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Sissejuhatus

Viimaste aastate moderniseerumine on toonud niisuguse véljendi nagu uus meedia, mis
kohe hakkas arenema ja kasvas vilja traditsioonilise meedia konkurendiks. Uue meedia
poOhilisteks tunnusteks on digitaalsus ja interaktiivsus. Sellega tulevad vdimalused, mis
on tdnapdeval vdga viirt: kiire tagasiside saamine, uudiste avaldamine reaalajas, kasutajal
on voimalus ise valida infot mida tarbida ja oma arvamust avaldada, materjale on mugav
arhiveerida jms. Need ettevotted, kes on kohe aru saanud kui tugevad on uue meedia
vahendid, praegu kordades on parem kui nende konkurendid. Uue meedia abil nemad on

teinud oma brandi maailmakuulsaks ja nendega on véga raske konkureerida.

Bakalaureusetddga lahendatavaks probleemiks on see, et to0s kasutatud ettevote on turul
juba 25 aastat ja tema turundusstrateegias ei kasutatud uue meedia voimalusi. Selle parast
antud ettevottel oli raskem saavutada need tulemused, mis oleksid voimalikud uue meedia
kasutamisel. Autor ise toGtab sfdéris, mis on tihedalt seotud selle teemaga ja omab palju
ndidis ettevotteid kes ei tea nendest vdimalustest ja nende jaoks see t60 oleks viga

kasulik.

Bakalaureusetdd eesmérgiks on anda iilevaade uue meedia rollist brindingus ja ndidata

ettevotte nditel kui oluline on tdnapéeval kasutada uue meedia meetodeid.

Too6 kéigus otsitakse vastuseid jargmistele uurimiskiisimustele:
e Miks uue meedia meetodid on parem kui traditsioonilise meedia omad?
e Milline on uue meedia roll braindingus?

o Kuidas kiib ettevote turundusstrateegia loomine ja millistest etappidest see

koosneb?
e Millised meetodid to6tavad ja on rohkem efektiivsed vorreldes teistega?

Bakalaureusetod koosneb kolmest peatiikist. Esimeses peatiikis antakse {ilevaade
internetiallikate analiitisi pohjal uuest meediast, vorreldakse seda traditsioonilise
meediaga, tehakse ililevaade uue meedia meetoditest. Tuuakse vilja mis erinevus on
bréndil ja brandingul ning kirjeldatakse seoseid uuel meedial brindingus. Teises peatiikis

tutvustatakse turundusstrateegia loomise protsesse ja nende tdahtsusest. Kolmas peatiikk
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on praktiline, kus rakendatakse kogutud teadmisi. Seejirel luuakse turundusstrateegia ja
rakendatakse seda sotsiaalvorkudes. Peatilkk 10peb tulemuste analiilisiga ja

ettepanekutega.



1. Uus meedia ja brind

Tehnoloogiat arendavad iga pdev meie elus tekkivad muutused. Informatsioon mida meie
tarbime suureneb ning informatsiooni tiitipe ja liike tuleb juurde. Selleks et pidada sammu
tehnoloogiatega ja tarbijatega, on bréndid sunnitud muutma oma turundusstrateegiaid

vastavalt meedia arengule.

Termin uus meedia on périt iheksakiimnendatest, kui tekkisid esimesed veebilehed, kus
kasutajad said lisaks informatsiooni tarbimisele, seda ise luua. Tadnapdeval uueks
meediaks nimetatakse sotsiaalset meediat, blogisid, videomidnge ja online-uudiseid.
Tegelikkuses uus meedia on kordades suurem valdkond ja koosneb mitmetest

meetoditest. Need meetodid aitavad infot jagada voi korjavad statistikat kasutajate kohta.

Uus meedia konkureerib traditsioonilise meediaga, nagu televisioon, raadio ja
ajakirjandus, juba mitmeid aastaid. Vaatamata sellele kunagi traditsiooniline meedia oli
ka uus. Kdige suurem ja ndhtavam erinevus nende juures on see, et uues meedias kasutaja
ise tekitab sisu ja votab selles osa, traditsioonilises meedias on koik teistpidi ja kasutajal

on voimalus ainult sisu tarbida. (Neese, 2016)

Traditsiooniline meedia tdnapdeval kaotab publikut. Uus meedia on rohkem interaktiivne,
kasutajad saavad ise valida infot mis neile huvi pakub, jagada seda teistega, osaleda sisu

loomes, oma motteid jagada ja kommenteerida teiste inimeste motteid. (S. Penn, 2018)

Uuel meedial ei ole mingeid aja piiranguid, mis on traditsioonilisel meedial. Uus meedia
ei sOltu eetri ajast ja iga inimene voib tarbida ainult talle vajalikku infot millal, kus ja nii
palju kui ta ise soovib, mida ei saa Oelda traditsioonilise meedia kohta. Veel tliks uue
meedia eelis on blogijad. Nemad on tavalised inimesed, vOi suured ettevotted, kes
realiseerivad on professionaalset tegevust internetis. Alguses nad saavad endale publiku,
saavad 10puks kuulsaks, kirjutavad raamatuid, muutuvad filmi tegelasteks,

populaarseteks lauljateks.

Traditsiooniline meedia on palju kallim kui uus meedia, kuna televisiooni eetri aeg on
péris kallis, paberile triikkkimine ei ole odav. Uues meedias on palju lihtsam infot otsida,
kuna koik info on digitaalsel kujul, aga néiteks ajalehed on ainult paberkandjal ja see on

juba kordades raskem ja ajakulukam. (Robinson, 2016)



Vaatamata sellele traditsioonilise meedia kanalites levitajad voi meedia loojad saavad
sellest aru, et uus meedia on juba rohkem populaarne, ja teevad endale sotsiaalmeedias
kanaleid ja lehti, selleks et muuta ennast kaasaegsemaks. See annab neile uue
auditooriumi, saades tagasisidet kasutajatelt, kaovad eetri piirangud ja tuleb vdimalus

jagada oma sisu suurema operatiivsusega.

1.1. Uue meedia meetodid

Viga tihtis on et info jouaks digesse kohta ja digele tarbijale, kes seda otsib vdi vajab.
Selleks uues meedias on olemas meetodid, mis aitavad sellele kaasa. (Web FX, kuupdev

puudub)

Niiteks otsingumootori optimeerimine aitab kasutajal kiiremini leida vajaliku info.
Otsingumootorid analiiiisivad kasutaja poolt varem vaadatud voi otsitud sisu ja nditavad

talle kodige asjakohasema info. (Search Engine Land, kuupédev puudub)

Olemas ka selline meetod nagu PPC (pay-per-click advertising). Reklaamiandja maksab
iga kliki eest, mis toob kasutajad tema veebilehele. See meetod on hea, kuna
otsingumootorid korjavad info iga kasutaja kohta ja nditavad talle ainult seda, mis vdiks

talle huvi pakkuda. (Word Steam, kuupédev puudub)

Sisuturundus on meetod mille peamine eesmédrk on suunata kasutajat mingisugusele
tegevusele ja kaasata teda oma konversioonistsenaariumisse. Tema tugev kiilg on see, et
keegi ei sunni teda otse midagi ostma, aga seda tehakse natuke kavalalt, nditeks vordlus

konkurentidega, miks nende toode on parem kui teistel. (Linn, 2017)

Viga levinud on sotsiaalmeedia meetod, kuna selle populaarsus siiamaani kasvab ja
kasum on ddrmuslik. Sotsiaalse meedia abil on vdimalus votta iihendus otse tarbijaga,

tekitada suhted omavahel ja pérast seda juba sundida teda ostule.

Emaili turundus on iiks lihtsamatest meetoditest, aga selle efektiivsus ei ole ka korge.
Selleks on vaja valmistada kiri ja omada potentsiaalsete kasutajate meiliaadresse. Kuna

vOeti vastu uus seadus, mis piirab rdmpskirju saatmist ja karistab saatjad, kui kasutaja ei



ole andnud talle luba reklaami saatmiseks, siis see meetod on kaotanud oma efektiivsuse

ja sobib suurtele ettevottele, kellel on olemas suur kasutajate andmebaas.

