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SISSEJUHATUS

Kogemused ja elamused mojutavad (ha enam tarbijakditumist ja -ootusi.
Tarbijakaitumine on selgelt eristatav iga kliendi puhul, sest iga tarbija jaoks on elamusest
saadud emotsioon erinev (Knobloch, Robertson, & Aitken, 2017, Ik 654). Expedia (2018)
ning Trekksofti (2018) uuringute kohaselt seatakse (iha enam esikohale pigem kogemus
kui materiaalsed asjad vOi tooted. Jarjest enam jagatakse oma kogemusi teistega ning
kogemuste leviku tdttu on (iha olulisem ka sotsiaalmeedia- ja online-tagasiside osatahtsus
nii ettevotte enda kui klientide jaoks (We Are Social & Hootsuite, 2019).

Muutuvale maailmale vihjab enim generatsioonide tarbijakaitumise digiteerumine.
Suurimat erinevust selles valdkonnas on tdhele pandud milleeniumip8lvkonnaks (ka Y-
pdlvkond), milleks loetakse sunniaastate vahemikku 1977-1997 (Tapscott, viidatud
Leung, 2013, Ik 998 vahendusel). Y-pdlvkond veedab védga palju aega internetis ning
ettevotted on seetdttu hakanud suuremat téhelepanu poédrama alternatiivsete
turunduskanalite kasutamisele traditsiooniliste asemel. Uheks selliseks naiteks on
sotsiaalmeedia, mis vdimaldab ettevGtetel paremini ja kiiremini jouda soovitud
sihtgrupini. (Pate & Adams, 2013, Ik 95-97)

Kogemuste jagamine internetis on populaarne nutiseadmete arenduste tdttu, mis
vOimaldavad |0pptarbijatel kiiresti ja lihtsalt oma labielatut sotsiaalmeedias jagada.
Hootsuite’i ja We Are Social’i 1dbiviidud statistikauuringu pdhjal kasutab 2019. aastal
kogu maailma populatsioonist tle 4 miljardi inimese (57% rahvastikust) internetti, mis
on vorreldes 2018. aastaga kasvanud ule 9%. Aktiivsete sotsiaalmeedia kasutajate arv on
tdusnud vorreldes 2018. aastaga 9%, moodustades 3,5 miljardit (45% populatsioonist).
Kusjuures 3,3 miljardit nendest ehk 42% rahvastikust on aktiivsed nutitelefonide
kasutajad ning, vorreldes 2018. aastaga on nutitehnoloogia kasutajate kasv olnud viimaste
aastate jooksul suurim, ligi 10%. (We Are Social & Hootsuite, 2018; 2019)



Ka Eesti riiklikus turismiarengukavas on valja toodud, et nooremale pdlvkonnale
suunatud turismiinfo juhtimiseks on vajalik innovatiivne reisielamuste jagamine
sotsiaalmeedia keskkonnas (Majandus- ja Kommunikatsiooniministeerium, 2013, Ik 11,
12, 14). Sotsiaalmeedia turunduse populaarsusele viitavad mitmed viimaste aastate
jooksul koostatud 16put6dd (Rosenberg, 2018; Siimenson, 2018; Koor, 2017; Pertens,
2017) ning ettevotete ja klientide suhtlusele sotsiaalmeedias, et konkurentsis pusida,

rohub ka Euroopa Turismikomisjon (European Travel Commission, 2016).

Turundaja vaatenurgast on oluline, et elamus oleks hoolikalt lavastatud kohandumaks
konkreetse keskkonna ja sihtrihmaga, kellele soovitakse turundada. Elamuste
turundamine sotsiaalmeedias on ettevottele keeruline Ulesanne, sest vaga Kkiiresti
muutuvas digitaalmaailmas peab konkurentsis pusimiseks uuendustega kohanema.
(Adhikari & Bhattacharya, 2016, Ik 309) Selleks, et mdista ettevotte sotsiaalmeedia
turunduse vastavust killastajate ootustele, tuleks konkreetse ettevotte kontekstis uurida,
kuidas erineva temaatikaga postitused kilastajaid haaravad, ning milline sisu neile huvi
pakub (Kim, Spiller & Hettche, 2015, 1k 24).

Perona Bowling on populaarne meelelahutuskeskus, mis asub keset Parnu linna suurimat,
umbes 15 000 elanikuga Mai elurajooni. Ettevotte juhataja Raivo Tamme (suuline vestlus
18.10.2018) pole keskuse interjoori ning teenuste kontseptsiooni muudetud suurel maaral
2002. aastast alates, mil ettevdte asutati, mistdttu on nii teenused kui ka kogu
bowlingusaali ~ sisekujundus vananenud. Samuti puudub ettevOttel  aktiivne
turundustegevus. Internetiotsingu tulemusena vaib leida kodulehe, mis pole kohandatud
mobiilsele versioonile, Facebook’i konto, millele postitatakse iildiselt kord voi kaks
nadalas, ning Instagrami konto, mis Tamme sdnul on jaanud ettevGttepoolse suurema

tdhelepanuta.

Uhest kiiljest on tegemist rahvarohke piirkonnaga kuid teisalt on moéoduv liiklusvoog
klassikalises mdttes liialt vaike. Seepérast tuleb edaspidi kogu turundusstrateegia rajada
veebile ja sotsiaalmeediale. Turundustegevustega on siiani tegelenud ettevotte juhataja
ise, kuid tehnoloogia arengu ning tarbija kaitumismustrite muutusega on iha raskem
uksinda kohaneda ning seet6ttu on hakatud mdtlema nii turundustegevuste arendamisele
kui ka turundusjuhi palkamisele. Ettevotte suurimaks kliendigrupiks on kliendid vanuses

21-35 aastat, nii mehed kui naised, kes kuuluvad Y-pdlvkonna esindajate hulka. Need



kliendid soovivad kogeda midagi uut, eristuda tanapéevases digithiskonnas ja kogeda

ehedat elamust. (R. Tamm, suuline vestlus 18.10.2018)

Eelnevast ldhtudes sdnastatakse uurimisprobleem: milliste turundustegevuste abil jéuda

Y-pdlvkonnani elamusliku teenuse turundamisel? T66 eesmédrk on anda Perona

Bowlingule soovitusi Y-pdlvkonnale suunatud turundustegevuste planeerimiseks.

Eesmaérgi taitmiseks esitatakse jargnevad uurimiskisimused:

1. Millise meedia tlubi ja sisuga postitused jouavad Perona Bowlingu Facebook’i
fannilehel enim Facebook’i kasutajateni?

2. Milline on Y-pblvkonna arusaam elamusest ja nende tarbijakaitumine

sotsiaalmeedias?

T60 eesmargi ja uurimiskisimuse taitmiseks pustitatakse uurimistlesanded, milleks on:

1. Kirjeldada elamusliku teenuse pdhiomadusi, peamisi  turunduskanaleid
turismiturunduses ning Y-pOlvkonna tarbijakditumise ja sotsiaalmeedia turunduse
omavabhelist seost.

2. Analtlsida Perona Bowlingu Facebook’i fannilehe statistikat postituste efektiivsuse
mdotmiseks.

3. Ette valmistada ja labi viia intervjuud 22 — 42-aastaste inimeste seas selgitamaks valja
nende tarbijakaitumine sotsiaalmeedias.

4. Analidsida uuringu tulemusi, leida seoseid teoreetiliste kasitluste ja uuringu
tulemuste vahel.

5. Anda uuringute pdhjal soovitused Perona Bowlingule elamusliku teenuse

turundamiseks Y-pdlvkonnale suunatud turundustegevusteks sotsiaalmeedias.

LOputdd eesmargi taitmiseks valmistatakse ette ja viiakse l&bi kaks uuringut, millest
esimeses uuritakse Perona Bowlingu sotsiaalmeedia turunduse efektiivsust l&bi
Facebook’i andmestatistika. Uuringu meetodiks on juhtumiuuring. Teine uuring péhineb
22-42-aastaste  intervjuudel selgitamaks viélja Y-pdlvkonna tarbijakéitumine
sotsiaalmeedias. Uuringu meetodina kasutatakse kvalitatiivset uurimismeetodit,

poolstruktureeritud intervjuud.

LOputoo teoreetilise osa koostamisel tuginetakse teemakohastele Kkirjanduslikele

valjaannetele ning elektroonilistele materjalidele. Kirjeldatakse elamust ning elamuslikke



teenuseid, uuritakse millised on populaarsemad turundusvdimalused ja -kanalid ning
kuidas on omavahel seotud Y-pdlvkonna tarbijakaitumine ja sotsiaalmeedia ning sellel

pdhinev turundus.

T60 koosneb kolmest peatiikist. Esimeses osas selgitatakse elamuse definitsiooni ja
elamusturismiteenuseid ning nende turundusvdimalusi, Y-pdlvkonna olemust ja selle
seost sotsiaalmeedia kasutamisega. Y-pOlvkonna defineerimisel kasutatakse Tapscotti
klassifikatsiooni, mille jargi Y-p8lvkonnaks loetakse 1977. — 1997. aastal siindinuid ning
esmase kokkupuute tottu sajandivahetuse digitaalmajandusega nimetatakse neid ka
millenniumi- vOi internetipdlvkonnaks (Tapscott, viidatud Leung, 2013, lk 998
vahendusel). T60s antakse Ulevaade sotsiaalmeedia kanalite kasutamise vdimalustest
turunduses, kus tuginetakse peamiselt Duffett’i (2015), Cvijikj ja Michahellesi (2013)
ning Su, Reynolds’i ja Sun’i (2015) késitlustele.

TGO teises osas kasitletakse interneti ja sotsiaalmeedia kasutamise hetkeolukorda Eestis,
ning analliisitakse Y-pOlvkonna hulka kuuluvate inimeste arusaama elamusest ja
tarbijakaitumist sotsiaalmeedias. Kolmandas osas tuuakse valja jareldused ja sarnasused
ja erinevused teooria ja uuringu tulemuste vahel ning tehakse Perona Bowlingule
ettepanekud Y-pdlvkonnale suunatud elamusteenuste turunduseks sotsiaalmeedias. T60
lisadena on vélja toodud intervjuu kisimustik, uuringu tabel tulemustega ning tabel

turundusettepanekutega Perona Bowlingule.



1. ELAMUSLIKE TEENUSTE TURUNDAMINE Y-
POLVKONNALE

1.1. Elamus, elamusteenused ning nende turundusvoéimalused

Uurimaks elamusteenuseid ja nende turundusvdimalusi peab autor vajalikuks esmalt
kéasitleda elamusturismi mdistet ja teoreetilist tagapdhja. Selles peatiikis on lisaks esitatud
elamuse ja teenuse poOhilised omadused ning elamuse kui véartuse olulisus
kliendikogemuse kujundamisel. Elamusturismi, kui eraldiseisva turismiliigi, paremaks

moistmiseks on esitatud turismi definitsioon.

Turismi vOib erinevate arusaamade ja huvide tdttu defineerida mitmeti, nditeks Maailma
Turismiorganisatsioon (United Nations World Tourism Organization, UNWTO)
defineerib turismi kui ,sotsiaalset, kultuurilist ja majanduslikku nahtust, mis hdlmab
inimeste liitkumist riikidesse voi kohtadesse valjaspool oma tavaparast keskkonda
isiklikel v&i arilistel/kutsealastel eesmérkidel“ (UNWTO, n.d.). Uldise arusaama jargi
sisaldab turism kolme omadust (Richardson & Fluker, 2004, 1k 5):

1) reisimist tihest kohast teise;

2) ajutist kodust eemalolekut;

3) peamine eesmark on midagi muud kui raha teenimine sihtkohas.

Turismi Uheks alaliigiks on elamusturism. Elamusturismi all mdistetakse turismiliiki,
mille puhul kulastaja otsib kontakti loodusliku v6i kultuurilise keskkonnaga kindlas
sihtkohas. Elamusturismi peamised pdhimdtted on keskkonnateadlikkus, kohaliku
kogukonna ja keskkonnaga suhtlemine, aktiivne tegevustes osalemine, domineeriv motiiv
(looduse imetlemine, seiklusreis, sport, ringreis, keskkond, kohalike traditsioonidega
tutvumine), puhkus ja rekreatsioon. Téhtsal kohal on siinjuures uute kogemuste ja

keerulisemate vBimaluste otsimine rahuloluks. (Kolliopoulou & Papadami, 2015, Ik 1)



Uha enam seostatakse turismi uute kogemuste pakkumisega turistidele, kes otsivad jérjest
rohkem meeldejadvaid, liigutavaid ja meelitilendavaid elamusi (Song, Lee, Park, Hwang,
& Reisinger, 2015, Ik 401). Elamused on kui vaimsed malupildid, mis ilmnevad tunnete,
tajude (emotsioonide ja tunnete tdlgenduste) ja malu vahelisel koost6dl (Guzel, 2016, Ik

12). Elamust vGib jaotada nelja kategooriasse (Packer & Ballantyne, 2016, Ik 130):

elamus kui teadlikkuse tulv;

elamus kui subjektiivne reageering sindmusele voi stiimulile;

elamus kui meeldejaav mulje;

elamus kui disainitud voi lavastatud pakkumine.

On uldtuntud arusaam, et tarbija emotsioonid mdjutavad suuresti seda kuidas saadud
kogemust hinnatakse ning seejuures on meeldejadvad emotsioonid eelkdige seotud
positiivsete emotsioonidega (Hosany, Prayag, Deesilatham, Causevic, & Odeh, 2015, 1k
488-489). Inimeste kogemused voivad olla sarnased, kuid pdhjused, miks elamus on
meeldejadv, eriline voi erakordne sdltuvad suuresti sellest, mida inimene peab eriliseks.
Meeldejadv kogemus s6ltub kontekstist ja igast individuaalsest turistist endast (Knobloch

etal., 2017, Ik 657-659). Kulastajakogemusega seotud votmetegurid on ndha joonisel 1.

Fiitisilise ja sotsiaalse
keskkonna juhtimine

Kogemus kui pakkumine

Vilised elemendid VOIMALUS KOGEMUSELE

(tegevused. siindmused.

keskkonnad)

Kiilastaja arusaamad
pohinedes eelnevatele

=]
kogemustele. huvidele, / l \ Kogemuse olemus

ootustele, motivatsioonile —
Sisemised vastused VAHETU SUBJEKTIIVNE

(Matted ja tunded)  KOGEMUS

Kiilastaja tdlgendused, = m—) l
jutustused ja teisendused = i
) J / l\ Kogemus kui toode

Kaasavoetav mulje MALESTUSVAARNE
(Milestus, lugu, arusaam) KOGEMUS

Joonis 1. Kulastajakogemusega seotud peamised votmetegurid. Allikas: Packer &
Ballantyne, 2016, Ik 134.



