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SISSEJUHATUS

42% kogu maailma rahvastikust on regulaarselt sotsiaalmeedias aktiivne [1]. Uha rohkem ettevdtteid
loovad ka oma bréndile sotsiaalmeediakontod, et nad saaksid tarbijatega pidevalt {ihenduses olla.
Kontode kasutamine turundamise eesmérgil on populaarsust kogumas ning seda tdestab ettevotete
plaan suurendada antud turundusviisi kasutamist — selgub 2017. aasta Statista uuringust [2]. Uks
sotsiaalmeedia turunduse vorm, mida ka Eestis on viimaste aastate jooksul rohkem kasutama hakatud,
on influencer ehk mojuliidri turundus. See tdhendab, et ettevote teeb oma teenuse voOi toote
reklaamimise eesmargil koostood mone mdjuliidriga. Viimaseks nimetatakse isikut, kes on oma
sotsiaalmeedia kontole kogunud mirkimisvéérse arvu jélgijaid, keda ta oma postitustega mojutada
saab. Mojuliidreid usaldatakse nende autentsuse ning isikupérase sisu tottu, mis voib tihti olla piisav
selleks, et tarbija tahaks osta endale toote, mida mojuliidri kontol ndeb. USA, Suurbritannia,
Saksamaa ja Prantsusmaa turgudel viidi 14bi uuring, milles 50% osalejatest iitles, et nad kaalusid toote
vOi teenuse ostmist pdrast selle ndgemist mojuliidri sotsiaalmeedia kontol. Eestis on antud
turundusviis lisna uus ning sellekohaste uuringute puudumise tottu soovis autor teada saada kas ja

kuivord Eestis mojuliidri turundus tarbijad mojutab. [3], [4]

Pikaajalise koost60 eesmérgil on ettevottel voimalik palgata endale mojuliider bréndisaadiku
positsioonile. See tdhendab, et tema iilesandeks on ettevotet voi brindi edendada, reklaamida ja miitia
labi oma sotsiaalmeedia kontode, kus tal on olemas oma kogukond ehk suur jilgijate hulk.
Bréandisaadikust saab tihti bréndi ,,ndgu®, mis tdhendab seda, et inimesed seostavad teda konkreetse
brindiga. Teisisonu on see hea voimalus ettevottel luua kuvand briandist ning selle sihtgrupist, sest
oigesti valitud brandisaadik peegeldab elustiili, mida ettevote soovib oma toote vdi teenuse ndol
tarbijale pakkuda. Kuna brindisaadiku rolli tdidavad tinapéeval tihti just mojuliidrid késitletakse

turunduses brindisaadikutega koost66 tegemist mdjuliidri turundusena. [5], [6]

Kéesolev 10putod teema ,,Brindisaadikute mdju tarbija ostukditumisele* on valitud mojuliidri
turunduse aktuaalsuse tottu ning autori isikliku huvi tottu antud turundusviisi edukuse vastu. Uurimus
on valminud koos kaubandusettevottega Poldma Kaubanduse AS, kelle pohitegevusalaks on

brindirdivaste jae- ja hulgimiiiik. T60s on analiiisitud 3 bridndi, mille edasimiiiimisega ettevote



tegeleb — Calvin Klein, Tommy Hilfiger ja Guess. Antud brandid osutusid valituks seetottu, et need
on kodige tuntumad brandid, mida P6ldma Kaubanduse AS maale toob ning nende puhul kasutatakse
sotsiaalmeedia turundust koige aktiivsemalt. Samuti on valitud brindide jaoks solmitud ajutised
koostodlepingud eesti mdjuliidritega ehk kasutatakse briandisaadikuid, kes on kiesoleva uurimuse

objektid. Uuringus osalejateks on juhuslikud tarbijaid, kes omavad kasutajat Facebook’is.

Loputdd eesmirk on vilja selgitada kuidas mdjuliidri turundus tarbijate ostukditumist mdjutab.
Sealjuures uuritakse kas ja kuidas brindisaadikute kaasamine sotsiaalmeedia turundusse toob
teistsuguseid tulemusi brindide miitigitulemuste osas. T00s antakse ka iilevaade briandisaadiku
kampaania koostamise olulisematest punktidest, mida ettevite peaks jdlgima edukate tulemuste
saavutamiseks. Too 10pliku tulemusena selgub kas tarbijaid tegelikult mojutab see, kui ettevote

kasutab reklaami tegemiseks brandisaadikuid.

Uks pohiline brindisaadikute loodud sisu eesmirk moe vallas on tutvustada oma jilgijatele uusi
roivaid ja ndidata erinevaid réivastumisviise (inglise k. outfit). Tihti reklaamitakse sealjuures mone
bréndi tooteid. Kuid kas reklaam saadiku sotsiaalmeediakontol toob brandile ronkem tulu? Kas Eesti
tarbijaid mojutab see, mida ndhakse mdjuliidrite seljas? Kas see paneb neid ostma? Need on
kiisimused, mis ajendasid antud teemal t66 koostama ja millele proovitakse vastused leida. T66
tulemusest saavad ldhtuda rdivaste jaemiiligiga tegelevad ettevotted oma turunduskampaaniat
planeerides. Tdpsemalt — tarbijate suure huvi olemasolul ning brindisaadiku kampaania eduka
tulemuse saavutamisel voib 6elda, et mojuliidri turundus on see koht, kuhu Eesti ettevotted voiksid

rohkem investeerida.

To66 on suunatud Eesti roiva- ja tekstiili ettevotetele, kes huvituvad sotsiaalmeedia turundusest ning
on ise moelnud koostdo tegemise peale mone moe valdkonna mdjuliidriga voi soovivad teda endale
brindisaadikuks. Lisaks ettevotetele saavad uurimusest kasu mojuliidrid, sest nende jaoks on kasulik
informatsioon see kas ja kuidas nende postitused tarbijaid otseselt ostma meelitavad. See on heaks
argumendiks, kui soovitakse hakata koostood tegema mone rdivabrandiga, kellega varem koost6od

pole tehtud.

Uurimuse eesmargi saavutamiseks on vajalik ldbida jargmised iilesanded:

e anda iilevaade tutvutud sotsiaalmeedia turunduse ldhtekohtadest;

¢ anda lilevaade vajalikest andmete kogumise meetoditest;

e selgitada vilja tarbijate hoiakud mdjuliidri turunduse suhtes 1dbi kiisitluse;

e koguda andmeid Pdldma Kaubandus AS poolt ldbiviidud kampaania kohta Facebook’is;



e koguda andmeid brindisaadikute 14biviidud kampaania kohta Instagram’is;

e seclgitada vilja kuidas brindisaadikute kasutamine ettevottes Poldma Kaubanduse AS on
suurendanud turunduskampaania edukust;

e analiilisida uurimuse kédigus kogutud andmeid ning anda hinnang brindisaadikute mojule tarbijate

ostukditumisele.

Kaéesoleva uuringu puhul on kasutatud segameetodit ehk Mixed Methods andmete kogumise meetodi
ehk kombineeritud on kvalitatiivne ja kvantitatiivne meetod. Valik on tehtud erinevate uurimisosade
ilesannete tditmise eesmérgil. Kvalitatiivse andmete kogumise meetodina on kasutatud vaatlust
eksperimendi ldbiviimisel. Kvantitatiivse osana on kasutatud internetikiisitlust tarbijate seas ja

turunduskampaania eksperimenti. Tulemused on esitatud tildistatud kujul t66 viimases peatiikis. [7]

Lopu6d koosneb kahest osast: teoreetiline ja empiiriline. Teoreetiline osa annab {ilevaate
sotsiaalmeedia ja sotsiaalmeedia turunduse olemusest, tulemuste modtmise vOimalustest ning
pohjendab mojuliidri turunduse olulisust. Lopudo teises osas rakendatakse kogutud teadmisi valitud
uurimismeetodite  valikuks ja  kirjelduseks ning kogutud andmete  analiilisimiseks.

To66 16pus antakse iilevaade brindisaadikute kasutamise mdjust tarbijate ostukditumisele.



1. SOTSIAALMEEDIA OLEMUS JA SELLE MOJU
UHISKONNALE

1.1. Sotsiaalmeedia olemus ning selle roll moetéostuses

Kéesolevas peatiikis kasitletakse sotsiaalmeedia olemust, et paremini mdista selle voimalusi. Samuti

antakse sellega iilevaade pohjustest miks on sotsiaalmeedia saanud oluliseks osaks tdnapdeva elust.

Sotsiaalmeedia on tdnapdeva maailmas viltimatu osa, millega kursisolek annab inimestele voimaluse
kasutada selle hiivesid. See kujutab endast vorgusiseste kommunikatsioonikanalite kogumit, kus
kasutajad saavad luua ja jagada sisu. Selle evolutsioonilise arengu eelduseks peab Kaplan Web 2.0
olemasolu, mis viitab 2004. aastal kasutusele vdetud uuele veebi vormile. Alates sellest hetkest ei
olnud internetis avaldatud sisu loodud ainult {ihe isiku poolt — seda said muuta kdik veebi kasutajad

pideval osalusel ja koost6dl. [8]

Sotsiaalmeedia kanaleid on palju, kuid kodige populaarsemateks on 2018. aasta uuringu kohaselt
Facebook, Youtube ja Instagram [1]. Facebook on sotsiaalvork, kus kasutajad saavad postitada
arvamusi, pilte, videosid, uudiseid ning jagada neid oma sdpradega [9]. Pohiline eclis on pikkade
postituse kirjutamise vdoimalus ning kergesti kasutatav funktsioon teiste kasutajatega vestlemiseks.
Youtube’i keskkonnas on vdimalik jagada ainult videosid, Instagrami pdhiline funktsioon on piltide
jagamine. Kéesolev 10put66 analiitisib Facebook’i ja Instagram’i postitusi, sest neid kanaleid kasutab

P6ldma Kaubandus AS, kelle andmetele uurimus tugineb.

Olenemata sotsiaalmeedia vordlemisi lithikesest elueast, on selle populaarsus maailmas véga suur.
Hootsuite ja We Are Social poolt ldbiviidud uuringu kohaselt oli 2018. aasta jaanuari seisuga olemas
3,196 miljardit aktiivset sotsiaalmeedia kasutajat ehk 42% kogu maailma rahvaarvust oli selleks ajaks
loonud endale konto, mis tagab kohaloleku virtuaalmaailmas [1]. Pohjuseid, miks seda tehakse on
moistagi erinevaid, kuid New York Times’i 14dbi viidud uuringust selgub 5 motiivi internetis sisu
jagamiseks [10]:

e Kasulikuks olemine — 94% kiisitlusele vastanutest iitles, et jagavad sisu, kui arvavad, et sellest



saavad kasu teised inimesed. Peaaegu pooled (49%) tahavad jagamisega teistele teada anda
toodetest, mida nad hindavad ning seeldbi suunata neid arvamust muutma voi toodet ostma.

e Enesemiiratlus — 68% vastanutest jagab sisu selleks, et anda inimestele parem iilevaade sellest,
kes nad on ja millised huvid neil on.

e Suhete loomine ja edendamine — 78% osalejatest vaartustab seda, et tdnu sisu jagamisele saavad
nad pidevalt olla tihenduses inimestega, kellega nad muidu tdenéoliselt enam ei suhtleks. Oluline
on ka tihiste huvidega inimestega suhtlemine.

e Eneseteostus — 66% vastajatest leiab, et internetis sisu jagamine tekitab neis ronkem maailmasse
kuulumise tunde.

e Teadlikkuse suurendamine — 84% Kkiisitluses osalenutest iitles, et jagavad sisu, sest selle abil

saavad nad olla toeks probleemidele, millest nad on huvitatud.

Antud pohjusi on uuritud ka kédesolevas uuringus ning tulemused on vilja toodud 16put6é teises

pooles.

Uks valdkond, mis on sotsiaalmeedia tdttu palju muutunud, on moetddstus. Tinu sotsiaalkanalitele
on tarbijatele kdik moega seonduv koheselt kittesaadav. Maailma suurimatele moe-showdele
kutsutakse mojuliidrid, kes teevad sellest otseililekandeid ning edastavad oma jélgijatele sellega
informatsiooni uutest moetrendidest. Teisisonu on neil on voimalus moelavadelt inspireerituna riides
kéia juba enne kui moe-showdel niidatud kollektsioonidest rdivad iildse poodi saabuvad. Seetdttu on
brindide jaoks oluline, et nad jouaksid toota trende voimalikult kiiresti, et need jouaks tarbijateni
enne, kui nad on meelt muutnud. Kuna sotsiaalmeedia kiirendab infoliikuvust tohutult, muutuvad seal
ka trendid ning noudlus teatud rdivaste jargi kiiremini kui kunagi varem. Eriti suur mdju on siin
taaskord mojuliidritel, kellest inspireerituna paljud trendid sotsiaalmeedias levima hakkavad ning
kuna hinnatakse siiski ,,varskeid* trende, siis vdib lihe uue sotsiaalmeedia trendi tulekul teine kaotada

oma populaarsuse. [11]

Selle pideva infolitkuvuse tottu voib delda, et keskmine tarbija on tdnapédeval palju moeteadlikum kui
nditeks 20 aastat tagasi. Inimestel on vdimalus oma lemmikbrinde jdlgida erinevates kanalites, kus
saadakse vahetut infot otse brindilt endalt ning selleks, et moemaailmaga kursis olla piisab vaid
internetiithendusest. Lisaks on olemas erinevad sotsiaalmeedia grupid, kuhu kogunevad sarnaste
huvidega inimesed — niiteks on Facebook’is olemas grupp nimega Eesti Disainerid, kus teemast
huvitunud jagavad omavahel erinevat informatsiooni. Nagu on kirjeldatud New York Times’i
uuringutulemuste juures, annavad sellised grupid inimestele vdoimaluse uute suhete loomiseks. Samuti

voib suureneda inimese vaartuslikkuse tunne, sest jagatakse teistele uut informatsiooni, mida nad



voivad vdga hinnata. [12]

Uks pdhjuseid miks sotsiaalmeedial moe mdjutamisel niivord suur roll on, on juba eelnevalt mainitud
inimeste motiiv internetis sisu jagada — eneseteostus. Inglise keeles on kasutusele voetud véljend
FOMO (fear of missing out), mis tihendab seda, et tarbijad kardavad, et kui nad sotsiaalmeedia
trendist nii-6elda osa ei vota, kaotavad nad oma maailma kuulumise staatuse ning jadvad paljust ilma.
Seetottu ldhevad paljud tarbijad kaasa koigega, mida nad sotsiaalmeedias ndevad ning nii voibki iihe
mojuka isiku riietusest vélja kasvada sotsiaalmeedia moetrend. Lisaks on tdnu sotsiaalmeediale
tarbijatel voimalik jagada oma isiklikku stiili teiste interneti kasutajatega, mis on samuti tugevalt
seotud New York Times’i poolt vilja toodud motiividega. Inimestele meeldib saada tagasisidet enda
jagatud sisu kohta, eriti kui see on positiivne, sest see tekitab neis vaartuslikuks olemise tunde. [10],
[11]

Uldiselt vdib delda, et sotsiaalmeedia on muutunud iihiskonnas populaarseks, sest tinu sellele on
inimestele kiirelt kitte saadav informatsioon, milleni joudmiseks kulus monikiimmend aastat tagasi
markimisvéarselt rohkem aega. Sotsiaalmeedia annab voimaluse suhete loomiseks voi sdilitamiseks

ning viga suur olulisus on enese véljendamise voimalustel 1dbi erinevate kanalite.
1.2. Sotsiaalmeedia turundus ja tulemuste méotmine

Jargnevalt kasitleb autor uuringu eesmaérgist ldhtuvalt sotsiaalmeedia turunduse eeliseid ning selle
erinevaid vorme. Uuringu koostamiseks on oluline selgitada, milliseid turunduse meeteoteid

kasutatakse ja millest tulenevalt need otsused on tehtud.

Uha rohkem on sotsiaalmeediat hakatud kasutama turunduse vahendina, sest sellel on traditsioonilise
turunduse ees palju eeliseid. Viimase alla kuuluvad raadio, televisioon, ajakirjandus, post ja
reklaamkdned ning muu védlimeedia. Kuna kodik nimetatud kanalitest on suunatud kogu tihiskonnale,
on reklaami sihtgrupp véga lai, mis tdhendab, et turunduskampaania tulemusi on {isna raske hinnata.
Ettevottele jadb teadmatuks mitu inimesest ostis reklaamitud toote just reklaami tottu ehk teisisonu
on vdga raske kui mitte voimatu arvutada vélja investeeringutasuvust. See on aga iiks olulisemaid
nditajaid, mida ettevote saab kasutada kasumliku turunduskampaania planeerimisel. Nimetatud
kanalites on reklaami tegemine kallis ning nduab kiillaltki suuri véljaminekuid ning tulemuste
mootmise voimaluse puudumise tdttu on traditsioonilises meedias reklaami tegemine populaarsust

kaotamas. [13]

Vorreldes traditsioonilise meediaga on sotsiaalmeedia turundusel eeliseid veel teisigi. Jargnevalt on



autor vilja toonud neist suurimad [14]:

e Brindi ja tarbija omavaheline suhtlus — tarbijad saavad reklaamidele ning muule
turundustegevusele sotsiaalmeedias kohe vastata voi neid kommenteerida ning alustada vestlust
briandiga. Traditsioonilise meedia puhul puudub aga vdimalus taoliste sidemete tekkimiseks.

e Personaliseeritud reklaamide tegemine — sotsiaalmeedias on ettevottel voimalik reklaami
sihtgrupp vdga kindlalt 4ra médrata ning seetdttu voivad need rohkem moju avaldada.

e Parem ndhtavus otsingumootorites — sotsiaalmeedias aktiivselt tegutsemine voib ettevotte tosta
Google otsingumootoris kdrgemale positsioonile. See omakorda voib suurendada ettevotte
veebilehe vOi1 sotsiaalmeedia kanalite kiilastatavust, sest klikitakse Google’s kuvatud
otsingutulemustele. [15]

e Viikesed kulud — nagu juba Oeldud on vorreldes traditsioonilise meediaga sotsiaalmeedia
turunduskampaaniate ldbiviimine iildjuhul soodsam. Erinevus vo0ib sisse tulla siis, kui
kasutatakse nditeks mojuliidreid, kes kiisivad koosto eest suurt tasu.

e Statistika olemasolu — sotsiaalmeedias on voimalik turunduskampaania tulemusi modta vottes
aluseks erinevad niitajad. Tanu sellele saab ettevote tdpselt ndha kuidas tarbijad millelegi
reageerivad ning samuti on ettevottel voimalik ndha, millised on nende kliendid. Téanu statistikale
saab ettevote turunduskampaaniate tulemuste pdhjal teha vajalikke muudatusi, et jirgmine

kampaania oleks veelgi edukam.

