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SISSEJUHATUS

Lébi aastate on turism toetunud suust-suhu turundusele. Turismireiside planeerimisele
aitavad kaasa pere ja soprade reisikogemused ning reisibiirood ja -ajakirjad. (Mukherjee
& Nagabhushanam, 2016) Ténapdeva konkurentsivoimelisel reisiturul meelitavad
sihtkohad kliente, kasutades erinevaid digitaalseid vahendeid. Ka turismiettevotjad
kasutavad turundustegevusel, suhtlusel Kklientidega ning toodete reklaamimisel

peamiselt sotsiaalmeediat. (Usakli, Koc & Sonmez, 2017)

Infotehnoloogia kiire areng ja laialdane sotsiaalmeedia vdrgustik on muutnud inimeste
kommunikatsiooniharjumusi (Zhou & Wang, 2014, Ik 27). Algselt kasutasid inimesed
Internetti, et lugeda, vaadata erinevaid sisupostitusi voi osta tooteid / teenuseid. Uha
enam on kasutajad hakanud mdistma, et sotsiaalmeedial on praktiline véirtus, mis
voimaldab luua sisu erinevatel platvormidel ning seda ka teistega jagada. See on
avaldanud moju ettevitete mainele, miitigile, turundusele ning ka ellujadmisele. Paljude
ettevottete juhid vildivad erinevaid sotsiaalmeedia kanaleid, sest nad ei tea tdpselt,
millega tegu, milline on antud kanali funktsionaalsus ning kuidas erinevate vormidega

kohaneda ning neid tunda dppida. (Kietzmann, Hermkens, McCarthy & Silvestre, 2011)

Eesti riiklik turismiarengukava 2014-2020 (Majandus- ja
kommunikatsiooniministeerium 2013, |k 5, 7) kinnitab turundustegevuse olulisust
sotsiaalmeedias. Hetkeolukorra analiiiisina on vilja toodud, et turismiettevitjad peavad
rohkem arvestama klientide ootustega ning piitidma eristuda teistest sihtkohtadest 1dbi
turundus- ja arendustegevuse. Arengukavas pakutakse lahendusena vilja, et iiha rohkem
tuleb sotsiaalmeedias mitmekesistada turunduskanalite kasutamist ning Eesti kui
turismisihtkoha maérgatavust sotsiaalmeedias suurendada. Turismiarengukavas oeldu
toetub ka Louna-Eesti turismi arengukava aastani 2020 (Louna-Eesti turismi ..., 2009)

ja Polva ja Madona piirkonna aktiivse turismi turundusstrateegia 2020 ja tegevuskava
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2015 (Polva ja Madona ..., 2010), mis kinnitavad, et turundustegevus tuleb suunata 1abi

Interneti ning ettevotjatele tuleb korraldada nii turundus- kui ka miitigikoolitusi.

Mitmed uuringud (Khan, 2012; Christou, 2015; Nawaz & Mubarak, 2015)
turismiettevotete turundustegevuse kohta viitavad sellele, et sotsiaalmeedial on moju nii
ettevotete kui ka sihtkoha valikule. Uuringutest selgub, ettevotjad peavad oluliseks
turundustegevust sotsiaalmeedias, kuid sageli ei oska nad seda digesti ning efektiivselt
teha. Tdnapdeval pole enam kiisimus turundustegevuse vajalikkuses sotsiaalmeedias,
pigem on oluline oskus seda Gigesti teha (Stelzner, 2016). Sellest tulenevalt sdnastati
probleemkiisimus: Kuidas tdsta turismiettevOtete funktsionaalsust  sihtkoha

turundamisel sotsiaalmeedias?

T66 eesmérk on vilja selgitada turismiettevotete funktsionaalsus sihtkoha turundamisel
sotsiaalmeedias ning esitada ettepanekud Pdlvamaa turismiettevotetele ja Pdlvamaa
Arenduskeskusele turundustegevuse efektiivsemaks toimimiseks sotsiaalmeedias.
Léhtudes eesmargist, on piistitatud uurimiskiisimus: kuidas Pdlvamaa turismiettevotete

turundustegevused sotsiaalmeedias ldahtuvad funktsionaalsuse pohimdotetest?

Loputdd eesmérgi saavutamiseks on esitatud uurimisiilesanded:

e analiiisida  teaduslikke  késitlusi ~ sihtkoha  turundusest,  sotsiaalmeedia
turundusvoimalustest ning turismiettevdtete rollist sihtkoha turundamisel;

e planeerida ning viia ldbi uuring struktureeritud vaatluse meetodil, selgitamaks vilja
turismiettevotete  funktsionaalsus  Pdlvamaa  kui  sihtkoha  turundamisel
sotsiaalmeedias;

e analiilisida uuringu tulemusi;

e esitada parendusettepanekuid nii Pdlvamaa turismiettevotetele kui ka Pdlvamaa

Arenduskeskusele sihtkoha efektiivsemaks turundamiseks sotsiaalmeedias.

To6 koosneb kolmest osast. Teoreetiline osa pdhineb teadusartiklitele. Sihtkoha
turundusega seotud moistete defineerimisel on kasutatud nditeks autoreid Gartner ja
Ruzzler (2011), Cox ja Wray (2011) ning Pour, Nazari ja Emami (2013).
Sotsiaalmeedia olemuse defineerimisel on t66 autor kasutanud Kaplan ja Haenlein

(2010) ning Peters, Chen, Kaplan, Ognibeni ja Pauwels (2013) selgitusi ning Kietzmann



et al. (2011) poolt vilja toodud sotsiaalmeedia funktsionaalsuse mudelit. Konkreetsed
ndited turismiettevotete turundustegevusest sotsiaalmeedias pohinevad -erinevatele
uuringutel nagu niiteks Khan (2012), Christou (2015), Nawaz ja Mubarak (2015) ning
Buhalis ja Foerste (2015) poolt.

Too teine osa kasitleb ldbiviidud uuringut, mille eesmérk on vélja selgitada
turismiettevotete funktsionaalsus Pdlvamaa kui sihtkoha turundamisel sotsiaalmeedias.
Andmekogumismeetodina kasutatakse struktureeritud vaatlust, mille tulemusena
sisuanaliiiisi kdigus selgitatakse vilja turismiettevotete toimivus sotsiaalmeedias seitsme
tunnuse alusel. Viimases peatiikis tuuakse vilja jareldused ning esitatakse ettepanekud
nii Pdlvamaa turismiettevotetele kui ka Polvamaa Arenduskeskusele sihtkoha

efektiivsemaks turundamiseks sotsiaalmeedias.

Too lisades on esitatud kolm dokumenti, mis aitavad paremini moista analiilisitavat
piirkonda, uuringu kdiku ning ettepanekuid. Antud t66 voiks olla huvipakkuv eelkdige
Pdlvamaa turismiettevotetele ning Pdlvamaa Arenduskeskusele, kuid ettepanekud
sobivad rakendamiseks ka teistele arendus- ja turundusorganisatsioonidele ning

ettevotjatele erinevast tegevusvaldkonnast.



1. TURISMETTEVOTETE ROLL SIHTKOHA
TURUNDAMISEL SOTSIAALMEEDIAS

1.1. Sihtkoha turundamine

Teema késitlemisel peab t66 autor oluliseks defineerida sihtkoha ja turunduse mdisted,
mida erinevad autorid on vélja toonud ning mis aitavad luua omavahelisi seoseid.
Lisaks annab alapeatiikk {ilevaate sihtkohast kui tervikust ning komponentidest, mida
sihtkoha turundamisel oluliseks peetakse.

Tanapdeval on turistidel vOimalik valida erinevate sihtkohtade vahel.
Informatsioonirohkus ning tehnoloogia areng on muutnud sihtkoha ja kiilastajate
vahelist suhet ning niitidisajal on palju vdhem aega, et teha otsus sihtkoha valikul.
(Malachovsky & Kiralova, 2015, 1k 394) Ka Kladuo ja Mavragani (2015, Ik 187)
toovad vilja, et sihtkohad tegelevad mitmete viljakutsetega, et sdilitada

konkurentsieelis.

Sihtkohta on defineeritud kui geograafilist ala ning identiteeti, mille on reisijad piltlikul
kujul loonud (Raun, Ahas & Tiru, 2016, Ik 202). UNWTO (2008) definitsiooni kohaselt
on aga tegemist koha voi alaga, kuhu reisitakse vOi kus enamik aega veedetakse.
Sihtkohta defineeritakse sageli ebaméiraselt suurele hulgale kasutajaskonnale, kellel on
erinevad huvid. Viljatoodud selgitust voetakse iseenesest moistetavalt ning pigem

jaetakse see tdpsustamata. (Raun et al., 2016, Ik 202)

Teisalt on vilja toodud, et sihtkoha puhul ei ole tegemist ainult geograafilise alaga, vaid
definitsioon holmab endas kolme pdhielementi: materiaalne vorm, asukoht ja kohataju.
Viimase puhul tdheldatakse nii kiindumust kui tdhendusi. Emotsionaalne side teatud

sihtkohaga aitab tugevdada korduskiilastatavust ning voimaldab sihtkohta paremini



juhtida ning turundada. Kohataju viljendamine sotsiaalmeedia keskkondades aitab
kaardistada sihtkoha, iihendada sarnased teemad ning saada suuremat jilgijaskonda.

Lisaks mdistavad ettevdtjad paremini, mis on sihtkoha puhul tdmbe- ja touketeguriteks.

(Lichrou, O’Malley & Patterson, 2014, 1k 833)

Sudiarta ja Suardana (2016, lk 665) aitavad sihtkoha moistet paremini selgitada labi
sihtkohta iseloomustavate elementide: kiilgetomme, lisateenused, taristu, transport ja
majutus. Lisaks toovad autorid vilja, et sihtkohta aitavad kirjeldada ka ,,4A* elemendid:
ligipddsetavus, lisavddrtused, atraktiivsus ja teenus, mis nditavad ettevotjatele, millele

kiilastajad enim tdahelepanu pdoravad.

Turismisihtkohta on kirjeldatud ka kui brandi (Ruzzier, 2010, Ik 24; Gartner & Ruzzler,
2011, Ik 471). Kladou, Kavaratzis, Rigopoulou ja Salonika (2016) on vilja toonud, et
brindi puhul on tegemist nime voi stimboliga, mis on kindlal tootel ning seelébi eristab
teda teistest. Ban, Popa ja Silaghi (2011, Ik 193) lisavad, et brand on ajakohane toote ja

selle lisavdartuse kombinatsioon.

Sihtkoha brindimise puhul piiiitakse eelkdige mdjutada turisti oma reisiteekonna valikul
ning eristuda konkurentidest (Zenker, Braun & Petersen, 2016, Ik 15).
Konkurentsieelise saavutamiseks on Ban et al. (2011, Ik 94) toonud vilja sihtkoha
brandi neli funktsiooni. Esimeseks funktsiooniks on olla suhtleja (communicater), sest
brind esindab ettevotet ning on seotud nii tunnuslause, logode kui ka kaubamarkidega.
Sihtkoha bréndi oluline iilesanne on olla ka tajutav liksus (perceptible entity), st brand
mojutab tarbijate meeli, emotsioone ja reisiotsuste pdhjuseid. Brind on ka véirtuse
tostja (value enhancer), mis edastab oma kontseptsiooni, tema algset vaartust ning
olemust. Olulise funktsioonina on autor vélja toonud ka suhte olemasolu (relationship),

mis peegeldab ettevotte iseloomu ja olemust ning, kuidas see tarbijani jouab.

Teoreetikud toetavad ideed, et sihtkoha briandimine on sarnane toodete ja teenuste
briandimisele ning toovad vilja neli brandi dimensiooni, mis seostuvad nii sihtkoha,
toodete kui ka brandi kontseptsiooniga (Ban et al., 2011, Ik 195):

o teadlikkus (awareness) — tegevus, et luua brind. Piirkond voib olla tuntud enne

seda, kui temast on saanud potentsiaalne sihtkoht;



e kuvand (image) — kuvand on samm ligemal briandimisele, mis loob tipsema pildi
sihtkohast nditamaks, millisena see peab vélja paistma ka kiilastajatele;

e lojaalsus (loyality) — peegeldub Iébi korduvkiilastuse vai -0Stu;

o kvaliteet (quality) — pohielement brindi puhul, mida hinnatakse iga sihtkoha
komponendi (majutus, lisateenused jt) puhul. Kliendid on ndus maksma rohkem, kui

neile on garanteeritud ootuspérane toode.

Sihtkoha valikul on olulise téhtsusega ka kohalikud elanikud. Sarnaselt sihtkoha
briandimisele ja turistide meelitamisele, piilitakse sihtkohta muuta atraktiivseks ka
sealsetele elanikele. Seelédbi piilitakse tugevdada kohalike ja sihtkoha sidet ning
tutvustada seda turistidele. Siinkohal alahinnatakse kahe sihtgrupi erinevusi ning
lahtutakse sellest, et sihtkoht on iiks; mirkamata jadb aga see, et sihtrithmi on mitu ning

nende ootused ja vajadused on erinevad. (Zenker et al., 2016, Ik 16)

Selleks, et turist oskaks teha sihtkoha osas sobiva valiku, on oluline sihtkoha
turundamine. Seraphin, Ambaye, Gowreesunkar ja Bonnardel (2016, Ik 5022) toovad
vilja, et nditeks poliitiline ebastabiilsus, haigused, looduskatastroofid voi majanduse
langus voivad pdhjustada ilihe sihtkoha populaarsuse languse v&i halvimal juhul ka
turismipiirkonna hiidbumise. Lidhtuvalt erinevatest negatiivsetest mdjutustest, on
tegemist problemaatilise majandusharuga, mistdttu on olulise tdhtsusega erinevate

turismiasjaliste omavaheline suhtlus ning {ihine turundustegevus. (1bid., 2016, lk 5022)

Turundust on kirjeldatud ka kui lahutamatu sihtkoha arenduskomponent, mis on vajalik
turismi kasvu edendamiseks (Buultjens, Wilde & Crummy, 2011, lk 329). Teise
tolgenduse kohaselt on turundus kui koha planeerimise protseduur, mis ldhtub sihtgrupi
vajadustest. Seejuures on vilja toodud, et turundus voib olla edukas, kui on arvestatud
kahte elementi: ettevitete ja kohalike rahulolu ning potentsiaalsete sihtgruppide

oodatavat rahulolu. (Baker & Cameron, 2008, Ik 79)

Sihtkoha turundus keskendub tavaliselt pildi loomisele ja reklaamile, et saavutada nii
sise- kui ka vilisturistide kasvu (Cox & Wray, 2011, Ik 525). Teise definitsiooni
kohaselt on turundus sotsiaalne ja juhtiv protsess, kus ressursse omavahel vahetatakse.

Turunduse peamine eesmérk on mdista inimeste vajadusi ja seeldbi pakkuda rahulolu



1abi toodete ja teenuste. Turundust on késitletud ka kui planeerimise protsessi, Kus tuleb

moista nii toote, hinna kui ka reklaami omavahelist seost. (Pour et al., 2013, 1k 3273)

Pour et al. (2013, 1k 3275) toovad vilja turunduse ,,4P*“ mudeli, mis aitab sihtkoha

turundamisel saavutada oma eesmargid:

e toode (product) — fiiiisiline objekt, mida on voimalik miiiia, seejuures saab seda
kasutada ja tdita tarbija vajadused;

e hind (price) — véértus, mis rakendub tootele ning méaérab kasumilédve;

e reklaam (promotion) — sisaldab komponente nagu isiklik miiiik, suhtekorraldus ja
otseturundus;

e koht (place) — sisaldab komponente nagu transport, maht, laoseis ja turumaht.

»4P“ mudelit on peetud turunduse stinoniiimiks, kuna tegemist on praktilise
toovahendiga, mis aitab paika panna turundustegevuse ning seda analiiiisida
(Constantinides, 2006, Ik 408). ,,4P* mudeli elemendid mojutavad klientide ootusi ja on
midrava tdhtsusega olemasolevate klientide siilitamisel ning ka uute tekkimisel.

(Yelkur, 2008, Ik 107)

Turundustegevuses on oluline roll ka sihtkoha arendusorganisatsioonidel (DMO-
Destination Management Organization), kes koordineerivad ja juhivad piirkonna
turismitegevust (Morrison, 2013). Yang ja Wang (2015, Ik 168) lisavad, et DMO puhul
on tegemist organisatsioonidega, mis on vastutavad sihtkoha turundamise ning
juhtimise eest. DMO-d aitavad luua positiivse kuvandi sihtkohast ning nende poolt
loodud logod ja tunnuslaused muudavad piirkonna atraktiivsemaks. (Lim, Chung &
Weaver, 2012, 1k 197)

Jargnevalt on vilja toodud DMO roll sihtkoha juhtimisel ja turundamisel (Morrison,

2013):

e Juhtimine ja koordineerimine — DMO-del on juhtiv roll sihtkoha arendamisel ning
seeldbi seatakse eesmargid sihtkoha arendamiseks tuleviku suunas. Lisaks ollakse
meeskonnaliikmena ka koordineerija rollis.

e Planeerimine ja uurimine — DMO iilesannete hulka kuulub ka sihtkoha strateegiate

ja eesmirkide seadmine. Seejuures tuleb teostada sihtturgude (eksisteerivate ning
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potentsiaalsete) uuringuid ning moelda tootearendustele. DMO-d analiiiisivad
erinevaid programme ning juhtumiuuringuid, mis aitavad kaardistada voimalikud
trendid.

e Tootearendus — DMO-de iilesanne on tegeleda sihtkoha jatkusuutliku arendamisega,
arvestades seejuures ,,4P“ elemente. Lisaks piiiitakse leida uued tootearenduse
voimalused, mida saaks kohe ka rakendada.

e Turundus ja reklaam — DMO-d arendavad vilja turundusstrateegiad, mille pdhjal
pustitatakse nii lithi- kui ka pikaajalised eesmirgid turundustegevuseks. Vastavalt
sihtgruppidele luuakse reklaamsdnumid ning imago, mis peegeldab kdige paremini
sihtkohta.

e Partnerlus ja meeskonnat66 — DMO-d moodustavad sihtkohaarenduse meeskonnad,
kes hakkavad arendama sihtkoha tegevust ning tiitma piistitatud eesmirke. Protsessi
kaasatakse ka reisikonsultante (tour coordinator), reisibiiroosid (travel agencies),
transpordifirmasid (transportation providers) jt.

e Kogukonna suhted — DMO iilesandeks on tosta kohalike teadlikkust turismi
jatkusuutlikkusse ning piistitatud eesmérkidesse. Lisaks saab kogukond ka ise kaasa
aidata erinevate ideedega ning DMO-d suhtlevad tihedalt nendega, arvestades

turismi moju kohalikule kogukonnale.