Packer & Ballantyne (2016, Ik 134) on koostanud ulevaatliku kilastuskogemuse skeemi,
mis l&htub kliendi vaatenurgast. lga kulastus koosneb mitmest kogemusest, ning iga
kogemus mdjutab sellele eelnenud ning jargnevaid elamusi. Seega on iga ahelas osalev
kogemus oluline ja méngib rolli kulastajate meeldejadva mulje ja kestvate malestuste
kujundamisel. Kogemus ei pea olema emotsionaalselt intensiivne, et olla meeldejaév. See
muutub meeldejéavaks, kui killastajatele antakse vahendid omaenda lugude loomiseks.

Elamus koosneb nii sisemistest kui valistest mdojutajatest. Sisemiste tegurite,
emotsioonide ja tunnete, ndol kujundab inimene enda elamuse ise, mis vGib erineda
tegelikust toote vOi teenuse pakutavast elamusest. Vélimiste teguritega, naiteks
inimestevahelise suhtluse ja flusilise kogemusega, on vdimalik inimese elamust
mdjutada just selliseks nagu ettevote seda soovib. (Adhikari & Bhattacharya, 2016, Ik
303) Ka Packer ja Ballantyne (2016, Ik 133) leiavad, et tegevusi, suindmusi ja keskkondi
saab tahtlikult kujundada, et suurendada tben&osust soovitud tulpi kogemuste
ilmnemiseks. Seega on teenuse pakkumisel oluline luua kliendile keskkond, milles klient

saab ettevottega positiivselt suhestuda.

Keskkonna loomisel on oluline osa teenusel. Teenus on immateriaalne kaup, mille abil
rahuldatakse inimeste vajadusi. Kotleri (1992, Ik 467) definitsiooni kohaselt on teenus
tegevus voi eelis, mida Uks osapool saab teisele pakkuda. Teenuse omadused on
immateriaalsus (pole voimalik ké&ega katsuda), kaduvus (pole vdimalik ladustada),
heterogeensus (iga kord erisugune), lahutamatus (tarbija ja pakkuja peavad selles
tavaliselt heaegselt osalema) (Kotler, 2002, Ik 467-469; Sparks, 2016, lk 846).
Gronroosi (2015, lk 48) sonul on teenus kui ,,protsess, mis koosneb enam-vahem
immateriaalsete tegevuste seeriast, mis tavapéraselt, kuid mitte tingimata alati, toimuvad
kliendi ja teenindavate tOotajate vahelises suhtluses ning/vdi teenuseosutaja fudsiliste
vahendite vOi kaupade ja/vOi slisteemide vahel, mida pakutakse lahendustena kliendi
probleemidele. Ehk teisisdnu on teenusel kolm pdhiomadust (Grénroos, 2015, Ik 48):
1. Teenus on protsess tegevuste seeriast.

2. Teenus on vahemalt mingil mééral toodetud ja tarbitud Uheaegselt.

3. Klient osaleb véhemalt mingil mééaral teenuse tootmisprotsessi kaastootjana.

Elamusel ja elamuslikul vaartusel on oluline roll just teenuse kontseptsioonis. V8ib éelda,

et elamusteenused pdhinevad ,,kogemuspdhisele majandusele®, mille teooria loojateks on
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B. Joseph Pine ja James H. Gilmore. Kogemuspohise majanduse kesksel kohal on
elamus/kogemus kui kasumipotentsiaal tulevikuks. Elamus on siinkohal kui teatraalne
etendus kliendile personaalsuse loomiseks, kus ettevote on ,,lava“, tooted voi teenused on
rekvisiidid, tootajad on ,,néitlejad ning ldbiclatav kogemus on ,,stsenaarium®. Isegi
ootamatud olukorrad vdivad olla ettekirjutatud, mida teooria autorid iseloomustavad kui
,ootamatuse lavastamist®. (Pine & Gilmore, 1999, Ik 11-12) Ka Jin, Line ja Goh (2013,
Ik 681) viitavad, et teenusepakkujate llesandeks on luua kliendile teatraalne keskkond
I6butsemise, ponevuse ja meelelahutuse kaudu ning innustada klienti teenuse kasutamise

kogemuses osalema.

Kogemuste loomine ja selle turundus on turismiettevotetele olulise tahtsusega. Kuna
kliendid ootavad kogetud teenuselt ja puhkuselt ronkem kui pelgalt naudingut (Knobloch
et al., 2017, Ik 659), siis peaksid kogemuste pakkujad looma kliendile ainulaadseid
elamusi, mida ei saa kuskilt mujalt ning selle kaudu tekitama emotsiooni, mis on
meeldejadv, hammastav ja ponev (Guzel, 2016, Ik 13). Ka negatiivsed emotsioonid (nt
raskuste tletamine, emotsioonidega toimetulek, drevus) vBivad kujuneda elamuseks ning
valjenduda positiivse ja meeldejdévana (Knobloch et al., 2017, Ik 656-659). Elamus vib
véljenduda nii positiivse kui negatiivsena, kuid kindlasti peaks see pakkuma kauakestvaid

malestusi.

Kogemustoode voib olla nii massile kui ka konkreetsele niSile suunatud. Kliendile
maksimaalselt rahuldava elamustoote pakkumise potentsiaal sdltub enamasti
teenusepakkuja loovusest, oskustest ja isikuparast ning sellest, kuidas elamust kliendile
esitatakse (Adhikari & Bhattacharya, 2015, Ik 307). Ettevotted, kes Opivad
kliendikogemusele lisavéértust looma, vdivad saavutada olulise konkurentsieelise (Song
et al., 2015, Ik 402) ning seetbttu on hakatud ha enam oma ressursse ja vdimekust

suunama kliendile vaartuse ja kogemuse pakkumisele (Glizel, 2016, Ik 4).

Erinevad tarbijad reageerivad teenuste omadustele erinevalt, sest tarbijate kasumlikkus
sOltub igast tarbijast ja suuresti teenuse omaduste materiaalsetest ja immateriaalsetest
komponentidest: selle hinnast, teenuse osutamisest ja tarbijate arusaamast teenuse
usaldusvaarsusest. Kilastajad tarbivad kogemusi fulsilise keskkonna ja inimestega
suheldes, mille tulemusena tekib dhkkond, mis kujundab tarbimiskogemuse. (Adhikari &
Bhattacharya, 2015, 1k 307)
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Elamus ja elamusliku toote voi teenuse pakkumine on tha rohkem kesksel kohal
olemasolevate klientide hoidmisel ning uute klientide leidmisel. Jérjest enam otsitakse
meelitlendavaid elamusi, mis tekitaksid meeldejadévaid ja rikastavaid emotsioone,
malestusi ja lugusid. Emotsioonid, mélestused ja lood on aga iga tarbija jaoks erinevad
ning konkurentsieelise saavutamiseks peavad ettevotjad neid elamusi efektiivselt
kujundama, et olla silmapaistev iga kliendi jaoks. Elamuste ja elamusteenuste inimesteni

joéudmiseks on oluline osata neid ka 6igesti ja efektiivselt kliendile suunata.

Turundus pole pelgalt vaid mugitoo ja Uhe osakonna ulesanne. Arenevad ja tulevikule
suunatud ettevotted pirgivad tha enam sinnapoole, et kdik nende tddtajad oleksid
kliendikesksed. Turunduse peamine eesmdark on kasvatada ettevotte tulu méératletud
strateegiate kaudu keskendudes kliendi vajadustele ja eelistustele. (Kotler, 2002, 1k 19,
22) Morrison (2013, 1k 9) kirjeldab turundust kui jarjepidevat ja jarjestikust protsessi,
mille kaudu juhitakse plaane, uuringuid, rakendusi, kontrollitakse ja hinnatakse tegevusi,
mis on kavandatud Klientide vajaduste ja soovide ning organisatsiooni eesmargi

rahuldamiseks.

Gronroos vdidab, et edukas turundus eksisteerib kolmel tasandil: filosoofial,
organiseerimisel ning vahenditel, tehnikal ja tegevustel. Filosoofilise l&henemise puhul
on oluline kogu organisatsiooni turunduslik mdotlemisviis. Turundusosakond peaks
juhendama kogu personali, protsesse ning osakondi otsuste tegemisel ning mitte l&htuma
uksnes kliendi vajadustest, vaid keskenduma, eriti tehnoloogiliste lahenduste puhul, ka
tootele. Sama oluline on kogu ettevdtte osakondade ning ka partnerite omavaheline
koostd6 ja Uhine turunduslik arusaam, mille tulemusena tunneb klient end
klienditeekonnal vaartuslikuna. Vahendite, tehnika ja tegevuste kaudu puutub klient
kokku ettevottega ning seetdttu on paljudel &rilistel tegevustel turunduslikud mdojud.
(Gronroos, 2015, Ik 269 — 271)

Kdige efektiivsemate turunduskanalitena on Gorlevskaya (2016, Ik 263) vilja toonud
interneti, sotsiaalmeedia ja televisiooni. Turismisektoris on eriline roll innovatiivsetel
vahenditel nagu mobiilsed arendused, virtuaalreaalsus voi interaktiivsed videod. Ettevote,
mis oskab, olenevalt sihtgrupist, eesmarkidest ja konkurentidest, erinevaid

turunduskanaleid efektiivselt kasutada, loob oma klientidele innovatiivseid
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turunduslahendusi ning kohandub tehnoloogia arenguga, on voimeline tagama eelise oma

konkurentide ees efektiivse turunduse loomiseks. (Gorlevskaya, 2016, Ik 263)

Ulatuslik klienditagasiside ning arvustuste suurenemine on loonud eeldused ,,suust-suhu*
turundusele. Selline positiivne reklaam on tdendoliselt ettevotja kbige véartuslikum
ressurss, sest miski ei muld paremini kui soovitus sdbralt voi tuttavalt. ,,.Suust-suhu*
turunduseks (Word-of-mouth marketing, WOMM) nimetatakse sihilikku kliendilt-
kliendile suhtluse mdjutamist kommunikatsiooniprogrammide kaudu, mis on
alternatiivseks vdi taiendavaks vahendiks traditsioonilistele suhtluskanalitele. (Buttle &
Groeger, 2017, Ik 1035-1036) Sotsiaalmeedial on siinkohal oluline roll aidates ettevotetel
oma sisu levitada ning hdlbustades suuliste soovituste teket (Momany & Alshboul, 2016,
Ik 33).

Sotsiaalmeedia suureneva kasutamisega on lisaks tavapérasele word-of-mouth (edaspidi
WOM) kontseptsioonile lisandunud ka elektrooniline word-of-mouth (edaspidi eWOM),
mille puhul suheldakse interneti teel. Peamised erinevused WOMi ja eWOMi vahel on
toodud tabelis 1. WOMIi puhul on tegemist peamiselt suulise ja privaatse sdnumiga, mis
on suunatud otseselt s6numi vastuvotjale, millel on halb v8ime jaada pisima ning kiiresti
levida, kuid mis on slnkroonis nii sdnumi edastaja kui -vastuvOtjaga ja omab
usaldusvéarset infoallikat. EWOM on vastupidiselt kirjalik ning suunatud avalikkusele,
parema pusivusega ning ligipaasetavuse ja leviku kiirusega. Samas ei saa eWOMIi puhul
olla kindel info usaldusvéarsuses ning selles, et nii sénumiandja kui -vastuvétja sellest
uheselt aru saavad. (Minazzi, 2015, Ik 21-23)

Tabel 1. WOMi ja eWOMIi erinevused

WOM eWOM
SOnumi olemus Peamiselt suuline/privaatne | Kirjalik/avalik
SOnumi vorm Otsene Kaudne
Pisivus Halb Hea
Siinkroonitus Stinkroonne Mittesiinkroonne
Ligip&asetavus/leviku kiirus | Halb Hea
Usaldusvaarsus Infoallikas on teada Infoallikas pole teada

Autor: Minazzi, 2015, Ik 23

EWOM vdib otseselt mfjutada toote vdi teenuse mudiki. Nii sotsiaalmeediast (nt
Facebook) kui ka teistest eWOMIi platvormidest (nt blogid, arvustuslehed, poodide

veebilehed ja foorumid) leitavad arvustused, mis vdivad olla nii personaalsed kui
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anoniiumsed, mojutavad olulisel maaral kliendi tarbijakaitumist (Erkan & Evans, 2018,
Ik 619; Lee, 2014, Ik 101). Seejuures eelistavad kliendid pigem anontiiimset tagasiside,
mille puhul peetakse oluliseks suurt informatsiooni kogust, selle kattesaadavust, suuremat
detailsust ning asjakohasust, mida sotsiaalmeedia puhul on raskem leida. (Erkan & Evans,
2018, 1k 619-626)

EWOMII puhul on Verhagen, Nauta ja Feldberg (2013, Ik 1436-1437) nimetanud olulised
riskid, millest ettevdte ei tohiks modda vaadata. Kui Klient seisab silmitsi negatiivse
kogemusega, tekitab see viha ja pettumusi teenusepakkuja vastu, mis paneb teda
negatiivseid kogemusi interneti teel jagama. Jagatud kogemused jouavad omakorda vaga
kiiresti jargmiste klientideni, mis omakorda mdjutavad nende otsuseid ettevotte suhtes.
SeetGttu vdib negatiivne online-tagasiside ettevdttele olla méaarava tahtsusega ning

sellega tuleks viivitamatult tegeleda.

Turundus hdlmab palju enamat kui vaid muldmist ja reklaamimist. Té&napéeva
internetipdhises maailmas tuleks (ha enam tdhelepanu po6drata kodulehele,
sotsiaalmeedia kanalitele ning online-tagasisidele, mis mdjutavad enim tarbijate otsuseid
toodete, teenuste ja brandide kohta. Ettevdttepoolne efektiivne turundus tagab ettevotte
hea maine ning usaldusvédérsuse ja suure tOendosusega ka ,,suust-suhu® turunduse
tulemusel potentsiaalsete klientide kasvu. Efektiivseim vahend turundamiseks on
internet, ning kuna Y-pGlvkonda peetakse suureks internetikasutajate pdlvkonnaks, siis
antakse jargnevas peatiikis antakse Ulevaade Y-pdlvkonna tarbijakditumise ja

sotsiaalmeedia turunduse omavahelisest seosest.
1.2. Y-pOlvkond ja sotsiaalmeedia turundus

Y-pblvkonna tarbijakditumise mdistmiseks tuleks esmalt vaadelda, kuidas on erinevad
teoreetikud pdlvkondade tekkimist kasitlenud. Selleks on autor esitanud pdlvkondade
tekkimisele iseloomulikud omadused ning mdjutajad. Seejarel on Kirjeldatud Y-
pdlvkonnale iseloomulikke omadusi, tarbijakditumist ning seda kuidas on Y-pdlvkond
mojutatud sotsiaalmeediast ja seal esindatud ettevotetest. Viimaseks antakse Ulevaade

sotsiaalmeedia turundamise olulistest printsiipidest.
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Teooriaid generatsioonide kohta on aja jooksul esitatud mitmeid. Esimese teooria
generatsioonide kui sotsiaalsete gruppide kohta andis 1920ndatel aastatel vélja Karl
Mannheim teoses ,,The Problem of Generations“. Mannheimi teooria kohaselt on
generatsioonid, ehk pdlvkonnad, sarnaste vanuserihmade liikmed, kes on méératud aja
jooksul kogenud teatud Ghist ajaloolist siindmust lapsepdlves, mis on nende k&itumist
mdjutanud. Sarnasele moodustumisele viitab ka Pilcher, kelle teooria jargi on sotsiaalsed
generatsioonid grupp inimesi, kellel on aja jooksul, erinevate kogemuste ja labielamiste
kaudu, tekkinud sarnased hoiakud, maailmavaade ja suhtumine (Timonen & Conlon,
2015, Ik 1).

