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Sissejuhatus

Metrix.Station andmeil on tdnaseks omale Facebooki fiannilehe loonud iile 600 Eesti

ettevotte ja Twitteris omavad kontot 147 ettevotet.

Huvi sotsiaalse meedia vastu on viimasel ajal teinud suure hiippe. Uurin kédesolevas
t60s, miks ettevotted kasutavad sotsiaalset meediat turundamiseks, mida nad seal
oigupoolest teevad, kuidas turundavad. Samuti soovin teada, kellele nad oma
kommunikatsiooni on suunanud, kuidas kontrollitakse tulemusi ja millised on

tulemused.

Antud teema olen valinud sel pdhjusel, et olen ise aktiivne sotsiaalmeedia kasutaja.
Minu meelest on see perspektiivikas ja huvitav valdkond ning nagu enne juba sai ka
mainitud on, kasutajate arv sotsiaalses meedias kovasti kasvanud ning huvi sotsiaalse
meedia, kui iihe turunduskanali vastu, tdusnud mérgatavalt. Seda néitab kas voi see,

kui paljud firmad viimasel ajal on omale loonud lehe Facebooki.

Kuna sotsiaalse meedia kasutamine turunduseks on suhteliselt uus asi, siis loodan, et
minu intervjuud ettevotete turundusspetsialistidega ehk annavad ideid nendele, kes
seda veel pole ette votnud, kuid plaanivad. Niiteks mainisin ma oma 1oput60 teemat
ihel drikoosviibimisel ning iiks sealviibinutest palus, et ma talle saadaks hiljem

koopia oma t60st, kuna see pakkus talle huvi, sest ta saaks seda oma t60s kasutada.

Sotsiaalmeedia kasutamist #rilistel eesmirkidel on enne uurinud Tartu Ulikooli
ajakirjanduse ja kommunikatsiooni instituudis Heikko Gross bakalaureusetdoos
»Suhtekorraldus Web 2.0 keskkonnas” (2009, juhendaja Pille Pruulmann-Vengerfeldt,
PhD); Kadri Kirst bakalaureusetdos ,,Ettevotteblogid Eestis* (2007, juhendaja Pille
Pruulmann-Vengerfeldt, PhD); Triin Visnapuu bakalaureusetdoos ,,Eesti
ettevotteblogide kirjutamise viisid, sihtrithmad ja pdhjused® (2008, juhendaja Pille
Pruulmann-Vengerfeldt, PhD).

Sotsiaalmeedias turundamisest kirjutavad bakalaureuset6id ka minu iilikoolikaaslased

Jaanika Aasrand ja Kair Kisper, kes kaitsesid samal teemal ka oma seminarit6id



2010. aasta veebruaris. Mina, Kair ja Jaanika oleme samas uurimisriihmas ning
vaatleme seda teemat igaiiks erinevast kiiljest. Mina uurin ettevotete kui sisuloojate
motivatsioone, Jaanika keskendub ettevotete poolt loodud sisule ning Kair sotsiaalse

meedia jilgijate motivatsioonidele.



1. Teoreetiline osa

1.1. Turundusest iildiselt

, Turunduskontseptsioon on juhtimisfilosoofia, mis mdjutab koiki organisatsiooni
tegevusi. Selle motteviisi kohaselt piitiab organisatsioon rahuldada ostjate vajadusi
koordineeritud tegevuste kaudu, mis samal ajal vdimaldab tal saavutada oma
eesmirke. Tarbija rahulolu loetakse turunduse peamiseks eesméirgiks® (Miljan 1997,

Peterson 2006: 6 kaudu).

Siinkohal lisan juurde iilalmainitule, et turunduse kaudu tutvustatakse oma sihtgrupile
ettevotet, tema pakutavaid teenuseid voi toodangut. Viga oluline on tarbija rahulolu
ning ettevotte klientide tagasiside, mis aitab firmal oma teenust vOi toodet veelgi
paremaks ja kliendisObralikumaks muuta. Samuti piititakse turundustegevuse abil luua

lojaalsust oma sihtgrupi seas ning kinnistada bréndi inimeste teadvusse.

,» Turustamise all moeldakse neid ettevotte tegevusi, mille tulemusel kliendid saavad
soovitud kaubad oma kasutusse vOimalikult viiksema vaevaga, kiiresti ja tidpselt*
(Migi 2004, Peterson 2006: 7 kaudu). Seetdttu, kui ettevote reklaamib oma teenust
vOi toodangut, peab ta ka hea seisma selle eest, et need oleks tarbijale piisavalt lihtsalt

kittesaadavad.

Antud t60 kontekstis keskendun ma turunduse muutumisele ja selle uutele
viljakutsetele seoses tehnoloogiate arenguga, mis on vodimaldanud sotsiaalmeedia

tekke.

1.2. Traditsioonilised turunduskanalid

,»Organisatsioonidest ja iiksikisikutest koosnevat kdibevahendajate siisteemi, kelle abil
toode liigub tootjalt tarbijale, nimetatakse turustuskanaliks ning nimetatud protsessi

turustamiseks* (Perens, Jirve 2004, Peterson 2006: 8 kaudu).



Anu Briimmel (2008) on vidga lihtsalt dra sonastanud turunduskanalite mdiste
, Turunduskanaliteks on koik meediumid, mille kaudu teie ettevite edastab infot ja
sonumeid enda kohta“. Seega siin on oluline rohutada, et turunduskanaliks ei ole
ainult meedia, vaid koik, mille kaudu info liigub ettevottest véljapoole. Siia alla
kdivad ka ettevotte enda tootajad, kelle kaudu liigub informatsioon ettevottest

viljapoole nii todajal kui ka toovélisel ajal.

Deborah Murphy (2010) on dra toonud oma blogis iilevaate traditsioonilistest ja uue
meedia turunduskanalitest. Traditsioonilised turunduskanalid on:

o Triikkimeedia — ajalehed, ajakirjad

o Raadio ja televisioon

o Reklaamplakatid

e Telefon

o Postiteenus

o Isiklik suhtlemine

Tehnoloogia arenedes on tekkinud juurde uusi kanaleid, mille kaudu saab ettevote
infot edastada. Allpool nimekiri uue meedia kanalitest (Murphy 2010):

e Kodulehed / Blogid

e Sotsiaalne media — Facebook, Twitter, YouTube jne.

e E-post

e Mobiil

e Otsingud (otsingumootorites)

¢ Videokonverentsid

Kuigi Murphy (2010) on lisanud uue meedia kanalite juurde selgituse, et uue meedia
kanalid on internetipdhised kommunikatsioonivahendid, leidus nende hulgas ka
mobiilside vdi mobiil (nii nagu tema on selle oma blogis defineerinud), mis niitab, et

uue meedia kanalid ei pruugi olla iiksnes internetipohised.

Siinkohal pean oluliseks mainida ka erinevaid turundusstrateegiaid. Koiki alltoodud
turundusstrateegiaid saab rakendada nii traditsioonilistes kui ka uue meedia kanalites.
Turundusstrateegiad on kommunikatsiooni eri variandid, mille abil viiakse sonum

sihtgrupini, olles valinud 6ige kommunikatsioonikanali (Murphy 2010):



e Reklaam

e Otseturundus

e Suuline kommunikatsioon (word of mouth)
e Uritused

e Suhtekorraldus

Valiku tegemisel on oluline hinnata, mille kaudu jouab teie sdonum kdige edukamalt
soovitud sihtgrupini (Murphy 2010). Seetdttu tuleb nii turundusstrateegia kui ka
kanali valikul ldhtuda ettevotte spetsiifikast ja tema sihtgrupi tarbimisharjumustest.
Kuna sotsiaalmeedia on vidga palju hakanud kasutust leidma, siis on ettevotetel

mottekas panustada ka sellesse turunduskanalisse.

1.3. Tulemuste mootmine

Sama oluline, kui turunduse planeerimine ja selle ldbiviimine, on ka tulemuste
modStmine, mille kaudu saadakse teada, millised on olnud tulemused ning kas valitud
strateegia on olnud edukas vodi mitte. ,,Turundustegevuse mdodtmise viisid kannavad
koik sama eesmirki: tagada voimalikult dige turundustegevus ja seeldbi firma edukas
kaekdik.* (Kitsing 1999):
e iga-aastase turundusplaani tditmise kontrollimine, kusjuures peamine on see,
et tulemused vastaksid plaanitud eesmarkidele
e kasumlikkuse analiiiis
e otsemiiiigi, reklaami ja miiiigi edendamise efektiivsuse modtmine
e pidev strateegiline kontroll
e pidev brand'i vaartuse moodtmine klientide kiisitlemise teel
e firma turundustegevuse modtmine iihest kriteeriumist lihtudes pole piisav ja
loob vildaka pildi

e jdreldusi saab teha alles siis, kui tulemusi on mitmel viisil méddetud

Firmadel on erinevaid viise turundustulemuste mootmiseks olenevalt sellest, mida
soovitakse moota. Osasid mootmisi viiakse ldbi kord aastas, nagu tulemuste
vordlemine aastate kaupa, osasid pidevalt, nagu niiteks kliendikiisitlusi ja otsest

tagasisidet.



Internetis on vdimalik kasutada erinevaid statistikaprogramme, mis aitavad firmadel
modta kodulehe kiilastatavust, ning nédha, kuidas ja mille kaudu kiilastajad nende
kodulehele satuvad. Siinkohal paar statistikaprogrammi ndidet - Google Analytics ja
Snoobi Goals. Modtmine on oluline! Peep Laja (2010) kirjutab oma blogis mddtmise
kohta jargmiselt: ,,Me saame parandada vaid seda, mida saame moodta. Kui sa ei sea
oma veebilehele konkreetseid ja mdddetavaid eesmirke, siis me ka ei saa teada, et kas
uus veeb iildse on parem voi ei ole. Eesmirgid peaksid olema seotud konkreetselt sinu

drieesmirkidega.

Seda, et enne tulemuste modtmise alustamist peab olema konkreetne ja selge eesmark,
kinnitab ka Dreamgrow (2009) oma artiklis: ,,Eesmirk peab olema konkreetne ja
moddetav. /.../ Kui mdddetav eesmirk on paigas, siis mootke, kui palju paringuid
tuleb ja kui paljud neist 10puks miitigiks muutuvad. See on kdige aluseks. Kui selline
raamistik on paigas, siis saab hakata veebi muid elemente arendama ja pidevalt on

niha, kas tegevustest tuseb tulu voi mitte.*

Brian Halligan ja Dharmesh Hsah (2010) soovitavad oma raamatus jilgida
Facebookis finnilehega liitujaid ja kuidas see number aja jooksul muutub; samuti

saab vaadata LinkedIn-is loodud grupi litkmete arvu; Twitteris saab moota taset

http://twitter.grader.com abil, mis mdddab ulatust vaadates loodud konto jargijaid
ning nende taset; YouTube-is saab jilgida, kui palju on vaadatud iiles pandud

videoklippi ning millised videod leiavad kasutajate poolt rohkem huvi, kui teised.

Amy Martin (2009), soovitab DigitalRoyalty YouTube’i videopostituses paika panna
kindlad kriteeriumid sotsiaalse meedia tulemuste modtmiseks ning neid jirjepidevalt
jélgida ja moota. Allolevas tabelis on DigitalRoyalty poolt vilja todtatud kategooriad

ja punktid, mille jdlgimise abil mdota tulemust.



Maht Osalus Tulem

koik mis nditab ulatust ja | Mis tasemel on tarbija/ | K&ik mis nditab tegevust

kasutajatihedust fanni suhe brédndiga - klikid;

- fannid; - edastatud siutsud; - saadud viited;
- jalgijad; - liitunud (subscribers); - miik;

- siutsude hulk minutis; - arvamus;

- veedetud aeg;
- kommentaarid;
- mirge ,,meeldib*

Facebookis

Nii nagu tulemuste modtmisel on oluline koht traditsioonilises turunduses, on see ka
sotsiaalmeedia turundamises. Tulemuste mddtmine aitab vélja selgitada, kas valitud
kanal on just see Oige, kas edastatav sonum annab soovitud tulemusi ning kas valitud

turundustegevus aitab saavutada loodud eesmirke.

1.4. Web 2.0

Kuna sotsiaalne meedia on osa Web 2.0-st, siis siinkohal annan iilevaate Web 2.0.-st

ning sellele eelnenud Web 1.0 olemusest.

Web 1.0 all mdistetakse traditsioonilist veebi, mille ajastu kestis pohiliselt 1995 —
2001, kuid mingil médral on ka tidnapdeval Web 1.0 pohimdttel loodud kodulehti
kasutuses. Kaupo Kalda (2009) selgitab Web 1.0 olemust jargmiselt ,,1993. aastal —
formuleeriti HTML-i esimene versioon ning tekkivat teaberuumi hakati kutsuma
veebiks (WWW ehk World Wide Web). Tekkisid esimesed veebilehed, algamas oli
ajastu koondnimega ,,Web 1.0° . Web 1.0 iseloomustas enamuses kodulehe haldajate

poolt loodav sisu, lehekiilje kiilastajad olid vdga harva sisu loojateks.

Tim O’Reilly, kelle nime seostatakse koige enam terminiga Web 2.0, nieb selles
mitte uut tehnoloogiat, vaid seda, kuidas internet on muutunud oma kasutuse poolest.
Kui enne olid sisuloojateks kodulehe haldajad, siis niitid on vdimalik ka kiilastajatel

sellesse panustada. ,,Web 2.0 on &rirevolutsioon IT-t60stuses, mille pShjustas Interneti




kui platvormi teadvustamine ja proov moista selle uue platvormi edukuse reegleid*

(O'Reilly 2004, Kalda 2009 kaudu).

Web 2.0 olemuse selgitus lihtsustatud kujul mérksonadena (Kalda 2009).
e Veebi teadvustamine driplatformina
o Kollektiivne intelligents, osalusveeb, sotsiaalne meedia
o Libimdeldud kasutusmugavus, disain
e Tehnoloogiad, standardid, nihtused

e Avatus

Seega Web 1.0 ja 2.0 ei ole uued kasutusele vdetud programmid internetis, vaid
moisted selle kohta, kuidas motteviis ja veebikasutus on muutunud ning kuidas
loodavad kodulehed on arenenud ja milliseid vOimalusi nad kasutajatele niiiid
pakuvad. Endise iihepoolse suhtluse asemel on tekkinud kahepoolne suhtlus ning
molemad pooled osalevad sisu loomisel. Selline muutus veebikeskkonnas on
voimaldanud sotsiaalmeedia tekke ning selle jidtkuva arengu. Samuti on see kaasa
toonud muudatuse ettevotete suhtekorralduses. Enam ei domineeri ithepoolne suhtlus,
kus kommunikeeritakse ainult viljapoole, vaid on vdimalik saada oma sihtgrupilt

tagasisidet ning oluline on seda tagasisidet ka kuulata ja hinnata.

Web 2.0 olemusest on pohjalikumalt kirjutanud Heikko Gross oma bakalaureusetoos

2009. aastal.

1.5. Sotsiaalne meedia

Viimasel ajal on aina rohkem ja rohkem hakatud rddkima sotsiaalsest meediast. Mis
see siis Oigupoolest on? Allpool toon idra teoreetikute ja praktikute selgitused ja

definitsioonid selle néhtuse selgitamiseks.

David Meerman Scott (2010) defineerib sotsiaalse meedia moistet jargmiselt —
Sotsiaalne meedia loob voimaluse, mille kaudu inimesed jagavad ideid, sisu (content),
motteid ja suhteid internetis. Sotsiaalne meedia erineb tavameediast, kuna igaiiks voib

olla sisu looja, kommenteerida ning lisada juurde olemasolevale. Sotsiaalne meedia
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esineb teksti, audio, video, pildi ja kommuunide kujul — ning lisab veel siia juurde
hea illustreeriva selgituse — sotsiaalmeedia ei ole mitte erinevad tehnoloogiad ja
programmid internetis, need on vahendid, mille abil inimesed saavad

kommunikeerida.

Isabel Walcott Draves (2007) margib oma blogis, et termini sotsiaalne meedia timber
on palju segadust. Seda on defineeritud mitmel moel ning seetdttu saadakse sellest
vahel valesti aru. Tema selgitab sotsiaalse meedia tihendust jargmiselt: Sotsiaalne
meedia on igasugune kommunikatsiooni vorm, kus sisuloojateks on kasutajad. Ning ta
jatkab, et selleks sisuks voib olla ka multimeedia: muusika, pildid, videod ja ka tekst.
Selleks voib olla blogi voi sotsiaalne vorgustik, nagu Facebook. Sotsiaalne meedia on

tthiskonna poolt loodud meedia.

Ka tema rohutab, et sotsiaalne meedia on inimestevaheline kommunikatsioon, kus

sisu loojateks on erinevate keskkondade kasutajaskond.

Sarnast definitsiooni kinnitavad ka Eesti sotsiaalmeedia praktikud. Kaupo Kalda
(2009) OKIA blogis on defineerinud jargmiselt: ,Lihtsalt ja liithidalt: sotsiaalne
meedia on kasutajate poolt loodav sisu ja selle jagamist voimaldavad keskkonnad
ning lahendused. Sotsiaalne meedia pShineb inimeste suhtlus- ja viljendusvajadusel.
Tuntuimad sotsiaalmeedia keskkonnad: Facebook, Twitter, Youtube, Orkut, Flickr,
Digg, Linkedin jt. Samuti foorumid, blogid, kommentaariumid jms. Sotsiaalne meedia
ja eriti vorgustikud (Facebook, Orkut, Twitter) on tdnaseks oma populaarsuselt

iletanud seni liidrikohta hoidnud pornotddstuse.

Siinkohal sooviks dra mirkida, et mainitud kanalid (Facebook, Twitter, Youtube,
Orkut, Flickr, Digg, LinkedIn) on ainult ithed niited, mitte 16plik valik. Sotsiaalne
meedia ei ole tehnoloogiate kogum, vaid motteviis ja kasutajate praktikad, ehk siis —

kahepoolne suhtlus ning kasutajate poolne véimalus osaleda sisu loomisel.
Sotsiaalmeedia kiire areng ning asjaolu, et sinna on tekkinud palju kasutajaid — Baltic

Media News andmetel oli aprilli kuu seisuga 2010. aastal Eestis ca 184 780 Facebooki

kasutajat ning see arv kasvab — on ajendanud ettevotteid kasutama sotsiaalmeediat
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kommunikatsiooni kanalina, teades et selle kaudu on neil véimalik jouda paljude oma

sihtgrupi esindajateni.

