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Sissejuhatus

Sotsiaalmeedia kanalite kasutamise levik maailmas on viga kiire. Neid kanaleid kasutavad nii
eraisikud omavaheliseks suhtluseks, kui ettevotted oma siht- ja sidusgruppidega suhtlemiseks.
Sotsiaalmeedia kanalid ja nende potentsiaal on viimastel aastatel olnud nii tarbijate kui ka uurijate

tahelepanu keskmes.

Nii on tehnoloogia kiire arengu poolt mojutatud iihiskonnas erinevate riikide praktikud ja teadlased
keskendunud kaasamise ja sotsiaalsete vorgustike ideaale taaselustavate tehnoloogiliste rakenduste
voimalikkuse analiiiisile ja loomisele. Tidnu valdkonna suhtelisele uudsusele maailmas ja Eestis
ning asjaolule, et sotsiaalsete vorgustike ideed kandvad tehnoloogilised rakendused on pidevas
muutumises ja arengus, on autorile kittesaadavad uuringud seni piirdunud pigem konkreetsete
niidete ja praktikate kirjeldamise ning jireldustega, kui strateegilise ja siigava analiilisiga. Autori
hinnangul on puudu sotsiaalmeedia rakendamise voimalikkuse analiiiis ettevotete strateegiliste

eesmarkide saavutamisel.

Vaadeldes tdnast sotsiaalmeedia maastikku ning seal tegutsevaid Eesti ettevotteid, siis ndeme
poliigoni. Sotsiaalmeedia kanalite kasutamine on paljude ettevotete jaoks alles katsetamisjiargus
ning kasutamise ja strateegiliste eesmérkide kiisimustele pole joutud vastata. Vaatamata
sotsiaalmeedia kasutamise voidujooksule, kus eesmérgiks olev finiSijoon on hdgune ning ldbitavat
distantsi ei teata, tuleb ettevotteid julgustada eesméirgipiraselt eksperimenteerima ja katsetama, mis

vOib avada uued voimalused, et saavutada strateegiliste eesmirkide tditmisel edu.

Kui senini on avatus ja kaasatus tihendanud enamasti avalikkusele jéarjest suuremat infopakkumist,
siis arenevate sotsiaalmeedia kanalite ja nende kasutamise puhul on tegemist esimese katsega
astuda oma siht- ja sidusrithmadega sisulisse arutellu, kasutades seejuures uue meedia voimalusi

ning olles eesmérgipdrane ehk ldhtudes ettevotte strateegilistest eesmérkidest.

Koik see annab infotehnoloogilises arengus edetabeli esiotsas olevale ning i-, m-, ja e-lembeste
kasutajatega rikastatud Eestile unikaalse voimaluse uurida kahepoolset, interneti vahendusel
toimuvat diskussiooni ning sotsiaalmeedia eesmérgipérast ja strateegilist kasutust ning tulemuste

mootmist driettevotete eesmarkide saavutamisel.



Antud temaatika aktuaalsust niitab ka asjaolu, et 2010. aastal on Tartu Ulikoolis kaitstud veel
mitmeid sama valdkonna bakalaureuse ja magistritdoid. Kédesoleva t60 autor loodab alljargneva

kisitlusega rikastada seda valikut ning anda edasist motteainet selle valdkonna uurijatele.

Kéesolev praktilise kommunikatsioonijuhtimise magistritod keskendub sotsiaalmeedia
kasutamisele ettevotte strateegiliste eesmérkide saavutamisel. Selleks tugineb kiesoleva to6 autor
alljargnevas t60s kahele distsipliinile — ettevotete juhtimine ja strateegiate loomine ning

sotsiaalmeedia kanalite kasutamise ideaalid ja praktikad.

Magistritdo teoreetiline osa baseerub infoiihiskonna ja sotsiaalmeedia arengute osas eelkdige M.
Castellsi ja M. Listneri teoreetilistele késitlustele vorguiihiskonnast ning juhtimise ja strateegia osas
M. E. Porteri, C. K. Prahaladi ja M. S. Krishnani viimatistele toodele ettevotte ees seisvate

viljakutsete osas.

Magistritoo teoreetilise osa kisitlusest tulenevalt ning selle praktilise viljundi toetamiseks on
kdesoleva to6 raames 1dbi viidud originaaluuringud, millest esimene teostus ES Turu-uuringute
kaasabil, kus Omnibuss 1000 uuringu raames viidi Eesti elanikkonna seas 14bi kiisitlus
sotsiaalmeedia kasutamise ja usaldusviirsuse kohta. To6 autori poolt on teise originaaluuringuna
labi viidud semi-struktureeritud ekspertintervjuud sotsiaalmeedia valdkonna arvamusliidritega
Eestis disaini, reklaami ja uue meedia agentuuridest ning NASDAQ OMX Tallinna juhatuse
liikmetega, kaardistamaks strateegilised sotsiaalmeedia kasutamise voimalused. To6 kdigus viidi
samuti 1ibi sekundaaranaliiiis Tartu Ulikooli vilistlase Kairi-Ly Tammeoksa poolt libi viidud
stivaintervjuudele, mis sisaldasid kaheksa Eesti erasektoris tegutseva ettevotte praktikaid sotsiaalse

meedia kasutamisel.

Kiesoleva magistritod autor on NASDAQ OMX Tallinna kommunikatsioonijuht, mis annab
voimaluse siduda magistritoo ettevotte jaoks praktilise véljundiga ning kasutada organisatsioonis
omandatud kogemusi ja teadmisi t60 temaatika analiiiisimisel ja praktiliste lahenduste

viljapakkumisel.

Magistritoo tulemuseks on iihelt poolt soovituste nimekiri, millele peavad ettevotted motlema ja
millega arvestama, kui nad soovivad hakata sotsiaalmeedia kanaleid strateegiliselt kasutama.
Teiseks praktiliseks tulemuseks on NASDAQ OMX Tallinna ettevotte strateegia analiiiis ning vilja

toodavad eesmirgid, mille saavutamisel saab sotsiaalmeedia kanaleid kasutades olla efektiivsem.



Tdhelepanu védrivaks voib kiesoleva magistritoo juures lugeda seni Eestis unikaalset
kombinatsiooni teoreetilistest kisitlustest, kus on kokku viidud ettevotte strateegiline juhtimine ja

sotsiaalmeedia kasutamine.

Autor tinab oma juhendajat, Tartu Ulikooli dppejdudu Pille Pruulmann-Vengerfeldti, suuna
nditamisel uue meedia uurimisel ning magistriprogrammi l1dpetamisele hoo andmisel. Samuti koiki
intervjueerituid, kes leidsid aja ja tahtmise jagada oma teadmisi ning seelédbi kaasa aidata valdkonna

arengule ja kvaliteedile Eestis.



1. Teoreetilised ja empiirilised ldhtekohad

1.1 Infoiihiskond ja uus meedia

“Interneti revolutsiooni 10 esimese aasta peamine eesmérk oli liita arvutid World Wide Web

vOrku, kuid jargmise 10 aasta eesmérk on liita inimesed iiksteisega” (Weinberg 2009: 10).

Kui kiesoleva magistritdo eesmérgiks on analiilisida sotsiaalmeedia kasutamist ettevotete
strateegiliste eesmirkide saavutamisel, siis iiks pool teoreetilisest raamistikust holmab
infoithiskonna késitlusi. Terviklikuks kasitluseks teine poolt tuleb analiiiisimisele allpool, vaadeldes

kaasaegseid juhtimisteooriaid ja strateegiate loomist.

Infoiihiskonna arengusuundade késitlemine annab meile iildise raamistiku, mis on vajalik
moistmaks konteksti, milles ettevotted asuvad ja tegutsevad ning mis mdjutab ettevotete
(sotsiaalmeedia) strateegilisi valikuid. Selle raamistiku loomiseks on autor kasutanud
infoithiskonna voimalikult kaasaegseid teoreetilisi kdsitlusi ning uuringuid. Samuti on selle osa
iilesehitusel oluline roll Ajakirjanduse ja kommunikatsiooni instituudis (Tartu Ulikool) viimastel

aastatel 14bi viidud uuringutel ja diplomitdodel.

Definitsiooni (Frank Webster 2002: 7-31) jédrgi saab vélja tuua viis erinevat késitlust infoithiskonna
defineerimisel. Tehnoloogiline, kus informatsioon ja telekommunikatsioon méngivad iiha
olulisemat rolli sotsiaalse eksistentsialismi véljadel. See on viinud oluliste muudatusteni poliitikas,
majanduses, kultuuris ning igapédevaelus. Majanduslik, sest me oleme iiletanud industriaal- ja
agraarkultuuri ajastud ning infomajanduse osakaal on tdusnud. Elukutseline, kus enamik inimesi
tootab ja tegeleb infoga. Ruumiline, kus informatsiooni vorgustikud ja nende roll ruumis on
muutunud véga oluliseks, eriti majanduses, sest sellega méaratakse dra infrastruktuuri elujoulisus.
Kultuuriline, kus informatsiooni osatéhtsus on tdusnud ning sellest on tekkinud infokiillus ja

infouputus.

Analiitisides infoiihiskonna arenguid, siis on moningad kédesolevas to6s kasutatud teoreetilised
allikad toonud vélja déja vu tunnetuse, mis teoreetikute sonul on midagi enamat, kui ajaloo
kordumine. Uks pdhjustest vdib seisneda selles, et iga uue meedia esilekerkimine ja areng avaldub
ja toimub tehnoloogiliselt ning sotsiaalmajanduslikult samal viisil. Seetdttu on ka tarbijate poolelt

nihtav sarnane reageerimise muster (Listner et al 2009: 69).



Eeltoodut arvestades on teoreetilistes kisitlustes antud hinnang, et déja vu tunne ei puuduta
tegelikku meediumite voi tehnoloogiate ajaloo kordumist, vaid selle pohjuseks on viis kuidas me
motleme, radgime ja kirjutame uutest (kommunikatsiooni) tehnoloogiatest — diskursiivne
konstruktsioon. Ukskdik millist arenguteed uue tehnoloogia (telefon, televisioon, raadio jne)
ajaloolises kontekstis vaadata, siis ilmnevad iillatavalt sarnaste terminitega kirjeldused
kaasaegsetelt professionaalidelt ja akadeemikutelt (Marvin 1988, Spiegel 1992, Boddy 1994,
Listner et al 2009: 69 kaudu).

Joudes kéesoleva t60 jargmistes peatiikkides sotsiaalmeediani, siis ndeme, et informatsioon on
muutunud {ihiskonna toimimise seisukohalt jéarjest olulisemaks. Pintér (2007) jargi on
informatsioon asendamatu alustala mistahes iihiskonna ning sotsiaalse siisteemi funktsioneerimisel.
Samas viidab Castells (1996), et tehnoloogia ei ole see, mis ithiskonda muudab, vaid pigem
vajadus sotsiaalse suhtluse jirgi, mis tehnoloogiat arendaks. McQuaili (2003: 109) jargi puudutab
infoithiskond /... ] nii sotsiaaltehnoloogilisi kui kultuurilisi muutusi, samuti avaliku

kommunikatsiooni koiki aspekte.”.

Seega on uue meedia levik ja kasutuselevott kujunemas omamoodi draamaks, kus ithiskonnas
eksisteerivad grupid ja hierarhiad piiiiavad omastada uusi tehnoloogiaid nende maailma,
rituaalidesse ja harjumustesse. Uhest kiiljest, iihiskond to6tab, et kasutada uusi tehnoloogiaid
taitmaks vanu ja eksisteerivaid sotsiaalseid funktsioone. Samal ajal kaasates tehnoloogiasse

ebastabiilsuse ja sotsiaalse hirmu (Listner et al 2009: 71).

Raiikides uuest meediast, siis on varasemad teoreetilised késitlused jadnud hitta selle sotsiaalse
tdhenduse kirjeldamisega. Nii mirgib Castells (1996: 385-392) , et dhus piisib kiisimus, kas Internet
soosib uute ja virtuaalsete kogukondade teket voi tekitab hoopis personaalset isolatsiooni,
vihendades inimeste seost ithiskonnaga ja tegeliku maailmaga. Norris (2001) leiab, et uute
kommunikatsioonivahendite ilmnemine ja nende kasutusele votmine suurendab inimeste
teadlikkust avalikus sfééris toimuvast ning annab kodanike kasutusse uued vahendid, mille abil
avalikus elus aktiivset rolli etendada. Kédesoleva t60 jargnevates osades ndeme, et sotsiaalmeedias
nihakse vdoimalust kasutajate kaasatuse ja omavahelise suhtluse suurendamiseks, kogemuse

vahetamiseks ja koosloomiseks.

Ka Castells (1996) moonab, et interneti-vahendatud kommunikatsioon aitab tekkida kogukondadel,

mis toovad online- keskkondades kokku sarnaste véartuste ja huvidega inimesed. Kasutajad loovad
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Internetis rolle ja identiteete, mis loob iihtse kogukonna tunde ning pakub véljundit inimestele,
kelle jaoks on oluline suhtlemine ja eneseviljendus. Internet aitab kaasa sotsiaalsete sidemete
laiendamisele ning isegi omavahel norgalt seotud kasutajate vahel voib esineda vastastikust
toetamist. Virtuaalsed kogukondi ei tasu pidada kahjulikeks fiiiisilistele ja reaalselt toimivatele
kogukondadele. Kui me tahame olla tdelised osalejad infoiihiskonnas, siis peab olema tagatud
vOrdne ligipdids nii tehnoloogiatele kui sisule. Kuid siiski ei tdhenda universaalne ja vordne ligipdds

tehnoloogiatele tingimata seda, et me saavutame parema voi kvaliteetsema iihiskonna (Pintér 2007).

Nii nditeks on negatiivse poole pealt vaadates voimalik, et informatsiooni iilekiillus hakkab
parssima diskussiooni ratsionaalsust ja osalejate voimet kokkuleppele jouda. Kuigi Katsh (1989:
240-242) viidab, et “Jdrsult on kasvanud inimeste voimalused informatsiooni omandamiseks ja
organiseerimiseks vastavalt nende oma vajadustele” ning ka Linnar Viik (2002) on 6elnud, et
“Koige realistlikum on aga olukord, kus inimene kohaneb infomiiraga ja elab rahulikult edasi.
Ukski trend ei anna aimu sellest, et interneti kasutajaid viihemaks jiciks; ise omal kel viéidirtusliku
infoni joudmine ning selle abil rikkamaks saamine kaaluvad iiles teekonna vaevalisuse”, jaab autor
seisukohale, et kuigi voimalused ja infohulk on suurenenud, hakkavad inimesed tegema

lahitulevikus olulisi valikuid, piitides filtreerida miira ning nende jaoks ebaolulist informatsiooni.

Too terviklikuks kisitluseks olgu siinkohal dra toodud, mida moeldakse uue meedia all (Listner et

al 2009: 12-13):

e Uued tekstilised kogemused: uued Zanrid ja teksti vormid, meelelahutus ja teised erinevad
meedia tarbimise mudelid (arvutimingud, simulatsiooni, eriefektidega kino).

¢ Uued vdoimalused maailma representatsiooniks: meedia, mis pole alati selgelt defineeritud,
pakub uusi representatsioonivoimalusi ja kogemusi (virtuaalsed keskkonnad, interaktiivne
multimeedia).

e Uued suhted subjektide (kasutajad ja tarbijad) vahel ja meediatehnoloogiad:
kommunikatsioonimeedia kasutamise ja vastuvotu muutused igapidevaelus ning
meediatehnoloogiate uuringud.

¢ Uued kogemused identiteedi ja kogukonna suhetes: muudatused aja, ruumi ja koha
(lokaalne ja globaalne mddde), personaalse ja sotsiaalse kogemuse osas, omades mdju oma

koha tajumisele maailmas.



¢ Uued kontseptsioonid bioloogilise keha ja tehnoloogia suhetes: viljakutse eristada inimest
ja tehislikkust (Al — Artificial Intelligence), loodust ja tehnoloogiat, reaalset ja virtuaalset.

e Uued organisatsioonide ja tootmise mustrid: laiem iimberjoondumine ja integratsioon
meedia kultuuris, toostusharus, majanduses, juurdepiisus, omamises, kontrollis ja

regulatsioonis.

Lisaks positiivsetele ootustele on kaasaegsed teoreetikud infoiihiskonna puhul vélja toonud ka rea
ohte. Nende seast tdstab Pintér (2007) néiteks esile: usaldatavuse (inimene ei saa kunagi kindel
olla, kellega ta suhtleb); autentsuse (mida saab usaldada, mida mitte); vodrandumise
(arvutisoltlased kaotavad suhted teiste inimestega); identiteedi kao (véimalus olla kes iganes);
agressiooni (arvutimdngud); ddrmuste ilmingud (pedofiilia ja pornograafia); kommunikatsiooni
vaesumise; andmete sudu. Samas on mirgitud, et me ei tohi ka eirata fakti, et Internetis ei ole
midagi muud kui vaid iileslaetud sisu, mis eksisteeris reaalses maailmas juba eelnevalt (Pintér

2007).

Ka ebavordne ligipdis online ressurssidele, digitaalne 16he peegeldab ka ohtu, mistdttu pole
vOimalik rddkida lihtsast ja universaalsest kaasatuse tasemest ning uue meedia kasutamisest
(Listner et al 2009: 185). TeisisOnu, digitaalne 10he taastoodab kiillalt palju ka teisi ebavordsusi
ihiskonnas ning on seeldbi muutunud keskseks arutelu objektiks sotsiaalse kaasatuse valdkonnas
(Listner et al 2009: 188). Keskseks on siinkohal arusaam, et me koik elame infoiihiskonnas, mis o
avatud kiisimustele tehnoloogia tegelikust levikust ja sellele ligipddsust ning uue meedia sisu

iseloomust, sealhulgas digitaalsest 10hest.

Infoiihiskonna ja uue meedia iilevaatliku kisitluse 10petuseks tuleb mérkida, et tehnoloogia (ja
vorgumeedia) ei ole kunagi stabiilne, mida Kline et al. (2003: 73) nimetas ,,igaveseks
innovatsiooniks” ning seetottu ei stabiliseeru ka uue meedia tehnoloogiad sellise pideva uuenduse

tingimustes ja meedia on alati uus (Listner et al 2009: 231).

1.1.1 Majanduslik aspekt
Kéesoleva to6 raames, kus autor vaatleb nii ettevotete juhtimist ja strateegiate loomist, kui ka
meedia ning infoiihiskonna arenguid, on oluline mdista ka majanduslike stiimulite moju

infoithiskonnale. Oluline mérksona siinkohal parineb 1990ndate aastate esimesest poolest, kus

n
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majanduslik méératlus ja turunduslik arutelu kombineeris késitluse infomajandusest (information
economy). Sellist diinaamilist suhet tehnoloogia, majanduse ja (info)poliitika vahel nidhakse kui
vana iihiskonna katset ennast iimber profileerida kasutades tehnoloogia vdoimu, teenides

samaaegselt voimu tehnoloogiat (Castells 1996: 52).

Kui m6odunud sajandil konkureerisid ettevotted selle nimel, et pakkuda edukaid tooteid ja
teenuseid mis haaraks suure osa massiturust (fookus laial levikul), siis niiiid keskendutakse
Internetile ja sellega seotud tehnoloogiatele, mis suurendavad toodete ja teenuste valikut (fookus
suuremal valikul) (Brynjolfsson, Hu & Smith 2006, Listner et al 2009: 198 kaudu). Seega vdib
oelda, et majanduses liigutakse eemale suurtest turgudest, piitides selle asemel pakkuda suuremat

(nissi) toodete valikut.

Chris Anderson (2006: 53) sonastab tabavalt ,,Pika saba” (Long Tail) kultuuri, mille kohaselt on
tootmise kulud madalamad, sest digitaalse meedia tooriistad on rohkem levinud ja odavamad —
turule sisenemise kulu on viiksem ja tootmine odavam. Nditeks ajaveebi pidamine maksab vihem
kui ajaleht, YouTube vihem kui televisioon. Toodete ja teenuste levitamisele ja turundusele aitavad
kaasa keerukad otsitehnoloogiad ja vorgustikud. Automatiseeritud soovitused, iilevaated ja
hindamisprotsess aitavad tarbijal teha ostuotsust, tarbida usaldusviirselt, teha individuaalseid
valikuid selles suures meediadZunglis, mis alandab tootmise sisenemise barjdire. Tootjad peavad
oskama kasutada klientide kditumist oma huvides, et saavutada kontakt ka viiksemates nisSides

ning leida k&ik vdoimalused kauplemiseks online turuplatsil (Listner et al 2009: 198-205).

Astudes sammu tagasi, siis mitmes teoreetilises kisitluses tuuakse meedia arengu mojutajatena
vilja majanduslikud aspektid. ,,Turujoudude tiirannia loob kapitalistlikes iihiskondades
voltsvajadusi ja iha ning aktiivsed kodanikud on transformeerunud tarbijateks” (Listner et al 2009:
75). Samal ajal kui kasutajad on omaks votmas loovat ja viljendusrikast (veebi) meedia
potentsiaali, siis teisalt tuleb sellega kaasa vorgustiku majandusliku ja materiaalse baasi
kasutamine. Selle kirjeldamise néiteks on Web 2.0, kus meie loov eneseviljendus tehakse kaubaks

ja miiiiakse meile tagasi (Listner et al 2009: 208).

Uhest kiiljest vaib eeldada, et Web 2.0 ideaal on loomas konfliktivaba tulevikku. Rakendused nagu
Wikipedia, MySpace, Flickr, YouTube, Technorati ja Digg on tdidetud kasutajate poolt loova

sisuga ning omavad kohta ja ruumi, uues digitaalses majanduses. Web 2.0 on defineeritud 14dbi
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koosloomise ja ldbi vordsuse (ja mitmepoolsuse) voimu- ja tarbijasuhetes, loovates protsessides,

mis kaotab vana jaotuse tootjate ja tarbijate vahel (Listner et al 2009: 208).

Seega voib majandusliku mdju osa kokkuvotteks Gelda, et meedia toodete ja teenuste ndudluse
kover muutub lamedamaks, ehk makromajanduslikes terminites — kasumit teenivad ettevotted, kes
suudavad dra kasutada koik sotsiaalsete vorgustike sdlmkohad ning suunata kliendid
tarbimisvoimaluste juurde voi kasutada nende andmeid turunduse efektiivsuse suurendamiseks

(Listner et al 2009: 202).

Listneri (2009) hinnangul me ndeme kui ligipddsetav on vorgupdhine kommunikatsioon ja kui palju
see omab suuremat moju, kui digitaalse kommunikatsiooni esimese laine (80ndad ja 90ndad aastad)
ajal vilja pakutud globaliseerumise mdisted. Nii pole selliste ideede, nagu ,,Crowdsource” (Howe
2006, Listneri 2009 kaudu) ja ,,Wikinomics” (Tapscott & Williams 2006) levikuga loodavad
praktikad ammu enam lihtsalt subkultuurid, vaid on saanud varase 21. sajandi kapitalismi
mootoriks. Crowdsourcing tihendab siinkohal t6dde tellimist viljastpoolt ettevotet, kus to0
tegemisele kandideerivad inimesed voi kogukonnad (crowd). Wikinomics aluseks on neli mdddet:
avatus, jilgimine, jagamine ja globaalne tegutsemine. Nii v0ib viimasel ajal drimaailmas levivat
ulatusliku rahvusvahelise koost60 tegemist mdista kui to6dde viljast tellimise (outsourcing)
edasiarendust — sisemised driprotsessid ja funktsioonid tuuakse ettevottest vilja ja antakse

taitmiseks teistele driiksustele.

1.1.2 Sotsiaalne moju
Sotsiaalsete vorgustike populaarsus annab tunnistust, et uue meedia kommunikatiivne voimekus on
kasvamas ning seda analiiiisime 1dhemalt kidesoleva to6 alljargnevates osades, kuid milline on uue
meedia sotsiaalne moju? Sellele leiab viiteid Manuel Castellsi toodest, kus ta iitleb, et ,,Internet on
meie elude aluseks” (2001: 1). Muidugi on pidevatele interneti kasutajatele see oluline keskkond
to0 tegemiseks, meelelahutuseks ja kasuliku info allikaks. Castellsi nimetatud viide tOstatab
rohkem kiisimusi, kui annab vastuseid — millisel moel on meie elud pdimunud vorgustikuga, mis
baseerub kogemustele ning kuidas see kogemus on mdjutatud sotsiaalsetest, poliitilistest ja

majanduslikest mojuritest, mis mdjutavad kaasatud tehnoloogiaid?
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Tuues sisse kultuuri médtme — ,.kultuur on materjal”, st kultuur pole see kuidas me oma elu elame,
see ongi see on meie elu, milles subkultuurid ja fannid on alati loonud informaalsed
kommunikatsioonivorgustikke, kommuune ja identiteeti, jouame selleni, et me kdik oleme niiiid

fannid (Listner et al 2009: 200).

Poordudes korraks tagasi majanduslikku keskkonda ja tarbija vaatepunkti, siis mgjutab ,,Pika Saba”
majanduslik reaalsus meie (reaalajalist) meediakogemust ning niiteks kaugjuhtimispult on
asendunud otsimootoriga. Meie voime kontrollida ja valida oma meediatarbimist sdltub suuresti

meie oskustest kasutada otsitehnoloogiaid (Listner et al 2009: 199).

Antud t66 raames on oluline tihele panna ka sisulist muudatust, kus varasem online kogukond
(néiteks Usenet) ja avalikud diskussioonifoorumid olid struktureeritud hierarhiliste teemade jérgi,
siis sotsiaalsed vorgustikud on struktureeritud kui personaalsed (egotsentrilised) vorgustikud,
indiviidiga oma kogukonna keskmes (boyd & Ellison 2007). Samuti piiiitakse sotsiaalmeedias leida
voimalusi oma on- ja offline kogemuste integreerimiseks, mitte nende vastandamiseks. Uuringud
nditavad, et valdav on offline konteksti toomine online suhtlusesse ja liilkumine online suhetest
offline. Samuti pole suhtlus anoniiiimsusel pohinev (kuigi libaidentiteet sotsiaalsetes vorgustikes on

vOimalik), sest normiks on pigem enese publitseerimine kui maskeraad (Listner et al 2009: 215).

Infoiihiskonnas ja tipsemalt sotsiaalses meedias on keskmes inimene, fann, keda tituleeritakse ka
uue meedia kaasloojaks ning kellel on oluline roll Henry Jenkinsi (2006) uuringutes. Jenkins (2006)
jalgis sidemeid aktiivsete fannikommuunide ja meedia tootjate vahel, et analiitisida muudatust
tootjate ja tarbijate vahel. Selgus, et uus meedia pakub tooriistu ja tehnoloogiaid, mis aitavad
tarbijatel arhiveerida, lisada, sobitada, ja imber tdddelda meedia sisu ning need todriistad annavad

subkultuuridele voimaluse ise toota meediat (Listner et al 2009: 222).

Kiesoleva to6 raames on olulise tdhtsusega viiruse kujund, mis tekkis online meedia
vorgustruktuuris infoedastuse moistmiseks 1990ndate keskpaigast (Rushkoff 1994, Listner et al
2009: 200 kaudu). Sisuliselt kirjeldab see kujund meedia iilekiilluse hetke, kui traditsioonilised
filtrid ei toota ja soltutakse jarjest enam personaalsetest voi vorgustiku soovitustest. Vorgustike
kaudu antavad soovitused on protsessid, mida massimeedial on raske mdista ja kontrollida (Listner
et al 2009: 200). Viiruse kujundi edasiviivaks jouks voib pidada ka soovi olla osa millestki ning
aidata kaasa selle levikule 14dbi pideva kordamise, olles sellisel moel tdhenduslik ja osaks

fannikultuure imbritsevast.
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1.2 Sotsiaalne meedia

1.2.1 Sotsiaalmeedia olemus ja definitsioon
Kui virtuaalsed kogukonnad on interaktiivse kommunikatsiooni vorgustikud, mis organiseeruvad
kindla huvi vdi eesmirgi imber (Rheingold 1994), siis sotsiaalne meedia on kombinatsioon
kasutajate poolt loodavast sisust ja selle jagamist voimaldavatest keskkondadest ning lahendustest.
Sotsiaalne meedia pShineb inimeste suhtlus- ja viljendusvajadusel. Tuntuimad sotsiaalmeedia
keskkonnad on teiste seas Facebook, Twitter, Youtube, Orkut, Flickr, Digg, LinkedIn jt. Kuid
samuti erinevad foorumid, blogid, kommentaariumid (Kalda 2009). Seega kasutatakse sotsiaalseid
vorgustikke nii sdprade, perekonna kui kolleegide vahel olevate suhete alalhoidmiseks ja ka uute

suhete loomiseks.

Kuna kéesolev magistritoo keskendub sotsiaalmeediale ja selle kanalite kasutamisele ettevotte
strateegiliste eesmirkide saavutamisel, siis vaatleme sotsiaalmeedia mdistet veidi tdpsemalt. Nii on
boyd & Ellison (2007: 1) definitsiooni kohaselt sotsiaalse vorgustiku veebileht (social network site
ehk SNS) internetil pdhinev teenus, mis voimaldab indiviidil: (1) konstrueerida avalikku voi
poolavalikku profiili piiratud siisteemi ulatuses; (2) suhelda teiste litkkmetega nimekirjast, kellega
nad jagavad sidemeid; (3) vaadata enda ja teiste kontaktide/suhete nimekirju siisteemi siseselt.
Aasrand (2010: 5) lisab, et sotsiaalmeedia uued strateegilised keskkonnad vdoimaldavad muuta

avalikku arvamust iga tunni voi isegi iga minuti tagant.

Vaib oelda, et sotsiaalsete vorgustike iseloom voib varieeruda, kuid enamik sellistest keskkondades
toetab eelkdige olemasolevate sotsiaalsete suhtevorkude sdilitamist. Samas leidub ka selliseid
vorgustikke, mis aitavad tihendada iiksteist mitte tundvaid inimesi nende iihiste huvide, poliitiliste
vaadete voi muude tegevuste alusel. Moned keskkonnad piitiavad auditooriumi mitmekesiseks
muuta, samal ajal kui teised pohinevad iihisel keelel voi jagatud rassilistel, seksuaalsetel,
religioossetel voi rahvuse-pdohistel identiteetidel. Sotsiaalmeedia kanalid varieeruvad ka ulatuses,
mil méiidral kasutavad uusi informatsiooni ja kommunikatsiooni vahendeid nagu seotus

mobiilsidega, ajaveebidega, fotode ja videote jagamisega jne (boyd & Ellison 2007).

Sotsiaalne meedia erineb tavameediast, kuna igaiiks voib olla sisu looja, kommenteerida ning lisada
juurde olemasolevale. Sotsiaalmeedia ei ole mitte erinevad tehnoloogiad ja programmid internetis,

need on vahendid, mille abil inimesed saavad kommunikeerida (David Meerman Scott 2010,
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Tammeoks 2010: 10 kaudu). Ka Draves (2007) mirgib oma ajaveebis, et kuna termini sotsiaalne
meedia iimber on palju segadust, siis koige laiemalt vOttes on sotsiaalne meedia tihiskonna poolt

loodud meedia.

1.2.2 Sotsiaalmeedia ajalugu, levik ja kasutamine
Jargnevalt vaatame konteksti loomise eesmirgil ka sotsiaalmeedia ajalugu ning kuidas me oleme
joudnud selle massilise leviku ning kasutuseni, et moista sotsiaalmeedia kanalite potentsiaali ning

algseid eesmirke.

Sotsiaalsete vorgustike laiem levik sai alguse MySpace (2003), Facebook (2004) ja Bebo (2005)
loomisest, kuid sotsiaalsetele vorgustikele iseloomulikke tunnuseid vdis leida juba ka varasematelt
rakendustelt. Naiteks on profiilide loomise véimalus olnud kohtamisveebidel ning vilksonumite
vahetamise ja jututoaga on alati kaasa sOprade nimekiri (Listner et al 2009: 215). Esimene
sotsiaalne vorgustik loodi 1997. aastal (SixDegrees.com), mille laiem kasutuselevott ebadnnestus.
Selle pohjuseks voib pidada interneti vihest levikut, sest vaatamata kasutajate arvu tdusule,
puudusid laialdased sdoprade vorgustikud ja voorastega kohtumisest polnud enamik huvitatud (Aug

2010: 8).

Aastatel 1997 kuni 2001 toimus areng, kus mitmed veebikogukonnad hakkasid pakkuma profiilide
ja avalike sOprade nimekirjade koostamise teenuseid. Niiteks, online-pieviku pidamist pakkuv
veebilehekiilg LiveJournal pakkus 1999. aastal kasutajatele voimalust privaatsussitete kaudu

mirkida sdpradeks neid, kellel lubati oma veebipédevikut lugeda (boyd & Ellison 2007).

Seejarel sai hoo sisse portaalide loomine, mille eesmirgiks oli rahuldada &drivajadusi. Naiteks 2001.
aastal alustas Ryze.com, portaal, mida esmalt tutvustati San Francisco é&ri- ja
tehnoloogiakogukonnale, kelle seas oli mitme sarnase tulevase portaali, sh LinkedIn’i loojad ja
investorid. Boyd ja Ellison (2007) miérkisid, et sellest ajast on jdinud piisima kolm portaali —

Friendster, MySpace ja Facebook.

Loplikku nimekirja kdigist sotsiaalsetest vorgustikest ei ole, kuid Adkins (2009: 2) hindab nende
koguarvuks iile 200. Kdik need internetis leiduvad keskkonnad on vilja arendatud suhete loomiseks
ja hoidmiseks. Kuna portaale on sadu, siis varieeruvad suuremal v6i vihemal mééral ka neis

pakutavad teenused ja kasutajate voimalused (Aug 2010).
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Boyd ja Ellison kirjutasid 2007. aastal oma artiklis sotsiaalsete vorkude ajaloost, et paljudes suurtes
sotsiaalsetes vorgustikes, osalejad ei pea alati vorgustuma (networking) ehk otsima uusi inimesi.
Selle asemel nad suhtlevad inimestega, kes juba on nende suhtlusringkonnas. Nad defineerisid
sotsiaalsed vorgustikud kui veebipohised teenused, mis lasevad inimestel luua avalikku voi
poolavalikku profiili, luua kontakti kasutajatega ning vaadata ja liita sOprade nimekirju siisteemi

sees (Listner et al 2009: 215).

Sotsiaalse meedia kanaleid on palju ning need vdivad olla erinevate funktsioonidega. Lihtuvalt
autori kogemustest ning tuginedes magistrioé raames ldbi viidud ekspertintervjuudest saadud
tagasisidele, on nimekirjas mérgitud sulgudesse ka Eestis populaarsemad sotsiaalmeedia kanalid

(Top Sites in Estonia):

e Otsingukanalid, néditeks Google, Yahoo, Bing, Answers (Google, Neti) jt.

e Veebipidevikud, niiteks Blogspot, Wordpress, Posterous, Tumblr, Twitter (Blogspot,
Twitter) jt.

® Videokanalid, nditeks YouTube, Vimeo (Toru) jt.

¢ Pildipangad, niiteks Flickr, Picasa (Nagi) jt.

e Vorgustikud, niditeks Facebook, LinkedIn, Odnoklassniki, Orkut (Facebook, Rate) jt.

e Jirjehoidjad, niiteks Delicious, Slashdot jt.

¢ Foorumid.

e Teadmuskeskused, nditeks Wikipedia.

Vaadeldes rahvusvahelist konteksti, siis on sotsiaalsete vorgustike kasutamine niiteks Ameerika
Uhendriikides viimastel aastatel kdvasti kasvanud. Nii niiteks kiilastas 2009. aasta 16pu andmetel
4/5 interneti kasutajatest igakuiselt ka sotsiaalseid vorgustikke, enim kasvas Facebook’i ja Twitter’i
kasutajate hulk. Samuti 6/7 Uhendriikide internetikasutajatest vaatavad vihemalt kord kuus online
kanalitest videot, kdige kiiremini kasvab vaatajate hulk YouTube ja Hulu keskkondades (comScore

2010a).

Ameerika Uhendriikides on kasvamas ka nutitelefonide hulk, tdustes 2010. aasta aprilliks 111%
vorreldes eelmise aasta sama perioodiga. Sotsiaalmeedia vorgustike kasutamine 14bi mobiilvorgu
kasvas markimisviirsed 240% 14.5 miljoni kasutajani. Jdrgnes uudiste lugemine, tdustes aastaga

124% 9,3 miljoni kasutajani (comScore 2010b).
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Rahvusvahelise uuringufirma comScore (2010c) poolt 1dbi viidud uuring néitab ka iileilmset trendi,
kus naiste osakaal sotsiaalmeedia kasutajate hulgas on iiletanud meessoost kasutajate arvu. Nii
kasutab 2010. aasta mai seisuga 75,8% naistest sotsiaalseid vorgustikke, meestest kasutab
sotsiaalseid vorgustikke 69,7%. Naised veedavad sotsiaalsetes vorgustikes ka rohkem aega,

uuringutulemuste kohaselt 5,5 tundi kuus, vorreldes meeste 4 tunniga kuus.

Vordluseks, Eestis on enim kasutatud vorgulehtede edetabelis iisna korgetel kohtadel interneti
suhtlusportaalid, nditeks YouTube (3. koht), Facebook (4), Orkut (8), Rate (15), OnHokinaccHUKHU.TU
(19) (Top Sites in Estonia 2010).

Enne keskendumist Eesti ettevotete ja kasutajate sotsiaalmeedia kasutamise kogemustele ja
harjumustele on asjakohane pdgusalt vélja tuua ka sotsiaalsete vorgustike kasutajate eesmirgid

tildises kontekstis.

Adkinsi (2009: 9-10) hinnangul on sotsiaalsete vorgustike kasutajate eesmirgiks koguda veebis
vOimalikult palju sdpru ning nad koik omavahel ithendada. Sotsiaalsete vorgustike abil saab
avalikult ndidata isiklikke suhteid, toetades sellega uute suhete tekkimist. Lisaks nditab
suhtlusvorgustike Friendster ja Facebook alusel tehtud uuring, et kasutajatel on suur hajutatud
kontaktivork, millest saadakse ka omale vajalikku informatsiooni (Donath & boyd 2004).
Sotsiaalsete vorgustike kasutamise pohjused ja eesmirgid on aja jooksul ka muutunud, kuna

vorgustikud ise ning nende kasutamise voimalused on muutunud.

Kui algselt oli sotsiaalne meedia suunatud eelkdige inimestele, siis Web 2.0 ideoloogia
tutvustamisega Tim O Reilly poolt 2003. aastal see arusaam muutus. Selle tingis mdistmine, et
teatud kogum tarkvara, riistvara ja sotsiaalsust loovad ,,laiaulatusliku arusaama, et selles on midagi
kvalitatiivselt tdiesti erinevat, vorreldes tinase veebiga” (O Reilly 2005). Seda muudatust
kirjeldatakse ka kui koosloomist, osalemist, avatust ja tarkvara poolt toetatavat teadmiste jagamist
(wikid), sotsiaalsete vOrgustike lehti, ajaveebe (blog), jarjehoidjaid (fag) (Listner et al 2009: 204).
Web 2.0 moiste defineerimine andis need kanalid ettevotete kasutusse, et neid rakendada ériliste
eesmarkide saavutamiseks. Kuna sotsiaalmeedia kasutajate hulk on kiire arengu tottu kasvanud, on
ka ettevotted moistmas selle kanali potentsiaali ja on hindamas selle voimalusi

kommunikatsioonikanalina.
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1.2.3 Eesti ettevotete kogemused ja praktika
Jargnevalt vaatleme Eesti ettevotete kogemusi ja praktikaid sotsiaalmeedia kasutamisel. Antud t66
kontekstis on oluline tunda sotsiaalmeedias tegutsevate Eesti ettevotete maastikku, mis annab hea
vOimaluse Oppida parimatest praktikatest. Sellega luuakse ka kontekst jirgnevale to6 osale ettevotte

juhtimisest ja strateegilisest planeerimisest.

Eestis on Tammeoksa (2010) poolt ldbiviidud uuringu pohjal enamus sotsiaalmeediat kasutavatest
ettevotetest alustanud turundusega sotsiaalmeedias 2009. aasta teises pooles. Plaane, kuhu, mida,
millal postitada voi millist sonumit edastada, tehakse enamjaolt t66 kdigus ning sdltuvalt
iileskerkinud teemadest. Tammeoksa (2010) sonul on vihem neid ettevotteid, kellel on
sotsiaalmeedia iildise kommunikatsiooniplaani (vdi ettevotte strateegia) osa. Enamasti kasutatakse
uudset ja paljude kasutajatega populaarset sotsiaalmeediat turunduskanalina ja lithiajaliste

eesmarkide saavutamiseks.

Kiesoleva to6 autor teostas Tammeoksa (2010) poolt bakalaureuset6o raames 14bi viidud
slivaintervjuudele ka teisese analiiiisi, mille tulemused on toodud peatiikis 4.3, eesmérgiga leida
viiteid sotsiaalmeedia kasutamise strateegiatele — kas ja kui strateegiliselt Eesti ettevotted

sotsiaalmeediat kasutavad ning mis on kasutamise eesmirgid ja praktikad.

Seniste uuringute (Tammeoks 2010) pdhjal saab viita, et Eesti ettevotete sotsiaalmeedia kasutamise

praktikatest tulenenud eesmirgid saab jagada kolme kategooriasse:

e Ulatus: eesmirk saada rohkem kolapinda, jduda rohkemate inimesteni, dige sihtgrupini.
¢ Diskussioon: eesmirk luua kahepoolne suhtlus klientidega, kommunikatsioonikanal.
¢ [nimeselt-inimesele: panna sihtgrupp omavahel infot vahetama, soovitama, jagama

kogemusi.

Kuigi iilaltoodud eesmirke on kolm, saab need t66 autori hinnangul koondada kaheks sisuliseks
punktiks: (1) kommunikatsiooni ja vorgustiku suur ulatus ja (2) infovahetus. Kuigi sotsiaalmeedia
on suhteliselt uus nédhtus ning ettevotted alles katsetavad selle voimalusi, peab autori arvaates
ettevotete tegevus sotsiaalmeedias olema sihipdrasem ja kindlasti osa ettevotte turundus- ja/voi
kommunikatsiooniplaanist. Sotsiaalmeedia kaudu on vdimalik luua ettevattel isiklik suhe

sthtgrupiga, rddkida oma lugu ning seelébi tdsta sihtgrupi lojaalsust.
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Steve Sponder (2009) on vilja toonud viis sotsiaalse meedia védrtust (Social Currency Wheel),

mida sisuloojad oma jilgijatele pakkuda saavad:

e Meelelahutuslik (Enterntainment Value) — film, muusika, huumor, méngud.

e Isiklik (Personal Value) — kuulsus, eksklusiivsus.

e Informeeriv (Information Value) — teadmised, kdmu, vandendu.

e Rahaline (Monetary Value) — preemiad, auhinnad, kupongid, tasuta testperiood.

e Kasulik (Useful Value) — hoiab kokku aega, teeb kasutamise kergemaks ja voimalikuks.

Nii toodi ka vilja, et Eesti ettevotted keskenduvad enim informeeriva ja rahalise viirtusega
sonumite edastamisele, kasutades nii sotsiaal- kui tavameedia kanaleid. Vihem pakutakse

sotsiaalmeedia kanalite jdlgijatele meelelahutuslikku ja kasulikku viirtust (Aasrand 2010).

Soéltumata info sisust on t66 autori hinnangul sotsiaalmeedias pakutav info enamasti esitatud
vabamas ja inimesele huvipakkuvamas vormis. Oluline on seejuures pakkuda sotsiaalmeedia
kanalite kasutajatele lisaviirtust, et luua usalduslik suhe ning dialoog, mitte keskenduda vaid oma
toodete — teenuste pakkumisele. Sellele aitaks kaasa pikaajalisem strateegiline 1ihenemine, kuid
Aasranna (2010: 51) hinnangul on Eesti ettevotetel sotsiaalse meedia visioon lithiajaline ja selles

puudub dialoogi aspekt.

Kui Aasrand (2010) t6i vilja, et ettevotete sotsiaalse meedia kanalite valik on vordlemisi erinev ja
Eesti kontekstis on neli populaarset kanalit: Facebook, Twitter, Orkut ja ettevotteblogid, siis sellele
annab kinnitust tdhelepanuviirne asjaolu kiesoleva to6 raames tehtud intervjuudest, kus Facebooki
kasutati sotsiaalmeedia siinoniiiimina. Sarnane konstruktsioon ilmnes ka Aasranna (2010) t60s, kus
ta kirjutab: ,,/...] tekst [ei ole | parim sisu vorm Facebooki jaoks — puudub lisavddrtus ning see ei
tosta kodulehekiilje kiilastatavust ning ei koida tihelepanu.” Vordsustades sotsiaalmeedia kanali
(Facebook) ettevotte kodulehekiiljega. See voib olla tingitud selle kanali kiirest levikust viimase
pooleteise aasta jooksul ning asjaolust, et Eesti ettevotted panustavad kdige enam just Facebookis
leitavusele. Orkut on aga jadnud intervjuudes mainitud sotsiaalmeedia keskkondadest selgelt

tahaplaanile.

Samuti kasvab visuaalse kommunikatsiooni keskkondade, nagu néiteks Vimeo, YouTube, Flickr
populaarsus. To6 autori hinnangul on senine sotsiaalmeedia kasutamine Eesti ettevotete seas olnud

enamasti tekstipohine, kuid edukad ettevotted peaks looma turundusmaterjali 1dhtuvalt kanalite ja
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sihtriihmade spetsiifikast. Samale tulemusele on joudnud ka Aasrand (2010), kelle sonul

spetsiaalset sotsiaalse meedia tarbeks pildi, foto voi videomaterjali ei looda.

Tammeoks (2010) on leidnud, et mitut sotsiaalmeedia kanalit kasutavad ettevotted varieerivad
nendesse kanalitesse saadetavat infot, kuid samas margib Aasrand (2010) ka seda, et ettevotted ei
panusta kanalite kombineerimisse. Eelnev kirjeldab hésti Eesti sotsiaalmeedia maastikul valitsevat

segadust ja iihtsete praktikate ja strateegiate puudumist.

Kiesoleva to6 autori kogemus niitab, et ettevotted on pigem sotsiaalmeedia kanalite valiku
oigsuses veendunud ning nende vahetamist ei plaanita. Seda vaatamata asjaolule, et reeglina
puuduvad uuringud sihtriihmadest kanalite kasutuse kohta. Kogemusele tuginedes saab viita, et
sotsiaalmeediasse sisenedes valitakse kanal katse-eksituse meetodil voi populaarsuse pohjal ning
efektiivsust hinnatakse tagasiside ja liitujate arvu jargi. Lisaks voib mirkida, et ettevotted on endale
reserveerinud vOimaluse uute (populaarsemate) kanalite ilmnemisel kaaluda ka nende

kasutuselevottu voi teiste vastu vahetamist.

Probleemsete kohtadena senises Eesti kasutuspraktikas voib vilja tuua, et kuna suur osa postitustest
on miitigisonumid voi loosimised ja tarbijamidngud, siis ka kommentaarid on dialoogi tekkeks liialt
pinnapealsed. Teise asjaoluna tuleb mérkida, et sotsiaalmeedias turunduse juures on oluline ka
labipaistvus. Vaatamata sellele kasutab suur osa Eesti ettevotteid sotsiaalmeedias anoniiiimsust, st
kirjutavad inimesed varjuvad ettevotte nime ja logo taha. Nagu on OKIA ajaveebis 6elnud Hage

(2010) ,,Inimestele meeldib suhelda teiste inimestega, mitte ndotute ettevotetega.”.

1.2.4 Eesti kasutajate kogemused ja praktika
Lisaks ettevotete sotsiaalmeedia kasutamise analiiiisile, vaatleb autor alljargnevalt pogusalt ka Eesti
kasutajate kogemusi ja ootusi sotsiaalmeedias. Strateegia vaatekohast ldhtuvalt on oluline teada

kasutajate ootusi ja profiili, et neid parimal voimalikul viisil téita.

Vaadates kasutajate statistilist poolt, siis iildise tausta kirjeldamiseks tuleb mirkida, et Emori
(2010) poolt labiviidud uuringu andmetel kasutas 2010. aasta alguseks internetti 861 000 Eesti 6-
74-aastast elanikku (74%). Miarkimist vidrib ka asjaolu, et kui aastaga on kasutajate hulk kasvanud

55 000 inimese vOrra, siis see on tulnud just iile 50-aastaste kasutajate aktiivse liitumise
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tulemusena. Arvuti on kodus ligikaudu 360 000 perel ning internetiithendust omab 343 000 peret
(aastaga lisandunud 27 000 leibkonda).

Tdiendades eeltoodut Statistikaameti (2009) andmetega, saame Oelda, et Interneti-ithendust kasutati
enim lastega leibkondades, milles oli kaks vdi enam tdiskasvanut. Populaarsemad Interneti
kasutamise eesmargid olid ajalehtede ja ajakirjade lugemine, Interneti-panga teenuste kasutamine

ning elektronposti kasutamine.

Tulles tagasi teoreetilise kisitluse juurde, voib autori hinnangul viita, et kui seni on internetis
toimuv suhtlus olnud enamjaolt anoniiiimne, siis sotsiaalmeedia levik on seda muutmas.
Algupiraselt oli identiteedi médratlemise juures oluline asukoht ja inimese piritolu, niiiid viib
praegune trend koik grupid kohe iihisesse sfiiri, tajudes inimeste spetsiaalseid vajadusi (Meyrowitz

1985).

Nii on otsimine, registreerumine, soovitamine ja hindamine need tegevused, mida online meedia
kasutaja sooritab ning mis on tema vajadused. See loob omakorda véartust 1dbi tarbija kditumise
andmete kogumise ja nende andmise otsingusiisteemide kisutusse. Selline ringlus on néiteks tipselt

suunatud reklaamimise voiamlikkuse aluseks (Listner et al 2009: 199).

Ulaltoodud muudatusele annab autori arvates kinnitust asjaolu, et tarbijad soovivad jérjest rohkem
olla dialoogi aktiivselt kaasatud — avaldada arvamust, kui midagi on halvasti voi kui ollakse tootega
rahul. Nii on Weberi (2007) sonul sotsiaalsest meediast saamas inimeste jaoks primaarne info- ja
suhtluskanal. Sellest saab esmane uudiste allikas, informatsiooni kogumise koht ja meelelahutaja —

ehk see, mida varem pakkusid traditsioonilise meedia kanalid.

Livingstone & Haddon (2009) on nimetanud peamisteks uue meedia voimalusteks ja enim
kasutatavateks valdkondadeks haridust, meelelahutust, ménge, infootsingut ning sotsiaalsete
vorgustike ja kogemuse vahetamise valdkondi. Samas néiteks online sisuloomist voi
kodanikuosaluse vorme kasutatakse harvemini. Nimetatud voimalused on autori hinnangul iildiselt

ka peamiseks motivatsiooniks sotsiaalsete vorgustike kasutamisel.

Seniste kasutamispraktikate analiilisimisel tuleb silmas pidada, et sotsiaalsete vorgustike
kasutamise pohjused ja eesmérgid on aja jooksul muutunud suuresti ka seetdttu, et vorgustikud ise
ning nende kasutamise vdoimalused on muutunud. Kui Aug (2010) toob vilja, et enamus

kasutajatest ei tegele virtuaalsete mangudega voi muude viahem tdsiseltvoetavate tegevustega, siis
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Mangus (2010) mérgib pigem vastupidist — suhtluseesmérgilt on liigutud pigem meelelahutuse ja
vabaaja veetmise eesmirgi poole. Ka kanalite kasutamise puhul on Aug (2010: 38) leidnud, et
Rate’ist ja Orkut’ist on kasutajad vilja kasvanud ning joudnud Facebooki. Nimetatud muutusi tuleb
ettevotetel teadvustada ning olla paindlikud, et kasutajate harjumuste muutudes, muuta vastavalt ka

omapoolset sotsiaalmeedia strateegiat, et vastata kasutajate ootustele.

Selleks, et teada, milliseid eesmérke on voimalik saavutada, tuleb vaadata ka sotsiaalmeedia
kanalite kasutajate ootusi. Aug (2010) ja Mangus (2010) on esile tdstnud, et tousnud on vorgustike
kasutamine operatiivse info saamiseks ning sotsiaalmeedia kanalitelt oodatakse info
koikehdlmavust ja konkreetsust. Oluliseks peetakse tdsiseltvoetavust ning usaldusvéérsust:
keskkonnad peavad peegeldama veebist viljaspool toimuvat voimalikult reaalselt, pakkuma
kasutajatele uut ja mitmekiilgset informatsiooni voimalikult kiiresti ning seejuures torjuma
iileliigset (soovimatut) sisu (Aug 2010; Mangus 2010). Nimetatud kasutajate ootused on heaks
indikaatoriks ja suuna niitajaks ettevotetele, kes soovivad sotsiaalmeedia kanaleid kasutama hakata

vOi kasutamist korrigeerida.

Kui kasutajakogemustest ridkides vaadata 10petuseks eestlaste seas populaarseima sotsiaalmeedia
kanali Facebook statistikat (joonis 1), siis eestlaste hulk on selles viga kiiresti kasvamas. Nii oleme
joudnud statistikaportaali Facebakers.com andmetel on 2010. aasta augustiks 246 680 kasutajani
(19% elanikkonnast, 28 % internetikasutajatest), kellest 139 000 on naissoost ja 103 600 meessoost
kasutajad (Facebakers.com 2010).

Facebooki kasutagate vanuseline jaotus Eestis
45-54 55-65 65+
5% 2% ,-1% 16-17
7%

Joonis 1. Facebooki kasutajate vanuseline jaotus Eestis (Facebakers.com 2010)
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1.3 Ettevotte strateegia ja juhtimine

Kéesoleva magistritod eelnevates osades on vilja toodud esialgseid viiteid, et parem planeerimine
ja strateegilisem lihenemine tagab sotsiaalmeedia kanalite parema drakasutamise vdoimaluse.
Senised kasutuspraktikad keskenduvad pigem sotsiaalmeedia kanalite kasutamisele kas turundus-
voi kommunikatsioonieesmirkide tditmisel voi (muude) lithiajaliste eesmirkide saavutamisele.
Kiesoleva to6 teemat ja fookust silmas pidades on oluline lihtuda ettevotte strateegilistest
eesmdrkidest ning analiiiisida vdoimalusi, kuidas sotsiaalmeediat nende tditmisele kaasata. Seega on
kdesoleva magistritoo liks kandvamaid késitlusi just see, mis on seotud ettevotte strateegia ja

juhtimisega.

1.3.1 Efektiivsus ja strateegia
Kui alustada iildiselt tasandilt ning vaadata, milles seisnevad ettevotete strateegilise juhtimise
tanapdevased kiisimused ja probleemid, siis nii Porter (1998) kui Prahalad & Krishnan (2008) on
vilja toonud, et tdnapdeva organisatsioonide pdhiliseks juhtimisprobleemiks on suutmatus eristata
to0 efektiivsust ja strateegiat. Samuti voib ka organisatsiooni ajalooline pérand olla organisatsiooni

muutumisel, innovatsiooni ja lisavédrtuse loomisel péarssivaks teguriks.

Too efektiivsuse all mdistab Porter (1998: 40) seda, et ettevote sooritab konkurentidega sarnaseid
tegevusi, kuid paremini. Samas ei saa t60 paremini tegemist moota vaid efektiivsuse definitsioonile
tuginedes, vaid tuleb arvestada ka organisatsiooni sisemisi to6 korrastamise voimalusi (néiteks
defektide minimeerimine, uute teenuste kiirem arendamine jms). Ettevotte strateegiline
positsioneerimine tihendab aga konkurentidest teistsuguste tegevuste sooritamist, voi ka sarnaste

tegevuste sooritamist, kuid seda teistsugusel (konkurentidest erineval) viisil (Porter 1998).

Vaatamata iilaltoodud efektiivsuse ja strateegia eristamisele, on autori hinnangul levinud motteviis,
et to0 efektiivsus annab konkurentidega vorreldes eeliseid ja tdstab ettevotte oma valdkonna voi
sektori tippu. Porteri (1998: 41) hinnangul kasutab sellisel printsiibil juhitud ettevote oma arengu
tagamiseks parimate praktikate jargimist. See tdhendab ettevottele kohustust kasutada oma
tegevuses parimaid saadaolevaid tehnoloogiaid, oskusi, juhtimistehnikaid ja sisseostetud teenuseid,

maksimeerides nendest saadava véirtuse. Kuid nagu eelpool ndgime, pole t60 efektiivsusele
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keskendumine piisav, sest konkurents on tihe ja mida rohkem ettevotted ennast vordlevad

(benchmarking), seda enam muututakse sarnasteks.

Kui Porteri (1998: 44) hinnangul muutuvad konkurendid sarnaseks ka teenuseid viljast sisse ostes,
siis Prahalad & Krishnan (2008: 208) rohutavad, et outsource ing pole todde véljast tellimine, see
on konkurentsivéime sisseostmine. Samuti on todde véljast sisseostmine ja virtuaalsete
organisatsioonide populaarsus tdusev tdnu arusaamisele, et koikide operatsioonide sooritamine

ekspertidega samal tasemel on keerukas.

Seega tuleb autori hinnangul leida muid lahendusi efektiivsuse tdstmiseks. Prahaladi & Krishnani
(2008: 215) hinnangul peavad ettevotetes tehtavad muudatused olema igal juhul kantud vajadusest
parema kvaliteedi, innovatsiooni ja kiiruse jirele. Seetdttu on ettevotted muutmas ka t66j0u
komplekteerimise viise ning tihti moodustatakse meeskonnad oskuste, suhtumise ja kogemuse
alusel. Sellisele muudatusele aitab autori hinnangul kaasa ka infotehnoloogiliste vahendite levik,

mis voimaldab t6okoha mdistet oluliselt laiendada (kodust tddtamine, grupitod voimalused jms).

Niisiis on tootlikkuse tdus ja efektiivsemaks muutumine ettevotte jaoks igakiilgne areng, mis nduab
investeeringuid, personali arendamist ning vajadusel ka juhtimisstiili korrigeerimist. Tootlikkuse
tostmisele ja pidevale arengule keskenduv ettevote on pideva surve all, sest vilja tulevad uued
tehnoloogiad ja juhtimisvotted. Nii néiteks on Porteri (1998:42) hinnangul siilearvutite, mobiilside

ja interneti levik uuesti defineerinud ettevotete miiiigi, logistika ja turunduse funktsioonid.

Samas tuleb mdista, et viga vihesed ettevotted suudavad oma tegevuse efektiivsust pidevalt
parandada ja konkurente edestada. Seejuures on Porteri (1998: 43) hinnangul ldbikukkumise
pohjusteks parimate praktikate hajumine ja varieerumine. Autori hinnangul on seega ka ressursid

hajunud, ning nende omamine ettevotetele kulukas.

Lahendust voib niha Prahaladi ja Krishnan (2008) lahenemises, kus tuuakse vilja, et koik
ettevotted padsevad ligi erinevatele ressurssidele erinevatest suurtest ja viiksematest
organisatsioonidest ja teadmuskeskustest, kuid fookus on siinkohal ressurssidele ligipdésus, mitte
ressursside omamises. Sellist lihenemist nimetavad (Prahalad & Krishnan 2008: 11) R=G
(Resouces=Global), mis tdhendab erinevate globaalsete ressursside kasutamise voimalust (joonis

2).
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sPidev
parandamine,
strateegiline
suunamine

sKliendikaitumine
ootused

*\/Gimekus,
suutlikkus,
maksumus

slLabipaistvus,
tapsus,
jarjepidevus,
ajastatus

Joonis 2. R = G iilesehitus (Prahalad & Krishnan 2008: 11)

Porteri (1998: 68) sonul voib juhtimisotsuste tegemisel eksida ka liigse kliendile fokusseeritusega,
arvates, et teenima peab koikki klientide vajadusi voi vastama igale jaotuskanalist tulnud piringule.
Kuid teenindades iihte kliendigruppi ja jittes teised tdhelepanuta, seatakse oma kasvule ja arengule
piir. Ka strateegiad, mis keskenduvad madalale hinnale, kaotavad miiiiginumbrites nendes
kliendiriihmades, kes soovivad lisaviirtust, -teenuseid ning on selle eest ndus maksma korgemat

hinda. Vastupidise ldhenemise eelistajad kaotavad aga hinnatundlike klientide miitiginumbrites.

Kiesoleva to6 autor seab siin Porteri 1dhenemisele vastuseks Prahaladi & Krishnani eelpool
tutvustatud R=G vorrandi teise poole, sest tikski firma pole piisavalt suur ja laiahaardeline, et
keskenduda iiksikute klientide vajaduste rahuldamisele, mis samuti tihendaks traditsioonilise

ldhenemise korral suurt ressursikulu.

Siin on vdimalik vélja tuua antud teoreetilise osa teine votmepunkt, mille kohaselt Prahalad &
Krishnan (2008: 97) soovitavad ettevotetel vidrtust koos klientidega luua, mirgistades selle N=1
(the segment of one). Voimekus teenindada individuaalseid kliente — see on personaliseeritus ja
viirtuse koosloomine, mis nduab ettevotetelt voimekust todtada koos klientidega, viirtustades ja

nihes ette nende eelistusi (joonis 3).

Pespektiivid

Fookus Vdimekus G Klientide \
individuaalsetel b il Klientidega koos en 4 arengutee ootus Rl
valikutel luua
eIndiviidi
eelistused ja
oskused

sPidev
parandamine,
strateegiline

suunamine

eKliendikaitumi
ne, ootused

*Soov, oskused,
aeg, kogukond

Joonis 3. N = 1 iilesehitus (Prahalad & Krishnan 2008: 99)
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Liihidalt toob autor vilja ka mudeli R=G ja N=1 pohitunnused, mis on suurel médral kiesoleva

magistritoo edasise osa aluseks:

® (Globaalse vorgustiku solmpunktid (Node within a global web).
e Personaliseeritud kogemused (Personalized Experiences).

e Koosloomine (Co-creation).

¢ Indiviidi tdhtsustamine (Celebration of Individual).

¢ Temaatiline kogemus (Thematic experience).

e Jaotusvorgustik (Delivery Network).

Eeltoodu pdhjal vdidab autor, et konkurentsivdoimeline strateegia tihendab teistsuguseks olemist.
Eelkodige teistsuguse tegevuste valikut selleks, et pakkuda unikaalset viirtuste paketti oma
sihtriihmadele. Ka Prahalad & Krishnan (2008) joudsid oma arutelus punktini, kus iihilduvuse ja
digitaliseerimise koosmoju ning erinevate toostusharude ja tehnoloogiate piirimail luuakse uusi
suhteid ettevotete ja tarbijate vahel. Kui seni on kehtinud arusaam, mille kohaselt ettevote loob
viirtuse ning vahetab seda tarbijatega, siis selline ettevotte- ja tootekeskne lihenemine on

muutumas personaliseeritud kogemuse ja koosloodava viirtuse pohiseks ldhenemiseks.

Konkurentsi mdiste seisneb Prahaladi & Krishnani (2008: 239) nigemuses seega selles, et
ettevotted voistlevad pakkumaks kvaliteeti ning oma toodete ja teenuste unikaalset kogemust igale
kliendile. Just unikaalse kogemuse pakkumine igale kliendile (N=1), kujundab vajadust ideede,
ressursside ja talentide pidevale globaalsele iimbermétestamisele (R=G). Samuti hinnatakse, et

aastate 2015-2020 vahemikus saab iilaltoodud muudatus mitmete todstusharude juures normiks.

1.3.2 Strateegiline positsioneerimine

Strateegilise positsioneerimine aluseks on kolm vdimalust, mis moningatel juhtudel véivad ka

kattuda (Porter 1998: 49-53):

® Positsioneerimine vOib baseeruda to0stusharu toodete/teenuste mingi alamhulga
tootmises/pakkumises. Seda nimetatakse valikul (mitmekesisusel) pohinevaks
positsioneerimiseks, mis seisneb toodete voi teenuste, mitte kliendigruppide valikul. Valikul

pohinev positsioneerimine on kasulik ettevotetele, kes suudavad kdige paremini toota
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konkreetseid (eraldiseisvaid) tooteid voi teenuseid, kasutades selleks omale iseloomulikku
tegevuste komplekti. Valikul pohinev positsioneerimine voib teenida laia hulka kliente, kuid
neist enamuse jaoks tdidab see vaid viikse osa nende vajadustest.

e Positsioneerimine vOib teenida ka kindla tarbijagrupi koiki voi enamusi vajadusi. Seda
nimetatakse vajadusel pohinevaks positsioneerimiseks, mis on ldhemal traditsioonilisele
arusaamale sihtriihmast. See positsioneerimise viis sobib, kui on olemas erinevate
vajadustega kliendigrupp ning nende erinevad vajadused saab tdita kohaldatud tegevustega.

¢ Viimaseks positsioneerimise vdimaluseks on segmenteerida kliendid, kes on kittesaadavad
erinevatel viisidel. Vaatamata sellele, et nende vajadused on sarnased teiste klientidega, on
nende jaoks erinev see parim viis nende vajaduste rahuldamiseks. Seda nimetatakse
ligipddsul pohinevaks positsioneerimiseks. See voib olla nii geograafilisel asukohal, kui ka

kliendi suurusel pohinev.

Porteri (1998) kohaselt pole oluline, mis on positsioneerimise aluseks — valikul, vajadusel vi
ligipddsul pohinev positsioneerimine. Samuti vdib kasutada kombinatsiooni neist kolmest, sest
positsioneerimine nduab kliendi vajadustele kohaldatud tegevusi ja tuleneb tegevuste erinevast

funktsioonist.

Piitides sonastada strateegia definitsiooni ning vottes arvesse kédesolevas peatiikis kisitletud
vaatenurki, voime viita, et strateegia tihendab unikaalse ja véartusliku positsiooni loomist,
holmates erinevaid tegevusi. Kui oleks olemas iiks ideaalne positsioon, siis poleks ettevotetel
strateegiat vaja. Sellisel juhul méiraks ettevotte edukuse tema kiirus uute voimaluste avastamisel ja

nende rakendamisel.

Strateegiline positsioneerimine seisneb konkurentidest erineva tegevuse valimisel. Kui sama
tegevuste valik oleks parim, et saavutada ligipadds koigile klientidele ja rahuldada koikide
ndudmised, siis ettevotted vahetaks ldbi parimate praktikate tehtud valikuid ja tegevusi ning hoopis

ettevotte too efektiivsus midraks nende edukuse (Porter 1998: 55).

Siiski ei taga unikaalse positsiooni valik veel ettevotte saavutatud eelise jatkusuutlikust. Viirtuslik
juhtpositsioon meelitab konkurente, kes seda positsiooni iihel voi teisel viisil voivad kopeerida
(Porter 1998: 56). Uhtlasi esitatakse ka viljakutse toostusharus seni kehtinud normidele — kuidas

luua kirge ja entusiasmi oma firma ja oskuste (vajaduste) timber (Prahalad & Krishnan 2008: 220).
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1.3.3 Kompromissid
Kéesolevas peatiikis tutvustatud lahenemine N=1 nduab definitsiooni alusel voimekust kaasata
kliente viga laia tegevuste ringi, niiteks tootearendusse, hinna kujundusse, logistikasse. Selline
kaasamise ja koosloomise olemus vdoimaldab ettevotetel dppida klientidelt viirtuse loomise
protsessis. Sisemine otsustusportsess ja toetav tehniline arhitektuur peavad samuti seda vajadust
peegeldama (Prahalad & Krishnan 2008: 157). Autori arvates on klientide kaasamisel samuti
oluline siilitada organisatsiooni paindlikkus ja kiire reageerimisvdime, mis tdhendab ka

kompromisside tegemise valmisolekut.

Oma kogemustele tuginedes vdidab autor, et kompromisse tehakse selleks, et sobitada oma
tegevused paremini kokku ning seelibi tagada edukas pikaajalisem strateegiline positsioon.
Kompromissid aitavad ettevottel 14bi moelda, millised positsioonid on eesmérkide saavutamiseks

olulised, millised vihem olulised ning teha nende seast valikud.
Kompromisse tehakse kolmel pShjusel (Porter 1998: 57-58).

e Vasturddkivused imago voi reputatsiooni vallas. Ettevote, kes on tuntud kui iihe viirtuse
tootja, voib ajada segadusse hakates esindama teistsugust vairtust voi pakkudes kahte
sobimatut asja samaaegselt.

e Kompromissid tulevad ka tegevustest. Erinevad positsioonid nduavad erinevaid toodete
konfiguratsioone, varustust, personali jne. Valikud vdivad olla ka lihtsad, kui nditeks
tegevused on kasutuseks iile- voi aladisainitud ja nende védrtus on seelibi langenud.

e Kompromissid tulevad ka piirangutest sisemises koordinatsioonis ja kontrollis. Juhtkonna
valik konkureerida iihes (ja mitte konkureerida teises) valdkonnas selgitab organisatsiooni
prioriteete. Ettevotted, kes piitiavad teha koike ja koigile, riskivad segaduse ja eesmirgist

korvale kaldumisega.

Viimasel kiimnendil on Porteri (1998) sonul organisatsioonide juhid keskendunud suurel médral t66
efektiivsuse parandamisele, olles veendunud, et kompromisse pole vaja teha. Samas on kédesoleva
to0 autori arvates selge, et kompromisse tegemata ei saavuta ettevotted kunagi ka jitkusuutlikku
eduseisu ning samal tasemel hoidmiseks peavad ettevotted oma arenguteel jérjest kiiremini

,»jooksma”.
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Kuna konkurentsisituatsioonis tuleb strateegias teha kompromisse, siis lisab see autori arvates

strateegia olemusse uue dimensiooni.

Strateegia olemusse kuulub ka valik, mida jitta tegemata. Ilma kompromissideta poleks valikuteks
vajadust ja seega ka vajadust strateegiaks. Iga turul olev hea idee oleks kiirelt konkurentide poolt
iile voetud ja klientideni viidud. Ning jduame samasse punkti, kus ettevotte to6 efektiivsus miirab

tdielikult nende edukuse (Porter 1998: 59).

Kui protsessi muudatusega ja kompromissidega seotud tegevused ei joua eemairkideni, siis on
pohjused tihti juhtkonna vdoimetuses keskenduda olulisele. Prahaladi & Krishnani (2008: 160) sonul
nduab driprotsesside reform markimisviirset tihelepanu ja ressurssi just tippjuhtidelt ning seda
eelkdige protsessi algusfaasis. Seega on oluline, et ettevotetel oleks administratiivset suutlikkust, et

muudatused ellu viia.

,Enamustes ettevotetes on I6he voimekuse moelda ja voimekuse tegutseda vahel.” Prahalad &

Krishnan (2008: 49).

1.3.4 Sobivus

Viirtus pohineb unikaalsel, personaliseeritud tarbijakogemusel. Ettevotted peavad dppima
fokusseerima iihele tarbijale ja iihele kogemusele korraga, isegi siis kui teenindatakse 100 miljonit
tarbijat. Tegevuse fookus tuleb suunata indiviidile. Seda sammast nimetatakse N=1, iiks

tarbijakogemus korraga (Prahalad & Krishnan 2008: 11).

Selle asemel, et niha ettevotet kui tervikut, pooravad juhid liialt tdhelepanu ,,tuumik”™
kompetentsidele, ,.kriitilistele” ressurssidele ja ,,votme” faktoritele. Tegelikkuses on sobivus (fir)

rohkem strateegia keskne komponent, kui enamus tippjuhte oskavad arvata (Porter 1998: 60).
Porter eristab kolme tiiiipi sobivust, mis ei ole teineteist vélistavad (Porter 1998: 61-62).

¢ Lihtne terviklikkus, iga tegevuse/funktsiooni ja iildise strateegia vahel. Nii nditeks voib
koigis oma tegevustes juhinduda strateegist, hoida kulud madalad. Terviklikkus tagab
ettevotte tegevuste konkurentsieeliste akumuleerimise ning seetdttu ei kulutata tahelepanu ja

ressurssi muule. Sellise valiku puhul on ka strateegia kommunikatsioon klientidele,
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tootajatele ja aktsioniridele lihtsam ning parandab ettevotte tegevust ldbi sarnase arusaama
ettevotte sees.

o Uksteist toetavad tegevused, saavad teoks erinevate ettevdtete tegevuste/eesmirkide
koostdos. Nii nditeks teeb kosmeetikaettevote Neutrogena koostdod tipptaseme
hotellikettidega, pakkudes hotellides oma kosmeetikat. Kliendid, kes on hotellis tooteid
proovinud, soovivad tdendoliselt neid ka hiljem kasutada; samuti saab hotell oma nime
lisada pakendile. Nii toetavad iiksteist Neutrogena meditsiinilised uuringud ja hotelli
turundustegevused.

e Kolmas sobivus ldheb kahest eelnimetatust veelgi kaugemale, seda nimetatakse
joupingutuse optimeerimiseks. Sellel puhul on olulisim koordineerimine ja infovahetus
erinevate tegevuste vahel, et viia miinimumini toodete/teenuste kvaliteetseks pakkumiseks
vajalikud kulutused. See voib holmata niiteks koostdod edasimiilijatega, et vihendada
16pptarbijate koolitusvajadust; kujundada toote/teenuse disain selline, mis lubab

miiiigijargset teenindust teostada ka 10pptarbijatel endil.

