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Sissejuhatus

Pdhja-Eesti Regionaalhaigla Verekeskus on Eesti suurim verekomponente valmistav
asutus, mis kuulub haigla diagnostikakliiniku koosseisu. Verekeskuse tilesanne on koguda
verd, valmistada, uurida, séilitada ja véljastada verekomponente ja tagada
tervishoiuasutustele verekomponentide kattesaadavus 60paevaringselt. Eestis vajab igal aastal
ule 15 000 inimese vereiilekannet (Verekeskus, 2018).

Tervishoiu turundus l&ahtub suuresti sotsiaalturunduse péhimdtetest (Gupta et al,
2013). Kasvava trendiga on aga sotsiaalsete kampaaniate labiviimine sotsiaalmeedia kanalites
(Tursunbayeva et al, 2017). Suurematel sotsiaalmeedia platvormidel on miljardeid kasutajaid
(Nuseir, 2020). Selline laiaulatuslik kandepind on soodsaks pinnaseks turundajatele.
Sotsiaalmeedia turunduse tiks iseloomulikke tunnuseid on see, et see vdimaldab ettevottel
valja tootada ja jalgida mitmesuguseid mdddikuid, mis kvantifitseerivad klientide vastuseid
antud turundustegevusele (Peters et al, 2013). Lisaks on sotsiaalmeedias erinevate
kampaaniate tbhususe mdotmiseks voimalik kasutada A/B teste (Xu et al, 2020).

Soltuvalt reklaami sisust on turunduse appelatsioonid tavaliselt ratsionaalsete voi
emotsionaalsete sdnumite vormis (Hornik, Ofir ja Rachamim, 2017; Lee ja O’Connor, 2003;
Jovanovic, Vlastellica ja Kostic, 2016). Verekeskuse turunduse tdhususe tdstmiseks on
oluline vélja selgitada kumb apellatsioon t66tab paremini.

Eestis ja ka laiemalt maailmas on varasemalt tehtud verekeskuse turundussénumite

tdhususe uuringuid, kuid need uuringud on peamiselt piirdunud ankeetkusitlustega (

Tscheulin, Lindenmeier, 2005; Mart Soonik 2005; Aldamiz-echevarria, Aguirre-Garcia,
2014;_Muthivhi, et al. 2015; Pungas et al 2015;_Beerli-Palacio, Martin-Santana, 2015;
Healy ja Murphy, 2017). Ankeetkisitlused néitasid valdavalt emotsionaalsete apellatsioonide

tlemuslikkust. SGnumid, mis l&htusid protseduuriga seotud etappidest ehk olid ratsionaalsed
ei saanud mainitud uuringutes kdrgeid hinnanguid.

T606 eesmark on vorrelda emotsionaalsete ja ratsionaalsete turundussénumite
efektiivsust Verekeskuse turunduskampaania naitel. Autorid mdistavad t6hususe all

turundussénumi kasutegurit, mis valjendub erinevates sotsiaalmeedia moddikutes.

T606 eesmargi saavutamiseks on pustitatud jargmised uurimisilesanded:

o defineerida sotsiaalturunduse mdiste ning anda tlevaade selle erinevatest vormidest


https://journals.sagepub.com/author/Tscheulin%2C+Dieter+K
https://journals.sagepub.com/author/Tscheulin%2C+Dieter+K
https://journals.sagepub.com/author/Lindenmeier%2C+J%C3%B6rg
https://onlinelibrary.wiley.com/action/doSearch?ContribAuthorStored=Muthivhi%2C+T+N
https://link.springer.com/article/10.1007/s12208-015-0133-8#auth-Asunci_n-Beerli_Palacio
https://link.springer.com/article/10.1007/s12208-015-0133-8#auth-Josefa_D_-Mart_n_Santana

« anda ulevaade mdistete ratsionaalne ja emotsionaalne tdhendusest sotsiaalturunduse
kontekstis.

e luua teooriale pdhinevad turundussénumid ning turundusplaan

e turundusplaani taitmine ning turundussénumite edukuse moédtmine kasutades selleks
Facebooki Reklaamihalduri todriista

o leida seoseid teoorias loetu ning praktikas katsetatud turundussénumite edukuse ja

ebaedukuse tegurite vahel

T60 teoreetiline osa annab Ulevaate sotsiaalturunduse olemusest ja kasitlusest
sotsiaalmeedia kanalites ning selgitab ratsionaalsete ja emotsionaalsete turundussénumite
erisusi. Tulenevalt teoreetilisest sisendist viiakse empiirilise osa raames l&bi sotsiaalmeedia
turunduskampaania apellatsioonide tdhususe hindamiseks. T66 metoodika osas Kirjeldatakse
andmete kogumise viise, selgitatakse sihtriihma ja sénumi valikut. T66 tulemuste osas on
toodud kokkuvétlik Glevaade uuringu tulemustest. Loputdo teema valisid autorid lahtudes
t06alasest ning isiklikust huvist Eesti Verekeskuse vastu. Autorid tdnavad oma I6put6o
juhendajaid Taavi Raidmat ja Kristian Pentust, kes andsid t66 tegemiseks suunavaid juhiseid

ning olid suureks abiks Facebooki reklaamikampaania loomisel.

Magistritoo kdige olulisemad méarksdnad on verekeskuse turundus, ratsionaalsed ja

emotsionaalsed turundussénumid, sotsiaalne turundus sotsiaalmeedias.
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1. Sotsiaalturunduse teoreetilised alused ja kasitlus tervishoiu sektoris

1.1. Sotsiaalturunduse olemus ja kasitlus tervishoiu sektoris sotsiaalmeedia
kanalites

Teoreetilise osa esimeses alapunktis kasitlevad autorid sotsiaalturunduse erinevaid
definitsioone ja eriparasid. Selle kdigus antakse lilevaade erinevate autorite lahenemistele
sotsiaalturunduse madistele ning selle kujunemisest I&bi aegade. Seejarel keskendutakse
sotsiaalmeedia turunduse definitsiooni erinevatele kasitlustele ning kirjeldatakse selle
protsessi ning peamisi rakendamise kriteeriume ja véimalusi praktikas. Kaesoleva alapeatuiki
uheks olulisemaks aspektiks on sotsiaalmeedia sobitumine sotsiaalturunduse raamistikku
tervishoiu valdkonna vaatenurgast.

Sotsiaalturundust on reklaamiajaloos véga palju defineeritud (vaata tabel 1). Neist
kdige levinum on kirja pandud 20. sajandi 16pul Alan R. Andreaseni poolt: “Sotsiaalturundus
on kommerts-turunduse rakendamine kampaaniatele, mille eesmérk on mdjutada sihtriihma
vabatahtlikku kditumist selleks, et parandada nende ning lisaks ka laiema {ihiskonna heaolu.”
(Andreasen, 1994). Lisaks Andreaseni méaaratlusele lisab North West Public Health
Observatory (NWPHO) 2006. aastal mdistele juurde heaolu edendamise aspekti. NWPHO
késitleb sotsiaalturundust kui intelligentset vahendit, mille aluseks on efektiivsed sdnumid,
mis on koostatud lahtudes kohaliku populatsiooni méistmisest (Population targeting, 2006).
Juhindudes eetika printsiipidest on sotsiaalturunduse aluseks erinevate turundusideede
loomine ja integreerimine, mille tulemusena mdjutatakse kaitumist viisil, mis loob véartust
nii indiviidile kui ka kogukonnale laiemalt. Seejuures peetakse oluliseks parimate uurimuste,
teooriate ja praktikate sidumist, et tagada sotsiaalne muutumine, mis oleks iheaegselt mdjus,
Oiglane ja jatkusuutlik (iISMA...., 2013). Just inimese v3i grupi kditumine on see, mida
soovitakse mojutada - ainult teadlikkuse tdstmisega sotsiaalturunduse kontekstis ei piirduta.
(Andreasen 1994). Selle ihe kdige kdnekama néitena votavad Storey, Saffitz ja Rimén aastal
2008 luubi alla kondoomide kampaania, mille edukust ei saa m&dta laiali jagatud
kondoomide kogustes. Efektiivne on kampaania juhul, kui kondoomide otstarbekas
kasutamine suureneb, see tdhendab, et nende kasutus tduseb nakkushaiguste ja raseduse
valtimiseks. (Storey et al, 2008).



Tabel 1

Sotsiaalturunduse definitsioonid

Autor, aasta

Sotsiaalturunduse definitsioon

Andreasen, 1994

Sotsiaalturundus on kommerts turunduse
rakendamine kampaaniatele, mille eesmérk on
mdjutada sihtrihma vabatahtlikku kaitumist
selleks, et parandada nende endi heaolu ning

laiema Uhiskonna heaolu.

North West Public Health Observatory
[NWPHOY], 2006

Sotsiaalturundus on intelligente heaolu
edendamise viis, kus kasutatakse ara kohaliku
populatsiooni mistmist efektiivseks turundus

sonumi levitamiseks.

Wymer, 2011

Sotsiaalturundus on hésti tuntud turundus
tooriistade kasutamine moel, mis soodustab

soovitud sotsiaalset muutust.

International Social Marketing Association,
European Social Marketing Association and
Australian Association of Social Marketing,
2013

Sotsiaalturundus taotleb erinevate turundus
ideede loomist ning integreerimist eesmargiga
mdjutada kaitumist viisil mis looks véartust
indiviidile ja kogukonnale laiemalt.
Sotsiaalturundus juhindub eetika
printsiipidest. Eesmark on integreerida
omavahel uurimist6o, parimad praktikad,
teooria, sihtriilhma ja partnerite teadmised, et
viia ellu konkurentsivdimelised ja
segmenteeritud sotsiaalse muutuse
programmid mis on efektiivsed, mdjusad,

diglased ja jatkusuutulikud.



https://www-emerald-com.ezproxy.utlib.ut.ee/insight/content/doi/10.1108/JSOCM-03-2014-0021/full/html#b1
https://www-emerald-com.ezproxy.utlib.ut.ee/insight/content/doi/10.1108/JSOCM-08-2018-0088/full/html#ref075

Saunders, Barrington, Sridharan, 2015 Sotsiaalturundus on turundusprintsiibide
rakendamine vBimaldamaks individuaalsetel
ja kollektiivsetel ideedel efektiivselt, mojusalt,
erapooletult, diglaselt ja jatkusuutlikult viia

sotsiaalsete muudatusteni.

Sotsiaalmeedia tulekuga on reklaamimaailm markimisvaarselt muutunud.
Digikeskkond véimaldab miljonitel inimestel vabalt (iksteisega suhelda. Sellest tulenevalt on
ka aina rohkemad turundusmeetmed nendele platvormidel liikunud. K&ige lihtsamal kujul on
sotsiaalmeedia turundus sotsiaalmeedia platvormide ja veebisaitide kasutamine toote voi
teenuse reklaamimiseks (Felix et al, 2017). Erinevad autorid on lisanud sellele lihtsale
definitsioonile erinevaid dimensioone. Sotsiaalmeedia vdimaldab ettevottel suhelda oma
klientidega, parandada teadlikkust oma kaubamarkidest, méjutada tarbijate hoiakuid, saada
tagasisidet, aidata parandada praeguseid tooteid ja teenuseid ning suurendada mudiki (Kaur et
al, 2018). Sotsiaalmeedia turundus on sotsiaalmeedia tehnoloogiate, kanalite ja tarkvara
kasutamine organisatsioonide sidusriihmade jaoks véartuslike pakkumiste loomiseks,
suhtlemiseks, edastamiseks ja vahetamiseks (Ashley, 2015). Seega vdib viita, et
sotsiaalmeedia turundus on vdrreldes traditsioonilise turundusega kahesuunaline, hdlmates
endas nii véljaminevat kommunikatsiooni, kui ka aktiivselt klientide tagasiside kuulamist
ning kasutamist (Appel et al, 2019). Uheks sotsiaalmeedia suurimaks trumbiks on vdimekus
pakkuda suhtlust nii-6elda oma klientide ja sidusrihmadega, véhendades traditsioonilise
meediaga kaasnevat katse-eksitus metoodikat (ibid).

. Sotsiaalmeediast tuleks mdelda laiemalt, kui ainult kohast, kus on vdimalik teha
digiturundust. Sellest tuleks mdelda, kui iseseisvast maailmast, kus inimesed veedavad suure
osa oma elust. Selline lahenemine peaks aitama turundajatel paremini mdista miks ja kuidas
inimesed ennast reklaamidega suhestuvad (ibid). Appel ja kolleegid (2019) on jaotanud
sotsiaalmeedia kaitumise kahte kategooriasse. Esimene kategooria on informatsiooni
vahetamine ja sotsialiseerumine tuttavatega (perekond, sdbrad, sdprade-sdbrad) ning teine
kategooria on suhtlus vddrastega. Mdlemad kategooriad eeldavad Uhist nimetajat néiteks
huvide n&ol ning informatsiooni loomist vdi jagamist. Selle informatsiooni levik on kiire ning
turunduse maoistes on see interneti versioon suust-suhu turundusest (ibid). Stephen ja Galak

(2012) naitasid, et tuttavalt tuttavale leviv informatsioon omab positiivset méju turundusele


https://www-emerald-com.ezproxy.utlib.ut.ee/insight/search?q=Stephen%20G.%20Saunders
https://www-emerald-com.ezproxy.utlib.ut.ee/insight/search?q=Dani%20J.%20Barrington
https://www-emerald-com.ezproxy.utlib.ut.ee/insight/search?q=Srinivas%20Sridharan

suurendades nii brandi tuntust, kui ka madki. Wang ja kolleegid. (2011) 1abi viidud uuring
leidis, et elektrooniline suusdnaline levitamine on Kiire viis jduda rohkemate klientideni, sest
sotsiaalmeedia platvorme kasutavad inimesed tdmbavad tdendoliselt oma sdbrad pardale voi
jagavad teistega teavet ettevotte toodete vGi teenuste kohta. Kokkuvdtlikult voib 6elda, et
ehkki sotsiaalmeedia on juhitud tehnoloogiast on selle tuumaks informatsioon ning selle
vahetamine ning loomine on kasutajate tiheks lemmiktegevuseks. See loob akna tarbijate
maailma ning avab ukse nendeni joudmiseks l&bi turunduse, mis votab arvesse
tarbijakaitumist. Sotsiaalmeedia on tehnoloogia poolt voimaldatav 6koslisteem, mis on
juhitud erinevate osapoolte (ettevdtted, tksikisikud, organisatsioonid, institutsioonid)
omavahelistest puutepunktidest, mille kéigus luuakse ning jagatakse informatsiooni (Appel et
al,2019). Tahtis on meeles pidada, et sotsiaalmeedia on ajas muutuv ndhtus, mida vdib olla
raske ennustada (ibid). See mis téna to6tab, voib homme anda vastupidist tulemust.
2020.aastal oli tervishoiu digiturunduse kulutuste kasv lausa 14,2%, mis teeb sellest
Uhe kiiremini kasvava toostuste (vaata joonis 1). See tuleneb suuresti sotsiaalmeedia
platvormide vBidukaigust. Tehnoloogiahiiud nagu Facebook ja Google emaettevotte
Alphabet tituleerivad S&P 500 esikiimnes (Murphy, 2020). Nende ettevGtete mojusfaar
lahiaastatel suureneb veelgi, 2022 aastaks kasvab sotsiaalmeedia kasutajate arv 3,29 miljardi
kasutajani, mis on Ule 42% maailma rahvastikust (Appel et al, 2019). Prognooside kohaselt
uletab 2025.aastal sotsiaalmeedia kasutajate arv 4,4 miljardi piiri. See on &armiselt positiivne
valjavaade nii sotsiaalmeedia platvormidele, kui ka turundajatele, kes oskavad neid platvorme

enda kasuks t6dle panna (ibid).
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Joonis 1. Digiturunduse kulutused USA tervishoiu valdkonnas aastate 16ikes.
Allikas: Statista, 2020.