1.5.1. Sotsiaalse meedia kanalid

Sotsiaalse meedia kanalid jagunevad erinevate kategooriate alla. Toon allpool dra
nimekirja erinevatest kanalitest ja kategooriatest. Moned nendest on Eestis aktiivselt
kasutusel, kuid suurem enamus neist on suhteliselt tundmatud ja ei ole Eestis laiemalt

kasutusel.

Jargnevalt toon dra Geskey (2009) sonul moned populaarsemad sotsiaalse meedia

keskkonnad ning lahendused, mis vdimaldavad kasutajate poolt loodava sisu jagamist.

Blogid - Blogger, LiveJournal, Open Diary, TypePad, WordPress, Vox,
ExpressionEngine, Xandi.

Mikroblogid — Twitter, Plurk, Tumblr, Jaiku, fmylife

Sotsiaalsed vorgustikud — Bebo, Facebook, LinkedIn, MySpace, Orkut, Skyrock,
Hi5, Ning, Elgg

Soprade infokanalid — NutshellMail, FriendFeed

Uritused — Upcomin, Eventful, Meetup.com

Wikid — Wikipedia, PBwiki, Wetpaint

Sotsiaalsed jarjehoidjad — Delicious, StumbleUpon, Google Reader, CiteULike
Sotsiaalsed uudised — Digg, Mixx, Reddit, NowPublic

Arvamuslehekiiljed — epinions, Yelp

Fotode jagamine - Flickr, Zooomr, Photobucket, SmugMug, Picasa

Videote jagamine — YouTube, Vimeno, sevenload

Livecasting — Ustream.tv, Justin.tv, Stickam

Audio ja muusika jagamine — imeem, The Hype Machine, Last.fm, ccMixter

Meedia ja meelelahutuslehed — Cisco Eos

Virtuaalsed maailmad — Second Life, The Sims Online, Forterra

Miingude jagamine — Miniclip, Kongregate

12



Kéesolev jaotus on veidi liiga laialivalguv ning lihtsam oleks ehk vaadelda mainitud
kanaleid traditsioonilise meedia kontekstis: tekstikesksed — ajalehe vdi ajakirja
sotsiaalse meedia versioon — on blogid, mikroblogid; pildikesksed on Flickr jt;
Wikipedia on entsiiklopeedia ,,uusversioon*; Youtube astub korvale televisioonile;

audio ja muusika jagamise kanalid raadiole.

Kuna uurin Eesti ettevotete tegevust sotsiaalses meedias, siis leian, et siinkohal on
asjakohane ira tuua liihililevaade Eestis populaarsematest sotsiaalmeedia kanalitest.
Sotsiaalse meedia kanalitest on kirjutanud ka Jaanika Aasrand oma seminarit60s,

kelle t66d on mul voimalik kasutada tinu iihistele vurimisseminaridele.

Jaanika Aasrand (2010: 8) kirjutab oma seminaritdos jargmiselt:

.Kanalite valik soltub ettevotte spetsiifikast. Turundaja jaoks on oluline aru
saada, milliseid kanaleid kasutab ettevotte sihtriihm. Eesti kontekstis vaadatuna oli
pikka aega kasutajate hulga poolest populaarne Orkut, mis tdnaseks on jddnud
Facebooki varju. Orkuti kasutamine turunduslikel eesmdrkidel ei ole koige mugavam.
Facebooki levik on viimase aasta jooksul olnud suur. Okia blogi andmetel kasutab
Facebooki 122 200 eestimaalast ning see arv aina kasvab. Samuti kogub jdirjest enam
populaarsust mikroblogi Twitter. Eesti ettevotted kasutavad meelsasti YouTube’i
teenuseid ja levitavad selles keskkonnas erineva sisuga videoloike . Kahjuks tdpne

statistika selle kohta puudub.*

Noustun Jaanika seisukohaga - kanali valik peaks soltuma ettevotte spetsiifikast ning
oluline on aru saada, millist kanalit ettevotte sihtgrupp tarbib, tagamaks maksimaalne

kasu. Jargnevalt toon dra Eestis tuntumate sotsiaalse meedia kanalite definitsioonid.

Blogi - Triin Visnapuu (2009: 6) on defineerinud oma bakalaureusetods blogi
jargnevalt “Ettevotteblogi on avalik ettevottega otseselt voi kaudselt seotud online-
lehekiilg, mille sisu on pidevalt muutuv ning pooratud kuupdevalises jdrjekorras.
Blogivad ettevottega otseselt voi kaudselt seotud inimesed, kes vdivad olla nii
ettevotte juhtiv- kui ka reatdotajad, aga ka ettevotte poolt selleks todle voetud
inimesed. ”

Paljud Eesti ettevotted kasutavad sotsiaalmeedia kanalina blogi, kuna see voimaldab

neil radkida ,,oma lugu® vdi jagada nduandeid, tutvustada eelseisvaid plaane jne.
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Blogi, kui turunduskanal, on kasutajate poolt hdsti vastu voetud, postitusi loetakse
huviga, kui teemad on huvipakkuvad ning kasulikud. Samuti vdimaldab blogi luua

diskussiooni oma sihtgrupiga ning saada vajalikku vastukaja.

Twitter — ,, Twitteris on vdimalik postitada 140-tdhemairgilisi liihiteateid, jalgida teiste
postitusi ehk sdutse ning neile vastu sdutsuda. Twitter toimib suureparaselt ka
turundus- ja PR-kanalina, kus on v&imalik tutvustada lithikeste sonumite kaudu oma
tooteid ja teenuseid. EttevOtte sdutsuvoogu on voOimalik automaatselt suunata ka
teistesse  sotsiaalse meedia kanalitesse (blogidesse, Facebooki) ning oma
turundustegevusi siduda“. (Aasrand 2010: 9). Tdnaseks on 147 Eesti ettevotet loonud
omale Twitteri konto ning palju kasutatakse ka Twitteri konto linkimist ehk sidumist
oma Facebooki kontoga. Twitteri kaudu saavad ettevotted edastada sonumeid oma
jélgijatele ning saada tagasisidet edastatud sdutsudele. Samuti on vdimalik jilgida
mida ettevotte kohta rddgitakse ning sel teemal kaasa rddkida. Twitteri kaudu on

ettevotetel voimalik luua ka kontakte voi leida uusi partnereid.

Facebook — ,Facebook on maailma suurim sotsiaalne vorgustik. Ettevotetel on
Facebooki vdimalik luua ettevotte voi briandi fannilehekiilg, mille kaudu kliendiga
suhelda. Samuti lisada fotosid, videosid, luua Kkiisitlusi ja arutelusid. Ettevotetele
pakub Facebook veel biannerreklaami lahendusi, kus on siis vastavalt ettevotte soovile
kas mone kindla kampaania voi oma fiannilehega liituma kutsuv reklaam* (Aasrand
2010: 9). Facebook on hetkel Eestis sotsiaalmeedia kanalitest kdige rohkem
populaarsust leidnud nii tavakasutajate kui ka ettevotete seas. Tdnu mitmekesisele
ilesehitusele on voimalik firmadel lisada sinna teksti, pilte, videoklippe, diskuteerida

oma fannidega ja alustada arutelusi.

Orkut - Nagu Facebook on ka Orkut sotsiaalne vorgustik, kus on voimalik oma
profiilile lisada sOpru, liituda kasutajat huvitavate kommuunidega ning osaleda
kommuuni foorumi tiiiipi aruteludes. Saata avalikke lithisonumeid ehk scrap’e voi
privaatseid sdonumeid oma sopradele ning jagada sOpradega videoklippe. Samuti on
voimalik kasutaja kontole lisada pilte, vaadata teiste iiles pandud pilte ning lisada
neile kommentaare. ,,Tasulise teenusena pakub Orkut bidnnerreklaami ja otsingu
tulemusena kuvatavat reklaami. Kuigi ka selles kanalis on vdimalus luua toote,

teenuse vOi briandi kogukond ei ole see keskkond selleks kdige sobivam.
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Kogukondadega liitunutel puudub iilevaade uudisvoost ning seetdttu on see raskemini
jalgitav kanal, kui niditeks Facebook.* (Aasrand 2010: 9). Tidnaseks on Orkut oma
liidripositisooni Eestis kaotanud Facebookile, mistottu paljud ettevotted on 1dinud iile

voi loonud konto Facebooki ning turundavad ainult seal.

YouTube - keskkonnas on voimalik kasutajatel luua oma konto ning saata, jagada,
vaadata, iiles laadida enda videoid. Salvestada lemmikvideoid ning anda hinnangud
olemasolevatele klippidele. YouTube’ist voib leida erinevaid kasutajate poolt loodud
klippe: nii amatdorvideoid kui ka 10ike filmidest (filmitutvustused), telereklaame,
videoblogisid. YouTube’is olevaid klippe saavad vaadata koik, kuid iileslaadimiseks
peab looma endale kasutajakonto (Geskey 2009). Kuigi YouTube on hetkel maailmas
koige populaarsem videote edastamise kanal on see Eesti ettevotete poolt
turunduskanalina siiski veel vihe kasutuses. YouTube-i saavad ettevotted iiles laadida
soovituslikke videoid, niditeks kuidas midagi teha, voi ekspert interjuusid, mis
pakuksid vaatajatele midagi, millest neil on kasu. Samuti voib iiles laadida ettevotte
reklaame, kuid need peaksid olema kas naljakad vdi mingil miidral huvitavad, et
koguda vaatajaid. Tagasisidet on vdimalik jdlgida iiles laetud video jdlgitavuse arvu

jargi ning lugeda vaatajate jietud kommentaare.

LinkedIn — keskkond on drile orienteeritud sotsiaalne vorgustik, mille eesmirk on
aidata luua uusi drikontakte. Kasutajatel tuleb ennast registreerida ning luua oma
konto, kuhu saab lisada kontakte - enda tuttavaid/ dripartnereid jne. Olemas olevate
kontaktide kaudu saab luua uusi &drikontakte. Kasutajad saavad lisada oma
elulookirjelduse ning selle kaudu saada tooalaseid pakkumisi. Kasutajatel on voimalik
luua keskkonda ka oma ettevotte leht. Samuti on vdimalik liituda erinevate erialaste
foorumitega, neid lugeda ja osaleda aruteludes. Liitudes ettevotte tegevusvaldkonda
kuuluvate gruppidega saab kaasa rddkida, nagu eelpool mainitud, foorumitel voi
aruteludes, kus on voimalik iiles nédidata oma profesionaalsust — jagades vestlustes
nduandeid ja arvamust, vdi soovitada erialast spetislisti, kui ise ei oska vastata, ning
saada oma tegevusele teistelt lilkmetelt tagasisidet. Seeldbi on vdimalik ettevotetel
luua usaldust ja autoriteeti. LinkedIn ei ole véga suurt populaarsust Eestis veel

kogunud.
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Nagu iilevalpool mainitud, t6in siin dra Eestis hetkel levinumad kanalid ning soovin
rohutada, et lisaks nendele kanalitele on olemas ka veel teisi sotsiaalse meedia

kanaleid, mida ma aga to0 spetsiifikast ldhtudes hetkel ei hakka eraldi késitlema.

Sotsiaalmeedias (nagu ka traditsioonilises meedias) on kdige olulisem sonum — koik
taandub sisule ja selle kvaliteedile. Turundusekspert Seth Godin, kes on kirjutanud
mitmeid populaarsuseid turundusalaseid raamatuid, on 6elnud: ,,Marketing ei seisne
enam selles, mida sa teed, vaid milliseid lugusid réddgid.“ (Godin, Geskey 2009

kaudu).

Seega on viga oluline on teada, millist kanalit kasutab sihtgrupp. See aitab kaasa dige
sotsiaalmeedia turunduskanali valikul, nii nagu see on ka traditsioonilises
turunduskommunikatsioonis, et edastatavad sonumid jouaksid soovitud sihtgrupini.
Téanu sotsiaalmeedia kahepoolsele kommunikatsioonile on vdimalik saada oma

sihtgrupilt tagasisidet, mille abil saab hinnata kas tehtud valikud osutusid digeteks.
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2. Uurimiskiisimused

Oma bakalaureusetoos uurin ettevotete sotsiaalse meedia kasutamist turunduse

eesmirgil ning keskendun kolmele peamisele uurimissuunale: sotsiaalse meedia

kasutamise pohjused, edastatav sonum ning millised on tulemused. Pd&hinedes

uurimissuundadele olen piistitanud ka peamised uurimiskiisimused ning lisanud nende

alla tdaiendavad kiisimused.

1. Mida teevad Eesti ettevotted sotsiaalses meedias (kuidas turundavad)?

Kui kaua on ettevote kasutanud turundamiseks sotsiaalset meediat?
Miks firma otsustas hakata kasutama sotsiaalset meediat?

Millised on eesmérgid?

Milliseid sotsiaalmeedia kanaleid turundamiseks kasutatakse?

Millest on tingitud kanali(te) valik?

2. Millist infot edastatakse?

Kellele on kommunikatsioon suunatud?

Kui plaanipdrane on tegevus?

3. Millised on tulemused?

Kas ja kuidas mdodetakse tulemuslikkust?
Millised on tulemused?

Kas nédhakse selles kasu oma ettevottele?
Kuidas ollakse saadud tulemustega rahul?

Mis kasu arvatakse pakkuvat oma jilgijatele?

Oma piistitatud uurimiskiisimuste abil piitian vilja selgitada kuidas ettevotted, kui

praktikud, kasutavad sotsiaalmeediat turunduseesmirgil. Samuti piitian leida nii

ihtseid kui ka erinevaid jooni nende tegevuses.
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3. Meetod ja valim
3.1. Meetod

Kuna uurimist66 eesmirk on vilja selgitada, miks ettevotted kasutavad turundamiseks
sotsiaalset meediat, mida nad kommunikeerivad ja kellele ning millised on tulemused,
siis otsustasin kasutada oma eesmérgi saavutamiseks siivaintervjuu meetodit ning
semistruktureeritud intervjuu vormi. See annab mulle vdimaluse kohtuda selles
valdkonnas tegutsevate praktikutega ning seeldbi saada vastused mind huvitavatele

kiisimustele.

Standardiseerimata (etteantud vastusevariantideta) intervjuu ehk siivaintervjuu all
moistetakse uurijate seas iildjuhul avatud kiisimustega sundimatus Ohkkonnas
toimuvat vestlust uurija-respondendi vahel, kus uurija eesmérgiks on saada infot
uuritava  fenomeni  kohta 1dbi  sellega seotud subjektide tdlgenduse.
Semistruktureeritud  intervjuu  kiisitluskavad on planeeritud teemade ja
votmekiisimuste kaupa, kuid kiisimuste sOnastus ja jdrgnevus on vaba.
Semistruktureeritud intervjuu on piisavalt paindlik ja vOimaldab ka siistemaatilist

analiiiisi, kuna teemad-votmekiisimused on samad. (Vihalemm 2010).

Laherand (2008) peab intervjuu peamiseks eeliseks teiste andmekogumismeetodite

ees selle paindlikkust ning véimalust andmekogumist vastavalt olukorrale reguleerida.

Hirsjarvi & Hurme (2006, Laherand 2008: 177 kaudu) liigitavad intervjuud
terapeutilisteks- ja infokogumisintervjuudeks ning viimast omakorda veel
praktilisteks ja uurimuslikeks intervjuudeks. Uurimusliku intervjuu eesmirk on
siistemaatiline infokogumine ning seetdttu peavad nad seda intervjuu vormi

teaduslikuks meetodiks.
Intervjuu kiisimuste koostamisel tuginesin oma t66 peamistele uurimiskiisimustele,

piitides formuleerida intervjuu kiisimusi nii, et need ei suunaks vastajat, vaid laseksid

neil selgitada omapoolseid seisukohti vdoimalikult objektiivselt.
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Intervjuusid ldbi viies piitidsin vastajaid aeg-ajalt noogutades ja tidhelepanelikult
kuulates julgustada. Olin sobraliku hoiakuga, et intervjueeritav ei oleks krampis ning
suudaks vastata minu kiisimustele pohjalikult. Libiviidud intervjuud sarnanesid
pigem sobraliku vestlusega, mille kaudu ma hankisin mulle vajalikku infot.
Kiisimuste esituse jarjekord muutus olenevalt sellest, kuidas intervjuu arenes ja minu
kiisimustele vastati. Samuti tuli ette ka kordi, kus ma intervjuu kéigus lisasin juurde
tapsustavaid kiisimusi. Piilidsin  ajaliselt oma kiisitlusega kinni  pidada
intervjeeritavatega eelnevalt kokku lepitud ajalimiidist, milleks oli 1 tund. Kokku
lepitud ajalimiidist dnnestus mul kinni pidada — MSN-intervjuud votsid aega tépselt

tund ning ndost-ndkku intervjuud 30 minutit, telefoniintervjuu 15 minutit.

Hirsjarvi & Hurme (2006, Laherand 2008: 176 kaudu) kirjeldavad intervjuud
jargmiselt:

, Intervjuud vorreldakse sageli vestlusega. Lihtsaim viis intervjuud defineerida
ongi nimetada seda vestluseks, millel on eelnevalt kavandatud eesmdrk. Intervjuu
meenutab vestlust mitmes mottes. Molemad holmavad nii verbaalset kui ka
mitteverbaalset kommunikatsiooni, mille abil vahendatakse motteid, hoiakuid,
seisukohti, teadmisi ja tundeid. Nii vestluses kui ka intervjuus mojutavad osapooled

teineteist. Molemas olukorras suhtlevad osalised ndost ndkku. “

Kuna minu uuritav teema on suhteliselt uus, siis leian, et semistruktureeritud intervjuu
vorm on parim valik. Intervjuude kédigus voib selguda palju huvitavaid teemasid, kui
praktikud rddgivad oma kogemustest, mida ma ette ei oska ndha. Samuti annab see
mulle voéimaluse kiisida tdpsustavaid lisakiisimusi, mis aitavad muuta mu uurimust

paremaks.