Ka hilisemad versioonid generatsioonidest pdhinevad Mannheimi teoorial. Aboim ja
Vasconcelos (2014, lk 179-180) toovad valja, et ,,generatsioonid on kultuuriliselt
konstrueeritud spetsiaalsete moodustamisreeglitega, mida viivad edasi aktiivsed
sotsiaalagentuurid, kes kordavad pdlvkondade vahelisi erinevusi, hoides samal ajal oma
aja késitlusi. Timonen ja Conlon (2015, Ik 8) lisavad, et erinevalt Mannheimi teooriast
kujunevad generatsioonid pika aja peale ning suurte mdjutuste tagajarjel, mis elavad edasi
pdlvkonna vananedes. Eelnevatele teooriatele tuginedes jareldab autor, et pdlvkonnad on
kindlate vanusevahemikega inimeste riihmad, kellel on thised uldised arusaamad ja
eluhoiakud.

Generatsioonid jagunevad erinevateks riilhmadeks. Tapscott (viidatud Leung, 2013, Ik
998 vahendusel) jaotab generatsioonid peamiselt kolmeks: beebibuumerid (ingl Baby
Boomers), X-generatsioon (ingl Generation X, Baby Bust) ja Y-generatsioon (ingl
Generation Y, Echo Boomer). Beebibuumerid on siindinud peale Teist Maailmasdda
aastatel 1946-1964, mil majandus hakkas pérast sdda uuesti Oitsema ja slndimus
vahenema. Véiksema sindimusega podlvkonda (stind. 1965-1976) nimetatakse X-
generatsiooniks, mille ,,.X* viitab Uhiskonnast tdrjutuse tunnetusele ja véiksemale
konkurentsivbimele t6o6turul. Y-generatsiooni (siind. 1977-1997) nimetatakse esimese
kokkupuute tottu digitaalmajandusega ka millenniumi- voi internetipdlvkonnaks (ingl
Millennials, Net-generation) ja tdnapaeval peetakse seda generatsiooni tiheks suurimaks
internetitarbijate pdlvkonnaks (Leung, 2013, Ik 998).

Y-pdlvkond erineb suurel maaral varasematest pdlvkondadest. Nende arusaamad ja

elulised valikud on mdjutatud nii digitaalsest ajastust kui vanematest pdlvkondadest. Y-
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generatsioon on kdrgharitud, tehnoloogiateadlik ning nad on pidevas suhtluses oma
pereliikmete ja sOpradega. Y-pOlvkonna isedrasuseks on sujuv liikumine Ghelt tegevuselt
teisele, mist6ttu nimetatakse neid sageli ka nii-oelda ,,mitmel rindel riigajateks®“. Nad on
innustatud visuaalsetest lahendustest ning neile meeldib kdike ise Oppida. Selle
pdlvkonna inimesi on kirjeldatud hea meeskonnattotajana, kes eelistavad pigem iseenda
treenimist ja ettevalmistamist, kui kellegi teise poolt suunamist. (Kilber, Barclay, &
Ohmer, 2014, Ik 81-83)

Milleeniumipdlvkonna tarbijad naudivad suhtlemist, on avatud, toetavad sGnavabadust
ning kohanevad kergesti muutustega ja vajadusel juhivad neid. Y-pGlvkonna
tarbijakaitumist iseloomustavad tegurid on (Pate & Adams, 2013, Ik 94):

e ootus rohkemate valikute jarele;

e paindlikkus/mugavus;

e tulemusele orienteeritus;

e tegutsemine mitmel rindel ehk r66préahklemine (ingl multitasking);

e digitaalmaailmas hasti orienteerumine;

e réndlev suhtlusstiil;

e tasakaalustatud elu.

Y-pblvkonna tarbijad on ndudlikud, nad eelistavad oma tarbimisvalikuid teha suure hulga
erineva lahendusega isikuparastatud kaupade ja teenuste hulgast, samuti ootavad nad
tarbitud esemest voi teenusest kohest rahulolu. Nad on erilised, sest on kergesti
vOimelised kindlustama endale rahalistelt eduka tuleviku. Selle p&lvkonna inimesed
usuvad, et nende tegevus ja tegutsemine tdna mdjutab nende edu tulevikus. Samuti on Y-
pdlvkonna esindajad suurepdrased reeglite jargijad ning mitte nii vdga ,,missajad, mis
muudab nende elu lihtsaks ja tasakaalustatuks. Suuremas osas oma todvalisest ajast on
nad vdga hdivatud erinevate vabaajategevustega, mis tdendoliselt soodustab ka selle
pélvkonna edukust. (Pate & Adams, 2013, Ik 94-95)

Y-generatsiooni esindajad on vdaga tehnoloogiateadlikud ning sotsiaalmeedias véga
aktiivsed. See pdlvkond kasutab sotsiaalmeediat peamiselt oma sOprade ja tuttavatega
suhtlemiseks, sealhulgas ka nendega, kellega neil on nérgad v6i kauged sidemed.

Millenniumipdlvkond on kasvanud koos areneva tehnoloogiaga ja peab sotsiaalmeediat
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lahutamatuks osaks oma elust. Nende t&helepanu puldmine ja séilitamine on paljude
organisatsioonide jaoks véga oluline, sest selle pdlvkonna tehnoloogiateadlikkus ning
suur ostujdud muudab nad organisatsioonidele ja ettevOtetele ideaalseks sihtriihmaks
interneti teel suhete loomiseks. (McCorkindale, DiStaso, & Sisco, 2013, 1k 70-80)

Gorlevskaya (2016, Ik 260) sonul on kaasaegses majanduses vaga oluline roll
internetiturundusel. Veebikeskkonnas on edu aluseks kodulehe ja domeeni kvaliteet.
Koduleht on lahtepunkt, mis peaks olema seotud kdigi sidekanalitega (nt Facebook,
Instagram, Youtube, LinkedIn), ning tagama selle, et kliendil oleks vajalik info
vOimalikult lintsalt k&ttesaadav. Kuna kliendid eelistavad iha enam erinevaid vahendeid
(sulearvutit, nutitelefoni, tahvelarvutit) interneti kasutamiseks, on vdga oluline, et

veebisaidid oleksid optimeeritud erinevatele seadmetele.

Lisaks kodulehele on oluline ettevGtte nahtavus sotsiaalmeedias. Klienditagasiside,
reisipdevikud ja muu vahetu valjendus saadud kogemusest pakub ettevotetele autentset ja
uksikasjalikku informatsiooni, mida on vimalik turunduses &ra kasutada (Minazzi, 2015,
Ik 16). Sotsiaalmeedia platvormide kasutamine hélbustab ettevotetel kliendini jdudmist
juba enne tegeliku ostu sooritamist. Rohm, Kaltcheva ja Milne (2013, Ik 304-305) uuring
tuvastas viis peamist motiivi, mis suunavad tarbijaid suhtlema brandidega sotsiaalmeedia
kaudu. Nende hulka kuuluvad meelelahutus, brandi kaasamine, klienditeeninduse ja sisu
kattesaadavus, vajalik tooteinfo ja sooduspakkumised.

Sotsiaalmeedia kaasamine turundusse ei ole enam strateegiline arivéimalus, vaid vajadus
ja vdimalus oma kliendibaasi laiendamiseks. Bréandi ja tarbija suhtlus sotsiaalmeedias
vOib olla nii praktiline ja informatiivne, kui ka nautlev ja rédmupakkuv. Sotsiaalmeedia
kasutamine vBGimaldab ettevotetel edastada enda toodete ja teenuste infot, lahendada
kliendi probleeme, jagada kliendiga bréndiga seotud meelelahutuslikke sisupostitusi,
pakkuda aja- ja asjakohast informatsiooni allahindluste, sooduspakkumiste ja muude
tegevuste kohta, tutvustada lihtsa vaevaga turule tulnud uusi tooteid, ning soodustada
klienditagasiside ja -kogemuste jagamist, mis v0ib olla kliendile isegi usaldusvaarsem kui
brandi enda loodud sisu. (Rohm et al., 2013, Ik 304-305)

Sotsiaalmeedia on muutnud suuresti seda, kuidas milleeniumipdlvkond suhtleb nii

Uksteise kui ka ettevotetega. Jarjest enam selle pdlvkonna esindajaid on teenuste voi
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toodete ostmisel mojutatud nende sdprade ja tuttavate arvamusest sotsiaalmeedias (Pate
& Adams, 2013, Ik 101). Duffett’i (2015, 1k 500) arvates on sotsiaalmeedia tagajirjel
turunduskommunikatsioon oluliselt pdé6érdunud, muutes tarbijate valikuid, jagades ja
hinnates teavet. Sotsiaalmeedia tekkimisega on traditsiooniline meedia, nagu televisioon
ja ajalehed, kaotanud katkematu vaatajas- ja lugejaskonna, ning nende moju
reklaamikanalitena on vahenenud, sest online-suhtluse kiirus ja arvukad teabeallikad
muudavad reklaamimise traditsioonilistel kanalitel vahem asjakohaseks. (Duffett, 2015,
Ik 500)

Milleeniumipdlvkond kasutab sotsiaalmeediat peamise vahendina infovahetuseks (Pate
& Adams, 2013, Ik 93), mistdttu on see muutnud ka Uheks olulisemaks viisiks
turismikogemuse jagamisel (Munar & Jacobsen, 2014, lk 52). Populaarseteks
sotsiaalmeedia tlupideks on vikid (nt Wikitravel), blogid (nt Travelblog) ja mikroblogid
(nt Twitter), sotsiaalvdrgustikud (nt Facebook), piltide ja videote jagamise kanalid (nt
Instagram, Youtube) ning tagasiside-kanalid (nt TripAdvisor), mis kdik pakuvad
erinevaid vdimalusi postituste tegemiseks ja nende jagamiseks nii sbprade kui ka
uldisema avalikkusega. (Munar & Jacobsen, 2014, Ik 47).

Paljude tarbijate jaoks pakub sotsiaalmeedia eelkdige just mugavat vdimalust oma
lemmiktoodete ja -firmade brandidega pidevat kontakti hoida (Kim, Spiller, & Hettche,
2015, Ik 5). Duffett’ uuringus Y-p6lvkonna ostukéitumisele leiti, et Facebooki reklaamil
on positilvne mdju Y-pdlvkonna ostukavatsusele ning ostudele. Uuringust selgus, et
Facebook’i reklaam on kdige efektiivsem siis, kui uuritavad veetsid Facebookis kaks vdi
enam tundi Uhe seansi ajal, mis on loogiline, sest neil on rohkem aega reklaamiga kokku
puutuda. (Duffett, 2015, Ik 501, 515)

Y-pblvkonna tarbijakditumist mdistes on organisatsioonidel vdimalik paremini
planeerida ja korraldada sihtturule suunatud edukaid sotsiaalmeedia kampaaniaid.
McCorkindale, DiStaso ja Sisco uuringu kohaselt on sotsiaalmeedias aktiivsete
organisatsioonide eesmargiks kasutada seda Uhe turundusstrateegiana, mis vdimaldab
ettevOtetel oma klientidega suhteid luua ja arendada. Autorid markisid seejuures, et
Facebookis loodav ,,fanni““~-suhe on vihem riskantne kui ,,sdbra*“-suhe, sest fannistaatuse
puhul on organisatsioon Facebookis ndhtavam. Oluline on jalgida ka postituste sisu ning
ajastatust. (McCorkindale et al., 2013, 1k 67, 69, 80)
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Sotsiaalmeedia sisu loomisel on oluline esmalt mdista oma veebilehtede kiilastajate
motiive ja, sellest lahtudes, postitada isikupérastatud sisu, mis on loodud just soovitud
sihtrihma tarbijatele (Kim et al., 2015, Ik 22; Su, Reynolds & Sun, 2015, Ik 1773). Nii
Oige teema valik kui ka huumori kaasamine vdivad aidata luua kvaliteetset sisu. Su,
Reynolds ja Sun (2015, lk 1784) leidsid uhe USA hotellibrandi Facebooki fannilehte
uurides, et auhindu ja allahindluste informatsiooni sisaldavad postitused meeldivad
inimestele rohkem ning seetdttu voivad tarbijad olla motiveeritud ettevotte fannilehte
jalgima. Lisaks leiti, et postitustel, mis tekitavad inimestes erutust v6i rahutust, véi mille

I6ppu oli pustitatud kisimus, oli tendents paremini levida ja vastukaja saada.

Cvijikj ja Michahellesi (2013, Ik 854) uuringust Facebookis olevate brandide jalgimist
mdjutavate faktorite kohta selgus, et nii postituste sisu, aeg kui ka postitava meedia tilp
mdjutavad brandide jalgitavust ja tarbijate haaravust. Néiteks meelelahutuslikku sisu
loovad postitused suurendasid oluliselt jagamiste hulka, samal ajal kui brandi kohta
informatsiooni jagavad postitused suurendasid laikide ja kommentaaride hulka.
Auhinnalised postitused tekitasid inimestes huvi, kuid nende puhul oli méargata ainult
kommentaaride arvu suurenemist. Téendoliselt on siin seos ka postituses jagatava infoga,
mis olenevalt ettevdtte soovist palub oma jalgijatel kas laikida, kommenteerida ja/voi
jagada konkreetset postitust.

Oluline on hallata sotsiaalmeedia postitusi tdhusalt, et soodustada tarbijate suhtlemist
ettevottega ning tugevdada omakorda brandi ja kliendi suhteid. Sisule lisaks on olulised
ka postitatava meedia tlup, selle silmapaistvus ja kaasahaaravus, ning postitamise aeg
(Gupta, Bakshi & Dogra, 2018, Ik 70-71). Suhtluskvaliteeti ja emotsionaalset sidet
kliendiga aitavad tagada erineva meedia kasutus ja hea enesevéljendusoskus. Néiteks
Facebook vdimaldab jagada nii tekste, pilte kui videoid. (Su et al., 2015, Ik 1777) Pelgalt
teksti-sisu jagamine ei pruugi haarata piisavalt jélgijaid ning, néiteks foto voi video
kaasamine postitusse aitab oluliselt tdsta kommentaaride ja laikide hulka. Videote
vaatamine v0ib votta tarbijalt aga liiga palju aega, samas kui fotode vaatamine néuab vaid
mone sekundi. (Kim et al., 2015, Ik 20-22) Sotsiaalmeedias peaks brand olema aus,

huvitav ning oma fannilehel aktiivne kaasates kliente just nende jaoks oluliste teemadega.