1.2. Brind ja brinding

Ténapédeval kabamdrgi edukus ei ole vaid miiligi maht voi kvaliteet. Koik soltub
tarbijatest, kuna nemad otsustavad mida osta ja mis kaubamérk on tdna edukas ja
populaarne, ja mis kaubamirk on populaarsemate kaubamirkide varjus. Vaatamata
sellele on vdimalus eeldada tarbijate vajadusi ja kasutada neid enda huvides. Selleks et
olla edukas, tuleb paista silma teiste kaubamérkide taustal. Selleks tuleb hoolikalt 1&bi
moelda kauba brind, mis voimaldab erineda konkurentidest, tuua rohkem tarbijaid,

tuntust ja kasumit.

Brind ei ole lihtsalt kaubamérk, brind on mérkide komplekt, mis eristab ettevotte
tilejddnudest ja muudab seda tarbijate jaoks kergesti dratuntavaks. Brand voib olla seotud
terve ettevottega voi eraldi tootega. Tavaliselt brind on kaitstud intellektuaalse omandiga,
ja enne kui anda enda kaubamargile nimi, tuleb selgeks teha, kas see ei ole veel voetud
kellegi teise poolt. Tihti brand on kujundatud logoga voi graafilise kujundusega. Brand

nditab toote eeliseid, mis mojutavad kasutajate emotsioone. (Rouse, 2016)

Brinding on tiks turunduse suundadest, mis loob ettevotte, kauba voi teenuse bréndi kuju
tarbijate peas. Kasutajad kiiresti identifitseerivad mis kaubamairgiga on tegu ja see annab
eelise vordlusel teistega. Selle eesmirk on tuua juurde uusi ja hoida vanu tarbijaid tarnides

toodet, mis vastab brandi lubadustele. (Marion, kuupdev puudub)

1.3. Uue meedia roll brindingus

Uue meedia roll on véga suur nii tavatarbijate elus, kui ka brindi arengus. Tanu uue
meedia interaktiivsusele saab ettevote niipea kui voimalik oma kasutajatelt tagasisidet.

Seega tekib voimalus kiiresti parandada voi muuta vead oma tootes voi teenuses. (Nayak,

2016)
Uues meedias on palju erinevaid tooriistu:

e Kontekstuaalne reklaam on vilja valitud spetsiifiline reklaam kasutaja

praeguste vajaduste kontekstis, mis vastab tema praegustele huvidele. Néiteks
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veebilehitsejad nditavad kasutajale ainult seda reklaami, mis teda huvitab voi
mille kohta ta on viimati infot otsinud. Kontekstuaalne reklaam aitab piris tépselt

jouda sobiliku sihtgrupini.

Veebisait on tdnapdeval isegi vdikesel firmal. Veebisaidild tarbija leiab ettevotte
kirjelduse, selle struktuuri, infot valmistatud toodetest, ettevotte kontaktid jne.
Veebisaidi eesmirk on tutvustada uutele kasutajatele firmat ja tekitada esimene

kommunikatsioon.

Meedia reklaam on reklaam mida kasutatakse meedia allikates. See koosneb
videotest, bdnneritest, piltidest jms. Seda kasutatakse televisioonis,

sotsiaalmeedias, veebilehtedel ja muudes meedia allikates.

Videoblogijad on inimesed kes jutustavad oma elust voi mingitest stindmustest
video abil. Paljudel on suur auditoorium, kes kuulab ja hindab nende sdnumit.

Videoblogijate abil on lihtne levitada infot ettevotte potentsiaalsetele tarbijatele.

Viiruslik turundus on kiire reklaamisdnumi levitamise meetod tarbija abil. See
kujutab endast mingit intrigeerivat videot, mida kasutaja tahab jagada oma
sugulastega voi sOpradega. Tavaliselt ettevote mainitakse juhuslikult, voi see

ilmub 16pus.
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2. Turundusstrateegia

See on turundusloogika, mille kaudu driiiksus loodab saavutada oma turunduseesmdrke.
Turundusstrateegia koosneb otsustest, mis on seotud firma turunduskulutuste,
turundusmeetmestiku koostamise ja turundustegevuse suunamisega sinna, kuhu

arvatakse arenevat keskkonda ja konkurentsi.(P. Kotler) (LVRKK, kuupédev puudub)

Smart Insights on ldbi viinud uuringu millest vottis osa 604 vastajat. Selles uuringus
selgus, et 46%-1 kaubamérkidest puudub digitaalne turundusstrateegia ning 16%-1 on
strateegia olemas, aga seda pole veel ellu viidud. Sellest voib jireldada, et enam kui
pooled ettevdtted ei saa endale nii palju kliente ja tdhelepanu kui nad voiksid. See on selle

pérast, et inimesed lihtsalt ei tea, et nad olemas on. (Eenmaa, 2018)

2.1. Internetireklaam

Turundusstrateegia arendamiseks on téhtis valida dige reklaamitiitip. Véga téhtis on aru
saada, kellele see peaks olema suunatud, mis on selle eesmirk ja kuidas teha nii, et see
sonum jouaks kohale. Selle protsessi nimetus on meediaplaneerimine. See koosneb
reklaami tiilibi ja turundusplatvormide valikust, ajastuse médramisest, maksumuse ja
vOimalike maksuvalikute analiilisist ning efektiivsuse prognoosist. Praegu on
enampopulaarne interneti reklaam, kuna vdimaldab operatiivselt informeerida inimesi ja
saada kohest tagasisidet. Kitsale sihtrithmale suunamise abil on lihtsam vajalikku
kasutajaskonnani jouda ja efektiivsust on kerge analiiiisida. See vdimaldab vajadusel
kiiresti strateegiat kohandada. Lisaks sellele on internetis reklaami postitamine odavam

vorreldes paljude muude reklaamliikidega.
Internetireklaami v3ib klassifitseerida jargmiste kriteeriumiute jargi:
e Sisutiiiip — reklaam vodib olla graafiline, tavaline tekst, audio vdi video.

e Levitamistehnoloogia — kontekstipdhine reklaam, otsene postitamine, staatiline

reklaam.

e Platvormitiiiip — sotsiaalvorgud, kommertspostitused foorumites, videoklipid,

otsingutulemused.

11



o Esitamisevorm — kohalik reklaam, maskeeritud reklaam, otsene — mis on kdige

levinum vorm, maskeeritud reklaam.

Tuleb maérkida et see klassifitseerimine on tingimuslik ja teatud reklaami tiitibid voivad
korraga olla mitmes kategoorias. Reklaamitiilip sOltub véga turundusstrateegia

eesmarkidest.

2.2. Sotsiaalmeedia turundus

Viimasest Pewi uurimiskeskuse uuringust selgus, et 68% Ameerika tdiskasvanutest on
Facebook’i kasutajad. 18-24-aastastest kasutavad Instagram’i 78%. Isegi 65-aastaste ja

vanemate ameeriklaste seas on 37% sotsiaalmeedia kasutajaid. (Smith & Anderson, 2018)

Sotsiaalmeedia kuulub uue meedia alla. Uue meedia eelised olid vélja toodud punktis 1.
Sotsiaalmeedia aitab kasutajaid suunata teie veebilehele ja samaga suurendavad selle
SEQO’d. Lisaks sellele on teil lihtsam suhelda ja mdista oma kliente. See mdistmine aitab
paremini 1&bi mdelda postitusi ja saavutada suuremat liiklust. Lisaks sellele ilmnevad teie
ettevotte norgad kiiljed voi vead, mille jdrel on lihtsam neid parandada ja kohanduda
turundusstrateegiat ileiildiselt. Facebook’i ja Instagram’i reklaamikampaanias on
voimalik seada sihtriihm kellele reklaam on suunatud. Selle tulemusel jouab vajalik
sonum lihtsamini vajaliku tarbijani. Mida tugevam on brindi sotsiaalne profiil, seda
rohkem usaldust on tarbijatel ja kliendid on ka sedavord lojaalsemad. Tarbijad néevad, et
ettevottel ei ole soovi saada ainult raha, vaid ka soov oma toodet paremaks muuta ja
reformeerida liksust, mis hoolib ja védrtustab oma tarbijaid. Sotsiaalmeediate abil on
lihtsam ja kiirem aktuaalset infot jagada oma tarbijatele. Néiteks kui on toimumas mingi
tiritus vOi nditus. Pérast liritust v3ib jagada toimunust, pilte ja videot. Lihtsam on ka panna

turule uut toodet ja teha seda dratuntavaks.