3.2. Valim

Valimisse kaasasin kaheksa Eesti erasektoris tegutsevat ettevotet, kes kasutavad
turundamiseks sotsiaalset meediat. Valimisse piilidsin kaasata erinevates sektorites
tegutsevaid firmasid. Kontakti vOtsin nende ettevotetega nii e-posti kui ka telefoni
teel, et uurida vilja, kes on nende sotsiaalmeedia turunduskommunikatsiooni

juhtimise eest vastutav isik. Jargnevalt leppisin kokku ajad intervjuudeks. Minu
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esialgne plaan oli kohtuda ettevotete esindajatega isiklikult, et 1dbi viia ndost nikku
intervjuud. Kahjuks ei olnud see kdigiga voimalik, seega leppisime kokku osadega
intervjuu lidbiviimise meetodiks MSN-i, mis toimis iilihdsti. Sain esitada oma
kiisimused ning vajadusel esitada ka tipsustavaid lisakiisimusi. Kdik nédost nikku ldbi
viidud intervjuud toimusid ettevotete ruumides. Algselt oli plaanitud valimisse 10
ettevotet, kuid firmadega kontakti luues osad loobusid, arvati end selles teemas liiga
vohiklik olevat voi loobuti ajanappuse tottu. Seetdttu algsel kujul paika pandud valim
muutus mitu korda ja kahanes. Allpool on toodud 16plik firmade loetelu koos firmade

esindajatega, kes noustusid intervjuusid antud teemal 1dbi viima.

Estonian Air — Triin Tammert (projektijuht) — MSN intervjuu
Hansaplant — Kadri Tarkin (turundusjuht) — MSN intervjuu

EMT - Kaja Sepp (avalike suhete juht) — telefoniintervjuu
Turismiweb — Maria-Helena Loik (turundusjuht) — MSN intervjuu
KSA - Helen Rea (biiroojuht) — suuline intervjuu

Ivo Nikkolo - Mervi Lill (turundusjuht) — suuline intervjuu
Piletilevi — Aivi Reimets (reklaamitoimetaja) — MSN intervjuu

Veinisober — Kaidi Kerdt (sommeljee) — MSN intervjuu

Tehtud intervjuudest kaks — KSA ja Ivo Nikkolo esindajatega — viisin ldbi néost-
nikku suheldes, diktofoni kasutades ja hiljem lindistatu transkribeerides. Viis
intervjuud — Estonian Airi, Veinisobra, Hansaplanti, Turismiwebi ja Piletilevi
esindajatega — tegin MSN-i teel, kuna selline vorm oli neile mugavam. Ning iihe

intervjuu — EMT esindajaga — telefoni teel.
Analiitisin intervjuusid horisontaalselt (vordlen eri vastajate vastuseid iihe kiisimuse

16ikes) ning vertikaalselt (analiilisin intervjueeritava vastuseid eri kiisimustele ning

jélgin, kas on olulisi korduvaid viiteid).
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4. Tulemused

Vaatlen saadud tulemusi enda piistitatud kolme uurimiskiisimuse kaupa, et muuta

tulemuste esitus lihtsamalt jdlgitavamaks.

4.1. Mida teevad Eesti ettevotted sotsiaalses meedias?

Enamik intervjueeritud ettevotetest alustasid sotsiaalmeedias turundusega eelmise
aasta teises pooles, kaks firmat on praktiseerinud seda juba 2008. aastast - Estonian
Air alustas 2008. aastal blogiga ja Turismiweb kasutas Orkutit. Kuigi aasatane
kogemus on suhteliselt lithike aeg, siis IvoNikkolo brind niiteks oli moemaailmas iiks
esimesi, kes alustas sotsiaalmeedia turundamisega. ,,Aga moebrdndidest ma nden et
me olime siiski Baltika Groupis me olime koige esimene, jaaa jaaa ja enne meid seal
Loui Vittone ja Aleksander McQueen ja moned iiksikud et eee...ei iitleks et

moemaailmas see nii viga kiiresti toimus, et me olime iiks esimesi. “ (IvoNikkolo).

Pohjused, miks ettevotted otsustasid hakata kasutama sotsiaalset meediat
turunduskanalina, olid enamjaolt jargmised: see on uus turunduskanal; sinna on
tekkinud palju kasutajaid, seega vdga populaarne; annab vdimaluse kahepoolseks
kommunikatsiooniks. ,,Ja siis see Facebook tuligi sellepdrast, et kuna me lihtsalt
vaatasime et see on nii populaarne, prooviks seda teha ja siis see nagu arenes

muudkui edasi — tuli koguaeg fdnne juurde“ (KSA).

Kui eesmirk, miks hakati sotsiaalset meediat kasutama, oli algul {iiks, siis
praktiseerides leiti sellel olevat veel teisigi eelised. Piletilevi kogemus: ,,Alguses
tundus lihtsalt huvitav ja kaasakiskuv, aga eesmdrk oli tegelikult meil tekitada
inimestes ldbi piletimdngude huvi igasuguste erinevate asjade vastu mis meil miitigil
on et olla ka konkurentidest ees, mida me ka tidnapdeval oleme see on ka selline hea
vahetu suhtlemisviis inimesed saavad kiiresti oma kiisimustele vastused, ei pea kuhugi

helistama hakkama voi meili saatma voi miiiigipunkti jdrjekorda seisma“.

Sotsiaalse meedia kasutuse pohjuseks toodi veel selle kaudu vdimalik leebem

turundamisviis, mis ei ole nii kommertslik ning samas on ka tasuta.
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Sotsiaalmeedia kaudu on vdimalik luua ettevottel isiklik suhe sihtgrupiga ning

seetottu tosta sihtgrupi lojaalsust. ,,Tekib isiklikum lihedasem suhe inimestega.

Lojaalsus nende otsustes.“ (EMT).

Eesmiirkide osas leian, et vastused jagunevad kolme peamisesse kategooriasse —

ulatus, diskussioon ja inimeselt-inimesele suhtlus. Ehk siis:

Ulatuse puhul on eesmirk saada rohkem kolapinda, jouda rohkemate
inimesteni, dige sihtgrupini ,,Eks ikka see, et meil tekiks voimalus
jouda voimalikult paljude inimesteni oma sénumiga - ja just oigete

inimesteni” (Hansaplant).

Diskussiooni puhul on eesmirk luua kahepoolne suhtlus klientidega,
kommunikatsioonikanal ,,Suuremat seotust klientidega ja ka

kahepoolset suhtlust, mis on sotsiaalse meedia puhul oluline.“ (EMT).

Inimeselt-inimesele suhtlus, ehk panna sihtgrupp omavahel infot
edastama, soovitama, rddkima kogemustest. ,,Ja sama moodi tahaks
nagu...mmmm tekitada sellist...diskussiooni meie klientide vahel, et nad
jagaksid oma kogemust tulevaste voi siis omavahel seal sotsiaalses

meedias“ (KSA).

Kuigi eesmirkide osas jagunesid vastused iilaltoodud 3 kategooraiasse, siis oli kodigile

siiski oluline tagasiside saamine, mida sotsiaalne meedia voimaldab. Ja nagu ka

IvoNikkolo kinnitas, on sotsiaalne meedia nende jaoks just kommunikatsioonikanal

kui turunduskanal. ,,meie jaoks on see kommunikatsioonikanal, et ja ma just rohutaks

sona kommunikatsioon mitte turundus “ (IvoNikkolo).

Kanalitest on kasutuses Facebook, Twitter, blogi, foorum, Orkut, YouTube, Vimeo.

Toon allpool kasutatavate kanalite iilevaate tabelina firmade 10ikes.
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Facebook | Twitter | blogi | foorum | Orkut | YouTube Vimeo
EstonianAir X X X X X
Hansaplant X X
EMT X X X
Turismiweb X X X X
KSA X X X X X
Piletilevi X X
IvoNikkolo X
Veinisober X X X

Intervjuudest selgus, et kasutustihedus koigi kanalite puhul ei ole iihesugune.
Facebooki, Twitterit, blogi ja foorumit kasutatakse turunduskanalina regulaarselt.
Orkuti kasutus turunduskanalina liigub vihenevas trendis. Seda tddes teiste hulgas ka
Turismiweb: ,,natuke unustuste holma on jddanud kiill...iitleme siis nii, et enam mitte

nii aktiivselt*.

Ja ka KSA: , kunagi vist kasutati natukene ka seda Orkutit, et seal on ka mingisugune
eeee...see fannileht olemas, aga seda me praegu nagu iildse ei kasuta. Nagu ndha on,
siis inimesed ka sealt Orkutist lidhevad Facebooki poole iile praegu, et see on praegu

Jjddnud tdiesti nagu tahaplaanile. “.

YouTube ja Vimeo on kasutusel, aga veel suhteliselt harva, YouTube-i kasutab

kaheksast ettevottest kaks ning Vimeot iiks vastanud ettevotetest.

Kanalite valikul on maédravaks saanud enamjaolt see, milliseid sotsiaalse meedia
kanaleid Eestis kdige rohkem kasutatakse, hetkel domineerib Facebook. Kanali
valikul ldhtutakse kasutajast. ,, Facebook on hetkel ja oli seda ka dets 2009, mil konto
loime sotsiaalse meedia kanalitest Eestis nr 1 ja see nr aina kasvab. Twitterile me
ausalt oeldes viga suur rohku ei pane- eestlased pole seda nii omaks votnud nagu

ameeriklased ja muu maailm.” (Hansaplant).
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“aga valik on tehtud ikka tinu sellele, et mis siin Eestis rohkem tuntud ja laiemalt*

(Turismiweb).

Ulaltoodut kinnitab ka asjaolu, et ettevotted, kes enne kasutasid nditeks Orkutit, on
oma plaanid Facebooki peale timber hidilestanud. ,, Orkut.com on Facebooki saabudes
hddbumas ja ei ei ole enam arvestatav kanal oma firma/toodete tutvustamiseks ja on
ka veidi teise formaadiga - ei ole nii sobilik turunduskanaliks oma olemuselt.*

(Hansaplant).

Kanalites, mis hetkel on ettevotetel valitud, on ka plaanis jatkata, juurde sotsiaalse
meedia kanaleid keegi vastanutest hetkel lisada ei soovinud. Kuid oli ka neid, kes
kinnitasid, et juhul kui peaks kasutajate seas moni kanal veel populaarseks saama, mis
sobiks ka ettevotte turundusplaanidega, siis selles osas ollakse avatud mdtlemisega
ning ndus kaaluma. ,, Praegu hetkel ei ole. Aga kui tuleb moni selline kanal, kus me

ndeksime potensiaali, siis toendoliselt jah. “ (Ivo Nikkolo).

Enamus vastanud ettevotetest tddes, et plaane tehakse t60 kidigus. ,,Regulaarselt
teeme meie ostujuhtidega otsuseid, et mis on see nddala kampaaniatooted ja kui otsus
paigas, siis ldheb sonum ka turunduskanalitesse. jooksvalt kui tuleb uudistooteid jne,
siis panen info iiles. Iga nddal kajastan eelseisvat teemapdeva...suht jooksvalt tulevad
otsused. kui on midagi oelda/ kui sonum on olemas, siis tuleb ka selle kohta postitus.”

(Hansaplant).

., info tuleb jooksvalt, see ei ole nii voib-olla tdapselt meil paika pandud, et see kuupdev
postitan selle asja. See tuleb jooksvalt, et kui jille on moni uudis maailmas, mis voiks

huvi pakkuda nditeks, et siis lihtsalt...“ (KSA).

On ka neid ettevotteid, kellel on sotsiaalmeedia turundamise plaanid rohkem
struktureeritud. ,,Meil toimuvad regulaarselt koosolekud, kus arutame koos ideid,
mida voiks ldhinddalatel sotsiaalmeedias teha - eelkoige siis blogis, Twitteris,

Facebookis.” (Estonian Air).

,Sotsiaalne meedia on iildise kommunikatsiooniplaani osa. Kui plaane tehakse, siis

pannakse ka paika, mis liheb sotsiaalsesse meediasse.“ (EMT).
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Sotiaalne meedia annab ettevotetele voimaluse néidata sihtgrupile oma olemust, luua
n.0. inimlikku nigu. , ndidata just seda et meil on palju hdid ja erinevaid iiritusi
miitigis, et meie miitigipunkt on neile tisna kodu ldhedal, tutvustada iiha lihtsamaks
muutuvaid piletiostu voimalusi, ndidata et me ei ole mingi suur kole monstrumfirma,

kes tahab lihtsalt koige pealt teenida* (Piletilevi).

Nagu niha, on siiani tulemustes selgunud palju iihiseid jooni - enamus ettvotteid
tegutsevad sotsiaalmeedias sarnaselt. Kdigi jaoks on see uudne teema ning piiiitakse

labi kasutuskogemuse padevamaks saada.

4.2. Millist infot edastatakse?

Seda, millist kanalit sihtgrupp tépselt tarbib, iildjuhul ei teata, kuid seda hinnatakse
sihtgrupi vanuse (enamiku ettevotete sihtgrupi vanus langeb sotsiaalmeedia
kasutajaskonna omaga kokku) ning kanali populaarsuse jirgi. Seega kanal valitakse
katse-eksituse meetodil ning kasutamise kidigus hinnatakse selle tulemuslikkust
tagasiside pohjal voi liitujate arvu jdrgi, kas valik osutus digeks voi mitte. ,, Ega me
vdga enne ei teadnudki, tinaseks 6500 fdnni ning aina kasvav trend toestab et FB on

osutunud oigemaks kanaliks” (Veinisober).

,,kuna meie sihtgrupp on selline, noored aktiivsed inimesed, siis see Facebook tundus

selline hdsti loogiline koht kuhu minna.“ (KSA).

Valitud kanali(te) kaudu edastatakse nduandeid, antakse teada kampaaniatest ja uutest
toodetest. ,,Anname teada oma eripakkumistest/kampaaniatest, anname teada mis
teemapdevad meil laupdeviti on (meil on traditsioon, et laupdeviti jagavad
spetsialistid aiatarkusi), anname teada kui miiiigile saabub mingi viga ponev voi
haruldane taim/toode jne. Oleme korraldanud ka interaktiivse auhinnamdngu”

(Hansaplant).

Ja Veinisdbra kogemus: “oleme piiiidnud suunata harimisele veinikultuuri vallas, kui

soovitame tooted, siis vastavalt hooajale ning alati koos toidusoovitustega ja
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argitame finnidel sona sekka iilema, taunitav ei ole ka oma veinieelistuste jagamine,
olgugi et tooted voivad olla konkureerivad...oluline on ka kooltus degustatsioonid, kus
eelkoige soovime harida tarbijat kuidas leida riiulitelt 6ige ja kvaliteetne toode ning

millistes tingimustes toodet serveerida ja pakkuda “.

Populaarsed on ka erinevad auhinnamingud. ,, piletimdngude loosimisi, eripakkumisi,
suurkontsertide infot, suuriirituste drajddmise voi muudatuste infot, meie iganddalast

uudiskirja PiletiPost“ (Piletilevi).

Ettevotted, kes kasutavad mitut erinevat sotsiaalse meedia kanalit info edastamiseks,
mirkisid, et edastatav info varieerub kanali kaupa — igal kanalil on erinev info
edastamise eesmirk. Estonian Air’i kogemus: ,, Blogis oleme kirjutanud sihtkohtadest,
jaganud praktilisi nippe kodulehe kasutamise ja reisimise teemal /../ Foorumis

vastame enamasti kiisimustele /.../ Twitteris ja Facebookis suhtleme .

Sama strateegiat kasutab ka KSA — erinevates kanalites edastatakse erinevat infot.
Nemad niiteks kasutavad foorumit konkreetsete kiisimuste jaoks, Facebookis ja
blogis edastavad lihtsalt huvitavat infot ning Twitteris suhtleb nende spetsialist

erialastel teemadel jagades professionaalset infot.

Mbningatel juhtudel Facebook ja Twitter edastavad samu sdonumeid, kuna on
omavahel seotud — Facebooki kaudu edastatud info jookseb ka Twitterisse.
, Kasutame Facebooki ja Twitterit - Facebooki postitus ldiheb automaatselt ka

Twitterisse.” (Hansaplant).

“twitteris on ka no dubleeriv konto kuhu jooksevad samad postitused mis facebookis “

(Piletilevi).

Ivo Nikkolo jaoks annab sotsiaalse meedia kanal voimaluse réadkida ,,oma lugu‘ ning
tutvustada oma jalgijatele moemaailma telgitaguseid. Mervi Lill: ,,meil on oma lugu,
mis me seal rddgime - Ivo Nikkolo brind, kes elab oma elu ja keda on véoimalik

Facebookis jilgida“.
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EMT edastab sama infot ka sotsiaalse meedia kanalis, mida muudes kanalites, kuid t6i
ka vilja huvitava fakti, mida siinkohal soovin tsiteerida: ,, Kogu infot mida ka muudes
kanalites avaldame. Plus uudiseid, mis muidu meediakajastust/ avaldamist ei leiaks.

Nt. EMT toetab Peda Folki.* (EMT).

Samuti on kasutaud ka rist-turundust — kus iiks ettevote promob oma féannidele
koostdopartnerit. KSA kogemus: ,,tegime selles mottes koostood, et meie postitasime
nende kohta infot, nemad postitasid meie kohat infot, et siis nagu vastastikku

fannidele andsime teada. “ (KSA).

Siin osas on vilja koorunud palju huvitavaid ja erinevaid kogemusi ning ldhenemisi
eriti selles osas, kui kasutatakse erineva info edastamiseks erinevaid sotsiaalmeedia

kanaleid. Kuid edastatava info osas oli mérgata sarnaseid vastuseid.

4.3. Millised on tulemused?

Kiisimusele, , Kuidas moodetakse tulemuslikkust?* vastast kaheksast ettevottest
kaks, et e1 mooda iildse voi on seda raske moota, kuus firmat vastasid, et moddavad
tulemusi enamjaolt liitunud fidnnide arvu jérgi, saadud tagasiside pohjal,

kommentaaride aktiivsuse pohjal.

,inimeste tagasiside - nii see, et fdannide arv kasvab, inimeste kommentaarid kui ka
see, et poes miiiijad kuulevad, et inimesed iitlevad, et tulid kohale FB-st saadud info

pohjal” (Hansaplant).
,Liihemas  perspektiivis  saame  moota  seda, kui palju on  meil
fanne/sopru/lugejaid/kiisimusi-kommentaare, milline on kommentaaride tonaalsus

Jjne. Kui kiiresti ise oleme reageerinud ja kui palju saanud aidata jne. (Estonian Air).