Sotsiaalmeedia turunduse eeliseks voib pidada ka seda, et kampaaniate loomine on iisna kerge.
Levinud on arvukad Opetused kuidas iihes voi teises kanalis ettevotte turundust korraldada. Seega on
ettevottel voimalik palju odavamalt voi isegi tasuta luua turunduskampaaniaid, mille tulemusi saab
hiljem reaalselt moota. Sellega saadakse vaartuslikku tagasisidet, mida on hea tulevikus kasutada.

Samas traditsioonilise meedia reklaami puhul see lisavdértus puudub.

Oma ettevottele sotsiaalmeedia konto loomisel on oluline silmas pidada, et kdik sotsiaalmeedia
kanalid ei sobi ilmtingimata koikidele brindidele. Samuti ei ole oluline, et iiks brind peaks olema
esindatud igas kanalis. Téhtis on leida kanal, mis kdige paremini sobitub brindi sihtgrupiga ja edasi
juba keskenduda kvaliteetse sisu loomisele. Uldine eesmirk on luua vestluseid tarbijatega ja
potentsiaalsete klientidega, tekitada ponevust ja huvi brindi vastu. Rdivaste miiiigiga tegeleva
ettevotte, milleks on ka Poldma Kaubanduse AS, jaoks on oluline, et valitud sotsiaalmeedia kanal
voimaldaks néidata klientidele tooteid ja inspireerida neid visuaalselt kutsuva sisuga, sest roivaste
puhul on vélimus véga oluline Lisaks saavad kasutajad ndidata erinevaid roivaste stiliseerimise viise,

mis autori isiklikul kogemusel pohinedes on tihti isegi olulisem kui see, milline rdivas ise vilja ndeb.
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Hea moetunnetusega inimene voib maha miiiia tooted, mis ilma temata ei oleks ehk iildse tdhelepanu

saanud. Just seetottu ongi Facebook ja Instagram on kodige paremad kanalid, kus tooteid reklaamida.
[11]

Kuigi Facebook ja Instagram kuuluvad mdlemad sotsiaalmeedia kanalite alla, on need viimaste
aastate muutunud erineva véiljunditega kanaliteks. Facebook’st on saanud otsene turunduskanal
toodete, kampaaniate ja {lrituste jaoks, kus on voimalik jdlgida kasutajate tegevust ning
turundustegevusi analiilisida. Lébi erinevate linkide saab info suunata analiilitikaprogrammi, kus
ettevotte saab viga hea tagasiside, millest teha jéreldusi kampaania kohta. Sellised voimalused aga
puuduvad Instagramis, kus turundus on pigem kaudne ning seal on ettevotetel eesmérgiks tarbijaid
inspireerida. Sellest tulenevalt vdivad nad hiljem ka toote osta, kuid otseselt ei saa seda jilgida.
Ettevotted on kiill hakanud molemasse kanalisse {iha rohkem investeerima ning panustama, kuid seda
tehakse erinevate strateegiatega. Erinevuste tottu on molema kanali tulemused kampaaniate puhul

samuti erinevad.

Kéesolev 16putdo tugineb tarbija kditumise analiitisimisele sotsiaalmeedias. Selle eelduseks on aga
teadmine, miks tarbijad ildse sotsiaalmeedias on. Nad ootavad personaalsust ning voimalust
ettevotetega otse suhelda selgub Salesforce Research poolt 1abiviidud uuringust [16]. Seda saab hésti
teostada sotsiaalmeedia turundust praktiseerides, kuid niiteks tavameedia puhul on kliendisuhete
loomiseks piiratud voimalused. Digitaalmaailmas on kliendil voimalus kommenteerida ettevotte
tegemisi, kirjutada e-mail voi votta otse iihendust mistahes sotsiaalmeedia kanali kaudu, mida
ettevote kasutab. Kliendi poordumisest vOib saada algus lojaalse sideme tekkimisele, mis on
vadrtuslik nii kliendi kui ettevotte seisukohast. . Pohjustena saab taaskord vilja tuua ka t66 esimeses

peatiikis nimetatud motiivid, sest need on labivateks teguriteks kogu sotsiaalmeedia olemasolu juures.

[14]

Olenevalt sellest, milline kanal turundamiseks valitakse, on sotsiaalmeedias voimalik postitada
erinevat tiitipi sisu — pilte, videosid, lugusid jms [17]. Kuna igal tiiibil on oma iseloom ja otstarve
peaks ettevote enne turundustegevuse alustamist tegema kindlaks, mida soovitakse postitusega edasi
anda ja vastavalt sellele valima sobiva sisu. Selleks, et lihtsustada sotsiaalmeedia postituste analiiiisi,
on autor védlja toonud iseloomustused erinevat tiitipi sisu kohta. Keskendutud on pdhiliselt Facebook
ja Instagram platvormidele, sest neid kasutatakse turundamiseks kdige rohkem [18]. Tiiiibi jargi
jaotuvad postitused jargnevalt:

e pilt + tekst postitus;

e videopostitus;
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e story postitus — pilt voi video;

e UGC (User Generated Content) ehk kasutaja loodud sisu jagamine.

Jargnevalt on kirjeldatud iga postituse tiiiibi olemust, et saada iilevaade tiilipide erinevustest ning

nende kasutamise pohjustest.

Pilt + tekst postitus voimaldab kasutajal postitada pildi voi mitu, millele saab juurde lisada teksti.
Facebook’is on postituse maksimum pikkuseks 63 206 tdhemarki ning Instagram’is 2200 tdhemaérki,
mis nditab, et Facebook on ideaalne koht pikkade lugude jagamiseks [19]. Lisaks on Facebookis
olemas erinevad pildipostituse variandid: fotoalbum, slideshow, fotokarussell ning vahetu kogemus,
mille puhul saab kombineerida pildid, video ning teksti [12]. Mdlemal platvormil saab pildi lisada ka
ilma tekstita. Uldiselt on pilt + tekst postitus kdige rohkem kasutatav postituse tiiiip, sest see on oma

olemuselt koige lihtsam ja kiiremini jagatav.

Videopostituste puhul on kahe platvormi vordluses samuti suureks erinevuseks video pikkus.
Instagram’i video postitamisel ei saa see olla pikem kui 1 minut, Facebook voimaldab iiles laadida
120-minutilise video. 2016. aasta uuringule toetutes voib pohjuseks tuua asjaolu, et kasutajad
poorduvad Facebook’i uute teadmiste saamiseks ning uute mdtete genereerimiseks, mida antakse
edasi pikemate videodega. Instagram’i kasutatakse inspiratsiooni saamiseks ning selleks sobivad
lithikesed kaasahaaravad videod. [20], [21], [22]

Facebook story on kasutaja loodud pilt voi video, mida teised kasutajad saavad vaadata 1-2 korda
ning mis kaob platvormilt 24 tunni moddudes. Postitus ei ilmu kasutaja profiilile vaid on néhtav
lehekiilje pdises. Lisades rohkem kui 1 pildi voi video moodustub postitustest automaatselt
slaidiseanss, mida kuvatakse kronoloogilises jdrjekorras. Story postitustele on vdimalik otse
reageerida voi vastata kasutades selleks otsesonumi (direct message) funktsiooni. Instagram story on
tdpselt sama pohimottega postituse tiilip. Erinevus seisneb selles, et postitust vdib 24 tunni jooksul
vaadata lugematul arvul kordi. Lisaks on kasutajal Instagram’is voimalik enda story postitusi
salvestada profiilile kasutades Story Highlight funktsiooni. Sel viisil on postitust voimalik nédha ka
inimestel, kes ei joudnud seda 24 tunni jooksul vaadata. Kasutajad, kellel on vdhemalt 10 000 jilgijat
saavad story postitustele lisada linke, mis viivad jdlgijad otse teisele lehekiiljele. See on hea voimalus
nditeks ettevotetel oma toodete reklaamimiseks, sest jélgijad jouavad tooteni iihe liigutusega. Story
postitusi on hea teha siis, kui tahetakse jagada midagi, mis toimub reaalajas. Samuti juhtudel, kui
kasutaja tahab iihest kohast jagada erinevaid pilte, kuid ei soovi neid oma profiilile talletada. Uks

védga histi toimiv Uritus, mida tihti story postitustes kajastatakse, on moe-showd. Kasutaja saab
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sellega oma jélgijatele anda kiire iilevaate iirituse meeleolust ja tegevusest ilma, et peaks sinna juurde
lisama palju teksti voi mdtlema 1ébi kuidas postitus tema profiilil olevate piltidega kokku ldheb. Eestis
on néiteks igal aastal Tallinn Fashion Week’i ajal voimalik saada hea iilevaade iiritusel toimunust lébi

erinevate moeblogijate- ja mdjuliidrite kontode story postituste. [23], [24]

User Generated Content ehk kasutaja loodud sisu jagamine on meetod, mille kdigus tiks
sotsiaalmeedia kasutaja postitab teise sotsiaalmeedia kasutaja loodud sisu oma kanalile mainides
sealjuures dra sisu originaalse looja. Selline postitamisviis tuleb kasuks ettevotetele, kes saavad oma
profiilile postitada Kklientide loodud sisu. Pohimotteliselt on tegemist tasuta reklaamiga, mida
ettevotted saavad dra kasutada tarbijate usalduse voitmiseks. Nédidates oma profiilil tavalise kliendi
tehtud pilti antakse teada rahulolevates klientidest. Statistikast selgub, et 97% tarbijatest tutvub enne
ostu sooritamist teiste tarbijate kogemusega [25]. Seega — kui tarbija ndeb ettevotte kontol teise tarbija
loodud sisu, siis suureneb tema usaldusvdirsus ettevotte ning toote vastu. Sellist tiilipi sisu on viga
lihtne ja kasulik postitada rdivabrandidel. Niiteks kui ettevote mérkab, et moni tuntud inimene
kannab pildi peal nende tooteid, voivad nad seda pildi autori ndusolekul jagada oma kanalil, kus
potentsiaalsed kliendid seda ndevad. Tuntud inimene vdib suurendada usaldusvdarsust briandi vastu

ning tulemusena voib tarbijate ndudlus suureneda. [26]

Asja nimetatud postituse tiiiibid on aluseks t&6 teises pooles analiiiisitud Pdldma Kaubanduse AS
brandisaadikute kampaania puhul. Ténapdeval omab sotsiaalmeedia turundus iihe ettevotte tegevuses
suurt rolli. Tanu sellele on olenemata &ritihingu suurusest voimalik kiillaltki kerge vaevaga jouda
soovitud sihtgrupini ja seeldbi suurendada miiligitulemusi. Sisuliselt tdhendab sotsiaalmeedia
turundus kaupade vOi teenuste miilimist internetis kasutades selleks erinevatesse kanalitesse
postitatud reklaami. Nendeks vdivad olla kindlasse portaali ostetud bannerid, e-posti kampaania voi

muu sisu, mis postitatakse kanalile toote voi teenuse reklaamimise eesmaérgil. [27], [28]

Statista 2018. aasta andmetel on sotsiaalmeedia kasutamine turundamise eesmargil mdjunud
ettevotetele vdga positiivselt (Joonis 1). Ainuiiksi ndhtavuse kasvamine 87% vorra tdestab, et
sotsiaalmeedia on just see koht, kus tuleks reklaami teha. Lojaalsete klientide tekkimine on kindlasti
iiks soovitumaid omadusi ning 63% suurenemine tihendab, et sotsiaalmeedia on koht, kust neid
otsida. Poole vorra suurenesid ettevdtete miitigid ning &risuhete loomine. Antud tulemused on

pOhjuseks, miks iihe brandi jaoks on oluline sotsiaalmeedias aktiivne olla. [29]
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Joonis 1. Sotsiaalmeedia turunduse mdju ettevdtetele iile maailma 2018. jaanuari seisuga [29]

Uks olulisemaid sotsiaalmeedia turunduse eeliseid on tulemuste modtmise voimalus, mille tdttu saab
ettevote ndha kui edukas on kampaania ning vastavalt sellele teha vajalikke muudatusi jargmise
turunduskampaania jaoks. Moddetavaid niitajaid palju, kuid kdige olulisemad on Facebook ja
Instagram platvormidel kaasatus (inglise k. engagement), ulatus (inglise k. reach), reaktsioon (inglise
k. impressions), kommentaaride arv, meeldimiste arv, Instagram story kaasatus, Facebook
reaktsioonid. Nimetatud niitajad on aluseks t60 eksperimendi osa analiilisimisel, mistottu on

jargnevalt vilja toodud niitajate tihendused.

Kaasatus ehk engagement niditab mitu protsenti jalgijatest on aktiivsed — st. nad kommenteerivad,
jagavad voi margivad postitusi meeldivaks. See on turunduse koha pealt iiks olulisemaid niitajaid,
sest mida suurem see on, seda rohkemate inimesteni jouavad kasutaja postitused. Teisisonu soosib
korge kaasatuse nditaja postituse orgaanilist levikut sotsiaalmeedias. Seetdttu kasvab postituste ulatus
ning kasutaja muutub sotsiaalmeedias ndhtavamaks, mis vOib viia uute jilgijateni ja kogukonna
kasvamiseni. Niitajat saab modta iga postituse kohta eraldi, aga kampaania edukuse mdotmiseks
tuleks vorrelda kaasatuse protsenti enne ning pdrast kampaania algust. Kdige tipsema tulemuse
saamiseks on hea vilja arvutada keskmine nditaja niiteks 7 paeva jooksul enne kampaania algust.
Saadud tulemus jadb vordluse aluseks ning kampaania postituste kaasatuse numbreid saab sellega
vorrelda. On kindlaks tehtud, et Facebook’is on antud néitaja tavaliselt oluliselt madalam 0,5% - 1%
vorreldes Instagram’iga, kus vahemik on 3% - 6%. Tegemist on véga lihtsa matemaatilise valemiga

(1), mida sotsiaalmeedia turundust tehes kindlasti viltida ei tohiks. K&ige lihtsamini saabki mdistet
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kisitleda kui jélgijate aktiivsust, mida see otseselt vdljendab. Kasutajal v3ib olla vdga palju jalgijaid,
kuid kui enamus neist on passiivsed siis ei ole suurest jalgijate hulgast tegelikult midagi kasu. Seetottu
ongi kaasatuse juures oluline selle suurus. [30], [31]

meeldimiste arv + kommentaaride arv

kaasatus % = e - 100 (1)
jalgijate arv

Ulatus ehk reach on viga iildine nditaja, mis annab méarku sellest, mitu inimest teatud postitust nagi.
See voib olla kasvoi 1 sekundiks, kui kasutaja oma uudistevoogu edasi keris. Seetottu ei anna ulatuse
number iseenesest vdga kasulikku informatsiooni, kuid kui on teada ulatuse arv on teiste nditajate
anallitisimisel rohkem vairtust. Oluline on mitte segamini ajada ulatust ja reaktsioone, mis voivad
tunduda sarnased nditajad, kuid annavad informatsiooni hoopis erinevatest tegevustest. Kui ulatus
nditab mitme inimeseni postitus joudis, siis reaktsioon nditab mitu nd vastukaja postitus sai. Naiteks
vOis postitus jouda 634 kasutajani, kuid reaktsioonide arv oli 1006. Viimase alla loetakse kodik
tegevused, mis olid postitusega seotud: mitu korda ndhti seda uudistevool, mitu korda jduti
postituseni 1abi profiili, mitu korda jouti postituseni 1dbi teemaviite (inglise k. hashtag), mitu korda
hakati kontot jilgima, mitu korda kldpsati profiilile. Uhe kasutaja erinevad tegevused lihevad kirja
eraldi, samas ulatuse puhul loetakse unikaalseid kiilastajaid. Ulatuse suure numbri ndgemisse tuleks
suhtuda kriitiliselt just seetottu, et iiksinda ei anna see nditaja ettevottele viga midagi kasulikku teada.
Niiteks voib iihe postituse ulatus olla 1000 ehk just nii palju inimesi ndgi antud postitust, aga Kui
sealjuures ei vaadelda monda teist nditajat samal ajal, siis ei oma see konkreetne teadmine tegelikult

vadrtust. [32]

Kommentaaride ja meeldimiste arvud on kdige lihtsamini jilgitavad niitajad, kuid neil on siiski
kampaania edukuse juures suur roll. Instagram platvormil oleneb postituse edukus suuresti esimesel
10 minutil, sest kui selle aja jooksul ei saa postitus Instagram’i arvates piisavalt tagasisidet, peidetakse
postitus paljude kasutajate uudistevoolt ning peale seda on juba véga raske suure publikuni jouda.
Kommentaaride arv nditab seda, kui suur side on kasutajal oma jilgijaskonnaga. Suur kommentaaride
arv peegeldab jélgijates suurt huvi konto kasutaja kohta. See on oluline niitaja nditeks ettevotetele,
kes valivad enda mojuliidri kampaania jaoks isikut. Suure jalgijaskonnaga kasutaja ei pruugi alati olla
parim variant, sest vidiksema jdlgijaskonnaga kasutaja, kellel on hea side oma jélgijatega voib neid
palju rohkem mojutada. Teisisonu — kui kasutajal on 10 000 jélgijat, aga kaasatuse néitaja on madal
ja kommentaare on véhe ei pruugi mdjuliidri kampaania tulemus olla nii hea, kui valida kasutaja

kellel on 2000 jélgijat, aga kaasatuse nditaja on kdrge ning tema postitused saavad alati palju
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kommentaare. [30], [33]