Koik need punktid viivad ettevotte korgemaletasemele — autoriteet kasvab, jilgijate arv

kasvab, sellega kasvab ka toote miiiikide arv. (Dephillips, kuupdev puudub)

2.3. Sihtriithmade analiiiis

Sihtriihm on inimeste hulk, kelle poole on suunatud turundusstrateegia. Sihtrithm koosneb
mitte ainult toote kasutajatest, aga ka nendest kes tootest teadlikud ei ole, ehk

potentsiaalsest tarbijast keda tuleb veel ligi meelitada. Sihtrithma méédramine on téhtis,
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sest siis on lihtsam keskenduda ideaalse toote valmistamisele, miiligi strateegiale ja
kohale kus toodet miitia. Sihtrithm vdib olla lai (nt kdik piimatoodete tarbijad) voi kitsas
(nt madala hinnaga ja vidhese rasvasisaldusega toodete tarbijad). Mida suurem on
sihtrithm, seda vdiksem on selle kirjeldus, kuna raske on viljendada tarbijate omadusi
(koik tarbijad on viga erinevad). Vaatamata sellele, suured ettevotted on keskendunud
laiaulatuslikele sihtgruppidele, vorreldes nende sissetuleku, vanust ja védrtusi. Pérast
laiaulatusliku sihtriihma kirjeldamist jagatakse omakorda tarbija vastavalt kiditumise
mudelile véiksemateks riihmadeks. Tulevikus valmistatakse iga védikse rithma jaoks

individuaalsed tooted, reklaamisdonumid ja turundusstrateegiad.
Sihtrithmasid v3ib méérata kriteeriumite jargi:
e geograafiline — nt kdik Tallinna elanikud;
e sotsiaal - demograafiline — nt 30-50 aastased keskmise sissetulekuga naised;

e psiihhograafiline — nt inimesed kes otsivad eneseviljendust ja enesekindlust

ithiskonnas;

e kiitumine — inimesed kes ostavad toodet iiks v3i vihem korda. (Perens , kuupdev

puudub)

Sihtrithma kindlaks méaramisel on oluline poorata tédhelepanu selle suurusele ja kasvu
diinaamikale. Selle suurus vdimaldab hinnata turu vdimaliku voimsust, miiiigi suurust ja

ettevotte kasumlikkust, turunduse tasuvust ja ettevotte pikaajalist kasvu.

2.4. Konkurentide analiiiis

Konkurendid on need ettevotted, kaubad ja teenused, kellega teie konkureerite 10pptarbija
eest. Turundusstrateegia loomisel on konkurentide analiilis védga téhtis ja iiks esimestest
sammudest. Oluline on valida digeid konkurente, kuna sellest soltub teie strateegia

efektiivsus.

Esimene samm on konkurentide otsimine. Nende kohta on vdimalik uurida internetist,
mis veebilehtedele satub tarbija, kui otsib mingit teenust voi toodet. VG3ib kiisida
turuekspertidelt, keda nemad peavad oluliseks ja mis ettevotted tegutsevad turul.

Miitigipunktide analiilis nditab kohe kes on konkurendid ja kui tdhtsad nemad on.
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Sihttarbijate lilevaade, esitada kiisimus milliseid kaubamirke nemad teavad ja mida nad

ostavad kdige sagedamini.
Kui konkurentide loetelu on tehtud, siis on soovitav jagada neid jargmiselt:

e Peamised konkurendid on ettevdtted, kelle tegevus voib mdjutada teie miiiiki nii

positiivses kui negatiivses suunas.

e Otsesed konkurendid on ettevotted, kes muiivad sarnaseid tooteid sarnasel turul

ja tootavad teie sihtgrupiga.

e Kaudsed konkurendid on ettevotted, kes miiiivad kaupu muude omadustega voi

tildse erinevat toode, kuid tootavad teie sihtgruppida.

Siis kui konkurendid on tuvastatud tuleb ette valmistada konkurentsi strateegia, kas
riinnak voi kaitse. Kaitse on strateegia mis aitab juba olemas olevaid tarbijaid kokku
hoida. Riinnaku eesmérk on konkurentidelt tarbijate hdivamine. Konkurente voib
analiiiisida jirgmiste niitajate abil: turuosa (kui suur on ettevotte), toetuse olemasolu (TV,
raadio, ajakirjandus, miiligikohad, sotsiaalvorgud jne.), brinditeadmiste tase. Siit saab
selgeks, kes on tugev konkurent ja kes on ndrgem kui teie ettevote. (EAS, kuupéev

puudub)
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3. Praktiline osa

Selles peatiikis valmistab autor valitud ettevotte jaoks turundusstrateegiat.
Ettevalmistuseks oli probleemi leidmine, konkurentide analiiiis ning strateegia loomine

ja tulemuste analiiiis.

Valituks osutus ettevote Uvic AS. Firma on asutatud aastal 1993. Pohiline tegevussuund
milles ettevote tegeleb on siigavkiilmutatud poolfabrikaatide tootmine. Aastatega on
ettevote palju arenenud ja ténasel pdeval tootab selles 142 inimest. Firma omab {ile 10
000 ruutmeetri suurust tootmispinda Jiiris asuvas tehases. Uhes pdevas valmistatakse
umbes 1 051 661 pelmeeni (umbes 382 856 500 aastas), kogu valik koosneb 205
erinevast tootest. Uvic-u tooteid miitiakse Eesti jackaubanduses ning eksporditakse eri
maadesse — Léti, Leedu, Norra, Saksamaa, Soome, Rootsi, Venemaa ja Hispaania. (Uvic,

kuupéev puudub)

3.1. Probleemi Kkirjeldus

Uvic AS on turul juba 25 aastat, aga nemad ei ole suunanud oma ressursse sotsiaalsete
lehtede arendamisesse. Nagu autor on vilja toonud punktis 2.2 sotsiaalmeedia on

tdnapdeval tugev tarbija atraktsioon ja brandi arendamise vahend.

Esimeseks etapiks oli probleemi leidmine ja eesmérkide midramine. Probleemid olid

jargnevad:

e Inimesed ei ole teadlikud sellest, et Uvic AS on Eestis tootmisega tegelev firma.

Tuleb nididata Eestis asuva tehase tootmist ja looma tihendust Eesti tootega.

e Suurem osa toote tarbijatest on Eestis elavad venelased. Eesmérk on teha tooted

rohkem dratuntavaks eestlaste seas.

e Suurendada koiki ja vahetuntuid toodete miitliki. Kuna praegused reklaami allikad
on ainult poes olevad tooted ja nende poodide kliendilehed, siis tuleb votta

kasutusele kaasaegsed turunduse platvormid.

e Inimesed hdédldavad ,,Uvic* valesti. Ndidata kuidas on dige brindi hiddldamine.
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UVIC AS

Vilisreklaam ‘ Pood Y Facebook Instagram
| I I \ 4'—|
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Paberreklaam Toote esitus

l Postitus Stories

Joonis 1. Uvic AS brindi edendamis voimalused vanad(hallid) ja uued(rohelised)

Joonisel 1 on toodud Uvic AS seosed tarbijatega. Halli vérviga on joonistatud osa, mis
eksisteerib praegu ja oli varem. Brindi ja kampaaniate kohta on vdimalik infot levitada
ainult vanade meetoditega, nagu vilireklaam, mis on kallis, TV mis on veel kallim ja ei
ole populaarne noorte seas, poodide abil nditeks tooted riiulitel voi poodide kliendilehed.
Rohelise vidrviga on eristatud uus voimalik areng, kus on kasutusele voetud
sotsiaalvorgud, nagu Facebook ja Instagram. Nende populaarsus ja mugavus on kordades
suurem kui vanadel meetoditel. Nende hind on palju véiksem ja arenguvdimalus suurem.
Nende abil on vdimalik levitada oma toodete ja igasuguste kampaaniate kohta infot 14bi
postituste. Need postitused voivad koosneda erinevatest meedia tiilipidest, nagu tavaline
tekst, pilt, video, tabel, joonis jms. Nende eelis vanade meetodite ees on tagasiside,
tarbijatega otsene vestlemine ja levitamise kiirus. Aastal 2016 tuli kasutusele selline
funktsioon nagu Instagram Stories. See on uutmoodi postituste tiilip, mis kujundab endast
tavapérast postitust, aga mis aegub ja kaob dra peale 24-tundi. See meeldis kasutajatele
ja aastal 2017 tehti sama funktsionaalsus ka Facebook’i. Stories on ka iiks info levitamise

vOimalustest.