Siiski todesid koik kaheksa ettevotet, et jdlgivad finnide arvu ja selle kasvu

muutumist ning osalemise sagedust.
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Enamiku ettevotete jaoks oli raske médrata rahalist tulu, kuid siin oli ka iiks erand —
VeinisOber tddes, et nemad modddavad ka rahalist tulemuslikkust: , moddame
andmeid, mida saadab meile FB, klientide tagasisidet ja aktiivsust meie finnilehel,
samuti ostusooritused meie veebipoest ning kdibe kasv, mis on teinud viga suure

hiippe tinu FB fdannkonna juurde lisandumisele” .

Tulemused on olnud positiivsed. ,,nooh, kellele ei meeldiks asju voita, et selles
mottes on koik positiivne aga suhtlemist on iisna vihe voi noh peaaegu olematu on

see‘ (Piletilevi).

Estonian Airi jaoks osutus sotsiaalmeedia viga efektiivseteks
kommunikatsioonikanaliks ka kriisisituatsioonis: ,, Tulemused on iile ootuste head.
Eriti selle tuhakriisi ajal osutusid need kanalid viga-viga efektiivseks - tootasime ka
nddalavahetusel varahommikust hilisohtuni, aga saime aidata voi vihemalt
teadmatust leevendada paljudel inimestel, kes ei saanud meie klienditeenindust
telefonitsi kditte (sest esimesel pdeval oli konesid iile 10 korra rohkem kui tavaliselt ja

ootejirjekord pikk).”

KSA on jiddnud ka rahule oma tulemustega, kuigi alguses olla kasvanud féannide arv

kiiresti niitid tuleb ka ikka juurde, kuid mitte nii palju.

Kaidi Kerdt firmast VeinisOber, markis tulemuste osas dra lisaks finnide arvule ka
rahalise tulemuse, mida neil on olnud vdimalik mddta: ,,6545 fdnni and growing
kdibe kasv 50% pdringute kasv koolitustele ca 30% .

Saadud tulemustega olid koik ettevotted rahul, Kaja Sepp EMT-st kommenteeris:
, Vadga hdsti oleme rahul. Need eesdrgid, mis on piistitatud need on kuhjaga tdis
saanud. “

., honestly, VAGA ei oleks ausalt oodanud sellist tulemust* (Veinisdber).

Kuna turundamine sotsiaalses meedias on uus asi, siis algul ei teatud, mida oodata ja

tulemused on iile ootuste head. Ivo Nikkolo turundusjuht Mervi Lill: ,, Me oleme viiga
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rahul, selle pdrast, et see pingutus on iisnagi vdike, aga tegelikult mingi uue ringi

inimeste jaoks oleme nagu pidevalt pildil .

Samuti arvasid ka moned vastanud, et kuigi tulemustega on jdddud rahule, saaks

kindlasti ka veel paremini. ,, pole viga, aga saaks ka paremini* (Turismiweb).

Sama tddes ka Estonian Air. ,, Uhelt poolt oleme rahul, aga teisalt véiks muidugi meie
fannide arv nditeks Facebookis olla suurem - eks selliste asjade nimel pingutame
edasi. Samas on meie siht see, et meil oleks seal kvaliteetne sihtgrupp, seetottu ei ole
tahtnud teha suurte auhindadega lauskampaaniaid stiilis "kutsu koik oma sobrad

liituma, siis saad x auhinna'....” (Estonian Air).

Tulemuste osas on koik intervjuudes osalenud ettevotted samal arvamusel ning siiani
rahul oma sealse tegevusega, mida vois ndha ka tsitaatidest. See vdib osaliselt tulla
sellest, et tegemist on uue valdkonnaga ning seetdttu on kasutajate ootused liiga
madalad vOi on osatud hésti dra tabada kanalite eripira ning seda seetottu moistlikult

rakendada.
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5. Jareldused ja diskussioon

Jargnevalt toon d&ra jdreldused, tuginedes enda piistitatud kolmele peamisele
uurimiskiisimusele. Samuti olen lisanud ka iga alapealkirja 16ppu soovituslikud
kommentaarid ettevotetele, kes plaanivad hakata kasutama sotsiaalmeediat

turunduskanalina.

5.1. Mida teevad Eesti ettevotted sotsiaalses meedias?

Leidsin, et ettevOtete kasutajakogemus sotsiaalses meedias turundamisega on
suhteliselt noor. Enamik ettevotteid alustas sellega alles eelmise aasta teisest poolest,

mis on ka moistetav, kuna see valdkond ongi iisna uus.

Pohjused, miks ettevotted hakkasid kasutama sotsiaalset meediat turunduskanalina, on
enamjaolt sarnased — see on uus, palju kasutajaid, populaarne teema, see on arvestatav
turunduskanal. Suureks eeliseks sotsiaalmeedia puhul peetakse asjaolu, et see on
tasuta, nduab ainult aja- ja inimresurssi. Kuid samas maksab ka inimresurss ja aeg
ning turundusega sotsiaalses meedias tuleb tegeleda jédrjepidevalt, kui juba on
alustatud. Kui jdtta pikk vahe sisse, vOib juhtuda, et inimesed ei kiilasta su blogi voi
fannilehte, kuna seal ju ei toimu enam midagi ning see voib ettevotte mainele pigem

halvasti mojuda.

Positiivseks sotsiaalmeedias turundamise juures peetakse ka asjaolu, et see ei ole nii
kommertslik, mistdottu meeldib kasutajaskonnale rohkem ning annab vdimaluse luua
oma sihtgrupiga hea suhe voi tugevdada olemasolevat suhet. Siinkohal jillegi peab
jélgima, et turundus sotsiaalmeedias ei muutuks kommertslikuks voi spimmimiseks.
Postituste sisu peab olema huvitav ja pakkuma lugejale peale reklaami ka midagi
lisaks — midagi uut, kasulikku voi lihtsalt huvitavat. Samuti postituste tihedus peab
olema piisav, et hoida lugejaid huvitatutena, kuid mitte iileliia tihe, mis vdib muutuda

tiitituks ning seetdttu anda vastupidise efekti.
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Kui radkisime sotsiaalse meedia kanalitest, siis enamik vastanutest ikkagi radkis oma
kogemusi peamiselt seoses Facebookiga, kuna enamik ettevotteid kasutab just
Facebooki peamise sotsiaalse meedia kanalina. Kuigi peab tddema, et kasutuses on ka
teisi kanaleid, oli Facebooki kasutamise protsent siiski koige korgem. Allpool

tilevaade kanalite kasutuse kohta:

Facebooki - kasutas 8 ettevottest 8
Twitterit - kasutas 8 ettevottest 7
Blogi - kasutas 8 ettevottest 2
Foorumit - kasutas 8 ettevottest 2
Orkutit - kasutas 8 ettevottest 3
YouTube - kasutas 8 ettevottest 2

Vimeot - kasutas 8 ettevottest 1

Kanali valiku on enamasti tinginud see, mis on hetkel Eestis populaarne, mida
inimesed tarbivad. Kui 2008. aastal oli veel populaarseim Orkut, siis tdnaseks on palju
populaarsust voitnud Facebook ning sinna on firmad oma turunduse enamasti ka
suunanud. Twitterit kill kasutatakse, kuid vdhem, mdned on Twitteri konto lihtsalt

sidunud Facebookiga, et sama sonum jookseks paralleelselt ka sinna.

Samade tulemusteni joudis ka Jaanika Aasrand oma bakaluareusetdos, kus uuris
sotsiaalmeedias edastatavat sisu. ,,6-1 ettevottel 12st on kiill konto Orkutis olemas,
kuid aktiivselt sisu seal ei looda ning 6-1 ettevéttel konto puudub. /.../ kuuel ettevottel
12st on Twitteri konto olemas ning seal luuakse ka sisu, viiel ettevottel konto puudub
ning iihel ettevottel on konto olemas, kuid sisu ei looda. /.../ 375st sissekandest on
Twitteris 110 sonumit ehk 29% koikidest Facebooki sissekannetest”. (Aasrand 2010:
34)

Sotsiaalse meedia turundusega tegeleb enamikus ettevotetes, mille esindajaid
intervjueerisin, kas iiks voi kaks inimest, kuna see ei ole viga aegandudev, kuid siiski
jarjepidev protsess ning seega peab olema keegi kindlaksméiratud inimene, kes
sellega tegeleb. Sotsiaalmeedias turundatakse enamjaolt pigem katse-eksitusmeetodil
ning piiiitakse jélgida saadud tagasisidet, mille abil leida dige siht. Sellist katsetamise

taktikat soovitab ka Priit Kallas (2010) Dreamgrow artiklis, kus ta julgustab
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turundajaid ekperimenteerima ,,Internetiturundus on valdkond, kus katsetamine on

lihtne.*

Priit Kallas Dreamgrow’st ei ole ainus, kes drgitab turundajaid proovima ja katsetama
sotsiaalse meedia vOimalusi. ,,Sotsiaalmeedias turundamine on siiamaani suuresti
eksperimenteerimine ja seda peaks julgelt proovima, kas voi viikeste "portsudena".

Ka mina rédédgin senise kogemuse najal.”“ (Kaupo Kalda 2009).

Plaane selles osas — kuhu, mida, millal postitada, millist sdnumit edastada — tehakse
enamjaolt jooksvalt, to6 kidigus. Kui pdevakorda tekib midagi huvitavat voi olulist
millest rddkida, siis postitatakse see ka sotsiaalmeediasse. Vihem on neid ettevotteid
kellel on sotsiaalmeedia iildise kommunikatsiooniplaani osa vOi kus tehakse
regulaarseid koosolekuid, mille kdigus pannakse paika lithemaajalised plaanid. Siiski

molemal juhul piiiitakse postitusi avaldada regulaarselt.

Kuigi sotsiaalmeedia kasutamine turunduskanalina on uus ja ettevotted alles leiavad
oma jalgu selles arvan siiski, et tegevus sotsiaalmeedias peaks olema sihipidrasem ja

miks ka mitte osa kommunikatsiooniplaanist.

Enne, kui hakata sotsiaalmeedia vallas tegutsema, on vaja vélja selgitada moningad

aspektid:

e Kas sotsiaalmeedias turundamisega tegelemiseks on ettevdttel piisavalt aega ja
inimressurssi. Kuigi turundamine iseenesest sotsiaalmeedias on tasuta, on
siiski see ettevotmine ajamahukas ning vajab jdrjepidevat tegelemist ehk siis
kedagi, kes sellega pidevalt toimetaks, sest vastasel juhul voib tekkida
olukord, mis vdib kasu asemel kaasa tuua kahju. Ndiiteks, kui blogi postitused
ilmuvad ebaregulaarselt — pikkade ajavahedega, voib juhtuda, et neid ei

jalgita.
e Tuleb selgitada vilja milliseid sotsiaalmeedia kanaleid kasutavad ettevotte

kliendid - ole seal, kus on sinu sihtgrupp. Hea, kui on olemas info selle kohta,

millist kanalit kasutatakse. Voib ka nii-Oelda katse-eksitusmeetodit proovida,
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katsetades iiht ja teist kanalit — nii nagu soovitavad teoreetikud — kuid sedasi

vOib raisata palju tiihja aega ja mis kokkuvottes maksab ju ikkagi raha.

e Panna paika eesmirgid, mida soovitakse oma tegevusega sotsiaalmeedias

saavutada. Kas rohkem tuntust v6i paremaid ja piisivamaid kliendisuhteid?

5.2. Millist infot edastatakse?

Info, mida edastatakse ldbi sotsiaalse meedia, on vabamas vormis. Kasutajale
radgitakse tootest vOi teenusest, tutvustatakse tagamaid, ajalugu ja muid fakte, mis
voiksid inimestele huvi pakkuda. Antakse teada huvitavatest iiritustest, pakutakse

voimalust osaleda loosimistel.

Jaanika Aasrand, kes uwuris sotsiaalmeedias edastatavat sisu, sai oma uurimistoo
kdigus jargmised tulemused. ,,Koige enam postitusi liigitus miiiigisonumi alla, kokku
149 postitust, mis moodustas koikidest postitustest 39%. Sellele jdrgnes informeeriva
sisuga postitused 21% ja intrigeerivad mdngud 7%ga.* (Aasrand 2010:32). Need

tulemused langevad kokku minu intervjuudest saadud tulemustega.

Intervjuudest selgus, et ettevotted ootavad kasutajapoolset osalust, postituste osas,
tagasisidet toote vOi teenuse kohta, et tekiks diskussioon. Sellisest kahepoolsest
kommunikatsioonist vdidavad molemad pooled - ettevdte saab kasulikku infot, ka
konstruktiivset kriitikat, mis aitab neil oma teenust vdi toodet paremaks muuta.
Tarbijal tekib firmaga side - teda kuulatakse, tema arvamus loeb, mis samuti loob

ettevottega teatud lojaalsussuhte.

e Soovitavalt, panna paika sotsiaalmeedia turundusstrateegia — milliseid

sonumeid milliste kanalite kaudu ning millal edastada.

e Riidkida kaasa teemadel, mis huvitab sihtgruppi, kuulata neid, reageerida
nende kommentaaridele ning anda professionaalset ndu. Ainult puhta
reklaamiga ei saavuta midagi, see muutub pikapeale tiilituks ning inimesed

kaotavad kiiresti huvi ja 1opetavad jdlgimise.
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e leida ratsionaalne postitustihedus - liiga palju ja liiga tihti saadetud

informatsioon voib muutuda tiitituks.

5.3. Millised on tulemused?

Kuna turundamine sotsiaalses meedias on uus teema, siis tundub, et hetkel veel ei
olda kindlad, mida ja kuidas tdpselt modta. Ettevotted, kes kinnitasid, et mdddavad
tulemusi, mdoddavad enamjaolt fannide arvu, kommentaare, osalust diskussioonides ja
aruteludes, inimeste osalust ldabiviidud kampaaniates. Rahalist kasu on hetkel raske
modta, kuid see on voimalik neil, kes kasutavad internetipoode oma toodete miiiigiks,
nagu Veinisober, kes oskas dra tuua konkreetse kasvuprotsendi nii toote kui ka

koolituste miiiigis.

Saadud tulemustega ollakse hetkel rahul, kuna sotsiaalmeedia valdkonnas puudub
eelnev kogemust ning tagasiside on olnud paljulubav. Eesmirgid, mis ettevotted on
piistitanud, on tdidetud ja saavutatud. Kuid soovitakse rohkem ning edukamalt

sotsiaalset meediat kasutada ning arvatakse, et on véimalik seda veel paremini teha.

Sotsiaalmeedia voimaldab ettevotetel luua oma sihtgrupiga kahepoolset suhtlust, mis
aitab kaasa turunduskommunikatsioonile. Niiteks, kui teha reklaami televisioonis
(mis on hetkel koige kallim turunduskanal), siis ei saa kindel olla, kas edastatud
sonum joudis sihtgrupile kohale. Sotsiaalne meedia eristub siinkohal traditsioonilisest
meediast selles osas, et ta on kahepoolne ning vdimaldab ettevottel saada kohest
tagasisidet oma sihtgrupilt ning selle jirgi hinnata kommunikatsiooni edukust.
Samuti annab sotsiaalmeedia vdoimaluse kasutajatel tulla ettevotte juurde. Selle all ma
motlen, et need inimesed kes jélgivad ettevotte kommunikstsiooni sotsiaalses meedias
on kindel sihtgrupp kes soovib saada infot ettevotte teenuste vOi toodete osas, neid
huvitab mida ettevote pakub. Kuid siin peab ka meeles pidama, et sotsiaalmeedia on

pigem suhete loomise koht kui reklaami edastamine.
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Edasi voiks samal teemal uurida kasutajate aktiivsust sotsiaalses meedias, millal ja kui
tihti oleks optimaalne ettevottel uusi postitusi teha, et tegevus ei muutuks

spimmimiseks ning samas ei kaoks ka ira teiste postituste voogu.

e Moaota saadud tulemusi — nditeks Facebookis vaadata fannide arvu ning kuidas
see arv ajapikku muutub, samuti vaadata millised postitused saavad koige

rohkem tagasisidet; Twitteris kasutada modtmiseks http://twitter.grader.com

mis moddab kasutaja hinnatust; YouTube’is jdlgida kui mitu korda on
vaadatud postitust ning milline video saab rohkem tdhelepanu. Samuti jélgida

kommentaare.
e MOootmine aitab teada saada, kas valitud strateegia ja kanalid on edukad ning

saadud tulemusi peab mddtma regulaarelt. Samuti annab tulemuste mddtmine

aimu piistitatud eesmarkide tditmisest.
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Kokkuvote

Huvi sotsiaalse meedia vastu on viimasel ajal hiippeliselt suurenenud nii ettevotete
kui ka kasutajate poolel. Metrix.Station andmeil on tdnaseks iile 600 Eesti ettevotte
Facebookis ja 147 ettevotet kasutavad Twitterit. Seetottu valisin oma bakalaureuset6o

eesmargiks uurida firmade tegevust sotsiaalses meedias.

Oma uurimistdds keskendusin kolmele peamisele uurimissuunale: sotsiaalse meedia
kasutamise pohjused, edastatav sonum ja millised on tulemused. Minu peamised
uurimiskiisimused olid: Mida teevad Eesti ettevotted sotsiaalses meedias (kuidas

turundavad)? Millist infot edastatakse ja Millised on tulemused?

Oma uurimistoo kéigus viisin ldbi semistruktureeritud intervjuud kaheksa ettevotte
esindajaga, kes on vastutavad sotsiaalmeedias turundamise eest. Valimisse kaasasin
ettevotteid erinevatest ettevotlussektoritest, kes kasutavad turundamiseks sotsiaalset
meediat. Ettevotted, kelle esindajaid intervjueerisin: Estonian Air AS; Hansaplant
Hulgi OU; EMT AS; Turismiweb; KSA Silmakeskus; AS Baltika (kaubamirk Ivo
Nikkolo); Piletilevi AS; Veiniséber OU.