Reaktsioonid Facebook’i postitustes on erinevad emotikonid ehk emotsioonid, millega kasutajad
saavad reageerida postitustele. Vdimalus on valida 6 emotsiooni vahel: meeldimine, armastus, naer,
imestus, kurbus, viha. Kui kasutaja postitusele mdne emotsiooniga reageerib, siis ndevad seda ka
teised kasutajad. Valida saab ainult ihe emotsiooni ehk kui kasutaja tahab postituse markida
meeldivaks, siis ei saa ta muid reaktsioone kasutada. Reaktsioonide kasutamine nditab hésti, mida
tarbijad ettevotte jagatud sisust arvavad ning seda saab &dra kasutada kliendisdbraliku
turundustegevuse planeerimisel. Lisaks mojutavad reaktsioonid seda, kui toendoliselt teised kasutajad
jagatud postitust enda uudistevool ndevad. Facebook’i esindajad on Kkinnitanud fakti, et suure
publikuni joudmiseks on reaktsioonid olulisemad kui lihtsalt meeldimised. Teisisonu — kui postitus
saab palju armastus, naer, imestus, kurbus ja viha emotsioone, siis seda kuvatakse uudistevool iileval
pool ehk antud postitus jouab rohkemate inimesteni. See on oluline teadmine ettevotete jaoks, kes
Facebook’i turundamise eesmairgil kasutavad, sest selle jargi saab planeerida postituste olemust.
Kampaania mdotmisel loetakse reaktsioonid kokku ning selle jargi arvutatakse kaasatus. Tédpsemate
tulemuste kirjeldamiseks saab erinevate reaktsioonide olemasolul need vajadusel vilja tuua. Antud
nditaja on kill iks uuemaid, mida sotsiaalmeedias on voimalik modta, kuid vaadeldes Facebook’i

postitusi on niha, et kasutajad on funktsiooni omaks votnud. [34]

Instagram’is on drikonto kasutajatel voimalik jdlgida, mitu inimest salvestab nende sisu. Postituste
salvestamine tdhendab seda, et uudistevool seda ndhes vajutab kasutaja Save to Collection nuppu.
Salvestatud pildid kogunevad iihte kokku, kus kasutajal on véimalik luua erinevaid kollektsioone
ning salvestatud postitusi iga kell vaadata. Turunduse seisukohast on ettevottel kasulik jilgida
salvestamisi, sest see on justkui {iks samm edasi meeldimisest. Kuna kasutaja on tundnud, et tahab
postitust hiljem uuesti vaadata tdhendab see iildjuhul seda, et talle viga meeldis talle kuvatud sisu.

Statistikat analiilisides saab ettevotte teha jireldused selle kohta, mis teistele kasutajatele meeldib.

[35]

Facebookis on olemas iiks kasulik mdddik ka erinevate klikkimiste jalgimiseks. Eristatakse kahte
eraldi néditajat — link clicks ja post clicks. Link clicks ehk lingi klikid néitab dra mitu korda on klikitud
linkidele, mida on postituses jagatud. Nendeks vdivad olla teisele veebilehele suunamised,
tootelingid, Facebooki-sisese lingi jagamine ja muu. Selle nditaja jélgimine annab turundajale
tilevaate sellest milline on linkidele klopsamise sagedus ning kuivord kasulik on nende lisamine
postitustesse. Post clicks ehk postituste klikid loevad kokku kdiki klopsamisi, mis postitusega seotult

on tehtud. Sinna alla kuuluvad juba nimetatud lingid, aga ka niditeks kommenteerimine, jagamine,
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meeldivaks mirkimine, postituse avamine. Nende néitajate olulisus soltub sellest, mida soovitakse
turunduskampaaniaga saavutada. Kui niiteks ettevote soovib palju meeldimisi, kommentaare ja
tahelepanu, on tema jaoks oluline just postituse klikid. Samas kui kampaania eesmdrk on néiteks
pigem suunata tarbijaid oma veebipoodi ostlema, tahetakse saada rohkem lingi klikkimisi ja sellisel
juhul seda ka rohkem jilgitakse. Kahe niitaja vordlusest saab pohimdtteliselt vélja tuua kui suur osa

inimestest edendab infovoogu ettevotte kohta. [36]

Kuigi sotsiaalmeedia turundamise tulemuste modtmiseks on voimalusi palju, ei pea iga ettevotte koigi
meetodeid kasutama. Nagu eelpool mainitud konkreetse turunduskanali valimise puhul sdltub ka siin
valik kampaania eesmérgist — millist numbrit soovitakse suurendada ehk milleni tahetakse jouda.
Sellest tulenevalt tuleks kampaania eesmirk sonastada ning teha kindlaks kuidas tépselt tulemusi
moddetakse. Kéesolevast uurimusest tulenevalt on Poldma Kaubandus AS mojuliidri turunduse
kampaania eesmirk suurendada toodete ndhtavust sotsiaalmeedias ning seelidbi suurendada ettevotte

kdivet. Tulemuste modtmise kirjeldus on vilja toodud t66 teises pooles.
1.3. Maojuliidrite olemus

Kéesolevas peatlikis seletatakse lahti mojuliidrite moiste ning tuuakse vélja erinevad pohjused miks
iiks voi teine isik vOib endale nimetatud staatuse saada. Kuna uuring késitleb mdjuliidrite mdju

hindamist on oluline teha selgeks kellega on tegemist ning kuidas mdjuliidri ,,t66% kéib.

Maoiste mdjuliider ehk influencer on Eesti meedias ilihe tihedamini kajastust leidev termin, mis viitab
teema aktuaalsusele. Ka Google Trends statistikast selgub, et eestlased on viimase aasta jooksul iiha
rohkem hakanud antud mérksona veebis otsima [37]. Kuigi v3ib tunduda, et tegemist on Eesti mdistes
uue sotsiaalmeedia nidhtusega, siis teoreetiliselt on mojuliidrid meie iimber olnud juba aastaid. Kiill
on aga siinsel turul vordlemisi uued tegelased mikro-mdjuliidrid ning brandisaadikud. Kuna kiesolev
t60 analiilisib viimaste moju tarbijatele on oluline tutvuda nende olemusega ja teha kindlaks, miks

iildse mojuliidril tinapdeval olulised on.

Majuliider (inglise k. influencer) on isik, kellel on sotsiaalmeedias vélja kujunenud oma kogukond
(inglise k. community) jélgijatest. Ta on teistele eeskujuks ning tdnu oma positsioonile on tal vdim
mdjutada oma jilgijaid libi oma postituste. Uldiselt on mdjuliider seotud mdne kindla valdkonnaga,
millega teda seostatakse ja mille kohast sisu temalt oodatakse (nditeks muusika, mood voi sport). See

tahendab, et ta on justkui oma ala ekspert ja jélgijad poorduvad tema poole, sest usaldavad teda. [38]

Tulenevalt sotsiaalmeedia véga laiast levikust ja kasutatavusest voib eristada erinevaid mdjuliidrite
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tiitipe. Nendeks on [38]:

e kuulsused (celebrities);
e valdkonna eksperdid;

e Dblogijad ja sisuloojad;
e mikro-mojuliidrid;

e makro-mdjuliidrid.

Vaadates ajas paarkiimmend aastat tagasi on selge, et kogu mdjuliidrite kogukond kasvas
pohimdtteliselt vélja kuulsustest, Kogu mojuliidrite kogukond kasvas pdhimdtteliselt vilja
kuulsustest, kellel on alati olnud palju jilgijaid ja mojuvdoimu. Brindid on mérganud toodete miitigi
tousu, kui nad on kasutanud kampaanias monda kuulsust. Kuigi suures pildis voib see ettevottele kasu
tuua, on oluline votta arvesse, et {ihe kuulsa persooni jélgijaskond on demograafiliselt varieeruv ja
reklaamida soovitav toode ei mdju usaldusviirselt igale jilgijale. Lisaks nduavad staarid kampaaniate

eest korget hinda. [38]

Valdkonna eksperdid on inimesed, kes on tuntud oma karjaéri voi kogemuste poolest. Neid austatakse
ja usaldatakse teemades, mida nad esindavad. Nendeks voivad olla ajakirjanikud, akadeemikud, eriala

eksperdid voi professionaalsed ndustajad. [38]

Blogijaid, kellel on onnestunud koguda markimisvdarne lugejaskond pectakse mdjuliidriteks, sest
nad saavad mdjutada oma lugejaid tdnu vélja teenitud austusele. Kui tuntud blogija kiidab oma
blogipostituses toodet voi teenust voib see tema toetajates tekitada tahtmist antud toode voi teenus
jérele proovida. Kui brand soovib, et blogija kirjutaks kogu postituse ainult tema tootest voi teenusest,
on tal vdimalus blogija kidest ,,osta” sponsoreeritud postitus. See tdhendab, et ettevote maksab
blogijale kokkulepitud summa ning annab juhised, millist postitust ta soovib. Sellist 1ahenemist saab
kasutada ka YouTube’i sisuloojate puhul. Kuigi videode ja blogi artiklite tegemine on konealuste
sisuloojate pohitegevus, siis el saa nad tegutseda ilma sotsiaalmeediata, kus oma sisu jagada. Seetottu

on enamus blogijaid ja YouTube’i sisuloojaid samal ajal ka mikro-mdjuliidrid. [38]

Mikro-mojuliidrid on tavalised inimesed, kes on kogunud oma sotsiaalmeedia kanalile palju jélgijaid.
Neil ei ole blogi ega muud sisu eksponeerimise kohta, kuid nad on spetsialiseerunud mdnele kindlale
niSile, mille jérgi neid tuntakse. Oluline on siinkohal usaldusvédrne ja kahepoolne suhtlus mdjuliidri
ja jélgijate vahel. Sellest tulenevalt vdivad antud mdjuliidrid bréndide koostddde osas olla valivad,
sest nad ei taha kahjustada oma suhet jdlgijatega. Brindi koostd6 peab minema kokku nende

isiksusega ja sellega, mida jdlgijad on harjunud nende kanalil nigema. Tihti valivad bréndid just
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mikro-mdjuliidrid oma kampaaniate jaoks, sest neil on vdga hea side oma jélgijatega ja oma ,,tavalise
inimese* staatusele vOivad nad inimesi rohkem modjutada kui nditeks maailmakuulsad staarid.
Vaadates ringi tinasel sotsiaalmeedia maastikul on niha, et suurem osa populaarsuselt nii-Gelda
keskklassi  kuuluvatest mdjuliidritest kvalifitseeruvadki just mikro-mdjuliidrite alla. Rahvakeeli
kutsutakse neid tihti ka Instagram’i staarideks. Seda muidugi juhul, kui on tegemist antud kanalil

postitava mojuliidriga. [38]

Makro-mdjuliidriteks nimetatakse mdjuliidreid, kes on kuulsad iile maailma. Neil on vdga suur
jélgijate hulk — mitmekiimne tuhandete kuni miljonite vahel. PGhjus miks brindid enamasti nende
poole poorduvad ongi nende suur publik tdnu millele on brindil voimalus jouda vdga suure hulga
tarbijateni. Makro-mojuliidrid on justkui maailma ikoonid, kelle moodi soovitakse olla ning seetdttu

ongi neil tihiskonnas suur mojuvoim. [39]

Kui vorrelda mikro- ja makro-mojuliidreid tulevad nende erinevused iisna selgelt esile. Esimene
suurim erinevus ongi jélgijate hulk, mis mikro-mojuliidrite puhul voib néiteks Eesti turul olla alatest
monest tuhandest. Teine olulisem erinevus on usaldusvdirsus, mis mikro-mdjuliidrite puhul on
tarbijate seas tunduvalt suurem. Kui mikro-mojuliider midagi reklaamib, siis {ildiselt usutakse, et ta
on toodet voi teenust reaalselt ise ka proovinud. Samas makro-mdojuliidrite puhul kaheldakse selles
rohkem. See voib olla tingitud asjaolust, et tildjuhul kiisivad makro-mojuliidrid koost6dde eest palju

suuremat tasu, mis tarbijate seas justkui vihendab nende sona véartust. [39]

MGgjuliidrite maailm on muutumas ning iiha rohkem populaarsust koguvad mikro-mdjuliidrid. Tihti
vOib nende edu olla nii suur, et neid saabki vorrelda staaridega. See koik on suuresti tingitud Z-
generatsioonist, kes veedad rohkem aega internetis kui vaatavad televiisorit voi kédivad kinos,
spordiiiritustel. Populaarsuse kasvu mojutab ka interneti killustumine erinevateks nisi teemadeks,
mistdttu inimesed hakkavad jilgima pigem neid huvitavad nisi esindajaid. Uheks suurimaks
kategooriaks on kindlasti moe valdkond, mida antud uurimus ka kisitleb ning mille esindajaid on

Eesti sotsiaalmeedia maastikul péris palju. [38]

Bloglovin’ viis 2016. aastal ldbi uuringu, kus kiisitles 2500 mikro-mdjuliidrit iile maailma, et teada
saada milline on nende jdlgijaskond, mida nad peavad sotisaalmeedias oluliseks ja millised on nende
jaoks ideaalsed tingimused brindikoost66 tegemiseks. Uuringust selgus, et moetddstus on valdkond,
mis tootab Instagram’is kdige paremini ehk kaasatus (engagement) on kdige parem. Lisaks ilmnes,
et 89% mdjuliidritest postitab originaalset sisu oma blogisse ning 80% teeb seda Instagram’is. 77%

moe valdkonnas tegutsevat mojuliidrit leidis, et Instagram on koige efektiivsem sotsiaalmeedia kanal,
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kus jélgijaid kaasa haarata. See toestab, et viimane on kdige parem kanal sotsiaalmeedia turunduse

tegemiseks iihele roiva brandile. [40]

Mojuliidreid on tdnapédeva sotsiaalmeedias vdga palju ning seetottu on itha rohkem ettevotteid
joudnud arusaamale, et koostod mojuliidriga on liks viga hea voimalus oma sotsiaalmeedia turunduse
edendamiseks. Sarnaselt peatiikis 1.1. vilja toodud sotsiaalmeedia meetodi User Generated Content
korvale voib tuua meetodi Influencer Generated Content, kus tavatarbija asemel on sisu loonud
mojuliidri staatuses tarbija. Meetodist on vélja kasvanud omaette turunduse liik ehk mdjuliidrite
turundus, mis tuleneb inglise keelsest véljendist influencer marketing. See on sotsiaalmeedia
turunduse iiks vorm, mis tdhendab, et ettevite teeb koost6dd mdjuliidriga oma toote vO1 teenuse
reklaamimise eesmargil. Koostdole eelnevalt lepitakse kokku vastastikes tingimustes ehk mojuliidri
jaoks tasu reklaami eest ning ettevotte jaoks nduded sisule, mida soovitakse ldbi mojuliidri

sotsiaalmeedia kanalite reklaamida. [41]

Mojuliidritega kampaaniaid tehes tasub tdhele panna, et pikaajalised koostood on efektiivsemad kui
ithekordsed ehk teisisonu on sobiva mojuliidri leidmisel hea teda ,,korduvkasutada“. Tarbija, ndhes
sama inimest pidevalt {ihte brindi reklaamivat, hakkab teda rohkem usaldama. Naiteks tihekordse
reklaampostitusega puhul voib tekkida kahtlus kas mojuliider tegelikult ka seda reklaamitavat toodet
voi teenust kasutab, aga kui tihte asja korduvalt kiidetakse, on tarbijal palju lihtsam uskuda seda, mida
ta ndeb. See on taaskord toestus sellele, et tarbijad hindavad kdige enam teiste kasutajate kogemust

ning usaldusvéaéarsust. [3]

Pikaajalise koosto6 eesmérgil on tdnapéeval ettevotetel voimalik palgata briandisaadikud — inimesed,
kes edendavad ettevotte toodet voi teenust [5]. Ka nende populaarsuse suurenemist on
sotsiaalmeedias viimaste aastatega rohkem niha olnud. Kuid mis vahe on sotsiaalmeedias figueerival

mdjuliidril ning brandisaadikul?

Brandisaadiku eesmidrk on brindi tooteid voi teenust reklaamida positiivses valguses, esindada
brindi, suurendada tarbijate teadlikust brindi kohta ning edendada miitligitulemusi. Mojuliidri puhul
el saa ettevote sellises tulemuses 100% kindel olla, sest tihti saadetakse mojuliidritele tooteid ilma
igasuguste tingimusteta. See tdhendab, et neil ei ole kohustust toodetest radkida, aga kui neile midagi
viga meeldib, siis jagatakse seda sotsiaalmeedias nii-6elda loomulikul teel ehk ettevote saab siiski
reklaami, mida nad lootsid saada. Erinevus tuleb muidugi sisse siis, kui mdjuliidriga tehakse koost66d
modlema osapoole kokkuleppel ja selleks pannakse paika koostdo tingimused. Sealjuures oleneb kas

lepitakse kokku, et mojuliider peab rddkima ainult positiivsetest asjadest vdi ei seata oma arvamuse
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avaldamise osas talle piire. Teine erinevus on koostd6 pikkus, sest brindisaadikud valitakse pikemaks
perioodiks, aga koosto6 mojuliidritega ei sea selles osas tingimusi. Kokkuvotvalt voib delda, et kui
ettevotte eesmirk on oma toote ja brandi positiivse hoiaku suurendamine tarbijate seas, siis on

moistlik alustada koost66d mojuliidriga brandisaadiku positsiooni tditmise eesmargil. [5]

Kuigi sotsiaalmeedia maailmas ja eriti Eesti turul on brindisaadikud enamasti mojuliidri staatuses,
siis tegelikult brandisaadikuks olemine seda ei eelda. See on ametikoht, kuhu saavad kandideerida
koik kvalifitseeruvad inimesed. Naiteks USA turul on olemas palju osalise todokoormusega
toopakkumisi sotsiaalmeedia brindisaadikutele [42]. Siiski on ettevotetele kasulikum valida
positsiooni tditma inimene, kes on juba vditnud paljude inimeste usalduse, sest sellisel juhul on t66
tulemus mones mottes juba garanteeritud. Samas tuleks sealjuures votta arvesse, et valitud
briandisaadik ldheks brindiga kokku, esindaks samu véartuseid ning naudiks brindi, mida ta esindab
[6]. Vastasel juhul on tarbijatel raske teda usaldama hakata, mistdttu ei pruugi brindisaadik ettevottele
tegelikult kasu tuua. Kui moelda moe valdkonna peale, siis peaks valitud mojuliider antud valdkonnas

juba eelnevalt kindlasti aktiivne olema, et koost0 paistaks tarbijatele loomulik.