3.2. Konkurentide analiiiis

Selleks et aru saada mis meetodeid kasutavad ja kuidas tegutsevad konkurendid, tuleb
teha nende strateegiate analiilis. Kuna Uvic AS ei ole rakendanud oma turundusstrateegias
sotsiaalseid vahendeid nagu Facebook ja Instagram, otsustas autor alguses teha iilevaade
konkurentide sotsiaalvorgu lehtedest ja sellest kuidas nemad alustasid. Valik tuli samas

sfadris tegutsevatele Eesti ettevotetele nagu: HKSCAN ESTONIA AS (Rakvere,
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Tallegg), MAAG GRUPP AS (Rannamdisa), NOO LIHATOOSTUS AS (Ndo lihaviirst).
Lisaks sellele autor on vatnud kaks suurt toiduainetodstust mis on ka Eesti omad TERE
AS (Tere piim) ja VALIO EESTI AS (Valio). Veel oli vordlusesse voetud maailma

suurimad ettevotted kellel on hésti arenenud sotsiaalvorgud: Coca-Cola, Nike ja Adidas.

Vordluseks autor otsustas teha kaks tabelit. Kuna plaanis on arendada kaks
sotsiaalvdrkude lehte nagu Facebook ja Instagram, siis nende vordlus oli otsustatud teha

eraldi.

Facebook’i vordluste kriteeriumiteks olid valitud ettevotte tegutsemis valdkond, selleks
et ndha millega see ettevdte tegeleb. Sotsiaalvorgu lehe loomise kuupdev. Kuna seda
kuupédeva ei ole kusagil kirjas, autor leidis lahenduse vaadata esimese profiili pildi
kuupdeva. Peaaegu koik lehed ei kustuta vanu profiilipilte, vaid lihtsalt lisavad uue.
Jélgijate arv nditab kui palju lugejaid ja fanne sellel lehel on. Uuringu jooksul selgus, et
ettevotetel, mis on iile maailma levinud (nt Valio, Coca-Cola, Adidas), on regiooni
funktsiooniga tekitatud erinevad lehed. Vastavalt kasutaja regioonile kuvatakse talle selle
regiooni ettevotte Facebook’i leht. Autor otsustas vorrelda Eesti regiooni kuuluvaid lehti,
aga jélgijate arv koikide regioonide kohta summeritakse ja ei ole vdimalik vaadata seda
iga regiooni kohta eraldi. Kasutajate aktiivsuse mootmiseks oli valitud oktoober 2018
postituste analiiiis. Kriteeriumid mille jérgi analiiiis oli labiviidud oli postituste arv sellel
kuul, kokku like ja kommentaaride arv koikide postituste kohta ja oli arvutatud like ja
kommentaaride keskmine arv. Keskmise arvutamisel jagas autor summaarse arvu
postituste arvuga oktoobris 2018. Kogutud andmed aitavad aru saada, kuidas tegutsevad
konkurendid, millist strateegiat nemad kasutavad, mis meetodid on efektiivsemad kui

teised ja kuidas oma strateegiat paremini valmistada.
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Tabel 1. Konkurentide Facebook’i lehtede analiiiis

Kokku / keskmine
Ettevotte Tegutsemise Loomise Jilgijate . l:)(l)(stt;:)l:)see;l
nimi valdkond kuupiev arv Like Kommentaar 2018
oktoober 2018
Rakvere Liha to6tlemine | 13.05.11 34 725 1695 1477 14
121 106
Tallegg Liha to6tlemine | 15.11.11 21796 351 166 8
44 21
Rannamoisa Liha to6tlemine | 24.01.10 16 591 473 513 18
26 29
No6o lihaviirst | Liha tootlemine | 19.05.11 24 653 374 39 8
47 5
Tere piim Piima 31.03.10 31613 612 804 7
to0tlemine
87 115
Valio Piima 29.01.10 490 984 753 984 22
to0tlemine
34 45
Coca-Cola Joogid, siirupid | 16.12.08 107 589 174 92 5
633
35 18
Nike Spordirdivadja | 31.01.10 32360814 | 27896 1147 1
kingad
27896 1147
Adidas Spordirdivadja | 17.06.12 35130830 | 1292 56 1
kingad
1292 56

Analiiiisi tulemusel selgus (vt Tabel 1), et enamik Facebook’i lehti oli loodud aastatel

2010 ja 2011. Keskmiselt teevad Eesti ettevotted lihes kuus 12 postitust. Vorreldes

maailma ettevotetega on see arv kordades suurem. Voib teha jéarelduse, et Facebook’i

arendamine ei ole nende jaoks oluline turundusstrateegia meetod. Kdige efektiivsemad

postitused, kus oli suurem kasutajate aktiivsus on loosid vdi postitused, kus on mainitud

tuntud inimene. Ulejdinud postitused koguvad kordades vihem like ja kommentaare.
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Teises tabelis on Instagram’i lehtede analiiiis. Kriteeriumid olid jélgijate arv, mis néitab
palju inimesi on lehe fannid ja kui paljud ndevad uuendusi. Esimese postituse kuupédev
nditab, millal see leht oli loodud, selleks et aru saada, kui kaua juba ettevotte kasutab seda
sotsiaalvorku oma turundusstrateegias. Postituste arv nditab kui aktiivne on ettevote
olnud selle aja jooksul. Jilgijate aktiivsuse hindamiseks autor valis oktoobri 2018
postitused. Postitused olid vdrreldud nende arvu jérgi ning, nende all olevate like ja
kommentaaride jirgi. Like ja kommentaaride keskmise arvu jirgi, mis saadi summa
jagamisel kogu oktoobri 2018 postituste arvuga. Kuna maailmas levinud ettevotetel nagu
Coca-cola, Nike ja Adidas on olemas eraldi Eesti jaoks tehtud sotsiaalvorgu leht, otsustas

autor vorrelda seda, mitte ilemaailmset lehte.

Tabel 2. Konkurentide Instagram’i lehtede analiiiis

Kokku / keskmine
Ettevotte Jilgijate Esimene Postituste . Postitused
nimi arv postitus arv Like | Kommentaar ok;(())(;lger
oktoober 2018
Rakvere 1705 09.02.16 409 436 5 12
36 04
Tallegg 1104 13.03.17 163 435 164 8
54 21
Rannamgisa 300 30.06.16 140 53 0 5
11 0
Noo lihaviirst | 299 01.02.16 96 136 2 7
19 0,3
Tere piim 2640 20.10.17 66 2520 277 23
110 12
Valio 3329 23.05.14 724 1669 305 18
93 17
Coca-Cola 3941 08.05.16 462 2014 135 12
168 11
Nike 22900 28.05.15 674 16607 | 95 14
1186 7
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Adidas 4016 27.05.16 65 457 0 2

229 0

Analiiiisi tulemusel selgus (vt Tabel 2), et suurem osa lehti oli loodud 2016 aastal. Suurem
aktiivsus oli samamoodi nagu Facebook’is loosimédngude postituste all ja nendel
postitustel, kus oli tuntud inimene. Peamistel konkurentidel, kes tegutsevad samas
valdkonnas ei ole jilgijate arv nii suur. Vorreldes Facebook’iga, suured maailmas levinud
ettevotted eelistavad rohkem Instagram’i lehte arendamist ja sealne postituste arv on

kordades suurem.