Turundamist sotsiaalses meedias on ettevotted enamasti alustanud viimase aasta
jooksul, oli ka kaks erandit Turismiweb ja Estonian Air, kes on sellega juba tegelenud
alates 2008 aastast. Peamised pohjused, miks ettevotted kasutavad sotsiaalset meediat
— see on uus turunduskanal, milles turundamine annab juurde voimaluse jouda
enamate klientideni, aitab luua kahepoolset kommunikatsiooni ettevotte ja sihtgrupi
vahel. Samas ei ole turundamine sotsiaalmeedias kulukas, vajab vaid aja- ja
inimresurssi. Eesti ettevotted kasutavad peamiselt Facebooki ja Twitterit, kuid
kasutuses on ka blogi, foorum, Orkut, YouTube ja Vimeo. Kanali valik soltub suuresti
sellest, mida inimesed tarbivad ning kus liigub nende sihtgrupp. Edastatav info sdltub
ettevotte spetsiifikast, kuid eesmidrk on luua oma sihtgrupiga side ridkides neile
ettevottes toimuvast, tutvustades uusi tooteid ja teenuseid, jagades kasulikke nippe voi
huvitavaid fakte. Ettevotted ootavad oma jilgijatelt tagasisidet postituste kohta,
konstruktiivset kriitikat, kommentaare, soovivad luua diskussioone erinevatel neid

puudutavatel teemadel.
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Tulemusi moddetakse jélgides fidnnide arvu, tagasiside tihedust. Samuti oli iihe
ettevotte nditel (Veinisdber) oli voimalik mddta ka rahalist tulemit - kasv miiiigis.
Saadud tulemused on siiani olnud positiivsed, seatud eesmirgid on tdidetud ning
edaspidi piiiitakse sotsiaalmeedia turundust aina rohkem paremini teha, 6ppida oma

kogemusest ja toetudes tagasisidele.

Turundamine sotsiaalses meedias on hetkel veel vihe uuritud teema, minuga koos
kirjutavad bakalaureusetéid ka minu iilikoolikaaslased - Jaanika Aasrand ja Kair
Kiasper. Oleme samas uurimisriihmas ning vaatleme seda teemat igaiiks erinevast
kiiljest. Mina uurin ettevotete, kui sisuloojate, motivatsioone, Jaanika keskendub
ettevotete poolt loodud sisule ning Kair sotsiaalse meedia jilgijate motivatsioonidele.

Samuti olen ndinud/ kuulnud, et ka teiste iilikoolide tudengid on sel aastal ette votnud
uurimuste 14dbi viimise sotsiaalmeedia teemal. Samas valdkonnas voiks edasi uurida
kasutaja aktiivsust sotsiaalmeedias, millal ja kui tihti oleks optimaalne ettevottel voi
ettevotetel postitusi saata. See huvitav edasiuurimismote tekkis Ivo Nikkolo

intervjuul.
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Summary

Social media topic has become very popular lately among users and businesses.
According to Metrix.Station there are over 600 companies in Estonia using Facebook

and 147 companies using Twitter as their marketing channel.

Therefore I have chosen to do a research on companies who are using social media for
marketing purposes. In my study there were three main research areas: the reasons
behind using social media, the message and the results. My main research questions
were as follows — What do the Estonian companies do in social media (how do they

market)? What kind of information is channelled? and What are the results?

For my research 1 held semi-structured interviews with eight corporate
representatives, who all are related with social media marketing. The selection was
deliberately varied, by including companies from different business sectors, who were
all using social media for marketing. The companies whose representatives I
interviewed are as follows — Estonian Air AS; Hansaplant Hulgi OU; EMT AS;
Turismiweb; KSA Silmakeskus; AS Baltika (brand Ivo Nikkolo); Piletilevi AS;
Veinisdber OU.

The companies mentioned have only for the last year started using the social media
for their marketing, however there were two companies who have been involved with
it since 2008 — Turismiweb and Estonian Air. When discussing why the companies
started using the social media for their marketing tool they all concluded that — The
Social Media is a new direct marketing channel to the consumer/ customer, it provides
two-sided communication channel between the company and their target group and
the use of the service is cost free, the only outgoings for the companies when using
the social media is the time costs of someone monitoring the process. Estonian
companies have mainly used Facebook and Twitter as their social media channels,
however the following channels are being used as well — blogs, forums, Orkut,
YouTube and Vimeo. The channel selection process is mainly related to what is
currently popular in Estonia and what are their target groups using. The information

provided on the tools are mainly related to the company’s area of business and any
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relevant information to help entice their audience — this helps with the initial contact
and then progresses to in- direct relationships with their target groups. It helps to
update them on what is happening in the organisation, to introduce them to new
products or services, providing useful tips or sharing interesting facts about the area of
business. The companies are very keen on the feedback they get from their followers
— responses to their messages, also constructive criticism, comments etc. The

companies are trying to start interactions on different subjects with their followers.

The results are being measured by the number of fans they have got, also on the
feedback and the intensity of the feedbacks. Some companies have been able to
measure the financial gain. In my research there was one company Veinisober, who
had measured growth in sales. All the results so far have been positive, the targets
have been met and the companies are trying to market in social media more and more

effectively by studying the feedback they get and by learning from their mistakes.

Marketing with the social media is a relatively new area of study; we have found that
not many people have ventured in this area. Myself and two other university
colleagues — Jaanika Aasrand and Kair Kédsper — have however opted to write our
thesis on this area and the benefits of social media marketing. We are all searching the
same subject from different angles, my research was based around the companies as
the message creators and their motivations behind this; Jaanika is focusing on the
messages that are being channeled and Kair is looking at the users motivations. I have
come across information that other universities students have taken up in similar
studies this year. Based around the same subject I feel that it would be good to study
the user’s activities on social media in order to find out when and how often it would
be optimal for the companies to post their messages. This interesting research angel

was a discussion point during my interview with Ivo Nikkolo.
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Lisa 1. — Intervjuukiisimused

Allpool minu koostatud semistruktureeritud intervjuukiisimused:

Kui kaua on kasutanud ettevote trundamiseks sotsiaalset meediat?

Miks firma otsustas hakata kasutama turundamiseks sotsiaalset meediat?

Millised on eesmirgid, mida sotsiaalse meedia kasutamisega loodetakse saavutada?
Milliseid kanaleid selleks kasutate?

Mis on tinginud antud kanali(te) valiku?

Hetkel olemas olevatele kanalitele on plaanis lisada juurde veel monda kanalit?
Kellele on info suunatud, kes on sihtgrupp?

Kuidas teate, millist kanalit teie shitgrupp kasutab/ tarbib?

Millist infot edastatakse valitud kanali(te) kaudu?

Kes firmas tegelevad sotsiaalse meedia turundamisega?

On nemad ka koik aktiivsed sisuloojad?

Mil moel voi kuidas plaane tehakse? (mida postitada, kuhu)

Kuidas moddetakse tulemuslikkust?

Millised on olnud tulemused siiani?

Mil médéral ollakse saadud tulemustega rahul?

Mis kasu arvate/loodate, et teie jidlgijad/kasutajad saavad sellest, et nad teie
ettevottega koostood teevad?

Minul on ettevalmistatud kiisimused niiiid otsas. Soovite veel midagi tdpsustavat siia

juurde lisada?

Suured ténud, et leidsid aega vastata minu kiisimustele. Kas on soovi saada koopia

minu valminud to6st hiljem?
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Lisa 2. — Estonian Air intervjuu

Estonian Air MSN intervjuu 27. aprill
Triin Tammert, projektijuht Estonian Air AS-is, vastutav pardaajakirja ja
sotsiaalmeedia eest

K: Kui kaua on kasutanud ettevote trundamiseks sotsiaalset meediat?
V: Tegime Estonian Airile blogi 2008. aasta kevadel, kui avasime uue kodulehe mai
alguses, umbes augustis vist jiargnes foorumi avamine ja seejiarel Twitteri ja

Facebooki lehed.

K: Miks firma otsustas hakata kasutama turundamiseks sotsiaalset meediat?

V: See mote oli vist hus olnud juba mdnda aega (juba enne 2008. aastat), see, et see
16puks teoks sai, oli vist natuke ka minu teene - olin sel ajal blogimisest suures
vaimustuses ja suutsin ka teisi veenda, et Estonian Airil oleks seal palju 6elda -
lennundusest ja meie teenustest. Kuna uus koduleht sisaldas ka uusi voéimalusi, siis

lisasimegi sellele blogi, kus selgitada, kuidas kodulehe uusi vdoimalusi kasutada.

Foorum, Twitter ja Facebook lisandusid kuidagi loomulikult - kuna meil on ettevottes
palju édrksaid noori inimesi, kes ise neid kanaleid kasutavad, siis otsustasime ka sinna

laieneda - nigime, et seal on palju meie kliente ja seega palju vdoimalusi.

K: Millised on eesmirgid mida sotsiaalmeedia kasutamisega loodetakse

saavutada?

V:

K: Milliseid kanaleid selleks kasutate?

V: Foorum, blogi, Twitter, Facebook.

K: Mis on tinginud antud kanalite valiku?

V: Hm, ma arvan, et see on seotud sellega, kus meie kliente liigub - kdik need kanalid
on natuke erinevad ja tdiendavad iiksteist: foorumis saab inimene kiire vastuse oma
murele, blogi on Estonian Airi tootajate pikemateks arvamusavaldusteks ja
selgitusteks, Twitter ja Facebook on pigem turundussonumite edastamise ja

inimestega suhtlemise kanalid, aga néditeks tuhapilve kriisikommunikatsioonis olid
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need ka viga efektiivsed info edastamise kanalid.

K: Hetkel on Teil kasutuses: blogi, Facebook, Twitter ja Foorum. On plaanis
lisada veel monda kanalit?

V: Hetkel otseselt mitte, aga me reageerime paindlikult - kui tekib moni uus
populaarne ja mugav kanal, siis ilmselt kaalume seda. Ja nditeks videote jagamise

keskkonna Vimeo avastasime enda jaoks hiljuti - sarnane Youtube'ile.

K: Kellele on info suunatud, kes on sihtgrupp?
V: Meie peamine sihtgrupp on meie kliendid - inimesed, kes lendavad Estonian

Airiga v0i1 plaanivad lennata, aga ka lennundushuvilised ja koostdopartnerid.

K: Millist infot edastatakse valitud kanalite kaudu?

V: Blogis oleme kirjutanud sihtkohtadest, jaganud praktilisi nippe kodulehe
kasutamise ja reisimise teemal, samuti avanud otsuste tagamaid - niiteks pérast
tuhakriisi kirjutas Estonian Airi president suurepérase analiilisi, mis toimus. Lisaks

jaganud ilusaid fotosid, videoklippe, korraldanud ménge.

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 minge, kiisime inimeste

arvamust mone teema kohta.

K: Kes firmas tegelevad sotsiaalse meedia turundamisega?

V: Mina vastutan, toogruppi, kes aktiivselt tegelevad sotsiaalse meediaga, kuuluvad
veel Eesti turu turundusjuht Katrin Talvak, e-kommertsi direktor Enn Lamp (tegeleb
muidu kodulehega ja sealse miiiigiga), PR direktor ja kommertsala asepresidendi

assistent Eda Rickberg. PR direktor on Ilona Eskelinen.

K: Nemad on siis ka koik aktiivsed sisu loojad?

V: Jah, soltub perioodist, kanalist ja sdnumist monevorra, aga pohimotteliselt kiill.
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K: Mil moel vo6i kuidas plaane tehakse? (mida postitada, kuhu)
V: Meil toimuvad regulaarselt koosolekud, kus arutame koos ideid, mida vodiks

lahinidalatel sotsiaalmeedias teha - eelkdige siis blogis, Twitteris, Facebookis.

K: Kuidas moodetakse tulemuslikkust?

V: See on iiks keerulisemaid osi selles protsessis - niditeks Blogfestil eelmisel siigisel
tuli see ka jutuks, et kuidas seda moota, eriti just rahas. Kuna Estonian Airi eesmirgid
sotsiaalmeedias on suunatud usalduse suurendamisele ja maine parandamisele, et
ettevote oleks soojem, sdbralikum, avatum, siis on neid ka iisna keeruline modta, sest

need tulemused avalduvad pikema perioodi jooksul.

Lithemas  perspektiivis saame  moota seda, kui palju on meil
fanne/sopru/lugejaid/kiisimusi-kommentaare, milline on kommentaaride tonaalsus

jne. Kui kiiresti ise oleme reageerinud ja kui palju saanud aidata jne.

K: Millised on olnud tulemused siiani?

V: Tulemused on iile ootuste head. Eriti selle tuhakriisi ajal osutusid need kanalid
viga-viga efektiivseks - tootasime ka niddalavahetusel varahommikust hilisdhtuni, aga
saime aidata voi vdhemalt teadmatust leevendada paljudel inimestel, kes ei saanud
meie klienditeenindust telefonitsi kitte (sest esimesel pdeval oli konesid iile 10 korra

rohkem kui tavaliselt ja ootejéarjekord pikk).

Tagasiside oli viga positiivne ja endal ka hea tunne. ©

Samuti oleme igasuguste méngude ja kiisimuste puhul saanud palju tagasisidet ja
enamasti positiivset ja konstruktiivset. Aga muidugi jitkame seda, et piiiiame iiha

paremini...

K: Mil méairal ollakse saadud tulemustega rahul?
V: Uhelt poolt oleme rahul, aga teisalt vdiks muidugi meie finnide arv niiteks
Facebookis olla suurem - eks selliste asjade nimel pingutame edasi. Samas on meie

siht see, et meil oleks seal kvaliteetne sihtgrupp, seetdttu ei ole tahtnud teha suurte
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auhindadega lauskampaaniaid stiilis "kutsu koik oma sobrad liituma, siis saad x

auhinna'....

K: Mis kasu arvatakse/loodetakse, et teie jéilgijad/kasutajad saavad sellest, et nad
ettevottega koostood teevad?

V: Nad on histi informeeritud meie uuendustest ja uutest voimalustest, samuti
kuulevad niiteks esimestena meie sooduskampaaniatest (kus on esimestel paremad
Sansid reaalsele rahalisele voidule soodsate piletite nédol), neil on teatud voimalus
kaasa ridkida ettevotte arengus, neil on Facebooki ja Twitteri administraatorite néol
"meie mees Havannas" ehk "oma sober Estonian Airis", kelle kiest nad

saavad oma murele lahenduse voi kiisimusele vastuse.

K: Minul on ettevalmistatud kiisimused niiiid otsas. Soovid veel midagi
tapsustavat siia juurde lisada?

V: Ma iitleksin ehk seda, et sotsiaalne meedia tdiendab suurepéraselt traditsioonilise
meedia voimalusi. Ja mul on viga hea meel, et Estonian Airi juhtkond soosib meie
tegemisi sotsiaalmeedias - eriti péris alguses ei teadnud ju keegi, kuidas see tapselt
vilja kukub ja kuidas inimesed nii ettevottes kui ka viljaspool reageerivad.

Et ma olen tdnulik usalduse eest neile. ©
K: Kuidas te teate, millist kanalit teie shitgrupp kasutab/ tarbib?

V: Noh, me teame, et mingi osa meie sihtgrupist - noored ja aktiivsed inimesed, kes

reisivad palju - on ka aktiivsed sotsiaalmeedia kasutajad...
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Lisa 3. — Hansaplant intervjuu
Hansaplant MSN intervjuu 27. aprill

Kadri Tarkin, turundusjuht

K: Kui kaua on kasutanud teie ettevote trundamiseks sotsiaalset meediat?
V: Kasutame Facebooki ja Twitterit - Facebooki postitus liheb automaatselt ka
Twitterisse. Konto 10ime detsembris 2009 ehk siis vihem kui 5 kuud oleme aktiivsed

olnud

K: Miks teie firma otsustas hakata kasutama turundamiseks sotsiaalset meediat?
V: Sest tdnapideval on see tdiesti arvestatav reklaami/turunduse kanal. Voiks lausa
Oelda, et valtimatu. Kui Sind ei ole Facebookis, siis sind ei ole olemas - see on nii

naljaga pooleks ¢eldud, kuid tdetera on sees

Uha enam inimesi kasutavad igapdevaseks suhtluseks Facebooki ja saavad ka oma

info: uudised maailmas toimuva kohta ja ka reklaami just nimelt sotsiaalsest meediast.

K: Mis on tinginud antud kanalite valiku?

V: Facebook on hetkel ja oli seda ka dets 2009, mil konto 16ime sotsiaalse meedia
kanalitest Eestis nr 1 ja see nr aina kasvab. Twitterile me ausalt oeldes viga suur
rohku ei pane- eestlased pole seda nii omaks votnud nagu ameeriklased ja muu
maailm. Kuna aga on voimalik korraga kahte kanalisse reklaam suunata, siis
tthendasime ka Twitteriga oma konto. Orkut.com on Facebooki saabudes hddbumas
ja el el ole enam arvestatav kanal oma firma/toodete tutvustamiseks ja on ka veidi
teise formaadiga - ei ole nii sobilik turunduskanaliks oma olemuselt. Myspace'l pole
aga eestlased jdllegi nii histi omaks votnud. Eestlastel tunduvad just Facebooki usku

olevat

K: On plaanis lisada olemasolevatele veel monda kanalit?
V: Kui tulevikus moni kanal on Eestis populaarseks/populaarsemaks saamas, siis
kindlasti kaalume. Hetkel ei ole plaanis kanaleid lisada. Pigem piiliame oma FB

finnide arvu suurendada
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K: Millised on eesmirgid mida sotsiaalmeedia kasutamisega loodetakse
saavutada?

V: Eks ikka see, et meil tekiks vdoimalus jouda vdimalikult paljude inimesteni oma
sOnumiga - ja just digete inimesteni ehk nendeni, kel reaalselt on huvi aianduse vastu

ja kes on meie potentsiaalsed kliendid.

K: Kellele on info suunatud, kes on sihtgrupp?

V: Meie potentsiaalsed kliendid - kel juba on aed ja kidivad regulaarselt
aianduskeskustes enda aeda taimi ja aiatooriistasid soetamas, need, kes alles plaanivad
aeda rajda, samuti need, kes nt korteris toalilli kasvatavad.....kdik inimesed, kes
elavad Tallinn-Harju piirkonnas (ja tegelikult ka mujal Eestis) ja kel on aeg-ajalt

vajadus osta kas tuppa vdi due moni lill, aiatdoriistasid jne

ja ka need inimesed, kes lihtsalt soovivad tulla meie juurde n-6 patareisid laadima -
juua meie kohvikus head kohvi, osta sObrannale lilledis...kdik, kel on viikseimgi

pohjus meid aeg-ajalt kiilastada

K: Kuidas teate, millist kanalit teie shitgrupp kasutab/ tarbib?