Postituse haaravuse kohalt on oluline ka nende dige ajastus. Enamus kasutajatest viibib

Facebook’is peamiselt argipaeviti ning 6htutundidel (Dolan, Conduit, Fahy, & Goodman,
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2017, Ik 10; Cvijikj & Michahelles, 2013, Ik 855). Samades uuringutes taheldati ka, et
aktiivsetel tundidel postitamisel on negatiivne mdju laikidele ja jagamistele, samas ei
mdjuta postitamisaeg kommenteerimisaktiivsust. Seega kui postitus luuakse
ajavahemikul, mil Facebooki fannid on aktiivsed, on ettevdtetel vaiksem vdimalus oma

postitustega uudistevoos silma paista.

Uks voimalik selgitus vib olla, et tipptundide ajal eelistavad fannid oma sdpradega
suhtlemist ning seet6ttu on uudistevoos kajastuvad postitused pigem teisejargulised.
Kanuri, Chen ja Sridhar (2018, Ik 104) leidsid, et postituste tegemine hommikul tekitab
umbes 8,8% (11,1%) suurema haaravuse vorreldes parastldunal (Ghtul) loodud
postitustega. Seega tuleks sotsiaalmeedia fannilehtedele teha postitusi madalate tundide

jooksul, et suurendada laikide, kommentaaride ja jagamiste kaudu postituste haaravust.

Osad sotsiaalmeedia kanalid vGimaldavad postitusi voimendada l&bi tasulise teenuse, et
jouda erinevate kanalite abil suurema soovitud sihtriihmani. Kanuri, Chen’i ja Sridhari
(2018, Ik 105) arvates aitab tasuline sihtturundus meelitada uut vaatajaskonda valjaspool
fannilehe ulatust. Tasustatud postituste puhul on efektiivseim postitamise aeg
parastlduna. Samas leiti, et lineaarne seos sihtturunduseks tehtud kulude ja ettevdtte
brutokasumi vahel puudub, ning ainuiiksi tavaliste postituste Gige ajastamine ilma tasulise
sihtturunduseta vimaldab kiimne péevaga suurendada ettevotte kasumit keskmiselt 8%

ja nii turunduskulusid véhendada.

Y-pdlvkond ehk internetipdlvkond on online’is ja sotsiaalmeedia kanalites viga aktiivne
ning seetdttu on ettevdtetel ja organisatsioonidel oluline mdista sotsiaalmeedia jarjest
suurenevat olulisust turunduses. Sotsiaalmeedia kontode haldamisel tuleks tahelepanu
pOdrata nii postituse sisule ja asjakohasele teemale, meedia tltbile ning postituste Gigele

ajastamisele, et haarata ja olla ndhtaval véimalikult paljudele jalgijatele.
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2. PERONA BOWLINGU SOTSIAALMEEDIA
TURUNDUSE UURING

2.1. Interneti ja sotsiaalmeedia kasutamine Eestis ning uuringu

kirjeldus

Interneti kasutajate arv maailmas on viimaste aastakiimnetega teinud vaga suure téusu.
Kéesolevas peatiikis antakse (levaade Eesti elanike interneti ja sotsiaalmeedia
kasutamisest, peamistest online-tegevustest, enim kasutatavatest seadmetest ning
populaarsematest turundusvOimalustest. Lisaks Kirjeldatakse antud I16put66 uuringu

metoodikat.

Kantar Emori uuringu pohjal on internetikasutajate arv viimaste aastakiimnete jooksul
hlppeliselt kasvanud. Uuringu jargi oli internetikasutajaid Eestis 2000. aastal 24% ning
2018. aastal 92%. (Kantar Emor, 2018) Eesti rahvaarv oli 2018. aastal Eesti
Statistikaameti andmetel umbes 1,3 miljonit. Y-p8lvkonna esindajad nende hulgast on tle

348 tuhande, mis moodustab kogu rahvaarvust 26%. (Eesti Statistikaamet, s.a.d)

Eesti Statistikaameti andmetel kasutas iga péev voi peaaegu iga paev internetti 2018. aasta
Il kvartali viimase kolme kuu jooksul 91,6% 16-—74-aastastest Eesti elanikest ning
viimase 5 aastaga on internetikasutajate arv tdusnud nende seas 16%. 16—24-aastaste
hulgast kasutas 2018. aasta Il kvartali viimase kolme kuu jooksul igapéevaselt internetti
99,2% selle vanusegrupi esindajatest, 25-34-aastaste hulgas oli igapéevane interneti
kasutus 98,5% ning 35-44-aastaste hulgas 97%. Mobiiltelefoniga interneti kasutajate
osatahtsus 16—74-aastaste hulgas oli 2018. aasta Il kvartali viimase kolme kuu andmetel
75,9%. 16-24-aastaste hulgas 96,6%, 25-34-aastaste hulgas 93,4% ning 35-44-aastaste
hulgas 88,3%. Viimase viie aastaga on mobiiltelefoniga interneti kasutajate arv tdusnud
148%, mis nditab Kkindlat nutiseadmete kasutamise populaarsuse tousu. (Eesti

Statistikaamet, s.a.a; s.a.b; s.a.c)
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Digiteerimisele ning interneti kasutuse suurenemisele Eestis viitab samuti We Are Social
ja Hootsuite’i raport ,,Digital 2018: Estonia“. Selle jargi kasutas 2017.aastal Eestis
internetti 97% taiskasvanutest. Aktiivseid sotsiaalmeedia kasutajaid oli nende hulgas 55%
ning nutiseadmetega sotsiaalmeedia kasutajaid 46%. Aktiivseid sotsiaalmeedia
kasutajaid on vorreldes eelneva aastaga lisandunud 9%. Iga péev kasutab internetti 88%
Eesti rahvastikust, suurim osa veebiliiklusest toimub stle- ja lauaarvuti vahendusel, kuid
vOrreldes viimase aastaga on nende seadmete kasutus vahenenud 8%, samuti on
vahenenud tahvelarvutite kasutamine, mis on populaarsuselt kolmandal kohal, kuid
olulise tdusu (45%) on teinud mobiiltelefonide kasutus olles teisel positsioonil. (We Are
Social & Hootsuite, 2018)

Viimaste aastate jooksul on nutiseadmete kasutuse tdttu suurenenud 16 — 74-aastaste
Eesti elanike hulgas internetist toodete ja teenuste kohta info otsimise, sotsiaalvdrgustikes
osalemise kui ka omaloodud sisu teistega jagamise osatahtsus. Toodete ja teenuste kohta
otsis 2018. aastal internetist infot 90,4%, mis on 2013. aastaga vorreldes kasvanud 28%.
Sotsiaalvdrgustikes osales 2018. aastal 22,2% rohkem 16 — 74-aastaseid kui 2013. aastal.
Niisamuti on kasvanud omaloodud sisu teistega jagamiseks uleslaadimine mdnele
veebilehele, mille kohta 2018. aasta andmed kill puuduvad, kuid 2014 — 2017 suurenes
see 45,4%. Statistilistest andmetest ja uuringutest l&dhtuvalt voib jareldada, et nende
naitajate kasv jatkub ka jargnevate aastate jooksul. (Eesti Statistikaamet, s.a.a)

Populaarseim veebileht Kkilastajate arvu jargi on Google.ee, millele jargnevad
populaarsuse jarjekorras Youtube, Google, VK, Facebook. Instagram on edetabelis 14.
kohal, mida autori arvates v6ib p&hjendada sellega, et Instagram on mdeldud kasutuseks
eelkdige mobiiltelefoni  rakendusena. Veebikeskkonnas kasutatakse enamasti
otsingumootoreid, kilastatakse sotsiaalvorgustikke, méngitakse mange, vaadatakse
videoid ning otsitakse infot toodete voi teenuste kohta. (We Are Social & Hootsuite,
2018)

Facebook’i kasutajaid on ,,Digital 2018: Estonia“ raporti jargi Eestis ligi 720 000 ehk
55% elanikest, kellest 54% moodustavad naised ning 46% mehed.. Kasutajate hulgas on
enim 25 — 44-aastaseid (50%), millele jargnevad 13 — 24-aastased (24%) ning seejarel 45
— 64-aastased (22%) ja lle 65-aastased (5%) kasutajad. Facebooki postituste tulibi pdhjal

tehtud statistikast selgus, et kdige suurema haaravusega on fotoga postitused, millele
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jargnesid veebilehe lingiga, staatuse uuendusega ning videoga postitused. Instagrami
kasutajaid on vorreldes Facebook’iga umbes poole vdhem, ligikaudu 320 000, mis

moodustab 24% rahvastikust. (We Are Social & Hootsuite, 2018)

Kasutatavate seadmete hulgas on Eestis populaarseim televiisor, millele jargnevad
vastavalt kasutatavusele sile- vo6i lauaarvuti, nutitelefon, tahvelarvuti ning muud
tehnoloogiaseadmed. Esimene kokkupuude ostetud toote voi teenusega toimub 37%
inimeste puhul online-keskkonnas, millele jargnevad televisioon (15%), in-store turundus
(12%), meedia (9%), otsepost (9%), e-kiri (7%), poster vdi plakat (4%), muud kanalid
(4%) ning raadio (2%). Vaatamata sellele, et televisiooni vaadatakse Eestis vdga palju,
on turunduskanalina siiski eelistatuim paljude tehnoloogiliste vdimalustega
veebikeskond. (We Are Social & Hootsuite, 2018)

LOputdd eesmargi taitmiseks valmistati ette ja viidi labi kaks uuringut, milles esimeses
uuriti Perona Bowlingu sotsiaalmeedia turunduse efektiivsust ning teises Y-p6lvkonna
tarbijakaitumist. T60 eesmérk on anda soovitusi Perona Bowlingule Y-p6lvkonnale
suunatud turundustegevusteks. Eesmargi taitmiseks esitatakse uurimiskisimused ,,millise
meedia tiilibi ja sisuga postitused jouavad Perona Bowlingu Facebook’i fannilehel enim
Facebook’i kasutajateni?** ning ,,milline on Y-pdlvkonna arusaam elamusest ja nende

tarbijakditumine sotsiaalmeedias?“

Esimese uuringuna koostati juhtumiuuring Perona Bowlingu Facebook’i fannilehe
statistika pdhjal. Uuringu andmed voeti Perona Bowlingu Facebook’i féannilehe
statistikast ning uuringu mudeli koostamiseks kasutati Gupta, Bakshi ja Dogra (2018, 1k
67) kontseptuaalse mudeli tegureid, mis madravad postituste haaravuse. Uuringu mudel
on leitav jooniselt 2. Uuringu eesmérk on selgitada vélja millise sisu ja meedia tlibiga
postitused haaravad enim inimesi Perona Bowlingu Facebook’i fannilehel. Autori arvates
on Facebook asjakohane kanal andmete analiitisimiseks, sest selle aktiivseid kasutajaid
on Eestis ule 720 000, mis moodustab umbes 55% kogu elanikkonnast (Eesti
Statistikaamet, s.a.a). Uhtlasi on Facebook We Are Social ja Hootsuite’i (2018) uuringu
jargi aktiivsete kasutajate poolest maailmas populaarseim sotsiaalmeedia platvorm (2,2
miljardit kasutajat), millele jargnevad Youtube (1,5 miljardit) ja Instagram (800 miljonit).
Samuti on Facebook’i andmetele lihtne juurdepaas ja paljusid andmeid on vdimalik otse

anallusis kasutada.
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Postituste sisu jaguneb kolmeks, esimeseks kategooriaks on teenuse info, kuhu kuuluvad
postitused, mis sisaldavad informatsiooni teenuste pakkumise, soodustuste ning aset
leidvate siindmuste kohta ettevOttes. Teise kategooria, meelelahutusse, moodustavad
postitused, mis sisaldavad meelelahutuslikku sisu ettevottes vdi sellest véljaspool
toimuva kohta, samuti humoorika sisuga postitused. Kolmas kategooria on ametialane
info, kuhu kuuluvad postitused Rahvaliiga ja muude Bowlingu turniiride informatsiooni
kohta. Meedia tulbid jagunevad vastavalt sellele, kuidas Facebook vdimaldab sisu

jagada. Meedia tlbi kategooriateks on foto, viide, video ning staatus.

*Teenuste info
»Meelelahutus
* Ametialane info

Postituste
sisu

Haaravus

e Laigid
o Kommentaarid
e Jagamised

*Foto
*Viide
*Video
« Staatus

Joonis 2. Uuringu 1 mudel

Uuritavaks ajavahemikuks valiti 1.aprill 2018 — 1.aprill 2019 ning andmed tulenevad
Facebook’i poolt loodud statistikast. Andmed sisestati késitsi Excel tabelisse
kronoloogilises jérjestuses. Uuritavas ajavahemikus oli kokku 50 postitust, mis jagati
kategooriatesse postituse sisu (teenuse info, meelelahutus, ametialane info) ning meedia
tudbi (foto, video, viide, staatus) jargi. Postituste haaravuse kirjeldamiseks kasutati
olemasolevate postituste laikide, kommentaaride ja jagamiste arvu. Postituste levik néitab
erinevate seadmete (mobiiltelefon, arvuti, tahvel) kaudu kasutajate uudiste voogu Vvoi
ekraanile ilmumist. Analiitsis vaadeldakse postituste haaravust, levikut ning uuritakse
seoseid leviku ulatuse ja vdimenduste vahel. Vdimendusi saab kasutada postituste
nahtavamaks muutmiseks, ning need on tasulised, erineva kestuse, eelarve ning haaratava
vaatajaskonna vOimalustega (Facebook.com, s.a.). Uuringu jarel koostatakse

kvantitatiivne sisuanalis.
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Teine uuring pdhineb 1977 — 1997.aastal sundinute intervjuudel, et selgitada vélja Y-
polvkonna arusaam elamusest ja tarbijak&itumisest sotsiaalmeedias. Uuringuks
kasutatakse kvalitatiivset uurimismeetodi poolstruktureeritud intervjuud, mis annab
vBimaluse koguda detailseid ja ulatuslikke andmeid. Poolstruktureeritud intervjuu kaigus
on vdimalik vastajal oma l&htekohti stvitsi pohjendada, mille kaudu saab luua teooriaga
paremaid seoseid kui struktureeritud intervjuu voi ankeetkisitluse puhul. Teisalt on
intervjueeritaval kindel raamistik, et uuritavas teemas pusida. (Wilson, 2016, Ik 47) T66
autor soovis intervjuude abil saada v@imalikult pohjalikku infot sotsiaalmeedia turunduse

efektiivsuse kohta ja valja selgitada peamised sotsiaalmeedia kasutamise ajendid.

Uuringu kéigus intervjueeriti kaheksat sotsiaalmeediat kasutavat Y-pdlvkonna esindajat.
Valimi moodustamiseks kasutati kombineerituna lumepalllimeetodit ning sihipérast
valimit. Valimi moodustasid kimme inimest, kelle valis vélja t66 autor palvega osaleda
uuringu intervjuus. Valimi moodustamise tingimusteks oli, et vastaja kuuluks Y-
pblvkonna sihtgruppi, 22 — 42-aastaste vanuserihma, ning omaks véhemalt Uhte
sotsiaalmeedia kontot. Uuringu mudel (vt tabel 2) on autori koostatud teoorias

kasitletavate teemade pohjal. Intervjuu kiisimused on esitatud lisas 1.