Uks Porteri (1998) libivatest soovitustest on kehtestada strateegilised positsioonid aastakiimneks
vOi kauemaks, mitte ainult {iheks planeerimistsiikliks. Pikaajaline jéarjepidevus lubab parandada
individuaalseid tegevusi ja sobivusi, andes seeldbi organisatsioonile voimaluse strateegiaga
sobitatuna iiles ehitada oma unikaalsed oskused. Porteri sonul tugevdab jirjepidevus ka ettevotte
identiteeti (Porter 1998: 64). Positsiooni tihe muutmine on kulukas. Sellisel juhul peab ettevote
timber seadistama nii oma individuaalseid tegevusi kui ka kohandama k&iki korvalsiisteeme. On
voimalik, et moned tegevused ei joua kunagi muudatustele ja ebakindlale strateegiale jéargi (Porter

1998: 64).

Arvestades eeltoodut tdhendab strateegia ettevotte erinevate tegevuste omavahelist sobitamist.
Strateegia edukus sdltub paljudest eri asjaoludest ning oskusest neid integreerida. Kui tegevuste
vahel puudub sobivus, siis organisatsioonile iseloomulik ja jatkusuutlik strateegia puudub. Sellisel
juhul poorduvad organisatsiooni juhid tagasi (kergemate iilesannete poole), vaadates iile ettevotte
sisesed iseseisvad funktsioonid ja sarnaselt varasematele nédidetele, ettevotte t60 efektiivsus médrab

nende edukuse (Porter 1998: 65).

Tarbijatele personaalse kogemuse (N=1) koosloomine on heaks alguseks tootajatele ja partneritele,

et aru saada vajadusest ressursse pidevalt iimber vaadata (R=G). Selleks peaks ka to6tajad kohtlema
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N=1 filosoofia kohaselt, et nad mdistaks tarbijate N=1 fookuse vajadust. Sellise ldhenemise

juurutamine ettevottes on voimalus ja viljakutse juhtidele (Prahalad & Krishnan 2008: 232).

1.3.5 Juhtimine

Reeglina osatakse strateegia puhul niha neid ohte, mis tulenevad viljapoolt — tehnologilised
muudatused voi konkurentide tegutsemine. Kuigi vilised faktorid on olulised, siis suurimaks ohuks
on strateegiale organisatsiooni sees toimuyv. Strateegiat ohustavad nii konkurentsisituatsioon,
turuolukorra vidriti tdlgendamine, organisatsioonisisesed moodarddkimise, kuid eriti

organisatsiooni soovimatus kasvada ja areneda (Porter 1998: 65).

Autor on seisukohal, et juhtimise roll on eriti muudatuste perioodil organisatsioonis esmatéhtis.
Prahaladi (2008) sonul on vaja juhte, kes on visiooniga, inspireerivad ja kes suudavad tootajatele

visualiseerida ideaalset maailma, kuhu poole liikuda.

Nii mojutab N=1 ldhenemine mitte ainult tarbijaid, vaid ka seda, kuidas kiitutakse tootajatega.
Prahaladi & Krishnani (2008: 41) soovitute kohaselt tuleb edukate viartuste loomiseks votta
indiviide sellistena nagu nad on (tarbijad, to6tajad, investorid, tarnijad, kodanikud). Selle pohjuseks
on autori arvates vdoimalus saada organisatsiooni arenguks tarvilikku sisendit véimalikult

laiapOhjaliselt inimeste skaalalt — vanuseline, erialane, kogemuslik jm.

Kuna arengut juhivad tehnoloogilised muudatused ja muutuvad tarbijate eelistused (eriti nooremate
tarbijate), muutub viirtuse loomise protsess jirjest lahemale N=1 ja R=G maailmale. Paraku pole
paljud ettevotted valmis uue reaalsusega kohanema ning juhid peavad tegelema organisatsiooni

paranditega, seda nii sotsiaalses kui tehnoloogilises vallas (Prahalad & Krishnan 2008: 147).

Kiesolevas peatiikis loetletud eeldusi ja ootusi arvestades voib autori hinnangul jaada mulje, et
histi juhitud ettevotted peavad olema voimelised iiletama koiki (ebaefektiivseid) konkurente, koigis
aspektides ja soovituslikult ka iiheaegselt. See ei ole aga realistlik ning Porteri (1998: 65) sonul on
siiani kahjuks levinud juhtimisteooriad, mis dpetavad juhte kompromisse mitte tegema. Seetdttu on
ka senini levinud arvamus, et kompromisside tegemine nditab ndrkust ning juhid on omaks votnud

puutumatuse jumaliku (macho) tunnetuse.

31



Olles valinud lihtsama vastupanu tee ning keskendudes t60 efektiivsuse parandamisele, siis ei saa
paljud juhid aru strateegia olemasolu tdhtsusest. Porterile (2998:69) tuginedes saab viita, et juhid ei
suuda teha valikuid ning seepdrast ldhevad ettevotted oma arengus uutele ringidele ja
kompromissidele. Konkurendid vordlevad ennast sellises ,,ndiaringis” senikaua, kuni joutakse

ettevotete tihinemiseni vOi tagasi algpunkti.

Samas on Porteri (1998) sonul néha, et ettevotted on hakanud restruktureerimiselt ja kulude
vihendamiselt podrama tihelepanu ka kasvule. Ta nieb selles ka ohtu, sest kasvupingutused voivad
vihendada toodete ja teenuste unikaalsust, suruda peale kompromisse ning tekitada olukorra, kus
iilehinnatakse konkurentsieelist. Seega on kasvule suunatud kohustuslik fookus strateegiale samuti

ohtlik.

Seega peaks juhid keskenduma uute teadmiste arendamisele. Fookus peab olema pideval arengul ja
innovatsioonil (joonis 4). Prahaladi & Krishnani (2008: 231) sonul nduab see ka uusi moddikuid
tootajate ja meeskondade tegutsemise hindamiseks: kuidas nad sonastasid probleemi? milliseid
ressursse kasutati? kui kasutatav oli lahendus? kui loov oli lahendus? kas tarbijatele langes osaks
unikaalne kogemus? kuidas inimesed hakkama said? milliseid oskusi on vaja arendada? millist tuge
nad vajavad? See loetelu koosnes diinaamiliselt areneva organisatsiooni ees seisvatest

pohikiisimustest.

Ettevotte sotsiaalne arhitektuur
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Paindlik ariprotsess ja
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Ettevotte tehnoloogiline arhitektuur

Joonis 4. Innovatsiooni arhitektuur (Prahalad & Krishnan 2008: 237)
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Porter (1998) omakorda soovitab kasvustrateegia puhul keskenduda oma strateegilise positsiooni
siivendamisele ja tugevdamisele, mitte laienemisele ja selle nimel kompromisside tegemisele.
Lisaks on tema sonul véimalus iile vaadata kdik korvaltegevused, et leida voimalusi, kuidas
pakkuda lisateenuseid mida konkurentidel ei ole vdimalik pakkuda voi mida nad peavad liiga
kulukateks. Samuti peaks ettevotte juht keskenduma korgelt kvalifitseeritud to6jou ja ekspertide

leidmisele, mitte ainult kulude jidlgimisele (Prahalad & Krishnan 2008: 213).

Autori hinnangul alistuvad paljud norgemalt juhitud ettevotted kiusatusele ja piitiavad kasvu
saavutada lihtsamalt, lisades selleks ,,pOnevaid” lisavéértusi, tooteid ja teenuseid, neid strateegiaga
sidumata. Juhtimise ndrkust nditab ka see, kui piilitakse uusi kliente ja turge seal, kus ettevottel on

vihe midagi originaalset vOi lisavéirtust pakkuvat (Porter 1998: 69).

Nii ei ole harvad juhud, kus ettevotetes on juhtimine ndrgenenud ja too seisneb enamasti
efektiivsuse parandamises ja kompromisside tegemises. Kuid kdesoleva magistritéo autori

hinnangul on juhi roll laiem ja palju tihtsam.

Juhtkond on loodud enamaks kui todtajate individuaalsete funktsioonide juhtimiseks. Selle
keskmeks on ettevotte strateegia, defineerides ja levitades 14dbi selle ettevotte unikaalset positsiooni,
tehes selleks kompromisse ja sobitades erinevaid tegevusi. Juht peab toetama valikute tegemist,
milliseid todstusharu arenguid ja klientide vajadusi ettevote jirgib, viltides sellega organisatsiooni

tdhelepanu hajumist ja sdilitades ettevotte eristatuse (Porter 1998: 70).

Nii on td6 autori hinnangul valikud strateegias selle kohta, mida mitte teha, sama olulised, kui
valikud mida teha — piiride seadmine on juhtimise funktsioon. Otsused, millist kliendigruppi, kelle
vajadusi ettevote teenindab, on strateegia viljatootamisel olulise tdhtsusega. Sama oluline on valik,
milliseid kliendiriihmi, milliseid vajadusi ei teenindata ja milliseid teenuseid ei pakuta. Seega

nouab strateegia viljatodtamine ja elluviimine distsipliini ning selget kommunikatsiooni.

Juhi poolt selgelt sonastatud strateegia aitab tootajatel teha valikuid nende individuaalsetes
tegevustes, kompromissides ja otsustes. Strateegia selge kommunikatsioon (juht, kui evangelist —
autori mirkus) on Porteri (1998: 71) sonul iiks selle kriitilisi edutegureid. Ka Prahalad & Krishnan
(2008) on vilja toonud, et tootajad peavad teadma, millised on uued véiljakutsed, mida nad véivad

tulevikult oodata.
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Tulles tagasi kidesoleva peatiiki alguse juurde, siis peavad autori hinnangul juhid selgelt eristama
tegevuse efektiivsuse ja strateegia. Molemad on kiill tidhtsad, kuid nende rakendamise pohjused ja
eesmargid on erinevad. Tegevuse juhised sisaldavad pidevat optimeerimist ja kompromissid
puuduvad. Igapidevaste tegevuse juhised on dige koht sagedasteks muudatusteks ja paindlikkuseks,
et saavutada parimaid praktikaid. Strateegia on vastupidiselt, dige koht unikaalse positsiooni
defineerimiseks, selgete kompromisside ja sobivuse méddramiseks. Strateegia tihendab pidevat

otsingut, et leida viise ettevotte positsiooni tugevdamiseks ja laiendamiseks (Porter 1998: 72).

Prahaladi & Krishnani (2008) soovituste kohaselt on darmiselt oluline, et juhid ei ilustaks
minevikku voi praegust olukorda oma sektoris. See, mida ettevdtte juht praegu teab ja mis praecgu
tootab, ei vii meid tulevikku. Seega tuleb endale ausalt tunnistada, et me ei tea koiki detaile ees
seisvast arengust. Me peame jooksvalt leiutama ja dppima; esimene samm annab infot jargmisele,

teine kolmandale jne (Prahalad & Krishnan 2008: 248-249).

1.3.6 Uus konkurentsisituatsioon
Kéesoleva to6 peatiikis 1.1 toodud kisitlused info- ja vorguiihiskonna teooriatest ja kasutajatest
annavad aluse aimata, et ettevotted on litkkumas uue konkurentsisituatsiooni suunas. Kui
neoliberalistliku késitluse kohaselt vdis kasutada olevates vorgustikes teha mida soovid (eeldusel,
et on vdoimalik tasuda ligipddsu ja kasutamise eest), siis niiiid oleme joudnud ajastusse, kus

ettevotetel tuleb moelda ka auditooriumi leidmisele.

Sellisel viisil tingib uus konkurentsisituatsioon ja innovatsiooni juhtimine autori hinnangul vajadust
uute teadmiste ja oskuste jirele. R=G ldhenemine viitab sellele, et iikski ettevote ei saa arendada
koiki tooteid ja teenuseid pakkudes personaliseeritud kogemust igale kliendile. Samuti ei suuda
ikski ettevote arendada ja kasutada koiki juhtimisvotteid, mida vajatakse organisatsiooni

muutmiseks (Prahalad & Krishnan 2008: 205).

Siiski usuvad Prahalad & Krishnan (2008: 40), et liikumine suunal N=1 ja R=G pole valiku
kiisimus. Selliste keskkondade, nagu nditeks MySpace, YouTube, Orkut, Facebook areng néitab, et
terve tarbijate polvkond kasvab iiles ootuses, et neid koheldakse kui unikaalseid indiviide ja neil on

olemas oskused ja suutlikkus kaasata N=1 defineeritud turgu.
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Kuigi mitte kdik interneti ja uue meedia kasutajad pole aktiivsed ja pole alati valmis alati
panustama, siis autori hinnangul on voimalik, et eelnimetatud keskkondades kasvavad tiles
informeeritud ja aktiivsed kliendid, kes on mdjutatud digitaalsete tehnoloogiate ja vorkude levikust
ning avatud ja vabast ligipddsust informatsioonile ja sotsiaalsetele vorgustikele. Sellise arengu
tagamiseks on kriitilise tdhtsusega kasutajate osalemise motivatsioon ja vajadus sisu loomisele

panustada ning samavord ka erinevad oskused (Kalmus ef al 2009).

Kodige tihtsam aktiivsete tarbijate polvkond on 2015. aastal need, kes on tdna (2008 aastal — autori
mirkus) 12-15 aastased. Nad kasvavad iiles keskkonnas, kus ollakse harjunud individuaalsuse ja
eneseviljendusega. Uues konkurentsisituatsioonis, kus teenindatakse iihte klienti korraga ja
kaasatakse rahvusvahelisi andmeressursse, hakkavad ka B2B (business-to-business) ja B2C

(business-to-customer) definitsioonid iihilduma.

Prahaladi & Krishnani (2008) hinnangul on sellised tarbijad valmis kaasama ja kaaslooma oma
tarbijakogemusi. Selleks peavad neil olema meediakasutamise oskused. Kui senise késitluse
kohaselt on kriitilisteks teguriteks olnud ligipdés ning analiiiisi- ja hindamisvdime, siis niiiid on

sellele lisandunud ka sisu loomise oskuse ndue (Kalmus er al 2009).

Nii on autori sonul selge, et uus konkurentsisituatsioon pole pelgalt muutuste nork signaal, vaid
pigem sotsiaalne liikkumine. Prahaladi & Krishnani (2008: 39) hinnangul on vaja kiirendada
sotsiaalset liikumist personaliseeritud kaasloodud kogemuse suunal. Tarbijad soovivad olla
kaasatud oma kogemuste kujundamisel ning ettevotted saavad pakkuda platvormi, mille abil

tarbijad saavad seda teha.

Sotsiaalmeedia kanalid illustreerivad (tarbimise) protsessi demokratiseerumist, identifitseerides
seelédbi veebilehed uutes kanalites, mis voivad individuaalsetele tarbijatele huvi pakkuda ja

voimaldavad kollektiivse arvamuse presenteerimist (Prahalad & Krishnan 2008: 99).

Niiteks teevad Amazon, Apple, eBay jt mitmeid muudatusi oma tarbijalehtedel, et kédivitada uusi
voimalusi dialoogiks ja suhtluseks klientidega. Viirtuse loomisel on kesksel kohal klientidele
pakutavad paindlikud véimalused oma arvamuse edastamiseks, samuti on tootatud vilja globaalne

tagasiside siisteem tarbimiskogemuse kujundamiseks (Prahalad & Krishnan 2008: 109).
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Seega voivad sotsiaalsed vorgustikud olla autori hinnangul kesksel kohal — sillaks personaalsete
kogukondade ja drilahenduste vahel. Erinevus era ja avaliku vahel on véga kiiresti kadumas ning

koostdo eristamine era ja drikontekstis on samuti hagustumas.

Prahaladi & Krishnani (2008: 245) hinnangul on veebipohised entsiiklopeediad (Wiki) ja ajaveebid
(Blog) jarjest rohkem populaarsust vditmas ka suurtes firmades, eesmirgiga laiendada ligipddsu
informatsioonile ja teadmistele. Viimasel ajal on seetdttu Google ja Facebook kujunenud kriitilise
tahtsusega elementideks, kui rdfigime reklaamist ja brindi lilesehitamisest. Selle pohjuseks on
autori hinnangul asjaolu, et nimetatud siisteemide abil ehitatakse iiles sopruskondade ja

kogukondade vorgustikke.

Prahalad ja Krishnan (2008: 247) ei iitle otsesonu, et 2015. aastaks on kdik todstusharud
transformeerunud, kuid samas esinevad mojuvad pohjused hakata juba praegu uute ldhenemistega
eksperimenteerima. Need kes sellega viivitavad, jidvad maha voi on sunnitud pingutama, et
konkurentidele jirgi jouda. Jireljooksikuks olemine on selles kontekstis ja keskkonnas aga

riskantne.
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2. Uuringu objekt ja uurimiskiisimused

2.1 NASDAQ OMX Tallinn

NASDAQ OMX Tallinn kuulub rahvusvahelisse NASDAQ OMX Group Inc. borsikontserni.
NASDAQ OMX Group, Inc. on maailma suurim borsikontsern, pakkudes kauplemise,
borsitehnoloogiate ja noteeritud ettevotetega seotud teenuseid kuuel mandril, on see iile 3900
noteeritud ettevottega maailma viirtpaberiturgude hulgas esikohal (NASDAQ OMX Tallinn...
2010a).

NASDAQ OMX Group pakub kapitali kaasamise vdoimalusi iile kogu maailma, sealhulgas USA
reguleeritud turult; P6hjamaade turult OMX Nordic Exchange, sealhulgas alternatiivturult First
North ja 144A PORTAL turult. Kaubelda on véimalik mitmesugustes varaklassides — aktsiad,

derivatiivid, volakirjad, toorained, struktureeritud tooted ja borsil kaubeldavad fondid.

NASDAQ OMX Group tehnoloogilised siisteemid on kasutusel enam kui 60 borsil,
arveldusorganisatsioonis ja depositooriumis rohkem kui 50 riigis. NASDAQ OMX Nordic ja
NASDAQ OMX Baltic holmavad NASDAQ OMX Group'i borse Helsingis, Kopenhaagenis,

Stockholmis, Islandil, Tallinnas, Riias ja Vilniuses.

NASDAQ OMX Tallinna bors on ainus reguleeritud véértpaberite jirelturg Eestis. Bors viib kokku
raha paigutavad investorid, tdiendavat kapitali kaasata soovivad ettevotted ning borsi liikmed, kes

vahendavad investorite vaartpaberitehinguid iihtses elektroonilises kauplemissiisteemis.

NASDAQ OMX Tallinna bors kasutab Pohja- ja Baltimaade kauplemisplatvorme INET ja
SAXESS, kuhu lisaks Tallinnale on iihendatud veel kuue riigi borsid: Soome, Rootsi, Taani, Island,
Liti ja Leedu. Eesti Viirtpaberikeskus on elektroonilise Eesti védrtpaberite keskregistri ja

kogumispensioni registri pidaja Eestis.

Eesti Viirtpaberikeskus peab arvet kodigi Eestis avatud viirtpaberikontode, kogumispensioni
kontode ning Eestis tegutsevate aktsiaseltside aktsiaraamatute iile. Samuti haldab Eesti
Viirtpaberikeskus kogumispensioni ehk pensionisiisteemi Il samba liitumisavalduste vastuvotmist

ning fondiosakute véljalaskmist.
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AS Eesti Viirtpaberikeskuse 100% aktsiate omanik on NASDAQ OMX Tallinn AS. NASDAQ
OMX Tallinna omanik on NASDAQ OMX Nordic OY, Nasdaq Stock Market Inc. poolt

kontrollitav driiihing.

NASDAQ OMX Tallinna ettevotte on algatanud investorharidusprogrammi “Invest Mentor”, mille
eesmargiks on kasvatada investeerimishuvilistest kaalutlevaid ja ratsionaalselt motlevaid
investoreid, kes oskaks oma rahaga madistlikult timber kéia ja oma tulevikku kindlustada. Selleks

jagame objektiivset infot investeerimisvoimaluste ja ka sellega kaasnevate ohtude kohta.

NASDAQ OMX Tallinn ja Eesti Viirtpaberikeskuse on kirjeldanud oma viéirtused jargmiselt
(NASDAQ OMX Tallinn... 2010b):

e  Koostoo: Maistame, et keegi meist ei toota iiksi. Oleme abivalmis ja vadrtustame nii
organisatsiooni sisest meeskonnat66d kui koost6dd riigi, turuosaliste ja kdigi teiste
partneritega.

e Avatus: Oleme avatud uutele voimalustele ja ideedele. Oleme turu arengu mootoriks, viies
parimad ideed alati ellu. Meid aitab lai silmaring ja médtteirksus. Opime ise ja aitame teistel
oppida meie kogemustest.

e Usaldusviirsus: Oleme oma td6s vastutustundlikud ja targad. Oleme ausad iseenda ja teiste
suhtes, me ei anna katteta lubadusi. Mida oleme saavutanud, seda hoiame hésti.

¢ Professionaalsus: Meil on véimed, kogemused ja tahe oma to6d hésti teha. Oleme oma ala
professionaalid. Meie t60 kvaliteet on korge. Meie otsused on targad ja 1abimoeldud.
Julgeme tunnistada oma vigu.

e Piihendumine: Viaartpaberituru siidamena mgjutame inimeste, organisatsioonide ja riigi
kdekdiku. Tunnetame oma vastutust koikides otsustes ja tegudes. Oma to6d teeme siidame
ja naudinguga.
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2.2 Uurimiskiisimused

Kéesolev magistritod pohineb kolmele uurimiskiisimusele ning piiiiab seelébi leida ja kirjeldada

voimalused sotsiaalmeedia kasutamiseks ettevotte strateegiliste eesmirkide saavutamisel.
e Millisel miidral peavad kasutajad sotsiaalmeediat usaldusvaarseks?

Sotsiaalmeedia kanalite usaldusvairsust pole Eestis seni uuritud, kuid kanali kasutuse kohalt on
selle info teadmine oluline. Uldiselt sdnastatud usalduse kiisimuse all huvitab autorit antud t66

eesmdrgi raames ka ettevotete ja organisatsioonide sotsiaalmeedia kanalite usaldusvéérsus ning
mida kasutajad neist kanaleist ootavad. Samuti ka see, millistel tingimustel kasutajad usaldavad

sotsiaalmeedia kanalitest saadavat nduannet.
e Kas ettevotted ldhenevad sotsiaalmeedia kasutamisele strateegiliselt?

Seni on nii kohalike kui vilismaailma ekspertide hinnangud kaldunud ettevotete sotsiaalmeedia
kasutust hindama pigem katsetamiseks. T66 autori hinnangul on (parimate) praktikate arutelu olnud
seni kaldu ka turunduslike eesmirkide poole. Antud t60s keskendutakse olulisel méiral ettevotte
strateegia analiiiisile ning sellele, kas, kuidas ja milleks saab sotsiaalmeedia kaasa aidata ettevotte

strateegiliste eesmirkide saavutamisel.

e Millised on NASDAQ OMX Tallinna strateegilised eesmérgid, kus sotsiaalmeedia

kasutamine on digustatud?

Pohinedes autori professionaalsetele teadmistele ja kogemustele NASDAQ OMX Tallinn
ettevottes, on kiesoleva magistritod praktilise viljundina hea analiilisida iiht ettevotet ja selle
strateegilisi eesmérke, mille saavutamiseks voiks ettevote kasutada erinevad sotsiaalmeedia
kanaleid. Arvestades eelmist uurimiskiisimust, on Eesti mastaabis tegu kindlasti iihe esimese ja

pohjalikuma strateegia analiiiisiga.
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3. Meetodid ja valim

Leidmaks vastuseid piistitatud uurimiskiisimustele, on kédesoleva magistritoo raames viidud ldbi

neli uuringut ja analiiiisi.

3.1 Sotsiaalmeedia kanalite usaldusviérsus ja selle kasutajate

ootused sisule

Magistritoo autori hinnangul on sotsiaalmeedia kanalite usaldusviérsuse hindamisel oluline kaasata
uuringusse vOimalikult suur osa iihiskonnast, mis annab voimaluse anda iildisemaid hinnanguid ja

vorrelda sotsiaalmeediat ka teiste meediakanalitega.

Kiisitlus on iiks voimalus esmase info kogumiseks, kus tipse meetodi valik sdltub probleemi
iseloomust ja uuringu eesmargist ning on ka véimalik, et monikord iihendatakse kiisitlus vaatlusega

vO1 eksperimendiga (Vihalem 2001).

Kéesoleva magistritod raames ldbi viidud Omnibuss 1000 uuring viidi 1dbi vahetu intervjuu vormis,
kodu-uuringuna. Selle uuringu eeliseks on grupimdjust tulenevate moonutuste vilistamine. Kodu-
uuring on ka piisavalt pohjalik, mille kdigus on véimalik selgitada vastajate emotsioone
pohjustavaid tegureid (Laanpere 2009). Samuti peetakse vahetut intervjuud kdige paindlikumaks ja
laialdasemalt kasutatavaks uuringuliigiks. Populaarsuse pohjus on korge vastajate protsent ning
eeliseks on ka kiisitleja voimalik sekkumine vastamisprotsessi kdigus, néiteks kui vastajal on

tekkinud raskusi kiisimusest arusaamisega (Vihalem 2001).

Standardse kiisitlusmeetodi kdige parem ndide on omnibuss-uuringud, mis voimaldavad esitada
kiisimusi info saamiseks sihtriihmalt aega ja raha sddstvamalt. Omnibuss-uuringud on regulaarsed
iile-eestilised elanikkonnakiisitlused. Eriti kasulik on omnibussuuringuid kasutada lithemate
projektide ja universaalsete sihtrithmade puhul. Ka uuringu lébi viinud ettevote Turu-uuringute AS
(Turu-uuringute... 2010) to1 vilja, et standardne kiisitlusmeetod on suurepédrane lahendus juhul, kui
soovitakse saada terviklikku pilti elanikkonna kditumisest voi hoiakutest, sest uuringutulemused on

laiendatavad kogu elanikkonnale.
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Kuna kiesoleva to6 raames soovib autor teada avalikkuse hinnangut sotsiaalmeedia kanalite
usaldusviirsusele iile-eestilises 10ikes, siis Omnibuss kiisitlusele vastajate arv — 1000 inimest, tagab
valiidsuse ja sellise vastajaskonna puhul on tulemuste suurim lubatud statistiline kdikumine vaid
3%. Samuti annab standardne kiisitlusmeetod voimaluse tulemusi analiiiisida mitmesuguste tausta-
andmete 16ikes (sugu, vanus, sissetulek, keelekasutus jne). Uuringus esitatud kiisimused olid

enamasti kinnised kiisimused.

Vahetu intervjuu plussid ja miinused (Vihalem 2001):

Plussid Miinused

Paindlik Kulukas

Kisitluse temaatika piiramatu Kisitleja vGib tahtmatult kisitletavat méjutada
Voimalik kiisimuste suur hulk Suure kisimuste hulga puhul kulub palju aega
Voimalik taktikat muuta vastavalt inimesele

Antud uuringu puhul, mille eesmérgiks on peamiselt suundumuste jilgimine ja ideede kogumine,

on antud metoodika sobiv.

ES Turu-uuringute AS viis ajavahemikul 11. juuni 2010 kuni 4. juuli 2010 1dbi Omnibuss 1000
uuringu, kus NASDAQ OMX Tallinn tellimusel esitati lisakiisimused sotsiaalmeedia kanalite
usaldusviirsuse kohta. Libiviidud Omnibuss 1000 uuringule lisatud kiisimused, mille tellijaks oli

NASDAQ OMX Tallinn, on dra toodud kiesoleva too lisas 1.

Uuringufirma kinnitusel oli ldbiviidud uuringu valimi suuruseks 1000 Eesti elanikku vanuses 15 -
74 aastat ning tulemused on laiendatavad kogu Eesti vastavaealisele elanikkonnale. Uuring viidi
labi Omnibussi keskkonnas silmast silma kiisitlustena, kiisitluspunktid on valitud vastavalt
piirkondade asustustihedusele, jdlgides asustustiiiipide ja regioonide tegelikke proportsioone Eestis.
Leibkondade valikul voeti aluseks etteantud stardiaadress valimipunktis, igast valimisse sattunud

leibkonnast kiisitleti iihte inimest, lihtudes noorema mehe reeglist.

Kiisitlustulemused on kaalutud vastavusse riiklike statistikaandmetega elanikkonna soolise ja

vanuselise jagunemise kohta, tulemuste maksimaalne lubatud statistiline kdikumine on 3,1%.
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3.2 Ekspertide hinnangud sotsiaalmeedia strateegiliseks

kasutamiseks

Antud magistritdos on originaaluuringu andmete kogumiseks kasutatud semistruktureeritud
slivaintervjuu meetodit, mille puhul on kiisitluskava planeeritud teemade ja vOotmekiisimuste kaupa,
kuid kiisimuste sOnastus ja jargnevus on vaba. Semistruktureeritud intervjuu kiisimused ei ole iga
intervjueeritava jaoks samad, kuna see soltub iga intervjuu kdigust ja iga intervjueeritava vastustest.
Intervjuu kdigus soovitakse saada infot uuritava teema kohta ldbi informantide tdlgenduse, selleks

et saada vahetut teavet inimeste tunnete, teadmiste, kogemuste kohta.

Semistruktureeritud intervjuu versiooni tootasid 1988. aastal uurivate subjektiivsete teooriate
rekonstrueerimise eesmargil vilja Brigitte Scheele ja Norbert Groeben (Flick 2006, Laherand 2008:
192 kaudu). Seda meetodit eelistati teistele andmekogumismeetoditele tinu tema paindlikkusele ja

voimalusele andmekogumist vastavalt olukorrale ja vastajale reguleerida (Laherand 2008).

Kédesoleva magistritod raames on originaaluuringuna ldbi viidud viis ekspertintervjuud Eestis
tegutsevate kommunikatsiooni ja internetiturunduse valdkonna konsultantidega. Intervjueeritavate
hulka kuulusid Ragnar Sass (LetsFox), Janno Siimar (Velvet), Priit Kallas (DreamGrow), Jaan Vare
(Vare & Jaakkola) ning Villu Arak (Hill & Knowlton). Intervjueeritavate valik tehti autori
eksperthinnangu ja tihelepanekute pohjal Eesti internetivéljaannetes, portaalides ja sotsiaalmeedias
ilmunud arvamuste alusel. Samuti piiiidis autor valikuga viltida liigset iihte (nditeks turundus) voi
teise (internet) valdkonda kaldumist, piitides valikut suunata strateegilisema ning

kommunikatsiooni- ja juhtimisteooriatele pohinevatele valikutele.

Intervjuud viidi 14bi intervjueeritavate ekspertide kontorites, intervjuude ldbiviimise keskmine aeg
oli iiks tund. Intervjuud salvestati diktofoniga ning hiljem teostati transkriptsioon ning intervjuu

tekstide analiiiis.
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3.3 Sekundaaranaliiiis sotsiaalmeediat kasutatavate ettevotete

esindajate intervjuudest

Too kidigus on 1dbi viidud lisaks originaaluuringutele ka sekundaaranaliiiis Kairi-Ly Tammeoksa
(2010) poolt ldbi viidud siivaintervjuudele, mis viidi 1dbi kaheksa Eesti erasektoris tegutseva
ettevotte seas, kes kasutavad turunduses sotsiaalset meediat. Valimisse oli Tammeoks (2010)
plitidnud kaasata erinevates sektorites tegutsevaid ettevotteid, intervjueeritavad vastutavad valitud
ettevotetes sotsiaalmeedia turunduskommunikatsiooni eest. Intervjueeritavateks olid Triin Tammert
(Estonian Air), Kadri Tarkin (Hansaplant), Kaja Sepp (EMT), Maria-Helena Loik (Turismiweb),
Helen Rea (KSA), Mervi Lill (Ivo Nikkolo), Aivi Reimets (Piletilevi) ja Kaidi Kerdt (Veinisdber).

Sekundaaranaliiiis tegeleb juba olemasolevate andmetega. Need andmed on reeglina meedias
avaldatud voi spetsiaalsetes statistika raamatutes avaldatud informatsioon. Siia kuuluvad valitsuse
statistika, valitsuse teadaanded, kauplemise statistikad, ajakirjanduse poolt ldbiviidud uuringud,

turu-uuringute firma poolt avaldatud informatsioon.

Sekundaaranaliiiis annab autori hinnangul vdoimaluse leida ja kaardistada 1idbi viidud intervjuudest
viiteid ettevotete sotsiaalmeedia kasutamise strateegiatele ning leida viiteid parimatele kohalikele

kasutuspraktikatele.

Analiiiisi labiviimiseks luges kédesoleva t60 autor 1dbi Tammeoksa (2010) poolt 1dbi viidud
intervjuude transkriptsioonid, ning teostas tekstianaliiiisi eesmirgiga leida ettevotete esindajate
vastustest viiteid sellele, kas ja kuidas ettevotted kasutavad sotsiaalmeedia kanaleid strateegiliste
eesmirkide saavutamiseks. Kui puudus otsene viide strateegiale, siis piitidis to6 autor leida viiteid,

kas sooritatud tegevused sotsiaalmeedias, olid planeeritud, eesméargipéarased ja moddetavad.

3.4 NASDQ OMX Tallinna strateegia analiiiis

Magistritdo praktilise osa tarbeks on ldbi viidud NASDAQ OMX Tallinna strateegia analiiiis.
Analiitisi eesmérgiks oli kaardistada ettevotte dristrateegia eesmirgid ja tegevused, mille

saavutamisel sotsiaalmeedia kanalite kasutamine oleks pohjendatud ja efektiivne.

Analiiiisi kdigus viidi NASDAQ OMX Tallinn juhtkonna ning kommunikatsiooni- ja

turundusosakonna liikkmetega 1dbi grupi-intervjuu, mille eesmérgiks oli ldhtuvalt ettevotte
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strateegilistest eesméirkidest ldbi viia sotsiaalmeedia kasutamise SWOT analiilis NASDAQ OMX
Tallinna ettevottes. Grupiintervjuul osalesid Andrus Alber (juhatuse esimees), Julia Segerkrantz
(Eesti Viairtpaberikeskuse tegevjuht), Kristi Mae (arendusjuht), Dagmar Kleinert (personalijuht),
Kitri Kiibar (finantsjuht), Kata Varblane (turundusekspert) ja Andres Lips (IT juht).

Libi viidud SWOT-analiiiis on metoodiliselt strateegiline planeerimisvahend, millega hinnatakse
projekti voi driettevotte tugevaid kiilgi (strengths), norku kiilgi (weaknesses), voimalusi
(opportunities) ja ohte (threats). Selle analiiiisi raames médratletakse &driettevotte voi projekti
eesmark ja selgitatakse vilja seda eesmérki soodustavad ja mittesoodustavad sisemised ja vilimised
faktorid. Selle meetodi loojaks peetakse Albert Humphreyd, kes tegi Stanfordi Ulikoolis 1960ndail
ja 1970ndail aastail uuringu, kasutades ajakirja Fortune nimekirjast voetud 500 ettevotte andmeid

(SWOT-analiiiis 2010).

Grupiintervjuu kidigus tegi autor médrkmeid vastavalt intervjueeritavate kommentaaridele, mille
eesmdrgiks oli leida strateegiast valdkonnad ja tegevused, kus sotsiaalmeediat saab eesmérgi
saavutamiseks kasutada ning kirjeldada intervjueeritavate valikute pdhjendused. Koik
intervjueeritavad tiitsid iihise arutelu kdigus ka SWOT analiiiisi tabeli, mida hiljem oli véimalik

kirjalikult veel tdiendada.

3.5 Meetodi kriitika

Kéesoleva magistritoo temaatikast 1dhtuvalt voib valitud uuringute meetodeid pidada digustatuks.
Standardne kiisitlusmeetod andis lidbilOike iile-eestilisest arvamusest sotsiaalmeedia
usaldusvéirsuse kohta, mis oli ka t60 valmimise seisukohast oluline ja jdrelduse tegemiseks vajalik.
Kuna uuringus piistitatud teema oli viga konkreetne ja selgelt méddetav, ning andis vordluse ka
teiste meediakanalitega, siis ei oleks eraldi originaaluuringu tellimine olnud majanduslikult

otstarbekas, samuti poleks see uuringutulemustele tdiendavat lisaviirtust andnud.

Sama uuringu kéigus kiisitud kanalite kasutajate ootusi sisu osas, oleks saanud paremini modta
intervjuude kdigus kvalitatiivse meetodiga, kuid sellisel juhul oleks pidanud piirduma viiksema
respondentide arvuga, niiteks kasutajate-ekspertide intervjuudega. See poleks andnud aga
arvamuste-hinnangute laiendamise vdoimalust kogu Eestile. Samuti sai sellele kiisimusele osalt
vastuseid ka sotsiaalmeedia strateegiaid analiiiisivate ekspertintervjuude kdigus. Stigavama huvi
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korral tasub siiski kindlasti kaaluda eraldi uuringu tegemist sotsiaalmeedia kanalite sisu ootuse ja

kasutamisharjumuste kohta, ning seda kvalitatiivmeetodil.

Semistruktureeritud siivaintervjuu meetodit, mille abil viidi ldbi ekspertintervjuud erinevate
sotsiaalmeedia valdkonna arvamusliidritega, voib samuti pidada dnnestunud valikuks. Tdnu
valdkonna uudsusele ja parimate praktikate puudumisele, andis meetod vabaduse kiisida
tdiendavaid kiisimusi ning arendada intervjueeritavatega vestlust, mille kédigus vastaja sai anda
lisainformatsiooni. Selle meetodi kasuks radgib ka asjaolu, et vastava valdkonna eksperte ei ole
Eestis palju ning teemasse siivitsi minnes ei oleks kvantitatiivne meetod end niivord digustanud.
Kiill aga voib tulevikus kaaluda kvantitatiivauringu tegemist néiteks sotsiaalmeediat kasutatavate

ettevotete seas, et tipsemalt analiiiisida kasutamise eesmérke, praktikaid, dppetunde.

Lidbi viidud sekundaaranaliiiis oli heaks vdoimaluseks antud t66d tdiendada juba olemasoleva
uuringu tulemustega ning leida kinnitusi uurimiskiisimustele voi liikata neid iimber. Siiski tuleb
mirkida, et Sekundaaranaliiiisi tulemused ja eelviidatud semistruktureeritud siivaintervjuu meetodil
kogutud info olulisel mééral ei erinenud — ekspertide hinnang kattis viga histi ka selle poole, kus
oli vaja hinnata ettevotete strateegilist 1ihenemist sotsiaalmeedia kanalite kasutamisele. Seega

kinnitas sekundaaranaliiiis siivaintervjuude tulemusi.

Koige raksemaks voib pidada NASDAQ OMX Tallinna strateegia analiiiisi, mis sai 1dbi viidud
grupiintervjuu vormis, SWOT meetodil. Kuna kéesoleva t60 autor on ise ettevotte
kommunikatsioonijuht, siis nii mitmeski punktis jaadi vastust ootama just to6 autorilt. Seega voib
kriitikana vilja tuua t66 autori liigset seotus analiiiisitava ettevottega. Samas annab SWOT
metoodika piisavalt voimalusi k&igi hinnangutega arvestamiseks ning kuna koik grupiintervjuul
osalenud omasid ka sotsiaalmeedia kogemust, siis voib tulemust pidada heaks. Samas voib
positiivsena vilja tuua, et tdnu autori taustateadmistele otsesele seotusele ettevottega sai strateegia
analiiiis ja SWOT tulemuste kirjeldamine pdhjalikum, sest tanu kogemustele oli vdoimalik vilja tuua
detailsemaid niiansse. Samuti tundsid intervjueeritavad ennast kidesoleva to6 autoriga strateegiat
analiiiisides vabamalt, vorreldes sellega kui protsessi oleks juhtinud moni analiiiitik viljastpoolt

ettevotet.
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4. UURINGUTULEMUSTE ANALUUS

4.1 Omnibuss

Kiesoleva t66 raames Omnibuss 1 000 kiisitluse raames ldbi viidud uuringu lisakiisimused on

toodud lisas 1 ning detailsed tulemused on esitatud lisas 2.

4.1.1 Allika usaldusvéarsus rahaga seotud teemadel
Temaatiliselt rahaga seotud infoallikate usaldusvéirsuse pingereas asusid esikohtadel

(usaldusvéirsed ja pigem usaldusviirsed):

e Valdkonna ekspertide koostatud raportid (53%)
e Soprade soovitused (49%)
e Ettevotte ametlikud (pressi)teated (45%)

Neid allikaid pidas usaldusvéirseiks voi pigem usaldusvéirseiks umbes pool elanikkonnast ning

selget usaldamatust esines vihe (joonis 5).

Kdige vihem usaldust tunti reklaamide vastu, mida iile poole elanikkonnast pidas pigem voi téiesti
ebausaldusvéirseiks ning mille vastu teatud usaldust ilmutas vaid 6% valimist. Rahaga seotud
kiisimustes oli usaldus ka sotsiaalmeedia kanalite vastu iipris vihene: 28% ei tundnud nende vastu
erilist voi mingit usaldust, 39% ei osanud arvamust avaldada. Vabas vormis vastuse “muu’ all

nimetati omaenda kogemusi ning 14 korral pangainfot.

Taustariihmade 16ikes tulemused tugevasti ei erinenud. Kdige enam oli eriarvamusi taas
vanusegruppide 1oikes, monevorra ka suhtluskeele seisukohalt. Vanusest olenevalt lahknesid
keskmised hinnangud kdige enam sopradelt saadud info usaldusvéirsusele, mida nooremate
vastajate (15-29 a.) seas peeti kokkuvdttes kdige usaldusvidrsemaks. Vastajaskonna keskmisest
erines moneti ka 30-39-aastaste riihm, kus viirtustati iilejddnutest rohkem nii meedia ja ettevotete
ametlikke internetiviljaandeid kui artikleid triikiajakirjanduses. Siiski oli ka selles rithmas esimeste

eelistustuste jarjekord teiste iihesugune.
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Hinnang infoallikate usaldusvaarsusele rahaga seotud teemadel
K&ik vastajad n=1001

Valdkonna ekspertide koostatud raportid (3,64) St I e g e
SGprade soovitused (3,52) EEEEEEEEEEE——D/S—— O EEOESSCE 9
Ettevotte ametlikud (pressi)teated (3,45) |l ] s )i s B

Tele ja raadiouudised (3,22) |5 3l S e w4

Meedia ja ettevGtete ametlikud internetivéljaanded (sh
ajalehtede ja ajakirjade veebiviljaanded, ettevotete...

Tuntud avaliku elu tegelased (2,88)

Trlkiajakirjanduse artiklid (ajalehed, ajakirjad) (2,83)

Erinevad sotsiaalmeedia kanalid (sh
Facebook, Twitter, blogid, foorumid jms) (2,59)

Reklaamid (2,11)

Muu (4,09)
0% 20% 40% 60% 80% 100%
B Usaldusvaarsed B Pigem usaldusvaarsed H Neutraalsed
B Pigem ebausaldusvaarsed M Ebausaldusvaarsed B Ei oska hinnata/ei kasuta seda allikat

Joonis 5. Hinnang infoallikate usaldusvédrsusele rahaga seotud teemadel (n=1001).

Rahvuse (digemini pohilise suhtluskeele) seisukohalt jéi kanalite pingerida peaaegu iihesuguseks.
Vaid sotsiaalmeedia kanalid olid mitte-eestlaste puhul veidi olulisemad kui eestlaste puhul ning
edestasid ka triikiajakirjandust. Ka tuntud avaliku elu tegelased olid mitte-eestlaste silmis

keskmiselt veidi usaldusviidrsemad kui eestlaste silmis.

4.1.2 Hinnang sotsiaalmeedia kanalite usaldusvairsusele
Ettevotete-organisatsioonide sotsiaalmeedia kanaleid oskas hinnata veidi iile poole (55%)
elanikkonnast (joonis 6). Hinnangud usaldusviirsusele jagunesid 5-pallisel skaalal enam-vihem
pooleks. 16% vastajaist pidas neid kokkuvottes pigem voi piris usaldusviirseiks, 18% pigem voi

tdiesti ebausaldusviirseiks. Kdige suurem grupp (21%) leidis, et need ei ole iiks ega teine.

Usna eelduspiraselt oli hindajaid ja ka usaldajaid kdige enam noorimate vastajate seas, kuigi %

grupist ei olnud siingi kdige paremal arvamusel, 1/3 aga oli. Alates 50. eluaastast e1 osanud neid
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kanaleid hinnata iile poole vastajatest, hinded aga jagunesid siingi laial skaalal, kuigi tilekaalus oli

usaldamatus.

Hinnang ettevotete/organisatsioonide sotsiaalmeedia kanalitele
K&ik vastajad n=1001

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
B Usaldusvaarsed (2) B Pigem usaldusvaarsed (14) M Ei Uks ega teine (21)
B Pigem ebausaldusvaarsed (10) B Ebausaldusvaarsed (8) M Ei oska hinnata/ei jalgi (45)

Joonis 6. Hinnang ettevotete/organisatsioonide sotsiaalmeedia kanalitele (n=1001).

Haridustaseme seisukohast oli korgharidusega vastajate seas usaldamatuid rohkem kui madalama
haridusega vastajate seas. Kuigi mitte-eestlaste hulgas oli neid, kes hinnata ei osanud, rohkem kui
eestlaste seas (vastavalt 51% ja 42%), tunti usaldust mitte-eestlaste seas veidi enam (nagu niitasid

ka eelmise kiisimuse tulemused).

51% vastajatest, kes sotsiaalmeedia kanalite vastu mingilgi mééral usaldust tundsid, eelistasid ndu
kuulda votta eelkdige siis, kui seda annab oma valdkonna ekspert (joonis 7). Pingereas II kohale

platseerus selline nduanne, mida annab isiklikult teatud-tuntud inimene (34 %).

Muudest voimalustest sagedamini nenditi usaldust siis, kui sisehéil tunnistab nduande asjalikuks
(29%) voi kui nduandev asutus/organisatsioon on palvinud muuski osas usaldust (20%). Vabades
vastustes variandis muu mainiti, et usutakse siis, kui antud arvamust mitmest suust on kuulda voi1

kui on voimalik infot iile kontrollida.

Varreldes tulemusi taustarithmade 15ikes selgus, et vanemate inimeste seas (60+ a.) hinnatakse
nduannet eelkdige oma isikliku kogemuse jirgi, st juhul, kui nduanne tundub asjalik. Eksperdi
hinnang jii nende seas alles III kohale. Mingit usaldust ei tuntud selles grupis aga
ettevotte/organisatsiooni juhtide nduannete vastu. Muudes vanuserithmades erilisi korvalekaldeid

keskmistest tulemustest ei esinenud.
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Eestlaste ja mitte-eestlaste vordluses oli variantide pingerida peaaegu ithesugune, vaid avaliku elu
tegelase nou oli mitte-eestlaste seas taas korgemal kohal kui eestlaste seas. Valdkonna ekspertide ja
usaldatud ettevOtete ndu tunnustati mitte-eestlaste seas vihem kui eestlaste seas, isiklikult tuntud

isiku ndu aga rohkem.

Millistel tingimustel usaldatakse sotsiaalmeedia kanalitest saadavaid nouandeid?
Koik, kes peavad sotsiaalmeedia kanaleilt saadavat nGu mingilgi maaral usaldusvaarseks n=474

siis, kui ndu annab oma valdkonna ekspert

siis, kui isiklikult tunnen ndu andvat inimest

igal juhul, kui nGuanne tundub asjalik

siis, kui usaldan nGuandja ettevdtet/organisatsiooni
siis, kui info allikaks on ettevdtte/organisatsiooni juht
siis, kui saan néu inimeselt, nagu mina

siis, kui ndu annab tuntud avaliku elu tegelene

Muu

Ei oska 6elda

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55%

Joonis 7. Millistel tingimustel usaldatakse sotsiaalmeedia kanalitest saadavaid nduandeid (n=474)?

Suurema sissetulekuga inimeste seas tunti ekspertide ja organisatsioonide juhtide nduannete vastu

usaldust sagedamini kui vastajaskonnas keskmiselt.

4.1.3 Ootused ettevotete sotsiaalmeedia kanalitele

Neid, kes mingilgi miiral olid kursis ettevotete ja organisatsioonide sotsiaalmeedia kanalitega,
moodustas kogu valimist 55% (555 vastajat). Nende hinnangul tdusid sealt oodatava info puhul

pingerea etteotsa jargmised liigid (joonis 8):

e Praktiline info konkreetsete pakkumiste kohta (43%)
e Pohjalik ja detailne info majandustulemuste, igapdevase majandustegevuse jms. kohta
(37%)

¢ Vastused kiisimustele ja probleemidele (32%)
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Ka selles kiisimuses ilmnes teatud erinevusi olenevalt vastajate vanusest. Vanemaealiste (60+) seas
eelistati selgelt saada vastuseid oma kiisimustele ja probleemidele, 30-39-aastaste grupis aga
pohjalikku ja detailset majandusinfot. Sama tosteti esile ka maaelanike ja/voi korgema

sissetulekuga vastajate seas.

Millist infot oodatakse ettevotete/organisatsioonide sotsiaalmeedia kanalitelt
K&ik, kes on kuigivdrd kursis ettevdtete/organisatsioonide sotsiaalmeedia kanalitega n=555

Praktilist infot konkreetsete pakkumiste kohta (uued...
PShjalikku ja detailset infot...

Soovin saada vastuseid kisimustele/probleemidele
Uldisemat tausta ja visioone (nii ettevdtte kui ka...
Huvitab koik, mis on seotud ettevdtte tegevusega ja...
Huvitab k&ik mis on seotud ettevétte juhtidega... =

Muu

Ei oska 6elda

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Joonis 8. Millist infot oodatakse ettevotete/organisatsioonide sotsiaalmeedia kanalitelt (n=555)?

Mitte-eestlaste seas hinnati majandustegevuse infot eestlastest veidi vihem, samas huvituti

eestlastest veidi enam konkreetsete juhtide isikutega seotud infost.

4.1.4 Internetti kasutavad vastajad
Vastajaid, kes viitsid end kasutavat internetti, oli ca 4/5 vastajaskonnast (78%). Vastajate seas, kes
end internetikasutajateks ei pidanud, oli siiski vidike osa ka selliseid, kes avaldasid arvamust
internetivédljaannete kohta ning mojutasid seega veidi koguvalimi keskmisi hinnanguid. Siiski oli

see moju iipris viike, sest grupp ise oli palju viiksem kui internetikasutajate oma.

Varreldes tegelike internetikasutajate vastuseid nendega, kelle kokkupuuted internetiga on pdogusad

vOi puuduvad, voib teha jargmisi mérkusi.
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Hinnang programmile “InvestMentor” ei erinenud peaaegu iildse, sest seda hindasidki peaaegu

ainult internetikasutajad ning iilejdinutest 93% ei osanud asjast midagi arvata

Ka rahaga seotud infoallikatele antud hinnangute keskmised olid mdlemal grupil viga sarnased,
kusjuures mittekasutajad jdid sageli vastuse volgu. Hinnang meedia ja ettevotete
internetivéljaannetele ja sotsiaalmeedia kanalitele oli internetikasutajate puhul kdrgem kui
mittekasutajatel, tuntud avaliku elu tegelastele aga madalam, ent iildist teemade pingerida need

erinevused ei mdjutanud

Ettevotete sotsiaalmeediakanaleid pidasid internetikasutajad mdistagi usaldusviirsemaks kui
mittekasutajad, ent ikka jdi domineerivaks neutraalne seisukoht (“ei seda ega teist”). Positiivset

suhtumist oli internetikasutajate seas siiski negatiivsest pisut enam

Vastajatest, kes mingil mééral sotsiaalmeediakanaleid usaldasid, hindasid internetikasutajad
valdkonna eksperdi ndu mirksa korgemalt kui mittekasutajad (joonis 10). Ka sisetunne, et nduanne
tundub asjalik, méngis nende puhul suuremat rolli kui mittekasutajate puhul. Interneti
mittekasutajate seas samas véadrtustati kdige enam ndu, mida annab isiklikult tuttav isik. Ka selle
kiisimuse puhul kordas internetikasutajate valiku pingerida koguvalimi oma — esikohal ndu, mida

annab ekspert, seejirel isiklikult tuttava isiku ndu jne.

Millist infot oodatakse ettevotete/organisatsioonide sotsiaalmeedia kanalitelt
Internetikasutuse |6ikes n=783

Praktilist infot konkreetsete pakkumiste kohta (uued... A | i
Pdhjalikku ja detailset infot... L] /
Soovin saada vastuseid kiisimustele/probleemidele } 2

Uldisemat tausta ja visioone (nii ettevdtte kui ka... A

Huvitab k&ik, mis on seotud ettevitte tegevusega ja... A

Huvitab k&ik mis on seotud ettevétte juhtidega...| &
Muu -Q —i— Kasutab internetti
Ei oska 6elda ‘ A 4= Ei kasuta internetti
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Joonis 9. Millist infot oodatakse ettevotete/organisatsioonide sotsiaalmeedia kanalitelt (n=783).
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Nou, mida oodatakse sotsiaalmeediakanaleilt, erines kiill kahe grupi vastustes, ent ka siin oli

mittekasutajatest vastajate arv viga viike ning ei muutnud koguvalimi tulemust mérgatavalt

(joonis9). Internetikasutajate seas olid kindlalt pingerea eesotsas praktiline info ja detailne info

majandustulemustest. Mittekasutajate puhul oli tdhtsaim saada vastust konkreetsetele kiisimustele

ning seejdrel praktiline info. Pohjalik ja detailne info majandustulemustest jms. huvitas seda gruppi

marksa vihem.

Millistel tingimustel usaldatakse sotsiaalmeedia kanalitest saadavaid nouandeid?
Internetikasutuse |6ikes n=783

.
siis, kui ndu annab oma valdkonna ekspert i ‘ e
siis, kui isiklikult tunnen ndu andvat inimest ﬂ' 2
igal juhul, kui nGuanne tundub asjalik i ;
siis, kui usaldan nGuandja ettevdtet/organisatsiooni j a

siis, kui info allikaks on ettevdtte/organisatsiooni juht -(

siis, kui saan ndu inimeselt, nagu mina

siis, kui néu annab tuntud avaliku elu tegelene ;=
<

Muu —fi— Kasutab internetti
Ei oska Gelda \= . +— Ei kasuta internetti
I I
0% 20% 40% 60% 80%

Joonis 10. Millistel tingimustel usaldatakse sotsiaalmeedia kanalitest saadavaid nduandeid

(n=783)?

Interneti mittekasutajate seas on keskmisest tunduvalt rohkem vanu voi madalama haridusega

inimesi kui kasutajate hulgas.

4.2 Ekspertintervjuud sotsiaalmeedia valdkonna

arvamusliidritega

Kéesoleva magistritod raames viis autor 1dbi ekspertintervjuud viie konsultatsioonifirma
esindajatega. Intervjueeritavad olid Janno Siimar (Velvet), Ragnar Sass (LetsFox) Jaan Vare

(Vare&Jaakkola) Villu Arak (Hill&Knowlton) ja Priit Kallas (DreamGrow).

100%
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Vestlus oli iiles ehitatud semistruktureeritud intervjuuna, andes metoodilise vabaduse vestlust
juhtida, soltuvalt teema arengutest. Vestlus oli jaotatud temaatiliselt kolme sisulisse blokki: (a)
tildise tausta ja pohimdistete ning védrtuste selgitamine, (b) sotsiaalmeedia kasutamise eesmirk ja
strateegia ning (c) arutelu sotsiaalmeedia kasutuse kohta Eesti kontekstis. Intervjuude kédigus viidi
labi ka SWOT analiiiis, kus eksperdid andsid hinnangu sotsiaalmeedia kanalite kasutamisele

strateegiliste eesmarkide tditmisel. SWOT analiiiis on lisatud kdesolevas peatiikis tabelina (tabel 1).

Alljargnevalt annab t60 autor iilevaate ekspertarvamustest. Tulemuste analiiiis on esitatud kolmes

osas, arvestades intervjuude temaatilist, eelpool tutvustatud iilesehitust.

4.2.1 Uldine taust ja pohiméisted
Defineerides sotsiaalmeediat paigutasid intervjueeritud eksperdid selle mdiste keskmesse inimese,
inimeste vahelise suhtluse ja kommunikatsiooni, mis toimub lédbi tehnoloogiliste lahenduste. See,
mis eristab sotsiaalmeediat teistest meedialiikidest on eelkdige kommunikatsiooni mitmesuunalisus

(arvamuste vahetamine) ja avatus (kdigile néha).

,, Tehniliselt vottes on ta selline meedialiik, kus inimesed saavad vastu midagi delda sellele
infole, mis sealt tuleb. Pohimotteliselt on ta samasugune meedia nagu koik teised, ainukene
vahe on see, et see kuulaja saab sellele reageerida ja sina saad selle reaktsiooni kdtte.”

(Janno Siimar)

Hinnates sotsiaalmeedia kasutamist ja praktikaid tdid intervjueeritavad vilja mitmeid huvitavaid
aspekte. Nditeks leiti, et sotsiaalmeedia annab voimaluse oma veendumustele vastava maailma
filtreerimiseks ja endale sobivate uudiste ja arvamuste allikate valimiseks. Selle tulemusena
koosneb paljude inimeste meediatarbimine sellest, mida nende sdbrad teevad, kus kdivad, millist
toodet tarbivad ja selle pohjal kujundatakse arusaam, mis toimub ja teisalt mille osas viljendatakse
oma seisukohti. Sotsiaalmeedia teine pool holmab ettevotete voi organisatsioonide ja nende
sihtriihmade vahelise ldbikdimise suurendamist ja oma kliendi hoolikamat kuulamist. Nii tdi Siimar
vilja ettevotete jaoks olulise finantspoole kiisimuse — kui ettevotted suudavad enda timber koguda
selle auditooriumi, kes neist on huvitatud, siis kuidas sellest tulu saada. ,,Need inimesed, kes mu

tagahoovis grillimas kdivad, kuidas ma sellest siis nagu midagi teeniks ka?”” (Janno Siimar).
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Olulisimaks valdkonnaks, kus sotsiaalmeedia kasutada, peeti turundust. Niiteks to1 Arak vilja
inimeste ootuse, et rohkem arvestataks ja arutataks koos nendega ja ,,vihem rdcdgitaks nende pihta”.
Sotsiaalmeedia annab selleks ideaalse voimaluse, kaasates oma kliendid toodete ja teenuste disaini

ja viljatootamise protsessi.

,»...kunagi oeldi, et kunst kuulub rahvale, [niiiid] voiks oelda, et brdand kuulub rahvale voi
brdind kuulub kliendile. Kui ta tegelikult juba kliendi kohus on, see brdnd, mitte ettevotte
enda kdes, siis on igati loogiline, et ettevote voi turundaja kaasab publiku oma ettevotte
toimingutesse, oma toodete ja teenuste kujundamisse ja hoiakute lihvimisse. Aga varem ei
ole see lihtsalt olnud eriti efektiivne suures ulatuses teha. Sotsmeedia annab sellele,

vahemasti suurtel turgudel, pdris hea voimaluse.” (Villu Arak)

Esines ka kriitilisemat suhtumist, Kallas hindas 98% sotsiaalmeedias toimuvast kui ,,lihtsalt mula”,
mida seni on tehtud mujal kui internetis. ,, Mula on tegelikult selle kohta vale delda. See on see, mis
on inimeseks olemine, inimene on sotsiaalne elukas. Me teeme sisuliselt sama asja, mis varasemalt
— sopradega grillimine, pubides suhtlemine, kuulumine spordiklubidesse, iimarlaudadesse — kuid

interneti vahendusel, elektroonselt.” (Priit Kallas).

Vaatamata sellele, et ekspertide hinnangul avab sotsiaalmeedia suhtluskanaleid ja suunab inimesi
suhtlema rohkem kui fiiiisiliselt inimestega suheldes, tdid nad ohuna vilja asjaolu, et inimesed ei
oska veel sotsiaalmeedia kanaleid kasutada ja nendest ldhtuvaid ohte teadvustada. Nii nditeks on
sotsiaalmeedia hakanud kaotama privaatsust — vaadates kui palju informatsiooni kasutajad enda

kohta annavad, teeb see nad jirjest haavatumaks.

., Hea ndide Barack Obama kdest, kes esines kuskil keskkoolis ja opilased kiisisid, et mida
teha, et saada presidendiks ja siis Obama iitles, et drge kunagi kasutage Facebooki. Ma
usun, et see, et nad motlematult lisavad sinna iiles moned pildid sellest, kus nad on topless

voi natuke less top, ja see jadb loomulikult sinna iilesse.” (Jaan Vare)

Siimar néeb sotsiaalmeedias ka klassikalise kontrolli kadumist turunduse kontekstis, kus tagasiside
on histi kiire ja kasutajatel on voimalus esitada tootjatele oma ndudmisi lihtsamalt, tekitades ka
protestivaimu. Sotsiaalmeedia voimendab nii hdid kui ka halbu teemasid ning intervjueeritavad toid

vilja, et tinu sotsiaalmeediale on iiha keerulisem ja raskem midagi varjata.
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Sotsiaalmeedia usaldusviirsust hinnates arvasid eksperdid, et kanal on sama usaldusviirne, kui
selles tegutsevad inimesed, kellega suheldakse, kes sisu loovad, vahendavad ja vestlustele kaasa
elavad. Ekspertide hinnangul piitiavad kasutajad olla sotsiaalmeedias nemad ise, plitidmata luua

alter ego, ,, Voibolla nad iiritavad natuke paremad viilja paista, aga kes ei iiritaks?” (Priit Kallas).

Nii nditeks usub Vare, et kui sobrad, keda sa tunned ka reaalses elus ja kes jagavad sotsiaalmeedias
infot, siis seda usaldatakse ja nende arvamus on kasutajate jaoks olulisem ja usaldusvidrsem kui
see, mis ilmub ajalehtedes. Samas ekspertide hinnangul on inimestel itha viahem huvi
usaldusviirsust kontrollida. Araku hinnangul ollakse sotsiaalmeedias veel vihem tdeotsijad, otsides

hoopis kinnitust oma enda maailmavaatele ja hoiakutele.

,Sotsiaalmeedia ei ole oma olemuselt faktide kontrollimise distsipliin. Sotsiaalmeedia tervis
el tulene sellest, et analiiiisitaks, kontrollitaks, tehtaks kindlaks, veendutaks. Seal on oluline
kiirus ja esimene olemine. Ka selline sisuline kompromiss, ta peab olema atraktiivne, sest

meie tdhelepanu diapasoon on jdrjest vihenemas.” (Villu Arak)

Nii tuuakse sotsiaalmeedia ndorkusena vilja selliste reeglite puudumine, mida tavameedia puhul
ollakse harjunud loomulikuna votma. Intervjueeritute hinnangul on véimalikud organiseeritud

riinnakud, kus info (voi tagasiside) ei ole aus, vaid on kantud mingist (pahatahtlikust) eesmérgist.

»Inglise keeles on hea sona, on moral, immoral ja amoral. Kus siis amoraalne eksisteerib
viljaspool igasuguseid moraalistandardeid. Immoraalne aktsepteerib neid standardeid, aga
ta eitab neid. Samamoodi on, ma arvan, ka sotsiaalmeediaga, et ta lihtsalt ei kuulu sellele

vdljale, kus usaldusvddrsus eksisteerib.” (Villu Arak)

Kokkuvaétvalt hinnati sotsiaalmeediat igapdevase, tavakasutamise, seisukohast ldhtuvalt pigem

usaldusvéairseks.

Sotsiaalmeedia (vidir) kasutamist hinnates tundus intervjueeritutele, et tihti tuuakse
sotsiaalmeediasse seni levinud suhtumine — mina iitlen ja teie kuulate. Ei hinnata ja analiiiisita seda,
mida kasutajad tagasi annavad, vaid pigem toodetakse ise miira, andmata aru, kas see info on
koigile vajalik. Selle tulemusena muutub infovoog kasutajate jaoks koormavaks. Nii loobuvad Vare
hinnangul kasutajad selliste kanalite jilgimisest ja aina keerulisemaks muutub finnide saamine,
kellele oma infot edastada. Selline arengustsenaarium survestab ettevotteid 14bi motlema oma

sotsiaalmeedia strateegia, kuidas saaks anda sellist infot, mis kasutajaid huvitab.
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,, Reeglina sotsiaalmeediat siiamaani Eestis 90% ulatuses iildse vddrkasutatakse. On nagu
siuke toru, kus ma saan karjuda ja siis ma iitlen, et sa saad teleka, kui sa seda sama juttu

edasi karjud.” (Janno Siimar)

Ekspertide hinnangul on samuti privaatsuskiisimused ja nende andmete kasutamine
kommertseesmarkidel seotud vdoimaliku vidrkasutamisega. Sotsiaalmeedia annab vdoimaluse
aktiveerida rahvamasse emotsioonidest voi pahatahtlikkusest kantud teemadega. Praegu oleme
Araku sonul hiibriidpositsioonis, kus nii traditsiooniline, kui ka uus meedia on inimest {imbritsevas
meediavéljas olemas, andes vdoimaluse nende vahel laveerimiseks. Kui aga tasakaal kaldub meedia
poole, kus puuduvad usaldusviirsed vahendajad (filtrid, viravavahid), on mdjutamine tunduvalt

lihtsam.

Sotsiaalmeedia kasutamisele mdeldes peaks ettevotted eelkdige paika panema kasutamise strateegia
ja ldbi motlema mida tehakse (mitte ei tehta lihtsalt tegemise pérast). Ekspertide hinnangul tuleb

arvestada, et kui reaalselt ei kavatseta suhtlema hakata, siis ei tasu sotsiaalmeediasse iildse minna.

,, Eesti ettevotted tervikuna iildiselt ei kuula, mis nende kliendid rddgivad. Ja kui kliendid
vdga valesti midagi iitlevad, siis on kaks vastust, et klient on loll voi sa ei ole minu
sihtgrupp. Need vastused on surmale viivad. Aga see on ajastu vahetumise kiisimus praegu.
On siiamaani olemas turundusjuhte, kes arvavad, et klient on loll. On siiamaani olemas
personalijuhte, kes arvavad, et kui sulle ei meeldi, siis mine toota kuskil mujal.” (Janno

Siimar)

Strateegilise 1ibimdelduse vajalikkust nditab ka see, et sotsiaalmeedias saab viikese vaevaga votta
iihe ettevotte apsu ja selle suureks puhuda ning mone tunniga on tuhanded inimesed sellest
teadlikud. See, kui kiiresti suudab ettevotte (eriti negatiivse puhul) reageerida ja kui siiras see
suhtlus on, nditab ettevotte tugevust. Sotsiaalmeedia puhul on tugevuseks see, et saab ridkida
inimesega, saab vajadusel maandada iilereageerimise riske ja emotsionaalsust. Sama kehtib ka siis,
kui tehakse midagi vdga head ja uudset, sotsiaalmeedia voib selle levimist olulisel mééaral

vOimendada.

,, Kui tahtis firma iitleb ,,Meie pole midagi teinud*, siis koigil on ,,Haa, kuradi tihtis
firma*“, hakkavad togima seda. Aga kui sellest tihtsast firmast iiks inimene iitleb, et ,,0li jah

siuke lugu, uurime, mis virk on. Ma ise personaalselt votan selle oma jéirelevalve alla.
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Kiisige minu kdest*“, siis inimesed ei hakka teist inimest, kelle on nimi ja ndgu, rusikatega
taguma. Ma kujutan ette, et mingite borsiasjade puhul voib see pdris oluline olla. Kui
investorid hdvivad voi mis iganes apsakad juhtuvad, peamiseks on vastutuse votmine ja see,

et vastutuse votab keegi konkreetne isik.” (Priit Kallas)

Ekspertide sonul tuleb sotsiaalmeedias kohal olla ka riskide maandamiseks — kui ettevote ise ei
ldhe, siis lihevad teised selle ettevotte eest. Sass tdi ndite, kus Saku Olletehasele on teiste poolt

loodud sotsiaalmeedia lehekiilg ning mille iile ettevottel puudub kontroll.

Sotsiaalmeedia puudustena tdid eksperdid vilja asjaolud, et see ei asenda kureeritud toimetajaid,
mida usaldatakse traditsioonilise, kvaliteetse ajakirjanduse juures, kus vahendatakse missugune
maailm tdendoliselt vilja ndeb. Nii ei ole Araku sonul sotsiaalmeedia iiks suur laud, mille taga terve
Eesti rahvas istub. Puudu on mass, mis on viiruslikult levivate siindmuste jaoks esmavajalik. Nii
peab kasutaja ise sekkuma ja midagi, mis ldheb korda sinu sopruskonnale, selle edasilevitamiseks ja

voimendamiseks tuleb kasutajatel ,,nuppu vajutada”.

,»Me istume koik hdsti tillukeste sopruskondlike, kogukondlike, professionaalkondlike
laudade taga. Kui sa viid 100 000 véi 200 000 inimest lauluvdljakule, siis on nad koos. Kui
nad leiavad ennast Facebookist, siis nad tegelikult ei ole koos. Ta ei ole see, kui Endel
Soerde istus Aktuaalse Kaamera laua taga oma suurte prillidega ja teadis, et mitusada
tuhat eestlast istub garanteeritult oma Rekord 2 televiisorite ees ja kuulab tema poolt

kuulutatud versiooni reaalsusest.” (Villu Arak)

Juba praegu eksisteerib inimesi, kes suudavad elada ilma traditsioonilise meediata. Kuid paljudel
juhtudel viitab sotsiaalmeedia tavameedia allikatele. Kiisimus on ekspertide sonul selles, et kui
need (traditsioonilise meedia) allikad dra kaovad, siis kas on vdimalik see, et ka sotsiaalmeedia pilt

muutub vaesemaks?

Vaatamata tousvale kasutajate hulgale, ei ole sotsiaalmeedias esindatud kogu Eesti. Nii voib
juhtuda, et monel ettevottel voi organisatsioonil ei ole sotsiaalmeedias midagi teha, kuna iihtegi
inimest, kes neid peaksid kuulama, seal olemas ei ole. Vaatamata sellele, et sotsiaalmeedias saab
sonumeid vaga tipselt sihtida, on sealt teatud grupid puudu. Ekspertide sonul tuleb kindlasti
arvestada, et sotsiaalmeedia on lisakanal, mida tuleb kasutada paralleelselt traditsioonilise

meediaga.
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4.2.2 Eesmiirgi piistitamine ja strateegia
Sotsiaalmeediat hinnatakse ekspertide arvates kiill ettevotetele vajalikuks, kuid mitte
kohustuslikuks. Ettevote peaks sotsiaalmeediat kasutama juhul, kui ta on mdtestanud oma

dristrateegia ja sotsiaalmeedia aitab kaasa selle saavutamisele.

Leiti, et ka teistele driklientidele (business-to-business, business-to-goverment) suunatud ettevotted
saavad strateegia hoolikal ldbimotlemisel sotsiaalmeediat kasutada oma kuvandi,
kommunikatsiooni ja imidZiga seoses. Nii on vdoimalik valdkonna arenguid ja laiemaid teemasid
sotsiaalmeedias arutada ka nendega, kes ei ole otseselt kliendid. Enim sobib sotsiaalmeedia

sellistele ettevotetele, kellel on eratarbijad ja kes on rohkem ,,ndoga tarbija poole*.

,Seega kiisimuse voiks iimber sonastada nii, et ,,Millistele ettevotetele suhtlemine sobib ja
millistele ettevotetele suhtlemine ei sobi?“. Mina ei tea selliseid ettevotteid, kellele
suhtlemine ei sobi. Pigem on see ikkagi loovuse kiisimus, kui kanali tehnilise voimekuse

kiisimus. “ (Priit Kallas)

Liihidalt kirjeldades hindasid eksperdid ettevotete sotsiaalmeedia kasutamise vdoimalusi ja vajadusi

jargnevalt:

o Sotsiaalmeedia toob avalikkuse ette selle, mida arvatakse ettevotte briandist, toodetest,
klientidest. Sotsiaalmeedia vdimaldab saada teada, mida ettevottest rddgitakse, saada
vastukaja ja seda ei tohi ignoreerida.

e Toodete ja teenuse fannid, kelle abil saab dri edendada. Sotsiaalmeedia annab vdoimaluse
kasutada otse- ja sihitumaid miiiigikanaleid ning vdoimalikult vahetut ja aktiivset suhtlemist.

e Tarbijate hinnangud ja soovitused on olulised. Personaalseid soovitusi hinnatakse rohkem,
kui moOnest teisest kanalist saabuvaid miiligisdnumeid. Seega tuleb rahulolevad panna
rdadkima oma kogemusest ja mitterahulolevad juhtumid lahendada avalikult ,,fair play”
printsiibil.

e Olla sobralik ja avatud ehk inimlik (ettevote) — dri ajavad inimesed, mitte ettevotted.

Sotsiaalmeediat voib kasutada iga eesmirgi saavutamiseks, kuid alati tuleb hinnata, kas see on
koige otstarbekam, leidsid intervjueeritud. Sotsiaalmeedias olevad ettevotted on teadlikumad
voimalustest ja probleemidest, seal ndhakse kiiremini, mis tagab edu. Ekspertide hinnangul sobib
sotsiaalmeedia brinditeadlikkuse suurendamiseks ning eelkdige turundus ja
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kommunikatsioonieesméirkide saavutamiseks. Seejuures on sotsiaalmeedia siiski kdigest vahend, et

tdita oma strateegilisi eesmirke.

