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SISSEJUHATUS

Kodige kiiremini kasvav turundussektor on tidna sotsiaalmeedia ja seal on brandidel
suurepdrane voimalus riddkida oma lugu, luua muljeid ja muutusi ning edendada briandi
(Almeida, 2016). Sotsiaalmeedias on saanud uueks turundusvormiks suunamudija
turundus, mis vdimaldab bréndil luua iihendust soovitud tarbijatega, arendada usaldust ja

suhteid ning luua bréindilojaalsust (Ceguerra, kuupédev puudub).

McMullan (2022) hinnangul on praeguseks suur osa suunamudija turunduse teemalist
kirjandust keskendunud selle turundusvaldkonna eelistele, kuid sellega voib kaasneda ka
potentsiaalseid  riske.  Sotsiaalmeedia  suunamudijate  turundus on  &ratanud
turundusteadlaste seas suuremat tdhelepanu, ent kirjanduses on véhe teavet selle kohta, kui
brindi ja suunamudija(te) vahelisel partnerlusel on olnud negatiivsed tagajirjed halva

koostdo valiku voi koostdo juhtimise tdttu (McMullan, 2022).

See turundusvaldkond loob briandide jaoks vdimalusi (Sweet et al., 2019), kuid
suunamudijaga koost6dd tehes voib esineda briandi jaoks ka riske, mistdttu on tdhtis olla
nendest teadlik, et osata neid viltida ja koostdoks olla ettevalmistunud (McMullan, 2022).
Suunamudija loob bréndile sisu, mistdttu kditub ta sotsiaalmeedias nagu autor ning see
loobki need eeldused voOimalikeks riskideks, sest teda ei kontrollita 100%. Halbade
tagajargede ja vastukaja viltimiseks tuleb voimalikke kaasnevaid riske teada, et hinnata

nende voimalikku mdju ja voimalusi nende ennetamiseks.
Uurimist66 peamiseks kiisimuseks on:

Kuidas kujundada koostodd brindi ja suunamudija vahel nii, et oleks tagatud briandi
strateegiliselt madratletud tarbijavddrtust toetav kommunikatsioon ning bréindi

personaalsus?
Uurimistdo peamisele kiisimusele jargneb kolm alakiisimust:

1. Kas suunamudija turundust kasutavad Eesti bridndide sotsiaalmeediajuhid on
teadlikud riskidest, mis kaasnevad suunamudijate kaasamisel

briandikommunikatsiooni?

2. Milline on riskide esinemise tdendosuse hierarhia brindide praktikas?



3. Milliseid riske on kergem viltida voi hallata? Milliseid raskem? Millised on head

praktikad?

Antud bakalaureusetod uurimuse tulemusel kaardistatakse, millised riskid vdivad esineda
brindil suunamudijaga koost6o tegemisel. Selgitatakse vilja, millised aspektid on tihtsad
suunamudija valimise protsessis eeltod tegemisel ja koostdo tingimuste solmimisel. Samuti
on eesmirgiks tuua vilja riskid, mis vdivad esineda brindi jaoks suunamudija turunduse
kasutamisel. Selgitatakse vélja, kuidas ja mida kokku leppida valitud suunamudijaga, et
koostod oleks tdisvddrtuslik ning tulemuslik bridndi jaoks. Uuritakse Eesti
sotsiaalmeediajuhtidelt, kuidas hinnatakse vdimalikke riske, kas on lisaks selliseid riske,
mida autor ei kaardistanud, kuid on téhtis vélja tuua. Leitakse, milline on voimalike riskide

esinemise toendosuse hierarhia iilesehitus briandide praktikas .

Too teoreetilise raami moodustab turunduskommunikatsioon, tdpsemalt tdnapdevases
moistes suunamudija turundus sotsiaalmeedias; samuti brinditeooria, tipsemalt brindi
tarbijavddrtuse ja bridndi personaalsuse, identiteedi ja kuvandi temaatika. TOOs
keskendutakse suunamudija turunduse kasutamisega seotud riskidele ning nende
haldamisele arvestades seda, et suunamudija ei pruugi alluda oma tegevustes tdiel maaral

bréndi strateegiaga sitestatud kommunikatsiooni pdhimdtetele.

Valminud bakalaureusetod tulemusi saavad rakendada bridndide sotsiaalmeediajuhid
tulevikus suunamudijatega koostodde tegemisel. Antud uurimistoost leiab informatsiooni,

millised riskid voivad ette tulla suunamudija turundust integreerides.
Peamised t60s kasutatavad mdisted on:

Turunduskommunikatsioon - informatsiooni vahendav protsess, kus iihel poolel on
ettevote/briand ning teisel pool viljavalitud sihtgrupp, keda soovitakse kdnetada (Kuusik et

al., 2010).

WOMM ehk suust-suhu turundus (Word-Of-Mouth Marketing) - turundustehnika, mis on
loodud lahendamaks probleemi, et inimesed ei usalda enam reklaame ja on hakanud neid
isegi véltima. See reklaamitehnika kasutab dra inimsuhteid, sest tarbijad kipuvad tuttavate
ja pereliikmete soovitusi rohkem usaldama kui masskommunikatsioonikanalis avaldatud

informatsiooni (Kuusik et al., 2010).



e-WOM ehk virtuaalne suust-suhu turundus (electronical-Word-Of-Mouth Marketing)
on potentsiaalsete, tegelike voi endiste klientide positiivne v3i negatiivne viljatitlemine
toote vOi brindi kohta ning see on internetis kéttesaadav suurtele inimriihmadele ja

asutustele (Sa’ait et al., 2016).

Reklaam - “Reklaam on firmade, organisatsioonide ja iiksikisikute kinni makstud
mitteisiklik kommunikatsioon massimeedia kaudu, mida tehakse eesmdrgiga informeerida
voi veenda milleski viljavalitud auditooriumi liikmeid, kusjuures reklaamteates on mingil

moel identifitseeritav ka reklaami tellija.” (Kuusik et al., 2010)

Sotsiaalmeedia - mdiste viitab inimestevahelise suhtluse vahenditele, 1dbi mille neil on
voimalik luua, jagada voi vahetada teavet ning ideid virtuaalsetes kogukondades ja

vorgustikes (Social Media Overview - Communications, kuupdev puudub).

Sotsiaalmeedia turundus - virtuaalse turunduse liik, mis sihib sotsiaalmeedia platvorme
nagu Facebook, Instagram, TikTok brindi reklaamimiseks ja ndhtavamaks tegemiseks,
sthtriihma kasvatamiseks, veebilehe kiilastajate arvu suurendamiseks ja miiiigi

suurendamiseks (What Is SMM: Definition, Examples, Tips - Definition, 2022).

Suunamudija - sotsiaalmeedias aktiivne isik, kes kasutab oma veebiplatvormide kanaleid
loomaks sinna korge kvaliteediga sisu ning on sellega kogunud endale lojaalseid jilgijaid

(Sweet et al., 2019).

Suunamudija turundus (influencer marketing) - suust-suhu turunduse alaliik, millega
tehakse kindlaks mojukamad arvamusliidrid, kellele antakse brandikohast informatsiooni

vOi tooteid, et see isik hakkaks mdjutama teiste arvamusi ja kditumist (Kuusik et al., 2010).

Instagram - sotsiaalmeediaplatvorm, kus saab jagada fotosid ja videoid, jdlgida inimesi ja

muud sisu luua (What Is Instagram?, kuupdev puudub).

Brind - tarbijate teadvuses ainulaadne késitus, tunne, kujutlus, sisaldab funktsionaalseid
lubadusi ja kasusid, mida tarbijad piisavalt viértustavad, et kulutada selle peale oma raha

(Vihalem, 2003).

Brindi tarbijaviidrtus - tarbija teadvuses olev brindi positsiooni tugevus ning see
reflekteerib tarbija subjektiivset maailmapilti (Vihalem, 2003). Pdhilised brandi
tarbijavddrtuse elemendid on brindi tuntus, lojaalsus, tajutud kvaliteet ning

assotsiatsioonid (Kuusik et al., 2010).
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Brindi personaalsus - brindiga seotud inimlike omaduste kogum (Aaker, 1997). Samu
mdisteid, mida kasutatakse inimeste iseloomustamiseks, saab kasutada ka bréndi persoona

viljendamiseks (Kuusik et al., 2010).
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1 TEOREETILINE RAAMISTIK

1.1 Turunduskommunikatsioon

Kommunikatsioon on inimestevaheline informatsiooni ja selle sisu tdhenduse
tdlgendamine varem kokkulepitud siimbolitega (Salla, 2011). Kuusik et al. (2010) sonul on
koiksuguste suhete loomiseks ja hoidmiseks viga tédhtis kommunikatsioon, mistdttu on see
ka tdhtis aspekt briandil enda klientidega suhete ehitamisel ning nende hoidmisel. Brénd
peab olema iihenduses ning suhtlema olemasolevate ja potentsiaalsete klientidega, ent
kommunikeeritav teadaanne peab olema libimoeldud, mitte juhuslikult koostatud sdonum

(Kuusik et al., 2010).

Olemasolevate ja potentsiaalsete klientidega brandipoolset suhtlust, 14bi mille saadetakse
teateid oma teenuse VvOi toote véidrtuse ja headuse kohta, nimetatakse

turunduskommunikatsiooniks (Kuusik et al., 2010).

Stepaniuk & Jarosz (2021) on toonud vilja, et turunduskommunikatsiooni, nagu ka
tavakommunikatsiooni, peamine tagamdte on sdnumi edastamine saatja ja saaja vahel.
Turunduskommunikatsiooni eesmérk on luua ja hoida kliendisuhteid ning levitada bréndi

vOi teenuse kohta teavet (Stepaniuk & Jarosz, 2021).

Kuusik et al. (2010) on turunduskommunikatsiooni mdistet defineerinud lihtsalt ja
lihidalt: “See on ostu/miitigiga seotud sonumi edastamine saatjalt vastuvotjale”. Seega,
turunduskommunikatsioon on informatsiooni vahendav protsess, kus iihel poolel on brénd

ning teisel pool viljavalitud sihtgrupp (Kuusik et al., 2010).
Kuusik et al. on vélja toonud turunduskommunikatsiooni neli pohilist eesmérki.

1) Informeerimine - inimeste teadlikkuse tdstmine bréndist ja selle toodetest voi

teenustest.

2) Sonumi tugevdamine - saavutatud teadlikkuse sdilitamine ja tugevdamine, mis
puudutab brindi kuvandit, peamiseid hiivesid ning nime dratundmist ka pikema aja

valtel.
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3) Veenmine - sihtgruppide motiveerimine sooritada brindi soovitud tegevust

(tavaliselt ostu).

4) Meeldetuletamine - inimestele mérku andmine, et brind ja selle tooted on endiselt

kattesaadavad.

Kuusik et al. (2010) sonul ei ole tdnapédeval klientide tdhelepanu saamine kerge, sest miira
ja informatsiooni on eri turunduskanalites vdga palju, mistottu seisavad turundajad
kommunikatsiooniprobleemidega silmitsi. Autorid on lisanud, et kui saatja ehk brind loob
sOnumi, siis see on mojutatud tema hoiakutest, vdirtustest, teadmistest, suhtumisest ja
keelekasutusest, mida ta tahab edasi anda ehk saab 6elda, et sonum on kodeeritud brandi
keelde. Sonumi dekodeerimine ei ole keeruline, kui sihitud vastuvdtja ehk klient jagab

saatja vadrtusi, ent vastasel korral ei joua teade tahetud kujul parale (Kuusik et al., 2010).

Kuusik et al. on teoses maérkinud, et tidnapdeval on turundajad keskendunud
turunduskommunikatsioonile kui pikaajalisele kliendisuhte arendamisele. See kujutab
endast suhtlemist enne miiiiki, miiiigi ja tarbimise ajal ning peale tarbimist (Kuusik et al.,

2010).

Vihalem (2008) on vélja toonud USA turundusteooriast parit kommunikatsiooni viis W-d.
Antud kiisisonadest koosnev mudel aitab bréndidel turunduskommunikatsiooni protsessi

paremini madista ja planeerida:

1. Kes? Who? - Kes on sonumi ldhetaja?

2. Mida? What? - Mida sdnum sisaldab?

3. Miks? Why? - Miks just seda kanalit kasutatakse?
4. Kellele? Whom? - Kellele sonum suunatakse?

5. Milline mdju? What effect? - Milline on sonumi efektiivsus? (Vihalem, 2008, 1k
178-179)

Kuusik et al. (2010) on tdheldanud, et kommunikatsiooniprotsess on turunduslikus mdttes
keeruline, kuna isik, kellele teadet tahetakse saata, v3ib sonumit eirata, tolgendab seda

omamoodi voi on hoopiski mdjutatud kolmandate isikute ehk konkurentide sonumitest.
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Kuusik et al. on tddenud, et efektiivse suhtluse loomiseks tuleb mdista, kuidas
kommunikatsioon to6tab. Kommunikatsiooniprotsessi mudel hdlmab endas mitmeid

elemente, mille Kuusik et al. on jargnevalt iithekaupa lahti kirjutanud:
e SOnum - sOnade, piltide ja siimbolite komplekt, mida saatja edastab;
e Saatja - osapool, kes saadab teisele osapoolele sonumi;

e Vastuvotja - kommunikatsiooniprotsessi see osapool, kes votab saadetud sonumi

vastu,
e Kanal - kommunikatsioonikanal, mille kaudu sonum liigub saatjalt vastuvdtjale;
e Kodeerimine - protsess, mis paneb kavatsetud sdonumi voi mdtte siimbolite keelde;

e Dekodeerimine - tegevus, kus vastuvitja annab saatja kodeeritud sOnumile

tdhenduse;

e Reaktsioon - vastuvdtja reaktsioon saadud sdnumile. Reaktsioone voib olla véga

palju vai ei pruugi sdonumile jargneda mingit reaktsiooni.
e Tagasiside - tegevus, kus sdnumi vastuvotja vastab sdonumi saatjale;

e Miira - kommunikatsiooniprotsessi ajal toimuvad plaanivélised moonutused, mille
tulemusel saaja votab vastu teistsuguse sonumi, kui saatja soovis saata (Kuusik et

al., 2010, 1k 242-244).

Kuusik et al. sonul peab iga kommunikeeritud sdnum olema ldbimoeldud, et kindlustada
sonumi efektiivsust ja asjakohasust. Autorid toovad raamatus “Teadlik Turundus” vélja, et
turunduskommunikatsiooniks koostatud sdnum peaks efektiivsuse jaoks tdmbama
tdhelepanu (attention), esile kutsuma tarbijas huvi (interest), dratama soovi (desire) ja
liilkkama tegutsemisele (action). Kuusik et al. sonul on sellist sorti Iihenemise nimetuseks

AIDA-mudel, mida tuntakse ja kasutatakse laialdaselt (Kuusik et al., 2010).

Eelnevalt nimetatud teoses on samad autorid lisanud, et sdnumi tGhususe tagamiseks, peab
saatja kodeerimisprotsess haakuma vastuvdtja dekodeerimisprotsessiga, mis tdhendab, et
kommunikeeritud informatsioon peab endast sisaldama vastuvotjale tuntud sonu ja
siimboleid. Tdendoliselt todtab sonum tohusamini juhul, kui saatja kogemused kattuvad

sonumi vastuvdtjaga (Kuusik et al., 2010).
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1.1.1 Suust-suhu turundus

Inimestevaheline suhtlus, teabe vahetamine on tavapirane tegevus - suur osa inimesi
“harrastavad” seda igapdevaselt. Inimesed vahetavad omavahel muljeid filmide kohta,
soovitavad liksteisele raamatuid, jagavad hdid voi halbu kogemusi ning saadavad
iksteisele sotsiaalmeedia postitusi - seda nimetatakse suust-suhu-kommunikatsiooniks

(ingl. k. Word-Of-Mouth ehk ka WOM).

Kuusik et al. (2010) on mirkinud, et klientide vaheline suhtlus ning eri gruppide iiksteisele
tagasisidestamine on suust-suhu-kommunikatsioon - word-of-mouth (WOM). Kuusik et al.
(2010) tépsustavad oma teoses WOM kontseptsiooni, et antud kommunikatsiooni vorm ei
ole vaid suusOnaline, vaid holmab endas ka mitteverbaalset kommunikatsiooni. On
tdheldatud, et WOM on ka eri olukordade mdjutajaks: teadlikkus, ootused, arusaamad,
hoiakuid, kaitumuslikud kavatsused ja kiditumine (Buttle, 1998). Inimesed jilgivad ja
panevad tdhele seda, mis brinde nende sobrad ja tuttavad kasutavad ning teevad vastavalt

sellele omi jareldusi (Kuusik et al., 2010).

Buttle (1998) on leidnud, et suust-suhu-kommunikatsiooni (WOM) on peetud juba aastaid
oluliseks mdjutajaks inimeste teadmistele, tunnetele ja tegevustele. Autor on lisanud, et
WOM on nii tugev kommunikatsioonivorm, et see mdjutab tarbijate kéitumist rohkem kui
muud turundaja poolt kontrollitud allikad. On tdheldatud, et WOM voib olla mdjukam
tavapdrastest triikiallikatestki (Buttle, 1998).

Moisescu et al. (2022) sdnul voib tarbijate ostukditumist, kavatsusi ja ka suhtumist brandi
WOM mojutada ning seda just positiivsest poolest - tugevdades tarbijate brindivalikuid ja
vihendades ebakolasid. Antud pdhjusel voib suust-suhu-kommunikatsioonis pidada
voimsaks vahendiks uute klientide ligi tombamiseks ja olemasolevate hoidmiseks

(Moisescu et al., 2022).

Turundajad on targalt hakanud WOM-i turunduslikult (dra) kasutama ning sellest on
kujunenud vilja WOMM (ingl k. word-of-mouth-marketing) ehk suust-suhu-turundus
(Kuusik et al., 2010). Suust-suhu info levitamine on laialdaselt mdjuvdimas tarbijaturul,
eriti méngib see rolli teabeotsingu tegemises ning hilisemas otsustamisprotsessis (Lin et

al., 2013).
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Sa’ait et al. (2016) maérkisid oma artiklis, et tdnapdeva kiirelt arenevas maailmas on
WOM-ist vdlja arenenud e-Word-of-mouth (e-WOM), mida tarbija saab enne ostuotsuse
tegemist arvesse votta. Autorid lisavad, et e-WOM on WOM-i elektrooniline ehk virtuaalne
vorm suust-suhu kommunikatsioonist, mis levib laiemalt, kui seda teeb lihtsalt WOM.
Tehnoloogia kiire areng on loonud uued ja tdhusad voimalused inimestevahelistele sona
levitamisele (Sa'ait et al., 2016). Juba 2015-2016 aastatel nditasid uuringud, et eWOM
avaldab brindide miiiikidele positiivset moju ning tavalise reklaami asemel saab ka

tulemuslikult kasutada sotsiaalmeedia sisuturundust (Tuten & Hanlon, 2022).

Kuusik et al. (2010) mairgivad, et suust-suhu-turundus ehk word-of-mouth-marketing
(WOMM) on vilja kasvanud pohjusest, et inimesed pigem kalduvad mitte-usaldama
reklaami ning eelistavad seda ignoreerida. WOMM-i puhul kasutatakse &ra
inimestevahelisi usalduslikke suhteid ja nende omavahelist kommunikatsiooni - drgitatakse

inimesi oma brindist rddkima ja head sona levitama (Kuusik et al., 2010).

Sobra, perelitkme vai isegi tuttava soovitusel on inimese jaoks suurem usaldusvéirsus kui
reklaamil (Gunawan et al., 2016). Buttle (1998) toob oma uurimistoos vilja, et WOM on
branditeadlikkuse tostmisel ja toote esmakordse ostu otsuse tegemisel olulisem kui
reklaam. Lisaks toi1 Buttle vélja jarelduse, et WOM-i tdhusus tuleneb informatsiooniallika

usaldusvéairsusest tarbijale ning inimestevahelise suhtluse paindlikkusest (Buttle, 1998).

1.1.2 Reklaam

Reklaam kui mdiste on périt ladina keelest, toovad Kuusik et al. (2010) vidlja oma
raamatus. Autorid lisavad, et see mdiste on vélja kujunenud terminist reclamare, mis

tadhendab viljakarjumist, valjusti hiitidmist (Kuusik et al., 2010).

Kuusik et al. tsiteerivad oma teoses Dunn ja Barbani (1982) poolt defineeritud reklaami
moistet: “Reklaam on firmade, organisatsioonide ja iiksikisikute kinni makstud mitteisiklik
kommunikatsioon massimeedia kaudu, mida tehakse eesmdrgiga informeerida voi veenda
milleski vdiljavalitud auditooriumi liitkmeid, kusjuures reklaamteates on mingil moel

identifitseeritav ka reklaami tellija” (Kuusik et al., 2010).
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Riigi Teatajas (2022) avaldatud Eesti Reklaamiseadus on reklaami mdistet seletanud
jargmiselt: “Reklaam - teave, mis on avalikustatud mis tahes iildtajutaval kujul, tasu eest
VoI tasuta, teenuse osutamise voi kauba miitigi suurendamise, tirituse edendamise voi isiku

kditumise avalikes huvides suunamise eesmdrgil” (Riigi Teataja, 2022).

Bachmann (2005) on oma raamatus lihtsalt ja selgelt toonud vélja, et reklaamil on kaks

peamist motiivi:

1) informeerida inimesi kauba voi teenuse olemasolust, omadustest ja tingimustest
selle kittesaamiseks;

2) mdjutada inimesi tarbima just seda kaupa vai teenust (Bachmann, 2005).

Bachmann (2005) kirjeldab, et reklaamiga on teatud vdimalused mingeid vajadusi
rahuldada ja tundeid esile kutsuda 1dbi seal esitatud inimeste, esemete ja ndhtuste. Ta
jatkab, et see mida reklaamis kujutatakse, viitab omakorda valitud vajaduste rahuldamise
voimalustele ning teeb seda tinglikus, kujutavas, modelleerivas vormis. Autor lisab, et
reklaamil on vdimalus tarbijale luua oma peas mingi kujutlus seal pakutavast kaubast voi
teenusest. Bachmann toob vélja vdimaluse, et reklaamis kujutatud esemetega voib
seostuda mingi emotsionaalne toon, mis tuleneb lapsepdlves omandatud teadmistel ja

kogemustel (Bachmann, 2005).

Iga brind tahab olla konkurentide korval pildis ning oma tooteid/teenust miiiia, et tdita
oma iildeesmérke. Reklaam on iiks vdimalustest, kuidas oma kirjapandud eesmaérke tiita.
Kuusik et al. (2010) kirjeldab, et reklaami eesmirk on sarnane brindi iildeesmérkidega -
kasumi maksimeerimine. Reklaamikampaania tegemisel tuleb brandil miérata kindlad

eesmaérgid, milleni soovitakse jouda (Kuusik et al., 2010).

Labimdeldud reklaamkampaania taga on reklaamstrateegia, mis on kogum todemustest,
mida ja kuidas tarbijale 6elda reklaamteate vahendusel oma brdndi voi kauba/teenuse

kohta (Bachmann, 2005).

Reklaamidel voib olla palju erinevaid eesmirke - moned sagedasti kasutatavad reklaami

eesmargid on jargmised:
- labimiiiigi ja kasumi suurendamine;

- lojaalsete klientide séilitamine;
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- uute ostjate ligimeelitamine;

- uue toote voi brindi tutvustamine;
- brandi tuntuse suurendamine;

- brindi maine parandamine;

- viljakujunenud tootepildi muutmine;

muud eesmargid (Vihalem, 2008; Kuusik et al., 2010; Bachmann, 2005).

Vihalem kirjeldab, et briandil on lihtsam langetada reklaami tegemisel otsuseid siis, kui ta
on histi kursis oma tarbijate tunnuste, elustiili, hoiakute ja vairtushinnangutega. Autor
jatkab, et reklaamija peab teadma, missugust meediakanalit tema tarbijaskonna litkmed

eelistavad ning milline aeg on nende jaoks teabe vastuvotmiseks parim (Vihalem, 2008).

Reklaami kui turundusprotsessi mdistmiseks kasutatakse DAGMAR-kontseptsiooni
(Kuusik et al., 2010; Mihart Kailani, 2018). Mihart Kailani (2018) toob vélja oma artiklis,
et DAGMAR voeti kasutusele juba 1961. aastal. Kuusik et al. (2010) kirjeldab, et antud
kontseptsioon tuleb ingliskeelse Defining Advertising Goals for Measured Advertising
Results viljendi esitdhtedest ning eesti keeles tihendab see, et antud kontseptsioon on

abiks reklaami eesmidrkide médramisel ning reklaami tulemuslikkuse modtmisel (Kuusik et

al., 2010; Mihart Kailani, 2018).

