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SISSEJUHATUS

Ké&esolev 10putdo késitleb sotsiaalmeedia kui turunduskanali rakendamist Hestia Hotel
Laulasmaa Spa (edaspidi nimetatud Laulasmaa spaahotell) naitel. T60 temaatika
keskendub sotsiaalmeedia turunduse teoreetilistele kasitlustele ja selles uuritakse
sotsiaalmeedia postitusi ning jalgijate tagasisidet, et teha ettepanekuid, kuidas oleks
ettevottel voimalik sotsiaalmeediat efektiivsemalt rakendada.

Sotsiaalmeedia on kujunenud tanapédevaks Uheks tahtsaimaks turunduskanaliks ning
selle kasutamine kogub ettevdtete hulgas aina rohkem populaarsust. Kuna
sotsiaalmeedial on suur kasutajaskond, siis annab selle kaasamine vdga hea eelduse
ettevotetel jouda potentsiaalsete klientideni.

McCabe (2014) nendib, et turismi on sageli kirjeldatud kui “unistuste miiiimist” ja
turistide elamusi on ndidatud kui turunduse poolt loodud vajaduste sotsiaalset
konstruktsiooni. Tegelikkuses on turism véga oluline globaalse majanduse osa, mis
nduab kdrgetasemelist &ri- ja turunduspraktikat. Turismiturundust on kritiseeritud selles,
et teenuste turundamisel keskendutakse véhe reisikogemuse edastamisele. Munar ja
Jacobsen (2014) margivad, et sotsiaalmeedia platvormid pakuvad kasutajatele laia
valikuvdimaluse jagada teistega infot oma puhkuse, piltide, videote ja muu sisu kohta.
Lisaks info jagamisele kasutavad turistid sotsiaalmeediat, et jagada oma kogemusi.
Sotsiaalmeedia osatahtsus turismis on kasvamas, mojutades nii sihtkohti kui ettevotlust

uldiselt.

Nuldisajal kasutavad enamik rahvusvahelisi ja kohalikke turismiettevotteid
sotsiaalmeediat, et turundada oma tooteid/teenuseid. Teiselt poolt, sotsiaalmeedial on
suur osatdhtsus tarbijate ostuotsuste tegemisel. Seetdttu on sotsiaalmeedia olulisus
kasvamas nii turismiettevotete kui ka turistide jaoks. Turismiettevotlus jouab
sotsiaalmeedia abil suurema arvu potentsiaalsete ostjateni lihema aja ja madalamate
kuludega. (Kutlk, 2016)



Ka Jashi (2013) vdidab, et sotsiaalmeedia turunduse kasutamine ning selle mdju
tarbijatele on vaga olulised, et rahuldada turistide ndudmisi globaliseeruvas maailmas.
Interneti kéttesaadavus on radikaalselt muutnud turistide motivatsiooni reiside
planeerimisel ja broneerimisel. Sotsiaalmeedia peaks olema integreeritud

turunduskanalite valikusse ja juhatama tarbijaid kasumlikus ning Giges suunas.

Sotsiaalmeedias konkureerib turundajate loodud sisu kasutajate poolt loodud sisuga.
Reklaamiformaatidest ~ prognoositakse  kdige  suuremat  kasvu  digitaalsele
videoreklaamile, mis on samuti vGtnud selge suuna sotsiaalmeediasse. Sellest tulenevalt
on turundajate lesanne kiirelt kohaneda ja leida pidevalt uusi formaate ning sénumeid,
mis eristaksid neid sotsiaalmeedias teistest reklaamijatest ning uldisest infovoost.
Arvestades eelpoolmainitut on sotsiaalmeedia vahendanud ettevGtete (sealhulgas ka
majutusettevotete) vajadust kodulehe jarele — enamus infot ja Kiired uudised kajastuvad
just sotsiaalmeedias. Tanapéeval on organisatsioonilised ajendid asendunud sotsiaalsete
ajenditega, mistottu soovivad ettevotted oma publikuga suhelda veebislsteemide kaudu.
Kui varasemalt vGimestasid ettevotete turundust e-mail ja koduleht, siis nttd on selleks
trendiks sotsiaalmeedia (Sajid, 2016). Seega, seisneb probleem selles, et tehakse kdll
erinevaid sotsiaalmeedia postitusi ja videoreklaame, kuid ei ole uuritud, kas see
potentsiaalsete ostjateni jouab ning kuivord efektiivne on nende rakendamine
sotsiaalmeedias. Samasugused probleemid esinevad ka Eestis. Uuringufirma Kantar
Emor 2019. a. raporti andmetel liigub Eesti turundajate eelarvetest lha suurem osa
reklaamirahasid sotsiaalmeediasse. Facebook’i ja Google’i reklaamimahud (koos
Instagram’i ja Youtube’ga) kasvasid viimase aastaga 40%. Ka rahvusvahelised
uuringud prognoosivad neile kanalitele jargnevateks aastateks jatkuvat kasvu. (Heinla,
2019)

