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SISSEJUHATUS

Sotsiaalmeedia platvormid on oluline suhtluskanal tdnapédeva inimeste elus — noorema
polvkonna esindajad veedavad juba praegu rohkem aega internetis kui niiteks teleri taga
(Carlson, Lee 2015: 81). Sotsiaalmeedia vorgustikud on saamas inimeste virtuaalelu
lahutamatuks osaks: need lasevad kasutajatel luua tekste, laadida iiles fotosid ja videosid,
jagada linke ning suhelda mitmel teisel moel teiste kasutajatega. Viimaste andmete
kohaselt (Facebook 2017) kasutavad populaarseimat sotsiaalmeedia vorgustikku

Facebooki vihemalt korra kuus juba 1,94 miljardit inimest iile maailma.

Téanapéeva tarbija jaoks on internet ja aina rohkem ka sotsiaalmeedia pohiliseks allikaks,
et koguda informatsiooni oma tarbimisotsuste tegemiseks. See aga tdhendab, et ka
ettevotete jaoks on sotsiaalmeedia muutumas aina tdhtsamaks kommunikatsioonikanaliks
ning turismiarenduse organisatsioonid ei ole selles osas erand. Blazovich et al. uuringu
jargi kasutab sotsiaalmeediat iile 80% USA Fortune 500 ettevdttest, kusjuures
sotsiaalmeedias figureerivad ettevotted kasutavad keskmiselt kolme erinevat vorgustikku
oma turundussdonumite levitamiseks (Blazovich et al. 2015: 134). See fakt niitab, et

kaasaja turunduses on sotsiaalmeedial véga tahtis koht.

Sotsiaalmeedia vorgustikud pakuvad ettevotetele ka jarjest rohkem voimalusi ja tooriistu,
et oma turundustegevusi nendel platvormidel ellu viia (Fulgoni 2015). Sotsiaalmeedia
turunduse kulutuste osa kogu turunduseelarvest on viimase 7 aasta jooksul
kolmekordistunud ning 2016. aastal moodustas see CMO Survey iilemaailmse uuringu
(Forbes 2016) pohjal keskmiselt 11,7% turunduseelarvetest. 2012. aastal 1dbi viidud
uuring nditas, et 59% turundajatest plaanivad suurendada oma kulutusi sotsiaalmeedia
turundusse (Del Rey 2012). Sotsiaalmeedia ei ole enam lihtsalt iiks vdimalikest kanalitest,

kus oma reklaamikampaaniatele kdlapinda leida, vaid kohustuslik turundustdoriist.



Vaatamata sellele, et drid kasutavad oma turundustegevustes sotsiaalmeediat aina
rohkem, on teadustdid ning uuringuid kasutajate ja ettevotete vahelisest vastastikusest
kommunikatsioonist sotsiaalmeedias tehtud veel {isna vihe ning turundajad tuginevad
oma sotsiaalmeedia turundusstrateegiates enamasti varasemale kogemusele. Lisaks
sellele on suurem osa sotsiaalmeedia turundust uurivaid teadustdid tehtud kiisitluse
vormis ning vastajate arvamust on kogutud enamasti fiktiivsete sotsiaalmeedia postituste
vOi reklaamide niitel. Selle t06 autor analiilisib reaalsete sotsiaalmeedia reklaamide
andmeid. Lisaks sellele on reklaamides kasutatav sisu loodud sotsiaalmeedia kasutajate

poolt, seega antud t60s késitletav teema on aktuaalne, metoodika aga uuenduslik.

Jargnev t60 néitab Visit Estonia vélisturgudele suunatud sotsiaalmeedia kampaania abil,
kuidas kasutajate poolt loodud sisu saab integreerida sotsiaalmeedia kampaaniasse. T66
eesmargiks on selgitada vélja, millised Eestit tutvustavad reklaampostitused toimivad
sotsiaalmeedia vorgustikes paremini. Bakalaureuset6o tulemused vdivad pakkuda ideid
paljudele ettevotetele, aga eelkdige turismiarendusega tegelevatele organisatsioonidele,
kellel voib puududa ldhem kontakt oma sihtauditooriumiga. T66 eesmirgi saavutamiseks

plistitab autor jirgmised uurimisiilesanded:

1) Tutvustada erinevaid sotsiaalmeedia vorgustikke ja nende eripdrasid

2) Uurida makstud sotsiaalmeedia turundusvoimalusi ja tulemuslikkuse mdotmise
meetodeid

3) Selgitada kasutajate loodud sisu tihtsust ettevotete seisukohast

4) Niidata Visit Estonia reklaamikampaania abil, kuidas sihtkohaturundusega
tegelevad organisatsioonid saavad kasutajate loodud sisu oma sotsiaalmeedia
tegevustes kasutada

5) Uurida, millist tiitipi sisu Eesti kohta pakub vilismaalastele rohkem huvi,

analiiiisides Visit Estonia sotsiaalmeedia reklaampostitusi

Selle teadustod teoreetilises osas kasutab autor varasemalt avaldatud teadustoid
sotsiaalmeedia turundusest ja sihtkohaturundusega tegelevatest organisatsioonidest.
Enamasti on need uuringud ldbi viidud USA-s v4i teistes Euroopa riikides — Eestis on
sarnaseid uuringuid seni tehtud vdhe. Empiirilises osas tutvustatakse Ettevotluse
Arendamise Sihtasutuse turismiarendusosakonna poolt 1&bi viidud reklaamikampaaniat

Visit Estonia sotsiaalmeediakontodel ning andmetena kasutatakse kampaania kéigus



tehtud Facebooki ja Instagrami reklaamide tulemusi. Reklaamide tulemuste analiiiis aitab
mdista, millised teemad ja piltide tiiiibid pakuvad vilismaalastele Eesti-teemaliste
reklaamide puhul rohkem huvi ning toovad paremaid tulemusi. Need jéreldused vdivad
olla abiks Eesti turismiarendusega tegelevatele organisatsioonidele tulevikutegevuste
planeerimisel. Analiilisi tulemustesse tuleb suhtuda ettevaatusega — kuigi analiiiisitud
reklaamid joudsid 14bi kahe sotsiaalmeedia kanali (Facebook ja Instagram) suure osani
uuritud turgude elanikest, on labiviidud reklaamide arv ebapiisav, et lildistada erinevate

teemade efektiivsust vaadeldud turgudel.

Jargnevat teadust6od iseloomustavad jargmised moisted: sotsiaalmeedia turundus,
sotsiaalmeedia reklaam, kasutajate loodud sisu (user-generated content), sotsiaalmeedia

efektiivsusmdodikud (performance indicators), sihtkohaturundus.



1. KASUTAJATE LOODUD SISU ROLL
SOTSIAALMEEDIA TURUNDUSES

1.1 Turundusvoéimalused sotsiaalmeedia vorgustikes

Alapeatiikk 1.1  tutvustab sotsiaalmeedia turunduse mdistet ja erinevaid
turundusvdimalusi sotsiaalmeedia vorgustikes. Autor vordleb erinevaid sotsiaalmeedia
vorgustikke, tutvustab makstud reklaami vdimalusi ja toob vilja sotsiaalmeedia
efektiivsusmdodikud ning uurib sotsiaalmeedia kasutamise vdimalusi turismisihtkohtade

turundamisel.

Sotsiaalmeedia on muutnud nii tdnapdeva inimeste kommunikatsiooniviise iildiselt kui
ka turundusstrateegiaid. Niinimetatud traditsioonilised turunduskanalid (telereklaam,
printreklaam, vilireklaam jt) on kaotamas oma efektiivsust, kuna interneti ja
sotsiaalmeedia vorgustike kiire leviku tottu on muutunud ka tarbijate harjumused
(Fulgoni 2015: 233). Sotsiaalmeedia platvormid lasevad ettevdtetel koguda detailset
tagasisidet kasutajate iseloomust ja kéitumisest, mis teeb turundajate t60 lihtsamaks ja
efektiivsemaks ning sotsiaalmeedia platvormid aina atraktiivsemaks turunduskanaliks
(Bolton et al. 2013: 249). Sotsiaalmeedia vorgustike kasutuse kasv kohustab ettevotteid
ja mitmeid teisi organisatsioone trendidega kaasas kdima ning kaasama uued kanalid ja

tehnoloogiad, et oma sdnumeid vajalike sihtgruppideni toimetada.

Sotsiaalmeedia moistet on mitmed autorid tdlgendanud mdnevdrra erinevalt. Néiteks
Bolton et al. kirjeldavad sotsiaalmeediat iisna laialt ning arvestavad selleks igasuguseid
veebipdhiseid (online) teenuseid, mille kaudu kasutajad saavad luua ja jagada erinevat
sisu (Bolton et al. 2013: 249). Kaplan ja Haenlein on oma 2010. aasta uuringus arvestanud
sotsiaalmeedia mdiste alla ka kollaboratiivse sisuga projektid (néditeks Wikipedia), blogid

ja virtuaalsed mingude platvormid (nditeks World of Warcraft).



Ka Krishnamurthy ja Dou defineerivad mdistet {isna laialt, kuid toovad konkreetsemaid
niiteid: sotsiaalmeedia moodustavad kasutajate poolt loodud sisuga teenused (niiteks
blogid), suhtlemiseks kasutatavad veebilehed, arvustuste loomiseks mdeldud platvormid,
virtuaalmingude “maailmad”, videojagamise veebilehed ja muud veebipdhised
kogukonnad, milles kasutajad loovad, kujundavad, avaldavad vdi muudavad sisu
(Krishnamurthy, Dou 2008: 3). Kuigi erinevate teadustoode késitluses on moiste
monevorra erinev, on siiski vOimalik vélja tuua teadlaste {ihised arusaamad: mdiste
“sotsiaalmeedia” ise koosneb kahest mérksonast — sotsiaalne (suhtlus ja informatsiooni

vahetus selle kasutajate vahel) ning meedia (platvorm, millel neid tegevusi ldbi viiakse).

Ka tinapideval ei ole uurijad veel joudnud iihisele arusaamale sellest, mida lugeda
sotsiaalmeediaks. Vahel on raske tdommata piiri sotsiaalmeedia ja teiste veebiplatvormide
vahel, kuna ka paljud teised veebiplatvormid on juba mingil mééral sotsiaalmeediaga
seotud — néiteks uudisteportaalid on integreeritud sotsiaalmeediaga ning lugejad saavad
uudiseid vaid mone klikiga jagada oma sotsiaalmeedia kanalites (Kumar ez al. 2016: 10).
Teiselt poolt on aga ka sotsiaalmeediaks nimetatud vdga erinevaid vorgustikke, mille
eesmark, funktsionaalsus ja kasutamismustrid vdivad vdga palju erineda, ning neid
vorgustikke tekib pidevalt juurde. Valik sotsiaalmeedia vorgustike liikidest on vélja

toodud joonisel 1.

Kuna iihtset selgitust mdistele “sotsiaalmeedia” ei olegi vdimalik leida, siis selle t66 autor
keskendub Carlsoni ja Lee’ definitsioonile, milles on vélja toodud ka sotsiaalmeedia
vorgustike eesmirk ettevotete seisukohast. Sotsiaalmeedia moodustavad veebipdhised
platvormid, mis hdlbustavad globaalset suhtlust ja informatsiooni levitamist nende
kasutajate vahel ning samal ajal annavad ettevotetele suure valiku vdimalusi, et jouda
oma potentsiaalsete klientideni, nendega suhelda ja koostodd teha ning luua vaartust
tarbijatele (Carlson, Lee 2015: 80). Selline késitlus kirjeldab selgelt, et tinapédeval ei ole
sotsiaalmeedia vorgustikud enam ainult inimestevahelised suhtlusportaalid, vaid ka

tahtsad tooriistad turundajate jaoks.



Facebook, Google+, Odnoklassniki,

] Suhtevorgustikud ] Vkontakte, LinkedIn

Facebook, Twitter, Instagram,
Vkontakte, Google+, Youtube, LinkedIn

< Meedia jagamise vorgustikud

Last.fm, Goodreads (ka Facebook,
Vkontakte, LinkedIn jt)

— Huvidepdhised vorgustikud —

foorumid, Quora, Digg (ka Facebook,

Sotsiaalmeedia vorgustikud

— Aruteluvorgustikud Vkontakte jt)
— Arvustusvorgustikud — Yelp, Foursquare, Facebook
— Salvestamisvorgustikud — Pinterest, Flipboard

Twitter, Tumblr, Medium, Wordpress (ka
Facebook, Vkontakte, Odnoklassniki jt)

— Motteavaldusvorgustikud —

Joonis 1. Sotsiaalmeedia vorgustike liigid ja néited (autori koostatud; Blazovich et al.

2015 pdhjal).

Olenemata sellest, kas firma avaldab ise sOonumeid voi lihtsalt jélgib klientide
kokkupuudet oma brindiga, on igal ettevottel piisavalt palju pdhjusi, et pddrata
tahelepanu sotsiaalmeediale ja suhtlemisele oma klientidega (Ashley, Lee 2015: 81).
Uuringud on ndidanud, et aktiivne postitamine sotsiaalmeedias aitab ettevdtetel ja
brindidel saavutada ka paremat néhtavust otsingumootorite tulemustes (Blazovich et al.
2015: 131). Lisaks klientidega suhtlemisele saavad ettevotted kasutada sotsiaalmeediat
ka teistel eesmaérkidel: selleks, et holbustada ettevottesisest suhtlust, informeerida ja
meelitada osanikke, aga ka virvata uusi tddtajaid (Blazovich et al. 2015: 130). Uldiselt
on igal vorgustikul oma eesmérgid ja kasutusvéimalused, seega ka ettevotted saavad

erinevaid sotsiaalmeedia platvorme kasutada laia valiku {ilesannete tiitmiseks.

Paljud sotsiaalvorgustikud pakuvad spetsiaalselt turundajatele mdeldud tooriistu. Néiteks
Facebooki ériprofiilide haldajad saavad oma postituste loomisel tipselt valida, millisele
sihtriihmale (soo, vanuse, kasutatava keele, huvide ja paljude teiste parameetrite alusel)

neid niidatakse ja seelibi luua personaliseeritud sisuga postitusi (Yuki 2015: 458). Oige



strateegia korral aitavad sotsiaalmeedia kanalid koguda vajalikku infot klientide kohta ja
paremini suunata oma sOnumeid Oigetele kasutajatele. Ettevotted saavad hoida ja
tugevdada kasumlikke suhteid klientidega, julgustades neid suhtlema omavahel ja
avaldama oma arvamust toodetest voi teenustest. Néiteks on leitud, et need kasutajad, kes
on liitunud ettevotte kogukonnaga veebis, sooritavad 37% rohkem oste veebis ja 9%
rohkem oste offline’is kui kliendid, kes ei ole ettevottega virtuaalmaailmas kuidagi seotud

(Manchanda et al. 2011: 36).