Selleks, et sihtkoht oleks atraktiivne ja eristuv ning pakuks huvi erinevatele
sihtgruppidele, on oluline roll positsioneerimisel. Positsioneerimise 1dbi on voimalik
eristuda konkurentidest ning muuta kiilastaja otsust sihtkoha wvalikul. Sihtkoha
positsioneerimist mdjutab ka niiteks juba loodud kuvand, mis maéératleb, kellele

sihtkoht huvi pakub voi mille poolest see tuntud on. (Pezenka, 2016, Ik 1)

Positsioneerimist on kirjeldatud ka kui sihtkoha rajamist ning sdilitamist
turupositsioonil organisatsioonidele voi teenuste pakkujatele. Kliendid valivad sageli
limiteeritud sihtkohtade vahel ning seetdttu on nii DMO-de kui ka erinevate
teenusepakkujate tlilesanne muuta sihtkoht 1dbi positsioneerimise valituks, vorreldes
konkurentidega. Positsioneerimise abil on voimalik olla digel ajal digele tarbijale tuntud
sihtkoht. Efektiivne positsioneerimine aitab luua konkurentsieelise ning lahendada

probleeme, millega konkurendid tegelema peavad. (Pike, 2012, Ik 100-101)
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Kokkuvotteks voib oelda, et sihtkoht pakub kiilastajatele mitmeid teenuseid ning
selleks, et olla mirgatav ja populaarne, on oluline selle turundamine. Turundamisel on
oluline roll sihtkohal endal ning védrtustel, mis klientideni jouavad. Lahenduste
leidmisega tegelevad muuhulgas ka DMO-d, kes seavad eesmairgid ning panevad paika
strateegiad, mis aitavad sihtkohta meeldejddvaks muuta. Selleks, et konkurentsiturul
esile tousta, peavad nii ettevotjad kui ka DMO-d tegelema sihtkoha positsioneerimisega,
mis annab vOimaluse mairatleda sihtkoht vorreldes teiste piirkondadega sarnaste
tunnuste alusel. Jargmises alapeatiikis saab tdpsema lilevaate sotsiaalmeedia vormidest,
mis on muutnud tarbija  harjumisi, kuid samal ajal lihtsustanud

arendusorganisatsioonidel ning ettevotjatel sihtkoha turundamist.
1.2. Turundamise voéimalused sotsiaalmeedias

Ténapdeval on sotsiaalmeedia inimese igapdevaelu osa. Umbritseva pidev jilgimine
ning oma emotsioonide viljendamine on vaid iiks paljudest vdimalustest, mida
sotsiaalmeedia pakub. Jargnev alapeatiikk annab iilevaate sotsiaalmeedia olemusest ning
esinemisvormidest erinevates keskkondades, mille kaudu kasutajatel on voimalik

omavahel suhelda.

Sotsiaalmeediat on tdlgendatud véga erinevalt, kuid {ihe definitsiooni pdhjal on tegemist
internetipohise rakendusega, mis edastab tarbijapoolset sisu. Rakendus viitab kasutaja
tegevustele Internetis, milleks on nditeks ,,postitamine (posting), ,sildistamine®
(tagging), ,,andmekaeve* (digging) voi blogimine (blogging). Uuringud niitavad, et
kasutajate peamised motivaatorid on kuulsus, 10bu ja tahe jagada enda kogemusi

sopradega. (Lim et al., 2012, Ik 199)

Lim et al. (2012, Ik 197) kirjeldavad sotsiaalmeediat kui vdimast suust suhu info
edastamist (inglise keeles word of mouth ehk WOM). Autorite sdnul annab see
voimaluse jagada oma kogemusi ning anda ndu teistele inimestele, mdjutades neid kas
positiivsel voi negatiivsel moel. Hays, Page ja Buhalis (2012, Ik 212) on vélja toonud, et
sotsiaalmeedia viitab tegevustele ja kéitumistele inimeste seas, kes jagavad
informatsiooni, teadmisi ning arvamusi, kasutades erinevaid sotsiaalmeedia online

voimalusi.
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Lisaks on sotsiaalmeediat kirjeldatud kui vahendit, mis voimaldab nii suhelda kui ka
teha koostdod teiste kasutajatega (Zehrer & Grabmiiller, 2012, 1k 222). Sotsiaalmeedia
kasutajatel on vdimalik vormindada enda kogemust ning jagada seda teistega, lisaks ka
salvestada oma tegemised (Gulbahar & Yildirim, 2015, 1k 454). Ka Peters et al. (2013,
Ik 282) on vilja toonud, et sotsiaalmeedia koosneb kahest uurimisvaldkonnast:
suhtlemisteadusest ja sotsioloogiast. Lihtsamalt 6eldes on tegemist kommunikatsiooni

siisteemidega, mis lubavad iihiskonnaliikmetel luua sidemeid.

Sotsiaalmeediat on vdimalik liigitada erinevalt. Uhe vdimalusena on Kaplan ja Haenlein
(2010, Ik 62) ning Peters et al. (2013, Ik 283) toonud vélja kuus erinevat sotsiaalmeedia
klassifitseerimise voimalust (koostooprojektid, blogid, sotsiaalvorgustike lehed,
kogukondlikud  keskkonnad, virtuaalsed sotsiaalmaailmad ja  virtuaalsed
méngumaailmad), mis aitavad ettevotjatel hinnata erinevate platvormide vdimalusi ning

kitsaskohti.

Koostooprojektide puhul on tegemist veebilehtedega, kus on voimalik jagada teadmistel
pohinevat sisuteksti, nditeks objekti, isiku voi ndhtuse kohta. Sisu on vdimalik pidevalt
tdiiendada, muuta ning uuendada erinevate autorite poolt. Néiteks voib tuua Vikipeedia,
arvustuslehed ning foorumid, mille puhul on tegemist demokraatlike vormidega, mida

voib kujundada vastavalt kasutaja soovile. (Kaplan & Haenlein, 2014, Ik 617)

Kui koostooprojektid voimaldavad ligipadsu koigil kasutajatel, siis blogide puhul on
tegemist personaalsete veebilehtedega, mis esinevad erinevates vormides, alustades
isiklikest pdevikutest ning l1opetades spetsiifiliste teemakésitlustega valitud valdkonnast.
Blogi autoriks on tavaliselt iiks isik, kuid platvorm annab vdimaluse
kommenteerimiseks ning jagamiseks ka teiste kasutajate poolt. (Kaplan & Haenlein,
2010, 1k 63)

Suurema kasutajaskonnaga on tdnapdeval erinevad sotsiaalvorgustike lehed, mida on
méiratletud mitmel viisil. Uks vdimalik tdlgendus on, et tegemist on veebipdhiste
teenustega, mis voOimaldavad luua profiile avalikule, kinnisele v&i avatud grupile.

Selliste lehekiilgede (nditeks Facebook) populaarsuse mdjul on tegemist igapdevaste
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kiilastuslehtedega miljonite inimeste poolt, suurema osakaaluga just teismelised.
(Aillerie & McNicol, 2016, 1k 1)

Lisaks sotsiaalvorgustikele on populaarsed ka kogukondlikud keskkonnad, mis
voimaldavad koguda erinevaid artikleid ning esitlusi tihisele platvormile ning jagada
neid kasutajate vahel. Kommuunides olev informatsioon on kéttesaadav koigile ning
kasutaja ei pea olema registreeritud. Moningate ndidetena on autorid vilja toonud

videod (Youtube) ning presentatsioonid (Slideshare). (Kaplan & Haenlein, 2010, 1k 63)

Sotsiaalmeediavorgustikes on levinud mitmed erinevad virtuaalsed sotsiaalmaailmad,
mis pohinevad internetipdhistel tegelaskujudel, kelle kasutaja loob. Platvormil on
voimalik kujundada keskkond ning ka sisu ja hiljem seda miitia. Tuntumaid rakendusi
on Second Life, kus on vdimalik teenida virtuaalselt raha, suhelda teiste tegelastega ning

kujundad timbritsevat. Selline platvorm vdimaldab niiteks ettevotetel turustada enda

tooteid. (Jung & Pawlowski, 2014, 1k 2231-2232)

Virtuaalsete sotsiaalmaailmade korval on ka virtuaalsed mangumaailmad, mis on teine
virtuaalkeskkonna  vorm, andes  kasutajale  vOimaluse olla  tegelaskuju
kolmemdotmelises keskkonnas ning suhelda sealsete kasutajatega 1dbi méingude.
Populaarne mangumaailm on World of Warcraft (WoW), mida iseloomustab méngijate
rohkus, fantaasia ning maailm, mis kestab ka siis, kui kasutajad ei ole ,alati sees*
(always online). (Silva & Mousavidin, 2015, Ik 168; Kaplan & Haenlein 2010, Ik 64)
Sarnaste méngude populaarsus on kandunud ka erinevate sihtkohtade
turundustegevusse. Naiteks méngud ,, Treasure Hunt*, , Get Lost in Rotterdam®,
,Malmo’s Mobile Treasure Hunt Game “ on vaid vihesed néited mingukeskkondadest,

mis voOimaldavad tutvuda sihtkoha, kaartide ning linnadega ning seeldbi tekitada

kasutajas huvi ning kiilastussoovi. (Celtek, 2010, Ik 271)

Lisaks erinevatele internetikeskkondadele on sotsiaalmeediat vdimalik vaadelda
toimivuse alusel. Kietzmann et al. (2011, Ik 243) toob vilja sotsiaalmeedia seitse
funktsionaalset blokki, mida on kirjeldatud ka kui sotsiaalmeedia meekéarge (honeycomb

of social media). Antud kombinatsioon eksisteerib sotsiaalmeedia olemuses ning annab
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voimaluse mdista kasutaja kogemust 14bi iga tahu ning mdju ettevottele. Mudel (vt.

joonis 1) annab iilevaate sellest, kui erinev funktsioon on sotsiaalmeedial.

olemasolu
jagamine suhted
identiteet
vestlused maine
grupid

Joonis 1. Sotsiaalmeedia funktsionaalsus (autori modifikatsioon Kietzmann et al. 2011,
Ik 243)

Ka Kietzmann, Silvestre, McCarthy ja Pitt (2012) jargnev uuring viitab sotsiaalmeedia
funktsionaalsuse seitsmele tahule. Mudelit on vdimalik kasutada mitmel erineval viisil.
Esiteks on voimalik hinnata kasutaja kogemust ldbi seitsme omaduse. Teiseks
voimaldab mudel ettevotjatel hinnata ettevotte mdju keskkonnale ja tarbijatele.
Kolmandaks on mudelit voimalik kasutada pidevalt, analiiiisides, kuidas ettevote saab

hakkama sotsiaalmeedias toimuvate muudatustega.

Kietzmanni mudel vdimaldab ettevotetel ning teadlastel analiiiisida, kuidas erinevaid
sotsiaalmeedia funktsioone on voimalik kasutada seitsme tunnuse alusel (Kietzmann et
al. 2011, Ik 243; Kietzmann et al. 2012):

e Identiteet — kasutajatel on vdimalus luua profiilid (nt. Facebook), kus nad
paljastavad oma identiteedi sotsiaalmeedia keskkonnas. See teave voib olla seotud
nime, vanuse, soo vOi ametialaga, mis positsioneerib ja kujundab inimese kohta
portree.

e Vestlused - sotsiaalmeedia vOimalused erinevateks suhtlusviisideks kas
individuaalselt vOi gruppide vahel. Vestlused tekivad erinevatel pdhjustel:

kajastused kindlatel teemadel, ,sdutsumine” (tweet), blogimine (blog),
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mottekaaslaste leidmine, trendide leidmine jt. Kasutajad hindavad sotsiaalmeediat
kui vdimalust teha oma héél kuuldavaks.

Jagamine — kasutajatel on voimalus jagada erinevat sisu ning saada vastu kas
samavéirset vOi erinevat motet vOi objekti. Jagamine on iiheks peamiseks
pohjuseks, miks inimesed sotsiaalmeediat kasutavad. Naiiteks voOib tuua
sooduskupongid, mida ettevotted saadavad igapédevaselt kasutajatele e-maili voi
sonumi ndol. Inimesed on seotud lébi sotsiaalsete jagamiste: lingid, videod, pildid ja
helid — koik vahendid annavad voimaluse siduda kasutajad {iheks ning pakuvad t66d
mitmetele loojatele (nt. LinkedIn).

Olemasolu — kasutajatel on vdimalik méaératleda oma asukohta ning kéttesaadavust.
Virtuaalses maailmas toimub méératlemine ,kéttesaadav* (available) ja ,,varjatud*
(hidden) staatuste jérgi. Asukoha méadratlemine annab vdimaluse jalgida nii iidolite
kui sdprade tegevust ja asukohta. Néiteks kui kuulus niitleja teavitab sotsiaalmeedia
kaudu, et soob Ohtust ja registreerib ennast hotelli sisse (Check-in), annab see
voimaluse fannidele, kuid samas reklaamib ka sihtkohta ja ettevotet.

Suhted — kasutajatel on voimalik médratleda seoseid teiste inimestega. Selleks
voivad olla sOprussuhted, perekonna kuuluvus voi fanni médratlus. Moningad
sotsiaalmeedia kanalid (nt. LinkedIn) vdimaldavad ndha, kuidas kasutajad on
omavahel seotud voi kui kaugel {iksteisest paiknetakse.

Maine — kasutajad saavad ennast maiératleda teiste abil sotsiaalmeedias (nt.
Facebook, Twitter). Niiteks voib tuua avaliku elu tegelaste loodud fannilehed (fan
page). Sageli hinnatakse usaldatavust jélgijate pohjal- mida rohkem on kasutajal
jalgijaid, seda tuntum ning mainekam ta on.

Grupid — kasutajatel on voimalik moodustada iihiseid kommuune, kuhu kogunevad
sarnaste mdtetega voi huvidega inimesed. Uks vdimalikke lahendusi on grupeering
soprade, fannide, jélgijate alusel (nt. Twitter). Teine formaat pdhineb ,,avatud
koigile, ,,suletud”, ,kutsetega® gruppidel, mis on jagatud vastavalt eelnevalt

nimetatud formaatide jéargi.

Eelneva pohjal saab viita, et sotsiaalmeedial on mitmeid erinevaid viljundeid. Niipalju

kui on kasutajaid, on ka erinevad keskkondi. Sotsiaalmeedia on loonud platvormid, mis

annavad vOimaluse suhelda, kommenteerida, arvustada, jagada, identifitseerida ning
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leida endale mottekaaslasi. Sotsiaalmeedias postitatu aitab ettevitjatel ning
arendusorganisatsioonidel analiilisida sihtkoha tuntust ning moju kasutajale. Sellised
erinevad vormid lihtsustavad turundustegevust nii sihtkoha kui ka ettevdtjate jaoks, kes

on hakanud kasutama sotsiaalmeediat just turunduse eesmérgil.
1.3. Turismiettevotted sihtkoha turundajana

Turismiettevotted on olulised sihtkoha turundajad. Eelistatud teenusepakkuja voib viia
korduvkiilastuseni ning muuta kliendi otsust sihtkoha valikul. Seetdttu peab t66 autor
oluliseks késitleda turismiettevotjate rolli sihtkoha turundamisel ning tuua vélja, kuidas

teenusepakkujad kliendikogemusi ning sihtkoha valikut méjutavad.

Aastakiimneid on turism toetunud ,,suust-suhu‘ turundusele. Mitmed turismiettevotted,
nditeks Tripadvisor ja Booking.com, annavad iilevaate piirkonna teenusepakkujatest:
majutus-, toitlustuskohad ning mitmed vaatamisvddrsused. Lébi nende kanalite on
kliendil voimalik langetada reisiotsus juba enne kiilastust, tuginedes erinevatele

arvamustele, kiitustele ning kriitikale nimetatud kanalites.