Tabel 2. Uuringu 2 mudel

Teema Autorid Kisimused
I. Elamus, kasutaja- ja kilastuskogemus | Glzel, 2016; 1-4
Packer & Ballantyne, 2016;
Knobloch et al., 2017;

Adhikari & Bhattacharya, 2016.

I1. Y-pblvkonna tarbijaké&itumine Duffett, 2015 56
Kanuri et al., 2018
I11. Sotsiaalmeedia kasutamise eesmark | Gorlevskaya, 2016 7-11

Munar & Jacobsen, 2014
Pate & Adams, 2013
Rohm et al., 2013

IV. Postituste sisu Kimet al., 2015 12-13
Suetal., 2015
V. Elektrooniline ,,suust-suhu* turundus | Erkan & Evans, 2018 14-15

Verhagen et al., 2013

Uuring viidi l&bi ajavahemikus 17.03 — 24.03.2019, mil teostati kbik intervjuud, iga paev
viidi 18bi Uks intervjuu. Enne pdhiintervjuusid tehti ks pilootuuring 16.03.2019, et
selgitada vélja, kas intervjuu kisimused on asjakohased ning intervjueeritavale

arusaadavad. Pilootuuringu tulemusena muudeti (heksanda ja kiimnenda kisimuse
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sOnastust. Esimesed vastajad kuulusid autori tutvusringkonda ning seejérel kisitleti
omakorda intervjueeritud inimeste tuttavaid. Kimnest inimesest ndustus intervjuuga
kaheksa, mida vdib pidada piisavaks, sest parast kuuendat intervjuud hakkasid vastused
korduma ning uut informatsiooni tuli viimaste vastajate poolt jarjest vahem. Kaks inimest

ei vastanud autori palvele intervjuude tegemiseks.

Intervjuude kestus oli keskmiselt 45 minutit, millest kdige lihem kestis 25 minutit ning
kdige pikem (ks tund. Intervjueeritavad olid vastuste andmisel pohjalikud. Intervjuude
kaigus esitati lisainformatsiooni saamiseks tapsustavaid kusimusi. Seitse intervjuud viidi
1abi personaalselt ning iiks Skype’i vahendusel. Intervjuud salvestati diktofonile ja
transkribeeriti koheselt intervjuu jérel.

Transkribeeritud teksti loeti labi mitu korda, mille kdigus margistati &ra olulised laused
jasbnad, mis kordusid mitmestes vastustes. Seejarel loodi nende alusel esialgsed koodid.
Intervjuude vastuste kodeerimisel tugineti tabelis 2 toodud teemagruppidele. Edasi otsiti
koikidest andmetest koodidele vastavaid tekstildike ning vastused koondati tabelisse.
Uuringu jarel tehakse kvalitatiivne sisuanaltts, milles kasutatakse induktiivselt
deduktiivset lahenemist. Jargnevates alapeatikkides on esitatud labiviidud uuringute

tulemused, mida analusitakse koos autori uldistuste ning ndidetega.

2.2. Perona Bowlingu Facebook’i fannilehe statistika uuringu

tulemused

Perona Bowlingu sotsiaalmeedia turunduse paremaks mdistmiseks analulsitakse
ettevotte Facebook’i fiannilehe statistikat. Kirjeldatakse fannide demograafilisi tunnuseid
ning nende haaravust postitustega. Samuti antakse (levaade viimase aasta fannilehe

postitustest ja nende tlupidest ning kasutatavatest kanalitest turunduseks.

Perona Bowlingu Facebook’i fannilehel on kokku 4811 fanni. 2019. aasta aprilli statistika
pdhjal lisandub ettevottele keskmiselt iks fann iga 2 péeva jarel. Lehe vaatamiste arv on
ajavahemikul 1. —28. aprill 2019 kasvanud 5% ning lehe meeldimiste ja jalgijate arv 50%.
Ettevotte fannidest moodustavad 70% naised ning 30% mehed. K&ige enam on ettevottel
fanne 25-34-aastaste hulgas, millele jargevad 18—24-aastased. Kdige vahem on fanne lle

65-aastaste hulgas (joonis 3). Facebook’i lehe féanniks markimisel aktiveerub
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automaatselt ka jalgimise funktsioon, mis tahendab, et kasutajad hakkavad nagema
ettevOtte poolt tehtavaid postitusi enda uudistevoos. Kaige rohkem fénne ja jalgijaid on
Parnumaalt (63%) ja Harjumaalt (22%), millele jargnevad (Glejaédnud maakonnad.

Facebook’i andmete jérgi pole Perona Bowlingu Facebook’i fannilehel iihtegi jilgijat

Hiiumaalt.
. ule 65a; :
55A-f§/4a, 204 13-173;
0 3%
45-54a; 18-24a;
12% 23%
35-443; -

20%

25-34a3;
36%

Joonis 3. Perona Bowlingu fannide jagunemine vanuse jargi

Perona Bowlingu fannid veedavad enim aega Facebook’is hommikuti kell 9.00 ning
ohtuti kell 21.00. Facebook’i kasutajate arv hakkab tdusma hommikul kella viie ajal ning
tbuseb stabiilselt kuni kella Gheksani, peale mida kasutaja arv veidi langeb. Seejérel on
margata vaikest tbusu taas kella 12 ajal, peale mida kasutajate arv taaskord langeb.
Ajavahemikus 13.00 — 18.00 pusib kasutajate arv stabiilsena ning kella 18.00 jarel algab
taas tdus kuni 21.00ni. Hilisdhtul hakkab kasutajate aktiivsus Facebook’is stabiilselt

vahenema. KBige madalam aktiivsus on kell 03.00 6dsel.

Autor uuris Perona Bowlingu viimase aasta postituste statistikat ajavahemikul 1.04.2018—
1.04.2019. Selles ajavahemikus tegi ettevdte 50 postitust, millest 11 olid lisatasu eest
reklaamkampaaniaga vdimendatud ning 39 olid reklaamkampaaniata ehk tasuta. Kuu
keskmine postituste arv on 4,2, millest jareldub, et Facebook’i lehele postitatakse
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vahemalt kord nadalas. Fotopostitusi oli kokku 17, videopostitusi 13, staatuse (tekstiga)

postitusi 13 ning viitega ilmestatud 7 postitust. Keskmine video pikkus on 23 sekundit.

Kdige rohkem on lehe fannid jatnud postitustele laike, jagamiste ja kommentaaride arv
on suurem nende postituste puhul, kus fannidel on ettevotte poolt palutud postitusi jagada.
Keskmise haaravuse poolest on populaarseim meedia titp foto, millele jargneb video
(joonis 4). Kdige vaiksem haaravus on viitega postitustel. Suurima levikuga on aga video-
ning fotopostitused. Kampaaniaga véimendatud postitused haaravad inimesi paremini
ning ka kommentaaride ja jagamiste arv on nende puhul suurem kui tavalistel postitustel.
Tavalistest postitustest on aga kOige haaravamad videopostitused, mille keskmine
haaravus postituse kohta on 24, ning kdige madalama haaravusega viitega postitused, kus

on vahem kui 10 haakumist.
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Joonis 4. Keskmine postituse haaravuse jagunemine laikide, kommentaaride ja
jagamiste jargi.

Postituse sisu poolest on enim laike, kommentaare ja jagamisi saanud teenuste info ning
kdige vahem ametialane info. Teenuse info puhul on enim laike saanud foto- ja
videopostitused samas kui ametialase sisu puhul domineerib pigem video teiste meedia
tldpide eest. Meelelahutusliku sisu puhul on populaarseim meedia tulp foto keskmiselt

58 laigiga postituse kohta. Kdige suurema levikuga on samuti teenuste info ning koige
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vahem levivad ametialase infoga postitused. Reklaamkampaaniaga voimendatud teenuse
info sisuga postitused levivad oluliselt paremini kui tavalised, kuid ametialaste

vOBimendatud postituste levik on, vastupidiselt, vdiksem kui tavaliste levik.

Tasulise reklaamkampaaniaga postituste haaravust ja levikut Kirjeldab joonis 5, kus on
vdlja toodud foto ja videoga postituste vordlus. Kampaaniaga vdimendatud ja fotot
sisaldavate postituste puhul on mérgata, et mida pikem on kampaania p&evade arv, seda
rohkem inimesi postitust ndeb ning sellele reageerib. Video puhul on erandiks 14 péeva
kestnud kampaania, mille haaravus ja ekraanile jdudmiste arv on oluliselt vaiksemad kui
kiimne péeva pikkuse postituse puhul. Erinevus voib tuleneda sellest, et konkreetse
postituse aeg langes joulude perioodile, mil inimesed veedavad tdendoliselt vahem aega

sotsiaalmeedias, vOi vahest huvi konkreetse kampaania teema vastu.
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m Keskmine postituse haaravus Keskmine postituse levik

Joonis 5. Tasuliste postituste keskmine haaravus ja levik kampaania kestuse ja postituse
thabi jargi

Reklaamkampaaniate puhul arvutas autor vélja keskmise kulu the inimese kohta, mis
kujunes postitustele kulunud eelarve ning postituste haaravuse (laigid, kommentaarid,
jagamised) pdhjal. Postituste puhul on margata, et mida pikem on reklaamkampaania,
seda suurem on haaravus ning seetdttu ka véiksem kulu the inimese kohta. Keskmiselt
kulutab ettevote ihe postituse voimendamiseks 50 eurot ning the inimese haaramiseks

32 senti, mis teeb ihe kuu eelarveks umbes 200 eurot.

Kasutatavatest seadmetest on kdige efektiivsema levikuvdimega mobiiltelefon (joonis 6).

Tasulised postitused jouavad Facebooki ja Instagrami rakendusse mobiilis ja veebilehele
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arvutis. Enamus juhtudel on postitused nahtavad mobiiltelefoni vahendusel Facebook’i
uudistevoos, llejdédnud osa moodustavad vordselt Instagram ja Facebook’i uudistevoog
arvutiekraani  vahendusel. Muu alla kuuluvad viiksematesse Facebook’i

tugirakendustesse (nt Messenger) jdudnud postitused.

2%

= Mobiiltelefoni
uudistevoog

= Instagrami
uudistevoog

52% . Arvutiekraani
uudistevoog

Muu

23%

Joonis 6. Tasuliste postituste levik kanali tlubi jargi

Viimase 28 pédeva jooksul on Perona Bowlingu fannilehel kontaktinfot avatud 6 korral,
fannilehte vaadatud 354 korral ning check-in’i on tehtud 478 korral. Facebook vdimaldab
naha ka ettevGtte reageerimisaega klientide saadetud sdnumitele, mida arvutatakse
keskmise vastamisele kulunud aja pdhjal alates kliendi poolt sdnumi saatmisest. Ettevotte
fannilehe keskmine viimase 14 pédeva reageerimiskiirus on 4 tundi ja 29 minutit ning

ettevote vastab 90% saabunud sonumitele.

Perona Bowlingu Facebook’i fannileht annab tsna selge tlevaate ettevotte sotsiaalmeedia
tegevustest. Perona fannid on sotsiaalmeedias kdige aktiivsemad hommikuti ja dhtuti
ning peamiselt mobiiltelefoni vahendusel. Ettevfte postitab enamasti foto, video ja
veebilehe lingiga ilmestatud sisu, millest populaarseimad on fotopostitused. Fannilehe
peamised jalgijad kuuluvad Y-p6lvkonda ning pooled fannidest elavad Parnumaal, mis
on loogiline, sest ettevote asub Parnus. Jargnevas peatiikis on kasitletud Y-p&lvkonna,

Perona Bowlingu peamise sihtrihma, tarbijakaitumise uuringu tulemusi.
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2.3. Y-pOlvkonna tarbijakaitumise uuringu tulemused

Y-pdlvkonna esindajate tarbijakéitumise ja sotsiaalmeedia kasutamise eesmarkide
mdistmiseks viidi labi uuring selle pdlvkonna esindajate seas. Uuringu vastuste
kodeerimisel tugineti tabelis 2 toodud teemavaldkondadele. Sisuanaliiiisiga pudti moista
intervjueeritavate motteid ning télgendada nende vastused vastavalt uuringu kontekstiga.

Antud alapeatlikk annab Ulevaate olulisematest uuringutulemustest.

Esimese teemana kasitleti elamust ja kilastuskogemust. Vastajate kdest uuriti, mida
tdéhendab nende jaoks elamus. Eranditult seostasid koik vastajad elamust mingi
emotsiooni saamisega. Enamus mainis, et elamus on tegevus, mille tagajarjel tekivad
positiivsed emotsioonid. Samuti vdrdsustati elamust adrenaliini saamisega, ning toodi
valja, et elamus peab olema mingi tegevus, mis erineb igapaevastest tegevustest ning on
mugavustsoonist véljas. Elamuse saamist peeti kiillastuskogemuse juures véga oluliseks,
sest see mojutab otseselt kulastust. Vastajate arvates on elamuse saamisel oluline roll
korduvkdlastustele, mida positiivsem on elamusest saadud emotsioon, seda téenaolisem
on, et teenust tarbitakse uuesti. Elamuse tulemusena jaab tarbitud teenusest hea malestus,
mida hiljem meenutada. Veel tddeti, et meelde jadvad uldiselt kas vdga head vdi vaga
halvad kogemused.

Elamuse saamisel peeti oluliseks ka umbritsevat keskkonda, mille olulisus sdltub sellest,
millises keskkonnas elamust luuakse, nditeks dues toimuvate tegevuste puhul peeti
oluliseks head ilma. Hea elamuse saamisel on oluliseks ka head teenindust, personaalsust
jakliendikesksust, mida taheldati eriti just majutus- ja toitlustusasutuste puhul. Seda fakti
ilmestas V3 nditega: ,,kasvOi vaike segav faktor, naiteks ebameeldiv teenindaja, rikub
pool elamusest. Siit jareldub, et hea elamuse saamiseks on tahtis terviklik

kllastuskogemus labi teenindajate padevuse ja teenusele vastava keskkonna.

Internetikasutuse osas on kdik vastajad hel meelel, et seal veedetakse suur osa oma
péevast. Hinnanguliselt veedavad kolm vastajat 1 — 2 tundi, kolm vastajat 3 — 6 tundi ning
kaks vastajat 10 — 12 tundi péevas internetis. Suurt tundide arvu vdib p&hjendada online-
suhtlusplatvormide (nt Facebook Messenger) kasutamisega, mis vastajate sonul on
paevasel ajal palju kasutusel. Seejuures véideti, et t06pdevadel veedetakse internetis

vahem aega kui puhkepéevadel, mil on suurem v@imalus oma aja planeerimiseks.
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Sotsiaalmeedia moodustab kdikide vastajate sonul enamiku osa, hinnanguliselt 50 — 80%

kogu paeva internetis veedetud ajast.