Probleemist lahtuvalt on I0put6d probleemkisimuseks: Millised vdimalused on
majutusettevottes sotsiaalmeedia kui turunduskanali efektiivseks rakendamiseks?
LOputdd eesmark on vélja selgitada sotsiaalmeedia interaktiivsus Laulasmaa spaahotelli
sotsiaalmeedia jélgijatega suhtlemisel ning vastavalt uuringute tulemustele teha

ettepanekuid Laulasmaa spaahotelli sotsiaalmeedia postituste tdhusamaks kasutamiseks.

Laulasmaa spaahotelli sotsiaalmeedia leht on aktiivne ja koostatakse postitusi, kuid

varem ei ole uuritud, kuivord efektiivne ja huvi pakkuv on postituste sisu olnud



klientide seas. Sotsiaalmeedia analliitika annab infot numbriliste néitajatega, kuid mitte
sisu kohta. Seega, sOnastatakse uurimiskisimus jargmiselt: millised vdimalused on
Laulasmaa spaahotelli sotsiaalmeedia postituste kaasatavuse tdstmiseks ja

rakendamiseks?

Eesmadrgi saavutamiseks ja vastuse leidmiseks uurimiskisimusele, seatakse jargmised

uurimisulesanded:

* Teoreetilise Ulevaate koostamine (sotsiaalmeedia kasutamine turunduskanalina,
sotsiaalmeedia turunduse tulemuslikkuse modtmise vdimalused, sotsiaalmeedia kui
turunduskanali eelised ja puudused);

* uuringute ettevalmistamine, labiviimine Laulasmaa spaahotelli Facebook’i postituste
kohta ja sotsiaalmeedia jélgijaskonna seas;

* uuringutulemuste anal(iis ja jarelduste tegemine;

* uuringutulemustest lahtuvalt parendusettepanekute tegemine Laulasmaa spaahotelli

sotsiaalmeedia postituste tdhusamaks rakendamiseks.

Kéesoleva 16putdd temaatika on ajendatud soovist Uhendada Gpitava eriala teadmised
ning analliisida huvipakkuvat meediumi (sotsiaalmeedia). Sotsiaalmeedia postitus on
vaga vOimas turunduslik formaat ja postituste moju saab analliisida erinevatel
tasanditel. VVarasemalt ei ole tehtud samadel alustel uurimust Laulasmaa spaahotelli

kohta, kaesolev t00 on esimene omalaadne.

LOputdd koosneb teoreetilisest ja empiirilisest osast. TO6 teoreetilises osas tuuakse vélja
sotsiaalmeedia turunduse madiste, strateegia loomise sammud ning platvormide jaotus,
sotsiaalmeedias turundamise eelised ja puudused ning antakse Ulevaade sotsiaalmeedia
tdhususe hindamisest turunduskanalina. ToGs késitletakse Barnharti, Constantinidesi,
Wardi, Momany ja Alshbouli, Nadaraja ja Yazdanifardi, Buhalis ja Mamalakise, Wang
jt artikleid. To6 tugineb lisaks teadusartiklitele ka mitteakadeemilistele allikatele, sest
Kiirelt muutuvas sotsiaalmeedia valdkonnas on praktikute kasitlused sageli teaduslikest

kajastustest operatiivsemad.

To0 teises ehk empiirilises osas antakse (levaade Laulasmaa spaahotellist,

analliusitakse Laulasmaa spaahotelli Facebook’i postitusi ning jalgijaskonna ootuseid.