Ténapédeva reisijal kujuneb sihtkoha kuvand ning ootused, mis tuginevad eelnevatele
kogemustele, suust-suhu turundusele, reklaamplakatitele- seda koike enne sihtkoha
tegelikku kiilastust (Mukherjee & Nagabhushanam, 2016, |k 2026). Zouni ja
Kouremenos (2008, Ik 283) kohaselt tekib terviklik sihtkoha kuvand sageli peale
kiilastust. Reisi viltel kiilastab klient mitmeid turismiobjekte (nditeks muuseumid,
teemapargid, teatrid, rannad jt) ning suhtleb erinevate teenusepakkujatega (nditeks
taksojuht, hotelli administraator, kelner). Kogemus, mille kiilastaja saab, loob tervikliku

elamuse ning seda on nimetatud kui sihtkoha toote pdhielemendiks. (Ibid., 2008, Ik 283)

Eelnevad reisikogemused ning mdilestused on peamisi pohjuseid korduvkiilastuse
tekkimisel. Korduvkiilastus on iiks tulusaim ning kasulikuim turusegment, mida
soovivad nii kohalikud ettevotjad kui ka DMO-d. Sihtkohta kiilastavad sageli mitmel
korral siseturistid, kellel on moni mélestus voi siis soovitakse kogeda monda teenust /

toodet, mis jdi eelmisel korral proovimata. Seetottu on oluline ettevotjate omavaheline
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koostdd, mis vdimaldab turundada nii ettevotet, koostdopartnerit, kuid tekitada huvi

kogu sihtkoha vastu, mis viib korduvkiilastuseni. (Tan, 2016)

Turism on arenenud edasi koost6ds tehnoloogiaga. Uuringud néitavad, et kiilastajad
veetsid sihtkohas rohkem aega, kui nad olid eelnevalt Internetis eelt66d teinud ning
enda reisikava planeerinud. Téanapdeval on  kiilastajatel ~ vOimalik  otse
teenusepakkujatega tihendust votta, nditeks tehes broneering hotelli kodulehelt. Kuigi
Internet annab kasutajatele mitmeid voOimalusi, on hakatud itha enam mdtlema
turvalisusele. Uuringutest ilmneb, et kiilastajad on enim mures maksmisega seotud
turvalisuse ning identiteedivarguse pérast. Seetottu peavad ettevotjad rohkem
tadhelepanu poérama oma kodulehtedele ning sotsiaalmeedia kontodele, et muuta need
turvaliseks ning kasutajasobralikuks, suurendades usaldust Internetikeskkonna vastu.

(Buhalis & Law, 2008, Ik 612)

Tehnoloogia areng vodimaldab turismiettevitjatel tugevdada ning arendada
kliendisuhteid. Digitaalturunduse kaudu on lihtne piiiida kliente, kes on geograafiliselt
lahemal. Suuremaid viljakutseid tekitavad turismiettevotjatele aga  erinevad
kliendisegmendid, kes paiknevad kaugemal ettevotte tegutsemispiirkonnast voi riigist,
ning kelle jaoks tuleb ennast ndhtavaks teha ning pakkuda atraktiivset toodet. (Harrigan,
Ramsey & Ibbotson, 2011)

Peamised probleemid kliendisuhete séilitamisel on (Harrigan et al. 2011):

e Viikesed turismiettevotjad konkureerivad suuremate firmadega, kellel on voimalus
investeerida turundusmaterjalidesse ning kodulehe ja sotsiaalmeedia kanalite
tthendamise. Kliendid po6ravad enam tdhelepanu usaldusvaérsusele ning tuntusele
kui toodetele endale. Seetdttu jadvad viikeettevotjad suuremate varju.

e Turismiettevatjatele on véljakutse teostada turundusuuringuid, mis voimaldaksid
hinnata potentsiaalset kliendigruppi, kes vOiks sihtkohta ja nende ettevdtet
kiilastada.

e Turismiettevotjatel on keeruline siilitada kliendisuhteid, tegemata suuremaid
investeeringuid digitaalturundusse vdi turundusosakonda. Korduvkiilastuse loomine
on raskendatud vahemaa tottu, mis nduaks pidevat turundustegevust kiilastanud

klientide seas.
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Kliendirihmadega suhtlemist mdjutavad ka kommunikatsioonivdimaluste rohkus ning
polvkondlikud erinevused. Néiteks peavad ettevotjad toodet voi teenust pakkudes
arvestama kliendi soo, vanuse, rahvuse voi iseloomuomadustega. Oluline on mdista,
mis mojutab erinevate kasutajate kommunikatsioonikanalite valikut ning milliseid

kanaleid ettevote ise peaks rakendama. (Gravili & Fait, 2016)

Gravili ja Fait (2016) toovad nditena esile ,alati sees” (always online) ehk Y
generatsiooni  (stindinud 1980-2000), kes kasutavad peamiselt suhtluskanalina
Facebooki ning Twitterit. Autorid toovad vilja, et 93% ettevotetest on loonud
Facebooki konto, mis vdimaldab neil antud sihtgrupiga iithenduses olla. Oluline on mitte
unustada ka Z pdlvkonda (siindinud peale 2000. aastat) ehk ,,vaikiv generatsioon
(silent generation), kes on rohkem huvitatud virtuaalmaailmadest, mis on seotud nende
igapdevaeluga, kus kasutajad tunnevad ennast mugavalt erinevates mobiilsetes
voimalustes ning Youtube keskkonnas. Seetottu ei tule ettevotjatel kohaneda mitte
ainult tehnoloogiliste lahendustega, vaid oluline on aru saada, 1dbi milliseid kanaleid
jouab informatsiooni erinevate sihtriihmadeni ning milliseid lahendusi koost6os teiste

ettevotjatega on voimalik rakendada.

Mottiar (2015) uuris turismiettevotjate motivatsiooni sihtkoha arendamisel ning koost6o
olulisust teiste turismiasjalistega. Varasemalt on kasitletud turismisihtkoha olulisust 1dbi
taristu, transpordi ning loodusliku keskkonna, kuid turismiettevotjate tdhtsus on jaanud
markamata. Turismiettevotjad kujundavad piirkonnast atraktiivse sihtkoha, pakkudes
terviklikku elamust ning mojutades kogu piirkonna turismitegevust pika aja jooksul.
Uuringutest selgus, et kasum ei ole ainuke faktor, mis innustab turismiettevotjaid
koostood tegema. Ettevotjad teevad koostodd peamiselt turismiasjalistega, keda
tuntakse kui oma ala professionaale. Koost66 peamiseks pohjuseks on soov arendada

kohalikku piirkonda, mille 14bi soovitakse suurendada kiilastajate arvu.

Koostd6 ning konkurentsivdime arendamisele keskendub ka Komppula (2014) uuring
Soome turismiettevotjate seas. Tulemused niitavad, et ettevotjate jaoks on oluline
jatkusuutlik turismi areng ning ettevotjad moistavad DMO-de rolli avaliku ning
erasektori vahel. Jdreldustena toodi vilja, et edukas koost6d nduab usaldust,

vastastikkust soltuvust, kollektiivset nigemust ning piihendumist sidusrithmade vahel.
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Ka Ryan Mottiar ja Quinn (2012) Kkinnitavad, et turismiettevotjatel on oluline roll
sihtkoha kujunemisel. Ka kdige populaarsemad turismipiirkonnad vajavad ettevotjaid,
kes arendaksid ning turundaksid sihtkohta. Piirkonnas voivad olla olemas vajalikud
looduslikud, kultuurilised ja ajaloolised vahendid, kuid turismiettevotjad muudavad
need atraktsioonideks, mis pakuvad kiilastajatele huvi. Autor viidab, et
turismiettevotjate mdjutusteta on kaheldav, kas ka kdige soodsamate tingimustega ning

populaarseimad sihtkohad oleksid turistide jaoks pilkupiitidvad.

Ka Cox ja Wray (2011) toovad vilja, et sihtkoha turunduses on teenusepakkujatel
oluline roll. Sihtkoha valikul saavad teenusepakkujad luua erinevaid pakettreise ning
sooduspakkumisi, mis toovad erinevad kliendid sihtkohta. Loomulikult ei ole iga
sihtkoht kdikidele kiilastajatele sobilik ning seetdttu pingutavad turismiettevdtjad, et

piitida erinevaid kliendisegmente.

Teenusepakkujad peavad olema teadlikud hindadest, pakkuma kvaliteetset teenust,
tundma klienti, olema unikaalsed ja innovatiivsed oma teenuste pakkumisel. Ettevotjad
on tugevalt seotud ka vahendajatega. Niiteks reisibiiroo on vahendaja rollis ning
tutvustab kliendile tegevusi ja tooteid, mida pakuvad erinevad teenusepakkujad, seeldbi
turundatakse mitmeid teenusepakkujaid ning ka sihtkohta. Turismimajanduses aitavad
teenusepakkujatel ennast reklaamida ka teised vahendajad. Niiteks reklaamifirmad ja
finantsilised allikad (ettevotjate visiitkaardid, valuutavahetuskohad) saavad mojutada

klientide reisivalikuid. (Anuar, Ahmad, Jusoh & Hussain, 2012)

Reisivaliku tegemisel avaldavad mdju kiilastajate kommentaarid. Khan (2012) on
uurinud sotsiaalmeedia moju hotelli- ja turismiettevotlusele. Uuringus voeti vaatluse
alla Tripadvisori kommentaarid ning tehti kokkuvote, kuidas teenusepakkujaid hinnati
ja kommenteeriti ning mida hiljem vastati kommentaaridele. Analiiiisist selgus, et
sotsiaalmeedial on nii positiivne kui ka negatiivne moju ettevotjatele. Naiiteks
voimaldavad sotsiaalmeedia rakendused seadistada automaatset tagasisidet, kuid
negatiivse mojuna tdid uuritavad vélja, et anoniiimsed halvustavad kommentaarid
mojutavad nende mainet ning bréndi kujunemist. Anoniilimsete kommentaaride taga

voivad olla konkurendid, kes soovivad teenusepakkujaid ndidata halvemast kiiljest.
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Brindi ja maine kujundamist on uurinud ka Christou (2015), kes viis 1dbi uuringu,
selgitamaks vilja kuidas sotsiaalmeedia poolt loodud brind sarnaneb ettevotte poolt
loodud kuvandiga. Uuring viidi 1dbi Kreekas turistide hulgas kahe linna — Ateena ja
Thessaloniki eelistuste osas. Tulemustest selgus, et sotsiaalmeedia poolt loodud kuvand
ning ettevotte briand on omavahel tugevalt seotud. Ettepanekutena soovitab autor
ettevotete turundusjuhtidel 14bi viia uuring, selgitamaks vélja, millist sotsiaalmeedia
kanalit kiilastajad kommunikatsioonivahendina kasutavad ning seeldbi suunata
pakkumised 14bi antud kanalite, mis tugevdab kliendi ja ettevotte omavahelist usaldust.
Lisaks leiab autor, et kommentaaridele vastamine on muutunud iiha olulisemaks ning
seetottu tuleks kasutusele votta sotsiaalmeedia rakendused, mis aitavad kliendil
edastada tagasisidet ning ka sellele vastata. Seeldbi vildib ettevdtte suust-suhu

negatiivsete kommentaaride levikut.

Sotsiaalmeedia kanalite efektiivne kasutamine aga on keeruline turismiettevotjate jaoks.
Nawaz ja Mubarak (2015) on uurinud, kuidas teenusepakkujad saavad hakkama
sotsiaalmeedias turundamisega ning kuidas see sihtkohale mdju avaldab. Uuring viidi
1abi Sri Lankal, kus uuriti, milliseid kanaleid nad turundamisel kasutavad. Tulemusena
selgus, et peamiselt kasutatavad turunduskanalid on Facebook ja Twitter. Lisaks selgus,
et antud kanalite kasutamine on veel varajases staadiumis ning piirkonna ettevdtjad ei
oska kliente kaasata turundustegevusse, pigem vahendatakse 1dbi kanalite algelist

reklaami.

Tulemusliku sotsiaalmeedia kasutamise juures on oluline sisu edastamine. Buhalis ja
Foerste (2015) wuurisid sisupohist sotsiaalmeedia turundust, mida kasutatakse
mobiiltelefonides (SoCoMo marketing). Uuringu meetodina koostati stsenaarium iihe
turisti paevast ning toodi vélja, milliseid voimalusi talle mobiiltelefon pakub. Erinevad
rakendused voimaldavad vaadata teenusepakkujate informatsiooni, ilmateadet, tegevusi,
luua pilte ning videoid ning vahendada oma emotsioone. Uuringus selgusid vilised ja
sisemised faktorid (vt tabel 1), millele turistid tdhelepanu pooravad. Faktorid mojutavad
nii sihtkoha kui ka teenusepakkujate valikut, kuid tegemist on subjektiivsete ja

objektiivsete ndhtustega. Niiteks ilma puhul saab 6elda kiilm vai soe, kuid see pohineb
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inimese tunnetusel. Ka keskkonna 16hn on subjektiivne: kiilastaja edastab hetke

haistinguid ning avaldab oma arvamust. (Ibid. 2015, Ik 152)

Tabel 1. Viline ja sisemine sisupohine informatsioon (autori modifikatsioon Buhalis &
Foerste, 2015 Ik 152)

viline faktor sisemine faktor

asukoht iilesanded ( nt. otsi to6koht)

hooaeg meeldimised (likes)

poliitiline olukord emotsionaalne véljendus (kurb, rddmus)
ilm Eesmirgid

sotsiaalne keskkond Puudused

liiklus Huvid

hilinemine Kuuluvustunne

Ka Hays et al. (2012) toovad vilja, et mitmed reisiettevotted, nt Lonely Planet ja
Booking.com pakuvad voimalust jagada sisupohist informatsiooni. Ettevotted
koondavad reisiarutelusid ning vestlusi erinevatel teemadel, mis annab kiilastajale
vOimaluse teha valik sihtkoha suhtes. Sellised reisiarutelud on muutunud {iiha
populaarsemaks ning aitavad planeerida erinevate sihtkohtade ja objektide kiilastust.
Autorid leiavad, et sarnased arutelud ja vestlused on tulevikus iiha usaldusvairsemad

ning kasutatavamad allikad, mille pohjal reisiotsus langetada. (Hays et al., 2012)

Mitmed kliendiuuringud on vilja toonud, et sihtkoha tuntus ning seal pakutavate
teenuste populaarsus on peamisi faktoreid sihtkoha valikul (Tan, 2016). Seetdttu on
oluline, et turismiettevdtted panustaksid sihtkoha turundusse ning aitaksid kaasa
korduvkiilastuse tekkimisele. Siinkohal on olulised diged oskused ja teadmised, kuidas
nii ettevotte kui ka sihtkoha kuvand luua sellisena, et see oleks eesméirgipdrane,

edastaks diget sonumit, oleks sihtgrupipdhine ning annaks tervikliku elamuse.
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2. UURING SIHTKOHA TURUNDAMISEST
SOTSIAALMEEDIAS POLVAMAA
TURISMIETTEVOTJATE SEAS

2.1. Uurimisprotsessi kirjeldus

PSlva maakond (vt lisa 1) asub Kagu-Eestis, mis piirneb nii Tartu, Voru, Valga kui ka
Saatse ning Virskaga. Maakond 1dbib nii Otepédd korgustikku kui ka Lammi- ja Pihkva
jarve. Polvamaad tuntakse kui kaunist ning puhta loodusega kohta, kus mitmesugused
jatkusuutlikud kultuuritraditsioonid on osa igapdeva elust. Tuntud looduskaunid kohad
on nditeks Taevaskoda, Peipsi jarv, Piusa koopad, Meenikunno raba jne. (Pdlva

maakonna ..., 2015)

Ettevotluse ning koostod arendamisega tegeleb Polvamaa  Arenduskeskus.
Turismisektori arendamisel on oluline panustada turismiettevotete teenuse kvaliteedi
parandamisse ning tdiustamisse. Selleks tuleb panustada lisateenustesse, mis
vOimaldavad tdita hooajalisusest tulenevaid tiihimikke, ning ka vaba aja veetmise
voimaluste arendamine, mis voOimaldab pikendada kiilastusaega. Maakonna
turundustegevusel on oluline {ihisturundusel, Polvamaa tunnuslause ,,Rohelisem elu®
sidumise turismisektoriga ning koostoovorgustike tugevdamisel. (Pdlva maakonna ...,

2015).

Kiilastades riikliku turismiveebi puhkaeestis (www.puhkaeestis.ee) rubriiki ,,ponevad
paigad“, on vilja toodud Louna-Eesti kiilastatavateks sihtkohtadeks Setomaa,
Peipsimaa, Tartu, Otepdd, Viljandi ja Soomaa rahvuspark. Pdlvamaa pakkumised on

voimalik veebist iiles leida, kuid see nduab tdpsustavat otsingut. Antud andmete pdhjal
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jadb Polvamaa kui sihtkoht mirkamatuks ning seetdttu on oluline roll kohalikel

turismiettevotjatel ning arendusorganisatsioonil sihtkoha turundamisel.

Sihtkoha turundamisega ei tegele ainult kohalik arendusorganisatsioon, vaid siinkohal
on oluline ka ettevotjate panus. Ettevotjatel on omavahel sarnased vodimalused,
kasutamaks sotsiaalmeedia kanaleid, et jouda sihtgrupini ning turundada nii ettevotet
kui ka maakonda tervikuna. Voimalusterohkus on muutnud aga ettevotjate
turundustegevuse sotsiaalmeedias keerulisemaks ning seetdottu on oluline olla teadlik
erinevatest sotsiaalmeedia valikutest, mis aitavad kaasa toimiva turundustegevuse

plisimisele.

Léhtudes probleemist piiiiab t66 autor leida vastuse uurimiskiisimusele: kuidas
Polvamaa turismiettevotete turundustegevused sotsiaalmeedias lahtuvad
funktsionaalsuse pShimdtetest? Loputdod eesmérgi saavutamiseks viiakse labi uuring,
mille eesmérk on vilja selgitada turismiettevitete funktsionaalsus Pdlvamaa kui

sihtkoha turundamisel sotsiaalmeedias.

Uuringu strateegiana kasutatakse kvalitatiivset tegevusuuringut (action research), mida
on defineeritud kui koost6dl pdhinevat teadusuuringut, mille eesmérk on probleemi
lahendamine ja uute teadmiste loomine. Tegemist on tsiiklilise uuringuga, mis koosneb
probleemi piistitamisest, planeerimisest, informatsiooni kogumisest, tegevustest ning
tulemuste analiiiisist ja tulevikuplaanide loomisest. (Raelin & Coghlan, 2006, Ik 676)
Tegevusuuringut kasutatakse peamiselt valdkondades nagu haridus-, sotsiaal- ja

tervishoiuteenused, kus teooria ja praktiline pool ihendatakse. (Given, 2008)

Andmekogumismeetodina kasutatakse struktureeritud vaatlust. McDonald (2005) toob
vilja, et vaatlus on hea vdimalus jélgida erinevaid kditumismustreid, mis on objektiivne,
ning salvestatakse see, mis tegelikult juhtus. Marshall (2016) lisab, et tegemist on
uurimisviisiga, kus Opitakse tundma nii keskkonda, inimesi kui ka erinevaid tegevusi.
Informatsiooni kogumine toimub erinevate meelte abil. Vaatluse puhul tegevused,
stindmused ja kditumismustrid salvestatakse, kasutades selleks kirjalikke méarkmeid.