Olenemata sellest kas ettevote valib endale bréndisaadiku voi tehakse liihiajalist koost6od
sotsiaalmeedia mojuliidriga, kéistletakse mdlemat turundusviisi juba eelpool mainitud mdjuliidri
turundusena. PShjuseid selle turundusviisi eelistamiseks on taaskord mitu ning seda tdestavad mitmed
uuringud antud valdkonnas. Mediakix viis kidesoleva aasta 15-25. jaanuari vahemikus 14bi uuringu,
milles osales 162 erinevat ettevotet — agentuurid, jackaubanduse ja B2B ettevotted. Uuringu
tulemused toestavad selgelt mojuliidri turunduse olulisust ning populaarsust, sest 89% vastanutest oli
ndus viitega, et mojuliidri turunduse investeeringutasuvus on olnud vorreldav voi isegi parem teistest
sotsiaalmeedia turunduse lébiviidud kampaaniatest. 80% ettevotetest leidsid, et mojuliidri turundus

on efektiivne ning oluliselt plaaniti suurendada eelarvet antud turundusviisi kasutamiseks. [43]

Eespool vilja toodud statistika ning mdistete seletused pohjendavad histi dra, miks on mojuliidri
turundus iihe bréndirdivaste toodete reklaamimiseks hea lahendus. Kuna rdivaste puhul méngib suurt
rolli see, kuidas ja millega koos neid kantakse, on sotsiaalmeedia postituste kaudu véga hea tarbijaid
selles osas inspireerida. Bréndisaadikud, kes postitavad korduvat sisu, kus nad kannavad erinevaid
bréindi tooteid loovad sellega brindidele ja ettevdttele positiivse kuvangu. Tarbijate usaldusvédrsus
mitme postituse ndgemise juures suureneb ning nihes ilusaid rdivakomplekte voib neil tekkida soov
mdjuliidritega samastuda. Seetdttu leitakse tee briandi toodete juurde ning kui toode vastab tarbija
nduetele ostetakse toode ehk ettevote kiive suureneb, mis tdhendab, et mdjuliidri turundus on andnud

kdige otsema ja positiivsema mdju ettevottele.
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Too esimeses pooles on vilja toodud erinevad vdimalused sotsiaalmeedia turunduse edukuse
modtmiseks ning samu tegureid saab mdota ka mdjuliidri kampaania puhul. Samas on oluline
siinkohal mérkida, et sotsiaalmeedia mdju voib viljenduda vormides, mida mdota pole voimalik ehk
tegelikult ei saa hinnata kogu kampaania terviklikku mdju tarbijatele. PGhjuseks on niiteks ajaline
médramatus — tarbija voib niha mojuliidri postitust lihel pieval, kuid ta ei osta toodet kohe vaid
nditeks mone kuu pérast, kui mdjuliidri kampaania on juba l&bi. Samuti vdib ta reklaamist
inspireerituna osta hoopis teise toote. Sellisel juhul on kampaania kiill mojunud, aga see ei kajastu

otseselt tulemustes.

Lisaks on brinditoodete puhul reaalne jairgmine olukord: tarbija ndeb toodet sotsiaalmeedias, ta nideb
ka brindi, kes on postituses dra margitud ehk kelle turunduskampaaniaga on tegemist, talle meeldib
toode ja ta otsustab selle osta. Kiill aga ei osta ta seda toodet ettevotte kiest, kes seda reklaamis vaid
otsib internetist koha, kus miiiiakse seda kodige soodsamalt. Tulu saab seega hoopis teine ettevdte,

kuid samas ei saa Oelda, et antud reklaam tarbijale e1 mojunud.

Mootmise juures on probleemiks ka otselinkide puudumine ehk mojuliidrite postituste juurde ei ole
alati voimalik lisada otselinki toodetele, mida postituses kajastatakse. Seega puudub ettevottel
voimalus otseselt ndha, mitu inimest mone konkreetse toote 14bi mdjuliidri sotsiaalmeedia kanali

ostis.

Need on probleemid, mida tuleb arvesse votta mojuliidri kampaania analiiiisimisel. T66 tulemused
esitatakse peatiikis 1.1. nimetatud modotmisviise kasutades, kuid tarbijate moju hindamisel

arvestatakse eelnimetatud probleemidega.
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2. BRANDISAADIKUTE KAMPAANIA ANALUUS POLDMA
KAUBANDUSE AS NAITEL

2.1. Poldma Kaubanduse AS ja uuritavate brindide tutvustus

Iga turunduskampaania aluseks on ettevote, kelle tooteid voi teenuseid soovitakse reklaamida. Nagu
on Oeldud ka peatiikis 1.2. sdltub turunduskampaania modtmismeetodi valimine iga kampaania
eesmargist. Samuti on oluline, et turundustegevustes voetaks arvesse ettevotte valdkonda ja iildist
iseloomu. Sel viisil on voimalik tarbijatele pakkuda reklaame, mis ettevottega tegelikult ka kokku

sobivad ja kogu turundustegevus ndib loomulikum.

P6ldma Kaubanduse AS on 1996. aastal asutatud ettevote, mis 2003. aastal reorganiseeris Lee
Cooper’i kaupluse Denim Dream’iks. [44] 2004. aastal avati esimene Denim Dreami kauplus Viru
keskuses ning 2014. aastal loodi samanimeline kaubamérk ning vilja tuldi brindi esimese
kollektsiooniga. Tdnaseks on ettevote joudsalt laienenud, omades iile 100 poe Eestis, Latis kui ka
Leedus. Kauplustekett on tuntud mitmekiilgse brindivaliku poolest terves Baltikumis, pakkudes
klientidele nii maailmakuulsaid trendibrande kui ka klassikalisemaid moebrinde, nagu Guess,
Tommy Hilfiger, Pepe Jeans, Calvin Klein, Diesel, Desigual, Kaporal, Mustang, Tom Tailor, Lee
Cooper. [45]

Kéesolevas uurimuses on vaatluse alla voetud 3 bréndi, mille edasimiiiimisega Poldma Kaubanduse
AS tegeleb: Calvin Klein, Tommy Hilfiger ja Guess. Tegemist on pika ajalooga briandidega, mida
tuntakse {ile maailma. Bréindide tarbijaskonna mdistmiseks on autor lithidalt iseloomustanud neid

jérgnevalt.

Calvin Klein on ameerika disainer brind, mis on tuntud oma minimalistlikkuse poolest. Disainerit on
kutsutud nimega King of Clean, mis viitab tema puhtale disainile ning lihtsate 1digetega roivastele.
Tegemist on elustiili brandiga, mis on suunatud nooremale pdlvkonnale. Seda tdestavad reklaamides

ja sotsiaalmeedias figureerivad modellid, kuulsused ja mojuliidrid. [46], [47]

Tommy Hilfiger on samuti ameerika briand, kuid disainis keskendutakse klassikalisele ameerika
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stiilile. Brdndi loomingut on tihti kerge dra tunda selle iseloomuliku punase-sinise-valge
varvikombinatsiooni tdttu. Tommy Hilfigeri sihtgrupiks on 25-45 aastased mehed ja naised, kelle
aastane sissetulek on iile 50 000 USA dollari. [48], [49]

Guess on Ameerikast parit moebrand, mis kuulub vendadele Paul Marciano ja Maurice Marciano.
See oli esimene briand, kes 101 disainer teksapiikste kontseptsiooni ning siiani on teksa materjal viga
oluline osa Guess loomingust. Bréindile on iseloomulik moelavadelt pirit 16iked ja stiil, mis tihti
koidavad tarbija tdhelepanu. Sihtgrupiks on 18-32 aastased moeteadlikud noored, kelle aastane
sissetulek jadab 25 000 ja 60 000 USA dollari vahele [50]. [51]

PSldma Kaubanduse AS on suunatud nooruslikele ning keskmisest korgema sissetulekuga tarbijatele,
kes hindavad trende ja briandikaupu. Tulenevalt sihtgrupist sobib ettevdtte jaoks sotsiaalmeedia
turundus vdga histi, sest just seal veedavad antud vanusegrupis inimesed palju aega. Ettevotte
turunduskampaaniate loomisel tuleks silmad pidada noori tarbijaid ning samuti tuleks keskenduda
kvaliteedile, sest ettevotte tegeleb brandikaupade miiiigiga, mille puhul eeldatakse head kvaliteeti.

Seetdttu peaks visuaalne turundus seda samuti peegeldama.
2.2. Uurimismetoodika valik

Antud peatiikis annab autor iilevaate uurimuse praktilisest osast ning {ilesannetest, mille teostamine
oli vajalik t06 eesmargi tditmiseks. Selleks, et modGta tarbijate ostukditumist on autor pidanud
vajalikuks votta kasutusele erinevad uurimismeetodid. Mojuliidri turunduse efektiivsust saab hinnata
koige paremini selle praktiseerimisel ning seetdttu soovis autor uurimuse iihe osana ldbi viia
eksperimendi mone kaubandusettevottega. PGldma Kaubanduse AS-i valis autor seetottu, et oli
eelnevalt sotsiaalmeedias ndinud reklaampostitusi mojuliidrite kontol, kes ettevottega koostdod tegid

ning soovis teada, kuidas selline turundusviis tarbijatele ja ka ettevdttele endale mdjub.

T66 on kavandatud kvantitatiivse ja kvalitatiivse uuringuna, kus andmete kogumise meetodina on
kasutatud internetikiisitlust ja eksperimenti. Kvalitatiivse meetodina on kasutatud internetikiisitluse
avatud kiisimusi. Lisaks on tutvutud mitmete teemakohaste uuringutega, mille tulemused olid abiks
kdesoleva t60 koostamisel. Internetikiisitlus on wvalitud seetdttu, et jouda vodimalikult paljude

inimesteni. Tulenevalt 10putdo ajalisest piirangust on oluline ka internetikiisitluse omane kiirus.

Uurimist alustati tarbijauuringu labiviimisega, mille eesmargiks oli teada saada kuidas suhtutakse
mojuliidri turundusse. Selleks koostati valikvastustega internetikiisitlus, mille analiiiisil 1dhtuti

statistilise andmeanaliiiisi meetoditest. Jaotumusest parema iilevaate saamiseks esitati tulemused
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diagrammidena ning sealjuures anti hinnang kiisitluse tulemustele.

Mojuliidri turundustulemuste modtmiseks koostati eksperiment, sest see annab usaldusviirseid
tulemusi teema kohta, mida Eestis enne uuritud ei ole. Tépsemalt on t6ds eksperimendiks
brandisaadikute kampaania, mida ettevdte viis 1dbi 2019. aasta kevadel. To6ks kogutavate andmete

piiramiseks voeti eksperimendis vaatluse alla ainult {iks kuu, milleks oli mérts 2019.

Uurimuse iiheks eesmérgiks on vilja selgitada tarbijate hoiakud mojuliidrite turunduse suhtes. Selleks
soovis autor koostada tarbijatele suunatud internetikiisitluse. Valitud uurimismeetodi eeliseks on
voimalus jouda suure hulga tarbijateni. Lisaks oli autori jaoks oluline andmeid voimalikult Kiiresti
koguda, mida interneti teel jagatud kiisitlus suutis tagada. Valminud internetikiisitluse puhul oli
tegemist kvalitatiivse uuringuna, kus enamus kiisimusi esitati suletud kiisimustena ning moned
kiisimused pakkusid lisaks vastusevariantidele ka avatud kiisimusele omast vastuse esitamist. Antud
kiisitlusviisi eeliseks oli voimalus leida uuringus osalejate suur valim, sest kiisitlus avalikustati
Facebookis, kus on 720 000 aktiivset Eesti kasutajat [52]. Internetikasutajate aktiivsusest soltumine
on kiisitluse ndrkuseks, sest konkreetsetele isikute suunitluse puudumine voib viia olukorrani, kust

vastajate hulk jadb viga viikeseks.

Mojuliidri turunduse kasutamise iiheks eeliseks on t60 esimeses pooles vilja toodud kampaania
tulemuste mootmise omadus. Sellest tulenevalt leidis autor, et kdige paremini saaks tarbijate
ostukditumist just selle kaudu hinnata. Vottes aluseks erinevate néditajate iseloomustused, saab
néitajate arvulisi vddrtuseid analiiiisides teha jareldused tarbija kditumise kohta. Turunduskampaania
anallilis annab hea tilevaate sellest, mis tarbijale mdjub ja mis mitte ning seetdttu tahtis autor nimetatut

uhe uurimismeetodina kasutada.

Uurimustd0 teine osa on seega eksperiment, mille eesmérk oli reaalsete siindmuste uurimise kdigus

vélja selgitada, kuidas brindisaadikutega koost66s tehtud kampaania brindi toodete edukust mojutab.
2.3. Tarbijate hoiakud méjuliidri turunduse suhtes

Tarbijatele suunatud internetikiisitlus koostati Google Forms keskkonnas, sest seal on vdimalik juba
vastuseid koguvaid kiisimusi vajadusel muuta ning seda oli kerge jagada ettevotte
turundusosakonnaga. Vastajate iildkogum oli juhuslik, sest kiisitlust jagati Facebook keskkonnas.
Kokku vastas kiisitlusele 106 inimest. Koostatud oli 8 kiisimust, millele lisaks oli vastajal vdimalik
jétta omapoolne kommentaar teema kohta. 3 kiisimuse puhul oli tegemist avatud kiisimusega ja

vastajatel oli sobiva vastusevariandi puudumisel vdoimalik kirjutada enda vastus.
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Selleks, et vilja selgitada inimeste {ldist seisukohta mojuliidri turunduse koha pealt soovis autor
teada saada, kuidas tarbijad suhtuvad mdjuliidri turundusse ehk mida nad arvavad sellest, kui
mdjuliider reklaamib mdne bréndi tooteid oma kontol. Vastupidiselt autori eeldusele, et tarbijad seda
ootavad, vastas enamus kiisitluses osalejatest, et neil pole vahet, kes tooteid reklaamib voi neid ei
huvita iildse antud teema (Joonis 2). 8 inimest iitles, et neile ei meeldi mojuliidri turundus. Ka nende
seas, kes kiisimusele oma sonadega vastasid, olid enamus pigem negatiivselt meelestatud. VVastustes
toodi vilja, et ettevotted ei peaks oma toodete miilimist tarbijatele peale suruma ning 2 inimest
véljendas konkreetselt mdjuliidrite suhtes ebausaldusvédarsust. Samas leidis 37 inimest, et neile
selline reklaam pigem meeldib, mis tdhendab, et Eestis on olemas tarbijaid, kellele mdjuliidri
turundus mojub. T606 esimeses peatiikis on vilja toodud internetis sisu jagamise motiivid, millest voib
antud kiisimuse puhul paralleele tuua. Kuna kiisimusest tuleb vélja, et 73 inimest jilgib
sotsiaalmeedias kajastuvat reklaami iihel voi teisel moel voib 6elda, et nad tarbivad internetis jagatud
sisu. Sellest voib omakorda eeldada, et nende konkreetsete vastajate jaoks on oluline kuuluvuse tunde

saavutamine.

i olevaher, kes oot rekiamivad |
Meeldib, kui nden enda jaoks tuttavat mojuliidrit
mas mbne brindi . =
reklaamimas mone brandi toodet
Ei meeldi ildse [ G s
Vaga meeldib _ 7
0 5 10 15 20 25 30 35 40

Joonis 2. Vastajate suhtumine mojuliidri turundusse

Teise kiisimusega sooviti teada kas kiisitluses osalejad on endale ostnud toote seetdttu, et on ndinud
seda mojuliidri sotsiaalmeedia kanalil. Samuti uuriti, mis tootega oli tegemist, et teada saada, millise
toote puhul vdib antud turundusviis kdige efektiivsemini tootada. Selgus, et 67% vastanutest ei ole
veel endale seetdttu toodet ostnud (Joonis 3). Sealjuures oli mitme ,,Ei* vastaja seas tarbijaid, kes
iitlesid, et neile viga meeldib mdjuliidri turundus, mis tdhendab seda, et nad vdivad taolise ostuotsuse
teha tulevikus. Lisaks oli vastustest ndha, et 7 inimest, kes iitles, et neil pole vahet, kes toodet

reklaamivad, olid siiski ostnud toote, mida ndgid mojuliidri kontol. Sellest jareldub, et olenemata
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sellest kas tarbijad huvituvad sellest, mil viisil reklaam neile esitatakse voi mitte, on nad mdjutatud
sisust, mida ndevad mdjuliidri kanalil. Samuti v3ib 6elda, et 33% vastajate kohta kehtib 1.2 peatiikis
vélja toodud teiste tarbijate kogemuse olulisus. Kuna nendeks tarbijateks on olnud mojuliidrid, siis
vOib ka arvata, et mingil mééral on tarbijate ostuotsust mdjutanud soov samastuda toodet reklaamiva

isikuga.