Voib teha jarelduse, et sotsiaalvorkude kasutamine turundusstrateegias on oluline ja
peamised konkurendid ning suuremad ettevotted seda rakendavad. Suurema auditooriumi
meelitamiseks on hea meetod loosimédng, milles osalejad saavad auhinnaks mingi toote

vOi ettevottega seotud asja ja kutsuvad omakorda lehele uusi jalgijaid.

Sama moodi hea meetod on kasutada tuntud inimest, kes teeks ettevottele reklaami, kuna
temal on oma auditoorium, kes jélgib teda ja nemad on potentsiaalsed uued jilgijad ka

ettevotte lehele. Téhtis on hea algus ja autor otsustas teha analiiiisi, kuidas alustasid teised

ettevotted.

rakvere_lk Meil on hea meel alustada
R kohe

itsed leidsid tee ka
Siinse toidunurga avamist
peab ju kuidagi tahistama. Hakka jélgima,

tjdlgiiat < loosis 1 kingikott
GDRAKVERE otti

. Mustika-  °
arinaadis ribi

Joonis 2. Rakvere ja Tallegg ettevotete esimesed Instagram’i postitused
Jooniselt 2 on néha, et need ettevitted on otsustanud alustada oma sotsiaalvorgu lehed
loosiménguga. Piltide peal on liks nende toodetest, mida inimesed tunnevad voi mis
assotsieerub neil selle ettevottega. Like ja kommentaaride arv on madal: Rakvere — 24

like’i ja 6 kommentaari, Tallegg — 67 like’i ja 45 kommentaari. See vdib olla seoses
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sellega, et lehel on veel vdhe jilgijaid ja seetdttu aktiivsus postituse all on madal.

Vaatamata sellele, on see hea stardivdoimalus ja oma lehe peale tdhelepanu suunamiseks.

Q rannamoisa_linnuliha « Follow
=

rannamoisa_linnuliha Kalkuniliha burger
marineeritud tomatitega&

Retsepti leiad Rannamisa linnublogist.
#trannamdisalinnuliha #linnulihablogi
#kristiankokkab #food #instafood

| #foodphotography #food52 #feedfeed
#oodblogger #burger

% tihavyrst « Follow

lihavyrst N6o Lihaviirsti lemmikvahepala-
sibula ja kapsasalatiga peekonivdileib

| #ndolinaviirst #hommikupeekon

| #ideaalnevdileib #headisu

people_havaet @ @ &
thazeri ¢
d_beasley04 Nice one!!

oQd Al

| 12likes

oQn Al

17 likes

Joonis 3. Noo lihaviirst ja Rannamdisa ettevotete esimesed Instagram’i postitused
Jooniselt 3 on ndha, et need ettevotted kasutasid oma esimese postitusena retsepti, milles
on kasutatud nende toodet. See on hea variant, sest selline postitus vdib kohe olla kasulik
jélgija jaoks. Kui see mis asub pildil meeldib talle, siis vdib olla tema soovib ise ka seda
valmistada ja selle jaoks tal on vaja ettevotte toodet osta. Like’de ja kommentaaride arv
on veel viiksem, kui loosimingu postil: Noo lihaviirst — 12 like ja 0 kommentaari,
Rannamdisa — 17 like ja 3 kommentaari. Arv on madal, kuna see oli esimene postitus ja
postitus ei kutsu inimesi liles mingile tegevusele, erinevalt loosimdngust — kommentaar,
like, mérgi oma sopru jms.

whs
5%, adidasestonia  Follow

adidasestonia vAdidas Originals Stan
Smithy

oad K

165 likes

Joonis 4. AdidasEstonia ja CocaCola_ee ettevitete esimesed Instagram’i postitused

Nagu on néha jooniselt 4, suuremad ja tuntumad bréndid on kasutanud oma esimeses
postituses oma toodet, mida teavad koik. Nemad on olnud kindlad, sest neil on palju
jélgijaid olnud ka enne sotsiaalvorgu loomist ja need samad jélgijad tulevad ka

Instagram’i.
Analiiiisides neid kolme alustusmeetodit, autor tegi jareldused:
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e Alustada Instagram’i leht esimese postitusega nagu loosimédnguga ei ole viga
efektiivne, kuna jélgijaid lehel alguses ei ole ja tdendoliselt aktiivsus on viike.
Uks lahendus on maksta raha selleks, et seda postitust niieks rohkem inimesi, aga
see vOib olla ka halb lahendus, kuna kiilastades lehte ndevad nemad ainult iiht
postitust ja viike jdlgijate arv ja see vOib hirmutada neid, et lehe omanik ei ole

hoopis see ettevote vaid keegi teine.

e Retsept on hea lahendus esimese postitusena, kuna see voib olla inimestele kasulik
ja kui nemad ndevad seda, vdivad arvata, et edaspidi tulevad ka nende jaoks
kasulikud postitused brindilt, mida nemad teavad ja millest nad on kuulnud ning

hakkavad seda lehte jélgima.

e Esimene postitus ettevotte tootega on hea lahendus, kui oled tuntud brind. Kui
ettevote on uus voi hiljuti ilmunud, siis see on ka hea postitus, kuna proovid

tutvustada ennast ja oma toodet auditooriumile, kes ei ole sellest midagi kuulnud.

3.3. Turundusstrateegia loomine

Kuna Uvic AS tooted on jagatud kaheks (iiks osa toodetest on taimetoitlaste jaoks
moeldud, teine osa siis liha s60davatele inimestele), siis oli otsustatud eraldi arendada
need kaks suunda. Tehtes eelnev sihtriihmade analiiiis selgus, et Uvic’u pohiline sithrithm
eelistab rohkem Facebook’i. Taimetoitlastele moeldud toodete sihtrithm on rohkem noor,

kuna see on moodne liikumine ja need inimesed on tavaliselt aktiivse elustiiliga.

3.3.1. Instagram

Uhele Instagram’i kasutajale pani autor nimeks ,,uvic.eesti. Selline nimi oli valitud
seetottu, et kui inimesed hakkavad bréndi ,,uvic* Instagram’ist otsima, siis nad kohe
leiavad Gige kasutaja. Nimi sisaldas sona ,,eesti, selleks et oleks nédha, et see on Eestis
baseeruv brind. Taimetoitlaste jaoks sai Instagram’i leht nimeks ,,taimetoitlus®. Nimes ei
kasutatud brind’i ,,uvic* nime, kuna seda ei ole mainitud karpidel ja tulevikus on mdte
saada teine bridnd tuntuks taimetoitlaste seas. Teiseks pOhjuseks oli see, et inimesed
otsivad brinde niiteks Adidas, Nike, Uvic, aga kui nemad otsivad niditeks marksdna
»taimetoit™, siis esimene, mida nemad nidevad on meie Instagram’i profiil. Seetdttu on

sihtriihm 100% 0ige. Téhtis on ka see, et nimi on eesti keeles, sest kohe on arusaadav, et
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see on kohalik kasutaja. Uks kavalustest oli lisaks see, et Facebook’is on sama nimega
ajakiri, millel on tile 7600 jélgija ning inimesed vdivad seda nime otsida ka Instagram’is.
Selle tulemusel leitakse meie profiil. Konkurentide esimese postituse analiiiisi jarelduste

pohjal oli valminud kaks strateegiat erinevate suundade jaoks.