DAGMAR-i peamised komponendid on jirgmised:

Teadlikkus. Kuidas saavutatakse sihtgruppide tdhelepanu? Nad peaksid méiletama

toote vO1 brindi nime.

- Seisukoht. Mida brénd tarbijale tdhendab? Kas tarbijad mdistavad toote hiid

omadusi? Kas tarbijad eristavad tooteid konkurentide omadest?

- Veendumus on sild teadmise ja tegutsemise vahel. Kui potentsiaalsed kliendid on
tootest teadlikud, siis ettevote on huvitatud, et tarbijatele toode meeldiks, et nad
vordleksid tooteid konkurentide omaga (see protsess voib votta aega sekundist

kuudeni).

- Tegutsemine, s.o ostmine. Enamasti ainult reklaamist ei piisa, et inimesi ostma

suunata. (Kuusik et al., 2010)
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Reklaami eesmérkide médramise mudel rShutab oma iilesehituselt seda, et tarbijad
edenevad kolmes etapis: kognitiivne ehk motlemine, afektiivne ehk tundmine ja viimasena
konatiivne ehk tegemine (Mihart Kailani, 2018). Kuusik et al. (2010) toovad aga vilja, et
reklaam voib olla kiill vdga tdhus ning tuua potentsiaalse kliendi miitigikohta, kuid kui
sellele ostjale antud toode ei meeldi ja ta siiski seda endale ei osta, ei saa selles siilidistada
reklaami. Reklaam iiksinda pakub harva pikka aega kestvat edu, sest ei ole vahet kui
muljetavaldav reklaamikampaania ka poleks, see ei saa panna klienti kordusostu tegema,

kui talle see toode meelepirane pole (Kuusik et al., 2010).

1.2 Sotsiaalmeedia

Sotsiaalmeedia on {ilemaailmselt kasutatud kiiresti arenev ja laialdane {ihismeedia
keskkond. Selle moiste tdhendus on ajas palju muutunud, ning teeb seda arvatavasti ka
tulevikus, mistottu on sellele keeruline méiérata iihte ja kindlat definitsiooni.
Sotsiaalmeedia all mdistetakse eri meediaplatvorme, nagu niiteks Instagram, Facebook,
Tiktok ja Twitter. [gahommikune ajaleht on asendunud sotsiaalmeedias scrollimisega (eesti
k sirvimisega), see on saanud tdnapdeval inimeste jaoks igapdevaelu véltimatuks osaks -

meeldib see vOi mitte, see on siin, et jddda (Taprial & Kanwar, 2012).

Tuten & Hanloni (2022) definitsiooni kohaselt on sotsiaalmeedia internetipShiste
rakenduste kogum, mis pdhinevad Web 2.0 ideoloogilistel ja tehnoloogilistel alustel ning
voimaldavad kasutajatel luua ja jagada sisu. Sotsiaalmeedia erinevaid vdimalikke
funktsioone on kirjeldatud kui sisu jagamise veebilehti, blogisid, suhtlusvdrgustikke ja
wikisid (ehk avatud koost6d veebilehti) — kdik need funktsioonid on loodud selleks, et

kasutajad saaksid luua, muuta, jagada ja arutada virtuaalset sisu (Tuten & Hanlon, 2022).

Taprial & Kanwar (2012) on kirjeldanud sotsiaalmeediat kui igasugust meediat voi
platvormi, mis vdimaldab kasutajal olla sotsiaalne vdi suhelda vorgus, luua/jagada sisu,

uudiseid, fotosid, videoid jne.

Tuten & Hanloni (2022) sonul on sotsiaalmeedia kui mitmekihiline kontseptsioon, mida
voib defineerida kui "vorgutéoriistade kogumit, mis toetab kasutajatevahelist suhtlust".

Sotsiaalmeedia on kultuuriline suhtlusmeedium, mis sisaldab endas digitaaltehnoloogial
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pohinevaid suhtlusplatvorme, mis kujundavad platvormi kasutajate ehk inimeste kaitumist

(Tuten & Hanlon, 2022).

Taprial & Kanwar (2012) vdidavad, et mdiste “sotsiaalne” kujutab endast teiste inimestega
suhtlemist ning teabe jagamist vdi vastuvdtmist, ent mdiste “meedia” viitab aga peamisele
massisuhtlusvahendile, mis hdlmab iiheskoos traditsioonilisi meediaviljundeid ehk
televisiooni, raadiot ja ajalehti. Kuid moistes "sotsiaalmeedia" sdona “meedia” viitab
"veebipohistele" suhtlusvahenditele, milleks ei ole raadio ega ajaleht, vaid erinevad
interneti platvormid ja rakendused, mida kasutatakse selleks, et vdimaldada inimestel sisu

jagada ja omavahel vestelda (Taprial & Kanwar, 2012).

Eesti Turundajate Liit defineerib sotsiaalmeediat jargmiselt: “Sotsiaalmeediana kiisitleme
me erinevaid veebilehti ja dppe (nditeks Facebook, Instagram, Youtube, blogid, Twitter,
TikTok jne), mis voimaldavad isikutel luua ja vahendada erinevat laadi sisu voi osaleda

sotsiaalses ldibikdimises teiste inimestega.” (Turundajate Liit, 2020).

Seega voib Taprial & Kanwar (2012) sonul sotsiaalmeedia alla liigitada kdik veebipohised
rakendused, mis lubavad kasutajate loodud sisu jagada ja vdimaldavad kasutajatele
omavahelist suhtlust. Need rakendused vodivad olla suhtlusvorgustike (Facebook,
Messenger ja Twitter), blogide, foorumite ning mobiilisdnumite, vestlusrakenduste jne

kujul (Taprial & Kanwar, 2012).

Sotsiaalmeedias on lisaks eraisikutele esindatud ka igat tiiiipi brindid, organisatsioonid ja
asutused, kuna nad on mdistnud antud meediumi tohutut mdjuvdimu, joudu ja potentsiaali

(Taprial & Kanwar, 2012).

Kbdige kiiremini kasvav turundussektor, mis tdmbab inimeste tdhelepanu, ongi
sotsiaalmeedia, sest seal on brandidel vdoimalus rddkida oma lugu, luua muljeid ja muutusi
ning edendada brindi (Almeida, 2016). Lébi sotsiaalmeedia inimeste kaasamine on
oluline, sest see vdimaldab bréndil luua tihendust klientidega, et arendada nende usaldust,

suhteid ja luua bréndilojaalsust (Ceguerra, kuupdev puudub).

Chaffey (2022) on vdrrelnud 2021. ja 2022. aasta jaanuari kogu maailma sotsiaalmeedia
kasutajate arvu, mis tousis 4,2 miljardilt 4,62-le miljardile - see on koguni 10,1% kasvu
ithe aastaga. Autorid mainivad, et globaalsele sotsiaalmeedia kasutajate arvu tdusutrendile

on kaasa aidanud uued platvormid ja uuendused. Lisaks on sotsiaalmeedia pidev areng ja
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jatkuv kasv abiks digitaalsetele turundajatele, sest see keskkond pakub aina rohkem

voimalusi uute gruppidega sidemete loomiseks uutel viisidel (Chaffey, 2022).

Taprial & Kanwar (2012) mirgivad oma raamatus, et inimestel on tehtud viga
kittesaadavaks oma vorgustikus olevatelt sdpradelt saada toodete/teenuste voi briandide
kohta tagasisidet, teavet voi nduandeid. See tdhendab, et igal inimesel, kes kasutab
sotsiaalmeediat, on voOimalus mdjutada teisi oma vorgustikus - seda mojutamist

nimetatakse sotsiaalseks mdjuks (Taprial & Kanwar, 2012).

Taprial & Kanwar (2012) on tddenud, et sotsiaalmeedias on joud tarbija kées, sest iga
tiksikisik voib avaldada ,sotsiaalset mdju” oma sotsiaalse suhtluse kaudu interneti eri
keskkondades. Autorid lisavad, et enamik inimesi jagab oma tutvusringkonnaga elamusi,
mida nad kogesid mingi teatud toote/teenuse/puhkuse puhul. Lisaks tdodevad nad, et
tdnapdeval toimub enamik vestlusi suhtlusvorgustikes, mistdttu levib sotsiaalmeedias
avaldatud informatsioon paljude inimesteni. Autorid lisavad, et kui kogemus oli inimese
jaoks mitte positiivne, siis antakse teada sellest ka oma sotsiaalmeedia lehel koigile.
Seepdrast voib ka iihe inimese véljaiitlemisel internetis olla viga suur moju brindi

kuvandile (Taprial & Kanwar, 2012).

1.2.1 Sotsiaalmeedia turundus

Sotsiaalmeedial on olnud suur mdju tarbijate elu eri aspektidele, sealhulgas ka sellele,
kuidas tarbijad kommunikeerivad brindidega ning teevad oma ostuotsuseid. Siinkohal on
hea tuua nditeid, et iile 40% tarbijatest kasutavad sotsiaalmeediat eesmirgiga saada
brindikohast teavet, sealhulgas informatsiooni brindi pakutavate toodete voi teenuste
kohta, 57% tarbijatest jélgivad sotsiaalmeedias bridndide lehekiilgi, et olla kursis nende
toodete ja teenustega ning 91% tarbijatest otsivad vastust enne ostuotsuse tegemist just

sotsiaalmeediast (Tuten & Hanlon, 2022).

2022. aasta uuringute jdrgi kulutab keskmine ettevote sotsiaalmeedia reklaamidele
vihemalt 15,4% oma turunduse eelarvest (Hutt, 2022). Ettevotted on tddenud fakti, et
sotsiaalmeedial on suur osa tarbijakditumise kujundamisel ning seepérast dppinud mdistma
sotsiaalmeedia sisu, et osata 1dbi sotsiaalmeedia turunduse oma ettevottele kasu tuua

(Tuten & Hanlon, 2022).
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Tuten & Hanlon (2022) on méératlenud sotsiaalmeedia turundust kui kindlaid strateegiaid,
mille eesmédrk on tugevdada sidet praeguste ja potentsiaalsete tarbijatega ning saavutada

turunduslikke eesmirke, kasutades selleks eri tiilipi meediat digitaalsetel platvormide.

Tuten & Hanlon (2022) selgitavad oma teoses, et brindid saavad sotsiaalmeedia kaudu
turunduseesmarkide saavutamiseks osta sotsiaalmeediaplatvormide (nditeks Instagram ja
Facebook) pakutavaid reklaamiteenuseid, teha koost66d suunamudijatega ja kasutada
selleks ka oma sotsiaalmeedia lehti. Sotsiaalmeedia turundust on vodimalik teha
ettevottesiseselt (ingl. k. in-house social media marketing), kuid seda saab osta ka
viljastpoolt teenusena, niiteks reklaami- voi sisuturundusagentuuridelt (Tuten & Hanlon,

2022).

Li et al. (2021) rohutavad, et sotsiaalmeediaturunduse vdimalikult tShusaks
drakasutamiseks peavad brindid selgelt kindlaks tegema, milliseid eesmérke nad soovivad
oma turundusega tdita. Autorid on mddranud kindlaks neli erinevat tiilipi sotsiaalmeedia

turunduseesmarki:
1) reklaamida ja miilia toodet voi teenust;
2) luua sidet ja teha koostood tarbijatega;
3) kuulata tarbijaid ja dppida;
4) tugevdada brédndi ja kaasata tarbijaid (Li et al., 2021).

Eelnevalt madratletud eesmirkide saavutamiseks on voimalik kasutada kolme

meediatiilipi:
- tasuline meedia - koosneb reklaamist ja suunamudija turundusest,
- omatud meedia - viitab brindi ametlikele sotsiaalmeedia kontodele,

- teenitud meedia - hdlmab endas tarbijate poolt sotsiaalmeediakanalites loodud voi
jagatud brindiga seotud sisu, mis on sponsoreerimata (Tuten & Hanlon, 2022; Li et

al., 2021).

Tuten & Hanlon (2022) toovad vélja, et brindid peavad pidama meeles olulist aspekti
sotsiaalmeedia puhul, nimelt sotsiaalmeedia on andnud vabaduse ja vOimaluse

tavatarbijatele luua ja jagada briandidega seotud sisu, mis tdhendab, et nad saavad lihtsasti
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mojutada liksteise arvamusi ja kéitumist brandidega seoses. See annab mdista, et brandide
turundus sotsiaalmeedias ei ole ainus tarbijakéditumise mojutaja, vaid seda saavad teha ka

kdik teised sotsiaalmeedia kasutajad (Tuten & Hanlon, 2022).

1.2.2 Sotsiaalmeediaplatvorm Instagram

Tanapdeval on kogu maailm omavahel iihenduses 1dbi interneti, sotsiaalmeedia
platvormide, eri rakenduste ja kanalite. Inimesed tahavad jagada sdprade ja tuttavatega
olulisi hetki just niiiid ja kohe ning sotsiaalmeediaplatvorm Instagram on selleks ideaalne
rakendus. Kombineerides sdnad “instant” (eesti k. “kohe”, “hetk™) ja “felegram” (eesti k.
“telegramm”) saab kokku rakenduse nime Instagram, ning need kaks mdistet annavad hésti

edasi antud rakenduse pdhimdtte (Blystone et al., 2022).

Blystone et al. (2022) toovad vélja, et Instagram lansseeriti 6. oktoobril 2010 ning esimese
pievaga tihines rakendusega koguni 25 000 kasutajat. Autorid lisavad, et esimese néddala
16puks oli Instagrami alla laaditud 100 000 korda ning detsembri keskpaigaks oli
kasutajate arv joudnud miljonini. Juba kaks kuud pirast turule tulemist oli Instagramis
miljon registreeritud kasutajat ning 2018. aastal tditus miljard kasutajat (Blystone et al.,

2022).

Kaks aastat peale rakenduse lansseerimist, 2012. aasta aprillis, ostis Facebook (niitid Meta)
Instagrami umbes 1 miljardi dollari ja aktsiate eest (Blystone et al., 2022; Tuten & Hanlon,
2022). Pérast seda siindmust on Instagram teinud rakenduses suhteliselt vihe muudatusi,
jaades kindlaks lihtsale kasutajakogemusele ning keskendudes oma pohifookusele ehk

fotode ja videote jagamise voimalustele (Blystone et al., 2022).

Dixon (2022) kirjeldab, et Meta Instagramis oli aastal 2021 oli 1,21 miljardit igakuist
aktiivset kasutajat - see kasutajate arv moodustab iile 28 protsendi internetikasutajatest
globaalselt. Instagrami igakuiseks aktiivsete kasutajate arvuks prognoositakse 2025.
aastaks 1,44 miljardit, mis moodustaks juba 31,2 protsenti maailma internetikasutajatest

(Dixon, 2022).

Dixon (2022) toob vilja, et 2022. aasta jaanuari seisuga oli Instagram maailmas

populaarsuselt neljas sotsiaalmeediaplatvorm kasutajate arvult. Autor lisab, et teisel ja
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kolmandal kohal olid vastavalt YouTube ja WhatsApp. Kdige suurema kasutajate arvuga,
milleks oli peaaegu kolm miljardit igakuist aktiivset kasutajat, jdi Facebook kdige
populaarsemaks sotsiaalmeediaplatvormiks (Dixon, 2022). Eestis oli 2022. aasta esimese
kahe kuu seisuga iile poole miljoni aktiivse Instagrami kasutaja, mis on ligi 40 protsenti

Eesti rahvaarvust (Kemp, 2022; NapoleonCat, kuupdev puudub).

Blystone et al. (2022) kirjutavad oma artiklis, et algselt oli Instagram mdeldud lihtsalt oma
jalgijatega fotode jagamise rakenduseks, mis sisaldas mobiiltelefoniga tehtud fotode jaoks
mitmeid filtreid ja muid tdiendusi. Kevin Systrom, Instagrami looja, on Oelnud, et

rakendus siindis tdnu tema armastusest fotograafia vastu (Blystone et al., 2022).

Blystone et al. (2022) on mérkinud, et Instagrami pdhifookus fotode/videote jagamisele ja
kommenteerimisele, mis oli algusajal uudne ja vaikselt alles populaarsust kogumas, toi
endaga kaasa rakenduse kasutajate tugeva kaasamise ja suulise turunduse, kuna kasutajad
julgustasid oma sOpru ja perekonda liituma. Autorid lisavad, et rakenduse lihtne liides ja
populaarsed funktsioonid tekitasid inimestes huvi ja muutsid selle laialdaselt kasutatuks.
See kombinatsioon pani inimesi, kellel on lithike keskendumisvdime, sirvima rohkelt

postitusi, mis tekitas ka osaliselt rakendusest soltuvust (Blystone et al., 2022).

Aastal 2022 on Instagrami rakendus algsest versioonist mitme funktsiooni vorra rikkam.
Kui algusajal oli véimalik vaid 1:1 mdddus pildipostitusi luua, teisi kasutajaid jilgida,
nende sisu like-da ehk meeldivaks panna ja kommenteerida, siis niitid on nendele loodud
veel lisaks funktsioone (Tuten & Hanlon, 2022). Instagram (kuupédev puudub) esitleb oma
veebilehel, et niitid on voimalik postitada pilte eri modtudes ja seda teha ka videotega.
Lisaks tutvustab organisatsioon, et peale tavapostituste saab teha ka karussell-postitusi ehk
lisada kasvdi kiimme pilti korraga oma postitusse. Tuten & Hanlon ning Instagram
mainivad ka, et uueks populaarseks funktsiooniks on oma lugude loomine ehk story, mida
saab luua kindlas mdddus (9:16) ning see on aktiivne 24 tundi, peale mida see kustub.
Autorid kirjeldavad, et kdigele lisaks on voimalik suhelda inimestega 14bi sonumite ning
luua reels-e ehk meelelahutuslikke liihivideoid. Instagramist ei ole puudu ka muusika
lisamise funktsioon, mida saab rakendada nii story-des, postitustes kui ka reels-ides (Tuten

& Hanlon, 2022; Instagram, kuupdev puudub).

Kuna Instagram on Meta all, siis on seal sarnaselt Facebookiga registreerimine tasuta,
kuna rakenduse drimudel pohineb reklaamil ning kasutajaandmete kogumisel ja

kasutamisel (Tuten & Hanlon, 2022).
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Tuten & Hanlon (2022) kirjeldavad, et Instagram on platvorm, kus siindis nii-6elda “suuna
mudimine”, sest kuulsused hakkasid Instagrami postitama sisu brindide kohta.
Sotsiaalmeedia olemasolu ja kasutamine voimaldas tarbijatel olla samal ajal nii reklaamija

kui ka tarbija rollis (Tuten & Hanlon, 2022).

Vaadates tagasi lilemaailmsele koroonapandeemiale, kirjeldavad Tuten & Hanlon (2022),
et 2020. aasta oli tarbijate ja turundajate jaoks ebatavaline. Nad lisavad, et traditsioonilised
ettevotted, kes miiiivad klientidele kaupa nédost-ndkku, pidid oma tegevust oluliselt
kohandama, et jargida valitsuse korraldustele sotsiaalse distantseerumise ning tervise- ja
ohutusnduete kohta COVID-19 leviku vastu vditlemiseks. Paljud turundajad suundusid
sotsiaalmeediasse, et lihtsustada suhtlust tarbijate ja klientidega (Tuten & Hanlon, 2022).

Tuten & Hanlon (2022) toovad vilja, et Instagram oli koroonapandeemia alguses leidlik
ning kiivitas 2020. aasta mais “Instagrami poed” (ingl k “Instagram shops”). Antud
funktsiooni eesmark oli aidata brindidel “jadda pandeemia ajal ellu” ning majutada oma
tootekatalooge nende platvormil, et pakkuda kaasahaaravat kogemust ja teha internetis

shoppamist lihtsamaks (Tuten & Hanlon, 2022).

1.2.3 Suunamudija mdoiste ja olemus

Moiste “suunamudija” ei ole sugugi vana moiste eesti sonavaras. Nimelt on see sona
voetud kasutusele 2019. aastal, kui lasteajakirjade Tdheke ja Hea Laps
sonaleiutamisvoistlusel otsiti 16 tihti kasutusel olevale voorsonale eestikeelseid vasteid

(Vilms, 2019).

Vilms (2019) kirjeldab, et antud sonaleiutamisvoistluse liheks voorsonaks, millele otsiti
vastet, oli kdnekeelne sdna “influentser”. Keiti Vilms, kes on eesti kalamburist ja emakeele
populariseerija (Keiti Vilms — Vikipeedia, kuupdev puudub), avaldas oma Vikerraadio
rubriigis “Sonasduts”, et oli antud sdnavdistluse liks Ziiriiliikkmetest (Vilms, 2019). Vilms
todes, et sonavasteks pakuti voistlusel rohkesti sonu “mdjur” ja “mojutaja” ning tostis ka
esile leidlikud sonad “mojumutt” ja “nutikuulsus”. Valituks sai aga 600 pakkumise seast
sonavaste ‘“‘suunamudija” (Vilms, 2019). Just seetdttu otsustas autor kasutada oma

uurimistoos ldbivalt sona “suunamudija”.
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Eesti Keele Instituudi keeleportaal Sonaveeb defineerib suunamudijat kui inimest, kelle
arvamusel on laialdane mdju ning kes kasutab oma tuntust, et reklaamida mingit toodet,
brindi voi ideed. Lisaks on suunamudija moistel neli siinoniilimsdna, milleks on:

influencer, mojuisik, mojutaja ja influentser (konekeelne) (EKI, 2021).

Suunamudijad on eraisikud, kes levitavad oma sotsiaalmeedia kanalis aktiivselt teavet ja
arvamusi toodete ja briandide kohta ning on oma jilgijaskonnale mdjuvaks teabeallikaks
(Cheung et al., 2022). Neid on méératletud kui isikuid, kes kujundavad tarbijate hoiakuid
1abi oma blogide, Twitteri sdutsude ja muude sotsiaalmeedia postituste (Tuten & Hanlon,

2022)

Tuten & Hanlon (2022) kirjeldavad, et suunamudijad kipuvad end esitlema kui “tavalisi
inimesi” ndidates oma jilgijatele sellega, et nendega saab rohkem samastuda, kui
kuulsustega. Suunamudijad on iildiselt indiviidid, kes on loonud oma kogukonna 1dbi
kaasahaarava sisu loomise ja esitledes end asjatundjana, kel on konkreetne huvi ja kirg
teatud teema, probleemi voi valdkonna vastu ning samuti pihendumus luua endale nimi

seal valdkonnas (Tuten & Hanlon, 2022).

Suunamudijaid saab iseloomustada nende kuvandi, isiksuse, identiteedi, tajutava kvaliteedi
ja muude branditunnuste kaudu (da Rocha Melo, 2019). Suunamudijad identifitseeritakse
ka nende loovuse ja andekuse jdrgi, kuidas nad oskavad teostada ja esitleda oma

loomingulisi t6id ehk reklaame sotsiaalmeedias (Tuten & Hanlon, 2022).

Asjatundjad defineerivadki suunamudijaid just nende veebipdhise olemuse jirgi, sest seal
kujundavad nad oma isiklikku kuvandit, et olla mdjus valitud valdkonnas (Tuten &
Hanlon, 2022). Igaiiks neist arendab iseenda kuvandit oma postituste sisu, piltide, tekstide,

suhtlusstiili ja partnerluste kaudu (da Rocha Melo, 2019).

Tuten & Hanlon (2022) maérgivad, et lisaks tekkisid 2010. aastate keskel sotsiaalmeediasse
virtuaalsed suunamudijad, kes ei ole reaalsed inimesed, vaid viljamdeldud tegelased ning
keda tavaliselt illustreeritakse arvutiga loodud piltide (CGI) abil. Autorid toovad niitena
vilja lihe sellise suunamudija, kelleks on fiktiivne sotsiaalmeedia staar Lil Miquela (Gupta,
2022), keda kujutatakse noore Brasiilia-Ameerika naismuusikuna (Tuten & Hanlon, 2022).
Tuten & Hanlon kirjeldavad, et oma sotsiaalmeediapublikule seletab tegelane ise, et ta on
robot, kes ndeb vilja nagu inimene. Lil Miquela loodi 2016. aastal Los Angeleses asuva

transmeedia stuudio Brudi poolt ja kogus jirgnevatel aastatel miljoneid jélgijaid ning
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lisaks on tegelane selle aja jooksul andnud vélja oma muusikat ning reklaaminud
maailmakuulsaid brinde nagu Calvin Klein ja Prada (Tuten & Hanlon, 2022; Gupta,
2022).

