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Sissejuhatus

Viga suur hulk kliente tugineb ostuotsuse tegemisel internetist leitavale
informatsioonile (Bhayani & Vachhani, 2014), mille puhul méngib olulist rolli
sotsiaalmeedia. Sotsiaalmeediat kasutab kokku 4,55 miljardit inimest iile maailma (Kepios,
2021), mistdttu on sotsiaalvorgustikud ettevotetele heaks info levitamise kohaks. Lisaks
annab sotsiaalvorgustike kasutamine ettevotte turundustegevuses voimaluse maksimeerida
tulemusi ilma suure rahalise investeeringuta (Ilic, Ostojic & Damnjanovik, 2014). Vdimalusi
ettevotte mirgatavuse tdstmiseks ja potentsiaalsete klientideni joudmiseks on mitmeid. Uheks
neist voimalustest on auhinnaméingud, millele kdesolevas t60s keskendutakse.

Auhinnaméngudes saab osalejatel paluda teha erinevaid tegevusi vastavalt ettevotte
eesmadrkidele ning neid on vdimalik 14bi viia erinevatel sotsiaalmeediaplatvormidel. Seda
tehes tuleb 14bi mdelda, millist auhinnaméngu tiiiipi kasutada, milline auhind vélja loosida
ning mida postituse sisus kajastada. To0s kasitletakse auhinnaménge, mida Eesti ettevotted
korraldavad Facebookis. Platvormil postituse loomine oma toote vdi teenuse vélja
loosimiseks ei ole keeruline, kuid Facebook on kehtestanud auhinnaméngudele kindlad
reeglid.

Olles ise igapdevaselt puutunud Facebookis kokku auhinnaméngudega, tundub
autorile, et Eesti ettevotted ei kasuta auhinnamingude tdielikku potentsiaali ning ei motle
oma postitusi piisavalt 14bi. Stdbleri (2021) uuringust selgus, et kehvad auhinnaméngud
mdjutavad negatiivselt tarbijate suhtumist ettevittesse. Samuti on autor tdheldanud Facebooki
reklaampostituste reeglitega vastuolulist ja puudulikku auhinnaméngude postituste sisu. Seda
kinnitab ka Tarbijakaitse ja Tehnilise Jarelevalve Ameti uuring, mille tulemusel selgus
mitmeid reeglite rikkumisi ja hea kaubandustava eiramisi Eesti ettevotete seas (Rebas, 2021).

Eelnevast ldhtuvalt piistitatakse bakalaureuset6o eesmirgiks selgitada vélja Eesti
ettevotete kasutatavad taktikad Facebookis auhinnaméngude ldbiviimisel. Seejuures
keskendutakse auhinnamingudele seatud eesméirkidele, postituse soovituslikele ja
kohustuslikele elementidele ja leviulatusele. Uurimismeetodina viiakse ldbi Facebookist
leitavate auhinnaméngude uuring ning intervjuud auhinnaménge korraldavate Eesti ettevotete
ja digiturunduse eksperdiga.

Uuringu lébiviimiseks piistitatakse jirgmised uurimisiilesanded:

e avada kirjandusele tuginedes auhinnamingude mdistet ja olemust;
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e anda iilevaade Facebookis ldbiviidavatele auhinnaméngudele kehtestatud reeglitest ja
piirangutest;

e analiiiisida Eesti ettevotete 14bi viidud auhinnaméngude sisu ja tulemusi ning leida
seoseid, viies 1dbi uuringu;

e selgitada vilja Facebookis ldbiviidavate auhinnamidngude eesmérgid ja pohimotted,
viies lébi intervjuud 3 Eesti ettevottega;

e selgitada vidlja auhinnaméngude ldbiviimise vdimalused ja probleemid, viies ldbi
intervjuu digiturunduse eksperdiga;

e teha jdreldusi kasutatud taktikatest.

Sotsiaalmeedia auhinnaméngude kohta on akadeemilist kirjandust véhe, sest inglise
keeles puudub otsene vaste viljendile "auhinnaméng" ning tundub, et konkreetsele
turundusvdimalusele ei ole palju tdhelepanu podratud. Samuti ei ole autorile teadaolevalt
varasemalt uuritud Facebookis ldbiviidavate auhinnaméingude taktikaid. Kdige rohkem
teemaga haakuvaid teadusartikleid leidub looside ja vdistluste juriidilise osa kohta ning
uuritud on pigem internetivdliseid auhinnaménge. Tarbijakaitse ja Tehnilise Jarelevalve Amet
on viinud 1dbi uuringu Facebookis ja Instagramis avaldatud tarbijamidngude pdhjal,
hindamaks ettevdtete ausust tarbijate suhtes. Samuti on Tartu Ulikooli bakalaureusetdddes
hinnatud Facebooki postituste iildist moju ettevotetele, Facebooki reklaamide mdju ostu
sooritamisele ning sotsiaalmeedia rakendamist turunduskeskkonnas, kuid auhinnaménge
puudutatakse seal vaid kaudselt vdi tarbija vaatenurgast.

Kéesolev t00 koosneb kahest peatiikist. Esimene peatiikk on teoreetiline ning selles
avatakse olulisemad auhinnaménge ja Facebooki auhinnaminge puudutavad teemad ning
nende teoreetiline taust. Teises ehk empiirilises peatiikis tuuakse vilja valim, kasutatavad
andmed ja meetodid, viiakse 14bi Facebooki auhinnamingude uuring, intervjuud, nende
analiilis ja siintees ning tehakse jéreldusi.

To6 teoreetilises osas kasutatakse allikaid erinevatest andmebaasidest ning e-
raamatuid. Samuti kasutab autor teema paremaks avamiseks ériajakirja Forbes,
entsiiklopeediat Britannica, oma ala spetsialistide blogipostitusi, statistikat ning Meta
veebilehekiilge. Autor soovib tidhelepanu pdodrata asjaolule, et Facebook on alates 28.
oktoobrist 2021 iiks osa Meta platvormist, seega asub Meta veebilehekiiljel Facebooki
ametlik kasutuspoliitika. Arvestades asjaolu, et Facebooki reeglid vdivad olla aja jooksul
muutunud, kasutab autor info ajakohasuse tagamiseks Facebooki ametlikku informatsiooni.

Mairksdnad: sotsiaalmeedia, turundus, Facebook, auhinnaming, reklaampostitus



AUHINNAMANGUDE TAKTIKAD FACEBOOKIS EESTI ETTEVOTETE NAITEL 6

1. Facebookis ldbiviidavad auhinnaméngud
1.1. Auhinnamingude mdiste ja olemus

Teoreetilise osa esimeses alapeatiikis avatakse auhinnamé@ngude mdiste ning antakse
kirjandusele tuginedes iilevaade auhinnaméngude tiilipidest, toimimise pohimottest ja
eesmarkidest. Samuti tuuakse vélja, milliseid auhindu on vdimalik auhinnaméngudest vdita
ning mida osalejatelt oodatakse.

Viljendit "auhinnaméng" v3ib viimastel aastatel ettevdtete sotsiaalmeedia postituste
juures sagedasti kohata. Sonal puudub aga konkreetne definitsioon, mille pohjuseks peab
autor sona uudsust eesti keeles ning otsese ingliskeelse vaste puudumist. Autor nimetab
auhinnaminguks auhinnaloosi vdi muud rahalise tasuta osalemist vdimaldavat mangu, kus
vihemalt liks ettevotte poolt ette antud tegevuse voi tegevuste tditja voidab endale auhinna.
Koige ldhemalt saab autori arvates auhinnaméinguga seostada ingliskeelset moistet giveaway
(4ra andmine), sest sotsiaalmeedias nihtud auhinnaméngudes antakse auhinnad vélja ilma, et
osalejad peaksid midagi maksma. Kuigi hasartménguseaduse §-s 2 Ig 5 on vilja toodud, et
Eestis on lubatud korraldada loteriisid, mille vdidufondi véaértus on kuni 1000 eurot ja mida
korraldatakse harvem kui kord nddalas voi kaubanduslikke loteriisid, mille voidufondi
vaartus on kuni 10 000 eurot (Hasartminguseadus, 2021), ei saa loteriid késitleda
auhinnaminguna. Niiteks Facebook keelab oma platvormil nende kirjaliku loata korraldada
igasuguseid hasartménge, st médnge, milles osalemiseks peab maksma (Pages, Groups, and
Events, n.d.). Selleks, et mingu ei késitletaks loteriina, peab sellest olema kaotatud iiks
kolmest: auhind, juhuslikkus voi osalemise tasu (Lord & Miller, 2009). Lahtudes loogikast,
kaob auhinnaméngul ilma auhinnata mote, seega kaotatakse kas juhuslikkus voi osalemise
tasu. Ka Taylor ja Kopp (1991) on neid elemente késitlenud ning eristavad: 1) mdngu, milles
osalemine on tasuta ja kus v3itmine pdhineb juhuslikkusel ning 2) mingu, milles osalemine
voib olla tasuline, kuid vditja valimine ei ole juhuslik.

Auhinnaméngud on véljaspool sotsiaalmeediat eksisteerinud juba pikka aega. Egle ja
Mandell (2017) avavad oma uuringus loteriide ajalugu, looside ja vdistluste viljakujunemist
ning nendega koos arenenud seadusi. Varaseim leitud asjakohane uuring pirineb aastast
1981. Selby ja Beranek on analiitisinud looside reklaamides avaldatud informatsiooni mdju,
optimaalset osalemiste arvu inimese kohta ja oodatud kasu, testides ka riskikartlikkust.
Uuringu tulemusel selgus, et reklaamide pdhjal ei saa osalejad piisavalt informatsiooni
mingus osalemise tingimuste kohta, auhindade viirtust on nende pdhjal raske hinnata ja ei

ole vilja toodud eeldatavat osalejate arvu. Samuti ei olnud riskineutraalseid ja riskikartlikke
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inimesi voimalik kahe kolmandikuga analiiiisitud 15 méingust ligi meelitada. (Selby &
Beranek, 1981)

Sotsiaalmeedias ldbiviidavate auhinnaméngude pdhjal on uuritud tarbijate
méngudesse kaasatust mdjutavaid tegureid. Seda tehti, kasutades 14 230 postituse andmete
analtiisimiseks dkonomeetrilise modelleerimise mudelit, kus vaatluse alla vOeti erinevad
méngude karakteristikud nagu auhindade kogus, méngu kestus ja vditjate arv, auhinna
véljaandmise liik, tiilip ja kategooria. Leiti, et positiivselt mdjutavad tarbijate kaasatust
mingud, kus on: mitu auhinda, mitu voitjat, liihike kestus, ithekordne auhinna viljamakse,
rahaline auhind. (Jung, Yang & Kim, 2020) Internetipohiste tarbijavdistluste disainiga
kaasnevaid probleeme on oma t6ds analiitisinud Liu, Geng ja Whinston (2007), kes kasutasid
uuringu labiviimiseks regressioonanaliiisi. Analiiiisiti auhinnastruktuuri, segmenteerimist ja
héndikdppi. Selgus, et oluline on arvestada auhinnastruktuuri loomisel osalejate oskuste
jagunemise ja arvuga. Samuti on kasulik luua laiaulatuslikum vdistlus ning vdimaldada
tarbijal vdistelda endale sarnaste oskustega inimestega, mida aitab saavutada oskustasemete
pohjal segmenteerimine ja soorituse hindamisskeemi loomine. (Liu et al., 2007)

Auhinnaméngude pohimdte on seotud inimese psiihholoogiaga. Millegi vditmine ning
ka ndgemine, kuidas teised inimesed vdidavad voi kaotavad on inimeste jaoks kinnisideeks
(Linder & Zichermann, 2010). Lisaks valivad inimesed mitme variandi seast just selle toote,
mis toob kdige suurema tunnetatava kasu ning kui toote eest ei pea maksma, hinnatakse selle
kasulikkust veelgi kdrgemaks (Shampanier, Mazar & Ariely, 2007). Eelnevast saab jireldada,
et inimestele meeldib tasuta tooteid saada. Sellel voib olla lisaks rahalisele vairtusele veel
mitmeid pdhjuseid. Tuues niitena tasuta niidiste jagamise, julgustab see tarbijaid tooteid
proovima ning vodib seeldbi vihendada inimeste ebakindlust ettevotte toodete osas (Ghosh,
Chakraborty & Ghosh, 1995). Viide kehtib tdendoliselt ka auhinnaméngude puhul, sest voita
vOib inimene, kes poleks vastasel juhul toodet proovinud. Samuti v3ib tasuta toodete jagamine
olla margiks, et ettevote ise usub oma toodangusse (Hupfer & Grey, 2005) ning soovib luua
tugeva suhte oma klientidega (Stébler, 2021).

Teisest kiiljest ei pruugi ettevotted olla auhinnaménge korraldades alati ausad. Egle ja
Mandell (2017) véidavad, et isegi kui osalejad auhinnaméingu korraldajale ei maksa, vdib
korraldaja saada mitterahalist kasu andmete, lisareklaami voi tasuta litsentside ndol. Lisaks
toovad nad vilja, et auhinnaméngudes, mis sisu jirgi ei tohiks pohineda juhuslikkusel,
voidakse auhinnad siiski juhuslikult vilja anda. Néiteks voidakse vditja valimiseks kasutada
rahvahééletust, kuid siis ei ole hailetajate tdipne motiiv teada. (Egle & Mandell, 2017) Autor

leiab, et voimalik voib olla ka vastupidine olukord ehk juhuslikkusel pohinevas méangus
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antakse auhind vélja vditjat loosimata, nditeks tuttavale voi sdbrale. Tarbijakaitse ja Tehnilise
Jarelevalve Ameti uuringus tuvastati Ulrika Paavle tsitaadist l&htuvalt olukorrad, kus auhind
anti méngus mitteosalenud inimesele, ei peetud kinni loosi 1dpu téhtajast voi anti auhind vélja
vaid osaliselt (Rebas, 2021). Samuti vdib auhinnaméngu juurest puududa selge auhinna
kirjeldus (Selby & Beranek, 1981). See tdhendab, et osalejad tegelikult ei tea, mille nad
tapselt voidavad. Sellistes ebaausates méngudes osalemine vdib viidata asjaolule, et inimeste
kasutunnetus pdhineb lisaks riskitunnetusele ja kasu saamisele ka méngurlusest saadaval
naudingul ja vaba aja sisustamisel (Selby & Beranek, 1981).

Auhinnaméngu ldbiviimine voib maksumuse poolest olla viga vdike kulu, sest
ettevote saab mangu formaadi ise vilja mdelda (Egle & Mandell, 2017). Samuti on
auhinnamingud iiheks reklaamimise nutikaks mooduseks, kuna vdimaldavad tarbijaid
ettevotte turundustegevusse kaasata. Vastutasuks saavad ettevotte reklaamimisele kaasa
aidanud inimesed vOimaluse midagi voita. (Klein & Wueller, 2015) Reklaamimine on iiks
turunduse komponentidest, mis tutvustab toote eeliseid olemasolevatele voi tulevastele
klientidele (Caciulan et al., 2017). Sellest jareldub, et igal ettevottel on auhinnaméingu lébi
viies alati moni konkreetne turunduslik eesmirk. Erinevad autorid on oma té6des maininud
mitmeid sotsiaalmeedia turunduse eesmérke. Neist kdesoleva t60 autori arvates

auhinnamingude jaoks sobilikud on vélja toodud jdrgnevas tabelis (tabel 1).

Tabel 1

Auhinnamdngude voimalikud eesmdrgid
Eesméark Wu (2020) Carter Castronovo Rancati &

(2013) & Huang Gordini
(2012) (2014)

Fénnibaasi kasvatamine X X
Lojaalsuse tdstmine X X X
Uute klientide saamine X X
Teadlikkuse tdstmine X X X
Uute toodete tutvustamine X
Miiiigi suurendamine X X X

Allikas: (Wu, 2020; Carter, 2013; Castronovo & Huang, 2012; Rancati & Gordini, 2014),
autori koostatud

Féannibaasi kasvatamise all peab autor silmas ettevotte lehekiilje, nditeks Facebooki
lehekiilje jélgijaskonna suurendamist. Nimelt ndevad postitusi, mida ettevote pole tasu eest
reklaaminud, vaid ettevotte sotsiaalmeedia jdlgijad (Mochon, Johnson, Schwartz & Ariely,

2017). Ettevotte jélgijad aitavad postitustel ka kaugemale levida (Carter, 2013), sest
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orgaanilisi postitusi ei tajuta niivord otsese reklaamina ja see soodustab postitustele
reageerimist meeldivaks lisamise, jagamise ja kommenteerimise nidol (Mochon et al., 2017).
Lisaks voivad ettevotte sotsiaalmeedia jdlgijad millalgi ise klientideks muutuda (Carter,
2013). Jarelikult annab suurem fénnibaas vdimaluse tarbijatele rohkem informatsiooni jagada
ning voib sellega tuua juurde uusi kliente.