Sotsiaalmeedia on loonud virtuaalsed ruumid, mida ettevotted kasutavad oma kaupade
ja teenuste miumiseks (Nuseir; 2020). Seda virtuaalset kinnisvara, mida ettevotted vajavad
oma toodete ja teenuste miligiks saab osta sotsiaalmeedia platvormidelt. Kdige tuntumad
neist on hiudnimeks saanud The Big Four, ehk Suur Nelik. Need platvormid on Facebook,
Twitter, WhatsApp ja Instagram. Suur Nelik on ennast teistest eristanud tdnu oma vbimele
pakkuda vaga tGhusat ja personaalset viisi klientideni jdudmiseks. Facebooki, Twitteri,
WhatAppi ja Instagrami voim peitub selles, et nad oskavad kliente kdnetada personaalsel
viisil, mis on tunduvalt tdhusam traditsioonilisest Gihepoolsest meediast (ibid). Facebook on
suurim sotsiaalmeedia platvorm, millel on ligi 2,5 miljardit kasutajat kogu maailmas
(Clement, 2020). Facebooki kliendid on ettevotted voi eraisikud, kes selles reklaami teevad,
mitte selle miljonid kasutajad. 2,5 miljardit kasutajat on aga potentsiaalsed kliendid keda
ettevotted Uritavad meelitada (Nuseir, 2020). Twitter on platvorm, mis vGimaldab kasutajatel
teavet teistele kasutajatele edastada. Sellel on umbes 317 miljoni inimese suurune
kasutajaskond. Twitter hdlbustab informatsiooni voi teabe lineaarset edastamist viisil mis on

jalgijaskonnale koheselt kattesaadav (Nuseir, 2020). Twitter erineb operatiivselt Facebookist,
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kuna Twitteris saab kasutaja luua ja méératleda grupi, kellele teavet edastada; seega on see
kasutaja maéaratletud (Chaffey, 2017). Twitteri kasutajad saavad valida ka vastuvfetava teabe
tlubi. See platvorm vdimaldab &rikasutajatel luua loetelu jélgijatest, kellele saab teavet anda
niipea, kui seda soovitakse vélja anda (Nuseir, 2020). WhatsApp on sénumside teenus, kus
teavet saab jagada kasutajate vahel pildi- vGi tekstivormis. Selles on dle miljardi inimese
suurune kasutajaskond (WhatsApp, 2021). See on odav vahend teabe edastamiseks vorreldes
mobiiltelefoni pakkujate kaudu teabe saatmiskuludega (ibid). Instagram on fotode jagamise
platvorm, mis vGimaldab kasutajatel fotosid sGpradega jagada. Instagram vdimaldab erilisi
hetki ja kogemusi omavahel jagad ning suurendab seelébi inimestevahelist suhtlust (Nuseir,
2020). Instagramil on ule miljardi kasutaja.

Lisaks Suurele Nelikule leidub veel paljusid populaarseid sotsiaalmeedia platvorme,
nagu Reddit, Tik Tok ja Youtube. Reddit on USA-s kdige sagedamini kilastatud veebisait,
kus on kolossaalne kogum arutelu foorumeid, mis on jaotatud teemade kaupa riithmadesse
(Eghtesadi ja Florea, 2020). 2017. aastal maailmaturul ilmunud rakendus TikTok koosneb
Iuhivormilistest mobiilivideotest, kus kasutajad teevad muusika saatel huulte
stinkroniseerimist voi muid loomingulisi videoid. Praegu on sellel tile miljardi kasutaja ja see
on saadaval 150 erinevas riigis (Doyle, 2020). YouTube on ulatuslik videote jagamise
platvorm, mis vBimaldab kasutajatel videoid vaadata, meeldivaks mérkida, kommenteerida,
jagada ja lles laadida (Teixeira ja Kornfeld, 2015). Ligikaudu 1,9 miljardi igakuise
kilastusega on YouTube maailmas enim kulastatud veebisait (Tafesse ja Wien, 2018).
Professionaalidele mdeldud sotsiaalmeedia kanal LinkedIn pakub mitmekesist meediumi
portfelli, et edastada sbnumeid nii tervise tarbijatele kui ka teenuste pakkujatele (Kotsenas ja,
2018). Kdik mainitud sotsiaalmeedia platformid vdimaldavad teha suunatud turundust
tervishoius, need on kdik strateegilise turundusplaani theks pohikomponendiks
branditeadlikkuse suurendamisel, kanalite erisused seisnevad ainult turundajate eesmarkides
ning sihtsegmentides (ibid). Sotsiaalmeedia puhul ei saa raakida ainult konkreetsest mojust
mis ilmneb reklaami ndgemise hetkel. Praktiliselt kbik tarbija otsustusprotsessi osad on altid
sotsiaalmeedia mdjutustele (Appel et al, 2019). Sotsiaalmeedia platvormid méangivad olulist
rolli teabe kiires levitamises ja ka tervishoiu professionaalid osalevad selles protsessis
aktiivselt. Erinevalt teistest meedia kampaaniatest pakub sotsiaalmeedia uusi véimalusi
rahvatervise sdnumite integreerimiseks igapéevaste veebivestluste ja -tegevustega (ibid).
Bréandid seisavad siiski silmitsi véljakutsetega, kuna vaatajaskonnale kattesaadava teabe hulk
on tohutu ja suur hulk inimesi ja ettevdtteid postitab oma sisu, siis v@ib-olla tarbijani
joudmine keeruline (Kujur ja Singh, 2020).
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Joonis 2. Sotsiaalmeedia platvormide kasutajate arv miljardites.
Allikas: Autorite koostatud Clement J. 2020 alusel.

Erasektoris kasutatakse sotsiaalmeediat sageli kommunikatsioonivahendina toodete ja
teenuste reklaamimiseks ja miimiseks; avalikus sektoris kasutatakse sotsiaalmeediat sageli
teabe jagamiseks ja kasutajate kaasamise ergutamiseks (Gruzd et al, 2020). Sotsiaalmeedia
populaarus avalikus sektoris on tugeva kasvutrendiga. Sotsiaalmeedia leiab aina rohkem
kasutust avalikus sektoris, kaasa arvatud avalike teenuste turunduses (Grover et al, 2019).
Avaliku sektori alla kuulub ka tervishoid, mis on traditsioonidest ning konservatiivsusest
tingituna leidnud tee sotsiaalmeediasse ning seeldbi ka nendel platformidel turundamiseni
alles hiljuti. Traditsiooniliselt, tervishoid ei ole panustanud sotsiaalmeedia turundusse
vaatamata sellele, et tervishoiul on pikaajalised traditsioonid seoses andmete kogumise,
integreerimise ja analliitikaga (Grewal et al, 2020). Arvestades andmete ning nende
tootlemise olulisust seoses sotsiaalmeediaturundusega on tervishoid vaga soodsas olukorras.
Juba 2000-datel kasutas 60% USA téiskasvanutest interneti, et leida informatsiooni tervishoiu
teenuste pakkujate kohta (Kotsenas, 2017). Ehkki ndudlus informatsiooni vastu eksisteeris
nii foorumites, kui sotsiaalmeedia platvormidel, siis pakkumine on jérele joudnud alles hiljuti
(ibid). Tervishoiu institutsioonid on enamasti osa avalikust sektorist ning seeldbi mdjutab
seda sektorit ka riiklik poliitika. Sooda pinnase loob ka asjaolu, et valitsused on viimastel

aastatel aktiivselt rakendanud sotsiaalmeediaga kaasnevaid véimalusi (Tursunbayeva et al,
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2017). Tervishoiu turundus labi sotsiaalmeedia kanalite v8ib anda otseseid tulemusi
teenuspakkujate reputatsioonile ja vimekusele saada uusi kliente (Kotsenas et al, 2018).
Sotsiaalmeedias osalemine v8imaldab luua nii positiivset kuvandit, kui ka eemaldada
negatiivseid arvamusi seoses teenuse vOi teenuse pakkujaga (Kotsenas et al, 2017).
Digitaalne kohalolu labi sotsiaalmeedia vdib defineerida tervishoiu teenuse pakkuja bréndi,
suurendada organisatsiooni ulatust ja I6ppkokkuv6ttes suurendada patsiendi rahulolu
(Kotsenas et al, 2018). Positiivne kliendikogemus voiks omakorda suurendada klientide
sotsiaalmeedia kaasatust teenuspakkujaga ning veebis tehtavad nii-6elda suusonalist
turundus. Arvestades seda, et suusnaline soovitus on jatkuvalt peamiseks uute patsientide
saamisel, siis sotsiaalmeedia turundusel on vdimekus ekspotentsiaalselt suurendada
suusOnalise turunduse ulatust (ibid).

Sotsiaalmeediaga kaasneb ka proaktiivsus, mis véimaldab patsientide hirme
leevendada ennem, kui nad oma probleemidele netist vastuseid otsivad. Internetis leidub
suures koguses vale informatsiooni, mis v8ib paharvamatuid inimesi viia eksiteele. Kui
inimestel puudub informatsioon, siis po6rdutakse paratamatult kanalitesse, mis ei ole
tervishoiu asutuse poolt verifitseeritud ja kontrollitud (Kotsenas et al, 2018). Seega mdistlik
kaitumine oleks seda ennetada, kasutada proaktiivset lahenemist oma kanalites aktiivselt
korrektset informatsiooni jagades. See aitab valtida olukordi, kus inimesed on sunnitud
po6rduma kisitavate allikate poole. Uuringud on ndidanud, et vorgus leitud tervishoiu sisu
loovad sageli mitte meditsiinilise taustaga inimesed, see on halva kvaliteediga ning voib
sisaldada ebatapset ja eksitavat teavet (Burgess, 2016). Pealegi meelitab see ebatapne teave
sageli suurt hulka vaatajaid ja tekitab rohkem meeldimisi kui mainekate organisatsioonide
loodud sisu (Kumar et al, 2014). Lisaks vale teabe vastu voitlemisele vdib sotsiaalmeedias
tehtav kommunikatsioon vahendada protseduuriga seotud &revust. Uuringud on naidanud, et
arevustase vOib omada otsest mdju protseduuriga seotud tajutavale valu tasemele. Mayo
Kliiniku uuring néitas, et liigese asendamise operatsioonile jargnevat valu oli véimalik
tunduvalt vahendada, kui suudeti ennem operatsiooni vahendada inimese &revustaset
(Kotenas et al, 2018). Arevust vahendati labi sotsiaalmeediasse postitatud videode, mille
eesmark oli protseduuriga kaasnevat tutvustada. VVoib véita, et sotsiaalmeediast saadav
informatsioon vdimaldab patsiendil luua mentaalset simulatsiooni eesootavast olukorrast.
Mentaalne simulatsioon vdimaldab elutruult protseduuriga kaasnev enda peas labi mangida,
ning seeldbi muutub tundmatu tuttavaks ning vdhem hirmsaks (Mar ja Oatley; 2008). Seega
enne protseduure sotsiaalmeedia kanalite kasutamine informatsiooni edastamiseks aitab

vahendada patsientide &revuse taset ning seelébi ka tajutavat valu peale protseduuri. See
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omakorda vOiks soodustada patsiendi positiivset hoiakut ning suurendada sotsiaalmeedias
tehtavat suusdnalist turundust. Lisaks v8imaldavad digikanalid traditsioonilise tiks-uhele
mudeli asemel kdnetada suuremat hulka inimesi korraga. Sotsiaalmeedia suurim vaartus
seisneb aga selles, et see vdimaldab kahepoolset suhtlust. Sotsiaalmeedia ei rakenda tlalt-alla
suhtlemisstiili, mis on omane traditsioonilisele meediale ning inimestevahelised suhted
sotsiaalmeedias vGimendavad sotsiaalset aspekti (Thackeray ja Neiger, 2009). See vdiks
omakorda parandada kommunikatsiooni tdhusust ning loob sdnumi taasesitamise voimaluse,

mida ndost-ndkku kohtumine ei véimalda (Berg, 2020).
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Joonis 3. Sotsiaalmeedia mdju eksiarvamuste vahendamisele.

Allikas: autorite koostatud.

Traditsiooniliselt on sotsiaalse turunduse alased joupingutused tervisekéitumise
muutuste edendamiseks tuginenud suuresti flsilisele kohale, mida oma toodete levitamiseks
kasutatakse (Kreuter ja Bernhardt, 2009). Néiteks kondoomi miiligiautomaatide paigutamine
avalikesse tualettruumidesse ohutuma seksi edendamiseks vdi toitumispuramiidi paigutamine
toidupoodi, et veenda kliente valima tervislikumaid toiduaineid (Storey et al., 2008). Need
néited nduavad tarbijateni jdudmiseks aga markimisvaarseid investeeringuid. Mdnes mottes
on sotsiaalmeedia ning sellega kaasnenud platvormid olnud suureks vordsustajaks, sest nii
suured, kui véikesed ettevotted omavad niiid enneolematut voimalust jouda tksikisikuteni
suhteliselt madalate kuludega. Piiratud ressurssidega olukorras vdib sotsiaalmeediast saada
sotsiaalturundusele suurepdrane partner, mis lubab kuluefektiivselt jduda tunduvalt
rohkemate inimesteni (Ajina, 2019). Traditsiooniliste meediakanalite asemel on ndtd

vOimalik saada sama tulemus markimisvaarselt odavamalt kasutades sotsiaalmeediat (ibid).
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Sotsiaalmeedia kanalite eelised ei piirdu ainult rahalise vdiduga. Tihti kaasneb
sotsiaalturundusega kriisiturundus, mis tdhendab, et ka aeg on vaga piiratud ressurss.
Sotsiaalmeedia annab sotsiaalturundajatele voimekuse jouda tksikindiviidini ning mdjutada
nende otsuseid tervishoiu teenuse pakkuja jaoks kriitilisel hetkel. Sotsiaalmeedia voimaldab
teavet edastada kiiresti ja lihtsalt, viisil mida traditsiooniline meedia ei vdimalda (Merchant,
Elmer ja Lurie, 2011). Tervisega ja tervishoiuga seotud héddaolukordade kommunikeerimisel
on sotsiaalmeedia vaga tdhus vahend (ibid). Turundajad peaksid oma sotsiaalturunduse
kampaaniate labiviimisel kasutama sotsiaalmeedia tihti peale realiseerimata potentsiaali
(Thackeray, Neiger, Keller, 2012). Inimesed, kes tunnevad, et nad on sotsiaalmeedia
vahendusel seotud terviseorganisatsiooniga voivad hakata samuti sotsiaalse eesmérgi
saavutamise eest vditlema ning seeldbi aitavad terviseorganisatsiooni eesmarkide taitumisele
kaasa (ibid).