Moned uurijad on viitnud ka seda, et brandi tuntus ning kaasatus sotsiaalmeedias voib
olla tugevaks mdjutajaks tarbimisotsuste langetamisel (Blazovich et el 2015: 131). See
tahendab, et paljud inimesed eelistavad tarbida nende brandide tooteid vdi teenuseid,
kellega neil on varasemalt juba mingit kokkupuudet olnud. Kuna ka riiki vdi muud
reisisihtkohta saab lugeda brandiks (Chen ez al. 2011: 635), on sotsiaalmeedia téhtis kanal
ka sihtkohaturunduse seisukohast. Turismisektorit on interneti ja uute tehnoloogiate levik
tugevalt mojutanud: reisijad saavad turismibiliroode agentide asemel koguda ise infot oma
reisisihtkoha kohta kas turismiportaalides, foorumites voi sotsiaalmeedias ning isegi
broneerida transpordivahendeid ja 60bimiskohti veebi-broneeringusiisteemides (Pike
2009: 269). Ettevotted ja turismiedendusega tegelevad organisatsioonid saavad siinkohal
dra kasutada sotsiaalmeedia sisu orgaanilise ja makstud levitamise vdimalusi ning
tutvustada oma briandi laiemale publikule, kusjuures sdnumite leviku ulatus voib olla
pOhimotteliselt iilemaailmne ning ei ole piiratud teatud faktoritega, mis on iseloomulikud
traditsioonilistele turunduskanalitele (nt vdljaande levitamise ulatus printreklaami puhul

vOi piiratud reklaampinnad vélireklaami puhul).

Suurem osa empiirilistest uuringutest keskendub Facebooki kasutamiskogemuse
analiilisile ja ettevotete turundustegevusele just selles vorgustikus. See on ka pdohjendatav,
sest Facebook on terves maailmas kdige populaarsem ja aktiivsemalt kasutatav
sotsiaalmeedia vorgustik. Tanaseks kasutab Facebooki igapédevaselt 1,3 miljardit inimest
iile maailma (Facebook 2017). Kim et al. leidsid USA iilikoolis 14bi viidud uuringus, et
noored kasutavad Facebooki keskmiselt iile 1,5 tunni pievas (Kim et al. 2016: 663).
Samas pakub vorgustik ka kdige rohkem vdimalusi ja tooriistu ettevotetele, et oma

brindide kommunikatsiooni selles vorgustikus 14bi viia. Uuringutest on selgunud, et

10



Facebookis on kokku loodud iile 65 miljoni drikonto (Medianama 2017) ning kasutajad

jélgivad oma vorgustikus keskmiselt 7,88 ettevdtte tegevust (Kim et al. 2016: 663).

Selles teadustods uurib autor lisaks Facebookile ka Instagrami turundusvdimalusi.
Instagram on iiks kdige populaarsemaid sotsiaalmeedia kanaleid maailmas, millel on {ile
500 miljoni kasutaja {ile maailma (Instagram 2016). Ka Eestis on Instagram Facebooki ja
vene sihtrithma seas populaarse vorgustiku Odnoklassniki jdrel populaarsuselt kolmas
sotsiaalmeedia kanal, nooremate vanuseriihmade seas aga populaarsuselt lausa teine
(Golubev 2016: 21). Instagram on valitud teadustodsse ka seetdttu, et see on empiirilise
osa uuringu seisukohast tahtis vorgustik — uuritava reklaamikampaania jaoks kasutatavad

visuaalid on leitud tavakasutajate loodud Instagrami piltide seast.

Kuigi sotsiaalmeedia on selgelt saamas aina tdhtsamaks kommunikatsioonikanaliks nii
tarbijate kui ka ettevotete jaoks, on mdned uurijad mérkinud, et turundajad ei ole ikka
veel 10puni aru saanud sotsiaalmeedia olulisusest ning alles otsivad parimat viisi, kuidas
sotsiaalmeedia kanaleid oma &ri tarvis dra kasutada (Blazovich et al. 2015: 128).
Sotsiaalmeedia kui turunduskanali kasutamine nGuab ettevotetelt ka nutikaid viise, kuidas
oma turundustegevuste tulemusi hinnata, mis voib osutuda keeruliseks, eriti arvestades
fakti, et tinapdeva ettevotted kasutavad turundustegevusteks keskmiselt 3,7 platvormi
(Kim et al. 2016: 662). Berkowitz on vélja toonud juba 2009. aastal tervelt 100 erinevat
mdddikut, mille jdrgi saab arvestada turundustegevuste efektiivsust sotsiaalmeedia
vorgustikes (Berkowitz 2009). Autor toob neist vilja vaid osa ja grupeerib mdodikute

kategooria jargi tabelis 1.

Aastatega on sotsiaalmeedia vorgustikke veelgi juurde tekkinud ning seega tdenéoliselt
kasvanud ka moddikute arv. Uute vorgustike tekkega on aina suurenemas ka
tarbijatevaheline koostdo ja suhtlus, millest arvestatav osa toimub privaatselt ning ei ole
teistele kasutajatele ndhtav (Wind, Sharp 2009: 248). See aga tdhendab, et osa infost,
mida tarbijad levitavad sotsiaalmeedias, ei joua kunagi -ettevotteni, seega ka
turundustegevuste efektiivsust on aina raskem hinnata. Kiill aga saavad turundajad
hinnata postitatud sisu kvantitatiivseid tulemusi 14bi tegevuste, mida vorgustiku kasutajad

votavad ette nende postitatud sisuga.
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Tabel 1. Turundustegevuse efektiivsuse mdoddikud ja kategooriad sotsiaalmeedias

Jilgijate

moddikud

"Fénnide" arv, "fannide" arvu kasvutempo, viraalsuse osakaal, teise jargu

levik (info levik 14bi oma "fannide" teistele kasutajatele)

Info leviku

Loodud sisu kogus (postituste arvu alusel), loodud sisu levik (nditamiste
arvu alusel), sisu leviku muutus sdltuvalt pdevast ja kellaajast, sisu leviku

sesoonne muutus, konkurentide sisu leviku ulatus, info leviku ulatus

moodikud soltuvalt sisu kategooriast, sisu levimine erinevates vorgustikes, sisu
mainimiste arv traditsioonilistes meediakanalites, sisu leviku maksumus
(rahvusvahelises kirjanduses CPM - cost per mille)
Sihtgrupi Kaasatud inimeste demograafilised néditajad, kaasatud inimeste huvid ja
moddikud harjumused, kaasatud inimeste asukoht, kaasatud inimeste suhtluskeeled
Veebilehe kiilastuste arv, veebilehe kiilastuste aeg, kiilastuste suhe sisu
Kolmandate ) ) o
leviku ulatusse (click-through rate), veebiotsingute arvu kasv
veebilehtede ) ) ) ) ) ]
sotsiaalmeedias levitatava sisu tottu, ndhtavuse muutus otsingumootorite
moddikud

tulemustes

Brindi tuntuse

moddikud

Bréndi dratuntavus ja selle muutus, ostuvalmidus ja selle muutus, mitte-
veebipohiste (offline) tegevuse moju sotsiaalmeedia sisu levikule,
klientide rahulolu muutus, moju veebimiitigile, mdju offline-miiiigile,
mdoju teistele offline-tegevustele (nt poodide kiilastuse muutus), turuosa

muutus

Allikas: (Berkowitz 2009); autori jaotus kategooriatesse

Paljude sotsiaalmeedia vorgustike (nditeks Facebook, Instagram, Twitter) &drikontod

voimaldavad jdlgida tehtud postituste statistikat: kui palju kasutajaid on postitusi ndinud,

astunud nendega kontakti (kommenteerinud, jaganud teiste kasutajatega) ning milliste

demograafiliste nditajatega kasutajate seas on postitatud sisu olnud populaarsem (Barger,

Labreque 2013: 69). Tabelis 2 on vilja toodud tdhtsamate rahvusvaheliste sotsiaalmeedia

vorgustike (Barger, Labreque 2013; Kim et al. 2016) mdddikute iilevaade, kusjuures

“postituse tiilip” veerus on vélja toodud tdhtsamad postituse tiilibid, mida kasutajad (ka

ettevotted) selles vorgustikus loovad. Siinkohal tuleb mérkida, et moned platvormid (nt
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Facebook ja Linkedin) vdimaldavad iiles panna véga erinevaid postituste tiilipe ning on

kokku vdetud {ihe mérksdnaga — uuendus.

Tabel 2. Orgaanilise sotsiaalmeedia turunduse mdddikud

Nous- Negatiivse Posti-
Platvor- Postituse oleku emotsiooni Arvamuse tuse
g Platvorm . st st st . .
mi titiip tiiiip villjenda- viljenda- | viljendamine jaga-
mine mine mine
== Staatuse
g § Facebook Like - Kommentaar Jaga
‘% Bo uuendus
38
>
Linkedin Uuendus Like - Kommentaar Jaga
_% go Liihi-
"2* ) Twitter arvamus- | Lemmik - Vastamine Retweet
avaldus
Fot .
- g Instagram o1 Like - Kommentaar ~Jaga
= video sObraga
I <
£ . . .
9 Youtube Video Like Dislike Kommentaar -
S
=
Pinterest Foto, link Like Dislike Kommentaar Repin
£3
< g
7 5 | Foursquare | Asukoht Like Didn’t like Soovitus Jaga
<3

Allikas: (Barger, Labreque 2013: 69); (Kim et al. 2016); autori kokkuvdote.

Peaaegu kdikides vorgustikes on vdimalik oma ndusolekut ndidata lihtsa meeldimise
véljendamisega (/ike) ning oma arvamust pikemalt védljendada kommenteerimise abil. Pea
koik vorgustikud lasevad ka huvipakkuvat sisu teiste vorgustiku kasutajatega jagada,
mida saabki pidada tidnapdeva virtuaalseks word-of-mouth turunduseks ning mis nditab

ka postituse leviku ulatust.

Kuna eri sotsiaalmeedia kanalid (ka selles to6s uuritavad Facebook ja Instagram) on
omavahel véga erinevad nii tarbija kasutamisharjumuste kui ka bréindi
turundusvdimaluste poolest, on turundustegevuste efektiivsust erinevates kanalites

keeruline vorrelda. Kuigi koik sotsiaalmeedia vorgustikud tootavad samal pohimottel —
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kasutaja loob endale profiili ning suhtleb ja vahetab informatsiooni teiste inimeste ja
ettevotetega (Coelho et al. 2016: 459), on funktsionaalsus ja kasutamisharjumused ikkagi
véga erinevad. Néiteks Facebook lubab kasutajatel vahetada palju rohkem informatsiooni
tillipe (nditeks pildid, videod, tekstisdnumid, failid, lingid jne) kui Instagram, mis on
enamasti keskendunud pildi- ja videomaterjali jagamisele. Suurema valiku voimaluste
tottu on Facebook ténaseks tilekiillastunud erineva infoga ning ettevotetel on aina raskem
selle info seest vilja paista, mistdttu vOib kannatada ka kasutajate interaktsioon
postitustega (Bolton et al. 2013: 248) — postitusi mérkab aina vdhem vorgustiku
kasutajaid. Selleks, et kasutajateni jouaks ainult neile huvipakkuv info, on Facebook

hakanud piirama bréndide postitatud sisu joudmist kasutajate uudisvoogu.

Ka varasemad uuringud on tdestanud, et Instagramis tehtud postitused saavad iildjuhul
rohkem meeldimisi ja kommentaare kui Facebooki postitused (Coelho et al. 2016: 464),
kusjuures kommentaare on mdlemal platvormil {ildjuhul vahem. Pdhjuseks on arvatavasti
eelkdige kasutaja panus — meeldimise jdtmiseks kulub palju vdhem aega ja panust kui
kommentaari kirjutamiseks, samas kui emotsioon, mida edastada soovitakse, on tihti
sama. Erinevust voib pdhjustada ka see, et inimesed kasutavad nutiseadmetes tihedmini
just Instagrami ning sotsiaalmeedia kasutamine nutiseadmetes on viimastel aastatel
kasvanud. Kui 2010. aastal kasutasid ameeriklased nutitelefone 40 minutit péevas, siis
2014. aastal juba 134 minutit (Coelho et al. 2016: 465). Ténaseks on see aeg kindlasti
kasvanud veelgi. Lisaks sellele kasutavad Instagrami enamasti nooremad inimesed, kes
on aktiivsemad ja teadlikumad sotsiaalmeedia vorgustike kasutajad (Golubev, 2016) ning

reageerivad teistest rohkem sotsiaalmeedias postitatud sisule.

Suurte sotsiaalmeedia vorgustike populaarsuse kasv ja info iilekiillus on kaasa toonud
makstud sisu lisamise vajaduse. Moned aastad tagasi muutsid Facebook ja teised
populaarsemad vorgustikud oma algoritme nii, et tasuta turunduslik sisu, mida ettevotted
postitavad oma fénnilehtedel, filtreeritakse kasutajate uudisvoost vélja. Sellise reeglite
muutuse tottu on bridndidel veel raskem jouda oma Facebooki jélgijate vaatepilti
sonumitega, kui nende eest ei ole vorgustikule makstud (Albergotti ef al. 2014). Kuna
reklaamimiiiik on sotsiaalmeedia kanalite peamine tulu allikas, siis platvormid soosivad
ja pakuvad paremat ndhtavust just sellele sisule, mille eest ettevotted on maksnud

(Fulgoni 2015: 232). Tasutud postituste korral peab ettevote maksma sotsiaalvorgustikule
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selle eest, et see nditaks nende postitust kas rohkematele inimestele, mitu korda voi

spetsiifiliselt valitud demograafiliste ja kditumuslike nditajatega sihtgrupile.

Nii nagu orgaanilise sisu, nii ka makstud reklaamide efektiivsust sotsiaalmeedias on
sageli raske modta, kuigi vorgustike poolt pakutav sisu leviku ja kasutajate interaktsiooni
statistika vOib olla vdga tidpne. Postituste statistika nditab enamasti erinevalt mdistetavaid
niitajaid, mida omavahel on raske vorrelda. Néiteks postituse katvust (ingl k reach voi
impressions), mis nditab, mitme inimese sotsiaalmeedia vOrgustikus on postitust
ndidatud, ei saa vorrelda meeldimiste (ingl k /ike) voi kommentaaride arvuga, mis on
samuti tdhtsad niitajad. Enamasti ei ole vdimalik ennustada ka seda, kui palju on
sotsiaalmeedia turundus mdjutanud drinditajaid, niditeks kasumit (Fulgoni 2015: 234).
Sotsiaalmeedia reklaamide kaudu saab kiill mdota, kui palju kasutajaid sisenes
veebipoodi voi isegi seda, kas ja kui palju inimesi sooritas ostu, kuid ka need niitajad ei
anna tdielikku iilevaadet sotsiaalmeedia tegevuste tulemuslikkusest, kuna {iildjuhul
ettevotted viivad sotsiaalmeedia vorgustikes ldbi ka tegevusi, mis otseselt ei suuna
kasutajat ostu sooritamisele, vaid on bréndi tuntust kasvatava eesmérgiga (Bolton et al.
2013: 248). Seega sotsiaalmeedia tegevuste tulemuslikkust saab selgelt hinnata ainult sel

juhul, kui just sotsiaalmeedia on ainuke ettevotte kommunikatsioonikanal.