Given (2008) toob vilja, et struktureeritud vaatluse puhul on andmed kogutud kindlate
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kriteeriumite voi kategooriate alusel. Vorreldes intervjuudega, vdimaldab meetod

omavahel vorrelda uuritavate deldut nende tegeliku kéditumisega.

Statistikaameti andmetel oli 2015. aastal Pdlvamaal 2114 majanduslikult aktiivset
ettevotet. Uuringu valimi moodustavad Polvamaa turismiettevotted, kes on puhkaeestis
turismiportaali alusel jaotatud tegevusala jargi viide kategooriasse: majutus; toitlustus;
aktiivne puhkus ja meelelahutus; muuseumid ja teemapargid; késit6d. Puhkaeestis
andmetena saadi 74 turismiettevotet seisuga 29.01.17. Uuringus on kasutatud
kihtvalimit, kus koigist kategooriatest on valitud ettevotteid, kes kasutavad erinevaid

sotsiaalmeedia kanaleid oma turundustegevuses.

Léahtudes nii statistikaameti kui ka puhkaeestis andmetest, on valitud vaatluseks 13
turismiettevotet: Puhka Looduses, Pesa hotell, Virska sanatoorium ja veekeskus,
Mooste Viinavabrik, Mooste mois, Eesti Maanteemuuseum, Polva Talurahvamuuseum,
Répina Keraamika, Piusa koobaste kiilastuskeskus, Pokumaa, Kiristiinatare
kodumajutus, Haudaméde Puhkemaja ja kodukohvik Tillu. Ettevotjaid on eelnevalt
teavitatud uuringus osalemisest. Analiilisi tulemused on anoniilimsed ning kajastuvad

uuringu tulemuste analiiiisis ettevotte nime mainimata.

Pdlvamaa turismiettevotted kasutavad sihtkoha turundamisel nii kodulehte kui ka
erinevaid sotsiaalmeedia kanaleid. Uuritavatest ettevottest on kiimnel koduleht, mis
voimaldab saada informatsiooni peamiselt eesti, inglise ja vene, kuid ka saksa, soome ja
lati keeles. Ettevotete kodulehed viitavad sotsiaalmeedia kanalitele ning ka
koostoopartneritele, kes pakuvad piirkonnas erinevaid tegevusi. To6 rohuasetuses
ptititakse vélja selgitada, kui efektiivselt ettevotte ja sihtkoha turundamisel rakendatakse

sotsiaalmeedia kanaleid.

Analiilisitavate sotsiaalmeedia kanalite valikul 1dhtus t66 autor 2016. a sotsiaalmeedia
turunduse raporti (Stelzner 2016) tulemustest, kus osales rohkem kui 5000 turundajat,
moistmaks, kuidas nad turundavad oma ettevotet. Uuringu tulemuste pdhjal toodi vélja
enim kasutatavad sotsiaalmeedia kanalid (top 10): Facebook, Twitter, LinkedIn,
Youtube, Google+, Instagram, Pinterest, foorumid, tagasisidekanalid (nt. Tripadvisor)

ning SlideShare. Loputéd uuringu raames vaadeldakse sarnaselt, milliseid
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sotsiaalmeedia kanaleid kasutavad Pdlvamaa turismiettevotted turundustegevuses.
Vaatlusperioodiks on valitud kahe aasta ettevotete aktiivsus sotsiaalmeedias perioodil
20.02.2015 - 20.02.2017.

Vaatluse aluseks on Kietzmann et al. (2011) mudelil pohinev vaatlusprotokoll (vt lisa
2), kus ettevotteid hinnatakse seitsme tunnuse alusel: identiteet, vestlused, jagamine,
olemasolu, suhted, maine ja grupid. Esimene pilootuuring viidi 1dbi 20.02.2017—
23.02.2017, selgitamaks vilja, kas esitatud kriteeriumid on piisavad analiiiisimaks
ettevotjaid. Pilootuuringu jargselt tdiendati vaatlusprotokolli t66 teoreetilises 0sas
kisitletud autorite uuringute pdhjal (Gulbahar & Yildirim, 2015; Nawaz & Mubarak,
2015; Stelzner, 2016) ning loodi kategooriad (vt tabel 2), mis vdimaldavad
vaatlustulemusi analiiiisida. Teemavaldkondade tdiendamisel tépsustati identiteedi
avaldumist, sisupostituste voimalusi ning maine kujunemist. Seejirel viidi 14bi teine
pilootuuring 24.02.2017, mis kinnitas kriteeriumite sobivust ning vdimaldas viia 14bi
analiilisi, mis tdidab uuringu eesmirki. Pilootuuringutes osalenud ettevotete vaatluse
tulemused olid sobilikud ka pohiuuringu tarbeks. Pohiuuringuna toimus vaatlus
27.02.2017-12.03.2017 ning andmete analiiiis 13.03.2017-27.03.2017.

Tabel 2. Uuringu andmete kategoriseerimine Gulbahar & Yildirim, 2015; Kietzmann et
al., 2011; Nawaz& Mubarak, 2015; Stelzner, 2016 pdhjal @utori koostatud)

Teema Allikas

Identiteet (sotsiaalmeedia kanalid, | Gulbahar & Yildirim, 2015; Kietzmann et al.,

suhtluskeel, seotus maakonnaga ning | 2011; Nawaz & Mubarak 2015; Stelzner,

sihtkohaturundus) 2016

Vestlused (loodud arutelud ja sisupostitused) | Gulbahar & Yildirim 2015; Kietzmann et al.,
2011

Jagamine  (postitused, pildid, videod, | Gulbahar & Yildirim, 2015; Kietzmann et al.,

kampaaniad, siindmused) 2011; Nawaz & Mubarak 2015

Olemasolu (iiritustel osalemine, check-in's) Kietzmann et al., 2011

Suhted (turismiasjaliste jdlgimine ja seotus) Kietzmann et al., 2011

Maine (jalgijad, arvustused) Gulbahar & Yildirim 2015; Kietzmann et al.,
2011;

Grupid (turismiasjalise grupid, reklaam | Kietzmann et al., 2011

avalikes ja suletud kommuunides, gruppide
administreeriminge)

To6s kasutatakse sisuanaliiiisi. Given (2008) toob vilja, et Sisuanaliitisi puhul on

tegemist intellektuaalse protsessiga, mis voimaldab andmed kategoriseerida erinevate
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tunnuste alusel ning leida seoseid erinevate teemade vahel. Sisuanaliiiisi kaigus
kasutatakse nii deduktiivset kui ka induktiivset meetodit, kus on loodud kategooriad
teoreetiliste allikate pdhjal (vt tabel 2 Ik 26) ning mugavdatud ja tdiendatud uuringu
kédigus. Hiljem analiiiisitakse tulemusi teemablokkide kaupa. (Elo et al., 2014) Uuringu
tulemusi ilmestavad tabelid ning joonised, mis on autori koostatud.

2.2. Turismiettevotete sotsiaalmeedia funktsionaalsuse uuringu

tulemuste analiilis

PSlvamaa turismiettevotjate sotsiaalmeedia aktiivsuse ja toimivuse analiilisimiseks
vaadeldi, milliseid kanaleid ettevotjad kasutavad (vt joonis 2). Uuringus osalenud
turismiettevotjad kasutavad oma turundustegevusel enim jargnevaid sotsiaalmeedia
kanaleid: Facebook (13), Google+ (11), Tripadvisor (8) ning Youtube (5). Instagrami
konto oli olemas kahel ettevdtjal, samas Twitter, Blogspot ning Pinterest kasutusel iihel

uuringus osalenud turismiettevatjal.

Blogspot; 1 Pinterest; 1

Instagram; 2

A

Twitter; 1

Joonis 2. Uuringus osalenud Pdlvamaa turismiettevotjate kasutatavad sotsiaalmeedia
kanalid (autori koostatud, n=13)

Vaatlusel selgus, et kuigi ettevotjatel ei olnud kontot niiteks eelnevalt vilja toodud
sotsiaalmeedia keskkondades, siis tegelikult olid kiilastajad nad seal dra markinud (vt
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tabel 3). Suurim erinevus oli Instagrami kohta. Uuringus osalenud ettevotjatest oli konto
loonud 2 turismiettevdtjat. 9 analiilisitavat ettevotet, kellel kontot antud keskkonnas ei
olnud, kuid kiilastajad olid nad &ra mérkinud kasutades hastag (edaspidi #) marki.
Twitteri puhul oli erinevus vihem mairgatavam: konto oli loodud iihel ettevottel. Lisaks
selgus uuringu tulemustest, et {ihe ettevdtte puhul polnud Twitteri kontot loodud, kuid

kasutajad oli ettevdtte sotsiaalmeedia kanalis dra mérkinud.

Tabel 3. Ettevotte konto olemasolu ning kajastus Instagramis ning Twitteris @utori
koostatud, n=13)

sotsiaalmeedia  kanal /| Ettevétte loodud Konto puudub, Konto ja kajastus

tunnus konto keskkonnas kuid kajastus keskkonnas puudub
olemas

Instagram 2 9 2

Twitter 1 1 11

Stelzner (2016) sotsiaalmeedia turundusraporti alusel osutusid populaarseks Facebook,
Twitter ja LinkedIn. Sarnaselt oli uuringus osalenute top 3 kasutatud sotsiaalmeedia
kanalite hulgas Facebook. LinkedIn kontot polnud uuringus osalenud turismiettevotetest
loonud keegi. Instagrami konto pdhjal saab Gelda, et Pdlvamaa turismiettevotteid
kajastatakse keskkonnas rohkem, kui ettevotjad ise seda kasutavad voi kontot omavad.
Polvamaa turismiettevotted kasutavad peamiselt 2-4 sotsiaalmeedia kanalit, koige
rohkem oli iihel ettevottel 6 kanalit ning vdhim 2 kanalit. Sotsiaalmeedia kanalite
kasutus ettevotete tegevusala jargi oli sarnane. Uuringus osalenud turismiettevotjatest

kasutasid enim sotsisaalmeedia kanaleid majutusettevotted.

Peamised suhtluskeeled sotsiaalmeedia kanalites olid eesti ja inglise keel. Facebookis
kasutati valdavalt suhtluskeelena eesti keelt, 2 ettevotet rakendas keskkonnas ka inglise
keelt, kuid peamiselt oli vilja toodud kontaktid ning ettevotte lithitutvustus. Postitused
ja informatsiooni jagamine oli siiski eesti keeles. Google+-'is jagunesid suhtluskeeled
kaheks: eesti ja inglise keel. Uks uuringus osalejatest kasutas Google+ nii eesti kui ka
inglise keelt, teised kasutajad jagunesid vastavalt: 4 eestikeelset ning 6 inglisekeelset
kontot. Youtube kanalis kasutati rohkem eesti keelt kui inglise keelt, Twitteri ja

Tripadvisori konto kaudu oli suhtlus inglise keeles. Tulemuste pdhjal saab 6elda, et
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uuringus osalejad kasutasid peamiselt Facebook ja Youtube kanaleid eesti keeles ning
Google+, Twitteri ja Tripadvisori kontod olid inglise keeles.

Seotus maakonnaga 1dbi sotsiaalmeedia kanalite oli ettevotete puhul erinev. Sarnaselt
toodi vélja erinevad tunnustused maakonna arendus- ja esindusorganisatsioonide poolt,
jagati Pdlvamaa turismiportaali infot ning Tourest messil osalemist voi siindmust
ennast. Analiiiisitavatest iiks ettevote oli sotsiaalmeedias vilja toonud ettevotte
kirjelduses méarksonad: roheline voti, Kagu-Eesti ning Polva. Teiste turismiettevitjate
puhul oli pigem ettevottekeskne maérgistus ldhtuvalt asukohast ning kaugusest

suurematest keskustest.

Sonade “Polva” voi “Pdlvamaa” kasutamine sotsiaalmeedia postitustes oli puudulik
kolmel ettevdttel. Ulejdinud 10 ettevdtte puhul olid mérksdnad jaotunud jirgnevalt:

e Podlva maakonna erinevad tunnustused;

e #polva, # pdlvamaa kasutamine;

e “Ootame peresid Pdlvamaale...”, “Kas oled kdinud Pdlvamaal?” viljendid;

e Pdlvamaaga seotud loosimisméingud,

e teemapostitused Polvamaa kohta.

Uuringu tulemustest selgus, et iithe ettevdtte puhul oli pidevalt kasutatud postitustel
#Pdolva, #Polvamaa voi #visitestonia. Teiste ettevotjate puhul oli # kasutamine pigem
vihene. # kasutaval ettevottel oli ka sotsiaalmeedia kanalites enim kontosid. Jilgijate
koguarvu poolest jdi ta 4. kohale, mille pohjal saab Oelda, et sotsiaalmeedia kanalite
rohkus ja # kasutamine voivad mojutada jilgijaskonna arvukust ning suurendada
sihtkoha tuntust.

Sotsiaalmeedia kanalite kaudu turundasid POlvamaa turismiettevitjad sihtkohti nagu
Pdlva, Répina, Mooste, Ahja, Virska, Kanepi ja Vorumaa. Sihtkoha turundusel léhtuti
peamiselt ettevotte asukohast. Populaarseks sihtkoha turundustegevuseks osutus lédbi
sotsiaalmeedia “pilt kuulsusega” postitused. 8 turismiettevotet olid postitanud
analiilisitaval perioodil pildi kuulsa artisti, muusiku voi avaliku elu tegelasega ning
sidunud postitusega ka oma ettevotte nime. Antud postitused said enim tdhelepanu 14bi

kommentaaride, meeldimiste ning jagamiste. Tegevusvaldkonna pdhjal selgus, et enim
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kasutasid ,,pilt kuulsusega® postitusi majutus- ja toitlustusettevotted ning muuseumid ja

teemapargid.

Sihtkoha turundamisel kasutati ka koostdOpartnerite info jagamist ning pakettreise
kiilastajatele. Kanali Facebook kaudu jagati teiste turismiasjaliste iirituste infot, toodi
vilja maakonnas toimuvad slindmused ning ka enda osalus. Analiiiisitavatest kahe
ettevotte puhul oli mirgata rohkem ettevottekeskset turundustegevust, kajastati nii
ettevottes kui ka piirkonnas toimuvat, kuid Polvamaa turundamisega tegeleti vihem.

Jalgijaskonna arvukuse pohjal ei saa aga Oelda, et nad seetdttu on vidhem populaarsed.

Teise tunnuse, vestlused, kaudu soovis t66 autor leida, millised sisupostitused aitavad
Pdlvamaa turismiettevotetel maakonda enim turundada. Uuringu kéigus selgus, et kuigi
ettevatjal oli sotsiaalmeedia keskkonnas loodud konto, siis ei kinnitanud see postituste
olemasolu ning aktiivsust analiiiisi perioodil (vt joonis 3). Antud joonisele pole kantud
Tripadvisori kasutajaid, sest tegemist on tagasisidesiisteemiga, mis ei kajasta

perioodilisi postitusi ettevotjate poolt. Antud keskkonda analiiiisitakse kategoorias

“maine”.
14 13 13
12 11
o]
8 8
3
IE 6 5
| 3
2 2
2 1 I 1 11
0 7 il I ]

Facebook  Google+ Youtube Instagram Pinterest Blogspot
Sotsiaalmeedia kanal

m Ettevotted, kellel konto loodud = Ettevdtted, kes postitasid perioodil keskkonnas

Joonis 3. Ettevotete sotisaalmeedia kontode olemasolu ja postitused nende poolt (autori

koostatud, n=13)
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Facebooki kasutajatest olid kdik ettevotted aktiivsed ning keskkond oli enim kasutatud
suhtlus- ja turundusvahend. Koige suurem erinevus selgus Google+ kasutajate seas.
Konto on loodud 11 turismiettevotjal, kuid aktiivne tegevus ning postitused kahe aasta
jooksul oli iihel ettevdtjal. Youtube'i keskkonna puhul olid iile poolte kasutajatest
aktiivsed, 2 kasutajat 5-st ei postitanud perioodil lihtegi videot. Instagrami ja Blogspoti
kasutajad olid aktiivsed ning Pinteresti konto oli olemas iihel ettevdtjal, kuid postitused
vaatluse perioodil puudusid. Tegevusala vordlusena kasutasid enim sotsiaalmeedia

kanaleid, kus olid ka postitused perioodil, aktiivse puhkuse pakkujad.

Polvamaa 13-st turismiettevottest regulaarsed teemapostitused Facebookis olid 12
ettevotjal, tihe turismiettevotja varskeim postitus jdi 2016.a. juuliperioodi. Selle pohjal
saab Oelda, et Polvamaa turismiettevotjad on antud keskkonnas pigem aktiivsed ning

postitavad pidevalt uut informatsiooni, mis tagab jélgijate olemasolu.

Teemapostitused jagunesid jargnevalt:

e toidupildid / meniiii, mida ettevottes igapaevaselt pakutakse;

e looduspildid, mis olid seotud kas ettevotte, teenuse voi Polvamaaga;
o tidhtpdevatervitused;

e ritused, kus osaleti voi mida korraldati;

e teenused voi tooted, mida pakuti.