Arak t01 sotsiaalmeedia kasutamise planeerimisest ridkides vilja ka POST ldhenemise - people,
objectives, strategy ja tactics vOi technology. Sotsiaalmeedia kontekstis on tehnoloogia viimane
punkt ning esmalt Idhtutakse inimesest ehk ettevotte sihtrithmast. Seejirel vaadatakse {ile drilised
eesmdrgid ja sihtrithmaga seotud eesmirgid. Peale seda pannakse paika strateegia, mille
elluviimisel on iiheks taktikaliseks osaks sotsiaalmeedia. Ekspertide hinnangul on praegu
tehnoloogiline valik lihtne, sest enam levinud platvormidel, mis on ka kéesoleva t60 teooria osas
labi kdidud (Facebook, Twitter, Youtube, LinkedIn jne), on {isna suure tdendosusega enamik

soovitud auditooriumist kohal.

Ekspertide arvates ei ole Eesti ettevotetes sotsiaalmeedia strateegiaid valdavalt vilja tootatud. Kuid
hinnati, et neid ettevotteid, kes selle valdkonna téiesti ilma tidhelepanuta jitavad, jadb jérjest
vihemaks ning tdnaseks pidevaks on joutud perioodi, kus jirjest ronkem moeldakse sotsiaalmeedia
valkdonna strateegiatele. Strateegiate viljatootamise takistuseks peetakse ekspertide vihesust,
kogenematust ja teadmatust, mis todtab ja mis mitte. Ka ettevotete juhid pigem ootavad, et keegi
,,kolmas” selgitab vélja tde voi liigub sotsiaalmeedia temaatika ise paika. Need, kes on
sotsiaalmeediaga strateegilisemalt tegelenud, on suured rahvusvahelised organisatsioonid, kus

initsiatiiv on tulnud rahvusvaheliselt tasandilt.

Lisaks strateegiale mainisid eksperdid ka sisekorra eeskirjade, sotsiaalmeedia kasutamise reeglite
vajadust, mis aitab tootajatel mdista sotsiaalmeedia olemust ning annab juhised seal kditumiseks.
Eesti ettevotetel on sotsiaalmeedia kirjeldatud enamasti kommunikatsiooni ja turunduse kontekstis
ja/voi iildine raamistik voi juhend tootajatele. On erandeid, kus sotsiaalmeediat on piiiitud
integreerida teistesse tooplaanidesse, kuid ekspertidele teadaolevalt ei ole sellised plaanid viga

pikaajalised (kampaaniate raames, v0i hinnanguliselt aastase perspektiiviga).

Sotsiaalmeedia strateegia puhul on oluline arvestada kanalite omapira, sest kanalite populaarsused
muutuvad suhteliselt kiiresti. Kui veel aasta tagasi ei olnud paljud mdelnud, kas peaks minema
niiteks Facebooki, siis tdna sellele moeldakse. Seda, milline on situatsioon paari aasta pérast on
ekspertide hinnangul raske ette niha. Seetdttu peab olema valmisolek kanaleid ja strateegiat teatud

perioodi tagant iile vaadata ja vajadusel korrigeerida.
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., Voib-olla on strateegia puudumise taga osaliselt ka see, et inimesed ja ettevotted ei ole
vdga kindlad, et see on piisiv. Niiiid Facebook tuli, kasvas vdga plahvatuslikult. Voib-olla ta
kaob sama kiiresti - et mis sinna ikka panustada. See ei ole digustatud, Ma ei usu, et edu
ootab seda, kes 10 aastat hiljem iitleb: niiiid, niiiid lihme! Ma ei arva, et see oleks hea

mote.” (Jaan Vare)

Raiikides sotsiaalmeedia erinevatest kanalitest ja nende valikust, siis soovitavad eksperdid
ettevotetel hinnata, kes on nende kliendid ja millistes kanalites voi platvormidel nad on. Tuleb
hinnata, kas suudetakse klientidega jirjepidevalt suhelda, sest ka iihest kasutajast v3ib sdltuda see,
mida ettevote pakub. Sotsiaalmeedia kanalites peaks suhtlus olema alati kahesuunaline. Kui aga
dialoogi ei teki, siis tuleks iile vaadata, mida tehakse valesti. Tuleb ldbi mdelda, miks
sotsiaalmeedias ollakse, mida seal tehakse ja miks on see ettevottele kasulik, kuhu sellega joutakse

ning milline on olukord siis, kui seda tehakse edukalt.

., Kas Eestis toimib selline asi nagu vorguefekt? Selle vanaaegne ndide on sellest, et sul on
kodus faksimasin aga ei ole kellelegi faksi saata, siis sellest faksimasinast kasu ei ole, sest
teistel ei ole veel faksimasinat. Ehk platvormi valikul tuleb ka sellega arvestada, kes on sinu
kliendid, kes on sinu publik, kas sinu publik on sellel platvormil esindatud, sellel teisel voi
kolmandal platvormil. Ja minna sinna, kus tegelikult sulle olulised inimesed on, mitte
eeldada, et nad tulevad sinna, mida sina hdsti tunned voi millest raadios palju rddgitakse.”

(Villu Arak)

Sotsiaalmeedia kanalite unarusse jatmine, voi ainult kampaaniate korras kasutamine, nagu Sass toi
vilja poliitikute kditumise, rikub kanaleid ja kasutajaid. Sellistel puhkudel kasutajad lahkuvad ja

kogu tehtud t60 on asjata.
Eraettevotete enamlevinud hoiakuid sotsiaalmeediasse analiilisides toob Arak vilja neli voimalikku
profiili:

¢ Turunduse kontekstis on ettevotte juht kiisinud ,,et noh kuule, kas me nagu seal Facebookis
oleme juba?”.
e Ettevotete juhtide vananenud hoiaku pohjal arvatakse, et sotsiaalmeedia on ménguasi ja

nende klientidele ebaoluline.
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¢ Entusiastlikud ettevotteid, kes on valmis sotsiaalmeedias tegutsema, kuid kardavad inimeste
kides olevat voimu ja vasturddkimise voimalust.
e Ettevotted, kes vaatavad, katsetavad ja sobitavad, kelle jaoks sotsiaalmeedia ilu on selles, et

saadakse proovida, mis to6tab ja mis mitte neile oluliste sihtrithmade seas.

Sotsiaalmeediaga tegelemiseks on ekspertide hinnangul kriitilise tdhtsusega ressursid aega ja raha.
Finantsiline poolt vOib tdhendada nii traditsiooniliste turundusvahendite kulu (bénnerid, kujundus
jms) kui ka inimeste tootasu. Aeg tdhendab eelkdige suhtluse hoidmisele panustatavat aega, mis on

ekspertide hinnangul kdige suurem kulu.

Sotsiaalmeedia vallas soovitavad eksperdid enamuse to6d ettevottel endal dra teha, mitte teenustena
sisse osta. Intervjueeritavate sonul on selle pohjuseks reageerimisaja olulisus, ehk kui kiiresti
suudetakse postitustele, kommentaaridele vastata. See kompetents ja vastutus tuleb hoida ettevotte
sees. Juhul kui ettevotte sees sellist kompetentsi ei ole, siis peab kooskdlatuse mehhanism teenuse

osutajaga olema voimalikult lihtne ja kiire.

Samuti tuleb mdista, et mida suuremaks kasvab finnide hulk, seda rohkem on vaja suhelda.
Ekspertide hinnangul on sotsiaalmeedial viga suur potentsiaal muutuda ettevotte jaoks liialt
koormavaks, kui sealne tegevus ei ole libimdeldud. Uhtemoodi ohuks hinnati nii seda, kui tippjuht
ise iiksi hakkab sotsiaalmeediaga tegelema, vdi pannakse sotsiaalmeedia niiteks sekretiri

lisakohustuseks — ,,siis jddb kas tegemata voi tehakse viga sitasti iildiselt” (Janno Siimar).

., Kui sa blogi kirjutad, siis sa pead alati kiisima, kas ma olen niiiid borsiettevote voi
blogikirjutaja. Samas, siinkohal voib oelda, et tegelikult viga paljudel ettevotetel ongi see,
et peabki olema blogitegevus, et oma klientidega suhtlemine ongi pohitegevus. “ (Janno

Siimar)

On voimalik, et pikemas perspektiivis turunduseelarve kahaneb ja selle arvelt voetakse toole uus
inimene, luuakse uus ametikoht. Sarnane trend on juba nihtav viljapool Eestit, kus erinevates

ettevotetes luuakse ametikohti Chief Bloging Officer, Community Manager, Social Media Officer.

» Ehk siis see legend, et see ei maksa mitte midagi, hakkab dra kaduma. Lopuks tulebki leida
see balanss, et palju on maoistlik sinna panustada rahaliselt, et sealne tagasisaadav vddrtus

oleks nagu oigustatud.” (Ragnar Sass)
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Sotsiaalmeedia modtmisest rddkides jagunesid nii arvamused kui ka voimalikud hindamismeetodid

aarmustesse.

¢ Lihtsad, kvantitatiivsed mdddikud: fannide arv, tagasiside (like), palju kommentaare
(positiivsed voi negatiivsed). Moddikud teemade, toodete-teenuste 16ikes (nt uue toote
fannide arv).

¢ Brindiga ja oma tegevusega seotud muudatuste modtmised. Brindi tuntuse uuring enne ja
pérast sotsiaalmeediasse sisenemist (kui palju brinditeadlikkuse kasvu tuli sotsiaalmeediast
ja kui palju muust kanalist).

¢ Kui palju teenitakse raha ldbi sotsiaalmeedia tulevate tellimuste, broneeringute jms.

Mdbddikute puhul on probleemiks asjaolu, et mdddetakse harjumuspéraseid néditajaid, kuid need
vadrtused, mida omistatakse sotsiaalmeediale, nende mootmine on keerukam. Kui moddikuks on
nditeks finnide arv, siis moddetakse enamuses ainult ,,ndnnifanne”, sest viga lihtne on tdsta finnide
arvu ldbi kingituste jagamise. Seega sellise moddiku jdlgimine voib anda néiliselt hea tulemuse,

kuid tegelikku soovitud tulemit (tdeliste fainnide kogumine) ei saavutata.

Ekspertide arvates tuleb leida ettevottele ja selle drieesmérkidele vastavad kriteeriumid oma
ressursikulu mootmiseks. Kas sotsiaalmeedias tegutsemine ja selle kasu hindamine jddb puhtalt
kohutunde tasandile vai toob see tegelikult midagi ka tagasi? Kasu saamise hindamisel jadvad

paljud ettevotted veel massturunduse tasandile ja hinnatakse néiteks 1abimiitigi tdusu.

., Toendoliselt inimsooja-ettevotted kasutavad oma turunduses hdsti palju erinevaid
kanaleid, muuhulgas sotsiaalmeediat, et missugune moju on reklaamil, missugune moju on
lihtsalt soojal ilmal ja meediakajastustel ja intervjuul Aktuaalses Kaameras.
Loppkokkuvottes seda viilja arvutada ju sageli siin vdikesel turul ei ole motet. See ei ole

seda vidrt.” (Villu Arak)

Raiikides sellest, miks inimesed peaks sotsiaalmeedias jdlgima driettevotteid, tdid eksperdid vilja

kolm vdimaliku huvi kategooriat:

e Tarbitakse ettevotte tooteid, saadakse ndu ning abi.
e Saadakse midagi tasuta (kinopileteid, allahindlusi vms) ja/vdi materiaalset kasu (nditeks

kliendikaart).
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e Ollakse truu fann, oluliseks peetakse kas vilispidist kuuluvus (kantakse niiteks logodega

sdrke) voi sisemist veendumust.

Ideaaljuhul peaks ekspertide hinnangul inimene tegema valikuid tarbitavate toodete ja teenuste
hulgast ning seda kasutaja jaoks oluliste védrtuste ja tunnuste pohjal. Teadliku valiku korral
jélgitakse ettevotte kditumist veendumaks, et seda voib endiselt korgelt hinnata. Ning kui ettevote
teeb midagi sellist, millega finn ndus ei ole, siis on tal vdimalus seda kommunikeerida ning néiteks
vastava toote tarbimine 10petada. Kuulamine ja dialoog on ekspertide sonul see mida inimesed
ootavad. Ettevotted saavad nédidata enda neid aspekte, mis on hésti, millega tegeletakse ning kiisida

inimeste kdest tagasisidet. Nii proovitakse koostods oma klientidega ettevotet arendada.

Kdige parem viis ettevotetel poolehoidjaid hoida on anda inimestele infot, mida nad tdesti vajavad.
Nii toimides saab ettevote juurde ka uusi finne ehk poolehoidjaid (néiteks uute kanaliga
liitujatena). Turunduse osakaalu ei saa seejuures alahinnata, sest see aitab kitte saada esimese
kriitilise hulga inimesi. Ainuiiksi turunduslike votete kasutamine ei ole aga jatkusuutlik, see ei taga

huviliste kasvu ega hoia dra inimeste lahkumist.

Ettevotete sotsiaalmeedia kanalite jdlgimisel peavad eksperdid ohuks seda, et kui alguse hinnatakse
kanalit uueks ja omapdraseks, siis mingist hetkest, kui jédlgitavaid on juba rohkem, vdib see
muutuda kurnavaks. See paneb inimesed rohkem mdtlema, mis eristab iihte ettevatet teisest, mis on
tal selle ettevottega ja tema viidrtustega iihist. Vastused neile kiisimustele vdivad aidata inimesel
ennast positsioneerida ja selgusele jouda, kas ta soovib teatud brindidega suhelda ka
sotsiaalmeedias. Ettevotted peavad suutma pohjendada miks inimesed peaks fanniks hakkama.

Oluline on seejuures maista, et pelgalt paremad hinnad ei tihenda paremat ettevotet.

Samuti voib olla neid, kes tdenéoliselt ei hakka kunagi hoolima osalemisest ja kommunikatsioonist.
Kelle jaoks tarbeese on lihtsalt ese, mille juures vaartused ei eksisteeri. Neid on sotsiaalmeedias

raske kaasata, sest nad ei ole vestluseks valmis ja ei tunne selle vastu huvi.

,, Ndiiteks vota Rimi, millel on 3000 finni ja siis kui oli see Rimi-vastane kommuun, siis Rimi
fannide hulk ei vihenenud, vaid kasvas. See oli uskumatu. Inimesed ldksid sinna, nad ei
saanud mitte mingit kasulikku infot ja kui nad paralleelselt olid nii selles vastases kui
pooldavas kommuunis, tekkis kiill kiisimus, mille pdirast nad seda teevad? Ja jdigi enam-

vihem selgusetuks.” (Jaan Vare)
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Inimeste huvi hinnates tdid enamus eksperte vélja asjaolu, et sotsiaalmeediat voetakse liialt
meelelahutusliku kanalina, mis vdib ettevotete puhul tekitada tunde, et tdsiste teemade levik jddb

norgaks. Ekspertide hinnangul vOetakse aga tdsisemad teemad siiski paremini vastu.

Ajaloost rdadkides markis Arak sotsiaalmeedia Eesti arenguloos alguspunktina (Eesti sotsiaalmeedia

1.0.1) Delfi kommentaariumi loomist.

., Eesti sotsiaalmeedia 1.0.1. on see, kuskohast hakkasid mudast ja tulest ja veest ja jumal
teab millest koigest, moodustuma esimesed ainuraksed organismid. Sotsiaalmeedia mudel,
mis minu kartuses oleks kogu sotsiaalmeedia potentsiaali ja viidrtuse Eestis hukule viinud.
Ta suutis hiipata iihelt platvormilt teistele, Delfist vilja ja votmata sealt kaasa seda tohutut
oelust, drapanemist, sappi ja roppust. Murdepunkt toimus siis, kui tekkisid tdiendavad
platvormid. Inimesed ei loopinud enam iiksteise pihta mingisuguseid tsillipipraga

immutatud ldrakaid, vaid téepoolest hakkasid iiksteisega suhtlema.” (Villu Arak)

Intervjueeritute hinnangul on Eestis tdnaseks liigutud vaatamiselt ja katsetamiselt rohkem
vordlemisele. End vorreldakse teiste meediakanalitega ja tekkinud edulugudega. Samuti hakkavad
modtmistulemused modjutama sotsiaalmeedias tegutsemist. Nii peavad agentuurid pdhjendama
kulusid mitte vaid iihe kampaania raames, vaid ka laiema strateegia mootmetes. Mootmise olulisuse
tous viib eesmirkide iile vaatamiseni, milleks sotsiaalmeedias ollakse, milleks seda kasutatakse ja
kui palju see maksab. See voib omakorda pohjustada sotsiaalmeediast lahkumiste laine, kuigi see

on ekspertide hinnangul veel keerulisem, kui sinna sisenemine.

Areng on iildise veendumuse kohaselt olnud kiire ja ekspertide arvates oli veel 2010. aasta alguses
Facebook niiteks mitte viga tosiselt voetav sotsiaalmeedia rakendus. Samas, kiire arengu

tagamiseks on vajaka teadmisi ja teadmuskeskuseid, kes oskaks juhendada ja dpetada.

Arengu jargmiseks etapiks peetakse sopruskondade, professionaalsete ringkondade baasil
organiseerunud sotsiaalmeedia kogukondade teket. Nii on Araku hinnangul aastatel 2009/2010
tehtud Eestis palju eeskujulikke lahendusi, seda eelkdige nende poolt, kes on mdistnud
sotsiaalmeedia potentsiaali ja vdirtust, ldbimata ,,ndnni jagamise faasi”’. Tarbimisméangude buum
peaks 1dbi saama selle aasta 10puks ning Araku hinnangul pdetakse enamus sotsiaalmeedia

lastehaigusi 1dbi aastateks 2012/2013.
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Sotsiaalmeedia arengu probleem seisneb selle nigemises vaid reklaamikeskkonnana.
Sotsiaalmeedia kanalite iildine eesmérk on siiski suhtlemine, mida ekspertide hinnangul alles
Opitakse. Mitmed intervjueeritavad nimetasid selle kinnituseks Facebooki piibliks Dale Carnegie

raamatut ,,Kuidas voita sopru ja mdjutada inimesi‘.

Eesmirgi piistitamise ja strateegia teemablokis palus to6 autor ekspertidel hinnata ka
sotsiaalmeedia kanalite kasutamist strateegiliste eesmérkide tditmisel ning teha SWOT analiiiis
(tabel 1). Analiiiisi kdigus selgus, et sotsiaalmeedia kanalite tugevuseks peavad eksperdid eelkoige
selle kiirust, personaalsust ning vahetut kommunikatsiooni. Norkuseks aga peeti voimalikku
ressursipuudust, sest oluline on tegevuste mdodtmine, info jalgimine ja kommunikatsioonis
osalemine. Samuti toodi vélja ka kontrolli puudumist (sh manipuleeritavus) ning seda, et kanali

usaldusvairsus on elanikkonna seas koikuv.

Voimalustena néhti sotsiaalmeedia kanalite kasutamisel massturundusest loobumist ning sénumi
viiruslikku levi voimalust. Samuti on tédnu kanalite kasutamise uudsusele voimalik ise
kasutamispraktikaid luua ning seeldbi tdsta sotsiaalmeedia kanalite olulisust vorreldes
traditsioonilise meedia kanalitega. Ohtudena négid eksperdid voimalust, kus sisu iile kontrolli dra
andes voimendub negatiivsete uudiste ja vastukaja levik. Senist kasutuspraktikaid jitkates nihti
ohuna ka seda, et liiga kommertsliku kasutuspraktika tulemusena saavutavad sotsiaalmeedia
kanalid oma turunduspotentsiaal liialt kiiresti, millele jargneb kasutamise kiire langus ehk kanalite

,,surm’’.

Tabel 1. Ekspertide hinnang sotsiaalmeedia kanalite kasutamisele strateegiliste eesmérkide

tditmisel (SWOT analiiiis).

Tugevused Norkused
e Kuna toodet-teenust on sdpradele lihtsam soovitada, e Eiole plastiline, sellega ei saa manipuleerida
siis suureneb ka tarbijaskond e Annab Uhele haalele ebaproportsionaalselt suure
e Hea s6numi véimendamine, operatiivsus maojujou
® |nimeselt- inimesele sonumi usaldusvaarsus, iga e MOoodetamatus, adekvaatsete testitud
inimene on vordne mootmismeetodite puudus
e VGimalus olla lahemal oma klientidele e Ettevotja poolt vaadates — pole kontrolli, asjad
e Klientidel vdimalus olla kuuldav, olla ldhemal tema juhtuvad ise
elus oluliste brandidele v&i organisatsioonidele ® Hajus
e Klienditeenindus ei pea olema eraldi, vaid e Eisuuda piisavalt infoga tegeleda
sotsiaalmeedia ongi klienditeeninduse platvorm ¢ Info vahetub kiiresti ja selle malu on suhteliselt
e Personaalne, inforikas, realtime (mina saan kiiresti lthiajaline (positiivse info korral)
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suhelda kliendiga ja klient saab kiisida minu kaest)

e Kompetentside olemasolul, saad k&ik asjad ise ara
teha, omada kontrolli

® Info vahetub kiiresti ja selle malu on suhteliselt
lihiajaline (damage, mis tehakse sinu kaubamargile,

e Usaldusvaarsus, on enam-vdhem pooleks, osad
inimesed, usuvad vaga saadavat infot ja teised ei usu
Uldse

e Ressursi ja ajamahukas, just ettevotte vaatepunktist

® Peab jalgima, mida sinust raagitakse, osalema

on vaiksem) kommunikatsioonis ja dialoogis — see peletab paljud
e Tehnoloogiline véimekus, st saab vérdlemisi lihtsate eemale

vahenditega oma sGnumiga vagagi kaugele jouda

(kuigi enamasti liihiajaliselt)
® Palju kasutajaid ja see kasvab
Véimalused Ohud

® Omades head ideed on sisenemisbarjaarid turule
madalamad

e Luua selliseid tooteid v&i vaartusi, mida kliendid
vajavad — side on tarbijaga pikaajalisem ja tugevam

e Ettevotte sees, labi tootajate, vaartuste levitamine
klientidele

e V3imalik kasvada tihedalt kokku oma klientidega, oma
vaartusi jagavate inimestega

® |oobuda anoniiiimsest massiturundusest

e Radkida inimestega inimeste keeles, saada teada,
mida sinu tarbijad motlevad, ootavad ja labi selle luua
neile relevantsemaid tooteid ja teenuseid

® Viral levi (ei ole kontrolli)

e Kuna reeglid ei ole veel tapselt paigas, siis on sul
vGimalus olla see, kes neid reeglid teeb, uusi asju vilja
motleb

e Tootajad saavad ka kaasa radkida, kommenteerida,
ndidata Ules lojaalsust

e Viiksed kulud

e Sotsiaalmeedia saab veel olulisemaks kui nditeks
traditsiooniline meedia

Kui sa suudad &ra tabada oma sihtriihma, need kaasata,

siis hea vBimalus oma sénumi levitamiseks

Kasvatada oma kaivet ja kasumit

Saad laiemalt jagada infot

* Negatiivsete uudiste ja vastukaja véimendus

e Vale strateegia ja vale suhtlemine

e Ebaproportsionaalne m&jujoud halbade kavatsustega
kodanike poolt

e Vodivad tekkida grupid, mis on sinu ettevétte vastu
(v6i poolt — juhtimisteooria mottes on sama hull see,
kui sa ei tea, miks sul halvasti ldheb, kui sa ei tea, miks
sul hésti laheb)

® [nteraktsioon ja pohiline vaartus hajub
liigkommertsliku suhtlemise tulemusena ehk
ettevotted , karjuvad” oma kommertssénumeid

e Turunduslik potentsiaal vGib liiga vara , laes” dra kédia

® Enneaegne surm

® Kaob objektiivne reaalsus, killustumine
veendumusepdhistesse kildkondadesse, sallimatus
nende suhtes, kes meist teistmoodi arvavad

® Brand-damage, usutavus kaob (kui inimesed ei maétle
Iabi ja hakkavad ,rapsima“, kuna infovahetus on kiire)

* Info on nii negatiivne, et kasvab ,lumepallina“

e Kulud vdivad olla méargatavalt suuremad, kui esialgu
eeldatakse

® Annad mingi osa oma ettevotte kontrollist dra
(reaalselt kiisid inimeste kdest, mida nad tahavad)

* Negatiivset tagasisidet voetakse isiklikult,
emotsionaalselt
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4.2.3 Sotsiaalmeedia kasutamise praktikad Eestis
Eesti ettevotete sotsiaalmeedia kasutamist hindasid eksperdid enamuses heaks. Uhelt poolt niihakse
veel ettevotete poolset pessimismi - ,, seal midagi asjalikku ei toimu ja meie oleme siin soliidne
firma, miks me peame sinna minema” (Ragnar Sass), kuid positiivse poole pealt tOstetakse esile

ettevotete uudishimu ning katsetamise valmidust.

,See on retk, see on avastus. Palju on veel teha ja on palju areneda veel. Aga kritiseerida

voi oodata midagi enamat, see praegu oleks kohatu.” (Villu Arak)

Eksperdid hindasid sotsiaalmeedia algusaja populaarsust pigem iilespuhutuks (hype), kui loodeti
uuest tehnoloogiast voluvitsa, mis muudab maailma paremaks. Sotsiaalmeedia, kui uus lahendus sai
oma loomisel palju tihelepanu ja oli ka iilientusiastliku alguse pohjustajaks. See aga ei tihenda, et
sotsiaalmeedia peaks peale pettumusfaasi dra kaduma, tegu on lisandunud uue kanaliga, mis

alguses tundub uus ja harjumatu.

Intervjueeritavad kasutasid selle illustreerimiseks mitmeid teoreetilisi 1ihenemisi, millest enim
mainitud oli Gartner’i (Hype Cycles 2010) ,,hype-cycle” kisitlus (joonis 11), mis kirjeldab
tilientusiastlikkust (hype) ja sellele jirgnevat pettumust, mis uute tehnoloogiate tutvustamisel

traditsiooniliselt 14bi elatakse.

Gartner'i ,,hype-cycle”
Ootuste murepunkt

Illusioonide purunemine

Normaliseerumine

Nahtavus - levik

Selginemine

Tehnoloogiline paastik

Aeg

Joonis 11. Gartner’i ,,hype-cycle” (Hype Cycles 2010).
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Enamike intervjueeritute arvates on Eestis iilioptimistlikust suhtumisest iile saadud, ldbitud on ka
pettumuse faas. Tédnaseks ollakse joutud rahulikumasse kasvufaasi, kus konstruktiivsel tehnoloogia
kasutamise perioodil otsitakse digeid tooriistu ning digeid seoseid oma driga ja strateegiliste

eesmarkidega.

Samas oli intervjueeritavate seas ka arvamusi, et sotsiaalmeedia pole veel tsiikli kdrgtaset labinud

ja buumijédrgsesse jahtumisse joudnud, hinnates selginemise perioodi saabumist 2010. aasta 16pul.

Eestis on intervjueeritute hinnangul sotsiaalmeedia populaarne, ning seda just vanuses 15-40,
suurim kasv toimub kasutajate seas vanusevahemikus 30-40 aastat ning langeb 50 ja vanemate
hulgas. Praktiliselt vordselt hinnatakse kasutajateks nii mehi kui naisi, ekspertide arvates on ka
Eesti arvutikasutajate ja Facebooki kasutajate demograafilised andmed sarnased. Riikides noortest,
siis toodi vélja, et nende puhul ei saagi sotsiaalmeedia adopteerimisest rdadkida — nad siinnivad

sellesse (meedia)keskkonda.

Ettevotete seas voi sektorite pohiselt ei saa veel kasutamise populaarsuse trende vilja tuua, kuna
sotsiaalmeedia pole nii massiliselt levinud. Hinnanguliselt on need ettevotted, kellest rddgitakse ka
ilma sotsiaalmeediata, 1dinud sinna julgemini. Piiratumad ja suuremate reeglitega sektorid nagu
pangandus, kindlustus jms on ekspertide hinnangul kartlikumad. Veidi rohkem paistavad ekspertide
sonul silma suured jaetarbijatele suunatud ettevotted, kellele on oluline suur fannide hulk. Huvitava
asjaoluna toodi vilja, et hakkab tekkima ka selliseid ettevotteid, kes on sotsiaalse meedia oma

drimudeli osaks votnud.

,Ma arvan, et ta pigem ongi populaarne kui selliseid gurusid voi koriifeesid ei ole. See on
nagu popmuusika, et keegi neid duure tdpselt peast ei tea, koik iimisevad kaasa, aga sellist

Miles Davis’t ei ole.” (Janno Siimar)

Paludes hinnangut viitele ,,Kui sind pole sotsiaalmeedia, pole sind olemas”, sai kdesoleva t606 autor
kahetisi reaktsioone. Osade intervjueeritute arvates ei pruugi viide tidini vale olla. Selle kinnituseks
toodi niiteid, kus reaalses elus kohtudes hakatakse arutama Facebookis toimuvat, mitte mone

pdevalehe arvamuskiilgedel ilmunut.

Teisalt oli ka eitavaid vastuseid, mis hindasid eeltoodud viite odava populaarsuse otsimiseks ja

liialt fundamentalistlikuks. Negatiivse hinnangu andjate meelest on see jaotus liialt mustvalge.
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Samas teatud moondustega oldi seejuures ndus, et mone aastaga voib nende kategooriline seisukoht

muutuda.

Hinnates sotsiaalmeedia tulevikku, arvasid eksperdid, et ees ootab ,,paikaloksumise periood”. Sellel
perioodil muutub sotsiaalmeedia tarbijate elu loomuliku osaks. Ekspertide hinnangul on ka huvitav
jélgida kasutajate demograafiliste néditajate muutumist. Intervjueeritavate kogemuse pohjal luuakse
sotsiaalmeediasse rakendusi, millega loodetakse ka 40-, 50-, 60-aastased inimesed kaasata.
Massilise adapteerimise tulemusena voiks Kallase hinnangul Eestis olla sotsiaalmeedia kasutajaid
umbes 2/3 interneti kasutajatest ehk paari aasta perspektiivis 500 000 - 600 000 sotsiaalmeedia
kasutajat. Suureneva kasutajate hulgaga kaasneks ka vorguefekt (network effect) — mida rohkem

kasutajaid, seda tugevam on sotsiaalne surve sotsiaalmeediaga liituda.

., On kiill selliseid inimesi, kes iitlevad, et mina ei taha inimestega internetis suhelda. Mina
arvan, et osaliselt on see poos ,, Pole minu jaoks, ma tahan ikka pdiris inimestega suhelda*.
Sama hea kui oleks 15 aastat tagasi kiisinud, et kui paljudel inimestel on 15 aasta pdrast

mobiiltelefon. Keegi ei oleks oelnud ,,Koigil! “” (Priit Kallas)

Tulevikku silmas pidades peetakse jilgimist vdidrivaks ka seda, kui stigavale murrab sotsiaalmeedia
meedia tarbimise harjumustesse. Kui tdna pole toimunud olulist mdjutamist televisiooni puhul
(néiteks reaalajas kommenteerimine), siis ekspertide hinnangul on oluline kiisimus, mis juhtub
triikkimeediaga 1ihemate aastate jooksul? Kas triikimeedia marginaliseerub voi suudab

traditsiooniline meedia adopteeruda ja sotsiaalmeedia oma mudelisse integreerida?

,, Niiiid toodi uuring vilja, et USA-s juba noored, enne kui nad pesevad hambaid, nad teevad

Facebooki lahti. Aga seda sama asja ei tehta kunagi ajalehega.” (Ragnar Sass)

Ekspertide hinnangul muutub sotsiaalmeedia tarbimisotsuste tegemise aluseks. Organisatsioonid on
oppinud ja saavad aru, milleks sotsiaalmeedia on kasulik ja milleks mitte, millele tasub ressursse
kulutada, millele mitte. Ka tehnoloogilises mottes toimub integratsioon ning véiksemad
keskkonnad liidetakse (suurematega). Selle tulemusena on kasutajatel lihtsam ligipéds (lédbi tihise

platvormi) erinevatele keskkondadele.

Intervjueeritud ekspertide hinnangul ei ole sotsiaalmeedia 10puks enam midagi erilist. Katsetamine
saab 1dbi ja see teeb niiteks turunduse vallas tegutsejatele iilesande natuke raskemaks. Kinnistuvad

ettekujutused sellest, mis sotsiaalmeedia on, miks ta on kasulik, mida ta suudab ja mida mitte.
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Ekspertide hinnangul jdéib ldhima paari aasta pérast jargi iiks vork, mille sees voib olla klubisid,
kogukondi, mis on vidiksemad, suuremad ning enam ei ole mdtet rdédkida sotsiaalsest meediast, siis

ongi koik sotsiaalne meedia.

., [sotsiaalmeediat kasutades] mina ei taha teada, mida mu sobrad arvavad sellest filmist.
Ma tean ise ka, et selle Steven Seagali film on sitt, noh. Ma tahan selle kuradi filmi dra
vaadata ja magama minna. Aga minu poeg, kes praegu on 1,5 aastane, siis tema
pohimétteliselt ei saagi seda filmi vaadata ilma selleta, et ta ei tea, mis ta 25 sopra korraga

arvavad sellest. Et selline shift on ees.” (Janno Siimar)

Lopetuseks ka iiks voimalik arengustsenaarium, mille toi vilja liks intervjueeritav — uue meedia ja
sotsiaalse meedia tehnoloogiline pool keeb iile, seda on kasutajate jaoks liiga palju ning inimesed

lihtsalt liilitavad selle vélja.

4.3 Eesti ettevotete esindajate intervjuude sekundaaranaliiiis

Kairi-Ly Tammeoks kaitses 2010. aastal Tartu Ulikoolis bakalaureuset66 ,, Turundus
sotsiaalmeedias: Eesti ettevotete kogemus — pohjused, info ja tulemused”. Selle raames viis
Tammeoks lébi siivaintervjuud kaheksa Eesti ettevotete esindajaga. Praktikutega, kes vastutavad
valitud ettevotetes sotsiaalmeedia valdkonna eest. Kdesoleva magistritéo raames on 1dbi viidud
eelnimetatud intervjuude transkriptsioonide teisene analiiiis, eesmérgiga leida viiteid sotsiaalmeedia
kasutamise strateegiatele — kas ja kui strateegiliselt Eesti ettevotted sotsiaalmeediat kasutavad ning

mis on kasutamise eesmirgid ja praktikad.

Analiiiis on teostatud tuginedes to6 autori praktilistele kogemustele ettevotte tegevusplaanide ja
strateegiate koostamisel ja elluviimisel. Samuti on kasutatud kdesoleva t66 raames lédbi viidud
ekspertintervjuudest saadud teadmisi ning Araku poolt vilja toodud POST (people, objectives,

strategy ja tactics vOi technology) lihenemist strateegiliste eesmérkide piistitamisel.

4.3.1 Sihtriihmad

Analiiisides Tammeoksa poolt ldbiviidud intervjuude vastuseid, siis selgelt valitud sihtriihmadele

suunatud tegevusi voi jaotust ei olnud voimalik tuvastada. Nii nditeks on Kaja Sepp méératlenud
70



tegevuse sihtmirgid 1dbi inimese poolse huvi ,,Kes sinu juurde tuleb, kes on huvitatud. Kuna nemad
tulevad teie juurde suhtlusportaalides. Ei ole sihtgruppi mddratlenud”, mis néitab, et ettevote ei
plitia jouga uusi jdlgijaid kaasata. Voib oletada, et sellisel puhul piiiitakse uusi osalejaid kaasata 14bi

atraktiivse sisu pakkumise.

Tammeoksa poolt 1dbi viidud intervjuude pohjal ei saa selgelt vilja tuua, kas sotsiaalmeedia
tegevused on moeldud eraldiseisvale — eraldi defineeritud sihtrithmale, voi samale sihtrithmale,
kellele on suunatud ka ettevotte igapdevased turundus- ja kommunikatsioonitegevused (,,/...] no
kuna meil on laias laastus miiiigil iiritusi koigile, siis on sihtgrupp ka kogu maailm [...]” Aivi

Reimets, voi ,,/...] jouda voimalikult paljude inimesteni oma sonumiga.” Kadri Tarkin).

Kuid on ka erandeid, kes osakavad sotsiaalmeedia kanali sihtrithma tidpselt vilja tuua (,,/...]
suunatud Veinisopradele, kes hindavad head toitu ja veini ning oskavad elust roomu tunda [...] kes
soovivad veine tundma oppida.” Kaidi Kerdt, voi ,,/[...] meie sihtgrupp on siis iitleme laias laastus

20-45 aastased inimesed, kes on liihindgelikud, ehk siis kannavad miinusprille.” Helen Rea).

Uldistatult vaib siiski 6elda, et sihtriihmade valik pohineb reeglina katsetustel ning on enamasti
tdpsemalt médratlemata. Teadlikkus sihtrithmade kanalite kasutusest on nork, mis viitab ka

sotsiaalmeediaga seotud strateegilise 1dhenemise vihesusele.

4.3.2 Eesmirgid

Eesmirkide piistitust analiiiisides leidus viiteid, kus moned ettevotted on sotsiaalmeedia kasutamise
rohkem 1dbi méelnud. Triin Tammert néiteks mérgib, et ,,/...] eesmdrgid sotsiaalmeedias on
suunatud usalduse suurendamisele ja maine parandamisele, et ettevote oleks soojem, sobralikum,
avatum’”. Samuti ka kliendisuhete loomine ja hoidmine on osaks sotsiaalmeedia kasutamise
eesmdrkidest (,,Tekib isiklikum lihedasem suhe inimestega. Lojaalsus nende otsustes.” Kaja Sepp ja
»l...] eesmdirk on just voluda, tekitada huvi selle moemaailma vastu.” Mervi Lill). Sotsiaalmeedia
olemuse on hésti dra tabanud ja eesméirgi sonastanud Helen Rea, kes soovib ,,[...] tekitada sellist

[...] diskussiooni meie klientide vahel, et nad jagaksid oma kogemust”.
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Paljudes intervjuudes on viiteid lihtsamatele taktikalistele eesmérkidele, rohudes sotsiaalmeedia
meelelahutuslikumale poolele ning tarbijaméngude korraldamisele (,,/...] kellele ei meeldiks asju
voita, et selles mottes on koik positiivne aga suhtlemist on iisna vihe voi noh peaaegu olematu on

see.” Aivi Reimets).

Strateegia puhul, niipalju kui seda analiiiisitud ettevotete puhul on voimalik vélja tuua, on
sotsiaalmeedia kasutamine enamasti osa iildisest turundus- ja kommunikatsiooniplaanist (,,Kui
[kommunikatsiooni] plaane tehakse, siis pannakse ka paika, mis liheb sotsiaalsesse meediasse.”
Kaja Sepp). Isegi, kui sotsiaalmeedia ei ole osa tegevusplaanist voi ettevotte strateegilistest
plaanidest, siis potentsiaali nihakse ning pigem on vaid aja kiisimus, millal sotsiaalmeedia saab
olema ka ettevotete strateegias dra margitud (,,/...] see on tdiesti arvestatav reklaami/turunduse
kanal. Voiks lausa delda, et viltimatu.” Kadri Tarkin). Selle viite tdestuseks on ka sotsiaalmeedia
kasutamise lai levik, nagu ka Kaja Sepp tddeb ,./...] valdkond on muutunud iiha olulisemaks ja

sellega on seotud paljud inimesed/ kasutajad”.

Sotsiaalmeedia kasutamine on populaarne erinevate kampaaniate raames, nagu Maria-Helena Loik
on vilja toonud ,,Ei ole turundusplaani sisse kirjutanud Facebooki postitusi aga seda kiill, et seda

kanalit tuleb kasutada mone kampaania raames”.

4.3.3 Taktika ja kanalite valik

Tammeoksa poolt 1dbi viidud intervjuude pohjal on mone ettevotte puhul viga konkreetselt vilja
toodud funktsioon, kus sotsiaalmeediat kasutatakse (,,/...] meie jaoks on see
kommunikatsioonikanal, et ja ma just rohutaks sona kommunikatsioon mitte turundus [...]” Mervi
Lill). Samuti v&ib Ivo Nikkolo kaubamérgi puhul esile tdsta nende teadlikku kanali kasutust, kus
Mervi Lill mérgib, et ,,/...] meie brind on esindatud tina juba kuuel turul ja Facebook on praegu
iihtlaselt populaarne koigis. Ta on sobilik meie sihtgrupi vanusega. [...] see tuumik on seal, et meil
ei ole motet kasutada mida iganes kanaleid, et ikkagi on motet olla esindatud seal, kus meie
kliendid on esindatud — et seetottu on Facebook”. Labimoeldud ldhenemist tunnistab ka Lill ise,
lisades ,,/...] konto alguses tegime, et ega meil siis meeletut nagu strateegiat ei olnud [...] niiiid me
oleme sellele nagu rohkem moelnud ja meie selline pohiline eesmdrk ongi nii oelda [...] tutvustada

Ivo Nikkolo maailma’.
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Samuti on Triin Tammert hésti esile toonud sotsiaalmeedia olemuse (dialoog — kaasamine —

suhtlus) ning kanalite valikul ja kommunikatsioonis sellega arvestamise:

., Foorumis vastame enamasti kiisimustele - kui kellelgi on probleem voi kiisimus, siis saab
ta sealt kiiresti ja lihtsalt vastuse. Twitteris ja Facebookis suhtleme, kui keegi mainib
Estonian Airi voi kiisib midagi, lisaks edastame infot kampaaniate kohta, korraldame

mdnge, kiisime inimeste arvamust mone teema kohta.” (Triin Tammert)

Samuti on ka Kaidi Kerdt vilja toonud kanalivaliku positiivse kiilje ,,/...] FB [...] orienteeritus
business kontaktidele, mitte niivord Orkuti laadne suhtlusportaal, ettevotte seisukohast on FB
hetkel parim valik ja seda kinnitab VS kontaktide kasv kuust kuule [...]”, mis nditab labimdeldud

ldhenemist sotsiaalmeedia kasutamisel.

Samas tuleb intervjuude pohjal esile, et valdavalt tegeletakse alles sotsiaalmeedia katsetamisega
(,,[...] siin paneme voibolla natuke huupi, aga enamus reklaami teeme ikka internetis sest see meie
sihtgrupp ja vanus pole oluline. Me pigem eeldame ja vaatame mis tulemuse mingi kanal annab.”
Maria-Helena Loik) voi ldhtutakse kanali valikul ainult selle populaarsusest, nagu on vilja toonud
Aivi Reimets, kelle hinnates ,,[...] facebook on vast koige levinum nii eesti kasutajate kui ka

firmade seas [...] twitter lihtsalt et olla kaasaegne.”

4.3.4 Tulemuste hindamine
Tulemuste hindamist ja mddtmist analiiiisides tulevad intervjuudest vilja kahetised seisukohad. Nii
vOib vilja tuua ettevotteid, kes on seadnud endale sotsiaalmeedia kasutamise eesmirgid, isegi kui
need pole alati viga selgelt sonastatud. Samuti on vdoimalik vilja tuua hinnanguid ootuste voi
eesmirkide tditmise kohta (,,/...] meilegi iillatuseks hakkas huviliste ring kasvama ja tanaseks on
FB saanud viga oluline turunduskanal Veinisobrale, mille tagajdirjel on kasvanud ettevotte kdiive
ca 50%]...]” Kaidi Kerdt). Teisalt on ka ettevotted, kes ei ole sotsiaalmeedia kasutamise osas veel
selgusele joudnud, ning seetdttu ilmselt ei ole ldbi mdelnud ka mdddikute siisteemi, mida kinnitab
Aivi Reimetse hinnang, et ”/[...] me vist ei méodagi seda, kuna see pole eriti iiheselt mddratletav.”.

Sama nditab ka Helen Rea poolt viljadeldu, et ,.[... ] meil ei ole mingit konkreetset eesmdirki, et vot
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me tahame niiiid nii palju fdnne saada voi midagi [...]”. Eeltoodu on kinnituseks, et Eesti ettevotete

sotsiaalmeedia kasutuse praktikad on alles vilja kujunemas.

4.3.5 Kokkuvote

Eeltoodule tuginedes vdib 6elda, et Tammeoksa poolt ldbiviidud intervjuusid analiiiisides ei leidnud
kiesoleva to6 autor otseseid viiteid sotsiaalmeedia kasutamise strateegilistele 1ihenemisele voi
sotsiaalmeedia strateegia olemasolule intervjueeritud ettevotetes. Enamasti on sotsiaalmeedia
kasutuselevott olnud sellega ettevottes tegeleva isiku kogemusest ja aktiivsusest tulenev (,,/...] et
see lopuks teoks sai, oli vist natuke ka minu teene - olin sel ajal blogimisest suures vaimustuses ja
suutsin ka teisi veenda.” Triin Tammert, vOi ,,/...] algselt sai idee alguse minu kui sommeljee blogi
pidamisest [...] tinaseks on FB saanud viga oluline turundamiskanal.” Kaidi Kerdt) voi on
sotsiaalmeedia kasutamist voetud kui paratamatust (,,Kui Sind ei ole Facebookis, siis sind ei ole

olemas - see on nii naljaga pooleks oeldud, kuid toetera on sees.” Kadri Tarkin).

Kiill voib dra mérkida, et ettevotteid ajendab sotsiaalmeediaga tegelema jirjest suurenev
sotsiaalmeedia kasutajate hulk (,,Kuna valdkond on muutunud iiha olulisemaks ja sellega on seotud
paljud inimesed/ kasutajad.” Kaja Sepp, voi ,,[...see on selline asi, mis kogub populaarsust [...]”
Helen Rea) ning konkreetne vajadus oma miiiigitegevust ja dri edendada. See kinnitab kédesoleva
t60 autori veendumust ja usku, et kuigi sotsiaalmeedia kasutamise praktikad on alles vilja
kujunemas, on olemas surve ja reaalne vajadus integreerida sotsiaalmeedia kasutamine ettevotte

strateegiliste eesmarkide saavutamisse.

Kokkuvétvalt voib vilja tuua jargmised tihelepanekud ja iildistused:
e Selget sotsiaalmeedia kasutamise strateegiat ettevotetel ei ole vilja tootatud. Toimub
katsetamine valdkonna entusiastide (t66tajad voi juhid) eestvedamisel.
® Sotsiaalmeedia tegevused vdivad olla paika pandud kas valdkonna (nditeks turundus) voi
kampaania keskselt. Liihiajalised plaanid on olemas, nende toimivust jilgitakse ja
hinnatakse.
¢ Sotsiaalmeediat kasutatakse info jagamiseks, enim turunduseks ja miiligitegevuseks.

Sotsiaalmeedia ideaal dialoogist ja koosloomisest on enamasti kasutamata.
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e Selgeid lootusi ega moodikuid pole ettevotted enamasti piistitatud. Prevaleerib
sotsiaalmeedia katsetamine, ning tagasilookideta tegutsemist loetakse suuremal-vdahemal

mééral juba dnnestumiseks.

Nagu eelpool toodud, esineb ettevitete poolt ka massist erinevaid ja viga viljapaistvaid
sotsiaalmeedia kasutamise katsetusi, mis annavad lootust, et 1dhiajal muutub sotsiaalmeedia
kasutamine Eesti ettevotete seas sisukamaks. Kindlasti on seejuures oluline roll headel nididetel ja
edukatel eeskujudel. Paljudest intervjueeritavate vastustest kolab kiill I1dbi teadlikkus sotsiaalmeedia
olemuse ja podhimdtete kohta, leidub ka iiksikuid strateegia elemente, kuid selle potentsiaali

kasutamiseni ja tdies mahus rakendamiseni ei ole veel koigis intervjueeritud ettevotetes joutud.

4.4 NASDAQ OMX Tallinna strateegia analiiiis

NASDAQ OMX Tallinna ettevote on oma strateegiliste eesméarkide saavutamiseks kirjeldanud
tegevused ja konkreetsed sammud, mis tehakse visiooni ja strateegia saavutamiseks. Piistitatud
eesmérkide ja nende tditmisel sotsiaalmeedia kanalite kasutamise voimalikkust hinnati NASDAQ
OMX Tallinna juhtkonna litkmete ja ettevotte nende votmeisikute poolt, kellel on olemas
sotsiaalmeedia kanalite kasutamise oskus ja kogemus. Tulemused protokolliti grupi-intervjuu
kidigus tabelisse, mida hiljem oli osalejatel voimalik tdiendada. Peamised vestluses vélja toodud
tulemused ning osalejate poolt esile tdstetud strateegilised eesmirgid, mille puhul sotsiaalmeedia
kanaleid saab eesmirkide paremaks tditmiseks kasutada, on dra toodud tabelis 2. Tabelisse on
samuti lisatud intervjueeritavate kommentaarid sotsiaalmeedia kasutamise positiivsete ja

negatiivsete asjaolude kohta, konkreetsete strateegiliste eesmarkide 16ikes.

Arvestades ettevotte positsiooni ja kuulumist rahvusvahelisse NASDAQ OMX borsigruppi, mis on
noteeritud borsil, siis ei saa siinkohal vélja tuua koiki strateegilisi eesmérke. Kiill aga on
alljargnevalt kirjas need konkreetsed eesmirgid ja tegevused, mille saavutamisel nédgid intervjuul

osalenud sotsiaalmeedia kanalite kasutamisel potentsiaali ja tulu.

Tabel 2. NASDAQ OMX Tallinna strateegiliste eesmérkide analiiiis

Strateegiliste eesmarkide | Sotsiaalmeedia sobivuse argumendid ja voimalikud kasutusviisid

alameesmargid

Jatkame avalikkusele Selle eesmargi saavutamiseks on ettevote juba alustanud sotisaalmeedia kanalite
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suunatud investorhariduse
programmiga

kasutamist. Naiteks blogi, Twitter, Facebook, Vimeo, Flickr. Nende kasutamine jatkub
ka edaspidi, plitides seejuures pakutavat funktsionaalsust rohkem ara kasutada. See
on Uiks pohilisi strateegilisi tegevusi, kus laheb kokku meie soov ja ka eeldatav meie
sotsiaalmeedia kanalite kasutajate profiil ja avalikkuse ootus.

Proaktiivne miiiik ja
turundus

Sotsiaalmeedia kanalite kasutamist voiks kaaluda vdikeettevotetele info operatiivseks
edastamiseks.

Ara margiti ka labiviidavate kliendi Urituste puhul info levitamine ning kisitluste
korraldamine ja tagasiside.

Erinevate kampmaaniate toeks kasutamine.

Meie teenuste kohta tagasiside ja arendusideede kiisimiseks.

Erinevad meeldetuletused, pensionisammastega liitumise, vahetamise jms tahtajad.
Ka muud teavitused: dividendimaksete kuupaevad, aktsionaride tildkoosolekud,
kauplemispilihad — palju automatiseerimise véimalusi, nagu juba Twitteris
kasutatakse.

Meie kliendid on meie
teenustega vaga rahul

Sotsiaalmeedias nahti ideaalset kanalit, mille kaudu kliendid saavad tagasisidet anda.
Tuleb olla valmis ka negatiivseteks kommentaarideks. Vdimalus kisida teenuste
arenduste kohta. Tuleb ka arvestada, et enamus meie teenuste otsestest kasutajatest
on ettevotted.

Igakiilgne valmisolek euro
tulekuks

Teavituskampaaniad.
Kisimused-vastused info jagamiseks ja levitamiseks

Eksporditeenuste miitik

Valdkonna ndhtavuse kontekstis saab kasutada, et tutvustada meie tegevusi.

Tagame infoslisteemide
tOrgeteta toimimise

V&imalus kasutada kriisikommunikatsiooni korral/puhul.

Ettevotte valis- ja
sisekommunikatsioon
toimib torgeteta

Saame valida vastavalt sdnumile sobivaima kanali. KGigest ei pea pressiteadet tegema
ja igast mottevalgatusest ei saa ka arvamuslugu.

Voimalus siduda kuidagi sisemise teadmuskeskusega (intranet, wiki, snumivahetus
jms oma tootajatele sisemiseks kasutuseks).

Eelneva punktiga seoses ka kriisikommunikatsiooni korral toeks.

Uldiselt taiendav kanal, lisavéimalus olemasolevas kommunikatsioonis ja tegevustes.

Too6jouressursid on
oskuslikult planeeritud ja
hallatud

Varbamine ja taustauuring, té6andja branding. Oma nime alt esinedes profiili
t6stmine, mis tGstab usaldusvaarsust ja annab meie valdkonna eksperdi mainele
lisavadrtust.

Kui iilaltoodud analiiiisi 1dbiviimisel valitses vestluse alguses arvamus, et NASDAQ OMX Tallinna

ettevottel on pohilised &drialased suhted driklientidega ning sotsiaalmeedia kasutamisest

strateegiliste eesmirkide saavutamisel pole kasu, siis analiiiisi kdigus see muutus ning leiti, et

sotsiaalmeediat voiks mitmete eesméirkide saavutamisel kasutada, kuna:

¢ Inimesed usaldavad sotsiaalmeediast saadavat infot.

e Soovituste kaudu saab leida uusi kliente.




¢ Info levimise kiirus on oluliseks plussiks.

¢ Kiriisikommunikatsiooni puhul voib olla véértuslikuks kanaliks.

Enim tunnustust leidis sotsiaalmeedia kanalite kasutamine investorhariduse eesmérkide
saavutamisel. Investorharidusprogramm on NASDAQ OMX Tallinna ettevétte poolt loodud
eesmargiga, et harida nii tulevasi kui ka olemasolevaid investoreid, et vddrtpaberiturul osataks teha
labimodeldud ja tarku otsuseid. Laiemas vaates on strateegiliseks eesmirgiks sddstmise ja

investeerimise propageerimine ning seelédbi aidata inimestel oma tulevikku kindlustada.

Kuna investorhariduse programm on hariduslikku laadi, siis on selle puhul sotsiaalmeedia
kasutamine tdiesti digustatud. Arvestades ka kédesolevas to6s 14bi viidud ekspertintervjuudest
saadud hinnangut ja teoreetilistes peatiikkides analiiiisitut — sotsiaalmeedia kasutajad ootavad
sisulist, praktilist, kasulikku informatsiooni, mida edastavad oma valdkonna eksperdid. Viimase
puhul on NASDAQ OMX Tallinna ettevottel ideaalne neutraalne positsioon. Ettevotte teiseks
eesmargiks on pakkuda ettevotetele alternatiivseid finantseerimisvoimalusi oma laienemisplaanide
ja soovide elluviimiseks. Liihidalt 6eldes — pakkuda ettevotetele kapitali oma ideede elluviimiseks.
Ka siin saab Eesti védrtpaberiturul osalevate inimeste ja ettevotete teadlikkuse tdstmiseks

sotsiaalmeedia kanaleid dra kasutada.

Véimaliku probleemina néeb kidesoleva td6 autor asjaolu, et nii sotsiaalmeedia kasutajaid, kui ka
inimesi, kes tegelevad investeerimisega, on Eestis vihe. Seetottu voib sotsiaalmeedia kanalite
kasutamine jddda vaid viikse tarbijate nis$si informeerimiseks, saavutamata laiemat kdlapinda
olulisemate teemade késitlemise puhul. Siin tuleb ettevdttel 14bi moelda, milliseid sdnumeid ja
millistes kanalites edastada ning kasutada sotsiaalmeedia vOimalusi siiski lisaks traditsioonilisele
meediale. Siit tulenevalt saab piistitada ka edasiseks uurimisteemaks voi kiisimuseks ettevottele, et

kui:

* Sotsiaalmeedia kanalitest populaarseimal, Facebookil on Eestis iile 250 000 kasutaja
(Facebakers 2010).

® Pensionisiisteemiga liitunuid (kes peaks investeerimise temaatikaga olema mingil mééaral
kursis) on Eestis iile 600 000 (Pensionikeskus 2010.

e Viirtpaberikontosid on eraisikutel iile 113 000 (E-register 2010).
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...siis kui palju nendest on kattuvaid kasutajaid ning milline v&iks olla nditeks NASDAQ OMX

Tallinna ettevotte jaoks Facebooki kontol olevate finnide (optimaalne) arv?

Kokkuvdtvalt voib oelda, et ettevotte strateegilistest eesmirkidest leiab piisaval hulgal tegevusi,
kus sotsiaalmeedia kaasabil vdiks saada paremaid tulemusi. Edasiste sammudena tuleb 1dbi mdelda
sotsiaalmeedia kanalite kasutus ning panna paika kriteeriumid nendes edastatavate sGnumite osas,

et tdita klientide ja avalikkuse ootusi.

Kanalite aktiivsuse osas tuleb kirjeldada ka moodikud, et iihelt poolt teadlikult ja eesmirgistatult
laiendada jélgijate hulka, mis on vajalik tagamaks sonumi voimalikult laia levikut ning teisalt

tagamaks kanalite kasutamine ka ettevotte arenguks vajalike sisendite saamiseks.

4.4.1 Sotsiaalmeedia SWOT analiiiis NASDAQ OMX Tallinna eesmiirkide
taitmisel
Lihtuvalt strateegiliste eesmarkide analiiiisist ning vélja toodud tegevustest, kus sotsiaalmeedia
kanalite kasutamine voib aidata kaasa ettevotte strateegiliste eesmirkide saavutamisele, viidi 1dbi
ka nimetatud tegevuste SWOT analiiiis, et tuvastada tugevused ja ndrkused ning olla valmis dra

kasutama voimalusi ja hoiduda ohtude eest.

Libi viidud SWOT analiiiisi tulemused (tabel 3) on heaks sisendiks nii turundus- ja
kommunikatsioonialasteks tegevusteks kui ka ettevotte strateegia analiiisimisel ning selle
taiendamisel, et parimal vdoimalikul viisil uusi kanaleid dra kasutada ning seelébi tdita strateegilisi,

eelkdige investorharidusega seotud eesmirke.

Eeltoodud strateegia analiiiisi arvesse vottes, ning tuginedes SWOT analiiiisile on ettevottel
strateegiliselt dige valik lisada investorharidusega tegelemine oma strateegilistesse ja
pikaajalistesse eesmirkidesse ning lisada selle eesmérgi saavutamiseks ka sotsiaalmeedia kanalite
aktiivne kasutamine ning klientide kaasamine. Arvestades sotsiaalmeedia kasutamise kasvavat
levikut enamustes demograafilistes (vanuserithmades, siis on kdige otstarbekam lai kasutajate
spekter dra kasutada ning levitada iildist sddstmisega seotud infot ning populariseerida

investeerimise motteviisi just sotsiaalmeedia kanalite kaasabil.

Uldise viirtpaberite teemalise haritustaseme tdstmiseks annab investorhariduse valdkond ka

voimaluse kasutada ettevotte neutraalset positsiooni avalikkuse ees. Konkureerimata sellisel moel
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teiste vidrtpaberiturul tegutsevate ettevotetega, nagu niiteks pankade, maaklerfirmade ja

analiiiisifirmadega.

Kasutades autori kogemusi ja analiitisides teisi voimalikke ootusi NASDAQ OMX Tallinna
sotsiaalmeedia kanalites levitatava info kohta, voib eeldada, et oodatakse samuti hinnanguid ja
soovitusi erinevate vaartpaberite ja/voi ettevotete kohta. Selliste hinnangute andmine aga ei kuulu
borsi kui infrastruktuuriettevotte padevusse, sest NASDAQ OMX Tallinna ettevote ei tegele
ettevotete (majandustulemuste) ja sektorite analiilisiga, ning seetdttu voiks soovitused olla
eksitavad. Samuti ei ole soovituste andmine lubatud ka t60 spetsiifikast, kus borsi tootajatele voib
olla teada rohkem infot kui avalikult kdigile aktsiondridele. Vordse ja samase kohtlemise
printsiibist ldhtuvalt tuleb aga kdik borsiettevotteid ja nende aktsia hinda puudutav info

avalikustada esmalt borsisiisteemi, mitte sotsiaalmeedia kanalite vahendusel.

Tabel 3. Hinnang sotsiaalmeedia kanalite kasutamisele NASDAQ OMX Tallinna strateegiliste

eesmadrkide tditmisel (SWOT analiiiis).

Tugevused Norkused
*  Meil on piisavalt finantsressurssi, et luua ja e Vihe sisendi andjaid, kirjutajaid-vastajaid
kasutada uusi kommunikatsioonikanaleid e Ajaressurss (juhtidel), kuna prioriteedid vdivad olla
®  On olemas majasisene ja alustuseks piisav mujal
oskusteave e Oma pohiliste (raha sisse toovate) klientidega
e On olemas valmisolek ja info, mida jagada suhtlemisel sotsiaalmeediat kasutama valdavalt ei
e  Sotsiaalmeedia kasutamine on strateegiasse sisse hakka, mistdttu saadav rahaline kasu on vaike
kirjutatud, ettevotte juhtide toetus olemas e Usna vaike nende klientide hulk, kes on
e  EttevStte neutraalne positsioon lihiskonnas ja oma investeerimisteemadest huvitatud
valdkonnas ¢ Laiemat sihtriihma huvitavate uudiste vahesus

® Investorhariduse potentsiaalne sihtgrupp vaga lai

Voimalused Ohud

e Olla novaator sotsiaalmeedia vallas e  Pingutame asjata — diskussiooni ei teki

®  Finantsvaldkonna arvamusliidri rolli tugevdamine e (Negatiivse) vastukaja haldamise mittesuutlikkus
(sotsiaalmeedias) e Eisuuda digeid kanaleid valida, Gigete teemade

e Kaasata rohkem ,vdartuslikke” kasutajaid, labi jaoks
eeskuju naitamise e Voimalikud NASDAQ OMX grupi poolsed

e Saavutada ettevottele inimlik kuvand (sh ka survestavad/piiravad poliitikad sotsmeedia
té6andjabandi tugevdamine) kasutamise osas

e Olla rohkem nahtav ja kuuldav e Alustame hooga, aga aktiivne tegevus jaab tegijate

e  Kasutades aktiivselt sotsiaalmeedia kanaleid oleme vOi teemade puudusel pooleli — kasu asemel kahju
ka ise paremini teadlikud seal liikuvast infost e Sotsiaalmeedia kasutajad ei kattu meie

kliendirihmaga
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Samas on olemas ettevotte poolt valmisolek hinnata véértpaberituru arenguid, tulevikku
puudutavaid kiisimusi ja teisi laiemaid probleeme, mis kuuluvad borsil toStavate inimeste
padevusse ja mille kajastamiseks on olemas ka juriidiline digus. Seega voib sotsiaalmeedias

toimuva info liikkumise jagada jargmistesse kategooriatesse:

e Ettevotte toodete ja teenustega seonduv info ja tagasiside, kasutajate hinnangud.
¢ Info iirituste ja kampaaniate kohta, sihtriihmade soovid ja ettepanekud.

¢ Konkreetsed meeldetuletused ja teavitused.

e Tagasiside kogumine teenuste kohta, testimine ja hindamine ning kiisitlused.

e Kiriisikommunikatsioonis vdimalik alternatiivne kanal.

e Virbamine ja NASDAQ OMX Tallinna kui tddandja tutvustamine.

¢ Nii Eestis kui maailmas investeerimisvaldkonnas toimuva tutvustamine.

e Pievakajaliste (ka jilgijate poolt tostatatud) teemade kommenteerimine.

e Strateegiliste valikute puhul osalejate kdest arvamuste ja hinnangu kiisimine.

Kokkuvéttes voib delda, et NASDAQ OMX Tallinna sotsiaalmeedia kanalitest peaks huvitatud
osapool saama tdieliku iilevaate investeerimismaastikul toimuvatest arengutest. Ettevote kiill ei jaga
konkreetseid investeerimissoovitusi, kuid kindlasti on see viirtuslik lisainfo allikas alustavatele ja
algajatele investoritele, pensionifondidega liitujatele ja liitunutele ning teistele, keda huvitab Eesti
viidrtpaberituru areng. Arvestades ettevotte spetsiifikat, siis konkreetsete miiligisonumite
(turundussonumite) osakaal saab autori hinnangul olema suhteliselt vdike. Enamus

kommunikatsioonisOnumitest kannab informatiivset voi harivat eesmarki.
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5. Jareldused ja diskussioon

Kéesolevas magistritdos piistitati eesmirgiks kaardistada sotsiaalmeedia kanalite voimalused, mis
voOivad kaasa aidata ettevotte strateegiliste eesmérkide saavutamisele. Selle eesmirgi tditmiseks
analiiiisis to0 autor iihelt poolt nii teoreetilisi ldhenemisi infoiihiskonnale ja sotsiaalmeediale
laiemalt, kui ka teisel skaalal ettevotte strateegilisele juhtimisele esitatud viljakutseid kaasaegses

tthiskonnas.

Andmaks toole praktilist vdljundit, vottis t60 autor analiiisimisele ka NASDAQ OMX Tallinna
ettevotte strateegia ning toi vilja eesmirgid, kus on sotsiaalmeedia rakendamine nende eesmérkide
saavutamisel voimalik ja soovitatav. Ettevotte juhtkonnaga koost60s viidi 1dbi strateegiliste
eesmarkide analiilis ning analiiiisiti iga punkti juures, kas ja millist tuge vdivad sotsiaalse meedia
kanalid pakkuda. Lisaks viidi 1dbi ka SWOT analiiiis, kirjeldamaks NASDAQ OMX Tallinna
ettevotte strateegilistest eesmirkidest ldhtuvalt sotsiaalmeedia kanalite kasutamise tugevused,

ndrkused, vdoimaluse ja ohud.

Kui varasemad teoreetikud, nditeks Putnam (2000), (Bimber 1998), (Shenk 1997), hindasid, et
virtuaalsed kommunikatsiooni vormid ei asenda piisavalt vahetut suhtlemist ning elektrooniline
infovahetus ei loo lisavéartust traditsioonilise meedia poolt edastatavaga, siis sotsiaalmeedia levik
esitab nendele ldhtekohtadele tosise viljakutse. Tuginedes sotsiaalmeedia kanalite kiirele levikule,
siis ei saa ka tdiel médral noustuda kriitikutega, kes on ndinud ohtu selles, et suurenev teabe hulk
kutsub inimestes esile infokiillastuse. Kodanikud vdivad teha korrektuure oma infokanalite hulgas
ja valikus, et filtreerida vélja enda hoiakutega mittesobivad ja sisutut infot edastavad teabevood.
Sellele viitele leiab kinnitust ka kdesoleva to6 kdigus 14bi viidud uuringutulemustest (peatiikk 4).
Samuti on sotsiaalmeedia levikuga seatud kahtluse alla véide, et internet ei moodusta kogukonda
ega ka “avalikku sfaari”, sest toelised kogukonnad pohinevad iihisel ajalool, véartustel,
labielamistel, kannatustel, elukohal ja traditsioonidel. Ettevotete vaatepunktist lisab toimuvale
atraktiivust see, et Tim O Reilly poolt Web 2.0 mdiste defineerimine on andnud sotsiaalmeedia

kanalid ettevotete kasutusse, et neid rakendada iriliste eesmérkide saavutamiseks.

Kui Castells (1996: 17) on delnud, et Infoiihiskonnas on tootlikkuse aluseks teadmistel pdhinev
tehnoloogia ja informatsiooni tootlemine, siis sealt edasi liikudes defineerib Mark Poster (1997)

postmodernse avaliku sfééri kui vahendatud ja vahendava ruumi, mitte tehnoloogia ning selles
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olevas kommunikatsioonivoogude ruumis me kaasame ja meid kaasatakse vorgustiku poolt. Nii on
sotsiaalmeedias ja —kanalites auditoorium saanud kasutajateks ja kasutajate poolt loodav sisu on
tosiseltvoetavaks konkurendiks traditsioonilisele meediale. Seelédbi on interneti mgju

traditsioonilisele meediale suurem, kui varem arvatud.

Arvestades sotsiaalmeedia kanalite leviku kiirust ja asjaolu, et need on edukalt voetud kasutusele ka
ettevotete poolt, vOib viita, et viidatud kiire areng on saanud innustust majanduslikel eesmirkidel
pohinevast ndudmisest (kapitalism), lubades investoritel kergemini majanduses kaasa liiiia, ka seal
kuhu neil enne ligipddsu polnud vai kust nad olid vilja torjutud. Oluline on ka aru saada, et
kapitalismi elavnemine on viinud inimesed leidma ja hoidma kommuune — hoidmaks
soprussidemeid, ennast 10bustamaks, harimaks ning see toimub Iébi elektroonsete

kommunikatsioonivorgustike (Listner et al 2009: 182).

Mitmed teoreetikud on ennustanud, et internet aitab tOsta kaasatust ja tugevdab sotsiaalset
kommunikatsiooni ja sidemeid. Niiiidseks on internet saanud sotsiaalse ldvimise asukohana osaks
meie igapdevaelust, mis viitab ka sellele, et traditsioonilistest ndost-ndkku suhetest ei pruugi enam
piisata. Kdesoleva to6 pdhjal voib viita, et sotsiaalse meedia kanalite kasutamise edu aluseks on
histi 1ibimdeldud sisustrateegia. Hea sisu puhul tunneb inimene, et temast hoolitakse ja tema
arvamus on ettevotte jaoks oluline, see tdhendab ka seda, et sisu loojatel tuleb enda kiest kiisida,

millist kasu saab vdi ootab sotsiaalse meedia jdlgija.

5.1 Sotsiaalmeedia ja strateegiliste eesméirkide kombinatsioon

Kiesoleva magistritoo itheks tugevuseks on kaasaegsete juhtimisteooriate ja ettevotete eest seisvate
viljakutsete analiiiis. Nii on kédesoleva t60 teoreetilise osa alustaladest — Porter (1998), Prahalad &
Krishnan (2008) ja Listner et al (2009) — kaks viimati nimetatut oma t6odes arvestanud nii
sotsiaalmeedia arenguga kui ka selle mdjudega ettevotte strateegiliste protsesside juhtimisele. See
vOib olla nii plussiks kui miinuseks, sest kdesolevat t60d kirjutama asudes oli autoril kiillaltki raske
leida kaasaegset teoreetilist kirjandust nimetatud valdkondade sidumiseks. Uhelt poolt on viimaste
aastate jooksul globaalne majanduslik olukord seadnud kahtluse alla varasemad

majandusteoreetikute késitlused, teisalt on sotsiaalmeedia, vaatamata oma loomise kiillalt
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varajasele ajale, joudnud alles niilid kasutamise ja kasvamise kiire arengu faasi, kus sellele on

hakatud poorama rohkem tdhelepanu.

Juhtimise ja strateegiate koostamise puhul on muidugi oluline mdista, et praeguses
majandussituatsioonis keskenduvad ettevotted ilmselt rohkem olemasoleva positsiooni sidilitamisele
ja tugevdamisele. Samas on see ka hea aeg ja voimalus strateegiliste eesmérkide iile vaatamiseks
ning uute lihenemiste katsetamiseks ja sobivate lahenduste integreerimiseks. Uhe véimalusena

pakutakse kdesolevas t60s vilja sotsiaalmeedia kasutamist strateegiliste eesmirkide saavutamiseks.

Voib oelda, et infoiihiskond on joudnud jargmisse kvalitatiivsesse arenguetappi, kus senised
kogemused ja oskused tuleb iile vaadata, sest sotsiaalsed vOrgustikud, olles mojutatud vorgustiku ja
tehnoloogia trendide koosmdjust, médravad jarjest rohkem seda, kuidas me elame, tootame ja
suhtleme. Siinkohal toob autor vilja ekspertintervjuudest arvamuse, mille kohaselt on info- ja
vOrguiihiskond justkui tagasi joudnud ithiskondlike pohiviirtuste juurde ning asetab selle kdige
keskmesse (jélle) inimese. Selle lihenemise kinnituseks peetakse sotsiaalmeedia ajastu piibliks
Dale Carnegie ,,Kuidas voita sOpru ja mojustada inimesi”. Teisalt on kdesoleva magistritoo raames
intervjueeritud eksperdid vilja toonud ka vdoimaluse, mille kohaselt sellise arengu jitkudes voib

infoiihiskond vajada puhastumist ja korrastumist ehk restart’i.

Eeltoodut silmas pidades tuleks kiesolevat tood lugeda teatud reservatsiooniga, kuna see kirjeldab
sotsiaalmeedia arengus praeguse hetke olukorda ja selles olevate parimate praktikate ja voimalike
arengusuundade kirjeldust. Kuna ettevotted on just eneste jaoks avastanud vOi avastamas
sotsiaalmeedia kanaleid ning on kas ise Oppinud ja katsetanud voi seda alles tegemas, siis votab
kdesolev to6 kokku seni tehtud vead, toob esile parimad praktikad ja annab suuniseid vigade
véltimiseks ja edasi minekuks, kasutades parimaid Eestis olevaid teoreetilisi ja praktilisi teadmisi.
Selleks tuleb arvesse votta nii juhtimise ja strateegiate loomise kaasaegseid kisitlusi, kui ka 14bi
sotsiaalmeedia senise kasutamispraktika dpitut. Tuleb suunata sotsiaalmeedia kasutamist

drieesmarkidele nii, et see ei rikuks sotsiaalmeedia kanalite ja nende kasutajate ideaale.