Tulenevalt uuringutulemustest tehakse t66 kolmandas osas jareldusi ning esitatakse
ettepanekuid, kuidas oleks vdimalik majutusettevdttel sotsiaalmeediat efektiivsemalt
rakendada. T60 sisaldab lisaks kokkuvdtet, nimekirja viidatud allikatest, kahte lisa

(vaatlusprotokoll ja ankeetkisitlus) ning restimeed.



1. SOTSIAALMEEDIA KUI TURUNDUSKANALI
RAKENDAMISE VOIMALUSED JA TOHUSUS

1.1. Sotsiaalmeedia turunduse mOoiste, strateegia loomise

sammud ja platvormide jaotus

Ké&esolevas peatiikis selgitatakse sotsiaalmeedia turunduse mdistet, antakse Ulevaade

sotsiaalmeedia platvormidest ning sotsiaalmeedia strateegia vajalikkusest.

Sotsiaalmeedia definitsioone on palju ning need hélmavad erinevate autorite poolt
rohutatud erinevaid osasid. Wolf, Sims ja Yang (2017) on defineerinud sotsiaalmeediat
kui veebilehte, mis laseb kasutajatel luua profiile, suhteid, gruppe ja vestluseid. Lisaks
margib Amedie (2015), et sotsiaalmeediat on mdistetud ka kui foorumit, mille abil
saavad selle kasutajad Uksteisega Uhenduda, jagada ideid, leida sarnasusi, kusida ndu
ning Uksteisele nduandeid anda. Keller (2016) on arvamusel, et sotsiaalmeedias on
vOimalik jatta arvustusi ja soovitusi ning lisab, et brandile saab t&helepanu tdmmata
tasustatud reklaamide kaudu, seejuures reklaame saab suunata kas massile v6i maarates
,Kitsama*“ sihtrihma. Kokkuvétlikult saab 6elda, et sotsiaalmeedia puhul on tegu
veebipbhise kanaliga, mille kaudu toimub kasutajate vahel kommunikatsioon

eesmargiga jagada eelkdige arvamusi ja kogemusi.

Sotsiaalmeediat kasutatakse t&nap&eval nii sotsiaalse suhtlusvorguna kui ka
informatsiooniallikana ning see on muutunud lahutamatuks osaks paljude inimeste elus.
Sotsiaalmeediat ei kasuta tksnes eraisikud, vaid see on muutunud véga populaarseks ka
ettevotete hulgas. Vaatamata ettevotte suurusele kasutatakse sotsiaalmeediat, et ennast
reklaamida ja turundada. Algfaasis vdib sotsiaalmeedia pakkuda vordlemisi soodsat
vOimalust turundustegevusteks ja aidata kasvatada brandi tuntust v6i edendada mudki.
Mida suuremaks ja komplitseeritumaks tegevused kasvavad, seda suuremat panust

sotsiaalmeedia ka nduab. Oskuslikul kasutamisel saab sotsiaalmeedia turunduse kulud



hoida madalamad kui traditsioonilised reklaamikulud (televisioon, trikireklaam jt).
Suured ettevotted kasutavad sotsiaalmeediat, et edastada oma olemasolu ning luua ja
hoida kliendisuhteid. Suured ettevotted, néiteks Burger King ja Dell, kasutavad
sotsiaalmeediakanaleid igapédevaselt. Neil on olemas erinevad blogid, Twitter’i kontod,
YouTube’i kanalid, mille abil nad reklaamivad oma uusi tooteid, annavad klientidele
edasi vajalikku informatsiooni, jagavad teavet allahindluste ja kampaaniate kohta ning

vastavad klientide kisimustele. (Saravanakumar & SuganthalLakshmi, 2012)

Sotsiaalmeedia turunduse jaoks kasutatakse erinevaid sotsiaalmeediakanaleid ja
veebilehti selleks, et téita nii majanduslikud kui ka sotsiaalsed eesmargid.
Sotsiaalmeedia kasutamist turundusvahendina saab jagada kaheks (Constantinides,
2014):

* Passiivne  lahenemine —  sotsiaalmeediat  kasutatakse teabe  saamiseks
kliendikogemuste, trendide, konkurentide ja turuvajaduste kohta. Néiteks saavad
kliendid erinevates foorumites edasi anda oma kogemusi ja soovitusi, mida ettevGte
saab omakorda kasutada tagasisidena ning oma tooteid ja/v0i teenuseid parendada;

* aktiivne lahenemine — sotsiaalmeediat kasutatakse kui kommunikatsioonivahendit, et
oma tooteid/teenuseid reklaamida. Lisaks sellele kasutatakse sotsiaalmeediat, et
omandada uusi kliente ning olemasolevaid kliente hoida. Eesmérgiks on tekitada ja

hoida huvi ettevdttes pakutavate toodete/teenuste vastu.