Intervjueeritavatel paluti mdelda oma sotsiaalmeedia kasutusele péeva I6ikes ning
hinnata millisel ajavahemikul péevas veedavad nad enim aega sotsiaalmeedias. Enamik
utlesid, et kasutavad kdige rohkem sotsiaalmeediat 6htuti, kui on kohustustest vaba aeg.
Uks vastaja veedab sotsiaalmeedias peamise aja hommikul, mil saab ennast kurssi viia
varskete uudistega. Mitte Ukski vastaja ei pidanud péaevast aega kOige suurema
aktiivsusega sotsiaalmeedia kasutamise ajaks. Autori arvates on intervjueeritavad
paevasel ajal hdivatud téoga, mil ei jad palju aega muudeks tegevusteks, kuid
sotsiaalmeedia kasutust paevasel ajal ei saa siiski valistada.

Kodik uuringus osalejad kasutavad peamiste sotsiaalmeedia kanalitena nii Facebook’i kui
ka Instagrami. Viiel juhul kasutati ka Snapchat’i, kus jalgitakse peamiselt sdprade jagatud
pilte ja luhivideoid, v0i jagatakse enda omi, ning Youtube’i kanalit, mille vahendusel
kuulatakse muusikat. Facebook’i kanalit kasutatakse peamiselt sOpradega suhtlemiseks
Messenger’i  (Facebook’i suhtlusplatvormi) vahendusel, uudiste jélgimiseks, e-
kaubanduseks, liitutud Facebook’i gruppides infovahetuseks ning meeleparaste ettevotete
jalgimiseks. Instagramis jalgitakse nii sdprade kui ka ettevotete ja bréndide postitusi ja

lugusid (ing Instagram story).

Facebook’is brandide jalgimisel on erinevaid pdhjuseid. Peamise ja olulisemana toodi
valja huvi mingi konkreetse toote v6i teenuse vastu, nditeks huvitutakse sotsiaalmeedias
konkreetsete toodete voi teenuste sooduspakkumistest. Jélgitakse ka juba tarbitud tooteid
vOi teenuseid pakkuvaid ettevotteid, kellelt on saadud hea kogemus. Ettevdttepoolse
pideva reklaami ilmumist sotsiaalmeedias peetakse pigem hairivaks ja eemaletbukavaks,
kuid tddeti, et jarjekindla reklaami ndgemine &dratab I6puks ikkagi huvi ettevotte vastu.

Keskmiselt eelistati ndha 2 — 3 ettevotete postitust nadalas.

Ettevottekilastusi on sotsiaalmeedias jaganud kdik uuringus osalejad nii Facebook’i kui
Instagrami kaudu. Eelistatakse aga pigem Instagrami Facebook’ile, sest sealne slisteem
on kasutajasdbralikum ning postitused on kergemini sdpradele n&htavad, samas kui
Facebook’is voivad postitused suure informatsiooni hulka hajuda. Sotsiaalmeedias

jagamist peetakse lihtsaks ja kiireks viisiks oma tegemistest lahedastele, sbpradele ja
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tuttavatele teada anda ja vahetuid emotsioone jagada. Samas ei jagata alati igat kilastust
ning eelistatakse postitada pigem sel juhul, kui kilastus on jatnud hea emotsiooni.
Vastajad t0id vélja, et kbikide kiulastuste jagamisel pole nende jaoks motet, sest sellega
raha ei teenita (erinevalt professionaalsetest blogijatest). Enamik vastajatest tddes, et
jagavad sotsiaalmeedias oma Kkiilastusi just seetbttu, et see on tdnapdeva uhiskonnas
populaarne. Vastajate seas mainiti ka Instagramis ja Facebook’is ettevOtte poolt
pakutavate hashtag’ide kasutamise vodimalust, mida peetakse huvitavaks ja

kaasahaaravaks viisiks sotsiaalmeedia postitusi ettevottega siduda.

Vastajatelt uuriti, millisele sisule nad sotsiaalmeedias enim tahelepanu pddravad.
Eranditult vaadatakse kdige rohkem pildiga postitusi koos mone rea tekstiga, mida mainiti
kdikide vastajate poolt. Piltidega ilmestatud postitused on kergesti jalgitavad ning nendes
pakutav info Kiiresti loetav. Kdige vahem podratakse tdhelepanu videole, sest tdnapaeva
kiires elutempos ei ole inimestel piisavalt aega, et seda 16puni vaadata. Ametialaseid
postitusi loetakse olenemata nende pikkusest voi meedia tlubist.

Hetkel on Facebook’is ja Instagramis védga populaarsed ettevitete ja briandide poolt
tehtavad jagamismangud ning vastajatelt uuriti, kuidas need mojutavad ettevotte
jalgimist. Facebook’i ja Instagrami méngude puhul on vdga oluline konkreetse toote v0i
teenuse meeldimine, enamik mainis, et méngudes osalemist mojutab otseselt huvi vélja
loositava auhinna vastu ja selle vaartus. Kui ettevote ise huvi ei paku, aga auhind meeldib,
siis ollakse ndus ettevdtet jalgima. Paljud mainisid, et suure téendosusega nad peale
auhinnaméangu 16ppu enam ettevotet ei jalgi, kui see neile huvi ei paku. Uks vastaja ei
pidanud auhinnaméngudes osalemist kaasahaaravaks, ning Uhe vastaja puhul oli

osavotmise puhul oluline ka juba méangus osalevate inimeste arv.

Intervjuueritavate sdnul on sbprade jagatud postitustel suur mdju nende tarbimisotsustele.
Kuus vastajat Gtlesid, et sdprade poolt jagatud vaga positiivse kogemuse tulemusel on ka
nemad valmis ettevotet kilastama. Samas toodi vélja, et postitustel on suurem moju
pigem nende jaoks tundmatutele ettevotetele, mida nad ise pole kiilastanud, kuid s6bra
soovitusel tahaksid kulastada. Ise kogetud negatiivse emotsiooni puhul on
vahetdenéoline, et sbbra jagatud positiivne postitus edaspidi ettevotet rohkem kiilastama

meelitaks.
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Enamus uuringus osalejatest loeb ja jalgib ettevotetele sotsiaalmeedia kanalites antud
tagasisidet. Tagasisidet loetakse peamiselt enne esmast toote vdi teenuse tarbimist. Samas
tddesid vastajad, et olenevalt ettevdttest vaib tagasiside olla ka eksitav, ning mdningal
juhul seda arvesse ei vota, nditeks toodi toitlustuskohad, kus inimeste eelistused vdivad
olla vdga erinevad. Tarbimisotsust mojutab péarssivalt suur hulk negatiivset tagasiside,
mida mainiti kdikide vastajate poolt. Uks vastaja aga mainis, et juhul, kui toode voi teenus
vaga meeldib, otsustatakse siiski, negatiivsest tagasisidest hoolimata, toodet vdi teenust
tarbida. Uhe intervjueeritava arvates ei saa oma eelistusi kujundada ettevotte kohta

tagasiside pohjal, vaid teenust tuleb ise kogeda.

Negatiivne tagasiside kujundab vastajate sonul ettevotte kuvandi ebausaldusvéaarseks.
Intervjueeritavad peavad suurt hulka halba tagasisidet pigem eemale peletavaks faktoriks
ja suure tdendosusega selle ettevdtte teenuseid ei tarbita. Uuringust selgus, et suure
rahalise vaartusega tarbimisotsuste, ja ka televisioonis kajastatud halva tagasiside puhul
eelistatakse pigem teenuse kasutamisest loobuda. Intervjueeritavate poolt mainiti, et
ettevottepoolne halvale tagasisidele reageerimata jatmine Kkinnitab veelgi enam

vastandlikku mdju teenuste kasutamisele.

Uuringu tulemustest selgub, et elamusega seostuvad inimestel peamiselt positiivsed
emotsioonid, kuid elamus ise vdib olla vaga erinev sdltuvalt inimesest. Y-pdlvkonna seas
on elamuste jagamine sotsiaalmeedias populaarne mitmel pdhjusel, millest peamisena
margiti vahetute emotsioonide jagamist lahedastega. Y-pdlvkonna esindajaid ajendab
oma kogemusi jagama positiivne emotsioon tarbitud tootest v3i teenusest, seetdttu ka

negatiivse tagasiside puhul ettevotte teenuseid pigem ei tarbita.
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3. UURINGUTE JARELDUSED JA ETTEPANEKUD
PERONA BOWLINGULE SOTSIAALMEEDIA
TURUNDUSE PLANEERIMISEKS

LAputdd eesmérk on anda soovitusi Perona Bowlingu juhatajale Y-pdlvkonnale suunatud
turundustegevusteks. Selleks viidi 14bi uuringud ettevotte Facebook’i fannilehe statistika
pdhjal ning Y-pdlvkonna seas, selgitamaks valja selle pélvkonna tarbijakéitumine.
Ettevotte juhataja soovib turundustegevusi suunata online-keskkonda ning seet6ttu toob
autor valja ettepanekud turundustegevusteks, tuginedes to0 teoreetilisele osale ning l&bi

viidud uuringute tulemustele.

Packer ja Ballantyne (2016, Ik 130-133) leidsid, et elamus vdib olla subjektiivne
reaktsioon mingile siindmusele véi stiimulile ning seotud meeldejd&va emotsiooniga.
Elamus on iga inimese jaoks erinev ning s6ltub nii sisemistest (tunded, emotsioonid) kui
valistest (keskkond, inimesed, tegevused) asjaoludest (Adhikari & Bhattacharya, 2016, Ik
303), mida kinnitas ka uuringu tulemus, sest Y -p8lvkonna esindajate jaoks seostus elamus
mingi emotsiooni saamisega ning paljude jaoks olid elamused erinevad, sest mainiti nii
adrenaliini, positiivseid emotsioone kui ka erinevust igapéevastest tegevustest. Autor
soovitab seetdttu elamusliku teenuse turundamisel réhuda positiivsetele emotsioonidele,

mis tekitaksid inimestes soovi ettevotet kiilastada.

Teenuse pakkumisel on oluline luua kliendile keskkond, mis aitaks tal ettevGttega
positiivselt suhestuda. Elamuse keskkonna saab ettevote ise kujundada vastavalt sellele
milliseid elamusi ta soovib Kliendile pakkuda. (Packer & Ballatyne, 2016, Ik 133)
Uuringule vastajate arvates on keskkond elamuse loomisel vaga oluline, sest moodustab
tervikliku kulastuskogemuse labi teeninduse, interjo6ri ja teenuste. Seda rbhutasid ka
mitmed autorid (Pine ja Gilmore, 1999, Ik 11 — 12; Jin, Line & Goh, 2013, 1k 681; Giizel,
2016, Ik 4; Adhikari & Bhattacharya, 2015, Ik 307) tuues valja, et labi fulsilise

keskkonna, inimeste ning teenuse kujuneb kliendi kilastuskogemus. Seetbttu oleks
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soovituseks ettevottele teeninduskeskkonna kaasajastamine labi t06tajate teenindusalase
koolituse, ning interjoori uuendamise teenuse kontseptsioonile vastavaks. See looks
olemasolevale teenusele lisandvéartust ning soodustaks Perona Bowlingu Klientidel
positiivsete emotsioonide tekkimist, mis vastajate sénul aitavad omakorda luua eeldused

korduvkilastusteks.

Oluline roll online-turunduses on elektroonilisel ,,suust-suhu* reklaamil ehk eWOM’il,
mis intervjueeritavate sénul omab suurt moju ettevdtte kilastustele. Enamus vastajatest
tddesid, et sOprade ja tuttavate poolt jagatud positiivsed kogemused suunavad ka neid
ettevotet kilastama. Sama tdid vélja ka Buttle ja Groeger (2017, Ik 1035-1036) viidates,
et positiivne ,,suust-suhu“ reklaam on ettevdtjale turunduses kdige véartuslikum ressurss.
SeetOttu peaks ettevOte kujundama positiivsete elamuste saamiseks kliendile, kelle

soovituste kaudu leviks turundus ka kilastaja sdpradele ja tuttavatele, sobiva keskkonna.

Hea elamuse saamisel peetakse vastajate seas oluliseks head teenindust. Gronroos (2015,
Ik 269-271) ja Kotler (2002, Ik 19) toovad valja, et kliendikesksus ja ettevdtte tootajate
uhine turunduslik arusaam on oluline osa kogu teenuse kontseptsioonist ning seda peaksid
jargima kaoik tulevikule suunatud ettevdtted. Seda r6hutasid ka uuringu tulemused, mille
kohaselt peeti head teenindust ja kliendikesksust tervikliku kiilastuskogemuse saamisel
vaga oluliseks. Seetdttu arvab t60 autor, et tootajate teenindusalane koolitamine ning
neile turunduslike eesmérkide selgitamine on véga oluline, et klient tunneks end
ettevottes oodatuna. Tootajate koolitamine motiveerib neid heade tulemuste nimel
pingutama ning labi parema teeninduse annab vdimaluse ka ,,suust-suhu* turunduse

levimisele.

Perona Bowlingu juhataja sénul on ettevotte peamisteks kulastajateks Y-pblvkonda
esindavad kliendid vanuses 21 — 35 aastat. Facebook’i statistika uuring kinnitab seda
vaidet, sest peamised fannid jdavad vanusevahemikku 18 — 34 aastat moodustades 58%
kogu fannidest. Ka uuringust Facebook’i kasutajate kohta selgus, et suurima osa
moodustavad just 25 — 44-aastased (We Are Social & Hootsuite, 2018). Facebook’i
populaarsuse tdttu soovitab t00 autor suurendada Facebook’i turundust suunates selle

eelkdige oma peamisele sihtriihmale, Y-pdlvkonnale.
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Vastajate seas mainiti ka Instgrami kasutust igapdevase vahendina meediafailide (fotode
ja videote) jagamiseks ja jalgimiseks ning Ghtlasi on Instagram maailmas populaarsuselt
kolmas sotsiaalmeedia platvorm (We Are Social & Hootsuite, 2018). Facebook’i
fannilehe uuringust selgus, et tGhe kanalina, kuidas postitused kasutajateni jéuavad,
kasutatakse ka Instagrami uudistevoogu. Kuna Perona Bowlingul on juba olemas
Instgrami konto, siis vOiks ettevote hakata ka sinna looma erineva sisuga postitusi, ning
kasutada kahe kanali, Facebook’i ja Instagrami, kombineeritud turundust. Selline
turundamine aitaks ettevotte sotsiaalmeedia jélgijate arvu, ning seeldbi ka ettevotte

kliendibaasi suurendada.