Sotsiaalmeedia kasutuse ja leviku osas, seda nii eraisikute kui ka ettevotete seisukohast ldhtuvalt,
on iiks voimalik edasise uuringu suund see, kuidas sotsiaalmeedia kasutamine iihiskonna erinevates
vanusekihtides levib. Nii on ka kédesoleva t60 raames intervjueeritud eksperdid vilja toonud, et
noorem pdlvkond ei pea ennast adapteerima, vaid nad siinnivad sotsiaalmeediaga rikastatud

ihiskonda. Ka t60 teoreetilises osas on vilja toodud asjaolu, et jarjest enam mdeldakse sellele,
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kuidas sotsiaalmeediasse kaasata vanem pdlvkond. Kas ja kuidas see dnnestub ning millised on
edasised arengud sotsiaalmeedia kanalite rakenduste osas, mis kaasaks erinevaid vanuseriihmi,

voiks olla itheks voimalikuks edasiseks uuringuteemaks.

Uks oluline aspekt, mis kiesoleva too uuringutest vilja tuli, on asjaolu, et uue meedia kanalite
kasutajad koostavad oma jilgitava meediaruumi nendest kanalitest, mis valdkonniti neile enim huvi
pakuvad ja/voi kinnitavad nende juba olemasolevaid arvamusi ja hoiakuid. Uheks pShjenduseks
peetakse seda, et teadlikke motiveerivate jdoudude (huvialad jne) korval on valikute puhul
otsustavaks alateadlikud ajendid. Ka Coleman (2002) kinnitab, et kodanikud kontakteeruvad
informatsiooni otsimiseks ja saamiseks ainult selliste informatsiooni allikatega, mis kinnitavad
nende eelarvamusi. Seetdttu luuakse ka sotsiaalmeedia kanalites enda timber ruum sdpradest,
kellega ka tavaelus suheldakse ja keda tuntakse. Nimetatud asjaolu voib olla iiheks pohjuseks, miks
sotsiaalmeedia kanalite kasutamise levik on viimastel aastatel kiirseti kasvanud, kuid kdesoleva too

autori hinnangul vajaks see valdkond tdpsemat uurimist.

»Nagu iiks kogenud internetikasutaja mulle iitles: ,, Kuhu iganes ma kiiberruumis ka ei
liheks, leian eest ikka ja alati iiht tiiiipi inimesi!” Arendades seda tunnistust sammu vorra

edasi, iitles ta: “Kuhu iganes ma ka ei liheks, leian eest ... iseenda!”” (Suler 1996).

Uks olulisemaid kiisimusi, mida kiesolevas toos on kisitletud, on sotsiaalmeedia kanalite
usaldusviirsus. Vaatamata sellele, et autorile teadaolevalt on 14bi viidud uuring seni Eestis
esmakordne ja ainulaadne, siis tulemusi hinnates tasub seda kindlasti pohjalikumas vormis korrata
(voi lisada sotsiaalmeedia kanalid hindamiseks olemasolevatesse uuringutesse), et saada
jarjepidevat informatsiooni nii sotsiaal-, kui ka tavameedia kanalite usaldusvéérsuse arengute

kohta.

Sotsiaalmeedia kanalitest tuleva info korral usaldatakse enim valdkonna ekspertide arvamusi, teisel
kohal on sdprade soovitused ning seejérel ettevotete ametlikud teated. Sama on usaldusviirsemate
allikate jarjekord ka rahaga seotud teemade puhul. Selline jdrjestus vastab t60 autori ootustele,
kuigi esikohale oleks oodanud sdprade usaldusviirsust. Samas tuleb tdhele panna, et sotsiaalmeedia
kanalid olid usaldusvéirsuse edetabelis eelviimasel kohal, peale triikiajakirjandust ja enne
reklaame. Autori hinnangul on see monevorra ootamatu, arvestades sotsiaalmeedia kanalite kiiret
levikut ja laia kasutajate hulka ning iihiskonnas levivat usaldamatust tavameedia kanalite suhtes.

Teisalt voib seda pidada diglaseks, kuna ettevotted on seni sotsiaalmeedia kanaleid pigem
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vidrkasutanud ning eesmérgiks on turunduse ja miitigi edendamine, mitte info pakkumine ja

inimeste kaasamine ettevotte (toodete/teenuste) arengusse.

Ettevotete sotsiaalmeediakanalite usaldusviirsust hinnati neutraalseks, kuid tuleb mérkida, et
paljud vastanud ei osanud iildse hinnangut anda (peatiikk 4.1.2). Ka see nditab voimalust
kasvupotentsiaaliks, mida ettevotted saaks kasutada, et kaasata inimesi oma sotsiaalmeedia
kanalitesse. Sellele annab tuge ka asjaolu, et vastanud ootavad ettevotetelt enamasti praktilist infot
konkreetsete pakkumiste kohta. Siinkohal tdstatub kiisimus, et kas need ettevotted, kes kasutavad
sotsiaalmeedia kanaleid reklaamiks voi tarbijamingudeks, tulevad inimeste soovidele vastu vdi on

sotsiaalmeedia kanalite kasutajad juba ettevitete poolt oma miiiigikeskse lihenemisega dra rikutud.

5.2 Kasutamispraktikad ja ekspertide hinnangud

Kéesoleva magistritod raames labi viidud intervjuudes kiisis autor ekspertide hinnangut Eesti
ettevotete sotsiaalmeedia kanalite kasutamise strateegiate kohta. Ekspertide hinnangul on
ettevotetes rohkem katsetamist ja proovimist ning piitidu sotsiaalmeedia kanaleid siduda eelkdige
oma turundus vdi kommunikatsioonitegevusega, kui strateegiaga. Uhest kiiljest v5ib see olla seotud
asjaoluga, et selles vallas tootavad inimesed on sotsiaalmeedia valdkonnaga kdige rohkem kursis,
suhtlemiseks avatud ning ka ndevad kanali potentsiaali. Teisalt vdivad ettevotted olla pimestatud
sotsiaalmeedia kanalite populaarsuse kiirest kasvust ning piiiitakse ajaga kaasas kéia, tuues
kiirusele ohvriks strateegilise ja 1abimdeldud ldhenemise. Ekspertide sonul on puudu eelkdige
teadmisest ning oskustest ning kuna strateegiline planeerimine on jaetud tahaplaanile, siis ei toimu
ka tulemuste mootmist ja hindamist. Samas tuleb Eesti ettevotteid tunnustada valmisoleku eest

sotsiaalmeediaga katsetada.

Kuna jélgijate arv on info leviku puhul oluline niitaja, siis soovitab autor leida voimalusi inimeste
kaasamiseks ja teha liitumise kampaaniaid, et jilgijate baasi suurendada. Selline kampaania korras
liitumine on ekspertide hinnangul ohtlik, sest enamasti toimub see miiligitegevuse korras. Nagu iiks
ekspert kiisimuse piistitas: ,,Kaua on ndnnifdinn lojaalne ?”’Eeltoodu on tdestuseks ka sellele, et
Eesti ettevotete puhul on sotsiaalmeedia kanalite kasutamine kaldu eelkdige turunduslike ja
miitigieesmérkide poole ning sotsiaalmeedia ideaale — kaasamist ja koosloomist ei praktiseerita.

Samas toid eksperdid vilja ka erandeid, néiteks kédesoleval aastal Euroopat tabanud ,,tuhakriis”, kus
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Eestis eelkdige Vilisministeerium, Estonian Air ja Estravel sotsiaalmeedia kanaleid oskuslikult
kasutades niitasid head kriisikommunikatsiooni. Nii positiivse kui negatiivse niditena toodi vélja ka
Rimi ,,lihasdja” juhtum, kus inimesed avaldasid kodanikualgatuse korras poolehoidu kodumaistele

tootjatele.

Ulaltoodu niitab sotsiaalmeedia potentsiaali ka teistes valdkondades, peale turunduse, mis annab
tunnistust ka sellele, et kui ettevotted motleks 14bi oma vOimalused ja eesmirgid, paneks paika
strateegilised eesmérgid, mille saavutamisel soovitakse sotsiaalmeedia kanaleid kasutada, siis on
voimalik neis ka edu saavutada. Eksperdid hindasid vdoimalikuks, et praktiliselt kdikide eesmérkide
saavutamiseks (ning igas drisektoris) on voimalik sotsiaalmeediat strateegiliste eesmirkide
saavutamiseks dra kasutada. Tuleb vaid ldbi mdelda, kas mOne eesmirgi saavutamiseks on

alternatiivne viis lihtsam, parem voi efektiivsem.

Sotsiaalmeedia kasutamise strateegilisi aspekte kisitlevaid teooriaid on autori hinnangul
kdesolevaks hetkeks viga piiratud hulgal, kuid valdkonna arenedes ja parimate praktikate
analiiiisimise tulemusel on see olukord muutumas. Ka autor loodab kédesoleva magistritooga anda
sellesse oma panuse, kuna hetkel on enamlevinud dppimise viis 1dbi sadade (eelkdige
rahvusvaheliste) parimate praktikate nédidete ning analiiliside, mis pohinevad tihti konkreetsete
lithiajaliste eesmirkide saavutamisel. Puudu on pikaajalistel strateegilistel eesmirkidel pohinevatest
teoreetilisest kisitlusest. Teatud moondustega voib kidesolevas t60s kasutatud Prahaladi &
Krishnani (2008) teemakaisitlust lugeda hetkel iiheks parimaks, kus on seotud nii strateegiate

loomine kui ka sotsiaalmeedia kasutamine.

Nii on iiks kdesolevas t60s pohilist késitlust leidnud Prahaladi & Krishnani (2008) 1ihenemine R=G
ja N=1 (peatiikk 1.3), voimalikuks aluseks, kuidas ja millisteks eesmérkideks sotsiaalmeediat
tildises plaanis kasutada. NASDAQ OMX Tallinna ettevotte kontekstis tahendaks see iihest kiiljest
oluliselt suuremat keskendumist rahvusvahelistele turgudele (R=G), kasutamaks vilisinvestorite
teadmisi ja soove, et elavdada Eesti vdirtpaberiturgu ning anda rohkem infot vilisettevotetele
kapitali kaasamise voimalustest siinsetelt investoritelt. Teisalt on iga kasutaja tagasiside ja panus
(N=1) oluline, et muuta véirtpaberiturg atraktiivsemaks ja voimalikult lihtsalt kittesaadavamaks ka
neile klientidele, kes selles veel ei tegutse. Selle saavutamiseks on vajalik arvestada koigi klientide
arvamustega, mille kogumiseks sotsiaalmeedia kanaleid, sealhulgas foorumid, ajaveebid jms, on

vOimalik kasutada.
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Analiiiisides NASDAQ OMX Tallinna ettevotte voimalusi sotsiaalmeedia kasutamiseks oma
strateegiliste eesmirkide tditmisel, vOib delda, et enim poolehoidu leidsid eesmérgid ja
strateegilised suunad, mis on seotud (tulevaste) investorite harimisega, holmates info edastamist,
koolitamist, erinevate spetsiifiliste investeerimisniiansside ja taustade selgitamist. Samas hinnati ka
sotsiaalmeedia kanalite voimalust saada inimestelt tagasisidet véirtpaberituru arengute kohta, mis
aitavad ettevottel oma strateegiat, eesmirke ja tegevuskavasid vastavalt turu ootustele piistitada voi

korrigeerida.

Sotsiaalmeedia kanalite kasutamise vihem kasulikke kiilgi leiti NASDAQ OMX Tallinna selliste
eesmérkide puhul, kus tegevused on seotud viga kirtsaste kliendirithmadega vdi on ddrmiselt
tehnilised voi spetsiifilised. Arvestades ettevotte spetsiifikat, Eesti investeerimiskultuuri noorust
ning ettevotte olematut otseste jaeklientide hulka, on see ka mdistetav ning need eesmirgid, mis
kannavad laiemat ja missioonitundest kantud harivat eesmérki, siis nende puhul on sotsiaalmeedia

kanalite kasutamine digustatud ja voetud kasutusse.

Kuna ettevote alustas sotsiaalmeedia kanalite katsetamise - kasutamisega juba varem, siis kdesoleva
t60 raames tehtud ajuriinnak ning SWOT analiiiis annavad vdoimaluse ettevotte strateegia
ilevaatamisel seda tdpsustada vajalike niianssidega ning tdiendada sotsiaalmeedia kanalite

kasutamisega strateegilisel tasandil koos seatavate eesmirkidega.

5.3 Jareldused ja soovitused sotsiaalmeedia kasutamiseks

Kuigi kdesoleva to6 raames on ldbi viidud NASDAQ OMX Tallinna ettevotte strateegia analiiiis ja
peatiikis 4.4 on vilja toodud need strateegilised eesmérgid, mille saavutamisel voib ja saab
kasutada sotsiaalmeedia kanaleid, olgu siinkohal toodud t66 autori hinnangul nimekiri jareldustest
ja soovitustest, millele tuleb mdelda enne kui sotsiaalmeediat kasutama hakata ja/vdi seda kanalit

kasutades:

e Esmalt tuleb paika panna eesmirgid, mida sotsiaalmeedia kasutamisega soovitakse
saavutada. Millise strateegilise eesmérgi saavutamisele on sotsiaalmeedia kanalid
voimelised kaasa aitama? Siinkohal on t60 autori hinnangul oluline mdista, et senine

prevaleeriv hoiak, mille kohaselt sotsiaalmeedia kanalite kasutamine on rohkem turundus
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ja/vdi kommunikatsiooniosakonna piarusmaa, ei pea paika. Samavord edukalt on voimalik
seda kasutada ka personalivaldkonnas, miiligitegevuses, tootearenduses ja ka mujal.
Ressursi kiisimuse lahendamine on samuti olulise tdhtsusega. Arusaam, et sotsiaalmeedia on
tasuta ning olulist inim- ja ajaressurssi mittevajav, on muutumas. Autori hinnangul on
pohjendatud ja ka Eestis kaalumist vadriv praktika, kus teistes riikides olevad suuremad
ettevotted on loonud spetsiaalsed ametikohad ja viarvanud sotsiaalmeedia eksperdid, kes
haldavad ja arendavad neid kanaleid igapédevaselt. See on vajalik ka selleks, et tulla toime
info analiiisimisega ning olla valmis vastama kanalitest piistitatud teemadele voimalikult
kiiresti ning vdoimaldab ettevottel arendada sisulisemat diskussiooni oma siht- ja
sidusriihmadega ning seeldbi viirtust luua.

Enne kanalite valikut tuleb méératleda sihtrithmad ja aru saada, milliseid sotsiaalmeedia
kanaleid nad kasutavad. Kuid on vdimalik 1dheneda ka katsetamise teel ning proovida
erinevaid kanaleid, jdddes hiljem selle juurde, mille kaudu saadakse kdige rohkem
tagasisidet ja sisendit oma eesmirkide tditmiseks. Kdesolevas to6s on vélja toodud
voimalus, et kasutatakse koiki enim populaarseid sotsiaalmeedia kanaleid, voi ka ainult
Facebook’i, mis on kujunenud sotsiaalmeedia kanalite {ildnimetajaks. Tuleb pakkuda
huvitavat ja histi fokuseeritud sisu kindlale sihtriihmale ning teha neist lojaalsed kliendid.
Mitme kanali valiku puhul tuleb paika panna kommunikatsioonistrateegia, milliseid
sonumeid, millistesse kanalitesse edastatakse. Erinevate kanalite kasutajate (sihtrithmade)
ootused ja kasutamispraktikad on erinevad, samuti on erinev kanalite iilesehitus, mistottu
sama sonumi edastamine koigis kanalites sarnasel viisil ei pruugi olla kdige otstarbekam.
Autori kogemused néitavad, et loogiline ja kasutajate jaoks aktsepteeritav infoleviku
jarjekord oleks (kasutades enamlevinud keskkondi): Ajaveeb > Facebook > Twitter >
(RSS). Tasub ka rohutada, et Facebook ei ole ainus sotsiaalmeedia kanal, ning sdnumit saab
edasi anda ka video vai piltide abil.

Adirmiselt oluline on sdénumite ja teemade piistitamise oskus. Kiesolevas magistritdds on nii
teoreetilise kéasitluse peatiikis kui ka ekspertide hinnangute osas vilja toodud aspekt, et
sotsiaalmeedia on moeldud klientidega vestluseks, et saada neilt ettevotte arenguks
vajalikku sisendit, nendega koos luua uusi tooteid voi teenuseid ning kasutada nende poolt

saadavat tagasisidet olemasolevate parandamiseks. Seda ideaali ei tohiks varjutada ka
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meelelahutuslikumad sonumid. Siin on lahenduseks juba iilal toodud eksperdi olemasolu,
kellel on piisavad kommunikatiivsed ja sotsiaalsed oskused.

Oluline on ka jélgida kanali otstarbekat kasutamist, seda nii sdnumite-postituste tiheduse
osas kui ka ettevotte sisemist ressursikasutust silmas pidades. Nagu ekspertide hinnangust
vilja tuli, tuleb jélgida, et sotsiaalmeedia kanalite kasutamine (niiteks ajaveebi kirjutamine)
ei muutuks ettevotte pohitegevuseks (kuigi monedel juhtudel ta voib ka seda olla).
Mootmise kohta soovituste vilja toomine on kdige keerukam, kuna selle kohta on materjali
teoreetilistes diskussioonides vihe, samuti pole praktikud joudnud iihisele seisukohale, mida
ja kuidas tdpselt moota. Kiesolevas t60s kasutatud materjalide pShjal voib anda iildise
soovituse: kdige parem, kui tulemust saaks modta rahas, kuid ka ,.,kdhutundel* baseeruv
lahenemine pole praegusel katsetuste perioodil taunitav. Kindlasti tasub eesmérke piistitades
moddikutele mdelda. Siin on praktikad ja head meetodid alles vilja kujunemas. Samas tuleb
kindlasti jdlgida erinevad foorumeid ja ajaveebe, et teada mis valdkonnas toimub ja mida
sinust radgitakse.

Viimane ja kdige olulisem soovitus — ole inimlik. Sotsiaalmeedias suhtlevad inimesed, mitte
ettevotted, ning seetdttu on soovitav ka ettevotte postituste juurde lisada selle teinud inimese
nimi, mis aitab voidelda anoniiiimsuse ja inimliku niota ettevotete vastu. Seda kindlasti siis,
kui sisu loojaid on rohkem kui iiks. See aitab nii sdnumil paremini kohale jouda, kuna on
personaalne, kui ka véltida riinnakuid, mida on lihtsam teostada anoniiiimsete (ettevotete)

vastu.
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Kokkuvote

Kiesolev, praktilise kommunikatsioonijuhtimise magistritoo keskendub seostele ettevotte
strateegilise juhtimise ja sotsiaalmeedia kasutamise vahel. T60 eesmirgiks on kirjeldada
pohimoétted, millega tuleb ettevottes arvestada ning millised on praktilised sammud, et
sotsiaalmeedia kasutamine oleks selle ideaale kandev ja eesmérgipirane ning aitaks kaasa ettevotte
strateegiliste eesmirkide saavutamisele. Praktilise osana viidi labi NASDAQ OMX Tallinna
ettevotte strateegiliste eesmérkide analiilis ning toodi vilja eesmirgid, mille tditmisele aitab kaasa

sotsiaalmeedia kanalite kasutamine.

To6 esimeses osas keskendub autor teoreetilistele késitlustele infoiihiskonnast ja ettevotete
strateegilisest juhtimisest, kasutades M. Castellsi ja M. Listneri késitlusi vorguiihiskonnast ning M.

E. Porteri, C. K. Prahaladi ja M.S. Krishnani ldhenemisi strateegilisele juhtimisele.

Pdohjalikumalt olid vaatluse all infoiihiskonna késitlused kogukondade loomisel ning diskussiooni
elavdamisel, sotsiaaltehnoloogilised ja kultuurilised muudatused ning erinevad
kommunikatsioonitehnilised aspektid. Sotsiaalmeedias nihakse voimalust kasutajate kaasatuse ja
omavahelise suhtluse suurendamiseks, kogemuse vahetamiseks ja koosloomiseks, aidates ellu viia
infoithiskonna ideaale. Lisaks positiivsete arengustsenaariumide véljatoomisele, on kirjeldatud ka
voimalikud ohud, mis uue meedia arengus valitsevad, mérkides dra anoniilimsuse, usalduse ja

ligipddsuga seonduvad kiisimused.

Toos kasitletakse ka majanduse ja infolihiskonna arengu vastastukust moju, mille kohaselt kasumit
teenivad need ettevotted, kes suudavad dra kasutada kdik sotsiaalsete vorgustike sdlmkohad ning
suunata kliendid tarbimisvdimaluste juurde voi kasutada nende andmeid turunduse efektiivsuse
suurendamiseks. Varasemalt subkultuuride kisutuses olnud (vorgu) keskkonnad on 21. sajandi
kapitalismi mootoriks, kus liigutakse eemale suurtest turgudest, piiiides samal ajal pakkuda
suuremat toodete valikut. Ka selle arengu koosmdju analiiiisi juures on vilja toodud ohukohad,
millest olulisemaks peetakse turujoudude mojul voltsvajaduste loomist ja aktiivsete kodanike

transformeerumist tarbijateks.

Kuna antud t606 keskseks valdkonnaks on organisatsiooni strateegia, siis keskendutakse ka iihele
pohilistest juhtimisprobleemist, milleks on suutmatus eristata to6 efektiivsust ja strateegiat. Kui to6

efektiivsuse all mdeldakse t60 tegemist konkurentidest paremini, siis strateegiline
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positsioneerimine tihendab konkurentidest teistsuguste tegevuste sooritamist (v0i ka sarnaste), kuid
seda konkurentidest erineval viisil. Strateegiliste suundade valimisel ja selle ellu viimisel on
olulisteks punktideks ettevotte positsioneerimine ja keskkonnaga arvestamine, kompromisside
tegemine, sobivate tegevuste ja suundade valimine ning juhtimine. Uks vdimalus strateegia iiles
ehitamiseks on kasutada R=G (Resouces=Global) ja N=1 (The Segment of One) lihenemist, mille
kohaselt tuleb tihelepanu podrata ressurssidele ligipdédsule, mitte omamisele ning teisalt omada

voimekust tootada koos klientidega — viirtustades ja luues ettevottele lisavaartust koos klientidega.

Teine poolt teoreetilisest kisitlusest keskendub sotsiaalmeediale, mida on kirjeldatud kui
kombinatsiooni kasutajate poolt loodavast sisust ja selle jagamist voimaldavatest keskkondadest
ning lahendustest. Kdige tildisemalt vottes on sotsiaalne meedia iihiskonna poolt loodud meedia,
mitte erinevad tehnoloogiad ja programmid internetis. Kuigi vOrgustikud ja nende kasutamise
voimalused ja eesmérgid on ajas muutuvad, kasvavad autori hinnangul sotsiaalmeedia vorgustikes
tiles informeeritud ja aktiivsed kliendid, olles mojutatud digitaalsete tehnoloogiate ja vorkude
levikust ning avatud ja vabast ligipadsust informatsioonile. Seetdttu soovivad tarbijad olla kaasatud
oma kogemuste kujundamisel ja ettevotte toodete-teenuste kaasloomisel ning ettevotted saavad

pakkuda platvormi, mille abil tarbijad saavad seda teha.

To6 teises osas keskendub autor nii varasemalt 1dbi viidud uuringute teisesele analiiisile, kui ka
kdesoleva too raames 1dbi viidud originaaluuringute tulemuste kajastamisele. Originaaluuringute
raames viidi 1dbi ES Turu-uuringute kaasabil kiisitlus sotsiaalmeedia kasutamise ja usaldusviirsuse
kohta, samuti on Idbi viidud semi-struktureeritud ekspertintervjuud sotsiaalmeedia valdkonna
arvamusliidritega Eestis ning NASDAQ OMX Tallinna juhatuse litkmetega, kaardistamaks

strateegilised sotsiaalmeedia kasutamise voimalused.

Varasemate ldbi viidud uuringute pohjal Eesti kasutajate kogemusi ja praktikaid analiiiisides selgus,
et enim kasutatakse sotsiaalmeedia kanaleid meelelahutuse, vabaaja veetmise ja info saamise
eesmargil ning sotsiaalsetel, sdpradega seotud pohjustel. Kasutajate poolt peetakse oluliseks
kanalite tosiseltvoetavust ning usaldusviirsust, et veebist viljaspool toimuvat peegeldataks
voimalikult reaalselt, pakkudes kasutajatele uut ja mitmekiilgset informatsiooni voimalikult kiiresti,
torjudes seejuures iileliigset ja soovimatut sisu. Samuti on ettevotted mdistmas sotsiaalmeedia
potentsiaali ja hindavad seda kommunikatsioonikanalina. Senine kasutus on aga piirdunud

sotsiaalmeediat turunduskanalina kasutades ning seda lithiajaliste eesmérkide saavutamiseks.
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Ettevotted keskenduvad pigem informeeriva ja rahalise vddrtusega sonumite edastamisele,

pakkudes vihem kasutajate poolt oodatud meelelahutuslikku ja kasulikku viirtust.

Uks olulisemaid kiisimusi, mida kiesolevas t66s uuritud, on sotsiaalmeedia kanalite
usaldusviirsus. Uuringu tulemuste kohaselt usaldatakse sotsiaalmeedia kanalitest tuleva info korral
enim valdkonna ekspertide arvamusi, teisel kohal on sdprade soovitused ning seejirel ettevotete
ametlikud teated. Kanali enda usaldusvédrsus positsioneerus eelviimasele kohal, peale
triikiajakirjandust ja enne reklaame. Ettevotete sotsiaalmeediakanalite usaldusviirsust hinnati
uuringus neutraalseks, kuid tuleb mérkida, et paljud vastanud ei osanud iildse hinnangut anda, mis

nditab véimalust kasvupotentsiaaliks.

Libi viidud ekspertintervjuude tulemustele tuginedes saab viita, et Eesti ettevotted on
sotsiaalmeedia vallas alles katsetamise etapis. Sotsiaalmeedia kasutust piiiitakse siduda pigem
turundus voi kommunikatsioonitegevusega, mitte pikaajaliste strateegiliste eesmérkide ja
sotsiaalmeedia ideaalidega — kaasamist ja koosloomist ei praktiseerita. Ekspertide sonul on puudu
eelkdige teadmisest ja oskustest ning kuna strateegiline planeerimine on jietud tahaplaanile, siis ei

toimu ka tulemuste modtmist ja hindamist.

T606 viimases osas, analiiiisides NASDAQ OMX Tallinna ettevotte voimalusi sotsiaalmeedia
kasutamiseks oma strateegiliste eesmirkide tditmisel, leiab autor, et enim sobib sotsiaalmeedia
nende strateegiliste eesmérkide saavutamiseks, mis on seotud (tulevaste) investorite harimisega.
Investorite harimine holmab seejuures info edastamist, koolitamist, erinevate spetsiifiliste
investeerimisniiansside ja taustade selgitamist. Samas leiti, et sotsiaalmeedia kanalid véimaldavad
saada inimestelt tagasisidet vddrtpaberituru arengute kohta, mis aitavad ettevottel oma strateegiat,

eesmirke ja tegevuskavasid vastavalt turu ootustele piistitada voi korrigeerida.

Kokkuvétvalt voib delda, et ettevotted voiks olla julgemad sotsiaalmeedia kasutamisel ka muudel
eesmirkidel peale turunduse ja miiiigi. Tuleb kaardistada oma vOimalused ja paika panna
strateegilised eesmaérgid, kus saab sotsiaalmeedia ideaale, kaasamist ja koosloomist, kasutades edu
saavutada. Nende sammude lihtsustamiseks on kédesoleva t60 peatiikis 5.3 toodud vilja ka nimekiri

soovitustest, mis tuleb 1dbi moelda enne sotsiaalmeedia kasutama hakkamist.
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Kindlasti on sotsiaalmeedia kanaleid voimalik kasutada igas &drisektoris ja pea koikide strateegiliste
eesmirkide saavutamiseks. Tuleb vaid hinnata, kas see on eesmérgi saavutamiseks lihtsaim, parim

ja tdhusaim viis.
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Summary

The current practical communication management master’s thesis focuses on connections between
strategic business management and the use of social media. The objective of the thesis is to
describe how can an enterprise succeed in promoting its ideals and achieving strategic goals with
the help of social media. Namely, what are the concrete measures to be put in action and what
principles should be followed due course. The theoretical findings where tested analyzing the
strategic goals of NASDAQ OMX Tallinn in order to bring forth the ones that can benefit from the

use of different social media channels.

The first part of the thesis draws on the theoretical implications about information society
(following the works of M. Castells and M. Listner on network society)and strategic business

management (based on the findings of M. E. Porter, C. K. Prahalad ja M.S. Krishnan).

Close attention is given to the aspects of community creation, discussion and deliberation,
sociotechnological and cultural change, communication technologies. Social media is believed to
serve the ideals of information society while enhancing the inclusion and interaction of users,
exchange of ideas and joint creation processes. Potential threats of new media are also described in

addition to the positive scenario. Those include issues of anonymity, trust and accessibility.

The thesis also examines the reciprocity of economy and information society. The companies that
use social networks to guide the clients to consumption or to achieve more effective marketing with
the help of network data are more profitable. Networking environments, previously the playground
of subcultures, have become capitalistic. The tendency is to move away from large markets, trying
to offer a wider array of products. The analysis again also points out the risks of which most

important are creation of false necessities and downgrading active citizens to consumers.

While the centerpoint of the thesis is organizational strategy, main attention is given to a key
management issue — incapability of making a distinction between efficiency and strategy. Doing
the job better is what constitutes efficiency, but strategic positioning denotes being unique in the
manner of carrying out actions (different or similar to the competitors). Picking a strategic course
and implementing it includes positioning the business and considering the environment, making
compromises, applying suitable measures and management. One option for creating a strategy is to

use R=G (Resources=Global) and N=1 (The Segment of One) approach which focuses on not
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possession but accessibility of resources and the ability to work with the clients for company’s

added value.

The second half of the theoretical part explores social media which has been described as a
combination of user created content and an environment to share that. Broadly speaking, social
media is created by the society and not different technologies or software. Although networks,
their functionalities and goals change over time, the author sees the social media networks as a
source of well-informed and active clients that make use of digital technologies, complemented by
open and free access to information. Customers wish to be involved in product/service

development and the businesses can provide a suitable platform.

The second part of the thesis presents secondary analysis of previous studies and also the outcomes
of original research conducted for the thesis. The latter consisted of an opinion poll (with ES Turu-
uuringud) about the usage of social media and its reliability and semi-structured expert interviews
with social media opinion leaders in Estonia and the board members of NASDAQ OMX Tallinn.

The goal was to map the strategic potential of social media.

The synthesis of previous studies on Estonian internet users and their practices shows that the social
media are mostly used for entertainment, spare time activities, information gathering and social
purposes involving friends and acquaintances. Users find media channel’s credibility and
reliability important while it is providing new and diverse information as quick as possible and
blocking excessive and unwanted content in order to get an adequate reflection on the world
beyond the net. The enterprises are beginning to understand the potential of social media and
appreciate it as a means of communication. The usage has mostly been limited to short-term
marketing activities to this day. The focus has been more on informative and monetary (sales)

messages and less on practical and entertainment value that users expect.

One of the key questions under study is about the reliability of social media channels. Research
shows that the most trust is put on expert opinions, followed by friends’ suggestions leaving the last
spot for official announcements of enterprises. The reliability of the channel itself came after
printed media and before commercials. The attitude towards companies’ social media channels is
neutral while many respondents where not able to give any judgement which is evidence of

considerable potential.
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The results of expert interviews show that Estonian enterprises are still in the test phase of using
social media. The use of social media serves mostly marketing or communication purposes, not
long term strategic goals or the ideals of social media — inclusion and joint creative processes. The
experts see the lack of knowledge and skills as an obstacle. Outcome evaluation is absent since the

strategic planning is not a priority.

The opportunities of NASDAQ OMX Tallinn to use social media for reaching strategic goals is
explored in the last section of the thesis. The author finds the social media to be most suitable for
objectives connected to educating future investors. Investor development entails information,
training and exploring specific investment nuances and backgrounds. The social media channels
also provide feedback from population on developments of stock market. The information is of
great value when the company is drafting a strategy, objectives or action plans according to the

market expectation.

The thesis concludes with encouraging businesses for wider use of social media and not only for
marketing and sales purposes. It is important to outline the opportunities and set strategic goals that
the social media’s ideals — inclusion and joint creative processes — could help realizing. The thesis

gives a number of advice (in chapter 5.3) to be considered for making the most of social media.

Social media channels can be used in every business sector and for almost every strategic goal.

Though making first sure that those are the easiest and most efficient means.
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7. Lisad

Lisa 1 — Omnibuss 1000 uuringu lisakiisimused

1. Millise hinnangu annate Tallinna borsi investorharidusprogrammile “InvestMentor”
(investeerimismess Rahakompass, dpikud/raamatud, iilidpilastoode konkurss, blogi jne)?

1. Vigahea
2. Hea

3. Keskmine
4. Nork

5. Viga nork
6.

Ei oska hinnata/pole kuulnud

2. Kui usaldusviirseks peate finantsteemadel (sdéstmise ja investeerimisega) jargmisi

infoallikaid?
Usaldus- Pigem Ei iiks ega | Pigem Ebausaldus | Ei oska
vidrsed usaldus- teine ebausaldus | -vddrsed hinnata/
vidrsed -vadrsed ei kasuta
seda allikat
Soprade soovitused 1 2 3 4 5 6
Tuntud avaliku elu tegelased 1 2 3 4 5 6
Valdkonna ekspertide 1 2 3 4 5 6
koostatud raportid
Triikiajakirjanduse artiklid 1 2 3 4 5 6
(ajalehed, ajakirjad)
Tele ja raadiouudised 1 2 3 4 5 6
Ettevotte ametlikud 1 2 3 4 5 6
(pressi)teated
Meedia ja ettevotete 1 2 3 4 5 6
ametlikud
Internetivéljaanded (sh
ajalehtede ja ajakirjade
veebiviljaanded, ettevotete
kodulehed jms)
Erinevad sotsiaalmeedia 1 2 3 4 5 6
kanalid (sh Facebook,
Twitter, blogid, foorumid
jms)
Reklaamid 1 2 3 4 5 6
Muu, mis? 1 2 3 4 5 6

3. Kui usaldusvéirseks peate Eesti ettevotete/organisatsioonide sotsiaalmeedia kanaleid
(Facebook, Twitter, blogi, foorum jmt)?

1. Usaldusvairsed

2. Pigem usaldusviirsed

3. Ei tiks ega teine
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4. Pigem ebausaldusviirsed
5. Ebausaldusviirsed
6. Ei oska hinnata/ei jilgi

4. Millistel tingimustel te usaldate sotsiaalmeedia kanalitest (Facebook, Twitter, blogi, foorum)
saadavat nduannet? (voimalik valida mitu varianti) Usaldan ...

1. siis, kui isiklikult tunnen ndu andvat inimest

siis, kui ndu annab oma valdkonna ekspert

siis, kui info allikaks on ettevotte/organisatsiooni juht

siis, kui ndu annab tuntud avaliku elu tegelene

igal juhul, kui nduanne tundub asjalik

siis, kui usaldan nduandja ettevitet/organisatsiooni

siis, kui saan ndu endaga sarnaselt inimeselt

Muu. miS? ...ocoovviiieeeiiieeeeee e

Ei usalda iildse sotsiaalmeedia kanaleid

A AP R AN o

5. Millist informatsiooni te ettevotte/organisatsiooni sotsiaalmeedia kanalitest ootate? (voimalik
valida mitu varianti)
1. Pohjalikku ja detailset infot (majandustulemused, igapdevane majandustegevus)
2. Uldisemat tausta ja visioone (nii ettevdtte kui ka valdkonna/turu kohta)
3. Praktilist infot konkreetsete pakkumiste kohta (uued tooted/teenused,
sooduspakkumised, toopakkumised)
Huvitab koik, mis on seotud ettevotte tegevusega ja sotsiaalse aktiivsusega
Huvitab kodik mis on seotud ettevotte juhtidega (konkreetsete persoonidega)
Soovin saada vastuseid kiisimustele/probleemidele

N s

102



6. Taustateave

1. Sugu:
1. Mees
2. Naine
2. Vanus: tdisaastat

3. Teie pohiline suhtluskeel Eestis:
1. Eesti>KUS.5
2. Vene

3. Muu
JUHUL, KUI VASTAJA POHILINE
SUHTLUSKEEL POLE EESTI KEEL (K3=2
VOI 3), S1IS KUSIGE K4

4. Milline on Teie eesti keele
oskus? UKS VASTUS.
1. Saan histi aru, riddgin vabalt
2. Saan aru, radgin veidi
3. Veidi saan aru, ise ei raigi
4. Maei saa aru ega riigi

5. Teie kodakondsus:

1. Eesti

2. Muu EL riik

3. Venemaa

4, Muu riik

5. Kodakondsuseta

6. Teie haridustase: KAART T1.
1. alg- vdi podhiharidus

11. Mitu teie leibkonna liiget

tootavad?

liiget

12. Kas Te ise olete: KAART T2.
tootav
tootav (iili)opilane
tootav pensiondr
tootu, t66d otsiv
(iili)opilane
(toovdimetus)pensiondr
lapsehoolduspuhkusel olija
muudel pdhjustel

mittetootav (sh kodune)
KUI VASTAJA ISE TOOTAB
(K12, VAR. 1-3): KAART T3.

13. Kas Te olete ...?

1. vabakutseline, FIE

2. eraettevotja (kuni 10
tootajat)
eraettevatja (iile 10 tootaja)
talunik
palgatdotaja eraettevottes
palgatdotaja riigi- voi
kohaliku omavalitsuse
asutuses

PRNAINE WD =

ANk W

16. Isiklik keskmine netosissetulek
kuus (ilma tulumaksuta)

1. kuni 3000 kr

2. 3001 - 4000 kr

3. 4001 - 6000 kr

4. 6001 - 8000 kr

5. 8001 - 10 000 kr

6. 10001 - 15000 kr

7. iile 15 000 kr

8. sissetulekut ei ole

9. keeldub avaldamast
17. Leibkonna keskmine kuu

netosissetulek KOKKU.

1. kuni 4000 kr

2. 4001 - 6000 kr

3. 6001 — 8000 kr

4. 8001 - 10 000 kr

5. 10001 - 12000 kr

6. 12001 - 15000 kr

7. 15001 —20 000 kr

8. 20001 —25 000 kr

9. iile 25 000 kr

10. keeldub avaldamast
11. ei oska Oelda

K : . . > 18. Leibkonna keskmine
. kutseharidus ilma 14. Teie ametikoht: KAART T4. netosissetulek kuus iihe
keskhariduseta 1. asutuse, ettevotte tippjuht, leibkonnaliikme kohta
3. kesk- voi keskeriharidus, keskastme juht 1. Kkuni 3000 kr
s.h kutseharidus 2. tippspetsialist 2' 3001 — 4000 kr
4. korgharidus 3. keskastme voi abispetsialist 3' 4001 — 6000 kr
7. Kas Te olete .. 4. kontoriametnik 4. 6001 — 8000 kr
1. abielus/ vabaabielus 5. isiku- voi klienditeenindaja 5' 8001 — 10 000 kr
2. lahutatud / elate lahus 6. oskustooline 6‘ 10 001 = 12 000 kr
3. lesk 7. seadme- vdi masina- 7' iile 12 000 kr
4. vallaline operaator, mootorsdiduki 8 keeldub avaldamast
8. Leibkonna koosseis: juht 9. ei oska telda
LEIBKONNAKS NIMETATAKSE UHEL 8. lihtté6line 19. Kas Teil (Teie leibk |
AADRESSIL ELAVAT JA UHISELT 9 muu - Kas Teil (Teie leibkonnal) on
RAHALISI RESSURSSE KASUTAVAT u, kodus ... VOIB MITU
INIMESTE RUHMA mis?___ VASTUST!
1. iiksik 15. Kuidas te olete rahul oma 1. Arvuti
2. abielus / vabaabielus, pracguse tokohaga? Hinnake 5- 2. auto
lasteta pallisel skaalal, kus 5= viga 3. suvila, suvekodu
3. tiiskasvanutest koosnev rahul ja 1=iildse mitte rahul. 4. mobiiltelefon (isiklikus
perekond (koik liikmed 18- 1. iildse mitte rahul kasutuses)
a. voi vanemad) 2 5. lauatelefon
4. perekond alla 18-a. Lastega 3. KELLEL EI OLE ARVUTIT,
9. Leibkonnas on Teiega kokku 4. JATKAVAD K21
inimest 5 vaga ral.llul 20. Kas Teie kodusel arvutil on
10. Alla 18-a. kodus elavate laste 6. eioska delda internetiiihendus?
arv: last (kui 1. Jah
KODUS ei ela lapsi, mirkige 0) 2. Ei
Leibkonnas elavate alla 18-a. laste
vanus(ed) tdisaastates:
VASTAVAD KOIK VASTAVAD KOIK 28. Teie elamutiiip:
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21. Kas Te kasutate internetti?

1. Jah
2. Ei
KUI KASUTAB INTERNETTI

(K.21, V.1), VOIMALIK MITU
VASTUST:
22. Kas Te kasutate internetti ...
1. kodus
2. tool/ koolis
3. mujal
23. Kui sageli te kasutate internetti,
kas.. UKS VASTUS
1. igapédev
2. viahemalt kord nddalas
3. vidhemalt kord kuus
4. harvemini

24.

25.

26.

27.

Poliitikast ridkides kasutatakse
mdisteid "vasak- ja parem-
poolsus". Milline arv 10-pallisel
skaalal, kus 1="vasak" ja
10="parem", viljendab kdige
paremini Teie vaateid?
nr
Millisest ostukohast Te
peamiselt oma igapdevased
ostud teete? KAART T9. UKS
VASTUS!

/iiks kood kaardilt/
Kas Teie olete peres see isik,
kes pohiliselt otsustab
igapdevaseid sisseoste ja

majapidamiskiisimusi?
1. Jah

2. Ei

3. Vordselt

Kas Teie olete peres suurima
sissetulekuga isik?

1. Jah, v6i vordselt

2. Ei

Uhepereelamu

Viiksem kortermaja (kuni

12 korterit)
3. Suurem kortermaja

29. Millist transpordivahendit
peamiselt kasutate pikemate
vahemaade ldbimiseks, kas...
1. autot
2. ihistransporti

30. Kas Te olete ndus aeg-ajalt
vastama e-maili teel saadetud
ankeetidele?
1. Jah
2. Ei>JATKAK. 31

Teie e-mail (TRUKITAHTEDEGA):

D=

31. Intervjuu 16pp:

tund min
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7.2 Lisa 2 — Omnibuss 1 000 uuringutulemuste andmestik

Tabel Sugu: Vanus: Haridus Suhtluskeel
kokku
kesk- voi
. 15- | 20- @ 30- | 40- | 50- alg- voi - . .
n,% Mees | Naine 19a | 29a. | 39a. | 49a. | 59 4. 60+ a. pBhiharidus I.<esk.- kdrgharidus | Eesti Muu
eriharidu
n, % n 1001 467 | 534 101 | 190 174 | 180 | 167 @ 189 232 559 210 688 313
% 100 100 | 100 @ 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 100 100 100 100 100
1. Millise hinnangu annate Tallinna bérsi investorharidusprogrammile "Invest Mentor"?
Viga hea % 0 1 0 0 0 1 1 0 0 1 0 0 1 0
Hea % 3 4 2 11 4 3 1 1 0 5 3 2 3 3
Keskmine % 7 7 6 7 9 6 6 8 4 5 7 6 7 6
Nork % 2 3 2 1 2 2 3 1 3 1 3 2 2 3
Vidga nérk % 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 0 1 2
Ei oska hinnata/pole kuulnud % 87 85 89 79 85 85 89 88 92 86 86 90 87 86
2. Kui usaldusvaarseks peate rahaga (sadstmise ja investeerimisega) seotud teemadel jargmisi infoallikaid? Soprade soovitused
Usaldusvddrsed % 15 16 15 26 20 14 15 12 10 19 15 12 15 17
Pigem usaldusvdérsed % 34 34 33 40 46 32 29 34 23 34 31 40 36 29
Neutraalsed % 25 24 26 14 25 30 33 21 24 20 28 23 26 25
Pigem ebausaldusvdédrsed % 9 9 8 7 4 10 10 9 11 6 9 9 7 12
Ebausaldusvddrsed % 5 6 4 3 3 5 4 10 6 7 4 5 4 7
Ei oska hinnata/ei kasuta seda allikat % 12 11 13 11 2 9 9 14 26 13 12 10 12 11
Tuntud avaliku elu tegelased
Usaldusvddrsed % 3 2 4 7 2 2 3 2 3 4 3 0 1 6
Pigem usaldusvddrsed % 21 20 21 28 26 19 17 20 17 26 18 22 22 18
Neutraalsed % 33 34 33 24 36 35 39 38 25 26 35 38 32 35
Pigem ebausaldusvddrsed % 18 19 18 20 19 22 22 15 13 17 18 22 22 11
Ebausaldusvddrsed % 9 11 8 9 8 11 8 10 10 10 10 8 8 11
Ei oska hinnata/ei kasuta seda allikat % 15 14 16 12 8 10 11 15 32 17 16 10 14 17
Valdkonna ekspertide koostatud raportid
Usaldusvddrsed % 14 13 15 25 16 13 15 12 8 15 15 9 15 13
Pigem usaldusvddérsed % 39 40 39 36 41 44 40 42 32 39 35 51 43 31
Neutraalsed % 19 20 19 12 24 22 22 19 15 16 21 20 19 21
Pigem ebausaldusvdédrsed % 5 7 3 8 4 6 5 4 6 6 5 5 5 7
Ebausaldusvddrsed % 5 5 4 4 4 3 5 4 6 4 5 4 3 7
Ei oska hinnata/ei kasuta seda allikat % 17 15 20 15 11 10 13 19 34 20 19 11 16 21
Triikiajakirjanduse artiklid (ajalehed, ajakirjad)
Usaldusvddrsed % 2 1 2 5 1 2 3 0 2 1 3 0 1 3
Pigem usaldusvddrsed % 20 21 19 19 19 29 17 19 18 18 20 24 21 18
Neutraalsed % 33 31 34 24 31 32 34 40 32 29 32 37 33 32
Pigem ebausaldusvddrsed % 22 24 21 32 30 19 24 17 15 21 22 24 25 15
Ebausaldusvddrsed % 8 9 7 11 9 6 6 8 9 10 9 4 7 11
Ei oska hinnata/ei kasuta seda allikat % 15 13 17 10 9 13 16 16 24 20 15 10 12 21
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Tabel Sugu: Vanus: Haridus Suhtluskeel
kokku
kesk- voi
. 15- | 20- @ 30- | 40- | 50- alg- voi - . .
n,% Mees | Naine 19a | 29a. | 39a. | 49a. | 59 4. 60+ a. pBhiharidus I.<esk.- kdrgharidus | Eesti Muu
eriharidu
n, % n 1001 467 | 534 101 | 190 174 | 180 | 167 @ 189 232 559 210 688 313
% 100 100 | 100 @ 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 100 100 100 100 100
Tele ja raadiouudised
Usaldusvddrsed % 6 7 5 9 5 6 5 5 5 8 6 2 5 6
Pigem usaldusvddrsed % 31 30 33 39 33 30 30 30 28 28 31 34 34 25
Neutraalsed % 31 30 31 30 30 33 30 35 27 30 29 36 32 28
Pigem ebausaldusvddrsed % 14 15 12 7 18 16 17 12 9 9 15 16 13 15
Ebausaldusvddrsed % 5 6 5 6 5 5 3 5 7 6 6 3 4 8
Ei oska hinnata/ei kasuta seda allikat % 14 13 15 8 9 11 15 12 24 20 13 9 11 19
Ettevotte ametlikud (pressi)teated
Usaldusvddrsed % 11 10 11 9 14 14 11 7 8 14 11 7 11 9
Pigem usaldusvddérsed % 34 33 35 39 35 39 35 34 23 32 32 41 36 29
Neutraalsed % 25 27 24 24 27 24 25 27 23 23 26 25 25 25
Pigem ebausaldusvdédrsed % 9 12 7 7 12 8 10 8 8 9 8 13 8 10
Ebausaldusvddrsed % 4 4 5 6 2 5 3 6 6 5 5 2 4 5
Ei oska hinnata/ei kasuta seda allikat % 17 14 20 14 10 10 17 18 32 18 18 12 15 21
Meedia ja ettevotete ametlikud internetivaljaanded (sh ajalehtede ja ajakirjade veebivaljaanded, ettevétete kodulehed jms)
Usaldusvddrsed % 5 4 6 9 5 6 5 5 2 5 6 2 5 6
Pigem usaldusvddrsed % 24 23 24 28 28 35 20 21 14 21 23 32 27 18
Neutraalsed % 29 32 26 28 33 30 36 25 20 23 31 32 31 25
Pigem ebausaldusvddrsed % 10 12 9 10 16 9 10 10 6 12 10 11 10 12
Ebausaldusvddrsed % 6 7 5 9 5 4 5 6 8 9 5 4 5 6
Ei oska hinnata/ei kasuta seda allikat % 26 22 30 16 13 16 24 34 50 32 27 19 23 33
Erinevad sotsiaalmeedia kanalid (sh Facebook, Twitter, blogid, foorumid jms)
Usaldusvddrsed % 2 2 2 4 2 3 1 0 1 3 2 0 1 4
Pigem usaldusvddérsed % 11 13 9 15 16 12 11 9 4 8 12 11 10 13
Neutraalsed % 21 22 19 21 23 22 27 19 12 15 21 26 21 19
Pigem ebausaldusvdédrsed % 16 15 16 28 24 18 11 11 7 18 13 22 17 12
Ebausaldusvddrsed % 12 13 11 14 17 11 11 9 10 13 13 9 14 8
Ei oska hinnata/ei kasuta seda allikat % 39 35 43 17 18 33 39 52 66 44 39 33 37 44
Reklaamid
Usaldusvddrsed % 1 0 1 1 1 2 0 1 0 1 1 0 0 2
Pigem usaldusvddrsed % 5 4 5 9 5 4 2 5 5 7 4 5 4 6
Neutraalsed % 23 22 23 23 25 26 25 17 19 19 24 22 22 23
Pigem ebausaldusvddrsed % 27 28 25 31 27 28 28 28 19 27 23 36 29 21
Ebausaldusvddrsed % 26 27 24 25 30 23 23 28 25 23 30 18 25 27
Ei oska hinnata/ei kasuta seda allikat % 20 18 21 11 12 17 22 21 32 24 19 19 19 22
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n, %

Muu, mis?

Usaldusvddrsed

Pigem usaldusvddrsed

Neutraalsed

Pigem ebausaldusvddrsed

Ebausaldusvddrsed

Ei oska hinnata/ei kasuta seda allikat

3. Kui usaldusviirseks peate Eesti ettevotete/organisatsi

Usaldusvddrsed

Pigem usaldusvddrsed

Ei (iks ega teine

Pigem ebausaldusvddrsed

Ebausaldusvddrsed

Ei oska hinnata/ei jdlgi

n, %

4. Millistel tingimustel Te usaldate sotsiaalmeedia kanalitest (Facebook, Twitter, blogi, foorum) saadavat

siis, kui isiklikult tunnen néu andvat inimest

siis, kui n6u annab oma valdkonna ekspert

siis, kui info allikaks on
ettevétte/organisatsiooni juht

siis, kui néu annab tuntud avaliku elu tegelene

igal juhul, kui n6uanne tundub asjalik

néuandja ettevdtet/organisatsiooni

siis, kui saan néu inimeselt, nagu mina

Muu. mis?

Ei oska 6elda
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%

%
%
%
%
%
%

%
%
%
%
%
%

n
%

%
%

%
%
%
%
%
%
%

Tabel

Sugu: Vanus: Haridus Suhtluskeel
kokku
kesk- voi
. 15- | 20- | 30- 40- 50- alg- voi . . .
n,% Mees | Naine 19a | 29a. | 39a. | 49a. | 59 4. 60+ a. pBhiharidus I.<esk.- kdrgharidus | Eesti Muu
eriharidu
1001 467 | 534 | 101 190 174 | 180 | 167 @189 232 559 210 688 313
100 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 100 100 100 100 100
3 3 3 5 3 3 2 4 2 3 4 2 2 4
1 1 1 0 0 1 1 1 0 0 1 1 1 1
0 0 0 0 2 0 1 0 0 0 0 0 0 1
0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0
1 0 1 0 0 1 0 0 2 1 0 0 1 1
13 16 11 19 10 17 12 11 14 17 13 9 13 14
oonide sotsiaalmeedia kanaleid (Facebook, Twitter, blogi, foorum jmt)?
2 2 2 5 3 1 2 0 1 3 2 0 1 3
14 16 13 28 22 19 10 8 4 12 15 14 15 12
21 19 22 19 22 29 26 20 10 16 22 25 22 18
10 12 9 19 15 9 10 8 4 10 10 11 11 9
8 9 7 6 15 7 7 5 7 8 6 13 9 6
45 42 47 23 22 35 45 59 74 51 45 37 42 51
Tabel Sugu: Vanus: Haridus Suhtluskeel
kokku
i kesk- voi
n,% Mees Naine 15- 1 20- | 30- | 40- ) 50- 60+ a alg- vGi kesk- | korgharidus | Eesti Muu
! 19a. 29a./39a. 49a. | 59a. ‘| pdhiharidus | . .
eriharidu
475 229 | 246 72 119 102 86 60 35 95 273 107 340 135
100 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 100 100 100 100 100
néuannet? Usaldan ...
34 34 34 35 42 35 28 25 33 38 34 31 32 39
51 48 54 56 57 53 46 52 27 50 49 57 54 44
8 7 9 11 11 7 7 6 0 10 7 9 8 7
6 4 7 6 9 6 4 1 3 4 5 7 3 11
29 28 29 30 24 22 33 36 35 24 29 33 30 26
20 19 21 13 23 20 16 25 21 15 18 28 23 12
8 9 7 9 9 7 4 10 8 13 7 4 8 7
1 1 1 0 0 1 1 1 0 0 1 1 0 1
7 8 5 5 3 7 8 10 11 8 6 6 7 6




n, %

5. Millist informatsiooni te ettevdtte/organisatsiooni sots

Péhjalikku ja detailset infot
(majandustulemused, igapdevane

Uldisemat tausta ja visioone (nii ettevétte kui
ka valdkonna/turu kohta)

Praktilist infot konkreetsete pakkumiste
kohta (uued tooted/teenused,

Huvitab kbik, mis on seotud ettevotte
tegevusega ja sotsiaalse aktiivsusega

Huvitab koik mis on seotud ettevotte
juhtidega (konkreetsete persoonidega)

Soovin saada vastuseid
kiisimustele/probleemidele

Muu, mis?

Ei oska éelda
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n

%

%

%

%

%
%
%

Tabel
kokku

n, %

555

100

37

19

43

17

4

32

Sugu: Vanus: Haridus Suhtluskeel
kesk- voi
Mees | Naine 15- | 20- | 30-) 40- ) S0- 60+ a alg- vGi ekseskvoI kérgharidus | Eesti Muu
19a.29a.|39a. 49a. 59a. ‘| péhiharidus | &
eriharidu
273 | 282 78 | 148 113 99 68 49 113 308 133 402 153
100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 100 100 100 100 100
iaalmeedia kanalitest ootate?
36 38 39 41 43 33 29 26 38 36 37 40 27
20 17 18 21 17 26 13 10 18 17 22 20 14
40 46 48 50 31 41 55 27 44 41 46 45 38
18 16 12 22 17 19 14 8 20 16 15 16 18
3 5 7 5 2 7 2 0 8 4 2 3 8
30 34 33 32 29 30 34 35 27 35 29 33 29
3 3 4 1 4 1 2 6 2 3 3 3 2
11 6 7 6 12 4 10 20 13 8 7 7 12




n, %

n
%

Tabel

1. Millise hinnangu annate Tallinna borsi investorharidusprogrammi

Viga hea

Hea

Keskmine

Nork

Vidga nork

Ei oska hinnata/pole kuulnud

%
%
%
%
%
%

2. Kui usaldusvaarseks peate rahaga (sddstmise ja investeerimisega)

Usaldusvddrsed

Pigem usaldusvddrsed

Neutraalsed

Pigem ebausaldusvdédrsed

Ebausaldusvddrsed

Ei oska hinnata/ei kasuta seda allikat

Tuntud avaliku elu tegelased

Usaldusvddrsed

Pigem usaldusvddrsed

Neutraalsed

Pigem ebausaldusvddrsed

Ebausaldusvddrsed

Ei oska hinnata/ei kasuta seda allikat

Valdkonna ekspertide koostatud raportid

Usaldusvddrsed

Pigem usaldusvddrsed

Neutraalsed

Pigem ebausaldusvdédrsed

Ebausaldusvddrsed

Ei oska hinnata/ei kasuta seda allikat

Triikiajakirjanduse artiklid (ajalehed, ajakirjad)

Usaldusvddrsed

Pigem usaldusvddrsed

Neutraalsed

Pigem ebausaldusvddrsed

Ebausaldusvddrsed

Ei oska hinnata/ei kasuta seda allikat

109

%
%
%
%
%
%

%
%
%
%
%
%

%
%
%
%
%
%

%
%
%
%
%
%

kokku Sotsiaalne staatus Regioon
o I:Zttevo.tja, Keska.stfne 9§k.us— Muu Op.l.le'me, Pensiond N,qu . P&hja- Ida- Ldane- | Kesk- | Louna-
n, % | juht, tipp- spetsialist, = todline, | .. ali- mitte- | Tallinn ) . ] ) .
L . tootav, _ . r o Eesti | Virumaa Eesti Eesti Eesti
spetsialis |ametnik, isiku| operaato Opilane tootav
1001 130 218 159 71 99 180 145 302 142 131 119 82 225
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
le "Invest Mentor"?
0 0 1 1 0 0 0 1 0 0 0 2 0 1
3 5 4 1 1] 10 0 1 1 2 7 4 2 4
7 11 5 7 6 7 5 7 3 2 12 6 14 10
2 2 1 2 4 2 2 3 2 2 6 1 2 2
1 2 1 1 1 0 1 0 1 1 2 0 2 1
87 81 87 88 89 81 92 88 93 93 74 88 81 83
seotud teemadel jargmisi infoallikaid? Soprade soovitused
15 15 13 18 20 25 9 15 19 11 14 15 9 16
34 39 39 29 38 39 26 29 31 37 30 37 51 30
25 24 29 28 23 14 22 32 25 29 29 25 24 23
9 10 8 9 9 8 10 6 10 6 15 7 2 8
5 6 4 5 4 4 6 6 6 2 8 6 2 5
12 7 8 10 6 11 25 12 9 16 5 10 12 18
3 1 2 3 1 5 4 5 6 1 3 2 0 1
21 18 23 19 25 29 18 17 17 13 20 36 23 23
33 38 37 40 33 18 27 35 32 38 42 29 40 27
18 24 20 19 17 23 13 17 18 17 13 21 20 22
9 12 6 9 13 10 9 10 14 7 12 5 4 7
15 7 12 12 11 14 29 17 14 24 10 6 13 20
14 12 15 12 14 25 11 12 12 24 14 18 5 12
39 50 47 38 43 31 29 37 36 37 35 45 42 44
19 21 20 24 17 16 16 20 19 16 27 18 23 17
5 5 3 6 3 8 5 7 7 3 6 8 7 2
5 2 4 5 9 3 6 5 8 5 5 2 4 1
17 10 11 15 15 17 33 18 18 16 13 9 20 23
2 0 1 2 2 1 2 4 2 1 3 2 2 2
20 21 21 25 24 17 16 17 19 21 20 24 15 20
33 37 37 31 34 24 32 30 26 42 39 34 38 30
22 28 26 17 21 35 14 20 23 15 20 26 25 24
8 6 5 8 7 12 10 10 12 7 9 5 6 5
15 9 10 17 13 11 25 19 18 15 10 9 13 18




Tabel . .
Sotsiaalne staatus Regioon
kokku
o I:Zttevo.tja, Keska.stfne 9§k.us— Muu Op.l.le'me, Pensiona N,qu . Pdhja-| Ida- Liadne- | Kesk- | LBuna-
n, % | juht, tipp- spetsialist, = todline, | .. ali- mitte- | Tallinn ) . ] ) .
L . tootav, _ . r o Eesti | Virumaa Eesti Eesti Eesti
spetsialis |ametnik, isiku| operaato Opilane tootav
n, % n 1001 130 218 159 71 99 180 145 302 142 131 119 82 225
% 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Tele ja raadiouudised
Usaldusvddrsed % 6 1 3 11 10 8 5 6 6 2 7 10 8 5
Pigem usaldusvddrsed % 31 32 34 28 36 32 26 32 30 33 27 41 29 30
Neutraalsed % 31 37 34 27 25 34 28 28 26 34 35 31 41 29
Pigem ebausaldusvddrsed % 14 17 17 13 14 9 10 14 14 12 15 9 8 17
Ebausaldusvddrsed % 5 4 4 5 4 6 8 5 9 7 5 2 4 1
Ei oska hinnata/ei kasuta seda allikat % 14 8 8 16 12 10 23 17 16 13 11 6 10 18
Ettevotte ametlikud (pressi)teated
Usaldusvddrsed % 11 11 10 12 17 11 7 11 8 22 8 13 6 9
Pigem usaldusvddérsed % 34 41 40 33 33 32 24 32 33 33 32 40 39 32
Neutraalsed % 25 26 26 23 21 27 24 27 23 18 29 28 31 27
Pigem ebausaldusvdédrsed % 9 14 10 7 8 7 6 9 9 8 12 6 6 10
Ebausaldusvddrsed % 4 2 3 5 3 5 7 4 7 4 4 2 5 3
Ei oska hinnata/ei kasuta seda allikat % 17 7 10 19 18 17 31 16 20 15 14 11 13 20
Meedia ja ettevotete ametlikud internetivaljaanded (sh ajalehtede ja ajakirjade veebivaljaanded, ettevétete kodulehed jms)
Usaldusvddrsed % 5 4 5 5 8 8 2 5 4 7 7 5 1 5
Pigem usaldusvddrsed % 24 31 32 19 20 30 13 23 23 28 17 30 29 21
Neutraalsed % 29 33 31 32 30 22 22 31 24 22 34 35 31 33
Pigem ebausaldusvddrsed % 10 15 13 12 7 13 5 8 11 8 12 11 10 10
Ebausaldusvddrsed % 6 5 3 8 5 9 7 5 9 7 5 2 8 2
Ei oska hinnata/ei kasuta seda allikat % 26 12 16 25 29 18 51 28 29 28 25 17 20 29
Erinevad sotsiaalmeedia kanalid (sh Facebook, Twitter, blogid, foorumid jms)
Usaldusvddrsed % 2 1 1 1 2 4 1 3 3 0 3 2 1 1
Pigem usaldusvddérsed % 11 13 12 13 10 16 4 10 10 11 14 11 8 11
Neutraalsed % 21 27 27 19 25 21 11 18 14 16 31 20 33 23
Pigem ebausaldusvdédrsed % 16 22 19 13 13 25 7 14 15 9 13 27 19 15
Ebausaldusvddrsed % 12 9 11 14 9 16 10 15 15 9 7 6 6 18
Ei oska hinnata/ei kasuta seda allikat % 39 27 30 41 41 19 67 39 43 54 33 34 32 33
Reklaamid
Usaldusvddrsed % 1 1 1 1 0 1 0 1 1 1 2 2 0 0
Pigem usaldusvddrsed % 5 2 5 5 6 7 5 5 3 9 5 6 5 3
Neutraalsed % 23 21 25 21 31 20 19 24 17 31 29 17 27 22
Pigem ebausaldusvddrsed % 27 36 30 23 24 36 23 18 26 24 28 34 32 23
Ebausaldusvddrsed % 26 21 25 28 29 22 24 30 31 17 20 24 20 29
Ei oska hinnata/ei kasuta seda allikat % 20 19 15 22 10 14 30 22 22 18 16 17 15 23
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n, %

Muu, mis?

Usaldusvddrsed

Pigem usaldusvddrsed

Neutraalsed

Pigem ebausaldusvddrsed

Ebausaldusvddrsed

Ei oska hinnata/ei kasuta seda allikat

n
%

%
%
%
%
%
%

Tabel

3. Kui usaldusviirseks peate Eesti ettevotete/organisatsi

Usaldusvddrsed

Pigem usaldusvddrsed

Ei (iks ega teine

Pigem ebausaldusvddrsed

Ebausaldusvddrsed

Ei oska hinnata/ei jdlgi

n, %

4. Millistel tingimustel Te usaldate sotsiaalmeedia kanalitest (Facebook, Twitter, blogi, foorum) saad

siis, kui isiklikult tunnen néu andvat inimest

siis, kui n6u annab oma valdkonna ekspert

siis, kui info allikaks on
ettevétte/organisatsiooni juht

siis, kui néu annab tuntud avaliku elu tegelene

igal juhul, kui n6uanne tundub asjalik

néuandja ettevdtet/organisatsiooni

siis, kui saan néu inimeselt, nagu mina

Muu. mis?

Ei oska 6elda
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%
%
%
%
%
%

n
%

%
%

%
%
%
%
%
%
%

kokku Sotsiaalne staatus Regioon
o I:Zttevo.tja, Keska.stfne ?ﬁk.us— Muu Op.l.le'me, Pensiond N,qu . P&hja- Ida- Ldane- | Kesk- | Louna-
n, % | juht, tipp- spetsialist, = todline, | .. ali- mitte- | Tallinn ) . ] ) .
L . tootav, _ . r o Eesti | Virumaa | Eesti Eesti Eesti
spetsialis |ametnik, isiku| operaato Opilane tootav
1001 130 218 159 71 99 180 145 302 142 131 119 82 225
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
3 4 2 1 7 4 2 5 5 0 8 3 2 1
1 1 2 0 1 0 1 1 1 1 1 0 1 1
0 0 1 1 0 1 0 1 0 1 0 0 0 1
0 1 0 1 0 0 1 0 0 0 0 1 1 0
1 0 0 2 0 0 1 0 1 1 0 0 0 0
13 10 11 15 14 20 13 14 16 29 0 28 13 0
oonide sotsiaalmeedia kanaleid (Facebook, Twitter, blogi, foorum jmt)?
2 1 1 2 1 6 0 3 4 0 1 2 1 1
14 16 19 12 11 27 3 14 13 16 17 17 11 12
21 34 24 24 26 16 10 16 16 21 27 15 30 24
10 13 11 8 8 18 6 11 10 5 9 10 7 17
8 9 10 7 5 8 6 10 11 5 5 8 2 10
45 27 35 47 47 24 75 47 47 54 41 48 48 35
Tabel Sotsiaalne staatus Regioon
kokku
Ettevotja,| Keskastme Oskus- Opilane, ... Muu . " .
. . . . Muu L Pensiond | . . P&hja- Ida- Ladne- | Kesk- | Lduna-
n, % juht, tipp- spetsialist, | todline, . . uli- mitte- | Tallinn . . . . .
o [ tootav| _ . r e Eesti | Virumaa | Eesti Eesti Eesti
spetsialis |ametnik, isiku| operaato Opilane tootav
475 83 121 73 34 67 35 63 129 59 70 53 41 122
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
avat néuannet? Usaldan ...
34 36 35 39 23 36 37 26 41 25 34 39 19 35
51 51 56 51 44 61 23 51 51 64 42 50 37 56
8 13 8 4 6 12 0 8 7 18 7 7 0 8
6 4 5 4 3 8 6 8 5 4 10 10 5 3
29 31 26 30 35 26 32 26 29 39 23 36 26 24
20 17 24 18 20 15 17 22 20 29 7 25 11 23
8 5 5 14 12 10 2 7 6 9 10 7 10 7
1 0 2 2 0 0 0 0 1 0 2 2 0 0
7 4 3 5 26 6 12 5 2 5 14 0 24 5




n, %

5. Millist informatsiooni te ettevdtte/organisatsiooni sots

Péhjalikku ja detailset infot
(majandustulemused, igapdevane

Uldisemat tausta ja visioone (nii ettevétte kui
ka valdkonna/turu kohta)

Praktilist infot konkreetsete pakkumiste
kohta (uued tooted/teenused,

Huvitab kbik, mis on seotud ettevotte
tegevusega ja sotsiaalse aktiivsusega

Huvitab koik mis on seotud ettevotte
juhtidega (konkreetsete persoonidega)

Soovin saada vastuseid
kiisimustele/probleemidele

Muu, mis?

Ei oska éelda
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n

%

%

%

%

%
%
%

Tabel
kokku

n, %

555

100

37

19

43

17

4

32

Sotsiaalne staatus Regioon
Ettevdtja, Keskast Oskus- Opilane, M . ~
. evo'Ja es a.s Tne s .us Muu p.l.e'me Pensiond .uu . P&hja- Ida- Ldane- | Kesk- | Louna-
juht, tipp- spetsialist, | tooline, | . . ali- mitte- | Tallinn ) . . . .
o . téotav| _ . r o Eesti | Virumaa Eesti Eesti Eesti
spetsialis |ametnik, isiku| operaato Opilane tootav
95 142 84 37 75 45 77 161 66 78 62 42 146
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
iaalmeedia kanalitest ootate?
46 37 35 34 41 20 36 34 52 28 51 25 35
21 20 25 14 19 10 12 20 19 8 28 11 21
43 48 44 45 51 32 30 47 65 37 43 29 35
15 15 20 19 13 10 25 12 16 27 27 7 14
4 3 6 3 7 2 4 2 8 6 3 0 6
26 37 37 36 32 28 24 20 34 28 26 44 45
5 3 0 0 4 4 2 5 5 0 2 6 0
10 5 7 19 7 26 2 12 2 14 1 16 5




Tabel Elukoht Leibkonnas on Teiega kokku Alla 18-a. kodus elavate laste
kokku arv:
Suur linn | Muu linn, ol .
n, % | Pealinn (Tartu, 'Maakonn Maa 1 2 3 4 > ja tle 0 1 2 3
. selle enam
Parnu, |a- keskus
n, % n 1001 302 197 300 202 215 324 227 158 77 637 209 113 42
% 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
1. Millise hinnangu annate Tallinna bérsi investorharidusprogrammile "Invest Mentor"?
Viga hea % 0 0 1 0 1 0 0 1 1 0 0 1 1 0
Hea % 3 1 5 4 3 2 1 6 4 1 2 6 1 2
Keskmine % 7 3 11 8 6 8 4 7 11 6 6 7 10 7
Nork % 2 2 3 3 2 1 2 2 4 6 2 2 4 3
Vidga nérk % 1 1 2 0 1 1 1 2 0 1 1 1 0 2
Ei oska hinnata/pole kuulnud % 87 93 78 85 88 88 92 83 81 86 88 84 84 86
2. Kui usaldusvaarseks peate rahaga (sadstmise ja investeerimisega) seotud teemadel jargmisi infoallikaid? Soprade soovitused
Usaldusvddrsed % 15 19 13 14 14 12 16 18 19 8 16 17 14 7
Pigem usaldusvdérsed % 34 31 28 39 36 36 30 32 36 40 32 35 37 45
Neutraalsed % 25 25 29 22 28 22 26 25 27 30 25 25 27 31
Pigem ebausaldusvdédrsed % 9 10 12 6 6 9 10 8 5 11 8 11 6 10
Ebausaldusvddrsed % 5 6 7 4 4 4 7 6 4 0 6 4 4 0
Ei oska hinnata/ei kasuta seda allikat % 12 9 11 15 12 16 11 11 9 10 13 8 12 8
Tuntud avaliku elu tegelased
Usaldusvddrsed % 3 6 3 1 1 3 3 i 5 1 3 p 4 2
Pigem usaldusvddrsed % 21 17 22 22 23 17 19 25 22 20 19 29 18 21
Neutraalsed % 33 32 38 33 32 33 35 33 32 32 34 30 35 36
Pigem ebausaldusvddrsed % 18 18 19 18 18 19 17 19 17 27 18 19 19 26
Ebausaldusvddrsed % 9 14 7 5 12 8 12 8 10 7 9 11 9 0
Ei oska hinnata/ei kasuta seda allikat % 15 14 10 20 14 19 14 14 13 14 17 9 15 14
Valdkonna ekspertide koostatud raportid
Usaldusvddrsed % 14 12 13 16 15 12 12 17 15 16 13 14 16 19
Pigem usaldusvddérsed % 39 36 40 41 41 38 38 38 42 48 39 41 38 51
Neutraalsed % 19 19 21 20 18 18 22 18 21 16 19 21 21 16
Pigem ebausaldusvdédrsed % 5 7 4 4 5 5 5 5 8 1 5 5 7 0
Ebausaldusvddrsed % 5 8 4 2 4 5 5 4 4 4 5 5 3 0
Ei oska hinnata/ei kasuta seda allikat % 17 18 18 16 17 21 18 18 11 14 19 13 15 13
Triikiajakirjanduse artiklid (ajalehed, ajakirjad)
Usaldusvddrsed % 2 p 3 1 2 0 2 1 4 4 1 3 3 4
Pigem usaldusvddrsed % 20 19 18 22 20 19 19 22 18 22 18 24 20 25
Neutraalsed % 33 26 40 36 31 33 35 33 30 28 36 24 29 37
Pigem ebausaldusvddrsed % 22 23 21 19 25 22 21 22 25 25 20 30 20 18
Ebausaldusvddrsed % 8 12 6 5 9 9 8 7 10 7 8 8 9 5
Ei oska hinnata/ei kasuta seda allikat % 15 18 11 17 13 17 16 15 13 14 16 11 18 12
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Tabel Elukoht Leibkonnas on Teiega kokku Alla 18-a. kodus elavate laste
kokku arv:
Suur linn | Muu linn, ol .
n, % | Pealinn (Tartu, 'Maakonn Maa 1 2 3 4 > ja tle 0 1 2 3
. selle enam
Parnu, |a- keskus
n, % n 1001 302 197 300 202 215 324 227 158 77 637 209 113 42
% 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Tele ja raadiouudised
Usaldusvddrsed % 6 6 7 5 6 6 4 7 6 4 5 8 4 5
Pigem usaldusvddrsed % 31 30 28 34 32 29 33 31 31 32 30 32 31 37
Neutraalsed % 31 26 32 33 34 32 29 32 31 29 32 29 26 31
Pigem ebausaldusvddrsed % 14 14 17 12 12 13 13 12 14 21 13 14 15 16
Ebausaldusvddrsed % 5 9 4 2 5 5 6 4 6 i 6 5 4 i
Ei oska hinnata/ei kasuta seda allikat % 14 16 11 14 12 14 14 14 13 12 14 11 19 8
Ettevotte ametlikud (pressi)teated
Usaldusvddrsed % 11 8 8 15 10 10 7 15 9 18 10 11 12 20
Pigem usaldusvddérsed % 34 33 35 33 35 30 35 34 35 37 32 37 34 44
Neutraalsed % 25 23 29 24 28 24 25 23 32 19 26 24 27 18
Pigem ebausaldusvdédrsed % 9 9 12 9 6 12 9 8 6 10 9 10 5 3
Ebausaldusvddrsed % 4 7 3 3 5 5 7 3 4 1 5 3 6 0
Ei oska hinnata/ei kasuta seda allikat % 17 20 14 17 17 21 17 17 13 15 18 14 16 15
Meedia ja ettevotete ametlikud internetivaljaanded (sh ajalehtede ja ajakirjade veebivaljaanded, ettevétete kodulehed jms)
Usaldusvddrsed % 5 4 8 5 3 3 3 7 9 5 3 8 9 2
Pigem usaldusvddrsed % 24 23 23 27 22 17 22 25 28 39 20 27 32 43
Neutraalsed % 29 24 35 27 33 30 27 31 30 26 29 26 29 36
Pigem ebausaldusvddrsed % 10 11 13 8 10 8 12 10 10 10 10 16 5 0
Ebausaldusvddrsed % 6 9 3 3 7 6 8 4 6 3 6 4 7 3
Ei oska hinnata/ei kasuta seda allikat % 26 29 18 29 25 35 29 23 18 16 31 19 18 17
Erinevad sotsiaalmeedia kanalid (sh Facebook, Twitter, blogid, foorumid jms)
Usaldusvddrsed % 2 3 2 1 1 0 0 4 4 2 1 4 3 4
Pigem usaldusvddérsed % 11 10 13 14 6 10 10 12 12 14 10 13 14 13
Neutraalsed % 21 14 26 25 20 21 18 21 26 20 20 22 21 21
Pigem ebausaldusvdédrsed % 16 15 19 12 19 12 15 16 15 27 14 18 20 20
Ebausaldusvddrsed % 12 15 12 6 15 12 13 12 13 8 12 15 11 5
Ei oska hinnata/ei kasuta seda allikat % 39 43 28 42 40 45 44 36 30 29 44 28 31 37
Reklaamid
Usaldusvddrsed % 1 1 2 1 0 0 1 1 1 1 0 i 1 2
Pigem usaldusvddrsed % 5 3 5 7 3 5 5 5 5 3 4 6 4 7
Neutraalsed % 23 17 29 25 21 24 21 26 21 18 22 26 20 15
Pigem ebausaldusvddrsed % 27 26 26 29 26 22 28 27 24 38 27 26 24 36
Ebausaldusvddrsed % 26 31 23 18 31 25 27 22 30 23 26 24 30 20
Ei oska hinnata/ei kasuta seda allikat % 20 22 16 21 18 25 19 19 18 17 21 16 21 19
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n, %

Muu, mis?