Joonis 3. Ostusoorituse tegemine mojuliidri reklaami tottu

Koige populaarsemaks ostetud tooteks olid ilutooted (kosmeetika, nahahooldustooted,
hiigieenitarbed jms), mida ostis 35-st inimest 25. Sellele jérgnes rdivaste ostmine, tehnika ja

raamatud. Mainitud oli ka toidu ning sisustoodete ostmist 1dbi mdjuliidri turunduse. (Joonis 4)

30
25
25
20
13

15
10 7 7

5 3

1
0 : : : : e
llutoode Riideese Tehnika Raamat Toit Sisustustoode

Joonis 4. Majuliidrite postituste tottu ostetud toodete liigid

Jargnevalt soovis autor teada saada, mis pani neid vastajaid ostuotsust tegema. Veerand vastajatest

ostis toote selle omaduste tottu ning peaaegu sama paljud iitlesid, et nad olid toodet juba enne
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mdjuliidri postituse ndgemist endale tahtnud. 4 inimese ostuotsusel sai middravaks sooduskoodi
jagamine mojuliidri poolt, mille tottu said nad toote odavamalt osta. Sama palju mérkisid valituks
,»Muu pdhjus‘ ehk iikski antud variantidest ei vastanud nende ostuotsuse tegemise olukorrale. Selleks
pohjuseks voib olla ka eelmise kiisimuse juures vélja toodud samastumise soov. Kokku 6 inimest
ostis toote seetdttu, et neile meeldis briand, kelle toodet reklaamiti voi neile meeldis konkreetne
mdjuliider. Seega voib Oelda, et kui tarbija usaldus on juba vdidetud, on toote miilimise tdendosus
suurem, sest tarbija v0ib nditeks osta toote ainult seetdttu, et mojuliider, kes talle viga meeldib ja

keda ta usaldab, reklaamis antud toodet. (Joonis 5)

Tootel oli maistlik hind ja tahtsin toodet proovida [IIIEGEGE 2

Meeldis see inimene, kes toodet reklaamis [INNERNEGGEGENE 3
Meeldis brind, kelle toodet reklaamiti NG 3
llus tooteestilus pildi v3i video ndol  [INNEGGEGEGGEEN 3

Muu pshjus I 4

Jagati sooduskoodi, millega sain toote soodsamalt... NGNS 1

Olin toodet juba enne tahtnud NGNS 8
Meeldisid toote omadused NN o

Joonis 5. Ostuotsuse sooritamise pohjused

Suurima publikuga sotsiaalmeedia platvormi kindlaks tegemiseks uuriti tarbijatelt, millistes
sotsiaalmeedia kanalites nad mojuliidreid jalgivad. Vastustes sai kinnitust uurimuse teoreetilises 0sas
vilja toodud fakt, et kdige populaarsemaks sotsiaalmeedia kanaliks on Instagram (Joonis 6). Seal
jélgib mojuliidreid 85 inimest vastanutest. Sellele jargnes Facebook, kus jdlgijate osakaal oli peaaegu
poole vidiksem, mis nditab seda, et Eestis on mdjuliidrite turunduse jaoks kdige suurema
potentsiaaliga Instagram keskkond. Facebook’ga peaaegu sama populaarseks osutus Youtube
keskkond, mis annab mérku sellest, et ka see on tegelikult koht, kust branditurundus voib edu tuua.
Vorreldes dsja nimetatud kanalitega jélgitakse mojuliidreid vihem blogides, mille mérkis valituks 36
vastajat. Mis puutub kanalite populaarsusesse ja sisu jagamise motiividesse, v3ib arvata, et enamus
tarbijatest peab oluliseks eneseteostust. Instagram on koht, kus igal kasutajal kujuneb vélja nii-6elda
oma kogukond ja just suuremate kasutajate puhul vdivad inimesed jdlgima hakata neid seetdttu, et
tahavad nende kogukonda kuuluda. Samas Facebook on tuntud pigem suhete hoidmise kanalina, mis

on ka viga oluliseks motiiviks, kuid mdjuliidritega suhestutakse pigem kogukonna tasandil.
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Joonis 6. Mgjuliidrite jalgimise kanalid

Tarbijate huvide viljaselgitamiseks soovis autor teada saada, mis valdkonna mojuliidreid nad
jalgivad. Teades, mis kanalid on populaarsemad, saab teha jareldusi selle kohta, millistes kanalites
on to0s késitletud turundusviisi iildse otstarbekas kasutada. Kiisitlusest selgus, et 66% vastajatest
jélgib elustiili mojuliidreid ehk neid, kes postitavad mitmetest erinevates valdkondadest. Selleks voib
olla reisimine, mood, ilu, sport, igapdevaelu ja muu, millega mojuliider tegeleb. Populaarsuselt teine
on moe valdkond, mida jilgib 49% kiisitluses osalenutest. Seega on moebrindide puhul mojuliidrite
turunduse ja brindisaadikute palkamine viga hea lahendus, kuidas klientideni jouda. Palju jilgitakse
ka ilu- ja meelelahutuse valdkonna mdjuliidreid, millest esimesele andis Ka vihje kiisitluse kolmandas
punktis selgunud ilutoote ostusagedus. 30 inimest iitles, et jalgib muusika valdkonna inimesi, mis
viitab sellele, et nende vastu tunnevad Eesti tarbijad huvi ning ettevotted voiksid kaaluda muusikute
kasutamist sotsiaalmeedia kampaaniates. Lisaks juba mainitud valdkondadele jélgivad iiksikud
tarbijad jargmiste valdkondade mdjuliidreid: sport, investeerimine, kunst ja késitod, kodukujundus,
tehnika, poliitika, jatkusuutlikus ja keskkond, inspireerimine ning LGBT ehk seksuaalvihemuse

valdkond. (Joonis 7)
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Joonis 7. Mgjuliidrite jalgimise valdkonnad

Selleks, et teada saada, mida tarbijad hindavad sotsiaalmeedia postituste juures kdige enam, uuris
autor erinevate omaduste olulisust 5-punkti skaalal. Vastajal oli voimalik iga omaduse puhul hinnata,
kui oluline see tema jaoks on. Antud kiisimuse puhul olid vdirtused jargmised: 5 = Vidga oluline, 4 =
Oluline, 3 = Pigem oluline, 2 = Vihe oluline, 1 = Ei ole iildse oluline. Nagu on ndha Joonis 8,
hindavad tarbijad kdige enam pildi voi video kvaliteeti. Sellele jargneb suhtlus ja personaalsus oma
jélgijatega, mis vOib viidata nditeks sellele, et mdjuliidrilt oodatakse kommentaaridele voi
podrdumistele vastust. Siinkohal saab kinnitust t60 esimeses osas vilja toodud suhtlemisvajadus
internetikasutajate puhul. Samuti kogukonda kuulumise vajadus, sest see, kui mojuliider votab aega
oma jilgijatega suhtlemiseks nditab hésti dra, et ta peab antud inimest oma kogukonna liikmeks.
Vastustest tuleb markimisvéérselt esile sooduskoodi jagamine, mille olulisust on hinnatud koige
madalamaks. TeisisOnu ei mojuta enamus tarbijate ostuotsuse tegemist see, kui mojuliider jagab oma
postituse all sooduskoodi. Samuti ei peeta eriti oluliseks brindide mérkimist. Samas huvitab tarbijaid
mojuliidri vdlimus, mis tdhendab seda, et pannakse ikkagi tahele milline ta vélja ndeb ja milliseid

riideid ta kannab.
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Joonis 8. Sotsiaalmeedia postituse omaduste olulisus

Kiisitluse viimase 0sana soovis autor teada saada kuidas tarbijad ise hindavad reklaampostituste moju
oma kéitumisele. Teisisdnu — kui ndhakse mojuliidrit reklaamivat mone brindi toodet oma kontol siis
kuidas see mdjutab erinevaid tegevusi sotsiaalmeedias. Olukorra hindamiseks kasutati ka selle
kiisimuse puhult 5-punkti skaalat, sest see voimaldas hdsti 4ra méaératleda tegevuste erinevad suunad.
Vastajad said mdju hinnata 5-palli siisteemis, kus 5 tdhendas, et reklaampostituse ndgemine on
tegevust mojutanud positiivselt, 4 — pigem positiivselt, 3 — ¢i ole mdju avaldanud, 2 — pigem
negatiivselt, 1 — negatiivselt. Viimase puhul on m&eldud seda, et kui tarbija muidu oleks niiteks pildi
meeldivaks markinud, siis aru saades, et tegemist on reklaampostitusega, ta seda siiski ei teinud.
Vastuseid analiiiisides tuleb selgelt esile 3. palli populaarsus (Joonis 9) ehk pooled kiisitluses
osalenutest leiavad, et reklaampostituse ndgemine modjuliidri kontol ei ole nende tegevustele
sotsiaalmeedias moju avaldanud. Kuigi saadud tulemus ei anna mérku suurest positiivsest mojust
tarbijate aktiivsusele, ei ole koostd0 postitused enamus tarbijatele ka halvasti mdjunud. Seetdttu voib
oelda, et reklaampostitused mdjuliidri kontol on ohutud ning mdjuliidrid ei pea kartma jélgijate
kaotamise pérast, kui nad postitavad mdne brandiga koostdos tehtud sisu. 34 inimest iitles, et selliste
postituste ndgemine on suurendanud nende postituse meeldivaks mérkimist. Kogu valimist teeb see
32%, mis tegelikult on hea tulemus ja annab mérku sellest, et teatud osale tarbijatest viga meeldib
mojuliidrite ja brandide koostods valminud sisu ndgemine sotsiaalmeedias. Samuti kui vaadata
tarbijakiisitluse 2. kiisimuse tulemusi vOib oOelda, et 33% vastajate puhul on reklaampostituse

nigemine juba vdga konkreetselt mdju avaldanud, sest nad on selle tdttu ostnud omale toote.
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Joonis 9. Reklaampostituste nigemise moju tarbijatele mdjuliidrite jalgimisel

Tarbijauuringu tulemusena selgub, et Eesti turul on mojuliidri turundusel potentsiaali ehk ettevotted
voiksid turundusviisi julgelt kasutada. Mdju hindamise kiisimuste juures ei tulnud vilja vdga suurt
kalduvust selle positiivses vGi negatiivseS suunas, sest oli vastajaid, kes hindasid selle moju
positiivseks ja ka vastupidi. Samas tuli teise kiisimuse puhul hésti vilja see, et teatud osa tarbijatest
on oma ostuotsuse teinudki seetdttu, et ndgid reklaami mojuliidri kontol, mis juba iseenesest on
toestuseks sellele, et mdjuliidritel on olemas voime panna inimesi ostma. Kiisitlusest selgub ka, et
just moetdostus on valdkond, mille mdjuliidreid jilgitakse koos elustiili valdkonnaga kdige enam,
mistdttu on moebrdndide reklaamimine 14bi mojuliidrite kontode viga hea vdimalus kuidas jouda

suure hulga tarbijateni nii, et sellest oleks ettevdttele kasu.
2.4. Brindisaadikute kampaania tulemused ja analiiiis

Autor peab antud t66 olulisemaks osaks brindisaadikute kampaaniat rdivabrindiga, sest meetodi
valim on vdga suur. Eksperiment viidi 14bi koost66s Poldma Kaubandus AS-ga, kelle Facebooki lehte
jélgib 54 000 inimest. Teisisdonu annab turunduskampaania analiiiis usaldusvdirse tulemuse t60
eesmirgi osa, sest analiilisitakse suure jélgijaskonnaga kaubandusettevdtet. Uurimuseks valiti 3
suuremat kaubamarki — Calvin Klein, Tommy Hilfiger ja Guess. Iga valitud brandi kohta on P6ldma
Kaubandusel koost60 raames valitud brandisaadikud, kes esindavad briandi oma sotsiaalmeedia

kontodel. Sellest tulenevalt sai eksperimendis osalejateks valitud just eelnimetatud kaubamérgid koos
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brandisaadikutega, kelleks on Inga Tislar, Marii-Heleen Penu, Maarja Brenner (Tabel 1).

Tabel 1. Eksperimendi 1ahteandmed

Kampaania periood: Brind Brindisaadiku nimi | Instagram’i jélgijate

1.03.2019 - 31.03.2019 arv 6.04.2019 seisuga
Calvin Klein Inga Tislar 4377
Guess Marii-Heleen Penu 15591
Tommy Hilfiger | Maarja Brenner 17 893

Inga Tislar on eesti muusik, kes sai tuntuks La La Ladies béandist. 2019. aasta alguses ldks naiste-trio
lahku ning Inga alustas soolokarjddri. Mojuliidri maastikul on ta iisna uus ndgu, sest laiemale
publikule sai tema nimi tuttavaks 2019. aasta Eesti Laulu konkurssi tottu, kus ta osales lauluga
»Milline pdev. Sotsiaalmeedia kanalitest on ta aktiivne Instagram’is, kus ta jagab pilte oma

tegemistest, moest, muusikast ja reisimisest.

Marii-Heleen Penu on moe- ja elustiili blogija, kes on aktiivne Instagramis, Facebookis ning
omanimelisel veebilehel. Tema blogi mariiheleen.com kajastab sisu moe, ilu, reisimise ja elustiili
valdkondadest, kuid kdige olulisemaks peab ta ise reisimist ja moodi. Just reisiblogi oli see, millega
Marii-Heleen blogimist alustas [53]. Tal on suur jdlgijaskond Instagramis ning Facebooki lehel Marii-
Heleen’s Blog jélgib teda iile 1000 inimese. Ta on teinud véga palju koostdid erinevate brandidega
ning tema oskus luua visuaalselt meeldivat sisu ning suhelda lugejatega on pohjuseks miks ettevotted

voiksid tema poole koost6o ideega podrduda. [54]

Ka Maarja Brenner on moe- ja elustiili blogija, kes alustas blogimisega 2017. aastal. Eelnevalt oli ta
aktiivne eelkdige Instagramis, kuid niitid on blogimine maarjabenner.com lehel tema pohitooks [55].
Postitusi jagab ta ka oma Facebook lehel, milleks on Maarja Brenner’s Blog. Kajastust leidvatest

teemadest on ka tema puhul kdige populaarsemad mood ning reisimine. [56]

Mojuliidri turunduse eksperiment viidi 1dbi Instagram ja Facebook platvormil, sest Instagram’i
kasutavad koik valitud mojuliidrid ning Facebook on turunduse seisukohast Poldma Kaubanduse
jaoks koige olulisem kanal. Lisaks on antud kanalid iihe ettevdtte jaoks koige efektiivsemad

sotsiaalmeedia turunduse vahendid.

Kampaania vaatlusperioodi 1.03.2019-31.03.2019 jooksul postitas iga brandisaadik oma Instagram’i

kontole pildi, kus kannab briandi tooteid, mida ta esindab. Eeldatav postituste arv oli 3, kuid reaalne
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arv selgus eksperimendi 16pus. V&imalik oli postitada mistahes liiki sisu (video, pilt, story postitus),
kuid vaatluse alla voeti ainult peatiikis 1.1. vilja toodud esimene sisu tiiiip ehk pilt + tekst. Pohjuseks
on andmete kittesaadavus, mida story postituste puhul ei olnud t66 autoril vdoimalik niha ning teisi
meetoteid saadikud ei kasutanud. Bridndisaadikul oli kohustus postituses dra mérkida Poldma
Kaubandus’e Instagram’i konto, milleks on @denimdreamstores. Peale pildi voi video postitamist
hakkas 16put66 autor vaatama, kuidas jélgijad ehk tarbijad postitusele reageerivad ning 16plikud
tulemused pandi kirja aprilli alguses. Iga postituse andmed voeti tulemuste paremaks vordlemiseks

10 paeva peale postitamist.

Vaatluse kidigus jalgiti ettevotte poolt Denim Dream Facebook lehe postituste ulatust, e-poe
kiilastatavust ja kampaania brandide miiiidavust veebruari kuus, mil ettevote ei kasutanud mojuliidrite
turundust. Samu néitajaid jalgiti mértsis, mil algasid koosto6d brandisaadikutega. Teisisonu jélgiti
millised muudatused toimuvad Denim Dream e-poes tarbija kiilastatavuse ning ostusooritamise
sageduse osas. Néitajate suurenemise puhul voib jareldada, et brandisaadikute postitused on tarbijate
huvi reklaamitud toodete vastu tostnud. Kogutud andmete pohjal arvutati vélja ettevotte ja
brindisaadikute kaasatuse niitaja, mida vorreldes sai samuti teha eeldatavad jareldused tarbijate
ostukditumise osas. Lisaks jalgiti reaktsioone Facebooki postitustele. Koigi 3 analiiiisitava
briandisaadiku postitusi vaadeldi eraldi — kirja pandi meeldimiste arv, reaktsioonid, kommentaarid ja
ulatus. Koik need erinevad eksperimendi osad olid olulised selleks, et anda terviklik iilevaade
kampaania tulemustest ning et tarbijate ostukditumisele hinnangut andes oleks arvesse voetud
erinevad aspektid, mida omavahel on vdimalik seostada. Eksperimendi 16pus tehti oletatavad
jareldused briandisaadikute kasutamise mojule ning t60 lopptulemuse saavutamiseks seostati

omavahel tarbijate kiisitluste ning ettevotte kampaania tulemused.

Eksperimendi esimese sammuna voOrdles autor brdndisaadikute ja Denim Dream Instagram’i
postitusi. Vordluseks vdeti briandisaadiku poolt postitatud pilt, mida jagati ka @denimdreamstores
kontol kasutades t60 esimeses pooles vilja toodud Influencer Generated Content meetodi. Kuigi
vorreldavate kontode jilgijate suurused on erinevad saab siiski vaadata milline oli meeldimiste ja
kommentaaride arv, mitu protsenti jalgijatest postitusele reageeris ja mitu inimest salvestas pildi oma
kollektsioonidesse. Sisu analiiiisides selgus, et brindisaadikute postitustele reageeritakse tunduvalt

rohkem kui ettevatte kontole postitatud sisule.