Sotsiaalmeedia teeb v8imalikuks kampaania tdhususe hindamise. Néiteks varasemate
asukohapdhiste sotsiaalkampaaniate naidete puhul, mille eesmark oli suurendada turvalist
vahekorda ning tervisliku toitumist voib olla keeruline kindlaks teha, kas kondoomi ostis ja
kasutas sobiv sihtklient voi kas toitumisalase teabe mérkide reklaamid mdjutasid tervislike
valikuid poes. Turunduse vaarisaks peetav John Wanamaker utles rohkem, kui sada aastat
tagasi, et pool tema turunduseelarvest laheb raisku, probleem on selles, et ta ei tea kumb pool.
Sotsiaalmeedia platvormide turundustooriistad aitavad turundajatel aina tdpsemalt tabada
enda huvigruppe ning modta ka reklaamsdnumite tdhusust (Matidza et al, 2020).
Sotsiaalmeedia turunduse (ks iseloomulikke tunnuseid on see, et see vdimaldab ettevottel
valja tootada ja jalgida mitmesuguseid mdddikuid, mis kvantifitseerivad klientide vastuseid
antud turundustegevusele (Peters et al, 2013). Need m6ddikud muudavad sotsiaalmeedias
tehtud turunduse fundamentaalselt teistsuguseks vordluses traditsioonilise meedia voi isegi
digikanalitest tehtud turundusega (ibid). M6ddetavusega kaasneb ka teatud vastutus moota.
Paljud organisatsioonid rakendavad esialgu traditsioonilise meedia moddikuid, kuid tegelikult
vajab sotsiaalmeedia téiesti teistsugust l&henemist (Hoffman ja Fodor, 2010). Erinevalt
teistest meediumitest sarnanevad nad pigem diinaamiliste, omavahel seotud, vorddiguslike ja
interaktiivsete organismidega, mis pole tihegi organisatsiooni kontrolli all (ibid).

Uldisemalt vGib vaita, et mdddikud kas kirjeldavad voi kvantifitseerivad olekut, s.t
omadust vdi protsessi, st diinaamikat, suundumust vdi evolutsiooni. Lisaks voivad olekud vdi
protsessid olla stohhastilised ja nbuda seega lisateavet kindlusastme, st tdendosuse voi
dispersiooni kohta (Peters et al, 2013). Nii teadust60s kui ka ettevotluses kasutatakse

moddikuid eesméarkide madratlemiseks, valmidusastme voi kdrvalekalde mdotmiseks ja
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seejarel meetmete rakendamiseks nende nditajate parandamiseks (Farris et al, 2006).
Usaldusvaarsuse ja juhtimise olulisuse osas tuleb sotsiaalmeedia mdddikud ihendada
turundustegevustega ja seostada rahaliste tagajargedega, st asjakohaste tulemustega (Wang et
al, 2012). Sotsiaalmeedias kdige sagedamini kasutatavate méddikute hulka kuuluvad haare,
seotus, veebiliiklus, kaubamargi mainimine, kaubamargi sentiment, konversioon ja ROI
(Hoffman et al, 2010). Trattner ja Kappe on 2013.aastal valjatoonud sotsiaalmeedia
mdddikutena maandumislehe vaatamiste arvu, uute kilastajate arvu, pdrkemadra, kaasatuse
méara, meeldimiste arvu ning reklaamilt saadud mdddetava rahalise tulu mééra ehk ROI
(2013). Kotsenas et al (2018) lisavad sellele loetelule postituste ja jalgijate arvu. Lisaks aitab
sotsiaalmeedia puhul tulemuste médtmisele kaasa A/B test. A/B testimine, tuntud ka kui
grupitestimine v0i jagatud testimine, on standartne viis hinnata kasutaja seotust voi rahulolu
toote, teenuse, veebilehe voi funktsiooni vastu. Seda meetodit kasutatakse veebipGhiste
saitide seal, sealhulgas ka sotsiaalvdrgustike saitidel andmepdhiste otsuste tegemiseks.
Sotsiaalmeedia kanalites kdige populaarsemad A/B testimise keskkonnad on Facebook ja
LinkedIn, millest viimane on eelkdige &rikliendi keskne. (Xu et al, 2020).

Sotsiaalturundus erineb tavapérasest kommertsturundusest selle poolest, et lisaks
indiviidi heaolule on eesmark ka laiema (hiskonna heaolu tervikuna. Tehnoloogia muutub
pidevalt ja turunduse areng on drastiliselt muutnud seda, kuidas turundajad oma tarbijateni
jouavad (Matidza et al, 2020). Sotsiaalmeedia platvormide kasutamise tGhusus on pannud
paljusid turundajaid just nendele keskenduma (Kujur ja Singh, 2020). Suurim sotsiaalmeedia
platvorm on Facebook, mille alla kuulub ka Instagram ja WhatsApp. Kiiresti muutuval
tervishoiumaastikul aitab sotsiaalmeedia strateegiline rakendamine tervishoiuorganisatsioone
arieesmarkide taitmisel (Kotsenas et al, 2018). Sotsiaalmeedias tehtavad sotsiaalturunduse
joupingutused tasuvad end dra. Need aitavad madratleda organisatsiooni kaubamarki,
laiendada kaubamargi haaret ja suurendavad patsientide hulka (ibid). Lisaks vBimaldab
sotsiaalmeedia sotsiaalsete kampaaniate t6hususe mdotmist, mis aitab turundajatel resursse
paremini suunata. Kdige levinumad mdddikud on haare, seotus, veebiliiklus, kaubamérgi
mainimine, kaubamérgi sentiment, konversioon ja ROl (Hoffman 2010, Kotsenas et al 2018).

Lisaks on soovituslik kasutada A/B testimist, mis aitab kaasa kampaania hindamisel.
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1.2. Ratsionaalne ja emotsionaalne turundussénum

Teoreetilise osa teises alapunktis kasitlevad autorid ratsionaalse ja emotsionaalse
turundussdnumi erinevaid definitsioone ja eripdrasid. Selle kéigus antakse Ulevaade
ratsionaalsete ja emotsionaalsete turundussdnumite valjakujunemisest ning kasitlustest labi
aegade. Autorid toovad néiteid millistel juhtudel on sobilikum kasutada thte ja millal teist,
ning loovad teoreetilise baasi empiirilise osa turundussénumite koostamiseks.

Sajandeid on reklaamitudengite seas tavaline olnud, et veenvates sonumites tuleks
tdhususe huvides kasutada sobivaid tleskutseid (Hornik, Ofir ja Rachamim, 2017). Tegelikult
ulatuvad reklaamisénumid aastatuhandete tagusesse aega, kui Vanad-Egiptlased
kommunikeerisid muuhulgas pdgenikest orjade leidmise eest saadavat tasu kasutades selleks
papudrust (Kim, Jeon ja Lee, 2020). Vaatamata oma pikale ajaloole on tleskutsed jaanud
sarnasesse raamistiku. Soltuvalt reklaami sisust on need lleskutsed tavaliselt ratsionaalsete
vOi emotsionaalsete sdnumite vormis (Hornik, Ofir ja Rachamim, 2017; Lee ja O’Connor,
2003; Jovanovic, Vlastellica ja Kostic, 2016). Swani ja kolleegid (2013) on jaotanud sénumi
apellatsioonid kahte suurde kategooriasse- ratsionaalsed ja emotsionaalsed. Soltuvalt tarbija
soovidest on reklaam vélja to6tanud kaks olulist sdnumi strateegiat: ratsionaalsed (voi
funktsionaalsed) ja emotsionaalsed tleskutsed (Shimp ja Andrews, 2013).

Klassikalised organisatsioonilised ostumudelid kujutavad ostjaid pigem ratsionaalsete
otsustajatena, kes toetuvad tootevaliku otsuste langetamisel peamiselt objektiivsetele
omadustele (Webster, Wind, 1972). Ratsionaalne reklaam tuleneb otsuste tegemise
traditsioonilistest andmet66tlus mudelitest, kus arvatakse, et tarbija teeb loogilisi ja
ratsionaalseid otsuseid (Hornik, Ofir ja Rachamim, 2017). Ratsionaalset on Kirjeldatud, kui
faktide sirgjoonelist esitlemist. See tdhendab toote omaduste objektiivset esitlemist, réhudes
selle utilitaarseid eeliseid (Kotler ja Armstrong, 1994). Ratsionaalne turundus on siis, kui
turunduses rohutatakse ratsionaalseid argumente toote vOi brandi omaduste kohta eesmérgiga
lasta sihtrihmal ise otsustada, kas antud toote konkreetsed omadused neid kdnetavad voi el
(Belch ja Belch, 2004; Sharma ja Singh, 2006). Ratsionaalsetes reklaamipudlustes
kasutatakse loogikat ehk toodet voi teenust reklaamitakse I4bi selle eeliste ilustamata
edastamise tarbijale (Cheng, Huang, 2013). Sellest tulenevalt iseloomustab ratsionaalset
uleskutset kasutavat reklaami tarbijatele pakutava faktilise teabe tase (Lwin et al; 2014).

Utilitaarsed eelised on sageli seotud ostja motivatsioonitasemega, néiteks fiisioloogiliste,
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informatiivsete ja ohutusvajadustega, mis hdlmavad soovi probleemide lahendamiseks voi
valtimiseks (Shimp,Andrews; 2013).

Uuem teaduskirjandus on aga hakanud réhutama emotsionaalsete apellatsioonide
olulisust otsuste mdjutamisel (Candi, Kahn; 2016). Emotsionaalsed tileskutsed p&hinevad
tarbimise emotsionaalsel ja kogemuslikul kiljel (Hornik, Ofir ja Rachamim, 2017).
Emotsionaalne turundussénum seondub emotsioonide ja tunnetega, pidides dratada kas
positiivseid vOi negatiivseid emotsioone, mis voiksid konkreetset ostu motiveerida (Kotler,
Armstrong, 1994). Emotsionaalsed eelised viitavad esteetilistele, nauditavatele ja
hedoonilistele eelistele ja on tavaliselt seotud tarbijate stimuleerimise vajaduste, isikliku
valjenduse, sotsiaalse heakskiidu ja enesehinnanguga (Cutler ja Javalgi, 1993).
Emotsionaalsed tleskutsed on suunatud tarbijate pstihholoogilistele, sotsiaalsetele voi
simboolsetele vajadustele ning on tldiselt tdhusad ebapraktiliste kaupade ja teenuste puhul
(Leonidou ja Leonidou, 2009). Emotsionaalsed tleskutsed Uritavad tekitada kas positiivseid
emotsioone nagu armastus, uhkus, huumor ja rédm vdi negatiivseid nagu hirm ja stiitunne
(Zhang et al; 2014).

Paljuski sdltub sénumi apellatsioon toote voi teenuse tiitbist ning sellega seotud
tingimustest. Vaga uldistatult peaksid emotsionaalsed appelatsioonid olema efektiivsed
kogemus ja elamus toodete puhul, samas kui ratsionaalne sénum té6tab utilitaarsete toodete
puhul (Candi, Kahn; 2016). Sellele aga lisandub erinevaid tahke. Aaker ja Norris on vaitnud,
et ebakindlas olukorras otsib tarbija informatsiooni, seega ratsionaalne sénum voib olla
ebakindlas kontekstis sobilikum (1982). Ebakindel olukord on naiteks tookeskkond. Candi ja
Kahn naitasid, et ettevdttelt ettevdttele ehk B2B teenuste puhul on funktsionaalsusele
rohuvatel sdnumitel suurem positiivne moju. Isiklike ostu otsuste langetamisel tunneb
inimene, et tal on rohkem vabadust. LOpptarbijale suunatud sdonumites ehk B2C kontekstis oli
efektiivsem emotsionaalne sdnum (Candi ja Kahn, 2016).

Ratsionaalne ja emotsionaalne sonum on kill palju kaardistust leidnud, ent tuleb
meeles pidada, et tihti on teadust60d tdis vasturaékivusi. N&iteks on uuringud naidanud, et
reklaamides pakutavad emotsionaalsed meelitused on tbhusamad teenustega seotud toodete
puhul (White, 2010), tdnu nende immateriaalsele olemusele. Samas on leitud ka, et
reklaamide ratsionaalsed uleskutsed vdivad teenuste sama immateriaalse olemuse t6ttu olla
teenuste jaoks olulisemad (Grove et al., 1995). Siiski vdib uldistavalt 6elda, et suurema
ebakindluse korral on tarbijad motiveeritud reklaamides esitatud argumente to6tlema, et
vahendada sellega seotud ebakindlust (Sun et al; 2012). Arusaam on, et kui inimesed
tootlevad argumente hoolikalt, peaks esitatud argumentide kvaliteet suhtumist mgjutama



19

rohkem kui siis, kui sdnumi to6tlemine on minimaalne ning see omakorda séltub té6deldava
informatsiooni hinnanguliselt olulisusest (Bachmann, 2009). Rolli méngib ka toote voi
teenusega seotud invassiivsuse tase. Mida suurem risk toote v6i teenusega kaasneb seda
rohkem informatsiooni soovib inimene omada antud toote vdi teenuse kohta (Daniel
Kahneman; 2011). See tdhendab, et kui tegemist on protseduuriga mis on invasiivne voi
potentsiaalselt tervisele ohtlik on inimesed rohkem altid informatsiooni hoolikalt to6tlema.
Ratsionaalsed uleskutsed on kasulikud, kui reklaamitakse kdrge kaasatusega toodet vOi
teenust (Sadeghi, et al, 2015). Seda sellepdrast, et kdrge kaasatusega tooted on kallid ja
vaartuslikud ning nendega kaasneb kdrgem risk. Riskist tulenevalt on tarbijad sunnitud olema
ratsionaalsemad ning analliiisiuma otsusega kaasnevat informatsiooni.