Lojaalsus on tugev side kliendi ja ettevotte vahel, mis paneb kliendi kindla brandi
toodet eelistama ja seega korduvalt toodet ostma (Linder & Zichermann, 2010). Seega aitab
lojaalsuse tdstmine suurendada ettevdtte piisiklientide hulka. Lojaalsust on kahte tiiiipi.
Kaitumuslik lojaalsus seisneb selles, kui tihti klient toodet uuesti ostab (Nam, Ekinci &
Whyatt, 2011). Suhtumuslik lojaalsus seevastu seisneb védrtustunnetuses ja briandile
plihendumises (Chaudhuri & Holbrook, 2001). Mdlemad tiiiibid on ettevotte jaoks omamoodi
kasulikud. Kui kliendid toodet ostavad, siis omab ettevdte suuremat turuosa, kuid tarbijate
suurem psiithholoogiline brindilojaalsus tdstab ettevotte toodete tunnetatavat vadrtust
(Chaudhuri & Holbrook, 2001).

Vaatamata sellele on Gupta ja Lehmann (2003) vilja toonud, et keskmine tulu
olemasoleva kliendi kohta viheneb aja jooksul. Xiao, Wang ja Chen (2020) véidavad, et uus
klient on ettevdtte jaoks kasulikum, sest ta ostab suurema tdendosusega uue tihiku toodet kui
juba olemasolev klient. Sellest vaib jareldada, et tulude stabiliseerimiseks voi
suurendamiseks on oluline oma kliendibaasi uute klientide niol kasvatada.

Suurem teadlikkus vdhendab inimeste tajutavaid riske, mis vdivad olla seotud
inimpsiihholoogia vdi toote toimimisega. Vihenenud riskitaju aitab kaasa ostukavatsuse
tekkele. (Stanton & Cook, 2019) Kliendid kasutavad teadlikkust ka uutele toodetele hinnangu
andmisel (Harmancioglu, Zachary Finney & Joseph, 2009), seega tuleb inimeste varasem
teadlikkus kasuks, kui ettevate uue toote turule toob. Teisest kiiljest motiveerib tarbijate
suurem teadlikkus ka ettevotet tootma suurema vaértusega tooteid (Schulze & Hoegl, 2006).
Viimane viide ei pruugi kiill autori arvates olla teadvustatud pdhjuseks, miks ettevotted
tarbijate teadlikkust tdsta soovivad, kuid kaudselt aitab see siiski ettevotte tegevusele kaasa.

Uut toodet tutvustatakse selleks, et informeerida kliente ning neid toote headuses
veenda (Krishnan & Jain, 2006). Edukad auhinnaméngud vodivad tekitada tarbijates elevust
kindla toote osas ning tuua ettevotte lehekiiljele rohkem inimesi (Klein & Wueller, 2015).
Seega pakuvad need vdimalust uue toote jargi huvi suurendada. Samuti pakub sotsiaalmeedia
head vdimalust vastata otse tarbijate kiisimustele ning vihendada kahtlusi, mis tekivad seoses

uue tootega (Gruner, Vomberg, Homburg & Lukas, 2019).
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Koik eelnevad eesmérgid voivad pikas perspektiivis kaasa aidata ettevotte toote voi
teenuse miiiigi suurendamisele. Nagu juba mainitud, vdivad Carteri (2013) sonul lehekiilje
jélgijad millalgi klientideks muutuda. Lojaalsuse kasv soodustab aga kordusostu tegemist
(Linder & Zichermann, 2010) ehk loogikast 1dhtuvalt peaksid kordusostud pikema aja viltel
miiiiki suurendama. Samuti ostab uus klient suurema tdenidosusega uue iihiku toodet kui juba
olemasolev klient (Xiao et al., 2020), mida vdib samuti tdlgendada lisanduva miiiigina.
Stanton ja Cook (2019) tdid seoses teadlikkuse kasvuga vilja vihenenud riskitaju ja
suurenenud ostukavatsuse tekke. Teoreetiliselt saab ostukavatsust seostada tarbijate
ostukditumisega (Kyto, Virtanen & Mustonen, 2019), seega on olemas vdimalus, et
ostukavatsus muutub reaalseks ostuks ja ettevotte miiiik suureneb. Miiiikide hulk ja miitigist
saadud kasum on lisaks ka uute toodete edukuse moddikuks (Gruner et al., 2019), mis voib
viidata uute toodete tutvustamise ja miiiigi seosele.

Auhinnaméngudega vib kaasneda ka teatud riske ettevottele. Stébleri (2021)
uuringust selgus, et vihest véértust pakkuvad auhinnaméngud mdjutavad negatiivselt
inimeste arvamust ettevottest ning ka tuntud briande miitivad ettevotted voivad sellistest
auhinnamingudest hoopis kahju saada. Lisaks tarbijate negatiivsele suhtumisele v3ib
oskamatu auhinnaméngu lébiviimise korral oodata ettevdtet tsiviil- voi kriminaalvastutus
(Lord & Miller, 2009). Seetottu peab autor oluliseks, et auhinnaméngu sisu oleks hésti 1dbi
moeldud ning seadustele vastav.

Autori arvates saab sotsiaalmeedia auhinnaménge liigitada kaheks: loosimine (ingl
sweepstake) ja voistlus. Esimese tiiiibi puhul on tegemist auhinnamanguga, kus auhind
antakse osalenute vahel vélja juhuslikkuse alusel (Klein & Wueller, 2015; Kalra & Shi, 2010;
Selby & Beranek, 1981). Loosi puhul on sageli vditmise tdendosuse hindamine viga
keeruline (Selby & Beranek, 1981). Teisisonu voib vdidu tdendosus soltuda sellest, kui palju
inimesi otsustab loosist osa votta (Kalra & Shi, 2010). Vaistluse korral osutub aga auhinna
voitjaks parim tegevuse sooritaja (Klein & Wueller, 2015; Kalra & Shi, 2010). Nendeks
tegevusteks voivad olla néiteks kirjatiikkide, fotode voi videote lileslaadimine, kusjuures need
peavad olema osaleja enda tehtud (Klein & Wueller, 2015). Vaistlusel pohinevad méngud
nduavad osalejalt teatud oskusi, kuid enamasti ei ole lilesanded kellelegi liiga rasked (Kalra
& Shi, 2010). Selline auhinnaméng annab siiski teatud eelise neile, kes on etteantud
valdkonnas osavamad ning nende vdidu tdendosust v3ib hinnata seetdttu suuremaks.

Ettevote saab ise otsustada, mitu auhinda vélja antakse (Liu et al., 2007). Klein ja
Waueller (2015) védidavad oma t60s, et just auhinnad on pdhjuseks, miks inimesed

auhinnamingudes osalevad. Lord ja Miller (2009) ldhenevad sarnaselt, leides, et auhindade
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kirjeldamisele tuleks podrata olulist tdhelepanu, sest voimalus auhinda vdita on inimeste
jaoks kutsuv. Autor liigitab auhinnad kaheks: rahalised ja mitterahalised. Ettevote voib vélja
loosida raha, kuid see ei seo vditjat mingil moel ettevottega, mistdttu on parem vélja loosida
moni ettevotte poolt pakutav toode voi teenus (Kowalewicz, 2018). Auhinnaks vdivad seega
olla nii raha kui ka igasugused legaalsed tooted voi teenused.

Auhinnaméngudes osalemiseks ndutavaid tegevus vaib olla mitmeid. Levinud
tegevusteks on lehekiilje jalgijaks hakkamine voi postituse edasi jagamine (Hughes,
Swaminathan & Brooks, 2019). Egle ja Mandell on vilja toonud erinevad tegevused koos
pohjendusega. Niiteks peavad osalejad postituse meeldivaks lisama, mis aitab reklaamida
ettevotte tooteid voi teenuseid osalenute suhtlusvorgustikes. Tegevuseks voib olla ka
auhinnamingu korraldava ettevotte veebilehekiiljel osalemisvormide tditmine voi
kiisimustikele vastamine, mis voimaldab ettevottel koguda andmeid tarbijate kohta. Lisaks
voidakse nende sdnul paluda osalejatelt loomingulist ldhenemist ning oma loomingu
iileslaadimist, kuna ettevdte saab loodud sisu tulevikus kasutada. (Egle & Mandell, 2017)
Eelneva pdhjal leiab autor, et osalejatelt ndutud tegevused on need, mis aitavad
auhinnamingude postitusi edasi levitada ning seelébi jouda soovitud eesmirkideni. Seega
voetaksegi need taktikatena vaatluse alla.

Auhinnaméngud on loosid vai vdistlused, mis varem eksisteerisid viljaspool
internetti, kuid mida praegusel ajal korraldatakse sotsiaalmeediaplatvormidel. Need
voimaldavad ettevotetel oma tooteid tarbijate abiga reklaamida. Auhinnaméngu 14bi viima
hakates tuleb esmalt paika panna, millistele eesmirkidele keskendutakse ning mdelda labi
auhinnamingu sisu ja auhinnad.

1.2. Auhinnamiingude taktikate piirangud ja voimalused Facebookis

Teoreetilise osa teises alapeatiikis keskendutakse Facebookile ja vorgustikus
labiviidavate auhinnamingude taktikate piirangutele ja voimalustele. Sealhulgas tuuakse
viélja reklaampostituste reeglid koos selgitustega ning reeglite rikkumise vdimalikud
tagajdrjed ettevottele. Samuti avatakse auhinnaméngude tulemuste saavutamise ja hindamise
voimalusi.

Facebook on oma ligikaudu 3 miljardi kasutajaga saanud enim levinud
sotsiaalmeediaplatvormiks maailmas. Igapédevaselt kasutab vorgustikku umbes 1,5 miljardit
inimest. (Hall, 2021) Autor leiab, et see muudab Facebooki &dirmiselt vdimsaks
turundusvahendiks, kuna vorgustik vdimaldab levitada informatsiooni véga paljude inimesteni

peaaegu igas maailma nurgas. Auhinnamingud Facebookis on olulised, sest suunavad kliente
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ettevotte lehekiiljele ning voimaldavad kujundada ja tdsta kaubamirgi mainet (Jung, Yang &
Kim, 2020).

Facebookis auhinnaméngude sujuvaks ja probleemideta ldbiviimiseks tuleks enne
taktika valimist teha kindlaks, et sellega ei rikutaks Facebooki kasutuspoliitikat. Meta
veebilehel (Pages, Groups, and Events, n.d.) on vilja toodud reeglid, mis kehtivad
igasugustele reklaampostitustele Facebookis, sealjuures on dra mainitud ka loosid ja
voistlused. Autori arvates voib inimestes segadust tekitada ingliskeelne viljend "promotion"
ehk reklaam, sest seda vdidakse seostada tasulise postitusega, mida Facebook pakub (ingl
promoted post). Tegelikult tdlgendatakse reklaamiseaduse §-s 2 1g 1 reklaami jargmiselt:
"teave, mis on avalikustatud mis tahes iildtajutaval kujul, tasu eest voi tasuta, teenuse
osutamise vOi kauba miiligi suurendamise, iirituse edendamise voi isiku kéitumise avalikes
huvides suunamise eesmirgil" (Reklaamiseadus, 2021). Seega on reklaamiks igasugune
miiiigi suurendamiseks loodud postitust, sdltumata sellest, kas ettevdte on postituse
kaugemale levimiseks Facebookile maksnud voi mitte.

Seadusandlus. Auhinnaméngu Facebooki vahendusel 1dbi viies on postituse looja
vastutav selle seadustele vastavuse eest. Sinna alla kuuluvad ametlikud reeglid ning
auhinnamingus osalemise, reklaamimise ja koigi vélja loositavate auhindade suhtes kehtivad
reeglid ja tingimused. (Pages, Groups, and Events, n.d.) Ametlikes reeglites peaksid kajastuma
oigused, mille osaleja auhinnaméngus osalemisega korraldajale annab. Samuti peaks seal
olema mainitud, millised on mingu korraldaja kohustused ja mille iile korraldaja vastutab.
(Lord & Miller, 2009) Jarelikult seab ettevdte auhinnaméngu 1dbi viies mingule ise ametlikud
reeglid, kuid on kindlad elemendid, mis peavad reeglites kajastuma. Auhinnaminge 1ébi viies
on olulised ka Giglus ja vOrdsus. Reklaamimise reeglid ndevad ette, et méngu korraldaja peab
kohtlema koiki osalejaid vordselt ja ei tohi anda mingisugust eelist neile osalejatele, kes toodet
osta otsustavad (Lord & Miller, 2009). Samuti on viga oluline, et auhinnaming ise ja vélja
loositavad auhinnad oleksid seadustega vastavuses. Need peavad vajadusel olema
registreeritud ja saavutanud regulatiivse heakskiidu (Pages, Groups, and Events, n.d.).

Postituse sisule on esitatud mitmeid ndudeid ja soovitusi. Kowalewicz (2018) on oma
artiklis vélja toonud kohustuse informeerida osalejaid auhinnaméngu kestusest. Samuti on
tema sonul oluline lisada, milline on vditja valimise ja teavitamise meetod. Sellele lisaks
peavad ametlikes reeglites kirjas olema osalemiseks vajalikud tegevused ning téielik
informatsioon auhinna kohta (Lord & Miller, 2009). Tarbijakaitse ja Tehnilise Jarelevalve
Ameti kommunikatsioonindunik Aap Andreas Rebas (2021) on kirja pannud soovitused,

mida voiks sotsiaalmeedia auhinnamingu postitus sisaldada. Lisaks méingu kestusele, vditja
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valimise ajale ja meetodile ning teavitamisele, auhinna kirjeldusele ja véértusele toob ta vilja
ettevotte drinime, aadressi, e-posti aadressi ja telefoninumbri. Soovituslik on tema sdnul
mainida ka vditja nime avaldamise viisi ning auhinna véljastamise tingimusi. Ldpuks toob
Rebas vilja lisainfo saamise, pretensioonide esitamise ja Eesti tarbijatele moeldud mangude
puhul eestikeelse suhtluse voimaluste tagamise. Kédesoleva to0 autor jareldab sellest, et
auhinnamingude sisu peaks olema detailne, ldbipaistev ja kdigile osapooltele tiheselt
madistetav.

Piirangud osalejatele. Alati ei pruugi auhinnaméngus saada osaleda koik Facebooki
kasutajad. Auhinnaméngu loomisel tuleb arvestada tarbija vanusest, elukohast ja
kodakondsusest tulenevate piirangutega (Lord & Miller, 2009). Postituse juures voiks olla
mainitud, kes saavad méngust osa vdtta, nditeks osaleja tdisealiseks olemise ndue (Rebas,
2021). Facebooki saab endale konto teha iga vihemalt 13-aastane isik (Kuidas saan
Facebooki konto luua?, n.d.), ehk kui moni toode ei ole sobilik alaealistele, ei saa
auhinnamingu voita alaealine osaleja.

Facebooki vabastamine vastutusest. Facebook ndouab auhinnamingu juures teatud
konkreetse sisuga teksti. Postituses peab olema selgesonaliselt véljendatud, et see ei ole mingil
moel Facebooki poolt sponsoreeritud, rahaliselt toetatud ega hallatud. Samuti tuleb mainida
reklaampostituse mitteseotust Facebookiga, sealhulgas vabastades Facebooki igasugusest
vastutusest méngus osalejate ees. (Pages, Groups, and Events, n.d.)

Auhinnaméingu haldamine. Reklaampostitust saavad Facebookis hallata kasutajad
oma ettevotte lehekiiljel, grupis voi siindmuse juures. Lisaks saab seda teha ka lébi
Facebookiga iihenduvate rakenduste. Keelatud on kasutada reklaampostituste haldamiseks
isiklikke ajajooni vdi tihenduses olevaid inimesi. (Pages, Groups, and Events, n.d.) Autor
peab oluliseks tdpsustada, et ajajooneks (ingl timeline) nimetatakse Facebookis kohta inimese
konto juures, kuhu ta saab postitada pilte, videoid ja teksti, anda teada oma asukohast ja
emotsioonidest ning jagada edasi postitusi. Facebook ei aita kasutajaid reklaampostituse
haldamisel. Seega koik, kes oma tooteid Facebookis reklaamivad, teevad seda omal
vastutusel ja peavad arvestama kaasnevate riskidega. (Pages, Groups, and Events, n.d.)
Reeglite eiramine voib kaasa tuua mitmeid probleeme. Meta blogipostituses ,,Enforcing Our
Community Standards (2018) on vélja toodud voimalikud tagajérjed. Esmalt kustutab
Facebook reeglitega vastuolus oleva postituse. Seejérel saavad nii ettevotte lehekiilg kui ka
postituse iileslaadija iiheaastase kehtivusega hoiatuse koos selgitusega ning kui lehekiilg on

saanud teatud arvu aktiivseid hoiatusi, siis see suletakse.
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Noéutud tegevused. Keeld kasutada auhinnaméngu haldamiseks isiklikke ajajooni
tahendab, et osalemiseks ei tohi nduda auhinnaméngu edasi jagamist oma ajajoonel. Samuti
keelab Facebook kasutada noutud tegevusena sdprade mérkimist postituse
kommentaaridesse. (Klein & Wueller, 2015) Lubatud tegevuseks saab pidada lehekiilje
jélgijaks hakkamist, mida mainisid ka Hughes ja teised (vt 1k 11), sest seda tehakse
teadaolevalt ettevotte lehel, mitte isiklikul ajajoonel. Samuti on lubatud néiteks postituse
meeldivaks lisamine ning teised juba eelmises alapeatiikis Egle ja Mandelli vilja toodud
tegevused (vt Ik 11) nagu osalusvormide ja kiisimustike tditmine ning omaloomingu iiles
laadimine. Ka tavalise kommentaari lisamist, kus sdpru ei mérgita, ei ole reeglites mainitud,
seega kisitleb autor seda lubatud tegevusena.