Hoffmann ja Fodor (2010) arvates on sotsiaalmeedia tulevik jatkusuutlik ning sealne
turundamine on soodne ja mdojuvéimas. Turundamine sotsiaalmeedia platvormidel
vOimaldab vorreldes teiste turunduskanalitega suunata turundustegevused ,,kitsamatele*
sihtrihmadele, olla operatiivsem ning moodta tulemusi reaalajas. Kuid selleks, et
sotsiaalmeedias ettevOtet edukalt turundada, tuleb paika panna strateegia. Barnhart
(2019) on tootanud valja seitse sammu, mis aitavad pustitada mdjuka sotsiaalmeedia

turunduse strateegia, need on jargnevad:

* Teostavate eesméarkide seadmine, mis aitavad ettevottel edasi kasvada. Naiteks voib
eesmérgiks olla lojaalse jélgijaskonna loomine, mudgikvaliteedi tdstmine ja brandi

tuntuse téstmine.



* Sihtrihmade uurimine — oluline on teada, kes pakutavaid tooteid/teenuseid kasutavad.
Tuleb teha kindlaks, mis vanuses ja millisest soost inimesed kdige rohkem
toodetest/teenustest huvitatud on ning vastavalt sellele oma miuugiprotsessi
kohandada.

* M0Odikute kehtestamine — erinevate moddikute abil on ettevottel hea jalgida oma
tegevuste efektiivsust. Moddikuteks on naiteks postituste vaatamiste arv, klikid,
jalgijate arv, kommentaarid, jagamised, meeldimised ja teemaviited (hashtag).

* Konkurentsi uurimine — konkurente on véimalik positiivselt dra kasutada, nimelt saab
uurida konkurentide strateegiaid ning 6ppida nende vigadest vdi edukusest.

* Sisu loomine — selleks, et inimesed oleksid ettevdtte tegevustega rohkem kursis, tuleb
ettevottel oma sotsiaalmeediakanalitesse postitusi teha. Samas on oluline, et
toodete/teenuste reklaamimine poleks liiga ,,pealesurutud“ ning ei jagataks
ebavajalikku informatsiooni, kuna vastasel juhul vdib ettevdte hoopis oma kliente
kaotada, mitte nende huvi tdsta.

* Jélgijaskonnaga suhtlemine — klientidel vdivad tihtipeale tekkida kusimused voi
kommentaarid ettevGttes pakutavate teenuste/toodete kohta ning uldjuhul jadvad nad
ettevotte poolset vastust ootama. Seega tuleks sotsiaalmeediakanaleid hallates olla
voimalikult aktiivne ning alati valmis klientidega suhtlema. Klientidega avalikult
suhtlemine aitab kaasa tuntuse suurendamisele.

* EttevOte peaks alati oma saavutusi ja ebadnnestumisi analtiisima ning nende abil oma
tegevusi paremaks muutma. llma analliisimiseta ei saada teada, kui edukas teatud

kampaania oli ning kas see tasus ettevottele dra voi mitte.

Cohen (2013) rohutab lisaks, et mddta tuleks néitajaid, mis annavad tunnistust, kas ja
kuidas on saavutatud endale seatud eesmargid (eelkdige &rilised eesmargid). Selleks
vOiks kasutusel olla tadiendavalt tlalnimetatule sotsiaalmeedia uleskutse (call-to-action),
mille tlesanne on madratleda véga tapselt, mida peaksid inimesed sinu sotsiaalmeedia
postituse voi reklaami peale tegema (nt liituma, ostma, jagama). Samuti soovitab Cohen
valida kolm kuni viis pShiteemat, mille osas ettevite sotsiaalmeedias sdna votab ning
luua postituste kalender. Soovituslik on kasutada erinevaid postituste formaate ning