V: Eks tagasiside nditab seda - meil on selle vihem kui 5 kuuga tulnud 718 finni, kes
oma kommentaaride ja vastukajaga niditavad, et neil on reaalne huvi asja vastu - nad
tahavad teada, mis meil toimumas on, millised on pakkumised jne. Loomulikult on
tagasisidest ka ndha, et paljud ei kasuta FB-d, vanemad inimesed jdlgivad jatkuvalt
pigem reklaami prindmeedias ja raadios. Kuid nooremad on just nimelt

internetiseerunud ja saavad virtuaalmaailmast kogu oma info

K: Millist infot edastatakse valitud kanalite kaudu?

V: Anname teada oma eripakkumistest/kampaaniatest, anname teada mis
teemapédevad meil laupéeviti on (meil on traditsioon, et laupéeviti jagavad spetsialistid
aiatarkusi), anname teada kui miiiigile saabub mingi vdga pdnev vOi haruldane

taim/toode jne

Oleme korraldanud ka interaktiivse auhinnaméngu, kus meie finnid postitasid oma

fotosid - oma kasvatatud taimedest.
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K: Kes firmas tegelevad sotsiaalse meedia turundamisega?

V: turundusjuht ehk mina

K: Mil moel vo6i kuidas plaane tehakse? (mida postitada, kuhu)

V: Regulaarselt teeme meie ostujuhtidega otsuseid, et mis on see nddala
kampaaniatooted ja kui otsus paigas, siis ldheb sdnum ka turunduskanalitesse.
jooksvalt kui tuleb uudistooteid jne, siis panen info iiles. Iga nddal kajastan eelseisvat
teemapieva...suht jooskvalt tulevad otsused. kui on midagi oelda/ kui sdonum on
olemas, siis tuleb ka selle kohta postitus. niisama tiihja koha pealt n-6 pastakast
uudiseid vélja ei ime ja seetdttu on aeg-ajalt iga pdev midagi Oelda ja samas on

nidalaid, kus on vaid paar postitust nddalas

K: Kuidas moodate tulemuslikkust?
V: inimeste tagasiside - nii see, et fannide arv kasvab, inimeste kommentaarid kui ka
see, et poes miiiijad kuulevad, et inimesed iitlevad, et tulid kohale FB-st saadud info

pohjal

K: Millised on olnud tulemused siiani?
V: voib rahule jddda, kuid alati vdiks paremad olla. kindlasti pingutame rohkem, et

leida veel rohkem jilgijaid, kellele sonumit edastada

K: Mis kasu arvatakse/loodetakse, et teie jilgijad/kasutajad saavad sellest, et nad
ettevottega koostood teevad?
V: nemad saavad teada soodsatest pakkumistest ja pOnevatest teemapédevadest, meie

saame vastutasuks poodi kliente

K: Minul on ettevalmistatud kiisimused niiiid otsas. Soovite veel midagi
tipsustavat siia juurde lisada?

V: ei tule hetkel meelde kiill. igatahes soovin 10putd6 kirjutamisel edu ja kui meelde
jaab, siis voiks valmis to6 mulle ka saata — (siin oli isiklik mailiaadress mille to6

autor eemaldas). Viga ponev teema ja kindlasti sooviks lugeda selle kohta. Edu!
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Suured, suured tinud teile ja tahtsingi uurida kas on soovi saada hiljem
valminud tood. Seega panen kirja ja saadan kui on koik valmis. Aitih veelkord,

olen viga tinulik!
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Lisa 4. — Turismiweb intervjuu
Turismiweb MSN intervjuu 28. aprill

Maria-Helena Loik — turundusjuht

K: Kui kaua on kasutanud teie ettevote trundamiseks sotsiaalset meediat?
V: Facebooki alates kdesolevast aastast, tipset kuupdeva ei mileta. Moni kuu juba.

Enne sai kasutuatud Orkutit, seda juba paar aastat

K: Miks firma otsustas hakata kasutama turundamiseks sotsiaalset meediat?
V: koiki voimalusi tuleb dra kasutada mis turul olemas. Esiteks need tasuta ja teiseks

vihe parema maiguga, ei tundu nii kommerts, aga selline "sOprade vark"

K: Millised on eesmirgid mida sotsiaalse meedia kasutamisega loodetakse
saavutada?

V: sotsiaalse turundamisega ikka rohkem kolapinda konkreetsetele iiritustele, rohkem
kiilastatavust ja tuntust. Meie puhul ka lisavéartust meie klientidele, kes endid

Turismiwebis reklaamivad.

K: Mis on tinginud antud kanalite valiku?
V: oh, twitteri unustasin dra aga seda seepdrast, et sinna ldhevad facebooki teated
automaatselt aga valik on tehtud ikka tinu sellele, et mis siin Eestis rohkem tuntud ja

laiemalt kasutajaid kogunud
K: On plaanis lisada veel monda kanalit olemasolevatele?
V: hetkel mitte, vihemalt seni kuni me seda koike ainult eestikeeles suudame iileval

hoida. Aga ega mulle praegu viga ei keera ette kiill teisi

V: Kas rddgime ikka ainult sellistest rate tiitipi kanalitest?

K: koigist sotsiaalmeedia kanalitest nt YouTube, blogid

V: Seal on meil paar klippi iileval kiill (YouTube), ag atdsisemalt pole ette votnud.

Blogides ei turunda samuti ei pane ise linke foorumitesse
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K: Kellele on info suunatud, kes on sihtgrupp?

V: reisihuvilised kohalikud eestlased ja venelased. Samuti Eestisse sissetulevad
turistid. osa infot suunatud ka arvutit kasutavatele 70 aastastele, osa jélle noorematele
(néiteks igasugused paketid, ekstreemusused) ma ei oska Sulle selle kohta iihest

vastust 6elda, meil on erinevad sihtgrupid

K: eiviga hea, ei peagi olema iihenevastus

V: osa infot suunatud selgelt naisterahvastele vanuses 25-60, kellele meeldib enda
eest hoolitseda...nditeks spaapaketid teine osa jille miirgedajatele noortele meestele
(atv safari) skaala on lai...ainuke {ihine nimetaja on see, et peab olema arvuti, ligipiis

internetile ja loomulikult raha huvi ka

K: Kuidas teate, millist kanalit teie shitgrupp kasutab/ tarbib?

V: siin paneme voOibolla natuke huupi, aga enamus reklaami teeme ikka internetis
sest see meie sihtgrupp ja vanus pole oluline. Noored on ka viga head, sest meie
toode igati eetiline, tervist ei kahjusta ja mdtleme pikemas perspektiivis
Facebookis lisaks noorematele ka piris palju keskealist seltskonda

aa, ma ei vastanud Su kiisimusele

et ega me tdpselt teagi, pole olnud lihstalt aega teha iihte korralikku uuringut. Me

pigem eeldame ja vaatame mis tulemuse mingi kanal annab

K: Millist infot edastate valitud kanalite kaudu?

V: enamus info on ikka meie klientide (reklaamitellijate) uudised, pakkumised,
tiritused, nende viiksemad auhinnaméngud vahest paneme mone uudise, mis iildiselt
meie teemaga kokku sobib niiteks info Teeme Ara kampaania kohta véi siis Ki Jala

kampaania kohta

K: Kes firmas tegelevad sotsiaalse meedia turundamisega?
V: no peaks tegelikult olema tdiesti eraldi inimene selleks, sest sotsiaalse meedia
voimalusi palju kasutamata, aga praegu jah mina vastutan ja annan suunad kiitte, aga

iiks teine inimene laeb Facebooki infot iiles
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K: Mil moel vo6i kuidas plaane tehakse? (mida postitada, kuhu)
V: igapidevased asjad spontaanselt ja lihtsalt paari sOnaga iile laua voi siis samuti
msn'is. Ei ole turundusplaani sisse kirjutanud facebooki postitusi aga seda kiill, et

seda kanalit tuleb kasutada mone kampaania raames

K: Kuidas moodetakse tulemuslikkust?

V: statistika jdrgi, kommentaaride jérgi

K: Millised on olnud tulemused siiani?

V: pole viga, aga saaks ka paremini

K: Mil méairal ollakse saadud tulemustega rahul?

V: kahe otsaga asi...kuna see niikuinii tasuta, siis pole nagu pdhjust viriseda, raha
raisku pole ldinud. Aga samas nduab see jille tegutsemist ning aega palju- selle aja
peale voiksid olla tulemused paremad. Aga mitte rahul saab olla ainult iseenda t66ga

mitte facebooki kui kanaliga

K: Mis kasu arvate/loodate, et teie jilgijad/kasutajad saavad sellest, et nad
ettevottega koostood teevad?
V: ma ei saa kiisimusest aru, kas peate siinkohal silmas et jilgijad ja need kes

koostdod teevad on iihed ja samad

K: jah

V: jamis jilgijad, kas meie lehe: www.turismiweb.ee jdlgijad vdi meie facebooki

jalgijad

K: Facebooki

V: Virsked uudised (valitud just lahedamad) natuke laiemalt (turismiuudised eestist ja
mujalt, info kohalike huvitavate iirituste kohta), head pakkumised mille kohta muidu
info jélgijateni ei jouaks. Niiteks mone véikse ja uue koha oma (uus restoran,
viiksem majutusettevote, moni matkade korraldaja jm). ja muidugi loosimised

iks esimesi asju mis oma jélgijatele pakkusime oli see, et nad kdik said minna kahel
jarjestikusel neljapéaeval tasuta uisuplatsile tasuta uisutama loosimisi on ikka iga nidal

midagi reeglina
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K: Minul on ettevalmistatud kiisimused niiiid otsas kuid kiisiks paar tdpsustavat

kiisimust juurde.

K: Kas kasutate endiselt ka Orkutit veel?

V: natuke unustuste hdlma on jaanud kiill... {itleme siis nii, et enam mitte nii aktiivselt
K: Utlesid enne et Blogides ei turunda, on see plaanis ettevotta millalgi?
V: Ei tea kas jouab...terve toOpéev niigi sisustatud ja ise blogisind ei loe (kui loeks siis

oleks lihtsam). Voiks, aga kindlat plaani pole

K: Soovid veel midagi tipsustavat siia jutule iildist juurde lisada?

V: praegu ei tule meelde kui tuleb, kas siis voin homme ka kirjutada?

Suured tinud!! Kas on soovi saada ka koopia minu valminud t66st hiljem? - Jah
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Lisa 5. —- EMT intervjuu
EMT telefoniintervjuu 28. aprill

Kaja Sepp, avalike suhete juht

K: Kui kaua on kasutanud ettevote trundamiseks sotsiaalset meediat?

V: Ligikaudu kolmveerand aastat, mis on suhteliselt vihe.

K: Miks firma otsustas hakata kasutama turundamiseks sotsiaalset meediat?
V: Kuna valdkond on muutunud iiha olulisemaks ja sellega on seotud paljud

inimesed/ kasutajad.

K: Millised on eesmirgid mida sotsiaalse meedia kasutamisega loodetakse
saavutada?
V: Suuremat seotust klientidega ja ka kahepoolset suhtlust, mis on sotsiaalse meedia

puhul oluline.

K: Milliseid kanaleid selleks kasutate?

V: Facebook, Twitter ja ka foorumid.

K: Blogid?
V: Hetkel kasutusele ei ole votnud. Kiill aga oleme kaasautorid Bestmarketingi blogis

nd. vdoimalust kasutanud kitt proovida.

K: Mis on tinginud antud kanalite valiku?
V: Kasutajate alusel. Foorum on vajaduste pohine, teemade kaupa. Teemasi saab

arutada ja iiles tuua.
K: Hetkel on olemaolevatele on teil plaanis lisada veel monda kanalit?

V: Blogi mdte on olemas, kuid votame kasutusele siis kui on olemas reaalne

jarjepidevus ja saab lisada rohkem postitusi blogisse, kui iiks kord kuus.
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K: Kellele on info suunatud, kes on sihtgrupp?
V: Sotsiaalmeedias on raske seda mairatleda. Kes sinu juurde tuleb, kes on huvitatud.

Interneti keskkondi kasutavad inimesed, innovaatilised inimesed.

K: Kuidas te teate, millist kanalit teie shitgrupp kasutab/ tarbib?

V: Kuna nemad tulevad teie juurde suhtlusportaalides. Ei ole sihtgruppi méaratlenud.

K: Millist infot edastatakse valitud kanalite kaudu?
V: Kogu infot mida ka muudes kanalites avaldame. Plus uudiseid, mis muidu

meediakajastust/ avaldamist ei leiaks. Nt. EMT toetab Peda Folki.

K: Kes firmas tegelevad sotsiaalse meedia turundamisega?

V: Kaks inimest, mina ja Lauri Toomasu.

K: Molemad olete ka siis aktiivsed sisu loojad?

V: Jah. Foorusmis, vastavalt valdkonnale, vastavad spetsiaalse valdkonna inimesed.

K: Mil moel vo6i kuidas plaane tehakse? (mida postitada, kuhu)
V: Sotsiaalne meedia on iildise kommunikatsiooniplaani osa. Kui plaane tehakse, siis

pannakse ka paika, mis ldheb sotsiaalsesse meediasse.

K: Kuidas moodetakse tulemuslikkust?
V: Seda hetkel ei ole mdotnud. Jilgime nt. fdnnide arvu. On olemas kiill eesmirgid nt.

1000 fénni aasta 10puks koos.

K: Mil méairal ollakse saadud tulemustega rahul?

V: Viga histi on rahul. Need eesédrgid, mis on piistitatud need on kuhjaga tédis saanud.
K: Mis kasu arvatae/loodate, et teie jilgijad/kasutajad saavad sellest, et nad

ettevottega koostood teevad?

V: Tekib isiklikum ldhedasem suhe inimestega. Lojaalsus nende otsustes.
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K: Minul on ettevalmistatud kiisimused niiiid otsas. Soovid veel midagi
tapsustavat siia juurde lisada?

V: Otseselt ei ole, enamus sai dra radgitud.

Suured tinud, et leidsid aega vastata minu kiisimustele. Kas on soovi saada ka

koopia minu ja mu koolikaaslaste valminud toodest hiljem? — Jah soovin kiill.
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Lisa 6. — Piletilevi intervjuu
Piletilevi MSN intervjuu 6. mai

Aivi Reimets, reklaamitoimetaja

K: Kui kaua on kasutanud ettevote trundamiseks sotsiaalset meediat?
V: no konto 16ime kuskil eelmise aasta 10pus, kas dkki oktoobris vist aga otseslt fanne
koguma ja sinna lehele postitusi tegema kuskil detsembri keskpaigast

facebookist ridgin siis

K: Kas FB on ainus mida kasutate?
V: twitteris on ka n6 dubleeriv konto kuhu jooksevad samad postitused mis

facebookis

K: Hetkel olemas olevatele kanalitele on plaanis lisada juurde veel monda
kanalit?

V: praegu pdevakavas kiill ei ole

K: Mis on tinginud antud kanalite valiku?
V: ilmselt see, et facebook on vast kdige levinum nii eesti kasutajate kui ka firmade
seas (lisaks sellele et ta on ka koige lihtsamini kasutatav) ja twitter lihtsalt et olla

kaasaegne

K: Miks firma otsustas hakata kasutama turundamiseks sotsiaalset meediat?

V: alguses tundus lihtsalt huvitav ja kaasakiskuv, aga eesmirk oli tegelikult meil
tekitada inimestes 14bi piletimidngude huvi igasuguste erinevate asjade vastu mis meil
miiiigil on et olla ka konkurentidest ees, mida me ka tdnapieval oleme see on ka
selline hea vahetu suhtlemisviis inimesed saavad kiiresti oma kiisimustele vastused, ei
pea kuhugi helistama hakkama vo1 meili saatma voi miitigipunkti jérjekorda seisma

minema
K: Kellele on info suunatud, kes on sihtgrupp?

V: no kuna meil on laias laastus miiiigil iiritusi kdigile, siis on sihtgrupp ka kogu

maailm pm
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K: Millist infot edastate valitud kanalite kaudu?
V: piletiméngude loosimisi, eripakkumisi, suurkontsertide infot, suuriirituste

drajidmise voi muudatuste infot, meie iganiddalast uudiskirja PiletiPost

K: Kuidas teate, millist kanalit teie shitgrupp kasutab/ tarbib?

V: ega ei teagi, meil ei ole sihtgrupid méiratletud viga

K: Millised on eesmirgid, mida sotsiaalse meedia kasutamisega loodate
saavutada?

V: masu ajal tasuta reklaami voimalust pakkuda korraldajatele, tuua arvuti taga
istuvaid inimesi rohkem iritustele, tildse tekitada inimestes huvi meie kui piletimiitigi

ettevotte suhtes

K: Kes firmas tegelevad sotsiaalse meedia turundamisega?

V: mina, ehk siis reklaamitoimetaja

K: Mil moel voi kuidas plaane tehakse? (mida postitada, kuhu)
V: koik tuleb jooksvalt, kui kellegi tuleb soov, idee voi pakkumine, paneme
suhteliselt kohe iiles. See reklaamimise viis alles hakkab korraldajateni jdudma niiet

hiljem ilmselt peame hakkama ka plaani pidama

K: Kuidas moodetakse tulemuslikkust?
V: hmm hea kiisimus

me vist ei moddagi seda, kuna see pole eriti iiheselt méiratletav

K: Siis vist ei saa kiisida ka millised on olnud tulemused siiani?

V: ega vist

K: Aga mil méiral olete rahul tagasisidega?

V: ma iitleks et védga rahul

K: Milline on olnud tagasiside?

V: nooh, kellele ei meeldiks asju vdita, et selles mdttes on kdik positiivne

60



aga suhtlemist on {isna vihe voi noh peaaegu olematu on see

K: Mis kasu arvate/loodate, et teie jalgijad/kasutajad saavad sellest, et nad teie
ettevottega koostood teevad?

V: niidata just seda et meil on palju héid ja erinevaid iiritusi miiiigis, et meie
miiligipunkt on neile iisna kodu ldhedal, tutvustada iiha lihtsamaks muutuvaid
piletiostu vdimalusi, ndidata et me ei ole mingi suur kole monstrumfirma, kes tahab

lihtsalt koige pealt teenida

K: Minul on ettevalmistatud kiisimused niiiid otsas. Soovite veel midagi
tipsustavat siia juurde lisada?