Tuten & Hanlon (2022) defineerivad virtuaalset suunamudijat kui véljamoeldud tegelast,
kes toimib sotsiaalmeedia veebimdjutajana. Autorid on kindlad, et virtuaalsed
suunamudijad ja muud virtuaalsed tegelased on sotsiaalmeedia tulevik ning nad on tulnud
selleks, et jddda. Nad jatkavad, et tdnu tehisintellekti ja muude tehnoloogiate vdimsuse
suurenemisele suurenevad nende tegelaste kasutamise vdoimalused pidevalt, samal ajal kui
nende loomise kulud vidhenevad. Tuten & Hanlon peavad virtuaalseid suunamudijaid
ahvatlevateks uurimisobjektideks, sest nad asuvad tehnoloogia ja kultuuri ristumiskohas
ning neil on potentsiaali mojutada mitte ainult turundust ja &ri, vaid ka kunsti, poliitikat ja
muid tihiskondliku elu aspekte (Tuten & Hanlon, 2022). Eestis virtuaalsed suunamudijad
veel turundust ei tee, ent arvan, et Eesti kui e-riik ei jad sellisest tehnoloogiaarengust maha

ning usun, et ldhitulevikus on ka eestlasest virtuaalsuunamudijad tegusid tegemas.

Cheung et al. (2022) toovad vilja, et sotsiaalmeedia suunamudijad on saanud olulist
tdhelepanu &riinimestelt ja teadlastelt just seetottu, et neil on suur potentsiaal olla iiheks
branditurunduse  tooriistadest.  Autorid  kirjeldavad, et  suunamudijad on
sotsiaalmeediaturunduse maastikule suurt moju avaldanud, kuna brindide turundajad on
oma briandi reklaamimisel asendanud traditsioonilised kuulsad isikud suunamudijatega.
Suunamudijate populaarsus on kiirendanud brindide ja suunamudijate vahelist koostodde
tegemist bridndide reklaamimiseks ning seda turundust nimetatakse suunamudija

turunduseks (Cheung et al., 2022).

Nagu peatiikis 1.1.2. on kirjeldatud WOM-i kui véga tugevat kommunikatsioonivormi, siis
veebikontekstis on just suunamudijad selle turundusvétte iiheks peamisteks todriistadeks
(da Rocha Melo, 2019). Suunamudijad suhtlevad otse oma kogukonna ehk publikuga tinu
usaldusele ja jarjepidevale kaasamisele, mille nad on loonud mingi aja jooksul oma

veebikogukonna kaudu (Tuten & Hanlon, 2022).
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1.2.4 Suunamudija turundus

Klassikaline turundus sotsiaalmeedias on jddmas tahaplaanile ning inimesed ei pdora
sellele tdhelepanu, sest see ei ole mojuv ega usutav, kirjeldavad Cheung et al. (2022) oma
artiklis. Suunamudija poolt loodud brédndireklaami peetakse autentsemaks, kui brandi
loodud reklaami (Cheung et al., 2022). Suunamudija turundus vdimaldab briandil suhelda

tarbijatega otsesemalt, loomulikumalt ning ulatuslikumalt (Johansen & Guldvik, 2017).

Collabstr (2022) andmetel on suunamudijate kasutamine turundustdOstuses aastatega
markimisvaarselt hoogustunud. Pinto & Paramita (2021) sonul on suunamudija
turundusest saanud levinud viis turundajate jaoks oma brindi, toodete vOi teenuste
reklaamimiseks. Suunamudijaturu véartust ennustatakse maailmas 2023. aasta 10puks
olema 17,4 miljardit dollarit, mis on peaaegu 15% suurune kasv vorreldes eelneva aastaga
(Collabstr, 2022). See niitab seda, kui suureks osaks turundusest on saanud suunamudija

turundus brandide jaoks {ile terve maailma.

Pinto & Paramita (2021) toovad oma uurimistods vélja, et vottes arvesse seda, kuidas
Z-generatsioon kasutab erinevate toodete kohta teabe leidmiseks sotsiaalmeediat, on
bréndidel hea vdimalus kaasata neid dige platvormi ja dige sdnumiga. Autorid jitkavad, et
praktiliselt pooled Z-generatsioonist on otsustanud ostuvaliku sdltuvalt suunamudija
soovitusest ning 70% Z-generatsioonist jdlgib vihemalt iihte suunamudijat Instagramis voi
YouTube'is. Seega on suunamudijatega kokkupuutumine sotsiaalmeedias eriti oluline ja
mojus Z-generatsiooni jaoks, keda on aina raskem tavapiraste meediakanalite, nagu

televisioon ja trilkimeedia, kaudu saavutada (Pinto & Paramita, 2021).

Tuten & Hanlon (2022) kirjeldavad, et tarbijad eelistavad suunamudijaid kuulsustele, sest
nad saavad samastuda nende sarnaste sotsiaalmeedia kasutajatega rohkem, mis muudab
suunamudijaid tavatarbijate silmis usaldusvdirseteks. Tuten & Hanlon jitkavad, et see
aspekt muudab ka suunamudijaid turundajate jaoks eriti atraktiivseteks, sest nemad
soovivad 1dbi brindi oma tarbijatega suhelda, luua kindlat ja usaldusvéirset sidet ning neid
mojutada. Turundajad on hakanud suunamudijate mdjuvoimu tunnustama ning kasutavad

seda praktikat oma turundusplaanis dra (Tuten & Hanlon, 2022).

Suunamudijate reklaamide tohusus seisneb osaliselt sdOprussuhetes, mis nende jélgijatel on

oma lemmiksuunamudijatega, kuid oluliseks on peetud ka suunamudija eri omadusi,
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nditeks suunamudija tajutud usaldusvéirsust, autentsust ja atraktiivsust (Reinikainen et al.,
2021). Suunamudijate olulisus turunduseesmairkidel tuleb nende usaldusviérsusest, sest
neil on vdimalus luua oma jilgijatega ausaid ja ldbipaistvaid sidemeid ning seeldbi

reklaamida tooteid vai suurendada brinditeadlikkust (Tuten & Hanlon, 2022).

Pinto & Paramita (2021) sonul saab brind ldbi antud turundusliigi oma kuvandile ldbi
suunamudija lisavddrtusena juurde tema hea kuvandi, et koita jélgijate tdhelepanu ning
mojutades neid ostma vd4i kasutama suunamudija poolt heakskiidetud tooteid vai teenuseid
(Pinto & Paramita, 2021). Turundajad peavad suunamudijaid véirtuslikeks brandi
esindajateks sotsiaalmeedias, sest nende kuvandit brindiga sidudes voib olla
markimisvddrne moju soovitud tarbijate kaasamisele ja nende ostuotsustele (Tuten &

Hanlon, 2022).

1.3 Brind

Brindi mairatlemine on ekspertide seas iiks populaarsemaid erimeelsusi, kirjeldab
Kapferer (2008) oma teoses. Sellele ei ole leitud iiht kindlat definitsiooni, mistdttu on igal
eksperdil oma (Kapferer, 2008). Kuusik et al. (2010) kirjeldavad, et brindi arengu ajalugu
on viga pikk ning see ulatub tagasi juba keskaega, kuid alles 1990. aastate alguses
hakkasid ettevotted mdistma bréndi téhtsust edu tagamises. Brind on tarbijale tdnapédeval
enamasti kui tunnuste kombinatsioon, mis sisaldab endas materiaalsete (nt toode, selle
pakend, hind) ja mittemateriaalsete (nt logo, pakendi kujundus, kuvand, personaalsus)

vaartuste kooslust (Kuusik et al., 2010).

Vihalem (2008) kirjeldab brindi olemust jargmiselt: “Brdnd on kontseptsioon,
lubadusmdrk, kujutlus, mis sisaldab funktsionaalseid lubadusi ja kasusid, mida tarbijad

piisavalt vidrtustavad, kulutamaks selle peale oma raha.” (Vihalem, 2008, 1k 163).

Vihalem tsiteerib ka “Turunduse alused” (2008, lk 163) raamatus J-N. Kapfereri: “7oode
on see, mida firma toodab ja miiiib, brdnd on aga see, mida tarbija ostab. Brdndi
eesmdrgiks on voita tarbijate poolehoid, kujundada lojaalseid tarbijaid todemusega -

turundatav brdnd on parim. Brdnd on usaldus firma, tema toodete ja téotajate vastu.”
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1.3.1 Briindi identiteet ja kuvand

Kuusik et al. (2010) toovad vilja, et iga bridndiga on seotud kaks tihtsat mdistet - briandi
identiteet ja kuvand. Nad lisavad, et identiteet on brindi looja arusaam bréndist, 1dbi selle
edastatakse tarbijale briandi ning juhitakse, kuidas bréndi peaks tajuma/mdistma. Identiteet
sisaldab endas assotsiatsioonide kogumit, mida brindi looja soovib tekitada oma tarbijates
(Kuusik et al., 2010). Aaker & Joachimsthaler (2000) toovad vilja, et selleks, et olla
efektiivne brand peab bréindi identiteet konetama tarbijaid, eristama brindi konkurentidest
ja esindama seda, mida organisatsioon on vdimeline tegema ja mida ta kavatseb aja

jooksul teha.

Vihalem (2008) defineerib brindi kuvandit lihidalt ja arusaadavalt: “Brdndi imago
(teisisdnu kuvand) on brdndikommunikatsiooni vastuvott ja sonumi dekodeerimine.”
Kuvand on see, kuidas tarbija tajub brindi ning see kujundab tarbija teadvuses briandi
vastu hoiakuid (Vihalem, 2008). Kuusik et al. (2010) lisavad, et brindi haldaja loob briandi
ning seda kommunikeerides avalikkusele kujuneb vélja brindi kuvand ehk sihtrithma

tolgendus bréindist, mis saab olla igal indiviidil peas erinev ja 1oputult mitmesugune.

Igal brindil tekib ajaga maine, ent see saab olla kas positiivne vdi negatiivne, erinevalt
kuvandist (Kuusik et al., 2010). Veloutsou & Moutinho (2009) margivad, et olla edukas
brind, peaks briandidel olema positiivne maine. Autorid kirjeldavad mainet kui véljastpoolt
tulevate isikute iildist arusaama briandi silmapaistvatest omadustest. Nad lisavad, et brandi
maine arendamine tdhendab enamat kui tarbijate rahulolu hoidmist, see on midagi, mida
brind omale aja jooksul teenib, ja viitab sellele, kuidas erinevad sihtrithmad brindi
hindavad. Hea mainega brindid meelitavad tdendoliselt rohkem kliente, kuid bridnd kaotab
oma positilvse maine, ja omandab tulemusena negatiivse maine, kui ta ei tdida oma

viljendatud kavatsusi vdi turundussdonumeid korduvalt (Veloutsou & Moutinho, 2009).

Aaker & Joachimsthaler (2000) rohutavad, et tugeval brandil peaks olema rikkalik ja selge
briandiidentiteet - assotsiatsioonide kogum, mida brandistrateeg piiliab luua voi séilitada.
Nad jatkavad, et erinevalt brindi kuvandist on brindi identiteet ambitsioonikas ja voib
anda moista, et kuvandit tuleb muuta voi tdiendada. Sisuliselt esindab brindi identiteet
seda, mida organisatsioon soovib, et brind endast kujutaks (Aaker & Joachimsthaler,

2000).
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Kuusik et al. (2010) maérgivad, et identiteet on eduka kommunikatsiooni puhul keskseks
elemendiks ning toovad oma raamatus vélja Aakeri (1996) arvamuse, et ettevite peaks

oma brindi identiteeti vaatama neljast eri seisukohast:

- briand kui toode - toote omadused, kasutamine, péritolumaa, kvaliteedi/vaartuse

suhe;
- brind kui organisatsioon - organisatsiooni véértused ja ulatus;

- brind kui stimbol - visuaalne vilimus ja metafoorsus;

brind kui isik - personaalsus (Kuusik et al., 2010, 1k 199; Vihalem, 2008, 1k 168).

Tarbijad vdivad ndha ja ndevad brinde kui persoonasid - monel juhul on bréindi isiksus
elujoulisem kui toode ise (King, 2007). Kapferer (2008) ja Aaker (1997) kirjeldavad, et
brind kui isik tdhendab seda, et brindile on antud iseloom ehk inimlike omaduste kogum.
Kapferer jitkab, et see viis, kuidas brdnd ennast véljendab ja rddgib oma tootest voOi
teenusest, nditab seda, milline inimene bridnd oleks. Aaker jitkab, et brindile isiksuse
loomine on efektiivne voimalus briandi tarbijal oma tdelist “mina” véljendada brindi
kasutamise kaudu. Kapferer lisab, et sellist véljendusviisi on kasutatud juba 70-ndatest
reklaamides, kui briande hakkasid reklaamides esindama kuulsad isikud. Ta on leidnud, et
bréndi isikupdra nditamiseks on parim viis otsida bréndile sarnaste isikuomadustega vastav

kuulsus (Kapferer, 2008).

Aaker (1997) toob vilja, et tarbijatel on lihtne mdelda bréndidest nagu oleksid nad
kuulsused voi1 kuulsad ajaloolised tegelased ja nagu nad oleksid seotud inimese endaga.
Aaker lisab, et selle tehnika abil kipuvad bridndile antud isikuomadused olema piisivad ja
konkurentidest eristatavad. Autor jdtkab, et sellest loogikast ajendatuna on varasemad
uuringud ndidanud, et mida suurem on vastavus inimese tegelikku voi ideaalset “mina”
kirjeldava inimese omaduste ja kaubamérki kirjeldavate omaduste vahel, seda suurem on
brindi eelistus (Aaker, 1997). Ténaseks voib kisitleda suunamudijaid, kui oma jilgijate
usaldusisikuid, ka mingil méiiral nagu kuulsuseid, kes oma kuvandi ja suhtumisega

kinnistavad bréndi sdnumeid ja isikuomadusi.

Kuusik et al. (2010) toovad vélja, et briandi personaalsuse kirjeldamiseks kasutatakse samu
sonu, mida inimese iseloomustamisekski. Personaalsust saab vilja tuua nii demograafiliste

tunnuste, elustiili kui ka isikuomaduste kaudu (Kuusik et al., 2010).
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King (2007) mirgib, et tema eksperimentaalsetest uuringutest selgub iisna kindlalt, et
kaubamaérkidel on tarbijate silmis isiksused ning need kipuvad olema jirjepidevad. Autor
lisab, et sageli saab hésti jilgida brindi isiksuse allikaid - siin on see reklaam, seal pakend,
kusagil mujal moni toote fiiiisiline element. Ent loomulikult on isiksus koige selgem ja

tugevam, kui koik briandi elemendid on kooskdlas (King, 2007).
Aaker (1997) leiab, et brandide isikupérad jaotuvad viite dimensiooni:

- Siirus

- PoOnevus
- Pédevus
- Keerukus

- Robustsus

Langstedt & Hunt (2017) seletavad Aakeri viis dimensiooni lahti, kirjeldades, et brandi
siirus arvestab tarbijate ettekujutust nende aususest, tervislikkusest, rodmsameelsusest ja
sellest, kui maaldhedane on brind. Nad jitkavad, et pdnevus uurib bréndi vaimsuse taset,
fantaasiarikkust ja seda, kui ajakohased nad on. Autorid lisavad, et padevuse korge
hinnang néitab, et kaubamérki peetakse usaldusvidirseks, intelligentseks ja edukaks.
Viimasena lisavad nad, et keerukus néitab, kui palju seostatakse kaubamaérki korgklassiga
ja kui voluvaks seda peetakse, robustsus aga moddab, mil mééral peetakse kaubamarki

looduslidhedaseks ja karmiks (Langstedt & Hunt, 2017).

Aaker lisab, et kui bréndil on isikupira, siis suurendab see tarbijate eelistusi ja kasutamist,
tekitab tarbijates emotsioone ning suurendab brindi usalduse ja lojaalsuse taset (Aaker,

1997).

1.3.2 Brindi tarbijaviirtus

Kuusik et al. (2010) toovad vélja, et brandi kujundamisel on olulisimaks selle véartust
andev funktsioon. Nad lisavad, et brindi abil saab tarbijatele edasi anda ka lisaks toote voi
teenuse funktsionaalsetele omadustele lisavéartusi (emotsionaalne, immateriaalne), milleks
on kujunenud véilja moiste brindi tarbijavdartus. Need mittemateriaalsed lisavdartused

aitavad brandil eristuda konkurentidest (Kuusik et al., 2010).
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Bréndi tarbijaviirtus kujuneb nelja elemendi kaudu (Kuusik et al., 2010). Kapferer (2008)

on jaotanud dra tdhtsuse jarjekorras tarbijavdirtuse elemendid jargmiselt:

brandi tuntus (65%);

- brindi tajutud kvaliteet, positsioneerimise tugevus, kontseptsioon, isikupéra, tdpne

ja selgelt eristuv kuvand (39%);

- tarbija assotsiatsioonid ja &dratundmismirkide (logo, pakend, virvid) ja tugevus

(36%);

- brindi autoriteet tarbijate silmis, brindist lugupidamine, brindi tajutav staatus ja

tarbija lojaalsus (24%) (Kapferer, 2008, 1k 16).

Eelnevalt nimetatud neli elementi méngivad kdik suurt rolli tarbija teadvuses ning
mojutavad tema ostukditumist. Kuusik et al. kirjeldavad, et briandi assotsiatsioonid, mis on
tiheks tarbijavdirtuse elemendiks, on mirksdnad, mida tarbija oma peas seostab valitud
brandiga. Neid assotsiatsioone saadakse kogemuste voi turunduskommunikatsiooni kaudu,

mille seas méangib rolli ka WOMM (Kuusik et al., 2010).

Aaker (2004) maérgib, et tugev brind on selline, mis pakub vairtuspakkumist, mis
omakorda aitab brdndil konkurentidest eristuda ja toetab kliendisuhet. Aaker &
Joachimsthaler (2000) toob vilja, et brindi identiteet peaks kaasa aitama suhte loomisele
brindi ja tarbijaga, luues viirtuspakkumise, mis vOib hdlmata funktsionaalset,
emotsionaalset vOi enesevéljenduslikku kasu. Aaker (2004) jitkab, et niditeks kohaliku
ettevotte brand voib luua nii emotsionaalset kasu kogemusest, kui ka enesevéljenduslikku
kasu, mis saadakse kohaliku ettevotte toetamisest. Ta jitkab, et mondadel brindidel on
loodud kodanikuprogrammid, néditeks Ben & Jerry's’e poliitiline aktiivsus, Avon'i
rinnavdhikampaania ja Toyota hiibriidautode keskkonnaalased ettevotmised, mis voivad

koik pakkuda emotsionaalset ja eneseviljenduslikku kasu (Aaker, 2004).

Koik pohiidentiteedi aspektid peaksid kajastama organisatsiooni strateegiat ja vairtusi ning
vihemalt liks assotsiatsioon peaks eristama kaubamérki ja leidma vastukaja tarbijates

(Aaker & Joachimsthaler, 2000).
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1.4 Suunamudija turunduse voimalikud riskid brindile

Voib oGelda, et iga hea asjaga kaasneb ka negatiivne pool - nii on ka suunamudija
turundusega. Kuigi suunamudija turundus on suhteliselt uus turundusmaastikul, on selle
kohta palju uuritud. McMullan (2022) leiab, et suur osa suunamudija turunduse teemalist
kirjandust on aga keskendunud selle valdkonna eelistele, kuid sellega vdib kaasneda ka
potentsiaalseid  riske.  Sotsiaalmeedia  suunamudijate  turundus on  &ratanud
turundusteadlaste seas suuremat tdhelepanu, ent kirjanduses on vihe teavet selle kohta, kui
brindi ja suunamudija(te) vahelisel partnerlusel on olnud negatiivsed tagajérjed halva

koost6o valiku voi koostdo juhtimise tottu (McMullan, 2022).

Sweet et al. (2019) kirjeldab, et brindide jaoks on keeruline osa leida dige inimene nende
brindi toote vdi teenuse reklaamimiseks. Nad jitkavad, et ei ole lihtne leida suunamudijat,
kes peab kinni ettevotte véirtustest, kel on sobiv jdlgijaskond ning postitab kvaliteetset
sisu. See turundusvaldkond loob brindide jaoks nii véimalusi kui ka riske (Sweet et al.,

2019).

Keeruline osa brindidel suunamudijatega koost6dd tehes on leida sobiv suunamudija, kes
sobiks brindi kuvandiga ning annaks edasi bridndi identiteeti (Sweet et al., 2019).
Sotsiaalmeedia suunamudijaid vdib pidada inimbrindideks, kuna nad loovad omaniolist
sisu sotsiaalmeedias, neid saab professionaalselt juhtida ning neil on brindiga seotud

tdiendavaid assotsiatsioone ja tunnuseid (Thomson, 2006).

Genovese (2021) leiab, et juhusliku suunamudija kasutamine ei pruugi vastata
reklaamitava/tutvustatava/propageeritava brindi vajadustele, et luua tShusat koostdod
brindiga. Mdlemad osapooled peavad partnerlusega ndustuma ja on esmatihtis, et

vaatajaskonnad ehk sihtgrupid kattuksid ja eesmérgid iihilduksid (Genovese, 2021).

Williams (2021) toob vélja, et kui brind {ihildab oma reklaami suunamudijaga, seostavad
tarbijad briandi nii heas kui halvas suunamudija elustiili, arvamuste ja taustaga. Ta lisab, et
koik, mida suunamudija postitab vdi on varem postitanud, voib tulemusena peegeldada
brindi. Autor jéatkab, et vaatamata sellele, et brandi kuvandi loomine v3tab aega, vaeva ja
ressursse, vOib liks sobimatu suunamudija tegevus seda hetkega kahjustada. Autor
kirjeldab veel, et kui suunamudija kditumine voi uskumused muutuvad brindi jaoks

kahjulikuks, voib bridndi ja suunamudija iihendusest eemaldumine olla keeruline ja
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aegandudev. Riske tuleb teadvustada, et olla ettevalmistunud ning oskaks kriisiolukorras

vastavalt kdituda (Williams, 2021).

McMullan (2022) kirjeldab, et tehes koostddd suunamudijatega, seob brind enda maine ja
vadrtused suunamudija omadega, seda enamasti positiivselt, mis on suunamudija
turunduse eeliseks. Siiski, nii nagu brindi maine voib tdusta koos nendega seotud
suunamudija populaarsuse kasvuga, voib juhtuda ka vastupidine ehk brindi maine saab
kahjustada voi koostdd tulemusel on pettumust valmistavad tulemused, kui on tehtud
partnerlus brindile mittesobiva mdjutajaga, lisab autor. Mida tugevam on seos brindil
suunamudijaga, seda negatiivsem on suhtumine ettevottesse peale negatiivset kajastust

suunamudija kohta (McMullan, 2022).

Tuten & Hanlon (2022) kirjutavad, et kui suunamudijat peetakse oma platvormil
usaldusvairseks, siis on briandi kuvandile lébi reklaami positiivne mdju. Autorid lisavad, et
jalgijatevahelist usaldust rikkudes voib see avaldada negatiivset mdju ka brindile,
rddkimata suunamudijast. Brdndikampaania autentsus ja ldbipaistvus vOib otseselt

mojutada briandi seotust ja ostuotsuseid (Tuten & Hanlon, 2022).

Nagu 1.2.3. peatiikis on mainitud, arendavad suunamudijad oma sotsiaalmeedia kanalil
iseenda briandi, 1dbi oma postituste sisu, piltide, tekstide, suhtlusstiili ja partnerluste kaudu,
(da Rocha Melo, 2019) ning 1dbi selle on saanud nad endale kindla jilgijaskonna, kes
tahavad just tema kui bréndi loodud sisu ndha (Juhlin & Soini, 2018). Tdnu oma jélgijate
tugevale sidemele on suunamudijatel voim mojutada paljude inimeste arusaamu brandist
ja nende ostuotsuseid (Juhlin & Soini, 2018). McMullan (2022) toob vélja, et siinkohal on
aga probleemiks see, et kui koostodd teha sooviv brdnd tahab juhtida suunamudija
loomingulist poolt liiga domineerivalt, siis vdib see rangelt kitte maksta. Mida rohkem
nihakse brindi sdnumit kontrollivana, seda rohkem kaob usaldus suunamudija jilgijate

ning nii brindi kui ka antud suunamudija vahel (McMullan, 2022).

McMullan kirjeldab, et informatsiooni asiimmeetria voi mdlemale poolele kéttesaadava
teabe tasakaalu puudumine on suunamudijaga koostodd tehes voimalik juhtuma, kuna
antud turundusvormi praktikad on alles kujunemas ning digitaaltehnoloogiad ja
sotsiaalmeedia platvormid on muutumas. Ta lisab, et kdik suunamudijad ei tdota ettevotte
edu nimel: oportunistlikult ehk omakasupiitidlikult tegutsevate suunamudijate eest tuleb
brandi kaitsmiseks kehtestada kaitsemeetmed. Sarnaselt mis tahes tarnijasuhtega, kui

ettevote palkab iilesande tditmiseks suunamudija, on vdga keeruline hinnata, kas valitud
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partner tegutseb alati ettevotte huvides, jitkab autor. Ideaalis iihtivad nii ettevotte kui ka
suunamudija eesmirgid, kuid sageli voib ka juhtuda nii, et need ei ldhe kokku (McMullan,

2022).