lisaks tekstile ja pildile ka videosisu.
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Jargides  nimetatud  strateegia loomise samme, on vOimalik kasutada
sotsiaalmeediakanaleid vdimalikult efektiivselt ning selle abil oma brandi tuntust ja
mainet tdsta. Eelnevalt véalja toodud sammude jargimine tuleb kasuks nii uutele kui ka
juba suurematele ettevotetele. Cohen (2013) lisab olulise llesandena nimistusse ka
inimressursside planeerimise. Isegi véikeettevdtja puhul on oluline kaardistada, kui

palju aega kulub sotsiaalmeedia turunduse peale.

Ktik (2016) toob valja, et efektiivse strateegia loomisel on tarbija vajaduste ja ootuste
adresseerimiseks vaja kindlasti arvesse votta nende vanust, sugu, perekonnaseisu ja
sotsiaalmeedia kasutamise sagedust. Seda selleks, et turismi valdkonna toodete/teenuste
ostuprotsess ei ole lineaarne vaid paindlik protsess, mis hdlmab sotsiaalmeedia suhtlust
tarbijatega nii enne, toote/teenuse kasutamise ajal, kui ka pérast. Kui on loodud lihtne ja
kattesaadav ostuvbimalus l&bi sotsiaalmeedia, siis suurendab see tarbijate arvu, kes

sotsiaalmeedia kaudu uurivad ja ka ostavad turismi tooteid/teenuseid.

Hofacker (2018) defineerib sotsiaalmeediat kui tarkvaraplatvormi, mis on
spetsialiseerunud inimeste Uhendamisele luues seeldbi vorgustiku, kus inimeste
Uhendus on loomupéraselt sotsiaalne. Sotsiaalmeediakanaleid saab jaotada erinevateks
platvormideks, kus iga platvorm hdlmab enda alla kindlaid eesmérke ja ulesandeid.
Chapman (2019) jarjestab peamised sotsiaalmeediakanalid tuues esile kuus suurt
platvormi — blogid, LinkedIn, Facebook, Instagram, Twitter, YouTube; jargnevad teised
vaiksema kasutajaskonnaga keskkonnad nagu WhatsApp, Messenger; lisaks
sotsiaalmeedia haldamise todriistad nagu naiteks Buffer, Zoho Social. Jargnevalt on
erinevatele autoritele tuginedes Kkirjeldatud sotsiaalmeedia jagunemine seitsmele

platvormile:

* Sotsiaalvorgustikud — veebilehed ja rakendused, mida kasutatakse, et teiste
kasutajatega suhelda ning leida inimesi, jagada sarnaseid huvisid. Sotsiaalvérgustikud
vOimaldavad kasutajatel gruppide, vorkude ja asukoha kaudu tksteisega thenduda.
Sellisteks veebilehtedeks/rakendusteks on nditeks Facebook ja LinkedIn (DelValle
Institute, n.d.). LinkedIn keskkond on mdeldud formaalseks ja todalaseks suhtluseks,
inimeste vahel, kellel on sarnased professionaalsed oskused ja huvid (Chapman
2019).
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* Mikroblogid — postitatakse vaga lihikesi sénumeid voi sissekandeid. Mikroblogid
vBimaldavad kasutajatel saata otseseid sbnumeid, vastata postitustele avalikult, luua ja
jagada enda loodud sisu. Selliste veebilehtede alla kuuluvad nditeks Twitter ja Tumblr
(DelValle Institute, n.d.).

* Blogid — arvamuste, lugude, artiklite ja linkide salvestamine isiklikule veebisaidile.
Sellised lehekdiljed on néiteks WordPress ja Blogger (Ibid).

* Fotode jagamine — digifotode Uleslaadimine ja nende jagamine, kasutajad saavad
fotosid teistega jagada kas avalikult vdi privaatset. Fotojagamise rakendused on
naiteks Instagram, Flickr, Snapchat ja Pinterest (Ibid). Hiljutine statistika tbendab, et
sotsiaalmeedias jagatakse visuaalset sisu 40 korda suurema tdendosusega kui muud
sisu (Hainla, 2020).