Ka sihtkohaturunduses — turismiressursside ja meelelahutusobjektide, infrastruktuuride,
teenusepakkujate ja teiste administratiivsete organite edendamisel (Rubies 2001: 39) —on
raske tagantjdrgi analiilisida v0i ennustada sotsiaalmeedia kampaaniate efektiivsust, kui
kasutaja ei pea ette votma mingeid spetsiifilisi tehinguid, néiteks broneerima reisi. Seda
probleemi on kirjeldanud Pike ja Page — nende sonul on turismiarendusega tegelevate
organisatsioonide tegevuse efektiivsust keeruline hinnata eelkdige sellepérast, et ka
selgeid edunditajaid on raske miaidratleda. Riiki saabuvate turistide arv ei ole otseselt
kontrollitud vdi mdjutatud turundustegevuse poolt, mistdttu sageli kasutatav
turunduskulude suhe saabuvate turistide arvu ei ole ainudige viis modtmaks

turundustegevuste efektiivsust (Pike, Page 2014: 20).

Kiill aga pakuvad sotsiaalmeedia reklaamiplatvormid turundajatele head lilevaadet nende
postitatud sdnumite levikust ja voOrgustikusisestest tegevustest. Sisu jagamist
sotsiaalmeedias on nimetatud tdnapdeva word-of-mouth turunduseks — postituste

jagamine tarbijate poolt aitab levitada ettevotte sisu suurema hulga kasutajateni (Yuki
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2015: 459). Kuna sisu jagamine nduab kasutajalt suuremat panust kui nditeks meeldimise
avaldamine, on see kindlasti iiks tdhtsamaid sotsiaalmeedia kaasatuse moddikuid. Lisaks
suuremale panusele nduab sisu jagamine kasutajalt ka ldhedasemat suhet briandi
sonumitega, kuna sisu jagamisel oma kogukonnas kasutaja pohimdtteliselt ndustub
ettevotte arvamusega ja seeldbi kujundab ka oma imagot teiste kasutajate silmis (Araujo
et al. 2015: 74). Kim et al. peavad sotsiaalmeedia postituste, eriti makstud reklaamide
puhul, tiheks tdahtsaimaks néitajaks klikkide arvu (Kim et al. 2016: 665). Soltuvalt
postituse tiiiibist vaib klikina arvestada mitte ainult iileminekuid vorgustikuvilisele
lingile, vaid ka igasugust tegevust, mida kasutaja viib 14bi makstud postitusega — olgu
selleks meeldimine, kommentaari kirjutamine, jagamine, pildi avamine vdi postitaja
profiili uurimine. Koik need tegevused mdjutavad omakorda reklaampostituse leviku

ulatust.

Selleks, et modta makstud reklaampostituste efektiivsust, tuleb kasutada veidi
teistsuguseid mdddikuid kui vélja toodud tabelis 2. Kasutajate interaktsioone postitustega
on kirjeldanud Moro et al., Yuki ning Kim et al. Nende kirjeldatud moddikud on
tahtsamad néitajad, mida turundajad saavad jilgida Facebooki reklaamiplatvormis, mille
kaudu luuakse kahe tdnapdeva tdhtsama sotsiaalmeedia vorgustiku, Facebooki ja
Instagrami reklaampostitusi. Kuna ka selle t66 empiirilises osas uuritakse Facebooki ja
Instagrami reklaame, siis t60 autor ei pea vajalikuks siinkohal vidlja tuua teiste
sotsiaalmeedia vOrgustike mdddikuid. Joonisel 2 on lihtsustatud skeem kasutajate
vOoimalikest tegevustest neis kahes kanalis loodud reklaamidega. Seejuures on téhtis
mainida, et need ei ole ainukesed mdddikud, mida Facebooki reklaamiplatvorm pakub,

kuid on neist tdhtsamad.

Joonise iilemises osas ndidatakse, kuidas jaguneb nditamiste arv. Seejuures néitamise
(impression) all mdeldakse igasugust postituse laadimist kasutaja brauseris, isegi siis, kui
inimene ei votnud sellega ette mingit tegevust. Sellest iildjuhul vdiksem arv on postituse
katvus (reach), mis niditab, mitme inimeseni postitus on kokku joudnud. Juhul, kui tihele
inimesele on postitust ndidatud rohkem kui tiks kord, on nditamiste arv katvusest suurem.
Katvus omakorda jaguneb orgaaniliseks (mitu jdlgijat on postitust ndinud) ja makstud
katvuseks (mitu inimest, kelleni orgaaniliselt postitus ei ole joudnud, on seda néinud)

(Coelho et al. 2015: 462).
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Joonis 2. Makstud sotsiaalmeedia postituste tdhtsamad moddikud ja nendevahelised
seosed

Allikas: (Yuki 2015); (Kim et al. 2016); (Moro et al. 2016: 3343); autori kokkuvote

Joonise alumine osa aga kirjeldab turundaja seisukohast tihtsamaid moddikuid, kuna
nende puhul on kasutaja ette votnud konkreetseid tegevusi: kas avaldanud ndusolekut voi
positiivset emotsiooni (l/ike), jatnud oma kommentaari vdi jaganud postitust oma
personaalsel kontol. Need kolm mdddikut voetakse tavaliselt kokku mdistega kaasatus
(engagement). Sellest voib omakorda luua uusi moddikuid, nditeks sageli analiiiisides
kasutatav kaasatuse médr (engagement rate), mis sisuliselt tdhendab, kui suur osa
postitust ndinud inimestest (fotal reach) on postitusega ette votnud toiminguid, ning on
suhtarvuna parem moddik efektiivsuse modtmiseks, eriti mitme erineva postituse
vordlemisel (Graffigna, Gambetti 2015: 6). Veelgi suuremat pingutust ndudev tegevus on
klikkimine. See jaotub omakorda lingile klikkimiseks ehk vorgustikust véljapoole
litkumiseks (kui postituses on vorgustikuviline link) ja teisteks klikkideks, mis enamasti
on vorgustikusisesed (nditeks kui kasutaja klikib postituse teinud profiili nimel, et

lisainfot hankida) (Carlson, Lee 2015: 86). Ka klikkide arvust vdib omakorda luua
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suhtarvu, mida tuntakse ka teistes on/ine-meediakanalites kui CTR-i (click-through rate)
ning mis kirjeldab, kui suur osa postitust ndinud kasutajatest on klikkinud lingile (Bolton
et al. 2013: 257). Seejuures nii turundajate kui ka sotsiaalmeedia vorgustike algoritmide
seisukohast on need tegevused erineva tdhtsusega. Nii nditeks aitab postituse
kommenteerimine vOi jagamine sellel jouda rohkemate inimesteni kui lihtsalt
“meeldimise” véljendamine (Moro et al. 2015: 3344). Mariani et al. isegi tdid oma
teadustdos vilja erinevad osakaalud, millega nad seostavad eri tegevuste tdhtsust:
“like’id” moodustasid 20% kaasatuse tdhtsusest, postituse jagamised 30% ning
kommentaaride tahtsuse osakaaluks arvestati 50% kogu kaasatusest (Mariani ef al. 2016:
324). Osakaalud olid arvutatud selle jargi, kui palju aega kulub iihe voi teise tegevuse

elluviimiseks ning kui palju see mojutab sdnumi levikut.

Kuigi eelpool mainitud vorgustike mdddikud annavad hea iilevaate sellest, kui kaasav voi
huvipakkuv on postitatud sisu, ei saa turundajad oma tegevuste moju hindamisel
keskenduda ainult eelnevalt kirjeldatud kvantitatiivsetele niitajatele. Hoffman ja Fodor
védidavad, et sotsiaalmeedia turundus vajab hoopis uusi moddikuid, mis ei keskendu vaid
liihiajalise kasu saamisele (nditeks “meeldimiste” arvu suurendamine voi jélgijate arvu
kasvatamine) (Hoffman, Fodor 2010). Uhelt poolt peavad brindid sotsiaalmeedia
tegevuste abil looma usaldusvéirseid suhteid oma klientidega, mida traditsiooniline
meedia siiani pakkunud ei ole; teiselt poolt peaksid ettevotted senisest vdhem
keskenduma kvantitatiivsetele niitajatele ning seadma endale kvalitatiivsed eesmargid.
Selliste iilesannete saavutamiseks ja modtmiseks voib aga kuluda rohkem aega ja
ressursse kui sotsiaalmeedia postituste statistiliste niitajate analiilisile. Samas voib
sotsiaalmeedia turunduse tegevustel liihiajalise kasu korval olla ka pikema perspektiiviga
efekt: tarbija harimine ja usaldusvéérsete suhete loomine vdib positiivselt mdjutada tema
tarbimisotsuseid tulevikus (Coelho et al. 2016: 467). See on ka iiks pdhjuseid, miks
turundajad peaksid arvestama sotsiaalmeedia tegevusi osana oma ettevotte

pikemaajalisest turundusstrateegiast.

Eelnevas peatiikis andis autor liihililevaate tdnapdeva tdahtsamatest sotsiaalmeedia
vorgustikest ning nende eripdradest. Kuna paljude ettevdtete jaoks on sotsiaalmeedia
muutumas aina tdhtsamaks turunduskanaliks, on mitmed vorgustikud loonud spetsiaalselt

ettevotetele mdeldud tooriistu, millega need oma postituste efektiivsust ja kasutajate
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tegevust jilgida saavad. Autor annab {ilevaate ka tdhtsamatest orgaanilise ja makstud sisu
mdddikutest ning vordles erinevate autorite kasitlust sotsiaalmeedia tegevuste

efektiivsuse mootmisest.

1.2 Kasutajate loodud sotsiaalmeedia sisu roll tagasiside
saamises

Selles alapeatiikis kirjeldab autor, kuidas ettevotted saavad kasutajate loodud sisu
analiiisides koguda tagasisidet oma toodetele ja teenustele, teiselt poolt aga kuidas
ettevotted, eriti turismiarendusega tegelevad organisatsioonid saavad kasutajate loodud
sisu oma sotsiaalmeedia tegevustesse integreerida ning kuidas nende tegevuste

efektiivsust saab moota.

Sotsiaalmeedia on muutnud tarbijad ettevotte sdnumite passiivsetest vastuvotjatest
aktiivseteks info loojateks (Hays et al. 2013: 215). Tanapdeva tehnoloogiauuendused on
loonud uusi voimalusi ettevotete ja klientide vaheliseks koostodks. Ramani ja Kumar
pakuvad vilja, et tdnapdeva tehnoloogiad vdimaldavad klientidel {ihelt poolt olla
ithenduses ettevottega ja aktiivselt panustada selle tegevuste arendamisse ning teiselt
poolt hoida omavahel ithendust ja teha koostddd, jagades informatsiooni, kriitikat ja
tagasisidet toodete ja teenuste kohta (Ramani, Kumar 2008: 35). See idee iihtib
sotsiaalmeedia {lildise kontseptsiooniga, mida autor kisitles eelmises alapeatiikis:
sotsiaalmeedia on turundustdoriist, mis vdimaldab tugevdada suhteid klientidega. Ka
Pentina ja Koh on ndidanud, et sotsiaalmeedia turundus on ettevdtete jaoks voimalus lasta
klientidel oma igapdevatdos kaasa radkida ning koguda tagasisidet (Pentina, Koh 2012:

295).

Uldiselt on vilja toodud kolm pdhilist turundustegevuse kategooriat sotsiaalmeedias:
esindatus, kuulamine ja kaasamine (Ananda et al. 2016: 6). Esimese all mdeldakse
tegevusi sotsiaalmeedias, millega ettevotted edastavad oma turundussdnumeid ning infot
toodete ja teenuste kohta. Seejuures saavad ettevotted kasutada nii sotsiaalmeedia sisu
orgaanilist levikut kui ka luua spetsiifistele sihtgruppidele suunatud reklaame.
“Kuulamist” nimetatakse ka passiivseks sotsiaalmeedia kaasamiseks, mille eesmérgiks
on turu uurimine ja sotsiaalmeedias toimuva suhtluse monitoorimine ja analiilisimine. See

on tédhtis eelkdige selleks, et paremini mdista oma sihtturgu ja arendada oma teenuseid
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vastavalt sihtrithma soovidele (Slater, Olson 2001: 1059). Viimase kategooria, kaasamise,
alla arvestatakse tegevusi, mille abil firma suhtleb oma klientidega ja loob neile
lisandvairtust. Selleks voib olla nii klienditeeninduse pakkumine sotsiaalmeedia

kanalites kui ka kasutajate loodud sisu integreerimist oma turundustegevustesse.

Lisaks eelpool mainitud ettevotte tegevustele on sotsiaalmeedial ka teisi eripdrasid
vorreldes teiste veebiturunduse tooriistadega. Kaplan ja Haenlein eristavad
sotsiaalmeedia platvorme teistest internetilehekiilgedest eelkdige kolme klientide
tegevusega seotud tunnuse tottu: kommunikatsioon reaalajas (kasutajad loovad
konstantselt uut sisu ning saavad reageerida loodud sisule kohe kui see on iiles laetud),
“many-to-many” tiilipi interaktsioon (sisu on iiles laetud paljude kasutajate poolt ja on
avalik ning seda saavad tarbida samuti paljud kasutajad (Peters et al. 2013: 96)) ning
kasutajate loodud sisu (Kaplan, Haenlein 2010: 60). Need tunnused on aidanud kaasa
sotsiaalmeedia arengule ja populaarsuse kasvule nii personaalsetel eesmérkidel kui ka
ettevotete turundamisel iile maailma. Turundajate seisukohast on tdhtis nende
sotsiaalmeedia eripdradega arvestada ja neid oma huvides kasutada — eelkdige jélgida,

millist tiilipi sisu kasutajad postitavad.