Uuringute tulemusena selgus, et lle poolte Perona Bowlingu Facebook’i fannilehe
kasutajatest jduavad postitused Facebook’is mobiiltelefoni vahendusel, umbes veerandini
Instagramis ning sama palju Facebook’is arvutiekraani vahendusel, millest jareldub, et
sotsiaalmeedias viibimiseks kasutatakse erinevaid seadmeid. Seda kinnitab ka teooria, et
kliendid eelistavad (iha enam erinevaid vahendeid internetis viibimiseks (Gorlevskaya,
2016, 1k 260). Seetdttu on oluline, et ka ettevdtte koduleht oleks optimeeritud erinevatele
seadmetele ja vBimaldaks lihtsalt ja Kiirelt sotsiaalmeedia kanalite ja veebilehe vahel

liigelda.

Autori ettepanek ettevottele on uuendada olemasolevat kodulehte, mis on vananenud ja
sisaldab liiga palju informatsiooni, mistdttu on seal keeruline orienteeruda. Samuti tuleks
uhildada see ettevotte sotsiaalmeedia kanalitega, mis vdimaldaks klientidel kiiresti tles
leida vajaliku informatsiooni. Kodulehe uuendamine ja teiste turunduskanalitega
uhildamine aitab paremini jouda Y-p6lvkonnani, seda enam, et selle pdlvkonna esindajad
on vdga head digitaalmaailmas orienteerujad (Kilber et al., 2014, Ik 81-83; Pate &
Adams, 2013, |k 94).

Rohm, Kaltcheva ja Milne (2013, Ik 304-305) uuringu kohaselt suhtlevad tarbijad
ettevotetega sotsiaalmeedias meelelahutuse, sooduspakkumiste, tooteinfo ning
ettevOttega kontakti hoidmise eesmérgil. Ka vastajad tdid valja, et jélgivad
sotsiaalmeedias brénde ja ettevotteid seetdttu, et huvituvad mingist konkreetsest tootest
vOi teenusest, samuti jalgitakse sooduspakkumisi ning juba tuttavaid ettevotteid, kelle
tooteid vOi teenuseid on tarbitud. Facebook’i kasutamisel toodi vélja peamiselt sopradega

suhtlemine ning muuhulgas ka ettevotete jalgimine.
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Kdik uuritavad on sotsiaalmeedias aktiivsed, jagades enda ettevotte kilastusi piltide voi
lihivideote vahendusel nii Facebook’is kui Instagramis, seejuures eelistatakse pigem
Instagrami, sest see on Kkiirem ja lihtsam viis postituste haldamiseks. Kdrget aktiivsust
tbestab ka teooria, mille kohaselt on sotsiaalmeedia Y-pdlvkonna esindajate elu
lahutamatu osa (McCorkindale et al., 2013, Ik 70-80). Kuna vastajate hulgas mainiti
hashtag’ide ehk teemaviidete kasutamist iihe innovatiivse viisina kuidas sotsiaalmeedia
postitusi ettevottega siduda, siis pakub autor vélja Perona Bowlingule oma ettevottega
seotud teemaviite loomise, mis v@imaldab klientide poolt jagatud postitusi enda
sotsiaalmeedia kanalil jagada ja seel&bi kilastajate elamusi enda jélgijatele ndidata.
Teemaviide peaks olema néhtaval nii ettevotte enda sotsiaalmeedia kanalites kui ka
ettevottes kohapeal, et kliendid teaksid selle kasutuse vdimalusest ja oleksid suunatud

oma kilastust sotsiaalmeedias jagama.

Nii postituste sisu, ajastus kui ka meedia tltp mdjutavad ettevotte jalgitavust, postituste
haaravust (Cvikikj & Michahelles, 2013, Ik 854), ning erineva meedia kasutus aitab
tagada paremat sidet kliendiga (Su et al., 2015, Ik 1777). Kim, Spiller ja Hettche (2015,
Ik 20-22) vaitsid, et naiteks foto vdi video kaasamine postitusse aitab oluliselt tBsta
kommentaaride ja laikide hulka. Ka Facebook’i statistika uuringust selgus, et foto ja
videoga postitused haarasid ja levisid rohkemate inimesteni kui staatuse ja viitega
postitused. Koige rohkem eelistatakse vastajate poolt piltidega ilmestatud postitusi, mida
on lihtne jélgida. Piltide puhul on vastajate arvates info paremini ja kiiremini loetav ning
ei nbua vaga suurt ajakulu erinevalt pika teksti ja videoga postitustest. Sama kinnitas ka
Facebook’1 uuring, mille kohaselt on fotoga postituste keskmine haaravus kdige suurem,

ning teooria (Kim et al., 2015, 1k 20-22).

Vastajate sdnu, et kdige véhem téhelepanu podratakse videole, sest selle 16puni vaatamine
nduab palju aega, kinnitab ka teooria (Kim et al., 2015, Ik 20-22). Sotsiaalmeedia uuringu
jargi on aga video nii haaravuse kui leviku poolest populaarsuselt teine meedia tlitp, mida
jalgitakse, ning siinkohal ldhevad vastajate arvamus ja tegelikkus lahku. Perona fannilehe
videote keskmine pikkus on 23 sekundit, mis on autori hinnangul piisav aeg, et kasutaja
jouaks sellega suhestuda. Intervjueeritavad pidasid tdendoliselt silmas eelkdige pikki,
naiteks tle Ghe minuti pikkuseid videoid, mida on oluliselt raskem jélgida. Seetdttu on

siinkohal erinevus vastajate ning statistika pohjal péhjendatud.
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Teooria kohaselt meeldivad inimestele rohkem auhindu ja allahindluste informatsiooni
sisaldavad postitused, mistdttu on tarbijad motiveeritud ettevotte fannilehte jalgima (Su
et al., 2015, 1k 1784). Y-polvkonna uuringust selgus, et Facebook’i miangude puhul, mis
samuti sisaldavad auhindu ja allahindlusi, on oluline huvi konkreetse toote/teenuse vastu,
mida vélja loositakse vGi millele allahindlust pakutakse. VVélja toodi ka see, et kui ettevote
ise huvi ei paku, aga auhind meeldib, siis ollakse valmis ettevotet jalgima. Seetdttu
soovitab autor korraldada kord paari kuu jooksul auhinnamange, mis aitaksid suurendada
ettevotte sotsiaalmeedia fannibaasi, ja seeldbi saaksid infot ettevotte pakutavate teenuste
kohta.

Enamus kasutajatest viibib Facebook’is peamiselt argipdeviti ning ohtutundidel (Dolan
et al.,, 2017, Ik 10). Ka uuringu tulemusena vastati, et kbige rohkem tarbitakse
sotsiaalmeediat Ohtuti, kuid nédala 18ikes veedetakse sotsiaalmeedias rohkem aega
nédalavahetustel, kui argipéevadel. Erinevus sotsiaalmeedia kasutamise osas vdib
tuleneda sellest, et intervjueeritavate hinnangud sotsiaalmeedia kasutusele on
subjektiivsed, mis ei oma statistilist tdendust. Seetdttu lahtub t66 autor sotsiaalmeedia

postituste ajastamisel teoreetilistest kasitlustest, ning soovitab postitada argipaevadel.

Postituste dige ajastamine aitab suurendada nende haaravust ja levikut. Tipptundide ajal
eelistavad kasutajad suhelda oma sOpradega ning tbendoliselt ei pddra suuremat
tdhelepanu uudistevoole, mist6ttu tuleks postitada madalama aktiivsusega tundide
jooksul (Kanuri et al., 2018, Ik 104). Facebook’i statistika uuring néitab, et suurem on
aktiivsus hommikuti kell 9.00 ning dhtuti kell 21.00. Eelneva pdhjal soovitab autor
postitada sisu vdimalusel ajavahemikus 10.00 — 16.00, mis téen&oliselt haarab rohkem

inimesi ja vBimaldab postitusel paremini levida.

Vastajate seas toodi vélja, et liiga tihe ettevotte poolne postituste tegemine on negatiivse
mojuga jalgimisele ning eelistatakse ndha 2-3 postitust nédalas. Kuna Y-pdlvkonna
esindajad on igapéevaselt sotsiaalmeedias aktiivsed (McCorkindale et al., 2013, 1k 70),
siis on autori arvates vahemalt 2—3 postituse tegemine nédalas piisav, et fanne haarata.
Tasuline Facebook’i sihtturundus aitab suurendada fannilehe vaatajaskonda ka viljaspool
fannilehe ulatust (Kanuri et al., 2018, Ik 105). Seda kinnitab ka uuring, kus selgus, et
kampaaniaga vdimendatud postitused levivad rohkemate inimesteni ning on suurema

haaravusega kui tavalised postitused. Kdige suurem haaravus oli seejuures postitustel,
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kus jagati teenuse infot. SeetOttu soovitab autor ettevOttele nende postituste
vBimendamist, mis sisaldavad teenuste infot, nditeks eelolevate Urituste vGi teenuse sisu
tutvustuse kohta, et levida suurema publikuni ja seeldbi rohkem kliente ettevotte

teenustega tutvuma haarata.

Enamus uuringus osalejatest loeb ja jalgib ettevottele antud tagasisidet sotsiaalmeedias.
Kuna internetis jagatud kogemused jouavad paljude inimesteni, siis vdib ettevottele antud
negatiivne tagasiside olla uuele kliendile eemaletdukavaks faktoriks (Verhagen et al.,
2013, Ik 1436). Ka vastajate arvates on suurel madral negatiivne tagasiside pigem
ettevOtet halvustav, mistdttu teenuse tarbimisest loobutakse. Siinkohal on oluline see, et
ettevote oleks ise innustatud halva tagasisidega tegelema (Verhagen et al., 2013, Ik 1437),
mida tdid vélja ka intervjueeritavad. Autoripoolne ettepanek on jalgida iganadalaselt
ettevottele antavat tagasiside nii sotsiaalmeedia kanalites kui ka muudel online-
platvormidel, nditeks Google keskkonnas, mida kasutatakse véga palju teenuste info
otsimiseks (We Are Social & Hootsuite, 2018). Vajadusel tuleks reageerida negatiivsele
tagasisidele, mis aitab védhendada halva kogemuse levikut, tagada kilastajate rahulolu ja

seeldbi ka ettevotte korduvkiilastused.

Turundustegevuste paremaks maistmiseks koostas autor keskmise Y-pdlvkonna esindaja
persoona. Persoona koostamisel on tuginetud Perona Bowlingu Facebook’i fannilehe
statistika ja Y-pdlvkonna tarbijaké&itumise uuringu tulemustele ning teooria osas valja
toodud Y-pblvkonna eripérale. Persoona v@imaldab ettevGttel oma turundustegevustes
paremini eesmarkideni jduda ning ka tootajatele lihtsal viisil peamise kliendirihma

eelistusi selgitada.

Ettevotte kliendipersoona on Sandra Seeder, kes on 28-aastane abielus kahe lapse ema.
Sandra on eraettevdtja ning seetbttu on sotsiaalmeedia turundus talle tuttav. Persoona
jaoks on traditsioonilised reklaamid igavad, teda innustavad tarbima huvitavad ja teistest
eristuvad turundusvdimalused. Oluline on informatsiooni kattesaadavus online-
keskkonnas, personaalsus nii teenuse kui teeninduse puhul ning ettevotte vdime
muutustega kohaneda. Peamiste kanalitena teenuste kohta info saamiseks kasutab Sandra
internetti ja sotsiaalmeediat, sOpru ja tuttavaid, televisiooni, raadiot ning viimase
vOimalusena vélireklaami. Persoonat motiveerib teenust kasutama perekeskne

ldhenemine, teenuse hinna ja kvaliteedi suhe, unikaalne Ildhenemine teenuste
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kontseptsioonile ning teadmine, et ettevdte temast hoolib ja tema vajadustega tegeleb.

Persoonat ilmestav illustratsioon on leitav jooniselt 7.

Sandra Seeder

Motivatsioon
Perekond
e |
- o Hind
Ootused & vajadused ETEE——————
« Personaalne teenus ja teenindus Suhtlemine, personaalsus
« Sotsiaalmeedia fannileht e ————
« Mobiilisdbralikkus Meeskond
« Pdnevus, seiklus & uued kogemused
Unikaalsus
|
Mured & hirmud Tunnustus
« Tihedalt ekraanile iimuvad reklaamkampaaniad
« Infopuudus M& t i
. Ojutajac
"Elu pole alati nauding, kuid see + Halb tagasiside Jjutajac
on ilus teekond” -Gary Allan
~
Bic “floke)
3io
28
Ettevtis Sandra on eraettevdtja, kes tegeleb lasteriiete ja -
Abielus, 2 lapse ema tarvete vahendamise ja mulgiga |Opptarbijale. Kanalid
Pérnu, Parnumas <
Sotsiaalmeedia turundus on talle tuttav, sest
eraettevdtjana puutub ta sellega igapaevaselt Internet ja sotsiaalmeedia
Iseloom kokku. Traditsioonilised reklaamid on tema jaoks
i X e Sébrad, tuttavad
- igavad ning teda paeluvad huvitavad ja eristuvad
Introvert Ekstravert P S [————
H turundusvdimalused. Ta ootab, et saaks vajaliku "
- - E: " IR A e Televisioon, raadio
Mdtied Tuncec informatsiooni kiiresti katte online'i vahendusel ja ei EE——
Tajud - Intultsioon peaks Uleliigselt aega kulutama info otsimisele. Valireklaam
T
Hukksmdistev Markav
||

Joonis 7. Y-p8lvkonna persoona

Lisaks soovitab autor ettevdtte juhatajale palgata turundustegevuste teostamiseks ja
edaspidiseks turunduse planeerimiseks turundusjuht, kes omab vastavaid teadmisi ja
oskusi ettevotte turundamiseks. Turundusjuhi palkamine vahendab ettevotte juhataja
tookoormust voimaldades tal tegeleda ettevotte juhtimiseks vajalike Glesannetega. Samuti
on turundusjuhi palkamisega véimalik keskenduda ainult Ghele valdkonnale, milleks on

Klientide ettevGttesse meelitamine, mist6ttu on tdendolisem, et kiilastajate arv suureneb.

Y-pdlvkonna esindajad on véga tehnoloogiateadlikud ning turunduse suunamine
sotsiaalmeedia kanalitesse on nende puhul efektiivsem kui muudel viisidel turundamine.
Postituste dige ajastus ning sihtriihma motiivide tundmine aitab postitustel paremini
kliendini jouda. Turunduse planeerimiseks koostas autor tegevuskava (lisa 2), kuhu on
koondatud sotsiaalmeedia  turundusettepanekud Y-pdlvkonnale suunatud
turundustegevusteks koos téhtaja, teostaja, vastutaja, ressursside ning tulemuste
mdGtmise indikaatoritega.
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KOKKUVOTE

Antud 18put6d eesmérk oli anda soovitusi Perona Bowlingule Y-p6lvkonnale suunatud
turundustegevusteks. Eesmargi tditmiseks esitati uurimiskisimused: ,,millise meedia
tlubi ja sisuga postitused jouavad Perona Bowlingu Facebook’i fénnilehel enim
Facebook’i kasutajateni?* ning ,,milline on Y-pdlvkonna arusaam elamusest ja nende

tarbijakditumine sotsiaalmeedias?‘

T60 eesmargi taitmiseks kasitleti esmalt elamuste ja elamusteenuste olemust ning peamisi
turundusvdimalusi. Leiti, et elamuse all peetakse silmas eelkbige mingit tegevust, mis on
meeldejaév ning reeglina seostatakse seda positiivsete emotsioonidega. Elamusteenuste
kesksel kohal on tervikliku kiilastuskogemuse pakkumine, milles on oluline nii keskkond,
teenindus kui teenus ise. Elamus peaks olema miski, mis loob kliendile lisavaartuse ning

midagi, mida pole v@imalik igapaevaselt kogeda.