McMullan toob enda artiklis vélja et hoida dra oportunistlikku kditumist ning tagada
turundustaktika efektiivsus, on suunamudija turunduses vajalik tagada brindi ja
suunamudija vaheline kooskola ning lihtsed vdirtused. Autor lisab, et kdige populaarsema
suunamudija valimisel on tdendoliselt tulemused vastupidised soovitule, kui tal ei ole
brindiga loomulikku sobivust. Ta jétkab, et mittesobiva suunamudijaga koost66 voib
tunduda tarbijate jaoks ebaautentne turundustegevus. Isegi suunamudija positiivne
sOnumisisu, mis on erinev briandisonumist, vOib tekitada tarbijates segadust ja

usaldamatust (McMullan, 2022).

Tuten & Hanlon (2022) kirjeldavad, et suunamudija usaldusvairsus tuleneb paljuski tema
véljendusviisist. Ta lisab, et sonumi reklaamilik hoiak voib avaldada koheselt sdnumi
tajumisele negatiivset moju ning vihendab usaldust suunamudija vastu, sest siis ei tundu
sisu olevat enam autentne. Suunamudija ja tema jilgijate vahel on usaldusvéérsus iiheks
tahtsaks votmemaisteks, sest see loob tugeva suhte suunamudija ja tema kogukonna vahel

(Tuten & Hanlon, 2022).

McMullan (2022) mérgib ka, et kui brind piirab suunamudijate arvu oma turundusplaanis,
siis on opurtunistlikku kiitumist lihtsam ennetada. Uhekordsete vdi liihiajaliste
suunamudija lepingute haldamine voib osutuda keeruliseks ja aegandudvaks ning seetottu
voib tulemuslikum olla vihemate, kuid usaldusvéddrsemate suunamudijatega pikaajalistesse

suhetesse investeerimine (McMullan, 2022).

Brindid peavad laskma vabaks kontrolli reklaamsonumi iile, et anda suunamudijale
vabadust luua omaniolist sisu, mis integreerib brindi sonumit viisil, mida ei saa teha teiste

turundusvormidega (Sweet et al., 2019).

McMullan (2022) hinnangul voib suunamudija turunduses tekkida briandil pingeid seoses
loomevabaduse lubamisega suunamudijale. Ta lisab, et 1dbi koostodlepingu, mis sisaldab
selgeid ja joukohaseid juhiseid ja ootusi, on keeruline tagada autentne, suunamudija
jalgijate jaoks huvitav kui ka brandi vairtustega kooskdlas reklaamsisu. Haenlein et al.
(2022) toovad vilja, et suunamudija iile liigne kontroll vdhendab tema loomingulist

vabadust. Kui suunamudijale pannakse peale tugev kontroll, siis voib saada sisukvaliteet
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sellest mojutada (McMullan, 2022). Haenlein et al. (2022) lisavad, et darmuslikel juhtudel
voib selline kontroll viia olukorrani, kus kampaanias osalevad suunamudijad postitavad
samasugust sisu ja voibolla isegi sama sdnastusega. Samade autorite hinnangul on selline
olukord tdendosuslikult voimeline juhtuma siis, kui brind annab suunamudijatele ette
liigagi detailsed ja tdpsed juhised lepingus. Sellisel juhul véivad suunamudijad keelduda
kampaaniast, kartes oma jélgijaskonnale liiga vdoraks jadda (Haenlein et al., 2022).
Seetottu peaks lubama suunamudijale loomevabaduse, ent siiski on koost6d briifing
vajalik ning téhtis, et lepingus oleksid selgelt vélja toodud oodatavad tulemused ja tidhtajad

(McMullan, 2022).

McMullani sdnul peab briand suunamudijaga kommunikeerima oma soove selgelt ja
valjult. Ta toob vilja, et brind on see, kes suunamudijalt teenust ostab ning tema peab
andma edasi informatsiooni, kuidas toode vdi teenus reklaamis ideaalis peaks olema.
McMullan jitkab, et tihtipeale, kui suunamudijatel on olnud mingisuguse brindiga
ebameeldiv kogemus, siis see on tulnud halvast kommunikatsioonist. Kui reklaamsisu
tegemisel on olulisi tingimusi, niiteks toode peab olema fookuses voi hoopis tagataustal,
siis tuleks neid tingimusi seletada lepingus ning dra mérkida projekti lithikirjelduses, et

suunamudija teab, mis on bréndi visioon valmivast koostoost (McMullan, 2022).

McMullani hinnangul voib brind suuremate ja kallimate koostodde/kampaaniate puhul
paluda suunamudijal jagada oma kontseptsiooni vo1 néidet, millist postitust on tal kavas
luua oma visiooni jirgi. See aitab viltida ebameeldivaid tllatusi (McMullan, 2022).
Haenlein et al. (2022) kirjeldavad, et bridndid peavad olema kursis sellega, mida
suunamudijad kavatsevad edastada oma kanalil. Nad lisavad, et mdnele valdkonnale,
nditeks finantsteenused, tervishoid voi kindlustus, voib vale teabe jagamine kaasa tuua
juriidilisi probleeme. Autor toob ka vilja, et monel teisel juhul voib suunamudija oma
reklaamis toodet valesti kasutada voi hoopis kogemata reklaamitavat briandi koos teise
brindi toodetega. Sisu heakskiitmine enne avaldamist on héddavajalik, et viltida
valeinformatsiooni levitamist (Haenlein et al., 2022). Loomesisu heakskiitmine ja
kinnitamine enne postitamist peaks iildiselt olema kui tavapédrane lepingu tingimus

(McMullan, 2022).

Otseselt konkureerivaid briande ei tohiks suunamudijad vdga lithikese aja jooksul oma
kanalil reklaamida (Haenlein et al., 2022), sest sellel on kalduvus mdjuda kui ebaautentse

reklaamina. Selline kditumine niitab, et suunamudija votab vastu kodik koostddd, mis talle
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pakutakse, ning teeb reklaami vaid A&rilistel pOhjustel, mistdttu ei pruugi tema

kommunikeeritud sonum, sealhulgas tema isiklik arvamus, ka tdsi olla.

Suunamudijate poolt petetud saamist on raske dra hoida (McMullan, 2022). Keeruline on
suunamudija valimine keskkonnas, kus tdhtsad ja védga lihtsad nditajad, nditeks Instagrami
kasutaja jdlgijate arv voi kaasamismair, voivad olla ebadiglasel viisil saadud ning on
seljuhul eksitavad (Haenlein et al., 2022). Tuleb olla teadlik sellistest asjadest ning enne
koostddlepingu libirddkimiste etappi asumist peaksid sotsiaalmeediajuhid veenduma, et on
teinud koik endast oleneva suunamudija identiteedi ja usaldusvdirsuse kinnitamiseks

(McMullan, 2022).

McMullani sdonul voib eelnev suunamudija isikukontroll aidata brindi kaitsta, ent siiski ei
saa see ennetada koiki voimalikke tulevasi siindmusi. Ta lisab, et brindil ei ole ka kontrolli
suunamudija tulevase kditumise iile. Autor jitkab, et suunamudijatel vdib eraeluga voi
muu teemaga seoses tekkida skandaale, mis vdivad kahjustada nende enda brédndi, ning
lisaks sellele ka suunamudijaga koost6dd teinud bréndi. Autori hinnangul on bréndide
itheks suureks riskiks mainekahju iilekandumine. Ta toob vélja, et voib juhtuda nii, et
suunamudija skandaali tulemusel vodivad tarbijad vO6i muud sidusriihmad muuta
negatiivselt iimber oma ostuotsuseid voi arvamusi brindiga seoses, isegi siis, kui ettevote
ei olnud selle skandaaliga otseselt seotud. Meedia ja avalikkuse negatiivse kriitika
véltimiseks tuleb brédndidel tegutseda oma avalikes {litlemistes kiiresti ja otsustavalt

suunamudija skandaalile jargnevalt (McMullan, 2022).

McMullan on loonud kasuliku kontrollnimekirja briandide turundusjuhtidele, et kiisida
endalt kiisimusi eesmirgil, et planeeritav suunamudija turundus oleks 1dbimdeldud ning
tooks brindi jaoks tdhusaid tulemusi. Ta toob vilja, et loodud kontroll-loend vdib olla
abiks ldbimdeldud koostod planeerimiseks, eriti siis, kui on suur tdendosus sattuda
ponevusse silmapaistva ja andeka suunamudijaga koost6dd tehes. Nimekiri kujutab endast

jérgmist:

1) Suunamudija koostoo planeerimine ja valik

- Kas bréndi ja suunamudija kuvand ja véértused on iihtsed?

- Kas ma olen suunamudija suhtes eeluuringu 14bi viinud?
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- Kas uue suunamudijaga koostdost tulenev kasu kaalub iiles kasu, mis tuleneks t66
suurendamisest usaldusvddrse mojutajaga, kes on varemgi meie brindile head

teenust pakkunud?

2) Tulemuslikkuse ja lepingute haldamine
- Kas ma olen stiimuleid struktureerinud viisil, mis aitab tagada, et suunamudija

tdidab oma lepingukohustusi?
- Kuidas tuleb kiituda, kui suunamudija ei tdida oma lepingulisi kohustusi?
Millised on selle toimingu miinused?

- Kas ma olen suunamudija lepingus ja projekti liihikirjelduses selgelt vilja toonud

koostdo peamised loomingulised tulemused?

3) Maine juhtimine
- Kas mul on olemas plaan, kuidas reageerida suunamudija jélgijate ja teiste isikute

negatiivsele tagasisidele?
- Kas ma olen valmis suunamudija skandaali korral kiiresti ja otsustavalt tegutsema?

- Kas ma seon brindi liiga tihedalt iihe suunamudija voi vdikese suunamudijate

grupiga? (McMullan, 2022)

Suunamudijatga koostdo tegemisel voib tekkida veel ootamatuid ja ebamugavaid olukordi,
mida ei osata ette ndhagi. Igal inimesel on oma elu ka viljaspool t66d ning tahes tahtmata
voib elus juhtuda tervisega Onnetusi voi elukoha vahetamisi, mis voivad takistada to66
(1opuni) tegemist. Briandi jaoks vOib see aga koostoo tegemist hdirida ning tuleb leida

ootamatult uus, kuid samuti brindi persoonale vastav suunamudija.

T66 autorina leian, et suunamudijal on omad kohustused kui ka digused t60 tegemises ning
lepingu osas. Kui suunamudijal tuleb vajadus voi soov koostdd leping tihepoolselt 1opetada
mingil isiklikul voi tddalasel pohjusel, siis tal on see vdimalus, kuid sellisel juhul v3ib see
brindi ebameeldivasse olukorda jitta. Igal koostodl on oma postituste ja kampaaniatega
kindlad tdhtajad ning sellistel juhtudel voib saada lithikese aja jooksul uue sobiva

suunamudija leidmine keeruliseks teguriks voi kampaania iildse katki jaéda.

Bréndi sihtrithm on paika pandud kindlalt ja eesmérgipéraselt ent aja moddudes brindile

sobinud pikaaegne suunamudija vananeb ning see voib tekitada ebakdla brandi kuvandiga.
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Bréindile voib olla pikaaegne hea suunamudija koostdOpartnerina sobiv, kuid see vdib
aastate jooksul hakata ebakolastuma bréndi sihtgrupi ootustega. Lisaks tuleb méngu ka
tiidimuse efekti vdimalus - {ihte kindlat suunamudijat pikka aega kasutades voib tarbijatele

see tiidimust tekitada ning ei pruugi pakkuda 16puks enam parimat emotsiooni.

Antud peatiikk kinnitab, et suunamudija turundust tehes kaasneb potentsiaalseid riske,
seega koiki valikuid tuleb teha ldbimdeldult ja kommunikeerida eesmirke teadlikult, et
koostdo oleks brandi jaoks sobiv ning tulemuslik. Sweet et al. (2019) leiab, et keeruline on
leida diget inimest, kes peaks kinni ettevotte vidrtustest, oleks sobiva jélgijaskonnaga ning
postitaks kvaliteetset sisu. Suunamudijat otsides tuleb teha eelt6od, et teha kindlaks tema
sobivus briandi persoonaga, tema usaldusvadrsus, et ta jélgijate arv voi kaasatusmair ei
oleks ebadiglasel viisil saadud, ning ta ei oleks hiljuti konkureeriva brindiga teinud
koostodid (Haenlein et al., 2022). Kuna suunamudijaga reklaami tehes seob brind enda
maine ja vidrtused suunamudija omadega, hakkavad tarbijad seostama brindi antud
persoonaga, seetOttu tuleb teha brandil sobiv suunamudija valik, kuna sobimatu
suunamudija voib brindi mainet hetkega kahjustada (Williams, 2021; McMullan, 2022).
Sobiva suunamudija leidmisel peab brind aga meeles pidama, et suunamudija loomingulist
poolt ei tohiks liigselt kontrollida (McMullan, 2022), vaid anda talle véimaluse luua
omandolist sisu (Sweet et al., 2019). Siiski ei tohiks unustada, et brandipoolne briifing on
vajalik, et anda edasi oma soove selgelt ja valjult ning tooma vélja ka lepingus oodatavad
tulemused ja tdhtajad (McMullan, 2022). McMullani sdnul saab potentsiaalseid riske
viltida eelneva suunamudija isikukontrolli tegemisega, kuid tuleb arvestada, et koiki

voimalikke tulevasi siindmusi ei ole voimalik sellega ennetada.



40

2 UURING

2.1 Uurimisprobleem, -eesmérk ja -kiisimused

Suur osa suunamudija turunduse teemalist kirjandust on keskendunud selle turundusviisi
eelistele, kuid sellega voib kaasneda ka potentsiaalseid riske (McMullan, 2022), mistottu
on tdhtis olla nendest teadlik, et osata neid véltida ja olla koostdoks ettevalmistunud.
Suunamudija loob bréndile oma kanalis sisu, mistdttu kiitub ta sotsiaalmeedias nagu autor
ning see loobki eeldused voimalikeks riskideks, sest teda ei kontrollita 100%. Halbade
tagajargede ja vastukaja viltimiseks tuleb voimalikke kaasnevaid riske teada, et hinnata

nende vdimalikku mdju ja vGimalusi nende ennetamiseks.

Uurimistod eesmaérgiks on selgitada vélja, mida peavad suunamudija turundust kasutavad
Eesti brindide sotsiaalmeediajuhid vajalikuks eelnimetatud turundusviisil eeltoo tegemisel,

kuidas hinnatakse vdimalikke riske ning kuidas néevad vélja riskide viltimise praktikad.

Autor koostas uuringu libiviimiseks neli uurimiskiisimust, sh liks peamine kiisimus ja

kolm alakiisimust.
Uurimistdo peamiseks kiisimuseks on:

Kuidas kujundada koost6od brandi ja suunamudija vahel nii, et oleks tagatud bréindi
strateegiliselt madratletud tarbijavddrtust toetav kommunikatsioon ning brandi

personaalsus?
Uurimist66 peamisele kiisimusele jairgneb kolm alakiisimust:

I. Kas suunamudija turundust kasutavad Eesti brdndide sotsiaalmeediajuhid on
teadlikud riskidest, mis kaasnevad suunamudijate kaasamisel

brandikommunikatsiooni?
2. Milline on riskide esinemise tdoendosuse hierarhia briandide praktikas?

3. Milliseid riske on kergem viéltida voi hallata? Milliseid raskem? Millised on head

praktikad?
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2.2 Uurimismeetod ja valim

Uurimistods kasutas autor kvalitatiivset uurimismeetodit. Kvalitatiivse uurimist6o
eesmirgiks on kirjeldada ja seletada sotsiaalset tegelikkust inimeste individuaalsete
tdlgenduste kaudu ehk mdista tegelikkust (Ounapuu, 2014). Kvalitatiivne uurimismeetod
voimaldab keskenduda inimeste kogemuste, arusaamade ja tdlgenduste mdistmisele
(Laherand, 2008) ning teksti peamistele tihendustele (Kalmus et al., 2015). A. Ounapuu
(2014) kirjeldab, et kvalitatiivses uurimistoos saadakse andmeid nii kirjaliku kui ka suulise
tekstina. Ounapuu toob vilja iihe suulise vestluse vormina intervjuu, mille kaudu saab
hankida vajalikke andmeid uurimisprobleemi lahendamise eesmirgil. See on iiks
sagedamini kasutatavaid andmekogumismeetodeid kvalitatiivsetes uurimistoddes, sest see
meetod vOimaldab uurimisega jouda varjatumatesse valdkondadesse, uurida tundlikke ja
delikaatseid teemasid, mis ei ole kiittesaadavad ei vaatluse ega kiisimustikega (Ounapuu,
2014). Antud vestlusvormi eeliseks on paindlikkus ja individuaalne ldhenemine, mis annab
autorile vOimaluse andmete kogumist vastavalt olukorrale ja vastajale reguleerida

(Hirsjarvi et al., 2010).

Antud uurimistooks vajalike andmete kogumiseks kasutas autor poolstruktureeritud
intervjuusid ehk avatud 10puga kiisimusi. Poolstruktureeritud intervjuu on pooleldi
standarditud vestlus ehk intervjuu algab kavakindlalt, kuid kulgeb avatult, sest vestluse
kiigus ilmneb véirtuslikke andmeid, millest voib muutuda kiisimuste jérjekord ja sdnastus
(Ounapuu, 2014). Intervjueeritavatega libi viidud intervjuud olid individuaalsed ning iihe

intervjuu pikkus oli keskmiselt 35 minutit.

Kéesoleva uurimisto6 puhul kasutas autor sihipdrast (Kalmus et al., 2015) ehk
eesmdrgipdrast valimit, mis tdhendab, et uurija valis valimi liikkmed, ldhtudes oma
teadmistest vdi kogemustest mone grupi kohta (Ounapuu, 2014). Uurimistdd
uurimisobjektideks olid Eesti brindide turundus- ja sotsiaalmeediajuhid, kes kasutavad
brindi turundusplaanis mingil mééral ka suunamudija turundust ning seda sotsiaalmeedia
platvormil Instagram. Valimi moodustamisel oli tdhtsaks kriteeriumiks see, et brand
kasutab in-house turundust ehk ei kasuta turunduse tegemisel agentuuri teenust vaid
ettevottesisest turundusmeeskonda. Sobivaid brinde otsis autor Instagrami platvormilt.
Autor valis sobivaid brdnde nende postitatud sisu pdhjal, pannes tdhele, kas nad kasutavad

suunamudijaid oma turunduses ning uuris nii palju, kui vdimalik, kes teeb neile
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sotsiaalmeedia sisu. Kuna briandid ei avalda kuskil otseselt, kes nende sisu loob, siis saatis
autor pdordumiskirja (LISA A) sobivatele brindidele, kelle kohta oli tal eelnev teadmine
in-house turunduse kohta ning bridndidele, kes eeldatavasti teevad ise oma sisu, mitte
agentuur. P6ordumiskirjas mainis autor juba kirja alguses, et soovib teha intervjuud
brindidega, kes teevad in-house turundust, mis andis kirja lugejale ehk brindi
sotsiaalmeediajuhile koheselt mdista, kas ta sobib intervjueeritavaks voOi mitte.
Meiliaadresse oli vdimalik saada brindide Instagrami lehelt “Contact” (eesti k
kontakteeru) nupu alt voi kirjutas autor otse endale tuttavale sotsiaalmeediajuhile. Uurija ei
keskendunud ihe konkreetse valdkonna Dbridndidele, vaid wvalis bréindide

sotsiaalmeediajuhte eri valdkondadest.

Valimi moodustasid 15 Eesti brindi turundus- ja sotsiaalmeediajuhti (edaspidi
sotsiaalmeediajuhid, sest kdik nad tegelevad mh sotsiaalmeedia turundusega), kellele saatis
autor poordumiskirja. Nousolekuga vastuseid saadi tagasi liheksa, eitavaid vastuseid tagasi
kolm, kahelt brandilt ei saadud iildse vastust ning iiks brénd ei sobinud siiski valimisse,
sest nende turundust teeb agentuur. Intervjuude ladbiviimiseks 101 t66 autor intervjuukava
(LISA B), mis koosnes neljast teemaplokist. T66 kidigus intervjueeriti iiheksat
sotsiaalmeediajuhti, kellest iihega tehti intervjuu périselus ndost-nikku ning teised kaheksa
intervjuud viidi 1dbi videokones, Zoom keskkonnas. Uurimuses osalejad jadvad antud
uurimistdds anoniilimseks ehk osalenud esinevad t60s nimetuna. Isikute eristamiseks
kasutab autor tulemuste kirjeldamisel nimetust Vastaja ehk V ning selle taha number,

mitmendana teda intervjueeriti.

2.3 Andmetootlus ja analiiiis

To6 autor salvestas koik intervjuud nii telefoniga kui ka Zoom keskkonna
salvestusprogrammiga. Kodik intervjueeritavad andsid loa vestluse salvestamiseks intervjuu
alguses. Intervjuude salvestused teisaldas autor oma isiklikku arvutisse uurimistoo
materjalide kausta. Autor kasutas Tekstiks konetuvastusteenust (Olev & Alumaée, 2022), et
transkribeerida intervjuudest saadud kone tekstiks. Konetuvastusprogrammi kaudu

valminud teksti vaatas autor {ile ning korrigeeris vajadusel.
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Uurimistod autor kasutas t60s horisontaalset analiilisi, vaadeldes korraga mitme intervjuu
tekstiosi ning neid omavahel vorreldes, et leida ldbivaid teemasid ja selgitada vélja
sotsiaalmeediajuhtide tegevusmustreid (Kalmus et al., 2015). Analiiiisi tegemiseks kasutas
autor avatud kodeerimist. Kodeerimiseks 161 autor kodeerimiskava (LISA C), milles jaotas
autor informatsiooni viide eri teemaplokki, millest hargnesid vélja omakorda alateemad, et

lihtsustada informatsiooni t66tlemist:

1. Suunamudija turunduse kasutamise pohjused ja tehtav eelt6o
Riskide kogemus
Riskide esinemise toendosuse hinnanguline hierarhia

Riskide haldus

A

Head kogemused ja praktikad suunamudijaga koostooks
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3 TULEMUSED

Tulemuste peatiikis esitab autor teemade kaupa antud uurimist6d jaoks Ildbiviidud
intervjuudest saadud informatsiooni. Intervjuukava koostamisel ldhtuti uurimiskiisimustest, et
saada intervjuude tulemusena uurimiskiisimustele vastused. Lisaks toob autor vilja
intervjueeritavate poolt 6eldud moningad tsitaadid, mis vajavad autori hinnangul esiletdstmist
oma sisu virvikuse ning infovéértuse poolest. Monda tsitaati on lithendatud pikast jutust
ja/vdi on osa sonadest vilja jietud, et ei esineks korduseid ning laused oleksid lihtsamini
loetavamad, kuid pohimote selle tulemusel sdilis. Lisaks asendas autor brindi tuvastavad
moisted ja nimed asesdnadega, et briandi anoniilimsus siiliks. Intervjueeritavateks olid eri
valdkondade briandide iiheksa turundus- ja sotsiaalmeediajuhti ning tulemuste analiitisimisel

on kirjeldatud intervjuudest saadud eelnimetatud juhtide kogemusi, arvamusi ja seisukohti.

3.1 Suunamudija turunduse kasutamise pohjused ja tehtav eelt6o

Suunamudija turunduse kasutamise pohjused

Intervjuudes osalenud sotsiaalmeediajuhid kasutavad enda hallatavate brdndide
turundusplaanis  ithe turundusviisina suunamudija turundust. T66 autor uuris
intervjueeritavatelt, miks on otsustatud kasutada bréndi turundamisel suunamudija turundust

ning mis on nende jaoks antud turundusviisi eelised.

Intervjueeritavatest kolm vastajat (V2, V3, V4) toid ithe pShjusena vélja, et suunamudija
turundust saab véga selgelt analiiiisida, sest Instagrami platvormil ja iildse sotsiaalmeedias on
tulemusi ja statistikat lihtne nidha ning modta. Seda kiill mitte miiliginumbrite osas, kuid
antud turundustegevused on mdddetavad.

V3: “See on suhteliselt ainukene voimalus, kuidas viga selgelt analiiiisida kogu

tulemust, et kui me nditeks paneme mingid plakatid kuskile vilja voi mis igatahes
muud turundust kasutame, siis selle puhul ei ole voimalik analiitisida kogu tulemust.”

Kaks vastajat (V2, V5) toid vilja, et ldbi suunamudija isikuomaduste ja kanali saab bréndi

kuvandit luua.