Sotsiaalvorgustike populaarsuse kasv on kaasa toonud suure koguse kasutajate poolt
loodud sisu (ingliskeelses kirjanduses kasutatakse moistet user-gemerated content).
Selleks voivad olla nii toodete ja teenuste kirjeldused, Oppematerjalid, kriitilised
iilevaated ja igasugused teised vorgustiku kasutajate poolt loodud materjalid (Chen et al.
2011: 634). Turunduseteemalises kirjanduses mdistetakse selle all vahel ainult seda sisu,
milles radgitakse mingist ettevottest voi mainitakse bridndi — info, mis on ettevotte
seisukohast kodige tdhtsam. Kuna suur osa kasutajate postitatud sisust on avalik, saavad
ettevotted omaltpoolt seda sisu jélgida ja informatsiooni oma klientidest koguda (Li, Zhan
2011: 243). Sotsiaalmeedia ongi viimastel aastatel saanud tdhtsaks kasutajainfo kogumise
allikaks, mis vdimaldab bréindidel jélgida, millist sisu kasutajad nende ettevotte kohta
postitavad ning lisaks ka reaalajas sellele reageerida. Kasutajate loodud sisu
analiiiisimisel liheks kdige suuremaks eeliseks on see, et kogutav info on diinaamiline
(Dickinson-Delaporte, Kerr 2014: 470) — uus info lisandub reaalajas, mitte hilinemisega,

nagu nditeks traditsiooniliste kiisitlusega uuringute puhul.
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Kuigi 53% aktiivsetest sotsiaalmeedia kasutajatest eelistavad lihtsalt jélgida brande, mitte
ei loo uut sisu brindide kohta (Nielsen 2009), voib vihene kasutajate loodud sisu
mdjutada brindi tuntust nii positiivselt kui ka tuua kaasa kahju ettevdtte mainele.
Seejuures voib sotsiaalmeediasse postitatud sisu jouda sotsiaalvorgustikest kaugemale ja
olla informatsiooni allikaks ka traditsioonilistele meediakanalitele. Teisisonu,
sotsiaalmeedias levivad sdnumid on ettevdtte seisukohast tdnapédeva virtuaalne word-of-
mouth turundus, kusjuures paljud inimesed loevad sotsiaalmeedias levivat informatsiooni
usaldusvédrsemaks kui traditsioonilistes kanalites ndhtud reklaami (Blazovich et al.
2015: 131). Gretzel ja Yoo on leidnud, et teiste tavakasutajate poolt postitatud infot
peetakse usaldusvéddrsemaks, aga ka uuemaks kui see, mille on postitanud brind ise
(Gretzel, Yoo 2008). Seepdrast toetutakse tarbimisotsuste langetamisel aina rohkem just

sotsiaalmeedias levivale informatsioonile.

Ka Stavrianea ja Kavoura uuringust selgus, et kasutajad usaldavad sotsiaalmeedias
levitatavat sisu rohkem kui ettevotete veebilehtedele iileslaetud infot. Néiteks ettevotte
poolt kontrollitud veebilehtede sisu pidasid tarbimisotsuste tegemisel tdhtsaks vaid 21,9%
kiisitletutest, samas kui Facebooki pidasid téhtsaks infokanaliks 38,5% kiisitluses
osalenud inimestest (Stavrianea, Kavoura 2015: 321). Samas t66s toid autorid vilja, et
sotsiaalmeedia reklaamid on mitmetest teistest kanalitest efektiivsemad — kui 23,3%
inimestest vastasid, et nad panevad tdhele ja arvestavad telereklaamide sisuga, siis
Facebooki reklaame pidasid tdhelepanuvdirseks 28.1% vastajatest. Kuigi ettevotete
veebilehed on endiselt iiks kdige rohkem kasutatavaid allikaid informatsiooni
hankimiseks (Mangold, Faulds 2009: 360), vdivad sotsiaalmeedia vorgustikud paljude
kasutajate silmis olla usaldusvddrsemad ja mugavamad kanalid vajaliku info

hankimiseks, eriti nende platvormide kiire arengu valguses kaasajal.

Kasutajate osalemine sisuloomes vdib piirkonniti tugevalt erineda. Bolton et al. leidsid,
et sotsiaalmeedia kasutamise eripdrad soltuvad suuresti inimese individuaalsetest
faktoritest: vanusest, huvidest ja vairtustest, aga ka hetkeseisundist ja -emotsioonidest
(joonis 3). Sotsiaalmeedia kasutamise intensiivsus ja eripdrad on tugevalt mojutatud
kultuuriruumi ja piirkonna majandusliku sisundi poolt — mida arenenum on tehnoloogia,
seda rohkem vodimalusi ka sotsiaalmeedia kasutamiseks ja sisuloomes osalemiseks.

Hofstede margib, et sotsiaalmeedia kasutamise tendentsid ja aktiivsus sdltuvad suuresti
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ka kohalikust kultuuriruumist: kas rahvusele on omane kollektiivne voi individualistlik
eluviis (Hofstede 2001: 83) — seejuures esimese puhul on kasutajatele iseloomulikum
informatsiooni jagamine ning olemasolevate suhete hoidmine ja tugevdamine, samal ajal
kui individualistid eelistavad sotsiaalmeedias tarbida informatsiooni ja kasutada

vorgustikke meelelahutuslikul eesmargil.

Mojutajad

Keskkonnafaktorid

- majanduslik seisund

- tehnoloogiline areng

- kultuuriruum (kollektiivne vs
individualistlik eluviis)

Sotsiaalmeedia kasutamise
mustrid

Kasutamise tiiiibid:

- poliitiline taust > _
- panustamine
- informatsiooni levitamine

Individuaalsed faktorid ) tarl;mpne
- otsimine

.. . - osalemine
tabiil ojut :
Stabiilsed mojutajad _ meelelahutus

- sotsiaalmajanduslik staatus
- personaalsed viértused ja valikud

. rqe Kasutamise intensiivsus:
- vanus ja elutsiikli seisund

- sagedus
Diinaamilised mdjutajad: - kestus
- eesmirgid
- emotsioonid

- normid ja kuuluvus

Joonis 3. Sotsiaalmeedia kasutamise mojutajad

Allikas: (Bolton et al. 2013: 249; Hofstede 2001: 83); autori kohandused.

Ettevotetel on téhtis jdlgida, kas ja millist sisu nende toodete vdi teenuste kasutajad
sotsiaalmeedias levitavad. Kim ja Johnson tdestasid, et positiivne kasutajate loodud sisu
Facebookis tekitab naudingut ja positiivseid emotsioone ka teistes sotsiaalmeedia
kasutajates ning voib kaasa aidata nii brindi maine kui ka miiiigitulemuste kasvatamisele
(Kim, Johnson 2016: 107). Kuna brindiga seotud kasutajate sisu vOib mdjutada
potentsiaalsete klientide tegevust, saab kasutajate loodud sisu jédlgimise ja analiiiisi abil

parema iilevaate sellest, mida kasutajad arvavad ettevottest ja selle konkurentidest. Park
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ja Lee leidsid, et negatiivsel brindiga seotud kasutajate sisul on tugevam mdju kui
positiivsel (Park, Lee 2009: 64) — seepdrast peavad ettevotted tdhelepanu podrama
igasugusele tagasisidele, mida nad sotsiaalmeedia vorgustikest saavad, eriti tdnapdeval,

kui see voib liihikese aja jooksul jouda paljude inimesteni.

Ettevotetel ei ole iildjuhul kontrolli selle info iile, mida kasutajad sotsiaalmeedia
vorgustikes levitavad, kuid sellegipoolest on oluline seda pidevalt jélgida ja vastavalt
tegutseda. Ettevotetel on oluline aru saada, kus, millal ja millist sisu inimesed postitavad
ning dra kasutada positiivseid kommentaare oma toodete voi teenuste turundamisel,
samal ajal aga adekvaatselt reageerida igasugustele negatiivsetele hinnangutele.
Kriitilised iilevaated vdimaldavad seejuures ka parandada toodete ja teenuste kvaliteeti
ning tugevdada suhteid oma tarbijatega (Blazovich et al. 2015: 132). Postituste sisu ja
statistika (nditeks meeldimiste arv) aitavad ettevottel moista, millised toote vdi teenuse
omadused kasutajatele kdige rohkem meeldivad, milliseid probleeme esineb tarbimisel
ning kas ja miks kasutajad eelistavad konkurentide tooteid voi teenuseid. Sotsiaalmeedias
figureerimisel ja kasutajate loodud sisul vdib olla ka teisi positiivseid omadusi, mida on
tihti raske moota (eriti lithiajaliselt), kuid mis voivad pikas perspektiivis kaasa tuua kasu

ettevottele ja brindile.

Sotsiaalmeedia vorgustikud avavad turundajatele ka teisi uusi vOimalusi kasutajate
loodud sisu analiilisimiseks, mida traditsiooniline meedia ei paku (Fulgoni 2015: 236).
Niiteks saab sotsiaalmeedias postitatud sisule vdi reklaamidele reaalajas tagasisidet nii
kasutajate poolt (meeldimised ja kommentaarid) kui ka platvormi poolt (kuidas reklaam
tootab ja kas on relevantne valitud sihtrithma jaoks). Eelmises alapeatiikis kirjeldatud
mdddikud aitavad ettevottel mdista, millise sisuga postitused tootavad efektiivsemalt, see
omakorda aitab turundajatel paremini planeerida oma tegevusi tulevikus ning isegi
paremini aru saada oma sihtrithma ootustest ja vajadustest. Selline tagasiside on eriti
oluline just turismiturundusega tegelevatele ettevotetele, kelle turundustegevused
toimuvad tihti véljaspool koduriiki ja teistsuguse kultuurilise taustaga inimeste jaoks ning
traditsiooniliste tagasisidemeetodite kasutamine vdib osutuda keeruliseks ja kulukaks nii

ajaliselt kui ka eelarve poolest.

Turismisektoris on sotsiaalmeedia téhtsus aina kasvamas. Viimase aastakiimne jooksul

on informatsiooni levitamise vdimalus ja kiirus vdga palju suurenenud, kuna lisaks uute
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vorgustike tekkimisele on paranenud ka tehnoloogiad (Shoval, Isaacson 2009: 76). Kui
varem pidi informatsiooni iileslaadimiseks kasutama statsionaarset vdi siilearvutit, siis
niitid hdlbustavad informatsiooni (eriti visuaalse info) levitamist mobiilsete seadmete
(nutitelefonid, tahvelarvutid) lai kasutamine kogu maailmas. Lo et al. uuringu jérgi lausa
76,1% Hong Kongi kiilastavatest turistidest laevad sotsiaalmeediasse pilte oma reisist (Lo
et al. 2011: 729). Ka Latorre et al. vdidavad, et sotsiaalmeedia on saanud tdnapdeva
turismikultuuri lahutamatuks osaks (Latorre ef al. 2014: 18). Viimaste aastate vorgustike
areng on totaalselt muutnud viise, kuidas tarbijad koguvad infot toodete ja teenuste kohta.
Turistid mitte lihtsalt ei piiiia nautida uusi elamusi, mida neile reisimine pakub, vaid ka
aktiivselt salvestavad ja levitavad oma elamusi veebis, kusjuures suur osa sellest infost
on kittesaadav avalikult, mitte ainult ldhedastele inimestele. See aga tdhendab, et {ihelt
poolt on kogu see info heaks voimaluseks koguda turistide tagasisidet, teiselt poolt aga

uutele reisijatele hea allikas (lisa-)informatsiooni kogumiseks oma reisisihtkoha kohta.

Visuaalne informatsioon (eelkdige sihtkoha fotod) on alati olnud reisiotsuste tegemisel
tahtsal kohal (Shoval, Isaacson 2009: 109). Varasemalt said turistid selle info kétte kas
triikimaterjalide, televisiooni vo0i turismibiliroode kaudu. Eelnevalt kirjeldatu aga
tahendab, et tdinapdeval on see info palju lihtsamini kattesaadav. Uuringud (Syed-Ahmad
et al. 2009) nditavad ka seda, et inimesed usaldavad teiste turistide pilte ja tagasisidet
rohkem kui infot, mida pakuvad turismiedendusega tegelevad organisatsioonid.
Tanapdeval on sotsiaalmeediast saanud pdohiline virtuaalse word-of-mouth turunduse
platvorm, mis vOdimaldab kasutajatel oma tuttavate vorgustiku kaudu koguda
usaldusvédrset informatsiooni sihtkoha kohta, turundajatel aga loodud sisu analiiiisides
aru saada, millised on turistide ootused ja reaktsioonid kiilastamisel, millised
vaatamisvadrsused ja objektid pakuvad rohkem huvi ning vastavalt sellele planeerida oma

tulevasi turundustegevusi.

Sihtkohaturundusega tegelevatel organisatsioonidel on tdhtis aru saada, miks ja kuidas
inimesed osalevad sisuloomes. Fotis et al. tdid vélja kaks pdhilist pohjust, miks
sotsiaalmeedia kanalid on reisijate seas saamas aina populaarsemaks (Fotis et al. 2012:
17). Esiteks, potentsiaalsed turistid ndevad sotsiaalmeediat kui kanalit, kust saada
usaldusvéarset infot teistelt kasutajatelt sihtkohas kogetu kohta. Autorid leidsid, et mdned

tarbijad usaldavad sotsiaalmeediast leitud informatsiooni sarnaselt infole, mida nad
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saavad oma perekonna liikmetelt voi sOpradelt (Fotis et al 2012: 19). Teiseks,
sotsiaalmeediasse postitamine ja seal toimuvad diskussioonid lubavad kasutajatel olla
teistele kasulikud ja suurendavad kogukonna tunnet. Ka Chen ef al. leidsid, et kasutajate
tagasiside vOib mojutada teiste reisijate otsuseid. Nemad analiiiisisid Hiina veebi-
turismibiiroode kasutajate tagasisidet ning leidsid, et reisijate iilevaated mdjutasid
hotelliruumide broneerimiste arvu — uuringus selgus, et 10-protsendiline kasv kiilastajate
hinnangutes suurendas hotellibroneeringute arvu rohkem kui 5 protsendi vorra (Chen et
al. 2011: 637-638). Reisijate arvustused veebiplatvormidel aitavad potentsiaalsetel
turistidel paremini hinnata reisisihtkoha sobivust ja saada paremat iilevaadet pakutavatest

teenustest ning seeldbi vdivad positiivselt mdjutada miitigitulemusi.

Kui Chen et al. uuringus analiiiisiti arvustusi ainult tihel veebilehel, siis sotsiaalmeedias
kasutajate postitatud info leidmine vdib osutuda tiilikamaks. Esiteks, kasutajad postitavad
pilte ja muud sisu erinevatesse sotsiaalmeedia vorgustikesse: Facebook, Twitter,
Instagram, Flickr jpt. See tdhendab, et infot tuleb koguda mitmest erinevast kanalist,
kusjuures tooriistu, mis viiksid 1dbi otsingut koikides sotsiaalmeedia kanalites, on
praktiliselt voimatu leida. Teiseks, ka need vorgustikud eraldi ei paku héid vdimalusi
kogu selle info otsimiseks. Latorre ef al. leidsid uuringut 14bi viies, et sotsiaalmeedia
kanalid lubavad otsida infot erinevate kriteeriumide jirgi — niiteks postituse asukoha voi
mirksonade (hashtags) kaudu, kuid see ei garanteeri, et sellise otsingu tulemusena
vorgustik niitab koiki postitusi, mis on tehtud otsitud kohas voi selle marksdnaga (Latorre
etal. 2014: 22). Mitmete kasutajate privaatsussitted voivad sellist otsingut piirata. Lisaks
ei paku paljud vdorgustikud (nditeks Instagram) voimalust ldbi viia kombineeritud
otsingut, vaid lasevad otsida infot ainult {ihe kriteeriumi jargi. See tdhendab, et turundajad
ei suuda kunagi leida kogu neile huvipakkuvat sisu ning erinevate kriteeriumidega

otsinguid ldbi viies vib osa leitud infost kattuda.