V: ei tule nagu kiill midagi
Suured tinud, et leidsite aega vastata minu kiisimustele. Kas on soovi saada

koopia minu valminud t66st hiljem?

V: kindlasti
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Lisa 7. — Veinisober intervjuu
Veinisdber MSN intervjuu 8. mai

Kaidi Kerdt, sommeljee

K: Kui kaua on kasutanud teie ettevote trundamiseks sotsiaalset meediat?

V: Veinisober on kasutanud FB mitte viga kaua, leht sai loodud septembris 2009

K: Lisaks FBle kasutate ka veel monda sotsiaalse meedia kanalit turundamiseks?
V: hetkel oleme aktiivsed vaid FB, kuigi alustasime kunagi orkutis ning konto on
loodud ka Twitteris, ent hetkel keskendube vaid FB kontole, kuna sealne fiankond on

nonda suur ja parem on fokusseerida kui teha mitmes keskonnas ja nn pool piduselt

K: Miks firma otsustas hakata kasutama turundamiseks sotsiaalset meediat?
V: iitleme nii, et algselt sai idee alguse minu kui sommeljee blogi pidamisest, et
suhelda meie klientidega nin jagada veini ja toidu alast nOu...aga meilegi iillatuseks
hakkas huviliste ring kasvama ja tdnaseks on FB saanud viga oluline

turundamiskanale Veinisdbrale, mille tagajirjel on kasvanud ettevotte kidive ca 50%

K: Mis on tinginud antud kanalite valiku?
V: FB tidnu oma populaarsusele ning kasvule Eestis ja orienteeritus business
kontaktidele, mitte niivord orkuti laadne suhtlusportaal, ettevotte seisukohas on FB

hetkel parim valik ja seda kinnitab VS kontaktide kasv kuust kuule

K: On see enne mainitud sommeljee blogi seotud Veinisobraga? Voi isiklik blogi?
V: Pigem isiklik, aga FB sai loodud juba VS nime all ja selleks, et saaksin oma

veinireisidelt anda otsest tagasisidet reaalajas
K: On plaanis hetkel olemas olevatele kanalitele lisada juurde veel ménda

kanalit?

V:ei
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K: Millised on eesmirgid, mida sotsiaalse meedia kasutamisega loodetakse
saavutada?

V: Pigem vastan siis, et mis olid meie eesmérgid, mida soovisime saavutada:
Kontaktide kasv, miitiginumbrite kasv, lisaks sellele Veinisober kui ettevotte tuntuse
kasv ning meie jaoks darmiselt oluline kliendi tagasiside meie teenustele ning
toodetele. Oluline on dra mirkida, et kogu FB toimetamine on tihedalt seotud meie
veebikauplusega...seega eesmirk oli saada juurde aktiivseid kliente kes sooritaksid

korduvoste ning kannaksid edasi meie sOnumit

K: Kellele on info suunatud, kes on sihtgrupp?

V: Info on suuntaud Veinisopradele, kes hindavad head toitu ja veini ning oskavad
elust rodmu tunda iiheltpoolt ning teiseltpoolt inimesed, kes soovivad veine tundma
Oppida, aga vajavad selleks ndustamist ja abi ning kardavad iseseidvalt valikuid

kaupluses teha

K: Kuidas teate, millist kanalit teie shitgrupp kasutab/ tarbib?
V: Ega me viga enne ei teadnudki, tdnaseks 6500 fianni ning aina kasvav trend tdestab

et FB on osutunud digemaks kanaliks

K: Millist infot edastatakse valitud kanalite kaudu?

V: oleme piitidnud suunata harimisele veinikultuuri vallas, kui soovitame tooted, siis
vastavalt hooajale ning alati koos toidusoovitustega ja drgitame finnidel sona sekka
ilema, taunitav ei ole ka oma veinieelistuste jagamine, olgugi et tooted vdivad olla
konkureerivad...oluline on ka kooltus degustatsioonid, kus eelkdige soovime harida
tarbijat kuidas leida riiulitelt dige ja kvaliteetne toode ning m

millistes tingimustes toodet serveerida ja pakkuda,

K: Kes firmas tegelevad sotsiaalse meedia turundamisega?

V: mina ©

K: Mil moel vo6i kuidas plaane tehakse? (mida postitada, kuhu)
V: sellega on selline lugu, et iildjuhul juhildun tdhtpdevadest, meeleolust, klientide
tagasisdest, oluline on, et info oleks regulaarne, vihemalt 2x néddalas ja kvaliteetne

onneks on veine ja trende palju, jutust puudu ei tule ©
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K: Kuidas moodate tulemuslikkust?

V: mdddame andmeid, mida saadab meile FB, klientide tagasisidet ja aktiivsust meie
fannilehel, samuti ostusooritused meie veebipoest ning kiibe kasv, mis on teinud viga
suure hiippe tidnu FB fannkonna juurde lisandumisele, aga iitleme nii, et teenus mida
osutada peab olema viga kvaliteetne, et esimesest ostust saaks piisiostja

meie jaoks VS on iga klient oluline, isegi kui sooritatakse 1 pdl ost ja igale kliendile

ldhenetakse personaalselt

K: Millised on olnud tulemused siiani?
V: 6545 fianni and growing
kiibe kasv 50%

paringute kasv koolitustele ca 30%

K: Mil méiral olete saadud tulemustega rahul?

V: honestly, VAGA ei oleks ausalt oodanud sellist tulemust

K: Mis kasu arvate/loodate, et teie jilgijad/kasutajad saavad sellest, et nad teie
ettevottega koostood teevad?

V: need, kes on meie finnid, saavad/on saanud isikliku sommeljee, kes neid
igapédevases veinimaailmas ndustab on saanud voimaluse sukelduda veinitrendide ja
ajaloo maailma suurepérased veininaudingud meie koostdoopartnerid, eks on meiega

teinud rist.turundust, on saanud juurde finne ja kaasaelajaid

K: Minul on ettevalmistatud kiisimused niiiid otsas. Soovite veel midagi
tapsustavat siia juurde lisada?

V: lihtsalt vdib-olla, et FB on hea kanal turustamiseks, aga kindlasti siia sisenedes
peab arvestama, et t60 peab olema pidev, infot peab jagama regulaarselt, info peab
olema kvaliteetne ning teenus, mida pakute peab olema libimdeldud ning paindlik,

siis on tulemused garanteeritud ja aega peab varuma palju palju
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Suured tinud, et leidsid aega vastata minu kiisimustele. Kas on soovi saada
koopia minu valminud t66st hiljem?

Oleks topoolest huvitav lugeda ja omaltpoolt soovime Sulle palju edu ja kui oled
Tallina kandis, astu meie kauplusest 1dbi, saame kostitada millegi heaga Vein on

igavese armastuse siimbol, nautigem seda!!
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Lisa 8. — KSA intervjuu
Transkriptsioon - KSA Intervjuu 29. aprill

Helen Rea, biiroojuht (tegeleb ka reklaaminduse, turunduse ja sotsiaalse meediaga)

K: Kui kaua on kasutanud niiiid teie ettevote seda sotsiaalset meediat
trundamiseks?

V: eee...no oleneb, mis selle sotsiaalse meedia all moelda, et niiteks seal Facebookis
oleme kuskil vast oktoobri kuust olnud, siigisel kuskil nii, aga varasemalt meil on
olnud juba vist paar aastat blogi, kodulehe juures. Ma ei tea kas see koik ldheb niiiid

ka selle sotsiaalse meedia alla?

K: Jaa, jah liheb.

V: Umbes nii moodi siis.

K: Mhmh. Aaa... miks te nagu iildse otsustasite hakata kasutama sotsiaalset
meediat endal nagu iihe turunduskanalina?

V: eee....no iiks asi see, et see on selline asi, mis kogub populaarsust. Et eee... kui siin
paar kuud tagasi Facebookis oli 100,000 eestlast, siis niiiid vist juba kohe on 200,000
ehk see nditab, et selline plahvatuslik areng mis toimub seal

K: Mhmhm

V: ..ja kuna meie ettevdte on ka selline iisna nooruslik ja seal sotsiaalses meedias
ongi enamasti inimesed, kes ongi sellises vanuses — kuskil teismelisest kuni 40, et see
on tdpselt meie klientuur ka, et siis me arvasime et me voiks seal olla. Ja sama moodi
tahaks nagu..mmmm tekitada sellist...diskussiooni meie klientide vahel, et nad
jagaksid oma kogemust

K: mhmh...mhmbh..

V: tulevaste voi siis omavahel seal sotsiaalses meedias

...Viike paus...

K: eeem...jaaa...Milliseid kanaleid te praegu siis kasutate et ongi Facebook ja ..?

V: Facebook, blogi need ongi nagu pdhilised

K: mhmbh...okei eee..., jaa millest on tingitud nende kanalite valik?
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V: Blogi on ammusest ajast meil, seal me tegelikult ka ikka iiritame iga niddal sinna
midagi kirjutada, me ei ole nagu nii aktiivsed, et me iga pédev seal kirjutame. Ja siis
see Facebook tuligi sellepdrast, et kuna me lihtsalt vaatasime et see on nii populaarne
prooviks seda teha ja siis see nagu arenes muudkui edasi — tuli koguaeg finne juurde
K: mhmh...

V: jasiis, et see ongi see, mis on Eesti inimeste seas populaarne, et iitleme kunagi vist
kasutati natukene ka seda Orkutit, et seal on ka mingisugune eeee...see finnileht
olemas, aga seda me nagu praegu iildse ei kasuta. Nagu néha on, siis inimesed ka sealt
Orkutist 1ihevad Facebooki poole iile praegu, et see on praegu jadnud tdiesti nagu

tahaplaanile.

K: okei, aga YouTube midagi sellist?
V: YouTube-is ikka ka tegelikult on meil video ikka iileval, kui me midagi teeme
telereklaami néiteks, me alati paneme neid YouTube-i iiles, et seal on meil ka oma see

konto olemas tegelikult.

K: Foorumeid?
V: Kodulehel on meil foorum kiill jah — kliendid kiisivad ja siis me vastame. See on

meil ka jah, see on juba nii loomulik, et see 1dheb juba nagu meelest &ra.

K: Okei...jaaa.. Millised on need eesmiirgid, mida te sotsiaalmeedia kasutamisega
loodetate saavutada?

V: eeee.....pigem ongi see, et meil ei ole mingit konkreetset eesmirki, et vot me
tahame niiiid nii palju fidnne saada voi midagi. Et pigem ongi see, et eee......litleme
kuna meie valdkond on ka selline, et kdige parem reklaam on see mis levib nagu
suust-suhu, eks selle kliendi kogemus. Et see silmaoperatsioon on ka ikkagi selline
asi, inimene tiikkaega ikkagi enne kaalub seda, kui ta tuleb ja seda valib. Ja kui ikkagi
teine klient iitleb, et talle nagu meeldis ja koik oli tore ja histi, et siis sellel on nagu

rohkem kaalu, kui seda iitleb keegi spetsialist. Et pigem see vdib-olla.

K: Okei...eeee...Kas on teil plaanis lisada veel olemas olevatele kanalitele veel
monda sotsiaalse meedia kanalit?
V: Me oleme niiiid proovinud seda Twitterit ka, aga see on kuidagi...ma ei teagi

sellest, kunagi tegime siin mingi konto ka, aga me pole seda edasi kasutanud. (paus)
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Et see on pigem....eee, see Twitter on selline meile nagu rohkem...eee, iitleme kirurg
siis kirjutab sinna erialats juttu, et tal on seal mingid kontaktid, kes on teised
silmakirurgid voi ililemaailma, see on nagu pigem nende vaheline suhtlemine kui siis

klientidele suunatud.

K: Kellele on info suunatud, liibi nenede sotsiaalse meedia kanalite, kes on teie
sihtgrupp?

V: meie sihtgrupp on siis litleme laiaslaastus 20-45 aastased inimesed, kes on
lithindgelikud, ehk siis kannavad minusprille. See on meie sihtgrupp, aga ses
sotsiaalses meedias, ei tihenda, et see inimene peab olema miinusprillide kandja. Ta
vOib ka olla lihtsalt, kas selle miinusprilli kandja sober, voi kuidagi teistmoodi meiega
seotud. Me lihtsalt kirjutame seal ka selliseid huvitavaid fakte silmade kohta, lihtsalt

et samas muidugi me oleme huvitatud, et meie klientuur suureneks.

K: Viga hea...eem aga kuidas te teate, millist kanalit teie shitgrupp kasutab?

V: Et ongi, kuna meie sihtgrupp on sellised noored, aktiivsed inimesed, et siis see
Facebook tundus selline histi loogiline koht kuhu minna. (paus) Ja see foorum ja
blogi on meil koguaeg olnud, et siin meil ikka aegajalt neid kiisimusi ikka tuleb, siis

jarelikult pakub nagu huvi .

K: okei. Millist infot edastatakse liibi nende kanalite oma sihtgrupile?

V: No kui see on seal foorumis, siis on seal konkreetsed kiisimused, et kas keegi on
kdinud operatsioonil ja tal on pirast mingid kiisimused, kas ta tohib ma ei tea sporti
teha vOi midagi teha, vOi siis on tal enne seda kiisimused, et siis on konkreetsed
sellised selle erialaga seotud. Aga Facebookis ja blogis on rohkem sellist lihtsalt
huvitatvat infot sellest valdkonnast: silmade, nidgemise kohta, prillide kohta,
Igasugused erinevad uudised, asjad mis voiks inimesi huvitada ja siis oleme ka teinud
selliseid minge seal, et inimesed siis peaksid aktiivselt osavotma ja siis nad saavad

voita mingi auhinna.
K: Okei jaaaa..... Kes firmas tegelevad teil selle sotsiaalse meedia

turundamisega?

V: no pohimatteliselt 2 inimest ongi — mina ja siis meil juhataja, Ants Haavel.
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K: Ja molemad olete siis aktiivsed sisu loojad?
V: eeee...jah, mdlemad nagu teeme. Et tema nagu muidugi teeb rohkem spetsiifilist/
erialast teksti sinna, et mis puudutab ikikagi silmi ja asju, et tema on nagu selle

valdkonna kohapealt.

K: Okei. Ja mil moel voi kuidas plaane tehakse et mida postitada, kuhu?

V: ma arvan, et see on niitmoodi, et lihtsalt. Et see info tuleb niimoodi jooksvalt, et see
ei ole nagu voib-olla nii tdpselt meil paika pandud, et niiiid see kuupédev postitan selle
asja. Et see tuleb jooksvalt. Kui tuleb jdlle moni uudis maailmas, mis voiks

huvipakkuda néiteks. Et siis, lihtsalt.

K: Okei. Et ja kuidas moodetakse tulemuslikkust?
V: no tulemuslikkust iiksasi kuidas mod6ta on see, et kui me ndeme, et meil tuleb finne
juurde — jdrelikult postitus inimestele meeldis, see mis me kirjtasime. Vi kui nad

votavad osa aktiivselt voi kiisivad voi vastavad, et et see nagu ongi see mis nditab et...

K: Ja millised on olnud tulemused siiamaani?

V: Algus oli viga siuke jarsk kasv meil seal fannide osas, et hdsti palju tunti huvi.
Niitid on natukene vaiksemalt, aga ikkagi nagu finne tuleb juurde. Me oleme teinud
tegelikult ka koostodda iihe teise firmaga, kes on hambaravikliinik, et eeee....tegime
selles mottes koostdod, et meie postitasime nende kohta infot, nemad postitasid meie

kohat infot, et siis nagu vastastikku nendele finnidele andsime teada.

K: Okei. Ja kuidas see toimis?
V: toimis kiill jah, et tundus et inimestele nagu meeldis see. Et me ei ole nagu

konkurendid, aga ka nagu selline meditsiini valdkond nagu pakkus huvi kiill.

K: Mhmh okei....adé... jaaaa... Mil méiral olete saadud tulemustega rahul?

V: et igal juhul oleme ragul, et v4ib olla kui nagu panustada rohkem sellele vdib-olla,
kui teha konkreetsed plaanid ja rohkem nagu neid postitusi ldbi mdelda ja tegeleda
sellega, et siis oleks kindlasti jah, ka tulemuslikum. Aga praegu me lihtsalt nii moodi

jooksvalt vaikselt oleme sellega tegelenud.

69



K: Okei. Niiiid voib-olla tuleb natuke keeruline kiisimus, et kui nagu ei saa algus
aru mis moodi see on, siis void iile kiisida - Mis kasu arvate, et teie jilgijad
saavad sellest, et nad teevad teie ettevottega koostood?

V: No kasu ongi ilmselt see, et see info. Et juhul, kui on huvitatud niiteks sellest
silmaoperatsioonist ja ta uurib seda - erinevaid kodulehti. Et see on iiks asi, kui sa
saad seda faktilist infot sealt, aga teine asi on see, kui saad nagu nende inimestega
suhelda, kes on reaalselt, kas selle ldabinud voi kuidagi moodi sellega seotud. Et ma
arvan, et see ongi just see, teise inimese arvamus, vOi see nd sobra arvamus. Voib-olla

isegi suurema kaaluga. Et ma arvan et see.

K: Okei. Eeee...Pohimotteliselt oleme niiiid labikédinud koik need kiisimused, mis
ma ette olen valmistanud, et on miskit, mida sooviksid siia juurde lisada et mida
ma néiteks ei ole veel kiisinud. Niiteks midagi sellest samast valdkonnast?

V: Voib olla seda, et meie ettevotte on selline, et mones mottes selle sotsiaalmeedia
poolele ei ole veel nii suurt tdhtsust, et kui meil klient tuleb, siis see on nagu
tihekordne teenus tegelikult ju. Et iitleme, kui hambaravis on nii et inimene kéib korra
aastas seal kontrollis ja kui vaja, siis parandab oma hambaid. Et siis meie teeme selle
silmaoperatsiooni &dra ja see on kdik. Et peale seda muidugi inimene kidib meil
kontrollis, aga et see ongi see, et kui niiiid inimesed nagu kéivad &ra, siis
pohimotteliselt see teenus on tehtud ja rohkem nad meile uuesti nagu operatsioonile ei
tule, eksju. Et kui on see ... noh ma olen vaadanud neid teisi firmasid, kes seal
Facebookis nditeks on, kas Olletehas voi mis iganes, siis nendel on nagu see finnide
hulk nagu kasvab ja kasvab. Et meile see on eee... noh nagu teist moodi, see. Ma ei
oska seletada — nad tulevad, teevad, saavad oma teenuse &dra. Ja rohkem et need
fannid, kes meil seal on, need on vOib-olla selle teenuse teinud, et me voime nendele
seal kirjutada igasuguseid asju silmadest, aga teist korda nagu nii siia ei tule, sest
vajadust ei ole. Et selles mottes on nagu teistmoodi meie see teenus.