Selleks, et anda paremat iilevaadet postituse kohustuslikest ja soovituslikest sisu
elementidest, koostati eelneva informatsiooni pdhjal joonis (joonis 1). Joonisel on ndha 8

kohustuslikku elementi, mis peaksid tihes korrektses auhinnamadngus mainitud olema ning 4

elementi, mida voiks samuti iiks auhinnaméng soovituslikult sisaldada.

Auhinnaméangu
sisuelemendid

| |
Kohustuslikud Soovituslikud
elemendid elemendid

Osalemiseks vajalikud

tegevused Korraldaja info

Osaleja ja korraldaja

digused ja kohustused Nouded osalejale

Vaitja nime

Auhinna detailne kirjeldus Lo
avaldamise viis

Auhinna viljastamise
tingimused

Auhinna véartus

Véitja valimise meetod

Vaitja teavitamise meetod

Auhinnamingu kestus

Facebooki vabastus
vastutusest

Joonis 1. Auhinnaméngu postituse kohustuslikud ja soovituslikud sisuelemendid
Allikas: (Lord & Miller, 2009; Kowalewicz, 2018; Rebas, 2021; Pages, Groups, and Events,

n.d.), autori koostatud
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Tulemuste m6dtmise voimalused ja levikut mdjutavad tegurid. Facebookis on
voimalik modta postituste tulemusi 1ébi nende haaratuse (ingl engagement) ehk kui palju
inimesi méargib postituse meeldivaks, kommenteerib voi jagab seda (Chawla & Chodak,
2021). Haaratuse mooddikud on aga erineva kaaluga: iiks kommentaar on vdrdne 7 postituse
meeldivaks lisamisega ning jagamine 2 kommentaariga (Calero, 2013, viidatud Kim & Yang,
2017:441 kaudu). Seega voib delda, et kdige vihem mdjutab postituse levikut selle
meeldivaks lisamine, sellest 7 korda suurema mdjuga on kommenteerimine ning 14 korda
suurema mojuga jagamine. Ka Swani ja Labrecque (2020) toovad vilja, et postituse
meeldivaks lisamine mdjutab levikut kdige vihem, kuid on kdige populaarsem.
Kommenteerimine nduab nende sdnul monda lisaklikki, aga vdimaldab inimestel end
véljendada. Jagamise puhul mainivad Swani ja Labrecque, et inimene saab kas lihtsalt
postitust jagada, mis on passiivsem ja sarnasem laigiga, voi seda ka personaliseerida ja lisada
postitusele enne jagamist kommentaarile sarnaselt oma teksti. Kommenteerimise itheks
vormiks on ka sdbra mirkimine. Sobra mérkimine tihendab Facebooki postituse all sdbra
nime juurde lingi loomist, mis viib tema profiilile ja sober saab ka sellekohase teavituse
(What is tagging on Facebook and how does it work?, n.d.). See vdimaldab sobral mérgata
vastasel juhul ehk tidhelepanuta jdénud infot (Obamiro, West & Lee, 2020). Seega on autori
arvates vOimalus, et ka sdber avab teavitust ndhes postituse ja reageerib sellele, aidates
omakorda kaasa levikule. Eelnevast ldhtudes on voimalik, et sobra markimine on suurema
kaaluga kui tavalisel kujul kommentaar.

Samuti néeb ettevote, kui palju inimesi on tema Facebooki lehekiilge voi postitust
ndinud (ingl reach) (What’s the difference between Page views, reach and impressions on
Facebook?, n.d.). Leviku statistikast on lehe haldajal voimalik vaadata ka seda, kui palju
konkreetse postituse nédgijatest olid ja kui paljud ei olnud ettevdtte lehekiilje jélgijad.
Facebook on iiles ehitatud loogikal, et postitus levib seda kaugemale, mida rohkem postituse
juures tegevusi tehakse. (Pocs, Adamovits, Watti, Kovacs & Kelemen, 2021) Eelnevast vdib
viélja lugeda, et ettevotetel on ka auhinnaménge Facebookis 14bi viies hea lilevaade postituse
toimimisest ning mida rohkem auhinnaméngule reageeritakse, seda rohkemate inimesteni see
jOuab.

Haaratus on mdjutatud ka jélgijaskonna suurusest: mida rohkem on jélgijaid, seda
madalam on haaratuse protsent (Allen, 2012). See vdib olla seotud Carteri (2013) avastusega,
kes toob vilja leviulatuse protsentuaalse vahenemise jdlgijaskonna suurenedes. 2011. aastal

PageLeveri testprogrammis osaledes avastas Carter koos Jeff Widmaniga, et 10 000 jalgijaga
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Facebooki lehtede tavapostitused jouavad ligikaudu 30-40% jdlgijateni, 100 000 jalgijaga
lehtede postitused 20-30% jdlgijateni ning iile 1 000 000 jdlgijaga postitused vaid 10%-ni
(Carter, 2013). Autor jareldab eelnevast, et suurema jilgijaskonnaga ettevotte postituste
haaratus vdib olla sarnane viiksema jélgijaskonnaga ettevotte omaga, sest postitus ei pruugi
koigi jélgijateni jouda ning seega ka haaratus ei kasva jdlgijate arvuga samas tempos.

Facebookis kiib kasutajate tdhelepanu pérast ettevotete vahel pidev voistlus. Iga
ettevote proovib suunata inimesi just oma postitustele reageerima. (Chwialkowska, 2019)
Oluline on seega inimeste tdhelepanu tdmbamine. Perez-Vega, Taheri, Farrington ja
O'Gorman (2018) toovad oma uuringus vélja, et Facebooki kasutajatelt reaktsiooni saamist
mdjutavad visuaalne mulje, brandi iildine atraktiivsus ja saadav sotsiaalne vdértus. Autor
leiab, et oluline on niisiis ka auhinnaméngu jaoks luua kutsuv visuaal ning sisu, et postitus
tekitaks kasutajates tahtmise seda meeldivaks lisada, edasi jagada ja kommenteerida ning
seeldbi postituse levikule kaasa aidata.

Teooriapeatiiki kahe alapeatiiki pohjal koostas autor auhinnaméngude eesmarkide
saavutamiseks kasutatavate taktikate ehk osalejatelt ndutud tegevuste valiku véimendustest ja

piirangutest joonise 2, mida empiirilises osas l&hemalt uurima hakatakse.

Eesmark

1

Taktika

Véimendused O Osalejatelt ndutavate Piirangud ja nouded

tegevuste valik

O Tihelepanu tdmbava O Facebooki

visuaali loomine reeglid
O Huvitava postituse sisu O Kohustuslikud ja
loomine soovituslikud postituse

O Kutsuva auhinna valik sisu elemendid

Joonis 2. Auhinnamingu taktika voimendused, piirangud ja nduded

Allikas: autori koostatud kogu teooriapeatiiki pohjal

Seatud eesmérkide tditmiseks (vt lk 8-10) loob ettevote auhinnaméngu taktika, mis

tahendab osalejatelt ndutava tegevuse voi tegevuste kombinatsiooni valimist (vt Ik 11, 13-



AUHINNAMANGUDE TAKTIKAD FACEBOOKIS EESTI ETTEVOTETE NAITEL 17

14). Taktikat saab voimendada, luues tihelepanu tdmbava visuaali, tarbijate jaoks huvitava
postituse sisu ning valides kutsuva auhinna. Tdhelepanu tdmbamist ja reaktsioone késitlesid
Chwialkowska ning Perez-Vega ja teised (vt lk 16), auhindadest oli juttu 1k 10. Taktika
loomisel tuleb arvestada aga Facebooki reeglitega, mis holmavad piiranguid ndutavatele
tegevustele, auhindadele ja méngu ldbiviimisele (vt lk 12-14) ning ndudeid kohustuslikele ja
soovituslikele sisuelementidele (vt joonis 1).

Vottes arvesse, et Facebook on enim levinud sotsiaalmeedia kanal, aitab platvormil
reklaampostituste, sealhulgas auhinnaméngude tegemine tdsta ettevotte ndhtavust. Enne
taktika loomist on mdistlik tutvuda Facebooki seatud reeglitega, et véltida reeglite
rikkumisega kaasnevaid probleeme. Facebookis saab ettevote auhinnaméngu tulemusi modta,
vaadates postituste meeldimiste, kommentaaride ja jagamiste arvu ning leviulatust. Mida
rohkem inimesed postitusele reageerivad, seda kaugemale postitus levib ning toob suuremat
kasu ettevottele.

2. Facebookis liabiviidavate auhinnaméngude taktikate viljaselgitamine
2.1. Taktikate véljaselgitamise metoodika ja valimi Kirjeldus

Teise peatiiki esimeses alapeatiikis tuuakse vilja uurimismeetodid, kuidas hakatakse
taktikaid vélja selgitama. Autor annab iilevaate uuringu tegevusplaanist ning intervjuudest,
mille abil selgitatakse vélja Facebooki auhinnamédngude pohilised taktikad.

Kiesoleva bakalaureusetdo eesmérgiks on selgitada vélja Eesti ettevotete taktikad
Facebookis auhinnaméngude ldbiviimisel. Taktikate all peab autor silmas osalejatelt ndutud
tegevusi, mille abil auhinnamédngude eesmérke saavutada soovitakse. Seetdttu on oluline
uurida ka eesmérke eraldiseisvana, et moista auhinnaméngude tausta. Lisaks tuleb vaadata
postituste kohustuslikke ja soovituslikke sisuelemente (vt joonis 1), samuti taktika
voimendusi, piiranguid ja ndudeid (vt joonis 2). Autor leidis, et kdige efektiivsem viis selleks
on poimida kvantitatiivsed ja kvalitatiivsed uurimismeetodid. Selle pdhjuseks on asjaolu, et
auhinnamingude postitused on Facebookist vabalt kittesaadavad ning postituste sisu on
voimalik kvantitatiivselt analiilisida. Samas ei anna postitus infot ettevitete auhinnaméngude
eesmarkidest, tulemustest ettevotete hinnangul ja postituste ldbiviimise pohimotetest, mistdttu
aitab kvalitatiivne meetod, kéesolevas t60s intervjuude ldbiviimine, auhinnaméngude
taktikaid ja nende tagamotteid sisukamalt analiiiisida ja siinteesida. Uurimismeetodeid koos

autori pdhjendustega avab ka joonis 3.
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[Uurimismeetodid ]

. . Intervjuud ettevotete Intervjuu
Postituste uuring

esindajatega eksperdiga
Voimaldab: Voimaldab: Voéimaldab:

O Ieida enimlevinud O kontrollida teoorias © mbista paremini auhinnaméngude
auhinnaméngude selgunud auhinnamingude taktikate sisu ja eesmirke
taktikad; eesmirke; ekspertarvamuse pdhjal;

© hinnata auhinnaméingude © maista avhinnamingude O selgitada vilja auhinnaméngude
reeglitekohasust. efektiivsust ettevotete jaoks. lidbiviimise ja reeglitega seotud

probleemid.

Joonis 3. Kasutatavad uurimismeetodid ning autori eesmérgid

Allikas: autori koostatud

Esmalt otsiti Facebookist juhuslikkuse alusel 75 Eesti ettevatte viimati 1dbi viidud
auhinnamingu. Selleks kirjutati Facebooki otsingulahtrisse eraldi kolm mérksona:
"auhinnaloos", "loosiming" ja "auhinnaming", sest need kdik on Eestis auhinnaméngu kohta
kasutusel. Iga otsingusdna kohta voeti vaatluse alla 25 esimest erinevate ettevotete loodud
asjakohast vastet. Kuna teooriast selgus, et auhinna tiheks tiilibiks on voistlus (vt lk 10), otsis
autor vasteid ka viljendi "vdistlus" kohta, kuid sealt ei tulnud vélja piisavalt palju Eesti
ettevotete loodud postitusi, et neid analiiiisi kaasata. Ka teiste marksdnade puhul tuli moned
otsingutulemused analiiiisist vélja jitta, kuna lehekiilg ei olnud ettevdotte hallatud voi méngu
korraldajaks polnud Eesti ettevote. Ettevotete Eestis registreerituse kontrollimiseks kasutas

autor veebilehekiilge www.teatmik.ce ning ettevotete Facebooki lehtedel, veebilehtedel voi

postituste juures vélja toodud informatsiooni.

Koik analiiiisi kaasatud mangud olid postitatud 2021. v&i 2022. aastal, tinu millele
saab kindel olla, et Facebookis kehtisid nende postitamise ajal sarnased reeglid. Ettevotete
lehtede jdlgijate arvu ei ole viélistel isikutel voimalik kuupdevade 1dikes vaadelda, vaid ndeb
ainult hetke arvu. Kuna autor soovis analiiiisi kaasata nii lehtede jalgijate arvud kui ka
auhinnamingude postituste meeldimiste, kommentaaride ja jagamiste arvud, andis ldhiajal
auhinnaminge ldbi viinud ettevotete jdlgijate arv analiilisis tipsemaid tulemusi. Autor tegi
koikidest analiiiisis kasutatud méngudest ka ekraanipildid (lisa A), kus on néha postituse

visuaal, postitamise kuupéev, sisu, meeldimiste, kommentaaride ja jagamiste arv. Kuna
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ekraanipildid sisaldasid kommentaaride kastis kohati konfidentsiaalset v3i analiiiisiks

ebavajalikku infot, kasutas autor disainiplatvormi Canva (www.canva.com), et need

eemaldada. Postituste formaadi pdhjal koostas autor malli (joonis 4), kus on néha uuringus
kasutatud informatsiooni asetsemist. Tasub silmas pidada, et reaalsetes postitustes ei olnud
sisu elemendid alati samas jérjestuses ning koik elemendid ei pruukinud ka postitusse lisatud

olla.

LEHE NIMI
POSTITAMISE KUUPAEV

o AUHINNA DETAILNE KIRJELDUS
o AUHINNA VAARTUS
o OSALEMISEKS VAJALIKUD TEGEVUSED
¢ VOITJA VALIMISE MEETOD
VI S U A AL « VOITJA TEAVITAMISE MEETOD
o AUHINNAMANGU LOPU KUUPAEV
¢ OSALEJA/KORRALDAJA OIGUSED/KOHUSTUSED
o FACEBOOKI VABASTUS VASTUTUSEST

¢ KORRALDAJA INFO (SOOVITUSLIK)
¢ NOUDED OSALEJALE (SOOVITUSLIK)

9 MEELDIMISTE KOMMENTAARIDE JAGAMISTE
ARV ARV ARV

Joonis 4. Analiiiisis kasutatud Facebooki auhinnamangu postituse mall

Allikas: (Joonis 1), autori koostatud Facebooki postituste formaadi pohjal

Leitud auhinnaménge analiiiisiti teoreetilise osa pdhjal tabelarvutus- ja
tabeltodtlusprogrammis Microsoft Excel, markides kdigi mdngude puhul eraldi tabeli
lahtritesse seal esinenud elemendid. Iga méngu puhul vaadati jirgmiseid sisuelemente:

e auhinna detailne kirjeldus,

e auhinna véirtus,

e osalemiseks vajalikud tegevused,

e vditja valimise meetod,

e vditja teavitamise meetod,

e osaleja ja korraldaja digused ning kohustused,
e auhinnaméingu 16pu kuupéev,

e Facebooki vabastus vastutusest,

e korraldaja info (soovituslik),
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e nduded osalejale (soovituslik).

Osalemiseks vajalike tegevuste ehk taktikate puhul pandi kirja kdik ndutud tegevused
ja nende kombinatsioonid. Vaatluse alla vdeti ka postituste meeldimiste, kommentaaride ja
jagamiste arv ning lehekiilgede jdlgijate arv. Uuringus ei vaadatud eraldi kahte soovituslikku
sisuelementi: vditja nime avaldamise viisi ning auhinna véljastamise tingimusi. Selle
pohjuseks oli asjaolu, et autor arvestas nime avaldamise viisi voitja teavitamise meetodi alla
ning auhinna viljastamise tingimused liideti osaleja ja korraldaja diguste ning kohustustega.
Analiitisi tulemusel selgitati vélja, milliseid tegevusi ja tegevuste kombinatsioone
auhinnamingudes osalejatelt nduti, kui suurel mééral on kinni peetud auhinnaméngude
reeglitest ning hinnati jdlgijaskonna seost postituse levikut mojutavate teguritega.

Peale seda otsis autor Facebookist Eestis tegutsevate ettevotete esindajaid, kellel on
oma Facebooki lehel auhinnaméngude korraldamise kogemus, et nendega intervjuud 14bi
viia. Poolstruktureeritud intervjuud viidi 14bi kolme ettevotte esindajatega (tabel 2). Paul
Family OU ja Gustav Cafe OU esindajatega toimus intervjuu erinevate asukohtade tdttu
veebiplatvormi Zoom vahendusel ning Astro Baltics OU esindajat intervjueeriti nende

ettevotte kontoris.