Kasutajad eelistavad oma sotsiaalmeediakanalites ndha eelkdige oma sdprade, darmisel
juhul ka huvipakkuvate ettevotete sisu ning soovivad oma uudisvoogudes niha vihem
makstud, “liiga reklaamilikku” sisu (Fulgoni 2015: 232). Seejuures selgub Facebooki
labiviidud uuringust (Facebook 2014), et suurem osa sisust, mida kasutajad nimetavad
“reklaamilikuks”, on tegelikult postitused nende brindide poolt, mida nad ise

sotsiaalvorgustikus jélgivad. Kuna makstud reklaam voimaldab ettevotetel palju

25



tapsemalt valida oma postituse sihtriihma kui orgaanilistel postitustel, voib hasti
labimoeldud strateegia korral jétta kasutajatele mulje, et tegu polegi ettevotte konto alt
tehtud postitusega. Coelho ef al. on oma uuringus jareldanud ka seda, et sotsiaalmeedias
tootavad kdige efektiivsemalt need postitused, mis toovad kasutajale kaasa naudingut voi
hiivesid ning ei ole ainuiiksi kommertslikud postitused, mis ainult tutvustavad tooteid ja
teenuseid voi nende hindu (Coelho et al. 2016: 469). Siinkohal ongi brindidel hea
vOimalus &ra kasutada teiste kasutajate poolt loodud sisu oma huvides, kuna need ei mdju
suure toendosusega reklaamilikkudena ning samas annavad edasi siirast emotsiooni, mida

kasutaja on pliiidnud edastada oma jilgijatele.

Selline koostdd teiste kasutajatega voimaldab turundajatel kasutada kasutajate loodud
sisu nii oma brindikommunikatsiooniks kui ka saada kasutajate poolt reaalajas tagasisidet
nendele postitustele — ettevotted saavad oma kanalite kaudu koguda rohkem statistikat
kui teiste kasutajate privaatsete lehekiilgede kaudu. Tagasiside hindamine v3ib aga
ettevotte seisukohast osutuda keeruliseks. Selle jaoks ei ole vélja tootatud spetsiaalseid
mudeleid ega valemeid (Gambetti, Graffigna 2015: 3), kuna ka erinevaid niitajaid on
sotsiaalmeedias véga palju. Paljud uurijad ja turundajad keskenduvad vaid sotsiaalmeedia
kvantitatiivsetele niitajatele nagu nditeks postituste katvus voi meeldimiste arv,
unustades dra inimlikud emotsioonid ja kditumismustrid, mis voivad ka véga hasti
peegeldada kasutajate arvamust. Selleks tuleb aga teha siigavamat ja ajakulukamat
analliiisi, nditeks mirksonade (hashtag) abil vidlja selgitama, millise teema voi
emotsiooniga on postitus seotud, voi geolokaliseerimise abil piilida aru saada, kus ja

millal kasutajad postitusi teevad (Latorre ef al. 2014: 21).

Ténapdeva tehnoloogiate arenguga on tarbijate voim bréindide iile kasvanud — ettevotete
tegevust peetakse aina vihem usaldusviirseks ning ostuotsuste tegemisel toetutakse aina
rohkem teiste tarbijate arvamusele voi infole. Juba 2013. aastal leidsid Rehmet ja Dinnie,
et turismisektoris on just kasutajate loodud brinding efektiivsem traditsioonilistest
reklaamidest (Rehmet ja Dinnie 2013: 36). Ka teised uuringud on tdestanud, et kasutajate
loodud sisul on ettevotete jaoks mitmeid eeliseid: voimalus jilgida tarbijaid,
kuluefektiivsus ja kiire tagasiside toodetele ja teenustele. Sotsiaalmeedia kanalite
oskuslik kasutamine voimaldab brandidel laiendada oma traditsioonilise turunduse piire,

luues oma tarbijatega usaldusvéérsed suhted ja kahepoolse kommunikatsiooni.
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Sotsiaalmeedia on saamas aina populaarsemaks turunduskanaliks ettevotete,
kaasaarvatud sihtkohaturundusega tegelevate organisatsioonide seas. Selleks, et korge
konkurentsiga sotsiaalmeedia vorgustikes silma paista, peavad ettevotted varasemat
tegevust analiilisima ning leidma, millised postituste tiilibid erinevates vorgustikes
efektiivsemalt tootavad. Autor toob késitletud autorite ndgemused sellest, millist tiitipi
postitused on sotsiaalmeedia platvormidel efektiivsemad, tabelis 3, seejuures viimases

tulbas on vilja toodud soovitused sotsiaalmeedia turundajatele.

Tabel 3. Soovitused efektiivseteks sotsiaalmeedia turundustegevusteks

Uuring Kiisimus Soovitus
Coelho et al (2015: Millisel platvormil on postituste Instacram
464) kaasatuse madr korgem? &

Coelho et al (2016: Millise teemaga postitused saavad

N o Toit
468) kdrgemat kaasatuse méadra kui teised? ol

Praktilise védartusega

Milli mairgiga postitused on } .
HHIse cesmarglsa postit postitused (soovitus,

Yuki (2015: 464)

efektiivsemad? N
nduanne)
Cs}gtif;;l;o?{fvoo?rﬁ Millist infot peavad kasutajad Tavakasutajate poolt
v ’ usaldusvairsemaks? loodud postitused
(2015:321)
) Millistes piirkondades on kasutajad Kollektivistlikud
Hofstede (2001: 83) sotsiaalmeedias aktiivsemad? kultuurid
o Millist tiiiipi postitustel on Positiivse
Kl(r;ojla 6J.01h 5175)0 n positiivsem moju teistele temaatikaga
) kasutajatele? postitused

Allikas: (Coelho et al 2015); (Yuki 2015); (Gretzel, Yoo 2008); (Stavrianea, Kavoura
2015); (Hofstede 2001); (Kim, Johnson 2016); autori kokkuvote.
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2. VALISMAALASTE ARVAMUSE ANALUUS
SOTSIAALMEEDIA KAMPAANIA ABIL

2.1 Visit Estonia sotsiaalmeedia tegevuste lilevaade ja
uuringumetoodika tutvustus

Selles alapeatiikis tutvustatakse Ettevotluse Arendamise Sihtasutuse (edaspidi EAS)
turismiarendusosakonna t60d ja turundustegevusi sotsiaalmeedias ning kirjeldatakse

uuringumetoodikat ja andmete kogumise viisi.

EASi turismiarendusosakonna eesmirk on edendada Eestit kui turismisihtkohta ja
suurendada Eesti turismiteenuste konkurentsivdimet maailmas (Estonian Tourist Board
2017). Nende eesmérkide tditmiseks viiakse 1dbi turundustegevusi ja tehakse koost6od
teiste turismiarendusettevotetega nii  kodumaal kui ka vélisriikides. Oma
turundustegevustes ldhtub EAS suurima turismitulu potentsiaaliga riikidest ning jaotab
need nelja kategooriasse vastavalt turundusinvesteeringute tulususele (Estonian Tourist

Board 2017):

1. Esmase prioriteediga turud: Soome, Venemaa, Lati
Teisese prioriteediga turud: Rootsi, Norra, Saksamaa, Suurbritannia

Riigisisene turism

Eal

Kauged turud: Hiina, Jaapan, USA

Turismiarendusosakonna peamisteks kanaliteks koikidel sihtturgudel on Eestit
tutvustavad veebilehed (visitestonia.com ja puhkaeestis.ee) ning ametlikud
sotsiaalmeedia kontod (Estonian Tourist Board 2017), millest tdhtsamad on vélja toodud

jargmisel skeemil.
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Rahvusvahelised kontod Sihtturgude pohised kontod

Facebook: Visit Estonia Facebook (Soome): Loyda Viro, Visit

http://www.facebook.com/visitestonia Estonia )
http://www.facebook.com/visitestonia.fi

Twitter: @visitestonia

http://www.twitter.com/visitestonia Facebook (Venemaa): Otkpoii 111 cebs
OcroHuI0
Instagram: visitestonia http://www.facebook.com/visitestonia.ru

http://www.instagram.com/visitestonia

Facebook (Liti): Iepazisti Igauniju

Snapchat: visitestonia http://www.facebook.com/visitestonia.lv

Youtube: visitestonia Facebook (Rootsi): Estland — Visit Estonia
http://www.youtube.com/user/visitestonia http://www.facebook.com/visitestonia.se

Vimeo: Visit Estonia . .
http://www.vimeo.com/visitestonia Facebook (Norra): Estland — Visit Estonia

http://www.facebook.com/visitestonia.no

Pinterest: Visit Estonia
http://www.pinterest.com/visitestonia

Facebook (Saksamaa): Estland — Visit
Estonia
http://www.facebook.com/visitestonia.de

Flickr: Visit Estonia
http://www flickr.com/photos/visitestonia

Joonis 4. Visit Estonia sotsiaalmeedia kontode iilevaade (autori koostatud).

Nagu jooniselt nidha, on Visit Estonia (EASi turismiarendusosakonna hallatavad kontod)
esindatud paljudes tidhtsamates sotsiaalmeedia vorgustikes. Peamisteks informatsiooni
jagamise kanaliteks on rahvusvahelised kontod, mille sisu on inglisekeelne: Facebook ja
Twitter. Lisaks neile kasutatakse fotomaterjalide jagamiseks Instagrami, Pinteresti ja
Flickri kontosid, Eestit tutvustavaid videosid ja Visit Estonia videoreklaame hoitakse
Youtube’i ja Vimeo kanalitel. Kdige uuemal, mdned aastad tagasi avatud Snapchati
kontol, tutvustatakse kiilalis-sisuloojate abil erinevaid Eesti paiku ja kajastatakse
suuremaid siindmusi. Segmenteerimine on tdhtis protsess sihtkoha turundustegevuste
planeerimisel ja elluviimisel, sest enamasti viiakse sihtkohta edendavaid
turundustegevusi 14bi erinevates piirkondades, kus inimeste tarbimisharjumused,
vaartused ja elustiil voivad olla véiga erinevad (Keller 2008: 94). Seepérast on lisaks
rahvusvahelistele kontodele Facebookis loodud ka fookusturgude kontod kohalikes
keeltes: soome-, vene-, liti-, rootsi-, norra- ja saksakeelsed fannilehed. Osa sihtturgude

kontode sisust on sama, mis ka rahvusvahelisel lehel (tlgitud kohalikku keelde), kuid
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olenevalt sihtturu vajadustest ja turunduseesmaérkidest kasutatakse ka teistsugust sisu ja

viiakse 1dbi turuspetsiifilisi sotsiaalmeedia kampaaniaid.

Suurem osa sotsiaalmeedia turundusele keskenduvaid uuringuid kasutavad kiisimustikke
ja analiiisivad kasutajate arvamust vaid illustratiivsel eesmaérgil loodud postitustele.
Naiteks Kim ja Johnson viisid 1dbi veebipohise kiisimustiku, et vélja selgitada, kas ja
kuidas mojutavad sotsiaalmeedia reklaamid kasutajate ostuotsuseid (Kim ja Johnson
2016: 101). Seejdrel viidi hiipoteeside testimiseks 1dbi erinevad statistilised analiiiisid. Ka
Popp ja Woratschek viisid 1dbi veebikiisimustiku, et mdista, kas ja kuidas huvi mingi
teema vastu sotsiaalmeedias mdjutab kuuluvustunnet vastava valdkonna huvigruppidesse
(Popp ja Woratschek 2016: 189). Tegelikku sotsiaalmeedia sisu ja reklaame ning nende
efektiivsust uuritakse aga vdga harva. See on ka arusaadav — selles t60s tehtud uuringu
labiviimine on véga ajakulukas ja kallis protsess. Autor kasutab mitme kuu viltel kestnud
sotsiaalmeedia kanalite reklaamide andmeid. Autori arvates on selline reklaamide
analiilis digem, kuna vaadeldud on piriselt sotsiaalmeedias iileval olnud reklaame, mitte
fiktiivseid niiteid, ning see annab parema iilevaate suurema valiku kasutajate

reaktsioonidest nende reklaamide suhtes.

Uks sarnase iilesehitusega uuring on olnud Geurin ja Burchi tehtud t66, kus analiiiisiti
spordirdivaste brindide enda ja nende kasutajate poolt sotsiaalmeedias loodud reaalset
sisu ja statistilisi néitajaid (nditeks interaktsioone postitustega) sotsiaalmeedia kanalites
(Geurin ja Burchi 2016: 6). Selles uuringus vorreldi erinevate brindide enda postituste ja
kasutajate poolt sotsiaalmeedia kanalites loodud sisu efektiivsust (katvus, kaasatus,
kaasatuse mdir jne) ning uuriti, kas erinevate mdjutajate ja efektiivsuse vahel leidub

seoseid (korrelatsioon).

Selles t60s kasutab autor EAS-i poolt 14bi viidud sotsiaalmeedia kampaania andmeid.
Tegemist on esmaste andmetega ja andmete kogumise viisi voib nimetada vaatluseks.
Kampaania toimus ajavahemikus mai 2016 — detsember 2016. Selle kdigus otsiti Eestit
kiilastavate turistide ja kohalike elanike loodud Instagrami pilte — selleks oli loodud
spetsiaalne otsingumootor, mis vdimaldas otsida ja filtreerida Instagrami pilte kas
mérksona (hashtag), pildi asukoha voi postituse keele jérgi. Selle todriista abil otsiti
kasutajate postitusi, mis olid tehtud kas turistide strateegilistes paikades (nt Tallinna

vanalinn, spad, populaarsemad kohvikud ja restoranid) voi marksonadega, mida EAS
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soovis kasutada Eesti tutvustamiseks (nditeks #tallinnfashionweek voi #hedonspa). Pérast
seda, kui postituse teinud inimeselt oli saadud luba tema pilti Visit Estonia kontodel
kasutada, postitati need Facebooki ja Instagrami sihitud reklaamidena Visit Estonia
sotsiaalmeedia kontode alt teisese tihtsusega turgudel — Rootsi (fookusega Stockholmi
iimbrusel), Norra (fookusega Oslo iimbrusel) ning teised Euroopa riigid (linnad, mille
lennujaamadest sai 2016. aastal otselennuga Tallinna lennata). Need turud olid valitud
eelkdige EASI turunduseesmirkidest ldhtuvalt — {ihelt poolt sooviti kasutajate loodud sisu
kaudu niidata, mida nende riikide elanikud Eestis kogeda saavad, teiselt poolt aga
reklaamide kaudu kogutud info abil paremini aru saada uuritavate turgude huvidest ja

eelistustest.