Ldputoods Kirjeldati elamusteenuste turundusvéimalusi ja peamised -kanalid. Teoreetilises
osas toodi valja, et elamusteenuste turundamisel on oluline, et kbik ettevotte tootajad
oleks turundusse kaastatud. Efektiivsemateks turunduskanaliteks on internet,
sotsiaalmeedia ning ,,suust-suhu‘ turundus (WOM) nii tavaparasel kui ka elektroonilisel
viisil (eWOM). Antud peatiikis anti Ulevaade WOMi ja eWOMi erinevustest ning
riskidest, millega eWOMIi puhul arvestada.

Samuti kasitleti Y-pdlvkonna tarbijakditumist ja nende eripara ning seost sotsiaalmeedia
turundusega. To0 kéigus selgus, et Y-pdlvkonna esindajad on digitaalmaailmas head
orienteerujad ning Uhed suurimad sotsiaalmeedia ja interneti kasutajad. Samuti késitleti
sotsiaalmeedia turunduse peamisi votmetegureid, millega turunduses arvestada. Teooria
pdhjal selgus, et sotsiaalmeedia postituste haaravust mdjutavad nii postituste sisu, meedia
tutip kui ka Gige ajastamine. Uhtlasi selgus, et kdige enam levivad postitused madalama

kasutajaaktiivsusega kellaaegadel.
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T60 empiirilises osas anti levaade interneti ja sotsiaalmeedia kasutamisest Eestis. Viidi
labi kaks uuringut, milles esimeses uuriti Perona Bowlingu Facebook’i fannilehe
statistikat ning teises Y-pdlvkonna tarbijakaitumist sotsiaalmeedias. Uuringute
ettevalmistamisel tugineti teoorias kasitletud kirjanduslikele allikatele. Uuringu
meetodina kasutati esimese uuringu puhul juhtumiuuringut ning teise uuringu puhul
poolstruktureeritud intervjuud. Andmete analttsimiseks kasutati statistilist analtitisi ning

kvalitatiivset sisuanallusi.

Viimasena tehti jareldused ja ettepanekud Perona Bowlingule Y-pdlvkonnale suunatud
turundustegevusteks. Jarelduste ja ettepanekute esitamisel tugineti teoorias kajastatud
teemadele ning uuringute tulemustele. Ettevotte turundustegevuste teostamiseks loodi
turundustegevuste raamistik, milles kajastati tegevusi, tahtaega, teostajaid, vastutajaid
ning tulemuste mddtmise indikaatoreid. Lisaks koostati teoreetiliste kasitluste ning
uuringute tulemuste pdhjal Y-p6lvkonna esindaja persoona, mis voiks olla eeskujuks ka
edaspidiste turundustegevuste arendamisel.

LOputdd kaigus saadi vastus uurimiskisimusele ning I6putéd eesmark taideti. Kuigi
uuringute andmed on Uletldised ning kajastavad vaid osade Perona Bowlingu klientide
ja Y-pblvkonna esindajate seisukohti, v0ib 0Oelda, et tulemused annavad vastuse
uurimisprobleemile. Loput6d tulemusena selgus, et Y-pdlvkonna esindajad eelistavad
turunduskanalitena Facebook’i ja Instagrami ning kdige enam haaravad jilgijaid foto- vOi

videopostitused.

Autori  poolt esitatud ettepanekud on soovitused ettevottele  edasisteks
turundustegevusteks Y-pdlvkonnale, kuid neid tegevusi on voimalik laiendada ka teistele
sihtrihmadele. Samuti saab antud 16put6d tulemusi kasutada dleuldise vahendina
sotsiaalmeedias postituste tegemiseks. Edaspidiseks uurimiseks esitab autor ettepaneku
uurida ka Perona Bowlingu kilastajate ootusi ja vajadusi ettevotte turundusele. Kuna Y-
pblvkonna hulgas jagatakse véga suurel hulgal teenuste ja toodete postitusi, siis vdiks
uurimiseks olla ka sotsiaalmeedia turundus kiilastajate poolt tehtud postituste kaudu, mis
néitab Uha suurenevat populaarsust. Samuti voiks uurida konkurentide kasutatavaid
turunduskanaleid ja -vBimalusi. Autor tdnab kdiki uuringus osalejaid pdhjalike ja sisuliste

vastuste eest.
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Lisa 1. Intervjuu kusimused

1)
2)
3)
4)
5)
6)

7)
8)
9)

Mida tdéhendab Teie jaoks elamus?

Kuidas mdjutab Teie jaoks elamuse saamine kulastus/tarbimiskogemust?

Kui oluline on Gimbritsev keskkond elamuse saamiseks?

Kui oluline on Teie jaoks, et elamus/kogemus oleks meeldejadv?

Kui suure osa péevast veedate internetis? Sotsiaalmeedias?

Millisel ajal péevas (ajavahemikus, hommik, I6una, Ghtu) olete kdige rohkem
sotsiaalmeedias?

Milliseid sotsiaalmeedia kanaleid kasutate kdige rohkem ja mille jaoks?

Mis ajendab Teid sotsiaalmeedias brande jalgima?

Kuidas  mojutab  ettevdtte  poolne  sotsiaalmeedia  reklaam Teid

internetist/sotsiaalmeediast toodet ostma?

10) Kas jagate enda ettevottekulastusi, saadud kilastuskogemusi vOi soetatud toodete

pilte sotsiaalmeedias? Milliseid neist variantidest ja miks?

11) Millisele sisule (tekst, pilt, video) sotsiaalmeedia postitustes rohkem tahelepanu

poorate? Miks?

12) Kuidas mdjutavad sooduspakkumiste ja Facebooki mangude postitused ettevotte

jalgimist?

13) Millisel maaral mojutavad Facebooki sdprade jagatud, laigitud ja kommenteeritud

postitused Teie tarbimisotsuseid?

14) Kuidas sotsiaalmeedias antud tagasiside ettevotetele ja nende toodetele/teenustele

mdjutab Teie ostuotsuseid?

15) Kuidas negatiivne tagasiside mdjutab Teie suhtumist ettevottesse?
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Lisa 2. Ettepanekud Perona Bowlingule

Arendustegevus | Téahtaeg Teostaja | Vastutaja | Ressursid | Tulemuste mddtmise
indikaatorid
Interjéori August Disaini- Juhataja Ettevotte | Stiliseeritud
uuendamine 2020 biroo eelarve keskkond pakub
teenuse Ehitus- kliendile
kontseptsioonile ettevote lisavéartust,
vastavaks suureneb
korduvkiilastajate
arv
Teenindajate Jaanuar Juhataja Juhataja Tdotajad, | Teenindajad on
koolitamine  ja | 2020 todaeg padevad Kklientidega
neile  turundus- suhtlemisel ning
eesmarkide motiveeritud
selgitamine tulemustele,
suureneb
korduvkilastajate
arv
Kodulehe August Turundus- | Juhataja Ettevotte | Koduleht on
uuendamine  ja | 2019 biroo eelarve optimeeritud
mobiili- erinevatele
sObralikuks nutiseadmetele ning
kohaldamine lihtne ja
kasutajas6bralik
Facebook’i ja | Kestev Turundus- | Turundus- | TdOaeg Kliendid laigivad,
Instagrami protsess, juht juht kommenteerivad
fannilehtede algus juuli ning jagavad
igapéevane 2019 ettevdtte  postitusi,
haldamine Klientide loodud sisu
jalgimine ja
jagamine  ettevotte
kontodel
Erineva sisu ja | Kestev Turundus- | Turundus- | Td6aeg Klientide arvu kasv
meedia  tlilbiga | protsess, juht juht fannilene fénnide ja
postituste algus juuli jalgijate suurenemise
tegemine 2019 tottu
véhemalt 2-3
korda nadalas
Sotsiaalmeedia Kestev Turundus- | Turundus- | T60aeg, Sotsiaalmeedia
méangude protsess, juht juht ettevotte | fannibaasi
korraldamine algus eelarve suurenemine,
september ettevotte  teenuste
2019 info levitamine
Hashtag’i Kestev Turundus- | Turundus- | T60aeg Kliendid  jagavad
loomine ning selle | protsess, juht, juht sotsiaalmeedias
esitlemine algus juuli | juhataja ettevOtte  kilastusi
ettevottes 2019 kasutades thist
kohapeal ning ettevdtte hashtag’i,
sotsiaalmeedia ettevote jagab
kanalites kilastajate  elamusi
enda sotsiaalmeedia
kanalitel
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Lisa 2 jarg

Arendustegevus Tahtaeg | Teostaja Vastutaja | Ressursid | Tulemuste
modtmise
indikaatorid

Online tagasiside | Kestev Turundus- | Turundus- | TdOaeg Klastajad on rahul

jalgimine ja sellele | protsess, | juht juht ettevottepoolse

vastamine algus klienditoe ja -
juuli teenindusega
2019

Sotsiaalmeedia Kestev Turundus- | Juhataja Tdoaeg, Postituste

postituste protsess, juht EttevGtte | haaravuse ja leviku

vBimendamine algus eelarve suurenemise  tGttu
konkreetse juuli suureneb erinevate
sihtrihma 2019 kliendirihmade
haaramiseks hulk

Sotsiaalmeedia Kestev Turundus- | Turundus- | TdOaeg Postituste

postituste protsess, juht | juht haaravuse ja leviku

ajastamine kella algus suurenemise  tottu

10-16.00 vahel juuli suureneb Kklientide

2019 hulk

Turundusjuhi Juuli Juhataja Juhataja EttevGtte | Turunduse

palkamine 2019 eelarve efektiivsus
suureneb; juhataja
tookoormus
véheneb
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SUMMARY

EXPERIENTIAL TOURISM MARKETING IN SOCIAL MEDIA FOR
GENERATION Y IN THE EXAMPLE OF PERONA BOWLING

Britt VVaino

Experiences are increasingly affecting consumer behaviour and expectations. Consumer
behaviour is clearly distinguishable for each customer, because emotions and personal
meaning are different for every person as well as the reasons why an experience is
perceived as memorable, special, or extraordinary (Knobloch, Robertson, & Aitken,
2017, p. 654). More and more experiences are shared with others in social media, and as
aresult, the role of social media marketing and online feedback are becoming increasingly

important ways brands interact with their customers (We Are Social & Hootsuite, 2019).

The aim of this final thesis is to give recommendations for Perona Bowling marketing
activities for generation Y. To achieve this goal, a research question was put forward:
which marketing activities and channels to use to reach generation Y? In order to fulfil
the purpose, the definitions of the experience and the experiential services were proposed,
and the main marketing opportunities were addressed. It was found that the experience is
something memorable and associated with positive emotions. Providing a holistic visit
experience is a central feature of experiential services, where the environment and service
play a vital role. Experience should be something that creates value for the customer and

something that cannot be experienced on a daily basis.

The first sub-chapter highlighted the marketing opportunities and main channels for
experiential marketing. In the theoretical part, it was pointed out that it is important for
the marketers to inform all the employees about the company’s marketing goals. Also,
the theoretical research pointed out that the most effective marketing channels are the

internet, social media and word-of-mouth marketing (WOM), including electronic
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(eWOM). The chapter gives an overview of the differences between WOM and eWOM
and the risks to be considered when marketing with eWOM.

The last theoretical sub-chapter focused on the consumer behaviour of the generation Y
and on their connection with social media marketing. It was found out that generation Y
(or Net-generation, millennials) are digital natives and one of the biggest users of the
Internet and social media in the world. The key factors for social media marketing were
also considered. The theory shows that the engagement of social media posts is affected
by the content of posts, the type of media, and the right timing of posts. The findings also
pointed out that the most effective way to engage followers is during lower user activity

hours.

The empirical part of the thesis gave an overview of the use of the Internet and social
media in Estonia. Two studies were conducted in which the statistics of Perona Bowling's
Facebook fan page was analysed and the second focused on generation Y consumer
behaviour in social media. The first research based on Gupta, Bakshi and Dogra’s (2018,
p 67) conceptual model for factors determining online engagement level. The research
method was a case study and statistical analysis was conducted after research. The survey
period was selected from April 1, 2018 to April 1, 2019, and is based on statistics created
by Facebook data. The data was manually entered the Excel table in chronological order.
There were a total of 50 posts in that period, which were divided into categories by content
(service information, entertainment, professional information) and media type (photo,

video, link, status).

The second study based on theoretical background of the first chapter and research
method was semi-structured interviews. Qualitative content analysis was used to analyse
the data. Author interviewed 8 persons from generation Y that had at least one social
media account. Interviews took place 17.03 — 24.03.2019. Seven of the interviews were
conducted in person and one interview via Skype. The interviews were recorded and

transcribed immediately after each interview.

The results indicated that generation Y associates experiences with some kind on
emotions, mostly positive and memorable and it is very important for companies to

understand their needs when marketing. It occurred that the most used social media
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channels in Estonia are Facebook and Instagram. The main reason millennials follow
brands in social media is interest in the product they provide. Also, the research pointed
out that video and photo with product information posts is the most effective way to

engage customers.

In the third chapter, conclusions and suggestions were made for Perona's Bowling
marketing activities for the generation Y based on the results of the research. Suggestions
based on the topics covered in theoretical part and the results of the studies. In order to
manage the company's marketing activities, a framework of marketing activities was set,
which reflected activities, deadlines, implementers, guarantor and indicators for
measuring results. In addition, the persona of the generation Y was created, which could

be a method for further marketing activities for the target group.

During the thesis, the answer to the research question was received and the goal of the
thesis was fulfilled. Although the data from the surveys are general and reflect only the
opinions of some Perona Bowling's clients and generation Y representatives, it can be
said that the results of the surveys still answer the research problem. As a result of the
final thesis, it can be pointed out that generation Y prefer Facebook and Instagram as

marketing channels, and posts with photo or video engage most fans and followers.

The suggestions made by the author are recommendations to the company for further
marketing activities for generation Y, but these activities can also be extended to other
target groups. The results of the thesis can also be used as a general model to post in social
media. Due to the nature of qualitative research, the findings of this study cannot be
generalized to represent all Millennials but can only represent the thoughts, beliefs and

opinions of those who participated in the survey.

For further research, the author suggests examining the visitors’ expectations and needs
of the company’s marketing in Perona Bowling. Since there are increasing number of
service and product postings distributed among the generation Y, social media marketing
through the posts made by visitors could also be studied. Also, the marketing channels
used by competitors could be researched. The author thanks all the participants for their

effort in this study.
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