Richard E. Petty ja John Cacioppo I6id 1980.aastal ELM (elaboration likelihood
model) mudeli otsuste langetamise paremaks maistmiseks. Talis Bachmann on mudelit
kutsunud tksikasjaliku tootluse tdenaosuse mudeliks (2009). Mudeli sisu seisneb selles, et
hoiakuid on v8imalik muuta ning eeldab, et otsuseid toodeldakse kas perifeerset voi
tsentraalset kanalit pidi (Bachmann, 2009). Perifeerset kanalit kasutab inimene, kui sdnumiga
seotud motivatsiooni tase on madal ning selle kaigus rakendab inimene heuristikuid nagu
sonumi pikkus, allika autoriteetsus vai veetlus (Petty, Cacioppo, 1986). Arvestades selle
tasemele madalat infotd6tluse hulka on vdimalik haarata inimese tahelepanu emotsionaalsete
sdnumitega. Tsentraalset kanalit kasutab inimene, kui motivatsiooni tase on kdrge. Sellega
kaasneb uksikasjalik ning pohjalik argumentide analiius (ibid). Seega voiks eeldada, et
suurema maojususega on tsentraalse kanali puhul ratsionaalsed sénumid.

Eelneva kinnituseks vib tuua néite tervishoiu sektorist. Tervishoid on seotud
kdrgendatud riskiastmega, mis eeldab otsuste langetamisel suuremat kaasatust ning seega ka
ratsionaalset turundussénumit. See on leidnud kinnitust Huertase ja Campomari (2009)
teadust6ds, mis uuris ratsionaalsete ja emotsionaalsete apellatsioonide tdhusust Brasiilia
retseptiravimite turul. Nende t60 eesmaérk oli hinnata kaalulangetamise ravimisse suhtumit
vastavalt sellele, kas kasutati ratsionaalset vGi emotsionaalset turundussénumit. Huertase ja
Campomari uuringu tulemused néitasid valdavalt ratsionaalse reklaami suhtes soodsamat
suhtumist ja kditumiskavatsus. Nende tulemused kinnitavad arusaama, et ravimite puhul
lahtutakse toote funktsionaalsetest atribuutidest (Huertase, Campomari, 2009). Angst ja
Agarwal (2009) on uurinud elektrooniliste tervishoiu dokumentide kasutusele votmise
aktiivsust arvestades privaatsusega kaasnevaid hirme. Uuring nditas, et mida suurem oli
inimese hirm seoses privaatsusega seda suurema tdendosusega kasutati tsentraalset

infotootlust. Uuringust voib jareldada, et olukorras, kus tegemist oli potentsiaalselt invasiivse
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protseduuriga kasutasid inimesed péhjaliku infoto6tlust. Joonisel 4 on kujutatud ratsionaalse
ja emotsionaalse turundussénumi kaasatuse maara protseduuri olemusest lahtuvalt: invasiivne
protseduur tdhendab suurenenud riski millega kaasneb kdrgem kaasatus ja tsentraalne
mdtlemine mida on véimalik kdnetada ratsionaalsete (faktiliste, protseduuriliste teadmistega)
appelsatsioonidega.

Madal invasiivsus vBimaldab rakendada perifeerset infotd6tlust, mis tahendab, et

tarbijal on ka madalam kaasatus seoses ostuotsusega.

Mitte invasiivsed Invasiivsed
protseduurid protseduurid

Korge kaasatus

Ratsionaalsed sonumid

@ Emotsionaalsed sénumid

Joonis 4. Ratsionaalne ja emotsionaalse turundussdnumi kaasatus olenevalt
protseduuri invasiivsusest.

Allikas: Autorite kohandatud Petty, Cacioppo, 1986 ELM mudel turunduse alusel.

Reklaams6numite edukus soltub ka sellest, milliseid vaartusi tarbijad kindlalt tootelt
vOi teenuselt ootavad. Naiteks hedooniliste ehk naudinguga seotud toodete vdi teenuste puhul
ootavad tarbijad emotsionaalseid sbnumeid, samas utilitaarse vaartusega toodete ja teenuste
puhul on tarbija eelistus ratsionaalne ning informatiivne sdnum (Lee, Kim, Jeon; 2020). See
tdhendab, et kui tarbija on enda jaoks sidunud teatud tliiipi toote voi teenuse kindla oodatava
vadrtusega siis ta soovib, et reklaamsdnum vastaks sellele ootusele. Naiteks butiik spaad
kilastav inimene kulastab spaad tldjuhul naudingu eesmargil. Tema kdnetamiseks tuleb
reklaamsdnumil sammuti keskenduda hedooniliste tunnete esilekutsumisele. Seega
ratsionaalne ning informatiivne reklaamsénum voib j&ada tarbija jaoks mérkamata voi
tekitada vastastikuseid tundeid. Eelnevat kinnitab Lwini ja Phau l&biviidud uuring Austraalia
butiik hotellide spa veebilehtede thususe kohta (2013). Antud uuringu tegi eriliseks see, et

erinevalt tavapérastest ankeetkusitlustest moddeti katses reaalsete tarbijate kaitumist
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veebilehel. Nende uuring nditas, et butiikhotellide veebisaidid, mis kasutasid emotsionaalseid
po6rdumisi, toimisid markimisvaarselt erinevalt kui need mis kasutasid ratsionaalseid
po6rdumisi. Emotsionaalsed uleskutsed kutsusid esile soodsama suhtumise veebisaitidesse ja
butiikhotellidesse. Lisaks olid emotsionaalseid tleskutsed ostukavatsuse tugevamaks
ennustajaks.

Teisalt, kui tarbija ootus tootele on selgelt piiritletud utilitaarse vaartusega siis
tdhusam on kasutada ratsionaalset sonumit. Selle ilmestamiseks vGime tuua tdini ratsionaalse
ostuotsutaja pdllumehe ndol, kes valib farmi uut kombaini. On isna selge, et antud kontekstis
on tegemist elatuseks vajaliku tootega ning otsus langetatakse valdavalt ratsionaalsetele
argumentidele tuginedes. Just selle teadmiseni jéudis Dennis Anderson pdllumeeste
ostuotsuste analtiisimisel (1987). Kaasaegsema ndite saame tuua mobiilioperaatori Hamrahe
Avel telereklaamide uuringust, mille k&igus leiti, et ratsionaalsetel sénumitel oli tugev
positiivne mdju (Sadeghi et al; 2015). Mobiilside teenus on loomult utilitaarne. Katse kéigus
uuriti mobiilioperaatori telereklaamides naidatud ratsionaalsete ja emotsionaalsete
turundussGnumite tdhusust ning vorreldi nende mdju katsegruppidele. Ratsionaalsetes
sdnumites rohuti juhtiva operaatori mastaabisaastust tulenevale odavamale hinnale, ning toote
faktilistele omadustele. Emotsionaalsed sdnumid réhusid hirmule v8i huumorile. 390 vastaja
andmeid analtsiti faktoranaltsi ja struktuurse vérrandi modelleerimise teel. Tulemused
néitasid, et positiivne, otsene ja oluline seos oli: 1) ratsionaalsete turundussénumite ja
reklaami suhtumise vahel, 2) ratsionaalsete leskutsete ja bréandi suhtumise vahel, 3)
ratsionaalne apellatsioonide ja brandihoiaku vahel. Emotsionaalsete péérdumiste mdju antud
uuring ei toetatud.

Ehkki traditsiooniliselt on sdnumid rangelt kahte kategooriasse on vdimalik kasutada
ka kombineeritud versiooni emotsionaalsetest ja ratsionaalsetest sdnumitest. Naiteks on
Hyunk Yung Cheoni ja Yunjae Cheongi uurimist66 (2021) véitnud, et “emotsioon ja
ratsionaalsus vdivad toimuda iiheaegselt” ning mitmed neuroteaduslikud uuringud on
vaidlustanud idee, et eraldi ajupoolkerad reageerivad stiimulitele erinevalt. Nende soovitus
oli, et brandikampaaniate kavandamisel ei tohiks praktikud sdltuda maddist, et tarbijad
arvestavad eranditult toodete emotsionaalseid vaartusi voi funktsionaalseid eeliseid. Nende
vaide oli, et tegelikult v6ivad tarbijad hinnata nii emotsionaalseid kui ka funktsionaalseid
eeliseid peaaegu sama oluliseks ja hinnata neid toote ostmisel samaaegselt. Autorid jaotavad
siiski turundussénumid rangelt kahte gruppi, mida toetab ka valdav enamus

teaduskirjandusest.
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Tabel 2

Turundussdnumite jaotused.

Autorid Ratsionaalne Emotsionaalne
turundussénum turundussénum

Candi ja Kahn (2016) B2B B2C

Lwini ja Phau (2013); Utilitaarne vajadus Kogemus ja elamus

Lee, Kim, Jeon ( 2020)

Dennis Anderson (1987); Praktilised kaubad Ebapraktilised kaubad
Leonidou ja Leonidou (2009);
Huertase ja Campomari (2009); Sun

et al (2012); Lwini ja Phau (2013)

Aaker ja Norris (1982); Ebakindlus Kindlustunne
Sun et al (2012)

Leonidou ja Leonidou Ohutus vajadus siimboolsed vajadused
(2009); Shimp, Andrews (2013)

Petty, Cacioppo (1986) Invasiivne toode teenus Mitte invasiivne

Sadeghi et al (2015) KOrge kaasatus Madal kaasatus

Petty, Cacioppo (1986) Madal motivatsioon

Kdrge motivatsioon

Chauduri ja Buck on oma 1995 uuringus toonud valja, et kanal ise voib olla
maéaaravaks selles, kas tarbija kasutab tsentraalselt voi perifeerset métlemist. Nende t66
postulaadiks oli, et elektroonilistes kanalites on m&jusamad emotsionaalsed appelatsioonid
ning trikimeedia puhul on tdhusam kasutada ratsionaalseid appelatsioone. Elektrooniline
meedia soodustab spontaanset emotsionaalset suhtlemist ja sellest tulenevat kognitiivset

to6tlemist (Chauduri, Buck; 1995). Trikimeedia seevastu nduab kdrgemal tasemel
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ratsionaalset ja simboolset t66tlust, mida on raske teha perifeerselt (ibid). Vahepeal on
maailm muutunud aina rohkem digitaliseerituks ning trikimeedia on kaotanud oma
varasemat tahtsust uhiskonnas. Turunduse visualiseerimine on muutunud aina olulisemaks
tanu erinevate sotsiaalmeedia platvormide vdidukaigule. Sotsiaalmeedia puhul leitakse, et
emotsionaalsed sdnumid on vastuvdetavamad tdnu nende interaktiivsele loomusele (Sung,
Cho; 2012). Visuaalide mdju erinevust ratsionaalsetest ja emotsionaalsetest turundus
sonumitest ei ole laialdaselt uuritud. Young, Gillespie ja Otto (2019) uurisid ratsionaalsete ja
emotsionaalsete reklaam kujutiste mdju ostu kavatsusele. Uuringus kasutati andmekogumit,
mis hlmas 59 000 tarbija intervjuud mis olid tehtud Ameerika Uhendriikide 16
populaarseima kiirtoidurestorani kaubamargi jaoks. Spetsialistide poolt valja to6tatud
visuaalse malu test nditas, et ratsionaalsete visuaalidega vorreldes on emotsionaalsed
tdendolisemalt seotud tarbija ostu kavatsusega. Emotsionaalsed pédrdumised vdivad oma
interaktiivse olemuse tottu méangida internetis olulist rolli (Ip ja Law, 2011). Tehnoloogia
areng voimaldab ka kiiremat allalaadimist ja multimeedia loovam kasutamine v6ib
suurendada veebisaidil emotsionaalsete podrdumiste kasutamist. Seevastu ratsionaalset
uleskutset kasutavad veebisaidid vGivad olla ebaefektiivsed, kuna veebisaitide jaoks on
vorgusuhete loomiseks Ulitahtis kasutajate tdhelepanu ja huvi daratamine ning hoidmine
(Kster ja Vila, 2011; Geissler et al., 2001; Dahlén ja Bergendahl, 2001; Dahlén et al, 2004).

Uheks tahtsamaks kanaliks on tdusnud nutitelefonid. Nutitelefonide muiik kasvas
2020.aastal 3%, joudes ligi 1,57 miljardi ihikuni (Gartner, 2020). Uhiskonnal on tekkinud
sOltuvus nutitelefonide vastu, millest eemaldumisel véime kogeda sarnaseid nahtusi nagu
narkootilistest ainetest védrandamisel (Montag et al ; 2021) . Tarbijad puutuvad oma
nutiseadmetes kokku lugematute reklaamidega. Nutitelefonidel on vdimekus kuvada
reklaame &&rmiselt rikkalikult- tekst, ikoonid, graafilised funktsioonid, pildid ja isegi
videoklipid (Kim, Sundar; 2016). Toodete ja teenuste kohta kaiva teabe reklaam sisaldab
kuva suuruse piiratuse tottu tihti ainult ménda séna. Need piirangud tdhendavad, et
informatiivse teksti asemel on réhuasetus graafikal, diinaamilistel protsessidel ja atraktiivsel
kujundusel (Sung, Cho; 2012). Seega vaatamata tihiskonna kohanemisele digitaliseeritud
maailmaga voib juhtuda, et meie seadmete olemus seab piirangud nendes kuvatava
tdhususele. Siiski voib jatkuvalt pidada turunduse theks nurgakiviks informatiivset kirjaliku
reklaami (Kim, Jeon, Lee; 2020).

Ajalooliselt on turundussdnumid jaotatud ratsionaalseteks ning emotsionaalseteks,
tulenevalt toote voi teenuse olemusest. Elamus ja kogemus toodete puhul on sobilikum

kasutada emotsionaalseid appelatsioone. Kui toote vdi teenusega kaasneb aga risk on maistlik
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kasutada ratsionaalseid sénumeid, mis teadmatust véahendaksid ning kindlustunnet
suurendaksid. Seega olukorras, kus reklaamitavaks on ebapraktilised kaubad, mis rahuldavad
pigem stimboolseid vajadusi ja on seotud naudingutega on soovitatav kasutada
emotsionaalseid turundussdnumeid. Kui reklaamitav on aga praktiline eeldab kdrget
kaasatust, taidab utilitaarseid vajadusi ning sellega vdivad kaasneda ohud on Gldjuhul
sobivam ratsionaalne apellatsioon. Turunduse vaatenurgast mangib rolli ka kanal,
ratsionaalsed sonumid on tldjuhul mdjusamad trikimeedias ja emotsionaalsed digikanalites.
See tuleneb sellest, et emotsionaalsed appelatsioonid on interaktiivsed ning suudavad
paremini haarata tarbija tahelepanu. See kehtib ka nutitelefonide puhul, mille piiratud ekraani
suurus seab réhuasetus graafikale, diinaamilistel protsessidele ja atraktiivsele kujundusele,

jattes ratsionaalsed apellatsioonid tahaplaanile.
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2. Sotsiaalturundus Pdhja-Eesti Regionaalhaigla Verekeskuse néitel

2.1. Empiirilise osa metoodika

Empiiriline osa keskendub esmalt antud t60s kasutatud kanalite ning reklaami
visuaalse Ulesehituse tutvustamisele. Kéesoleva alapeatiiki iheks olulisemaks aspektiks on
avada Facebooki reklaamihalduri véimalusi ning péhjendada selle kasutamise otstarbekust.
Lisaks pdhjendatakse visuaalse poole olulisust sotsiaalmeedia kampaaniate juures. Eesméark
on anda selge ulevaade, miks osutus uuringu labiviimise kanaliks just Facebook ning millistel
alustel on loodud kampaanias kasutatavate reklaamide sénumid ja visuaalid.