Joonis 5. Uvic.eesti voimalik postituste jirjekorra skeem

Uvic AS esimese Instagram’i lehe vdimalik skeem on joonisel 5. On kujutatud, kuidas
voiks vélja niha postituste jarjekord. Esimene postitus viks olla toode, mida teavad koik
— néiteks pelmeenid. Selle all vdiks olla tervitustekst, mis jutustab sellest, mis hakkab
sellel Instagram’i lehel toimuma ja miks seda lehte tasub jélgida. Teine postitus on retsept,
milles on kasutatud ettevotte poolt tehtud toode. See nditab inimestele, nagu oli enne
analiiiisitud, et siin hakatakse postitama asju, mis neile on kasulikud ja pakuvad huvi.
Kolmas postitus oleks toote pilt. Neljanda postitus oleks inimesed koos tootega. See
aitaks auditooriumiga ldhedasemaks saada. Jargmine postitus oleks ilus valmistatud toote
pilt. Edasi tehase pilte koos huvitavate faktidega. Kaheksandas postituses voiks juba olla
loos, kuna profiil on juba tditunud mingi infoga — jdlgijate arv ei ole null ja inimestel on
juba hea mulje, kui nemad nédevad ilusaid postitusi. Loosimingu pohiline méte on tuua
juurde uusi jilgijaid, julgustades juba olemas olevaid jélgijaid méirkima kommentaarides
oma sopru. Selle tulemusel ndevad seda loosi uued inimesed ja tahavad sama moodi

osaleda selles. Uks loosimingu reeglitest oleks aga olla lehe jilgija, seega uued inimesed
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peaks loosist osa vdtmiseks ka lehte jilgima hakkama. Uheksas postitus oleks toode pakis
koos selle toote kirjeldusega pildi juures, nditeks millest koosneb jne.

@

taimetoitius N BN

OnySnuxauwdi O noanwcumxos  Moanwcxw: O

Populaarsed Vegan tooted

Joonis 6. Taimetoitlus véimalik postituste jirjekorra skeem

Alustada oli otsustatud, nagu on jooniselt 6 néha, terve tootegrupiga, kuna taimetoitlaste
suund, mis on Uvic AS poolt toodetud, ei ole nii tuntud, kui nende klassikalised tooted.
On hea tutvustada inimestele, mis see on ja kellele see on mdeldud. Teine postitus on
miiiit, mis on seotud taimetoitlastega. See postitus nditab inimestele, et siin hakatakse
tema jaoks huvitavaid asju postitama ja teeb temast uue lehe jilgija. Kolmandas postituses
vOiks olla pakend tihe populaarsematest toodetest, mis on selles tootesarjas enim miitidud.
See tekitab inimestes, kes seda néevad seosed tootega, mis neile on tuttav ja bréndiga,
mis neile meeldib. Jirgmine pilt on juba valmistatud toode ilusas kompositsioonis. Viies
on retsept, mis on kasulik inimestele ja toob juurde rohkem jilgijaid ja suurendab huvi
lehe vastu. Edasi oleks hea postitada pilt viga tuntudtootest, aga juba valmistatud kujul.
Kuna taimetoitlus assotsieerub tervisliku toitumisega oli otsustatud seitsmes postitus
vormistada nagu motiveeriv tsitaat. Selles oli kujutatud heas vormis inimene ja pildi
kirjelduses motiveeriv tekst. Kaheksandas postitus, sama moodi nagu uvic.eesti lehel —
loosiméng. Seda seetdttu, et selleks hetkeks peaks mingi auditoorium juba olema ning
jalgijate usaldus ja huvi tekitatud. Selle loosimidngu mdte oleks kutsuda olemas olevate
jalgijate sopru ka osalema méngu. Loosimédngu tingimused vdiks olla: hakata lehe
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jélgijaks, panna like sellele postitusele ja mirkida kommentaarides kolm sdpra. Uheksas

postitus oleks toode pakendis, kus voiks olla selle tutvustus, millest toode koosneb jne.

Kodik need postituste tiiiibid oli otsustatud panna rubriikideks ja kasutada pidevalt

tulevikus aga mitte ainult tiks kord.

3.3.2. Facebook

Uvic’ul oli juba loodud Facebook’i kasutaja nimega ,,Uvic AS*. Selle t66 raames otsustati
see jitta. Taimetoitlaste toodete Facebook’i kasutaja sai nime ,,Vegan®. Sama
kasutajanimi nagu Instagram’is ,,taimetoitlus* oli juba voetud kasutusele ja oli otsustatud
kasutada karbil olevat logo. Sellegi poolest otsustati ikka kasutada sdna ,.,taimetoitlus®,
aga ainult lehe url’is mis sai nimeks ,taimetoitlus.vegan®. Strateegia on sarnane ja
postituste tiilip nagu Instagram’is. PGhimotteliselt samad postitused dubleeritakse ka
Facebook’i. Kuna Facebook voimaldab jagada ka teiste kasutajate postitusi, siis oli

otsustatud teha ka huvitavate postituste koopiaid endale, aga viitega autorile.

3.4. Tulemuste analiiiis

Kasutades loodud turundusstrateegiat ja muutes seda vastavalt olukorrale ja trendidele,
valmis kokkuvote ja jéreldused. Nendest selgus, mis meetodid to6tavad histi voi isegi
paremini, kui oli plaanis ja mis meetodid ei ole nii efektiivsed ja millistest tuleb loobuda.

Kuna hinnangu periood on viike — 1 kuu, siis on raske veel teha mingisuguseid jareldusi.

3.4.1. Instagram ,,uvic.eesti*

Esimesed postitused olid tehtud 28.oktoobril 2018. Kdik statistika andmed on voetud
7. detsembril 2018.

uvic.eesti Following v

29 posts 377 followers 95 following

UVIC AS lihatoostus
= Eesti toode
L 25 aastat turul

© Hiina, Bravissimo ja teised pelmenkud
© Singid, vorstid, grilltooted, kulinaaria
@ Suure stidamega tehtud

uvic.ee

Joonis 7. Uvic.eesti kasutaja Instagram’i profiili andmed
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Instagrami profiilis ,,uvic.eesti* (joonis 7) iihe kuu jooksul oli saavutatud 377 jilgijad, ise

kasutaja jélgib 95 inimest. Postituste arv on 29.

Joonis 8. Uvic.eesti Intagrami postitused suurema kommentaaride ja like arvuga

Jooniselt 8 on néha, et kdige rohkem kommentaare on loosimidngude postituste all. Palju
kommentaare saavad ka postitused, kus on kujundatud toode mida inimesed teavad
nditeks ,,Hiina pelmeenid* kollases pakendis. Like saavad rohkem postitused kus on ilus
kompositsioon. Kolmanda koha peal on postitus, kus on tuntud inimene, kellega oli tehtud

loosiméng.
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Joonis 9. Uvic.eesti Instagram’i jalgijate igapieva arvu kasv

Jooniselt 9 on ndha mis diinaamika on ,,uvic.eesti* kasutajal jdlgijate igapdeva arvu kasv.
Suurem hiipe on seotud kampaaniaga tuntud blogijaga. Kampaania eesmérk on saavutada
uusi jalgijaid ja tosta aktiivsust. Jilgijatel tuleb kiilastada blogija profiili, kus on juba

tdpsemalt lahti kirjutatud loosiméngu tingimused.
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¥ 24.80% NOANMCIMKOE rOPOA

Joonis 10. Uvic.eesti Intagram’i jélgijate linn ja suhtluskeel
Jooniselt 10 on ndha, et 35,36% jélgijatest asub Tallinnas, 10,03% on Péarnus ja 8,44% on
Tartus. 24,80% jélgijate asukoht on tuvastamata. 70,12% auditooriumist on eesti keelt

konelevad, 14,79% on vene keelt konelevad ja 7,4% on inglise keelt konelevad.

D —

Joonis 11. Uvic.eesti Instagram’i jilgijate vanus

Jooniselt 11 on néha ,,uvic.eesti* Instagram’i jélgijate vanus. Sinisega on mérgistatud
mehed, rohelisega naised. Naissoost jélgijaid on 80,12%, meessoost on 19,88%. Suurema
auditooriumi vanuse kategooria on 18-24 aastat vanad. Naisi vanuse kategoorias 18-24 ja
25-34 on peaaegu sama arv. Huvitav oli et mehi vanusegrupis 13-17 on 7 inimest, aga

naisi 53.