Reklaamid olid tiles laetud Visit Estonia Facebooki ja Instagrami sihtturu pohistele
lehekiilgedele (Facebookis Visit Estonia Rootsi kontole, Norra kontole ja
rahvusvahelisele kontole; Instagramis rahvusvahelisele @visitestonia kontole). Hiljem
analiilisiti reklaamide efektiivsust erinevate nditajate pdhjal ning tehti jareldusi erinevate
sihtturgude kohta. Kampaania tdpsem iilesehitus ja fotode selekteerimise protsess on vélja
toodud lisas 1. Leitud pildid ja postitatud reklaamid jaotas autor 7 kategooriasse pildil
kujutatud teemade jirgi: meri/jahid/rand, mood/moeiiritused, loodus/mets, Tallinna
vanalinn, restoranid/kohvikud/toit/magustoidud, spa/majutus ja
linnapilt/grafiti/urbanistlik kunst. Reklaamid olid suunatud postituse kategooriale
vastavate huvidega inimestele (nditeks “spa/majutus” tiilipi reklaamid targeteeriti
jargmiste huvidega inimestele: spa, ilu, iluprotseduurid, kosmeetika, ndohooldus,

kehahooldus jne). Néited erinevate kategooriate reklaamidest on vilja toodud lisas 2.

Kogutud andmed pidrinevad Facebooki ja Instagrami iihisest reklaamiplatvormist
Facebook Adverts Manager. Kokku on analiiiisitud 288 reklaami andmeid — 135
reklaampostitust Facebookis ja 153 Instagramis. Neist 98 olid seadistatud Rootsi turule,
98 Norra turule ja 92 teiste riikide kasutajatele. Reklaamid joudsid kokku 1 667 293
Rootsi elaniku ja kiilastaja, 5 080 894 Norra elaniku ja kiilastaja ning 4 994 880 teiste
Euroopa riikide elaniku ja kiilastaja sotsiaalmeedia vorgustikesse. Reklaamide katvus
uuritud turgudel on {isna hea, kuid kuna igal turul viidi 14bi vaid piiratud arv vastava
teema reklaame (niiteks Rootsi turul “Loodus/mets” tiilipi reklaame vaid 10, millest iga

reklaam joudis keskmiselt 11 793 inimeseni), tuleks teemade efektiivsuse analiiiisi
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erinevatel turgudel suhtuda ettevaatusega — nii vdikese valimi (vastava teema reklaami
katvus) puhul on raske teha {ildistusi kogu riigi elanike eelistustest. Ometi annab
reklaamide analiiiis hea lilevaate sellest, millised teemad pakuvad eri riikide elanikele
rohkem huvi ning on efektiivsemad sotsiaalmeedia reklaamides kasutamiseks. Kindlasti
saaks parema iilevaate erinevate riikide elanike huvidest siis, kui lisaks kvantitatiivsete
andmete analiiiisile viidaks 14bi ka kvalitatiivne uuring, niiteks fookusgrupi intervjuud
huvipakkuvate sihtgruppidega ning uuritaks nende arvamust Eestist ja teemadest, mis

neile Eestisse reisimisel voiksid huvi pakkuda.

Teooriaosas lehekiilgedel 14—15 on vélja toodud mitme autori (Fulgoni 2015; Bolton et
al. 2013) kitsendused sotsiaalmeedia turundustulemuste analiilisi osas, nendega tuleb
arvestada ka selle t66 lugemisel. Uuringu andmeid analiitisides tuleb arvestada sellega, et
antud uuring ei peegelda turistide arvamust Eestist ega vita arvesse Eestisse reisivate
turistide statistikat, seega autor ei saa vdita, et leitud tulemuste abil saab mdjutada Eesti
kiilastajate hulka voi nende arvamust Eestist. Kiill aga néitab antud t66 autor, millist tiitipi
reklaampostitused to6tavad uuritud turgudel paremini ning toob vilja omapoolse
arvamuse sellest, millised sotsiaalmeedia reklaamid on efektiivsemad Eesti

tutvustamiseks vilismaalastele.

2.2 Kampaania kaigus kogutud informatsioon ja jareldused

Selles alapeatiikis analiiiisib autor Visit Estonia (EASi turismiarendusosakonna)
sotsiaalmeedia kontodel 14bi viidud kampaania tulemusi. Tulemuste analiiiisil tugineb
autor lehekiilgedel 11 ja 12 vilja toodud tdhtsamatele sotsiaalmeedia vdorgustike
moddikutele ja lehekiiljel 16 vilja toodud makstud reklaampostituste mdddikutele ning
mdddikutele, mida vdimaldab reklaampostituste kohta koguda reklaamvdrgustik
Facebook Adverts Manager — postituse levik (reach), postituse kaasatus (engagement),
reklaampostituse maksumus. Lisaks sellele viis autor 1&bi siigavama sisuanaliilisi ning
leidis manuaalselt iga reklaampostituse meeldimiste (/ike) ja kommentaaride (comment)
arvu, reaktsioonid, mida kasutajad viljendasid oma kommentaarides, ning kas
reklaampostituse pildil oli kujutatud inimest v3i mitte. Kuigi teooriaosas on vélja toodud
Yuki seisukoht sellest, et postituse jagamine (share) on sotsiaalmeedia iiks tdhtsamaid

niitajaid (vt lehekiilg 14), jatab autor siinjuures postituste jagamiste arvu analiilisist vélja
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— selles t60s uuritavad reklaampostitused said vorreldes teiste tegevustega véga vihe

jagamisi ning antud t66 seisukohast on see néitaja ebaoluline.

Autor on toonud teooriaosas vilja Bolton ef al. ja Hofstede seisukohad (vt joonis 3)
sotsiaalmeedia kasutamise eripiradest ja intensiivsusest. Uuringud on tdestanud, et
individualistid eelistavad otsida ja koguda informatsiooni enda jaoks, samas aga
kollektivistlikes kultuurides inimesed kasutavad sotsiaalmeediat selleks, et saavutada
emotsionaalset tuge (Hsu et al. 2014: 234). Sarnaseid tendentse saab ndha ka antud t60s
kolmel erineval turul 1&bi viidud reklaamide tulemustest (tabel 4). Kuigi erinevatel
turgudel olid kampaania kdigus kulutatud reklaamide summad monevdrra erinevad ning
levik ja kaasatus soltuvad makstud reklaampostituste puhul sageli just kulutatud summast
(mida rohkem raha on kulutatud reklaamile, seda rohkemate inimesteni postitus jouab ja
seda rohkem inimesed sellele reageerivad), saab ikkagi vorrelda turgudevahelisi erinevusi
suhtarvudes — kaasatuse ja meeldimiste suhet postituse levikusse. Tabelist 4 on selgelt
ndha, et Skandinaavia riikides (Rootsi ja Norra) said postitused kokku pea kaks korda
vihem meeldimisi ja kaasatust kui teistesse Euroopa riikidesse suunatud reklaamid. Siit
vOib jareldada, et Hofstede jareldus avaldus ka uuritavas kampaanias — individualistliku
kultuuriruumiga Skandinaavia riikide elanikud reageerivad iildiselt ka sotsiaalmeedia
reklaamidele vdhem. Kultuurilised erinevused vodivad viljenduda ka inimeste
reaktsioonides reklaami suunas: teatud riikides on inimesed “immuunsed” reklaami
suhtes ning reklaampostituste levitamine voib olla halva maitse néitaja, teistes kultuurides
aga on kombeks oma emotsioone véljendada (nditeks kirjutada kommentaare ja jagada
postitust oma kogukonnaga) (Latorre ef al. 2014: 25). See vdib olla ka iliks pohjusi, miks
antud uuringus selgus, et valitud Euroopa riikides reageerisid inimesed

reklaampostitustele aktiivsemalt kui kahes uuritavas Skandinaavia riigis.

Tabel 4. Reklaamide kokkuvotvad tulemused turgude 16ikes (autori koostatud)

Turg | Levik Kaasatus Meeldimiste arv | Kaasatuse % | Meeldimiste %
EU 9689 138 396 698 318 005 4.09% 3.28%
NO 4723073 97 401 72 817 2.06% 1.54%
SE 4 887 555 115 629 89 747 2.37% 1.84%
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Mitmed autorid on varasemalt uurinud oma téodes postituste efektiivsust erinevates
sotsiaalmeedia vorgustikes ning tdestanud, et sama sisuga postitused vdivad erinevatele
platvormidele postitatuna todtada hoopis erinevalt. Lehekiiljel 13 kirjeldab autor, et
varasematest uuringutest on leitud, et reklaampostitused Facebookis on iildjuhul
vihemefektiivsed vorreldes teiste vorgustikega ning et Instagramis saavad samad
postitused tihti rohkem meeldimisi ja kommentaare. Sarnast tendentsi oli mérgata ka
antud t60s uuritud kampaanias (joonis 5). Kuna enamasti oli iga pildi ja teksti
kombinatsiooniga postitust iiles laetud nii Facebooki kui ka Instagrami reklaamina ning
molemad olid seadistatud sarnaste tunnustega sihtrithmadele, saab véita, et sarnase sisuga
postitused tootavad Instagramis paremini kui Facebookis. Kuna erinevatel platvormidel
oli reklaamideks kasutatud erinevas vahemikus raha, siis ei saa siinkohal jillegi vorrelda
absoluutnditajaid (levik, meeldimiste arv jne), kuna need sdltuvad kulutatud summast.
Kiill aga leiab autor, et suhtarvude vordlus on siinkohal igati digustatud ning kinnitab

teiste autorite poolt tehtud viiteid.
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9% 7.91%
8% 7.19%
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6%
5%
4%
3%
2% 1.60%

0.95%
-
o N

Kaasatuse % Meeldimiste %

® Facebook

Instagram

Joonis 5. Postituste keskmiste efektiivsusmdddikute vordlus platvormide 16ikes (autori

koostatud)

Jooniselt 5 on ndha, et keskmised efektiivsusmdddikud on nédidanud igati paremaid
tulemusi Instagrami reklaamide puhul. Siinkohal on vorreldud postituste keskmist
kaasatuse méira (koikide postituste kaasatuste summa suhe levikute summasse) ja
keskmist meeldimiste madra (kdikide postituste meeldimiste summa suhe levikute

summasse). Instagrami postitused on saanud levikuga vorreldes keskmiselt ligi 5 korda
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rohkem kaasatust (Facebookis keskmiselt 1,60%, Instagramis 7,91%) ja enam kui 7 korda
rohkem meeldimisi (Facebookis keskmiselt 0,95%, Instagramis 7,19%) kui Facebooki
postitused. Nagu teooriaosas kirjeldatud, on Instagramis tunduvalt vihem erinevaid
funktsioone postitusele reageerimiseks, seepdrast moodustavad meeldimised ka suurema
osa kogu kaasatusest — kui Instagramis moodustasid uuringus vaadeldavate reklaamide
meeldimised 91,0% kogu kaasatusest (meeldimisi kokku 342 707, kaasatusi kokku 342
707), siis Facebookis oli meeldimiste suhe kaasatustesse 59,2% (meeldimisi kokku 137
862, kaasatusi kokku 232 980). See tdhendab, et Instagrami kasutajad reageerivad
postitustele iildiselt rohkem ning sellest voib jareldada, et Instagramis on ka lihtsam oma
postitustega silma paista. Siinkohal ei ole autor vilja toonud kommentaaride méira
vordlust platvormide 1dikes, kuna molemal platvormil said postitused vdga vihe

kommentaare.

Tabel 5. Keskmise kaasatuse maksumuse (CPE, cost per engagement) ja leviku

maksumuse (CPM, cost per mille) vordlus platvormide 16ikes (autori koostatud)

CPE CPM
Facebook 0,07€ 1,13€
Instagram 0,02€ 1,47€

Kui eelnevast analiilisist selgus, et Instagrami postitused said keskmiselt suuremat
kaasatuse méédra kui Facebooki postitused, siis ka kaasatuse hinda analiiiisides selgub, et
Instagram on Facebookist efektiivsem — kaasatuse keskmine hind (kaasatuste summa
suhe reklaamide kogukulusse) on vaadeldud reklaamide puhul Instagramis tunduvalt
madalam kui Facebookis. Kiill aga selgub leviku hinda vdrreldes, et Facebookis on
kasutajateni jouda odavam — keskmine 1000 nditamise hind on Instagramist veidi
odavam. See tdhendab, et brindingukampaaniate puhul, kui eesmirgiks on sdnumit
voimalikult paljudele kasutajatele ndidata, vdib Facebook olla Instagramist efektiivsem

ja odavam kanal.

Erinevusi reklaampostituste tulemustes oli mérgata ka kategoorite 1dikes; need on vilja
toodud joonisel 6. Selgelt eristusid mdned postituste kategooriad, mis said kokkuvdttes
rohkem meeldimisi, kommentaare ja kaasatust kokku — niiteks postitused kategooriates
“mood/moeiiritused”, “spa/majutus” ja “loodus/mets” olid kolmel uuritaval turul kokku

kdige populaarsemad ning said ka kdige rohkem meeldimisi (vastavalt 11.23%; 8.16% ja
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4.54%), kommentaare (vastavalt 0.019%; 0.017% ja 0.014%) kui ka kaasatust tildiselt
(vastavalt 14.61%; 11.99% ja 5.85%). Viimase nditaja alla arvestab reklaamivorgustik

lisaks meeldimistele ja kommentaaridele ka postituse jagamised ja klikid postitusele.
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Joonis 6. Reklaamide tulemused postituste kategooriate 16ikes kolmel turul kokku (autori

koostatud)

Siinkohal tuleb mérkida, et kommentaaride suhe levikusse on kdikide kategooriate puhul
iilimalt madal, seega kommentaaride médira erinevate kategooriate 1dikes tuleb arvestada
ettevaatusega. Samuti on ndha, et postitused kategooriast “mood/moeiiritused” olid
paljude teiste kategooriatega voOrreldes vidga korge kaasatuse médraga — {iheks
voimalikuks pohjuseks voib olla see, et neid postitusi oli teistega vorreldes tehtud vihem
ja see mojutas ka keskmisi néitajaid. Teiseks voimalikuks pdhjuseks vdib autori arvates
olla spetsiifilisem targeteerimine — nii moe- kui ka iluteemalistest médrksdnadest huvitatud
inimesi oli iildjuhul koikidel turgudel vihem kui teiste kategooriate puhul. See vdib aga
tahendada, et neid reklaame nididati protsentuaalselt rohkematele inimestele, kes sellest

voisid olla huvitatud. Samas ei saa ka vilistada seda, et moeteemalised reklaamid
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tootavad efektiivsemalt suunatuna moehuvilistele kasutajatele kui teist tiitipi reklaamid,
eriti Instagramis, mida peetakse moegurmaanide iiheks tdhtsamaks sotsiaalmeedia

kanaliks (Geurin, Burch 2016: 2).