Ehkki populaarseid platvorme on lisaks Facebooki omandis olevatele veel nagu
néiteks Twitter, LinkedIn, Youtube, TikTok, siis otsustasid kdesolevas uuringu autorid kahe
Facebookile kuuluval platvormi kasuks, milleks on Facebook ja Instagram. P6hjuseks nende
globaalne ulatus aktiivsete kasutajate néol ning vaga laiapdhjaline kasutajate profiil. Sarnase
seisukohani on joudnud ka Marengo ja kolleegid aastal 2020, kui votsid oma uuringus
vaatluse alla Facebooki, Instagrami ja WhatsAppi. Viimane jaetakse kdesolevas uuringus
korvale seetdttu, et ei ole Eestis laialt kasutuspinda leidnud (Datareportal, 2021).

Labi Facebookis turundamise on vdimalik tarbija otsustusprotsessi mdjutada mitmel
viisil. Facebook on turundajatele vélja té6tanud hulga todriistu, mis lihtsustavad soovitud
klientide sihtimist. Nendest enim kasutatav on Facebooki reklaamihaldur (Facebook
AdManager), mis loob vGimaluse tasulise reklaamimise abil taita turunduseesmarke. Nendeks
eesmaérkideks voivad olla naiteks kaubamargi tuntuse kasv, huvi kasv toote v3i teenuse vastu,
kodulehe kiilastatavus, huvi loodud Urituste vastu jm (Harris ja Dennis; 2011). Seda infot
kasutavad Facebooki algoritmis selleks, et luua igale kasutajale igapéevaselt isikupéarast
uudistevoogu. Eesmark kuvatava sisu personaliseerimisel on inimese saidis oldud aja
pikendamine. Mida kauem kasutaja Facebooki platvormil aega veedab, seda rohkem on
vOimalus tal jouda erinevate reklaamideni, mis suure tdendosusega just tema huvisid
kdnetama peaksid. (Marengo et al, 2020). Kogu taoline jéalgitav protsess annab aluse luua iha
suuremaid andmebaase ja teadmisi teatud kasutajatuiibi veebikaitumisest. Seda infot ja
andmeid monetiseerivad Facebook ja teised sotsiaalsed platvormid, mites digitaalseid
profiile turundussektorile (Matz et al, 2017). Facebooki suurimaks trumbiks voib pidada
kasutajatest profiili loomist ning seejarel voimekust konkreetse ettevotte potentsiaalseid
kliente pGhjusega kdnetada (Yang et al, 2008). See tdhendab, et potentsiaalsed kliendid
n&evad Facebookis isikupérastatud reklaame, mis pdhinevad demograafilistel andmetel,
huvidel ja varasemal kaitumisel. See teeb Facebookist kdige populaarsema kanali sihitud
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reklaamide néitamiseks. Facebooki sihtimise abil on vdimalik jduda sama paljude inimesteni
kui traditsioonilise turunduse puhul, kuid madalamate kuludega (Spil et al, 2020). Lisaks on
turundajatel Facebooki reklaamihalduris taielik kontroll oma turundustegevuste ule.
Turundajad saavad tapselt méarata, millal ja kui kaua nende kampaaniad kestavad ning
milliste parameetrite alusel reklaame sihitakse (Facebook Ads Manager, 2021). Facebooki
kasutajate hulgas on véga lai vanuseline varieeruvus (Kim and Hastak 2018), mis mangib
suurt rolli k&esoleva t06 raames ning mille t6ttu autorid valivad uuringu labiviimiseks just
Facebooki keskkonna. Moned eelkdige noortele suunatud platvormid, mis on kull véga kérge
kaasatuse tasemega, ei annaks Verekeskuse kontekstis tulemust, sest piiranguna tuleb
arvestada doonorite vanuselist alampiiri, milleks on Eestis 18 eluaastat (VVereseadus, 2008).

T60 autoritele teadaoleva info kohaselt ei ole varasemalt tehtud tGhtegi uuringut
Facebooki platvormide t6hususe kohta Verekeskuse reklaamimiseks. Seega loodavad autorid
lisaks ratsionaalse ja emotsionaalse sénumi t6hususe vBrdlemisele anda Ulevaate ka
Facebooki, kui turunduskanali tugevustest ja nérkusteks konkreetselt Verekeskuse
vaatenurgast. Vaatamata sellele, et puudub informatsioon makstud reklaami tdhususe kohta
on Facebook ennast juba tdestanud &armiselt tdhusa vahendina veredoonorluse edendamisel.
Alates 2017. aastast on Facebook teinud koost6dd vereloovutus keskustega kogu maailmas,
et aidata doonorite arvu suurendada. Ule 85 miljoni inimese on end registreerinud, et saada
Facebookis vere loovutamise kohta teateid (Facebook Social..., 2021). Neile kasutajatele
teatatakse vereloovutust vajavatest l&heduses asuvatest verepankadest ja nad saavad
planeerida annetamiseks kohtumisi voi luua endale hiljem annetamiseks meeldetuletusi.
Uhendades inimesed, kes soovivad annetada, annetamise vdimalustega, aitab Facebook kaasa
verevarude stabiilsuse hoidmisele (ibid). Facebook viis koostdos India ja Brasiilia
verepankadega labi uuringu ning leidis, et 20% inimestest Gtles, et Facebook mdjutas nende
vereloovutamise otsust (ibid).

Turundussdnumite valiku ja sdnastuse valja tootamise aluseks votsid autorid
varasemalt uuritud sarnase sisuga teemad ning uletldise suhtumise veredoonorluse
turundamisse. Tervishoiu valdkonda puudutavate turundussdnumite ning veel tdpsemalt
veredoonorlusega seotud turundussdnumite tdhusus on leidnud kajastust erinevates
teadusartiklites (Beerli-Balacio, Martin-Santana, 2015; Healy ja Murphy, 2017).
Veredoonorluse eest maksmine on Eestis Vereseadusega keelatud (Vereseadus, 2008). Nii
Maailma Terviseorganisatsioon kui ka Euroopa Komisjon ndustuvad, et tasustamata
annetused on kdige turvalisem ja tbhusam viis vere kogumiseks (Fordham ja Dhingra 2010).
Lisaks ei ole tasu ka doonorite endi poolt soositud ning rahaline aspekt v6ib doonorlusele
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hoopis negatiivset mdju avaldada. (Veld, Kort ja Merz 2019). Veld ja kolleegid leidsid oma
Euroopa Liidu riikide tleses uuringus, et doonorluse reklaamsdnum peab keskenduma mitte-
rahalistele hiivedele. VVeredoonorlusega kaasneval ohutusel on véga tugev positiivne moju
veredoonorite valmidusele annetada. Negatiivsed seisukohad, vereiilekande ohutuse kohta,
retsipiendi vaatenurgast mdjutavad vaga tugevalt annetamise valmidust. Sellest tulenevalt
kasutavad autorid turvalisuse ja ohutuse réhumist ja seda ratsionaalse turundussénumi
kontekstis. Ownby ja kolleegid (1999) on vaitnud, et tiheks peamiseks pohjuseks, miks
inimesed verd ei anneta, on piisava informatsiooni puudumine veredoonorluse kohta.
Veredoonorluse puhul tdéhendaks see doonorlusega seotud protseduuri faktide teadvustamist.
Tulenevalt teooriast tahavad potentsiaalsed doonorid peamiselt informatsiooni protseduuri
etappide kohta, teada milliseid komponente abivajajatele antakse, protseduuri kestvuse,
olulisuse ning turvalisuse kohta (Guermandi, Marinozzi, Piani, 2003). Autorid kasutavad
protseduuriga seotud ajalist aspekti teise ratsionaalse turundussénumi kontekstis.

Veld, Kort ja Merz (2019) uuringus keskmiselt 73% mitte-doonoritest ja 76%
doonoritest ndustusid, et annetavad teiste abivajajate abistamiseks. Nende uuring kinnitas ka
altruismi olulisust, ning peamise annetamise motivaatorina oli valja toodud perekonna ja
sOprade aitamine. Paxton, Velasco ja Ressler (2020) leidsid, et verekeskuse puhul vdiks
peamiselt kasutada positiivseid emotsioone, mis majuksid inspireerivalt. Vajaduse
teadvustamine on keskne annetamise mehhanism, mis kehtib ka veredoonorite kaitumise
kohta (Veld, Kort, Merz 2019). Autorid keskenduvad emotsionaalsetes sdnumites positiivse
emotsiooni loomisele, mis toonitaks kogukonna aitamist ja oleksid tajutavad ka oma
lahedaste puhul.

Toos kasutatavad turundussdnumid on vélja toodud tabelis 3. Ulesehituselt on
tegemist kahe erineva reklaamiga - emotsionaalse sonumiga reklaam ja ratsionaalse sdnumiga
reklaam. Mdlema reklaami sisu tdhusamaks esitamiseks kasutati kahte erinevat
reklaamlauset, et laiendada potentsiaalsete kasutajate huvi. Naiteks kui monele inimesele ei
mdju reklaamid, kus on kasutatud ajalist aspekti, siis ehk méjuvad talle reklaamid, mis
rohuvad turvalisusele. Selline l&henemine annab autorite hinnangul reklaamidele laiema
kandepinna Facebooki kanalites. Ka eelarveliselt on tegemist kahe erineva reklaamiga, mille
raames kasutatakse nelja erinevat sdnumit. Kampaania ulesehitus ja eelarveline jaotumine on

leitav jooniselt 7.
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Tabel 3
Kéesoleva t66 raames koostatud turundussénumid, mida uuringu eesmargi

saavutamiseks kasutatakse.

Ratsionaalne turundussdonum "Vere loovutamine votab vaid 30
minutit"

"Vere annetamine on turvaline ja
valutu"”

Emotsionaalne turundussénum "P&é&sta 30 minutiga 3 inimese elu”

"Kingi kellelegi jargmine sunnipaev"

Allikas: autorite koostatud.

Tabelis 3 vilja toodud sénumite konkreetsed sénastused on kéesoleva t66 autorite
valja tootatud. Ratsionaalse l&henemise puhul selgus teooria osas, et oluline on
informatiivsus, s.h. ajaline aspekt ja hirmude kummutamine. Sellest lahtuvalt réhutavad the
sbnastuse puhul autorid just vahest aega, millega inimene peab verd annetama tulles
arvestama - “vere loovutamine votab vaid 30 minutit.” Emotsionaalsete sonumite puhul on
oluline réhutada laiemat Ghiskondlikku panust, mida inimene verd loovutades teeb. Autorid
votsid reklaamsdnumite loomisel tugevalt aluseks elude pééstmise kajastamise. See on (ks
kdige mdjusam sotsiaalse kaitumise esile kutsuja, kui rohuda kellegi elu paastmisele. Selleks,
et reklaamide t6husus oleks hiljem samadel alustel mdddetav otsustasid autorid laheneda
emotsionaalsete sGnumite puhul sarnastest aspektidest. Uhes sdnastuses jaeti sisse 30 minuti
kajastamine nagu ka ratsionaalse sdnumi puhul, lintsalt emostionaalsel toonil - “péasta 30
minutiga 3 inimese elu.” Kuna turvalisust ja valutust otseselt emotsionaalseks poorata ei ole
voimalik, siis rGhuti teises emotsionaalses sdnumis sellele, kuidas potentsiaalse doonori
voimuses on kellelegi elu kinkida - “kingi kellelegi jirgmine stinnipdev.”

Jargnevalt selgitame tegevusi, mis viidi 1&bi Facebooki reklaamide loomisel.
Sealhulgas annavad autorid tilevaate reklaamide seadistustest, sihtgrupi valikust ning mille

alusel reklaami vormid valiti.
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Reklaamide esitamiseks kasutasid autorid VVerekeskuse Facehooki lehe kontot.

Selleks, et ettevGte voi organisatsioon saaks Facebookis tasulist reklaami teha peab olema

seadistatud Facebooki Reklaamikonto (Facebook Ad account). See vdimaldab kasutada

erinevaid parameetreid sihtgrupi valimisel ja reklaamikampaania tutipi maaramisel. Facebook

pakub véimalust organisatsioonil madrata eesmark, millele tulemusi optimeerida. Kik

voimalikud reklaamikampaania tiitbid on valja toodud joonisel X.

Brand awareness ® Traffic Conversions

R

Traffic

Joonis 5. Facebooki reklaami tlitibid.

Allikas: Facebooki Reklaamihalduri ettevotte vaade.

Reklaamitiip tdhendab sisuliselt eesmarki, millele reklaam Ules ehitatakse. Kdikidel

eesmarkidel on oma vOimalused ja satted, mida organisatsioon voi ettevGte madrab vastavalt

oma reklaami olemusele ja eesmargile. Selleks, et reklaam oleks edukas, peab reklaamija

valima relevantse kampaaniatttibi, mis on seotud tema &rimudeli ja eemérgiga (Facebook

Business... 2021):

e Teadlikkus (awareness): eesmérk on tOsta kasutajate teadlikkust olemasoleva

toote vOi teenuse kohta.
e Kaalumine (consideration): eesmark on tekitada inimestes soovi toote vOi

teenuse kohta rohkem teada saada.
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e Konversioonid (conversions): eesmark on saada vBimalikult palju inimesi

toodet vOi teenust ostma voi kasutama.

Antud uuringu kaigus otsustasid autorid teooriast tulenevalt consideration tltpi
reklaamiseadistuse kasuks. VVottes arvesse, et invasiivsete protseduuride kohta soovivad
inimesed saada rohkem ja taiendavat infot, siis on igati Gigustatud eesmérk suunata lisainfot
hankima. Seet6ttu seadistasid autorid reklaami kodulehe liikluse optimeerimisele (traffic).
Antud juhul on eesmargiks suurendada kasutajate litkumist Facebookist Verekeskuse
kodulehekiljele, kus on v@imalik nédha rohkem infot veredoonorluse kohta ning veendumuse
korral ka aeg broneerida. See tahendab, et reklaami hinnastatakse tehtud klikkide alusel -
Verekeskus maksab Facebookile iga kliki eest bannerile, mille tulemusena kasutaja
Verekeskuse kodulehekiiljele jouab.

Sihtgrupi valiku osas kasutati neid valikuv@imalusi, mis autorite hinnangul ja
Verekeskuse olemuse alusel oluliseks osutusid. Facebooki Reklaamihaldur vdimaldab
sihtgrupi osas teha valikuid vaga erinevate parameetrite alusel. Nende hulgas on erinevad
demograafilised, geograafilised, sotsiaalsed ja psiihholoogilised néitajad. Verekeskuse
vaatenurgast on selline segmenteerimine oluline, sest doonoriks olemine on Eesti
Vereseaduse alusel piiratud vanuse alusel. Samuti on Pdhja-Eesi Regionaalhaigla
statsionaarsed verekesksed ainult Tallinna linnas, mistottu on ka geograafiliselt reklaamile
piirangud seatud. Facebookis reklaami sihtgrupi loomisel on oli autoritel oluline neid aspekte
arvesse votta.