Guess brandisaadiku puhul jdi tema kampaania piltide meeldimiste arv tema enda kontol 627-1588
vahele ning Denim Dream’i kontol oli vahemik 248-512. Samas oli saadiku jélgijaskond umbes 5000

vorra vaiksem, mis nditab seda, et mojuliidri pilte mérgitakse rohkem meeldivaks ning sellest
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tulenevalt v3ib postituse ulatus samuti olla suurem. Kui vorrelda kaasatuse nditajaid siis ettevotte
puhul jdi keskmiseks nditajaks 1,96% ning brandisaadikul 6,99% ehk teisisonu reageeriti saadiku
postitustele pea 4 korda rohkem kui ettevotte omadele. Samuti oli ka kommentaaride arv tunduvalt
suurem brandisaadiku postitustel, mis viitab sellele, et tal on hea side oma jalgijatega ning tdendoliselt
usaldatakse tema arvamust. Kuna Guess saadik postitas kampaania jooksul kdige aktiivsemalt, saab
tema postituste puhul vaadelda ka erinevate piltide mdju. Selgub, et kampaania jooksul postitati iiks
pilt, kus on ndha kogu riietus ning just see pilt sai kdige rohkem vastukaja. Sellest voib oletada, et
tarbijatele meeldib ndha outfit ehk roivakomplektide postitusi kdige enam. Pohjuseks voib olla
terviku ndgemine, mis mojub inspireerivamalt, sest nihakse kuidas erinevaid riided on omavahel

kombineeritud.

Kdige viiksema jdlgijate arvuga oli Calvin Klein jaoks valitud brindisaadik, kelle tulemused olid
kampaania jooksul vaga head. Tema piltidel jdi meeldimiste arv 722-965 vahele, mis on 4377 jalgija
kohta markimisvéadrne hulk. Denim Dream kontol oli sama niitaja 196-362 vahel ehk jéllegi tuli viga
selgelt vilja suur erinevus ettevotte ja mojuliidri voime panna teisi kasutajaid oma pilte meeldivaks
markima. Kuigi kommentaaride arv oli ka brandisaadikul péris viike (vahemik 4-10), siis oli see
suurem kui ettevotte poolt jagatud pildil, kus ainult iihele pildile tuli 1 kommentaar. Tulenevalt
niivord suurest erinevusest kahe nditaja osas ei olnud iillatuseks ka see, et kampaania keskmine
kaasatuse nditaja oli brindisaadikul oluliselt suurem. Tédpsemalt 20,02%, mida on raske vorrelda
ettevotte poolt saadud tulemusega, milleks oli 1,38%. Siinkohal saab kinnitust t60 teoreetilises osas
vilja toodud tdsiasi, et viiksema jalgijate hulgaga kasutajal on suurem kaasatuse niitaja, mis tdhendab
seda, et tema jélgijad on aktiivsed ning see vdib tema sisu teha platvormil ndhtavaks paljudele uutele
inimestele. Seetottu ongi brindidel hea teha koost6od vdiksemate kasutajatega: reklaamitav toode
vOib sotsiaalmeedias palju rohkem vastukaja saada kui mone véga suure jilgijaskonnaga kasutaja

puhul, kelle postitust voib minna , kaduma* jdlgijate vihese aktiivsuse tottu.

Tommy Hilfigeri brandisaadik joudis oma profiilile postitada kampaania jooksul 1 pildi, mis sai 707
meeldimist ja 0 kommentaari. Kaasatuse niitajaks sai seega 3,95%, mis jéllegi niitab, et palju
jalgijaid ei tdhenda alati hdid tulemusi. Antud mdjuliider oli kdige suurema jalgijate arvuga (17 893)
ning tema tulemused vorreldes Guess ja Calvin Klein saadikutega olid ndrgemad. Denim Dream
Instagram kontole postitati 2 pilti, millest 1 voeti briandisaadiku Instagram story postituste hulgast.
Meeldimiste arv oli 330 ja 372 ning iiks pilt sai 1 kommentaari. Keskmine kaasatuse méaar kampaania

jooksul oli seega 1,76%, mis jaéb alla Instagram’i iildise keskmise, milleks on 3-6%.

Denim Dream poolt jagatud Instagram postituste puhul oli voimalik panna kirja mitu inimest salvestas
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pildi oma kollektsiooni. Kuigi sama néitajat pole saadikute kontodelt vorduseks tuua, on voimalik
analiilisida pilte, mida salvestati ning sellest teha jareldused. Kuna kdige rohkem postitusi oli Guess
briandisaadiku kohta, sai kokkuvottes tema pilte salvestatud koige rohkem — kokku 35 korda
kampaania jooksul. Calvin Klein saadiku 1 pilti salvestati 3 korda ning Tommy Hilfiger saadiku puhul
kahe pildi peale kokku 8 korda. Kdige rohkem ehk 15 korda salvestati iihte Guess brandisaadiku pilti,
mis viitab sellele, et tarbijatele meeldis see, mida nad nédgid (). Huvitav on vélja tuua, et ainuke Calvin
Klein briandisaadiku pilt, mis salvestusi sai, ei olnud see, mis sai kodige rohkem meeldimisi. See
tdhendab, et kuigi pilt iseenesest ei olnud tulemuste mottes koige parem, siis meeldis see 3 inimesele

niivord, et nad otsustasid selle salvestada.

Foto 1. Guess briandisaadik Marii-Heleen Penu [57]

Eksperimendi teine osa oli Denim Dream Facebook lehe postituste jdlgimine. Sealgi kasutati
Influencer Generated Content meetodi ehk postitati briandisaadikute poolt tehtud pilte. Monede
piltide juurde oli voimalik lisada link tootele, mis Vviis tarbijad otse Denim Dream e-poodi konkreetse
toote juurde (Foto 2). Kuigi antud linke ei olnud vdimalik tipselt mdota sai siinkohal jalgitud Link
Clicks niitajat, mille alla on loetud koik linkidele kldpsamised. Sinna hulka kuulus ka see, kui
kasutaja, kes ei olnud Denim Dream lehte veel meeldivaks mérkinud, négi uudistevool kampaania
pilti ning vajutas ettevotte lehe endale meeldivaks. Alloleva niite puhul on seega loetud kokku 4 lingi
klikkimised. Teine sarnane nditaja, mida vaadati, oli Post Clicks, kuhu alla kuulusid lisaks lingi

kldpsamistele ka koik muud klikid, mida postituse puhul tehti: kommenteerimine, meeldivaks
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mérkimine, jagamine, ettevotte Facebook lehe profiilile kldpsamine, pildi avamine. Eraldi pandi kirja
ka piltide avamiste arv, sest see peegeldab konkreetselt tarbijate huvi postituse vastu. Pildi avamiseks

selle peale kldpsates tehakse lisa samm, et postitust [dhemalt uurida.

Denim Dream
eeldivaks marait arts - 6

Kevade ootuses &

Kasi pusti, kes kevadet ara ei joua oodata @
Senikaua hellitame oma meeli kevadiste
aksessuaaridega &z

Vaata kindlasti siia & http://bit.ly/2TIxhUh

- Vo
Guess W92Z60 W...  Guess HWVGT72 94...
27,00€ 150,00 €
Q032 1 jagamine

i Meeldib () Kommenteeri > Jaga

Foto 2. Guess briandisaadiku kampaania postitus koos toodete linkidega Facebookis [58]

Facebookis oli kdige suurem postituse ulatus 31 000 ehk nii palju inimesi nigi antud postitust oma
uudistevool voi joudsid selleni muul teel (Foto 3). Postituse avas 392 inimest ja kokku oli postituse
klikke 772. Meeldimisi tuli pildile 74, mis ei olnud kiill kdige parem tulemus kampaania jooksul, aga
nagu on deldud peatiikis 1.2. ei olegi see niitaja enam koige olulisem. Sellest tihtsam on erinevate
reaktsioonide kogumine ja kuna pildile reageeriti ka Naer, Armastus ja Imestus emotsioonidega, siis
oli antud postitus Facebookis ndhtav rohkem inimestele kui teiste postituste puhul. Sellest ka suurim
ulatus. Samuti oli antud postituse juures kdige suurem pildi avamiste arv — 392. Teisisdnu avas
koikidest postituste négijatest selle 1dhemalt uurimiseks 392 inimest. PGhjusena saab autor ainult
oletada, et postituse populaarsus oli tingitud bréndist. Olles ise pidevalt jélginud kaubanduse ja moe
trende, on autor méarganud Tommy Hilfiger populaarsuse tdusu viimaste aastate jooksul. Ka Eesti
turul on tarbijad briandi vastu rohkem huvi tundma hakanud, mida tdestab nditeks Tommy Hilfiger
esinduskaupluse avamine Tallink Grupp poolt iihel nende laecvadest kdesoleva aasta alguses. Kuigi
reisijate hulka kuulub peale eestlaste ka teisi rahvusi v3ib siiski arvata, et ka eestlased on bréndi vastu

rohkem huvi tundma tundma. [59]
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Foto 3. Tommy Hilfiger brandisaadiku pilt Denim Dream Facebook lehel

Kui vaadata linkide klikkimise sagedust, siis kdige enam kogus neid postitus, kus oli reklaamitava
tootena vilja toodud Guess naiste trenchcoat (Foto 4). Kuigi kampaania postitustes olevatele
linkidele tarbijad klikkisid, ei saa oelda, et linkide jagamine oleks suurendanud postituse edu
Facebookis. Seda seetottu, et ka kdige vihem vastukaja saanud postituse juures oli olemas mitu linki
(Foto 5). Sellegipoolest on toodete linkimine hea viis kuidas tarbijaid inspireerida ja oma lehekiiljele

suunata ning suurendada toodete miitimise potentsiaali.

i | Denim Dream
2‘# Jl‘ Meeldivaks margitud - 28. marts - @
)d 13

Kevadmantli aeg on kaes &

#® Tule leia oma lemmik kevadmantel meie kauplustest
i VvOi e-poest &2
= Pssst &) ...vaata siia & http://bit.ly/2Tt9qYG

Kuvatavad tooted

i )
W Guess W92G32 M...
Guess

168,00 €

[1e]w X 1 jagamine

o Meeldib () Kommenteeri 2> Jaga

Foto 4. Guess kampaania postitus Facebookis
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Foto 5. Calvin Klein kampaania postitus Facebookis

Kahe sotsiaalmeedia platvormi vordlusest tuleb selgelt vélja Instagram’i kasutamise iilekaal tarbijate
hulgas. Just sellel kanalil on nad aktiivsed ning jélgivad brdnde ja mojuliidreid rohkem. Kuna
Instagram on oma loomuselt palju lihtsam sotsiaalplatvorm kui Facebook, kus erinevat sisu ja
uudiseid kajastatakse viga palju, voib Oelda, et tarbijatele mojub pigem lihtsus ja inspireerivad pildid.
Nagu tuli vélja ka tarbijakiisitlusest, ei huvituta niivord bréndide linkimisest, mis tdhendab, et
toendoliselt ei huvituta ka vidga brandi loodud sisust. Seda tdestab ka kampaania tulemuste suur
erinevus Poldma Kaubanduse sotsiaalmeediakontode ja brindisaadikute kontode vahel. Seetottu oli
mojuliidri turunduse ja tdpsemalt briandisaadikute kasutamine vdga dige samm ettevotte turunduse

seisukohast.

Viimase eksperimendi osana soovis autor teada saada kas brindisaadikute kampaania kajastus ka
ettevotte miiligitulemustes ehk kas tulu suurenes voi mitte. Kuna Facebook’is jagas Denim Dream
toodete linke e-poodi, siis vaadeldi ainult e-poe tulemusi. Tépseid miiliginumbreid ei olnud
konfidentsiaalsusnduetest tulenevalt autoril ndha, kuid ettevitte edastas miiiigitulemuste kasvu
protsentuaalselt vorreldes eelmise aasta sama kuuga. Edastati ka kampaanias osalevate briandide
osakaal kogukdibest, mille vordlusel saab eristada brindide edukust. Selleks, et niha kas miitigid
suurenesid vorreldi veebruari- ja martskuu 2019. aasta kaivet ja kasumit. Veebruari kuus ei kasutanud
ettevotte mdjuliidri turundust ehk ei olnud kdimas koostddd briandisaadikutega, need algasid maértsis,

mistottu on voimalik andmeid vorrelda.
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Miiiigitulemustest selgus, et ettevotte kdive suurenes maértsis 41,3% vorra vorreldes veebruariga
(Tabel 2). Kuigi veebruaris oli kdive vorreldes eelmise aastaga langenud, oli kasum siiski suurenenud
6,9%, mis viitab sellele, et ettevotte kulud olid vdiksemad. Vaadates veebruari ja mértsi kasumi
tulemusi, on ndha, et kasum suurenes martsis 35,3%. Seega voib 6elda, et kuu oli viga edukas ning

tooteid osteti palju. Kampaanias osalevate brandide osakaal kogukéibest tdusis.

Tabel 2. P6ldma Kaubanduse AS e-poe miitigitulemused

Kuu Kogukiive Kasum Guess Tommy Hilfiger | Calvin  Klein
vorreldes vorreldes | Libimiiiigi labimiitigi labimiitigi
eelmise eelmise osakaal osakaal osakaal

aastaga, % aastaga, kogukaiibest, kogukiibest, % | kogukiibest, %

% %
Veebruar -2,8% +6,9% 28% 23% 22%
2019
Mirts +38,9 +42,2% 39% 35% 30%
2019
Erinevus +41,3% +35,3% +11% +12% +8%

Kuigi miiiigitulemused on kahe kuu vordluses suuresti erinevad ei saa sellest veel jareldada, et kogu
edu oli tingitud brandisaadikute kampaaniast. Kindlasti mdjutas miitigitulemusi palju hooaja vahetus.
Kui veebruari kuu alguses oli e-poes veel kidimas vana hooaja allahindlus, siis mértsis Saabus uue
hooaja kaup, mis meelitas tarbijaid rohkem ostma. Lisaks vois kindlasti miiligi suurenemist
pohjustada kevadiste ilmade saabumine, sest see on aeg, kus soovitakse uusi roivaid osta ning eriti
juhul, kui brindid on vélja tulnud uute kollektsioonidega. Niiteks lansseeris mértsi alguses Tommy
Hilfiger kapselkollektsiooni TommyxZendaya koostdds Zendaya Coleman’ga, kes on tuntud
Ameerika Uhendriikide niitleja ja laulja. Zendaya valiti bréindi globaalseks brindisaadikuks, mille
puhul ka esimene kollektsioon loodi. Selle saabumist Eestisse tdhistati peoga, kus olid kohal paljud
tuntud Eesti artistis ja moeblogijad ning sotsiaalmeedia mojuliidrid, kes iiritusest ja rdivastest oma
sotsiaalmeedia kontodel pilte jagasid. Kollektsioon joudis Denim Dream e-poodi kuu keskel, mistottu
voib arvata, et ka see andis panuse headesse miitigitulemustesse. Olenemata sellest, et puuduvad
tapsed andmed selle kohta, kas tarbijad ostsid 1dbi Facebook’i voi Instagram’i jagatud linkide kaudu
kampaania bréndide tooteid mairtsi kuu jooksul, vOib oletuste kohaselt ikkagi arvata, et

brindisaadikute kampaanial oli ettevotte kdibe mdjutamises oma osa.

Vaadates kolme kampaanias osaleva briandi tulemusi suurenes kdibe osakaal vorreldes veebruari
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kuuga kdige rohkem Tommy Hilfigeri toodetel. Saadikute kampaania analiiiisist tuli ka vélja, et antud
briandisaadiku postitus levis Facebook’is kdige rohkem, mistottu vdis see olla ka iiheks pdhjuseks
briandi edukuse juures. Vaid 1% vorra vihem suurenes Guess osakaal kdibest, mis tihendab, et ka see
brind miitis kampaania jooksul hésti. Kuigi ka siin ei saa vélja tuua konkreetseid andmeid
briandisaadikute postituste ja tarbijate ostude sooritamise kohta, julgeb t66 autor viita, et Guess’i
edukust mojutas brindisaadik paris palju. Kui vaadata Instagram’i ja Facebook’i kampaania
kokkuvotet on nédha, et Guess brandisaadik td1 vdga hdid tulemusi ning kuna tema postitusi oli
kampaania jooksul kdige rohkem oli ta ka tarbijatele rohkem néhtav. Seetottu vaisid paljud tarbijad
olla tema poolt inspireeritud. Kdige viiksema osakaaluga oli Calvin Klein, kuid kuna antud brénd
moodustas ka eelnevalt kéibest kdige vdiksema osa, siis ei saa siinkohal 6elda, et see oleks olnud
tingitud norgast kampaania tulemusest. 8-protsendiline osakaalu suurenemine niitab siiski seda, et

toodete miilik on olnud hea ning ndudlus brindi vastu kasvas.

Eksperimendi tulemused tdestasid seda, et brandisaadikute varbamine on iihe briandirdivaste miitigiga
tegeleva ettevotte jaoks viga kasulik. Tanu sellele suurenes ettevotte ja miitidavate toodete ndhtavus
sotsiaalmeedias méargatavalt. See tihendab, et kampaania joudis rohkemate tarbijateni kui oleks seda
teinud ilma briandisaadikuteta. Olenemata sellest, et puudus voimalus modta kui palju tooteid osteti
labi sotsiaalkanalite Facebook ja Instagram, tdestasid miiiigitulemused, et tarbijatele mojus

kampaania positiivselt.