Teooriaosas tdi autor vélja Coelho er al. seisukoha, et sotsiaalmeedias todtavad
efektiivsemalt mittekommertslikud postitused, milles ei ole tutvustatud tooteid, teenuseid
ega brinde (Coelho ef al. 2016: 469). Antud uuringu tulemused osaliselt kinnitavad,
osaliselt aga lilkkavad seda vididet iimber. Kolmest kdige populaarsemast kategooriast,
“mood/moceiiritused”, “spa/majutus” ja “loodus/mets”, vaid viimase puhul ei tutvustatud
Eesti brinde ega teenusepakkujaid. Nii moe- kui ka spa- ja majutuseteemalistes
postitustes oli alati kas pikemalt kirjeldatud, millise moebréndi kollektsiooni vdi tooteid
on pildil kujutatud, voi millises hotellis v3i spas on kasutaja pilt tehtud. PGhjuseks on
jéllegi eelkdige erinevate kategooriate sihtgrupid — kui Coelho ja tema kolleegid uurisid
erinevate postituste meeldivust samade inimeste néitel, siis antud uuringus olid erineva

kategooria reklaamid suunatud ka erinevate demograafiliste néitajatega inimestele.

Tabel 6. Keskmine kaasatuse madr postituste kategooriate 1d6ikes vaadeldud turgudel

(autori koostatud)
Linnapilt/
Restoranid/ Meri/ | grafiti/
Tallinna | kohvikud/ Loodus/ | Spa/ jahid/ | urbanistlik | Mood/
vanalinn | toit/magus- | mets majutus rand kunst moeiiritused
Turg | (n=58) toit (n=54) (n=48) (n=44) (n=40) | (n=28) (n=16)
EU 7% 8% 7% 8% 6%

NO 5% 7%
SE 4% 8%

13% 11%

Tabel 6 annab parema {lilevaate erinevate kategooriate postituste keskmistest kaasatuse
méiiradest turgude 1dikes. Tabelist on ndha, et kuigi postitused kategooriast
“Mood/moeiiritused” olid kdige edukamad nii kolmel turul kokku kui ka kdige kdorgema
kaasatuse midraga igal turul eraldi, ei olnud teiste kategooriate 16ikes olukord sama.
Niiteks kokkuvodttes populaarsuselt jargmised kategooriad “Spa/majutus” ja
“Loodus/mets” said tunduvalt kdrgemat kaasatust Norra ja Rootsi turul, teistes Euroopa
riikides oli mdlema teema 1dikes postitustel kaasatuse madr keskmiselt pea kaks korda

viiksem. Kiill aga on tabelist mdrgata, et suurema osa kategooriate puhul on turgude
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16ikes efektiivsuse jarjekord sama. Ainukesed eripdrad, mida voiks siinkohal vilja tuua,
on kategooria ‘“Meri/jahid/rand”, mis oli Euroopa riikides kdige madalama kaasatuse
médraga, Rootsi ja Norra turul aga edukam, ning kategooria “Tallinna vanalinn”, mis sai
Rootsi ja Norra turul kdikidest teistest kategooriatest koige madalamat kaasatuse méira,

Euroopa riikides aga nditas tunduvalt paremaid tulemusi.

Mood/moeiiritused (n=16)
Linnapilt/grafiti/urbanistlik kunst (n=28)
Meri/jahid/rand (n=40)

Spa/majutus (n=44)

Loodus/mets (n=48)

Restoranid/kohvikud/toit/magustoit (n=54)

Tallinna vanalinn (n=58)
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Positiivne Neutraalne M Negatiivne Reaktsioonita

Joonis 7. Reaktsioonide jaotus reklaampostituste teemade 1dikes (autori koostatud)

Selles to0s viis autor 1dbi sligavama kaasatuse analiilisi ning vaatles ka kasutajate
reaktsioone reklaampostitustele, need on vilja toodud joonisel 7. Selleks luges autor koiki
kommentaare, mida kasutajad jétsid reklaampostitustele (vajadusel tolkis
originaalkeelest), ning jaotas need nelja kategooriasse. Juhul kui reklaampostituse alla
olid jéetud tugeva emotsioonita kommentaarid (sdltumata sellest, kas neid oli ainult iiks
vOi mitu), nditeks kui kasutaja kirjutas, et on selles kohas kdinud, arvestati see postitus
neutraalse reaktsiooniga reklaami alla. Kui reklaami alla oli jdetud kommentaare, milles
kasutajad kas kiitsid pilti, jagasid hdid mélestusi oma reisist Eestisse voi muul viisil
véljendasid positiivset emotsiooni, arvestati see positiivse reaktsiooniga reklaami alla.
Kui vihemalt iiks kommentaaridest oli negatiivne, isegi juhul kui teised sama postituse
alla jdetud kommentaarid olid neutraalsed vdi positiivsed, arvestas autor, et sellel
reklaamil oli negatiivne reaktsioon. Kuigi negatiivseid reaktsioone oli kokku 288
reklaamist vaid 4 postitusel, ei olnud iikski neist negatiivne reaktsioon postituse voi pildi
kohta — kdigis 4 kommentaaris kasutajad kas kirjedasid oma halba kogemust Eestis voi

olid vaenulikud Eesti suhtes. Niited erinevatest reaktsioonidest on vilja toodud lisas 3.
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Kommentaaride analiilisist selgub, et kdige rohkem positiivseid kommentaare said
reklaampostitused kategooriates “Tallinna vanalinn” (kokku 32 postitust 58-st),
“Loodus/mets” (24 postitust 48st) ning “Meri/jahid/rand” (19 postitust 40-st). Kuigi
negatiivseid reaktsioone véljendati vdga vdhe ning need ei olnud otseselt seotud
postitusega, ei pea autor Oigeks analiiiisida, millise kategooria postitused tekitavad

kasutajates negatiivseid emotsioone.
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Joonis 8. Inimese kujutise mdju reklaami kaasatuse médérale (autori koostatud)

Viimase reklaampostituste efektiivsuse mojutajana uuris autor inimese olemasolu pildil.
Inimese kujutise ja kehaosade kasutamine on laialdaselt kasutatav tehnika turunduses.
Niiteks positiivsete emotsioonidega inimeste kujutisi kasutatakse tihti toodete ja teenuste
reklaamides, kuigi see ldhenemine ei ole alati ndidanud positiivseid tulemusi reklaami
efektiivsusele (Bower 2001: 54). Kiill aga niiteks Todorov et al. leidsid, et inimese nio
kasutamine reklaamis tekitab vaatajas mitmeid psiihholoogilisi reaktsioone, nditeks
mdjutab usaldust reklaami vastu olenevalt kujutatud inimese ilmest (Todorov et al. 2009:
825). Seepidrast on mitmed varasemad uuringud leidnud, et inimese keha ja nio
kujutamine reklaamides ja piltidel ildiselt tekitab vaatajates rohkem emotsioone kui
inimeseta pildid. Antud t60s arvestas autor emotsiooni viljendusena igasugust kaasatust
postitusega ning vaatles inimese kujutise moju reklaampostituse efektiivsusele. Seejuures
arvestati “inimene pildil” kategooriasse koik postitused, mille pildil oli kas selgelt niha

tervet inimese keha (nii eest- kui ka tagantvaates) vai ainult nidgu (nii liks inimene kui ka
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mitu inimest). Kui pildil olevad inimesed ei olnud esiplaanil ega pildi fookuses, arvestati
neid inimese kujutiseta postitusteks. Kokku oli vaadeldud kampaanias 116 inimese

kujutisega postitust ning 172 postitust, milles ei olnud kujutatud inimest.

Analiiiisi tulemused on vélja toodud joonisel 8. Reklaampostituste analiiiisist selgus, et
postitused, mille fookuses oli inimese kujutis, said keskmiselt 12% kaasatust, samas
inimeseta postituste kaasatuse méér oli keskmiselt vaid 8%. Uurides postitusi erinevatel
platvormidel selgub, et Facebookis on inimese kujutisel suurem tdhtsus kaasatusele —
inimestega piltidel on 75% suurem kaasatuse miér kui inimeseta piltidel, samal ajal kui
Instagramis saavad inimestega pildid keskmiselt 25% rohkem kaasatust. Antud t66
teooriaosas kirjeldas autor Kim ja Johnsoni tdestust, et positiivne kasutajate loodud sisu
sotsiaalmeedias tekitab naudingut ja positiivseid emotsioone ka teistes kasutajates (Kim
ja Johnsoni 2016: 107). Kuna kd&ik uuritavas kampaanias kasutatud pildid ja postitused
olid positiivse sonumi vdi emotsiooniga, voib jireldada, et kui pildil on kujutatud
positiivse emotsiooniga inimest, mdjutab see teisi kasutajaid ja piitiab nende tdhelepanu

rohkem.

Antud reklaamikampaania niitel tutvustas autor, kuidas kasutajate loodud sisu ja
kasutajate poolset tagasisidet sotsiaalmeedias saab kasutada turunduseesmaérkide
saavutamiseks. Reklaampostituste tulemuste analiitisi kdigus selgitas autor vélja, millist
tiitipi pildid on efektiivsemad Eesti tutvustamiseks vilismaa elanikele ning tekitavad neis
rohkem emotsioone. Mitmed eelnevate uuringute jireldused leidsid kinnitust ka selles
uuringus — Instagram on efektiivsem kanal kasutajate tdhelepanu saamiseks kui
Facebook. Ka reklaamide hind vdib Instagramis teatud olukordades olla odavam (kui
eesmirgiks on saada vdimalikult palju kaasatust). Inimese kujutisega pildid saavad
keskmiselt suuremat kaasatuse mééra kui inimeseta postitused, kusjuures Facebookis on
see erinevus suurem kui Instagramis. Samas leidus kampaania analiiiisis ka selle
kampaania spetsiifilisi leide, mida saavad kasutada eelkdige Eesti turismiarendusega
tegelevad organisatsioonid oma sotsiaalmeedia tegevuste planeerimisel. Néiteks selgus,
et Eesti moe-, spa- ja majutusasutuste ning looduseteemalised kasutajate postitused
tekitavad teistes sotsiaalmeedia kasutajates rohkem emotsioone (nende kaasatuse mair
on korgem) ning moeteemalised reklaamid todtavad koige paremini koigil kolmel

vaadeldud turul, samas nditeks mereteemaliste piltidega postitused tootavad Rootsi ja
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Norra turul tunduvalt paremini kui teistes Euroopa riikides, samal ajal kui Euroopa
riikkides on Tallinna vanalinnas tehtud pildid palju populaarsemad kui Skandinaavia
riikides ning said kokkuvottes ka kdige enam positiivseid kommentaare. Kampaania
kaigus selgus ka see, et Rootsi ja Norra turul saavad reklaampostitused keskmiselt vihem
tahelepanu (kaasatust, meeldimisi ja kommentaare) kui teistes Euroopa riikides tehtud
reklaamid. Siit voib jdreldada, et Skandinaavia riikide elanikud on tdenioliselt
immuunsemad sotsiaalmeedias levitatava informatsiooni suhtes ning ei reageeri sellele
ning sotsiaalmeedia reklaamide keskmine hind v3ib Skandinaavia riikides olla tunduvalt

korgem kui teistes Euroopa riikides.

Tehtud analiitisi pohjal v3ib vélja tuua moned soovituslikud elemendid, mis tehtud
uuringu pdhjal on vilismaalastele Eestit tutvustades sotsiaalmeedias efektiivsemad —
niidelda ideaalse sotsiaalmeedia postituse valemi. Need on vélja toodud tabelis 7.
Seejuures kolme esimese elemendi puhul on efektiivsusmdddikuna kasutatud kaasatuse
médra — postitusega mingit tegevust ette votnud inimeste suhet postitust ndinud inimeste
arvu. Selle pohjal voib jareldada, et vaadeldud turgudest tootavad postitused koige
efektiivsemalt Euroopa riikides (Skandinaavia riikides on keskmine kaasatuse miér
madalam). Instagramis votavad kasutajad ette keskmiselt rohkem tegevusi kui
Facebookis, seega voib jireldada, et Instagramis saavad postitused rohkem maérgatavust.
Vaadeldud kategooriatest oli kdige populaarsem “Mood/moeiiritused”, populaarsuselt
teine “Spa/majutus”. Kui efektiivsuse néitajana arvestada kaasatust, siis kuluefektiivsem
kanal on Instagram, kuna Instagramis on kaasatuse hind (CPE) keskmiselt madala kui
Facebookis. Kiill aga nditeks imagokampaania puhul vdib méddravamaks osutuda leviku
hind (CPM) - sellisel juhul on otstarbekam kasutada Facebooki. Kdige rohkem
reaktsioone tekitanud kategooriad (sel puhul arvestas autor, kui suur osakaal postitustest
said kasvoi iihe kommentaari) olid aga “Tallinna vanalinn” ja “Loodus/mets” — nende
kategooriate postitused said kdige enam positiivseid reaktsioone, aga ka koiki reaktsioone
kokku. Lopuks selgus ka see, et inimese kujutisega pildid toGtavad paremini nii

Instagramis kui ka Facebookis.
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Tabel 7. Sotsiaalmeedia postituste soovituslikud elemendid (autori koostatud)

Kiisimus Soovitus

Millisel turul on Eesti-teemalised postitused

efektiivsemad? Euroopa riigid

Millisel platvormil on Eesti-teemalised postitused

i Inst
efektiivsemad? nstagram

Milliste kategooriate postitused on sotsiaalmeedia | Mood/moeiiritused;

vorgustikes efektiivsemad? Spa/majutus

Millisel platvormil on reklaampostitused CPE — Instagram; CPM -
odavamad? Facebook

Milliste kategooriate postitused saavad kodige Tallinna vanalinn;
rohkem positiivseid kommentaare? Loodus/mets

Millise pildiga postitused on efektiivsemad — kas

. oo, Inimesega pildid
inimesega vOi inimeseta? gap

Autor ei ole selle t66 analiiiisis médranud tdhtsuse médrasid erinevatele tegevustele
sotsiaalmeedias (meeldimine, kommentaar, jagamine, klikk jne), nagu seda on teinud
moned teised uurijad. Sarnaste uuringute ldbiviimisel tulevikus vdiks seda aga teha, et
paremini aru saada erinevate postituste mojust nendele tegevustele, aga ka paremini
motestada efektiivsuse moistet. Samuti on varasemates teadustoodes vélja toodud, et
turundajate seisukohast on tdhtis keskenduda lisaks kvantitatiivsetele niitajatele ka
sotsiaalmeedia kvalitatiivsetele aspektidele (kirjeldatud teooriaosas lehekiiljel 18) —
selleks, et uurida sotsiaalmeedia tegevuste moju tarbijakditumisele (nditeks Eestisse
saabuvate turistide arvu kasvule), tuleks 14bi viia suuremamahulisem ja pikemaajalisem
uuring Visit Estonia sotsiaalmeedia tegevustest. Sarnaste kampaaniate analiiiisil tulevikus
soovitab autor analiilisi lihtsustamiseks iihtlustada postitustele kulutatavaid summasid —
selles t00s uuritud reklaamide maksumused olid seadistatud erinevalt nii vOrgustike
16ikes (Facebooki reklaamidele oli iildjuhul kulutatud rohkem raha) kui ka sama
vorgustiku postituste 16ikes (ka sama vorgustiku 1dikes oli reklaamidele kulutatud

erinevad summad). Reklaamide tulemustest oli ndha, et keskmisest erineva
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kogumaksumusega reklaamid niitasid teistest samas vorgustikus ja samas kategoorias
tehtud reklaamidest tunduvalt erinevaid tulemusi (nditeks Facebooki reklaam, millele oli
kulutatud teistest tunduvalt vihem raha, sai palju paremat kaasatuse méiéra, kuna leviku
suurus oli teistest tunduvalt vdiksem). Lisaks peaks objektiivsema lilevaate saamiseks
kasutama rohkemate reklaamidega kampaaniaid voi viima ldbi intervjuusid kasutajatega,
et paremini aru saada nende emotsioonidest ja kasutamismustritest. Ka sentimentaalse
analiilisi ldbiviimiseks (kommentaaride analiilisimiseks) peaks postitustel olema rohkem
kommentaare kui antud t66s — kuna véhesed postitused said kommentaare, ei ole
objektiivne nende pdhjal jareldada, millised kategooriad tekitavad kasutajates positiivseid

emotsioone.
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KOKKUVOTE

Sotsiaalmeedia on tdnapdeva tehnoloogiate arengu valguses saanud inimeste elu
lahutamatuks osaks. Sotsiaalvorgustikke kasutatakse iga aastaga aina rohkem -—
platvorme kasutatakse nii suhtlemiseks teiste kasutajatega, meelelahutuseks kui ka info
kogumiseks. Mitmed uuringud on tdestanud, et sotsiaalmeedia vorgustikud on samas ka
efektiivne turundustegevuste kanal ettevdtete jaoks. Aktiivne tegevus sotsiaalmeedia
vorgustikes aitab ettevotetel saavutada paremat nidhtavust otsingumootorite tulemustes,
paremaid miiligitulemusi, aga ka tugevdada suhet oma klientidega. Mitmed
sotsiaalmeedia vorgustikud on loonud spetsiaalseid turundustooriistu ettevotetele, et
viimased saaksid oma tegevusi nende platvormidel ellu viia. Seejuures saavad brandid
kasutada nii sotsiaalmeedia platvormide orgaanilist sisu levitamise vdimalust kui ka

tasutud reklaami funktsioone, mida autor kasutas ka empiirilise analiiiisi labiviimisel.