Usaldusvddrsed

Pigem usaldusvddrsed

Neutraalsed

Pigem ebausaldusvddrsed

Ebausaldusvddrsed

Ei oska hinnata/ei kasuta seda allikat

3. Kui usaldusviirseks peate Eesti ettevotete/organisatsi

Usaldusvddrsed

Pigem usaldusvddrsed

Ei (iks ega teine

Pigem ebausaldusvddrsed

Ebausaldusvddrsed

Ei oska hinnata/ei jdlgi

n, %

siis, kui isiklikult tunnen néu andvat inimest

siis, kui n6u annab oma valdkonna ekspert

siis, kui info allikaks on
ettevétte/organisatsiooni juht

siis, kui néu annab tuntud avaliku elu tegelene

igal juhul, kui n6uanne tundub asjalik

néuandja ettevdtet/organisatsiooni

siis, kui saan néu inimeselt, nagu mina

Muu. mis?

Ei oska 6elda

115

n
%

%
%
%
%
%
%

%
%
%
%
%
%

n

%
4. Millistel tingimustel Te usaldate sotsiaalmeedia kanalitest (Facebook, Twitter, blogi, foorum) saadavat

%
%

%
%
%
%
%
%
%

Tabel Elukoht Leibkonnas on Teiega kokku Alla 18-a. kodus elavate laste
kokku arv:
Suur linn | Muu linn, ol .
n, % | Pealinn (Tartu, 'Maakonn Maa 1 2 3 4 > ja tle 0 1 2 3
. selle enam
Parnu, |a- keskus
1001 302 197 300 202 215 324 227 158 77 637 209 113 42
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
3 5 5 1 2 3 3 3 2 4 3 4 1 2
1 1 1 1 0 1 2 0 0 0 1 1 0 0
0 0 1 1 1 1 0 0 1 0 1 0 0 0
0 0 0 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0
1 1 0 0 1 2 0 0 1 0 1 0 1 0
13 16 1 21 10 12 12 11 19 20 12 12 15 32
oonide sotsiaalmeedia kanaleid (Facebook, Twitter, blogi, foorum jmt)?
2 4 2 0 1 0 0 3 4 1 1 4 1 2
14 13 15 19 9 12 13 18 13 18 12 19 17 19
21 16 21 24 24 17 18 21 30 28 19 22 28 23
10 10 18 7 9 8 12 10 12 12 10 14 8 12
8 11 11 2 9 9 7 10 10 3 7 12 9 2
45 47 32 47 49 54 51 38 31 37 51 29 37 42
Tabel Elukoht Leibkonnas on Teiega kokku Alla 18-a. kodus elavate laste
kokku arv:
Suur linn | Muu linn, o .
. 5ja lle 3ja
n,% | Pealinn (Tartu, Maakonn| Maa 1 2 3 4 0 1 2
. selle enam
Parnu, |a- keskus
475 129 111 151 84 80 137 118 94 46 267 124 61 23
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
nouannet? Usaldan ...
34 41 38 30 27 38 33 33 40 21 39 31 27 16
51 51 50 53 49 52 49 57 41 60 50 52 44 73
8 7 8 9 9 5 5 11 11 9 7 11 7 13
6 5 13 4 0 0 5 9 8 3 3 8 12 0
29 29 19 36 28 38 30 24 24 28 31 21 31 33
20 20 19 24 12 20 20 21 20 14 19 22 17 18
8 6 3 14 5 7 13 5 6 4 8 6 10 8
1 1 0 0 3 0 1 0 2 0 1 0 2 0
7 2 9 8 8 6 8 5 8 5 7 7 8 0




n, %

5. Millist informatsiooni te ettevdtte/organisatsiooni sots

Péhjalikku ja detailset infot
(majandustulemused, igapdevane

Uldisemat tausta ja visioone (nii ettevétte kui
ka valdkonna/turu kohta)

Praktilist infot konkreetsete pakkumiste
kohta (uued tooted/teenused,

Huvitab kbik, mis on seotud ettevotte
tegevusega ja sotsiaalse aktiivsusega

Huvitab koik mis on seotud ettevotte
juhtidega (konkreetsete persoonidega)

Soovin saada vastuseid
kiisimustele/probleemidele

Muu, mis?

Ei oska éelda
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n

%

%

%

%

%
%
%

Tabel
kokku

n, %

555

100

37

19

43

17

4

32

Alla 18-a. kodus elavate laste

Elukoht Leibkonnas on Teiega kokku arv:
Suur linn | Muu linn, 5 ia il 3ia
Pealinn (Tartu, 'Maakonn Maa 1 2 3 4 ] 0 1 2 ]
. selle enam
Parnu, |a- keskus
161 134 158 102 98 159 140 109 48 312 148 71 24
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
iaalmeedia kanalitest ootate?
34 23 43 50 30 37 40 40 36 36 37 44 34
20 23 12 20 21 16 17 22 21 18 23 14 14
47 34 46 43 41 45 42 45 37 44 44 34 48
12 15 20 21 13 17 15 18 25 15 16 25 14
2 6 5 4 3 3 7 2 8 4 6 3 5
20 40 41 26 30 39 27 29 35 34 27 26 46
5 0 i 4 4 3 i 3 0 4 p 0 0
12 12 4 5 12 8 8 8 5 9 8 10 5




n, %

1. Millise hinnangu annate Tallinna boérsi investorharidusprogrammile "Invest Men

Viga hea

Hea

Keskmine

Nork

Vidga nork

Ei oska hinnata/pole kuulnud

Usaldusvddrsed

Pigem usaldusvddrsed

Neutraalsed

Pigem ebausaldusvdédrsed

Ebausaldusvddrsed

Ei oska hinnata/ei kasuta seda allikat

Tuntud avaliku elu tegelased

Usaldusvddrsed

Pigem usaldusvddrsed

Neutraalsed

Pigem ebausaldusvddrsed

Ebausaldusvddrsed

Ei oska hinnata/ei kasuta seda allikat

Valdkonna ekspertide koostatud raportid

Usaldusvddrsed

Pigem usaldusvddrsed

Neutraalsed

Pigem ebausaldusvdédrsed

Ebausaldusvddrsed

Ei oska hinnata/ei kasuta seda allikat

Triikiajakirjanduse artiklid (ajalehed, ajakirjad)

Usaldusvddrsed

Pigem usaldusvddrsed

Neutraalsed

Pigem ebausaldusvddrsed

Ebausaldusvddrsed

Ei oska hinnata/ei kasuta seda allikat
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n
%

%
%
%
%
%
%
2. Kui usaldusvaarseks peate rahaga (sadstmise ja investeerimiseg
%
%
%
%
%
%

%
%
%
%
%
%

%
%
%
%
%
%

%
%
%
%
%
%

Tabel o . . } Leibkonna keskmine netosissetulek kuus iihe
Isiklik keskmine netosissetulek kuus (ilma tulumaksuta) X ..
kokku leibkonnaliikme kohta
4, | kuni  3001- 4001- 6001- fg%t(; 1105 %%g' iile 15 ‘:isjts::}( kuni | 3001 4001- 6001- ig%lo , Uelo z:::a/
! 3000 kr 4000 kr| 6000 kr| 8000 kr 000 kr 3000 kr 4000 kr| 6000 kr| 8000 kr 000 kr
kr kr keeldub kr keeldus
1001 89 101 237 138 91 103 50 191 177 154 240 94 53 82 200
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
tor"?
0 0 0 0 0 0 3 0 1 0 0 1 1 0 1 0
3 2 0 2 3 4 4 2 6 2 3 3 1 9 2 4
7 14 5 4 8 6 8 9 4 12 8 4 4 7 5 6
2 1 0 3 1 2 2 4 3 3 2 4 1 0 2 1
1 0 2 1 1 0 1 0 i 1 1 1 0 0 0 3
87 83 93 89 88 87 82 85 85 83 87 88 93 84 89 86
a) seotud teemadel jargmisi infoallikaid? Soprade soovitused
15 16 9 13 18 12 22 18 17 14 13 14 21 17 18 15
34 30 33 31 35 40 26 38 38 30 35 29 29 31 40 42
25 34 27 25 26 25 32 18 19 30 28 25 27 24 20 23
9 4 8 8 12 6 9 12 10 9 4 10 12 10 9 7
5 5 7 6 5 5 3 3 5 4 7 8 2 5 3 5
12 11 16 18 5 12 7 11 10 12 13 14 9 14 11 9
3 4 p 4 p 1 i 0 4 4 4 3 1 0 1 3
21 22 21 16 21 23 26 20 22 23 20 20 21 32 21 17
33 33 27 34 41 34 32 38 30 31 33 30 39 36 34 36
18 20 17 12 21 19 25 28 19 20 14 17 19 17 30 18
9 6 8 13 8 10 7 7 11 9 9 12 8 3 7 11
15 14 26 20 8 13 9 6 15 14 20 17 12 12 8 15
14 13 12 12 13 8 16 15 19 12 12 12 19 16 12 18
39 36 35 36 43 45 50 53 34 39 32 40 35 50 58 37
19 22 14 17 26 23 18 10 21 19 25 16 28 16 13 20
5 5 7 3 6 5 5 7 6 7 5 5 4 4 5 4
5 2 4 6 3 5 4 6 4 3 6 8 0 2 3 4
17 22 27 25 10 14 6 10 15 20 20 19 15 14 8 16
2 p 1 3 1 0 1 2 3 4 i 2 1 0 0 1
20 16 22 19 17 19 27 21 21 16 16 22 23 20 19 23
33 30 26 34 44 34 28 32 29 29 31 31 32 31 34 39
22 28 22 13 18 28 30 32 24 23 26 17 20 29 34 19
8 8 8 11 6 6 4 2 11 10 7 12 5 3 5 7
15 15 21 20 15 13 10 11 11 19 17 15 20 17 8 11




n, %

Tele ja raadiouudised

Usaldusvddrsed

Pigem usaldusvddrsed

Neutraalsed

Pigem ebausaldusvddrsed

Ebausaldusvddrsed

Ei oska hinnata/ei kasuta seda allikat

Ettevotte ametlikud (pressi)teated

Usaldusvddrsed

Pigem usaldusvddrsed

Neutraalsed

Pigem ebausaldusvdédrsed

Ebausaldusvddrsed

Ei oska hinnata/ei kasuta seda allikat

Meedia ja ettevotete ametlikud internetivaljaanded (sh a

Usaldusvddrsed

Pigem usaldusvddrsed

Neutraalsed

Pigem ebausaldusvddrsed

Ebausaldusvddrsed

Ei oska hinnata/ei kasuta seda allikat

n
%

%
%
%
%
%
%

%
%
%
%
%
%

%
%
%
%
%
%

Erinevad sotsiaalmeedia kanalid (sh Facebook, Twitter, blogid, foorumid jms)

Usaldusvddrsed

Pigem usaldusvddrsed

Neutraalsed

Pigem ebausaldusvdidrsed

Ebausaldusvddrsed

Ei oska hinnata/ei kasuta seda allikat

Reklaamid

Usaldusvddrsed

Pigem usaldusvddrsed

Neutraalsed

Pigem ebausaldusvddrsed

Ebausaldusvddrsed

Ei oska hinnata/ei kasuta seda allikat
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%
%
%
%
%
%

%
%
%
%
%
%

Tabel o A . ) Leibkonna keskmine netosissetulek kuus iihe
Isiklik keskmine netosissetulek kuus (ilma tulumaksuta) X ..
kokku leibkonnaliikme kohta
4, | kuni  3001- 4001- 6001- fg%t(; 1105 %%g' iile 15 ‘:isjts::}( kuni | 3001 4001- 6001- ig%lo , Uelo z:::a/
! 3000 kr 4000 kr| 6000 kr| 8000 kr 000 kr 3000 kr 4000 kr| 6000 kr| 8000 kr 000 kr
kr kr keeldub kr keeldus
1001 89 101 237 138 91 103 50 191 177 154 240 94 53 82 200
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
6 7 10 7 4 0 5 3 6 9 7 4 6 1 3 6
31 39 25 29 30 37 37 27 30 30 27 32 36 33 30 31
31 25 27 30 36 32 28 32 34 27 33 30 27 27 33 36
14 16 14 9 13 16 18 21 13 14 14 12 14 17 19 11
5 4 4 6 4 5 3 4 7 5 3 8 0 3 5 5
14 9 20 19 12 11 9 13 11 13 16 14 17 17 9 11
11 14 12 9 10 9 8 12 13 15 9 6 10 11 14 11
34 32 23 30 41 38 41 38 33 28 29 38 42 45 29 32
25 21 25 26 20 33 25 18 28 22 26 22 23 21 24 33
9 14 10 6 9 5 16 20 5 10 8 7 9 10 20 7
4 4 4 6 5 2 3 2 5 5 3 8 2 0 4 4
17 15 26 24 15 14 7 9 15 20 25 19 12 14 9 13
alehtede ja ajakirjade veebiviljaanded, ettevotete kodulehed jms)
5 9 2 6 5 8 5 3 3 8 4 3 3 10 7 4
24 23 16 17 22 28 33 30 30 20 24 21 32 19 23 29
29 27 29 24 29 36 30 31 31 30 29 25 22 30 33 34
10 15 11 7 12 8 15 18 7 10 9 8 13 11 18 10
6 3 4 7 6 4 2 6 9 5 4 9 1 3 6 6
26 24 40 39 26 16 15 11 19 28 29 33 29 27 14 18
2 4 0 2 2 2 1 0 2 6 1 0 0 4 0 1
11 13 11 10 8 13 7 16 13 13 9 10 9 16 13 10
21 13 11 16 23 33 26 23 24 16 21 19 24 21 15 27
16 15 15 8 17 13 26 22 19 13 13 11 17 15 35 17
12 18 11 12 11 12 9 9 12 13 11 13 11 8 12 12
39 36 52 52 39 26 31 30 30 38 45 47 38 36 25 32
1 3 1 1 0 0 0 0 1 4 0 0 0 0 0 0
5 5 6 5 3 6 4 2 6 4 3 5 7 9 0 6
23 33 21 19 23 19 27 19 24 24 23 20 20 24 21 25
27 15 25 21 26 35 33 43 28 20 28 28 30 26 40 23
26 27 26 28 30 22 20 14 26 29 26 24 20 17 23 30
20 18 21 27 18 18 17 21 15 19 20 22 23 24 16 16




n, %

Muu, mis?

Usaldusvddrsed

Pigem usaldusvddrsed

Neutraalsed

Pigem ebausaldusvddrsed

Ebausaldusvddrsed

Ei oska hinnata/ei kasuta seda allikat

3. Kui usaldusviirseks peate Eesti ettevotete/organisatsi

Usaldusvddrsed

Pigem usaldusvddrsed

Ei (iks ega teine

Pigem ebausaldusvddrsed

Ebausaldusvddrsed

Ei oska hinnata/ei jdlgi

n, %

4. Millistel tingimustel Te usaldate sotsiaalmeedia kanalitest (Facebook, Twitter, blogi, foorum) saa

siis, kui isiklikult tunnen néu andvat inimest

siis, kui n6u annab oma valdkonna ekspert

siis, kui info allikaks on
ettevétte/organisatsiooni juht

siis, kui néu annab tuntud avaliku elu tegelene

igal juhul, kui n6uanne tundub asjalik

néuandja ettevdtet/organisatsiooni

siis, kui saan néu inimeselt, nagu mina

Muu. mis?

Ei oska 6elda
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n
%

%
%
%
%
%
%

%
%
%
%
%
%

n
%

%
%

%
%
%
%
%
%
%

Tabel - A . ) Leibkonna keskmine netosissetulek kuus iihe
Isiklik keskmine netosissetulek kuus (ilma tulumaksuta) X ..
kokku leibkonnaliikme kohta
4, | kuni  3001- 4001- 6001- fg%t(’) 1105 %(c))%)- iile 15 ‘:isjts::}( kuni | 3001 4001- 6001- i’g%lo , Uelo z;?;:a/
! 3000 kr 4000 kr| 6000 kr| 8000 kr 000 kr 3000 kr 4000 kr| 6000 kr| 8000 kr 000 kr
kr kr keeldub kr keeldus
1001 89 101 237 138 91 103 50 191 177 154 240 94 53 82 200
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
3 3 2 2 3 5 3 0 5 1 4 3 3 i 4 4
1 1 0 2 1 0 0 2 0 0 1 2 0 0 1 0
0 1 0 0 0 1 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1
0 0 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0
1 0 2 1 1 0 1 0 0 0 1 1 0 0 1 0
13 17 16 13 9 11 17 9 15 19 14 11 16 23 4 11
oonide sotsiaalmeedia kanaleid (Facebook, Twitter, blogi, foorum jmt)?
2 2 0 0 2 3 1 0 4 5 1 0 0 6 0 i
14 17 8 11 11 18 15 16 20 15 14 11 12 18 20 15
21 18 16 17 25 26 29 17 21 19 22 18 29 18 15 25
10 14 10 7 8 6 14 20 12 7 8 11 9 3 21 13
8 7 7 7 8 10 10 11 8 9 9 5 7 14 11 7
45 42 58 58 46 36 31 35 35 45 45 55 43 40 34 37
Tabel Isiklik keskmine netosissetulek kuus (ilma tulumaksuta) Leibkonna ke.skmlne n:etosnssetulek kuus dhe
kokku leibkonnaliikme kohta
4. kuni 3001- 4001- 6001- fc?(c))tc_) 11(; %%t' iile 15 Su'issts::}( kuni | 3001- 4001- 6001 ig%lo; Ule 10 Z;f;:a/
””® 13000 kr|4000 kr 6000 kr 8000 kr 000 kr 3000 kr 4000 kr 6000 kr 8000 kr 000 kr
kr kr keeldub kr keeldus
475 46 35 85 63 48 61 27 108 81 70 95 47 24 45 112
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
davat nduannet? Usaldan ...
34 32 27 33 38 29 38 48 32 32 31 31 33 40 49 33
51 43 54 38 55 55 60 52 55 50 40 50 66 67 64 46
8 9 5 6 4 5 11 12 11 10 6 6 2 7 20 8
6 9 6 9 0 2 2 8 7 11 7 5 0 4 5 5
29 29 20 31 24 35 40 27 23 22 28 40 26 45 33 19
20 24 23 19 13 19 29 18 16 21 20 16 18 27 25 19
8 7 5 8 8 10 8 5 8 9 7 12 7 3 11 4
1 0 0 4 0 0 0 0 0 2 1 0 2 0 0 0
7 10 7 9 11 4 0 0 7 5 10 5 5 4 0 10




n, %

5. Millist informatsiooni te ettevdtte/organisatsiooni sots

Péhjalikku ja detailset infot
(majandustulemused, igapdevane

Uldisemat tausta ja visioone (nii ettevétte kui
ka valdkonna/turu kohta)

Praktilist infot konkreetsete pakkumiste
kohta (uued tooted/teenused,

Huvitab kbik, mis on seotud ettevotte
tegevusega ja sotsiaalse aktiivsusega

Huvitab koik mis on seotud ettevotte
juhtidega (konkreetsete persoonidega)

Soovin saada vastuseid
kiisimustele/probleemidele

Muu, mis?

Ei oska éelda
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n

%

%

%

%

%
%
%

Tabel
kokku

n, %

555

100

37

19

43

17

4

32

Isiklik keskmine netosissetulek kuus (ilma tulumaksuta)

Leibkonna keskmine netosissetulek kuus iihe

leibkonnaliikme kohta
kuni | 3001- 4001- 6001 - fg%t(’) 11(;%%%)' iile 15 ‘:isjts::}( kuni | 3001 4001- 6001- ig%loa Ule 10 z;?;:a/
3000 kr 4000 kr 6000 kr 8000 kr 000 kr 3000 kr 4000 kr 6000 kr 8000 kr 000 kr
kr kr keeldub kr keeldus
52 43 101 75 58 71 33 123 97 85 107 53 32 54 127
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
iaalmeedia kanalitest ootate?
41 31 33 35 37 39 62 34 37 33 38 47 51 48 26
17 11 20 20 22 24 28 13 20 13 21 18 28 29 14
42 41 36 47 47 54 37 40 43 34 46 61 50 47 35
10 13 19 10 21 20 15 19 14 17 14 15 16 16 22
7 7 6 3 1 2 3 4 10 6 3 0 6 2 2
29 35 32 32 33 33 25 32 26 29 29 42 35 22 40
2 2 2 2 0 3 4 5 2 2 3 0 2 4 4
3 15 12 9 10 3 0 10 7 13 7 1 10 9 10




n, %

1. Millise hinnangu annate Tallinna borsi investorharidusprogrammi

Viga hea

Hea

Keskmine

Nork

Vidga nork

Ei oska hinnata/pole kuulnud

2. Kui usaldusvaarseks peate rahaga (sadstmise ja investeerimisega)

Usaldusvddrsed

Pigem usaldusvddrsed

Neutraalsed

Pigem ebausaldusvdédrsed

Ebausaldusvddrsed

Ei oska hinnata/ei kasuta seda allikat

Tuntud avaliku elu tegelased

Usaldusvddrsed

Pigem usaldusvddrsed

Neutraalsed

Pigem ebausaldusvddrsed

Ebausaldusvddrsed

Ei oska hinnata/ei kasuta seda allikat

Valdkonna ekspertide koostatud raportid

Usaldusvddrsed

Pigem usaldusvddrsed

Neutraalsed

Pigem ebausaldusvdédrsed

Ebausaldusvddrsed

Ei oska hinnata/ei kasuta seda allikat

Triikiajakirjanduse artiklid (ajalehed, ajakirjad)

Usaldusvddrsed

Pigem usaldusvddrsed

Neutraalsed

Pigem ebausaldusvddrsed

Ebausaldusvddrsed

Ei oska hinnata/ei kasuta seda allikat
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n
%

%
%
%
%
%
%

%
%
%
%
%
%

%
%
%
%
%
%

%
%
%
%
%
%

%
%
%
%
%
%

Tabel Interneti
kokku kasutamine
n, % Jah Ei
1001 783 218
100 100 100
le "Invest Mentor"?
0 1 0
3 4 0
7 7 3
2 2 2
1 1 1
87 85 93
seotud teemadel jargmisi infoallikaid? Soprade soovitused
15 15 17
34 36 26
25 26 22
9 9 7
5 5 4
12 9 23
3 3 4
21 21 20
33 35 26
18 20 11
9 10 7
15 10 32
14 15 11
39 42 32
19 21 14
5 6 4
5 4 5
17 13 34
2 2 2
20 21 17
33 34 28
22 25 13
8 8 9
15 11 31




n, %

Tele ja raadiouudised

Usaldusvddrsed

Pigem usaldusvddrsed

Neutraalsed

Pigem ebausaldusvddrsed

Ebausaldusvddrsed

Ei oska hinnata/ei kasuta seda allikat

Ettevotte ametlikud (pressi)teated

Usaldusvddrsed

Pigem usaldusvddrsed

Neutraalsed

Pigem ebausaldusvdédrsed

Ebausaldusvddrsed

Ei oska hinnata/ei kasuta seda allikat

Meedia ja ettevotete ametlikud internetivaljaanded (sh a

Usaldusvddrsed

Pigem usaldusvddrsed

Neutraalsed

Pigem ebausaldusvddrsed

Ebausaldusvddrsed

Ei oska hinnata/ei kasuta seda allikat

n
%

%
%
%
%
%
%

%
%
%
%
%
%

%
%
%
%
%
%

e veebiviljaanded, ettevotete kodulehed jms)

Erinevad sotsiaalmeedia kanalid (sh Facebook, Twitter, blogid, foorumid jms)

Usaldusvddrsed

Pigem usaldusvddrsed

Neutraalsed

Pigem ebausaldusvdidrsed

Ebausaldusvddrsed

Ei oska hinnata/ei kasuta seda allikat

Reklaamid

Usaldusvddrsed

Pigem usaldusvddrsed

Neutraalsed

Pigem ebausaldusvddrsed

Ebausaldusvddrsed

Ei oska hinnata/ei kasuta seda allikat
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%
%
%
%
%
%

%
%
%
%
%
%

Tabel Interneti
kokku kasutamine
n, % Jah Ei
1001 783 218
100 100 100
6 5 7
31 32 27
31 33 24
14 15 10
5 5 5
14 10 26
11 11 9
34 36 27
25 26 21
9 9 7
4 4 5
17 13 32
alehtede ja ajakirjad
5 6 2
24 28 10
29 32 18
10 12 5
6 6 6
26 17 59
2 2 0
11 13 3
21 23 12
16 19 4
12 13 9
39 30 71
1 1 0
5 5 5
23 24 18
27 28 23
26 27 20
20 16 34




n, %

Muu, mis?

Usaldusvddrsed

Pigem usaldusvddrsed

Neutraalsed

Pigem ebausaldusvddrsed

Ebausaldusvddrsed

Ei oska hinnata/ei kasuta seda allikat

Tabel Interneti

kokku kasutamine
n, % Jah Ei
n 1001 783 218
% 100 100 100
% 3 3 2
% 1 1 0
% 0 1 0
% 0 0 0
% 1 0 1
% 13 13 14

3. Kui usaldusviirseks peate Eesti ettevdtete/organisatsioonide sotsiaalmeedia kanaleid (Facebook, Twitter, blogi, foorum jmt)?

Usaldusvddrsed

Pigem usaldusvddrsed

Ei (iks ega teine

Pigem ebausaldusvddrsed

Ebausaldusvddrsed

Ei oska hinnata/ei jdlgi

n, %

siis, kui isiklikult tunnen néu andvat inimest

siis, kui n6u annab oma valdkonna ekspert

siis, kui info allikaks on
ettevétte/organisatsiooni juht

siis, kui néu annab tuntud avaliku elu tegelene

igal juhul, kui n6uanne tundub asjalik

néuandja ettevdtet/organisatsiooni

siis, kui saan néu inimeselt, nagu mina

Muu. mis?

% 2 2 0
% 14 17 3
% 21 24 9
% 10 12 6
% 8 9 4
% 45 35 78
Tabel Interneti
kokku kasutamine
n, % Jah Ei
n 475 436 39
% 100 100 100
4. Millistel tingimustel Te usaldate sotsiaalmeedia kanalitest (Facebook, Twitter, blogi, foorum) saadavat néuannet? Usaldan ...
% 34 33 48
% 51 53 29
% 8 8 5
% 6 5 7
% 29 29 19
% 20 19 25
% 8 8 7
% 1 1 0
% 7 6 12

Ei oska 6elda
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Tabel Interneti

kokku kasutamine
n, % Jah Ei
n, % n 555 507 48
% 100 100 100
5. Millist informatsiooni te ettevdtte/organisatsiooni sotsiaalmeedia kanalitest ootate?
Péhjalikku ja detailset infot
(majandustulemused, igapdevane % 37 39 15
Uldisemat tausta ja visioone (nii ettevétte kui
ka valdkonna/turu kohta) % 19 20 9
Praktilist infot konkreetsete pakkumiste
kohta (uued tooted/teenused, % 43 43 37
Huvitab kbik, mis on seotud ettevotte
tegevusega ja sotsiaalse aktiivsusega % 17 17 12
Huvitab koik mis on seotud ettevotte
juhtidega (konkreetsete persoonidega) % 4 4 4
Soovin saada vastuseid
kiisimustele/probleemidele % 32 31 38
Muu, mis? % 3 3 2
Ei oska éelda % 8 8 17
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Lisa 3 — Ekspertintervjuu kiisimused

Uldine taust ja pohimdistete ning viirtuste selgitamine

e Mis asi on sotsiaalmeedia?

e Kes loob sotsiaalmeedia?

e Mis on sotsiaalmeedia kasutamise eesmark?

e Mida me vdidame sotsiaalmeediaga?

e Millist viirtust sotsiaalvorgustikud annavad?

e Kui usaldusvéidrseks hindate sotsiaalmeedia kanaleid?

e Millist kommunikatsiooni sotsiaalmeedia ei asenda?

e Millist funktsiooni ei ole motet sotsiaalmeedialt oodata?

e Kuidas sotsiaalmeediat ei peaks kasutama?

e Millised ohud kaasnevad sotsiaalmeedia kasutamisega?

e Mis on parim voi halvim asi, mis sotsiaalmeedias olles v3ib inimese v0i ettevottega
juhtuda?

Eesmiirgi piistitamine ja strateegia

e Miks driettevote peaks sotsiaalmeediat kasutama?

e Mis on peamised eesméargid milleks kasutatakse?

e Millistele ettevotetele sotsiaalmeedia sobib?

® Mis on sotsiaalmeediat kasutavate ettevotete eeliseks?

e Mille alusel ettevotted otsustavad, millises vorgustikus olla?

e Milliseks on ettevotete sotsiaalmeedia kasutamise eesmirgid aja jooksul muutunud?
e Millised on ettevotete sotsiaalmeedia kasutamise strateegilised kogemused?
e Mida tihendab ettevotte jaoks sotsiaalmeedia strateegia?

e Mis on sotsiaalmeedia strateegia pohipunktid?

e Milliste strateegiliste eesmérkide tditmiseks sotsiaalmeedia sobiks?

e Millele peaks driettevote motlema, enne kui sotsiaalmeediasse minna?

e Millist kompetentsi eeldab sotsiaalmeedia kasutamine ettevotte poolt?

e Miks inimene jélgib driettevotte tegevusi sotsiaalmeedias?

e Mis on inimese ootused?

e Millal tasub sotsiaalmeedia end &ra (finantsiliselt vms)?

e Kuidas moota sotsiaalmeedia kasulikkust/tulusust?

e Mis on sotsiaalmeedia voimalused, ohud, tugevused ja norkused?
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Sotsiaalmeedia kasutamine Eestis

e Kuidas on Eesti ettevotted on hakkama saanud sotsiaalmeedia eesmirgipirase
kasutamisega?

e Kelle seas on Eestis sotsiaalmeedia populaarne?

e Palun profileerida nii eraisik kui ettevote, kelle seas on sotsiaalmeedia populaarne?

e Kuidas hindate, kas sotsiaalmeedia kiire areng on pohjendatud, vdi on tegemist tehnoloogia
mulliga?

e Millised on Eestis olnud sotsiaalmeedia kasutamise ,,ajaloolised” murdepunktid, olulisimad
muudatused?
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Lisa 4 — Ekspertintervjuude transkriptsioonid

Janno Siimar (Velvet)

K: Mis asi sinu arvates on sotsiaalmeedia?

V: Piris hea kiisimus. Tehniliselt vottes on ta selline meedialiik, kus inimesed saavad vastu midagi
oelda sellele infole, mis sealt tuleb. Pohimotteliselt on ta samasugune meedia nagu koik teised,
ainukene vahe on see, et see kuulaja saab sellele reageerida ja sina saad selle reaktsiooni kitte.

K: Mis selle kasutamise eesmérk on? Miks inimesed sotsiaalmeediat kasutavad?

V: Alguses ilmselt rohkem omavahelise suhtlemise jaoks voi eneseviljenduse jaoks. Siis hiljem on
ettevotted nédinud, et nemad saavad ka seal ennast viljendada. Seeldbi kui ikka siuksed huvitavad
inimesed tulevad kokku, siis on see huvitav ettevote suutnud enda iimber koguda selle rahva, kes
tast huvitatud on. Siis nad selle ettevotte niidelda ruumis saavad selle ettevotte tegevustest,
teenustest voi likskoik millistest teemadest nagu arutada. Ja see pohiline probleemikoht on see,
kuidas rahaks keerata. Need inimesed, kes mu tagahoovis grillimas kédivad, kuidas ma sellest siis
nagu midagi teeniks ka.

K: Saad midagi vilja tuua ka, mida me voidame voi kaotame sotsiaalmeedia kasutamisega?

V: Kaotad siukest klassikalist kontrolli selle iile. Sotsiaalmeedia nii-6elda levi néitab, et tegelikult
seda kontrolli pole kunagi olnud. Niiteks kui sa tegid mingi tavalise printreklaami voi mingi
telereklaami, siis see tagasiside oli ka olemas, aga nagu lihtsalt véga tihti sinuni ei joudnud, voi
ettevotteni. Niiiid on lihtsalt see, et see tagasiside on hésti kiire ja inimesed on hakanud nii-oelda
ndudma sinu kdest midagi. Kui sa niimoodi ei tee nagu nad nduavad, siis nad hakkavad vastu.

K: Kas sotsiaalmeedia kanalid on usaldusviirsed?

V: Noh siin on niiiid statistika kiisimus onju. Kui sul on ettevote, kellel on, votame nditeks EMT,
kus kliente on paarsada tuhat. Noh, kas see 5000, mis neil seal Facebooki fannid on, kas nemad on
representatiivne valim, see on omaette kiisimus. Kindlasti ma arvan, et mingisse segmenti vdib-olla
kolbab, aga koiki kliente ta kindlasti ei esinda.

K: Aga iildiselt see info, mis seal liigub iihe ettevotte kohta. Uldiselt kui sa loed mingit foorumit
voi jdlgid oma Facebooki seina, see, mida sinna postitatakse?

V: Facebooki puhul on ju lihtne. Oma nime all teed. See tdhendab seda, et ikkagi siukest lausvalet
el saa seal nagu olla. Aga kindlasti on, ma olen ise tdhele pannud, et on siukseid kohti, kus on néha,
et on mingisugune nii-6elda organiseeritud riinnak, kus see tagasiside pigem ei ole aus, vaid on
mingisuguse eesmirgiga. Aga niukse day-fo-day siisteemis, ma usun, et ta on suhteliselt
usaldusviirne.

K: On sul mingeid néiteid, kuidas sotsiaalmeediat vddrkasutatakse?

V: Kdige levinum nii-6elda aps, mis tehakse on see, et luuakse oma kanalid, aga ei kuulata, mis
seal rddgitakse. Kdige parem ndide on Elisa, kes tuli pool aastat tagasi vélja oma uue
kontseptsiooniga. Tegi endale blogi, Facebooki lehe, Twitteri, kdik need nii-oelda kohustuslikud
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asjad. Samas kui blogis keegi kommenteeris, et mul pole kolm nidalat interneti olnud, siis ta mingit
vastust ei saanud sealt. Keegi ei vastanud sellele. See on seesama kiisimus, et nad lihtsalt toovad
selle mentaliteedi, et mina iitlen ja teie kuulate, toovad selle sotsiaalmeediasse. Kui inimesed
tahavad hakata vastama oma arvamust, siis sa pead olema valmis selleks, et nad iitlevad vélja. Ja
pead olema valmis sellele reageerima. Reeglina seda sitamaani Eesti mdistes tegelikult,
sotsiaalmeediat, 90% iildse vidrkasutataksegi. On nagu siuke toru, kus ma saan karjuda ja siis ma
iitlen, et sa saad teleka, kui sa seda sama juttu edasi karjud. Lihtsalt ilgelt palju miira ja sisulist to6d
ei toimu. Keegi ei kasuta seda infot dra, mis tuleb sisse.

K: Millised ohud kaasnevad sotsiaalmeedia kasutamisega? Mis on parim voi halvim asi, mis
inimese vOi ettevottega voib sotsmeedias juhtuda?

V: Uks niide on niiteks Rimi lihavirk. See, et kas see on PR-trikk voi ei ole, seda ma ei tea, tausta
ei ole uurinud, aga tundus nagu suhteliselt organiseeritud asi. Aga pohimotteliselt sa saad suhteliselt
viikse vaevaga votta iihe ettevotte mingi apsaka, mis nad on teinud ja selle histi suureks puhuda,
hésti kiiresti, mone tunniga, paar tuhat inimest sinna kiilge saada. See on niiiid siis ettevotte
tugevuse kiisimus, kui kiiresti nad suudavad vastata voi reageerida, selle nii-oelda kinni panna. Ja
kui siiras see vastus on. Kui lihtsalt nagu kobised, siis see pigem nii-oelda vdimendab. Selles
mottes on suur risk, kui sa ei kuula, mida nad rddgivad ja kui sa ei jilgi, mis seal toimub. See on
ettevotte mainele hésti suur risk. Mina olen ettevotetele alati 6elnud ka, et kui sa reaalselt ei kavatse
seal suhtlema hakata, siis dra ildse mine sinna. Sest need inimesed solvuvad, kui sa avalikult iitled,
et rddkige minuga ja siis ei vasta midagi. Mina kogu aeg olen mdelnud seda, et veeb on ainult
vahend, tegelikult toimivad ka seal sellised diinaamikad nagu tavaliste inimeste suhtlemise vahel
kidivad. Ainukene asi, mis on Facebookis teistmoodi, on see, et sa niiiid iitled, et sa oled sdber
inimestega, kellega sa oled voib-olla ainult ithe korra kohtunud. Aga ikkagi nemad kuulavad sind
natuke rohkem kui kedagi teist. Tegelikult suhtlusreeglid on tépselt samad. Kui keegi iitleb sulle
tere, siis sa iitled vastu tere. Kui keegi kiisib su kiest kiisimuse, siis sa pead vastama sellele
kiisimusele. Samamoodi nagu ettevotetel on see infotelefon. Samasugune loogika, et sa iitled, et
mul on infotelefon 1182, aga keegi ei vota toru. Miks sa siis nagu raiskad raha.

K: Aga on sul mingi positiivne néide ka?

V: Positiivne niide on kindlasti see tuhakriis, millest me teeme ka filmi voi noh siukest case-
study’t. Tuhakriisiga Estonian Air suutis Facebookis rohkem rahvast dra teenindada kui infotelefon.
Sest nad said vérvata inimesi, kes aitasid vastata nendele kiisimustele. Keegi teine teadis seda
vastust enne kui Estonian Air teadis. Nii Estonian Air kui ka vilisministeerium. Kuigi
vilisministeerium hakkas natuke liiga hilja seda tegema, aga see, mis nad tegid, oli vdga hea. Aitas
inimestel suhelda raskes kriisiolukorras. Siiamaani on see asi jddnud koik ju selle callcenter’i peale.
Noh igapdevatdo on selline, kui tiddi helistab, umbes, et mul pilet kadus dra, mis ma niiiid teen, et
siis siuksed lihtsad kiisimused. Niiiid jarsku hakkas tulema massiliselt selliseid kiisimusi, et ma olen
Kopenhageni lennujaama D-terminalis, mida ma niiiid teen? Siis seal oli ikkagi VM ise ja veel
moned inimesed, kes reaalselt tegelevadki nende probleemidega. Otse suhtlesid inimestega. Minu
arust maru hea sotsiaalmeedia kasutus, ainudige.
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K: Aga mis kommunikatsiooni sotsiaalmeedia ei asenda? Millist funktsiooni ei ole sotsmeedialt
motet oodata?

V: Uks piirang on see, et kuigi seal on 200 000 kasutajat v5i 300 000 Eesti mdistes, siis see
kindlasti ei ole kogu Eesti. Paljudel organisatsioonidel ei ole iildse midagi sotsiaalmeedias teha,
kuna iihtegi inimest, kes neid peaksid kuulama, ei ole olemas. Selles mdttes ei saa nagu ainult
sotsiaalmeedia peale rohuda. Tal ei ole siukest katet, mis on néiteks telekal voi tindil. Tal ei ole
nagu katvust, et sa ei saa koiki neid inimesi kétte. Kuigi need sonumid, mida sa sihid seal
sotsiaalmeedias, neid sa saad véga tdpselt sihtida, aga lihtsalt teatud grupid on téiesti puudu. Ja
kolmas asi on see, et viike risk on, et sotsiaalmeediat voetakse, ta on siuke meelelahutuse ja
kommunikatsiooni vahel médngimine. Nagu siuke piirimail. Mis vOib tekitada organisatsioonile
siukse tunde, et ma tOsistel teemadel ei taha rddkida. Et see annab tdsistele teemadele kuidagi
vihem tdsisema spin’i. See samas ma nagu tunnetan, et ei ole dige. Mida tdsisem teema, seda
paremini see vastu voetakse.

K: Kui niiiid ettevotte poole pealt vaadata, siis miks iiks ettevote iildse peaks sotsiaalmeediasse
minema?

V: Ettevotteid on piris erinevaid. On olemas mingeid ettevotted, mis on nii-6elda business-to-
business ettevotted, kellel ei olegi tegelikult suurt point’i, mis oleks nagu aja raiskamine nende
jaoks. Ei anna mingisugust suurt tulu. Meil oli iiks klient, kes tegelebki mingite testiseadmete
programmeerimisega teistele ettevotetele, kes miiiivad neid kuhugi edasi. Kliente on neil maailmas
5 tiikki, kdik on nende kliendid. Kdigile teevad, tellimusi tdidavad, siis ei ole siukest, nad ei pea
nagu oma to0 pdrast viga voitlema ja kui nad peavad vditlema, siis nad peavad seda nagu kliendi
koosolekute ruumis tegema mitte veebis. Need ettevotted, kellel on vaja suhelda oma publikuga,
klientuuriga, aga mitte ainult. Utleme niiteks Eestis on siuksed ettevdtted, kellel ei ole tegelikult
erakliente. Noh Everin néiteks. See on infrastruktuuri ettevote, kellel ei ole iihtegi eraklienti. Siis
nendel on teised eesmirgid, mida nad saaksid sotsiaalmeedias &dra teha, mis on siis seotud nende
imidZiga. Peavad vélja paistma kui maailma kdige tdsisemalt voetavam voi kindel ettevote, kelle
peale saab alati loota. Ja nad saavad neid teemasid juhtida ja arutada seal, mis siis, et otseselt
kliendid ei ole. See on puhtalt siuke PR-tegevus, mis ei ole otseselt miiligitegevus.

K: Aga need ettevotted, kes sotsiaalmeediat kasutavad, mis on nende eelised vorreldes teistega?

V: ma arvan, et kui nad seda kasutavad digesti, siis nad teavad paremini voimalustest ja
probleemidest. Nad ndevad kiiremini, mis nad peavad tegema, et olla edukad. Aga see tihendab
seda, et nad ikkagi tegelevad selle sotsiaalmeediaga mitte lihtsalt ei, noh analiiiisivad seda
tagasisidet, mis nad saavad. Et see ei ole lihtsalt suhtlemine, vaid see on tdsiselt kuulamine, et mida
radgitakse.

K: Aga millal ettevote otsustab, et millistes vorgustikes seal siis olla?

V: Tavaliselt voetakse nagu kdige populaarsemad. Utleme kui niiiid strateegiliselt liheneda, pariselt
1dbi tootada, et millised vorgustikud on olulised, siis Facebook ei pruugi enam olla kdige olulisem
koht. Facebook Eesti mdistes on selles mottes hea, et seal on palju eestlasi ja nad kdik oskavad seda
kasutada ja see katvus on péris hea seal nende inimeste moistes. Eestlased viga mingeid teisi kohti
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ei kasuta niimoodi massiliselt. Orkut on veel jadnud. Aga teine koht on rate.ee, mis on hésti suure
massiga ettevotmine, aga seal on jille raske mingitel teemadel riikida. Aga Eesti moistes tegelikult
peaks siis iga siukse kanali jaoks tegema tditsa oma strateegia, sest erinevatel ettevotetel voib
juhtuda, et Facebook ei pruugi olla miitigikanal, vaid vdib olla niiteks viarbamiskanal. V&ib olla ka
molemat korraga, aga ei pea nagu ainult miitima, vaid voib lihtsalt inimesi t66le votta. Samamoodi
Twitter ei pruugi olla nagu uudistekanal, voib olla, mis iganes, kuidas seda kasutada. Ja noh Flickr
nditeks voi mingi muu pildistream ei pruugi ka olla nii-6elda, oleneb, mis pilte sa seal niditad, aga
niitad seal oma firma suvepéevade pilte, siis ta pigem to0tab paremini virbajana kui miiiijana. Kui
niitad toote pilte, siis virbamise jaoks sellest mingit kasu ei ole. Aga kui need strateegiad on
reaalselt 1dbi moeldud ja paika pandud, siis saabki seda niimoodi serveerida ja modta neid tulemusi.
Kui sa paned Flickr’sse iiles kdoik oma suvepédevade pildid ja siis mdddad, et google analytics’st
vaatad, et Flickr kaudu iihtegi miiiiki ei tulnud, paneme selle kinni. See on niiiid siukene kehva
strateegia rakendamise ja modtmise siuke halb nédide, mis reaalselt juhtub tihti. Banneritega, kui
nad veel olid populaarsed asjad, siis oli see pdhiline asi, et ma panin oma punase bidnneri sinna
Delfisse iilesse, keegi ei klick’inud, OK, ma enam kunagi Delfit ei vota. See ei iitle, et keskkond on
sitt, suure tdendosusega oli banner sitt. Siuksed vead nagu tulevad sisse. Strateegia mottes peab
ikkagi analiiiisima seda kasutajaskonda, kes seal on ja milleks sa neid tahad nii-delda kasutada.

K: Kas sa tead voi oskad hinnata, kas Eestis ettevotetel on olemas iildse sotsiaalmeedia kasutamise
strateegia?

V: Ei ole. Selles mdttes, et ettevotte strateegiaga seotud. On kindlasti olemas strateegia
turundusaspektist. See vahel on turundusjuhi peas voi kuskil mingisugune laiem plaan olemas. Aga
nad tunduvad mulle, et nad ei ole véga pikaajalised. Nad on nii-6elda kampaania raames voi aastase
perioodi raames. Aga sellist ettevotte enda laiema strateegia rakendamist sotsiaalmeedias on iitleme
kaduv-viike protsent nendest ettevotetest, kellel on mingisugune mote, et kuidas.

K: Aga ettevotete sotsiaalmeedia kasutamine, kas saab niiiid selle suhteliselt lithikese ajaloo jooksul
vilja tuua mingisuguseid milestone’e voi punkte voi mingisuguseid arenguid, et kuidas see
kasutamine on ettevotetel muutunud? Et alguses vdib-olla lihtsalt vaadati, mis toimus, siis hakati
katsetama, siis peaks mingi strateegia voi mingi tdsisem asi tulema jéargi. Kas selles lithikeses
ajaloos saab iildse mingeid selliseid asju vilja tuua?

V: Ma arvan, et iiks suur siuke libimurre on see, et ta ei ole nagu nii-oelda tech-geek’de parusmaa.
Mina olen Facebookis olnud juba 4 aastat, aga Facebookis oli mul sopru ikkagi 34 esimesed 2
aastat ja praegu on 600. Ja need inimesed, kes seal on, ei ole sugugi siuksed neti-inimesed. Twitter
on samamoodi ikkagi alguses, kui me kasutama hakkasime seda, siis see oli reaalselt veebiuudiste
kanal mul, kus nagu tehnoloogia-inimesed ridkisid tehnoloogiast. Praegu on minu jaoks Twitter
kaotanud oma appeal’i just sellepirast, et sealt tuleb nagu igast sitta. Ei ole kuidagi voimalik teda
nii-oelda, ka need interneti-inimesed riddgivad niiiid oma kassidest seal. Kui ma teen ka siukse
grupi, kus on ainult interneti-inimesed, siis see teema on ikkagi nagu laiali valgunud. Et see laiem
kasutus on nagu iihtepidi ta teinud siukseks atraktiivsemaks ettevotetele, sest rahvast on rohkem.
Aga nendele vanadele kasutajatele, ma usun, on raskem seda nagu tdsiselt votta. Milestone’dest
radkides, siis iiks ots oli see, kus Facebook moddus Orkutist, mis oli paar kuud tagasi, ma arvan,
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mingi aeg oli. Eesti kasutajate hulga poolest. See oli tegelt mingi pool aastat tagasi dkki. Sest Orkut
oli selgelt siuke koht, kus sa businessit nagu teha ei saanud. Niiiid seal on mingisugused lahendused
olemas, aga Orkut oli puhtalt suhtlusportaal, aga mingit mehaanikat, kuidas seal reklaami voi
midagi teha, ei olnud. Siis tekkis see nii-Oelda, et on Eestis number 1 ja siis tasub nagu vaadata
sinna sisse. Noh praegu me oleme selles tarbijaméngu-buumis. Praegu suvi, voib-olla ei tehta
lihtsalt nii palju. Kevadel ldks ikka tditsa hulluks asi. Ma arvan, et me saame sellest aasta 10puks
iile, kus inimesed 10petavad selle jama dra. Praegu voisteldakse selle auhinna suurusega ja siis selle
nii-oelda kiraga, mida iiks inimene suudab tekitada. Ja noh 2 pdevaga 6000 finni saada, see on
rekord praegu Estravelil. Ma usun, et nad said 6000 fénni ja nad said vidhemalt 6000 inimest, kes
neid iildse enam ei armasta. Ma arvan, et kui need mootmistulemused hakkavad sisse tulema, siis
hakkavad ettevotjad, kes alguses proovisid seal midagi teha, hakkavad kiisima seda rahanumbrit
sinna taha. Sest tegelikult agentuurid ka votavad raha selle eest, et nad seal miittavad, aga ega nad
ka nagu viga hésti seda asja ei jaga. Aga jagavad hasti iihe kampaania raames, see on suhteliselt
lihtne seal modta ja vaadata, aga ei jaga selle suurema strateegia mottes. Ja siis see juht hakkab
niiiid kiisima, et mul on siin mingi rida. Masuga seoses, masu on iildse iiks védga hea asi selles
sotsiaalses meedias, selles mottes, et ta on surunud piris palju raha traditsioonilisest meediast sinna
sotsiaalsesse meediasse, kuna meedia pind ei ole nii kallis ja siis tinu sellele on ka sellega natuke
rohkem tegeletud ja natuke rohkem proovitud. Nende agentuuride hinnad hakkavad juba nii-delda
suures tabelis vilja paistma, et palju nad selle sotsiaalse meedia peale kulutavad. Ja ma kardan, et
seal ei ole seda tulunumbrit juures. Vihemalt mitte nii voimsalt kui nad on harjunud mingisuguse
reklaamkampaania pealt ndagema. Kindlasti on erandeid, kindlasti on asju, mis on véga histi tehtud.
Aga siukene suurem hulk hakkab kiisima, miks me seda iildse teeme? Kui ta vaatab palju sinna
laheb agentuuri aega, palju laheb oma toGtajate aega, et seda kdike teha. Palju ta ise selle peale aega
kulutab, siis ma kardan, et sealt hakkavad tekkima siuksed kiisimused, et miks me seda teeme? Siis
on kaks vastust, et kas nad nagu motlevad vélja, mida nad teevad voi siis motlevad, et nad ei tee
seda rohkem. Aga noh sotsiaalsest meediast @raminemine on veel keerulisem kui sinna sisse
minemine. Mis siis juhtub kui EMT paneb oma Facebooki lehe kinni? Ma arvan, et siis siukse
pisikese paanika ta ikkagi toob. Kui Mihkel Raud nagu lédks ja laine 161 iiles.

K: Aga milline peaks olema iiks ettevotte sotsiaalmeedia strateegia?

V: Ma arvan, et seda saab nagu votta tegelikult suhteliselt lihtsalt. Et ettevottel on siukene iildine
strateegia, mida nad tahavad saavutada, kas see on pikemaajalisem, liihemaajalisem. Mida pikem,
seda uhkem. Aga iitleme niitid siuke viis-aastaku plaan on, ma arvan, igal ettevottel kuidagi olemas.
Siis see sotsiaalse meedia strateegia ei saa kuidagi olla sellest erinev. Sellest ldhtuvalt saab selle
kokku panna, valides siis need eesmérgid, mida kavatsetakse seal sotsiaalses meedias siis hakata
saavutama. Need saavad olla kas siis turunduslikud voi sellised maine ja tagasiside, briandiga
rohkem seotud eesmérgid. Just mingid teavitamise eesmérgid. Siis nad saavad valida vastavalt
eesmdrkidele kanalid, kuhu nad ldhevad. Ja siis vastavalt kanalitele konkreetsed tegevused.

K: Seda turundust ja brindi asja sa mainisid, aga kas on mingi pool, kus sotsiaalmeedia tuleks
vilistada voi korvale jitta, et vot seal ei saa strateegilise eesmérgi saavutamisel seda kasutada.
V: Ma arvan, et sellist otseselt vilistavat kohta ei teagi. Utleme, et ettevottel on eesmirk oma
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toimimiskulusid viahendada, siis see on ka voib-olla siuke koht, kust automaatselt ei tule Facebook
esimese tooriistana ette. Aga samas kui selle peale niiiid natuke moelda, siis voib-olla jéllegi on
Facebook siukene pohiline vahend, kuidas seda teha. Kui kdik oma todprotsessid 1dbi vaadata, siis
voib-olla on iiks Facebooki foorum see, mis lahendab sinu viljahelistamist, et sa ei pea enam vilja
helistama. Sotsiaalse meedia alla voib liigitada igasugused sellised vidiksemad keskkonnad kasvoi
Ning Network, mis on siukene noh, voibki olla ainult iihe ettevotte pohine Facebook. Kus vdib
itleme Arco Vara voi keegi teine, kes on Eestis siukene véga laialivalguv ettevote ja kellel on palju
kontoreid iile Eesti voi iile Euroopa. Ma ei tea palju Arco Varal neid alles on, aga pohimotteliselt
saaksid sa nagu oma inimeste vahelise suhtluse peale rakendada ja iildse mitte avalikuks suhtluseks.
Kui véga siigavuti minna, siis on vdoimalik teda pohimotteliselt iga asja jaoks rakendada, aga alati
tuleb vaadata, et dkki on moni parem lahendus. Muidu on siuke kosmonaudi pastaka kiisimus, et
mis sa tast siis niiiid leiutasid.

K: Millist kompetentsi on vaja ettevottel, et sotsiaalmeedias edukalt toimetada? Ressursid?

V: Kdigepealt peab olema see inimene, kes suhtleb. Ja kdigepealt tuleb endale selgeks teha, et
sotsiaalmeedias 10ppkokkuvdttes ei suhtle ettevote, vaid suhtlevad inimesed. Ehk et see tiim, kes
votab selle sotsiaalse meedia enda peale, on ikkagi inimesed. Ja sa ei saa nagu 6elda, et EMT iitles
niimoodi, et see on ikkagi EMT puhul Eleri voi Maivi véi kes iitles tdpselt niimoodi. Ja see
inimene, kes seal suhtleb, iihtepidi peab oskama suhelda, mis on elementaarne kiisimus. Teisest
kiiljest tal peab olema mingi teatud manguvili, mis tal on nagu kokku lepitud, mida ta tohib 6elda,
mida ta ei tohi Oelda, kust ta ei tohi nagu vilja minna voi mis tal need reeglid seal on. Sest iikski
inimene ei ole nii lojaalne oma ettevottele, et ta saaks rasketes olukordades... Votame piltliku niite,
et sul on EMT, keegi kiisib, miks ma ei saa oma seda kaarti kopeerida, siis mingi hetk tekib, kus see
nende suhtleja vOib delda, et kurat on jah ndme siisteem! Siis see hea ettevote voi histi vabalt
suhtlev ettevote iitlekski, et see ongi OK, et niiiid me saime teada, et on ndme siisteem, hakkame
lahendama. Aga siuke rohkem vanaaegsem ettevote peaks siis nagu nende jamade viltimiseks
kokku leppima, et kuskohas see piir on. Et ei ole mdtet inimest nagu kindlasse surma saata, sest
mida kinnisem ettevote on voi mida rohkem juhtkond tahab nagu igapdevaellu sekkuda, siis on
reaalselt oht, et inimene lastakse suhtlema ja siis ei olda rahul tema vastustega. Sellisel juhul on see
viga kiire 1d0ppema. See on see kompetents, et parem oleks, kui oleks selline inimene, kellel on
Oigus midagi arvata, kellel on digus 6elda ja lubada midagi ettevotte nimel. Voi siis kui ei ole
selline inimene, siis peab see mehhanism olema histi lihtne, kust saab kiisida ja saab kiiresti oma
vastuse. Vi siis on mingisugune ressurss eraldatud néiteks tasuta kingituste jaoks, siis ta saab kohe
tulistada, mingisuguseid sokke saata kellelegi, et inimesed pahased ei oleks, et saaks nagu kiiresti
dra lahendada probleemi. See sotsiaalse meedia suhtleja sisuliselt peab olema siuke kiire
probleemilahendaja ja tal peab olema nagu hea kontakt inimestega. Tavaliselt on see viga, et kaks
suurt viga tehakse. Uldse kui veebi tehakse, siis samavéirselt kehvad lahendused on see, kui
tippjuht ise hakkab seda tegema, et siis on mingi sekretiri lisakohustus, siis jddb kas tegemata voi
tehakse véga sitasti iildiselt.

K: Aga raha pool? Oeldakse, et see sotsiaalmeedia ei maksa midagi?
V: Oo ei, maksab ikka. Kdige lihtsam kiisimus on see, et palju aega kulutatakse selle peale. Siuke
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lihtne suhtlemine votab ikkagi péris palju aega. Mida rohkem on finne, seda rohkem on vaja
radkida. Ja mida rohkem sulle nagu kiisimusi esitatakse, siis see info hulk, mida sa peaksid
analiiiisima, et ettevotet juhtida informeeritumalt, seda rohkem pead sa seda analiilisima. Sest iga
inimene kiisib natukese teise nurga alt voi tditsa teise kiisimuse, siis on jdlle vaja nagu maha istuda
ja mdelda. Ma arvan, et sotsiaalmeedial on vidga suur potentsiaal siukse motlematu ettevotte
pohitegevuseks saada jarsku. See on see pohirisk, mida sa teed. Kui sa nagu blogi kirjutad, siis sa
pead alati kiisima, kas ma olen niiiid borsiettevote voi blogikirjutaja. Hasti kiiresti voib juhtuda
niimoodi, et see ongi see, millega sa tegeled kogu aeg. Samas siinkohal voib Oelda, et tegelikult
viga paljudel ettevotetel ongi see, et peabki olema blogitegevus, et oma klientidega suhtlemine
ongi pohitegevus. See miiligitdo tegelikult ei vota ju palju kiiljest dra. Rahalises mottes on jah, et
need inimesed, kes tegelevad, peavad saama normaalselt palka. Nad peaksid tegelema sellega
taiskohaga. Kogu aeg selle peale motlema ja tegelema. Ja teisest kiiljest on mingid lisakulud, mida
on vaja teha, et kas agentuuritasud voi reklaampinna maksud, mis tulevad ka juurde. Kampaania
tegemise puhul on vaja koik see mehaanika 1dbi mdelda, kuidas see tehakse. Kui tahad dgedamat
kampaaniat teha, siis see maksab rohkem, aga kui sa tahad mingit tavalist junni-lahendust, siis
pohimatteliselt on voimalik see ise dra teha. Aga noh, ta voib olla tasuta, iitleme, et raha ei pea
kulutama, aga see tdhendab seda, et siis sa teed seda ise, kui sa oled ise nagu kdva mees. Neid
nditeid on ka kiillaga, et ettevotte juht ise motleb midagi vilja, teeb dra ja on tehtud. Ma usun, et see
eelarve on viiksem kui tavalise turunduse eelarve. Ja masu ajal on siin péris palju siukseid
ettevotteid, kes ongi traditsioonilise turunduse vOi reklaami nagu dra kill’inud ja teebki ainult
veebis, siis noh see aeg ei saa ka kaua kesta. Sest see tavaline meedia ikkagi katab rohkem praegu
ja sinna peab tagasi minema. Aga turunduskulud-nulli-loogika ei toimi, et see ei ole kunagi tasuta.
Ajakulu on kdige suurem.

K: Inimeste poole pealt, et miks iiks inimene peab iildse ettevotte kontot voi kanalit jalgima?

V: Tegelikult ongi niimoodi, et ei peagi. On histi palju ettevotteid, no iitleme, et saad kiisida mu
kidest, et miks ma olen Estraveli finn? Ma ei oska sellele kiisimusele vastata. Ma ei saagi olla nende
fann. Tegelikult see ongi see kiisimus, mida iiks inimene voiks endalt kiisida enne kui ta mingi
ettevotte fanniks hakkab, mida pohimdtteliselt ei tehta. Niitid on see loogika, et enne sa pidid olema
finn, ja niitid sa nagu lihtsalt /ike’d, siis see loogika on nii-6elda teinud selle finnamise lihtsamaks.
Et ma ei ole finn, aga ta meeldib mulle, see ettevote pohimatteliselt. Et siis see on nagu teine
kiisimus. Siis kui ma sain fann olla, siis ma ikkagi valisin palju, no minu t6oga seoses ma olin piris
paljude asjade fann. Aga lihtsalt selleks ma pean neid jdlgima, mis nad teevad, nad on huvitavad.
Noh I6ppkokkuvdtteks on see niukene elustiili kiisimus, et kelle fiann sa siis oled. Aga ma arvan, et
ihtlasi nagu viib sinnani, et ettevotted peavad hakkama pdhjendama, miks ma peaksin sulle ,,/ike*
panema. Noh siiamaani tegelikult ei pohjenda keegi midagi. Paremad hinnad, aga see on teenuse-
pohine turundus, aga see ei tdhenda, et mul on parem firma. Ja sellega t66 1dheb niiiid lahti, ma
usun. Et mul ongi selline ettevote, mis on nagu fundamentaalselt hea. Ja mulle meeldib see ettevote,
kuigi ma vdib-olla ei ole nende klient. Vi siis sa void votta nagu selle loogika, et sul on Apple ja
mingisugune Acer, onju. Siis Apple’l on selliseid kliente, kes surevad édra enne, kui nad votavad
midagi muud kitte. Aceril siukest klienti ei ole iihtegi. Ma olen jumala kindel, et on Aceri kliente,
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kes oleksid pohimotteliselt kohe ndus votma muu suvalise arvuti. See on see, noh ma ei iitle, et
EMT saab endast kasvatada sellist ettevotet nagu Apple, sinna on nagu péris pikk maa, aga on
tegelikult EMT koige paremini varustatud praegu selleks, et on inimesed, kes iitlevad, et mulle
meeldib EMT, sellepérast ma ostan nende kéest, mitte sellepérast, et nad kdige odavamad on. Ja
noh see hinnaralli ei saa niikuinii viga kaua kesta, see tihendab, et peab kogu oma ettevotte
struktuuri nagu ldbi vaatama ja meeldima igas aspektis oma kliendile. Ja seda saad lédbi sotsiaalse
meedia teha, et sa nditad neid aspekte, mis on sul histi ja siis nditad neid, millega sa praegu tegeled,
kiisid inimeste kiest tagasisidet, proovid nagu koostods oma klientidega oma ettevotet arendada.
See on see helesinine unistus, mida nagu tahaks teha.

K: Kuidas modta sotsiaalmeedia kasutamise tulemuslikkust, kasulikkust? Ettevottel ju on vaja seda.
V: Jah. PGhimdtteliselt on see, et tegelikult sa ei saagi mdota sotsiaalset meediat kui sellist. Noh sa
saad lihtsaid asju modta — palju sul finne on, palju like’sid on, palju kommentaare voi kas need
kommentaarid on pigem positiivsed vOi negatiivsed. Saad teha fopic’ute kaupa, kas mul viimase
toote puhul, palju ma siis sain finne juurde, palju dra liks jne. Seda saab pohimotteliselt analiiiisida
surmani. Aga see on ainult siuke reaktsiooni modtmine, mitte sa ei modda sellega nii-Oelda reaalset
vadrtust vaid sa mdoddad sellega, kuidas nad reageerisid sellele, mida ma tegin. Aga sa ei saa sellega
teada, mis on maksimaalne voimalik tulemus. Ehk et seda kdike peab niikuinii tegema, et seda
reaktsiooni mootma. Et kuidas sa saaksid modta siukest potentsiaali, et mida nad suudaksid mulle
teha, see tihendab seda, et sa pead mootma oma enda tegevust. Noh iitleme raamatupidaja to6d
moddad ja selle juures nagu alati kiisid, et mis sisend sulle tuli kuskilt viljastpoolt, nditeks
sotsiaalsest meediast. Raamatupidaja on siuke kehv niide, neil vdib-olla igapdevaselt mingit
connection’it ei ole, aga selles suhtes sa peaksid nagu igat aspekti modtma, et sul on need
véljastpoolt tulevad sisendid ka nagu kaetud. See ei tihenda mitte ainult sotsiaalset meediat, vaid
koik, kogu suhtluskeskkonda, tavalisest prindist tulnud tagasiside voi inimesed tédnavalt midagi
titlesid voi teeninduspunktis keegi kommenteeris. Seda peaks kdike nagu ithtemoodi tagastama.
Sellisel juhul sa néed, et sul, iitleme ettevotte miiiib nditeks kingi ja meil oli vaja kollaseid kingi
teha. Me teame seda oma iihest mootmisest, et umbes 1000 inimest arvas, et meil voiks olla
kollased kingad, kellest 100 oli Facebookis, 25 olid Viru tdnaval, 1 oli kuskil mujal ja siis keegi
veel kuskil iitles ja slinnipdeval ka pohimotteliselt oldi ndus, onju. Kui sa siukse data-mining’uga
suudad hakkama saada, siis on sul reaalne strateegiline info, et sul on 1000 potentsiaalset klienti.
Kui sa oma kliendibaasi nagu véga histi tunned, siis sa saad 6elda, et see 1000 transformeerub
siukseks 5000-ks ostjaks. Siis on see strateegiline info, mida sa saad nagu enda kasutada mitte ei
ole reaktsioon. Selle mddtmine on iildse ddrmiselt raske, oma siuksesse igapdevatoosse sisse panna.
Aga kui sa seda suudad teha, siis on tdsine relv. Ma arvan, et Eesti ettevotted tervikuna iildiselt ei
kuula, mis nende kliendid riddgivad. Ja kui kliendid viga valesti midagi iitlevad, siis on kaks
vastust, et klient on loll voi sa ei ole minu sihtgrupp. Siis need vastused on siuksed nii-6elda
surmale viivad. Aga see on nagu ajastu vahetumise kiisimus praegu. On siiamaani olemas
turundusjuhte, kes arvavad, et klient on loll. On siiamaani olemas personalijuhte, kes arvavad, et
kui sulle ei meeldi, siis mine to6ta kuskil mujal. Mdlemad on nagu siuksed tidnapideva siisteemi
absoluutselt mittesobivad arvamused.
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K: Aga kui niitid prooviks hasti lihtsa SWOT-i teha. Mis on sotsmeedia, voimalused, ohud,
tugevused ja norkused? Ules lugeda liihidalt, mis need oleks?

V: Hakkame tugevustest-ndrkustest pihta. Tugevus on kindlasti see, et sa saad kiiresti ja palju
informatsiooni, nii-0elda erinevat tagasisidet oma kiisimustele ja oma tegevusele. Risk on see, et sa
ei suuda sellega tegeleda piisavalt, selle infoga. Teine risk on see, et see info on nii negatiivne, et
sul ei olegi midagi teha. Sulle antakse infot, et pane oma pood kinni voi muidu. See on siuke oht, et
siis see risk on see, et sa ei tee seda. Kasvab nagu lumepall, kui sa ei tee nii nagu nad tahavad, et sa
teeksid. Ma usun, et tugevus on pigem kindlasti siis kiiruses vOi siukses operatiivsuses, kuidas nad
nagu reageerivad, see mootmise, motlemise aspekt.... Siuksed voimalused ja tugevused peituvad
selles, et see on siukene koht, kus su to6tajad saavad ka kaasa ridkida. Sinu enda to6tajad saavad
kommenteerida, ndidata iiles mingit lojaalsust. Sa nagu vérbad endale neid t66tajaid uuesti tdole
kogu aeg. Kui uudised on igavad, siis see tootaja ka tunneb, et kurat, see ei ole siuke hea, huvitav
ettevote. Viga lihtne on kirjutada kiri, et meil on niitid Facebooki leht, kdik todtajad on kohustatud
hakkama fianniks. Aga dkki teha siukene Facebooki leht, kus koik tootajad tahavad olla fannid.
Mida suurem ettevote, sa voidki oma strateegia selliselt iiles ehitada, et see ongi tootajate
meelelahutuskoht. Sellisel juhul 1000 inimesega ettevote suudab neid 1000 inimest kogu aeg
meelelahutada seal. Pohimotteliselt kui sa ukse lahti teed, siis on péris palju rahvast, kes veel
tunneks ennast histi seal. Mis need tugevused veel on? Kindlasti voimaldab siukest
hiiperefektiivsust, et teatud kompetentside olemasolul sa saad koik asjad ise dra teha, omada
kontrolli selle asja iile. Need kulud voivad olla viiksed. Riski poole pealt on see, et kulud voivad
olla ka méargatavalt suuremad kui sa arvad, et nad on. Ehk et sa vdib-olla maksad jube palju nendele
inimestele, kes seda teevad. Maksad vodib-olla valedele inimestele. Vdib-olla sa pead aukude
lappimiseks PR agentuuri palkama, lihtsa jama pédrast. Varjatud kulud vdivad olla véga suured.
Viga histi planeeritult sa saad suht histi, efektiivselt tehtud asja. Strateegilisele juhile koige
suurem risk on see, et sa annad mingi osa kontrollist dra oma ettevottest. Et sa reaalselt kiisid
inimeste kdest, milliseid kingi nad tahavad. Kui sa ei ole vastuseks valmis, siis v0ib olla ddrmiselt
sitt, et sul ei ole valmis kollaseid kingi, ei ole masinaid, ei ole vdoimelised tegema teist vérvi kingi.
Siis sa oled sunnitud tegelema selle turu tagasisidega, et miks te ei tee neid kingi nagu me tahame.
Siis see on mottetu ajaraiskamine pohimotteliselt. Aga teisest kiiljest omanikule voi ettevottele voib
see paris kdva siukse isikliku laksu panna. Eriti siukestele ettevdtetele, kes ei ole harjunud. Utleme,
et borsist kirjutatakse ajalehes nagu iile paeva onju, siis sa oled harjunud Delfi kommentaaridega.
Pohimotteliselt see enam tervet paeva dra ei riku. Aga niiiid ettevote tuleb lihtsalt sinna ja iitleb, et
vaadake, mul on siuke maasikakompott pakkuda ja siis keegi iitleb, et see on kaameliokse, noh, siis
see ettevote voib nii solvuda, et voib oma poe kinni panna. See on péris suur siuke emotsionaalne
kiisimus ka. Siuksed riskid. Riskid on veel see, et viljaspool oma ettevdtte sotsiaalset meediat, seda
meediat, mida sa ise kontrollid, mida sa ise nagu vilja paiskad, on sul veel tootajad, kes on ise
kuskil Facebookis olemas. See on see risk, mis sul on isegi siis, kui sa ise Facebookis ei ole oma
ettevottega. See on see, et voivad tekkida mingid grupid, mis on niiteks sinu ettevotte vastu
suunatud voi sinu ettevotte poolt. Juhtimisteooria mottes on ju see, et on sama hull see, kui sa ei
tea, miks sul halvasti ldheb, ka see, kui sa ei tea, miks sul histi I1dheb. Sul on mingi 10 000 fanniga
fanngrupp tekkinud ja sa ise ei tea seda, siis on see ka viga paha. Tegelikult on see sinu poolt iildse
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kontrollimatus meedias, on nagu see info, mis seal toimub, omaette risk. Voi kui sinu tootajad
hakkavad andma mingit infot vilja v6i esindama sind omavoliliselt voi mida iganes. See on siuke
tihtepidi voimalus ja teistpidi risk. Nad voivad seal vahel piris palju probleeme ka ise dra
lahendada.