T1 Mall of Tallinn

[ l-/ = % . @ uvic.eesti « Following
I - & - .

uvic.eesti Argake, teile on kingitus! & Vaja
on kdigest hakata meie jalgijaks ja markida

‘Q 5% ara kommentaarides 3 sdpra, kellega
korraldate kéhule peo! Véitjad selguvad juba
0712;)
P‘ .

P.S Kui osaled Ig-s ja Fb-s (uviceesti), siis
sul on 2x korda rohkem $anssi vdita &

Load more comments

75
“,4'«‘,.,‘0 railepaju @minuoma @moldermonika
7 @heldipaju
\Q erki.toppan @krissuke71 @armotoppan
> £ @eppkaldmae
=~ d moldermonika @mariamolder5,
% % " @railepaju, @minuoma
R * F. & y
) . v~ / ritasoots7 @sirelin @maieke6
¢ ; . @meows07
‘///,’2"’ y / ‘, A \ 7 A relts11 @saarkersti @signe769
| N . . - |
SUUR oan N
77 likes

LOOSIMANG

Add a comment

Joonis 12. Uvic.eesti Instagram’i enim salvestatud postitus
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Koige rohkem ,,uvic.eesti jdlgijaid salvestasid loosimdngude postitusi (joonis 12). Vib
eeldada, et nad tegid seda selleks, et mitte unustada pérast kontrollida, kes on loosimédngus

voitnud.

3.4.2. Instagram ,,taimetoitlus“

taimetoitlus Following v

29 posts 257 followers 90 following
o

Populaarsed Vegan tooted

&= Eestis tehtud

& Taistaimetoidud

X Eisisalda: mune, piima, sailitusaineid

oY Taimetoidu- ja tervisliku eluviisi sdpradele

@ Jumalikult maitsvad

Joonis 13. Taimetoitlus kasutaja Instagram’i profiili andmed

Instagram’i profiilis ,,taimetoitlus* (joonis 13) tihe kuu jooksul oli saavutatud 257 jélgijat,

ise kasutaja jélgib 90 inimest. Postituste arv on 29.

SUUR LOOSIMANG! SUGISENE LOOSIMANG! > . B . A e SUUR LOOSIMANG!

Joonis 14. Taimetoitlus Intagram’i postitused suurema kommentaaride ja like arvuga

Joonisel 14 on niha sarnased tulemused mis olid ,,uvic.eesti* Instagram’i lehel. Suurema
kommentaaride arvuga on postitused, kus on tegemist loosimdnguga. Teisel kohal on
postitused, milles on tooted, mida inimesed teavad. Like arv on suurem postitusel, mis on
ilusa kompositsiooniga. Teisel kohal on postitus inimestega, kes hoiavad toodet.

Postitused loosimidngudega on sama moodi suure like arvuga.
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Joonis 15. Taimetoitlus Instagrami jalgijate igapdeva arvu kasv
Joonisel 15 on nidha ,taimetoitlus* Instagram’i uute jélgijate igapdevane diinaamika.
Millega on seotud uute jélgijate juurdekasvu hiippe on praegu raske 6elda kuna kasutaja

on uus.

Joonis 16. Taimetoitlus Intagram’i jilgijate linn ja suhtluskeel

Joonisel 16 on néha, et suurem osa jélgijatest 54,58% elab Tallinnas, 10,36% on Tartust
ja 3,59% on Pérnust. 9,16% jilgijate linn ei ole tuvastatud. Suurem osa jélgijate 55,7%
suhtlus keel on eesti keel, 16,03% on inglise keelt kdnelevad ja 13,92% on vene keelt

konelevad.
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Joonis 17. Taimetoitlus Instagram’i jilgijate vanus

Joonisel 17 on toodud meeste ja naiste jdlgijate vanused. Naisi on 82,13%, mehi on

17,87%. Kdige suurem vanusegrupp on naised 25-34 aastat.
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Joonis 18. Taimetoitlus Instagram’i enim salvestatud postitused

Kaks postitust mis olid salvestatud kdige rohkem kordi (joonis 18). Vasakul pool asuval
postitusel on toodud 5 kasulikku rakendust nutitelefonis. Paremal pool on postitus, kus
on lahti kirjutatud kdrvitsa-kreemsupp Sampinjonide ja punase sibulaga retsept. Molemad

postitused on kasulikud inimestele ja pakuvad huvi.

3.4.3. Facebook ,,Uvic AS*

Tulemused on sarnased, aga moned niitajad on erinevad Instagram’ist.

21% 23%
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a 13%
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1317 18-24 25-34 35-44 45-54 55-84 65+
A _ —————
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B 16%
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Joonis 19. Uvic AS Facebook’i lehe jilgijate sugu ja vanus

Joonisel 19 on niha, et suurem osa jilgijaid, sama moodi nagu Instagram’is, on naised
84%. Kdige suuremad vanusegrupid on 25-34 aastat 21% ja 35-44 aastat 23%. Suuruselt
kolmandal kohal on naised vanusevahemikus 45-54 aastat 17%. Instagram’is enamike
jélgijate vanus oli vanusegrupis 18-24 aastat. Voib teha jirelduse, et Facebook’is on
jélgijate vanusegrupp korgem, kui Intagram’is. Meessoost jdlgijaid on ainult 16%,

nendest 5% on vanusegrupis 35-44 aastat, 4% on 25-34 aastat ja 3% on 45-54 aastat.
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CTtpaHa Bawwu nognuc... lFopog Baww nognuc... A3bIK Baww nognuc...

Joonis 20. Uvic AS Facebook’i lehe jilgijate riik, linn ja keel
Nagu joonisel 20 on ndha, suurem osa jalgijatest on parit Eestist (2 491 jélgijat). Teise
koha peal on naabrid Soomest. Linnade lahtris on sarnane pilt Instagram’iga. 1193 jélgijat
elavad Tallinnas, 234 Tartus ja 129 Pirnus. Suhtluskeelte puhul on esikohal eesti keel
1965 jélgijat, teise koha peal on vene keel 512 jélgijat ja kolmas-neljas koht on inglise
keel 87 jalgijat.

Joonis 21. Uvic AS Facebook’i postituste aktiivsus

Jooniselt on ndha, et postitustele, mis on tehtud neljapdeval kell 13:00 on reageeritud
suurema aktiivsusega kui teistele. Samal ajal ka kolmapéeval postitatud piltidel ilmneb
kasutajate poolt suurem aktiivsus vorreldes teistega. Suurem osa postitustele reageerimis
aktiivsusest on ohtupoolel. See on seetdttu, et sihtrithm on inimesed, kes todtavad ja

jouavad koju alles dhtul, selleks et puhata ja Facebookis uudiseid vaadata.
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Joonis 22. Uvic AS Facebook’i postituse niide koos statistikaga

Joonisel 22 on ndha, kuidas tavaline ilus pilt koos huvitava kiisimusega kaasab kasutajaid
ka ilma postituse reklaami maksmist. Jalgijatelt oli kiisitud, millega nemad armastavad
pelmeene siitia. Kokku inimeste arv, kes on seda postitust ndinud on 2587 inimest,
nendest 380 reageerisid postitusele kuidagi. Nendest 48 panid like, 45 kommenteerisid,
10 on seda iimberpostitanud oma lehele. Oluline tihelepanek on see, et Uvic AS on ise
vastanud igale inimesele, kes on seda postitust kommenteerisid, sellest tekkis ka selline

suur aktiivsus selle postituse all.

3.4.4. Facebook ,,Vegan*

Facebook’i lehel ,,Vegan*“ on sarnased tulemused Facebook’i lehega ,,Uvic AS“ ja

auditoorium sarnane Instagram’i kasutajaga ,,taimetoitlus*.
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Joonis 23. Vegan Facebook’i lehe jélgijate sugu ja vanus

Joonisel 23 on niha, et 89% jilgijatest on naised, iilejadnud 11% on mehed. Naiste

pohiline vanus on 25-34 aastat. Vorreldes Uvic AS lehega, kus Facebook’i auditooriumi
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vanus on kasvanud, siis siinkohal on see jddnud samaks. Teise koha peal on 22%
jalgijatest naised vanusega 35-44 aastat. Meessoost jdlgijate arv on viiksem, kui

Instagram’is ja vanusegrupid 25-34 aastat on 3% ja 4% on 35-44 aastat.