Demograafia:

e Vanus. Eestis kehtiva Vereseaduse alusel voib doonoriks olla 18-65 aastane Eesti
kodanik voi vahemalt kolm kuud Eesti Vabariigis elamisloaga viibinud isik. Seega
méaérasid autorid reklaamide seadistamisel esimeseks piiranguks vanuse.

e Sugu. Kuna doonorite valikul ei vOeta aluseks inimese sugu, siis seda
reklaamiseadistustes ei piiratud. Reklaam tehti ndhtavaks nii meestele kui ka naistele,

sest mdlemad on oodatud doonoriks.

Geograafia:
e Riik. Kuna tegemist on Eestis tegutseva verekeskusega ja riikidevahelist vere- voi
doonorite vahetust praktikas hetkel ei eksisteeri, siis seadistati reklaamid aktiivseks

ainult Eesti Vabariigis.
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e Linn. Regionaalhaigla Verekeskuse teeninduspiirkonnaks on PBhja- ja Laane-Eesti.
Olenemata sellest, et mobiilseid doonoripéeva erinevates maakondades korraldatakse,
on ainsad statsionaarsed vereloovutamise punktid ainult Tallinnas. Sellest l&htuvat
otsustasid autorid reklaami nditamise piirkonnaks valida kdik Facebooki kasutajad,

kes elavad Adala tdnaval asuvast verekeskusest kiimne kilomeetri raadiuses.

Pdhja-Eesti Regionaalhaigla Verekeskusel on koostdos teiste Eesti verekeskustega
loodud Facebooki lehekiilg nimega ,,Doonorid ja Sobrad.” Konealusel lehekiiljel on iile 24
000 jalgija, kes soovivad olla kursis doonorluse teemaliste uudiste, teadaannete ja sisuga.
Olemuselt on lehekiilg tles ehitatud doonorluse propageerimiseks: tehakse postitusi erinevate
uute hiivede ja meenete jagamise kohta, jagatakse infot doonoripéevade toimumiste kohta
ning kutsutakse doonoreid tles regulaarselt verd loovutama. Sellise kdrge kaasatusega lehe
olemasolu mangib autorite hinnangul olulist rolli reklaamide seadistamisel, mida otsustati
sihtgruppide maaramisel kdrge kaaluga arvesse votta. Nimelt on oluline neid inimesi, kes
sotsiaalmeedias Verekeskuse infovaljas on, vaadelda uurimise kdigus eraldi. Seda seetdttu, et
juba varem doonorluse teemaga kaasatud inimesed ei reageeri reklaamidele samamoodi nagu
esimest korda selle teemalisi reklaame nagevad inimesed. Seetdttu otsustasid autorid jagada
potentsiaalsete doonorite sihtgrupi lisaks demograafilistele ja geograafilistele alustele
veelkord kaheks:

e Sihtgrupp 1: Facebooki kommuuni “Doonorid ja Sobrad” litkmed ning
Facebooki kasutajad, kes elavad Tallinnas, on 18-60 aastat vanad ning on
viimase 365 péeva jooksul sealsete postitustega kaasatud olnud, s.t.
Verekeskuseid tihendaval Facebooki lehel avaldatud postitusi meeldivaks
maérkinud, neid kommenteerinud v6i oma isiklikul profiilil jaganud.

e Sihtgrupp 2: inimesed, kes elavad Tallinnas ning on 18-60 aastat vanad.
Nende seast on eraldi vélistatud kdik inimesed, kes kuuluvad sihtgruppi 1 (vt
joonis 6) .

Selline segmenteerimine annab aluse jareldusteks, kas emotsionaalse ja ratsionaalse
turundussénumi kaasatus on erinev Verekeskuse fannide ja mitte fannide vahel. Lisaks on
Facebooki reklaamihalduri genereeritavatest tulemustest voimalik vélja tuua erinevus

sdnumite téhususe sihtgruppide kaupa.
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Custom Audiences e

Q

Asukohad

Vanus

Sugu
Joonis 6. Reklaami sihtgrupist on vélistatud kasutajad, kes on viimase 365 paeva
jooksul olnud kaasatud ,,Doonorid ja sdobrad* lehekiilje tegevusega.

Allikas: Facebooki Reklaamihalduri ettevotte vaade.

Joonisel 6 on toodud naide sellest, kuidas autorid sihtgrupi 2 korral varasemalt
kaasatud inimesed valistasid. Sihtgrupi 1 korral, mis koosnes ainult kdnealuse Facebooki
grupiga kaasatud inimestest lisati need parameetrid veidi kdrgemal n&ha olevasse include
lahtrisse. See tdhendab, et reklaami ndevad ainult need inimesed, kes kaasatute sihtgruppi
kuuluvad.

Jargmine véga oluline samm reklaamikampaania seadistamisel on eelarve koostamine
ja kampaania sisulise osa llesehitus. Selle alusel on vdimalik valida ajakava, mis perioodi
jooksul reklaami esitatakse ning kui paljude potentsiaalsete doonoriteni selle aja jooksul on
vOimalik reklaamiga jouda. Regionaalhaigla Verekeskuse reklaamieelarve ihe kampaania
jaoks on piiratud ning sellest l&htuvalt otsustasid autorid ajaliselt reklaami esitada kaks
nédalat. See on piisav periood, et Facebooki algoritmid suudaksid kdige tdpsemal moel leida
konkreetset sihtgruppi. Kogu kampaania eelarveks kujunes 560 eurot, mis jaotati vordselt
nelja erineva reklaami komplekti vahel. Reklaamikampaania tlesehitus ja eelarve jaotus on
néhtav joonisel 7. Selle tulemusena oli reklaam aktiivne tapselt kaks nadalat perioodil 1.
aprill — 14. aprill 2021 aasta.
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10€ Jpaev Sihtgrupp 1 Vere loovutamine vitab vaid 30 minutit
Ratsionaalsete \ .
sBnumite komplekt | ~Vere annetamine on turvaline ja valutu

S

v

—
10€ fpaev Sintgrupp 1 . -
Ematsionaslsete Paasta 30 minutiga 3 inimese elu
Solsiaaturundusiik sinumite komplekt “Kingi kellzlegi jargmine sunnipaev.”
| —

reklaamikampaania
Facebookis —
Eelarve J50€ 10€ indev P
g 0 10€ fpdev Sihtgrupp 2 Viare loovutamine vBtab vaid 20 minutit
Ratsionaalsete . . ) -
shnumite komplekt viere annetamine on furvaline ja valutu

10€ fpsev Sihtgrupp 2 Paasta 30 minutiga 3 inimese elu
Emotsionaalsete ) o i
sonumite komplekt Kingi kellelegi jargmine sGnnipaev
w 4

Joonis 7. Kampaania Ulesehitus ja eelarve jaotus reklaami komplektide kaupa.

L 4

Allikas: autorite koostatud.

Uheks tahtsamaks asjaoluks reklaamide tdhusese juures on visuaalne lahendus.
Facebook ja Instagram on mdlemad suuresti Gles ehitatud visuaalsele sisule. See on pdhjus,
miks autorid ei saa uuringus kasutada ainutiksi ratsionaalset ja emotsionaalset tekstsonumit,
vaid peavad seda tegema labi visuaalide. Sotsiaalmeedia kasutajad tuginevad suhtlemisel
suuresti visuaalselt nahtule (Kujur ja Singh; 2020). Visuaalset suhtlust vdib pidada tiheks
peamiseks vahendiks, mida kasutatakse sotsiaalse meedia seotuse, lugejaskonna ja isegi
mutgi suurendamiseks. Visuaalidel on reklaamis suur roll, eriti sotsiaalmeedias esinevate
kaubamaérkide jaoks, kuna visuaalsused elemendid vdimaldavad turundajatel luua klientidega
stigavamaid sidemeid (Neher; 2014). Visuaalne reklaamsdnumi edastamine on vdimas
vahend kaubamargi olemasolu suurendamiseks sotsiaalmeedia kanalites kuna see on
mdjusam kui tekstsdonumid (Brodie et al, 2013). Visuaalid edastavad teavet erksalt ja
konkreetselt ning on inimese malule paremini ligipadsetavad kui ainult tekstsénumid, mis
muudab informatsiooni toéotlemise ja meenutamise kiiremaks ja lihtsamaks (Jakus, 2018).
Kaubamaérkidele vdib see osutuda kasulikuks stigavamate sidemete loomisel,
turundustegevuste usutavuse suurendamisel ja suhestumise edendamise n&ol (Neher, 2014).

Manici (2015) kirjeldab oma t60s, et kui visuaalset sisu, eriti pilte ja videoid,
rakendati Facebooki ajatelgedel, taheldati fannide seotuse kasvu 14%, sisu kaasamise maara
46% ja interaktiivse sisuga seotuse kasvu 65%. Kui visuaalne sisu laaditakse tles bréandide
lehtedele Facebookis, tekitab see nende vaatajaskonnaga 53% rohkem seotust kui
tekstipdhine postitus. Visuaalide tahtsust tdestab ka Instagrami kasutatavuse kiire kasv.

Instagram on leidnud tohutu edu, kuna piltide jagamine s6prade ja teiste jalgijatega on



34

uletanud lthikese ajaga Twitteri (kus jagatav sisu on enamasti tekstsdnumite néol)
jalgijaskonna (Hellberg; 2015). Tundub, et postitustele minimaalse teksti lisamise voi selle
lausa puudumine on osutunud atraktiivsemaks, kui Twitteri peamiselt tekstipohine formaat.
86% maailma juhtivatest kaubamarkidest on juba Instagramis konto loonud, sest selle suur
kasutajabaas on atraktiivseim viis potentsiaalsete klientideni jéuda (Hellberg; 2015). Suur
hulk informatsiooni, mis sotsiaalmeedias esineb, jaéb kasutajatele markamatuks just seet6ttu,
et aja kokkuhoiu mdttes keskendutakse eelkdige visuaalse sisuga sdnumitele, mille
omandamine on kiirem (Kujur ja Singh, 2020).

Platvormid nagu Facebook ja Instagram on muutnud inimeste informatsiooni
tarbimise viise, andes neile infot kompaktsemalt. See kehtib ka tervishoiu valdkonnas
turundamise kohta. Meditsiini valdkonnas edastatav informatsioon peaks olema kompaktne
(bite-sized) vdimaldamaks patsiendidel lihtsalt ja kiirelt omandada vajaminev informatsioon
ning huvi korral leida lisainformatsiooni veebilehelt v8i muust kanalist (Kotsenas et al,
2018). Siiski peab visuaal kandma ka turundaja sénumit ning seda mitte lihtsalt abstraktse
pildina. Seega peab olema nii visuaal kui ka sdnum tasakaalus. Informatiivsus on peamine
kriteerium, kui tarbijad konstrueerivad oma peas arusaama tajutud kasulikkusest, mis kaasneb
toote vdi brandi reklaamiga (Lin ja Lu, 2011). Visuaalne postitus, mis on kombineeritud
brandi informatsiooniga t66tab Uhe votmetegurina brandi ja tarbija vahelise suhtluse
alustamisel. See vodib viia jalgimiste, kommentaaride ning oma rinkonnaga jagamiseni
(Kujur ja Singh, 2020). See ei tdhenda, et visuaalset poolt peaks toetama ainult ratsionaalne
turundussénum. Varasemad uuringud naitavad, et naudingutele ehk hedoonilistele m&judele
suunatud infoslisteem avaldab sotsiaalseid mdjusid ja motiveerib sotsiaalmeedias osalema ja
panustama brandi kogukondadesse (Park et al, 2009).

Eelnevalt valja toodu Uhtib Facebooki enda soovitustega. Facebook on oma veebilehel
valja toonud, et fotode ja videotega postitused saavad rohkem meeldimisi, kommentaare ja
klikke, kui postitused, mis neid ei sisalda. See tdhendab, et Facebook soovitab kasutada pilt-
teksti. “Pilt-tekst on mis tahes tekst, mis on teie reklaami pildil voi reklaamis. See ei sisalda
teksti valjaspool teie pilti, nagu teie reklaami pohitekst. Kui peate oma pildile teksti lisama,
proovige kasutada vahem sonu ja / vbi vahendada teksti fondi suurust. Pidage meeles, et kui
teie tekst on liiga vdike, voib seda olla raske lugeda.” Lisaks utleb nende praktika, et
postitused tuleks hoida lihikesed ja luhidad. "Vaatajaile ja reklaamijatele parema
kasutuskogemuse loomiseks sdelutakse Facebookis, Instagramis ja vaatajaskonna vorgus
ilmuvaid reklaame teie reklaamis kasutatud pilt-teksti hulga pdhjal. Selle arvustuse pdhjal on
reklaamid, millel on suurem protsent pilditeksti ei pruugi kuvada.” (Facebook Social...,



35

2021). Facebooki reklaamislisteem on loodud selleks, et maksimeerida véartust mélema
osapoole - nii inimeste kui ka ettevotete - jaoks. Seetdttu viivad nad l&bi uuringuid ja
analliisivad oma kogukonna tagasisidet, et mdista, kuidas reklaami erinevad atribuudid
mojutavad reklaami toimivust. Senini on leitud, et vahem kui 20% tekstiga pildid toimivad
kdige paremini. Seda silmas pidades soovitab Facebook sénumi téhusaks edastamiseks hoida
oma tekst liihike ja selge (Facebook AdManager, 2021). Kui tarbijad kasutavad
mobiiltelefone, saab Facebook leida tarbijad globaalse positsioneerimissusteemi (GPS) kaudu
(Bayer et al, 2016). Seda infot saab omakorda kasutada asukohapdhiste reklaamide
seadistamisel, mis Regionaalhaigla Verekeskuse puhul néuab kasutamist. Samuti on antud
t06 raames visuaalide kasutamine olulisel kohal, et tagada maksimaalne levik ratsionaalse ja
emotsionaalse turundussdnumi puhul.

Uheks olulisemaks faktoriks, miks valisid autorid uuringu labiviimiseks just
Facebooki kanali see, et Facebookis on vGimalik mitmel viisil 1abi viia A/B teste. Jargnevalt
tuuakse empiirilise osa olulise tegurina vélja A/B testimise olemus ja kasutamise v8imalused
antud to0s.