Tabel 2
Intervjueeritavate andmed
Intervjuee- Ametikoht Ettevote Ettevotte Tegevusvaldkond Intervjuu
ritav vanus kestus
Kristel Paul = juhatuse liige  Paul 2 aastat kasitootoodete 19 min 6 s
jaainuomanik = Family valmistamine ja
ou miiiik
Rivo turundusjuht Astro 24 aastat ~ majandustarkvara 12 min 54 s
Rahuoja Baltics miitik driklientidele
OoU
Therese sotsiaalmeedia = Gustav 16 aastat  kondiitritoodete ja 12 min 30 s
Ostrat loovjuht Cafe OU valmistoodete
tootmine,
toitlustuskohad ja

muu toitlustus
Allikas: autori koostatud, tuginedes intervjuudest saadud informatsioonile

Intervjuud ei olnud pikad, kuid autori arvates olid intervjuudele eelnevalt koostatud
sotsiaalmeediale ja auhinnaméngudele keskendatud kiisimused (vt lisa B) piisavad. Kdikidest

intervjuudest saadi t60 jaoks kasulikku informatsiooni, kusjuures tulid vélja ka selged
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kattuvused. Intervjuude kiisimused olid koostatud teoreetilise osa ja postituste uuringu pdhjal
ning hdlmasid jargmisi teemasid:
e sotsiaalmeedia osa ettevdtete turundustegevusest, kuna sotsiaalmeediat kui head
turundusvdimalust on maininud Ilic ja teised (vt 1k 5);
e auhinnamingude eesmérgid, mida teoorias avati (vt lk 8-10);
e auhinnamingude mdju miiiigile, kuna 1k 9 selgus, et kdik eesmirgid aitavad kaudselt
kaasa miiligi suurenemisele;
e auhinnamédngude sisu, millest on rédgitud terve teooriaosa viltel, samuti véljendab

postituse sisuelemente joonis 1;

e auhinnaméngude tulemused, mida saab seostada haaratuse ja postituse leviulatusega

(vt 1k 14-16);

¢ auhinnad, millest on juttu Ik 10-11 ning uuringust selgunud auhindade erinevuste tottu
ka sihtrithmad;
e visuaalid, kuna visuaalse mulje mdju tarbijate reaktsioonidele mainis Perez-Vega ja

teised (vt 1k 16);

e osalejatelt ndutud tegevused ja nende kombinatsioonid (vt 1k 11, 13);
e Facebooki reeglid, mida on késitlenud erinevad autorid (vt 1k 12-14).

Ettevotete esindajatega intervjuude eesmérgiks oli mdista méngude efektiivsust
ettevotete jaoks. Autor soovis kontrollida, kas teooria peatiikis vilja toodud vdimalikud
auhinnamingude eesmérgid peavad paika. Samuti ei ole vaid postituste uuringu pdhjal
voimalik tépselt delda, millised osalejatelt ndutud tegevused kdige paremini toimivad ning
seda aitavadki avada intervjuud. Intervjuudest selgusid ka mitmed pdhjused, miks just
selliseid taktikaid kasutatakse ning kuidas hinnatakse Facebooki reeglite moistetavust ja
kéttesaadavust.

Peale ettevdtete esindajate intervjuusid viis autor l14bi intervjuu digiturunduse eksperdi
Katrin Vilimaa-Otsinguga, et ettevotete taktikaid paremini mdista, hinnata nende toimimist,
pohimotteid ning probleeme ka ekspertarvamuse pohjal. Autor oli varasemalt votnud osa
Vilimaa-Otsingu sotsiaalmeedia koolitusest "Facebooki kampaaniate strateegia ja mddtmine",
mistottu leiti, et auhinnaméngude teema on tema tegevusvaldkonnale vastav ja intervjuu
temaga annab bakalaureuset6o jaoks kasulikku informatsiooni. Intervjuust selgus, et Vilimaa-
Otsing tegeleb digiturunduse teenuse pakkumisega. Praegu on ta keskendunud
turundusstrateegiatele ja tehnilistele turundusvoimalustele, kampaaniate haldusele ja tarbijate

trajektooride jélgimisele (ingl tracking). Samuti tegutseb ta koolitajana mitmel suunal,
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jagades teadmisi nditeks kontode seadistamise ja sotsiaalmeedia halduse koha pealt, millest

viimase alla kuuluvad ka auhinnaméngud. (Vilimaa-Otsing, 2022)

Tabel 3
Intervjueeritud eksperdi andmed

Intervjueeritav  Tegevusvaldkond Intervjuu kestus
Katrin Vilimaa- digiturunduse 19 min 18 s
Otsing ekspert

Allikas: autori koostatud intervjuust saadud informatsiooni pdhjal

Poolstruktureeritud intervjuu eksperdiga viidi 1dbi Zoomi veebikeskkonnas.
Orientiiriks olevad kiisimused intervjuu jaoks koostati teooriast, postituste analiiiisist ja
ettevotete esindajate intervjuudest ldhtuvalt (vt lisa C), kuid 16puks kujunes intervjuu
suhteliselt vabavormiliseks ning mdned aspektid tulid juba kiisimatagi vilja. Ekspertintervjuu
kiisimused holmasid lisaks ettevotete esindajate intervjuude teemadele jargmist:

e peamised vead auhinnaménge lébi viies, kuna postituste uuringust selgus
mitmeid eksimusi (vt 1k 23-29);
e auhinnamingu leviulatust mdjutavad tegurid (vt Ik 15).

Koik 14bi viidud intervjuud salvestati helifailidena ning transkribeeriti. Selleks
kasutati TTU Kiiberneetika Instituudi foneetika- ja kdnetehnoloogia laboris viljatddtatud
veebipohist kdnetuvastusprogrammi (Alumée, Tilk & Asadullah, 2018). Andmed intervjuude
kohta lisati viidatud allikate loetellu, helifaile jagab autor vastava ndude korral. Intervjuude
jérgselt analiiiisiti ja silinteesiti saadud informatsiooni, ithendades ettevotete esindajatelt
saadud info ja eksperdi arvamuse, et leida kattuvusi ja erinevusi eesmérkide, taktikate ja
tulemuste vahel.

Algselt soovis autor viia lébi intervjuud mitme sotsiaalmeediaturunduse spetsialistiga,
kuid see ei dnnestunud kahel pdhjusel. Kuna sotsiaalmeediaturundus hdlmab viga paljusid
erinevaid valdkondi, puudusid monel spetsialistil auhinnaméngude osas kogemused ning
seega ei saanud nad intervjuus osaleda vai lihtsalt ei vastatud. Lisaks saadeti auhinnaménge
hdlmavate tdpsustavate kiisimustega e-kiri ka Facebooki klienditoele, kuid sealt ei saadud
samuti vastust.

Liihidalt kasutati uurimismeetoditena 75 Facebookist leitud auhinnaméngu analiiiisi
ning intervjuusid kolme Eesti ettevdtte auhinnamingude ldbiviijaga ja digiturunduse eksperdi

Katrin Vilimaa-Otsinguga. Uuriti ettevotete auhinnaméngude ldbiviimise eesmérke, nende
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saavutamise taktikaid ja tulemusi. Saadud informatsiooni pdhjal viidi 1dbi tulemuste analiiiis
ning siintees.
2.2. Facebooki auhinnaméingude taktikad postituste sisu pohjal

Kéesolevas alapeatiikis avaldab autor Facebookist leitud auhinnaméngudes postituste
sisu analiiiisi tulemusi. Leitakse midngudes enim esinenud taktikad, hinnatakse nende
Facebooki reeglitele vastavust ning analiiiisitakse erinevate ndutud tegevuste
kombinatsioone. Samuti hinnates teiste teoreetilises osas vélja tulnud kohustuslike ja
soovituslike elementide olemasolu ning leitakse, mil médral on ettevotte lehekiilje jilgijate
arv seotud postituse levikut mdjutavate teguritega.

Postituste sisu hindamisel oli abiks kohustuslike ja soovituslike sisuelementide joonis
(vt joonis 1) ning kdiki elemente analiitisiti eraldi. Postituste sisu hinnati 75 Facebookist
leitud auhinnaméngu puhul, mille analiiiisitabel on leitav lisadest (lisa D).

Osalemiseks vajalikke tegevusi oli mdngudes 1 kuni 4 ning need ei erinenud
oluliselt otsingusdonade 1dikes. Seda, et ndutud tegevused on auhinnaméngu taktikateks,
kinnitas ka asjaolu, et need esinesid absoluutselt igas uuringusse kaasatud auhinnaméngus.
Maingudes olid osalemiseks seatud jairgmised tegevused: mérgi sdber, jilgi lehte,
kommenteeri, jaga, arva &ra, jdlgi Instagramis, lisa postitus meeldivaks, lisa pilt
kommentaarina, tdida kiisimustik, loo ise. Joonis 5 viljendab iga tegevuse protsentuaalset
esinemist. Tasub silmas pidada, et paljudes méngudes oli ndutud korraga mitut tegevust,

seega joonisel nidhtav tegevuste esinemise sagedus ei anna kokku 100%.

Margisober N 0.7
st teree [ 0%
Kommenteeri (MMM  33,3%
Jaga [N 30.7%
Lisa postitus
mee[idivaks - 8,0%
Jélgi Instagramis - 6,7%
Arva dra . 4,0%

Lisa pilt
kommentaar%)na . 2, 7%

Loo ise . 2,7%
Tiida kiisimustik ]  1,3%

Joonis 5. Auhinnaméngudes esinenud osalemiseks vajalikud tegevused

Allikas: autori koostatud Facebookist leitud auhinnaméingude pdhjal (lisa D)
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Koige populaarsemaks tegevuseks oli "margi sober", mis esines 70,7% analiitisitud
auhinnamingudest. Nagu tdid vélja Obamiro ja teised (vt Ik 15), vdib sdber nii ndha postitust,
mida ta muidu ei oleks ndinud. Mingudes, kus tegevus esines, tuli kommentaaridesse
maérkida iiks voi mitu sOpra. Nagu aga teoreetilises osas selgus, on selline sdprussuhete dra
kasutamine Facebooki kohaselt keelatud ja seega tegevus "maérgi sdber" reeglitevastane.

"Jélgi lehte" tegevus oli seatud 68% mingudest. Seal tuli hakata jdlgima kas iihte voi
mitut lehte. Viimane esines siis, kui auhind anti vilja koostd0os teise ettevottega. Jalgijaks
hakkamise tegevus on lubatud. Autor peab oluliseks mainida, et selle tegevuse alla liigitati ka
mones mingus esinenud tingimus "maérgi lehekiilg meeldivaks", sest Facebooki abikeskuse
pohjal ollakse lehekiilge meeldivaks lisamise jarel automaatselt ka lehekiilje jilgija (4bout
Likes and Follows for New Pages Experience, n.d.).

Tegevus "kommenteeri" on reeglitega vastavuses ning esines 33,3%
auhinnamingudes. Selle alla arvestas autor koiki tegevusi, mis ndudsid postituse juurde
kommentaari kirjutamist, kuid ei olnud seotud sdbra markimisega, dra arvamisega voi pildi
lisamisega. Néiteks vois lihtsalt olla palutud oma osalussoovist kommentaarides teada anda,
kommenteerida esimene postituse pildilt leitud sdna, radkida oma lugu vai anekdoot,
kommenteerida oma lemmik toode ettevdtte valikust voi lisada soovitud toote link.

Populaarsuselt jargmiseks tegevuseks oli postituse edasi jagamine. Osalemiseks tuli
tarbijatel postitust jagada 30,7% auhinnamingudest. Jagades ilmub postitus aga osaleja
ajajoonele ning nagu Klein ja Wueller on vilja toonud (vt lk 13), ei ole sellise tegevuse
ndudmine auhinnaméngus tegelikult lubatud.

8% auhinnamingudest paluti tarbijatel postitus meeldivaks lisada. Seda on lubatud
teha, kuid nagu Calero ning Swani ja Labrecque on vélja toonud (vt lk 15), on postituse
meeldivaks lisamine kdige vihem levikule kaasa aitav tegevus. Samas on tarbijatel seda viga
lihtne teha.

Instagramis jilgijaks hakkamine esines 6,7% postitustest. Postituses oli sel juhul
enamasti ka link, mis viis ettevotte Instagrami kontole. Facebooki reeglites ei ole sellise
tegevuse kohta infot, mistdttu peab autor seda lubatuks. Samas leiab autor, et sellise tegevuse
ndudmine ei pruugi olla osalejate suhtes aus, sest Instagrami konto kasutajanimi ei {ihti alati
inimese nimega Facebookis ja seetdttu on tingimuste tditmise tuvastamine raskendatud.

Millegi dra arvamise tegevus esines 4% ettevotete postitustes ning seal pidi dra
arvama nditeks pildil olevate toodete arvu voi vastama odigesti esitatud kiisimusele. Seda voib

autori arvates arvestada kommentaarina, kui auhind loositakse vélja kdigi vastanute vahel
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olenemata vastuse digsusest. Andes auhinna esimesele digesti vastanule, on tegu teadmisi
ndudva tegevusega ehk voistlusega, mida on avanud Klein ja Wueller ning Kalra ja Shi (vt lk
10). Kolmes "arva édra" tegevusega méingus loositi auhind vilja vaid digesti vastanute vahel,
kuid sel juhul esinevad méingus nii auhind, osalejapoolne panus kui ka juhuslikkus, seega
vOib mones kontekstis seda késitleda loteriina, nagu on késitlenud Lord ja Miller (vt lk 6).
Samas selgus teoreetilises osas, et Facebooki reeglite kohaselt ei ole lubatud platvormil
korraldada selliseid ménge, milles osalemiseks peab maksma. Kuna tarbijate panus ei olnud
rahaline, ei saa praegusel juhul auhinna véljaloosimist ainult digesti vastanute vahel reeglite
vastaseks pidada.

Lisa pilt kommentaarina esines 2,7% auhinnaméngus. Seal pidid osalejad
kommentaari lisama foto, mida vdiks omaloomingu esitamisel pohinedes kisitleda
vaistlusena. Siiski tulid mdlemad méngud vélja mérksona ,,Joosiméng* alt ning auhind loositi
méngudes juhuslikult vidlja koigi pildi postitajate vahel.

Samuti esines 2,7% mingudest ndutud tegevusena "loo ise". Uks auhinnaming tuli
otsingust vélja auhinnaloosi nime alt, kuna seal loositi auhind vilja koigi pildi kujundajate
vahel. Teooriast lahtudes vOiks selline médng olla pigem vdistlus, kus auhind antakse parimale
(vt Ik 10). Méngus osalemine ei olnud aga rahalise tasu eest, mistottu Facebook sellist méngu
otseselt ei keela. Teises méngus oli tegu tdesti voistlusega, mis oli lahterdatud ka korrektselt
auhinnamingu nime alla ning seal tuli vélja mdelda sonum kaardile.

Uhes auhinnamingus oli osalemiseks vaja tiita kiisimustik Google Forms uuringute
haldustarkvaras, mis oli postituse juurde lisatud lingina. Kiisimustiku juures oli mainitud ka
selle eesmark, milleks oli tarbijate parem tundma dppimine. Kiisimustiku tditmise palumine
on reeglitele vastav ning seda tdid vilja ka Egle ja Mandell (vt 1k 11).

Eelnevalt vilja toodud osalemiseks vajalikke tegevusi oli kombineeritud paljudel
erinevatel viisidel. Siiski leidusid mdned tegevuste kombinatsioonid, mis esinesid rohkem kui
kahel korral (tabel 4). Kokku moodustavad kuus tabelis toodud tegevuste kombinatsiooni iile

60% koigist uuringus kasutatud mingudest.
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Tabel 4
Auhinnamdngudes enim esinenud noutud tegevuste kombinatsioonid

Sagedus  24,0% 14,7% 9,3 % 5,3% 4,0% 4,0%

Tegevuste

kombinatsioon |

Jélgi lehte X X X X
Mairgi sdber X X X X
Jaga X

Kommenteeri X X X

Allikas: autori koostatud Facebookist leitud auhinnamédngude pdhjal (Lisa D)

Kdige populaarsemaks ndutud tegevuste kombinatsiooniks oli "jélgi lehte ja mérgi
sober". Kombinatsioon esines 24% auhinnaméngudest. Teooriast ldhtudes ei kaasne
jélgijaskonna kasvuga vordset haaratuse kasvu, mistottu aitab selline kombinatsioon lisaks
jélgijate arvule ka postituse haaratust ja seega levikut suurendada. Sarnane toime on ka
14,7% méngudest esinenud kombinatsioonil "jélgi lehte, mérgi sdber ja jaga", kuid jagamine
voimendab teadaolevalt levikut veelgi.

Tegevus "kommenteeri" esines eraldiseisvana 9,3% mingudest. Autor leiab oma
turundusteadmiste pohjal, et see on lisaks nutikaks viisiks koguda tarbijatelt informatsiooni,
samal ajal Facebooki auhinnaméngude reegleid rikkumata. Samuti aitab kommenteerimine
kaasa postituste levikule, kuid ei ole nii efektiivne kui jagamine (vt lk 15).