Koige populaarsemad olid ettevotete puhul pildipostitused, mis said ka enim
meeldimisi, kommentaare ning jagamisi. Populaarsed pildid olid seotud inimeste,
emotsioonide, tuntud isikute voi pakkumistega. Lisaks selgus, et ettevotted, kes
postitasid videoid kas Facebookis vdi Youtube kanali kaudu, oli populaarseima video
vaadatavus iile 1400 korra. Videodest olid populaarsed loodust, Polvamaad vai ettevotte
teenuseid tutvustavad klipid. Seetdttu saab oelda, et jélgijatele pakub enim huvi
visuaalne objekt (foto vdi video), kus on kajastatud ettevotte poolne pakkumine voi

tirituse reklaam, samuti inimene, kes véljendab erinevaid emotsioone.

Kolmas tunnus, jagamine, aitab moista, kuidas turismiettevotjate poolt sotsiaalmeedia
kanalites pakutav avaldab moju sihtkohale. Uuringu kidigus selgus, et tdhtpdeva

postitused olid turismiettevotjate seas regulaarsed. Facebooki kaudu jagati tervitusi ja
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soove nditeks naistepdeval, mardipdeval, vastlapdeval, isadepdeval, joulude ja

aastavahetuse ajal. Postitustega kaasnes pilt ja piihadetervitus.

Uuringus selgus, et pildipostituste jarel olid populaarsed videod ning ka linkide
jagamine. Ettevotjad jagasid maakonna ettevotjate iiritusi, huvitavaid meediaartikleid
ning videolinke, mis puudutasid kas maakonda, ettevotet voi pakutavaid teenuseid.
Analiitisides turismiettevotjate profiili- ning kaanepilte, selgus, et profiilipiltidest oli
vanim 2011. aastast, kaanepiltidest 2012. aastast. Vanemad kui 5. aastased profiilipildid

esinesid kolmel ettevottel.

Polvamaa turismiettevotted rakendasid erinevaid kampaaniaid Facebooki keskkonnas.
Uuringus osalenud turismiettevotjatest 12 olid loonud kampaaniaid ning pakkusid vilja
erinevaid soodustusi ning programme, iihe ettevotte puhul 2 aastase perioodi jooksul
pakkumised puudusid. Sooduspakkumiste kajastus sotsiaalmeedia kanalis oli mitme
urituse raames: POlva Pédevad, Tourest, Pdlvamaa Pdevad Solarises, tle-eestiline
maaturismiettevotete ,,Avatud uste paev. Lisaks on perioodil viinud ettevitjad 1abi
jagamisménge Facebookis (osutusid populaarseks l&bi jagamiste ja meeldimiste),
pakkunud ettevotte siinnipdeval eriprogrammi ning soodustust. Kahe ettevotte puhul on
kasutatud ka Elroni rongiteenuse pakkumist ning margitud &ra, et neile on vdimalik
kiilla tulla rongiga. Lisaks pakuvad turismiettevotjad eriprogrammi téhtpdevadel ning

koolivaheaegadel.

Viie ettevotte puhul, kes tegid pakkumisi koostdos teiste turismiettevdtjatega, osalesid
messidel ning turundasid oma tooteid erinevatel maakonna {ritustel, olid antud
kampaaniad ja eriprogrammid seotud maakonna turundamisega. Ulejééinud ettevdtjate
puhul olid kampaaniad ettevottekesksed, st pakuti vélja pakette, mis ei holmanud teisi
maakonna ettevdtjaid. Tulemuste pdhjal saab Oelda, et turismiettevotjad kasutavad
pigem ettevottepdhist turundust ldbi kampaaniate. Koostatakse eriprogramme ja
pakkumisi, mis pohinevad ettevotte enda toodetel ja teenustel. Tegevusvaldkonna pohjal
suuremaid tldistusi teha ei saa. Ettevotjate poolt pakutavad soodustused ja kampaaniad,
mis olid seotud maakonna turundamisega, esinesid nii toitlustus-, majutusettevotetel,

aktiivse puhkuse pakkujatel kui ka muuseumitel ja teemaparkidel.
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Uuringus osalenud turismiettevdtjatest 11 olid loonud iiritused Facebook kanali kaudu.
Enim oli 2-aastase perioodi jooksul loodud 27 iiritust, vdhim 3 dritust. Kahe ettevotte
puhul loodud iiritused puudusid. Uritused olid seotud muusika, filmi, tdhtpdevade,
laatade, siinnipdevapeo vdi toiduga. Uritustele oli kaasatud esinejaid viljastpoolt
maakonda, kuid korraldatud laadad andsid kohalikele ettevotjatele voimaluse pakkuda
oma toodangut. Seetdttu saab oelda, et loodud {tiritustel oli mdju sihtkoha turundamisele.
Tegevusvaldkonna alusel olid enim Facebooki iritusi loonud muuseumid ja

teemapargid.

Neljas tunnus, olemasolu, annab iilevaate sellest, millistele {iritustele on Pdlvamaa
turismiettevotted ennast registreerinud (edaspidi check-in) sotsiaalmeedia kanalite
kaudu, positsioneerinud oma kohalolu lébi postituste ning jagamiste ning millised neist
on seotud maakonnaga. Teavitused tiritustel osalemistest on 14bi Facebooki, Instagrami,
Blogspoti ning Google+ kaudu. Enim kasutatakse selleks Facebook ning Instagram
keskkondi, millele jargnevad Blogspot ning Google+ iihe teavitusega iiritusel

osalemisest, mis on pigem ettevittekeskne.

Facebooki vahendusel markisid ettevotjad oma kohalolu peamiselt {iritustel
osalemisega. Enim check-in tehti Tourest, Okofestival, Pdlvamaa Pievad Solarises,
Balttour ning  turismikonverentside  kohta sotsiaalmeedia  keskkondadesse.
Ettevottekesksed kohalolu teavitused olid laatadel osalemine, korraldatud tiritused
ettevotetes ning pidustused. Eelnevalt nimetud suuriiritused, kus maakonna ettevdtjad
olid esindatud ning check-in sotsiaalmeedias teinud, kogusid rohkem meeldimisi ning
kommentaare kui ettevottekesksetel iritustel tehtud check-in. Seega saab Gelda, et
maakonda turundavatel iiritustel osalemine ning sellest teavitamine sotsiaalmeedias
saab rohkem jédlgijate tdhelepanu ning voOimaldab turundada nii ettevotet kui ka

PGlvamaad.

Kahel Instagrami kontoga ettevottel olid samuti kohalolud mérgitud koos postitustega.
Postitused olid sarnased Facebooki omadega, kus kasutati topeltpostitusi, mida kajastati
molemas keskkonnas, et jouda jdlgijateni nii Facebookis kui ka Instagramis. Instagramis
kasutati ka # marki, mis vdimaldab jouda sarnasele teemalehele. Niiteks #tourest

koondab enda tourest pildid.
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Ka kiilastajad kasutasid enim Facebooki ja Instagrami keskkondi, et méaratleda enda
kohalolu ettevottes (vt joonis 4). Tulemused niitavad, et rohkem kasutati Instagrami,
kus 11 ettevotete puhul oli kohalolu erinevate kasutajate poolt margitud postitustega.
Facebooki puhul olid inimesed kasutanud check-in 8 ettevotte puhul, kes osalesid
uuringus. Enim check-in postitusi oli majutusettevotete ning muuseumite ja

teemaparkide seas.
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Joonis 4. Kiilastajate check-in arv Facebookis ja Instagramis (autori koostatud)

Kahe ettevotte puhul (ettevote 9 ja 11) puudusid kiilastajate check-in molemas
keskkonnas. Lisaks saab Oelda, et kahe sotsiaalmeedia kanali check-in erinevused on
pigem hiippelised ning tlihegi ettevotte puhul pole méirgata molemas keskkonnas
vordvaarseid check-in tulemusi. Tulemused néitavad, et Instagrami kontot on kasutatud
rohkemate ettevotete kohalolu méératlemiseks. Facebooki kasutatakse kiill vihemate
ettevotte check-in tegemiseks, kuid kiilastajate arv on kordades suurem. Kokkuvdtteks
saab Oelda, et sotsiaalmeedia kanalit Facebook kasutavad kiilastajad rohkem, et anda
1abi check-in teda oma asukoht ettevottes. Instagrami tulemuste pohjal saab aga 6elda, et
antud kanali populaarsus on tdusmas, mida niitab 11 ettevdtte puhul kasutajate poolt

lisatud check-in keskkonnas ning andnud teada oma asukohast voi tegevusest.
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Viies tunnus, suhted, annab iilevaate POlvamaa turismiettevotjate seotusest teiste
turismiasjalistega ldbi erinevate sotsiaalmeedia kanalite. Seotuse all on t66 autor
pliidnud leida postituste jagamisi, reklaami voi iiritusi, mis viitaksid seosele maakonna
ettevotjatega. Turismiettevotjate omavaheline seotus tuli vélja peamiselt Facebooki ja
Instagrami kanalites. K&ige rohkem avaldus turismiasjaliste info vahetamine Facebooki
kaudu, kus sellega tegelesid 11 turismiettevdtet. Ulejisinud kahe ettevdtte puhul

puudusid uuringuperioodil turismiasjaliste info jagamine, viited voi reklaam.

Facebooki kaudu jagunes turismiasjaliste seotuse viljendamine kaheks:

e irituse reklaam — ettevotte ajajoonel oli jagatud {irituse infot, oli vélja toodud
esinejate tutvustus voi nimekiri ettevotjatest, kes iiritusel oma toodangut pakuvad.
Lisaks olid ettevotjad toonud juurde seotuse enda ettevottega, lisades, et iirituse ajal
pakub ettevote majutust voi on ka oma toodangu / tegevusega iiritusel esindatud.

e Koostodpartnerite tegemiste kajastamine — ettevotjad jagasid meediaartikleid ning
postitusi, mis puudutasid maakonna turismiasjaliste saavutusi, tunnustusi,
eripakkumisi v3i uute toodete ja teenuste turule tulekut. Lisaks on kajastatud tihiseid
ettevotmisi, nditeks véljasdidud, kus on kirjeldatud tegevusi ning teiste

turismiasjaliste kiilastamist.

Ettevotte Facebooki lehe kaudu on voimalik ndha turismiasjaliste seotust ka funktsiooni
“Selle lehekiilje poolt meeldivaks lisatud” (liked by this page) kaudu (vt joonis 5).
Rakendus aitab ndha, milliseid ettevotteid jélgitakse ning seeldbi voimaldavad
tulemused analiilisida turismiasjaliste omavahelist seotust. Uuringus osalenud
turismiettevotetest 9 olid antud rakenduse lisanud ettevotte Facebooki lehele, 4 ettevotte
puhul rakendus puudus. 9 turismiettevotte puhul oli enim meeldivaks lisatud Facebooki
kontod Polvamaa turism, Lduna-Eesti turism, Visit Setomaa ning Puhka Eestis.
Tegemist on pigem sihtkohta tutvustavate, arendavate ning turundustegevusega
tegelevate organisatsioonidega. Tegevusala pohjal saab viita, et sihtkoha arendus- ja
turundusorganisatsioone jélgivad peamiselt majutusettevotted, aktiivse puhkuse

pakkujad ning muuseumid ja teemapargid.

Lisaks pélvisid ettevotjate tdhelepanu ka ettevottekesksed lehekiiljed, mis olid seotud

nende tegevusega vOi oli tegemist koostoOpartneritega. Naiteks olid Podlvamaa
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turismiettevotted meeldivaks lisanud maakonna turismiasjalisi: Haudamie puhkemaja,
Seto Talumuuseum, hotell Pesa, Pokumaa, Eesti Maanteemuuseum, Matkajuht ning
hotell Répina. Lisaks jélgitakse toitlustusettevotteid, kontsertide korraldajaid,
fotograafe, festivale ning loodusturismi pakkujaid tile Eesti, vastavalt sellele, kellega

ettevOte koost66d on teinud.
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Joonis 5. Pdlvamaa turismiettevotete poolt meeldivaks lisatud Facebook kontod (autori
koostatud, n=9)

Instagrami konto loonud ettevdtteid osales uuringus kaks. Ka antud keskkonnas on
voimalik kindlaks teha, milliste ettevotete tegemisi jalgitakse. Kahe ettevotte puhul oli
jalgitavus erinev ning seetdttu suuremaid iildistusi teha pole vdimalik. Kiill aga olid

mdlemad ettevdtted jilginud iiksteise tegemisi ning lisaks ka MTU Eesti Maaturismi.

Tulemused néitavad, et turismiasjaliste omavaheline seotus tuleb rohkem vélja
Facebooki vahendusel. Vdimalik on ndha postitusi, videoid, mida ettevotted jagavad
omavahel; milliseid koostdopartnereid turundatakse; milliseid ettevotteid jélgitakse.
Jélgitavuse pohjal saab delda, et Polvamaa turismiettevotted peavad oluliseks olla kursis
eelkdige sihtkohaarendusorganisatsioonidega, kuid oluline on jilgida ka teiste

maakonna turismiasjaliste tegevusi.
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Kuuenda tunnuse, maine, alusel selgitab t66 autor vilja, mille poolest on Pdlvamaa
turismiettevotted sihtkohas tuntud ning tunnustatud. Uuringu tulemused vdimaldavad
hinnata Pdlvamaa turismiettevditete jalgijate hulka sotsiaalmeedia kanalites Facebook,
Instagram, Google+ ning Tripadvisor. Ko&ige rohkem jilgijaid oli Facebooki
keskkonnas, kus iihe ettevotte puhul oli jilgijate koguarv 10 199 ning vdhim 179.
Facebooki keskkonnas oli 13-st 6 ettevdtet, kellel oli jélgijate koguarv iile 1000
inimese. Tegevusala alusel oli suur jélgijaskond muuseumitel ja teemaparkidel, millele
jargnesid majutus- ja toitlustusettevotted. Google+ keskkonnas 11-st ettevotte kontost
oli kahel jalgijaskond: vastavalt 1 ja 7 jélgijat. Jalgijaskonna puudulikkust mojutab ka
ettevotjate vdhene aktiivsus antud keskkonnas (vt Ik 30). Kahe Instagrami kasutaja

puhul oli jilgitavus mérgatav: vastavalt 504 ning 189.

Uuringus osalenud 13-st turismiettevottest kasutavad 8 Tripadvisori keskkonda, mis
voimaldab kiilastajatel anda hinnangut kiilastuse, toodete ja teenuse kohta. Tripadvisori
keskkonda kasutavad peamiselt aktiivse puhkuse pakkujad, majutusettevotted ning
muuseumid ja teemapargid. Keskkonnas antud auhinnad aitavad maéératleda ettevattel
ennast ka sihtkohas. Keskkonnas kasutatakse hinnangut ,,#no. of no.“ ehk mitmendal
kohal on kiilastajate hinnangul ettevotte vorreldes piirkonnas sarnasel tegevusalal
tegutsevatega. Polvamaa turismiettevotete puhul oli vélja toodud néiteks:

e #1 things to do in Taevaskoja;

e #] of 5 B&Bs in Polva;

e #2 of 7 things to do in Pdlva;

e #1 of 1 things to do in Mooste;

e #1 of 2 B&Bs in Mooste;

e #1 of 6 things to do in Kanepi;

e #2 of 6 things to do in Kanepi;

e #1 of 1 Hotels in Virska.

Uuringust selgub, et kiilastajate jaoks on populaarsed Taevaskoja, Pdlva, Kanepi,
Mooste ja Virska. Vaadates eelnevat loetelu, mis pdhineb kiilastajate hinnangutele, on

ettevotjad hinnatud peamiselt esimesele kohale, arvestades nende tegevusala piirkonnas.
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Kokkuvdtteks voib oelda, et Polvamaa turismiettevotted kasutavad Tripadvisorit kui

sihtkoha turunduskanalit.

Arvustused voimaldavad hinnata, mida kiilastajad ettevottest ning sihtkohast tervikuna
arvavad (vt tabel 4). Polvamaa turismiettevotted kasutavad Facebook, Google+ ning
Tripadvisori keskkondi, kus kiilastajatel on vdimalik anda hinnangut ettevdttele.
Tulemused néitavad, et konto olemasolu keskkonnas ei tdhenda, et ettevottel on olemas

arvustuse ning hinnangu andmise rakendus.

Tabel 4. Kiilastaja hinnang Facebook, Google+ ning Tripadvisori pohjal (autori
koostatud)

Arvustuse Ettevdtete arv, | Ettevotete arv, | Keskmine hinne | Maksimaalne
keskkond kellel on loodud | kellel olid | (max 5) hinne

konto antud | arvustused kordades

keskkonda vaatlusperioodil

(n=13) antud

keskkonnas

Facebook 13 9 48 4
Google+ 11 7 47 2
Tripadvisor 8 6 43 1

Facebookis kasutavad 9 ettevdttet rakendust ,arvustused (review). Tulemused
niitavad, et Facebookis on ettevitete hinded kiilastajate poolt kdige kdrgemad, nditeks
maksimaalse hinde 5 andsid kiilastajad 4 korral. Google+'is olid kiilastajate poolsed
arvustused seitsmel ettevottel, kus hinnangud oli 0,1 vorra védiksemad kui Facebooki
puhul. Ka esines maksimaalselt hinnet 2 korda védhem kui Facebooki puhul.
Tripadvisori hinnangud olid madalaimad vorreldes eelnevatega, kus maksimaalset
hinnangut esines 6 ettevotte puhul kokku iihel korral. Tegevusala pohjal nditavad

tulemused, et kdigis kolmes keskkonnas olid perioodil arvustused kahel muuseumil.