V2: “Sotsiaalmeedias nii-oelda oma bréindi kujundus siis luua, et selle jaoks on vaja
kasutada siis nii-6elda mojuisikuid, sellepdrast me seda ka teeme.”
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Vottes arvesse brandi tooteid ja teenuseid leidsid kaks vastajat (V4, V8), et nemad kasutavad
suunamudija turundust oma brdndi olemuse tottu. V4 tdi vélja, et nende brind on viga
“Instagrammable” (eesti k. Instagramilik - sobib oma olemuse/visuaalsest poolest sinna

platvormile) ehk sotsiaalmeedia on kindlasti {iks koht, kus see bridnd peab olema.

Mbdeldes briandi tarbijaskonnale, tdid kaks vastajat (V4, V7) vilja, et nende tarbijaskond on
aktiivne sotsiaalmeedias ning 14bi suunamudija turunduse on vdimalik nendeni jouda. V7
kirjeldas, et nemad votavad arvesse oma kliendi hobisid, elustiili ja vanust, ning selle info
pohjal on ta kindel, et suunamudija turundus on iiks viise, kuidas oma sihtgrupini véga kiirelt
jouda.

V4: “Meie brind on viga selline noortele suunatud, et siis sotsiaalmeedia on
kindlasti koht, kus see brind olema peab olema aktiivne.”

Vastajatest iiks intervjueeritav (V3) tdi ka vilja, et suunamudija turundusel on tugev

suust-suhu turunduse mdju, mis to6tab hésti, sest nii levib informatsioon kiiresti.

V3: “Influencer turundus on ikkagi nagu suust-suhu turundus pohimotteliselt, aga
lihtsalt nagu tinapdevane mudel, et kui sober iitleb sulle proovi voi et ma joon seda
toodet voi mis iganes, sa ikka ju kuulad ja lihed ostad seda poest.”

Uks vastaja (V1) tdi vilja, et nende jaoks on see turundusviis just tihtis oma suure

levikuvdimaluse ning suurema tarbijaskonna piitidmisega ldbi suunamudija kanali.

V1. “Ma arvan, et koige siuke loppeesmdrk on ikkagi laiem katvus voi nagu, et me
Jjouaksime inimesteni, kellega me enda orgaaniliste nende kanalitega ei joua..”

Lisaks toid vastajad veel vilja, et suunamudijate kasutamise pohjuseks on, et see on kasvav
(V2), virske, autentne ja personaalne (V9) turundusviis ning sellega saab anda 1ibi

suunamudija brandi elustiili ja sdnumit edasi (V6).

VO: “Laias laastus ta on ikkagi nagu vérskem turundusviis ja paljud inimesed siiski,
ma arvan ndevad seda kui, nagu autentsemat viisi, et oo, et piiris inimene nagu
nii-delda piriselt on kogenud ja siis midagi kommenteerib selle kohta, et seda ma
arvan, et inimesed nagu voib-olla ndevad rohkem seda autentsemalt ja
personaalsemalt, seda nagu reklaami.”

Suunamudija turunduse kasutamise eelised

Igal turundusviisil on omad eelised, miks just seda kasutada ning mis lisavédartuseid see endas
kannab. Uurimist6d autor kiisis intervjueeritavatelt, milliseid eeliseid ndevad nemad

suunamudija turundusel.
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Neli vastajat (V1, V3, V5, V6) iiheksast leidsid, et suunamudija turunduse suureks eeliseks
ning votmesonaks on selle turundusviisi puhul usaldusvéérsus ehk autentsus. Nad usuvad, et
suunamudijal on oma jilgijatega tugev suhe ja usaldus ning see véljendub seljuhul ka
brindiga koost6os. V5 to1 vilja, et ldbi suunamudija toote voi teenuse turundamine voib
tunduda autentsem, sest kui suunamudija proovib toodet ja jagab selle kohta informatsiooni
ning soovitab, siis tdendoliselt talle meeldib see toode ning see tekitab tema jilgijates antud

toote puhul ka usaldusvéérsust.

V1: “Ja kui niiiid influencer mainib seal meie brdndi, siis see on nagu tegelikult viga
suur asi, sest siis need jdlgijad nagu ikkagi tahavad ju kasutada tooted voi noh,
usaldavad, mida see influencer soovitab.

Kaks kolmandikku vastajatest (V1, V3, V5, V7, V8, V9) tdid oma kogemuse pealt iihe
eelisena vilja, et selle turundusviisiga jouab kindlamini sihtgrupini, kelleni nditeks voibolla ei

jouaks ldbi ettevotte sotsiaalmeedia kanalite.

V5: “Uhtlasi ma arvan, et suunamudijad on kindlasti ka need inimesed, kellel on suur
Jjélgijaskond ja libi kelle jouab informatsioon siis omakorda nende jilgijateni. Neil
on teine jilgijaskond, kui on voib-olla ettevotte kontole endal.”

Vastajatest kaks (V1, V3) négid ka antud turundusviisi eelisena seda, et suunamudija kanal on
kui lisakanal bréndikanali kdorval, mida saab kasutada oma info levitamiseks ja
turundamiseks. V3 tdi vilja, et nemad enda bréndi Instagrami kasutajal giveaway-sid ehk
loosiminge ei tee, kuid kasutavad selleks suunamudija kanalit, 1dbi mille jouavad
suunamudija jélgijad brandi kanalile, kui selles osaleda soovivad. Lisaks 1dbi selle viisi saab
ka V3 brind endale jdlgijaid juurde, mis on samuti turundusviisi iiheks eeliseks. V1 o1 vélja,

et suunamudija enda loodud sisu on ka lisasisu brindile, mida hiljem oma kanalis kasutada.

V1: ”Uks pluss on veel see, et sa saad sisu, mida enda kanalites kasutada. Et
influencer teeb siis sulle kas videoid, pilte, ja neid sa saad siis enda kanalis hiljem
kasutada, et see on viga suur eelis.”

Suunamudija turunduse eelisena nigid kaks vastajat (V8, V9), et brindi kommunikatsioon
saab olla 1dbi selle turundusviisi personaalsem ning lisaks on otsesem kontakt oma

sihtriihmaga.

V8: “Tal (suunamudijal) ongi nagu otsene kontakt meie sihtriihmaga, et inimesed
kommenteerivad sisuloojate postituste alla voi kirjutatakse otse meile nagu, kuna
nemad ndgid midagi, mida nemad postitasid, et meil nagu otsene kontakt selle
sihtriihmaga.”
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Vastaja 8 toi vilja, et nemad kui vdikeettevote, ndevad suunamudija turundusel suure eelisena
antud turundusviisi vadikest kulu. V8 lisas, et kuna neil on viike eeclarve turundusele, siis
suunamudijate kasutamine on neile kindlasti palju odavam, kui osta kuskil reklaampinda enda
turundamiseks. Lisaks t01 ta vilja, et selles turundusviisis on neil ka nii-6elda omakasu
mangus: “Kui sul see suunamudija nagu tuttav, siis sul ei ole nii-6elda nagu see, et keegi
kiisib sinult 3000 eur postituse eest. Ehk siis jdillegi on see meile nagu meile nagu odavam ja

kasulikum.”

Lisaks toodi eelistena veel vilja, et suunamudija turunduse eelisteks on see, et see on
suust-suhu turundus (V6), see turundusviis konetab oma olemuse poolest tarbijat rohkem

(V9) ning see ei tundu nii vdga otseturundusena (V5).

Koostoode pikkus

T60 autor wuuris intervjueeritavatelt, milliseid koostdid nemad eelistavad teha
suunamudijatega, kas pikaajalisi v0i iihe projekti pohiseid. Lisaks soovis ta liihikest

pohjendust, miks selline eelistus.

Kodik sotsiaalmeediajuhid vastasid, et nad eelistavad pigem pikaajalisi koostéid. Nende
hulgast neli juhti (V3, V4, V8, V9) lisasid, et nad teevad ka pikaajaliste koostédde korval
lihemaid voi iithe projekti podhiseid koostdid. Pikaajalise koostod all moeldakse koostdod
alates neljast kuust kuni aastani, mone bréndiga on ka suunamudijad aastaid olnud seotud,
kuid see ei tdhenda, et nendega igakuiselt midagi tehakse. Liihikese koostdo all peetakse

silmas kas tihte kuni paari postitust voi tihte projekti.

Pikaajalise koostd0 tegemise pohjusena selgitas V1, et inimesel on vaja mitut
kokkupuutepunkti, enne kui ta mingi bréndi kasuks otsustab. Ta jitkas, et kui suunamudijaga
teha tihekordne koostd0, siis enamus inimesi tdendoliselt scrollivad (eesti k. kerivad) modda
sellest ega siivene sisusse. V1 lisas, et kui suunamudija on seotud brindiga rohkem ehk iga
kuu mainib seda brindi, siis see laheb rohkem inimestele ajju ning vdib mojuda nii, et 16puks

ostabki selle toote.

Pikaajalise koostdo eelisena ndgid neli (V5, V6, V7, V9) vastajat, et pika ajaga saab brindi ja

suunamudija vahel tekkida lojaalne partnerlussuhe, mille tulemusel hakatakse iiksteist
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moistma paremini. Kui briandil tekib lojaalne partnerite baas, siis on koostdid hoopis parem

teha ja juhtida.

VO: “ldeaalsed on need pikemad suhted, kus juba sa maoistad ja eeldused ja ootused
on nagu juba selged ja siis saab voib-olla ka mingeid huvitavaid asju nagu vilja
moelda ja pakkuda ja nii edasi”

Uks vastaja (V2) tdi vilja, et pikaajalise koostddga kasvatab brind usaldust oma tarbijate
silmis.
V2: “Eelistame pikaajalisi, et seostada kindlalt suunamudija selle brindiga, et see
just usaldus on see voti. Kui kasutada sada erinevat suunamudijat korraga, kes ma ei
tea jagavad ja promovad su toodet, et siis minu meelest nagu usaldus voib-olla veidi

kaob voi et kui inimene ndeb sajalt erinevalt accountilt (eesti k. kasutajalt) seda, et
seda teenust nii-6elda promotakse siis voib-olla see tekitab inimeses vastuefekti”

Uhekordsed suunamudijaga koostodd ei olnud vastajate seas kdige populaarsemad. Neli
vastajat iiheksast vastas, et nad vahepeal teevad lisaks pikaajalistele projektidele ihekordseid
projekte, kui suunamudijad ise huvi iiles néditavad (V4) vdi kui on vajadust lithikesel projektil
suunamudijat kasutada (V3, V8, V9). V5 tdi aga vilja, et tema ei nde lihekordsetes

projektides lojaalsust

V5: “Uhekordse projekti raames, et nendega véibki tekkida see olukord, kus inimene
vahetub pdevapealt nagu pohimotteliselt sama toote teise brdndi peale. Ja see
Jarjekordselt tekitab siis jalgijaskonnas pigem sellist kiisimdrki.”

Suunamudija valiku tegemine

Sotsiaalmeediajuhtidelt kiisis t60 autor, kuidas nemad valivad suunamudijaid oma bréndile

ehk millised on need aspektid, mida voetakse arvesse valiku tegemisel.

Pdhilised aspektid, mis intervjuudest 14bi kdisid, olid suunamudija demograafia, brindiga

sobivus, suunamudija jélgijad ning isiku olemus.

Suunamudija demograafiat peavad oluliseks vaadata kaks vastajat (V1 ja V9). Demograafia
alla kédivad nditeks suunamudija vanus, elukoht ja valdkond. V1 selgitas, et tema votab
koigepealt aluseks selle, mis linnades nende brind esindatud on ning analiilisib
suunamudijaid Promoty influencer turunduse platvormil, et leida sobivate omadustega
inimene. V9 peab demograafilisi omadusi hard facts-ideks ehk brandi poolt kindlalt

madratletud omadusteks.
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Sotsiaalmeediajuhid peavad ka vajalikuks, et suunamudija sobituks brindi ja toote kuvandiga,

sest seda mainis oma jutus iile poolte intervjueeritavatest (V1, V4, V5, V7, V8, V9).

V5: “Kui me vaatame tema kontot ja motleme, et igal sellel pildil oleks meie toode,
siis kas see ldheb kuvandiga kokku.”

Lisaks kaks vastajat (V1, V8) tdid vilja, et pooravad tdhelepanu suunamudija kanali

pildikeelele ehk millist sisu isik on varem loonud.

V1: “Vaatan pildikeelt, kas see voiks meie brindiga sobituda. Vaatan, kui palju tal
sellist loomingulist lihenemist on, need ei ole lihtsalt mingi, nditab seda meie teenust
nditeks, vaid, et ta suudab brdindid siduda enda eluga.”

Kolm bréandi (V3, V4, V5) peavad oluliseks, et suunamudija oleks toote tarbija ja fann. V3
viitis, et nemad liritavad omale suunamudijaid ka ise leida lébi selle, kui keegi kuskil tarbib
nende toodet ja jadb sellega silma. Kaks vastajat (V1, V5) t6id intervjuus vilja, et nemad
vaatavad enne koostoo tegemist kindlasti seda, et suunamudija ei oleks seotud nende

konkurentbrindidega.

V5: “Meie suunamudijateks on ikkagi inimesed, kes ise reaalselt igapiievaselt toodet
tarbivad ja iihtlasi ei tee me ka koostood inimestega, kes niiteks tarbiksid
samalaadset toodet, ehk siis me ideed koostoéd nditeks inimesega, kes kolmapdeval
postitab iihest konkurendist ja neljapdeval postitab nditeks teisest konkurendist. Me
kindlasti ei taha sellist asja, sest see tekitaks suunamudijate jilgijates
ebausaldusviiiirset tunnet, et inimene teeb koostood ainult toodete voi raha piirast,
mitte sellepiirast, et ta reaalselt nagu selle tootega ikkagi tunneks seost.”

Brindi sobivusega seoses tdid vastajad veel vélja, et suunamudija peaks sobituma bréandi

persoonaga (V2) ning oleks kooskdlas briandi missiooni ja visiooniga (V6).

Vastajad peavad oma turundustdds oluliseks enne suunamudijaga koostddsse astumist
vaadata ka tema jilgijaskond iile, et kindlustada vajaliku sihtgrupini jdudmine. Kaks vastajat
(V3, V5) iiheksast vaatavad iile kui palju on suunamudijal jilgijaid ning V5 vaatab ka iile
sellega seoses kuidas on jélgijate arvuga kooskdlas engagement ehk nende kaasatus. V1 ja V3
arvavad, et suunamudija jdlgijate arvu pdhjal ei saa kdike otsustada, sest fake followere ehk

voltsjilgijad voivad ka selle numbri suureks ajada..

V1: “Vaatan, mis on suunamudija jélgijate demograafia, et kas tal on nagu enamus
on siis Eestist, kas enamus on sealt Tartust voi on tal iildse kuskil mingit Indiast
Jjalgijad enamus, siis ei ole motet teha koostood. Et ainult selle jéilgijanumbri pohjal ei
saa nagu viga midagi otsustada.”

Iga briand ja suunamudija on erinev ning seda peegeldavad ka intervjueeritavate vastused. V4

juhib tdhelepanu sellele, et nad piitiavad oma brandiga kitte saada suunamudijatelt siirust ja



50

ehedust, mis sobituks nende tootega. V8 valib brindi jaoks suunamudijat inimese enda
olemuse jirgi, mitte Instagrami numbrite jérgi. V6 peab véga tahtsaks, et suunamudija oleks
hea eeskuju, sooviks olla parim versioon endast, mis iganes kujul, ning et temas oleks mingi
omadus, mis paneb ta sdrama ning tahaks ka teised inimesed sirama panna. Lisaks toob V6
vilja, et suunamudija peaks olema brédndilojaalne ja kohusetundlik, see tdhendab, et teeb koik
asjad dra, mis on kokku lepitud, et koostdd oleks sujuv. V7 tdi vilja, et suunamudija
omadused peaksid olema kooskdlas brindi omadega ehk suunamudija peaks olema julge
eneseviljendusega ning tugeva isikupdraga. V9 leiab, et iga suunamudija valimisel tuleb ka
vaadata tema pehmeid omadusi ehk seda kui siimpaatne, positiivne ta on ning milliseid
védrtusi esindab. V3 sihib oma suunamudijate valimisel suunamudija tulevikuperspektiivi
ning paevakajalisust. V2 peab oluliseks, et suunamudijal oleks oskus kaamera ees kdneleda,
sest nditeks reklaamklippide filmimisel on selline omadus vajalik. V5 t01 esile, et nende jaoks

on suunamudija tegevusala eriti téhtis, et siduda teda brandiga.

Suunamudija taust

Uurimistd0 autor uuris intervjueeritavatelt, kas nad teevad suunamudijatele taustauuringut, et
saada iilevaadet tema avalike {itlemiste ja arvamuste avaldamiste kohta. Selle kiisimuse
tulemusena sai autor teada, et iile poole ehk seitse vastajat kaheksast teevad eeluuringut

suunamudija tausta kohta ning kaks vastajat seda ei tee.

Vastajad (V1, V2, V4, V5, V6, V7, V9), kes viitsid, et nad teevad suunamudijale
taustauuringut, peavad oluliseks vaadata suunamudija varasemalt postitatud sisu, et saada aru
milline inimene ta on ning milline on ta kdekiri. V1, V5 ja V9 peavad ka tdhtsaks kurssi viia
end sellega, kas suunamudija on teinud enne konkurentidega koostddd ning lisaks sellele
suhtleb V9 koost6dd tehtud konkurentbrindidega, et teada saada, kas neil on koost6o
16plikult 1&bi ning milline koostddpartner antud suunamudija oli. V1, V2, V5 ja V7 tid vilja,
et 1dbi eeltod viiakse end ka kurssi suunamudija vaadetega, sest kui need ei iihti briandi
omadega, siis Oeldakse koostdost dra. Lisaks loeb V9 1dbi suunamudijaga tehtud intervjuud,

artiklid, et moista, milline on suunamudija motteviis ja vaated.

V2: “Kui me ndeme, et miskit ei lihe, meie ettevotte hea tava ja vidrtustega kokku
voi et millega meie nii-delda ei noustu, et siis ilmselgelt ei taha selle inimesega
koostood teha voi me nieme, et sealt voib mingit nagu probleemi hiljem tekkida, mis
kahjustaks meie mainet.”
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V5 toi vilja, et nende bridndi jaoks ei ole see probleem, kui suunamudija julgeb laskuda
diskussioonidesse ja arvamust avaldada, kuid need peavad olema sellised vaated, mida ka

nemad brindiga toetavad.

V5: “Hdsti paljud inimesed ongi viga ausad ja laskuvad ka hdsti palju diskussiooni
ehk siis kindlasti suunamudija ei ole nagu maha arvestatud kui ta reaalselt on
inimene, kes nagu langeb mingitel teemadel diskussioonidesse.”

Kaks intervjueeritavat (V3, VS8), kes fitlesid, et nemad otseselt taustauuringut
suunamudijatele ei tee, valivad suunamudijateks inimesi, kelle kohta nad juba midagi teavad.
V3 viidab, et tema valib brindile suunamudijaid enda tunnetuse pealt, neid kes isikuna
stimpatiseerivad ning on rohkem vaoshoitud, kellega ei pruugi probleeme tekkida. V8
selgitas, et ta ei ole siiani varem uurinud neid isikuid ja siiani ei ole see ka kitte maksnud. Ta
lisas, et kuna Eesti on viike, siis kdik suunamudijad, keda ta on kasutanud on mingit pidi
kellegi tuttavaga seotud ehk seal on mingi kindlustunne tagatud, et selle isiku taga ei ole

midagi. Siiski 1dpetuseks lisas V8, et sellegi poolest vaib ka sealt miskit leida.

Suunamudija tookohustuste tiitmise tagamine

Suunamudijad on brdndi jaoks toOpartnerid, mistdttu on t66 tegemiseks pandud paika
kohustused ja nende tditmiste tingimused. Uurimistdd autor kiisis intervjueeritavatelt, kuidas

nemad tagavad, et suunamudija tdidab oma t6okohustused.

Vihem kui pooled ehk neli vastajat (V1, V2, V5, V6) viitsid, et nemad peavad oluliseks teha
suunamudijatega ametlik leping, tilejddnud viis vastajat lahendavad kohustuste paikapanemist

teisitl.

V1 to1 vilja, et neil on leping, milles on méidratud, mitu postitust voi story-t tuleb
suunamudijal kuu jooksul &ra teha ning lisaks on igal suunamudijal oma kood, mida ta jagab
oma jilgijatega, ning selle kaudu ndeb brdnd tulemusi ehk kui palju uusi kliente see
suunamudija tdi. V2 rohutas, et nende suunamudija koostddlepingus on kdik vajalikud
tingimused koos selgitustega vilja toodud, et molemad osapooled oleksid kaitstud ning
suunamudija saaks oma vastava tasu kétte. Ta lisas, et tema hinnangul on lepinguta koost66d

keeruline teha.

V6 t0i vilja, et neil on lepingutingimused, mis esitatakse lepinguna voi e-maili teel.
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V6: “Meil on nii-oelda lepingutingimused, taasesitatavas vormis nditeks emaili teel
voi ongi tiitsa nagu leping, et need tingimused me lepime eelnevalt kokku,
kinnitame dra ja siis teeme koostood.”

Neljandana vditis V5, et neil on tehtud leping kas aastaks vdi moneks muuks perioodiks,
mida suunamudija on ndudnud. Ta selgitas, et lepingus on kdik legaalne olemas, et mida
brind ootab suunamudijalt ning mida talle vastu pakutakse. Lisaks jdtkas ta, et lepinguga
kaitseb briand ka suunamudija digusi ehk see leping on vajalik nii bréndi kui ka suunamudija

jaoks.

Siiski mainis V2 ka seda, et vahepeal teevad nad lisaks pikematele koostoddele oma brindiga

ka viikeseid koostdid, kus nad ei nde vajadust reaalseks lepinguks.

V2: “Et kui on mingi viike selline koostoo, noh, meil on aeg-ajalt mingi viga
pisikesi olnud, kus me ei ole ndinud vajadust reaalselt lepinguks. Aga need on
pigem sellised, ma ei tea, iihe story, iihe postituse laadsed asjad, kus lihtsalt sellega
asi piirdub, et ta tegelikult ei ole otseselt nagu brdndiga, siis nii-oelda seotud, aga
neid on nagu vdga harva esinevaid.”

Need, kes vastasid, et ei solmi lepingut suunamudijaga, leidsid, et seda saab ka muud moodi
praktikas lahendada. V3 sonas, et nendel on suusdnaline kokkulepe paljude suunamudijatega,
seda ldbi Instagrami sOonumite, kus lepitakse kokku vajalikud asjad. Ka V4 on enamik
koostdid kokku leppinud sdnumite teel, sest leping nduab liiga palju biirokraatiat ning ei née

selleks vajadust.

V4: “Viimasel ajal oleme kéik kokku leppinud peamiselt sonumite teel voi nagu
chati teel, selles mottes, et ka see on tina ju kirjalik nii-éelda lepingu vorm
sellesmottes, et see on kokkulepe. Me ei tee lepinguid, sest see nouab liiga palju
biirokraatiat. Need summad ei ole nagu nii suured, et me peaksime muretsema, et
me niiiid saame viiga suurt kaotust.”

Lisaks ei ole ka V8 bréindil suunamudijaga koost6dd tehes lepingut, vaid neil on suusdnaline
kokkulepe ning alati kui suunamudija postitab oma sisu, siis nad vaatavad oma silmaga selle
iile, kas koik vastab kokkuleppele. Vastaja lisas, et nende valitud suunamudijatega on seni
saanud teha koostdid heas sonas ja heas usus, kuid kui peaks juhtuma, et see enam ei toimi,

siis tuleb viia selkohal 14bi mingi muutus.

V7 101 vélja, et nemad ei tee kindlasti lepinguid suunamudijatega, sest leiavad, et pikaajalise
koostoo eeliseks on see, et suunamudija tahab ise koostdosse panustada ehk nende vahel on

tugev usalduse suhe.
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V7: “Noh, eks nii voi naa on see usalduse suhe, et me kindlasti ei tee lepingut, et kui
sa siit nagu meile selle lingiga, ma ei tea, 500 klikki ei too, et siis esitame sulle ise
arve. Me oleme need kes lepingut ei tee, aga no eks see jdirjekordne pluss nagu
pikaajalisemal koostool, et see suunamudija tahab ise ka panustada.”

V9 on kiill lepingu-usku, kuid nende brindil ei ole veel suunamudijatega koostooks lepinguid
loodud, ent ta tahaks ideaalis sellist muutust sisse viia. Praegustes koostoddes tehakse
suunamudijatega kirjalikud kokkulepped, kus on koik vajalik informatsioon selgelt vilja

toodud ning loodetakse sellega, et antud koostd6 ka niimoodi léheb.