Uurimuse tarbijakiisitlusest selgus, et pooled vastanutest jélgivad sotsiaalmeedias moe valdkonna
mdjuliidreid ning 66% jilgivad elustiili mojuliidreid. Koik 3 kampaania brandisaadikut voib liigitada
viimase alla, sest lisaks riietele postitatavad mdjuliidrid pilte toidust, ilutoodetest ja reisimisest.
Sealjuures Guess ja Tommy Hilfiger brindisaadikute pohifookuseks on siiski mood. Seetdttu voib
Oelda, et iile poolte kiisitlusele vastanutest jalgib sama kategooria inimesi ning suure tdenidosusega ka
Poldma Kaubanduse briandisaadikuid. Juba see niitab tegelikult hésti dra, et moe- ja elustiili
mojuliidrid on Eesti tarbijate seas populaarsed. Kiisitlusest selgus, et pooled tarbijad ise ei leia, et
reklaampostituste nigemine neile kuidagi mdjuks, kuid siiski arvas 33 inimest, et nad mérgivad pilte

meeldivamaks rohkem siis, kui mojuliidrid teevad postituse koostoos mone bréndiga.
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KOKKUVOTE

Sotsiaalmeedia turundus on saanud iga ettevotte lahutamatuks osaks ning jarjest enam on hakatud
kasutama mdjuliidri turundust, mis on iks sotsiaalmeedia turunduse viisidest. Mojuliidrite
populaarsus on kasvav trend Eesti turul, kus tarbijad ning ettevotted on koige aktiivsemad Instagram
ja Facebook platvormidel. Need kaks sotsiaalmeedia kanalit on sarnased, kuid Facebook pakub
mitmeid erinevaid funktsioone, mis Instagram’is puuduvad. Kui viimane on tugevalt hinnatud
tarbijate seas siis ettevotetele on turunduse seisukohast kasulikum Facebook. Kuna tinapdeva tarbijad
hindavad kiirust ja kergesti haaratavat sisu, on nad aktiivsemad Instagramis, sest see on oma loomult
kergemini hallatav kanal ning seal kajastatakse eelkdige visuaalset sisu. Facebook omakorda annab

parema voimaluse suhtlemiseks, lugude jagamiseks ja reklaamimiseks.

Koos mdjuliidri turunduse kasvuga on Eestis mdistagi jérjest populaarsemaks muutunud mojuliidrid
ise. Tdnu oma jdlgijatele omavad nad hinnatud positsiooni tarbijate seas, kes iiha enam on hakanud
hindama mojuliidrite arvamust. Kui mojuliider midagi reklaamib, julgevad tarbijaid seda toodet voi
teenust ka ise jargi proovida. Just seetdttu on ettevotetel kasulik nendega koost6dd teha. Seda on
voimalik neil teha pika voi lithikese perioodi jooksul, olenevalt ettevotte turunduseesmarkidest. Kui
soovitakse, et mojuliider esindaks ettevotet oma sotsiaalmeedia kanalitel pidevalt, saab ettevote talle
pakkuda brandisaadiku positsiooni. Sellega kaasneb iildiselt brindi edendamine ja positiivses

valguses nditamine.

Selleks, et hinnata mdjuliidri turunduse ning brindisaadikute mdju tarbijatele koostati uurimus
koostd0s ettevottega Poldma Kaubanduse AS, kes tegeleb roivaste jaemiitigiga. Uurimuse keskmeks
oli 2 praktilist iilesannet, mille tulemuste analiiiisist sai t66 autor teha jareldused uurimisprobleemi
kohta. Esimese osana koostati tarbijauuring, kus sooviti teada saada kuidas tarbijad késitletavasse
teemasse suhtuvad. Tulemustest selgus, et Eesti tarbijate seas on levinud koik 3 vdimalikku
seisukohta — mitte meeldimine, tikskdiksus ning meeldimine. Kdige rohkem oli neid, kes leidsid, et
antud teema neid ei huvita iildse vdi neil pole otseselt vahet, kes konkreetselt brdndi tooteid
reklaamib. Samas oli vastajate seas 37% neid tarbijaid, kes mdjuliidri turundusse suhtusid positiivselt,

mis tdhendab seda, et antud turundusviisil on Eesti turul olemas sihtgrupp.
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Kiisitlusest selgus ka, et moe- ja elustiili valdkonnad on teemad, mis tarbijaid kdige rohkem
huvitavad. Pohiliselt jélgitakse mdjuliidreid Instagramis, kus kogutakse nendelt inspiratsiooni.
Selleks, et brandikoost66 mojuks tarbijatele loomulikult, tuleks enne koostdo alustamist osapooltel
veenduda, et nad esindavad sama véartusi ning sobivad omavahel kokku. Kuna selgus, et tarbijad
hindavad sotsiaalmeedias koige enam pildi voi video kvaliteeti, siis ka sellele tuleks

turunduskampaaniat luues keskenduda.

Uurimuse teises osas vorreldi Poldma Kaubanduse AS e-poe miiligitulemusi enne mojuliidri
turunduse kasutamist ning selle ajal. Ettevote viis 1dbi bridndisaadikute kampaania, kus 3 Eesti
mojuliidrit reklaamisid oma Instagram’i kontodel igaiiks iihe brdndi tooteid. Saadikut jaotusid
brianditi jargnvalt — Inga Tislar Calvin Klein’le, Marii-Heleen Penu Guess’le ja Maarja Brenner
Tommy Hilfiger’le. Kampaania tulemusena selgus, et tdnu brindisaadikutele on tooted klientidele
internetis palju ndhtavamad ning mdjuliidrite kampaania postitused meelitavad tarbijaid ettevotte e-
poodi. Mérgatavalt suur erinevus oli ettevotte ning brindisaadikute kaasatuse osas, mis niitab seda,

et brindisaadikutel on suurem vdimalus tarbijaid mdjutada ning neid ostma panna.

E-poe miiligitulemuste vordlusest tuli vélja, et sellel kuul, kui kasutati brindisaadikuid
turundustegevuses, oli ettevotte kdive 40% suurem kui kuul, mil neid ei kasutatud. Tulemuste nii suur
erinevus oli tingitud mitme asja kokku langemisest ning kuna kampaania modtmisel ei olnud voimalik
ndha mitu tarbijat joudis tooteni 1dbi kampaania postituste, ei saa t60 autor anda tépset hinnangut selle
kohta kui suure 0sa moodustas brindisaadikute kampaania miitigitulemustest. Siiski voib kampaania
analliiisi tottu eeldada, et tarbijatele mojus turunduskampaania hésti ning ettevote kéive ténu sellele

suurenes.

T66 tulemusena selgus, et Eestis on mdjuliidri turundusel palju potentsiaali, sest siin on olemas
tarbijad, kes selle vastu huvi tunnevad ning lisaks on Eestis viga palju sotsiaalmeedia mojuliidreid,
kellega ettevotted voiksid koostodd teha. Kiisitlusest selgus, et tarbijad, kes ise hindasid, et neile
antud turundusviis huvi ei paku, vastasid samas, et on juba ostnud endale toote seetottu, et ndgid seda
mojuliidri kontol. Seetdttu voib jareldada, et mojuliidri turundus paneb tarbijaid rohkem ostma isegi
siis, kui nad seda ise ei marka. Mojuliidreid usaldatakse ning nende poolt pakutav ilus ning kvaliteetne
sisu meelitab tarbijaid ligi. Lisaks tdestas turundusviisi kasulikkust PGldma Kaubandusega koost60s

labiviidud eksperiment, kus tuli selgelt vilja brandisaadikute kampaania edukus.
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SUMMARY

Social media has become an essential part of every business. With that influencer marketing which
is one of social media marketing types has gained popularity. Influencers are getting more attention
in Estonian market where consumers and businesses are more active on social media platforms like
Facebook and Instagram. Although these platforms are quite similar there are some features on
Facebook that are not accessable on Instagram. When it comes to consumer preferences they are more
keen on Instagram whereas businesses are focusing on Facebook since it gives them many marketing

options.

Influencers have gained a valuable position in the eyes of the consumer — they have learned to trust
them and consider influencers as experts. When people see an influencer advertising a brand or a
product on their channel consumers usually consider it to be good and they are more likely to try this
product or brand out themselves. This is the main reason why it’s good for businesses to collaborate
with influencers. Collaborations can be short- or long-term, depending on the marketing goal. If the
brand wants to spread good word about the company and build a positive reputation amongst
consumers they can hire a brand ambassador. These days it is very likely that brand ambassadors are

active social media influencers.

Research was held together with Pdldma Kaubanduse AS to evaluate the real influence that brand
ambassadors and influencer marketing have on consumers . Pdldma Kaubanduse AS is an Estonian
fashion retail company that imports worldwide fashion brands. Two practical tasks were conducted
for the research and the results were analyzed by the author. Results from the first task — online
survery for consumers —showed that there are different opinions amongst consumers. There’s dislike,
indifference and like from which the indifference was the most popular. At the same time 37% of
participants had a positive attitude towards influencer marketing which means that there is target

group for this kind of marketing in Estonia.

The survey also found that most popular topics that consumers are interested in are fashion and
lifestyle. Influencers are most followed on Instagram where people are looking for inspiration. For a

natural looking collaboration the parties should make sure that they are a good match for each ohter
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before starting to work together. The other thing to keep in mind is the quality of the content.

Poldma Kaubanduse AS’s online store sales result before and after the influencer marketing campaign
were compared in the second part of the research. The campaign included 3 Estonian influencer who
advertised the company’s products on their Instagram channels. Brand ambassadors and their
represented brand were — Inga Tislar and Calvin Klein, Marii-Heleen Penu and Guess, Maarja
Brenner and Tommy Hilfiger. The results showed that products are a lot more visible to consumers
online thanks to ambassadors. It was also more often that they clicked on a shared link which leads
the author to think that company’s online store was visited more. The biggest difference that the
campaign revealed was in the engagement rate. Brand ambassadors had it much higher which means

that they have higher chance of influencing consumers and make them buy products.

The analyze of the company’s online store sale results showed that sales went up by 40% in the month
where influencers were first used. That big difference was caused by different aspects and since there
was no way to track how many people bought products through campaign links the author can’t say
exactly how much the ambassadors brought in. Campaign results still refer that the marketing

campaign had a positive effect on consumers and therefore they bought more products online.

This research proves that influencer marketing has a lot of potential in Estonian market because there
are already consumers that find the subject interesting. There are also a lot of social media influencers
whom companys or brands can work with. One interesting fact came up in consumer survey results
— people who voted that influencer marketing has not influenced them, have already bought an item
because of the same marketing strategy. That reflects the real influence that influencers have on
consumers —they buy products without even realizing that their decision was affected by an influencer
post. People have learned to trust influencers and their abilty to create high quality content attracts
the consumer’s eye. The experiment with PGldma Kaubanduse AS also showed clearly that brand
ambassadors bring a lot of value to the company which means that influencer marketing is the right

way to go.
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Lisa 1. Internetikiisitlus tarbijatele

Hea vastaja! Kiisimustik on moeldud sulle, kui sa jilgid sotsiaalmeedias mdjuliidreid ehk

influencereid. Eesmirgiga tohustada ettevotte Poldma Kaubanduse AS brindide koost6od

mojuliidritega soovime ldbi viia kliendiuuringu, mille tulemusena saame edendada oma

turunduskampaaniaid. Ténu sinu vastustele saame me kujundada need selliseks nagu sulle meeldib.

Kiisimustele vastamine votab aega umbes 5 minutit. Tdname vastamast!

1. Mida arvad mdjuliidrite kasutamisest brandi toodete reklaamimiseks? *

o

@)

@)

Ei meeldi iildse

Ei ole vahet, kes toodet reklaamivad

Viga meeldib

Meeldib, kui nden enda jaoks tuttavat mojuliidrit reklaamimas mone brindi toodet

Mind see ei huvita

Muu:

2. Kas oled ostnud endale toote seetottu, et oled seda ndinud mdjuliidri kontol? *

o Jah

©)

Ei

3. Mis tootega oli tegemist? (Kui vastasid 2. kiisimusele eitavalt, siis jdta see kiisimus

vahele)

O Riideese
O llutoode
O Tehnika

O Raamat

O Muu: ‘

4. Mis pani sind toodet ostma? (Kui vastasid 2. kiisimusele eitavalt, siis jita see

kiisimus vahele)

o Olin toodet juba enne tahtnud
o Ilus tooteestilus pildi voi video ndol

o Meeldisid toote omadused
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Jagati sooduskoodi, millega sain toote soodsamalt osta
Tootel oli mdistlik hind ja tahtsin toodet proovida
Meeldis see inimene, kes toodet reklaamis

Meeldis briand, kelle toodet reklaamiti

Muu pdhjus

5. Millise valdkonna mdjuliidreid Sa jilgid? *

O

O O o o O

O

Mood

Elustiil

Muusika

lu

Meelelahutus

Mitte iikski valikutest

Muu:

6. Millistes sotsiaalmeedia kanalites sa mojuliidreid jalgid? *

O

O 0O oo™

Instagram
Youtube
Facebook
Twitter
Blogi
Muu

7. Palun mérgi, kui olulised on jargmised omadused sinu jaoks mojuliidrite postitusi
jélgides. 5 = Viga oluline, 4 = Oluline, 3 = Pigem oluline, 2 = Vihe oluline , 1 = Ei

ole uldse oluline. *

Pildi/video kvaliteet 0O O O ®) 0)
Personaalsus/suhtlus jilgijatega 0O 0O O o) O
Sooduskoodi jagamine 0O O O ®) 0)
Bréndide mérkimine ehk taggimine 0O O O 0) e}
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Mojuliidri riietus ja vilimus

8. Palun hinda, kuidas on reklaampostituste nigemine mojuliidri kontol mdjutanud

jargmisi tegevusi vorreldes sinu tavapirase kditumisega. 5 = Posititvselt, 4 = Pigem

positiivselt, 3 = Ei ole moju avaldanud, 2 = Pigem negatiivselt, 1 = Negatiivselt *

Postituse meeldivaks mérkimine
Postituse kommenteerimine
Postituse jagamine

Mojuliidri tegevuse jalgimise

aktiivsus

Soovi korral lisa oma kommentaar.

1

©)

2

©)

3

©)

4

©)

5

©)
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Lisa 2. Guess brindisaadiku tulemused Instagram’is

Pilt [57]

Kuupiev 14. mirts 2019 15. mirts 2019 25. mirts 2019 27. mirts 2019

Sisu liik Instagram profiili | Instagram profiili | Instagram profiili Instagram profiili
pilt-postitus pilt-postitus pilt-postitus pilt-postitus

Meeldimist 1588 627 894 1098

earv, tk

Kommenta 30 17 51 54

aride arv,

tk

Kaasatus, 10,38% 4,13% 6,06% 7,39%

% (1)

Keskmine kaasatuse maar kampaania jooksul, % 6,99%
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Lisa 3. Calvin Klein brindisaadiku tulemused Instagram’is

Pilt [60]

Kuupiev 11. mérts 2019 18. marts 2019 27. marts 2019

Sisu liik Instagram profiili pilt- Instagram profiili pilt- Instagram profiili pilt-
postitus postitus postitus

Meeldimiste 923 722 965

arv, tk

Kommentaari | 10 4 5

de arv, tk

Kaasatus, % 21,31% 16,59% 22,16%

1)

Keskmine kaasatuse miaar kampaania jooksul, %

15,71%

51




Lisa 4. Tommy Hilfiger brindisaadiku tulemused Instagram’is

Pilt [61]

Kuupiev 25. mirts 2019

Sisu liik Instagram profiili pilt-postitus

Meeldimiste arv, tk 707
Kommentaaride arv, tk 0
Kaasatus, % (1) 3,95%
Keskmine kaasatuse méar 5,91%
kampaania jooksul %
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Lisa 5. Denim Dream Facebook kampaania tulemused

Kuupidev

Brénd ja saadiku nimi

Tulemused [58]

11. mérts 2019

Guess, Marii-Heleen Penu

Ulatus 28,2k

Denim Dream
Meeldivaks margitud - 11. marts - &

Kevade ootuses &

| Kasi plsti, kes kevadet ara ei joua oodata @

Senikaua hellitame oma meeli kevadiste
aksessuaaridega &2

‘Vaata kindlasti siia & http://bit.ly/2TIxhUh

=g o~
Guess W92Z60 W...  Guess HWVG7294...

27,00€ 150,00 €

[.+]v E:7] 1 jagamine

il Meeldib () Kommenteeri ) Jaga

Meeldimised 83,
millest Armastus 5

Postituse klikid
852

Foto avamised 186

Lingi klikid 523

Calvin Klein, Inga Tislar

Ulatus 17,5k

Denim Dream
Meeldivaks margitud - 14. marts - @

Milline paev, milline naine &

Imekaunis Inga ning tema stiilne outfit on kevade

saabumiseks valmis

Inga outfit on parit Viru Keskuse Calvin Klein
kevadist insp leiad ka

meie e-poest & hitp://bit.ly/2F66BF2

Q0= 31 1 kommentaar 1jagamine
o) Meeldib () Kommenteeri 2> Jaga
Asjakohaseimad ~

Mari Liis Medar Mega! %

Meeldib - Vasta - 4n

Meeldimised 31,
millest Armastus 1
ja Naer 1

Postituse klikid
327

Foto avamised 82

Lingi klikid 54

19. mirts 2019

Calvin Klein, Inga Tislar

Ulatus 16,7k

Denim Dream
(]

Enesekindel naine on stiline naine L

Imekaunis Inga rokkimas kevadiselt stiilses
#calvinklein outfitis ¥

Tule kindlasti abi meie Caivin Kiein
esinduskauplusest Viru Keskuses, sest seal on alati
suurim vaiik varsket kaupa &

-
Calvin Kiein COTT...

89.90€

o

o) Meeldib () Kommenteeri £ Jaga

Meeldimised 16

Postituse klikid
327

Foto avamised 161

Lingi klikid 0
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Kuupidev

Brénd ja saadiku nimi

Tulemused [58]

25. marts 2019

Tommy Hilfiger, Maarja
Brenner

Ulatus 31k

Denim Dream
Meeldivaks margitud - 25. marts - @

Kevadpaike kutsub w®

Maarja Brenner's blog nautimas esimest
kevadpaikest Tommy Hilfiger mnusalit casual
outfittis.