5,3% auhinnaméngudest oli eraldiseisvana kasutatud tegevust "maérgi sober", mis vdib
inimpsiihholoogiale ja sdprussuhete koosmdjul haaratusele tavalisest kommentaarist paremini
kaasa aidata, kuna psiihholoogiaga on mitmed autorid asjade tasuta saamist seostanud (vt lk
7). Tegevused ,,jélgi lehte ja kommenteeri ning ,,jdlgi lehte, mérgi sdber ja kommenteeri*
esinesid kumbki 4% uuringus kasutatud auhinnaméngudest, mis voimaldavad taaskord
suurendada nii jilgijaskonda kui ka postituse levikut, kuid viimasele lisandub ka sdprade
teavitamise faktor, nagu selgus Facebooki pdhjal (vt 1k 15).

Kohustuslikud sisuelemendid. Jirgmisena vaadati ka teiste postituste kohustuslike
sisu elementide vastavust teooriapeatiikis vélja toodud joonisega 1. Nende tulemusi avab
tabel 5. Mdnel juhul lahterdas autor elemendi esinemise kas otseseks voi kaudseks, vastavalt

postituses ndhtud informatsioonile.
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Tabel 5

Auhinnamdngude kohustuslike postituse sisuelementide esinemissagedus

Element Protsentuaalne (ja arvuline)
esinemissagedus uuritud
auhinnaméingudes

Auhinna detailne kirjeldus 41,3% (31)

Auhinna vairtus 21,3% (16)

Voitja valimise meetod 89,3% (67) + kaudselt 9,3% (7)

Voitja teavitamise meetod 13,3% (10)

Osaleja ja korraldaja digused ning kohustused 5,3% (4)

Auhinnamingu 16pu kuupiev 94,7% (71) + kaudselt 4,0% (3)

Facebooki vabastus vastutusest 2,7% (2) + kaudselt 5,3% (4)

Allikas: (Joonis 1), autori koostatud uuringus kasutatud auhinnaméngude pdhjal (vt lisa E)

Esimesena vaatas autor auhinda. Auhindadest loosisid ettevotted vilja nii tooteid,
teenuseid kui kinkekaarte. Toodeteks olid néiteks erinevad kosmeetika- ja tervisetooted,
puhastusvahendid, aksessuaarid, toidud ja joogid. Teenustena esinesid niiteks testlend voi
terviseanaliilis. Kinkekaarte loositi vélja vastavalt ettevotte tegevusvaldkonnale. Auhinna
kirjeldus oli lisatud igale méngule, kuid alati ei saanud seda detailseks lugeda.
Reeglitekohane kirjeldus esines 41,3% mingudest. Ulejiinud méingudes tarbijad seega
tegelikult ei teadnud, mille nad tidpselt voidavad. Ebaausates mingudes osalemist késitlesid
Selby ja Beranek (vt 1k 8). Korduv probleem, mis méngudest vélja tuli, oli sisu puudulik
kirjeldus vai kirjelduse puudumine just erinevate kinkekarpide ja -komplektide,
auhinnakorvide ja tooteid tdis kastide vdlja andmisel. Peamiselt puudus iiks vdi mitu
jargmistest detailidest: komplekti sisu kirjeldus, toodete suurus, toodete arv komplektis. [Ima
nende detailideta vdib tarbijal tekkida kiisimusi voi ta voib hiljem tootes pettuda. Niitena
saab tuua mones auhinnaméngus auhinnaks olnud juuksehooldustooted, mis vdivad olla viga
erineva suurusega, alates viikesest reisipakendist kuni suurte salongitoodeteni.

Autor vaatles lisaks auhinnale endale ka visuaali seost sellega. 85,3% méingude juures
olnud pilt vdi video oli auhinnaga seotud. Monel juhul aitas visuaal auhinda paremini mdista.
Samas oli postitusi, kus pilt ei olnud auhinnaga seotud ja ka kirjeldus ei olnud piisavalt
detailne. Niiteks lihes auhinnaméngus loositi vélja saunalina, mis v3ib olla viga erineva
suuruse ja vilimusega, kuid kuna seda polnud pildil kujutatud ega ka postituse juures
mainitud toote suurust voi véljandgemist, puudus tarbijal igasugune ililevaade vdidetavast.

Auhinna vairtus oli mainitud peamiselt kinkekaarte vélja loosides. Kokku oli auhinna
taielikku véartust ndha 21,3% mingudest. Vairtus oli mainitud kas postituse tekstis voi oli

seda voimalik ndha lisatud lingi kaudu.
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Voitja valimise meetodi juures vaatas autor, kas postituse juures oli selgesonaliselt
vélja toodud, kuidas selgub méingu vditja. 89,3% méngudest oli vditja valimise meetod
korrektselt vilja toodud ehk mainitud konkreetselt, kas tegu on loosiga vai vdistlusega. 9,3%
méngudes ei olnud seda viljendatud nii selgelt, nditeks oli kasutatud viljendeid "kingib",
"valime" vdi "selgitame vilja". Kuna aga need méingud tulid otsingusdnade ,,auhinnaloos
vOi ,,auhinnaloos* jérgi vélja, oli postituse juures kuskil ka see mérksona kirjas, mis siiski
viitab juhuslikule loosimisele ning seetdttu vaib selle kohustusliku elemendi osaliselt
taidetuks lugeda. Piisav ei ole kasutada voitja valimise meetodi kirjeldusena mdistet
"auhinnaming", kuna see voib tdhendada nii loosimist kui auhinna andmist parimale, nagu
selgitati 1k 10. Uhes miingus oligi eldud lihtsalt, et vditja kuulutatakse vilja, samal ajal
kasutades auhinnaméngu viljendit, mis ei anna tarbijale piisavalt infot.

Vaitja teavitamise meetod toodi vilja vaid 13,3% auhinnamingudest. Seda lubati teha
kas postituse kommentaarides vdi eraldi postitusena.

Auhinnaméngu kestuse puhul vaatas autor vaid 16pu kuupédeva olemasolu. Seda
seetdttu, et postituse juures on alati ndha postitamise aeg ning loogiliselt vottes ongi see
auhinnamingu alguse kuupéev (vt joonis 4). Uuritud méngudes oli 94,7% méngudest vélja
toodud korrektne loppemise aeg. 4% postitustest oli 16pu kuupédeva asemel kasutatud
véljendeid nagu nditeks "jargmisel nddalal", "niddala parast" voi "igal reedel aprilli [dpuni".
Selline auhinnaméngu 16ppemise aja esitamine v3ib autori meelest tekitada tarbijates
segadust, kuna nad peavad ise vélja arvestama, mis kuupéev see tdpselt on ning mdnel juhul
ei pruugi tarbijad, kes hiljem miingu avastavad, mirgata, et see on juba 1dppenud. Uhes
méngus, kus ainsana 10pu aega vilja ei olnud toodud, anti auhind vélja esimesele digesti
vastanule, mistdttu neil ei olnudki véimalik tdpset acga seada.

Facebooki vabastus igasugusest vastutusest oli sdnaliselt vilja kirjutatud vaid 2,7%
postitustest. Siiski pidas autor kaudselt Facebooki vabastuseks veel 5,3% postituste ametlikes
reeglites olnud informatsiooni. Kuna neis reeglites oli konkreetselt vdlja toodud ménge
korraldavate ettevotete nimed ja info, siis vOib eeldada, et Facebookil ei ole nende
postitustega mingit seost.

Soovituslikud postituse sisuelemendid. Lisaks kohustuslikele elementidele uuris
autor ka Uuritud postituste sisus esinenud soovituslike elementide esinemissagedus on vilja

toodud tabelis 6.
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Tabel 6
Auhinnamdngude soovituslike postituse sisuelementide esinemissagedus
Element Protsentuaalne (ja arvuline) esinemissagedus
uuritud auhinnaméngudes
Korraldaja info 6,7% (5)
Nouded osalejatele 4,0% (3)

Allikas: (Joonis 1), autori koostatud uuringus kasutatud auhinnaméngude pdhjal (vt lisa E)

Auhinnaméngu korraldaja info oli vélja toodud vaid 6,7% méangudest ning seal ka
mitte tdielikus mahus. Enamasti leidis selle info ametlikest reeglitest, mis olid postitusse
lisatud lingina. Vidhemalt iiks neljast, drinimi, aadress, e-posti aadress vdi telefoninumber
esines 5 mingus.

Nouded osalejatele, tapsemalt elukoht, oli vélja toodud vaid 4% uuritud postitustest
ning seal mainiti, et osaleja peab olema Eesti elanik. Selle sisuelemendi vdhese kasutamise
pohjuseks voib pidada asjaolu, et eestikeelses médngus ei osale enamasti vilismaalased, kes
keelt ei oska, kuigi eesti keelt konelevad inimesed voivad elada ka vilismaal. Lisaks olid
enamus auhindu analiiiisis kasutatud mangudes sobilikud igas vanuses inimestele.
Sellegipoolest oli auhindade seas néiteks energiajooke, mis on alaealistele keelatud voi
erootikatooteid. Arvestades teoreetilises osas selgunud asjaolu, et Facebooki vdivad kasutada
ka lapsed alates 13-aasta vanusest (vt Ik 13), peaks selliste auhinnamédngude puhul olema
siiski kehtestatud vanusepiirang.

Jilgijaskonna seos haaratusega. Ettevotete Facebooki lehekiilgede jélgijaskond oli
véga erineva suurusega. See ulatus 379-st inimesest kuni 106 932-ni. Autor vaatles
jélgijaskonna madiste all nende inimeste arvu, kes on vajutanud lehekiilje juures valikut
"jalgi". Viljendid, mida selle tingimuse puhul auhinnaméngude juures kasutati, olid néiteks
"hakka jdlgima" voi "hakka lehe sdbraks". Mdningates méngudes oli tingimus sdnastatud ka
kui "lisa lehekiilg meeldivaks", kuid kuna lehekiilje meeldivaks lisanud inimesed on ka
automaatselt lehekiilje jélgijad ja mdlemad arvud on {ipris sarnased, vottis autor analiiiisi
lihtsustamiseks ka need lehekiiljed vaatluse alla jilgijate arvu pdhjal.

Jargnevalt on autor loonud hajuvusdiagrammi (joonis 6), et hinnata lehekiilje jélgijate
arvu suhet haaratuse moddikutega. Mdodikutena vaadatakse postituste meeldimiste,
kommentaaride ja jagamiste arve. Autor leiab, et visuaalselt on jélgijaskonna suhet nendega
lihtsam hinnata. Samuti on autor teadlik, et postituse haaratust v3ib lisaks jilgijaskonna

suurusele mojutada ka erinevad osalejatelt ndutud tegevused ning mitmed teised tegurid.
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Joonis 6. Lehe jilgijate arvu suhe postituse haaratuse teguritega
Allikas: Autori koostatud Facebookist leitud auhinnaméngude informatsiooni pohjal (vt lisa

F)

Joonisel 6 on ndha lehe jilgijate arvu suhe postituse meeldivaks lisamiste,
kommentaaride ja jagamiste arvuga. Autor piiras joonise selguse huvides maksimaalset
tegurite arvu 4000-ni, kuid kolme méngu puhul ulatus kommentaaride arv ka iile selle, kuni
7800-ni. Vaatluse pohjal saab delda, et jélgijate arvu suurenedes on iildjoontes ornas tousvas
trendis olnud ka haaratuse tegurid. Kdige rohkem on suurenenud kommentaaride arv, seejérel
meeldimiste arv ning véikseim tdus on nidha jagamiste arvu juures. Siiski on jilgijaskonna
kasvuga suurenenud ka tegurite hajuvus, mis nditab, et jélgijate arv ei ole haaratuse osas alati
médrav ning haaratust mdjutavad lisaks jélgijate arvule teised tegurid, mida tuleks ldhemalt
uurida. Samuti voib kaudselt olla seos asjaoluga, et postituse haaratus ei kasva enamasti
jélgijaskonnaga samas tempos ning hakkab jélgijate arvu suurenedes protsentuaalselt
vihenema, nagu toi vélja Carter (vt 1k 15).

Kuna hajuvusdiagrammi algusosas on ndha suuremat punktide koondumist, vaatas
autor, mis on olnud uuringus kasutatud postituste haaratuse tegurite ja lehtede jalgijate arvu

mediaanid ning aritmeetilised keskmised. Need on esitatud joonisel 7.
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Joonis 7. Uuritud miangude levikut mdjutavate tegurite ja jdlgijate arvu aritmeetilised
keskmised.

Allikas: autori koostatud analiiiisitud auhinnamingude pdhjal (vt lisa F)

Nagu jooniselt selgub, jadb uuringusse kaasatud ettevotete jalgijate arvu mediaan
11 410 juurde, mis tdhendab, et pooled jélgijate arvud jddvad allapoole seda. Tingimustest on
mediaani ja keskmiste pohjal kdige populaarsem olnud kommenteerimine, mille Calero
lahterdas leviku seisukohalt neist kolmest keskmise mojuga teguriks (vt Ik 15). See vdib olla
mdjutatud ka osalemiseks vajalikest tegevustest. Niiteks tegevused "maérgi sober" ja
"kommenteeri", mida mdlemat tehakse postituse all kommentaaride lahtris, olid uuringu
pohjal populaarsemad kui teised. Samuti liikkab see auhinnaméngude puhul iimber Swani ja
Labrecque viite (vt Ik 15), et Facebookis on postituse meeldivaks lisamine kdige
populaarsem. Meeldimiste arv osutus uuringu pdhjal populaarsuselt teiseks, kuid nii Calero
kui ka Swani ja Labrecque pohjal (vt Ik 15) selgus selle kdige vdiksem moju postituse
levikule. Leviku mdistes kdige efektiivsema haaratuse teguri ehk jagamise arvud olid
mediaani ja keskmise pohjal kdige vdiksemad.

Analiitisis kasutatud méngudest tuli vidlja 10 erinevat osalejatelt ndutud tegevust.
Neist kdige populaarsemaks osutus tegelikult Facebooki poolt keelatud tingimus "mérgi
sober", seejérel "jdlgi lehte" ja "kommenteeri". Populaarseim taktika oli "jalgi lehte ja méargi
sober", mis aitab kasvatada nii jdlgijaskonda kui ka suurendada postituse haaratust ja levikut.
Peaaegu kdigis auhinnaméngudes oli postitustesse lisatud voitja valimise meetod ning mangu
16ppemise aeg. Kuigi auhinna kirjeldus oli lisatud koikide postituste juurde, ei olnud see
rohkem kui pooltes méngudes piisavalt detailne, kuid monel juhul aitas auhinda paremini
mdista visuaal. Viahestes mingudes oli kohustuslikest elementidest vilja toodud auhinna
védrtus ning Facebooki vabastus vastutusest oli selgesonaliselt vilja toodud vaid iihes
mingus. Soovituslikke elemente nagu ndudeid osalejatele voi korraldaja info kajastasid

samuti vaid tiksikud mingud. Lisaks selgus, et jdlgijaskonna suurus eraldiseisvana alati
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suuremat haaratust ei taga, millest saab jéreldada, et seda vdivad mdjutada ka mitmed teised
tegurid.
2.3. Facebooki auhinnaméingude eesmérgid ja taktikate toimimine

Teise peatiiki kolmandas alapeatiikis avatakse intervjuudest ettevotete esindajatega
vélja tulnud auhinnaméngude ldbiviimise eesmérgid ja rakendatavad taktikad, sarnasused ja
erinevused. Neid pdimitakse ka digiturunduse eksperdi arvamusega. Seejirel teeb autor
jéreldusi, kus seob nii Facebookist leitud auhinnaméngud kui ka ettevdtete esindajate ja
eksperdi intervjuudest saadud informatsiooni. Samuti tehakse selle pohjal ettepanekuid

Koigi ettevotete esindajate sdnul on sotsiaalmeedia nende ettevotte turunduses olulisel
kohal. Paul (2022) kasutab hetkel oma ettevdtte Paul Family OU turundamiseks ainult
Facebooki. Ostrati (2022) arvates on sotsiaalmeedia praegu koige efektiivsemaks
turundusvahendiks ning Gustav Cafe OU-s moodustab sotsiaalmeediaturundus turundusest
75-80%. Ka Astro Baltics OU-s on sotsiaalmeedia kommunikatsioonikanalina viiga olulisel
kohal, kuid uute édriklientide leidmise eesmaérgil seda palju ei kasutata (Rahuoja, 2022).