3.2 Suunamudija turunduse riskide kogemus

Suunamudija turunduse véimalikud riskid

Uurimist60 autor soovis teada intervjueeritavatelt, kas nemad teadvustavad endale

suunamudija turunduse kasutamisel ka mingeid voimalikke riske ning missuguseid.

Koik intervjueeritavad leiavad, et antud turundusviisil esineb riske, millega tuleb arvestada
koostdd tegemisel suunamudijaga. Riskidena toodi vélja kdige enam mainekahju, seda
mainisid oma jutus viis vastajat (V1, V5, V6, V7, V9). Vastajad ndevad, et kui suunamudija
avalik véljaiitlemine, tegevus vOi arvamus koost6d ajal ei ldhe kokku bréndi ja selle
védrtustega, siis see vOib tekitada briandile mainekahju, kuna tarbijad seostavad suunamudijat

brindiga ning see paneb brindi ebamugavasse olukorda.

V1: “No on ju see, et ma ei tea, jirsku iitleb midagi viga nomedat voi rumalat,
voib-olla mis ei lihe nagu meie brindiga kokku, aga mis nagu iildiselt tema mainet
viib alla ja me ikkagi seostame siis teda ka meiega. Ja see ikka veits mojutab meid.
Aga selle jaoks ongi see eeltoo oluline, et sa nagu kuidagi arvestad dira, et kas ta on
siuke inimene, kes voib mingeid siukseid asju delda voi kes voib mingi oma arvamust
tdiesti lambist avaldada.”

V9: “Uks risk on see, et suunamudija ei kiitu vastavalt nagu meie iihistele
vdirtustele, mis eelnevalt tundusid, et nagu voiksid iihtida, aga siis mis iganes
pohjusel ta niimoodi ei kiiitu voi viiljendab ennast kuidagi teisiti. Ja siis see on
Jjustkui nagu noh, voib panna meid ka halba valgusesse.”

Kolm vastajat (V2, V5, V7) tdid vilja, et voimalik risk on ka see, et suunamudija ei tee oma
asju dra vOi ei pea tdhtaegadest kinni. Lisaks sellele ndevad ka kaks vastajat (V1, V5), et
suunamudijaga koostddd tehes voib riskina ndha seda, et suunamudija saab nende teenusega

ebameeldiva kogemuse, mille tulemusel v3ib ta anda brindi kohta avalikult negatiivset
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tagasisidet. V2 ndeb riskina voimalikku suunamudija nii-6elda haihtumist ehk seda, kui
suunamudija otsustab kirjadele ja konedele enam mitte vastata ning ei anna teada oma
tegemistest. V5 t0i ka vélja, et nemad teevad suunamudijatele palju tritusi, kuid sellega
kaasneb risk, et suunamudijad vdivad otsustada iiritusele lihtsalt mitte ilmuda voi paevapealt

mitte midagi enam teha, sest neil on selleks digus.

Konkurentide tegemisi ndhakse ka suunamudija turunduses riskina. V5 leidis, et
suunamudijaga koostddd tehes on olemas tdendosus, et suunamudija on kas just teinud voi
suudab siiski kuidagi samal ajal konkurendiga koost6dd teha. Lisaks on voimalik, et
konkurent otsustab osta iile nende suunamudija, mida V5 ndeb oma kogemusel {isna suure

riskina.

V5: “Suunamudija samal ajal tegelikult on kas just teinud voi suudab ikkagi
kuidagi konkurendiga koostood teha, seda on ka ette tulnud, see on nagu meie jaoks
hdsti suur no-go (eesti k. mittesobilik). Aga selliseid asju tuleb ette, et siis peab
lihtsalt vahel sonu peale lugema. Siis koige suuremaid asju, et konkurent otsustab
meie influka iile osta. Nagu pdris suur risk, eriti iihe teise brindiga.”

Lisaks ndevad kolm vastajat (V6, V8, V9) ka antud turundusviisi juures riski, et iial ei tea,

kas tehtud koost6 10puks vastab ootustele ning kas soovitud tulemused saavutatakse.

VO: “Et mones mottes sa tegutsedki heas usus, et koik liheb nagu sujuvalt, enamasti
ka liheb, aga siis pohimotteliselt juba arvestangi sisse, et alati ei lihe, et ma olen
arvestanud, mingi protsent liheb mingil mddral nagu mitte ideaalselt.”

Negatiivsed kogemused suunamudija turunduses

Pea koik intervjueeritud sotsiaalmeediajuhtidest on kogenud ebamugavaid olukordi
suunamudijaga koostodd tehes, seda nii suunamudija kui ka brindi poolt. Vaid iiks vastaja
(V2) iiheksast nentis, et temal ei ole seni suunamudijatega olnud ebameeldivat kogemust

koostood tehes.

Viis vastajat (V2, V4, V7, V9) iiheksast toid vilja, et nemad on kogenud suunamudija poolt
kokkulepetest mitte kinnipidamist, vaatamata sellele, et asjad olid ldbi rddgitud, paika pandud
ning suunamudijaga kooskolastatud. Selle seas tdi V7 vilja, et sisu on jdetud lihtsalt
postitamata ning seda ilma ette teatamata. V9 radkis, et temal on kogemust suunamudijaga,
kes nditas end kui vdga entusiastliku inimesena ning vottis vastu suure koost6o, kuid kui

tegemiseks léks, siis ei tulnud sellelt inimeselt mingit pingutust, vaid 100 erinevat vabandust.
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VO: “Inimene justkui paneb ennast ndima, et ta on nagu hull spordiinimene ja siis, kui
nagu tuleb, nditeks votab vastu mingi challenge'i voi mis iganes ja tuleb kitte aeg,
selleks, et sa niiiid tegutsed, et photoshoodid on juba tehtud ja virgid sdrgid,
kingitused saadud ja siis sealt lihtsalt ei tule midagi. Ta lihtsalt ei tee seda ja tal on
mingi 100 vabandust. Neid asju, et inimene lubab midagi, aga ta nagu loppude
lopuks iihel voi teisel pohjusel seda nagu ei tee, ei saa teha, et neid asju tuleb ikka
ette.”

V2 61 ka oma kogemusel vilja, et kui on kokku lepitud filmimine vd&i pildistamine ja
suunamudija liikkab kogu aeg seda vottepdeva edasi ja ei vasta kdnedele, siis on viga
keeruline ja ebameeldiv selle isikuga koostodd teha. Lisaks rddkis V1, et tema on pidanud

suunamudijat tagant lilkkama, et ta postituse dra teeks.

V6 on kogenud koostdd tegemist suunamudijatega, kes on olnud lihtsalt ebameeldiva

kditumisega, kuid enamasti {iritab ta selliseid asju koost66 kokkuleppimise faasis ette ndha.

V6: Siis on mingid sellised, kes on nagu koostéod teevad, aga siis on jéirsku nagu
hdsti noudlikud, sihukesed creedyd voi ahned on. Et siis on nagu hdésti ebameeldiv
voib-olla koostood teha, sest neile nagu ei sobi mitte midagi. Aga samas sa pead
tegema nagu neile olukorra, kus koik on nagu hdsti, et nad seal pildil oleksid nagu
hea emotsiooniga, ehk siis vahel pead olema see lapipoiss sihuke, pead alla neelama,
et sa ei liheks tiilli nendega. No enamus tuleb sellest nagu kokkuleppimise faasis nagu
vilja, siis sellega saad ka elimineerida neid asju.”

Kaks vastajat (V7, V8) on kogenud suunamudija poolt ebakvaliteetse sisu loomist bréndi
jaoks. V7 leiab, et ebakvaliteetset sisu ei soovi nemad ise oma bréndi sotsiaalmeediakontol

edasi jagada.

V5 bréndi turundustiim vastutab tema sdnul ka iihe teise riigi turunduse eest ning neil on
kogemus juhtumiga, kus suunamudijale anti vdimalus teha oma riigi brindi Instagramis
story-de sisu terve pdeva, kuid see ei ldinud nii, nagu briand oleks ideaalis tahtnud. Nimelt
postitas suunamudija endast paljastavaid pilte, mida néhti alles mitme tunni méddumisel. V5
sonul ei soovi nemad oma brindi seksuaalsusega siduda ning selline olukord oli suureks

Ooppetunniks.

Aga koik ebameeldivad kogemused ei ole tulnud suunamudijatelt. V8 véidab, et temal on
korra juhtunud olukord, kus brénd ise ei ole selgelt mingite tingimuste kohta informatsiooni
kommunikeerinud, mistdttu toimus suunamudijaga moddarddkimine. Selle tagajdrjel pidi

antud sotsiaalmeediajuht 60sel probleemi lahendama, et asjad saaksid siiski valmis.

V8: “Meil korra ikka voib-olla on juhtunud, et ei ole midagi nagu selge mingite
kuupdevade voi millegi kohta, siis selgub midagi iiks hetk, et oih me ridkisime
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iiksteisest mooda. Ja ma olen selles olukorras olnud ja siis kell kolm 60sel teinud neid
materjale, mis selgus, et pidi olema valmis. Uhesonaga seal ma olen juba olnud.”

Teabeinfo otsing suunamudijaga koostoo riskidest

Intervjuudest selgus, et briandide sotsiaalmeediajuhid ei ole ise otsinud informatsiooni, mis
kisitleks suunamudija turunduse voimalikke riske. Riskiteadlikkus on vajalik, kuid mitmed
intervjueeritavad leiavad, et antud riskidega saab olla kursis véga hésti siis, kui selles alas

igapdevaselt sees oled ehk kogemusega.

Siiski meenus V1-le, et ta on nidinud TULI (Turundajate Liit) veebilehel ja sotsiaalmeedias
infot, mis késitleb erinevaid suunamudija turunduse kiilgi. V3 ja V4 arvavad, et Eesti on

niivord viike riik, et ei nde vajadust eraldi uurida voi midagi selles osas teha.

V6 01 vilja, et tal on endal tugev kogemustepagas antud valdkonnas, kuid lisas, et tema
arvates ei ole iildse suunamudijate kohta informatsiooni ja riske ei kaardistata, kuid kui kuskil

on, siis see on pigem toores veel.

V6: “Suunamudja turundusest minu arust ei ole viga palju infot, iileiildse kui on,
siis nad on siuksed viga nagu toored, voib-olla isegi nagu lapsikud teinekord aga,
et miitik ja juhtimine on see, kust nagu kogemus tuleb.

Ka V7 rohutas, et tema teadlikkus on tulnud kogemusega, seoses globaalse briandi

turunduspoolel tootamisega, sai seal riskide kohta palju teada.

V7. “No ma arvan, et enamus asju on tulnud libi kogemuse, sest mina olen ka seda
Jjuba pdris pikalt teinud, ma olen teinud seda ka globaalses brindis ehk siis noh, sealt
ma kindlasti olen saanud ka viga palju, sest seal agentuur tegigi suure dokumendi
ja kindlasti kdiisid nad koik need riskid iile.”

3.3 Riskide esinemise toeniosuse hinnanguline hierarhia

Antud teema peatiikis esitles autor sotsiaalmeediajuhtidele loetelu erinevaid riske, mis vdivad
esineda brindi ja suunamudija vahelises koost6ds. T60 autor soovis, et intervjueeritavad
hindaksid, millistel riskidel on suur, keskmine, vdike vOi olematu riski voimalus. Antud

hinnanguid andsid vastajad vottes arvesse enda kogemust ja tehtavat eeltédd suunamudija
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turunduses. Intervjueeritavad hindasid riskide esinemise voOimalust kirjeldades seda

moistetega: olematu, viike, keskmine voi suur riski voimalus.

Tulemuste analiilisimiseks vastandas t60 autor igale riski suurusele numbri: olematu - 1,
véike - 2, keskmine - 3 ja suur - 4. Autor arvutas vastuste keskmise ning selle tulemusel sai
to0 autor kokku intervjueeritavate hinnangul riskide tdendosuse esinemise hierarhia.
Intervjueeritavad négid riskide esinemise voimalusi erinevalt ning individuaalseid vastuseid

on vOimalik ndha LISA D tabelis.

Briandi kuvandi ndorgenemine, maine halvenemine
- Suunamudija kditumine voi uskumus muutub briandi jaoks kahjulikuks - keskmine

Vastajad tdid vilja, et eeltod tegemine on selle riski véltimiseks téhtis, kuid kunagi ei saa

garanteerida, et suunamudija uskumused ei muutu.
- Suunamudija ei sobi brandi kuvandiga ning ei anna edasi bréndi identiteeti - véike

Tehes ise piisavalt eeltood enne koost6d sdlmimist, et tagada brandi ja suunamudija kuvandi

kattuvus, leidsid enamik vastajaid, et antud riski esinemise tdendosus on viike.

- Brindi maine saab kahjustada ebasobiva suunamudijaga koost6d tegemisel -

keskmine

Vastajad leiavad, et seda riski on keerulisem hallata ning ndevad, et selline olukord on

voimalik juhtuma.

- Bréndi tugeva sideme puhul suunamudijaga on peale suunamudija kohta tehtud

negatiivset kajastust tarbijatel ka brindi suhtumine negatiivne - keskmine

Sotsiaalmeediajuhid on kursis sellega, et koostodd tehes seostab jdlgijaskond brandi

suunamudijaga, mistottu on selle riski tdendosus vigagi olemas.

Halb kommunikatsioon brindi poolt suunamudijale

- Suunamudija kanalil kommunikeeritud brédndi sdnum mdjub kontrollivana ning

suunamudija kaotab oma jdlgijaskonna usalduse, lisaks kaotab selle ka brind - viike
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Enamik vastajaid tddesid, et nemad ei anna oma suunamudijatele nii tugevaid juhiseid, et

selline asi saaks juhtuda.

- Brédnd unustas kiisida suunamudijalt valmiva reklaami kontseptsiooni voi nididet
loodava sisu kohta ning valminud sisus kasutab suunamudija reklaamis toodet valesti,

mitte nii nagu kokku lepiti - viike

Vastajad ei néde seda riski suurena, sest enamus ajast vaatavad nad iile sisu, mida suunamudija

kavatseb postitada.

- Brindi kampaania juhiste liigne detailsus viib olukorrani, kus kampaanias osalevate

suunamudijate sisu ja tekst on dravahetamiseni sama - viike

Enamik vastajaid iitlesid, et nemad ei anna viga detailseid juhiseid ette, selle tottu, et
suunamudija saaks ka oma loovusega to6tada. Vahepeal aga tuleb ette, et kindla kampaaniaga

tuleb anda kindlamaid pealkirja tekste.

- Brédnd ei kommunikeeri suunamudija jaoks oma tingimusi ning soove projekti

lihikirjelduses selgelt ja valjult - keskmine
Seda riski ndhakse keskmise tdendosusega, kuna vastajatel on sellist asja juhtunud.

- Bréandi koostodleping on liigse sisuloome kontrolliga, mis piirab suunamudija

loomingulist vabadust - viike

Enamik vastajaid tdid vilja, et kooskolastavad ka suunamudijaga koostdo tingimused, et

suunamudija saaks ka oma loovust kasutada.

Probleemid seoses suunamudija sisuga
- Suunamudija postitab ebakvaliteetset sisu - keskmine

Osa vastajaid leidsid, et tavaliselt on suunamudija kéekiri sama, mis eelnevatel postitustel,

kuid toodi ka vilja, et kiirematel aegadel ei saa suunamudija seda garanteerida.
- Suunamudija ei saa oma postitust digeks ajaks valmis/hilineb postitusega - keskmine

Seda riski ndhakse vigagi tdendolisena, isegi kui on kokkulepe voi leping tehtud.



59

- Suunamudija sisu sisaldab lisaks reklaamitavale brandile ka teise/konkureeriva bréndi

tooteid - viike

Antud riski esinemise tdendosust ndhakse vastajate sonul viiksena, sest seda reguleerib

leping ning iildjuhul kogenud suunamudijad selles ei eksi.

- Suunamudija on hiljuti reklaaminud sinu bréndi suurimat konkurenti, kuid see jéi

enne suunamudijaga lepingu tegemist mirkamata/labi rddkimata - keskmine

Vaatamata sellele, et enamik vastajatest teevad mingil midral suunamudija valimisel

taustakontrolli kontrolli, siis ndhakse antud riski esinemise toendosust keskmisena.
- Suunamudija ei postita oma sisu ja ei anna sellest mérku - keskmine

Sotsiaalmeediajuhid ndevad, et sellist olukorda voib tdendoliselt ette tulla isegi kui on

lepingud tehtud.
- Suunamudija 1dpetab iihepoolselt koostddlepingu kampaania ajal - keskmine

Vastajad tdid vilja, et suunamudijal on digused, et sellist asja teha, kuid see voib brindi jaoks

kahjulik olla.

- Suunamudijaga juhtub kampaania ajal dnnetus ning ei saa kampaaniat 16puni viia -

keskmine

Vastajad ndevad selle riski esinemise tdendosust keskmisena, sest dnnetust ei tea iial ette,

kuid see voib tekitada probleeme brandi jaoks.

Suunamudijaga seotud ebakolad

- Suunamudija ei pea kinni ettevotte vadrtustest/ei kehasta ettevOtte vaartusi -

keskmine

Antud riski esinemise tdendosust nidevad vastajad keskmisena, sest seda saab hallata tehes
suunamudija valikul brindi véartustega kooskdlastatud valikuid, ent siiski vdib selline asi

tulla vélja ka koostdo ajal.

- Suunamudijal ei ole bréndile sobiv jdlgijaskond - viike
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Enamik sotsiaalmeediajuhte vaatavad iile suunamudija jélgijaskonna demograafia, et see see
sobiks brindi sihtgrupiga ning elimineerida antud risk, kuid siiski ndhakse, et vdike riski

esinemise toendosus on olemas.

- Suunamudija t66tab omakasupiitidlikult (ei tegutse ettevotte huvides/edu nimel) -

keskmine

Selle riski esinemise tdendosust ndhakse keskmisena. Vastajad ndevad, et antud risk on

olemas, sest suunamudija ei pruugi seda kohe vilja ndidata.

- Ebasobiva suunamudijaga koost6d6 mojub ebaautentse turundustegevusena, mis

tekitab segadust ja usaldamatust brandi ja suunamudija suhtes - keskmine

Vastajad leiavad, et sellist asja on vOimalik ennetada piisava eeltod tegemisega, kuid

ebakdlasid voib siiski koostdo kdigus tekkida.
- Suunamudija jilgijad on ostetud/ valetab oma kaasamisméaira numbrite kohta - viike

Vastajate jaoks on see risk viga viike voi isegi olematu, sest kdik vastajad leiavad, et seda on

lihtne kontrollida ning kindlaks teha enne koostd6 sdlmimist.
- Pikaaegne truu suunamudija ei sobi enam sihtgrupi ja bréndi ootustega - viike

Seda riski ndhakse vastajate seas pigem viikese esinemise toendosusega, sest sellisest asjast

saab briand digel ajal aru, millal vahetada suunamudija vélja.

3.4 Riskide haldus

Intervjuudest selgus, milliseid riske on sotsiaalmeediajuhtide arvates kdige kergem ning

milliseid kdige raskem viltida voi hallata.
Kergemini hallatavad riskid

Intervjuude tulemusel olid kdik intervjueeritavad tihisel meelel, et koige kergemini saab
brindi sotsiaalmeediajuht hallata ebasobiva suunamudija valimist koostd0 jaoks. Nad nédevad,

et seda riski on lihtne maandada eelt66 tegemisega, pideva suhtluse ja hea vaistuga.
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V7: “Ma arvan, et see ebasobiva infuenceri kaasamine on iiks lihtsamaid. Kui sa
paned sinna ise efforti (eesti k. vaev) sisse, see on jdllegi lihtsam hallata, kui sa oled
ise otseses suhtluses brindina selle influenceriga.”

V3: “Koige lihtsam, mis nagu sa influenceri valiku juures saad dra vaadata, on koik
tema varasemad postitused ja nagu analiiiisida tema jilgijaskonda, ehk siis see
tdhendab, et sa ei tee nagu vale valikut, et sa nied kogu selle tema jilgijaskonna
demograafia dra.

V6: “Hea vaist peab olema, kellega koostood teha ja siis eeltoé. Aga jah,
sotsiaalmeediajuht, tema peab nagu viiga hea inimeste inimene olema .”

Sealhulgas tdid viis vastajat (V1, V3, V4, V5, V8) vilja, et sobiva suunamudija valimise teeb

kergemaks ka eelnev kontroll, kas jélgijaskonna demograafia on sobiv briandi jaoks.

V1: “No koige lihtsam on, ma arvan kindlasti viltida seda, et sa saad nagu vale
Jjélgijaskonna, nagu Su ootused ei lihe kokku jdilgijaskonnaga. Nii palju téoriistu on
tegelikult, kus sa saad vaadata influentseri seda demograafiat, nditeks kust ta
Jjalgijad pirit on, mis vanuses, et isegi kui tooriista ei kasuta, saad lihtsalt kiisida
nditeks screenshotte (eesti k. ekraanipilti), tema mingi instagrami insightist (eesti
k. iilevaade), et kuule, saada palun screenshot, me vaatame, kas sa nagu sobiksid
meile, kui koostoo on juba kuskil jargus. Ehk siis jah, see mittesobiv influencer nagu
minu meelest seda saab koige paremini ennetada.”

V4: “See nii-6elda ostetud jilgijate suhtes tegelikult saad seda kontrollida, et kui sul
on 10 000 jiilgijat aga sul on ainult 50 laiki (eesti k. meeldimist) ja siis selge on see,
et sa oled need héiiled ostnud. Tegelikult hammustab ju kohe libi. Et see on tegelikult
risk, mida saab kindlasti lihtsalt nagu elimineerida.”

Lisaks V5 rdhutas, et suunamudija kontolt ndeb ka suuresti dra suunamudija jélgijate

kaasamismaéra.

VS5: “Ma arvan, et, koige kergem hallata on hetkel, vihemalt tinu teistele
programmidele, seda, et kas ta jilgijaskond on nagu see, mis ta vdidab, et on noh, et
kas on ostetud follower potid (eesti k. voltsjélgijad) voi mitte. Ja siis tegelikult ikkagi
tema kontoga niied suuresti iira tema engagementi (eesti k. kaasamisméira) ka.”

Sobiva suunamudija alla kdib ka brédndile sobiv suunamudija sisuloome ja varasemate
koostoode kéekiri ning kvaliteet, mida mainisid kolm vastajat (V3, V4, V5). Vastajad toid
vilja, et suunamudija valiku tegemisel saab suunamudija varasemad postitused iile vaadata, et
niha dra tema kéekiri ja inimese eluviis. V4 sonul on just suunamudija kanali varasem sisu

koige parem néitaja, mis kujul ja kui kvaliteetselt ta oma sisu loob ja sonumit edastab.

V4: “No seda, kas ta vastab su brindiga, on ilmselt koige lihtsam nagu viiltida, sest
et sa nded tema nagu siis seda feed'i, et mis kujul ta sonumit edastab teiste bréindide
koostoodes. Seal on koige parem nagu nditaja, et kuidas ta on varem koostood teinud
ja kas tal on neid iildse olnud. Siis see, et mis kvaliteediga need on, et monele
brdndile voibolla mingi kvaliteet on jumala okei ja see ongi, sobib viga hdsti, aga
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noh, minu brdndidega need ei seostu. Et need on asjad, millega saab koige nagu
kiiremini nagu juba neid riske nagu elimineerida, et see bdnd ja need asjad ei lihe
kokku. ”

Suunamudija kanalist ndeb ka tema eelmisi koostdid, mistottu rohutasid kaks vastajat (V2,
VS5), et lihtne on vaadata ka suunamudijate postitustest, kas nad on teinud nende

konkurentidega koostoid.

Uks sotsiaalmeediajuht toi kindlakieliselt vilja, et viltida ebasobiva suunamudija valimist
ning halba koost6dd, saab tema teha suure osa to0st ise dra. V6 leiab, et tema on see, kes saab
hallata seda, kellega ta koost66d alustab, milline on kommunikatsioon ja bréandi ootused. Labi
oma kogemuse usub V6, et selge kommunikatsiooniga on véga paljud riskid maandatavad

just bréndi poolt.

V6: “Ma saan manageerida (eesti k. haldama) seda, kellega ma koostood alustan,
kui selge on kommunikatsioon ja ootused. Ja siis sealt siis tildiselt ma arvan, et, voi
noh, mitte ma ei arva, minu kogemus iitleb, et nagu riskid saab maandada juba nagu
viga selge kommunikatsiooniga, mida sellelt suunamudijalt ma soovin, millised
vidrtused, mis tingimused. Ma olen nagu viga konkreetne oma ootustes ja
soovides.”’

Raskemini hallatavad riskid

Intervjueeritavate vastuste pdhjal on néha, et esineb ka riske, mida on sotsiaalmeediajuhtidel

ise raskem hallata.