Ké&esoleva uuringu labiviimiseks kasutatakse kontrollitud eksperimenti, mida
nimetatakse A/B testimiseks, sotsiaalmeedia kanalis Facebook. Erinevalt enamikest
korrelatsioonimustrite leidmiseks kasutatavatest andmekaevandamise tehnikatest,
voimaldavad kontrollitud eksperimendid suure tdendosusega tuvastata pohjuslikku seost
efektiivsemalt. See meetod vGimaldab hinnata, kas mdni konkreetne muudatus reklaami
visuaalis, tekstis voi Uleskutses toob esile méarkimisvaarse erinevuse votmemaoddikutes.
(Kohavi et al, 2013)

A/B testimine, tuntud ka kui grupitestimine voi jagatud testimine, on standartne viis
hinnata kasutaja seotust voi rahulolu toote, teenuse, veebilehe vdi funktsiooni vastu. Seda
meetodit kasutatakse veebipdhiste saitide seal, sealhulgas ka sotsiaalvdrgustike saitidel
andmepdhiste otsuste tegemiseks. Sotsiaalmeedia kanalites kdige pupulaarsemad A/B
testimise keskkonnad on Facebook ja LinkedIn, millest viimane on eelkdige arikliendi
keskne. (Xu et al, 2020)

Kuna antud to66 raames valja tootatud turunduskampaania aluseks ei ole ihelgi moel
ariklendid, vaid eraisikud, siis LinkedIn platvorm jaetakse téielikult vélja ja A/B testimise
viivad autorid labi ainult Facebooki keskkonnas.

A/B testimise suurim eelis on see, et voimaldab teha vahet kasumlikul
reklaamikampaanial ning kampaanial, mis ei ole kasumlik ega tulus. Lisaks saab kdnealuse
meetodi abil vélja selgitada ka darmiselt tulemuslikud kampaaniad. Ehk A/B testimine ei ole
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tingimata halvimate lahenduste valja selekteerimine, vaid pigem kdige edukama sénumi esile
tdstmine. Olgu tegu sdnumi, funktsiooni, veebisaidi vdi disainlahenduse A/B testimisega,
siis 16ppeesmargiks on valja selgitada kdige kdrgema vastamisprotsendi andnud lahendus.
Tulemuse interpreteerimisel on voimlik vélja tuua kdige kbrgema konversiooni mééraga
turundussénum (Johansson, 2012). Antud t66 puhul on eesmaérgiks valja selgitada kdige
suurema konversiooni maaraga kampaaniasénum. A/B testimise aluseks vGetakse
ratsionaalne ja emotsionaalne turundussénum, mille tulemuslikkust omavahel vorreldakse.
AJ/B testide loomiseks Facebookis on mitu vGimalust, olenevalt muutujast, mida
soovitakse testida. Uldine soovitus on luua A/B testid Facebooki reklaamihalduri
automatiseeritud tooriista kaudu, mis kasutab olemasolevaid kampaaniaid vordluse alustena
ning testib nende tulemuslikkust ilma, et reklaami nditamine valitud sihtgrupi osas kattuks.
See tahendab, et tihele kasutajale néidatakse ainult Gihte vordluse poolt. See hoiab &ra
olukorra, kus inimese reageering thele reklaamile vdib olla tingitud teise reklaami mojust,
mida ta juba varasemalt ndinud on (Facebook Business..., 2021). Joonisel 8 on graafiliselt

valja toodud A/B testimise olemus ja rakendamise pohimdtted.

Testi sihtgrupp
100% kogu valim

50% sihtgrupist 50% sihtgrupisl
Neile kuvatakse | [ Neile kuvatakse
variantA | | variant B

Kogutud andmete pdhjal analiisitakse
kasutajate kaasatust, reageeringuid ja
vomeldakse tulemusi

Y

Analidsi tulemuste pohjal valitakse, kumb
variant on optimaalsem ja kasumlikum
ning suunatakse kogu ressurss sinna.

Joonis 8. A/B testimise olemus ja pdhimdtted.
Allikas: Autorite kohandatud Kohavi ja Longbothami 2016. aasta uuringu pdhjal.
(Kohavi ja Longbotham, 2016)



37

Selle alusel seadistasid autorid Facebooki reklaami nii, et tihe sihtgrupi 16ikes
ratsionaalne ja emotsionaalne reklaam (hele kasutajale ei kordunud. See tdéhendab, et
inimene, kes négi ratsionaalse sdnumiga reklaami ei saanud enam néha emotsionaalse
sdnumiga reklaami. Seda just pdhjusel, et vastasel juhul oleks v@imatu hinnata, kas t6hus oli

esimene vOi teine reklaami ndgemise kord.

2.2. Turunduskampaania tulemused ning ratsionaalse ja emotsionaalse turundussénumi

tohususe vordlus

Jargnevalt annavad autorid tlevaate labiviidud turunduskampaania tulemustest.
Esmalt kirjeldadakse kogu turunduskampaania tulemusi tldiselt ning tuuakse valja
demograafilised aspektid. Seejérel kirjeldatakse uuringu tulemusi eraldi kahe sihtgrupi I6ikes.
Madlema puhul tuuakse vélja tulemused nii ratsionaalsete kui ka emotsionaalsete sdnumitega
turunduskampaania osas. Lisaks Kirjeldatakse tulemusi demograafia alusel.

Facebooki Reklaamihalduris on v6imalik néha reaalajas reklaamide tulemuslikkus.
Seal hulgas, kui paljude kasutajate uudisvoogu on reklaam jéudnud (reach ehk levik), kui
paljudele inimestele on see muljet avaldanud (impression ehk impressioon), kui paljud
kasutajad on reklaamile klikkinud ja joudnud Verekeskuse kodulehele (landing page view
ehk kodulehe kulastus) ning kliki eest makstud hind (CPC ehk cost per click ehk klikihind).
Samuti on vB@imalik hinnata ka kui suur osakaal kdikidest reklaamindgijatest reklaami
eesmarki taitis ja sellele klikkis (CTR ehk click through rate ehk klikkijate osakaal reklaami
négijatest).

Uuringu labi viimiseks esitati kokku Facebooki Reklaamihalduris kaheksat reklaam
bénnerit. Mblema sihtgrupini joudmiseks oli kaks ratsionaalse sdnumiga visuaali ja kaks
emotsionaalse sénumiga visuaali. Kujundusliku l&henemise poolest olid kasutatud visuaalid
vdga sarnased, et hiljem oleks véimalik mddta eelkdige turundussdnumi téhusust ja vélistada
seda, et erinevate b&nnerite puhul hakkavad tulemustes rolli mangima visuaalsed erinevused.
Joonisel 9 on n&ha kaks visuaali, millest vasakpoolne on ratsionaalse sonumi edastamiseks
ning parempoolne emotsionaalse sonumi edastamiseks. Kdik neli kasutatud visuaali on vélja

toodud Lisas A ja Lisas B.
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VERE LOOVUTAMINE VOTAB PAASTA 30 MINUTIGA

VAID 30 MINUTIT 3 INIMESE ELU

Kingi elu, tule
doonoriks!

Joonis 9. Turundussénumi ndidised, mida kasutati labi viidud uuringus: vasakpoolne

ratsionaalse sisuga ja parempoolne emotsionaalse sisuga turundussdnum.

Lisaks reklaambannerile on Facebooki Reklaamihalduris seadistatud reklaamide juures
ka alltekstid, mis joonisel 9 esitatud kujundustel valja ei tule. Kdik alltekstid ja tdiendav
informatsioon oli erinevate reklaamikomplektide puhul tapselt sama. Autorid soovisid, et
reklaame eristaks ainult sénum, sest see on ainuke viis, kuidas hinnata konkreetsete

turundussdnumite tdhusust.

Tabelis 4 on naha Uldist kokkuvatet turundussdnumite tdhususest Facebooki kanalis.
Médlema sihtgrupi I6ikes kilastas kodulehekiilge kokku 1758 kasutajat. Kuigi sénumite
tdhusus kodulehe kilastatavuse alusel ei kanna tulemustes olulist erinevust, siis méargatav
erinevus on CTR osas. Kodulehe kilastusi toi ratsionaalse lahenemisega reklaam 886 ja
emotsionaalse l&henemisega reklaam 873. See ei anna autorite hinnangul alust 6elda, kumb
lahenemine osutus tBhusamaks. Kill aga joudis Emotsionaalne turundussdnum palju
rohkemate kasutajateni: emotsionaalse sisuga bannerid joudsid 47 872 Facebooki kasutaja
uudisvoogu ja ratsionaalse sisuga bénnerid 42 797 kasutaja uudisvoogu. Sellest tulenevalt on
reklaami eesmargiks seatud kodulehekilje kulastuste osakaal kdikidest reklaami
potentsiaalsetest négijatest oluliselt suurem just ratsionaalse lahenemise puhul. CTR erinevus
on 0,25%, mis on sotsiaalmeedias olulise tdhtsusega. Nagu Sadeghi ja kolleegid (2015) oma

uuringus on leidnud, siis ratsionaalsete turundussdnumite puhul ongi kaasatus kdrgem.
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Tabel 4

Turundskampaania uldised tulemused ratsionaalse ja emotsionaalse turundussénumi

kaasatuse alusel.

Kodulehe
Turundussénumi tiilip Sénumite levik kiilastused CTR
Ratsionaalne turundussénum 42797 886 2,07%
Emotsionaalne turundussénum 47872 873 1,82%

Allikas: autorite koostatud

Jargnevalt toovad autorid vélja turundussdnumite tdhususe tulemused kahe erineva
sihtgrupi IGikes.

Tabelis 5 on kujutatud kampaania tulemusi sihtgrupi 1 I6ikes. Inimesed, kes on
sotsiaalmeedias juba kaasatud veredoonorluse teemadega on paremini kdnetatavad
emotsionaalsete turundussdnumite kaudu. Kui ratsionaalse lahenemise peale kilastas
Verekeskuse kodulehekilge 410 inimest, siis emotsionaalsed turundussénumid tGid
Verekeskuse kodulehekiljele kokku 441 kilastajat. Samuti oli uuringu tulemusena
emotsionaalsete sénumite puhul suurem levik ja ka impressioonid. Uhe kodlehekiilje
kilastuse hind Facebooki reklaami ndol oli emotsionaalse sdnumiga kampaania puhul 0.31€.
Ratsionaalse sonumiga kampaania puhul oli hind 0.34€. Ka selle alusel on véimalik delda, et
Verekeskuse seisukohast on sihtgrupp 1 puhul igati kasumlikum kasutada emotsionaalset

lahenemist. Sel moel saavutatakse vaiksema eelarvega suuremad tulemused.
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Tabel 5

Turundussénumite kaasatuse vordlus sihtgrupp 1 raames.

Sihtgrupp 1
Ratsionaalne sGnum Emotsionaalne sGnum
"Vere "Vere "Paasta 30 "Kingi KOKKU
loovutamine | annetamine | minutiga 3 kellelegi
vOtab vaid 30 | on turvaline | inimese elu" jargmine
minutit" ja valutu" siinnipaev"
Levik 6654 4988 7369 3968
11090 11337 22427
Impressioonid 19066 12711 21016 11316
31777 32332 64109
Kodulehe 246 164 286 154
kiilastused
410 (CTR 3,7%) 441 (CTR 3,9%) 851
CPR 0.28€ 0.43€ 0.24€ 0.44€
0.34€ 0.31€

Allikas: autorite koostatud.

Autorite hinnangul vdib see tulemus tingitud olla sellest, et juba veredoonorlusega
seotud inimesed on ratsionaalsetest I&htepunktidest teadlikud. Nendel on kogemus voi
varasem puutepunkt doonorlusega olemas ning autoritel on alust arvate, et need inimesed on
juba teadlikud, kuivdrd turvaline vere loovutamine on. Samuti teavad nad kui kaua ihe

loovutuse jaoks aega voib kuluda.
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Sihtgrupp 1 on autorite hinnangul emotsionaalsete sénumitega paremini kaasatav ka
seetdttu, et nendel on juba teatav varasem side doonorlusega olemas v@i nad on sellest
valdkonnast teadlikud. Nagu t60 esimes poole teooriast selgus, siis on inimesed kliiniliste
protseduuride puhul vaga huvitatud konkreetsetest selgitustest ja protsessi kirjeldustest.
Autorite hinnangul on see sihtgrupp 1 puhul erinev seet6ttu, et nemad on kdnealuse
protseduuriga juba tutvunud vai selle isegi omal nahal 1&bi teinud. Seet6ttu on neil tekkinud
mingit laadi mélestus vdi side juba veredoonorlusega ning sel pdhjusel on nende iniemeste
kaasatuseni lihtsam jouda ka Iabi emotsionaalsete sbnumite.

Sihtgruppi 2 puhul, kuhu kuulusid vere doonorluse parameetritele vastavad Facebooki
kasutajad, kes ei ole viimase 180 péeva jooksul kuulud sama teemalisse Facebooki gruppi ega
olnud seotud sealsete postituste ja sisuga, osutus suurema kaasatusega turundussénumi
tlubiks ratsionaalne lahenemine. Kui emotsinaalse turundussdnumiga reklaamide nagemisel
kilastas Verekeskuse kodulehekiilge 432 inimest, siis ratsionaalse lahenemisega reklaamite
négemisel kilastas Verekekuse kodulehekilge 475 inimest. Uuringu tulemusena oli
ratsionaalsete sonumite puhul méarkimisvaarselt suurem ka kampaania levik ja impressioonid.
Uhe kodulehe kiilastuse hind kasutaja kohta Facebooki reklaami néol oli ratsinaalse sGnumi
puhul 0.29€. See on 3 sendi vdrra vdiksem kui emotsionaalse turundussdnumiga kampaania
puhul, milleks oli 0.32€. Sel moel on ka eelarveliselt ratsionaalsete sonumite kasutamine

sihtgrupp 2 puhul maistlikum, sest tagab paremad tulemused vdiksema rahalise ressursi eest.
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Turundussénumite kaasatuse vordlus sihtgrupp 2 raames.
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Sihtgrupp 2

Ratsionaalne sGnum

Emotsionaalne sGnum

"Vere "Vere "Paasta 30 "Kingi kellelegi
loovutamin | annetamine on minutiga 3 jargmine
e vOtab turvaline ja inimese elu" sinnipdev"
vaid 30 valutu"
minutit" KOKKU
Levik
14501 18012 17970 7702
31707 25672 57379
Impressioonid
18350 29007 25575 10961
47357 36535 83892
Kodulehe
kiilastused 95 380 302 130
475 (CTR 1.5%) 432 (CTR 1.7%) 907,2
CPR
0.87€ 0.15€ 0.30€ 0.38€
0.29€ 0.32€

Allikas: autorite koostatud

Autorite hinnangul sai siinkohal tdestust teoorias selgunud asjaolu, et kliiniliste

protseduuride puhul peavad inimesed tahtsaks protsessidest aru saamist ning detailseid

teadmisi protseduuri kohta. Ratsionaalse l&henemisega sénumid andsid sihtgrupp 2 valimile

aimu, mida vereloovutamise protseduur endast kujutab, réhutades selle turvalisust. Sihtgruppi

2 kuuluvad inimesed ei ole varasemalt veredoonorlusega kokku puutunud ning seetdttu ei

olnud neil alust emotsionaalseks sidususeks. Seetdttu tdstis nende inimeste kaasatust oluliselt
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see, kui nad said kinnitust, mida doonoriks tulemine vi esimest korda doonoriks tulemise
kaalumine endast kujutab.