Auhinnaménge korraldavad ettevotted oma Facebooki lehtedel erineval mééral. Kodige
rohkem intervjueeritud esindajatest, 1-2 korda kuus korraldab oma kolmel Facebooki
lehekiiljel auhinnaménge Gustav Cafe (Ostrat, 2022). Nii sagedaseks auhinnamingude
korraldamise pdhjuseks voibki pidada asjaolu, et ettevottel on kolm erineva suunitlusega
lehte, mille vahel auhinnaménge jaotatakse. Rahuoja (2022) sdnul korraldatakse nende
ettevottes ligikaudu 5 midngu aastas ning Paul (2022) toob vilja, et ettevotte uudsuse tottu on
praegu ménge korraldatud aasta jooksul umbes korra. Digiturunduse ekspert Katrin Vilimaa-
Otsing leiab, et ei ole kindlat piiri, kui palju auhinnaménge on mdistlik 14bi viia. Kiill aga on
soovituslik panustada nende korvalt ka teistesse turundustegevustesse. (Vilimaa-Otsing,
2022)

Auhinnamingu atraktiivsus. Nagu on vilja toonud Chwialkowska (vt 1k 16),
vaistlevad ettevotted sotsiaalmeedias tarbijate tdhelepanu pérast ning seega peab ka
auhinnaming millegagi tarbija tdhelepanu piiidma. Rahuoja ja Ostrati arvates on
auhinnamingu puhul kdige olulisemaks auhinna atraktiivsus (Rahuoja, 2022; Ostrat, 2022).
Olulised on ka postituse 1abimdeldud visuaal, kutsuv sisu ja reklaamtekst (Paul, 2022). Ka
eksperdi hinnangul peab visuaal tdombama tdhelepanu, panema tarbija postituse juures
peatuma ja seda lugema kutsuma (Vilimaa-Otsing, 2022). Auhinnaméingude puhul on nii Paul
Family kui ka Astro Balticsi postituse juures olevatel fotodel kujutatud véljaloositavaid
tooteid (Paul, 2022; Rahuoja, 2022). Gustav Cafe puhul jdi visuaalile suunatud kiisimus

intervjuust vilja, kuid Facebooki vaatluse pohjal voib delda, et ka nemad kasutavad
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auhinnamingude visuaalidel pdhiliselt pilte auhindadest. Paul (2022) rohutab, et pilt voib
sageli olla petlik, mille vdltimiseks tuleks auhinda néidata fotol voimalikult detailselt. Samuti
voiks visuaalil olla tekst auhinna info ja tingimustega, et inimene mdistaks neid juba pilti
vaadates (Rahuoja, 2022). Autor jareldab sellest, et auhinnaméngu visuaal peaks olema
kutsuv ja teistest eristuv, sest pilt on esimene, mida tarbija néeb.

Auhinnad erinevad auhinnaméngudes oluliselt, soltuvalt ettevotte
tegevusvaldkonnast ning sihtrithmast. Vilimaa-Otsing soovitab auhinnana kasutada ettevotte
enda toodangut voi teenuseid, sest siis on tdendolisem, et auhinnaménguga leitakse rohkem
neid inimesi, kes ettevotte tegevusvaldkonnast ka périselt huvitatud on. Vastasel juhul
joutakse inimesteni, kes tahavad vdita vaid vélja antavat toodet ning vdivad olla tdiesti teisest
sihtriihmast. (Vilimaa-Otsing, 2022) Sarnasel arvamusel oli ka Kowalewicz (vt lk 10).
Ettevotete esindajate intervjuude pohjal antaksegi pohiliselt vélja ettevotte oma tooteid voi
tegevusvaldkonnaga seotud auhindu. Astro Balticsis on auhindadena vilja loositud
tanklakettide kinkekaarte voi reklaamtooteid ning seotud auhinnaminge muul moel
tankimissektoriga. Ettevotte sihtrithmaks auhinnaméngudes on pigem nooremad,
tehnoloogiateadlikud inimesed, kellele on vélja loositud néiteks Rally Estonia pddsmeid.
(Rahuoja, 2022) Paul Family on keskendatud pdhiliselt naistele (Paul, 2022). Intervjuust ei
selgunud, mis auhindu tapselt vélja loositakse, aga nende Facebooki lehel on néha, et
auhindadeks on olnud ettevotte enda késitodtooted, peamiselt peapaelad. Gustav Cafe
sihtgrupiks on teadlikke valikuid tegev naisterahvas ning vélja on loositud ettevotte
toodangut kondiitritoodete ja muude toitude néol. Kohvikute suunal on ettevote méngudes
vélja andnud ka oma bréndinguga kohvitopse. (Ostrat, 2022) On mdistetav, et erinevatel
tarbijagruppidel on ka erinevad eelistused, mistdttu ei saa konkreetselt pidada iiht auhinda
atraktiivsemaks kui teist.

Eesmirke, miks auhinnaménge ldbi viiakse, on mitmesugused. Koik teoreetilises
osas vilja tulnud auhinnaméngude eesmirgid (vt tabel 1) said intervjuudes kinnitust, kuid tuli
vélja ka uusi eesmérke. Autor kohandas ja tdiendas auhinnaméingude eesmérkide tabelit

saadud informatsiooni pohjal (tabel 7).
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Tabel 7
Auhinnamdngude eesmdrgid intervjueeritavate pohjal
Eesmirk Paul Rahuoja  Ostrat Vilimaa-
(2022) (2022) (2022) Otsing
(2022)
Jélgijaskonna kasvatamine X X X
Toodete kasutajaskonna kasvatamine X
Lojaalsuse tdstmine X
Uute klientide saamine X
Teadlikkuse tostmine X X X
(Uute) toodete tutvustamine X X
Tarbijate eelistuste tundmadppimine X
Pakkumiste esiletoomine X
Tasulise postituse haaratuse saavutamine X
Miiiigi suurendamine X

Allikas: (Paul, 2022; Rahuoja, 2022; Ostrat, 2022; Vilimaa-Otsing, 2022; tabel 1), autori

koostatud

Eesmaérkide puhul on selgelt ndha valdkondade pohist erinevust, kuid on ka
moningaid kattuvusi. Nii Paul, Ostrat kui ka Vilimaa-Otsing tdid {ihe eesmirgina vélja
jélgijaskonna kasvatamise Facebookis (Paul, 2022; Ostrat, 2022; Vilimaa-Otsing, 2022).
Rahuoja mainis, et nende peamiseks eesmérgiks on teiste ettevitete kampaaniate ndhtavust
suurendada, mida autor peab lojaalsuse tdstmiseks Astro Balticsi ja teiste ettevotete vahel.
Samuti toi ta vélja nende 1dpptarbijale suunatud toote kasutajaskonna kasvatamise eesmargi.
(Rahuoja, 2022) Autor lahterdab selle eraldi eesmirgina, sest B2B drimudeliga ettevotte
puhul ei saa ldpptarbijaid pidada otsesteks klientideks ega seega toote kasutajaskonna
kasvatamist uute klientide saamiseks. Paul (2022) tdi eesmirkidena vélja veel potentsiaalsete
klientide leidmise, mille autor lahterdab uute klientide saamise nime alla, kauba headuse
nditamise tarbijatele, mida voib pidada teadlikkuse tdstmise eesmargiks ning toodete
tutvustamise. Ka Rahuoja (2022) mainis hiljem eesmirkide tditmisest radkides nende
tootemargi tuntuse kasvu ehk kaudselt teadlikkuse tdstmise eesmérki. Sarnaselt Paulile
(2022) on ka Ostrati (2022) sonul nende eesmirgiks olnud uute toodete tutvustamine voi
mone konkteetse toote pakkumise esiletoomine. Tema viitel on lisaks sellele oluline
saavutada auhinnaménguga tasulise postituse haaratus.

Intervjuust Rahuojaga selgus eesmirgina ka postituse kommentaaride pdhjal tarbijate
eelistuste tundmadppimine. (Rahuoja, 2022) Kdige paremaks viisiks, kuidas

auhinnamingudega tarbijate eelistusi teada saada, on lasta tarbijate] kommentaari postitada
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link mdnest ettevotte tootest, mida nad endale voita sooviksid. See paneb inimesed ettevatte
kodulehte kiilastama, voimaldab nende tegevusi Facebooki piksli ja kiipsiste abil jdlgida ning
annab vdimaluse ka teistele tarbijatele leida kommentaaridest midagi huvitavat. (Vilimaa-
Otsing, 2022) Autor tipsustab, et Facebooki piksli nimetus on niiiid tegelikult Meta piksel
ning see on koodijupp, mille Facebooki lehe haldaja saab paigutada oma veebilehele. Sealt
kogutakse infot 1dbi veebilehel asuvate kiipsiste (ingl cookies) ehk failide, mis talletavad
lehekiilje kiilastajate informatsiooni.

Ekspert Vilimaa-Otsing tdi eesmérgina vilja ka miitigi suurendamise, mis tuli
teooriaosas vélja kui koigi teiste eesmirkide 1oplik tulem (vt lk 9-10), kuid leidis, et
auhinnamingud tiksi siiski ostuotsuseni ei vii. Pohjenduseks toi ta konkreetse inimeste
riihma, kes péevast-pdeva tegelevadki vaid méngudes osalemisega. Samuti on iiks postitus
uue kliendi saamiseks voi tarbijaharjumuste viljakujunemiseks liiga vihe, mistottu peaks
auhinnamingu abil leitud inimestele uuesti mone pakkumise voi meeldetuletuse saatma. Seda
saab teha, kogudes mingus e-posti aadresseid voi luues Facebookis lehekiilje haaratuse
pohjal sihtriihma. (Vilimaa-Otsing, 2022) Kuigi toodete miiligi suurendamist likski ettevotte
esindaja eesmirgina vilja ei toonud, selgus intervjuudest siiski auhinnaméngude moningane
mdju miitigi suurenemisele. Kiill aga voib miiligi suurenemine olla seotud mitme teguriga
korraga, mida kéesolevas t60s ei késitleta. Paul (2022) téheldas, et auhinnaming aitas miitiki
suurendada COVID-19 pandeemia alguses, kui inimesed pidid jddma koju ning hakkasid
rohkem kaupu interneti vahendusel ostma, kuid praegu enam nii drastilist moju ei ole. Samuti
pidas Ostrat (2022) auhinnamédngude moju hindamist miitigitulemustele eraldiseisvalt
keeruliseks. Kiill aga on ta tdheldanud auhinnaméngus véljaloositavate toodete miitigi kasvu,
sest Gustav Cafe auhinnaméngud peegeldavadki enamasti uusi tooteid, mille reklaamimisele
ettevote parasjagu keskendunud on. Astro Balticsis on ndhtud peale igat auhinnaméngu
mobiilirakenduse kasutajate kasvu (Rahuoja, 2022), mis voib autori arvates kaudselt muuta
dariklientidele lahendust atraktiivsemaks ning seeldbi miiiiki suurendada.

Osalejatelt noutud tegevused aitavad teatavasti ettevdtete auhinnaméngude
eesmadrke tdita. Sarnaselt postituste uuringu tulemustele selgus kdigist kolmest intervjuust
ettevotete esindajatega, et liheks kasutatud tegevuseks on olnud ettevotte lehekiilje jélgijaks
hakkamine (Paul, 2022; Rahuoja, 2022; Ostrat, 2022). Lisaks on Ostrat ja Rahuoja kasutanud
sobra mirkimise, postituse meeldivaks lisamise ja jagamise nduet (Ostrat, 2022; Rahuoja,
2022). Paul on palunud osalejatel oma osalussoovist kommentaarides teada anda, kuna
auhinda vélja loosides pohinetakse kommentaaridele (Paul, 2022). Millegi kommentaaridesse

kirjutamise tegevust on kasutanud ka Rahuoja (Rahuoja, 2022). Ekspert soovitab ndutavate
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tegevustena vilja moelda midagi loomingulisemat kui vaid postituse meeldivaks lisamine voi
jagamine. Tema sonul on voimalusteks niditeks kolmandate osapoolte rakendustes mangude
loomine, kuna seal tehtavad tegevused on ettevdtte poolt hiljem jélgitavad. Lisaks saab lasta
inimestel pilte saata vOi postitada neid teemaviiteid (ingl hashtag) kasutades, mis koondab
postitused hiljem kokku. Hea on kasutada ka périselulisi voimalusi, viies auhinna monda
reaalsesse kohta ja andes sellest sotsiaalmeedias mérku. (Vilimaa-Otsing, 2022) Nagu selgus,
on tegelikult soovituslik seada osalemise tegevusteks midagi teistsugust ja erinevat, et
auhinnaminguga tarbijates huvi tekitada ning ise kasulikku informatsiooni saada.

Mida vdhem tegevusi auhinnaméngus noutakse, seda optimaalsem see on. Samas on
soovitud tulemuste saavutamiseks siiski vajalik kasutada korraga vihemalt kahte lihtsat
tingimust. (Rahuoja, 2022) Ka Paul leiab, et kaks tingimust on optimaalne, kuna selline
tingimuste arv hoiab tarbijate tdhelepanu postitusel, aga ei tiilita inimesi liialt dra (Paul,
2022). Ostrati arvates v3ib optimaalseks pidada kuni kolme tingimust (Ostrat, 2022).
Vilimaa-Otsing (2022) ei too vélja kindlat optimaalset tingimuste arvu, kuna peab seda
soltuvaks ettevotte huviliste pithendumusest, auhinna vairtusest ning tegevuste keerukusest.
Seega arvamused on veidi erinevad ning konkreetset tingimuste arvu peab iga ettevote ise
tunnetama, lahtudes auhinnast, oma tarbijariihmast ning osalejatele seatud tegevustest.

Auhinnamingude tulemustega on siiani koik intervjueeritud ettevotete esindajad
rahule jddnud (Paul, 2022; Rahuoja, 2022; Ostrat, 2022). Calero viite pdhjal (vt 1k 15) on
siiski moned tegevused, mis vdivad aidata saavutada parimaid tulemusi tegurite erinevate
osakaalu tottu. Kdige paremini toimivaks tegevuseks peab Paul Family esindaja sdprade
mirkimist, kuigi teab, et seda ei tohi kasutada. Toimimise pdhjuseks on sdprade omavahelise
usalduse faktor ehk mérgitud sobras tekib samuti huvi toote vastu, mida tema sdber usaldab
ning ta liheb méngu vaatama ja dkki ka osalema. (Paul, 2022) Sarnast motet véljendasid ka
Obamiro ja teised (vt Ik 15). Koikide ettevotete esindajad leiavad, et ka jagamine toimib
véga hésti (Paul, 2022; Rahuoja, 2022; Ostrat, 2022). Siiski toob Rahuoja (2022) vilja, et
inimesed ei jaga enam postitusi nii kergekéeliselt kui varem. Kuna mdlemad neist
tingimustest on keelatud, peavad ettevotted siiski nende kasutamisel arvestama vdimalike
probleemidega, mis reeglite rikkumisega vdivad kaasneda (vt 1k 13).

Facebooki auhinnamiingude reeglitega ei ole eksperdi sonul enamus Eesti
ettevotetest kursis (Vilimaa-Otsing, 2022). Autor uuris ettevotete esindajatelt, kuidas nad
hindavad nende reeglite kéttesaadavust ja mdistetavust. Ostrati (2022) arvates on reeglite
kittesaadavus pigem keskmine, kuid arusaadavus vormistuse poole pealt hea. Kuna reeglid

on inglise keeles, siis keelebarjdiri tottu ei ole Paul saanud ise Facebooki ametlikke reegleid
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lugeda (Paul, 2022). Rahuoja toob vélja, et on teadlik, kust reegleid leida ning on nendega
tutvunud ajal, mil ettevottes auhinnaméngudega alustati. Siiski ei ole ta kiire tddtempo tottu
kdinud nendega uuesti tutvumas, aga siiani ei ole auhinnamingudega Astro Balticsile
mingeid probleeme kaasnenud. (Rahuoja, 2022) Vilimaa-Otsing (2022) tddes, et varem oli
toesti Eesti Facebooki tdhelepanu alt véljas, kuid niilid on internetiturunduse ja
sotsiaalmeedia gruppides juttu tulnud juhtumitest, kus auhinnaméngude postitused on
Facebooki poolt kustutatud vdi lehed maha voetud. Kuna neid taastada ei ole lihtne, on
mdistlik selliseid olukordi ennetada. (Vilimaa-Otsing, 2022) Sellistest tagajérjedest oli juttu
ka Meta blogipostituses (vt 1k 13).

Jireldused. Facebookis labiviidavate auhinnamédngude puhul on kdige olulisemaks
auhind ning postituse visuaal. Auhindadena loositakse vélja nii rahalisi kui mitterahalisi
auhindu. Enamasti on auhinnaks ettevotte enda toodang voi tegevusvaldkonnaga seotud toote,
samuti kinkekaardid. Visuaal on paljudes méngudes auhinnaga seotud, mis on auhinnaméngu
puhul hea, sest juba visuaali abil saab tarbija parema iilevaate auhinnaméngust.

Esimeses peatiikis vélja toodud auhinnamingude eesmérkidest (vt tabel 1) said
kinnitust kdik eesmirgid (vt tabel 7). Miiiigi suurendamine tuli ainsana vélja
ekspertintervjuust (vt lk 35). Kuigi iikski ettevotete miiiigi suurendamise eesmarki vilja ei
toonud, selgus, et auhinnaméngud on siiski miiligi suurenemisele mingil mééral iihe tegurina
kaasa aidanud. Tuleb arvestada, et seal vdib olla tegu ka mitme teguri koosmojul. Enim vélja
toodud eesmérgid olid teadlikkuse tdstmine, uute voi juba olemasolevate toodete
tutvustamine ning fannibaasi ehk jélgijaskonna kasvatamine. Suur jélgijate arv tiksi ei
kindlusta aga postituse suurt levikut, kuna hajuvusdiagrammi pohjal (vt joonis 6) oli jilgijate
arvu suurenedes ndha suuremat haaratuse moddikute hajuvust. Seega postituste haaratus voib
olla seotud paljude teiste teguritega, mis nduavad edasist uurimist.