K: Et pigem saavad soovitada oma head kogemust oma sopradele.

V: Et pigem jah, meile eesmirk oleks see hea, et nad soovitaksid oma kogemust just.
K: Mhmh okei aga jah et minul nagu selle kohta rohkem nagu kiisimusi ei ole et

eee... Suured tinud, et leidsid aega vastata minu kiisimustele. Kas on soovi saada

koopia minu valminud to6st hiljem? - Jah
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Lisa 9. — Ivo Nikkolo intervjuu
IvoNikkolo intervjuu

Mervi Lill, turundusjuht

K: Kui kaua on kasutanud Ivo Nikkolo trundamiseks sotsiaalset meediat?
V: Em...me nuid konkreetselt sellist Facebooki kontot omame......ma arvan, et vihem
kui aasta aega. Ma arvan, et eelmise aasta.....kas jah eelmise aasta augustis. Jah vihem

kui aasta.
Mhmh.

Aga moebrindidest ma nden et me olime siiski Baltika Groupis me olime kdoige
esimene, jaaa jaaa ja enne meid seal Loui Vittone ja Aleksander McQueen ja moned
iksikud et eee...ei iitleks et moemaailmas see nii viga kiiresti toimus, et me olime iiks

esimesi.

K: Viga hea ja miks te otsustasite hakata kasutama turundamiseks sotsiaalset
meediat?

V: Noh, meie jaoks on see kommunikatsioonikanal, et ja ma just rOhutaks sdna
kommunikatsioon mitte turundus. Et ma nden nagu itha enam seda, et ...tarbija voi
noh {iitleme klient téna... ta voib-olla, kuna sdnumeid on palju, siis ta voib-olla isegi
vaatab iiha rohkem mooda sellistest eee... pakkumistest ja vdga turunduslikest
sonumitest. Ja tegelikult, noh moemaailm on selline ponev valdkond millest kdik
tahavad midagi teada ja meie jaoks Facebook ongi selline koht, kus saab natuke
radkida ka muudest asjadest. Meie oleme selleeee... enda jaoks sonastanud, kui et me

tutvustame oma huvilistele seal moemaailma telgitaguseid.

K: Mhmh, mhmh. Lisaks Facebookile milliseid teisi kanaleid te siis kasutate?

V: Me eee.... rohkem ei kasuta, ainult Facebook.
// Paus //

No jah siin on vdibolla teatud sorti ressursi piirangud, et igale poole ei joua kohal olla.
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K: Ja mis...mis on tinginud selle kanali valiku, Facebooki valiku?

V: eeee...kindlasti see ta on laiahaardeline ja meie brind on esindatud tdna juba kuuel
turul ja Facebook on praegu iihtlaselt populaarne koigis. Ta on sobilik meie sihtgrupi
vanusega. Twitterit kasutavad nt. oluliselt nooremad, Orkut on selline Eesti teema
rohkem nooremate inimeste teema, Facebookis on ka esindatud 30-40 ja 50 aastased
inimesed ja meie kliendid. Et Ivo Nikkolo bréind on suunatud meil, iitleme ostjaskond
on meil selline 30-40, see tuumik on seal, et meil ei ole motet eee....kasutada mida
iganes kanaleid, et ikkagi on mdtet olla esindatud seal, kus meie kliendid on esindatud

— et seetottu on Facebook.

K: Okei. Aga on teil plaanis juurde lisada nditeks veel monda kanalit?
V: Praegu hetkel ei ole. Aga, kui tuleb moni selline kanal, kus me nieksime

potensiaali siis tdendoliselt jah.

K: Mhmh, okei. Ja kuidas te teate et seda Facebooki, millist kanalit teie shitgrupp
kasutab?

V: Voib-olla ma ei saanud kiisimusest aru.

Et te valisite Facebooki selleks kanaliks kuidas te teate et teie sihtgrupp just seda

Facebooki kasutab.

Nooh, see on, iildiselt kui vaadata neid erinevaid mmm... meediume, siis Facebooki
kasutajaskond minu jaoks tundub olevat kdige laiem ja ja holmab ka koige rohkem
sellist meie kliente. Et on véga lihtne, kui me vaatame oma lojaalse kliendibaasi
paneme moned nimed sisse, et siis on ju nidha, kes on Facebookis kohal ja kes ei ole.
Ja loomulikult saime sellest aru, et meil hakkas védga palju inimesi liituma. Et me ei
ole vdga suuri, kuidas Oelda, me ei ole sellesse Facebooki meeletult palju auru
pannud, et meie turundus on vidga véga piiratud, et eee..ma mainisin et oleme
esindatud sisuliselt kuues riigis, meil on iiks inimene turunduses, see on viga piiratud
ressurss. Meil on kampaaniad pakkumised ja koik muud asjad, et eee... selle
Facebooki jaoks meil ei ole viga suurt ressurssi. Aga kohe alguses oli niha, et
inimesed hakkasid liituma, et meil on praegu vist, kui ma ei eksi, kas meil on mingi

700 inimese ringis seal, meie jaoks on védga suur arv sest Ivo Nikkolo ei ole
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massibrand me oleme premiumbrind, me oleme disainerbrand. Me turundame, me
oleme olemas véga ikkagi valitud hulga klientide jaoks, et see ei ole Zara, kus kdik
kdivad ostmas, vaid et see on ikkagi keskmisest kdrgema sissetulekuga selline edukas
naine, kes meilt seda toodet ostab ja tegelikult ka tema aeg seal sotsiaalses meedias
ringi jalutamiseks eee...on oluliselt rohkem piiratud, et ma nden siin mingitele
brindidele oluliselt suuremaid voimalusi, aga meie oleme ma arvan, et selle oma nissi

leidnud.

K: Okei, viiga hea ja mis voi millist infot libi selle Facebooki kanali oma
sthtgrupile ee.. suunate ?

V: No, kui me selle eee... konto alguses tegime, et ega meil siis meeletut nagu
strateegiat ei olnud, mis me siis seal rddkima hakkame. Aga niiiid me oleme sellele
nagu rohkem mdelnud ja meie selline pohiline eesmirk ongi nii éelda rddkida Ivo
Nikkolo.... tutvustada Ivo Nikkolo maailma. Riikida nii-6elda Ivo Nikkolo
telgitagustest ja me riddgime seal - need valdkonnad on véga erinevad - me rddgime
histi palju sellest, mida me siin teeme, me riigime sellest, et me teeme praegu loome
juba kevadkollektsiooni (jirgmise aasta kevadet siis), me otsime siigiskampaaniaks
uut reklaamndgu mmm... Kuidas me iihe kleidi tegime iimber teistsuguseks, et me
tahame rddkida histi palju sellest, et mida me siin teeme, et see on kliendile pdnev
seepdrast, et tema selle maailmaga igapédevaselt kokku ei puutu. Ja poes ta nédeb asju,
kodulehekiiljel ta ndeb ka ikkagi kollektsiooni et et et see on vdibolla selline nagu
ponevust tekitav pool. Aga loomulikult ka see milline on meie kollektsioon, mis
iritusi me oleme teinud, mis iiritusi me plaanime teha eee..mis meil poes toimub,
millised on meie pakkumised ja vdibolla iiks uuem asi on ka see, et need Facebooki
liikmed kuulevad nédevad rohkem, kui vdib-olla see tavaklient - salajased
shoppingudhtud, ndidiste miitigid, koik selline pool, mis on ka kindlasti eee... ponev ja

eksklusiivne inimesele. Mida me koigile ei jaga.

K: Okei, viga hea eee.ja kes teil siis firmas tegelevad sotsiaalse meedia
turundamisega? Et iiks inimene?

V: Jah, turundusjuht

K: Okei ja sisu loojaks on ka siis tema?

V: Ka tema.
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K: Mil moel voi kuidas plaane tehakse et mida postitada ja milla ja ?

V: eee... kidigupealt. Et eee...sOltub viga palju sellest, mis toimub, et kui meil toimub
moni ponev koosolek, kus me valime jirgmise hooaja kangaid voi 160me lukku
kollektsiooni, siis on ju loomulik et arvuti on laua peal lahti ja sellest rddgitakse ka
Facebookis, et me praegu teeme selliseid asju. Pildid juurde ja inimestele meeldib,
inimesed kommenteerivad ....need teemad tulevad ise, kui me teame, et kliendid viga
ootavad mingit toodet poodi, siis loomulikult on Facebook esimene koht, kus me
itleme, et homme jouab. Et eeee...kdik kampaaniad, mis me vilja motleme alati on
info ka seal olemas, et noh sdna otseses mdttes kdigupealt, et me ei planeeri ette pool
aastat, et niiiid me Facebookis teeme seda, teist voi kolmandat. Ja ma arvan et see on
ka mottetu, et see ongi selline viga pédevakajaline kanal isegi noh, isegi tund aega
mojutab seal vdga palju, et me ei planeeri me tahame me suurusjdrgu iitleme 3x
nidalas voiksime seal midagi ¢elda, et see on seline miinimum, et see natuke soltub

ka meie ressursist. Et aga praegu on see laias laastus nii ldinud.

K: Okei ja kuidas moodetakse tulemuslikkust?

V: Eks meie mdddame.... noh algus me olime lihtsalt r6dmsad, et inimesed tulid ja
liitusid et kindlasti see inimeste hulk, kes on ennast finniks siis pannud, aga ka nende
aktiivsus. Et kui paljud - seal on erinevad tasemed - et kui keegi ei iitle midagi, siis on
nad lihtsalt nii 6elda vaikivad inimesed seal; kui meeldib on juba mirk eks ole et
loetakse vaadatakse; aga noh kui kindlasti kommenteeritakse, et meil on see ka et me
saame palju kommentaare rdivasteistuvuse kohta, kuna miski poodi tuleb. Hiljuti me
otsisime endale reklaamnigu ja kiisisime inimeste kédest arvamust, et tegelikult ikkagi
suurem osa inimesi on ju vait, et nad ei komenteeri ja see ongi normaalne, aga see et
itleme, et meie jaoks see et meie klient ikkagi ka Faecbookis vdi voi fann on ikka
védga erinev Montoni mmmmm...ka noh ka Mango fiannklubist, ka kui ka tema midagi
arvab siis see on ka viga kdva sOna meie jaoks, et kui tema hakkab seal iitlema vot
see asi istus voi sellega ma kiisin Briisselis ja see inimestele meeldis voi et kuna see
vOi teine asi tuleb siis meie jaoks on see vdga suur et me ei saa ennast noh ei saa
brinde vorrelda siin on véga suured vahed sees nende kommentaatorite osas, et meie
jaoks see kommentaar on viga viga vadrtuslik ja noh viimasel ajal eks me ise ka noh

iritame panna inimesi radkima et kutsuda neid arvamust avaldama
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K: Mhmh, viiga hea ja kuidas teil praegu siia maani need tulemused on olnud et et
kuskil 700 ringes on neid finne et eee... olete nende tulemustega voi kuidas ollakse
nende tulemustega rahul mis on siia maani saadud?

V: Me oleme viga rahul, selle pidrast, et see pingutus on iisnagi viike, aga tegelikult
mingi uue ringi inimeste jaoks oleme nagu pidevalt pildil jaaa...kuna me ei osanud
midagi ootada siis oleme rahul ja ja noh see et meil ei olenud algselt viga suurt
strateegiat kuidas seal facebookis kidituda ja me ei pannud me ei teinud suuri arendus
projekti koosolekuid et mida me tahame saavutada et nii 6elda meie jaoks on seal
tegelikult selline tiksumine aga ma usun et me oleme seal tiksunud piris edukalt et
ikka vaatame mida teised teevad Facebookis ja ei saa 6elda et meie postitused oleksid
igavamad voi iikslusemad voi ndorgemad et et pigem mulle isiklikult meeldib see et
meil on see oma positsiion selline iitleme just see moemaailma pool et meil on oma
lugu, mis me seal rddgime - Ivo Nikkolo brind, kes elab oma elu ja keda on vdimalik

Facebookis jidlgida minu meelest see lugu on

K: Mis on teil see loo eesmiirk mis te piiiiate sellega saavutada?

V: Mina arvan et eesmérk on just se et voluda tekitada huvi selle moemaailma avstu
nagu algus ma juba iitlesin siis inimesed on véga valivad mis infot nad eee.... vastu
votavad ja selline peale surutud turunduslik info -20 on koiki juba éra tiiiidanud ja ja

otsitakse mingit muud infot ja ma ravan et see mida meie pakume vOiks olla ponev

K: Mis kasu te loodate, et teie jalgijad saavad sellest, et nad iitleme et ettevottega
koostood teevad?

V: Nad saavad eee.. mitmesugust kasu esiteks nad saavad olla kursis valdkonnaga mis
neid ilmselgelt huvitab ja millest nad midagi ei tea millest na nii tépselt ei tea kuidas
stinnib mood kuidas see maailm toimib see on jube ponev teema. Teiseks aga nad
saavad olla kursis selline praktiline info mida selga panna mis on vérvid mis on
trendid jéllegi meie klient ei lappa pdevast pdeva Vogue et at on ta on tal on viga kiire
elutempo naine meie klientide lemmik kleit on see et praegu on vidga kuum virv
sinine vOi kanna seda voi teist kingadega see on viga praktiline ja hea info kiiresti
kaasa no rabada ja kolmas info on loomulikult koik eripakkumised soodustused
sellised ekslusiivsed emmm.. seda me teeme tOesti nenele inimsetele kes on meile
viga olulised vidge headele klientidele ja need kes meid FBs jédlgivad me peame neid

ka nende hulka
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K: Minul on niiiid ettevalmistatud kiisimused niiiid otsas. On veel miskit mida
soovid siia juurde lisada, et on miskit mida ma ei ole voib olla kiisinud matled et
voiks olla oluline selle teema juures.

V: ...mmmm... //paus// vot raske Oelda et jah eks see FB on ju ettevotetele ka viga
uus asi et emmm... et lihtsalt tdna tundub, hetkel tundub et ei ole ju et ega me tidpselt
el tea keegi eeem.. kui palju ka seda FB infot seda inimesed omaks votavad ja kui
stigavalt nad tegelikult siivenevad sellesse et selle kohta pole ju véga suuri
eeem...uuringuid veel tehtud et teie siin praegu uurite vidga tdnuvdidrne aga asjad
paneb ikkagi paika see pdevas FB veedetud aeg ja tarbija mina.. meie jaoks tarbija
sihtklient klient noh inimene laias laastus veedab seal ikkagi viga méirkimisvéitrse
osa ajast ja ja miks meie vOib olla selle FBga no jokutasime oli ka see et me
eeldasime et meie klienti seal ikkagi véga ei ole. Aga iiha enam on ka teda seal et ta ei
ole selline noorte dgedate parusmaa et noorte kiiresti Oppivate inimeste piarusmaa seal
on itha enam tdesti ka 40 — 50 aastaseid inimesi kes on tdendolisemalt passiivsemad
oma postituste hulgalt kiill aga aaam vdib juhtuda et nad sellesse sisusse pakun et nad
on valivamad selles osas kellega nad liituvad ja mida nad seal teevad et keda nad oma
/] telefon heliseb ///

Keda nad oma sdpradeks votavad aga ma julgen ma isegi nagu natukene arvan et voib
olla natuke mmm isegi siivenevad rohkem eee sellesse mis seal toimub et noh tdesti
selle kohta minul tdna info puudub see oleks voib olla selline asi mis mind huvitaks.
Et just eee... noh, tdna puudub ju meil vOime mingit analiilisi teha et eks me vaata
neid postitusi loomulikult kui keegi kommenteerib seal see on mark huvist aaaaeeee
aga aga ta kindlasti noh, noh tina me ei oska 6elda kui pealiskaudne see suhe meil
selle kliendiga seal on et et me ei tea kui huvitav oleks teada mitme moebréndi eee...
ta keskmiselt on mitme iile iildse brindi finn ta seal on palju tal iildse on neid siis nii
Oelda kontakte kuhu ta kuulub just see pool olek oleks huvitav kui palju tal on iildse
nagu aega keskenduda iihele...iihele brindile voi iitleme siis huvile nimetame seda
huviks vdib-olla ka kokanduskursuste finn seal jaa.. jaaa...mis on minu jaoks veel
viga huvitav on veel et kui tihe peaks olema see postituste arv et see kienti dra ei
tiilitaks jaa... jaa.. ja samas nagu mmm noh et samas nagu pildil olla et ma olen ise
ju ka vidga paljude noh lehekdlgede fiann aga noh see tdesti piirdubki enda

kogemusega et et teised brandid tdesti postitavad iisna harva jaa..jaa.jaa... ja ma ei
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vaata koiki 1dbi mis on seal postitatud sellel ajal kui ma olen &dra olnud voi midagi
mud teinud et see on natukene viga oluline ajastuse kiisimus et aru saada kuna su
klient seal FB on kas ta on seal to6 ajal kas tal on see koguaeg lahti? Kas ta liheb
sinna pigem Ohtul et et et tegelikult ikkagi see postitus mmmm.... Noh sinna
lehekiiljele ei minda nagu vaatama mida hiljem positati viga kiiresti mooduv eks ole
ajahetk et viga palju kiisimusi on selle valdkonnaga tina jah. Aga kindlasti maksaks
seda uurida kindlasti ettevotete poolt on huvi olemas seetdttu oli ka minul valmisolek

seda intervjuud teha kuna see on ponev teema loodan kindlasti teie to6d lugeda

Jah seda ma tahtsin ka kiisida et kui ta valmis saab kas on soovi saada ka koopiat

minu toost

Voib saata ka lihtsalt mailile et ei ole vaja eraldi vilja triikkkida. Kindlasti oleks huvi

olemas.
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