Kolm wvastajat tdid vélja, et iiheks haldamatuks riskiks on probleemid suunamudija
sisuloomega: sisu kvaliteet annab soovida (V4), suunamudija jaib hiljaks oma asjadega (V9)

vOi sisu ei saa valmis (V7).

Kuna V4 teeb brindiga ka tihekordseid koostoid, siis ta leiab, et selliste projektidega on risk,

kas suunamudja teeb sellise kvaliteediga sisu, mis sobib brindiga, v0i mitte.

V4. “See on alati niisugune nagu riskikoht, et kui hdsti ta tegelikult oma seda oma
lubadust tiidab ja mis kujul. Et see on nagu koht, kus alati nagu jdlgid ja motled, et
mis ta siis sulle niiiid vastu annab, aga kui ta on hdsti seda tditnud ja kui ta jirgmisel
aastal kiisib, siis ma annan alati viga hea meelega.”

V7 ja V9 nievad keerulisemat riski sisu postitamisel. V7 tdi vilja, et keeruline on véltida
seda, et suunamudija teeb sisu valmis, eriti siis kui lepingut ei ole, kuid kui oleks, leping, siis

see tekitaks tema sonul uue riski suunamudijaga koost60s.
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V7: “Raske on viiltida kindlasti, et suunamudija ei tee sulle seda materjali valmis,
kui sa ei tee nagu mingeid viga tugevaid lepinguid, aga kui sa teed, mingisugused
rdiged lepingud, siis voib-olla ei taha sinuga koostéod teha, jdllegi tekib risk. *

VO sdnul on raske viltida olukorda, kus suunamudija jddb oma sisuga hiljaks, kuid samal ajal

ei ole see risk nii suur, et mdjutaks tulemust.

Kaks vastajat (V3, V8) leidsid, et mainekahju on iiks suuremaid riske, mida on keeruline
viltida. V3 t01 vilja, et inimese eraelu ja kéitumist ei saa kontrollida ning see on kdige

suurem risk.

V3: “Aga mida sa ise kindlasti kontrollida ei saa, on see, et ta liheb kuskile peole,
teeb narkootikume, niiteks sellest postitab mingi stoori, voi jidib kuskil videosse
kuskil koroonapeol, nagu ammu oli selline olukord. Need on sihukesed asjad, mida
ei saa nagu kontrollida ja need on koige suuremad riskid.”

Ta lisas, et seda saab viltida enne koostdo tegemist suunamudijatega suhtlemisega, et kellega

voib selline asi juhtuda ja kellega mitte.

V8 sonul peegeldab suunamudija kditumine kampaania ajal brindi ning suunamudija

kéitumist ja litlusi on keeruline hallata.

Kolm vastajat (V4, V5, V9) ndevad haldamatu riskina suunamudija isikuomadusi ja tema
uskumusi. Vaatamata sellele, et sotsiaalmeedia juhid teevad eelt6dd, siis inimese sisse
reaalsuses selle eeltodga ei nde. V4 tdi vilja, et keeruline on enne koostdo tegemist mdista,
kui kohusetundlik see suunamudija on. Tema jaoks raske aru saada, kas suunamudija hilineb

oma postitustega ning kui tosiselt ta seda brandi koost66d votab.

VS5 sdnul on raske viltida, kas see suunamudija muudab péevapealt oma uskumusi voi
hakkab avaldama arvamust brindile mittesobivatel teemadel. V9 nideb, et ka eeltoo
tegemisega on keeruline véltida juhust, kui koostdo ajal tuleb vilja, et antud suunamudija ei

olegi selline kui ta niis olevat.

V9: “Keegi, kellega sina oled ennast samastanud, iihte paati pannud, tuleb viilja
mingi piris kohutava viirtusega, mingi kohutav ebatolerantsus. Et noh, spordis on
ka pdris palju mingeid siukseid lugusid. Et need siuksed tosiselt halvad asjad, mida
inimesed nagu teevad voi viljendavad, mis pohjustavad teistele kahju, on nagu
kahjulikud voéi pahatahtlikud, sellega ennast piisivalt nagu samastuda, et see oleks
nagu pdris onnetu. Kui keegi teeb midagi, mis toesti ei iihti, siis sa lopetad koostoo,
et sa saad seda nagu teha alati, et ennast nagu nii-oelda lahti éelda. Aga mones
mottes siis voib juba ndida, et sa oled viga kaua seda inimest toetanud.””
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Uks vastaja (V2) nideb haldamatu riskina ka suunamudija turunduse tulemusi. Kolm
sotsiaalmeediajuhti t3id vélja, et nemad ndevad haldamatute riskidena suunamudija otsuseid,
sest suunamudija on ka inimene ning tal on oma isiklik elu viljaspool t66d. V1 sdnus, et
onnetused on need olukorrad, mida ei saa kunagi ette néha, kuid see mojutab koostdod ehk
laheb riski alla. V5 toi vélja sarnase riskina, et iial ei tea, kui suunamudija otsustab jirsku
teise riiki kolida. Lisaks ndeb ta haldamatute riskidena seda, kui suunamudija otsustab
isikliku pdhjuse tdttu bréndi toodet enam mitte tarbida, konkurent teeb suunamudijale parema
pakkumise voi Idpetab koostod lihtsalt dra. Ka V9 nédeb haldamatu riskina eelnevalt vilja

toodud koost6o Idpetamist.

Kokkuleppe eiramine suunamudija poolt

Uurimistod autor selgitas vélja, kuidas kéituvad sotsiaalmeediajuhid olukorras, kui

suunamudija ei tdida lepingulisi/kokku lepitud kohustusi.

Intervjuude tulemusena vastas viis sotsiaalmeediajuhti (V1, V2, V5, V6, V8), et nemad
suhtlevad suunamudijaga, mida ta valesti tegi ja mida saaks paremaks teha. Nende hulgast V2
iitles, et kui suunamudijaga peale suhtlust mingi kokkuleppeni ei joua, siis on vdimalus

rikutud kokkulepet kohtuga lahendada.

V2: “Uldiselt me ikkagi oleme nagu joudnud kokkuleppele aga meil on lepingus ka
vilja toodud, et kui osapooled ei joua kokkuleppele, siis on voimalik minna kohtusse.
Et sellesmottes me oleme nende ja enda huve nii-éelda kaitsnud sellega lepinguga.
Et aga iildiselt ikkagist iiritad jouda inimesega normaalsele kokkuleppele, mis
molemale osapoolele nii-éelda sobiks ja oleks vastuvoetav.”

Kolm sotsiaalmeediajuhti (V3, V4, V6) tddesid, et nad Idpetavad suunamudijaga peale sellist
kditumist koostoo dra. Neli vastajat (V6, V7, V8, V9) iitlesid, et kui selline olukord tekib, siis

nemad antud suunamudijaga enam tulevikus koostdod ei tee.

Vo6: “Kui ei tiida, siis ega midagi teha ei ole, ma leian nditeks selle uue inimese ja
ma lihtsalt ei tee temaga koostood enam. Ongi nagu koik, ma arvan ja karistama ka
ei hakka, trahve ka peale ei pane. Et ma arvan, et lihtsalt tuleb minna lasta ja
kommunikeerida, mis ta valesti tegi.”

V5 ditles, et temal on kombeks suunamudijaga kommunikeerida tehtud viga ning peale seda
annab suunamudijale katseaja, mille véltel vaatab, kuidas suunamudija antud “teist

voimalust” hindab ja koost6dd edasi teeb. V5 lisas ka, et igakevadine keerulisem aeg
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suunamudijatel on bakalaureuse ja magistritddde tegemine ning sel ajal paratamatult jadb

vihem aega koostoddeks.

V5: “Me tavaliselt kirjutame neile, kiisime, et noh, et kuidas ldinud on ja et kas tal on
kiired ajad ja siis iihtlasi mainimegi, et me ei ole hetkel niiinud voib-olla selle
inimese poolt, nagu ta tiidaks koiki neid tingimusi, mida me temalt ootame. Ja et
kiisimegi, et kas ta tunneb ise, et ta ei ole nditeks enam sellest brindist nii viga
huvitatud voi on tal mingit muud pohjused. Nditeks, mis on igakevadine teema, et
inimestel, on baka- ja magistritood ning nad lihtsalt paratamatult kaovad sellesse dra
ja see ei ole kindlasti asi, mida me neile ette heidame, vaid see on tdiesti arusaadav.
Aga kui on toesti nagu juba monda aega juhtuv probleem voi on teist korda, kui me
peame talle kirjutama, siis me iildiselt teeme nditeks katseperioodi.”

Intervjueeritavatest kolm vastajat leiavad, et kui suunamudija ei pea kokkuleppest kinni, siis

saab ta tasu tehtud t60 eest (V1) voi ei tasuta talle tildse antud koost6o eest (V3, V9).

Avaliku skandaali reageerimisplaan

Intervjuudes uuris autor sotsiaalmeediajuhtidelt, kas neil on labimdeldud plaan olukorraks,
kui suunamudija saab negatiivse tagasiside vOi temaga tekib avalik skandaal. Intervjuudest
selgus, et mitte tihelgi uurimistods osalenud bréndidest ei ole kindlat plaani, kuidas sellises

olukorras reageerida voi kéituda.

Neli vastajat iiheksast (V2, V3, V4, V7, V9) leidsid, et selliseks olukorraks on keeruline
ettevalmistuda, sest iga olukord on erinev ning sellisele ootamatusele ldhenetakse pigem

olukorrast sdltuvalt ehk n6 kdigupealt.

VO: “Meil ei ole mingit sellist nagu strateegiat kuskile paberile kirja pandud aga ma
arvan, et see eksisteerib nagu nii-oelda, see on case by case ja see eksisteerib nagu
natukene nagu ridade vahel. Tihtipeale iiks hea asi, mida teha, on see, et nagu mitte
midagi teha ja oodata, kuni nagu torm vaibub ja siis vaadata, et mis selle moju iildse
oli voi ei olnud.”

V7 tdi vidlja, et kui peaks olema vdga suur skandaal, siis tema teeks omapoolse
pressiavalduse, kas sotsiaalmeedias voi vajadusel 1dbi suurema meedia. Antud vastaja arvab,

et kuna Eesti turg on nii viike, siis selleks vajadust ta ise ei née ka.

Vaatamata sellele, et kellelgi vastajatest ei ole sellist plaani, tundsid kaks sotsiaalmeediajuhti

(V1, V8), et tulevikus vdiks siiski selline reageerimisplaan olemas olla.
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3.5 Head kogemused ja praktikad suunamudijaga koostooks

Intervjuudest selgus, et suunamudijaga koostdos on véga téhtis eeltod tegemine, et koostooga

tagada brandi tarbijaviirtuste ja kuvandiga kooskodlas kommunikatsioon.

V9, V7, V3 ja V4 tdid vilja, et enne suunamudijaga koostddsse astumist tuleb teha eeltodd, et
moista millise suunamudijaga on tegu, milline on tema kuvand sotsiaalmeedias ning kas see
koik vastab sellele, mida brdand soovib ka endaga siduda. V4 leiab, et tdhtis on uurida ka
suunamudija kanalilt, kas tema postituste meeldimised ja jédlgijad on koosk®dlas. Lisaks vaatab
tema ka suunamudija postitamiste sagedust, et ndha kas ta kustutab enamus koostodd kohe
dra vOi mitte. V8 ja V2 tdid vélja, et nemad votavad koostdddesse suunamudijaid, keda nad
tunnevad, sest Eesti on nii vdike ning nad teavad/tunnevad Eesti suunamudijaid hésti ning on

kursis, kes sobivad ja keda saab usaldada.

Sotsiaalmeediajuhid peavad vajalikuks selget eelnevat kommunikatsiooni suunamudijaga.
Kui brind soovib suunamudijat kaasata oma turundustegevusse, siis on tdhtis suunamudija
kui partner kurssi viia tingimustega. V1, V2 ja V4 toid vélja, et enne koostddd on
suunamudijale esmatdhtis kommunikeerida, mis on brdndi ootused suunamudijalt, sisend,
postituste arv ja kuupdevad, et tagada suunamudijale teadlikkus ootuste osas. Samuti tuleb V1
sonul lasta suunamudijal tdpsustavaid kiisimusi kiisida, sest brénd ei pruugi kdigele esmalt ise
vastata, mida suunamudija teada sooviks lisaks. V1 ja V2 arvavad, et juhiste andmisega tuleb
anda ka suunamudijale siiski vabad kded loovuseks, et suunamudija isiksus nende tingimuste
vahele dra ei kaoks. Lisaks on V1 madrganud, et kui suunamudijaga eelnevalt internetis
suhelda, siis tasub maérgata, kui koostoodaldis see isik juba algfaasis on. See tdhendab, et
tuleks jdlgida, kui kiirelt ja asjalikult ta sOnumitele vastab, sest arvatavasti suhtleb ta
samamoodi ka koostoo ajal. V4 leiab, et tema arvates peaks saama suunamudijaga enne
koosttod ka veebis voi ndost-ndkku kokku, et saada aru, kas ta sobib brandi esindama. V6 toi
vélja, et brindi sotsiaalmeediajuhina tuleb olla ise korralduslik ja ohjasid enda kées hoida, et
valtida riskide tekkimist. V7 lisas omakorda, et kindlasti ei tohiks olla suunamudijaga
kontrolliv, sest siis on ka kohe algusest peale avatud suhe ning suunamudijal on lihtsam olla
loomulik ja autentne tema ise, mis ongi suunamudija turunduse mote. V9 rohutas, et tema
arvates on leping téhtis eelkommunikatsiooni punkt, millega teha mustvalgeks koostoo

tingimused suunamudija ja bréndi vahel.
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Vastajad peavad tdhtsaks, et kui koost6é on juba alanud, siis tuleb olla suunamudijaga
kontaktis terve koostdo véltel. V5, V6 ja V9 toovad vélja, et nende arvates on suunamudijale
vaja luua meeldiv keskkond ja hea atmosfdir, et tekitada talle turvaline tunne briandiga ning
siis nad tahavad rohkem kaasa liiiia ja asju hdsti tunda.V5 lisas, et suunamudija jaoks tuleb
olla olemas ning kui tal tekib kiisimusi, siis neid koos lahendada. V2, V3 ja V9 t5id vilja, et
oluline on olla suunamudijaga seotud, seda kas kdnede, veebikohtumiste vdi périselus
kokkusaamistega, et véltida riske. Nad leiavad, et selline isiklik suhe toob suunamudija
brindile rohkem ldhedale ning annab mirku, kas ollakse samal lainel. V9 leiab veel lisaks, et
selline ldhedane suhe tagab ka rohkem informatsiooni suunamudija kohta ning see voib anda
lisavdoimalusi vairtuslikemate ja autentsemateks asjade loomiseks. V7 tdi vilja, et
suunamudijatega tuleb olla kaasatud, sest nendele 1dheb palju ajaressurssi ning kui brénd on
mitmel turul, siis tuleks nendega suhelda nende keeles, et tagada parim info modistmine. V7
jaoks on ka suunamudija turunduse tegemisel téhtis mitte kasutada vaheagentuuri, sest siis
saab tema arvates hallata olukorda paremini ning info liigub kiiremini. V9 kui julge ja
pealehakkaja sotsiaalmeediajuhina t6i oma intervjuu 16pus vélja, et riskidest tuleb olla
teadlik, kuid vahepeal tuleb ka riske votta, teades, et midagi vdib minna nihu, kuid see voib

olla vaart seda.

3.6 Arutelu

Arutelu peatiikis arutleb autor intervjuude analiiiisi tulemustest saadud vastuste iile. T66 autor

tugineb oma seisukohtade kujunemisel t66 1. peatiikis olevale infole.

Antud uurimistdds osalenud sotsiaalmeediajuhtide vastustest saab vélja lugeda, et
suunamudija turundust kasutatakse, et 1dbi suunamudija loodud sisu jouda autentselt oma
sihtrithmani, sest mitme bréndi sonul on nende tarbijaskond just sotsiaalmeedias aktiivne.
Lisaks ndevad vastajad, et see on vdga virske ja personaalne turundusviis, millel on enamasti
suur levik ning brdndidel on selle reklaamimisviisi tulemust hea analiiiisida. Eelistena
ndhakse, et 14bi suunamudija jouab sisu inimesteni, kelleni muidu brand vdib-olla ei jouaks
ning mojub tarbijale kui suust-suhu turunduse ehk personaalse ja autentse infoedastusena.

Lisaks ndhakse suunamudijaga koostdo tegemisel voimalust saada jilgijaid juurde.
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Brédndid pigem eelistavad pikaajalisi koostdid ning t66 autor leiab, et see on kindlam valik
suunamudijaga koostdo tegemiseks. Moni brind aga tddes, et vahepeal tehakse iihe projekti
pohiseid koostdid, mis voivad ka tootada, ent sel juhul on erinevate riskide tekkimise
voimalus suurem. McMullan (2022) leiab, et liihiajaliste suunamudijalepingute haldamine
voib olla bridndi jaoks keerulisem ja seetdttu riskantsem, mistdttu soovitab ta pigem

investeerida suunamudijaga pikaajalisse suhtesse.

Brindide sotsiaalmeediajuhid tdid vélja palju erinevaid aspekte, kuidas nemad brindi jaoks
oiget suunamudijat valivad. Toodi vilja, et vaadatakse suunamudija jdlgijate demograafiat,
brindi kuvandi ja védrtustega kokkusobivust, jdlgijate ja nende kaasamisméiéra arvu ning
suunamudija enda olemust, sealhulgas sotsiaalmeedia visuaalset kiekirja, isikupdra ning
tegevusala. Need koik aspektid on tdhtsad, et leida enda brindile suunamudija. Kuna
suunamudija on eraldiseisev persoona bréandist, siis temaga koostddd tehes seostavad tarbijad
suunamudijat brindiga, mistottu voOiks partneritevaheline sobivus olla loomulik. Lisaks
sellele peavad enamik vastajatest ka tdhtsaks suunamudijale mingil mééral isikukontrolli
tegemist, et ndha, millistel teemadel on ta minevikus sdna votnud ja kellega koostddd teinud,
et saada aru, kas bréndile on sobiv antud suunamudijaga kded liitia. Autori seisukohalt on see
samm {iks tdhtsamaid, sest see kuidas suunamudija on ennast avalikult esindanud minevikus,
nditab dra, mille eest ta seisab ning milline on tema kditumismuster sotsiaalmeedias. Mdni
vastaja ei pidanud seda sammu vajalikuks, sest Eesti on nii vdike, kuid autor leiab, et pigem
karta kui kahetseda, sest brindi sidumine mittesobiva suunamudijaga voib tekitada brindi

jaoks ebamugavusi ja mainekahjustusi.

Kuna suunamudija kéitub sotsiaalmeedias kui autor ning temaga koostddd tehes on ta ka
briandile oma kanalil reklaami luues sisu autor, siis tuleks brandil kommunikeerida koost6o
tingimused selgelt, et loodud sisu klapiks briandiga. Vaatamata sellele, et suunamudija on
briandile kui koostddpartner, siis enamik uurimistdds osalenud brindidest ei sdlmi oma
suunamudijatega kindlat lepingut, vaid kommunikeerivad tingimusi ja soove suunamudijale
sonumite vOi meilivahetuse teel. Autor leiab, et koostodleping, milles on selged vajalikud
juhised ning suunamudijale joukohased ootused, on hea viis, kuidas tagada koostods iihine
arusaam tingimustest. Seejuures tuleb aga meeles pidada, et koostddleping ei peaks olema
liigse loomekontrolliga, sest see piirab suunamudijal oma loomingulist poolt lendu lasta ning
sisukvaliteet vOib saada mojutada (McMullan, 2022). Liigse kontrolliga lepingu tottu voivad
isegi suunamudijad keelduda koost6ost, sest moistavad ka ise, et see vOib nende

jélgijaskonnale ebaautentsena mdjuda (Haenlein et al., 2022).
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Sotsiaalmeediajuhid leiavad, et antud turundusviisil esineb riske. Pdohilised riskid, mida
ndhakse, on brindi jaoks sobimatu suunamudija kditumine sotsiaalmeedias, mis voib tekitada
mainekahju, kohustuste mittetditmine ja tdhtacgadest mittekinnipidamine, konkurendid on
teinud/soovivad teha sama suunamudijaga koostodd ning suunamudija annab negatiivse
tagasiside tootele/teenusele. Intervjuudes osalenud isikute kogemuste pohjal saab todeda, et
suunamudijaturuundust kasutades on enamikul ette tulnud mitmeid ebamugavusi. Vastajate
sonul ei ole suunamudijad kokkulepetest kinni pidanud, liikanud kohustusi edasi, loonud
brindi jaoks ebakvaliteetset voi mittesobivat sisu, mille brind unustas eelnevalt iile vaadata,
ning lisaks on brindi ja suunamudija vaheline informatsiooni ebakdla tekkinud. Ukski
uurimistdds osalenud vastajatest ei ole aga nende riskide véltimiseks otsinud ise mingisugust
informatsiooni, mis késitleks riske suunamudija turundusega seoses. Paljud vastajad leiavad,
et nad on kursis vdimalike riskidega oma kogemuste pohjal. T66 autor leiab, et oma
kogemustest ei pruugi alati jaguda ning sotsiaalmeediajuhid, kes on alles alustamas, neil ei
pruugi olla viga kogemust antud alal, mistdttu vdiks uurida antud turundusviisi voimalikke

riske, et osata neid voimalusel viltida.

Brindide sotsiaalmeediajuhid tddevad, et on riske mida on vdimalik viltida kuid esineb ka
potentsiaalseid riske, mille esinemist on raske hallata. Riskide hierarhia tulemustes kajastusid
kokkuvottes koik riskid kas viikese voi keskmise riskina. Nende seas oli riske, millele vastati
ithiselt sarnaselt ning on kokkuvdttes usaldusviirse tulemusega. Kuid esines ka riske, mille
vastused koikusid olematust riskist kuni suure riskini ning need riskid voiksid olla terava
tahelepanu all, mdeldes sellele, kas nende riskide esinemise takistamiseks on ise vdimalik
midagi dra teha. Nendeks riskideks on: “brdndi kampaania juhiste liigne detailsus viib
olukorrani, kus kampaanias osalevate suunamudijate sisu ja tekst on dravahetamiseni sama”;
“brindi koostddleping on liigse sisuloome kontrolliga, mis piirab suunamudija loomingulist
vabadust”; “suunamudija on hiljuti reklaaminud sinu briandi suurimat konkurenti, kuid see jéi
enne suunamudijaga lepingu tegemist mirkamata/ldbi rddkimata”; “suunamudijaga juhtub
kampaania ajal dnnetus ning ei saa kampaaniat 16puni viia” ja “pikaaegne truu suunamudija
ei sobi enam sihtgrupi ja brindi ootustega”. T60 autor usub, et iga brind on erinev, kuid
briandid peaksid kaardistama, millised riskid on nende jaoks véiksemad ja millised suuremad.

Riskidest teadlik olemine ja vajaliku eelt6o tegemine aitab hallata riskide esinemist ning

tagab briandi jaoks tulemusliku koostoo.

Riske on erinevaid - moningaid riske on kergem hallata, mdningaid aga raskem.

Sotsiaalmeediajuhtide jaoks on kergem véltida suunamudija mittesobivust brindiga, vaadates
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ile tema jilgijaskonna, kaasamismiira, eelmised koostdodpostitused, et kontrollida, kas
esineb koostdid konkurentidega, vOi milline on tema kéekiri. Lisaks toodi vélja, et brandi
omapoolne kommunikatsioon ootuste poolest aitab hallata mdéodarddkimise riski. Need
tegevused on lihtsad sammud, mis on vajalikud iga koost66 eel ja ajal. Raskem on hallata aga
suunamudija ootamatuid otsuseid ja eraelu kéitumist, koost6d tulemusi, sisuloomega
probleeme, kui ei ole kindlat lepingut, ning suunamudija isikuomadusi, mis tulevad vélja
koostod viltel. T66 autor ndeb, et sisuloome probleeme saab lepinguga hallata, seoses
tdhtaegadega ning enne sisu postitamist saab ka iile vaadata, mida suunamudija kavatseb

postitada. Eelnev aitab viltida ebasobiliku sisu sattumist meediasse.