Sihtkohaturundusega tegelevate organisatsioonide jaoks on sotsiaalmeedia tdnapdeval
kindlasti iiks kdige tdhtsamaid turunduskanaleid — aina rohkem turiste teevad reaalajas
postitusi oma reisidest ning jatavad tagasisidet sihtkohtade ja kohalike teenusepakkujate
kohta. Teiste kasutajate jaoks on see kasulik info uute reiside planeerimisel ja
informatsiooni kogumisel — mitmed uuringud on ndidanud, et sotsiaalmeedia kasutajad
peavad teiste inimeste poolt vorgustikesse postitatud sisu uuemaks ja usaldusvadrsemaks
kui see, mida brindid avaldavad oma ametlikes kanalites. Ettevotted aga saavad
kasutajate loodud sisu analiiiisides koguda viirtuslikku tagasisidet ning kasutada
positiivseid kommentaare oma tulevastes turundustegevustes. Samas on sotsiaalmeedia
vorgustike pakutavad turundustooriistad ka heaks vodimaluseks koguda kasutajate
tagasisidet — sotsiaalmeedias avaldatud reklaamide statistikat saavad turundajad jélgida
reaalajas ning selle abil teha jareldusi erinevate reklaamide efektiivsusest. Kogutud info
abil saavad ettevotted reklaamejooksvalt kohandada ja planeerida tulevasi tegevusi

vastavalt sellele, millised postitused on seni ndidanud paremaid tulemusi.
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Antud to0s selgitas autor sotsiaalmeedia turunduse mdistet ning tutvustas erinevaid
sotsiaalmeedia vOrgustikke ja nende tihtsamaid turundusmoddikuid. Samuti tutvustas
autor kasutajate loodud sisu moistet ning nditas, kuidas ettevotted ja eriti
sihtkohaturundusega tegelevad organisatsioonid saavad seda oma turundustegevustes
kasutada. Varasemaid teadustdid analiitisides tdi autor vélja erinevate uurijate seisukohad
ja soovitused efektiivsete sotsiaalmeedia tegevuste labiviimiseks. T66 empiirilises osas
analiiiisis autor Visit Estonia sotsiaalmeedia kampaania andmeid ning tdi vilja, millist
tiilipi postitused on efektiivsemad Eestit vilismaalastele sotsiaalmeedias tutvustades.
Leitud tulemusi saavad kasutada nii Ettevotluse Arendamise Sihtasutus kui ka teised
Eestis tegutsevad organisatsioonid oma tulevaste sotsiaalmeedia tegevuste planeerimisel
vélisturgudel. Uuenduslik uuringumetoodika voib huvi pakkuda ka teistes riikides
tegutsevatele turismiarendusorganisatsioonidele ning olla heaks nditeks, kuidas

sotsiaalmeedia reklaamide abil koguda tagasisidet oma sihtriihma seas.

Sarnaste uuringute ldbiviimisel tulevikus soovitab autor kaasata uuringusse ka teisi
sotsiaalmeedia vorgustikke — antud t60s kasutati vaid kahte platvormi, Facebooki ja
Instagrami. Antud uuringus selgus ka see, et tipsemate tulemuste saamiseks tuleb
kasutada rohkemaid postitusi ning iihtlustada reklaamidele kulutatavaid eelarveid. Ka
soovitab autor madrata erinevad tdihtsuse méérad erinevatele sotsiaalmeedia tegevustele,
nagu seda on teinud teised uurijad, ning uurida erinevate tegevuste vastastikust moju —
néiteks kas jagamised mdjutavad leviku ulatust rohkem kui meeldimised. Tulevikus saaks
uuringut edasi arendada ja uurida ka sotsiaalmeedia tegevuste mdju riiki saabuvate
turistide arvule — see vajaks aga pikaajalisemat uuringut, kuna ka turundustegevuste mdju
turismile avaldub iildjuhul pika aja jooksul. Lisaks sotsiaalmeedia postituste analiiiisile
soovitab autor ldbi viia ka kvalitatiivset analiilisi sihtriihmaga, niiteks ldbi viia
fookusintervjuusid uuringus osalenud inimestega, ning keskenduda {ihele tdpsemale

sihtgrupile, néiteks iihe riigi elanikele.
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LISA 1

Fotode otsimine Instagramis —u 50-70 postitust nddalas

A 4

Leitud postituste organiseerimine ja tootlemine

A 4

Fotode valimine — u 10-20 postitust nddalas

\ 4

Kasutajatelt fotode kasutamisloa kiisimine

A 4

Fotode tootlemine ja reklaampostituste ettevalmistamine — u 6 postitust nadalas

Reklaampostituste seadistamine

\ 4

Reklaampostituste statistika analiiiis

Visit Estonia sotsiaalmeedia kontodel ldbiviidud kasutajate loodud sisu kampaania

tooprotsess (autori koostatud)
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LISA 2

Estland - Visit Estonia (SE) @
Written by Daniil Golubev [?]+ 30 August 2016

Sok inte efter manniskor att vilsigna for att fa dig sjalv att ma battre, se
fram emot att vélsigna folk for att bli en del av dem #mittestland
#visitestonia

Bilden tagen av @evelinherbstreit
See Translation

Naide reklaampostitusest kategooriast “Meri/jahid/rand”
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Written by Daniil Golubev [?]+ 15 November 2016

@ Estland - Visit Estonia (NO) @

«Kult moteshow med dameundertay pa Tallinn Fashion Week. Alle bildene
fra #TallinnFashionWeek er pa bloggen min!

#mittestland #visitestonia #tallinnfashionweek2016 #estoniandesign
#fashionshow #moteshow #catwalk #fashion #mote #fblogger
#dameundertey #kultuurikatel #tallinn #estland»

Foto tatt av @suvimariliis

See Translation

Naide reklaampostitusest kategooriast “Mood/moeiiritused”
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@ Estland - Visit Estonia (SE) @

Written by Daniil Golubev [?]+ 30 August 2016
Att titta pa skogen #mittestland #visitestonia #forest #skog #nature #natur
#photography #fotografi
Bilden tagen av @e_marleen
See Translation
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Naide reklaampostitusest kategooriast “Loodus/mets”
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@ Visit Estonia (Default) @

The magic begins here! & by @tallinnchristmasmarket
#visitestonia #tallinnchristmasmarket #tallinn #estonia #christmas #magic

Naéide reklaampostitusest kategooriast “Tallinna vanalinn”

55



@ Estland - Visit Estonia (SE) @

Written by Daniil Golubev [?]+ 22 July 2016

Smaklig middag pa restaurang NOA i Tallinn. Vilka vackra tallrikar de har
dar! Jag kan inte fa nog av dessa bilder, forat. #noa #restaurang #tallinn
#estland #soppa #te #mat #foodporn

Bilden tagen av @olga_modjaro

See Translation

Néide reklaampostitusest kategooriast “Restoranid/kohvikud/toit/magustoidud”
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@ Estland - Visit Estonia (SE) @

Written by Daniil Golubev [?]1+ 13 December 2016

"Det finns platser dér man bokstavligen kan andas i fred. Jag har min egen
favorit - pa Osel i Estland, i Kuressaare @georgotsspahotell" av
@kasparsozolins

#mittestland #visitestonia #gospa #gospahotel #georgotsspahotell
#kuressaare #0sel #estonia #bassang #semester #tatted

See Translation

Naide reklaampostitusest kategooriast “Spa/majutus”
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Estland - Visit Estonia @

15 November 2016 - €
"Gatukonst i Parnu #mittestland #visitestonia #parnu #estland #gatukonst
#graffiti #urbankonst #urban"

Bilden tagen av @saulaaja

See Translation

Naide reklaampostitusest kategooriast “Linnapilt/grafiti/urbanistlik kunst”
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LISA 3

Tor Leif Aarland Tallinn er en veldig fin by og har en av de best bevarte
gamlebyene i Europa

Niéide positiivsest reaktsioonist (norra keeles: Tallinn on véga kena linn ning vanalinn
on iiks Euroopa kdige paremini séilinud vanalinnu)

*i" Ibrahim Ozay

Naiide neutraalsest reaktsioonist

!akdl Lonni Lepp Med bussen i Tallinn med en estisk gaid ombord, fikk turistene se
byen. Men den kvinnelig gaid informerte hele bussen om at hun hater de
russisk spraklig og nektet 8 komme med i den Ortodokse kirke. Er det i
programmet a skape nasion hat?

Néide negatiivsest reaktsioonist (norra keeles: Kiisime avastamas Tallinna bussiga,

millel oli kaasas eesti giid. Giidist naisterahvas réadkis tervele bussile, et ta vihkab vene

keelt ja keeldus minemast digeusu kirikusse. Kas osa turismiprogrammist oli tdesti

tekitada viha teiste rahvuste vastu?)
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SUMMARY

INTEGRATING USER-GENERATED CONTENT INTO SOCIAL MEDIA
MARKETING ACTIVITIES BASED ON THE EXAMPLE OF VISIT ESTONIA
CAMPAIGN

Daniil Golubev

Social media networks are nowadays important communication channels for people all
around the world — younger generations spend more time using the internet than watching
television, and more than 1.94 billion people use Facebook, the most popular social media
channel, monthly. Social media is becoming one of the most important sources to collect
the information that they later can use for making their consuming decisions. Therefore,
social media is also becoming an important communication channel for companies, and
destination marketing organizations are not an exception — more and more tourists upload
posts from their trips in real time and leave feedback about the destinations and local
service providers. For other social media users, it is an important information to use when

planning their future travels and collecting the information about destinations.

Although businesses are using social media channels in their marketing activities more
and more, only few studies have been conducted to research the communication between
brands and their followers. Furthermore, most of the social media research papers have
been carried out in the form of a survey and have collected users’ opinion based on fictive
social media posts or ads. The author of this research paper has been analyzing data
collected from real social media ads. Furthemore, the content used in the social media ads
has been generated by other social media users, which means that the study is not only

actual, but also using an innovative research method.

The purpose of the study is to find which paid social media posts introducing Estonia and
its tourism attractions perform better on several markets. To achieve the purpose of the

study, following research questions were posed:

1) Introduce different social media networks
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2) Examine the paid social media marketing possibilities and result measuring
methods

3) Explore the importance of user-generated content for businesses

4) Show how destination marketing organizations can use user-generated content in
their social media activities, based on Visit Estonia advertising campaign

5) Analyze Visit Estonia’s social media advertisements, and propose what type of
content introducing Estonia and its tourism attractions excites more interest in

foreigners

For the empirical analysis, the author is using data collected through social media ads
carried out on Visit Estonia’s Facebook and Instagram accounts. The analysis of
campaign posts helps to understand what topics and types of photos used in the posts
excite more interest in foreigners and bring better results. These assumptions can help
Estonian tourism organizations to plan their future social media activities. The innovative
research method can also be interesting for destination marketing organizations in other
countries, and serve as a good example of how social media advertisements can be used

to collect feedback among the target audience.

However, the results of the analysis should be taken with caution, as the number of
analyzed ads (288 in total) is not enough to generalize the effectiveness of different topics
for all markets observed in the research. For future researches, the author recommends to
involve other social media channels — in this paper only two platforms, Facebook and
Instagram, were used. The author found out that for more precise results, more posts
should be analyzed and budget used for different posts should be equalized. Furthermore,
the author suggests to assess different importance rates to social media activities (as
proposed in several past researches) and explore the correlation between them — e.g if
shares have more impact on the reach than likes. In the future, the study can be developed
into a more complex research which would analyze the influence of social media
activities on the amount of tourists visiting the country. This kind of research, however,
will need more time, as the impact of any marketing activity on tourism can only be
observed in a long period of time. Besides the analysis of social media posts, the author
suggests to conduct a qualitative analysis with the target audience, e.g organize a focus
group interview with people participated in the research, and focus on one specific target

audience, e.g only people living in one country.

61



Lihtlitsents 10put66 reprodutseerimiseks ja 16putoo iildsusele kittesaadavaks tegemiseks

Mina, Daniil Golubev,

1. annan Tartu Ulikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose
“Kasutajate loodud sisu integreerimine sotsiaalmeedia turundustegevustesse Visit Estonia
kampaania nditel”, mille juhendaja on Tanel Mehine,

1.1.reprodutseerimiseks séilitamise ja iildsusele kittesaadavaks tegemise eesmargil, sealhulgas
digitaalarhiivi DSpace-is lisamise eesmirgil kuni autoridiguse kehtivuse tdhtaja
16ppemiseni;

1.2.iildsusele kittesaadavaks tegemiseks Tartu Ulikooli veebikeskkonna kaudu, sealhulgas
digitaalarhiivi DSpace’i kaudu kuni autoridiguse kehtivuse téhtaja Idppemiseni.

2. olen teadlik, et punktis 1 nimetatud digused jddvad alles ka autorile.

3. kinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei rikuta teiste isikute intellektuaalomandi ega
isikuandmete kaitse seadusest tulenevaid digusi.

Tartus, 23.05.2017