K: Kas Eestis on sotsiaalmeedia populaarne?

V: Ma arvan, et ta pigem ongi populaarne kui siukseid gurusid voi koriifeesid nagu ei ole. See on
nagu popmuusika, et keegi neid duure tépselt peast ei tea, kdik iimisevad kaasa, aga sellist Miles
Davis’t ei ole.

K: Aga kelle seas ta on populaarne? Mingit profiili oskad luua?

V: Ma ei tea, ma arvan, et seda saab sealt moddikute alt ilusti vaadata. Pigem ma tunnen, et see on
siuke noksa alla 40 mees, kes seal tegeleb asjadega. On kindlasti péris palju siukseid péris noori,
keda ei saa nagu otseselt pidada sotsiaalmeediaga kuidagi liitunuks. Nad ongi sellised. Nende jaoks
ei ole see mingisugune asi, mida nad on adopteerinud vaid nad on sinna siindinud sisse ja see
jargmine pdlvkond on tidiesti eraldi teema. Praegusel hetkel siuksed, kelle hulgas ta nagu
populaarne on, no need, kellel on siuke tunne, et see on nagu dge ja annab talle midagi juurde,
pigem ma arvan, et see on siuke 40-le ldhenev mees. Ta kindlasti muutub kogu aeg vanemaks. Ma
arvan, et praegu enam ei saa ridkida sellest, et 50-aastased inimesed ei ole internetis. Niimoodi sai
kaks aastat tagasi vabalt ridkida. Utleme nii, et me tegime 6 aastat tagasi ettevdtte, siis me
tundsime, et me olime nagu verinoored, aga tina augustikuus saab esimene inimene 40, kes alustas
meiega koos. Siis tekib keskeakriisi kiisimus juba v&i noh siuke ehmatus. Ok, 30 oli hull, aga niiiid
on juba 40. Need inimesed lihtsalt saavad vanemaks, kes on kogu aeg seda asja teinud ja 10 aastat
on see teema nagu kuidagi ohus olnud erinevatel tasanditel. Ma arvan, et see on pigem jah 40 ja
hakkab nagu vaikselt vanemaks minema. Inimesed, kellel on juba mingid reaalsed viirtused, mida
nad tahavad seal péris sOpradega jagada. Et enam siuke poseerimise koht viga ei ole, tundub mulle.

K: Aga ettevotete poole pealt?

V: Ettevotte poole pealt kdige rohkem paistavad loomulikult silma need véga suurte
miiiiginumbrite tagaajajad, kellele on oluline, et oleks palju neid finne. Kui see on oluline neile
sellepirast, et nad tunnevad, et on dge kui on palju vOi on reaalselt vaja neid finne millegi jaoks,
siis see on minu meelest natuke lahendamata kiisimus nende puhul. Aga noh, need, kes tahavad
palju finne saada on reeglina need, kes tegelevad mingite viikeste asjade miiiimisega. Utleme, et
need ei ole automiiiijad vaid pigem on nad reiside ja muu siukse kola miiiijad. Aga on ka praegu
taheldada siukseid ettevotteid, kes ongi sotsiaalse meedia oma drimudeli osaks votnud. Ma kujutan
ette, mingi Seller voi veel on neid ettevotteid, kellel ongi nagu Facebooki see firma iilesehitatud.
Niukseid kindlasti hakkab rohkem tulema, sest neid loogikaid on voimalik leida

K: Lopuks kaks kiiremat kiisimust. Viide: kui sind pole sotsiaalsetes vorgustikes, pole sind olemas.
V: Oi, kindlasti ei kehti.

K: Millisena sa nded sotsiaalmeedia tulevikku Eestis?
V: Ma usun, ma ei tea, kas see on nagu ldhitulevik voi kauge tulevik, ma arvan, et ta lakkab
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olemast. Ta lakkab olemast sellepérast, et ei ole motet rdadkida nagu sotsiaalsest meediast, vaid siis
ongi koik sotsiaalne meedia. Et see sotsiaalne mddde, mida nagunii poogitakse igale poole kiilge, et
enne oli ajalehe koduleht, niiiid sa paned kommentaarid juurde, siis on sotsiaalne meedia kohe. Siis
sellised teenused vai lisandid, véiksed asjad, mida juurde pannakse, need nagu vihendavad selle
sotsiaalse meedia termini kaalu, kuna ta on juba nagu igal pool. Aga samas on piris palju selliseid
teenuseid, mida on lihtne teha, veebist leitavast ajalehest, traditsioonilisest meediast sotsiaalne
meedia. Aga on niiteks telekas ja teised sellised asjad, mida sa nagu automaatselt dra ei connect’i.
Ei arva, et telekas saaks olla sotsiaalne meedia, vdib-olla alguses. Siis noh igasugused Google TV-d
ja asjad, mis peale tulevad, voimaldavad koiki neid samu asju teha, /ive’s kommenteerida, aga
samas kui sa vaatasid jalgpalli MM-i, samal ajal vaatasid seda Facebooki seina, siis kommentaarid
tulid live’s kogu aeg. Twitterisse samamoodi. Kdik kommenteerivad paralleelselt
kommentaatoritega. Kommenteerivad kommentaatoreid. Selles mottes see koik juba toimib.
Inimesed juba teevad seda. Mia arvan, et see tulevik on see, et ta nagu asi iseeneses kaob nagu ira,
sest et ta ongi igal pool. Aina rohkem integreerub igale poole sisse. Sest meie oleme ka teinud
siukseid reklaame, kus on reklaam, mingi kiisimus on seal peal ja: kommenteeri Facebookis, onju.
Niiteks see printreklaam iseenesest puhtalt suunab sind kodulehele voi siis Facebooki lehele. Siis
mones mottes on see ka juba sotsiaalne meedia. Kui see link 1dheb nagu kiiremaks ja tugevamaks,
et sa el pea nagu vahepeal ise midagi viga palju tegema, siis see nagu lidheb. Isegi on ju olemas
mingid kiilmkapid. Kiilmkapp, internet on sees, saad pohimatteliselt vaadata retsepti jirgi, et mida
sa tahad saada. LG kiilmkapp, iitled, et ma tahan saada pannkooke, siis ta iitleb sulle: mune vaja ja
piima, onju. Siis prindid omale selle shoppinglist’i vilja, 1dhed ostad munad ja piima, tuled sisse,
lased sealt triipkoodiga, et tdna ostsin munad, tdna ostsin piima. Tema teab, millal see munad ja
piim nagu halvaks ldheb. Siis iitled, et ma tahan 4 pannkooki saada, iitleb, et sul on iiks muna
puudu, onju. See on nagu see, mis on tdna olemas. Niiiid iitled, et ma tahaks pannkooke, aga millegi
erilisega. Soovitage midagi. Siin on sul 25 miljonit inimest timber maakera, kes iitlevad, et
mustikatega, teine soob heeringaga neid pannkooke, onju. OK, ma tahan heeringaga, kust ma selle
heeringa saan, vajutad, paned selle shoppinglist’i juurde, noh. See on ju nii meeletult lihtne voi
loogiline areng nendele teenustele, mida nagunii tehakse. Ja need asjad voivad siit kiilmkapi seina
pealt dra kaduda, voivad tulla sulle iPad’i voi arvutisse voi telefoni voi kella peale voi telekasse voi
kuhu iganes. Ainukene asi, mida siiamaani ei ole saavutatud veel, on siuke iihtne platvorm, mida
koik oskaksid kasutada. Facebook on sinna kdige 1dhemal vdi noh Google account on siuke asi,
mida véga paljud kasutavad. Kuidas saaks nagu midagi universaalset korda saata, et sa ei pea koiki
asju kasutama, sa void osasid kasutada ja omale huvitavamaid asju kasutada, et siis see
kasutajaskond nagu integreerub dra. Aga noh minu generatsioon, need kes praegu on 45 ja 50, et
nendel nagu suurt lootust ei ole sinna jouda. Mina ei taha teada, mida mu sdbrad arvavad sellest
filmist. Ma tean ise ka, et selle Steven Seagali film on sitt, noh. Ma tahan selle kuradi filmi &dra
vaadata ja magama minna. Aga noh, minu poeg, kes praegu on 1,5 aastane, siis tema
pohimatteliselt ei saagi seda filmi vaadata ilma selleta, et ta ei tea, mis ta 25 sOpra korraga arvavad
sellest. Et see shift on nagu ees. Teine voimalus on see, et see kdik nagu keeb iile, mis on siuke
negatiivne teooria. Seda on lihtsalt liiga palju iiks hetk ja siis inimesed lihtsalt liilitavad selle vilja.
Aga mingis mdistes tuleb ta tagasi kindlasti. Ma arvan, et see nii-oelda, see hetk, kus me iitleme, et
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el ole motet rddkida sotsiaalsest meediast eraldi, see hetk on mingi paari aasta juhus. Mitte vdib-olla
nii utoopiasse nagu ma ridkisin, aga noh siuksest, kus enam ei ole vahet, kas on tavaline leht voi
Facebook, see on suhteliselt kiire tulema (01:02:57).

K: Nii, et mingi integratsioon ikkagi nende erinevate vahel toimub, lihtsalt, et teatud mééral see
platvormi kiisimus ikkagi jadb ohku, et kuidas see 10ppkasutaja siis niitid need koik erinevad asjad
endale kuidagi kokku imeb.

V: Sa saaksid nagu lihtsalt sellest asjast iilevaadet, mitte et sa ei peaks kidima 20 lehte igal
hommikul 14bi. Praegu ju tegelikult Facebook seda teeb, et sa saad iihtepidi Facebooki selle
account’ ga sisse logida péris paljudesse kohtadesse, et sul pole eraldi paroole ja asju vaja. Teistpidi
saad endale sinna seina peale vdi kuhugi nagu need field’id tdmmata, et sisuliselt ldhed iihte kohta,
et sa ei pea kahte lehte vaatama. Ja noh, mingid e-mailid ja siuksed asjad ei kao kuhugi. See
integratsioon on nagu kindlasti.

Aitih!

Ragnar Sass (LetsFox)

K: Mis asi sotsiaalmeedia on sinu arvates?

V: Sotsiaalmeediat voib minu arvates kdige paremini pidada igasugust meediat, mis on loodud
amatooride voi lihtsalt inimeste poolt ja mis iganes vormis. Tdna sotsiaalmeediat seostatakse ikkagi
koige rohkem internetiga. See vorm ei olegi tdhtis. Olgu see tekst, pilt, video, ka kommentaarid
voiksid nagu sinna alla kiia ja kogu see inimeste poolt loodud selline uudisvaartuslik voi
arvamusvairtuslik sisu.

K: Mis selle kasutamise eesmark on?
V: Loomise v0i kasutamise?

K: Nii loomist kui kasutamist. Osad loovad, osad kasutavad seda, loevad.

V: Kiisimus tegelikult ongi, et meedia kui selline on hakanud muunduma. Osade inimeste tarbimine
koosneb sellest, et mis mu sobrad teevad. Ma saan sealt teada, kes kus kéis, millist toodet tarbida,
kuhu minna. Ma ei loe ju ajalehte, lihtsalt nagu pdhimotteliselt seal see eesmirk on olla kursis
maailmas toimuvaga ja riikida, mida sa arvad. Uhelt poolt saad aru, mis kusagil toimub ja teiselt
poolt viljendad oma seisukohti, oma arvamust maailma asjade suhtes.

K: See on tarbijate eesmirk, aga loojate poole pealt?

V: Loojatel on just, et nagu viljendada seda, mida nad millestki arvavad. Mis neile meeldib, mis
neile ei meeldi. Mis on nende seisukoht teatud probleemide, teatud asjade suhtes. Inimestele
meeldib ju kommunikeerida oma arvamust voimalikult suurele inimeste hulgale. See sdltub, et
vOib-olla ma tahan ainult oma arvamust nédidata sdpradele. Voib-olla ma tahan tdesti pidada blogi
ja, et sinna eksiks ka moni tédiesti juhuslik inimene. Aga noh see on selline nagu ajalooline asi, et
kui midagi iitlen vdi arvan voi tean ja ma tean, et see on hea ja tore arvamus, siis seda voiks kuulda
voimalikult lai sihtgrupp inimesi.
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K: Sellest kasutamisest siis positiivne pool on see, et sellel on nagu mingi véljund olemas voi
arvamusplats. Et see, kes sinna siis kirjutavad...

V: Jah ja siin on muidugi teine asi just, et see kirjutamine on kind of ainult viga viike osa sellest.
Pohimotteliselt see sotsiaalmeedia on tépselt Flickr voi pildid, et kui ma kiin kusagil reisil voi kui
ma néiteks néen, et iiha rohkem Postimees igale poole tungib sisse, et saatke meile pilte millestki.
Kui siin on mingisugune paduvihm voi asi. See on samasugune uudis ju, et ma tegin pilti, nded siin
lendas kanalisatsioonikaevu luuk minema. Siis sealt tekibki see, et ma panen pildi iiles. Ma vdin
selle pildi panna kas enda hallatavasse kanalisse voi siis ma panen selle iiles Postimehesse.
Pohimotteliselt molemad on sotsiaalmeedia elemendid, lihtsalt, et traditsiooniline meedia kasutab
dra sotsiaalmeedia aktiivsust.

K: Aga midagi sellega kaotada ka on?

V: On ikka. Sotsiaalmeedia kui selline on hakanud kaotama privaatsust loomulikult, et kui vaadata
kui palju me informatsiooni tina anname enda kohta, siis see teeb meid jéarjest haavatumaks. Kui
jélgida kellegi Twitterit voi Facebooki voi asja ja sa oled jitnud selle koik avalikuks, siis noh
kasvoi selline element, et sa saad nagu, olles nditeks mingi murdvaras, sa saad suht histi analiiiisida
inimese kditumist ilma, et sa iildse teda oleksid kunagi kohanud ja selle jéargi lihtsalt minna ja teha
ta korter tithjaks. Sotsiaalmeedia pShiline oht on igal juhul privaatsuse kadumine pluss siis see, et
see voimendab tohutult nii hdid kui ka halbu asju. On olemas néiteid selle kohta, kui paljudel
inimestel on veel mentaliteet sees, et midagi on valesti, varjame dra ja matsime kinni. Tanu
sotsiaalmeediale on see iiha keerulisem ja raskem. Et ikkagi kusagil midagi lekitad ja niipea kui see
véljas on, siis see levib nagu kulutuli. Néide, kuidas Domino Pizzas olid 2 lollakat tootajat
kujundlikult 6eldes, kellel oli videokaamera, kes lihtsalt tegid sellist asja, et nad filmisid seda,
kuidas nad pohimdtteliselt nagu 16rtsisid toitu. Toppisid seda endale piiksi ja ninna ja nii edasi ja
siis nditasid videos, kuidas siis see pizza anti kliendile ja pandi Youtube’i iiles. See on
sotsiaalmeedia pohimotteliselt ja kahe pidevaga purustati Domino Pizza maine. Tehti uuring,
mingisugused USA mainekujundusfirmad, kes uurivad briandide mainet. Niddal aega hiljem tehti
uuring ja vorreldi seda paarikuise uuringuga, siis meelsus Domina Pizza suhtes langes nagu
tuntavalt. See joudis igale poole vilja, CNN-i, sellest puhkes tohutu poleemika, kui kvaliteetset
toitu pakub Domino Pizza vo1 kui head toitu iildse saab kusagilt kiirsoogikohast. Ja see oli kdik
tanu lihtsalt sellele, et pandi Youtube-i video, sealt hakkas see levima blogidesse, sealt vottis iiles
selle tavaline meedia ja firma jii hiljaks sellega, et reageerida. Ta reageeris alles kolmanda pédeva
hommikul. Tegelt ta tootajad lasi varem lahti, aga ta sellist nagu selget statement’i hakkas nagu
hiljem tegema. Vi siis tdnane British Petroleum’i case, kus ilmselgelt sotsiaalmeedia lihtsalt teeb
pihuks ja pdrmuks selle firma reageeringu ja kuidas nad on nagu reageerinud sellele kriisile.

K: Aga kas sotsiaalmeedia kanalid on usaldusviirsed kui sealt selliseid asju iiles noppida?

V: Seda ei teagi kunagi. Vaata, et iiks asi, mis ongi kannatanud, on see, et kui sa jargid tavameediat,
sa tead juba umbes, et see on tavameedia ja tal on omad reeglid, siis sotsiaalmeedias neid
reeglistikke ei ole ja suht lihtne on teha ka selline fake-blogi ja iiritada kedagi hakata riindama. Noh
isekiisimus, et kas ja kui suureks see ldheb, et ilmselt ei ldhe, aga usaldusvéirsus jiib alati iiles. On
viga mitmeid case’e, kuidas sotsiaalmeediat kasutatakse dra ja sealt lekitatakse valet infot ja
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valesid asju. Utleme, et fake’e asju, mis ei ole nagu tdesed. Usaldusviirsus on viga tugevalt iileval
ja seda tuleb nagu paraku analiiiisida, et kui usaldusviirne see on. Samas kui sa vaatad seda
meediat, mida su sobrad teevad, siis sa juba seal tead, mida su sober arvab voi kui usaldusvéérne ta
on.

K: Murdvargaid sa mainisid siin, et jdlgitakse inimese sotsiaalset profiili ja sealt siis tehakse
jareldusi, kuna ta kodus on ja kuna mitte. Kas on veel mingisuguseid néiteid, kuidas sotsiaalmeediat
vidrkasutatakse voi kuidas teda ei peaks kasutama?

V: No pohimbdtteliselt kogu see, no privaatsus ju ongi sisuliselt, et inimesed ju rohkem ei saa aru,
et... Ja muidugi toome jillegi néite, et sotsiaalvorgustik on sotsiaalmeedia iiks osa lihtsalt, aga
sotsiaalvorgustikes tekib tdna hésti palju sellist sisu. Ja seda, mida ei analiiiisita ongi see, et see,
mida sa toodad, kas see tdesti on vajalik nagu maailmale publitseerida. Kuritarvitamise niited,
kuidas paneb keegi oma Facebooki profiili, need on reaalsed niited, et eriti loll tilemus ja millele
jargneb suht niukene tunniajane, 1iheb modda tund aega ja see inimene on vallandatud lihtsalt, sest
juhuslikult on ta iilemus ka Facebookis ja loeb tema field’i. Aga kdik privaatsuskiisimused on need,
kus saab seda nagu kuritarvitada, et noh neid juhuseid ja asju saab nagu veel mdelda, kuidas siis
kedagi kas iile tdommata voi saab millestki varem teada, iitleme, et see on nagu
kommertseesmarkidel kuritarvitamine. Kogu see asi keerleb privaatsuse timber, sealt voib seda
nagu jérjest edasi moelda.

K: Millist funktsiooni ei ole mdtet sotsiaalmeediast oodata v6i millist kommunikatsioonivormi ta ei
asenda?

V: See on hea kiisimus. Ma ei ole sellele nagu niimoodi mdelnud. Aga kuna ma néen, et osa
inimesi, ilmselgelt juba noorem pdlvkond suudab elada ainult selles meedia viljas, mis tekibki ldbi
nende sOprade, see on see sotsiaalmeedia, ja nad on rahul sellega, siis ongi kiisimus, et kas jidib neil
midagi nagu puudu vdi vajaka? Noh niimoodi esimene kiire vastus on, et jah, kindlasti jidb. Aga
seda peab rohkem analiiiisima. Mingid pdhilised vajadused ta katab nagu dra, aga jadb kindlasti
nagu sellist, noh pohimaotteliselt jillegi, kui keegi esimese hooga tahaks 6elda, kas ma saan seda
analiiiisida, kas ma saan sealt mingisuguseid asju, aga noh, kui moni Morgan Stanley vdi kes iganes
ettevote hakkabki publitseerima oma professionaalseid analiiiise 14dbi blogi, siis see on ka tegelikult
kind of sotsiaalmeedia. Kuigi see on toodetud mingite analiiiitikute poolt. Aga noh sellised nditeks
finantsfirmad ju ei oma mingit meediaviljaannet ja siis nad pigem lihtsalt lasevadki sellel nagu
minna oma teed. Selles mottes see meediapilt muutub kogu aeg, siis mina arvan, et mone aja pirast,
ja kuna tédna juba eksisteerib inimesi, kes suudavad elada ilma traditsioonilise meediata, kuigi
tihtipeale on ikkagi see kiisimus, et Ioppkokkuvéttes, paljudel juhtudel sotsiaalmeedia ikkagi viitab
originaalmeedia allikatele. Et kui nagu need allikad 4ra kaovad, siis kindlasti, vihemasti
viiksemates riikides nagu Eesti, muutub ka sotsiaalmeedia pilt palju vaesemaks. Kui jillegi votta
suuremad riigid nagu USA, siis seal elatuvad ju inimesed dra ainult blogi pidamisest. Et mul ongi
iiks blogi, radgin néiteks kokandusteemal ja ma saan sealt oma sissetuleku ja ongi kdik OK. Eestis
on see tdiesti moeldamatu, noh. Pohimatteliselt kind of sotsiaalmeedia voib néiteks riinnata
erialaviljaandeid nagu ajakirjad. VOib hakata lihtsalt niimoodi case-by-case nagu kergelt vilja
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s0oma. Aga mis puudu jadb? Hea kiisimus. Ma hetkel sellele isegi nagu ei tahaks paikapanevat
vastust anda, et seda peaks veidi rohkem analiiiisima.

K: Liheme natukene konkreetsemaks ettevotete poole just, et miks iiks driettevote voiks vOi peaks
sotsiaalmeediat kasutama?

V: Esimene vastus on lihtne, et tema kliendid on seal. Kuidas sa saad mitte kasutada meediat, kus
on kliendid sees olemas. Sotsiaalmeedial on iiks huvitav asi, mida nagu varem ei olnud, et kogu aeg
on inimesed arvanud midagi briandist, toodetest, klientidest, muust asjadest. Senini on see jutt olnud
oOlleklaasi taga pubis. Niiiid on see jutt tulnud vilja avalikkuse ette. Avalikkus on kiill tihtipeale
mingi piiritletud grupp, aga seda on vdoimalik juurde saada. Oleks nagu viga pime ignoreerida seda,
et nagunii minu firmast radgitakse, arvatakse midagi, pigem oleks nagu hea teada, mis see on.
Esimene asi, mida see firmale annab on selge vastukaja oma tarbijatelt. Teine asi on selles, et
selgelt see ei ole enam ammu selline nice to have, et teeme oma Twitteri konto, page’i ja vaatame
mis juhtub. Kui strateegia 14bi moelda, siis on voimalik ka suurendada enda kéivet ja téita
majanduse eesmirke, kui seda teha Oieti.

K: Kas saab 6elda ka, et voib teha mingi valiku, et sellistele ettevotetele sotsiaalmeedia kasutamine
sobib ja sellistele pigem ei sobi? Et on vajalik ja ei ole vajalik?

V: Jah. Kdige rohkem on vajalik nendele ettevotetele, kellel on eratarbijad. Seal on nagu selgelt
voimalik tuua vilja neid plusse, voimalusi, muid asju. Kui ma olen spetsiifiline sektor ja ettevote,
kes toodab néiteks militaarasju, mis on mdeldud ainult 1dbi mingite konfidentsiaalsuslepingute
riikidele, siis sellel tdesti ei ole vaja mingit sotsiaalmeedia asja, sest tal puudub see side. Ehk siis
sellised hésti spetsiifilised business-to-goverment voi business-to-business, kus lihtsalt mul ei olegi
seda mitte mingisugust sellist vastukaja vOi asja nagu vaja. Sest neil siin tdesti nagu asja ei ole.
Koik muu asi on nagu niukene vahepealne ja ldbimdeldud. Ja niilid teine asi, miks peab olema
kursis ettevote sotsiaalmeediaga on seesama damage’i voimalus. Et kuidas vihendada damage’i
varianti, et itha suuremaks ldheb see oht, kui mu t6otaja vallandatakse, kui ma vallandan to6taja
valesti v0i keeran mingi muu jama kokku, siis see tootaja lihtsalt ldheb ja iiritab mind 14bi
sotsiaalmeedia hivitada. Ja kas see tal dnnestub vdi ei Onnestu, see juba soltub tdpselt tuhandest
erinevast faktorist, aga oluline on neid ohte endale teadvustada ja olla nagu sellisteks asjadeks
valmis. Kui sa ei ole valmis, siis iihel pdeval voibki juhtuda lihtsalt see, et pool su mainest on
ldainud, siis sa ei suuda seda handle’da ja sa oled iihes suures probleemide hunniku ees. Need on just
nimelt need ohud, mis seal peituvad ja seda ei saa ignoreerida. Sellega peab lihtsalt olema kursis ja
suutma sellele adekvaatselt reageerida. Jah, need on nagu kaks poolt. Esiteks on sul nagu voimalusi
saada teada klientide arvamusi ja noh, on oluline vihendada ka riski, mis toob endaga kaasa selline
ilereageering voi asi, sest noh, sotsiaalmeedia voimendab. Kui see on viga hea, siis see liheb
suuremaks, kui see on viga halb, siis see voimendub samamoodi. Keskmised, ilma emotsioonita
asjad jaavad koik nagu paigale. Sotsiaalmeedias on hésti palju emotsionaalsust alati, mitte niukest,
et ratsionaalne motlemine. See on niukene emotsioonide puhangu voimendamise koht.

K: Sina konsulteerid ka ju siin ettevotteid voi huvilisi sotsiaalmeedia kasutamise vallas. Mille
pohjal ettevotted otsustavad, millistes vorgustikes olla?
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V: Siin nad peavad jidlgima lihtsalt, kes on nende kliendid, kuidas on see kliendikéitumine ja pluss
see, et neid kanaleid on ka nagu palju. Esimene asi, mida ettevotete puhul vaadata, ongi see, et kas
ma suudan hakata kliendiga nagu pikalt suhtlema. Ei ole métet sinna minna korraks kohale, teha,
noh, niukesed halvad néited on alati kindlasti poliitikud, kes teevad enne valimis omale blogi, siis
panevad sinna teksti, videod ja siis see asi sureb maha kohe peale valimisi. See on selles mottes
nagu kanali ja kasutajate 16rtsimine, sest kasutajad kaovad sealt mingi aja pérast dra ja kogu see
t60, mis sa tegid, laheb raisku. Ehk siis kanalite valikul tuleb arvestada mitmeid faktoreid ja seal on
samamoodi, et kas see on blogi, kas see on video, kas see on pilt. On ettevotteid, kes kasutavad
k&iki, noh niiteks just Uhendriikides, kus on selliseid palju hiid niiteid, Best Bail on olemas nii
blogi, ta teeb videopdordumisi, ta teeb pilte, tal on Facebookis grupp, tal on Twitteri konto. Mis on
sealt oluline, et ta on loonud ka sellise lehekiilje, et ta aitab, vdi noh, siin niiiid esimest korda Rimi
vist tegi midagi sellist, aga pohimotteliselt ta annab nagu kasutajatele voimaluse, oma tarbijatele ka
rohkem kaasa radkida sellest, milliseid tooteid ta pakub, mismoodi ta pakub. Eraldi lehekiilg on
selle jaoks, kui mul on mingi idee, saada see mail, me menetleme, anname sulle vastukaja ja ta loob
sellise pooldemokraatliku mudeli. Uhest kasutajast soltub ka see, mida me pakume. Starbucks teeb
samamoodi siukest asja. Eestis see test oli Rimi, kes siis andis kasutajatele, voi noh, Keilas minu
teada inimestele umbes kaasa rdédkida, mis kellani on pood lahti, mis sortimenti miiiiakse.

K: Monda aega on siin Eestis ka seda sotsiaalmeediat katsetatud. See aeg on kiill lithikene olnud,
aga kas selle aja jooksul on mérgata ka mingisuguseid muudatusi selle kasutamise eesmirkide
osas? Et on alguses nditeks mindud sinna katsetama ja siis niilid on strateegia paigas ja selline viga
selge, sihipdrane see asi. Kuidas sa nided seda?

J: Kindlasti on mirgata, et kui alguses oligi niimoodi, et mida ma seal teen ja mida ma vastu saan,
et lahme kohale ja vaatame, mis saab, siis tdna on mindud selle peale, et ikkagi sulaselgelt
vaadatakse seda teiste meediakanalite korval ja kiisitakse endalt, kui ma tegutsen siin, investeerin
nii palju, kui palju ma saan tagasi, siis vorreldakse seda teiste asjadega. See on tdiesti loomulik, et
sa peadki iga kulu puhul enda jaoks tegema sellise investeeringu voi védartuse nagu selgeks. Ja mis
on nagu head, on juba tekkimas ka esimesi selgeid success-story’sid, et millest nagu rddkida,
analiiiisida, et miks neil lidks hésti ja miks meil ei ldinud histi. Niiteks iiks firmasid, kes on kodige
paremini viimase paari kuu jooksul sotsiaalmeediat kasutanud, on Estravel, kes on siis suutnud
selgelt oma kiivet tOsta ja siis kui oli tuhakriis, suutis hésti kiiresti adekvaatselt kommunikeerida
klientidele, mis toimub. Ja, kes on nagu tinu sotsiaalmeediale votnud iiha suuremat juhtrolli, et kui
sa motled reisimise peale, siis motled Estraveli peale.

K: Kas neil on olemas ka sotsiaalmeedia kasutamise strateegia voi kas Eestis laiemalt ettevotetel ?
V: Hea kiisimus. Ma oletan, et neil mingi dokument on olemas. Ega seda strateegia dokumenti viga
paljudel veel ei ole, isegi kdige tuntumatel brindidel Eestis, kellega me siin oleme ka nagu
vestelnud. Nad just tdna seda alles teevad. Aga siin on iiks oluline element, mis selle strateegia
iheks osaks tuleb nagu tuua, et kui tdna on olemas t60 sisekorra eeskirjad tdotajatele, siis sisuliselt
tuleb luua tootajatele ka sotsiaalmeedia kasutamise eeskirjad, sest inimesed toesti selgelt ei adu
seda ohtu &dra, mis tdhendab seda, kui ma véga avalikult radgin oma motetest vilja internetis, kuhu
jaab jilg alati maha. Ja see jilg ei kao kunagi dra. Kui ma ridfigin sOpradega baaris, siis sellest ei jii
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ihtegi jélge alles. Aga kui ma panen selle avalikult vilja, kuhu iganes, siis kdik kohad cache’itakse
dra ja pannakse kuhugi. See on see, mis peab olema strateegia iiks osa, et kuidas ja kui palju tildse
mida, noh iitleme, et selgitada to6tajatele, mida see tdhendab ja millest oleks nagu hea hoiduda ja
mida voib nagu radkida.

K: Mis veel peaks olema seal strateegias ettevotte jaoks?

V: Ma arvan, et see pikaajaline vaade peakski olema. Peaks tegema enda jaoks selgeks, tegelikult
suures osas sotsiaalmeedia kasutusele votmine muudab kdige rohkem ettevottes kahte osakonda.
Uks on klienditeenindus ja teine on turundus. Ja niipea, kui seal olla aktiivsed, siis hakatakse kohe
kiisima mingeid asju. Seega ei saa olla péris sellist starement’i voi seisukohta, et see on ainult
turunduses iihe inimese kohustus, iilesanne, et see on hésti nagu selline lithiajaline nagu suhtumine.
Loppkokkuvdttes kogu see sotsiaalmeedias kajastuv informatsioon mdojutab ettevotte iildist mainet
ildsuse silmis ja seetottu tuleb nagu moningatel juhtudel isegi vaadata ettevotte kahe osakonna
vaheline t60 ja ka ettevotte sisene strateegia iile. Et siis see sotsiaalmeedia tuua sinna nagu sisse. Ja
kindlasti on just nimelt see analiiiis, et kui me liheme sinna, siis see mdjutab meie tegevust
pikaajaliselt, mitte niiiid sellel, kuu, kaks, kolm, vaid sisuliselt me peame kirjutama selle sisse enda
plaanidesse nii pikalt kui voimalik. Ja noh siis loomulikult see analiiiis, et miks me seda teeme, mis
on meie eesmargid, milliseid kanaleid me kasutame. Ja teine element, mis see strateegia tuleb
arvestada, on see, et sotsiaalmeedias muutuvad kanalite tihtsused suhteliselt kiiresti vorreldes,
muude asjadega. Kui me votame ka néiteks selle, kus inimesed on, siis veel aasta aega tagasi ei
olnud keegi viga niimoodi mdelnud firmana, et kas ma pean minema Facebooki, siis tidna
moeldakse. Aga mis on kahe aasta pérast, siis seda me ei tea. Tina iiks tdusev trend ongi nditeks
asukohapohised sotsiaalvorgustikud, millest iiks on Foursquare, kus teatud ettevotetel on viga hea
voimalus jdllegi saada kliente juurde. Peab olema valmis seda kanalite asju sisuliselt niimoodi
poole aasta tagant iile vaatama, et saada aru, kas see strateegia, mis me tegime 6 kuud tagasi on veel
tdana jatkusuutlik.

K: Sa riikisid siin, et kui pannakse sotsiaalmeedia strateegia paika, siis tuleb ka eesmirgid
piistitada. Kas sotsiaalmeedia kasutamise eesmérgid ja ettevotte strateegilised eesmirgid on
erinevad?

V: Sotsiaalmeedia kasutamise eesmirgid peavad ju kattuma strateegiliste eesméarkidega.
Sotsiaalmeedia on seal ju vahend, et 1dppkokkuvottes tdita strateegilisi eesmirke. Muidugi teatud
erandlikel kordadel voib ka juhtuda sellist asja, et see asi mone ettevotte puhul voib viga mdjutada
ka strateegilisi eesmérke. Aga kui me motleme niiiid kodige iilemist strateegilist eesmaérki, siis on ta
alati seotud sellega, et iga ettevote on loodud teenima kasumit, kui on raha pérast loodud ettevote.
Seega ta on iiks pulk allpool ikkagi. Lihtsalt ta peab olema nagu siinkroonis.

K: Sa iitlesid, et sotsiaalmeedia kasutamine puudutab voib-olla kdige rohkem kahte osakonda, iiks
on klienditeenindus ja teine on turundus. Turunduse all sa mdtled nii siis miiiiki-turundust kui ka
seda suhtekorralduse poolt.

V: Jah. Ma ikkagi panen nad nagu iihet punkti. Enamasti, see on viga erandlikel juhtudel, kui
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tuuakse suhtekorraldus veel eraldi osakonnana vilja. Juhul kui on eraldi, siis see ka sisse ja kui ta
on selle turunduse all, siis loomulikult puudutab seda.

K: Kui niiiid votta mingi ndide voi siis hésti tildiselt moelda selle peale, et milliste strateegiliste
eesmdrkide tditmiseks sotsiaalmeedia voiks sobida?

V: No ma arvan, et viga lihtne on néiteks, kui meil on strateegia eesmirk tdsta oma tuntust ja see
tdidab meil ka seda eesmirki, et meie ettevotte tulem on sellest nagu suurem, siis seda voib nagu
vabalt, kui Oieti teha, teha. Ehk siis suurendada branditeadlikkust, suurendada inimeste voi
kasutajate, tarbijate suhtumist meie briandi. Siis on ta nagu suhtekorralduse iiks selline tooriist voi
nagu vahend. Need on kaks esimest néidet.

K: Aga milliste puhul peaks seda vilistama nagu strateegiast eesmarkide tditmisel voi
saavutamisel? Kus sotsiaalmeediat ei tasu puutuda?

V: No ikkagi ma toon nagu ndite tagasi sellele alale, et kas ja kui palju on minu ettevote
spetsiifiliselt seotud sellega, et... OK, tood nagu niite, et on olemas ettevote, kellel on olemas
erakliendid ja kellel on moni strateegiline eesmérk, mis ei pruugi kattuda sotsiaalmeediaga. See on
muidugi definitsiooni kiisimus, et... Kindlasti ei saa nagu oodata sotsiaalmeediast mingisuguseid
revolutsioonilisi lahendusi sellele, kuidas ma toodet arendan voib-olla, et neil on ootused, milline
see toode on, aga noh sellist professionaalset tuge sealt kindlasti ei saa nagu oodata. Ta mdjutab
tootearendust, kliendi ja tarbija ootusi ja nagu vastukaja. Aga noh, sotsiaalmeedia ei saa minu eest
dra teha firma iilesehitust voi mingisuguseid neid asju. See kdik pohineb kdige rohkem suhtlusel ja
vastukajal. Kdik need punktid, mis nagu sellega ei seostu, peaks siit nagu jatma korvale. Selge on
see, et sotsiaalmeedia ei ole lihtsalt imerohi, mis teeb konnast printsi, vaid kui mul on olemas
midagi head, siis sellisel juhul ta lihtsalt to6tab iihe viga efektiivse kanalina, kuidas seda nagu viia
tarbijate ette. Aga ta ei lahenda ettevottes olevaid probleeme lihtsalt iseenesest dra. Voi ka
viljakutseid.

K: Inimestest sa rddkisid, et on vaja mitte ainult iihte inimest vaid tden#oliselt mitut, kes
sotsiaalmeedias ettevotte poole pealt siis tegutseb, aga millist kompetentsi vOi ressurssi veel
sotsiaalmeedia kasutamine eeldab?

V: Ma arvan, et see eeldab selgelt nagu ... Noh, sotsiaalmeedia stiil on ka nagu rohkem see, et see
on suhtumine. Ja keel on selline nagu sa riadgiks, mitte dpilane radgib dpetajaga vaid nagu sdber
sobraga. Ehk sisuliselt tuleb aru saada sellest, et kompetents ongi see, kas mul on inimesi, kes
oskavad lihtsalt suhelda, kes oskavad seal nagu inimestele vastata mitte neid nagu... Samamoodi,
kui mul on tédiesti vale suhtumine, klienditeenindaja voi inimene, kes suhtleb inimestega, siis ta ajab
pigem nad nérvi. Siin on olnud ka niiteid Eesti firmadest, kus inimene kiisib, tal on mingi mure, ta
nieb, et oh, siin on ettevotte esindaja, ka kiisin ta kidest. Siis oeldakse, ahaa, kas sa juba ridkisid
klienditeenindusega? Inimene iitleb vastu, et jah ma riikisin, aga teil on seal mingisugune
viietunnine oote-/ine ja ma kiisin niiiid teie kéest otse. Ja siis samamoodi, ta lihtsalt ei saa jidlle oma
kiisimusele vastust. Seega on ta pettunud klienditeeninduses, kus ta 5 tundi ootas ja on ta pettunud
sotsiaalmeedias ja on ka see, et ta pettub kogu firmas ja ta lihtsalt iitleb, et ah, suva, ma lihen
vahetan firmat. Niitid kompetentsina, kuna seal on suhtlemist histi palju, siis kas on olemas vajalik
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inimene, kes suudab teha. Siis on see ajaressurss tal selle asja jaoks. Ja see tervikpildi vaade on ka
nagu téhtis, et keegi just nimelt, kas siis voetakse sisse abi, kes aitab selle strateegia kokku panna.
Ja et kas me suudame ise monitoorida seda asja, mis meist ikkagi nagu ridgitakse. Selleks jérjest
rohkem luuakse vahendeid, aga kiisimus ongi, kas see monitoorimine voi selle asja analiiiis nagu
analiiiitika, et kas see kompetents, mis toob sisse voi tuuakse ettevottesse. Eesti puhul muidugi
tuleb alati tuletada nagu see meelde, et see on nii viike riik, kus neid védga hidid, kompetentseid
inimesi, analiiiitikuid, copywriter’eid, no mida iganes, suhtlejaid liigub, no suhtlejaid kiill rohkem,
aga analiilitiukuid — neid nagu liigub teatud arv. Ja noh, siis mdnel juhul ongi seda mdtet pigem
osta, ma ei tea, kvartalis mone korra sisse kui pidada endal seda palgal, kuna lihtsalt neid inimesi
on nii vihe.

K: Aga kuidas rahaga on? Rédgitakse, et sotsiaalmeediasse minek on histi odav, see ei maksa
midagi?

V: See soltub. Tegelikult see kdik on samamoodi, et sinna minek on jah, et teha Twitteri konto, ei
pea iihtegi senti maksma, aga et seal saavutada hiid eesmirke, siis see on sama kallis kui mujal.
PShimotteliselt on ta lihtsalt iiks kanal. Ta on samamoodi nagu on raadio, televisioon, mis iganes.
Ta on iiks kanal ja see legend, et see ei maksa mitte midagi, hakkab dra kaduma, et 10puks jah, aga
on erandeid ilmselt, ma arvan, nagu mingi Mac vdi Apple, kes on loonud sellise nagu legendi enda
iimber, et kui Steve Jobs toob vilja oma trussikud, siis kohe ostavad kaik seda. Uldiselt pikaajaline
olek maksab véga kergelt raha. Juba lébi selle, et kui keegi tegeleb sellega, siis see aeg maksab. Ja
sealt tuleb kohe nagu palgakulu sisse. Ehk siis see legend, et see ei maksa mitte midagi, hakkab dra
kaduma. Lopuks tulebki leida see balanss, et palju on madistlik sinna panustada rahaliselt, et sealne
tagasisaadav viirtus oleks nagu digustatud.

K: Aga kui ta on sisuliselt nagu tasu poolest vorreldav mingi tavakanaliga, kas sa ostad ajalehte
reklaami voi kuskile veebikeskkonda binnereid voi siis panustad sotsiaalmeediasse, et finantsiliselt
on enam-vihem sama tulemus, kui noh, mingit brinditeadlikkust tdstev on ka tdenioliselt ikkagi
sama, sest sotsiaalmeedias ju ei ole koik eestlased veel, ajalehte voi televisiooni jélgib rohkem.
Miks ikkagi siis peaks ettevotted tegelema selle sotsiaalmeediaga?

V: Jaa, aga veel kord, et esiteks meediapilt muutub, et kui ma néiteks defineerin endale sihtgrupi ja
nad on noored, siis ma olen tdiesti kindel, et tidna ei saa neid piitida ajalehega. Piris palju asju
taandub case-by-case, et tildreeglitena 6elda, et see on kdigile dige, see on kdigile vale, lihtsalt ei
saa. Sellepirast, et tegelikult sa void teha alati edukalt iilivahvaid kampaaniaid iikskdik millises
kanalis, kui sul on hea idee. See koik taandub ideele. Sa void tdestada dra iihe ideega, et raadio on
kdige parem kanal. Uhe ideega vilimeedia, iihe ideega sotsiaalmeedia. Aga sotsiaalmeediaga on
tiks huvitav asi, et sul jdib siiski mingisugune vundament nagu mingis vormis alles. Kujundlikult
oeldes sa nagu tahad teada, kes on minu toote fannid, pange ennast kirja ja te olete olemas seal
nurga peal. Samasuguseid kampaaniaid kusagil vdlimeedias voi kogud niiteks endale lihtsalt
mingisuguseid andmebaase, kust sa saadad kirju vélja. Jah, {itleme aadresside kogumine on ka
huvitav tegevus, aga palju meist enam postkastist votab vilja mingit otseposti ja mdtleb, et see on
vahva lugemine. Sisuliselt sotsiaalmeedia annab vdimaluse minna mul inimese tuppa ja hoida seda
sidet ja kui ma kéitun dieti, siis side ei purune. Seal on nagu iiks erinevus teiste kanalitega, et side
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on aktiivne. Side ei ole aktiivne raadios, televisioonis, vilimeedias. Noh ajalehes ka ikkagi ei ole
jah. Siin on see sideme kiisimus ja see on pohiline kapital, mida ma sealt saan saada ja selle najalt
nagu edasi minna.

K: Ettevote kindlasti tahaks sinna kliendi tuppa voi fanni tuppa saada, aga mis nende inimeste
ootused on?

V: Inimeste ootused on muidugi erinevad, aga noh, eks inimestel on igasuguseid motivatsioone,
miks nagu tulla, aga nad nagu viljendavad oma suhtumist ja nad loodavad, et see on see koht, kus
nendega tdesti nagu vesteldakse, dra kuulatakse, ma arvan. Kuna sotsiaalmeedias, noh me ldheme
niiiid jdlle vorgustikele nagu iile, on nagu see, et seal on mu sobrad ja ma tegelt defineeringi dra
sisuliselt, et kuulge, et see briand voi see asi on mu sdber, onju, siis ma ootan, et sealt keegi tegelt
on ka, mitte abstraktne logo kusagil nurgas, mis seisab lihtsalt. Ja noh, dra kuulamine ja see dialoog
on pohiline, ma arvan, ootus inimestel. Eks nad ikka natuke ootavad ka, et sealt liigub mingeid
vahvaid asju aeg-ajalt, mida kusagilt mujalt nagu ei nie voi. Noh, et tuleb vilja uus toode, ma saan
sealt teada vOi et tuleb vilja mingi vahva allahindlus voi. Et tdesti musse suhtutakse kui ongi, nagu
fanni ja nagu priviligeeritud klienti. POhimotteliselt kliendikaart nagu.

K: Hakkame vaikselt 16pu poole joudma. Moned kiisimused siin on veel jadnud. Pogusalt me oleme
ka voimalustest ja ohtudest ridkinud, aga kui niiiid nagu veel kiiresti iiles loetleda, et mis on
sotsiaalmeedia, kui niiiid just ettevotte poolt vaadata, et ettevote teeb endale sotsiaalmeedia konto,
strateegiad, mis on sotsiaalmeedia vdoimalused, ohud, tugevused, ndrkused?

V: Votame siis ohud kdigepealt. Nagu SWOT-analiiiis jah? Ohud on véimendus. Negatiivsete
uudiste ja vastukaja voimendus on nagu suurim oht, mis seal peitub. Kui juhtub midagi, mis iganes
vormis halba, siis seda ei saa kinni mitsida ja sellega tuleb tegeleda. See on nagu suurim oht. Ja
itleme niuke vale strateegia ja vale suhtlemine. Suhtlus vdib mdjutada selgelt, vdib tuua selgelt
majanduslikku kahju kogu firmale. Need on kaks selget ohtu. Tugevused nditeks on see, et kui mul
on tdesti hea toode voi hea pakkumine kliendi jaoks, siis 1dbi sotsiaalmeedia tekib inimestel lihtsam
seda sOpradele soovitada ja see tarbijaskonna suurenemine saab sellise nagu, kuidas ma iitlen, hoo
rohkem juurde. See levib nagu hoona ja teoreetiliselt see maailm loob selle voimaluse, et néde
vaeva, too eriti hea toode vilja ja siis see levib nagu ise ja see on nagu sotsiaalmeedia tugevus, et ta
voimendab ka head asja. Pluss siis on see, et sotsiaalmeediat dieti kasutades on véimalik viga
targalt 1abi mdeldes suuremaid ja noh, nagu nendes sektorites, kus on teoreetiliselt
sisenemisbarjddrid nagu ajalooliselt korged, et ldbi selle teha midagi ja tulla turule on véimalik.
Niiteks telekommunikatsioon on korge sisendildvega. Skype on ka niide, kuidas lihtsalt iseenesest
tekkis tiks kommunikatsiooni ettevote, millega peavad tina kdik nagu arvestama. Ma arvan, et neid
nditeid vOib tekkida veel ja veel, kus ilmselt hakatakse tihendama inimeste hulka &ra ja tullakse
turule mingi asjaga, mille peale me téna iildse ei tule, tihendab nagu ei oska moelda. Ja siis
kasutatakse dra just seda inimeselt levivat sonumit. Tegelikult see kattus ka voimalustega. Sisuliselt
voimaluste all ongi see, et sa, omades head ideed, lased tarbijatel palju kaasa radkida ja lood
selliseid tooteid voi védrtusi voi asju, mis on tipselt minu klientide négu ja neile jadb nagu tunne, et
ma olen osaline selles protsessis ja nende side siis selle asjaga on palju pikaajalisem ja palju
tugevam. Noh, voimalus on muidugi ka see, et sotsiaalmeediat kasutades on vdimalik ka nagu
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tootajate, firma sees nagu tunnet tugevdada. Tihtipeale ei pruugigi muidu teada, et see inimene, ma
el tea, mingisugune, sellise firma tdotaja ja ta on nagu selliste védrtustega, siis 10puks ta
sotsiaalmeedias, kui ta Oieti tuua vélja, siis ka see voib mojuda klientidele positiivselt. Mingid
suuremad firmad, et nded seal on see tootaja ja jarelikult on see hea toode. Mis meil siis puudu on?

K: Norkused

V: Norkus on muidugi see, et see pilt muutub, et see asi ei ole plastiline ja iitleme niimoodi, et
sellega manipuleerida muidugi ei saa, et see ei ole pdris, iitleme niimoodi, et sotsiaalmeedia iiks
pohiline aspekt on, et ole aus, sellepirast, et kdik valed tulevad mingis jargus kunagi vilja.
Manipulatsiooni vdoimalust ei ole justkui, see pilt muutub palju kiiremini kui muudes kanalites ja sa
soltud ikkagi. Utleme nii, et sotsiaalmeedia joud on nii tugev, et iiks sduts voib algatada laviini. Ehk
siis siin el loe, sotsiaalmeedias on iga inimene vordne. Ta votab tegelikult sellise, noh kind of
vOrdne, et kui ma ehitan véga pikalt enda sellist isiklikku brindi voi isiku mainet sotsiaalmeedias,
siis ma olen tdesti natuke vordsem. Aga kui ma ldhen sinna, siis ma olen tdpselt samasugune
viikene iiks nagu, iitleme sipelgas. nagu koik teised. See, et ma olen iihe firma korgepalgaline
direktor ei maksa sellele teisele inimesele Facebookis mitte midagi. Noh niimoodi histi iimaralt
kokku vottes vist kdisime ldbi selle list’i.

K: Estravelit toid sa siin Eesti heaks néiteks. Kas on veel Eestis ettevotteid, kes on hésti hakkama
saanud sotsmeedia eesmargipidrase kasutamisega?

V: Ma vaatan, et nditeks Postimees on. Kaks firmat, mis ma kohe mainin, on kinod. On Superkinod
ja Solaris kino. Tdna mina saan palju tihedamini teada uutest filmidest tidnu sellele, et nad on viga
aktiivsed nende filmide kommunikeerimisel. Nad jooksevad 1dbi mu field’1 ja vorreldes aasta-
kahega ma nagu tean palju paremini, mis toimub nagu kinomaastikul. Need on kaks selle sektori
firmat. Mulle tuleb meelde ka Postimees, kes samamoodi, et ma ei joua ju kogu seda linti jdlgida ja
aeg-ajalt piiludes nagu Facebooki, siis ma néen, et oh see on tihtis uudis ja see jookseb libi, et
diskussioon uudisele algab ja mitte siis Postimehe enda lehel, vaid juba siis nagu Facebooki lehel,
aga lopuks see seostub dra. Siis, kes on veel teinud midagi vahvat, on nditeks A le Coq. Nad, tuues
vilja oma uut toodet, méangisid seal mingite kliendigruppide ja asjadega ja mina olin ka iiks
tarbijatest, kes sai teistest ennem mingisuguse nende uue toote kitte ja see tekitas silmaga nihtavalt
niisugust positiivset vastukaja. Ja neid nditeid ilmselt tuleb veel ja veel. Toyota minu teada tegi
mingisuguse kleebiste kampaania, mis oli ka niuke vahva, et jéllegi, et kuidas sotsiaalmeedias
arutati, et vérvi oma auto iile voi tee midagi. Mingi spetsiifiline viike auto, kus sa pidid vist
kujundama arvutis mingi asja ja siis see jéllegi jdi nagu meelde, et oh autofirmad suudavad midagi
nii cool’1 vilja tuua. Sellised nagu esimesed 5-6 nédidet, mis mul kohe nagu péhe torkavad. Ja noh
muidugi kui firmadest minna médda, siis voi tegelt, mitte modda, vaid tarbija jou ndide on kindlasti
Rimi, kus siis tegelt tinu sotsiaalmeedia tugevale vastukajale toodi Eesti liha tagasi. Ja noh nagu
poliitikast on néide, et ma olen isegi kindel, et tdnu sotsiaalmeediale suudeti Kalamajas parkimine
mingiks hetkeks nagu panna seisma.

K: Mis hinde sa umbes paneksid Eesti ettevotetele selle sotsiaalmeedia kasutamise eest?
V: Uldine keskmine? OK, see on viga tough, sellepérast et, kuna see on nagu nii uus, saad aru, noh.
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Ja viga paljudel juhtudel, no ma toon niite, et on olemas iiks oht, mis on veel tegelt, kui niiiid
tagantjidrgi mainida, mis on sotsiaalmeedia oht, kui ma ise ei lidhe, siis minnakse minu eest. Ehk
sisuliselt on minu teada olemas ka néide, et Saku viidab, et see lehekiilg, mis on seal, ei ole tema
loodud. See on eksisteeriv lehekiilg, kus tast radgitakse ja mille iile tal ei ole kontrolli, aga motle
kui selle teeb konkurent ja mingi hetk tekitab seal mingisugust ,,kammajaad®. Et see on ka oht, et
sisuliselt, kui ma ignoreerin seda mingi hetkeni, siis ikkagi see asi tehakse dra ja mul ei ole mitte
mingisugust voimalust seda protsessi mdjutada enam. aga iildine keskmine, damn it, see on hea
kiisimus. Ma jdin 3-4 vahel hetkel motlema, sest pessimism on ikkagi piris korge veel. See on
selline suhtumine, et kogu see sotsiaalmeedia, see on mingi Rate-pdlvkond, et seal midagi asjalikku
ei toimu ja meie oleme siin soliidne firma, miks me peame sinna minema. Ma ei tea, ma paneks
mingi 3+ voi 4-, sinna vahele. Pigem veaks 3 peale vilja.

K: Koolipoisi hinne siis?
V: Jah, niuke rahuldav, keskmiselt.

K: Kelle seas Eestis sotsiaalmeedia populaarne on?
V: Sektorit motled?

K: Kui sa teeksid profiili jah niiteks ettevottest ja siis mingist erakasutajast?

V: Tead, erakasutajaga on nagu see, et ta on olnud natukene selline tehnoloogiafriikide ja nagu
nende piarusmaa, mingiks hetkeks nagu, blogi pidamine oli ka veel moned aastad tagasi, et
,Misasja, kes seda peaks pidama, kas mina pean? Ei.* Siis, kui votta trendina, siis kdige suurem
sthtgrupp, kes tina sinna murrab, on 30-40. Seega me vOime tina Gelda, et sotsiaalmeediat
kasutavad 14/15 — 35/40. Sealt iile juba hakkab ta nagu, noh viga palju langema, et tdesti, et iile 40-
aastaseid iileliia palju ei ole, kuigi juba tekib, et ,,0i-oi, minu 55-aastane dOpetaja tahab minuga olla
sober Facebookis. No mida!?*“ Aga iildiselt see I6ikumine tuleb tina kusagil 40-ndate eluaastate
juurest dra. Kui votta niitid kliendid. Firmade puhul see soltub paljuski, ma arvan, nendest
turundus- ja kommunikatsiooni inimestest. Natuke ka sektoritest. Need, kes nagu tdna on selgelt
nédinud seda, et nagunii meist rifigitakse, need on sinna ldinud nagu julgemini. Sellised piiratumad
ja suuremate reeglitega sektorid nagu pangandus, kindlustus ja muud asjad, need ikkagi natuke
kardavad seda, sellepirast et alati on vaja koik histi tipselt dra médratleda, aga seal tundub, et seda
definitsiooni ja reeglistikku luua on palju keerulisem. Ehk siis nagu avatumad ettevdtted on seal
kohal. Kinnisemad ettevotted ilmselgelt, kuna nad on niikuinii kinnised, siis nad ei ole sinna
tahtnud minna. Need ettevotted, kes nagunii radgivad ja suhtlevad oma klientidega rohkem,
radgivad oma viirtustest, need on seal kohal.

K: Et sinna minek on ikkagi eelkdige inimestes kinni? Inimesed teevad ju ettevotte avatuks.
V: Tépselt jah. Nendest, kes méédravad ettevotte turunduse-, kommunikatsiooni- ja kliendipoliitikat.

K: Mingil mééral on see kiisimus juba vdib-olla ka vastuse saanud, aga kas sotsmeedia kasutamine,
sinna minek, selle lugemine on nii-delda pohjendatud rahaline voi ajaline kulu vdi on ikkagi
tegemist veel iilehaibitud turundus-kommunikatsioonimulliga?

V: On kindlasti elemente, kus ta on olnud haibina, et noh, mine kohale ja tehke mingi, kdige
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suurem hype oli see, et minge kohale ja tehke mingi méng ja siis on teil koik sobrad ja kdik on
vahva, see oli kiill nagu hype. Ma arvan, et iga uue asjaga tekib alguses hype, et see on voluvits,
mis muudab koik maailmas paremaks. Ega ta ikka ei tee kiill. Ja siis, kui see hype 1iheb modda, siis
tekib tegelikult reaalne tark kasutamise kogemus ja ma usun, et siigiseks on Eesti sotsiaalmeedia,
mis niiiid, noh siin vdib-olla kevade poole oli hype’i mirke ja ka talvel, et see, ma loodan, et saab
modda ja siis taandub ikkagi sellistele selgetele eesmirkidele ja selgetele tegevustele, selgetele
strateegiatele. Ja see soltub just nimelt selle inimeste arvust, et kui analiitisida, kui palju inimesi
tarbib sotsiaalmeediat, siis Eesti puhul see sihtgrupp, mis ma mainisin, on viga kdrge, ma arvan, et
see on mingi 15-40, ma pakun vilja 80-90%. Ma tdesti ei usu neid uuringuid, mis tuuakse vilja, et
Aripiev t3i vilja uuringu, et meie juhtidest internetis ei loe uudiseid 50%. Mul tekkis kiisimus, kas
siin vOetakse sisse ka nditeks, kujundlikult 6eldes, traktorijuhid? Sest ma usun jah, et tdesti
pollumajandusettevotted, kus ongi masinatega td0, nad lihtsalt ei istu internetis, ei loe uudiseid.
Ohtul lihevad teleka ette ja loevad ajalehte. Aga muudes sektorites on kiill noh. Aga see hype, ma
arvan, saab nagu mooda.

K: Niiiid selle aasta voimalikest murdepunktidest sa niitid mainisid, et vdib-olla siigisel ldheb asi
rohkem strateegia peale, aga kas selles sotsiaalmeedia kasutamise lithikeses ajaloos on veel Eestis
olnud mingisuguseid viga selgeid murdepunkte, et a la aasta 2009 oli meil katsetamise aasta, 2010
on strateegia paika panemise aasta? Kas sa nded nagu, et on olnud mingid hetked, kus on selline
fundamentaalne muutus toimunud sotsiaalmeedias?

V: Ma arvan, et tegelikult meil téina selline iype on tekitanud nagu pessimismi, et ongi kiisimus, et
tdna ongi see murdepunkt, kas ja kui palju suudetakse tuua vilja neid reaalseid juhtumeid voi hiid
case’e, kus sealt saab nagu raha, sest pohikiisimus on tina ettevotetel, kuidas saab raha. Lisaks, kui
minna niimoodi veel tagasi, siis juba moni aasta tagasi oli lihtsalt selline staadium, et oli selge
ignoreerimise aasta. Et ei huvita ka, suhtumine aasta tagasi oli see, et see on noorte ja friikide koht,
noh.

K: Kuna see siis oli?

V: No veel, ma arvan, et aastaid 2 tagasi oli selline suhtumine. Ja niiiid, iitleme, eelmine aasta see
hakkas murduma, et seal ikka midagi toimub. Et nagu murdepunkt, et, ei see ikkagi 1dheb
massidesse. Et see ei ole ainult noortele. See murdepunkt, ma arvan, et tuligi eelmisel aastal, pigem
16pupoole ja siis ta kasvas iile hype’ks jillegi. Niiiid ta tuleb nagu lainena alla. See on see muidugi,
et pessimism, eitamine. Minnes tagasi, mingi 2003-2004, kui iildse hakkasid tekkima sellised asjad
nagu Rate’d, et no siis oli tdesti selline, et see on negatiivne, see on viga noortele viljaclamise
koht, kommentaariumid. Neid tsiikleid ma nagu ei oskagi hetkel véga vélja tuua, 1dheb tiba selliseks
teaduslikuks.

K: Aga mis edasi? Mis tulevik toob? Kuhu Eestis sotsiaalmeedia edasi areneb?

V: Ma arvan, et kdige pOnevam on ikkagi see, et kui siigavale murrab sotsiaalmeedia meie meedia
tarbimise harjumustesse. Tdna on selge, et ta ei ole mdjutanud televisiooni. Televisioon on jddnud
ikkagi kind of puutumatuks, ta pigem kasutab dra sotsiaalmeediat. Raadio on ka piisinud. Noh
vilimeeida, see selleks. Siis ta on mdjutanud niitid ajakirju, noh, kogu printmeediat. Kiisimus on, et
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mis juhtub printmeediaga lihemate aastate jooksul. Kas sotsiaalmeedia riindab teda nii tugevalt, et
see jdrjest nagu marginaliseerub. Nidide ongi selles, et see iPad murrab nagu kogu printmeediat &dra.
Ma voin ka lugeda pdf-i tdiesti vabalt iPad-st ja neid konkreetseid vahendeid tuleb nagu veel ja
veel. Ja samamoodi ma loen seda sotsiaalmeediat. Niiiid toodi uuring vélja, et USA-s juba noored,
enne kui nad pesevad hambaid, nad teevad Facebooki lahti. Aga seda sama asja ei tehta kunagi
ajalehega. Seega on kiisimus, kui tdhtsaks ta ikkagi tduseb. Pluss siis on see, et kas seal saab olema
vanustega muutuv, et kas sotsiaalmeedia vitavad vastu siis kogu, et ta ldheb ka jéarjest vanemate
inimesteni voi ta kdibki nagu rahva vananemisega koos. Niiteks Rate’ga on tdna juhtunud see asi,
et ta nagu taandub jirjest, aga need, kes on sinna jddnud, need saavad vanemaks ja see portaal
vananeb koos oma kasutajatega. Aga see on iiks suurimaid huvitavamaid asju. Ilmselt, ma
prognoosin, et vaadates maailmatrende, siis sotsiaalmeediasse tuleb ikkagi juurde 40-, 50-, 60-
aastaseid inimesi. Sinna tuuakse ka selliseid nagu asju, millega nad suudaksid seal paremini
toimida. Siis printmeedia veelgi marginaliseerub. Ja lihtsalt, et moningates kanalites saab, iitleme,
et nditeks televisioon iiritab seda lihtsalt nii palju dra kasutada, et luua mixed up’i ja, et inimesed
ikkagi lopuks telekat jadks vaatama. Ja siis ta hakkab, mis nagu eriti pikemaajaliselt, 1iheb nagu
eriti hulluks, et huvitav, et kas ja kuidas ma saangi teha sellist oma, Eestis seda ei saagi teha, aga
USA-s, mis voib juhtuda, on see, et 10puks tekivad sellised telekanalid, kus on mingi osa content’ist
ka selline ldbi sotsiaalmeedia mdjutatav ja sealt tuleb ka hunnik mingisuguseid véirtusi ja asju.
CNN ja need ka propageerivad iiha rohkem, et saatke pilte ja tehke ja sa saad suht lihtsalt saada
eetrisse oma asjaga, mis tdhendab, et tavameedia lihtsalt kasutab &ra sotsiaalmeediat ja mixib ta
enda sisse.

K: Sotsiaalmeedia surma sa nagu ette ei niie ja sellepdrast voib nagu delda, et kui sind pole
sotsiaalmeedias, siis pole sind olemas?

V: Seda voib juhtuda kiill. See on see sama asi, et kui Gutenberg leiutas triikipressi, et siis see tuli
nagu. Samamoodi on sotsiaalmeediaga, et ma ei née iihtegi varianti, et inimesed enam ei tahaks
radgkida, et iiks hetk neil saab siiber. Kindlasti juhtub mingi hetk, et saadakse iiha rohkem aru sellest
privaatsuse kiisimusest ja hakatakse rohkem siis valima, mida ridkida.

Aitih!

Jaan Vare (Vare&Jaakkola)

T: Mis sinu jaoks sotsiaalmeedia on? Mis see sinu jaoks tihendab?

J: Ma piitiaks niitid moelda, mida vastata. Ma arvan, et see on iisnagi tehniline vastus tegelikult, mis
see peaks nagu olema. Need on erinevad keskkonnad, aga samas seal on ka see laiem tagapohi, et
see on see, kus toimub suhtlus ja infovahetus ja info jagamine ja kindlasti mitmekiilgne
kommunikatsioon, et see ei ole ainult {ihesuunaline. Sotsiaalmeedia peab ikka seda voimaldama,
sest ma arvan, et see oleks midagi sellist.

T: Aga mis selle kasutamise eesmirk on, kui inimesed voi ettevotted seda kasutavad, mis nad
tahavad sealt saada?
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J: No ma usun, et see on info ja meelelahutus. Ettevotete puhul on see oma sdonumi levitamine ja
kindlasti siis dialoogi tekitamine oma sihtrithmadega. Vi triloogi, mis iganes asja.

T: Aga tavalisele inimesele oleks see info ja meelelahutus?
J: Mhmbh.

T: Aga kui infoallikana neid kasutatakse, kas need sotsiaalmeedia kanalid tunduvad usaldusvéaarsed
ka olevat?

J: Mulle ja sulle kindlasti mitte nii usaldusviirsed kui sellele tavalisele inimesele, kes iitleme on
20-aastane ja siis koik tema sobrad on seal. Ja loomulikult on see usaldusvéirne, kui su sober, keda
sa tunned reaalses elus ka, jagab seal mingit infot, sa kohe usud seda. Ja ma usun, et see on nende
jaoks olulisem ja usaldusvéidrsem kui see, mis ilmub ajalehtedes, mida nad ei loegi. Ma ei usu ka, et
nad hakkavad vaatama. Kiillap nad saavad oma info sealt kitte.

T: Sa iitlesid, et enamasti, milleks seda kasutatakse on info saamine ja meelelahutus, aga millist
funktsiooni sotsiaalmeedia kanalitelt ei ole mdtet oodata? Et noh, kas seda praegu juba seal ei ole
vOi midagi, mis seal voiks olla, et see ei toota?

J: Kui moelda meedia seisukohast, siis on puudu just see kontrollitud informatsioon ja seda ei saagi
sinna tulema kunagi. Ma arvan, et see ei lihe niimoodi, kui just keegi ei tee mingit uudistele
moeldud sotsiaalvorgustikku, kus erinevad ajakirjanikud midagi pakuvad, aga ma arvan, et see
oleks utoopia. Seda valvekoera siisteemi sellel nagu pole.

T: Midagi veel?
J: Ei tea, esimesel hetkel nagu ei meenu.

T: Teie kirjutate oma blogis natuke ka sotsiaalmeedia teemadel, kas teil on silma jidnud mingeid
selliseid niiteid, kus sotsiaalmeediat vadrkasutatakse?

J: Tegelikult neid niiteid on palju. Ma votsin vahepeal julguse kokku ja esinesin péris paljudele
inimestele teemaga, et Facebook sellisel kujul nagu ta praegu turundajatele meeldib, 15petab oma
eksistentsi ja seda el saa enam niimoodi kasutada. See valdavalt ongi vidrkasutus, mida seal
tehakse. Tdiesti mottetul teemal valele sihtrithmale mdeldud mingisugused kommuunid iikskoik
millises kohas. See voib olla Facebook, vdib olla mida iganes muud. Ja jagad seal infot, mis mitte
kedagi ei huvita. Ja sa saad endale moned jdlgijad, kes on ka kogu aeg osalised sinu infovoos ja
nende jaoks on see tiilitav ja ma arvan, et nad varsti loobuvad sellest jalgimisest. Sest siuke suurem
lahkumine ja segmenteerimine veel ootab ees, ja ma usun, et selle aasta jooksul. Siigisel esimesed
inimesed lahkuvad voi esimesed massilised lahkumised toimuvad ja aina keerulisemaks muutub see
nondanimetatud finnide saamine ja see, kellele oma infot anda. Eks ettevotted peaksid oma
strateegia kindlasti 1ibi motlema ja motlema, kuidas nad saaksid anda sellist infot, mis kedagi
huvitab. Mul iiks lemmiknéide on karpide nédide. Kui sa toodad mingeid karpe, siis sa ei peaks
inimestele radkima sellest, et sul on jdrjekordne uus ilus punane karp, vaid sa voiks neile radkida
nditeks asjade organiseerimisest vdi oma elu organiseerimisest, et sa annaksid neile niisugust infot,
millest on neile kasu. Hetkel seda valdavalt ei tehta. See on see, et meil on nutid 200 finni, oi kui
lahe, tooge veel igaiiks 5 fidnni juurde, me loosime vilja pudeli dlut, noh.

151



T: Nojah enamasti on jah see ldinud sellise tasuta asjade jagamise peale vOi mingi nénni jagamise
peale.

J: Jah. Aga tegelik ja kdige parem voimalus, kuidas neid fanne hoida, on see, et sa annad neile
infot, mida nad tdesti vajavad, sellepérast tahavad sellega liituda. Ma iildse ei tahaks vihendada
seda marketingi osakaalu, muidugi me anname mingi nidnni &dra ja saab esimese hulga inimesi kitte.
Aga et seda kasvatada kogu aeg ja joudsalt ja dra hoida inimeste lahkumist, peaks sul olema midagi
kasulikku nende jaoks. Ehk siis see on valdavalt vidirkasutus, mida tehakse. Sest puudub strateegia.
Janno tuleb sulle riikima kohe, kuidas see ei ole nii, ma olen temaga vestelnud sel teemal. Aga noh
see on tema arvamus.

T: Millised ohud kaasnevad sotsiaalmeedia kasutamisega inimese vdi ettevotte jaoks? Uldist pilti
vaadates.

J: Kindlasti on see isikuandmete oht iihelt poolt tavalise inimese jaoks. Ja siis jillegi hea niide
Barack Obama kiest, kes esines kuskil keskkoolis ja dpilased kiisisid, et mida teha, et saada
presidendiks ja siis Obama iitles, et drge kunagi kasutage Facebooki. Ma usun, et see, et nad
motlematult lisavad sinna iiles moned pildid sellest, kus nad on topless vdi natuke viahem less top,
tileval ja see jadb loomulikult sinna iilesse. See tuleb arvatavasti ajapikku, kui nad hakkavad aru
saama, mis on avalikustamiseks moeldud ja see, et kui sa kuhugile midagi paned ja dra kustutad
selle, siis see tegelt ei kustu #ra ja nii edasi. See on kindlasti iiks oht. Uks oht on vale info ja sellega
kaasa minemine. Aga ettevotete jaoks, sa void dra lortsida oma kaubamirgi teatud sihtrithmade
silmis. Ja kui sa valesti kéitud seal, siis ma ei usu, et sa suudad kasvatada uut tarbijat, kes tarbiks
sinu tooteid nii nagu sa soovid, ja armastaks su tooteid voi sinu kaubamirki. Ma arvan, et need on
suure ohud, aga see ongi strateegia taga. Sa motled ldbi, mida sa teed, mitte lihtsalt ei tee tegemise
pérast. Ma néen selliseid ohte.

T: Kui me niitid jouamegi nende ettevotete juurde, kes sotsiaalvorgustikes on voi sinna tahaksid
minna, siis miks iiks driettevote peaks sotsiaalmeediat kasutama?