Kui suunamudija ei tdida kokkulepitud tingimusi, siis enamus vastajatest kommunikeerivad
probleemi suunamudijaga, lahendavad tasumist teistmoodi ning ei soovi selle suunamudijaga
enam koostdod teha. Siinkohal leiab autor, et kui suunamudija votab endale todiilesande ning
nieb, et ta ei joua sisu valmis voi talle midagi ei sobi, siis alati teeb lihtsamaks asjade
labirddkimine. Kui suunamudija annab teada enda probleemidest, siis bridndil on hoopis
parem olla kursis ja aidata muud lahendust leida, kui oodata reklaamsisu, mis ei kavatsegi
oigel ajal ilmuda. Igal suunamudijal on ka oma eraelu véljaspool sotsiaalmeediat, kuid kui
suunamudijaga peaks tekkima mingi skandaal, siis meedias on info kiire liikuma. Isegi kui
brind ei tee enam koost6dd suunamudijaga, siis ka peale koostod 10ppemist vdivad tarbijad
suunamudijaga bridndi seostada. Sellise olukorra kohta ei olnud {ihelgi vastajal
reageerimisplaani. Enamik leidsid, et sellist olukorda tuleb lahendada olukorra kdigus. Autor
leiab, et siiski voiksid olla mingid punktid 14bi rddgitud ettevottesiseselt, et kuidas brénd

skandaali puhul avalikkusega suhtleb.

Sotsiaalmeediajuhid usuvad, et tugev eelt6é suunamudija suhtes, selge koostdole eelnev ja
koostdo ajal kommunikatsioon tagavad brindile sobiva suunamudija ja hea koostdd. Eriti
tahtsaks peavad nad suunamudijale loomevabaduse andmist ning hea atmosfairi tekitamist.
Igale elusolendile on meeldiv keskkond heaks tegutsemiseks vajalik. Kui suunamudija on
briandi poolt hésti vastu voetud ning temaga hoitakse koost66 ajal kontakti, siis suunamudijal

on toendoliselt hea meel teha koostddd ja koost6d kannab vilja.
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Téihelepanekud ja soovitused

Selleks, et tagada brandile sobiva suunamudijaga koostod, tuleb teha esmalt palju eelt6od, et
tagada brindi tarbijavidirtustega kooskdlas kommunikatsioon ja brindi personaalsus.
Suunamudija jilgijaskond on ustav, sest suunamudija suhtleb oma jilgijatega 1dbi oma kanali
autentselt ning see tekitab usaldusvéérsust. Sobiva suunamudijaga koostddd tehes saab brand
endale suunamudija kuvandi lisavdirtusena juurde ning mojutab suunamudija jalgijaid brandi

tooteid vOi teenuseid tarbima.

Uurimusest saadud tulemused nditavad, et uurimus osalenud brindide sotsiaalmeediajuhid on
kursis riskidega, mis vdivad esineda koostdos suunamudijaga. Tehakse eeltodd ning vdetakse
arvesse brandi tarbijavédrtust, persoonat ning muid téhtsaid aspekte, mida brind soovib 14bi
suunamudija kommunikeerida. Intervjuudest selgus, et on sotsiaalmeediajuhte, kes ei tee veel
suunamudijatele enne koostodd pohjalikku isikukontrolli. To6 autor leiab, et kuna
suunamudija on kui inimbrind, siis teda seostatakse brindidega, kellega ta koostddd teeb,
mistottu tuleks brindil teha eelt6dd enne koostod sdlmimist, et olla kindel véljavalitud

suunamudijas.

Kindlasti ei tohi unustada koostodle eelnevat ja koost6d ajal partnerite vahelist
kommunikatsiooni. Pidev suhtlus ja briandipoolne selge info suunamudijale on kasulik selle
jaoks, et partnerid oleksid iihel lainel ning koostd6 liiguks diges suunas. Koostdodtingimused
teeb selgemaks leping brindi ja suunamudija vahel, kuid ei tohi unustada, et suunamudijale
tuleb anda lepingutingimuste kdrval ka ruumi loovuseks, et ta saaks luua koostodsisu

originaalselt ja omapiraselt, mis ongi suunamudija turunduse pohimote.
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KOKKUVOTE

Suunamudija turundus on mitmekiilgne turundusviis, mida kasutades seob brind enda
kuvandi suunamudija kuvandiga, et luua autentset turundust 14bi suunamudija tema jilgijatele
ehk brindi sihtriihmale. Antud turundusviisi kohta on palju kirjutatud ent enamus selle
teemalist kirjandust keskendub vaid suunamudija turunduse eelistele. Siiski esineb sel
turundusviisil ka potentsiaalseid riske (McMullan, 2022) ja seetottu on vaja olla brandi
sotsiaalmeediajuhtidel neist teadlik, et osata neid viltida voi hallata. T66 teoreetilise raami
kujundab turunduskommunikatsioon, seda tinapdevases mdistes suunamudija turundusest
sotsiaalmeedias, branditeooria, sealhulgas tdpsemalt brindi tarbijavéirtuse, personaalsuse,

identiteedi ja kuvandi temaatika.

Uurimistod eesmérgiks oli selgitada vélja, mida peavad vajalikuks Eesti briandide
sotsiaalmeediajuhid suunamudija turundust kasutades eelt66 tegemisel, kuidas hinnatakse

voimalikke riske ning millised ndevad vilja riskide véltimise praktikad.

Uuritava teemale otsis autor vastuseid 1dbi nelja kiisimuse, sh iiks peamine kiisimus ning

kolm alakiisimust.
Uurimist66 peamiseks kiisimuseks oli:

Kuidas kujundada koost66d brindi ja suunamudija vahel nii, et oleks tagatud bréindi

strateegiliselt médratletud tarbijavéartust toetav kommunikatsioon ning brandi personaalsus?
Uurimist6o peamisele kiisimusele jargnes kolm alakiisimust:

1. Kas suunamudija turundust kasutavad Eesti brindide sotsiaalmeediajuhid on teadlikud

riskidest, mis kaasnevad suunamudijate kaasamisel brindikommunikatsiooni?
2. Milline on riskide esinemise tdendosuse hierarhia brandide praktikas?

3. Milliseid riske on kergem viltida voi hallata? Milliseid raskem? Millised on head

praktikad?

Uurimistods kasutas autor kvalitatiivset uurimismeetodit ning vajalike andmete kogumiseks
viis autor ldbi poolstruktureeritud ehk avatud I0puga kiisimustega intervjuud.

Intervjueeritavate leidmiseks kasutas autor ettekavatsetud ehk eesmdirgipdrast valimit, mis
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tdhendab, et uurija valis litkmed ldhtudes oma teadmistest ja/vdi kogemustest mone grupi

kohta ning kindlate kriteeriumite ja tunnuste alusel (Ounapuu, 2014).

Uurimistod valimiks olid Eesti bridndide sotsiaalmeediajuhid, kes kasutavad brandi
turundusplaanis mingil mairal ka suunamudija turundust. Valimi moodustamisel oli tidhtsaks
kriteeriumiks see, et brind kasutab in-house turundust ehk kasutatakse vaid ettevottesisest
turundusmeeskonda. T66 kdigus intervjueeris autor iiheksat sotsiaalmeediajuhti, kellest iihega
tehti intervjuu périselus ning teised kaheksa intervjuud viidi 14bi videokdnes, Zoom

keskkonnas.

Intervjuudest selgus, et uurimuses osalenud brindide sotsiaalmeediajuhid valivad
suunamudijat bréndi jaoks oluliste aspektide pohjal, nagu néiteks jélgijaskonna demograafia,
brindi kuvandi ja viirtustega kokkusobivus, jilgijate ja nende kaasamisméidra arv ning
suunamudija enda olemus, sealhulgas visuaalne kéekiri, isikupdra ja tegevusala. Lisaks
kommunikeerivad brindid suunamudijale (lepinguga vdi muul viisil) koostdd ootusi, et
tagada brindi strateegiliselt madratletud tarbijavéartust toetav kommunikatsioon ning bréndi
personaalsus. Uurimistdos osalenud sotsiaalmeediajuhid on kursis modningate antud
turundusviisi vdimalike riskidega ja need teadmised on tulnud kogemusest, sest enamikul

neist on olnud ebameeldivaid kogemusi suunamudijaga koostdod tehes.

Uurimuses osalenud sotsiaalmeediajuhid tddevad, et antud turundusviisil eksisteerib riske
mida on vdimalik véltida, kuid esineb ka riske, mille potentsiaalset esinemist on bréndil raske
hallata. Riskide hierarhiana kujunes vilja kokkuvdttes, et intervjuudes nididetena toodud
riskid on kas vidikese vOi keskmise esinemise tdoendosusega brindi jaoks, sest
sotsiaalmeediajuhid teevad ldbi vajalikke samme, et antud riske ennetada ja mingil mééral
maandada. Nende seas oli riske, millele vastati kdikide vastajate poolt sarnaselt ning on
usaldusvédrse tulemusega. Kuid oli ka riske, kus vastajad leidsid, et riski esinemise tdendosus

on nende jaoks olematu voi hoopis suur ning need riskid peaksid olema terava tihelepanu all.

Moningaid riske on kergem hallata kui teisi. Sotsiaalmeediajuhid leiavad, et bréndi jaoks on
kergem viltida ebasobiva suunamudija valimist koostddks ning brindipoolse selge
kommunikatsiooni tagamis suunamudijale, et selgitada tingimusi ning viltida
moodarddkimist. Raskemini hallatavate riskidena ndevad sotsiaalmeediajuhid suunamudija
ootamatuid otsuseid ja eraelu kiditumist, mis mdjutavad koostodd ning brindi mainet
negatiivselt, sisuloomega probleeme ning ebameeldivaid suunamudija isikuomadusi, mis

tulevad esile koostdo ajal.
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Selleks, et suunamudijaga koost66 sujuks brindile ootuste péraselt, tuleb teha juba algfaasis
pohjalikku eelt6dd suunamudija kohta, et tagada sobiv suunamudija bréndi jaoks. Tahtsaks
peavad uurimuses osalenud sotsiaalmeediajuhid ka koostdole eelnevat ja koostdo ajal
toimuvat kommunikatsiooni suunamudija ja brdndi vahel. Brind peab olema see, kes
kommunikeerib selged tingimused suunamudijale, kuid jitab ruumi loovuseks, et
suunamudija saaks sisu luua autentselt ja omapéraselt. Lisaks tdid sotsiaalmeediajuhid vilja,
et nemad peavad ka oluliseks suunamudijaga sooja suhte ja hea atmosfdiri loomist, et
suunamudijal oleks brindiga meeldiv ja motiveeritud koost60d teha ning siis tulevad ka

loomulikumad tulemused.

Uurimist60s saadud tulemustest voivad leida kasulikku informatsiooni brindid, kes teevad
voi soovivad tulevikus teha koostddd suunamudijaga. Riskidest tuleb olla teadlik, et osata
neid véltida voi hallata. Samuti vdib informatsioon olla kasulik suunamudijatele, et néha
koostodde briandipoolset kiilge ja kogemusi ning kuidas saaksid nemad anda panuse sujuvaks

ja tulemuslikuks koostooks.

Antud teemat on vOimalik edasi uurida suunamudija turunduse tuleviku ehk virtuaalsete
suunamudijate ndol. T66 autor on peatiikis 1.2.3. toonud vilja, et lisaks périselu
suunamudijatele on tekkinud sotsiaalmeediasse ka virtuaalsed suunamudijad (Tuten &
Hanlon, 2022). Samade autorite sdnul ndevad need suunamudijad vilja kui inimesed, kuid on
tegelikult vdljamoeldud tegelased, kellest ndeb arvutiga loodud pilte nende kanalites. Autorid
jatkavad, et virtuaalsed suunamudijad toimivad ka kui veebimojutajad ja tdnu tehisintellekti
ning muude tehnoloogiate vdimsuse suurenemisele tekib nende sotsiaalmeediategelaste

kasutamiseks erinevaid vdimalusi aina juurde.
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LISAD

LISA A Poordumiskiri

Lp. BRANDI TURUNDUS- VOI SOTSIAALMEEDIAJUHT

Olen Tallinna Ulikooli reklaami eriala 3. kursuse tudeng Lisa Marie Klandorf.

Kirjutan Teile, sest olen 10putd6 raames viimas lébi uuringut suunamudija turunduse
voimalikest riskidest brandile koostdo tegemisel. Eeldan, et kasutate oma briandi turundamisel
in-house turundust ning turundusplaan sisaldab mingil méiéral ka suunamudijaturundust.

Poo6rdun Teie poole palvega leida mértsikuu tihes pdevas 30-35 minutit, et anda mulle
intervjuu eelnevalt mainitud uurimist66 teemal. Intervjuu laiem eesmérk on selgitada vélja,
mida peavad Eesti brindide turundusjuhid vajalikuks suunamudija turunduses eelt6o
tegemisel, kuidas hinnatakse voimalikke riske ning kuidas ndevad vélja riskide viltimise
praktikad.

Intervjuudest saadud informatsiooni kasutan vaid oma bakalaureuseto6 eesmargi tditmiseks.
Intervjuudes kogutud info on konfidentsiaalne ning intervjuud andnud isikud jdidvad
anoniilimseks st intervjueeritava kohta ei avaldata isikustatud andmeid, samuti {ildistatakse
kogu intervjuu kéigus kogutud info.

Kui olete huvitatud, siis saan peale t66 kaitsmist seda ka Teiega jagada.

Loodan, et leiate intervjuuks sobiliku aja vahemikus 15.-29. mérts. Intervjuud on
paindlikkuse mottes voimalik teha ka Zoom veebikeskkonnas.
Minu tegevust koordineerib juhendaja Tiina Hiob (BFM).

Lugupidamisega,

Lisa Marie Klandorf

Tallinna Ulikooli Balti Filmi, Meedia ja Kunstide instituudi bakalaureusedppe 3. kursuse
reklaamitudeng
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LISA B Intervjuukava
INTERVJUU KUSIMUSED KULUV
OSA AEG
Sissejuhatus Tere! Minu nimi on Lisa Marie Klandorf ning olen Tallinna Ulikooli | 3 min
reklaami eriala 3. kursuse tudeng. Antud intervjuud viin ldbi oma I6putdo
raames. Intervjuu laiem eesmirk on selgitada vilja, mida peavad Eesti
brindide turundusjuhid vajalikuks suunamudija turunduses eelt6o
tegemisel, kuidas hinnatakse vdimalikke riske ning kuidas ndevad vilja
riskide véltimise praktikad.
Antud intervjuud salvestan ning saadud informatsiooni kasutan ainult oma
bakalaureusetd6 kirjutamisel ning see info on konfidentsiaalne. Samuti
jadte teie isikuna anoniilimseks ehk ma ei avalda teie kohta isikustatud
andmeid ning intervjuudest saadud informatsiooni iildistan.
Kas on mingeid kiisimusi intervjuu kohta, enne kui alustame?
Suunamudija Miks olete otsustanud oma turundusplaani lisada suunamudija turunduse? | 10 min
turunduse Mis on teie arvates suunamudija turunduse eelised teiste turundusviiside
kasutamise ees?
pohjused ning

tehtav eelt66

Kas eelistate pikaajalisi vO6i ithe projekti pohiseid koostoid

suunamudijatega? PShjendage, miks.

Kuidas valite suunamudijaid oma brandile? Mis on need aspektid, mida

votate arvesse valiku tegemisel?

Kas suunamudijate valimisel teete suunamudijale taustauuringut, et niha
tema vanemaid postitusi ning, juhul kui esineb, avalikke {itlemisi ja

arvamuse avaldamisi?

Kuidas tagate, et suunamudija tdidab oma todkohustusi (sh eesmairgid ja

tulemused)?
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Riskide Kas teadvustate omale suunamudijaturunduse kasutamisel ka vdimalikke | 5 min
kogemus riske? Milliseid riske néete sel turundusviisil?
Kas olete ise kokku puutunud suunamudijate kasutamisel turunduses
mingite ebamugavuste voi negatiivsete kogemustega, mis ei ole sobinud
teie brandi jaoks? Millised need olid?
Kas olete ise otsinud vdi kokku puutunud infoga, mis késitleb riske
koostdos suunamudijaga?
Riskide Palun hinnake, millised loetletud riskidest on Teie arvates suuremad ning | 10 min
hierarhia millised viiksemad just Teie brindi jaoks.

Palun kirjutage olukorra ette, kas kirjeldatud olukorral on just teie bréndi
jaoks

- suur

- keskmine

- viike

- olematu
riski voimalus.
Lisaks pohjendage lithidalt, miks peate antud riski enda bréndi
suunamudija turunduses suureks, keskmiseks, vidikseks vOi olematuks
riskiks, vottes arvesse teie kogemust ja tehtavat eelt6dd suunamudija
turundusega.

BRANDI KUVANDI NORGENEMINE, MAINE HALVENEMINE

- Suunamudija kiditumine vo&i uskumus muutub brindi jaoks
kahjulikuks.

- Suunamudija ei sobi brindi kuvandiga ning ei anna edasi bréndi
identiteeti.

- Bréindi maine saab kahjustada ebasobiva suunamudijaga koost66
tegemisel.

- Brindi tugeva sideme puhul suunamudijaga on peale suunamudija
kohta tehtud negatiivset kajastust tarbijatel ka brandi suhtumine

negatiivne.

HALB KOMMUNIKATSIOON BRANDI POOLT
SUUNAMUDIJALE

- Suunamudija kanalil kommunikeeritud brindi sdnum mdjub

kontrollivana ning suunamudija kaotab oma jilgijaskonna

usalduse, lisaks kaotab selle ka brand.
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Brind unustas kiisida suunamudijalt valmiva reklaami
kontseptsiooni vdi ndidet loodava sisu kohta ning valminud sisus
kasutab suunamudija reklaamis toodet valesti, mitte nii nagu
kokku lepiti.

Briandi kampaania juhiste liigne detailsus viib olukorrani, kus
kampaanias osalevate suunamudijate sisu ja tekst on
dravahetamiseni sama.

Briand ei kommunikeeri suunamudija jaoks oma tingimusi ning
soove projekti lithikirjelduses selgelt ja valjult.

Bréndi koostdoleping on liigse sisuloome kontrolliga, mis piirab

suunamudija loomingulist vabadust.

PROBLEEMID SEOSES SUUNAMUDIJA SISUGA

Suunamudija postitab ebakvaliteetset sisu.

Suunamudija ei saa oma postitust digeks ajaks valmis/hilineb
postitusega.

Suunamudija sisu sisaldab lisaks reklaamitavale brandile ka
teise/konkureeriva brindi tooteid.

Suunamudija on hiljuti reklaaminud sinu bridndi suurimat
konkurenti, kuid see jdi enne suunamudijaga lepingu tegemist
mirkamata/ldbi rddkimata.

Suunamudija ei postita oma sisu ja ei anna sellest méarku.
Suunamudija 1dpetab iihepoolselt koostodlepingu kampaania ajal.
Suunamudijaga juhtub kampaania ajal Onnetus ning ei saa

kampaaniat 16puni viia.

SUUNAMUDIJAGA SEOTUD EBAKOLAD

Suunamudija ei pea kinni ettevotte véartustest/ei kehasta ettevotte
Vaartusi.

Suunamudijal ei ole bréndile sobiv jilgijaskond.

Suunamudija t6dtab omakasupiiiidlikult (ei tegutse ettevotte
huvides/edu nimel).

Ebasobiva  suunamudijaga  koost66 mojub  ebaautentse
turundustegevusena, mis tekitab segadust ja usaldamatust brandi
ja suunamudija suhtes

Suunamudija jdlgijad on ostetud/ valetab oma kaasamismééra

numbrite kohta.
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- Pikaaegne truu suunamudija ei sobi enam sihtgrupi ja bréndi

ootustega.

Riskide

haldamine

Milliseid riske on teie arvates kdige kergem véltida voi hallata? Milliseid

aga raskem?

Kuidas  kaitute  olukorras, kui suunamudija ei tdida oma

lepingulisi/kokkulepitud kohustusi?

Kas teil on 1dbimdeldud plaan, kuidas reageerida ja tegutseda suunamudija
jélgijate ja teiste isikute negatiivse tagasiside vdi suunamudija avaliku

skandaali puhul? Kui on, siis kirjeldage seda palun.

Kas teil on lisada mingit head kogemust riskide véltimiseks/haldamiseks?

6 min

Lopetamine

See ongi minu poolt kdik. Aitdh, et leidsite aja, et minuga seda intervjuud
teha ning sellest on suur kasu minu 16put66 valmimisel.
Kui soovite minu valmis 16putddd néha, siis saan selle saata teile peale

kaitsmist.

1 min
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LISA C Kodeerimiskava
Suunamudija- | Kasutamise pdhjused | Turundusviisi kasutamine | Pdhjused
turundus ja tehtav eelt6o
Eelised
Koostdo pikkus
Suunamudija valimine Téhtsad aspektid
Taustauuring
Tookohustuste tditmine Leping
Kokkulepe
Riskide kogemus Riskid Teadvustamine
Voimalikud riskid
Kokkupuude riskidega

Enda harimine seoses
riskidega

Riskide esinemise

toendosuse

hinnanguline

hierarhia

Riskide haldus Kergesti hallatavad riskid
Raskesti hallatavad/
haldamatud riskid
Tegutsemine, kui
suunamudija eirab
kokkulepitud tingimusi
Skandaali puhkemisel
reageerimisplaan

Head kogemused ja

praktikad

suunamudijaga

koostooks




LISA D Riskide esinemise toendosus: vastused
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RISKI ESINEMISE
TOENAOSUS
(suur-4,
olematu-1)

-3, viike-2,

\%!

V2

V3

V4

\A

Vo6

vi7

V8

V9

Tulemus

1. BRANDI KUVANDI
NORGENEMINE, MAINE
HALVENEMINE

1.1. Suunamudija kditumine voi
uskumus muutub brandi jaoks
kahjulikuks.

2,9 ehk 3

1.2. Suunamudija ei sobi brandi
kuvandiga ning ei anna edasi
bréndi identiteeti.

2,1 ehk 2

1.3. Bréndi maine saab kahjustada
ebasobiva suunamudijaga koost6o
tegemisel.

1.4. Brindi tugeva sideme puhul
suunamudijaga on peale
suunamudija kohta tehtud
negatiivset kajastust tarbijatel ka
bréndi suhtumine negatiivne.

2. HALB
KOMMUNIKATSIOON
BRANDI POOLT
SUUNAMUDIJALE

2.1. Suunamudija kanalil
kommunikeeritud brandi sdnum
mdjub kontrollivana ning
suunamudija kaotab oma
jdlgijaskonna usalduse, lisaks
kaotab selle ka briand.

2.2. Brind unustas kiisida
suunamudijalt valmiva reklaami
kontseptsiooni voi ndidet loodava
sisu kohta ning valminud sisus
kasutab suunamudija reklaamis
toodet valesti, mitte nii nagu kokku
lepiti.

2.3. Brindi kampaania juhiste
liigne detailsus viib olukorrani, kus
kampaanias osalevate
suunamudijate sisu ja tekst on
dravahetamiseni sama.
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2.4. Brind ei kommunikeeri
suunamudija jaoks oma tingimusi
ning soove projekti lihikirjelduses
selgelt ja valjult.

\9]

4

2,7 ehk 3

2.5. Bréndi koostodleping on liigse
sisuloome kontrolliga, mis piirab
suunamudija loomingulist
vabadust.

[\]

3. PROBLEEMID SEOSES
SUUNAMUDIJA SISUGA

3.1. Suunamudija postitab
ebakvaliteetset sisu.

V)

3,1 ehk 3

3.2. Suunamudija ei saa oma
postitust digeks ajaks
valmis/hilineb postitusega.

V)

2,9 ehk 3

3.3. Suunamudija sisu sisaldab
lisaks reklaamitavale briandile ka
teise/konkureeriva brindi tooteid.

(W)

3.4. Suunamudija on hiljuti
reklaaminud sinu bréndi suurimat
konkurenti, kuid see jéi enne
suunamudijaga lepingu tegemist
markamata/labi radkimata.

2,8 ehk 3

3.5. Suunamudija ei postita oma
sisu ja ei anna sellest mérku.

3,2 ehk 3

3.6. Suunamudija 1opetab
ithepoolselt koostddlepingu
kampaania ajal.

V)

\S]

V)

2,8 ehk 3

3.7. Suunamudijaga juhtub
kampaania ajal dnnetus ning ei saa
kampaaniat 16puni viia.

V)

V)

2,8 ehk 3

4. SUUNAMUDIJAGA
SEOTUD EBAKOLAD

4.1. Suunamudija ei pea kinni
ettevotte vaartustest/ei kehasta
ettevotte vaartusi.

4.2. Suunamudijal ei ole brindile
sobiv jélgijaskond.

\]

\S)

4.3. Suunamudija totab
omakasupiiiidlikult (ei tegutse
ettevotte huvides/edu nimel).

(\9]

2,7 ehk 3

4.4. Ebasobiva suunamudijaga
koostdo mojub ebaautentse
turundustegevusena, mis tekitab
segadust ja usaldamatust brindi ja
suunamudija suhtes

NS}

2,8 ehk 3




4.5. Suunamudija jélgijad on
ostetud/ valetab oma
kaasamismaééra numbrite kohta.

4.6. Pikaaegne truu suunamudija ei
sobi enam sihtgrupi ja brandi
ootustega.
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