Seega on uuringu tulemusena selgesti eristuv, et juba veredoonorlusest teadlikele
inimestele voi sellega seotud inimestega jaoks on kaasavam emotsionaalne lahenemine ja
inimestele, kes ei ole veredoonorlusega kokku puutunud on rohkem kdnetav ratsionaalne
lahenemine turundussdnumite puhul.

Kogu turunduskampaania raames kulastas Facebooki reklaamide kaudu Verekeskuse
kodulehekiilge kokku 1758 inimest. Joonisel 4 on ndha, et 90% neist olid naised ja vaid 10%
mehed. Kokku oli kodulehekiilge kiilastanud inimestest 176 meessoost ja 1582 naissoost
isikut. Vanusegrupiti olid kdige kaasatumad 25-34 aastased kasutajad. Sellest vanusegrupist
kulastas kodulehte kokku 650 inimest. Selle vanusegrupi kiilastatavus oli kdige kérgem nii
meeste kui naiste seas, jagunedes vastavalt 70 kilastust ja 580 kilastust. Kdige madalam oli
kaasatus 45-54 aastaste vanusegrupis — kokku 158 kiilastust, kellest 18 olid mehed ja 140

naised. Meeste osakaal reklaami kaasatuse puhul on markimisvaarselt vaiksem kui naiste

580
140
70 IIIIII
52
18

492
25-34 35 - 44 45 - 54

osakaal.

700

400

369
300
200
100
35
[
15-24

Joonis 10. Turunduskampaania tldtulemused demograafilistel alustel.

Briched M Naised

Allikas: autorite koostatud

Koige véhem kaasatud vanusegrupi vahese huvi péhjuseks voib pidada esmalt seda, et
selles eas inimesi ongi Facebooki kasutajate hulgas proportsionaalselt vahem. Teiseks
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oluliseks pdhjuseks voi pidada seda, et doonorlusest on eelkdige huvitatud inimesed, kes
tunnevad ennast tervena. Vanemas eas on inimestel tiha rohkem terviseriske ja muresid, mille
tottu huvi doonorluse vastu vaheneb. Seevastu kdige rohkem kaasatud vanusegrupi 0sas
peavad autorid eelkdige suure huvi pohjuseks asjaolu, et keskikka jdudmas voi juba keskeas
olevad inimesed on suurema téendosusega elus ldhedalt voi kaudsemalt kokku puutunud
verellekannetega. Seetdttu on teadmine veredoonorluse kohta suuremad kui néiteks noortel
vanuses 18-24. Doonorluse teadvustamine ja sellega kaasnev véimalik puutepunkt on
kindlasti olulisel kohal huvi tekkimisel ja samuti soovil oma panus anda.

Vdib 6elda, et kdesolevas uuringus pustitatud eesmark sai taidetud. T66 eesmérk oli
vOrrelda emotsionaalsete ja ratsionaalsete turundussénumite téhusust Regionaalhaigla
Verekeskuse nditel. Eestis ja ka laiemalt maailmas on varasemalt tehtud verekeskuse
turundussonumite tdhususe uuringuid, kuid need uuringud on peamiselt piirdunud
ankeetkusitlustega (Tscheulin, Lindenmeier, 2005; Mart Soonik 2005; Aldamiz-echevarria,
Aguirre-Garcia, 2014; Muthivhi, jt. 2015; Pungas jt 2015; Beerli-Palacio, Martin-Santana,
2015; Healy ja Murphy, 2017). Ankeetkdsitlused néitasid valdavalt emotsionaalsete
apellatsioonide ulemuslikkust. Uldistes tulemustes leidsid autorid, et ankeetkisitluses leitud
emotsionaalsete turundussdnumite tlimuslikkus antud uuringu puhul ei kehtinud.
Vastupidiselt varasematele uuringutele osutusid t6husamaks ratsionaalsed appelatsioonid.
Kdll aga ei osutunud ratsionaalne l&henemine thusamaks mdlema valimi sihtgrupi puhul.
Juba doonorlusest teadlikute inimeste puhul see kinnitust ei leidnud ja seega ei laienda
autorid seda seisukohta kogu td6le. Varasemad uuringud olid labi viidud peale protseduuri
I6ppu. See selgitab, miks ankeetkisitlustele vastanud inimesed hindasid rohkem
emotsionaalseid appelatsioone, kui ratsionaalseid. Nende jaoks oli protseduuriga seotud
etapid selged ning ratsionaalne otsus verd anda oli juba sooritatud. See t6estab ka hasti
ké&esoleva uuringu tulemusi, kus doonorlusega mitte seotud inimeste hulgas osutusid
ratsionaalsed sénumid veidi tbhusamaks.

T66 autorid peavad oluliseks nentida, et kuigi joonistusid vélja kéikumised
turundussGnumite tdhususe puhul, siis tegemist ei ole oluliselt erinevate tulemustega. See
tdhendab, et kuigi tdepoolest doonorlusega varasemalt mitte seotud inimeste puhul oli
ratsionaalne lahenemine tdhusam, siis CTR alusel oli erinevus ainult 0,2%, mis ei anna alust
arvata, et Verekeskus oma jargnevates tegevustes sellest tulemusest tingimata lahtuma peaks.
Turunduslikust seisukohast on mdlemad lahenemisviisid olenemata sihtgrupist arvestatava
tdhususega. Regionaalhaigla Verekeskuse jaoks on kaesolev t06 olulise kaaluga, sest annab

selge suuna, kuidas tulevikus nii erinevate teenuspakkujate, agentuuride ja ka majasiseste


https://journals.sagepub.com/author/Tscheulin%2C+Dieter+K
https://journals.sagepub.com/author/Lindenmeier%2C+J%C3%B6rg
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https://link.springer.com/article/10.1007/s12208-015-0133-8#auth-Asunci_n-Beerli_Palacio
https://link.springer.com/article/10.1007/s12208-015-0133-8#auth-Josefa_D_-Mart_n_Santana
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turunduskampaaniate puhul kaituda. Uhtset piiritlust ratsionaalsete ja emotsionaalsete
sdnumite tdhususe marginaalse erinevuse kohta sellest toost vélja ei tulnud. See tahendab, et
kui votta aluseks doonorlusega varasemalt seotud ja Gldse mitte seotud inimesed, siis vOib
nende puhul mdlemaid sénumeid kasutada ilma, et kampaania edukus vdiks sdltuda valest
sdnumi tadbist.

Kindlasti on autorite hinnangul oluline uurida tulevikus sotsiaalturunduse kontekstis
erinevaid sonumeid veel pohjalikumalt. Tervishoiu valdkonnas ei ole seda tehtud nii palju kui
kommertsturunduse puhul ja seega on teema aktuaalsus jatkuv. Seda enam, et
veredoonorluse propageerimine on digiturunduses oluline, pakuvad autorid vélja, et lisaks
kvantitatiivsetel andmetel p6hinevale uuringule oleks otstarbekas jargnevates uuringutes
kasutada ka kvalitatiivseid andmeid. Sel moel oleks vGimalik erinevate sihtgruppide kaupa
tdpsemat infot saada, mis on tdelised takistused veredoonoriks olemisel ning kuidas on need
seostatavad ratsionaalsete v8i emotsionaalsete hoiakutega.

Kui antud uuringut korrata, tuleks rohkemate andmete saamiseks kasutusele votta
suurem hulk reklaami kujundusi ja pdorata rohku sénumite varieeruvusele. Kéesolevas t66s
kasutati iga turundussdnumi tlitibi kohta kahte visuaali ning neid ei eristatud vanusegrupiti.
Autorite hinnangul looks suurt vaartust, kui korrata uuringut moel, kus lisaks sbnumite
erinevusele oleks reklaamide visuaalid oleksid kohandatud vastavalt sihtgrupi
demograafilistele omadustele. Sellega loodaks personaliseeritum I&henemine ning kaoks
kahtlus, mille alusel inimene ei poora reklaamile tahelepanu seet6ttu, et visuaal teda ei

kdneta.
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Kokkuvote

Ké&esoleva magistritdd fookuses oli PGhja-Eesti Regionaalhaigla Verekeskuse néitel
uurida, millised on sotsiaalturunduse aspektist efektiivsemad turundussdénumid —
ratsionaalsed vOi emotsionaalsed. T00 kéigus l&bi viidud uuring teostati
sotsiaalmeediakanalis Facebook, kus kasutati valimina kahte erinevat sihtgruppi:

e Sihtgrupp 1: Facebooki kommuuni “Doonorid ja Sobrad” liikmed ning Facebooki
kasutajad, kes elavad Tallinnas, on 18-16 aastat vanad ning on viimase 180 paeva
jooksul sealsete postitustega kaasatud olnud, s.t. Verekeskuseid ihendaval
Facebooki lehel avaldatud postitusi meeldivaks mérkinud, neid kommenteerinud
vai oma isiklikul profiilil jaganud.

e Sihtgrupp 2: inimesed, kes elavad Tallinnas ning on 18-60 aastat vanad. Nende
seast on eraldi valistatud kdik inimesed, kes kuuluvad sihtgruppi 1.

T60 teoreetilises osas defineerisid autorid sotsiaalturunduse mdiste ning kirjeldati
selle erinevaid vorme. Lisaks anti tlevaade ratsionaalse ja emotsionaalse turundussénumi
moistetest ning tdhendusest sotsiaalturunduse kontekstis. Tulenevalt teoreetilises osas l&bi
tootatud materjalidele to6tasid autorid valja turundussénumid ja turundusplaani, mis viidi ellu
kahenadalase perioodi valtel 1.aprill 2021 — 15.aprill 2021. Sotsiaalmeedia reklaamide
teostamiseks ja tulemuste mddtmiseks kasutati Facebooki reklaamihalduri téoriista. T60
viimases osas hinnati uurimuse kattuvust teooriast valja selgitatule.

T&0 teoreetilises osas tddesid autorid, et varasemate uuringute péhjal on
sotsiaalturunduse puhul efektiivsemaid tulemusi toonud ratsionaalsed turundussénumid. Selle
pdhjuseks on inimeste soov invasiivsete protseduuride puhul olla maksimaalselt teadlik
kdikidest protsessi etappidest. Samuti oli k&esoleva t60 hiipoteesiks pustitatud, et
efektiivsema tulemuse toob ratsionaalne lahenemine. VVBib 6elda, et hiipotees leidis osaliselt
kinnitust.

Uurimise tulemusena selgus, et turundussénumite efektiivsus oleneb suuresti
kdnetatavate sihtgrupist ja profiilist. Nimelt osutus turundussdnumite kaasatus erinevaks
inimeste puhul, kel on Verekeskusega kokkupuuteid ja inimeste puhul, kellel neid
kokkupuuteid ei ole. Facebooki kasutajale, kes ei ole kaasatud sealsesse veredoonorluse
kommuuni on kdnetav dbi ratsionaalne turundussdnum. Seevastu inimene, kes kuulub
Facebooki platvormil Verekeskuse fannidele ning inimestele, kes on sealsete tegemistega

kaasatud, on vastuvotlikum emotsionaalne ldhenemine.
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Autorite pustitatud hiipotees leidis kinnitust osaliselt. Eeldati, et efektiivsem
turundussdnum on ratsionaalse sisuga. Uldtulemustes see nii ka oli, aga sihtgruppide I8ikes
joonistus selgelt vélja, et juba kaasatud inimesi kdnetas rohkem emotsionaalse sisuga
reklaam. Demograafilistel alustel sihtgruppe hinnates leidsin autorid, et paljuski olenevad
tulemused sellest, milliseid vanusegruppe veredoonorluse temaatika kdnetab. On ilmne, et
vanemaealistel esineb rohkem terviseprobleeme ja seega ei ole nad mingil moel altid
doonorlusega ennast seostama. Koige aktiivsemaks reklaami markajaks olid inimesed
vanusegrupis 25-34. Autorite hinnangul on see tulenev asjaolust, et see vanusegrupp on nii
doonorite kui ka Facebooki kasutajate seas kdige sagedamini esinev ning kdnealune tulemus
on sellega proportsioonis.

K®oik uurimistilesandeid said t66 koostamise kaigus teostatud ja autorite hinnangul on
teooria ja uuringute tulemused tugevalt omavahel seoses.

Antud t66 norkuseks, mida autorid véimalusel edaspidistes to0des edasi arendada
soovitavad, on reklaamide rohkus. Kui kdesolevas t60s kasutati nii ratsionaalse kui ka
emotsionaalse sonumi puhul kahte konkreetset sGnakasutust ja visuaali, siis tulevikus oleks
asjakohane suurendada seda 4-5 konkreetse sdnumini. Sel moel oleks véimalik A/B testimise
tulemusena hiljem hinnata, millised faktorid inimesi kdige enam kdnetavad. Ratsionaalsete
sdnumite puhul oleks vBimalik naiteks testida, kas potentsiaalse doonori jaoks on olulisemal
kohal ajaline faktor vdi hoopis protseduuri kirjelduse detailne info. Samuti emotsionaalse
ldahenemise puhul, kas efektiivsemalt mdjub nditeks rohumine elude paastmisele voi

enesekesksemalt heale enesetundele.
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Summary
Maria Pihlak and Klen-Kristofer Kaljulaid

COMPARISON OF THE EFFECTIVENESS OF RATIONAL AND EMOTIONAL
MARKETING MESSAGES IN SOCIAL MEDIA ON THE EXAMPLE OF SOCIAL
MARKETING OF THE NORTHERN ESTONIAN REGIONAL HOSPITALS BLOOD
CENTRE

Blood centres are a central part of the healthcare sector and a well functioning society in
general. In EU countries it is forbidden to pay for blood donations, which makes marketing
the key for adequate blood supply. Every year in Estonia over 15 000 people need blood

transfusions.

Healthcare marketing uses social marketing principles. Marketing is moving more and more
into digital channels and social marketing is now also often done via social media. Social
mediums offer marketers platforms that have millions of users. In addition, it also offers

tools to measure the success of marketing campaigns.

Marketing appeals usually come in two forms-rational and emotional. The usefulness of these
appeals depends largely on the product or service that is the subject of the marketing. To
increase the effectiveness of Estonia's Blood Centres marketing it is essential to find out

which appeal is more suitable.

The goal of this research was to compare the effectiveness of rational and emotional appeals
through a social media campaign done on Facebook. The campaign was done in a two week
period from April 1st till April 14th. In total 4 marketing messages were chosen, two rational
and two emotional. The target groups of the ads were divided into 2 different segments-
people who were already fans of the Blood Centres Facebook Page and people who were not.
The only other stipulation was that nobody under the age 18 was targeted.

The results showed that for target group one-people who were already fans of the Blood
Centres Facebook page- there was no difference in the message's efficiency. For target group
two-people who were not previously fans of the Blood Centres Facebook page- there was a

clear difference in favour of rational appeals.
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The authors recommend further research that uses a wider base of marketing messages to
determine whether the differences were caused by rational and emotional messages or the

messages themselves.
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