Osalejatelt ndutud tegevustena esinesid pohiliselt sdbra mérkimine, lehekiilje jélgijaks
hakkamine, kommenteerimine ja jagamine (vt joonis 5) ning seda kinnitasid ka intervjuud
ettevotete esindajatega. Kuna aga tuli vélja, et sobra mirkimine ja jagamine on Facebookis
keelatud, peaksid ettevotted need ndoutud tegevused asendama millegi muuga. V3imalusi on
palju ning kindlasti on vdimalik soovi korral leida tarbijate jaoks palju huvitavamaid ja
paremini toimivaid ndutud tegevusi.

Selgus, et tegevusi saab kombineerida véga erinevatel viisidel. Siiski sisaldasid ka
populaarseimad ndutud tegevuste kombinatsioonid keelatud tegevusi, milleks olid "jilgi lehte
ja margi sober" ning "jélgi lehte, mérgi sdber ja jaga" (vt tabel 4). Tasub meeles pidada, et

tegevusi ei tohi olla liiga palju ning need tuleb seada, vottes arvesse tegevuste iseloomu,
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auhinda ja ettevotte sihtrithma, nagu avaldus intervjuudest. Sarnaselt eraldiseisvatele
tegevustele tuleks ka kombinatsiooni puhul arvestada nende vastavusega Facebooki
reeglitele.

Enamus Eesti ettevotetest ei jirgi Facebooki auhinnaméngude reegleid, mille
pOhjuseks voib pidada nditeks teadmatust, keelebarjdiri voi ajapuudust. Reeglitevastast
tegutsemist nditab ka asjaolu, et kdige populaarsemaks osalejatelt ndutud tegevuseks on sobra
mirkimine, mis on Facebooki reeglites selgesonaliselt keelatud. Selliste postituste pohjal
tundub, et Facebook ei jélgi Eesti ettevotete auhinnaménge eriti rangelt, kuid parem on siiski
igasuguseid probleeme ennetada ning reeglitega enne auhinnaméngude loomist tutvuda.
Kohustuslike tingimuste pdhjal on probleemsemateks kohtadeks osaleja ja korraldaja diguste
ja kohustuste ning Facebooki vabastuse puudumine. Samuti ei ole paljudes méngudes vélja
toodud auhinna viirtust ning tiielikku auhinna kirjeldust. Autor leiab, et auhinnaga seotud
informatsioon peaks olema auhinnaméingudes kindlasti detailselt vdlja toodud, et véltida
hilisemaid komplikatsioone ja arusaamatusi. Kuna palju eksiti auhinna kirjeldamisega just
tootekomplektide puhul, tuleks selliste toodete vélja loosimisel postitusse lisada tépne info,
kui palju, kui suuri ning mis tooteid komplekt sisaldab.

Leitud osalejatelt noutud tegevused ja reeglite jairgmisega seotud aspektid on autori
arvates iildistatavad kdigi Eesti ettevotete Facebooki lehtedel loodavate auhinnaméngude
puhul, sest leitud postitustest tuli vdlja mitmeid sarnasusi. Neid kinnitasid intervjuudes
osalenud ettevotete esindajate ja eksperdi vastused. Arvestada tasub ka asjaolu, et analiiiisis
kasutatud auhinnamingud olid loodud véga erinevate jdlgijaskonna suuruste ning
tegevusvaldkondadega ettevotete poolt. Lisaks on igapdevaselt Facebookis néhtavad méngud
vorreldes analiiiisitud mingudega sisu ja pdhimdtete poolest sarnased.

Kokkuvaote

Auhinnaméngud on viljaspool internetti eksisteerinud juba kaua, kuid on niiiid laialt
levinud sotsiaalmeedias. Need inimeste psiitihika toimimisele {iles ehitatud méngud toimivad
pohimottel, et inimestele meeldib asju tasuta saada ja vdita. Auhinnaméngude tiitipideks on
loosid ja voistlused, mis erinevad teineteisest auhinna vilja andmise meetodi poolest. Looside
puhul loositakse auhind osalejate vahel vélja juhuslikult. Vdistluse korral aga esitavad
osalejad omaloomingulised t66d hindamisele ning vdidab parima t66 autor. Facebookis on
auhinnaminge otstarbekas ja mugav 1dbi viia, sest tegu on enimlevinud
sotsiaalmeediaplatvormiga maailmas. Platvormi erinevad postitustele reageerimise

voimalused aitavad auhinnaméngudel hdlpsasti inimeste suhtlusvorgustikes edasi levida.
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Auhinnaménge viiakse ldbi turunduslike eesmaérkide tditmiseks, mis koik aitavad
kaudselt kaasa miitigi suurendamisele.

Kiesolevas to0s selgitati vilja Eesti ettevotete kasutatavad taktikad Facebookis
auhinnamingude labiviimisel. Selleks uuriti 75 Facebookist leitud auhinnaméngu postitust
ning intervjueeriti ettevdtete Paul Family OU, Astro Baltics OU ja Gustav Cafe OU
esindajaid ning digiturunduse eksperti Katrin Vilimaa-Otsingut.

Ettevotted viivad auhinnaménge 1dbi erinevatel turunduslikel eesmérkidel, mis koik
voivad kaudselt aidata kaasa miiligi suurendamisele. Selgus, et pohilisteks eesmérkideks
Facebookis on jdlgijaskonna kasvatamine, teadlikkuse tdstmine ning toodete tutvustamine.
Eesmaérke aitavad tdita taktikad ehk osalejatelt ndutud tegevused ja nende kombinatsioonid.
Enimkasutatud tegevusteks on sdbra mérkimine postituse kommentaaridesse, lehe jilgijaks
hakkamine, kommenteerimine ja jagamine, kuid tegevusi saab ise loominguliselt vilja
moelda. Neid saab ka omavahel kombineerida, kuid siis tuleb arvestada tegevuste
ajamahukuse ning tarbijagrupi omadustega, kellele méng suunatud on. Taktikate seadmisel
tuleb arvestada Facebookis kehtestatud auhinnaméngude reeglitega. Tasub silmas pidada, et
ettevotted peavad auhinnaménge 14bi viies siiski ise tunnetama ndutavate tegevuste piiri,
mdtestama lahti oma eesmaérgid ning panustama lisaks auhinnaméngudele ka teistesse
turundustegevustesse, et maksimeerida tulemusi. Kui otsustatakse Facebooki
auhinnamingude reegleid rikkuda, lasub vastutus ettevottel endal.

Auhinnaméngu leviku ja tulemuslikkuse jaoks on oluline, et auhind ja mdngu visuaal
oleksid kasutajate jaoks kutsuvad. Ara antavad auhinnad valib iga ettevdte ise ning nendeks
on erinevad tooted ja teenused voi kinkekaardid. Siiski voiksid need olla ettevotte enda
tootevalikust vai tegevusvaldkonnast, et méngudega konetataks diget sihtrithma. Postituse
juurde on oluline lisada ka auhinna iiksikasjaline kirjeldus ning védirtus, et osalejatel oleks
sellest tdpne lilevaade. Postituses peavad olema vélja toodud veel mitmed sisuelemendid,
mille vastu sageli eksitakse. Oluline on vélja tuua mdélema osapoole digused ja kohustused,
voitja valimise ja teavitamise meetod. Samuti peab olema lisatud vditja vilja selgitamise
kuupdev ning Facebooki vabastus igasugusest vastutusest.

To0 kitsaskohtadeks voib pidada erinevaid viljendusviise, mida ettevotted kasutavad
auhinnamingude postituste sisu loomisel, mistdttu monel juhul vdis autor sisu subjektiivselt
tdlgendada. Samuti ei voimalda nii véike intervjuude valim teha téielikke tildistusi ettevotete
auhinnamingude eesmérkidest, kuid intervjuud toetasid siiski teoorias selgunut ning aitasid

paremini vélja selgitada auhinnaméngude taktikaid.
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Voimalusi edasisteks uuringuteks peab autor mitmekiilgseteks. Kuna kéesolev t66
keskendus vaid Eesti ettevotetele, voiks tulevikus analiiiisida ka vilismaa ettevotete
auhinnamingude taktikaid ning leida sarnasusi ja erinevusi vorreldes Eesti ettevotete
méngudega. Samuti oleks kasulik uurida, kas ja kuidas erineb ettevotete auhinnaméingu
postituste haaratus nditeks erinevate tegevusvaldkondade, ettevotete suuruste ja tuntuse
16ikes. Tapsemalt voiks leida, missugused tegurid auhinnaméngude puhul postituse haaratust
ja leviulatust veel mojutavad. Mdistmaks paremini auhinnamédngudes osalejatelt ndutud
tegevuste ajamahukust, oleks hea teada, kui kaua ja milliseid tegevusi on tarbijad valmis

erinevate auhinnaliikide ja vairtuse korral postituse juures tegema.
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Lisa A
Ekraanipildid analiiiisis kasutatud auhinnamingude postitustest

Ekraanipiltide suure mahu tottu leidis autor, et on mdistlikum need pilvepohisesse
Google Drive'i salvestada. Kdik 75 ekraanipilti on lahterdatud otsingusodna jérgi kaustadesse
ning kéttesaadavad jargnevalt lingilt:
https://drive.google.com/drive/folders/1kkoQU6JS0V2GznbywHa2908JFTMyr231 ?usp=shar

ing

Lisa B
Intervjuu kiisimused ettevotete esindajatele

Intervjueeritav:

Ametikoht:

Ettevote:

Ettevotte tegevusvaldkond:
Kuupéev:

Kestus:

Koht:

1. Kui suure osa moodustab sotsiaalmeedia teie turundustegevusest?

2. Kui sageli viite oma Facebooki lehel 14bi auhinnaménge?

3. Mida peaks teie arvates iiks tarbija jaoks atraktiivne auhinnaméng kindlasti
sisaldama?

4. Mille pohjal enamasti auhinnaménge koostate? Kust ammutate auhinnaméngude
loomiseks ideid?

5. Millistel eesmérkidel olete auhinnaménge 14bi viinud?

6. Kes on teie auhinnaméngude sihtgrupiks?

7. Milliseid auhindu olete vilja loosinud?

8. Mida olete auhinnaméngude visuaalidel kujutanud?

9. Milliseid tingimusi (ndutud tegevusi) olete oma auhinnaméangudes osalejatele
seadnud?

10. Mitu tingimust (tegevust) on teie arvates optimaalne?

11. Milliseid tingimuste (tegevuste) kombinatsioone olete oma mangudes kasutanud?

12. Millised tingimuste (tegevuste) kombinatsioonid teie arvates kdige paremini
toimivad?

13. Kuidas olete siiani rahul olnud auhinnaméingude tulemustega? Kas eesmérgid on
taitunud?

14. Milline on olnud auhinnamingude mdju toodete/teenuste miiiigile?

15. Kuidas hindate Facebooki auhinnaméngude reeglite kittesaadavust/mdistetavust?
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Lisa C
Intervjuu kiisimused eksperdile
Intervjueeritav:
Tegevusvaldkond:
Kuupéev:
Kestus:
Koht:
1. Mil méiral olete kokku puutunud Facebooki auhinnamingudega?
2. Mida peaks iiks atraktiivne auhinnaming kindlasti sisaldama?
3. Milline peaks olema postituse sisu?
4. Mis peaks olema kindlasti postituses mainitud?
5. Milline peaks olema auhinnaméngu visuaal?
6. Millised on parimad auhinnad vélja loosimiseks?
7. Millistel eesmirkidel ettevotted teie arvates auhinnaménge 14bi viivad?
8. Milliseid tingimusi (ndutud tegevusi) auhinnaméngudes osalejatele seatakse?
9. Mis on optimaalne tingimuste (tegevuste) arv auhinnaméngu puhul?
10. Millised tingimuste (tegevuste) kombinatsioonid viivad teie arvates parimate

tulemusteni ja miks?

11. Milline hulk tdnu auhinnaméngule lehekiilje jélgijaks hakkajaid on iildse enamasti
potentsiaalsed kliendid?

12. Millised on peamised vead, mida auhinnaméngu juures ja seda lébi viies tehakse?

13. Millest soltub auhinnaméngude leviulatus?

14. Kui vorrelda auhinnaménge ja makstud reklaami, kumb neist on efektiivsem ja miks?

15. Kuidas mdjutab sagedane auhinnaméngude ldbiviimine postituste haaratust ja
jélgijaskonna aktiivsust? Kas tarbijad vdivad auhinnaméngudest dra tiidida?

16. Millised negatiivsed aspektid ja reaktsioonid vdivad kaasneda auhinnaméngudega?

17. Kuidas hindate Facebooki poolt auhinnamingudele kehtestatud reeglite
kittesaadavust ja moistetavust?



AUHINNAMANGUDE TAKTIKAD FACEBOOKIS EESTI ETTEVOTETE NAITEL

Lehe nimi

1. Kvartal
2. Feenoks OU
3. Tallinki e-

pood
4. Eesti

Lennuakadeemi

a

5. OU Puhas
Pesa -

koristusteenused

6. Ruukki
Expressi
katusekeskus

7. Kalatoidud
8. Mayeri Eesti

9. SYNLAB
Eesti

10. Selver

11. Kreditex

12. Koduabc

13. Lasnamade
Centrum

14. Premia
jaitis

15. Premia
toidumaailm

16.
andbeauty.ee

LisaD

Auhinnaméngude iildinfo ja osalejatelt ndutud tegevused

Postitamise

kuupaev

29.03.2021
25.01.2022
21.09.2021

26.04.2021

02.02.2022

23.03.2022

24.03.2022

18.01.2022

12.05.2021

30.03.2022

13.04.2022

10.06.2021

19.04.2022
24.03.2022
24.08.2021

03.12.2021

Auhind

"auhinnaloos"
2 tasuta kohvi omal
valikul, karp saiakesi

Kast Belief Mint
energiavett

The Body Shop
kinkekomplekt

Toovarjupdev Tallinna
Lennujaamas + testlend

Mayeri Organic puhastus-
ja pesuvahendid

O6 kahele Estonia Resort
Hotel & Spa Superior toas

Kokaraamat "Kalahitid"

Mayeri Organic
puhastusvahendite
komplekt

Terviseriski pakett
Red Bulli fénnitooted

50€ kiitusekaart igal
nédalal

50-eurone KoduABC
digitaalne kinkekaart

Dormeo Nature’s Aloe
Vera kattemadrats

Kast pere- vdi topsijéétist
Premia valikust

Maahirra 16unakarbi ja
kandekoti komplektid

Crescina juukseampullid
ning Crescina juuksekasvu
soodustav Sampoon

Seos
visuaaliga

Jah

Jah

Jah

Jah

Jah

Ei

Jah

Jah

Ei

Ei

Jah

Jah

Jah

Jah

Ei

Jah

Noutud
tegevused

Jélgi lehte, mérgi
sober

Jélgi lehte,
kommenteeri, jaga
Jélgi lehte, mérgi
sober

Kommenteeri

Jélgi lehte, mérgi
sober, jaga

Loo ise

Mairgi sdber

Kommenteeri

Arva dra

Jélgi lehte, mérgi
sober

Jélgi lehte,
kommenteeri, mirgi
sober, jaga

Jélgi lehte, tdida
kiisimustik, méargi
sober

Jélgi lehte, mérgi
sober

Jélgi lehte,
kommenteeri

Mairgi sdber

Jélgi lehte, mérgi
sober
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17. Makayla
Design

18. I.L.U.

19. Paul Family

Fashion

20. White Sheep

tikand

21. Pakri Reisid

22. Maxima
Eesti

23. Seitsmesed

24. K18 Hair

Estonia
25. BioLife

1. Placent Activ

Milano

2. Kehastuudio

3. Luma koogid

& disain

4. Mazda Eesti

5. Anne & Stiil

6. Fazer Eesti

7. Rademar

8. Hea Hoog

07.03.2021

24.09.2021

01.04.2022

15.11.2021

03.05.2021

04.11.2021

19.04.2022

14.09.2021

28.03.2021

01.04.2022

03.01.2022

29.04.2022

16.12.2021

11.01.2022

29.11.2021

14.02.2022

08.02.2022

Personaliseeritud
koerapesa ja teki
komplekti

Alterna Exfoliating
Cleanser ja Jelly Fix
Repair Booster

Meriinopeapael
Joulususs tikandiga

Sinule ja sinu sdpradele
2xS5 piletit Pakri saartele

Seeberger pakike
Simpsonite pusa
K18 juuksemask 50 ml

Kaks erinevat
kinkekomplekti
"Armastusega loodusest"
ja "Tropicks"
"loosiméng"

3 kuu kogus juuksekasvu
soodustavaid
nirimisvitamiine
Inframatt koos
kaalulangetus-ja

tervisetoodetega védrtuses
655€

30-minutiline fotosessioon
dues ning 1,5 kg tort
Kinkekarp tiis
joulumaiuseid ja maiustusi

MustPanter paaride
kinkekomplekt

Kodusaia minisaiakesed ja
joulutoonis kohvitops

50€ vaartuses tooteid
Rademarist

Sikutusminguasi ja
nuuskimismatt koerale

Jah

Jah

Jah

Jah

Jah

Jah

Jah

Jah

Jah

Jah

Jah

Jah

Jah

Jah

Jah

Jah

Jah

Jélgi lehte,
kommenteeri, mirgi
sober, jaga

Mairgi sdber

Jélgi lehte,
kommenteeri

Jélgi lehte, mérgi
sober, jaga

Jélgi lehte, mérgi
sober, jaga
Kommenteeri, mirgi
sober

Jélgi lehte, mérgi
sober

Mairgi sober, jilgi
Instagramis

Jélgi lehte, lisa
postitus meeldivaks,
mérgi sdber, jaga

Arva dra

Jélgi lehte, mérgi
sober, jaga, jélgi
Instagramis

Jélgi lehte,
kommenteeri, jaga
Jélgi lehte, mérgi
sober

Jélgi lehte, lisa
postitus meeldivaks,
mérgi sdber

Jélgi lehte, mérgi
sober

Jélgi lehte, lisa pilt
kommentaarina
Mairgi sober, lisa pilt
kommentaarina
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9. Pulberkiiinal 31.03.2022