J: Ei peagi. Uldse mitte, kindlasti mitte ei pea. Ma ei usu, et see on niimoodi, et koik peaksid seda
kasutama. Kiill aga need ettevotted, kelle sihtrithm on seal voi sihtrithmad ja sidusrithmad on seal.
Nemad peaksid seda kasutama selle sama pirast, mis ma iitlesin, et inimesed usaldavad seda infot
viga korgelt voi kdvasti, mis on sotsiaalvorgustikes. Nad teavad, kes seda jagavad, see on nende
jaoks tuttav keskkond, nad on sellise infoga harjunud. Seal peaks seda sdonumit levitama.

T: Aga kui inimesed tahavad seda infot saada, siis on ettevotetel ju palju erinevaid véimalusi. On
voimalik kliendikirju saata, on vdimalik aeg-ajalt ajalehtedes voi ajakirjades esineda, erialastel
konverentsidel. Mis on nende ettevotete eelisteks?

J: Kitte saada need inimesed, kes ei loe ajalehti, ma usun, et neid on palju, kes ei vaata sul
uudiseid, isegi mitte Reporterit, neid on kindlasti vihem, kes seda ei vaata, ja kes ei ki
konverentsidel. Kui see on moni laiatarbekaup voi moni hea brind, A le Coq kasvai, siis nemad
olid edukad, minu arust Janno tegigi selle A le Coqi kommuuni Facebooki, nad on edukad seal
Facebookis tidnu sellele ndnnile, mida nad jagavad, aga ka ténu sellele, et neil on seal juba ees
olemas siuksed andunud fannid, a la kes joovad ainult A le Coqi. Et see oleks osa
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kommunikatsioonistrateegiast ja see peaks seal sees alati olema, kui sinu sihtriihmad on
sotsiaalvorgustikes. Ma usun, et see annab juurde. Aga need, kelle sihtriihmad seal pole, ei peaks
seda tegema, sugugi mitte. Vota moni B2B ettevote, tal ei ole midagi seal teha. Kasvdi MicroLink,
taielikult mottetu, ja kui sul on seal mingi 300 fanni voi palju neil on, no mis nad sellega peale
hakkavad, mitte midagi.

T: Nii, et piris niimoodi ei saa delda, et sotsiaalmeedia asendaks niiiid
turunduskommunikatsioonikanaleid, et osa, mida varem on kasutatud, saad asendada?

J: Ei, see on lisakanal. See kindlasti ei asenda. Mitte mingil juhul. See ei ole niimoodi, et sa saaksid
oma kampaania viia ainult vorku. Ma ei usu, et see tootab nii histi kui siis kui ta on vorgus ja
offline. Kindlasti peaks need olema paralleelselt.

T: Kas sina voi teil ettevote on todtanud ka mingite firmadega, kes on tahtnud minna sinna? Mille
alusel nemad otsustavad vdi teie ndu annate, et kus vorgustikes olla? Et nad peavad just niiiid
valima néiteks Facebooki ja Youtube’i ja Orkuti ja Twitteri?

J: Jah, ikka. See soltub jille sellest, kus on sinu tarbijad ja kellega sa tahaksid rddkida. Aga Eestis
on need vordlemisi iihed kindlad kanalid. Sinna midagi uut viga ei ole juurde panna. Mdnikord
tdepoolest on spetsiifilised teemad, voib-olla see on hinnavaatlus voi moni IT-teemaga seotud
foorum. Aga iildiselt needsamad mis sa iitlesid: Facebook, Orkut, Youtube, Flickr, moned blogi-
keskkonnad. Et seal ei ole vdga palju valikut. Meil ei ole need niSid nii vdga &dra jaotatud, et on
ainult IT-inimestele kuskil mingi sotsiaalvork.

T: Vaataks niiiid natuke ajalukku. Kas ettevotete sotsiaalmeedia kasutamise eesmérgid on meil selle
lithikese ajaloo jooksul muutunud? Kui pikk see ajalugu on — moni aasta. Kas saab 6elda, et paar
aastat tagasi katsetati vdi eelmine aasta katsetati ja niiiid hakatakse juba strateegiaid looma?

J: Ma ei née, et keegi looks erilisi strateegiaid. Need on liihiajalised strateegiad, mida nimetatakse
plaaniks, vihemalt vanasti oli see niimoodi. Seal ei ole strateegilist mdtlemist taga, et kuhu see
vilja viib ja mis me siis teeme, et kuhu see siis viib, et see seostatakse mingisuguste
miiligitulemustega voi majandustulemustega, eriti mitte. Enamasti on see plaan, et teeme selle éra,
3 kuud vaatame kuidas see toimib. No ja siis jitame selle lihtsalt sinna tiksuma rahulikult. Vib-
olla 1-2 finni tuleb voi lahkub. Minu meelest on see endiselt katsetamine ja selle taga on ka
monikord, ma olen kokku puutunud sellega, et sotsiaalvorgustikud on ju tasuta. Sul jaab kiiresti
mulje, et paneme info iilesse, kdik on tasuta, see ei maksa mitte midagi, tasuta reklaam. Aga
strateegilise ldhenemise puhul siiski need konsultandid ndevad vaeva ja motlevad mida teha ja see
tundub liiga kallis ja parem siis ettevotted katsetavad seda ise. Ehk siis rikuvad esimese korraga édra
oma hea vdimaluse. Minu meelest on see endiselt katsetamisfaasis.

T: Nii, et jarelikult sinu kogemuse pohjal ettevotetel sotsiaalmeedia kasutamisstrateegiat ei ole
olemas?
J: Valdavalt ei ole.
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T: Aga need, kellel on, mida see strateegia endas sisaldab?
J: Millised sonumid, millistele sihtrithmadele, kuidas seda levitada, kuidas tekitada dialoogi, kuhu
see koik peaks vilja viima.

T: Et see on selline kommunikatsioonistrateegia?

J: See peaks olema kommunikatsioonistrateegia osa. Aga enamasti seda ei kirjutata sinna sisse. See
pannakse plaani kunagi ja plaan peaks baseeruma sellele strateegiale, aga kuna strateegias ei ole
sotsiaalmeediat, siis minu meelest see plaan on Shust voetud. Viahemalt enamasti on see niimoodi.
Ja teine asi, kui sa tahaksid saada endale sotsiaalmeedia kampaaniat, siis loomulikult esimene asi
on interneti turundusagentuur, kuhu sa ldhed, ja siis seal oeldakse: Jaa, loomulikult, teeme éra,
banner Nelli Teatajasse ja siis Facebooki kommuun ja Youtube’i iiks video ja tuleb ja tuleb, teeme
dra. Ja siis ongi koik. Aga neil ei ole ka sageli kommunikatsioonistrateegiat. Voib-olla selle
strateegia puudumise taga osaliselt on ka see, et inimesed ei ole, siis kliendid ja ettevotted, ei ole
viga kindlad, et see on piisiv. Niiiid Facebook tuli, viga kiiresti kasvas, vdga plahvatuslikult, voib-
olla ta kaob sama kiiresti, et mis sinna ikka panustada.

T: Jah, Facebook on sotsiaalmeedia iiks kanal, aga kui mdelda sotsiaalmeediat iildisemalt, et jah,
me tahame kasutada neid voimalusi, mida sotsiaalmeedia pakub oma ideaalis, et saaks klientidega
suhelda, neilt mingisugust tagasisidet saada, oma tooteid vOi teenuseid miiiia, siis iseenesest €i ole
vahet, kas see kanal on niiiid Facebook vdi Orkut, lihtsalt peab sisemine veendumus olemas olema
ja valmisolek, et jah me panustame.

J: Jah, et see tootab ja et see jadb ka tootama. Ma rédkisin iihe IT-ettevotte juhiga alles eelmine
niddal ja kiisisin, et miks te midagi ei tee? Ei ole mingi viike ettevote, rahvusvahelise ettevotte Eesti
esindus. Ta iitles, et: ma ei ole iildse kindel, et tikski nendest sotsiaalvorgustikest alles jdib, et me
sellepérast ei tee. Ja see oli arendusjuht, kes motleb vilja nagu pikaajalisi dristrateegiaid. Nendel oli
selline hirm ja ma usun, et see on paljudelgi.

T: Kas sinu arvates see on digustatud?
J: Ei ole.

T: Et ikkagi voiks panustada?
J: Muidugi. Peaks. Ma ei usu, et edu ootab seda, kes 10 aastat hiljem iitleb: niiiid, niitid Iihme! Ma
el arva, et see oleks hea mote.

T: Aga mis eesmérkide tditmiseks sotsiaalmeedia kanalid sobivad? Pdgusalt me oleme sellest ka
radkinud, et klientidega suhtlemine ja turundus, aga on veel midagi? Noh nditeks vdarbamine?

J: Jaa, pohimotteliselt sobib, aga ma usun, et see on paljuski toetav tegevus tegelikult. Et sa oled
enne oma brindi imagot ehitanud sotsiaalmeedias erinevates kanalites ja siis sealtkaudu sa saaksid
mingeid inimesi. Aga niisama teha virbamiskampaaniat, ma ei ole kindel, et see t6otab. Netgroup
on meie klient ja nemad vérbasid aasta alguses 11 inimest, vordlemisi palju iihte ettevottesse
korraga toole votta. Ja nad tegid seda ka Facebookis, panid Youtube’i viarbamisvideo ja oma
blogisse. Ainus, kust nad said mingit tagasisidet, oli blogi. Ulejiznud ei tootanud. Ma usun, et see
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umbes nii ka on. Sa viga sealt ei saa. Voib-olla Rimi saab kassapidajaid. Aga ma ei usu, et see
niiteks virbamist toetaks. Valdavalt on see ikkagi sonum, dialoog.

T: Turundus-ja kommunikatsiooni eesmérkide tditmisel siis ikkagi?

J: Jah, aga kui me mdotleme, et sonum on siiski osa sellest kommunikatsioonist, siis ma arvan, et see
on turundus ja suhtekorraldus. Eks turundajad vdidavad, et see on ainult turundus ja
suhtekorraldajad, et ainult suhtekorraldus, aga ma kahtlustan, et see on siimbioos kahest.

T: Aga miks selle Netgroupi puhul need teised kanalid siis ei todta?

J: Ma usun, et seal oli sihtriihma kiisimus. Et kas Facebookis istub sul niipalju hardcore-
programmeerijaid voi raamatupidajaid vOi personalijuhte, kes arvaksid, et okei, siin Netgroup niiiid
teatas ithes oma postituses, et otsime ja siis 10 pdeva jérjest teatab seda. Ma arvan, et nad ei ole seal
lihtsalt. Kiill aga tulid vdga head tulemused CV-Onlinest.

T: Kui niiiid ettevote otsustab sotsmeediat kasutama hakata, siis millega ta peab arvestama? Milliste
kompetentside ja ressurssidega? Vi on see endiselt selline asi, et tasuta?

J: No nende meelest on see muidugi tasuta, ettevotete meelest. Seal pole ju otseselt kulusid, sa ei
pea kohe raha vilja maksma ja Facebook voi Youtube ei saada sulle arvet, aga kindlasti peaks
arvestama sellega, et maja sees keegid saavad iilesandeid juurde ja peaksid seda sonumit levitama.
Kindlasti peaks arvestama vilise kompetentsi sisseostmisega kui seda maja sees ei ole. Minu
meelest voiks olla. Uks hea niide on Community Manager, mida Eestis ei ole, aga mis peaks olema
viga paljudes ettevotetes, es on sotsiaalmeedias aktiivsed. Peaks vOotma inimese, kes tegeleb ainult
nende online kommuunidega. Ma loodan, et see tookoht kunagi jouab meile. See oleks iiks kulu,
millega kindlasti arvestada. Ajakulu on alguses vordlemisi suur kuni tuleb sisse see rutiin — mingi
info ldheb blogisse, mingi info ldheb sinna kanalisse, teise kanalisse jne. Kuskil keegi peab seda
dialoogi iileval hoidma, kuskil keegi peab mingisuguseid teemasid algatama, keegi peab vaatama,
mis pakub huvi sihtriithmale. Keegi peab seda analiiiisima, keegi peab mddtma seda. Jah, seal
vihemalt iiks inimene voiks tddl olla.

T: Vilismaalt on ka juba niiteid, kus on t66le voetud suurtesse firmadesse, nditeks Social Media
Officer.

J: See on enam-vihem sama, mis on Community Manager. Aga Eestis neid ei ole minu teada.
Antakse kommunikatsioonijuhile v6i kommunikatsioonispetsialistile voi turundusspetsialistile see
lisakohustus, et sina niiiid teed kdike. Olen iihes ettevottes ka kokku puutunud sellega, kus voeti
toole uus sekretir ja siis selgus, et tal on Facebookis konto ja nii, niiiid sa teed meile ka ja sina
hakkad seda haldama. See vaene inimene ei teadnud sellest mitte midagi. Nii et kulud on olemas
iihesdonaga ja nendega tuleks arvestada. See tundub sulle, et on tasuta, aga ei ole tasuta.

T: Aga kas need kulud tasuvad ennast dra ja kuidas seda arvutada?

J: Jaa. Kuidas ikka suhtekorralduse tulu arvutada, vdga keeruline ja mdnel puhul lausa voimatu. Ma
arvan, et seal on see isegi lihtsam kui traditsioonilise meedia puhul voi traditsioonilises
suhtekorralduses. Tasub kindlasti dra, aga kas see tasub sul dra kuu aja jooksul, kindlasti mitte. Ma
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ei usu ka, et voib-olla 3 kuu voi poole aasta jooksul. Aga ma arvan, et aasta pérast voiks ndha seda
tulemust.

T: Ettevotte poolt saab need kulud ju viiga selgesti enamasti nagu kokku panna. Kui sa votad ekstra
inimesed toole, annad lisaiilesanded, siis nende palgast mingi osa — tead, et iga pdev peab
panustama nditeks tund voi kaks sellesse. Mingeid kujundusasju tellid, mingeid teisi asju,
konsultante votad juurde, vahepeal ridfigid nendega. Need kulud saab kokku panna. Kust see tulu
pool tuleb?

J: Tulu pool siis, védga lihtne on ju vaadata kas A le Coqi puhul mitu dlut miitiakse rohkem kui eile,
voi kalja. Ja kui sa seda ei nde kohe, siis tekibki viike kiisimus, kas ma ikka pidin seda tegema ja
mottetud kulud. Tegelikult on sellel ka pikaajalised tulud ju olemas. See kus inimesed on rohkem
kinnistatud su briindi kiilge ja kus sa suhtled oma tarbijatega ja kus neil tekib usaldus sinu vastu ka
vO1 see kasvab aina suuremaks, kus sa voidad uusi fanne juurde. Ma usun, et pikas perspektiivis on
see kindlasti kasulik.

T: Aga see mootmine on siis ikkagi suhteliselt...
J: See on pikaajaline.

T: Ei ole ajalugu nii pikka?

J: Téapselt. Aga jaa, kui on lihtsalt kampaania korras tehakse, siis sa loomulikult vaatad, kas
kampaania dnnestus voi ei. Aga kui see on 0sa su strateegiast, siis sa ei nde seda kohe ja kiiresti.
Blogis on see muidugi lihtne. Sa niied palju sul kiilastatavust on, palju sul kommentaare on, kuhu
sinu avaldatud sissekanded edasi levivad, mis nendest edasi saab kuskil teistes blogides. See on
muidugi lihtsam modta seda. Aga samas kas see toob sulle raha tagasi kohe? Kindlasti mitte. Aga
pikas perspektiivis ma usun, et kiill.

T: Miks iiks inimene hakkab ikkagi ettevotte fanniks? Voi like’b seda lehekiilge? Ma ei tea
olletehase puhul, kui palju dlletehas saab anda seal mingit asjalikku infot nende uute toodete kohta,
enamasti on ikka mingid kampaaniad. Mille pirast inimene iildse iitleb, et jah, mulle meeldib see?
J: Sellepérast, et, seal on mitmeid aspekte, aga sellepérast, et see on lahe. See on uus asi, ma ei tea,
mis see on, 0o nii lahe, dkki sealt saab midagi. Siis on veel kutsung. Seal on see piiramiidskeem, et
saad nédnni kui sa kutsud 5 sopra ja kui su 5 sopra kutsuvad 5 sOpra, saad veel rohkem nénni jne.
Siis sellepdrast, et sa loodad, et sealt saab midagi. Sellepirast, et sa oled selle ettevottega juba
kokku puutunud, miks mitte /ike’da seda. Mina olen iihte ettevotet tdesti like’nud, seal on vist 16
fanni voi midagi taolist, ma leidsin oma juuksurisalongi sealt, motlesin oo jaa. Ma ei ole mitte
midagi kasulikku sealt saanud. Lihtsalt haletsusest ma nagu ei unlike seda. Aga tegelikult peaks see
olema see kasutatav informatsioon, millest sul on kasu, mida sa tahad sealt saada. Vi siis viga
naljakas ja 16bus, mida samamoodi Eestis ju viga palju ei kasutata idra, et sa tdesti pakud
igapdevaselt kas hédid nippe voi sa pakud mingit head meelelahutust. Meil on enamasti sisutud
sissekanded teemal: meil on nii palju finne, niitid me jélle loosisime ja mis iganes. See ei huvita
kedagi. Aga saadakse neid ninniga jah. Métle AirBalticu peale, kes lubas, et ainult Facebooki
fannid saavad sul nii palju allahindlust jne. Hiljem kiill selgus, et see ei olnud nii, said teised ka.

Aga nad said oma, vist 30 000 voi nii, fanni kokku ja olid dnnelikud.
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T: Nii et ikkagi suht pragmaatilised pohjused: info voi sooduspakkumised?

J: Jah. Seal on ka moned erandid. Niiteks vota Rimi, millel on 3000 fénni ja siis kui Rimil oli see
Rimi-vastane kommuun, liha-jama onju, siis ma kirjutasin oma blogis ka ja ma jdlgisin seda iisna
pingsalt, Rimi fannide hulk ei vihenenud, vaid see kasvas. See oli nagu uskumatu. Inimesed laksid
sinna, nad ei saanud mitte mingit kasulikku infot ja siis kui nad paralleelselt olid nii selles vastases
kui pooldavas kommuunis, seal tekkis kiill nagu kiisimus, mille pérast nad seda teevad? Ja jaigi
enam-vihem selgusetuks.

T: Aga mingid sellised pohjused, et tahetakse lihtsalt ndidata poolehoidu mingile briandile voi
suured ettevotted, Apple néiteks, histi emotsionaalsed, lihtsalt inimene tahab niidata, et ta kuulub
sinna rihma, kes kasutavad neid tooteid?

J: Eestis seda ei ole minu meelest. VOi tead sa monda head nididet?

T: Ma jdin motlema, et praegu ma ei tea. Viimasel ajal ongi silma jaanud Rimi, Estravel selle
tuhajamaga, Vilisministeerium ka.

J: Vilisministeerium on hea jah, aga ma arvan, et see ei kuulu sellesse rithma nagu need iilejdanud
organisatsioonid. Sellepirast, et see on positiivse imagoga riiklik institutsioon, mis jagab sulle
ainult vdga head infot kindlale sihtrithmale, kes tahab reisida. Ma ei usu, et seda saaks vorrelda.
Aga jah, vilisministeerium on head t66d teinud ja nad on silma jdénud kiill. Ma tean, et, ma kéisin
ise politseiga rdadkimas seda, et kuidas nemad peaksid olema sotsiaalvorgustikes. Neil tekkis
kiisimus, et kas olla ja siis ma iitlesin, et neid kindlasti saadaks suur edu kui nad ldheksid ja oleksid
seal laialt néhtaval ja see oleks nagu a la Facebooki politsei. Kui keegi sind ahistab, siis politsei
sealsamas, saad kohe 6elda, onju, et issand jumal, kiusavad mind. Vi politsei oleks siis rahvale
véga palju lihemal ja nende imago, mis niigi on hea, paraneks veelgi kindlasti. Nad peaksid niitid
kohe minema, minu arust and ei ole veel Facebookis. See oleks vorreldav selle
vilisministeeriumiga. Aga muidu vist keegi ei taha oma poolehoidu niidata Eestis. Apple on hea
nidide, moned autofirmad on sellised. Starbucks kindlasti, mis on edukas olnud.

T: Voib-olla Reet Aus dkki on Eestist, noh kes on ju teatud kindlale sihtriihmale (ta teeb
taaskasutatud asju eks), kes tunnevad, et nad on ka hingelt sellised sdistliku eluviisi pooldajad ja
head disaini toetavad.

J: Ja siis toetaksid disainerit kohe voi? Voib-olla kiill.

T: Indrek Tarand.
J: Jah. Mees nagu brind.

T: Vi siis see Uhtne Eesti, Suurkogu, mis oli. Aga noh need on siuksed projektid.
J: Ma arvan, et see Uhtne Eesti, voi mis ta nimi niiiid oli, et see on tdesti nagu kaduv, et see korra
kiib iile, voi noh kiis kergelt.

T: Mis on sotsmeedia voimalused, ohud, tugevused ja ndrkused? Suvalises jirjekorras void
pakkuda.
J: Ohtudest me ridkisime, aga votaks need ohud ehk threats. Su usutavus kaob, sa 16rtsid dra oma
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brindi. Sotsiaalmeedia tdielikult kaob maailmast, inimeste kiditumine seal muutub, nende iilesehitus
muutub ja ettevotted ei ldhe sellega kaasa. Ma usun, et need voiksid olla need ohud osaliselt.
Voéimalused — ldheb veelgi olulisemaks, veel olulisemaks kui néiteks traditsiooniline meedia, hea
koht sonumi levitamiseks. Juhul kui sa suudad ira tabada oma sihtrithma, need kaasata, siis hea
voimalus oma sonumi levitamiseks. Voimalus kindlasti kasvatada oma kéivet ja kasumit, mis ometi
on iga kasumit taotleva ettevotte eesmark.

T: On seal veel moni voimalus?

J: Ja kindlasti saad laiemalt seda infot jagada kui sitamaani ehk siis mingid lisa-, visuaalsed
voimalused kasvoi, tehnoloogilised voimalused. See on tugevus ja ndrkus — info vahetub kiiresti ja
selle médlu on suhteliselt lithiajaline ja samas ka pikaajaline, aga see vajab sul natukene oskusi ja
slivenemist, aga tavalise kasutaja jaoks on info eluiga sotsiaalmeedias iisna lithikene. See infokild
kiib 1dbi, voib-olla keegi veel jagab seda ja keegi jagab seda ja see jouab niimoodi rohkemate
inimesteni, aga iildiselt on see ikkagi nagu tundides moddetav, siin Eestis natukene kauem. See on
korraga nii norkus kui tugevus. Kui on negatiivne info, siis kipub kiill kauem elama see. Aga
iitleme selle eluiga voib olla lithem kui see kui ta ilmub kogu traditsioonilises meedias. Ja sinu
damage, mis tehakse sinu kaubamirgile, on vdiksem. Samas kui sul on viga positiivne, siis
samamoodi see oleks nagu norkus, see kestab viga vihe aega. Pead kovasti vaeva nidgema, et seda
edasi upitada. Negatiivse info puhul sa pead muidugi vaeva ndgema, et siis seda matma teiste
positiivsete uudistega. See info eluiga on iiks nendest norkustest ja ka tugevustest. See
usaldusviirsus, ma usun, et seal on enam-vihem nagu pooleks fifty-sixty, et osad inimesed, kes
viga usuvad seda infot ja osad, kes iildse ei usu. Ma olen kuskil seal vahepeal, et ma ikka
reservatsioonidega suhtun sellesse, mis seal keegi kirjutab. Ma ei arva, et see on niitid puhas tode.
Seesama niide, kus mingid spammerid tegid, seal oli vist binner, et kliki siia, liitu mingisuguse
MacBook’i vdi Apple’i kontoga ja siis sa saad vdita endale iMac’i. Ja siis ma miletan, et viga
paljud minu tuttavad, keda ma taibukaks olin pidanud, liitusid sellega ja kutsusid kéik oma sdbrad
sinna ja pdrast olid kuidagi vihased, et pagan see oli spAimm, ma ei voitnudki midagi. Et sellised
asjad natuke muudavad ka neid ja nad saavad aru, et iga info, mis sealt tuleb, ei ole dige. Sama asi,
et muidu normaalses ettevottes haldab seda sekretir, kes paneb iiles info, mis talle tundub dige ja
see ei 1dbi mitte mingit kontrolli, siis see ei ole alati seesama, mida tahaks ettevote 6elda ja mis
oleks 100% oige ja hea. See oleks see norkus. Voib-olla mingil médral ndrkus, mitte tavakasutaja
jaoks, vaid ettevotte jaoks, on see, et ta on siiski ressursimahukas ja kulukas. On see siis aeg voi
inimesed voi raha. Seda kulub siin. Sa pead tdesti seda haldama, eriti kui sul on palju jélgijaid.
Mitte ainult Facebookis vaid koikides sotsiaalvorgustikes. Sa peaksid vaatama, mida sinust
radgitakse. Sa peaksid osalema selles kommunikatsioonis ja dialoogis. Ma usun, et see ajab paljud
eemale ja see oleks kiill iiks norkustest. Kas sulle tundub, et mul jdi midagi mainimata?

T: Tugevused jdid eraldi vilja toomata.
J: Tehnoloogiline vdimekus, et sa saad vordlemisi lihtsate vahenditega vigagi kaugele jouda oma
sonumiga, kuigi lithiajaliselt enamasti. See on mones mottes kerge, lihtne, kdigile arusaadav. Seal
on palju inimesi ja see kindlasti kasvab.
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J: Minu unistus on olnud teha iiks vordlemisi mahukas uuring selle kohta, milliseid meediakanaleid
iildse inimesed usaldavad. Kas see on sul flaier voi e-kiri sobralt voi ettevottelt voi moni
sotsiaalmeedia kanal voi ajaleht voi telekanal. TOP teha. Ja voib-olla seda juhiks, ma ei tea, e-kiri.
Todendoliselt see oleks e-kiri sdbralt, mida sa usud kdige rohkem. Seda on tehtud vilismaal, Eestis
kahjuks ei ole.

T: Niitid me hakkame enam-vdhem 16pule joudma. Vaataks seda sotsiaalmeedia kasutamist Eestis.
J: Ma piitidsin Eesti-pohiselt rddkida.

T: Kuidas sulle tundub, kas Eesti ettevotted on hakkama saanud sotsiaalmeedia kasutamisega?
Rimi, Estravel jt.

J: Viga raske on 6elda, millised mdddikud, mille peaks tegema ja kuidas sa neid tegevusi mdddad.
Hakkama saanud — no keskkond on tehtud, lahe, olen ka osaline kuskil. Olen suutnud jouda oma
infoga vaib-olla 500 inimeseni. Nagu oleks hakkama saanud, aga kas see on pikaajaliselt mottekas?
Ma arvan, et 90%-1 ei. Ja siis nad nagu ei ole hakkama saanud. Vdib-olla on seda vara 6elda ja
vOib-olla ma olen lihtsalt liiga negatiivne inimene, tegelikult koik 1dheb viga hasti ja kdikide miitik
kasvab kohutavalt histi ja kdik on vidga Oonnelikud. Natuke kahtlen selles. Ma pakun, vaadates
niimoodi korvalt, et nad ei ole sellega hakkama saanud, valdavalt.

T: Siis neil puuduvad ka oskused?

J: Muidugi. Aga kust sa ka saaksid neid oskusi. Kui ma olin Microsoftis ja see oli aastal vist 2007,
kui mina kiisin kuskil vélismaal koolitusel, rdfigiti mulle PR 2.0-st, tulin tagasi ja ma kiisisin oma
konsultandi kiest, et kuidas tipselt ja mida ja millal teeme? Tema iitles, et misasi? Ja see sai ka
enam-vihem otsustavaks, miks agentuur sai vahetatud. Pérast seda tegime meie oma agentuuri, me
olime iihed esimesed, kes sellega iildse vilja tulid, et on mingi PR 2.0, kuidas iganes 3.0, 4.0, 3.5.
ja ma arvan, et jah, seda kogemust on vihe ja traditsioone on véhe ja ajalugu enam-vihem puudub
— 2 aastat voi 3. Siis neil ei olegi kuskilt votta mingit kompetentsi. Vélismaalt sisse osta.

T: Keegi mu intervjueeritavatest iitles, et kompetents on olemas, aga seda on viga piiratud hulgal.
Nendel ettevotetel, kus on kompetentsed inimesed, kes seda asja ajavad, on isegi eesmérgipirane
kditumine olemas. Aga kui see inimene ldheb ira, siis see asi vajub nagu soiku. Kui see inimene
ldheb teise ettevottesse, siis seal hakkab asi paranema.

J: Me voime votta vilisministeeriumi. Marten Kokk viidetavalt selle kdivitas seal. Kui tema lahkub
janeed, kes seda praegu ellu viivad ka, ma ei usu, et seal midagi vdga head alles jdib. No Rimi ei
tule kone allagi. Seal ei ole algusest peale olnud midagi mdistlikku tehtud. See voiks olla igas
opikus sees see Rimi néide.

T: Kas Eestis on sotsiaalmeedia populaarne?
J: On kiill. Mitte nii nagu vilismaal, et Twitter oleks véga oluline. See ei ole meil nii oluline. Aga
Facebook on kindlalt.

T: Aga kelle seas?
J: Hea kiisimus. Inimeste koha pealt teame {ilemaailmset statistikat, Eesti kohta seda tehtud pole.
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Niiteks Facebookist voi Orkutist saab selle kitte {isna lihtsalt. Pooleks mehed-naised, vanus 25-34,
mis on see koige aktiivsem. Ettevotete puhul ma arvan, et ei saa 6elda, kelle seas on see
populaarsem. Sest suvalised X-ettevotted, juuksurisalong, IT-firma, dllefirma, koik teevad seda.
See ei ole ju sugugi suunatud ainult jaetarbijale. Varsti nad kiill taipavad, et seda vaiks teisiti teha ja
siis vOib-olla saaks vélja tuua, kelle seas on ta veel kdige populaarsem, aga ma ei usu, et praegu.

T: Kas see populaarsus on pohjendatud voi on tegemist ikkagi sellise iileshaibitud
kommunikatsiooni- ja turundusmulliga?
J: Jah. Kiillap on ta hype jah.

T: Et kainenemist selle kanali kasutamisel ei ole veel tulnud?
J: Ma kiill ei ole ndinud. Vastupidi.

T: Liheb ikka samas tempos? Kasvab?

J: Jah, ma arvan, et enam-vihem samas tempos. Aga see toesti ei kesta kaua. Kuni inimesed
tiildinevad sellest ja saavad aru, et tegelikult ei ole see midagi muud kui spamm. Nii et sa ise
vabatahtlikult oled ennast seganud spammi saamiseks ja sa ndustud seda vastu votma.

T: Aga kui me niilid jouame selleni, et inimesed iiks hetk tiidinevad ja me teame, et praegu meil
kestab endiselt selline katsetamisfaas, siis umbes kuna selline kainenemispunkt voiks tulla ja mis
sealt siis edasi saab? Kas sotsiaalmeedia tdesti dra kaob voi ta asendub millegagi, peab ju mingi
areng edasi toimuma?

J: Ei kao. Kui mdelda just niiiid ettevotete kohapealt, siis viimati natuke aktiivselt kdnelesime
Eveliniga Rimist. Ja siis, kui ma iitlesin, et ma pakun, et aasta 10puks see asi nagu muutub, et see
oleks haripunkt, kus siis inimesed saavad aru, et niiiid oleks aeg votta rahulikult ja mitte viga olla
osa ettevotte kommunikatsioonist ja mitte olla nende valged hiired, kelle peal testitakse, kuidas see
asi tootab. Ma usun, et see voiks olla selle aasta 10pp. Voib-olla see ei ldhe nii, aga ma eeldan, et
laheb. Ja see pdhjus kindlasti on just selles samas sdnumis. Siis ei kao mitte sotsiaalmeedia &ra,
vaid osad iitlevad, et 10petavad seal senisel kujul tegutsemise. Need, kes on edukad, ma usun, et
neil on viga strateegiline lihenemine ja arusaam, sellest mida, kellele ja kuidas rdékida ja mida seal
ildse teha. Ma arvan, et see voiks olla see aasta. Vi siis, olles veel tagasihoidlikum, ma arvan, et
see aasta voiks tulla esimesed mirgid selle kohta.

T: Kuidas sa suhtud viitesse, et kui sind pole sotsiaalmeedias, pole sind olemas?

J: Mine tea, dkki ongi nii. Paljude jaoks ei ole jah olemas tdesti. Ma arvan, et see ei ole tdiesti vale,
aga see oleneb vigagi inimesest. Eks see vanuserithm on, paljuski nad seal on tdesti. Ja samas ohtul
kohtud inimestega, kes iitlevad, et kas sa Facebookist seda lugesid, siis tundub, et see on ikka
oluline kanal. See ei ole, et kas sa lugesid Postimeest? Et vaata, mis pildi ma Facebooki panin. Siis
sa oled nagu: millise? Kus? Ei tea midagi. Mis on olulised asjad, aga neid sa ei tea.

T: Aga millisena sa néed sotsiaalmeedia tulevikku Eestis? Kuhu see asi edasi 1dheb?
J: Ma ei tahaks iildse ennustada, aga ma arvan, et sealt ei tule mitte midagi nii véga erilist, et see
kuidagi viga oluliselt erineks teistest infokanalitest voi info vahetamise keskkondadest. Ma usun, et
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ta lihtsalt on olemas, ta ei muutu valdavaks, ta ei ole kindlasti peamine kanal, aga ta on iiks
kanalitest ja iiks vOoimalustest, mida kasutatakse.

T: Ja eelkdige siis info vahetamiseks ja meelelahutuseks?
J: Ma arvan kiill, et see oleks nii.

Aitih!

Villu Arak (Hill& Knowlton)

K: Mis sinu arvates on sotsiaalmeedia?

V: Vaéin sulle anda 13 erinevat definitsiooni, millega ma kdigiga ndus olen. Aga iiks selline pool-
elegantne viis seda 6elda oleks: tehnoloogiliselt voimendatud inimeste vaheline suhtlus, millega
nad edastavad, arutavad ja vahendavad infot ja arvamusi. Noh, siia tirnina siis kéib kiilge see, et
see vaikselt 00nestab ja asendab sellist tdemonopoli valdavat toimetajate poolt organiseeritud
traditsioonilist meediat. Aga just see inimeste vaheline suhtlus ja see, et on niiiid tdnu tehnoloogiale
voimalik tema skaalat tdsta. Selles siis seisneb tema selline sisuline viirtus minu jaoks.

K: Aga mis peale info vahetamise, iildiselt voiksid veel olla sotsmeeida kasutamise eesmargid?

V: Noh, siin tuleb hakata nagu kildudeks 166ma seda. Kui ma niiiid viga filosoofiliseks ldhen, siis
sisuliselt iiks tema eesmirke voi selliseid kasutusviise on oma veendumustele vastava maailma
filtreerimine endale ehk siis inimene saab tdnu sellele valida endale uudiste ja arvamuste allikad
vastavalt oma enda veendumustele ja ta ei pea aktsepteerima enam nii-delda designeeritud
autoriteetse meedia seisukohti, mis on iihest kiiljest vabastav, aga teisest kiiljest jube ohtlik. Ma
pigem nagu kaldun sinna ohtlikkuse poole. See on niiiid iiks kiilg. Ehk siis tdnu sotsmeediale ei pea
selliselt fundamentalistlikumalt meelestatud, viljakujunenud inimesed enam viga palju tulevikus
muretsema ebamugava tde parast, sellepirast et nad leiavad endale sobiva tde. Sa organiseerid,
kureerid endale ise vastava nii-Oelda, traditsioonilist keelekasutust kasutades, teletaibi lindi, mis siis
koosneb nendest arvamuse ja sulle autoriteetsete uudiste ja arvamuste allikatest ja vahendajatest. Ja
noh, loomulikult sinna peab kiilge kleepima ka selle interaktsiooni voimaluse, aga ma hetkel isegi
sellele ei keskendu. Ja noh, loomulikult suur eesmirk, kasutusallikas on turunduses. Ehk siis, mida
enam inimeste harjumused muutuvad, kus osalt tulenevad sellest, mida ma juba riikisin, aga kus
inimesed tahavad, et iiha rohkem arvestataks nende endiga, et vihem ridigitaks nende pihta ja
rohkem nendega koos, siis sotsmeedia annab vdoimaluse ettevotetel kaasata neid inimesi, kes
tegelikult neid voiksid kuulata voi nende tooteid tarbida. Kaasata neid oma enda kliente tegelikult
nende toodete ja teenuste disainimisse ja kujundamisse ja kaasamdtlemisse. Péris paljud inimesed,
ma arvan, usuvad iitha enam seda, et ettevotete briand ei eksisteeri mitte kuskil turundusosakonna
ladvikus ega telereklaamides ega logodes, pigem ta eksisteerib nii-6elda, kunagi oeldi, et kunst
kuulub rahvale, voiks delda, et brind kuulub rahvale voi brind kuulub kliendile. Kui ta tegelikult
juba kliendi k6hus on, see brind, mitte ettevotte enda kies, siis on igati loogiline, et ettevote voi
turundaja kaasab publiku oma ettevotte toimingutesse, oma toodete ja teenuste kujundamisse ja
hoiakute lihvimisse. Aga varem ei ole see lihtsalt olnud eriti efektiivne suures ulatuses teha.
Sotsmeedia annab sellele, vihemasti suurtel turgudel, paris hea voimaluse. Viikeste turgude, nagu
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Eesti puhul, on alati selle turu viiksusest tulenevad kasutegurid, kui palju see maksab, et ma enam
ei kiisitle turgu massturuna vaid iiksikisikute kogumina. Uksikisikute endiga ma tahan rizkida. Kas
selle niSi suurus, selle turu suurus iileiildse digustab seda raha kulutamist, et sellele kiisimusele ma
ei oska veel vastata. Aga ma loodan, et ma katsin enda jaoks need suuremad, olulisemad dra. Uks
on see iihiskondlik tdhendus, omale sobiva tde valimise ja nii-6elda iseenese kureeritud maailma
vahendamise mottes. Ja teine oleks siis ettevotete voi organisatsioonide ja nende publikute vahelise
labikdimise tihendamises ja parema oma publiku kuulamise voimaldamises.

K: Sa t6id niilid vilja kasutamise eesmérgid voi positiivsed eesmirgid, aga kas on mingid sellised
funktsioonid vdi kommunikatsioonid, mida sotsiaalmeedia ei asenda? Kus ta juurde midagi ei
anna?

V: Uks sdna, mida ma vist siin kasutasin, oli kureeritud. Ma olen viimastel nidalatel sellesse
hirmus dra armunud ja topin seda igale poole sisse, aga ega ta tegelikult ei asenda nii-delda haritud,
kureeritud toimetajaid. Midagi sellist, mis filtreerib, mida ma usaldan, nagu iitleme traditsioonilise,
kvaliteetse ajakirjanduse mottes, ja mis vahendab mulle seda, missugune maailm tdenioliselt vilja
ndeb. Olukorras, kus igaiiks saab olla kirjastaja, igaiiks saab olla arvamuse avaldaja, igaiiks saab
olla uudiste allikas. Usaldusviirsus on traditsiooniliselt siindinud just selle vana ajakirjanduse
kaudu ja ma arvan, et ka need, kes tidna on usaldusvidirsed sotsiaalmeedias, suurelt jaolt, ma vdin
viga moodda panna, aga mul on nagu selline sisetunne, et suuremalt jaolt on nad usaldusvéaarsed
tanu sellele usaldusele, mille nad kogusid traditsioonilise meedia kaudu. Ehk siis, et keegi, keda ma
usaldan, on andnud oma heakskiidu sildi, templi kirjutajatele ja arvajatele. Ma ei pea siilivima ise
sellesse, mida nad teevad, mida nad vahendavad, et otsida sealt vigu, kogenematust, peidetud
agendasid. Eks tden#oliselt kunagi jouab ka sotsmeedia sinna maale. Praegu ta on lihtsalt natukene
liiga suur segapudru ja kokteil. Ja vdib-olla iroonilisel kombel jouame me jéllegi ringiga tagasi
sinna, kus tekivad mingisugused vana, traditsioonilise ajakirjanduse sarnased sotsmeedia
grupeeringud. Aga mida ta ei asenda, on sinu kiisimus. Noh, iitleme head, kvaliteetset ajakirjandust
kogu selle tohutu ressursiga, mida selle tegemine nduab. Uurivat ajakirjandust. Sellise iileiildise,
kas siis iilerahvaliku vdi mingisuguse sellise massilise konsensuse ehitamise vahend ta ei ole
kindlasti. Ta ei ole see iiks suur laud, mille taga néiteks terve Eesti rahvas istub. Me istume kodik
histi tillukeste sopruskondlike, kogukondlike, professionaalkondlike laudade taga. See on see, ma
arvan, kus tulenevalt killustumise olemusest, ei saa iile oma varju hiipata. Ta ei ole selleks loodud.

K: Aga kui votta nditeks Facebook, mida on isegi vorreldud, et nagu Facebook olekski
sotsiaalmeedia, kuigi ta on iiks kanalitest. Seal on eestlasi juba suhteliselt palju ja see arv kasvab
jarjest. Tal on ju edukaid, mones mottes, nditeid. Naiteks see kurgi kampaania, et kes saab rohkem
hiili, kas see kurk voi Edgar Savisaar ja Rimi-vastane lihaskandaal, et noh seal ju oli ndha sellist
ihtse arusaama voi konsensuse voi rahvaliikumise jou tekkimist.

V: Oli, oli. Ja meil on niiiid eksole 200 pluss midagi tuhat eestimaalasest kasutajat. Aga noh, iiks
asi, mida ma meeles pean, ja ma olen tdesti ndus nende ndidetega, on see, et kui sa viid 100 000 voi
200 000 inimest lauluviljakule, siis on nad koos. Kui nad leiavad ennast Facebookist, siis nad
tegelikult ei ole koos. Need kurgikampaaniad ja muud asjad, mis on edukaks osutunud ja kus on
voib-olla mitmeid kiimneid tuhandeid inimesi sinna taha tulnud, seda on mones mottes selliseks nii-
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oelda viiruslikult levivaks asjaks nimetatud (10:00), kus sina siititad midagi sellist, millest hoolib
sinu sOpruskond, kust omakorda keegi midagi siiiitab ja siis see ldheb siukeste viikeste mullidena
edasi. Aga on asjad, mida me levitame, mis tunduvad meile atraktiivsed ja olulised. Aga me oleme
nii palju erinevad, et me peame nagu ise kangi tdmbama selleks, et see asi edasi leviks, et see
kurgikampaania leviks. Meil ei ole nagu garanteeritud masspublikut enam. Facebookis meil ei ole
garanteeritud masspublikut. Ehk siis moned olulised voi sellist iildist konsensust puudutavad asjad
ei tundu nii seksikad, et nad selle Facebooki laua taha kdigini meist jouaksid. Mis on tegelikult vist
OK. Aga noh, need niited, iitleme see, et NBA-s monedel valgetel méngijatel 1dheb péris hésti, ei
tee olematuks seda, et valged méngivad kehvemini korvpalli. Positiivseid nditeid on ikka. Ja
suurepirane, et see on nii. Ja edaspidi ka olulistel teemadel kindlasti Facebookist saab olema
selline, noh Facebook kui lihtsalt koodnimetus antud juhul, iikskdik, missugune see platvorm on,
kus on piisavalt kriitiline arv inimesi taga. Et sellest saab ka iihiskondlikult oluliste asjade kandja.
Aga ta ei ole see, mis oli, kui Endel Séerde istus Aktuaalse Kaamera laua taga oma suurte prillidega
ja teadis, et mitusada tuhat eestalast istub garanteeritult oma Rekord 2 televiisorite ees ja kuulab
tema poolt kuulutatud versiooni reaalsusest.

K: Kas on mingisuguseid néiteid, kuidas seda sotsmeediat vadrkasutatakse? Kuidas seda ei tohiks
kasutada? Voi mingid ohud, mis sellega kaasnevad?

V: Selle véarkasutus voib tekkida nii, nagu see teekond porgusse vois olla sillutatud heade
kavatsustega. Mingi asi voib votta tuld, mis ei ole ilmtingimata pahatahtlikult tuld votma pandud,
aga kus nii-oelda see sonum voi mulje jouab reaalsusest ette ja kus voiks koik plahvatada ja
kulutulena levida mingisugune uudis voi hoiak voi tdlgendus millestki enne kui faktid sellele jérele
jouavad. Ta ei ole oma olemuselt nii-oelda faktide kontrollimise distsipliin. Sotsiaalmeedia nagu
tervis ei tulene sellest, et analiiiisitaks, kontrollitaks, tehtaks kindlaks, veendutaks. Seal on oluline
kiirus ja esimene olemine ja noh, ka selline sisuline kompromiss, ta peab olema atraktiivne, meie
tahelepanu diapasoon on jirjest vihenemas. Ta peab olema hésti, nii-6elda seksikalt ja
vihesonaliselt sonastatud. Et noh selle kédigus tekivad paljud kompromissid. Eesti on selline dnnetu
koht. Siin on niiteid raske tuua, nditeid on vihem ja nad paistavad voib-olla vihem silma, aga noh,
igasugused suured massilised probleemid, mis on olnud nagu sotsmeedia kasutamisega seoses ja
valede sonumite ja vOltsinformatsiooni levitamisega, mis on silma paistnud, pirinevad kasvoi
niiteks USA-st, kus suuresti tdnu sotsmeediale, kunagi John Kerry kampaania sai hoobi endale tdnu
viidetavatele sdjaveteranide grupeeringule, mis hakkasid tema kohta, noh, iitleme siis nagu
valeinformatsiooni levitama. V&i kui praegu néditeks Obama ei suuda vist 10puni &dra tdestada seda,
et ta ikkagi USA kodanik on, sellepérast, et on mingisugune seltskond konspiratsiooniteoreetikuid,
kes sotsiaalmeedia kaudu véimendavad neile endale sobivat versiooni reaalsusest. Just nimelt tinu
sellele, et meil puudub see iihine platvorm, kus me kdik koos oleme, kus iseenesest voiks paista
silma ka objektiivne tdde. Juhul kui me kapseldume oma selliste eratddede mullikestesse, siis
sotsmeedia nagu ei hooli sellest. Ja me saame tegelikult aktiveerida hésti suuri rahvamasse
asjadega, millel ei ole alust vOi mis on emotsioonidest kantud voi mingisugusest pahatahtlikust
agendast. Sest meil on {iha vihem nagu seda kohta, kuhu me saame nii-delda objektiivsuse allikast,
tasakaalukuse allikast tdde ammutada. Tédna me oleme sellises mingis hiibriidpositsioonis, kus nagu
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vana traditsiooniline meedia on ikkagi meie iimber olemas. Uus on ka olemas, aga me saame péris
histi laveerida nende vahele, nad on omavahel seotud. Aga juhul kui peaks siindima see, et tasakaal
ldheb viga dra kiest ja suur osa meediast, valdav osa meediast, saabki olema sotsiaalne meedia ja
nii-oelda viravavahi filtrid, kuraatorid, usaldusviirsed vahendajad jaavad lihtsalt {iheks
alternatiiviks védga paljude seast, siis me muretseme natuke rohkem selle pérast. Siis ta on lihtsalt
nii-Oelda robot, mis on vaimu kaotanud.

K: Pdgusalt sa siin mainisid seda ka juba, aga kas sotsiaalmeedia kanalid on usaldusviirsed?

V: Kanal ise, ta on lihtsalt toru, eksole. Kas toru on usaldusviirne? Ennekdike selle
usaldusviirsuse annavad ikkagi tdenéoliselt inimesed, kes selle iimber on, kes sisu loovad,
tekitavad, vahendavad, vestlustele kaasa plaksutavad, selle pdhjal vdib-olla mingisuguseid tegusid
teevad. Senikaua kui on sotsiaalmeedias sotsiaalselt mdjukad inimesed seal, usaldusvéérsed, siis ka
see killukene sotsiaalmeediast on usaldusvéidrne. Aga astu 12 cm teisele poole ja sellele samal
platvormil seesama sotsiaalmeedia poolt kirjeldatud, vahendatud maailm v&ib-olla hoopis
teistsugune. Inglise keeles on hea sdna, on moral, immoral ja amoral. Kus siis amoraalne
eksisteerib viljaspool igasuguseid moraalistandardeid. Immoraalne aktsepteerib neid standardeid,
aga ta eitab neid. Samamoodi on, ma arvan, ka sotsiaalmeediaga, et ta lihtsalt ei kuulu sellele
viljale, kus usaldusvidrsus eksisteerib. Ta on toru. Vi platvorm voi 16ke voi mis iganes metafoori
sa tahad kasutada, millele annavad vidirtuse ja usaldusvéirsuse ikkagi need inimesed. Kuskil peab
muidugi olema mingisugune koht, kus ma saan nagu kalibreerida seda usaldusviirsust voi moota
voi kontrollida juhul kui mul on see isu olemas. Aga mul on ka see tunne, et itha vihem on
inimestel see isu olemas seda usaldusvidrsust kontrollida. Senikaua kui need ei vasta minu
veendumustele, mida keegi iitleb, minu kriitiline meel on maha keeratud ja me ei ole tdeotsijad.
Sotsiaalmeedias oleme me veel vihem tdeotsijad. Me otsime ikkagi kinnitust oma enda
maailmavaatele, oma enda hoiakutele. Ja seda ammu enne seda, kui keegi sotsiaalmeedia vilja
motles, sellise termini. Enne seda kui ta tehnoloogiliselt voimalikuks sai. Sotsiaalteadlased said
sellele korduvalt kinnitust, et me ei ole ratsionaalsed tdeotsijad vaid me otsime ikkagi enda
hoiakutele ja veendumustele vastavat informatsiooni ja blokeerime vélja selle, mis meile
ebamugavust tekitab. Siin tal on lihtsalt hea territoorium, kus elada.

K: Sama asja olen ma infoiihiskonna ja interneti kohta kuulnud, et kui inimesed otsivad iikskdik
mille jaoks informatsiooni otsimootorite abil, siis valitakse ikkagi tulemuste seast neid, mis nende
enda meeldivusega iithilduvad.

V: Just. Ma vist pean jdllegi rohutama seda, et me voime nagu ajakirjanduse kontekstis radkida
ikskoik kui palju sellest, kas objektiivset tdde eksisteerib ja kas objektiivset ajakirjandust ja
ajakirjanikku eksisteerib. Toendoliselt mitte, kindlasti mitte. Aga olukorras, kus objektiivne tdde on
rippmentiiis lihtsalt iiks hésti paljudest versioonidest, ta ei paista millegagi teistmoodi silma. Ta on
lihtsalt iiks valik riiulil turul. Siis on meil probleem. Aga meil ei ole ka iihtegi sellist kubjast,
piitsutajat, kes aitaks meil moista, mis asi see tegelik tdde on. Kuigi jah, siin ma jdllegi panen
endale ise jala taha, sellepirast et see, kuidas asjad tegelikult on ja see, mis tdde on, eks ikkagi me
ise varjutame seda kuidagimoodi. Aga sellegipoolest, ma olen pigem murelik kaasamotleja nendel
teemadel véljastpoolt mingisuguseid turundusinitsiatiive.
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K: Aga kui see asi sind natukene murelikuks teeb, kas siis on iildse midagi vdita sotsiaalmeediast?
V6i on rohkem kaotada?

V: Kurat, ma isegi ei julge panna ennast sellisele skaalale, kuna ma ei arva, et ma olen piisavalt
tark, et nii paikapanevaid seisukohti votta. See on nagu tuumaenergia. Sa saad seda kasutada
rahulikel eesmarkidel ja sa saad sellega asju tuksi keerata. Ta on siin, et jidda. Ma loodan, et teda
kasutatakse ja ta suurendab oma jalajédlge kontrollitult, vastutustundlikult, et ta ei hévita dra neid
asju, mille kadumisest me saame alles siis aru kui nad jdddavalt ldinud on. Ma loodan, et kui dige,
selline tore tasakaal jdib, siis ta on ikkagi pigem nagu progressi, viikesele inimesele moju ja hiile
andev voimalus ridkida televiisorile tagasi. Oelda vdimu kohta tdde, voimendada oma enda massi
viga suurte ja joukate ja rikaste organisatsioonide suhtes. Ta nagu demokraatlikkust vist nagu
voimendab kiill jah, aga kolm punkti...

K: Aga ldheme natukene konkreetsemaks. Vaataks niiiid seda ettevotte poolt. Miks iiks ettevote
peaks sotsiaalmeediat kasutama?

V: Ta ilmtingimata ei peakski. Ettevote peaks sotsiaalmeediat kasutama sellisel juhul kui ta on
motestanud dra oma drieesmargid, dristrateegia ja kui selle saavutamiseks on sotsiaalmeedial sellele
kaasa aitav roll. Lihtsalt sellepédrast, et sotsmeedia on olemas, lihtsalt sellepérast, et mingisugune
popiks radgitud platvorm on olemas, ei tihenda, et sinna ummisjalu jooksma peab. Ta peab ikkagi
eesmargistatud asi olema nagu igasugune teinegi ettevotte tegevus.

K: Aga kas seda saab teiselt poolt ka vaadata, et kas on mingisugused ettevotted, valdkonnad,
toostusharud, kellele selle kasutamine rohkem sobib kui teisele?

V: Kindlasti. Noh, nii-6elda tarbija poole ndoga rohkem vaatavad, temaga otsesemalt kokku
puutuvamad ettevotted, brindid, turundajad on tdendoliselt need, kes saavad tidnu sellele oma
publikutega paremini suhestuda. Eeldades, et neil on selleks huvi, nendel avaneb parem voimalus
nende ettevotete suunas oma arvamust avaldada ja ettevotete tegevusele kaasa rdadkida. Kui sa oled
haruldaste metallide kaevandamisega tegelev gigant, kellel ometigi on maailmas ainult kolm
klienti, siis kiisimus on selles, kes on sinu publik? Kellega sa siis sotsialiseerud tehnoloogia
vahendatud platvormidel? Et jah, muidugi on erinevat tiiiipi ettevotteid. Need, kellele inimesed on
olulisemad ja kes ei ole, iitleme, nurgapealne leivapood, kelle jaoks sotsiaalmeedia on selle sama
poe miiligisaal voi letitagune voi Ohtune park, siis nende jaoks on ta péris teretulnud ja voimendav
tooriist.

K: Aga kui niiiid sotsiaalmeedias on neid kanaleid voi platvorme palju erinevaid ja need tulevad ja
lahevad ja osad on populaarsemad ja teised vidhem, siis mille alusel ettevote peaks otsustama, et
need niud on need, kus mina tahan olla.

V: Kuidas Eestiga iildse on, kas on olemas selline asi nagu vorguefekt? Network effect, eksole,
mille selline ilus vanaaegne ndide on sellest, et kui sul on kodus faksimasin ja sul ei ole kellelegi
faksi saata, siis eriti sellest faksimasinast kasu ei1 ole, sest teistel ei ole veel faksimasinat. Ehk siis
platvormi valikul ilmselt tuleb ka sellega arvestada, et kdigepealt, kes on sinu kliendid, kes on sinu
publik, kas sinu publik on sellel platvormil esindatud, sellel teisel voi kolmandal platvormil. Ja
minna sinna, kus tegelikult sulle olulised inimesed on, mitte eeldada, et nad tulevad sinna, mida
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sina histi tunned v&i millest raadios palju rigitakse. Uks lithend, mida meie aeg-ajalt oma to6s
kasutame, kas see oli vist POST — people, objectives, strategy and tactics vdi technology seal 10pus.
Kui ma sotsiaalmeediast rdégin, siis see fechnology on see viimane post seal, et ma kdigepealt
lahtun ikkagi inimestest ehk siis oma ettevotte publikust, siis ma vaatan oma drieesmaérgid &ra ja
oma publikuga seotud eesmérgid. Siis ma defineerin &ra strateegia, mille elluviimisel iiks
taktikaline osa on sotsiaalmeedial endal. Ta peaks olema nagu hobune ja vanker on, et ikka hobune
ees ja vanker jdarel mitte vastupidi. Praegusel hetkel on muidugi iisna lihtne neid valikuid teha,
sellepédrast et kui sa votad mingisuguse TOP 3,4,5-e, siis noh, tahad voi ei taha, ikka vupsavad
ilesse sealt Facebook, Twitter, Youtube, Linkedin, noh sellised asjad, mingid platvormid, kohad,
kus iisna suure tdendosusega vOib arvata, et enamik rahvast, keda sa piiiida tahad, juhul kui sul on
voimalik seda sealt seest kuidagi filtreerima hakata, inimesed, kellega sa suhelda tahad, riadkida
tahad, kelle korvad sulle olulised on, kelle suu sulle oluline on, noh sa leiad nad sealt iilesse. Aga
ikkagi see nii-0elda mottekidik tuleks kéia teistpidi 14bi, et mitte olla pimestatud sellest platvormist
enesest, vaid mdistatada ikkagi dra, miks ma seda teen, miks see minu ettevottele kasulik on, kuhu
ma sellega jouan, milline on olukord, siis kui ma olen edukas versus sellega, kus me tidna oleme. Et
see motteprotsess liiguks diget jarjekorda pidi. Tdna me jouame ikkagi enam-vihem sarnaste
platvormide juurde. Loomulikult on igasugused niSiplatvormid. Kui ma tahan jouda vasakukéeliste
Afganistanis teeninud sotsiaalteadlasteni, siis vOib-olla nende jaoks eksisteerib kuskil mingisugune
oma, nditeks ning.com-I loodud véikene sotsiaalvork, eksole. Noh mingisugused niSikad. Vo1
nditeks kinnisvaramaaklerite sotsiaalvorgud voi noh, mis iganes. Aga jah suuresti me esialgu ikkagi
radgime nendest tdnastest suurtest, kellest voib-olla ei ole enam varsti midagi kuulda. Siis on uued,
aga siis see loogika peab olema ikkagi sama.

K: Eesmérgipérane tegevus on alati hea. Kuidas sulle tundub, kas praegu ettevotetel on
sotsiaalmeedia nende strateegia osas kuskil kirjas? On see siis kommunikatsioonistrateegias voi
turundusstrateegias eesmarkide tditmiseks. VOi on ta ikkagi praegu selline katsetamise kiisimus?
V: Ta on nii iihte kui teist. Minu laua pealt on ldbi kdinud védga kaunilt vormistatud sotsiaalmeedia,
kas siis selliseid strateegiaid, juhiseid, reegleid, midagi sellist, mida ettevote on motestanud oma
ildise kommunikatsiooni ja turunduse ja dritegevuse kontekstis ja mida nad on otsustanud siis
mingisugusel moel raamistada voi juhendada oma to6tajaid sellest tulenevalt ja proovinud seda
sobitada siis oma teistesse strateegiatesse. Sageli mulle tundub, sellest rifigitakse ettevotete
kontekstis puhtalt sellepirast, et turundajad oma té6koha suudaksid séilitada, sest et see on asi,
mida iilemus kiisib, et noh kuule kas me nagu seal Facebookis oleme juba? Ei saa ju jatta muljet, et
ei ole voi hakata radkima sellest, et kuule, meie kliendid tegelikult on teistsugused. On ettevotteid,
kes sellest ei hooli, kes keeravad selle miitsi just tdpselt teistpidi, iitlevad, et see on ménguasi, see
meie klientidele relevantne ei ole, ilma tegelikult oma véiteid analiilisimata voi selle kohta
uuringuid tegemata. Oeldakse puhtalt nagu kdhutunde vi mingisuguse vana sellise kinnistunud
hoiaku pdhjal. Ja on neid, kes on hésti entusiastlikud, kes tahavad seal miitata, kardavad tegelikult
seda, et inimeste kides on klaviatuurid ja nad saavad hakata ka vastu rdidkima ja nad saavad meie
kohta midagi 6elda. Et see on ju véga tore kui meil hésti 1iheb, aga mis siis on kui me mingi
jamaga hakkama saame? Mis siis on, kui moni solvunud endine td6taja voi klient hakkab siis

166



ebaproportsionaalselt kdva héilega, olles siis voimendatud koikide oma igasuguse vorgu litkmete
poolt, hakkab meid kritiseerima. Ja see tekitab paljudes hirmu ja tegelikult tdmbab selle esialgse
tunde tagasi. Ja siis on need, kes katsetavad. Enamasti sellised nooremad, védiksemad, 20-30-ndates
inimestega populeeritud ettevotted, kes iitlevad, et proovime, vaatame, sobitame, et selle meediumi
ilu on nende jaoks selles, et nad saavadki ilma meeletute eelarveteta vaadata, mis kleebib, mis ei
kleebi, mis to6tab, mis ei todta nende jaoks oluliste publikutega. Ja nad ei dramatiseeri seda iile,
nad ei esita sellele liigselt korgeid ootusi. Nad proovivad ja katsetavad. Aga selle viimase grupi
puhul on pigem see, et neil nagu ndpud siigelevad ja nad kédrivad kiiresti kdised iilesse, selle
asemel, et nagu suurelt motestada tegelikult seda, missugune on meie héél, kuidasmoodi me
tegelikult tahame oma inimestega suhestuda meile oluliste publikutega. Missuguse mulje me selle
protsessi kidigus enda iile jatame, missugust dri eesmérki me toetada tahame? Kas me tahame
lihtsalt jatta mulje endast kui soojast organisatsioonist, kas me tahame edendada miiiiki, noh, mis
iganes. Vahel lihtsalt see teha tahtmise entusiasm jitab mulje, et selle kdige 1dbi motlemine
laiemates kontekstides on tarbetu ja mottetu, sest sotsmeedia on nii lihtne, et iga lapski saab sinna
konto teha. Nii, et segapudru on. Tundub nii, et need, kes on tdsisemalt sotsmeedia strateegia peale
moelnud voi seda sdnastanud on ikkagi rahvusvahelised suured organisatsioonid, kus initsiatiiv on
pigem tulnud eestlasele piiri tagant, aga kus on péris rangelt reglementeeritud see, kuidasmoodi see
maja sees kiib ja seal on ddrmused seinast seina. On need, kus on designeeritud sotsiaalmeedik.
Uks inimene, iiks koneisik, vastavalt treenitud. Tema tohib ridkida sotsplatvormidel ettevotte
nimel. Vahetevahel kui keegi rdédgib vastu, siis ta peab minema ettevotte juristide ja iilejddnud
turundus- voi klienditeenindusosakondade juurde ja kiisima luba vastata sellisel moel, mis on vdib-
olla 3-4-5 pideva hiljem ehk siis kogu rong on ammu &ra soitnud. Nii, et noh, on igasuguseid. Ma
arvan, et tulenevalt oma, noh selle ettevotte, mida mina esindan, meie nagu igapidevase to0
iseloomust, ma nagu iildistusi ei julge teha. Ma arvan, et on kliente, kes meid oma sotsiaalmeedia
tegemistesse ei kaasa. Meie peale selles kontekstis ei motle. Voimalik, et nditeks kui sa kiilastaksid
monda digiturunduse agentuuri, kelle juurde just nimelt ainult nende kiisimustega enamasti
tullaksegi, et noh, nendel on teistsugune kaemus sellele. Aga samas ka mOnes mottes subjektiivne,
sest nad ndevad ainult neid, kes selle peale métlevad ja kes on otsustanud midagi sisse osta. Aga
ilma tdhelepanuta, tdsiseid organisatsioone, kes selle valdkonna tiiesti ilma tdhelepanuta jataksid,
iikskaik, kas nad on jah voi ei 6elnud sellele 16puks, neid jiidb ikka iiha vihemaks. Araootav on
natukene vist paljude seas see, et noh, on igasuguseid soolapuhujaid, kes rddgivad, et nad on
eksperdid, kes iitlevad, kuidasmoodi asjad justkui on. Ja kogenematus selles valdkonnas ka
ettevotete juhte kohutab sageli. Et ma ei saa aru, mul puudub nagu see pidepunkt, iitleb ta, ma ei
oska hinnata seda, kas see konsultant ajab mulle tédielikku pldma voi on sellel ka tdsi taga. Ta on
ettevaatlik ja ta loodab, et kuskil keegi paneb selle paika. Et midagi loksub paika. Et tekib
mingisugune absoluutne tdde, millest ma saan kinni haarata ja jah, nii see on. Sa void vaadata ka
seda, kuidasmoodi turundajad téna kdituvad eestikeelses sotsmeedias. Fantaasia saab sageli otsa,
kuna see tundub turvaline ja draproovitud ja see on see, kuidas tehakse, see iiks viis. Fantaasia saab
otsa seal, kus nditeks Facebookis kutsutakse asuma oma ettevotte voi mingisuguse briandi fanniks ja
selle tulemusena siis loositakse mingisuguseid vidinaid v8i mingit ndnni vilja. Noh iitleme, et on ka
toredaid edulugusid, eks. Ma arvan, et Estravel on {isna rahul sellega, kui palju nad rahvast sinna
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kogusid. Mis tekitab vOib-olla mingisuguseid oportunistlikke numbreid, et inimesed motlevad, mis
seal ikka dra ei ole, hakkan finniks, dkki ma voidangi mingi reisi kuskile vOi ma ei tea, aastase
bensiinivaru. Aga mida enam sellist miira on, mida rohkemad brindid seda teevad, seda vihem nad
tegelikult silma paistavad. Koik teevad sama asja. Kus on selle ndnnifdanni lojaalsus? Kas ta
tegelikult iildsegi jaab sinna parast seda kui loosimine ldbi on? Riddkimata sellest, et see on
Facebookis keelatud, selline asi iileiildse. Ja 16ppkokkuvdttes, et miks me seda fanni tahame? Et kas
see fAnni saamine iseenesest on minu ettevottele vadrtus? Mida ma nende inimestega niiiid teen, kes
mul on? Kas ma suudan nad kuidagi konverteerida maksvateks klientideks. Kas ma tahaks, et
nendest saaks minu evangelistid, kes riigivad oma sOpruskondadele edasi midagi positiivset minu
toodete, teenuste vOi maailmavaate vOi jumal teab, mille kohta. Ma ei ole viga kindel, et see
protsess on nagu libi mdeldud. Et mis me siis peale hakkame nendega, kui mul neid 5000 tiikki siin
kohal on? Aa, siis ma rifgin uudiseid neile. Ehk siis ma kohandan tegelikult oma pressinurga
selleks Facebooki leheks. See siigavam labimodtlemine, selle puudus on ilmselt nende katsetamise
aegade iiks selliseid siimptomeid. Et noh, mine tea. Vdib-olla osad turule minejad pettuvad nendes
platvormides ténu sellele, et nad vaatavad, et noh, ongi mingi loosimine oli &dra ja rahvas oli siin
kohal ja moned midagi iitlevad histi ja moned halvasti. Noh, see ongi see, mis saab olla. Keeravad
fantaasia kraani kinni ja ongi kogu lugu. Ja samas see rahvas sinna tolknema jiib. Uks fantastiline
niide Eesti kommertssektorist, mis sellele kdigele vastu ldheb, on minu meelest Forum Cinemas,
kellel on, ma ei tea, dkki neil on mingi 20 000 fianni kées, kus selle kogukonna foorumi, ma pean
itlema, et kuna tegemist on meie kliendiga, siis ma saan neid niimoodi plug’ida, eksole, ma nden
neid, kus selle kogukonna eestvedajaks on mitte mingisugune turundusjorss ega mingi kunstlikult
designeeritud tiiiip, kellele oeldi, et sa pead niiiid nagu seal mingeid sdonumeid edastama, vaid on
tegemist filmifanniga, kes riadgib filmidest, paneb sinna klippe. Jutt ei ole sellest, et Forum Cinemas
on lahe, vaid filmindus on lahe. See rezissoor, vaata kui dge asi, oi leidsin vana asja, seal oli see
festival. Ja inimesed osalevad tiiesti siiralt ja vahvasti nendes vestlustes ja diskussioonides, sest
nemad on ka filmifinnid. Ja nad ndevad, et see ei ole mingisugune roosa udu, vaid siin teised
inimesed, kes seda sama asja armastavad, mida minagi, on siin ka koos selleks, et iiksteise elu
rikastada ja midagi uut ja vahvat avastada. Ja kui see 10pptulemusena aitab kaasa sellele, et need
fannid, tundes teatud soojust, ldhedust selle ettevottega, valivad kinopileti ostmisel pigem selle
ettevotte kino, siis on see eesmark tdidetud.

K: Aga kui siin, sa mainisid ka, et neid nénni jagamise kampaaniaid on hésti palju tehtud, kas siis
pigem meil ndhaksegi seda sotsiaalmeediat kui turunduskanalit ainult? Et see selline info jagamine
ja kliendiga teatud dialoogi astumine, et see on jddnud tahaplaanile, kuna see on raskem?

V: Kuna see on raskem néiteks, jaa ja aus olla on raskem ja avatud olla on raskem ja valmisolek
radkida ka ebamugavatel teemadel mingite ndotute viikeste inimestega on ka raske. Tegelikult see
olukord ei erine sugugi sellest, mis on nii-0elda klassikalises meedias, kus koik tahame, et meist
kirjutatakse siis, kui meil histi ldheb ja kui meil on fantastilised korterid olemas, aga siis, kui meil 4
inimest porandast ldbi kukkus ja kukkusid, ma ei tea, tsiianiidi vanni vOi mida iganes, siis iihtikki
me tahame ignoreerida seda, et drge kiisige, drge tiilidake meid. See on tegelikult nagu sarnane. Et
jah, hirm tegelikult, astuda autentsesse dialoogi oma publikuga. Kartus tegelikult ka selle
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ressursikulu pérast, mis sinna minna vOib, sest et ta on pealtniha odav tegeleda sotsmeedias. Kui sa
titled kellelegi, et pane voib-olla pievas 3-4 mingit update’i. Eks sa ju ise meie ettevotet tead, mis
meil siin toimub, et noh, pane midagi sinna sisse. Siis see justkui ei tundu midagi véiga
ressursimahukat. Ja ta ei olegi, aga ta ei vadri ka tihelepanu selle publiku poolt. Selleks, et
tegelikult publiku tdhelepanu dra teenida, selleks, et ta tunneks, et temast hoolitakse, tal on motet
midagi oelda, et ka teda kuulatakse, see nduab ikkagi aega ja inimesi ja motlemist. Mulle tundub, et
ta ei prevaleeri viga.

K: Kas selle on pohjustanud ettevotted ise voi konsultandid?

V: Ma ei tea, ma arvan, et ta on selline isekujunenud olukord, kus sa kiitud vastavalt nendele
kditumismustritele, millega sa oled varasemast harjunud ja sa proovid neid lihtsalt kuidagimoodi
copy-paste’da uude keskkonda ehk siis rddkida ennekdike nagu pigem iseenesest. Kui sa vanasti
saatsid vilja pressiteate, et meil on hea meel teatada, et ja see on véga loogiline areng meie
ariprotsessis ja blaa-blaa-blaa, kogu aeg rddkida minust enesest. See on lihtne ja turvaline. Kas sa
tunned oma publikut nii hésti, et tulla sellest oma elevandiluust tornist vilja, et sa saad ridkida
sellest, mis on publikule oluline. Kas sa oled suutnud kuulata teda piisavalt hésti ja tahtnud seda
teha, et saada aru, millest tema hoolib ja rddkida nendel teemadel, mis teda liigutavad, mis talle
huvi pakuvad. Et see on ilmselt selle peatiikk 2, 3 ja 4. alles ilmselt siis, kui me saame aru, et
enesest radkimine ja enesekiitlemine ja nii-6elda siukene valikuline positiivsete sOnumite
viljasaatmine ei ole see, mis tegelikult meile olulisi inimesi meile tdhelepanu poorama inspireerib.
Eks me siis tdendoliselt peame nii-delda kolima tagasi oma koopasse ja motlema vilja, et kurat, kas
dkki sellest toesti ei piisanud? Et vOib-olla me peaksime ennast ikkagi natuke rohkem alasti
koorima ja iitlema, et me ei karda teie seas olla. Siin pikemas perspektiivis ma néden, ma ei tea, kas
see juhtub v4i mitte ja ma ei tea, kui kaua see aega voiks votta, aga noh, mis roll on nagu
igasugustel agentuuridel selle kdige juures voi ettevotetel endil, et noh, agentuuri esindajana ma
tunnen, et kui praegu meie t66 on suuresti kultiveerida suhteid ajakirjandusega olnud siiamaani, kui
me radgime meedia suhtlusest, siis kunagi tulevikus me tdenioliselt kultiveerime suhteid erinevate
nii-Oelda tarbija- voi mingite poliitiliste publikute kogukondadega sotsiaalmeedias ja oleme ise
tegelikult nagu ninani seal sees ja siis me kditume kui selle konkreetse kogukonna agendid, et miiiia
seda kogukonda maha ettevotetele ja brindidele, kes vOiksid sellest kogukonnast hoolida ja mille
tegevus ja mille védrtused klapivad selle kogukonnaga ehk siis asi liheb nagu pea peale, et
esmatihtis ei ole see, kes on klient voi kes on ettevote, vaid esmatihtis on see kogukond, aga ma
arvan, et selleks ajaks olen mina iisna halli peaga vend juba.

K: Tulevikku sa siin juba otsapidi ldksid, aga kui vaadata sotsiaalmeedia ajalugu voi noh, kaua ta
meil siin Eestis on olnud, moned aastad, eksju, kas on mingisugused ajaloolised murdepunktid voi
tahtsiindmused, mida sa oskad selles lithikeses ajaloos vilja tuua? Nagu sa iitlesid ka, et voib-olla
selle aasta 10puni kestab see olukord, kus lihtsalt ettevotted on sellises draootavas seisukohas?