Lisaks hinnangule saab analiiisida kommentaaridele vastamist ning selle sisukust.
Kolme keskkonna kommentaaride puhul toodi kdige rohkem mirksdnadena vélja
teenindust ning loodust. Kiilastajad mainisid, et neile meeldis timbritsev atmosfdar ning
klienditeenindajad oli sobralikud ja abivalmid. Lisaks toodi vélja, et tegemist on lastega

peredele sobiliku piirkonnaga ning meelelahutust pakutakse / leidub koigile. Kiilastajad
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toid vilja ka Polvamaa maitsva ning koduse toidu. Kodige rohkem oli inglise- ning
venekeelseid kommentaare, millele jéargnesid itaalia-, hispaania-, eesti- ning

soomekeelsed kommentaarid.

Tulemused niitavad, et kommentaaridele vastamine pole ettevotjate seas viga
populaarne. Kolme ettevotte puhul oli mérgata pohjalikku vastamist 1-4 paeva jooksul.
Tagasisidet kiideti ning kiisimustele olid pdhjalikud ja selgitavad vastused. Ulejiianud
ettevotete puhul oli méargata tiksikuid kommentaaridele ,,meeldib“ vajutamisi ning ka
kiitustele vastamine puudus. Tegevusala vordlusena niitavad tulemused, et
kommentaaridele vastasid Kiiresti (1-4 pdeva jooksul) nii toitlustusettevotted, aktiivse

puhkuse pakkujad kui ka muuseumid ja teemapargid.

Kokkuvdtteks saab delda, et POlvamaa turismiettevotete maine kajastub 1ébi hinnangute
ning kommentaaride erinevates keskkondades, millest populaarseim on Facebooki
arvustused. Enim hinnatakse meeldivat teenindust ning loodust, keskmise hindega 4,8
(maksimaalne hinne 5). Kommentaaridele vastamine ning hinnangu kommenteerimine

voi kiituse vastuvotmine on Pdlvamaa turismiettevdtete puhul pigem tagasihoidlik.

Seitsmes tunnus, grupid, annab {iilevaate Pdlvamaa turismiettevotete paiknemisest
erinevates kommuunides, kus jagatakse ettevotte kohta infot ning turundatakse
maakonda. Facebooki keskkonnas on loodud suletud grupp ,,PGlvamaa turismikad®, kus
jagatakse omavahel turismiinfot, -artikleid ning —iiritusi ja kus toimub aktiivne arutelu
turismivaldkonnas toimuva iile. Kommuunis on hetkel iile 80 litkme nii majutus- kui ka
toitlustusettevotete, aktiivse puhkuse, muuseumite, teemaparkide ja ké&sitoo

valdkonnast.

Pdlvamaa turismiettevotjate seas on populaarsed grupid Facebookis ka ,,Polva kodanik*
ning ,,Meie Pdlva“. Antud gruppides on enim postitusi ning {irituste reklaamimist.
Ettevotjad postitavad informatsiooni maakonna siindmustest. Postitustel on arvukalt
meeldimisi ning jagamisi. Ettevotjad reklaamivad ennast ka gruppides ,,Polvamaalaselt
Podlvamaalasele ning ,,lounaeestlane®, kus esines iiksikuid postitusi. Postituste sisu oli
sarnaselt populaarsetele gruppidele turundusalane — jagati ning reklaamiti {iritusi ja

sundmusi.
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Pdlvamaa turismiettevotted reklaamivad ennast pigem sihtkoha kommuunides, kuhu on
kogunenud piirkonnas elavad vai selle vastu huvi tundvad inimesed. Loodud on iihine
suletud grupp Pdlvamaa turismiasjalistele, kus on vdimalik jagada informatsiooni ning
arutleda erinevate turismiteemade iile. Aktiivne arutelu suuremates turismigruppides,

mis vdimaldaks tuntust suuremas ringkonnas, puudub.

Kéesoleva uuringu tulemused andsid iilevaate Polvamaa turismiettevotete toimivusest
sotsiaalmeedias sihtkoha turundamisel kahe aasta jooksul, perioodil 20.02.2015-
20.02.2017. Uuringu Kkéaigus vaadeldi 13 turismiettevotet 7 tunnuse alusel, mis
voimaldasid miiratleda ettevotte identiteedi, peamisi postitusi sotsiaalmeedias, jagatud
informatsiooni, ettevOtte olemasolu 1dbi trituste, suhteid sotsiaalmeedia kanalites,
ettevOtte mainet ning seotust erinevate gruppidega. Koigi seitsme tunnuse puhul piiiiti
leida seosed sihtkoha turundamisega. Tulenevalt uuringu tulemustest tehakse jareldused

ning ettepanekud jargmises peatiikis.
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3. JARELDUSED JA ETTEPANEKUD

Kéesolevas peatiikis toob autor vilja eelneva uuringuanaliiiisi jireldused ning esitab
ettepanckud PoOlvamaa turismiettevotetele ning PoOlvamaa  Arenduskeskusele
turundustegevuse efektiivsemaks toimimiseks sotsiaalmeedias. Labiviidud uuringu
eesmark oli vélja selgitada turismiettevitete funktsionaalsus Pdlvamaa kui sihtkoha
turundamisel sotsiaalmeedias. Ettepanekuid on vdimalik laiendada ka teiste
piirkondlikule ning riiklikul tasemel tegutsevate ettevitete turundustegevuse

parendamiseks sotsiaalmeedias.

Stelzner (2016) toi vélja, et enim kasutatavad sotsiaalmeedia kanalid on Facebook,
Twitter, LinkedIn, Youtube, Google+, Instagram jt. Autori poolt 1dbi viidud uuringus
tuli sarnaselt vélja, et Pdlvamaa turismiettevotted kasutavad turundustegevusel
peamiselt sotsiaalmeedia kanaleid Facebook, Google+, Tripadvisor, Youtube, Instagram
jt. Stelzer (2016) raporti alusel jdid tagasisidekanalid nt Tripadvisor 9. kohale,
Pdlvamaa turismiettevotjate seas aga 3. kohal, mis néitab tagasiside vdartustamist ning
sihtkoha populariseerimist. Kui vaadelda peamisi erinevusi antud keskkondades, siis
voib Oelda, et Pdlvamaa turismiettevdtjate jaoks pole Google+ peamine suhtlus- ja
turunduskanal ning nad ei pea vajalikuks aktiivust selles kanalis. Tulemused niitavad, et

ettevotjad peavad oluliseks Facebooki konto olemasolu ning sealset aktiivsust.

Uuringus selgus, et kuigi ettevottel puudus mones keskkonnas konto, olid jalgijad
ettevotteid siiski erinevates keskkondades &dra maérkinud. Suurim erinevus esines
Instagrami puhul. Uuringus osalenud 13-st ettevottest 2 olid loonud Instagrami konto,
kuid 9 ettevotte puhul oli keskkonda postitatud pilte ja videoid kiilastajate poolt.
Tulemused néitavad, et POlvamaa turismiettevotted peavad rohkem jdlgima, milliseid

sotsiaalmeedia kanaleid erinevad sihtgrupid kasutavad, et olla atraktiivne ja turundada
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maakonda tervikuna. Ka Gravili ja Fait (2016) toid vilja erinevate polvkondade
kommunikatsioonivahendite  rohkuse, kus noorem sihtgrupp on siindinud
internetiajastul, kasutades aga erinevaid kanaleid: Y generatsiooni puhul on populaarne
Facebook, samas Z generatsioon peab olulisem virtuaalkeskkondi ning videolahendusi

Youtube kanalis.

Sihtgrupi tundmist mojutab ka suhtluskeel. Ka Gravili ja Fait (2016) tdid oma
uuringutes vélja, et kliendisuhete loomisel peab arvestama iseloomulikke omadusi,
nditeks sugu, vanus ja rahvus. Uuringus oli oluline analiiiisida, kuidas Pdlvamaa
turismiettevotted kasutavad sihtkoha turundamisel sotsiaalmeediat. Kui vaadelda
ettevotete kodulehti, siis informatsioon on kéttesaadav eesti, inglise, kuid ka vene,
saksa, soome ja ldti keeles, mis nditab kliendisegmentide olulisust riikide loikes.
Kasutatud suhtluskeelte abil saab viita, et oluline sihtgrupp lébi sotsiaalmeedia kanalite
on eesti ja inglise keelt konelevad kiilastajad. Samas suunavad sotsiaalmeedia kanalid

kiilastajad kodulehele, mis voimaldab informatsiooni kitte saada ka teistes keeltes.

Voorkeelsed Facebooki kontod on loodud erinevatel sihtkoha
arendusorganisatsioonidel: niiteks Vorumaa on loonud vene keelse lehe (160 jélgijat),
Haapsalul ja Parnul on vastavalt olemas inglise keelsed lehed visithaapsalu (147
jalgijat) ja visitparnu (2938 jalgijat). Kuna vodrkeelse sisu tootmine ja haldamine on nii
ajamahukas kui ka kulukas, on soovitatav teha koostood SA Louna-Eesti Turismiga.
T66 autor soovitab nii ettevdtjatel kui ka sihtkoha arendusorganisatsioonil kasutada
nditeks Louna-Eesti turismi poolt loodud lehte (iile 3000 jilgija), mis vOimaldab
suurendada tuntust piirkonnas ning edastada turismiinfot suuremale jélgijaskonnale.
Koostoos Louna-Eesti turismi sisuloojatega saavad ettevotjad jagada nii oma ettevotte
kui ka maakonna turismiinfot, mis tugevdab nii piirkondlikku kui ka regionaalset

turundustegevust. Hetkel pole Polvamaa turismiettevotted antud vdimalust kasutanud.

Pezenka (2016) tdi vélja, et positsioneerimine aitab sihtkohal eristuda konkurentide
seast. Autori poolt ldbi viidud uuringus analiiiisiti, mil mééral ettevotte identiteet
mojutab sihtkohta. Autor uuris, kui palju seovad ettevotted sotsiaalmeedia postitustega
mirksonu ,,Polva‘ ja ,,Polvamaa®. Tulemused néitavad, et Pdlvamaa turismiettevotted

kasutavad maakonna sildistamist mitmel erineval viisil, nditeks kasutatakse # marki voi
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on loodud erinevaid teemapostitusi, mis on seotud Pdlvamaaga. Lim et al. (2012) toi
vélja, et nditeks postitamine, sildistamine ja blogimine aitavad sihtkohta paremini

positsioneerida ning koondada sarnased teemad kasutajate jaoks kokku.

Regulaarsed sisupostitused aitavad kiilastajatel olla teadlikud ettevotte tegemistest.
Kasutades #pdlva voi #podlvamaa, koonduvad postitused tiihisele platvormile ning
kiilastajatel on neid lihtne mérgata. Selline teguviis aitab kaasa sihtkoha turundamisele
1abi sotsiaalmeedia. Polvamaa Rohelisem elu logo ning tunnuslause laialdasem

kajastamine aitab populariseerida maakonda ning tekitab kiilastajas huvi sihtkoha vastu.

Hays et al. (2012) t6id oma uuringus vélja, et sisupostitused omavad suurt tdhtsust,
ptitidmaks turistide tdhelepanu. Pdlvamaa turismiettevitete seas on populaarseim
sisupostitus pilt, mis edastas emotsiooni v3i oli seotud mdne tuntud isikuga, mille
olulise toid vélja Lim et al. (2012). Lisaks kogusid populaarsust ka regulaarsed
teemapostitused ning videod, mis kajastasid ettevotte poolt pakutavaid teenuseid. Tan
(2016) kinnitab, et sihtkohas pakutavad teenused on iiks peamisi faktoreid kiilastuse

valikul.

Sarnaselt ettevotjatele, on kiilastajatel vOimalik sisupostitusi iithendada -ettevotte
kontoga. Facebooki keskkond voimaldab ettevottel lisada rakenduse ,kiilastajate
postitused* (visitors posts), mis lubab kiilastajatel edastada erinevat sisu ettevotte kohta.
Antud viisil saab taaskord edastada emotsiooni, hinnanguid ning turundada ettevotet
teiste klientide seas. Sarnast vdimalust olid kliendid analiiiisitavate ettevotete seas
kasutanud peamiselt majutusettevotete puhul. Néiteks Instagrami kontodel mirgiti enda
kohalolu ettevottes koos pildiga, kasutades # maérki voi check-in tegemist. T66 autor
soovitab ettevotjatel kasutada |, kiilastajate postitused” rakendust, mis vdimaldab

klientidel jagada oma pilte ning emotsioone, mis ilmuvad ka ettevotte lehele.

Pdlvamaa turismiettevatetest 9 kasutasid turundustegevuse postitust ,,pilt kuulsusega®,
mis said enim tdhelepanu ning jagamisi. Lim et al. (2012) kinnitavad, et kasutajate
motivaatorid sotsiaalmeedias on kuulsus, 1obu ja tahe jagada kogemusi. ,,Pilt

kuulsusega“ postituste puhul kasutati nii postitamist, sildistamist kui ka blogimist.
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Seetdttu tulemused niitavad, et antud turundustegevus on efektiivne ning avaldab

sihtkohale positiivset mdju.

Polvamaa turismiettevotjatest kasutasid ,,pilt kuulsusega® postitusi majutus- ja
toitlustusettevotted, muuseumid ja teemapargid. Soovituslik oleks seda kasutada pideva
protsessina ka neil ettevotjatel, kes seda veel teinud ei ole. Ka Zenker et al. (2016)
kinnitavad, et sihtkoha turundamisele aitavad kaasa postitused, mis edastavad meeleolu.
Mottiar (2015) to1 vilja, et ettevotjad on motiveeritud tegema koostodd teiste
turismiasjalistega tugevdamaks piirkondlikku turismitegevust. Seetdttu peab t66 autor
oluliseks tegevuseks kajastada ka ettevitete toOtajate tegemisi eri valdkondades.
Pakutud lahendus vdimaldab kaasata kogu ettevotte ja tootajad turundustegevustesse
ning néidata ka potentsiaalsele kiilastajale, millised to6tajad ettevottes on, millega nad
tegelevad voi mille eest neid tunnustatud on — see niitab, et ettevote védrtustab oma

tootajaid.

Cox ja Wray (2011) tdid oma uuringus vilja, et sihtkoha turunduses on oluline
teenusepakkujate omavaheline koostod ning erinevad sooduspakkumised, mis
meelitavad kliente sihtkohta. Pdlvamaa turismiettevotted rakendavad erinevaid
kampaaniad rohkem {irituste raames. Pakkumised on pigem ettevottekesksed —
pakutakse pakette, mis on seotud vaid enda tegevusega. Enim tdhelepanu said
jagamisméngud ja paketid Facebooki keskkonnas, kus kiilastajatel oli voimalik vdita

ettevotte kiilastus voi pakutav teenus.

Sihtkoha turundusele aitab rohkem kaasa aga teenusepakkujate omavaheline seos,
seetdttu oleks soovitatav ettevotjatel koostdos luua pakette ning neid reklaamida 1abi
sotsiaalmeedia, mis sisaldaksid nii majutust, toitlustust, aktiivset tegevust ning erinevaid
kiilastuskohti ja atraktsioone, mis voimaldaks populariseerida maakonda ning turistil on
voimalus 1dbi iihe pakkumise kiilastada mitmeid huvitavaid kohti. Sellele aitab kaasa ka
maakonna turundavatel {iritustel osalemine, mis oli uuringu pdhjal tulemuslik ning
nditas mdju maakonna tuntusele. Sarnast ldhenemist kinnitavad ka Anuar et al. (2012),
kelle uuringutest selgus, et turismimajanduses aitavad teenusepakkujad iiksteist

reklaamida just ldbi thisturunduse. Pakettide koostamisel on soovituslik koost6o
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ettevOtjate ja arenduskeskuse vahel, arutades, millised teenused moodustaksid

atraktiivse lihiselamuse kliendi jaoks.

Ka Nawaz ja Mubarak (2015) on vilja toonud, et sotsiaalmeedia turunduse puhul on
oluline erinevate teenusepakkujate omavaheline koost6o, et saavutada eesmérgiparane
tulemus. Pdlvamaa turismiettevitete omavaheline seotus tuli vélja peamiselt ldbi
Facebooki ning Instagrami. Ettevotjad jagasid koostodpartnerite informatsiooni,
tunnustusi ning pakkumisi, lisaks tehti ettevotjatele reklaami, jagades nende {iritusi
Facebooki vahendusel. Turismiasjaliste omavahelist seotust oli voimalik hinnata ka
“Selle lehekiilje poolt meeldivaks lisatud” (liked by this page) kaudu, kust selgus, et

enim jélgitakse sihtkoha arendusorganisatsioone.

Sihtkoha jélgitavust mojutab ka ettevotte olemasolu presenteerimine. Kietzmann et al.
(2011) toovad vilja, et ettevOote saab kaasata oma jdlgijaskonda, tehes check-in
sotsiaalmeedias. Pdlvamaa turismiettevOtted kaardistasid oma asukohta peamiselt
Facebooki kaudu, kus mirgiti dra osalemine messidel ning turismikonverentsidel.
Seetottu saab Oelda, et Pdlvamaa turismiettevotted kaasavad jdlgijaskonda oma
tegevusse. Lisaks asukoha positsioneerimisele erinevatel siindmustel osalemisega
turundavad nad ka maakonda. Sarnast check-in meetodit kasutasid ka Pdlvamaa
turismiettevotete  kiilastajad. Enim  check-in  tehti majutusettevotetesse  ning

teemaparkidesse.

Ettevotte maine on védga oluline sihtkoha turundaja. Ban et al. (2011) véidavad, et 1abi
loodud kuvandi mojutatakse kiilastajat ning luuakse esmane pilt sihtkohast juba enne
kiilastust. Polvamaa turismiettevotete suurim jilgijaskond avaldus Facebooki kaudu.
Samas Google+ keskkonnas oli suhtlusringis jdlgitavus madal, mis nditab, et antud
keskkond ning sealsed sisupostitused pole kas piisavad vdi atraktiivsed kiilastajate
jaoks. Siinkohal on soovituslik moelda sellele, kas ettevdttel on keskkonnas jélgijaid
ning kas keskkonna kasutamine on ettevottel vajalik. Oluline pole sotsiaalmeedia

kanalite rohkus, vaid efektiivne ning sihtgrupipdhine turundustegevus.