Kevadist inspiratsiooni leiad & http://bit.ly/2FuAoG6
ja & http://bit ly/2JEWKU

| 0072

1 jagamine

oY Meeldib () Kommenteeri 2> Jaga

Meeldimised 74,
millest Armastus
1, Naer 1, Imestus
1

Postituse klikid

772

Foto avamised 392

Lingi klikid 134

28. marts 2019

Guess, Marii-Heleen Penu

Ulatus 20,8k

Denim Dr
Meeldivaks margitud - 28. marts

') #LoveGuess in Paris

%4 Marii-Heleen's Blog naeb Guess outfitis valja kui

toeline pariisitar &

_» Marii-Heleeni outfit on parit Viru Keskuse Guess

X esinduskauplusest, kuid inspiratsiooni leiad ka siit
[

oA  hitp://bit ly/2uuFmoD

2 jagamist

Meeldimised 190,
millest Armastus 8

Postituse klikid
680

Foto avamised 248

Lingi klikid 268

28. marts 2019

Guess, Marii-Heleen Penu

Ulatus 21,3k

Denim Dream
Meeldvaks ma as- ©

Kevadmantii aeg on kaes N

Tule leia oma lemmik kevadmantel meie kauplustest
WYY VO e-poest &
S Pssst & ..vaata siia & hitp:/bit ly/2Tt9qYG

2 168,00 €

002 1jagamine

o Meeldib () Kommenteeri > Jaga

Meeldimised 28,
millest Armastus 3

Postituse klikid
822

Foto avamised 202

Lingi klikid 553

54




30. mérts 2019

Calvin Klein, Inga Tislar

Ulatus 14,6k

Denim Dream
Meeldivaks margitud - 30. maris (#]

~ Oh neid m&nusaid laupaeva hommikuid

oo Marko Ehrlich ja veel 45

o) Meeldib () Kommenteeri £ Jaga

Meeldimised 46,
millest Armastus 1

Postituse klikid
181

Foto avamised 105

Lingi klikid 0
(link puudub)

55



VIIDATUD ALLIKAD

[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

[6]

[7]

[8]

[9]

H. We Are Social, ,,Digital in 2018 Global Overview, 2019. [Vorgumaterjal]. Available:
https://www.slideshare.net/wearesocial/digital-in-2018-global-overview-86860338.
[Kasutatud veebruar, 2019].

F. Richter, ,,Social Media & Content Are Top Priorities for Marketers in 2017, Statista,
veebruar, 2017. [Vdrgumaterjal]. Available: https://www.statista.com/chart/8216/digital-
marketing-spending-plans/. [Kasutatud 28. maérts, 2019].

»Kuidas teha efektiivset influencer turundust?,* Marketingi Instituud, 7. juuni, 2018.
[Vorgumaterjal]. Available: https://mi.ee/100ideed/kuidas-teha-efektiivset-influencer-
turundust. [Kasutatud 28. marts, 2019].

B. Connolly, ,,Why Consumers Follow, Listen to and Trust Influencers,* Olapic, 2017.
[Vorgumaterjal]. Available: http://www.olapic.com/resources/consumers-follow-listen-trust-

influencers_article/. [Kasutatud 28. mérts, 2019].

Subsign, ,,Influencers vs Brand Ambassadors,*“ A Medium Corporation, 12. juuli, 2018.
[Vorgumaterjal]. Available: https://medium.com/@subsign/influencers-vs-brand-
ambassadors-4e2ac6eaadd2. [Kasutatud 29. marts, 2019].

,»Brand Ambassador - Influencer Marketing, Cure Media, 13. veebruar, 2018.
[Vorgumaterjal]. Available: https://www.curemedia.se/en/brand-ambassador-influencer-
marketing/. [Kasutatud 6. aprill, 2019].

L. Ounapuu, ,,Kvalitatiivne ja kvantitatiivne uurimisviis sotsiaalteadustes,* 2014.
[Vorgumaterjal]. Available:
http://dspace.ut.ee/bitstream/handle/10062/36419/ounapuu_kvalitatiivne.pdf. [Kasutatud 6.
aprill, 2019].

Andreas Kaplan, Michael Haenlein, ,,Users of the world, unite!,” 2009. [Vorgumaterjal].
Available: http://michaelhaenlein.eu/Publications/Kaplan,%20Andreas%20-
%20Users%200f%20the%20world,%20unite.pdf.

M. Carvill, ,,Social Media Channels Explained In 20 Seconds With Michelle Carvill,* 2018.

56



[Vorgumaterjal]. Available: https://irishtechnews.ie/social-media-channels-explained-in-20-
seconds-with-michelle-carvill/. [Kasutatud 11. juuni, 2019].

[10] N. Y. Times. [Vdrgumaterjal]. Available: https://www.bostonwebdesigners.net/wp-
content/uploads/POS_PUBLIC0819-1.pdf. [Kasutatud 2. marts, 2019].

[11] W. K. Bendoni, Social Media for Fashion Marketing, New York: Bloomsbury Visual Arts,
2017, p. 75.

[12] ,,Facebook,* [Vorgumaterjal]. Available: https://www.facebook.com/. [Kasutatud 23. marts,
2019].

[13] Inc42, ,, The Transition from Print Media to Social Media Marketing,*“ 2017. [Vorgumaterjal].
Available: https://www.lyfemarketing.com/blog/digital-marketing-vs-traditional-marketing/.
[Kasutatud 9. mérts, 2019].

[14] S. Standberry, ,,Lyfe Marketing. Digital Marketing vs Traditional Marketing,” 2018.
[Vorgumaterjal]. Available: https://www.lyfemarketing.com/blog/digital-marketing-vs-
traditional-marketing/. [Kasutatud 9. marts, 2019].

[15] ,,Level Up blogi,“ 23. veebruar, 2017. [Vrgumaterjal]. Available: https://levelup.ee/blog/mis-
on-sotsiaalmeedia-turunduse-eelised-tavameedia-ees/. [Kasutatud 17. mai. 2019].

[16] SalesForce, ,,Customer Expectations Hit All-Time Highs,” [Vorgumaterjal]. Available:
https://www.salesforce.com/research/customer-expectations/. [Kasutatud 9. mérts, 2019].

[17] Crello, ,,15 Types of Facebook Posts You Can Use to Engage Your Audience,” 2017.
[Vorgumaterjal]. Available: https://medium.com/@crelloapp/15-types-of-facebook-posts-you-
can-use-to-engage-your-audience-856a42656¢39. [Kasutatud 7. aprill, 2019].

[18] Statista, ,,Leading social media platforms used by marketers worldwide,” 2018.
[Vorgumaterjal]. Available: https://www.statista.com/statistics/259379/social-media-
platforms-used-by-marketers-worldwide/. [Kasutatud 7. aprill, 2019].

[19] D. Jackson, ,,Know Your Limit: The Ideal Length of Every Social Media Post,
[Vorgumaterjal]. Available: https://sproutsocial.com/insights/social-media-character-counter/.
[Kasutatud 23. marts, 2019].

[20] A. York, ,,Always Up-to-Date Guide to Social Media Video Specs,” [Vorgumaterjal].
Available: https://sproutsocial.com/insights/social-media-video-specs-guide/. [Kasutatud 23.

marts, 2019].
[21] ,,Facebook and Instagram: A Tale of Two Feeds,” 12. juuli, 2016. [Vorgumaterjal]. Available:

57



https://www.facebook.com/business/news/insights/facebook-and-instagram-a-tale-of-two-
feeds. [Kasutatud 23. marts, 2019].

[22] R. Katai, ,,4 Benefits to Advertising on Instagram,” [Vrgumaterjal]. Available:
https://nealschaffer.com/4-benefits-advertising-instagram/. [Kasutatud 23. marts, 2019].

[23] ,,Facebook Stories: Everything You Need to Know About Facebook’s Latest Feature,*
[Vorgumaterjal]. Available: https://buffer.com/library/facebook-stories. [Kasutatud 23. marts,
2019].

[24] B. Weaver, ,,What Are Instagram Story Links? 3 Tools To Make You A Better Marketer,” 10.
september, 2018. [Vorgumaterjal]. Available: https://instapage.com/blog/what-are-instagram-
story-links. [Kasutatud 23. marts, 2019].

[25] ,,.New Data: 97% of Consumers Depend on Reviews for Purchase Decisions,* 28. marts, 2018.
[Vorgumaterjal]. Available: https://www.powerreviews.com/events/consumers-depend-on-
reviews/. [Kasutatud 23. mérts, 2019].

[26] J. A. Gallegos, ,,What is User Generated Content (and Why You Should Be Using it),” 16.

august, 2016. [Vorgumaterjal]. Available: https://www.tintup.com/blog/user-generated-
content-definition/. [Kasutatud 23. marts, 2019].

[27] K. Siibak, ,,Veebimajutus,“ 2017. [Vorgumaterjal]. Available:
https://www.veebimajutus.ee/blogi/vaikefirma-turundus-kanalid. [Kasutatud 27. veebruar,
2019].

[28] F. Media, ,,Internetiturundus: Sissejuhatus,” 21. oktoober, 2016. [Vorgumaterjal]. Available:
https://www.fcrmedia.ee/internetiturundus-sissejuhatus/. [Kasutatud 27. veebruar, 2019].

[29] Statista, ,,Leading benefits of using social media for marketing purposes worldwide as of
January 2018, 2018. [ Vorgumaterjal]. Available:

https://www.statista.com/statistics/188447/influence-of-global-social-media-marketing-usage-

on-businesses/. [Kasutatud 24. marts, 2019].

[30] A. Analytics, ,,7 Instagram Metrics You Should Track to Measure Performance,*
[Vorgumaterjal]. Available: https://agencyanalytics.com/blog/instagram-metrics-to-measure-
success. [Kasutatud 24. marts, 2019].

[31] Plann, ,,How Do I Calculate My Engagement Rate On Instagram?,” [Vorgumaterjal].
Available: https://www.plannthat.com/calculate-engagement-rate-on-instagram/. [Kasutatud
24. marts, 2019].

[32] A. Analytics, ,,11 Facebook Ads Metrics to Track,” [VOrgumaterjal]. Available:

58



https://agencyanalytics.com/blog/facebook-ads-metrics-to-track. [Kasutatud 24. marts, 2019].
[33] T. West, ,,10 Reasons Why Micro-Influencers Are The Key To Influencer Marketing

Success, [Vorgumaterjal]. Available: https://blog.scrunch.com/micro-influencers. [Kasutatud
24. marts, 2019].

[34] J. Russell, ,,Facebook Reactions: What They Are and How They Impact the Feed,” 15. mai,
2017. [Vorgumaterjal]. Available: https://blog.hootsuite.com/how-facebook-reactions-impact-
the-feed/. [Kasutatud 25. marts, 2019].

[35] K. Chong, ,,4 Ways Your Brand Should Be Using Instagram Collections,” Hootsuite, 7. juuni,
2018. [Vorgumaterjal]. Available: https://blog.hootsuite.com/instagram-collections-business/.
[Kasutatud 24. aprill, 2019].

[36] F. Business. [ Vorgumaterjal]. Available:
https://www.facebook.com/business/help/674769555983979.

[37] ,,Google Trends,* [Vorgumaterjal]. Available:
https://trends.google.ee/trends/explore?date=today%205-y&geo=EE&q=influencer.
[Kasutatud 7. aprill, 2019].

[38] ,,What is an influencer?,” Influencer Marketing Hub, [Vorgumaterjal]. Available:

https://influencermarketinghub.com/what-is-an-influencer/. [Kasutatud 2. marts, 2019].

[39] G. Hatton, ,,Micro Influencers vs Macro Influencers,“ 13. veebruar, 2018. [Vorgumaterjal].
Available: https://www.socialmediatoday.com/news/micro-influencers-vs-macro-
influencers/516896/. [Kasutatud 17. mai, 2019].

[40] Bloglovin', ,,Bloglovin Global Influencer Survey 2016, 2016. [Vorgumaterjal]. Available:
https://influence.bloglovin.com/the-global-power-of-influencers-introducing-the-november-
2016-bloglovin-consumer-survey-ac0d62657296. [Kasutatud 3. marts, 2019].

[41] Camille, ,,User-generated content vs Influencer-generated content: how to boost your brand
authenticity?, 13. august, 2018. [Vorgumaterjal]. Available: https://lab.lefty.io/user-
generated-content-vs-influencer-generated-content-how-to-boost-your-brand-authenticity-
eb624ecb7ee8. [Kasutatud 27. marts, 2019].

[42] Indeed, [Vorgumaterjal]. Available: https://www.indeed.com/q-Part-Time-Social-Media-
Brand-Ambassador-jobs.html?vjk=cbcc6ec2f002a254. [Kasutatud 29. marts, 2019].

[43] Mediakix, ,,Influencer Marketing 2019: Key Statistics From Our Influencer Marketing
Survey, jaanuar, 2019. [Vorgumaterjal]. Available: http://mediakix.com/influencer-
marketing-industry-statistics-survey-benchmarks/#gs.38j9ug. [Kasutatud 27. marts, 2019].

59



[44] ,.Inforegister,” [Vorgumaterjal]. Available: https://www.inforegister.ee/10103586-POLDMA-
KAUBANDUSE-AS. [Kasutatud 2. mérts, 2019].

[45] ,,PGldma Kaubanduse AS,* Denim Dream, [Vorgumaterjal]. Available:
https://www.denimdream.com/EE/et/komponendid/Poldma-Kaubanduse-AS. [Kasutatud 2.
marts, 2019].

[46] N. Fraser-Cavassoni, Vogue on Calvin Klein, London: Quadrille Publishing Limited, 2017.

[47] H. Bhasin, ,,Marketing Strategy of Calvin Klein,* Marketing91, 28. august, 2018.
[Vorgumaterjal]. Available: https://www.marketing9 1.com/marketing-strategy-of-calvin-
Klein/. [Kasutatud 16. mérts, 2019].

[48] ,,Tommy Hilfiger Global,* [Vorgumaterjal]. Available:
http://global.tommy.com/int/en/about/brands/classic-american-cool/14. [Kasutatud 3. marts,
2019].

[49] S. Solari, ,,Tommy Hilfiger - The Proven Lifestyle Brand,” Market Realist, veebruar, 2015.
[Vorgumaterjal]. Available: https://articles.marketrealist.com/2015/02/tommy-hilfiger-
proven-lifestyle-brand/. [Kasutatud 16. marts, 2019].

[50] ,,Askwonder,” [Vdrgumaterjal]. Available:
https://advancedconsult.files.wordpress.com/2017/05/what-are-the-demographics-of-guess-
clothing-company-s-customers.pdf. [Kasutatud 16. marts, 2019].

[51] ,,Guess SuccessStory,” [Vorgumaterjal]. Available:
https://successstory.com/companies/guess. [Kasutatud 16. marts, 2019].

[52] H. We Are Social, ,,Digital in 2018 in Northern Europe Part 2 - East,” 2018. [Vorgumaterjal].
Available: https://www:.slideshare.net/wearesocial/digital-in-2018-in-northern-europe-part-2-
east-86864195. [Kasutatud 10. marts, 2019].

[53] Myhits, ,,Facebook,” 8. juuni, 2018. [ Vorgumaterjal]. Available:
https://www.facebook.com/myhitsEE/photos/t%C3%A4na-saime-tuttavaks-blogijaga-marii-
heleen-penu-kes-armastab-s%C3%BC%C3%BCa-leiba-nutella/616599688705000/.
[Kasutatud 3. mai, 2019].

[54] M.-H. Penu., ,,Marii-Heleen,” Blogi, 2019. [Vorgumaterjal]. Available:
http://www.mariiheleen.com/. [Kasutatud 3. mai, 2019].

[55] Myhits, ,,MyBlog: Maarja Brenner,“ 15. veebruar, 2019. [Vorgumaterjal]. Available:
http://podcast.myhits.postimees.ee/podcast/myblog-maarja-brenner/. [Kasutatud 3. mai,
2019].

60



[56] M. Brenner, ,,Maarja Brenner,” [ Vorgumaterjal]. Available: http://maarjabrenner.com/.
[Kasutatud 3. mai, 2019].

[57] M.-H. Penu, ,,Instagram, 2019. [ Vorgumaterjal]. Available:
https://www.instagram.com/mariiheleen/. [Kasutatud 2019].

[58] D. Dream, ,,Facebook,* Denim Dream, [Vorgumaterjal]. Available:
https://www.facebook.com/denimdream/. [Kasutatud aprill, 2019].

[59] ,,Tallink Grupp avas maailma esimese ujuva Tommy Hilfigeri kaupluse,” Reisile.ce, 25.

jaanuar, 2019. [Vorgumaterjal]. Available: https://reisile.postimees.ce/6507482/tallink-grupp-

avas-maailma-esimese-ujuva-tommy-hilfigeri-kaupluse. [Kasutatud 21. aprill, 2019].

[60] I. Tislar, ,,Instagram,” 2019. [ Vorgumaterjal]. Available:
https://www.instagram.com/mariiheleen/. [Kasutatud 2019].

[61] M. Brenner, ,,Instagram, [Vorgumaterjal]. Available: https://www.instagram.com/muurja/.
[Kasutatud aprill, 2019].

61



Lihtlitsents 10puto6 reprodutseerimiseks ja 10putoo iilldsusele kittesaadavaks tegemiseks

Mina,

Liis Paalits
stinnikuupdev:
11.04.1995,

1. annan Tallinna Tehnikakorgkoolile (edaspidi korgkool) tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud
teose

,Brandisaadikute moju tarbija ostukditumisele®,

mille juhendaja on

Diana Tuulik,

reprodutseerimiseks sdilitamise ja tildsusele kittesaadavaks tegemise eesmargil, sealhulgas korgkooli
repositooriumisse lisamise eesmargil alates 24.05.2019 kuni autoridiguse kehtivuse téhtaja
10ppemisenti;

2. olen teadlik, et nimetatud digused jadvad alles ka autorile;

3. Kinnitan, et:
3.1. lihtlitsentsi andmisega ei rikuta teiste isikute intellektuaalomandi ega isikuandmete kaitse
seadusest tulenevaid ega muid digusi;
3.2. PDF-failina esitatud t60 vastab tdielikult kirjalikult esitatud todle.

Tallinnas 25.05.2019

(autori allkiri)

62