V: Tead, ma kalendrina, niimoodi ei julge delda, kas selle aasta 10puni voi, ta tdenéoliselt on alles
tagasivaatena kunagi puhtalt mingitesse ajalooliste peatiikkide sisse sititav. Aga noh, mulle tundub,
et Eesti sotsiaalmeedia ajalugu, jittes niilid offline-asjad nagu korvale, seal lihtsalt filosofeerime
haigeks ennast, algas siis kui kéivitusid Delfi kommentaarid. See on tegelikult Eesti sotsiaalmeedia
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1.0.1. see on see, kuskohast hakkasid mudast ja tulest ja veest ja jumal teab millest kdigest,
moodustuma esimesed ainuraksed organismid. Ja murdepunkt toimus siis kui tekkisid juurde
tdiendavad platvormid ja selline, minu arvates kunagi nagu hukkumisele méératud sotsiaalmeedia
mudel, mis ma kartsin, et votab kaasa kogu nagu sellise sotsiaalmeedia potentsiaali ja vddrtuse
Eestis, kuigi ta tegelikult ei hukkunud, vaid ta suutis ennast muuta. Ta suutis nagu hiipata iihelt
platvormilt teistele, Delfist vilja ja votmata sealt kaasa seda tohutut Gelust ja drapanemist ja sappi
ja roppust. Vaid, et inimesed tdepoolest hakkasid iiksteisesse, mitte iiksteise pihta mingisuguseid
tSillipipraga immutatud ldrakaid loopima, vaid nad hakkasid iiksteisega suhtlema. Inimlikult. Kui
tekkis Orkut, eksole, inimesed migreerusid sinna, vaatasid, oh kui tore, me saame oma
sopruskondade timber tekitada kogukondi. Erinevalt sellest, et ta toimus mingisugusel iildrahvalikul
uudisplatvormil, kus kogukonda kui sellist tegelikult ei olnud, vaid see oli mingisugune kamp
selliseid verejanulisi dingosid voi hiidéne pigem, kes siis haarasid kinni mingisugusest konkreetsest
uudisest voi selle uudise autorist, et mul ei olnud tegelikult mitte midagi nendega iihist peale selle,
et sattusid lugema sama uudist. See jargmine peatiikk ilmselt tuli siis, kui hakkas just nagu niukeste
tutvuste ja usaldusvéirsuste, sdopruskondade, professionaalsete ringkondade jirgi organiseerunud
sotsmeedia kogukonnad tekkima. Noh, mis ilmselt siis konfis mingisugusel hetkel ennast
Facebookiks timber ja ta sai tdeliseks massimehaanismiks, seda niiteks Eestis. Turunduslikus
mottes, litleme nii, et mingi teravik on juba siin 2009-2010 teinud tditsa tublisid asju. Kes pole
voib-olla isegi kunagi 1dbinud seda nénni jagamise faasi, vaid kes on algusest peale saanud aru,
milles tegelikult nende jaoks sotsmeedia potentsiaal ja véirtus, ja nende publikute jaoks, milles see
seisneb. Aga kiisimus on jah pigem selles, millal see kriitiline mass seda teeb. Kui me motleme,
turundame sotsmeedias vOi isegi mitte turundamine vaid nii-6elda suhestumine oma publikutega, et
millal see on pigem reegel kui erand, siis ma ei tea. Ma tahaks loota, et paari-kolme aasta
perspektiivis on moned véikesed asjad dra pdlenud ja moned lastehaigused ka dra pdetud. Et jah,
vOib-olla mingi 2012-2013 dkki. Aga seisakut ilmselt tekkida ei saa. Ja sotsmeedia kditumine
iseenesest ei toimu ju lahus sellena, kuidasmoodi inimesed terviklikult turul tegutsemisest
motlevad, oma klientidega suhestumisest motlevad, kuidas nad arvavad, et neil on kasulik oma
kaupa, oma teenust miitia. Kas argumendiks on hind, kas argumendiks on disain, kas argumendiks
on mdistmine voi argumendiks on brindi emotsionaalsed viirtused. Mis nagu selles maailmas
toimub, ma ei tea. Me koik loeme ja tarbime nagu rahvusvahelist meediat ja rahvusvahelisi
materjale. Me justkui nagu kujutaksime ette, kuidas see kdik peaks toimima ja me vaatame
mingisuguseid suurepdraseid niiteid, aga see, kuidasmoodi sa ennast Eesti konteksti tdlgid, see on
sageli histi ettearvamatu. Niiteks ka sotsiaalmeedias voiks ju nii-Oelda lojaalsust tekitada ja miiiiki
suurendada ettevotted 1dbi sellise rohelise maailmavaate. Juhul kui Eestis oleks piisavalt
organiseerunud, aktiivsed tarbijad, piisavalt suurel arvul, et see juba mdjutaks motteviisi ettevotetes
endis. See on nagu asi, millest riégitakse ja popp on olla roheline vist, aga ma ei tea, et massiliselt
inimesed hiiletaksid oma jalgadega ja et ettevotted ka massiliselt, iitleme, et tdesti neid véirtusi
elavad ja hingavad ettevotted kasutaksid neid ka oma kommunikatsioonis dra, muuhulgas ka
sotsiaalmeedias. Kuna ma justkui oleksin eeldanud, et vahemalt 2010 sellesse etappi oleme
joudnud, ma ei née, et me seal oleme, siis see d0nestab ka minu usaldusvairsust iseenese suhtes
teha igasuguseid muid ennustusi.
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K: Kui niitid minna sinna inimeste poolele tagasi. Ettevotete poole pealt me ridkisime, et jagatakse
palju tasuta kaupa; mida sina arvad, et see inimene ootab iihe ettevotte sotsiaalmeedia kanalist?
Seda tdde, mis talle sobib v6i on tal mingisugused muud ootused?

V: Ma motlesin kusjuures sama asja peale iikspdev. Ja ilks mote, mis mul tekkis oli see, et dkki osa
meie inimestest, meie publikutest tegelikult ei ole iildsegi valmis, nad isegi ei taha, nad ei soovi
suhelda ega suhestuda nendele tooteid voi teenuseid pakkuvate ettevotetega, sest nad nidevad neid
lihtsalt kui selliseid, noh kui mul on saia vaja, siis ma ostan saia ja kui mul on seda-teist-kolmandat-
neljandat asja vaja, siis ma lihtsalt tarbin seda, et drge iiritage mulle nagu hinge pugeda.

K: Aga 1oppkokkuvottes see sidumine on tehtud ju nii lihtsaks (selle sama Facebooki niitel, et
ainult iiks nupuvajutus), miks nad teevad seda, mis nad ootavad sellest?

V: Ma ldhen korra siit sotsmeedia maailmast vilja ehk siis see inimene, kes teeb viirtuspohiseid
tarbimisotsuseid ja kes tahab tegelikult ka teada, mida on pandud konkreetse toiduaine sisse,
kuskohast on see asi pirit, mida see ettevote oma teenitud kasumiga teeb, kuhu ta seda suunab,
missugused on selle ettevotte juhtkonna vadrtused, kuidas nad suhtuvad oma tootajatesse,
missuguste meetoditega ehitavad nad oma ladusid ja maju, kas nad kasutavad selliseid, teisi voi
kolmandasuguseid transpordivahendeid jne-jne. Kui on nagu védrtustepohise tarbijavalikuga
tegemist, eks ta siis hoolib sellistest asjadest rohkem ja ta tahab millegi pohjal kindlust saada, et see
toode, mis on tdenioliselt dravahetamiseni sarnane paljude teiste toodetega riiulil, et see toode, ma
tahan oma rahaga toetada selle toote tootjat. Ja siis ta on nagu loogiliselt ka tegelikult Idhemal
sellele kohale, kus ta voiks tahta nende brindidega suhelda ka sotsiaalmeedias. Aga ma ei tea, mul
ei ole... Vaib-olla eksisteerib selline uuring, kui palju on inimesi, kes sellist asja teevad, niimoodi
valikuid teevad. Jah, loomulikult 6eldakse, kes eelistab kodumaist ja see on tdendoliselt suur
enamus, aga ma ei tea, kas sellest eriti kaugemale minnakse ja kas iildse hoolitakse. V&ib-olla
nditeks, kui sa armastad kodumaist liha, aga niiteks kui Eestis kasvatatud loom tapetakse
ebainimlikul moel keset piinu ja kdike muud halba selles tapamajas versus néditeks mone teise riigi
liha, mis on kallim, kaugemalt toodud, aga kus on, noh, niipalju kui humaanselt kedagi tappa saab,
et kas nditeks tarbija, kes eelistab kodumaist, hoolib sellistest asjadest? Ma ei tea. Ma hakkan juba
kiisimust dra unustama vaikselt.

K: Miks inimesed hakkavad ettevotte fanniks voi jalgima?

V: Mingi perioodi kindlasti puhtalt selle pdrast, et see on uus ja omapirane. Fanniks hakkamine ei
ole ju nii vana asi veel ja mida rohkem on inimesi Facebooki, niditeks, kus fianniks saab hakata, iiha
rohkem on neid inimesi, kelle jaoks ongi tédiesti uus. Nad on voib-olla natukene rikkumata,
natukene vihem Kkiilinilisemad, nad vaatavad, mis see siis on, mis siis juhtub, kui ma fianniks
hakkan. Aga 16puks, kui sa oled hakanud 46 ettevotte fanniks. Oma kohukese tootja finniks ja oma
piima tootja fanniks ja oma suitsuliha tootja finniks ja siis sa vaatad, et see sinu pidevalt muutuv
soprade ja ettevotete update’ide rida on igav ja tiihi ja kommertslik, siis nad hakkavad muudkui
lahkuma nendest nondanimetatud kogukondadest, mille fanniks nad hakkasid. Ja siis nad ilmselt
kiisivad enda kiest, et mis tegelikult eristab {ihte ettevotet teisest. Mis on minul selle ettevottega ja
tema viirtustega iihist. Ja siis ta hakkab rohkem vOib-olla motestama. Siis vOib-olla ei ahvatle teda
ka sellised madalatele instinktidele loodud mingisugused loosid. Vdib-olla siiski muidugi. Seda on
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viga lihtne teha: klick — olen sees, klick — olen viljas. Utleme niimoodi, et oma isiklikku elu
vaadates, ma ei tea kui palju ma julgen sellest projetseerida teistele. Jdllegi nagu see kureerimise
teema, et tegelikult ma kureerin oma meediat, ma olen valinud endale need, loodetavasti
tasakaalustatud meediakanalid, muuhulgas ka sotsmeedias, mille jargi ma enda arvates saan
usaldusviirset informatsiooni maailmas toimuva kohta. Aga samamoodi ma kureerin ka neid
tooteid ja teenuseid, mida ma tarbin mingisuguste minu jaoks oluliste vddrtuste ja tunnuste pohjal.
Mida enam inimesed kiisivad endalt, kust tuleb see diivan, missugune, olgu see siis ka keskkonna
jalajilg, sellel tootel vdi muul asjal on, vdi mis iganes véirtus talle oluline on. Mida rohkem ta
tegelikult seda kiisima hakkab, iitleb lihtsalt, et minu kroonil on mingisugune véirtus. Ma teen
mingi moraalse otsuse niiteks, iihte voi teist asja tarbides, seda rohkem ta voiks tahta uurida, kust
need ettevotted tulevad, mida nad métlevad ja tunda ka oma voimu nende ettevotete suhtes ja tahta
nende suunas tagasi ridkida, tahta olla kuuldav, tahta ka tegelikult mdjutada nende ettevotete
tegevust ja seda, kuidasmoodi nad oma tooteid toodavad ja rahvaga suhtlevad. Aga on mingisugune
seltskond, kes tdendoliselt ei hakka kunagi hoolima sellest, keda on ka raske siis sellises mottes
sotsiaalmeedias kinni piitida. Kelle jaoks tarbeese on lihtsalt tarbeese, kus viirtused ei eksisteeri.
Mul on koht tiihi, jarelikult ma ostan leiba. Mul on vaja jouda Riiga, ma votan mingi bussiteema.
Mul on vaja mingeid riideid, ma votan selle riide, mis on odav ja ilus vélja nideb. Ilmselt sellise
mottekdiguga on piris raske haakida, sest ta ei ole nagu vestluseks valmis.

K: Osad jaavad korvale, see on selge, osad otsivad sealt ratsionaalset informatsiooni vdi motestatud
tegevust, aga mis nendest saab, kes on niditeks emotsionaalselt mingi bréndi tulihingelised
pooldajad? Ma ei tea, hakkavad Audi lehe finniks? Nad ei osta ju iga kuu voi iga aasta uut autot,
vO1 Apple niiteks, viga kova virk.

V: Just. Siis on see kuuluvuse teema, eks. Et saada pidevat kinnitust sellele, et ma olen hea
inimene, ma olen digeid valikuid teinud inimene, ma olen popp inimene, ma olen seksikas inimene,
noh jillegi, mis kellelegi oluline on. V&ib-olla ma olen tark inimene, ma liigun intellektuaalide
seas.

K: Kas saada kinnitust v0i ndidata teistele?

V: Ma arvan, et sdltuvalt inimestest nii iihte kui teist. Uks on jah nii-6elda vilispidine kuuluvus.
Tdesti see, et ndidata, et ma olen ka selles grupis, mis on ka péris oluline, mis on ka pdhjus, miks
inimesed kannavad suurte Cucci logodega sédrke aeg-ajalt. Ja teine pool on siis see, vdib-olla
rohkem nagu enda sisse elavamad inimesed, kes ilma suuremat larmi 166mata saavad nii-6elda
vaikselt kinnitust sellest, et nad on diges kohas. Ja nad natukene hoiavad ka silma peal sellel
brindil. Ma olen Audi finn, ma olen Apple’i finn. Ma olen seal sees, ma olen tasakesi, ma ei 160
selles voib-olla liiga aktiivselt kaasa. Aga esiteks ma hoian kursis ennast selle maailmaga, ma
vaatan, mida teised motlevad. Voib-olla ma piitian midagi kinni, mis on mulle endale tihelepanuta
jaanud. Ja ma hoian silma peal, kas see ettevote kéitub ka edasipidi nii, mille parast ma olen teda
korgelt hinnanud siiamaani. Ja kui see ettevote teeb midagi sellist, millega mina kui fann ndus ei
ole, siis ma saan hiilt tdsta, selle toote tarbimise 1opetada, oma parlamendi liikmele kirjutada, mis
iganes. Et noh, motivatsioonid on tdenioliselt erinevad ja neid on vdimalik kategoriseerida tehes
véikese uuringu ja vaadata, mis inimesi motiveerib selliseid fannklubisid kiilastama. Kui sa oled
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pikaajaline tarbija, siis kui sa hoolid, kui sa oled tdeline fdnn, kui sa oled Harley Davidsoni v0i siis
Audi voi millegi muu fénn, siis sa ilmselt reserveerid mingisuguse osa oma teadvusest ja oma ajast
motetele, mis on seotud selle brindiga, selle brindi toodete kasutamisega, nduannetele seoses
sellega, lihtsalt kursis olekule. Kui ma olen Apple’i fann, siis oleks jole veider, kui ma ei teaks, et
iPhone 4 on viljas. Ma saan uudiseid, ma teen vdib-olla ka edaspidi oma tarbimisotsuseid selle
pohjal. Noh, ma hakkan ennast kordama muidugi 16puks, aga vaib-olla tdesti need on kaks sellist
suuremat motivatsiooni. Pluss siis noh lihtsalt, kolmas on siis see saamahimu. Akki antakse midagi.

K: Aga ressurssidest ridkides, kui niitid ettevote otsustab, et ma niiiid 1dhen ja hakkan tegema ja
koik rddgivad, et see on ju puhta tasuta kies, no tegelikult see péris nii ei ole, mis ressurssidega
peaks iiks ettevote arvestama?

V: Me eeldame seda, eksole, et ta on teinud mingisuguse mottetdo dra, ta on otsustanud, et see on
koht, kus olla. Kui palju on tema jaoks kaalul, on see kiisimus. Kui see, kui ta teeb midagi dieti
suudab siilitada talle positiivse status quo voi midagi drastiliselt parandada. Kui kaalul on palju,
siis toendoliselt ta peaks ka vastavalt sellele proportsionaalselt oma ressursse sinna suunama. Sest,
et samamoodi, kui kaalul on palju, siis ka tuksimineku korral, millegi halvasti tegemise korral,
olukorras, kus tarbijad annavad {iha vihem asju andeks, nad pigem héiletavad, kui on alternatiiv,
hiidletavad pigem kohe jalgadega. Et ka nagu selle ebadnne véltimiseks tasub siis pigem vastavalt
sellele kaalule proportsionaalselt sinna ressurssi panna. Kui kaalul on véhe, kui tegemist on lihtsalt
katsetamisega, noh, see ei ole meile siiani olnud oluline, sotsiaalmeedia kaudu néiteks kliente
saada. Eestis on siuke firma nagu Kingakaubamaja, vist aastakese vdi mis nad on tegutsenud,
nemad niiteks saavad Facebooki kaudu teinekord, kui neil on edukas kampaania, nad saavad 80%
oma veebilehe ostudest 14bi Facebooki kampaania. Ilmselt nemad ka mingisugusel hetkel istusid
lihtsalt maha ja motlesid, katsetame. Nad ei suunanud sinna liigselt ressursse. Nad lihtsalt olid aeg-
ajalt loovad ja viskasid sinna asja sisse, mingisuguse iileskutse voi pakkumise. Noh, nemad tegid
seda viga viikeste vahenditega, sest tol hetkel nad ei teadvustanud, et nende jaoks on palju kaalul.
Nemad kasutasid muid kanaleid, muid initsiatiive, et miiiiki edendada. Ja mida rohkem kaalu
tekkis, mida rohkem nad aru said, et tegelikult see on oluline publik, see on siidamega asja juures
olev publik ja nad ootavad meilt midagi ja meil on teatud latt juba nende silmis loodud, siis nad
suurendasid seda ressurssi, mis sinna ldks. Kdige minimaalsemal tasandil loomulikult saab
hakkama sellega, et inimene vdib-olla 20-30 minutit pdevas sellega tegeleb, juhul kui ta lihtsalt
suunab mingisuguseid sdnumeid vilja. Kui sinna hakkab viikene siukene vestlev, hiilt tegev
kommuun sisse tekkima, siis loomulikult see ettevote peab olema valmis skaleerima seda. Ta peab
olema valmis ressurssi iimber arvestama, et nende muutustega kaasa minna. See on selline vastik
koht, kuhu kdik mahub dra. Mahub praktiliselt olematu ressursikasutus ja mahub viga tdsine
ressursikasutus. Eesti puhul ma muidugi ei kujuta ette, et kellelgi nii palju kaalul on, vilja arvatud
vOib-olla mingisugused kriisijuhtumid, kus oleks digustatud néiteks sotsiaalmeedia keskkondades,
itleme mingisuguse 5-10-15 inimeselise tiimi peal hoidmine. Ilmselt see on ikkagi enamikul
juhtudest 1-3 inimese t66 voib-olla ka nagu tiisajaga.

K: Need olid kulu pool, kuidas niiiid siis sotsiaalmeedia tulusust modta? Millal ta tasub ennast dra?
V: Kas me niiiid saame vestluse dra 1opetada? Kogu see moddikute ja modtmisega tegelev
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seltskond on harjunud médtma mingeid asju, mida on olnud lihtne mddta. Kiill ridge’i ja kiill
lugenud lihtsalt mingeid kajastusi kokku ja mootnud selle advertising value equivalence’ ga
sentimeetreid niipidi ja naapidi, korrutanud selle 1dbi reklaamipinna hinna ja kdige muuga. See
viidrtus, mida me omistame sotsmeediale, just nimelt see osalus ja see kleepuvus ja ... Noh, need ei
ole asjad, mida on lihtne modta. Kuidas sa mdddad seda, kui kirglik on sinu fann. Isegi kui ta ei ole
ametlikult kuskile nuppu vajutanud. Kui ta lihtsalt aeg-ajalt osaleb mingites foorumites, vaatab sinu
videosid, kommenteerib seda aeg-ajalt, kirjutab sulle iiht-teist, kiidab voi kritiseerib sind ja kus on
need tooriistad, millega sa saad moota neid laialivalguvaid asju, mis otseselt mingit jilge ei jdta? Sa
saad moota kui palju keegi on kuskil aega veetnud, kui mitu korda ta on sdna votnud, milline on
tema sentiment — positiivne voi negatiivne. Ma ei tea. Selle kallal to6tavad kuskil maailmas minust
palju targemad inimesed. Aga sellele kiisimusele tuleb vastata. Tuleb leida sinu ettevottele, sinu
drieesmirkidele vastavad kriteeriumid ja tooriistad, kuidasmoodi oma ressursikulutust moota. Kas
see jadb puhtalt kdhutunde tasandile voi see toob tegelikult midagi tagasi. Ilmselt péris sageli
inimesed taanduvad sellele, kas minu ldbimiiiik tduseb, et nad jddvad natukene sellesse
massiturunduse maailma veel sisse, eksole, et hea kiill, me tegeleme, asjatame siin, tundub, et siin
on juba péris suur kogukond taga ja sellel on mingisugune mgju. Aga noh samas tdendoliselt
inimso0ja-ettevotted kasutavad oma turunduses histi palju erinevaid kanaleid, muuhulgas
sotsiaalmeediat, et missugune moju on reklaamil, missugune moju on lihtsalt soojal ilmal ja
meediakajastustel ja intervjuul Aktuaalses Kaameras. Et 10ppkokkuvdttes seda vilja arvutada ju
sageli siin viikesel turul ei ole motet. See ei ole seda viirt.

K: Mo6tmise kulu liheb suuremaks.

V: Mootmise kulu 1dheb suuremaks ja siis ongi see nii-oelda, ma panin kunagi mingis slaidis panin
kokku iihe kohu ja siis Tunne Kelami néo ja siis iitlesin, et see on lihtne Eesti kohutunne. Et kui sa
tunned, et sa teed Giget asja ja kui sa tunned, et see sinult liigset tiikki dra ei vota ja see ressursikulu
on sulle aktsepteeritav ja sa tajud, et see toob midagi tagasi, mingisugusel moel, mis on sinu
ettevottele ja organisatsioonile positiivne, siis dra pde. Aga kui sa oled ikkagi ettevote,
organisatsioon, kes miiiib mingisuguseid esmatarbekaupu sadadele tuhandetele inimestele, see,
mida tehakse nendes nii-6elda toiduainete ja joogitoostuses Nielseni ja muude andmetega, kuivord
analiiiisitakse iga viikestki liigutust siia-sinna, siis nende puhul ilmselt see, juhul kui niiiid ressursse
kulutada, oleks sotsiaalmeedias ka vOrreldav tinase iitleme, reklaamikuluga ja muude
kampaaniakuludega, siis loomulikult nemad nduaksid, iikskdik, kes neile teenust pakuks, kas maja
seest keegi vOi agentuuri ndol, nad nduaksid selliseid usaldusvéiarseid modtmistulemusi viga-viga-
viga kova hididlega. Maailm on tiis tooriistu voi igasuguseid asju sotsiaalmeedias mdddetakse, aga
ma ei oska sulle siin tdde vastata. Ma ei ole pidanud iihelegi kliendile seda tdestama siiamaani.
Kiisi Priit Kallaselt, kiisi Robin Curley’lt.

K: Jah, on ka kiisitud. Aga me hakkame ka enam-vihem I6pule joudma. Paar keerulisemat ja paar
lihtsamat kiisimust veel. Kas sa voiksid lithidalt sotsiaalmeedia SWOT-i teha?

V: Milles on sotsiaalmeedia tugevus? Sotsiaalmeeida tugevus seisneb selles, et ta annab ettevotetele
voimaluse olla Iihemal oma klientidele, oma publikutele. Ja publikutele voimaluse olla kuuldav,
olla lahemal tema elus oluliste brindide vOi organisatsioonide jaoks. Luua héal sinna, kus hailt ei
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olnud. Tema tugevus on see, et klienditeenindus ei pea olema enam eraldi, vaid sotsiaalmeedia
sisuliselt ongi klienditeeninduse platvorm muuhulgas. Sotsiaalmeedia ndrkus, ma natuke libastun
ka sinna ohtude ritta, aga sotsiaalmeedia ndrkuseks on ehk see, et ta annab iihele hiilele
ebaproportsionaalselt suure mojujou ka siis kui see on juhitud halbadest kavatsustest. Kui vanasti
dhvardati sellega, et kui te mulle tasuta jalgratast ei anna, siis ma helistan Ekspressi, mul on tuttav
seal, siis niitid 6eldakse, et oot-oot-oot, te loosisite siin mingeid asju ja millegipdrast mina ei saanud
seda, mis sest, et ma rikkusin kampaania reegleid, see ei ole iildsegi point, et ma panen Facebooki
iiles, iitlen, et te olete ebaeetiline organisatsioon ja te kotite inimesi. Uhesdnaga selline blackmail’i
potentsiaal on suur. Tema ndrkus on mdddetamatus, millest me just rddkisime. Oieti veel
adekvaatsete testitud mootmismeetodite segadik. Voimalused on selles, et potentsiaalsed ettevotted,
kes tegelikult hoolivad viga, kelle jaoks on uue kliendi hankimine kulukas, neil on potentsiaalselt
voimalik kasvada oma klientidega, oma viirtusi jagavate inimestega viga tihedalt kokku ilma, et
nad peaksid enam muretsema nende kuluka uuesti piitidmise pérast. See on vdimalus loobuda
anoniiiimsest massiturundusest voi sellest vihemasti eemale osaliseltki liikuda ja radkida
inimestega inimeste keeles, saada teada, mida sinu tarbijad motlevad, mida nad sinult ootavad ja
labi selle luua neile relevantsemaid tooteid ja teenuseid. Ohud. See voib muidugi kdige pikem jutt
tulla 16puks, aga ma proovin mitte seda teha. No iiks oht oli just see ebaproportsionaalne mojujoud
halbade kavatsustega kodanike seast. Oht on see, et sotsiaalmeedia keskkond iileiildiselt oma
sellisel nii-oelda siilitul interaktsioonil, autentsetel suhetel pShinevalt, et iihesdnaga see tema
pohiline vdirtus hajub liigkommertsliku suhtlemise keskel, kus iitleme ettevotted muutuvad nii
aktiivseks, et nad hakkavad kliimat muutma sotsmeedias, kditudes selliselt nagu vanakooli turul,
lihtsalt karjudes kdva hddlega oma kommertssonumeid. Ja oht on see lihtsalt, et sotsmeedia nii-
oelda turunduslik potentsiaal voib laes liiga vara dra kiia, enne kui on koik selle voimalusega siuke
stimbiootiline suhe sellise tavasuhtluse korval, kui see on saavutatud. Lihtsalt enneaegne surm. Ja
siis noh muidugi, mis puudutab nagu sellist demokraatlikku diskursust. See, millest me nagu ténase
jutu alguses rdadkisime. Tema oht on see, et kaob objektiivne reaalsus ja ta toob kaasa killustumise
veendumusepohistes kildkondadesse ja mille tulemusena me kasvame iihiskondlikult tiksteisest
rohkem lahku, sest me sallime vihem neid inimesi, kes meist teistmoodi arvavad, kes meiega
vorreldes teistmoodi asjadest arvavad.

K: Niiiid paar lihtsamat asja lopetuseks, et kuidas sulle tundub, kas Eestis on ettevotted sotsmeedia
kasutamisega histi hakkama saanud?

V: Tead, arvestades sellega, et kui inimestele liiliakse laua peale mingisugused uued tooriistad: siin
on peitel, siin on kruvikeeraja, siin on kokteilimikser, on nad olnud piisavalt uudishimulikud, et
need seina torgata ja vajutada nuppudele ja mingida ja vaadata, ahah, sellega saab siukest asja teha.
Keegi ei ole sellel alal nagu iiles kasvanud, kdik on ise avastatud ratsionaalselt 1dbi proovitud, et
vigu on tehtud selle kdigus, igast jamasid ka, aga ma arvan, et tervikuna on kiill histi hakkama
saadud. See on retk, see on avastus.

K: Siis voib ka teatud reservatsioonidega 6elda, et Eestis on sotsiaalmeedia populaarne?
V: Vaiks kiill 6elda niimoodi. Kui sa kiisiksid teistmoodi, et kas nditeks noh, mis Idheb nagu sinu
sellest uurimistdo diapasoonist nagu kaugemale, kui hakata rddkima nagu sektoriti, et kuidasmoodi
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niiteks reklaamitoostus voi reklaamibiirood, kuidas PR-firmad on sellest mgjutatud. Kas nemad
suudavad anda hiid teenuseid klientidele, eks oleksid seda valmis sisse ostma? Kas kliendid
oskavad seda kiisida, kas neil on selgelt loodud mingi agentuuri mudel, mis peaks vastama nende
soovile nagu sotsiaalmeedias midagi dgedat dra teha. Noh siis seal on nagu see areng veel iisna
alguses. Aga kui sa kiisid nii nagu sa kiisid, jaa, ettevotted on piris histi hakkama saanud. Palju on
veel teha ja on palju areneda veel. Aga kritiseerida vdi oodata midagi enamat, see praegu oleks
kohatu.

K: Kas see populaarsus voi laialdane kasutamine on pdhjendatud voi see on pigem selline
tileshaibitud turundus-v6i kommunikatsiooninipp?

V: Alguses oli kindlasti iileshaibitud. Sa void otsida iiles kuskilt selle Gartner’i haibitsiikli skaala
graafiku. Alguses toimub meeletu hype, kodik ldhevad Sudselt tikku tdis, ronivad sinna rongile, siis
pettuvad ja siis toimub korrastumine ja minnakse kaineks, peavalu ldheb éra ja suurem solvumine
jadb ka seljataha ja siis hakatakse nagu tdsiselt tegelikku professionaalset t6od tegema nende
platvormidega.

K: Kui sa seda graafikut ette kujutaks, siis kus me praegu oleks?

V: ma arvan, et me oleme sellest hype’st, sellest kdige suuremast kiinkast ilusasti kolinal médda
ldinud ja ma iitleks, et me oleme ka sellest pettumuse faasist méddas ja me oleme joudnud sinna
sellisesse madalamasse, aeglasema tdusu, nagu konstruktiivse drakasutamise perioodi joudnud, kus
otsitakse tidiesti siiralt ja pragmaatiliselt digeid tooriistu, digeid seoseid oma driga jne. See
lastehaigus pdeti 14dbi ja suur kargamine ja hiippamine, samamoodi meeletu skeptika voi skepsis, et
ka see on seljataga. Koik ddrmused on nagu dra loksutatud, mis ei tdhenda seda, et &drmuslasi ei
oleks, nad ei anna tooni.

K: Aga viide, et kui sind pole sotsiaalsetes vorgustikes, pole sind olemas?

V: Jama. Selles mottes, et ta on selline fundamentalistlik ndide. Ma saan aru, missugustes
kontekstides see sobib, aga ma arvan, et see ei ole helpful, sest, et see on hirmutav, kohutav, see
iritab oma publikule anda signaali selle kohta, et ta peaks niitid hullult rapsima hakkama, ta on
millestki maha jddnud. Meie, kes nii iitleme, teame, et see on tema irile, tema elule histi
relevantne. Ma ei usu, et see on. See on kuidagi liiga mustvalge.

K: Aga sotsiaalmeedia tulevikku oskaksid kirjeldada, jargmised 5 aastat Eestis? Filosofeerida,
fantaseerida?

V: No voiks talle jah mingisuguse sildi panna, et asjad peaksid paika loksuma ehk siis on paika
loksumise periood. Mida see paika loksumine tihendab? Ekslemist saab kindlasti vidhem olema,
oled sa siis tarbija vdi kodanik, mis iganes rollis sa seal oled, tdenéoliselt kdigis korraga, see
muutub nende loomulikuks elu osaks. Nad dpivad paremini tundma seda, missugune on nende
sonade moju. See saab iiha rohkem olema nende jaoks tarbimisotsuste ja muude valikute tegemise
tiheks selliseks kaalukeeleks voi infoallikaks. Ta ei ole enam 18puks nende jaoks mitte midagi
erilist. Ta on iiks viis, kuidasmoodi nad elavad, kuidas nad valikuid teevad. Ja ettevotete,
organisatsioonide jaoks on ilmselt need nurgad maha joostud ja on, kas dieti voi valesti, aga on

otsustatud dra, milleks sotsiaalmeedia on hea ja milleks mitte, millele tasub ressursse kulutada,
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millele mitte. Ehk siis selline riskantne katsetamise ja kas siis raha voi aja voi millegi muu nii-6elda
proovimise pérast dra kulutamise periood on ilmselt mdddas, mis teeb turundajatele voi nii-delda
sotsmeedia loovatele drakasutajatele tdendoliselt iilesande natukene raskemaks, sellepérast, et
hakkavad kinnistuma juba teatud ettekujutused sellest, mis asi on sotsiaalmeedia, miks ta kasulik
on, mida ta suudab, mida ta ei suuda. Tédpselt nii nagu on kinnistunud arusaamad Gieti voi valesti
sellest, mis asi on reklaam, mis asi on PR, mis on otseturundus jne.

K: Praegu on selles mottes hea, loov aeg.

V: Jaa tipselt, et ta on pOnev aeg ja ei tea, mis pidi need asjad koik 16pus maha kukuvad ja
missugune maastik seal on. Kui ma midagi ikka arvaksin konkreetset, siis oleks see pigem nagu
soovunelm voi siuke koSmaarunelm. Nii nagu ma panin moodda selle Delfiliku kommentaariumi
sellise toksilise mojuga kogu Eesti sotsiaalmeedia keskkonnale, siis noh, sellega ma panin dnneks
modda.

Aitih!

Prii Kallas (DreamGrow)

K: Mis asi on sotsiaalmeedia?

V: Minu ndgemuses on sotsmeedia see, kus inimesed suhtlevad omavahel. Voti on see suhtlemine.
Ukskaik, telefon on sotsiaalmeedia selles mottes. Kitsamaks tdmmata, siis need internetikanalid,
kus inimesed suhtlevad omavahel. Ja mis ei ole privaatne, vaid avatud. Kui ma saadan sulle meili,
siis selle definitsiooni jirgi oleks sotsmeedia, aga see ei ole, kuna see ei ole avatud. Kui me rddgime
mingis foorumis omavahel, siis see on sotsmeedia.

K: Mis inimestel selle kasutamise eesmirk voiks olla, miks nad ldhevad sotsiaalmeediasse?

V: Sellepirast et kuulumine kogukonda — sotsmeedias tekivad igasugused kogukonnad. Nt kui
keegi hakkab DreamGrow fanniks Facebookis, siis ta iitleb sellega seda, et ta on internetiturunduse-
mees, see on ,,minu asi‘. Seega kuulumine, sotsiaalne kuuluvus. Teine asi on puhas suhtlus.
Sotsiaalmeedia suhtlusest ma kujutan ette 98% lihtsalt mula. Blaa-blaa-blaa. ,,Ma kdisin eile
ujumas*‘, Mul koeral siindisid pojad* jne ja pildid pérast iiles panna. Me siia maani oleme teinud
seda mitte internetis. Ldinud kortsi sOpradega, kutsunud neid kiill, grillima... Kuulumise mottes
oleme teinud roundtable’id voi spordiklubid, seega kdik see sama asi, ainult et elektrooniline.

K: Aga sa iitlesid, et suurem osa sellest, mis me rddgime on ikkagi mula?

V: Jah, suurem osa meie jutust on mula. Selle vastu ei saa. Sisuliselt, see on lihtsalt iiks kanal, kus
me seda teeme. Ja me teeme sisuliselt seda sama asja, mis me varem oleme teinud. Voib-olla
midagi on juurde tulnud. Varem me nii naljalt ei saanud nt pilte jm asju jagada. Mula on tegelikult
selle kohta vale 6elda. See on see, mis on inimeseks olemine, inimene on sotsiaalne elukas.

K: Aga, mis me sellest voidame voi kaotama?

V: Kusjuures meie DreamGrow blogisse ma postitasin sellise teema ,,Sotsiaalmeedia on armastus*
ja sealt void lugeda seda, et inimesed teevad selliseid asju, millega neil dnne hormoon kas kasvab
voi langeb. Nt kui sa kallistad kedagi, siis see liheb iiles jne. Uldiselt elu niitab, et mdnusa
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emotsiooni saamine, likskoik kas live’s voi fiiiisiliselt voi sotsmeediast vo1 videoklipist mdjutab ka
seda samamoodi. Mina arvan, et sotsiaalmeedia avab suhtluskanaleid ja inimesi suhtlema rohkem
kui kuskil nt fiiiisiliselt inimestega suheldes. Veebis on barjiir natuke madalam ja kui saad
esimesest vooristusest iile ehk sul on rohkem sdpru ja sa saad nendega lihtsalt lauseid vahetada
(vanal ajal oleks pidanud nendega kokku sama voi helistama, mis on natuke siinkroonsem tegevus).
Praegu ma viskan lihtsalt mingi chat’i ja vastad voi ei vasta, ma arvan, et see tihendab suhtlemist
sOpradega.

K: Kuid negatiivse poole pealt, kas meil on midagi kaotada ka?

V: Ma ei usu seda eriti. Selline argument kiill on, et kui me iiksteisega Facebook’is suhtleme, siis
me jadme iiksteisele vooraks jne. Aga nagu ma enne iitlesin, inimese aju ei tee sisuliselt vahet, kas
suhtled online voi fiilisiliselt. Ma tegelt ei arva, et inimesed jdivad vOoraks. Uks, mis on, on
kuritegelikud aspektid nt identiteedi vargused. Voi nt kui ma sdbra juures grillimas kiin ja bossi
taga ridgin, siis toendoliselt ei kaota tookohta. Kuid kui ma seda Facebook’is teen, siis voib asi ikka
kurvalt I6ppeda. See on aga rohkem ikka terves mdistuses kinni. See kui keegi ei oska kanalit
kasutada ja ei saa aru, kuidas see tootab, siis on lihtsalt kurb lugu. Seda ei saa aga kanali enda veaks
lugeda. Uldiselt ma olen kiillaltki optimistliku vaatega.

K: Kas sotsiaalmeedia kanalid on siis ka usaldusvéérsed?

V: Tépselt sama usaldusviirsed kui need inimesed , kellega sa suhtled. On tehtud uuring, et
valdavalt inimesed on sotsiaalmeedias ikkagi nemad ise, nad ei iirita mingit alter-ego tekitada.
Vaib-olla nad iiritavad natuke paremad vilja paista, aga kes ei iiritaks. Tuhandeid ja tuhandeid
profiile vaadati ldbi ja jouti jareldusele, et selles mottes mingit valetamist ja pettust valdavalt ikkagi
ei toimu. Ja kui toimub pettust, siis ikkagi kuritegelikku pettust — mingi inimene vGtab plaani
kedagi alt vedada v61 mingit kasumit saada.

K: On sul veel mingeid hiid néiteid, kuidas sotsiaalmeediat viddrkasutatakse?

V: Ma eriti ei keskendu sellele teemale, kuna ma arvan, et see on jama. Minu jaoks identiteedi
vargus jms taandub sellesama peale, et sa void vaadata, kuidas poes kassas ma pin-koodi 166n sisse,
see tdhendab mul on natuke raske sellest aru saada. Ma olen ise kasutanud arvutit suurusjédrgus 25
aastat ja internetti sellest ajast kui see iildse Eestis saadaval on. Seega arvan, et olen péris heal
tasemel ja seetdttu sellised ,,Japsesammud® on voorad. Ma ei nde neid probleeme. Ma arvan, et
peamine kiisimus on ikkagi kaine madistus ja arusaamine, mida sa teed. Siis neid ohte nii palju ei
ole. Kui ma lahen Koplisse liinidele ja hakkan seal karjuma, et venelased on halvad, siis see
tahendab ka seda, et ma ei tea mida ma teen. Kui kiitub sarnaselt sotsmeedias, siis sama asi. Ma
arvan, et kui inimesed heas usus sotsmeedias toimetavad ja saavad aru, et kdik see jaab sisuliselt
igaveseks alles ja praktiliselt kdik voivad seda niha, siis on see oma judgement call et mida sa siis
paned vilja ja mida mitte.

K: Mis on sotsiaalmeedias parim asi, mis iihe inimese voi ettevottega juhtuda saab?
V: Sotsiaalmeedia lihtsalt voimaldab sellel tekkida. Kui sa teed midagi védga vinget, siis sotsmeedia
voib selle levimist tohutult voimendada. Kui sa varem oleks teinud oma vinge asja iiksi dra ja kolm

sOpra seda teavad, siis tdna on vOimalik viga lihtsalt saada suurde pilti ja seega palju kasu sellest,
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mida sa teinud oled. Kui kunagi tegid keldris, siis niitid tegid Facebooki lehe ja mingid hakkavad
vaatama, et see on ,,Way cool* ja hakkavad su tooteid ostma voi liituvad su charity projektiga voi
mida iganes, ithesdnaga teevad neid asju, mis su elu paremaks muudavad. Ja negatiivne on
sellesama teine pool ehk kui sa teed mingi ilge jama, siis sellel ilgel jamal on tdpselt samamoodi
voimalus levida. Mina arvan, et seda saavutada, et tekiks positiivne levi, see on pigem sinu tootes
vOi sinus kinni ja see on erakordne. Aga seda saavutada, et sa teed mingi ilge jama ja seda et see ei
laheks levima, seda on minu arust lihtne saavutada just sellega kui sa avatult ja ausalt dra radgid —
lased pea longu ja iitled ,,Shit happens* ning kas me saame selle kuidagi #ra parandada. Uhesdnaga
damage control’1 teha on minu arust voimalik, kuna siin tuleb esile just sotsmeedia inimlik pool —
sa saad inimesega radkida. Kui tihtis firma iitleb ,,Meie pole midagi teinud®, siis koigil on ,,Haa,
kuradi tédhtis firma*, hakkavad togima seda. Aga kui sellest tdhtsast firmast iiks inimene iitleb, et
,,Oli jah siuke ligu, uurime, mis virk on. Ma ise personaalselt votan selle oma jdrelevalve alla.
Kiisige minu kéest,* siis inimesed ei hakka teist inimest, kelle on nimi ja ndgu, rusikatega taguma.
Ma kujutan ette, et mingite borsiasjade puhul voib see péris oluline olla. Kui investorid havivad voi
mis iganes apsakad juhtuvad, peamiseks on vastutuse votmine ja see, et vastutuse votab keegi
konkreetne isik. Selleks muidugi on ka bréndid ja firmad iiles ehitatud, et konkreetsed isikud saaks
vastutusest korvale hiilida, aga sellega nad tegelikkuses voimendavad seda. Nt nagu Rimi ,,amber*
oli: ,,Rimi iitles ja Rimi otsustas®. Ma ei tunne iihtegi sellist inimest — Rimi. Aga kui inimene ise
hakkab kaasa rdadkima, siis tdendoliselt on voimalik iile libiseda. Oluline on muidugi seejuures, et sa
el hakkaks ise seejuures ka ,,tatti pritsima“. Kui sellega kaasa ldhed, siis on lébi.

K: Miks iiks driettevote iildse peaks sotsiaalmeediat kasutama?

V: Minu arvamus on selline, et traditsiooniline meedia to6tab ainult védga suures skaalas. Kui
votame EMT voi Unileveli, kellel on ,,pappi poletada®, siis tdsi nad vdivad ndidata kuu aega jérjest
telekast seepi ja inimestel on see pea sisse kulunud ning nad ostavad seda seepi. Ma iildse ei kahtle
selles, et see todtab. See on minu peal todtanud. Ma jdlgin, kuidas meedia mind mdjutab ja see on
péris huvitav. Aga see tootab siis, kui sul on miljonid kroonid taskus. Kui ei ole miljonid kroonid
taskus, siis pead leidma mingid otse- ja sihitumaid kanaleid ja ideepoolest sotsmeedia peaks olema
see asi, kus saad kokku koguda kdige tdpsemini sihitud inimesed. Need, kes on su péris finnid, sinu
toote, teenuse voi sinu enda finnid. Ja 1dbi nende fannide saad oma iri arendada. See fan-base
miiiib teistele. Ja muidugi voimalikult tiks-ithele suhtlemine. Ma usun umbes 5 aasta pédrast enamus
mitte-hiigelsuurtel consumer-goods company’del, mis on viiksemad ja enam-vihem personaalsust
sisaldavad, valdav osa nende miiiigist toimub 14bi mingit sorti sotsmeedia. Sotsmeediaga tuleb
juurde ka see, et iiks asi, et sul on mingi Facebook, aga kui ma Amazonis panen mingile raamatule
5 punkti, siis kui tarbija nagu mina on midagi hinnanud, siis ma arvestan seda hinnangut
miekdrguselt vorreldes likskoik, mis muu allikaga. Kui see hindaja on veel minu tuttav, siis ei ole
sellest paremat allikat {ildse voimalik tekitada. Kui asju 1ibi moelda ja anda inimestele pShjust
tagasisidet anda, siis see just miiiib ja miiiib ja miiiib. Loomulikult erinevatel ettevotetel kdib see
erinevalt, taktikad on erinevad, kuid strateegiline osa on see, et pane rahulolevad inimesed riadkima,
sellest, miks nad on rahul. Ja lahenda mitterahulolevad jamad avalikult &ra, nii et koik ndevad, et sa
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oled nii-6elda fair play see tdhendab aus, 10bus, sobralik inimene voi ettevote. Mul kunagi iiks
sober iitles ,,Loppkokkuvdttes &dri ajavad mitte ettevotted vaid inimesed.*

K: Kas saab vilja tuua, millistele ettevotetele sotsmeedia sobib ja millistele mitte?

V: Histi laias laastus sobib koigile. Kiisimus on ainult, mis sorti sotsmeedia. Nt kui meil on
matusebiiroo, siis tuleb hésti 1abi mdelda, et kuidas seda teha. Loppkokkuvaéttes kui keegi matab
oma ema ja seejuures on taktitundeliselt kétt hoitud, siis kui teenuse saaja seda teistele iitleb,
hakkab matusebiirool omakorda paremini minema. Kuidas seda peenetundeliselt teha, see on
isekiisimus. Aga fast moving consumer goods piim jms, seal tekib kiisimus, et mismoodi kasutada.
Vaib-olla just sedapidi, et inimesed, kes arvavad, et piim on hea, teeme piimajoojate kogukonna ja
kui saame sealt tuge ka muusse turundusse — meil on tohutult palju piimajoojaid, piimajoojate
péevad jne, see tuleks koik viga histi 1dbi moelda. Seega kiisimuse voiks timber sonastada nii, et
,Millistele ettevotetele suhtlemine sobib ja millistele ettevotetele suhtlemine ei sobi?*‘. Mina ei tea
selliseid ettevotteid, kellele suhtlemine ei sobi. Pigem on see ikkagi loovuskiisimus, kui kanali
tehnilise voimekuse kiisimus.

K: Mille alusel ettevote peaks otsustama, et millises vorgus sotsiaalmeedias olla?

V: Praegu tuleb kohutunde jargi teha seda. Millises kanalis olla, see on ju taktika. Strateegilise
poole pealt vaatame seda nii, et ,,Miks me tahame seal olla?* Kui me teame, miks me tahame seal
olla, siis business to business ettevote nagu meie, meie tahame olla sotsmeedias, sellepirast et
jagada oma teadmisi inimestele, kes on meie sihtgrupp. Selleks, et need inimesed nédeksid, et me
teame asju ja kui neil oma taipamine otsa saab, siis nad tulevad ja kiisivad meie kidest. See on
strateegiline eesmirk, miks me seda teema. Siis vaatame, millises kanalis saame seda teha:
Facebookis, blogis, YouTube’i ja videot me véga ei kasuta, kuigi see oleks ka kanal. Siis veel
Twitterit saaks kasutada. Need olid siis juba taktikad, aga esmalt ikkagi drieesmirgi, mida me
tahame oma klientidega ridkida. Ja muidugi alati Facebook, see on sisuliselt Eestis juba ainuke
massiivne sotsmeedia kanal, kui mingid foorumid vélja arvata. Me tahame seda teha ja tekitada
vestlust ja diskussiooni. Sotsmeedia suhtlus on alati kahesuunaline. Kui ainult paned ja paned infot
tiles ja keegi ei radagi midagi vastu, ei kiisi, ei aruta, siis tuleb iimber vaadata, midagi on valesti.

K: Kas ettevotetel sotsmeedia kasutamise eesmirgid on Eestis ajas juba ka muutunud (te
konsulteerite ettevotteid). Nt et katsetamisest on juba joutud strateegilise ldhenemiseni vims?

V: Ei ole. Selle aasta alguses oli Facebook lastelelu, see oli 6 kuud tagasi. Meil pole veel mingit
best practice’it, no on OKIA ja meie, aga sellist body of knowledge’it et nii kidib ja nii on, seda pole
olemas. Selle jaoks on vaja lugeda psiihholoogia raamatuid véi ,,Kuidas voita sdpru ja mojutada
inimesi‘ ja seda kasutada. Mina arvan, et koik katsetavad. Ka nn spetsialistid (nagu ka meie) on
praegu ikkagi peaaegu samal tasemel. Me kiill vaatame ja uurime seda valdkonda iga péev ja
seetdttu tekib rohkem seoseid ja suudame kiiremini mingeid asju vilja moelda. Aga kokkuvottes
arvan, et enamus on tdna siiski samal pulgal. See on ka iiks pohjus, miks ma arvan, et taktikalist
testimist voiks teha. Peamine probleem on see, et inimesed nédevad seda kui jargmist Delfit — see on
koht, kus oma reklaami ndidata. Kui kasutada Facebooki lihtsalt bannerikohana, siis on see
samasugune bannerikoht nagu koik teised. Siiski iihe erandiga, seal saab ka reklaamile 6elda ,,/
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like*. Siis ka mu sober néeb, et see mulle meeldis ja see on ilmselge driver seda ’ida. Selles mottes
on see iiks samm {iles bannerist, kuid ikkagi on see banner. Kiisimus on ikkagi see, et kuidas saame
inimesed suhtlema, endaga kaasa rddkima, omavahel ridkima, kogukonda moodustama panna.

K: Kas Eestis on ettevotteid, kellel on sotsiaalmeedias olemise voi selle kasutamise strateegia?

V: Ma ei tea. Meil on. Kiisimus, et kui formaalne see on. Kindlasti on neid, kes teavad, et meie
tegeleme nende ja nende asjadega nagu niiteks meie jagame oma teadmisi. Samamoodi nagu sina
siia sattusid — sellesama strateegia pirast oled sa siin. Seega tootab. Aga see ei ole meil ametlikult
kivitahvlite peal kirjas. See on diinaamiline, kuidas tunne on, histi palju on katsetamist. Samas, mis
seal salata, me ei nde eriti muid meediaid, mida kasutada. Suuremate klientidega riadkides peaks
ideepoolest otsad kokku saama sellisel asjal nagu CRM ja sotsiaalne meedia. Nt kui Mart tarbib
meil mingeid mobiiltelefoniteenuseid ja ta on meil Facebookis ka olemas ja need otsad kokku
saaks, siis saaks talle piris huvitavat content’i pakkuda. Uks asi, millest ma ei ole veel riikinud on
nii-Oelda luure voi intelligence, see tihendab vaadata mida inimesed teevad, mis on nende huvid ja
1ébi selle muuta tildse oma turundussonumit. Oma turundussonumit peaks joondama selle jargi,
mida inimesed tegelikult rdfigivad ja arvavad. Minu arust viga strateegilist plaani iildiselt ei ole,
puhtalt juba selle pérast, et ei ole teadmist, mis iildse to6tab ja mis mitte. Siin on psiihholoogidele
palju t66d, ka sotsioloogid voiks selles osas kdvasti ilma teha koostdos turundajatega. Sotsmeedia
suhtlus on niivord palju sotsiaalne suhtlus, et vanakooli turundusteadmine — taome teleklippi kuu
aega — see sotsmeedias otseselt ei toota. Teles oled aheldatud mingite kanalite kiilge ja sealt
jookseb see reklaam libi ja sa ei saa mitte midagi teha (jah, me saame vdileiba teha voi USAs on
TiVo). Ma arvan, et suhtlus muutub diinaamilisemaks ja 1dbi selle iga teenuse tarbimine peaks
olema nii-6elda brand experience. Nt kui lihen Elisasse uut ruuterit saama ja nad mulle erakordselt
hea mulje jdtavad, siis see on brind. See, et nad telekast ilusat pilti/reklaami néitavad, see ei ole
minu jaoks brand. Minu jaoks on brind see, mida ma kasutan. Ja sotsmeedia on see koht, kus ma
saan just seda vélja 6elda — saan iihe tiiki seda bréndi 1dbi hea (voi halva) kogemuse ja seal hakkab
see kogemus elama ja levima.

K: Mis siis ettevotte jaoks peaks sotsiaalmeedia strateegia tihendama?

V: Mis su eesmirk on. Eesmérk valdavalt on raha teenida. Selleks, et me raha teeniks on vaja
selliseid kliente. Mida me saaksime neile 6elda, selleks, et nad hakkaks meiega kaasa riadkima ja
teistele sopradele rddkima meie tootest. Tasub olla kanali aknostiline st kui tuleb vélja, et selleks
tuleb iga piev osta teleklipp, siis on teleklipid. Aga mina kaldun arvama, et suhtlus on parem
taktika. Jouame siia, et meie kliendid on turundusjuhud, kes peavad motlema vélja igasugu
turundusasju ja see on raske, tahaks saada valmislahendust. Meie anname neil seda teadmist, kus
mida on tehtud, mida kasutada, mis on hea mote, kampaania niited jne. Tédnu sellele nad usuvad, et
meie oleme asjatundjad ja kui neil on abi vaja, siis nad tulevad meie juurde ja ostavad meilt seda
abi. Nii lihtne see ongi, aga ikkagi algusest I6puni strateegaia. Kuidas me raha tahame teenida,
kellega selleks peame rdadkima ja mida radkima, et nad oleks rodmsad, dnnelikud, rddgiks kaasa ja
saaks aru, et me oleme jube toredad, ja kui neil on selle valdkonna teenust vaja, siis tulevad just
meie juurde. Suurte blokkidena viga teistsugust strateegiat ei saagi olla.
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K: Uldjoontes voiks siis isegi delda, et igasuguse strateegilise eesmirgi saavutamiseks saab ja vaib
kasutada sotsiaalmeediat?

V: Ma usun kiill. Nt General Motors, mis kiill niitid on pankrotis 2 korda, nende juhtkond blogib —
nende eesmérk oli ndidata, et nad hoolivad vdi mida iganes. Kuna raha sisse ei toonud, voiks oelda,
et halb plaan, aga see taktikaline vahend, mida kasutad, on iga ettevotte jaoks isekiisimus. Aga
tildiselt ma arvan, et peaaegu iga ettevote voiks midagi teha. Ainuke kiisimus on viitsimises, kui
radgime viikestest ja keskmistest ettevotetest. Suurtes ettevotetes ostame endale mehe sisse ja
titleme ,,Sinu t60 on see*. Aga viikestes ja keskmistes ettevotetes on sotsmeedia reeglina kellegi
lisakohustus. Ja kui ma {itlen kellelegi, et sa pead 2 postitust nddalas kirjutama, siis iikskoik kellele
ma seda iitlen, reaktsioon on ,,Oh my God! Sa oled hull peast!* ja Facebookis voiks korra pidevas
midagi 6elda — sama reaktsioon. Tuleks mdelda lébi, et kui palju sinu palgafondist on
turundustegevus ja klientidega suhtlemine ja kui suur on turunduseelarve ja kui kulutad nddalas 2
tundi sotsmeediale, siis kas see on maistlik investeering voi mitte. Mina arvan, et valdavalt on
moistlik investeering. Sotsmeedia puhul on mdnus, et saad alati kdike mdota — sa nded, kuidas
inimesed tulevad kaasa, kas sul on huvilisi, kas inimesed rddgivad, kui palju sul veebi kiilastatakse,
blogi loetakse, kommenteeritakse, kui palju tellimusi tuleb ja kui palju tellimusi tuleb Facebookist.
Alati tuleb moddta. Vanakooli turundus oli suures osas selline, et said targad mehed kokku
reklaamiagentuuriga, meediaagentuur oli voib-olla ka — teeme kampaania. Reklaamiagentuur tuli 2
nidala pérast tagasi ,,Siin on kampaania,* turundusjuht vaatas ,,Pole viga* ja siis ldks to0sse.
Uhesdnaga valdava osa to6d tegi agentuur. Sotsmeedias vadava osa to6d peaks minu arust dra
tegema ettevote ise. Esiteks on response time’id oluliselt kiiremad, see tihendab pead kohe
vastama. Kui tahad, et su PR agency selle vastab, siis see venib liialt pikaks ja see kinnitamise
protsess votab ,,mahla‘ vilja. Mingis osas muidugi saab iiht-teist sisse osta, aga siis suured reeglid
peavad olema jube histi paigas. Igasugune kinnitamine voib muuta selle protsessi nomedaks ja
keegi ei taha teha nOmedat asja. Seega kas oma majas voi siis viga histi partneriga kisi-kées on
seda voimalik teha.

K: Kas mingit ressurssi veel, millega ettevote peaks arvestama? Radgitakse ju sellest ka, et
sotsmeedia on odav voi puhta tasuta kies?

V: Aeg sa maksad ajas. Mingi osa tuleb turunduseelarvest nditeks bannerit ,, Tule hakka fanniks*
voib ju ka Facebookis ndidata. Teine pool, et inimesed vastavad kommentaaridele jne, see ei tule
turunduseelarvest, vaid palgafondist. Mina néen, et suures plaanis muutub asi selliselt, et kui meil
praegu on turunduseelarve, siis see kahaneb ja selle kahanemise arvelt voetakse kas toole mingi uus
inimene voi sisuliselt ostame selle osa eest tootunde juurde. Nt kui votame suured briandid pangad
vOi mobiilioperaatorid, 10 miljonites on eelarved, siis kui nad votaksid nt 30 miljonisest eelarvest
5%, siis 1,5 miljoni eest saame votta 15 000 netopalgaga inimesi toole 5 tk. Ja kui votame 5
inimest, kes hakkavad 8 tundi pdevas sotsmeedias toimetama, siis ma tahaks nédha, kuidas on
voimalik 1,5 miljonist rohkem véértust vélja tuua kui see variant. Eks varsti keegi esimesena votab
Chief Bloging Officer’i todle voi siis sotsiaalmeedia spetsialisti, aga praegu veel ei ole. Enamasti on
praegu ikkagi see mone turundusosakonna inimese lisakohustus.
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K: Viilismaal on selliseid ametikohti olemas?

Suuremates ettevotetes on ikka sotsiaalmeedia CEO level tootajad olemas. Nt Fordi Chief
Marketing Officer tegeleb valdavalt sotsmeedia arendamisega, muidugi mitte ainult. Veel nt HP-1,
Kodakil on Chief Blogger.

K: Kui teiselt poolt vaadata, siis miks iiks inimene peaks driettevotete sotsmeedias jdlgima?

V: Kolm pdhjust: 1) ma tarbin nende tooteid, saan ndu, abi vms, 2) saab ninni (kinopileteid,
allahindlusi vms) materiaalset kasu ja 3) ma olen truu fann (See on nii cool firma!) Nt ma olen
Photoshopi finn, olen kasutanud Photoshop’i u 15 aastat, kuigi juba ammu-ammu ma ei ole
disainer. Ma olen ikka Photoshopi finn. On inimesi, kes on CocaCola truud fannid jne. Need on 3
pohi-driverit. Fanlus on muidugi juba ka kogukonna teema. Nt iPhone on véga hea niide, inimesed
radgivad ja see kristalliseerub sotsmeedias. Seal ei ole mingit iiber-saladust taga.

K: Piitiaks niitid histi lihtsa SWOTi teha, tugevused-ndrkused, ohud ja voimalused, mis need voiks
olla sotsiaalmeedia puhul?

V: Tugevused: personaalne, realtime (sead molemalt poolt, mina saan kiiresti suhelda kliendiga ja
klient saab kiiresti kiisida minu kéest). Kuna see on personaalne ja mina ldhen tiimitama, siis fannid
asuvad kaitsesse. Norkused: ettevotja poolt vaadates — pole kontrolli. St asjad juhtuvad ise, kui
midagi on laiali ldinud, siis nii on. Hajus. Ei ole teadmist, mis mdddikut modta. Voimalused: viral
levi (ei ole kontrolli). Kuna reeglid ei ole veel tipselt paigas, siis on sul voimalus olla see, kes neid
reeglid teeb, uusi asju vélja mdtleb. Nii palju on tiihja maad. Ohud: brand-damage (kui inimesed ei
motle 14dbi ja hakkavad rapsima, just kuna see on kiire), keegi votab isiklikult.

K: Statistika osas radkisid, et proovitakse erinevaid lahendusi leida, aga kuidas seda kasulikkust
moota, kuna sotsiaalmeedia end dra tasub?

V: Uks m&ddik on raha. Nt Dell on md&tnud, et temale on Twitter otseselt sisse toonud 6 miljonit
dollarit. Ma kujutan ette, et kui Estraveli kdest kiisida, siis nemad teavad tdpselt kui palju nende
broneeringutest tuleb Facebookist, kui palju Twitterist. See on nt kdige kuldsem mdddik, mida
modta. Siis on moddikud, mille suhtes mina olen skeptiline, sest neist on raskem aru saada nt
brandlift, eelistused. Kui teha Emori uuring oma bréndi kohta, ning uus uuring peale pool aastat
sotsmeedia tegemist, siis kui tdpselt saab ikkagi need seosed dra ndidata kui palju brandlift’i tuli
sotsmeediast ja kui palju mingist muust kanalist. Seega selline médtmine on kiill voimalik, kuid see
on histi kallis ja see, mis sealt saab on nn pehme. Brandimdotmise juures on see ka iiks weakness,
aga strength on just see, et taktikaid saab viga histi moota. Kodigile oma klintidele ma alati rddagin,
et veebis peab alati olema konkreetne Excel taga. Sellist asja ei ole, et nditame bénnerit, sinna tuleb
alti panna juurde néiteks tule proovisdidule, tule testima, kiisi lisa, viit uudiskirjale vms. Aga
fannide arvu mootmine on jillegi naljakas. Niiteks Estravel tdombas endale paari pdevaga 10 000
fianni, nad sisuliselt iitlesid, et loosime vilja kullahunniku. Teeks sellise katse, et teeks page’i
Rahafinnid ja iitleks, et koik, kes fanniks hakkavad saavad 100 krooni. 10 000 krooni ostaks meil
siis 100 fanni — kalliks ldheb. Nt ALeCoq’il on umbes 10 000 finni, kui vaadata kui palju nad on
laiali jaganud ja kui palju t66d on selle taga, siis saame umbes 20-30 krooni fiann. Kiisimus on aga
selles, et mis me nende fannidega peale hakkame? Nii saabki enamuses ainult ndnnifinne. Ma olen
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arutanud ka seda, et kui ostaks endale suure hulga finne. Isegi kui neid ei huvita, siis dkki
monikord keegi ikka midagi tahab. Selle peale kuluks aga nii palju raha, et seda raha voiks
kasutada oma piris fannidele heameele tegemiseks ning siis 14bi nende hankida endale uusi finne.
Ma arvan, et sellel on rohkem jatkusuutlikkust taga. Praecgu on selge, et kui teeme kampaania, siis
fannide arv ldheb iiles ja kui ei tee, ldheb alla — sellel pole mdtete.

K: Kas Eesti ettevotted on iildiselt sotsmeedia kasutamisega hésti hakkama saanud?

V: Sellega on nii, et need, kes ei ole saanud, need ei paista silma. Mis ma maininud olen ALeCoq,
Estravel, MacBareque, Peugeot. Meie endagi leht on suhteliselt tagasihoidliku aktiviteediga, kuid
inimesed ikkagi kommenteerivad ja like’ivad, kusjuures meil on ka viga viike sihtgrupp. Igal juhul
need, mis silma hakkavad, on enam-vihem okei. Aga nt Rimil on leht, ma ei ole seda vaadanud,
aga tean, et himmastaval kombel inimesed rifgivad seal hapukoorest. See on ka iiks pohjus, miks
ma arvan, et kdigile sobib.

K: Kelle seas Eestis sotsiaalmeedia populaarne on, inimeste seas just pean silmas?

V: Praegu on nii, et 50 pealt tuleb kirves, aga alla selle demograafiast erinevust ei ole. Jatame
mitte-arvutikasutajad vilja ja kui votame arvutikasutajate demograafia ja Facebooki kasutajate
demograafia, siis see on kiill oletus, kuid olen iisna veendunud, et need peaaegu ei erine.

K: Aga kas ettevotete poole pealt saab ka mingi profiili luua?

V: Ei saa. Miks ei saa, sest see ei olene niivord ettevottest, kuivord sellest, kes seal ettevottes on.
Kui mingisse ettevottesse on sattunud moni inimene, kes vaatab, et see on lahe asi, kasutab
Facebooki, blogib jne. Samas moni teine nditeks Sportland voiks olla sotsmeedias viga kdva (sport
on viga kaasav), neil pole veebigi. Veeb on mingi dudne johker jama. See tuleb sellest, et kes seal
ettevottes parasjagu tegutsevad. Uhesonaga oleneb inimesest. Suhtlema peavad inimesed ja kui sul
ei ole seda suhtlejat inimest, siis midagi ei tule vélja.

K: Aga kui sotsiaalmeedia on selle jaoks, et inimene inimesega saaks suhelda, kas see on siis ikkagi
hype? Sa void ju niisama ka inimestega suhelda?

V: Ma ei tea, kas sa oled Forresteri hype-cycle koverat ndinud [joonistab], siin on aeg ja siin on
palju on kasutatakse. Kdigepealt mingid tiilibid asuvad kasutama ja rddgivad ,,See on nii lahe!* See
on juba hype’i tipp. Seejdrel vaatavad juba, et see ei todta ja see on jama, seda nimetatakse true of
dissillusionment ja vaatavad, et see oli ikka iilepakutud. Siit hakkab slope of enlightenment pihta ja
vaikselt tiksub ja tiksub, telefon, raadio, ratas, need on meil siin. Aga hea kiisimus ongi sotsmeedia
osas, et kas me oleme siin voi siin. Point on sellest, et kuna sotsmeedia on uus asi, siis see on
uudisvéaartuslik, sellest rddgitakse palju ja selles mottes on see hype. Aga mitte selles mottes, et
mingi asi, mis korraks tuli ja siis ldheb dra. No lugesin mingit statistikat, et ,,Oh my god, inimesed
vaatavad 10 korda pdevas Twitterit”. Kirjutasin siis iroonilise kasti ,,Mul on iiks sdber, kes helistab
pdevas 15 korda, raagib telefoniga. Oh my god!* Tiapselt sama asi. Vi nt, et Facebooki kasutaja
kulutab 55 minutit pdevas Facebooki peale. Jille ,,Oh my god!* Aga vaata palju keskmine inimene
telekat vaatab pdevas. Facebook on vidhemalt mingi aktiivne tegevus, rddgid sobraga. Teine vend
istub 4 tundi nagu zombi teleka taga. Seega selles mottes ei ole hype. Ta on lihtsalt iiks kanal juures
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ja praegu on see lihtsalt uus ja huvitav ja harjumatu. Aga I6ppkokkuvdttes on see samasugune nagu
mobiiltelefon.

K: Aga mida arvata viitest, et kui sind pole sotsiaalmeedias, pole sind olemas?

V: See on odava populaarsuse taotlemine selle viite viljaiitleja poolt. Aga tdna see kindlasti nii ei
ole. Sest enamus Eesti edukaid ettevotteid ei ole tidna sotsmeedias ja himmastaval kombel nad on
olemas. Aga mingi aeg tdendoliselt, nt me oleme veebiga tinaseks selles kohas, et kui sul ikka
veebilehte ei ole, siis sa ei ole tosiseltvoetav ettevote, sotsmeedias me kindlasti ei ole veel selles
kohas. Me jouame sinna mone aastaga.

T. Mis sotsmeedia tulevik toob? Eestis nditeks?

V: Kui sa teada saad, siis iitle mulle ka, siis voime parast miljardeid jagada. Mina arvan, et toimub
massiline adapteerimine. Kujutan ette, et Eestis on potentsiaal kuskil seal maal, et suurusjéargus 2/3
interneti kasutajatest on sotsmeedia kasutajad. Vaadates Rate’i ja kuidas meil elu on kidinud, siis ma
ise kirjutasin aasta algul, et kas aasta 16puks tuleb 400 000 Eesti Facebooki kasutajat kokku. See oli
natuke optimistlik, aga sirge joon niitas umbes 200 000, see oli juba mai kuus kées ja praegu tiksub
230 000 peal. Esimene laviin on dra tulnud. Kasutajate arv kasvas 100% vihem kui poole aastaga.
Siit edasi voib oletada, et aasta I6puks kisub 300 000 peale dra (290 000-340 000 sinna vahemikku
vast). Laias laastus, arvestades, et Rate luges kdik kontod kokku, mis iildse tehtud olid, siis said 350
000 kontot umbes. Aga Rate oli histi maskeeritud tutvumiskeskkond. Aga Facebook on
suhtluskeskkond, see on palju palju laiem. Ja seetdttu kui internetikasutajaid on meil 800 000-900
000, siis 500 000-600 000 sotsmeedia kasutajat paari aasta perspektiivis on tditsa reaalne. Tekib
network’i effekt, mida rohkem kasutajaid on, seda tugevam on sotsiaalne surve seal olla. On kiill
selliseid inimesi, kes iitlevad, et mina ei taha inimestega internetis suhelda. Mina arvan, et osaliselt
on see poos ,,Pole minu jaoks, ma tahan ikka péris inimestega suhelda®. Aga nagu uuringud on
nédidanud, siis aju jaoks ei ole vahet, kas suhtled Facebookis vo1 périselt. Seetdttu ei ole ka sinu
sotsiaalse vOrgu mottes vahet. Lidbi Facebooki suudad palju rohkematega kontakti hoida. Ma arvan,
et see tihendab suhtlemist ja selle tottu see kasvab ja kasvab.

T. Tulevik on optimistlik.

V: Jah. Sama hea kui oleks 15 aastat tagasi kiisinud, et kui paljudel inimestel on 15 aasta pérast
mobiiltelefon. Keegi ei oleks 6elnud ,,Kdigil!* Ma arvan, et sama asi on sotsmeediaga. Eestis
praegu valdav kanal on Facebook, aga samas Eestis on sadu v&i digemini tuhandeid foorumeid, mis
on ka tegelikult sotsmeedia. Ja Facebooki huvi on siduda need viiksemad keskkonnad enda kiilge
igasuguste Facebook-connect’idega ja siit tuleb palju tehnoloogilist integreerimist, niditeks saad
minna Facebooki login’iga mingisse foorumisse, see teeb su elu lihtsaks ja juba selle pérast on sul
Facebook olemas. On ka sellist tehnoloogilist tagantupitamist. Ja nagu Mark Zuckerberg riikis,
tema ndeb miljardit Facebooki kasutajat. Ma ise hindasin, et selle aasta 16puks vdiks olla 700
miljonit, aga selle 700 miljoni taga on kaks asja: kuidas Hiina ja Brasiilia 1dbi 106vad. Aga Indias
just eelmine nédal ldks Facebook Orkutist modda. Zuckerberg on selles mottes ikkagi kdva vend
(niitid ta ei tee seda muidugi iiksi), et ta saab aru, mis nuppe vajutada, et see asi kasvaks. Privacy
changes ja mis nad viimasel ajal on teinud, koik on tehtud selle peale, et oleks nidhtavam ja leviks
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rohkem. Sa saad kinni keerata, aga default seaded on 16dvad, enamus inimesi ei lihe neid kunagi
nippima. Ja see, et mone aasta jooksul on miljard facebooklast, ma ei imestaks iildse. Uldiselt
sotskanalite kohta vOib delda, et spetsialistid kirjutavad (ju nad siis ei ole spetsialistid), et
sotsmeedia tulevik on verticals ehk mingid temaatilised kanalid. Mina ei usu seda. Sest selleks, et
kanal oleks mulle s6ddav, ma ei pea iga asja jaoks eraldi loging’ut tegema. Niiteks ma teen
kalapiitidjate lehe kuhugi ja sinna saab Facebookiga sisse logida ja see on siis kalapiiiidjate vertical
socialmedia channel, aga ta on ikkagi nii palju Facebookiga seotud. Uhesdnaga ma arva, et viga
raske on kasutada mitut sotsiaalse meedia kanalit. Umbes sama moodi, et ,,Mis telefon sul on?*
»Ma olen Elisas* ,,Kahju, siis me ei saa iiksteisele helistada®. Tundub viga ndme, aga see ongi
praegune situatsioon nditeks Orkut versus Facebook. Ma arvan, et jdib iiks vork, mille sees voib
olla klubisid, kogukondi, mis on viiksemad. Nt LinkedIn’is on nii, et kui tahad mingi grupi
liikmeks saada, pead avaldama soovi ja grupi omanik peab selle accept’ima. Sellina asi kiill, aga
16puks oled sa ikkagi LinkedIn’i kasutaja.

Aitdh!
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