Reisiotsuse langetamisele aitab kaasa ka Tripadvisor (Mukherjee & Nagabhushanam,

2016). Antud keskkonnas oli konto loodud 9 uuringus osalejal. See aitab kiilastajatel
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mirgata, millised atraktsioonid piirkonnas on ning mida kiilastajad ettevdtete puhul
hindavad. Labi erinevate keskkondade olid kiilastajate hinnangud sarnased, Facebooki
vahendusel oli keskmine hinne 4,8, mis jitab positiivse mulje, arvestades vdimalikku
maksimaalset hinnangut 5 tarni. Kiilastajate moju ning hinnangut sihtkohale jélgisid ka
Buhalis ja Foerste (2015), kes toid vilja sisemised ja valimised faktorid sihtkoha
valikul, mis kinnitavad, et niiteks ilm, asukoht, keskkond ja kuuluvustunne mdjutavad
klienti oma reisivaliku tegemisel. Polvamaa puhul kiideti enim loodust, atmosfaari ning
head teenindust. Need mérksdonad annavad aimu, mis iseloomustavad ning ka
sildistavad maakonda tervikuna. T66 autor soovitab antud méarksonu ettevotjatel vilja
tuua oma sotsiaalmeedia kanalites, kasutades niiteks Facebook review vai Tripadvisori
review rakendusi, mida on vdimalik siduda niiteks kodulehe vdi sotsiaalmeedia

kanaliga. Seeldbi on kommentaarid ndhtavad kdigile kiilastajatele ning huvilistele.

Khan (2012) t6i oma uuringutes vilja, et Tripadvisori kommentaaridel on suur moju
ettevotte mainele ning oluline on nende pidev jédlgimine ning kommentaaridele
vastamine. Pdlvamaa turismiettevitjate seas pole véga populaarne tagasisidedele
vastamine sotsiaalmeedia kanalites. Aktiivset tagasiside teel suhtlust oli mérgata kolme
ettevotte puhul. Khan (2012) lisab, et sotsiaalmeedia muutub véga kiirelt ning seda on
vOimatu ignoreerida. Tagasisidele vastamine aitab kujundada ettevotte brandi ning loob
kuvandi juba enne kiilastust. Seetdttu on soovitatav Polvamaa turismiettevotetel jilgida
tagasisidet erinevates keskkondades ning vastata ka kiitustele ning ettepanekutele korra
nédalas, mis loob professionaalse ning enesekindla mulje. Erinevad rakendused (nt
Facebook Comment Management Tool) véimaldavad ka automaatse vastuse andmist
kommentaaridele. Niiteks on Facebooki keskkonnas vdimalik kasutada ettevdttel

automaatseid vastuseid, meeldimisi, aga ka peita ja kustutada kommentaare.

Kogukondlikud kommuunid vdimaldavad koondada sarnast informatsiooni ning hoida
jalgijaid kursis sihtkohas toimuvaga. Grupeeringute -efektiivsust kinnitavad ka
Kietzmann et al. (2011), kes lisavad, et formaat lubab eristada avatud ja suletud
versioone. Pdlvamaa turismiettevotted on koondunud suletud gruppi ,,Polvamaa
turismikad®, kus on iile 80 liikme ning peamised arutelud on seotud turismivaldkonnas

toimuvaga, iirituste informatsiooni vahetamisega ning thiste diskussioonidega. Lisaks
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on populaarsed kogukondlikud grupid ,Meie Polva*“ ja ,Pdlva kodanik“, kus
reklaamitakse  ettevotte  iritusi.  Suurema  tuntuse  saavutamiseks  ning
reklaamivoimalusena ndeb t66 autor suuremaid riiklikul tasandil turismialaseid
kommuune, kus on vdimalik koguda tuntust nii ettevottele kui ka sihtkohale. Facebooki
keskkonnas leiab niiteks ,,kuhu minna lastega® kommuune, kus on jilgijaid iile 10 000.
Voimalik on ka ise luua gruppe, nditeks ,.kuhu minna: VILJANDI* koondab iiritused,
kohad mida kiilastada ning inimesed, kes soovivad sihtkohta kiilastada. Ka mitmetest
teistest foorumitest (nt. trip.ee) leiab teemapostitusi, kus inimesed uurivad, kuhu reisida

Eestis.

Turundustegevuse haldamine sotsiaalmeedias eeldab e-turundusega tegeleva isiku
olemasolu, vajadusel selle ametikoha loomist. Nii saab e-turunduse spetsialist tegeleda
sotsiaalmeedia haldamisega ning pideva turundustegevusega. Viiksemate ettevotete
puhul néeb t66 autor alternatiivina olemasoleva turundusjuhi voi tegevjuhi koolitamist

e-turunduse valdkonnas.

Turundustegevuse haldamiseks on oluline luua tegevuskava, kus on vilja toodud
erinevate sotsiaalmeedia kanalite kasutamise eesmargid, sihtgrupid ja strateegiad. Ka
Nawaz ja Mubarak (2015) uuringust selgus, et oluline on paika panna turunduse
strateegiline plaan ja ajakava kindla perioodini, mis aitab tdsta tulemuslikkust. Uuringu
tulemustest selgus, et enim kasutatakse Facebooki, Google+, Instagrami konto oli
loodud kahel ettevottel. Ettevotete Google+ kanalil aga aktiivsus puudus, pigem

postitasid kasutajad Instagram keskkonda pilte ja videoid ning sidusid need ettevottega.

Oluline on sihtgrupipdhine turundustegevus ning ldhtuvalt sellele praktilised koolitused
erinevate sotsiaalkanalite kohta. Kuna Pdlvamaa turismiettevotted kasutavad enim
Facebooki keskkonda, siis on oluline pidev koolitamine antud keskkonna vdimaluste
osas, et e-turundus oleks toimiv. Kuna Gravili ja Fait (2016) Kinnitasid
generatsioonidepdhist sotsiaalmeedia kasutamise erinevust, on oluline koolitustesari
nditeks Facebook, Google+, Youtube ning Instagram keskkondade kohta, mis
voimaldab jouda soovitud sihtgruppideni. Ka Christou (2015) kinnitab turundusjuhtide
koolitamise olulisust, selgitamaks vilja sotsiaalmeedia kanalid, milliseid kliendid

peamiselt kasutavad ning suunata pakkumised just 1dbi nende keskkondade.
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Pdlvamaa  turismiettevotete  koosto6 ning  turundustegevuse — parandamiseks

sotsiaalmeedias nieb t00 autor olulist rolli ka Pdlvamaa Arenduskeskusel. Morrison

(2013) on kirjeldanud DMO-de rolli piirkonna juhtimisel ning turundustegevusel (vt Ik

10), mis aitavad ka t66 autoril tuua vilja ettepanckud Pdlvamaa Arenduskeskusele

turundustegevuse parendamiseks sotsiaalmeedias:

Juhtimine ja koordineerimine — Euroopa Regionaalarengu Fondi meetme
,Piirkondlikud algatused t66hdive ja ettevotlikkuse edendamiseks 2017-2019¢
projekti  kirjutamine, mis vdimaldab arendada piirkonna turismitegevust
tihisturunduses, mida toetab ka Pdlva maakonna arengukava 2015-2020, kus on
vélja toodud: ,,Samavord oluline on tegeleda Pdlvamaa tihisturunduse, tunnuslause
»Rohelisem elu“ sidustamise ja edasiarendamisega turismi valdkonnas ning
maakondlike koostoovorgustike loomise, hoidmise, tihendamise ja seelédbi paremate
koostoomomentide leidmisega.” (Pdlva maakonna ..., 2015). Projektist tulenev
rahastus voOimaldab 1dbi viia koolitusi e-turunduse tundma Oppimiseks ja
rakendamiseks Polvamaa turismiettevotjate seas.

Planeerimine ja uurimine — oluline on tutvuda kiesolevate turundustrendide ning
kanalitega, mida ettevdtjad saaksid e-turundusel rakendada. Koolitusele eelnevalt on
oluline uuring, millised sotsiaalmeedia kanaleid ettevotjad sooviks dOppida kasutama.
Lisaks on oluline ka uuringujirgne tagasiside ettevdtjate poolt, mis aitab mddta
uuringu ldbimise tulemust ning teha jareldused, millised mdjud olid koolitusel
ettevottele ning sihtkoha turundamisele tildiselt. Nawaz ja Mubarak (2015) uuringud
nditavad sotsiaalmeedia turundusekspertide koolitamise vajadust, et turundustegevus
oleks iiheselt mdistetav ning tulemuslik.

Tootearendus — Pdlvamaa turismiettevdtjate ning arenduskeskuse koostéona loodud
tihine pakett turundamiseks sotsiaalmeedia. Soovituslik pakett voiks lébida
Polvamaa erinevaid sihtkohti, pakkudes nii majutust, toitlustust, aktiivset tegevust
kui ka erinevaid kiilastuskohti. Seeldbi luuakse maakonda tutvustav toode ning
viiakse 14bi turundus sotsiaalmeedia keskkonnas.

Turundus ja reklaam — iihisturundus, kasutades Louna—Eesti turismi Facebooki
lehte, mis vdimaldab suurendada piirkondlike ettevotjate vorgustikku ning

suurendada turismiasjaliste seotust, koost6od ning moju sihtkohale. Ettevdtjatel ning
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arenduskeskusel on soovituslik jaga piirkondlikku turismiinfot, toimuvaid siindmusi
ning uudiseid, seeldbi saavutatakse suurem tuntus ldbi Lduna-Eesti turismi
Facebook lehe.

e Partnerlus ja meeskonnat6d — koosto6 MAK (maakondlikud arenduskeskused)
vorgustikuga e-turunduse efektiivseks toimimiseks, pakkudes arenduskeskuse
tootajatele kui ka ettevotjatele koolitusi, mis vdimaldavad tugevdada piirkonna
turundusalaseid teadmisi ning oskusi neid rakendada.

e Kogukonna suhted — ettepanck luua Facebooki avalik grupp ,kuhu minna:
Polvamaa®, mis voimaldab nii kohalikul kogukonnal, arendusorganisatsioonil kui ka
piirkonna ettevotjatel kaasa rddkida, postitada ning vilja pakkuda huvitavaid
tegevusi ning kohti, mida Pdlvamaal kiilastada. See vdimaldab turistidel leida

informatsioon iihelt platvormilt.

Selleks, et Polvamaa turismiettevotted saavutaksid edu turundustegevusel
sotsiaalmeedias, on autor koostanud soovitusliku tegevuskava (vt lisa 3). Antud 16putd6
uuringus tehtud soovitused on tehtud iildiselt Pdlvamaa turismiettevotetele ning
Polvamaa  Arenduskeskusele  turundustegevuse  efektiivsemaks  toimimiseks
sotsiaalmeedias. To6 autor oli planeerinud viia 1dbi intervjuud analiilisitavate
turismiettevotjatega, mis oleks voimaldanud vilja tuua ettevotjate probleemid seoses
turundamisega sotsiaalmeedias. Vaatluse kéigus otsustati tulemusi koguda iihe uuringu
pohjal, kuna andmed vdimaldasid koostada analiiiisi, mis vastaks uurimiskiisimusele.
Kuna t66s ei késitletud proportsionaalse osakaaluga tegevusvaldkonnapdhiseid
turismiettevotjad, siis suuremaid tldistusi sel teemal turundustegevusel sotsiaalmeedias
teha ei saa. Siinkohal oleks t66 autori arvates vajalik vorrelda ettevotete

tegevusvaldkonnapdhist aktiivsust ning mdju sihtkohale.

T6o6 edasi arendamise vOimalusena ndeb autor konkreetse ettevotte baasil uuringut,
selgitamaks vilja turundustegevuse efektiivsus, moju sihtkohale ning ettevotjate
teadlikus erinevatest sotsiaalmeedia kanalitest ning nende kasutamise vdimalustest nii
turundustegevusel kui ka klientide tagasiside andmisel. Meetodina soovitab t66 autor
rakendada intervjuusid, mis voimaldavad pikemat arutelu ning toovad vilja voimalikud

arengusuunad nii ettevatete kui ka Polvamaa turundamiseks.
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KOKKUVOTE

Sihtkoha defineerimisel kasutatakse erinevaid termineid, mis seostuvad geograafilise
ala, kohataju vOi lisateenustega. Kiilastajad védrtustavad enim ligipddsetavust,
lojaalsust, kuvandit, teenuseid, kvaliteeti, lisavéartusi, turvalisust, atraktiivsust ning
tuntust. Sobiva reisivaliku tegemisel aitavad tervikliku pildi sihtkohast luua kuvand,
brandmine, positsioneerimine, kohalikud elanikud ning teenusepakkujate ning DMO-de

omavaheline koostdo.

Turundustegevusele avaldab enim moju sotsiaalmeediavoimaluste rohkus. Erinevad
suhtluskanalid voimaldavad postitada, sildistada, kommenteerida, jagada ning blogida.
Ettevdtjatel on voimalik hinnata oma sotsiaalmeediaturunduse moju kasutajale.
Sotsiaalmeedia kanalid voimaldavad analiiiisida ettevotte identiteedi kujunemist, loodud
vestlusi ning informatsiooni jagamist. Erinevad sotsiaalmeedia rakendused aitavad
ettevotjatel mirkida oma kohalolu iritustel, kujundada oma mainet ning koonduda

turismiasjaliste ning koostoopartneritega arutelugruppidesse.

Turism on arenenud koost6os tehnoloogiaga ning seetottu on sihtkoha turundamisel
sotsiaalmeedias oluline roll ettevotjate ja arenduskeskuse tihisturundusel. Digitaalsed
lahendused vdimaldavad kliendini kiireini jouda ja pakkuda oma teenust ning tutvustada
ka sihtkohta. Koostdd arendamisel motiveerib ettevotjaid lisaks kasumile piirkonna
jatkusuutlikus, mille tagavad diged oskused ja teadmised, kuidas jouda kliendini ning
luua selline kuvand, et see oleks eesmairgipdrane, edastaks Oiget sonumit, oleks

sthtgrupipohine ning annaks tervikliku elamuse.

Uuringu eesmérk oli vélja selgitada turismiettevotete funktsionaalsus Pdlvamaa kui
sihtkoha turundamisel sotsiaalmeedias. Struktureeritud vaatluses osales 13 Pdlvamaa

turismiettevotet perioodil 20.02.2015 — 20.02.2017. Valimi moodustamise meetodiks oli
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kihtvalim, mille tulemusel kaardistati puhkaeestis turismiportaali alusel Podlvamaa
turismiettevotted ning kaasati uuringusse ettevotted erinevatelt tegevusvaldkondadelt:
majutus, toitlustus, aktiivne puhkus ja meelelahutus; muuseumid ja teemapargid,;

késitdo.

Uuringus vaadeldi turismiettevotjate sotsiaalmeedia kanalite postitusi perioodil
20.02.2015 — 20.02.2017, mis voimaldas hinnata ettevotjate sotsiaalmeedia aktiivsust
turundustegevusel seitsme tunnuse alusel: identiteet, vestlused, jagamised, olemasolu,
suhted, maine ning grupid. Analiiiisitavate sotsiaalmeedia kanalite valikul kasutati
Stelzner (2016) sotsiaalmeedia turunduse raportit, kus oli vélja toodud enim kasutatud
sotsiaalmeedia kanalid turundustegevusel. Vaatluse raamistik pohines Kietzmann et al.
(2011) mudelil, mis aitas mdista ettevotjate turundustegevust erinevates sotsiaalmeedia

kanalites. Tulemusi analiiisiti teemablokkide kaupa kasutades sisuanaliiiisi.

Tulemused niitavad, et Pdlvamaa turismiettevOotted kasutavad enim sotsiaalmeedia
kanaleid Facebook, Google+, Tripadvisor, Youtube ja Instagram. Antud kanalites
turundasid ettevotjad erinevaid sihtkohti, néditeks Polva, Répina, Mooste, Ahja, Virska,
Kanepi ja VoOrumaa. Sihtkoha turundamisel kasutati sildistamist # mérgi voi
teemapostituse kaudu. Populaarseimaks sisupostituseks oli pilt ning tdhelepanuviirne
oli ka ,,pilt kuulsusega“ postitused, mis kogusid enim meeldimisi ning jagamisi. Lisaks
kasutasid nii ettevotjad kui ka kiilastajad check-in voimalust, andes teada oma asukohast
kas monel suuriiritusel (nt Tourest) vOi médrates dra ettevotte kiilastuse ja teenuste

tarbimise.

Turismiasjaliste  omavaheline  koostod  viljendus  dirituste  reklaami  ning
koostdopartnerite info jagamise teel. Ettevotjad ise jéalgisid enim sihtkoha arendus- ning
turundusorganisatsioone, nditeks Pdlvamaa turism, Louna—Eesti turism, Visit Setomaa
ning Puhka Eestis. Ettevotete maine kajastus ldbi hinnangute ning kommentaaride
erinevates keskkondades, millest enim kasutati Facebooki, kus keskmine hinne oli 4,8
(max 5). Pdlvamaa turismiettevotted on koondunud erinevatesse gruppidesse, mis
vOoimaldavad jagada nii informatsiooni, arutada turismimajanduses toimuva iile ning

reklaamida nii ettevotet kui ka maakonda.
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Uuringu tulemustele ja teoorias kajastatu alusel esitati ettepanekud Polvamaa
turismiettevotetele ja Pdlvamaa Arenduskeskusele. Autor soovitab ettevdtjatel luua
regulaarseid sisupostitusi, kus kasutatakse #pOlva vOi #pdlvamaa, mis vdimaldab
postitused koondada iihisele platvormile. Ettevdtjatel on soovituslik kasutada ka
Pdlvamaa Rohelisem elu logo ning tunnuslauset postitustel, mis aitab siduda ettevotjad
ja maakonna turundustegevusel. Oluline on ka arvustustele iganddalane vastamine ning

ettevotjate omavaheline koostd0 14bi iihiste pakettide.