10. Saare

11.
Kodurobotid.ee

12. MyLook
veebipood

13. Torva
Veemonula

14. Antsla

Tarbijate Uhistu

15. Ideaal
Kosmeetika

16.
Stidameapteek

17.
Retseptisahtel

18. Hairburst
EST

19. Mercedes-
Benz Eesti

20. Aquator

21. VAFFA
22. NORE

23. Ehituse
ABC

24. Elisa Eesti

25. Cloudics

01.02.2022

26.12.2021

23.03.2022

11.02.2022

20.01.2022

01.02.2022

18.10.2021

15.02.2022

23.04.2022

22.09.2021

14.02.2022

28.03.2022

19.11.2021

10.01.2022

16.12.2021

08.07.2021

500h pulberkiiiinal ja 6
vabalt valitud kooki
Buxhowden Pagari valikust

Kotitiis Toffe kohukesi

Robottolmuimeja Deebot
N8+

Rich Pure Luxury
Volumising Sampoon ja
palsam

Veemonuleja
puhkusepakett kahele koos
majutusega apartmendis

Saunalina

Kaks Trussardi
kinkekomplekti ja
Blummin roosid

Pakk IMMUNANCE
toidulisandeid

Kotitdis Harmavilja
koogivilju
50€ viirtuses késitood

dekoratsioone omal valikul
ja juuksekasvukomplekt

Kokkupandava
terasraamiga matkatool ja
lekkekindel termos

Spa auhinnapakett

Vaffa kuubik
Pithadeootuse kiitinal

Ehituse ABC 50€
kinkekaart

Apple iPhone SE 2020
nutitelefon

100€ Terminal Oil
kinkekaardid

"auhinnaming"

Jah

Jah

Jah

Jah

Jah

Ei

Jah

Jah

Jah

Jah

Jah

Jah

Jah

Jah

Ei

Jah

Jah

Jélgi lehte,
kommenteeri, mirgi
sober

Mairgi sober, jilgi
Instagramis

Jélgi lehte,
kommenteeri, jélgi
Instagramis

Jélgi lehte, mérgi
sober

Mairgi sdber, jaga

Kommenteeri, margi
sober, jaga

Jélgi lehte, mérgi
sober, jaga

Jélgi lehte, mérgi
sober

Komenteeri, mérgi
sober

Jélgi lehte, mérgi
sober, jaga

Jélgi lehte, mérgi
sober, jalgi
Instagramis

Jélgi lehte,
kommenteeri, lisa
postitus meeldivaks,
jaga

Jélgi lehte, mérgi
sober

Jélgi lehte, mérgi
sober, jaga

Kommenteeri

Jélgi lehte, mérgi
sober
Jélgi lehte, mérgi
sober
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1. Pure 04.12.2021

Cosmetics Eesti

2. Natty 08.11.2021
Pahklivoid

3. UVVU 07.10.2021
Design

4. Gustav 02.12.2021
5. Koduekstra 12.10.2021

6. Kaup 24 e-
Kaubamaja

01.02.2022

7. Raadio RING 27.03.2022
fm

8. MySnack 07.02.2022

9. MinuLaps e- 15.02.2022
pood

10. L Cosmetics 07.09.2021

11. HK ideed  22.03.2022

12. Trendtime 18.03.2022
Estonia

13. Eesti 17.03.2021
Tootukassa

14. Rimi Eesti  09.12.2021
15. Intimate 24.11.2021

Kinkekomplekt omal
valikul ettevotte toodete
seast

Kolm purki Choco Natty
tooteid omal vabal soovil

Personaalse sOnumiga
kisitooese endale ja sobrale
+ 1 vabalt valitud toode
ettevotte valikust

Gustavi joulu kinkepakk

100€ vairtuses Halloweeni
tooteid

Chloe 16hnakomplekt
naistele: Chloe EDP, 5 ml
+ Nomade EDP, 5 ml VOI
Komplekt Hugo Boss
Hugo: tualettvesi EDT
meestele 125 ml +
spreideodorant meestele

150 ml + dusigeel meestele
50 ml

Kinkekomplekt
2 karpi kokteilikomme

3 Biolatte toidulisandit:
Original 60, Boulardii 60
vai Original-L beebidele ja
véikelastele

Placent Activ Milano
juuksehooldustoodete
stardikomplekt
(juuksekasvu Sampoon,
palsam, ampullid ja
vitamiinid) koos
saunalinaga
Robottolmuimeja iRobot
Roomba i3 védrtuses 720€

Bliz spordiprillid Matrix
Pink

Toota ja opi logoga
stilearvuti seljakott ja pinal
Seeberger tooted

Nudelia body

Jah

Jah

Jah

Jah

Jah

Jah

Ei

Jah

Jah

Jah

Jah

Jah

Jah

Jah
Jah

Jélgi lehte,
kommenteeri, lisa
postitus meeldivaks,
mérgi sdber

Kommenteeri, jaga

Jélgi lehte, mérgi
sOber, loo ise

Jélgi lehte,
kommenteeri

Mairgi sdber

Lisa postitus
meeldivaks, mérgi
sober

Jélgi lehte, mérgi
sober, jaga
Jélgi lehte, mérgi
sober, jaga

Jélgi lehte,
kommenteeri, mirgi
sober

Jélgi lehte, mérgi
sober

Jélgi lehte, mérgi
sober, jaga

Jélgi lehte, mérgi
sober

Kommenteeri

Kommenteeri

Kommenteeri, jaga
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16. Prisma
Peremarketid

17. Euroapteek

18. Hange.ee

19. Linnamée
Lihatd0stus

20. Tellitoit.ee

21. Liivimaa
Lihaveis

22. LaSpa
Laulasmaa

23. Mierand
Grupp

24. Ehtnejahea

25. Rikets
Lilled

04.04.2022

21.12.2021

31.03.2021

03.11.2021

25.02.2022

18.09.2021

11.01.2022

29.06.2021

03.12.2021

25.02.2022

5 komplekti Persili
pesuvahendeid

Auhind endale ja sdbrale

Aknapesur Kédrcher WV2
Premium

Talvetooted

Nescafe Dolce Gusto
kohvimasin koos kapslitega

MacBook Air ja monus
kohutdis keeduvorsti

Cinq Mondes
kinkekomplekt vairtuses
115€

Skg Ulge talu maasikaid
ning rustikaalse vdlimusega
hoiukast

Voitja nimega Anna Lutteri
joulusussi ja Kalevi
kommikarbi

Lillekimp ja
kinkekomplekt naistele
Kirjastus SEIK valikust

Jah

Ei

Jah

Jah

Jah

Jah

Ei

Jah

Jah

Jah

Kommenteeri

Jélgi lehte,
kommenteeri, mirgi
sober

Jélgi lehte, mérgi
sober

Jélgi lehte, mérgi
sober

Jélgi lehte, mérgi
sober, jaga

Jélgi lehte, mérgi
sober, jaga

Kommenteeri

Jélgi lehte, mérgi
sober

Jélgi lehte, arva dra

Jélgi lehte,
kommenteeri, lisa
postitus meeldivaks,

jaga
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Lisa E
Auhinnaméngude postituste sisuelemendid

Tabeli suure mahu tottu on veergude pealkirjad téhtedega tdhistatud. Nende tdhendused on
jérgmised:

A —korraldaja info

B — osaleja/korraldaja digused ja kohustused

C — auhinna detailne kirjeldus

D — auhinna véértus

E — vditja valimise meetod

F — vditja teavitamise meetod

G — piirangud osalejatele

H — I6pu kuupidev

I — Facebooki vabastus vastutusest

Mirgistuste legend:
X — esines postituses

/ — esines kaudselt

Lehe nimi A B C D E F G H I
"auhinnaloos"

1. Kvartal / X

2. Feenoks OU X X

3. Tallinki e-pood X X

4. Eesti « < «

Lennuakadeemia

5. OU Puhas Pesa - . N .

koristusteenused

6. Ruukki Expressi X < X

katusekeskus

7. Kalatoidud X X X

8. Mayeri Eesti X /

9. SYNLAB Eesti X X X X

10. Selver Arinimi,
aadress, X X X X /
e-mail

11. Kreditex X X X X /
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12. Koduabc

13. Lasnamade
Centrum

14. Premia jditis
15. Premia
toidumaailm

16. andbeauty.ee

17. Makayla
Design

18. I.L.U.

19. Paul Family
Fashion

20. White Sheep
tikand

21. Pakri Reisid
22. Maxima Eesti
23. Seitsmesed

24. K18 Hair
Estonia

25. BioLife

1. Placent Activ
Milano

2. Kehastuudio

3. Luma koogid &
disain

4. Mazda Eesti

5. Anne & Stiil

6. Fazer Eesti

7. Rademar

8. Hea Hoog

9. Pulberkiiiinal
10. Saare

11. Kodurobotid.ce

12. MyLook
veebipood

13. Torva
Veemonula

14. Antsla
Tarbijate Uhistu

15. Ideaal
Kosmeetika

Telefon

"loosiméng"

X

X

b

I I S o T N

b

o T T B T B T B B

b
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16. Siidameapteek
17. Retseptisahtel
18. Hairburst EST

19. Mercedes-Benz

Eesti

20. Aquator

21. VAFFA

22. NORE

23. Ehituse ABC

24. Elisa Eesti Arinimi,

aadress,
e-mail

25. Cloudics

1. Pure Cosmetics
Eesti

2. Natty Pahklivoid
3. UVVU Design
4. Gustav

5. Koduekstra

6. Kaup 24 e- Arinimi,
Kaubamaja e-mail

7. Raadio RING
fm

8. MySnack

9. MinuLaps e-
pood

10. L Cosmetics
11. HK ideed

12. Trendtime
Estonia

13. Eesti
Tootukassa

14. Rimi Eesti
15. Intimate

16. Prisma
Peremarketid

17. Euroapteek
18. Hange.ee

19. Linnamée
Lihatdostus

X

X X

X

X X

X X

"auhinnaming"

X X

X X
X

X

X

X

X

X

X

b

I B I

I B B B

b

>

o T B

T T B

b
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20. Tellitoit.ee X X

21. Liivimaa < «

Lihaveis

22. LaSpa Arinimi,

Laulasmaa aadress, X X X X X X /
e-mail

23. Méerand Grupp X X X

24. Ehtnejahea X X

25. Rikets Lilled
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Lisa F
Auhinnaméngude postituste haaratuse moddikud ning jélgijate arv

Lehe nimi Meeldimiste Kommentaaride Jagamiste arv  Jilgijate arv
arv arv
"auhinnaloos"
1. Kvartal 334 1100 98 18100
2. Feenoks OU 70 118 N/A 3187
3. Tallinki e-pood 506 1500 175 21955
4. Eesti
Lennuakadeemia 557 1100 152 5000
5. OU Puhas Pesa -
koristusteenused 169 468 216 1830
6. Ruukki Expressi
katusekeskus 233 88 65 1708
7. Kalatoidud 95 244 52 2492
8. Mayeri Eesti 267 471 98 18148
9. SYNLAB Eesti 291 490 71 21156
10. Selver 77 209 32 106932
11. Kreditex 160 134 112 2298
12. Koduabc 88 201 66 6415
13. Lasnamaée
Centrum 158 668 128 10074
14. Premia jaatis 684 1100 295 56026
15. Premia
toidumaailm 368 802 189 13044
16. andbeauty.ee 260 920 151 9908
17. Makayla
Design 136 234 142 23326
18. I.LL.U. 372 1100 159 20834
19. Paul Family
Fashion 98 214 104 977
20. White Sheep
tikand 204 626 218 3807
21. Pakri Reisid 166 308 N/A 6009
22. Maxima Eesti 518 1100 277 47279
23. Seitsmesed 325 779 112 46811
24. K18 Hair
Estonia 9 18 3 749
25. BioLife 183 426 205 1745

"loosiméng"
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1. Placent Activ
Milano

2. Kehastuudio

3. Luma koogid &
disain

4. Mazda Eesti

5. Anne & Stiil

6. Fazer Eesti

7. Rademar

8. Hea Hoog

9. Pulberkiiiinal
10. Saare

11. Kodurobotid.ce

12. MyLook
veebipood

13. Torva
Veemonula

14. Antsla
Tarbijate Uhistu

15. Ideaal
Kosmeetika

16. Siidameapteek
17. Retseptisahtel
18. Hairburst EST

19. Mercedes-Benz
Eesti

20. Aquator

21. VAFFA
22. NORE
23. Ehituse ABC

24. Elisa Eesti
25. Cloudics

1. Pure Cosmetics
Eesti

2. Natty Pahklivoid
3. UVVU Design
4. Gustav

5. Koduekstra

6. Kaup 24 e-
Kaubamaja

180
345

116
433
334
753
83
97
149
549
318

408

729

18

494
247
463

130

621
1500
991
155
222
1300
209

214
306
175
916
185

274

411
1100

264
861
1100
1800
37
167
238
1300
2300

1300

1600

35

1800
748
906

566

1400

5600
7000
504
358
7800

457

"auhinnaming"

389
983
154
2200
558

516

75
552

167
264
321
302
23
48
91
222
458

496

856

23

543
105
218

225

285
1500
406
197
134
856

95

49
404
69
336
N/A

162

32489
18717

737
7098
32650
36308
74057
3604
8517
25171
4963

49016

5319

1028

20327
24564
17056

17154

10877
1562
16118
743
20046
101954
718

11084
7184
379
31802
35343

41926
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7. Raadio RING
fm

8. MySnack

9. MinuLaps e-
pood

10. L Cosmetics
11. HK ideed

12. Trendtime
Estonia

13. Eesti
Tootukassa

14. Rimi Eesti

15. Intimate

16. Prisma
Peremarketid

17. Euroapteek
18. Hange.ee

19. Linnamie
Lihatdostus

20. Tellitoit.ee

21. Liivimaa
Lihaveis

22. LaSpa
Laulasmaa

23. Méerand Grupp
24. Ehtnejahea
25. Rikets Lilled

104
166

79
218
256

187

390

504
222

84
248
742

998
197

1200

63
228

471
263

354
382

138
708
1200

546

1400

1300
556

109
730
2 800

2500
998

3000

95
1 000

686
626

156
190

44
263
617

171

189

174
153

64
94
731

694
284

2000

21
157

190
235

21463
6734

4929
11006
3214

722

12409

65914
8875

30997
10550
10074

11410
22301

12555

16144
5795

15058
12202
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Summary
SWEEPSTAKES AND CONTESTS TACTICS ON FACEBOOK BASED ON ESTONIAN
COMPANIES

Pamela Paul

Sweepstakes and contests have been existing for a long time outside of the Internet,
but are now widely spread in social media channels. These games, built on psychological
aspects are following a principle that people like winning and getting things for free.
Sweepstakes and contests differ by the method the prize is given out. In sweepstakes, the
prize will be given out to the participants based on randomness. However, in competitions
participants have to send their work for evaluation and the winner will be the best one.
Facebook is an efficient and convenient platform for these kind of games because of its
popularity all over the world. The various ways in which Facebook allows people to react to
the posts help to spread sweepstakes and contests easily across people's social networks.

The aim of the thesis was to find out the tactics used by Estonian companies when
conducting Facebook sweepstakes and contests. 75 posts found on Facebook were surveyed
and interviews were conducted with representatives of Estonian companies and a digital
marketing expert.

Companies conduct sweepstakes and contests for different marketing goals which can
all indirectly help with increasing sales. It turned out that the main goals were growing the
audience, raising awareness and introducing the company's products. To achieve these goals,
different tactics, in other words required activities will be set for the participation. The most
used of these are tagging a friend in the comments, following the page, commenting and
sharing, but the companies can also come up with many other creative activites. Activities
can also be combined, but then the time-consumption and the characteristics of the target
group must be taken into account. When choosing tactics, the companies need to follow
Facebook promotion rules. For example asking people to tag friends or share a post is not
allowed. In the end, companies themselves need to sense the limit of requires activities,
understand their goals and additionally contribute to other marketing activities to maximize
the results. If they decide to violate Facebook policies, the responsibility lies on the company
itself.

For the reach and success of a sweepstake or contest, it is also important that the prize
and the visual appearance are attractive. The company chooses the prizes itself and these

could be different products, services or gift cards. To reach the right target group, the prizes
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should be company's own products or somehow connected with its field of activity. It is
important to add a detailed description of the prize to give participants a total overview.
The author finds further research possibilities to be versatile. As the current work
focused only on Estonian companies, in the future the tactics of these games among foreign
companies could be analyzed to find similarities and differences between Estonian and
foreign companies. It would also be useful to examine whether and how the engagement of
sweepstakes and contests differs across different fields of activitiy, company size and

reputation.
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