CrTpaHa Baww noanwc... Fopog Bawu noanuc... A3bIK Baww noanuc...

Joonis 24. Vegan Facebook’i lehe jélgijate riik, linn ja keel

Kodige suurem osa jélgijatest on périt Eestist, neid on 439 (joonis 24). Linnadest esimesel
kohal on Tallinn, kus elab 195 jélgijat, teise koha peal on Tartu, kus elab 49 jilgijat ja
Pérnu, kus elab 32 jélgijat. Suhtluskeele kohalt on esikohal eesti keel 325 jélgijaga. Teise
koha peal on vene keel 78 jilgijaga ja 43 jélgijaga suhtlus keel on inglise keel.

Joonis 25. Taimetoitlus Instagram’i postituste aktiivsus
Nagu joonisel 25 on nidha, neljapdeval kell 20:00 ilmunud postitused on koige
populaarsemad. Suurem aktiivsus on jélgijatel parast kella 19:00, sama nagu Uvic AS
lehel. See tdhendab, et vajalik sihtrithm inimesed, kes to6tavad pdeval ja alles Shtupoole

jouavad Facebookis uudiseid lugeda.
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3.5.

Uurimuse analiiiis, jareldused ja ettepanekud

Autoril on valminud analiiiisi ldbiviimisel jargmised jareldused ja ettepanekud:

Samuti nagu konkurentide analiilisi peatiikis 3.2 selgus, siis postitused mis
meelitavad kdige rohkem tdhelepanu on loosimingu postitused. Teisel kohal on
postitused, mis sisaldavad infot, mis on inimestele kasulik. Néiteks viis rakendust
mis aitavad igapdeva elus vO0i mingi huvitav retsept. Sarnaselt nendele
postitustele oli suurt aktiivsust mirgatud postitustel, kus esines tuntud inimene
vOi populaarne toode, mida inimesed on proovinud voi ndinud. Lisaaktiivsus on
voimalik saavutada makstes postituse reklaamimise eest. See on hea lahendus,
kui sotsiaalvorgu leht on uus voi vihese jdlgijate arvuga. See aitab lihtsamini

saavutada mingit populaarsust ja leida vajalik sihtriihm.

Pdhiline osa jilgijatest on naised vanusevahemikus 18 kuni 44. Hea tdhelepanek
on see, et Instagram’i sihtrithm on natukene noorem kui Facebook’i oma. Viga
tahtis, et auditoorium, kes jalgib sotsiaalvorgu lehte oleks sarnane sihtriihmaga,
kes ostab tooteid ja on maksevdimaline. Hea lahendus dige sihtrithma otsimisel
on hdshtagide ja digete nimede kasutamine. Seega kui inimene hakkab otsingut

teostama oma huvide jirgi, siis on suur tdenéosus, et tema leiab vajaliku lehe.

Uks tihtsatest faktoritest on see, et lehekiilg on ise aktiivne. Virsked postitused,
huvitavad rubriigid, aktuaalsete uudiste iilevaade ja loosimidngud. Téhtis on
vastata igale kommentaarile voi tagasisidele isiklikult ja vOimalikult lithike
viivitusega. Jélgijatele meeldib, kui nendega hakkab vestlema suur brdnd
isiklikult ja néitab, et jédlgijad on tema jaoks olulised ja et nendest hoolitakse.
Jalgijad hakkavad ise postitama tooteid mis nemad on ostnud, teevad iilevaateid
ja soovitavad oma sopradele. Tulevikus tekib mulje, et see leht ei ole koigest
tooteid esindav leht, mis tahab neid miiiia, vaid tervenisti liit positiivseid ja

roomsameelseid inimesi.

Facebook ja Instagram on suurepdrased platvormid selleks, et kiiresti ja
operatiivselt teavitada vajalikke sihtriihmasid uutest toodetest, kampaaniatest ja
soodustest. Lihtne on saada tagasisidet, mis aitab parandada vigu ja muuta oma

tooteid ja brandi paremaks.
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Kokkuvote

Kéesolev bakalaureusetdo 1dhtus probleemist, et ettevottel Uvic AS, mis on juba turul iile
25 aasta, on puudu turundusstrateegia sotsiaalvorkudes nagu Facebook ja Instagram.
Bakalaureusetdo eesmaérgiks on rakendada need uue meedia tooristad ja ndidata teistele,
sarnase olukorraga ettevottedele, et nende vahendite kasutamine on oluline tinapdeva

turundusstrateegias ja viib nende bréndi kdrgemale tasemele.

Kéesolevas t00s uuriti mis on uus meedia. Tehti iilevaade uue meedia vahenditest ja toodi
vélja uue meedia eelised vorreldes traditsioonilisega. Tutvustati uue meedia meetodeid,
nende efektiivsus ning kasutusvdimalus ja tehti {ilevaade brindi ning bréndingu. Iga
ettevote, mis tahab saada kuulsaks ja olla iiks samm ees oma konkurentidest, peab

arendama oma brindi. Autor tdi vdlja milline on uue meedia roll brindingus.

Turundusstrateegia koostamiseks uuriti moisteid nagu internetireklaam ja sotsiaalmeedia
turundus koos selle voimalike kriteeriumitega. Uuriti ka kuidas dige sihtriithm valida ja

miks see on oluline hea tulemuse saavutamiseks.
Praktiline osa oli jagatud etappideks:

e Probleemi leidmine, kus kus koos ettevote esindajaga kirjeldati pohilised
probleemid. Tootati vdlja vdimalikud lahendused probleemidele ning valiti

sobilikud platformid.

o Konkurentide analiiiis, kus tehti iilevaade konkurentide turundusstrateegiatest.

Keskenduti sotsiaalmeediatele ja platformidele nagu Facebook ja Instagram.

e Turundusstrateegia loomine, kus autor valmistas esialgse plaani, mis koosnes
postitustest sotsiaalvorkudes nagu Facebook ja Instagram, koos nende kirjelduse

ja tiitipidega.

o Tulemuste analiiiis, kust tehti analiilis ithe kuu jooksul rakendatud
turundustrateegiast. Toodi vélja statistikaandmed koos jareldustega, ettepanekud

ning mis meetodid on efektiivsed ja millised todriistad tootavad.
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Tulevikus on vdimalik edasi uurida ja kasutusele votta tdiendavaid sotsiaalvorgustikke,
nt Youtube. Korrigeerida meetodeid ja turundusstrateegia, kuna tdpsemate tulemuste

analiiiisiks oleks vaja pikem turundusstrateegia rakendamis periood.

Autorile andis t66 uued teadmised uue meedia valdkonnas, , nt iilevaate sotsiaalvorkude
vOimalustest. Samuti oli see hea vdimalus rakendad oma teadmised reaalse ettevate peal,
koos reaalsete tulemuste analiilisiga ja lilevaatega. Lisaks sellele antud t60 néitab

ettevotetele miks uus meedia on tdhtis nende dri arendamises.
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Summary

Title: Promoting Brand in the New Media on the Example of the Company.

The purpose of this Bachelor Thesis was that the company that has been employed has
been on the market for 25 years and that its marketing strategy did not use new media
opportunities. Because of this, it was harder for the given company to achieve the result

that would be possible with the use of new media.

The aim of the current research was to find answers to the following research questions:
e Why new media methods are better than traditional media?
e What is the role of new media in branding?

e How does an enterprise set up a marketing strategy and what stages does it consist

of?
e  Which methods work and are more effective than others?

The first chapter of the thesis provides an overview of the analysis of Internet resources
based on new media, compares it with traditional media, reviews of new media methods.
The second chapter introduces the processes of creating a marketing strategy and their
importance. The third chapter is practical, in which the gained knowledge is applied. The

final chapter ends with an analysis of the results and suggestions.
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