Pdlvamaa Arenduskeskuse rollina ndeb t60 autor ettevotjate koolitamist sotsiaalmeedia
kanalite kasutamise ning efektiivse rakendamise osas, mis aitaks kaasa ka sihtkoha
turundamisele. Lisaks on oluline arenduskeskuse ja ettevotjate omavaheline koostod,
mida saab rakendada 14bi iihiste pakettide koostamise ning koost66 Louna-Eesti turismi
Facebooki lehe sisuloojatega, suurendamaks piirkondlikku koostood ja turundust
sotsiaalmeedias. Autoripoolne soovitus on luua Facebooki keskkonda grupp ,.kuhu
minna: Pdlvamaa®, mis voimaldab kaardistada piirkonna turismiasjalised, kiilastajate

postitused voi huvitavad paigad Polvamaal.

Kéesoleva t60 eesmérk oli vilja selgitada turismiettevotete funktsionaalsus sihtkoha
turundamisel sotsiaalmeedias ning esitada ettepanekud Polvamaa turismiettevotetele ja
Polvamaa  Arenduskeskusele  turundustegevuse  efektiivsemaks  toimimiseks
sotsiaalmeedias. Eelnevalt tehtud jareldused ja ettepanekud néitavad, et uurimiskiisimus
on saanud vastuse ja eesmirk sai tdidetud. T66 edasi arendamise vdimalusena nieb t66
autor  konkreetse ettevOtte baasil uuringut, mis vdimaldaks pdhjalikku
tegevusvaldkonnapohist analiilisi nii ettevotte turundamisest sotsiaalmeedias kui ka
mojust sihtkohale. To0 autori arvates on sobilik rakendada intervjuusid, mis
voimaldavad pikemat arutelu ning toovad vélja vdimalikud arengusuunad nii ettevdtete

kui ka P6lvamaa turundamiseks.
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Lisa 2. Vaatlusprotokoll

Postituste periood: 20.02.2015 — 20.02.2017

Teema: turismiettevotete funktsionaalsus Polvamaa kui sihtkoha turundamisel sotsiaalmeedias Kietzmann et al. (2011) mudeli alusel.

Tunnus/ettevote X X X X X

Identiteet

Sotsiaalmeedia kanalid, mida
kasutatakse

Kasutatud suhtluskeel sotsiaalmeedia
kanalites

Mirge, viide vOi seotus maakonnaga

sonade ,,Polva®, ,,Polvamaa‘
kasutamine sotsiaalmeedia kanalites

Sihtkoha turundamine

Vestlused

Loodud arutelud, blogipostitused,
sautsud (tweets)
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Lisa 2 jarg

Enim kasutatud sisupostitused

Jagamine

Postitused perioodil

Kampaaniad, sooduskupongid

lingid, videod, pildid

Siindmused, tiritused

Olemasolu

Check-in-s, teavitused tritustel
osalemisest

Suhted

Teiste turismiasjaliste jalgimine,
jagamine ja seotus

Maine

Jalgijate koguarv
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kommentaaride, soovituste,
arvustuste hulk

Grupid

Turismiasjaliste grupi voi
kommuuni(de) liige

Avatud/suletud grupis osalemine

Gruppide admin. Ja jalgijate
olemasolu

MARKUSED
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Lisa 3. Soovituslik tegevuskava Polvamaa turismiettevotetele ning Polvamaa Arenduskeskusele sotsiaalmeedia turunduse

efektiivsemaks rakendamiseks

Arendustegevus Tihtaeg Teostaja Vastutaja Ressursid Tulemuste médtmise
indikaatorid
iganidalased sisupostitused | pidev protsess | e-tumnduse tegevjuht, téotaja, todaeg Tilgijaskonna hoidmine ning
Facebook ning Instagrami kontol spetsialist, mmndusjubt vod regulaame info voog.
tumndusjuht  véi | otsene dilemus
tegevjuht
sisupostitustes #polva, #polvamaa | pidev protsess | e-furunduse tegevjuht, T&dtaja, todaeg S kasutamine koondab
kasutamine spetsialist, furundusjubt véi postitused iihisele platvormile
turundusjuht  voi | otsene dilemus ning aitab sihtkohta
tegevjuht turundada.
Polvamaa Fohelisem elu loge ja | pidev protsess | e-furunduse tegevjult, tédtajad, tooaeg Tegevusel moju  sihtkoha
tunnuslause kasutamine spetsialist, furundusjubt vl mainele ming turmndusele
turundusjuht  voi | otsene dilemus
tegevjuht
postitused eftevitte tddtajatest ming | iganddalane e-turunduse tegevjult, téotajad, tooaeg Izanidalazed postitused
nende tegemistest spetsialist, furundusjubt vl erineva valdkonna todtajatest
turundusjuht  voi | otsene dilemus aitab kaasata kogu ettevdtte
tegevjuht personali. Postitused

edastavad emofsiooni ming
tutvustavad kiilastajale
ettevdtet kui iihtset peret.
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Lisa 3 jarg

Arendustegeius Tihtaeg Teostaja Vastutaja Bessursid Tulemuste madtmise
indikaatorid
pildi- ja sisupostitus konlsuseza pidev protsess e-tumnduse tegeniulit, avalilu elu Postitused tuntud isikuga
spetsialist, turundusjubt v tegelane ja aitavad tuundada ettevdtet
turundusjuht woi otsene ilenms ressursid tema ning siltlohta. mérk tuntusest.
tegevjult kohaletulelaks,
tdGtajad. to0aeg
Facebook  review, Tnopadvisor | pidev protsess e-tourundnse tegevjuht, tdotaja. tiiaeg Eakendused vimmaldavad
TEVIEW rakendnste sidumine spetsialist, turundusiuht v kdilastajatele ndidata, nida
kodulehe  nping  sotsiaalmeedia turundusjuht woi otsene ilenms ettevittest ning tema teenusest
kanalitega tegevjult 1a sihfkchast arvatakse.
Oluline m&ju unmsele ning
brandile.
sotsiaalmeedias edastatud | iganddalane e-fumndnse tegevjuht, tdGtajad. to0aeg Tagasisidega tegelemine
tagasizidele vastamine spetsialist, turundusinht vl nfitab kliendile probleemiga
tuwrunduosjuht, otsene iilenms tegelemist mng seetdttu loob
tegeviuht vid ettevittest ka parema larvands.
automaatne
tagasisidesiisteem
Pélvamaa mnsmiettevitete poolt | pidev protsess pélvamaa Pélvamaa tdGtajad. to0aeg Maakonnas tegutsevate
loodud dhine pakett kilastamals turismiettevotted, | tunsmiettevdtted, turizniazjaliste
Pdhvamaad Pélvamaa Pélvamaa popularizeerimine. ithtse tunde
Arenduskeskus Arenduskeslns loomune ming sihflcoha
turendus.
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Lisa 3 jarg

Arendustegevus Tihtaeg Teostaja Vastutaja Ressursid Tulemusie modtmise
indikaatorid
uuring  polvamaa  furismiettevotete | oktoober 2017 Polvamaa Pélvamaa todtajad, todaeg Tulemused, mis viimaldavad
turundusjubtide [ tegevjuhtide seas, Arenduskeskus | Arenduskeskus analiifisida, kas on {ihiseid
milliste  sotsiaalmeedia  kanalite probleeme sofsiaalmeedia
kasutamise ja rakendamise kohta kasutamisel ning planeerida
nad sooviksid rohkem teada vastavat koolitust.
projekti  kirjutamine  Pdlvamaa | taotlusperiood Polvamaa Pélvamaa Todtajad. todaeg, | Projekti rahastus voimaldab 13
turismuetievotjate koolitamiseks Arenduskeskus | Arenduskeskus | toetus: Euroopa viia koolitusi Pélvamaa
sotisaalmeedia furundustegevusel Eepionaalarensu turismiettevotjatele, et parandada
Fond nende teadlikust sotsiaalmeedia
kasutamise ning vahendite sulites.
e-tumndusele spetsialiseerunud isikn november etteviite tegevjuht, todtaja, todaeg, Ettevottel on olemas padev e-
ametikoha loomine / turundus- vid 2017 tegevjult turundusjuht lisanduv tasu fumndusega tegelev isik.
tegevjuhi ametiiilesannete Vi ettevittele
latendamine otsene iilemus
Palvamaa furismiettevitete detsember e-turunduse tegevjuht, todtajad, thdaeg Ettevottel on kindel tegevuskava
turundusplaam ja tegevuskava 2017 spefsialist, turundusjuht ning plaan, mis kajastab e-
loomine / tilendamine e-turunduse turundusjuht vii Vi turunduse tegevusi ja ressursse
toimimiseks tegevjuht otsene filemus kindla aja jooksul.
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Lisa 3 jarg

Arendustegevus Tihtaes Teostaja Vastutaja Ressursid Tulemuste madtmise indikaatorid
koolitustesari: Facebooki, | iga-aastane koolitusfirma, Polvamaa todtajad, todaeg, | Iga-aastane tiiendkoolitus viimaldab
Google+ ning  Youtube Pélvamaa Arenduskeskus toetus: Euroopa furundusjuhil, tegevjuhil ja
kasutamise ja rakendamise Arenduskeskus Regionaalarengu turismiettevatjal analiiiisida vusi
kohta sotsiaalmeedia Fond frende ning leida vusi furundusnippe,
tumndustegevusel mida ettevitte tegevuses rakendada.
Koolitust voib laiendada erinevate
sotsiaalmeedia kanalite baasile.
thistumundus Louna- Eesti pidev Louna- Eesti Louna- Eesti turism, téotaja, todaeg Piirkonna turismiinfo on koondatud
turismi  Facebooki lehel protsess turism, Pédlvamaa Polvamaa ithisel sotsiaalmeedia lehel ning
labi ettevitjate ja Arenduskeskus, Arenduskeskus, piirkonna ettevotjatel kui ka
arenduskeskuse  poolsete turismiarendusjubt, | turismiarendusjuht, arendusorganisatsioonil on véimalus
sisupostituste Pélvamaa Polvamaa saada osa nii ettevotte kui ka
furismiettevotjad turismiettevatjad sihtkoha turundusest

koolitustesari: maakonna | iga-aastane koolitusfirma, MAE, todtaja, thbaeg, Eoolitustesari viimaldab kisitleda
efektiivne turundamine Pélvamaa Pdlvamaa koolitustasud erinevaid sotsiaalmeedia
sotsiaalmeedias Arenduskeskus, Arenduskeskus planeeritult rakendamise feemasid

MAEK tegevuskavasse turundustegevusel ning tugevdab

seeldbi piitkonna

arendusorganisatsiooni ja ettevétjate
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Lisa 3 jirg

Arendustegevus Téhtaeg Teostaja Vastutaja Ressursid Tulemuste mddtmise
indikaatorid
Facebooki grupi ,.kuhu september 2017 Polvamaa Polvamaa tootaja, todaeg Grupp koondab
minna: Pdlvamaa“ Arenduskeskus, Arenduskeskus, Polvamaa huvitavad

loomine

turismiarendusjuht

turismiarendusjuht

kohad, tegevused ning
teenusepakkujad,
lisaks on kiilastajatel
voimalik ise luua
sisupostitusi, mille
tulemusena
kaardistatakse
maakonna
turismitegevus.

68




SUMMARY

DESTINATION MARKETING IN SOCIAL MEDIA ON THE EXAMPLE OF
TOURISM ENTREPRENEURS IN POLVA COUNTY

Kadri Koor

Many people use social media every day to connect with one another and share
information. Among a variety of users, social media comes in all kinds of forms, with
different environments and applications intended for different users. Therefore, in
addition to destination management organisations (henceforth DMOs) local
entrepreneurs need to be aware of the solutions offered by social media in order to

effectively market their destination.

The Estonian National Tourism Development Plan for 2014-2020 reasserts the
significance of social media marketing and states that tourism entrepreneurs have to
focus their full attention to customers’ expectations and stand out among other
destinations with marketing and development activities. The regional South-Estonian
Tourism Development Plan until 2020 also suggests sales and marketing training
courses for entrepreneurs. Nowadays, the significance of social media marketing is
undisputed, but the ability to do it right matters the most. This gave rise to the following
question: how can tourism entrepreneurs raise the functionality in destination marketing

in social media?

The objective of the thesis was to determine the functionality of tourism entrepreneurs
in destination marketing in social media and to give suggestions to tourism
entrepreneurs in Pdlva County as well as to the Foundation Development Centre of

Pdlva County for more effective marketing. The research question was: how does social
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media marketing of tourism entrepreneurs in Pdlva County proceed from the principle

of functionality?

The concept of a destination has been interpreted in various ways; for example,
according to the definition by the UNWTO it is a geographical area to travel to, whereas
Lichrou et al. (2014) associate a destination with emotions leading to repeated visits.
Cox & Wray (2011) suggest that the purpose of destination marketing is creating an
image and advertising, which influence the number of domestic and foreign tourists.
DMOs contribute to marketing activities by making an area look attractive with the use

of logos and slogans.

Nowadays, social media has become a part of people’s daily lives. Various social media
channels (e.g. Facebook, Youtube, Twitter, Google+, LinkedIn, etc.) offer possibilities
for posting, tagging, commenting, sharing and blogging. Lim et al. (2012) pointed out
that users are mainly motivated by fame, fun and the desire to share their emotions with
friends. Kietzmann et al. (2011) helped understand the experience of social media users
by creating a model called the “honeycomb of social media” with which entrepreneurs
can assess the influence of social media on users as well as on a paricular entrepreneur

and destination.

For decades, the image of a destination has been created with word-of-mouth marketing
and in this, local entrepreneurs and their marketing activities play a key role. Harrigan et
al. (2011) indicated that although digital marketing attracts customers easily, it may be
difficult to maintain customer relations due to a particular geographical location.
Despite any hardship Mottiar (2015) explained that entrepreneurs are not solely
motivated by generating profit, but also by developing a specific region and hence

increasing the in-flow of visitors.

A qualitative study determining the functionality of tourism entrepreneurs in marketing
Polva Country as a destination in social media. The author used a stratified sample and
mapped tourism entrepreneurs in Pdlva County based on the tourism website
visitestonia.ee by including entrepreneurs from different fields, such as accommodation,

catering, active leisure and entertainment; museums and theme parks; craft activities.
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The study viewed social media posts by 13 Pdlva County tourism entrepreneurs within
the period of 20 February 2015 to 20 February 2017, which enabled estimating the
entrepreneurs’ social media activity in marketing by seven features: identity,
conversations, shares, presence, relationships, reputation and groups. In the selection of
social media platforms for analysis, Stelzner’s (2016) Social Media Marketing Report
was used. The framework of the study was based on Kietzmann et al. (2011) social
media functionality model which helped understand the entrepreneurs’ marketing
activities on various social media platforms. The results of the study were analysed

using content analysis.

The results show that the social media channels preferred by tourism entrepreneurs in
Pdlva County are Facebook, Google+, TripAdvisor, Youtube and Instagram. The
channels were used for marketing different destinations, such as Pdlva, Rdpina, Mooste,
Ahja, Virska, Kanepi and Voru County. The most popular posts in context-based
marketing were visual objects, especially posts containing photos with celebrities,
which got the greatest number of likes and shares. In addition, both entrepreneurs and
visitors used the check-in feature to let everyone know about their location either at a

big event (e.g. Tourest) or to report their visit and use of services.

Cooperation between tourism stakeholders was manifested in sharing event advertising
and information regarding cooperation partners. The entrepreneurs themselves mostly
followed destination management and marketing organisations, for example Pdlvamaa
Turism (Polva County tourist information — visitpolva.ee), Louna-Eesti Turism
(Foundation South-Estonian Tourism), Visit Setomaa and Visit Estonia. The reputation
of entrepreneurs was revealed by ratings and comments in various environments among
which Facebook was used the most with an average rate of 4.8 (max. 5). Tourism
entrepreneurs in Polva County have formed several groups which enable sharing
information, discussing topics related to tourism management, and promoting both a
specific entrepreneur and the entire county.

The author recommends that entrepreneurs create regular context using hashtags #polva
or #pdlvamaa, which enables gathering such posts on a joint platform. The

entrepreneurs are also encouraged to use the logo and slogan “Pdlva county — Green
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experience” in their posts to network with other entrepreneurs in marketing the county.
It is equally important to respond to online reviews on a weekly basis and cooperate

with entrepreneurs via joint packages.

As the role of the Foundation Development Centre of Pdlva County, the author
considers training of entrepreneurs in the use and efficient implementation of social
media channels, which would contribute to destination marketing. Also, cooperative
marketing between the development centre and entrepreneurs is very important and can
be done by preparing joint package travels. Cooperation with the context creators of the
Facebook page of the Foundation South-Estonian Tourism is also essential for
achieving closer regional cooperation and effective social media marketing. The author
of the thesis recommends creating a group on Facebook for sharing the places to visit in
Polva County, which enables mapping local tourism stakeholders, visitors’ posts or

exciting places in Pdlva County.

Based on previously made conclusions and suggestions, the research question was
answered and therefore, the objective was fulfilled. This thesis should be of interest
mainly to tourism entrepreneurs in Pdlva County and to the Foundation Development
Centre of Pdlva County. The thesis can be further developed by carrying out a study of
a particular entrepreneur, which allows an extensive analysis of its area of activity in
terms of social media marketing and related influence on the destination. The author
believes that it would prove useful to conduct interviews leading to longer discussions
which indicate possible development trends in marketing entrepreneurs and the entire

Pdlva County.
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