* Videote jagamine — nagu ka fotode jagamine, on ka videote jagamine platvorm, kus
saavad kasutajad oma videoid teistega jagada, seda kas avalikult vdi privaatselt.
Videojagamise rakendused on nditeks YouTube, Vimeo ja Periscope (DelValle
Institute, n.d.). Uue video keskkonnana on populaarseks muutunud luhivideo kanali
TikTok kasutajanumbrid, mille peamine sihtgrupp on hetkel vanuses kuni 24, kuid
ealine vanus jarjest tduseb. Juba on ka tuntud bréndid avastamas antud keskkonda
turunduskanalina, naiteks Nike, Fanta (Broudie, 2020).

* Uhisloome — seda platvormi defineeritakse kui vajalike ideede, teenuste vdi sisu
hankimist, paludes veebiringkonna liikmete panust. Kasutajad saavad oma arvamusi
ja lugusid avalikult avaldada. Sellist teenust pakub néiteks Ushahidi Inc (DelValle
Institute, n.d.).

* Sotsiaalmeedia platvormi haldamise todriistad — need on todriistad, mida kasutatakse,
et hallata sotsiaalmeedia kanaleid. Néiteks on rakendus nimega Hootsuite, mis toetab
Facebook’i, Twitter’i, WordPress’i ja teiste kanalite integratsioone ning selle abil on
vOimalus filtreerida sOnumeid, otsida informatsiooni marksdnade kaudu, hallata

sdnumeid l&bi mitme platvormi ja ajakavastada postitusi (1bid).

Ulaltoodud klassifikatsioon ei ole resoluutne ja tha enam esineb platvormiileseid
lahendusi — nditeks Facebook ja Instagram pakuvad videojagamist story formaadis,
samuti saab lisada videomaterjali Twitterisse, mis algupdraselt toimis vaid

tekstipohiselt. Platvormid ning nende funktsionaalsus on pidevalt taiendamisel ja
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professionaalne turundaja peab uuendustega regulaarselt kursis olema. Vorreldes
klassikaliste meedialiikidega on sotsiaalmeedia alles uus kanal ning seetdttu on
ettevotetel ja eelkdige sotsiaalmeediategevust alustavatel ettevdtetel oluline teada ning
tundma 0Oppida sotsiaalmeedia eeliseid, aga olla informeeritud ka v&imalikest

puudustest. Sellest annabki tlevaate jargnev peatukk.

1.2. Sotsiaalmeedias turundamise eelised ja puudused

Ké&esolevas alapeatiikis antakse ulevaade ja vorreldakse sotsiaalmeedias turundamise

erinevaid eeliseid ning puudusi traditsioonilise meediaga.

Kuna sotsiaalmeedia kasutamine turunduses omab (iha enam tuntust, on traditsioonilise
turundusega ehk trikimeedia, valimeedia, televisiooni ja raadioga vorreldes
internetiturundusel mitmeid eeliseid. Internetihendusega on alati kattesaadav ka
sotsiaalmeedia — s6ltumata kasutaja asukohast, ajahetkest voi tehnoloogilisest seadmest
(arvuti, tahvel, mobiil, teler...) ning enamasti on sotsiaalmeediakanalite kasutamine
tasuta. Sellist ,,alati-saadaval® (,, always-on ) internetikasutust iseloomustab iha kasvav
personaalsus — igatiks saab vastavalt enda soovidele ja vdimalustele valida, millal ja
kuidas ta sotsiaalmeediat tarbib. Hoffman ja Novaki (2012) poolt nimetatud mdistele
,,alati-saadaval® internetikasutus on omane nii kasvav interneti kattesaadavus kui ka seal

veedetav aeg ning sotsiaalmeedia kasutajate arv.

Uheks sotsiaalmeedias turundamise eeliseks voib valja tuua vaiksemad kulud
turundamisel. Kui ettevote reklaamib ennast nditeks triikireklaami abil, siis ei pruugi see
sdnum jouda nii paljude inimesteni ning selline turundusviis on Usna kulukas. Samal
ajal sotsiaalmeedias postitamine on avaldamistasuta, seega on see vdga hea voimalus
reklaamimiseks ettevotetele, kellel on véiksem turunduseelarve. Samas, kui ettevottel
on soovi l&bi sotsiaalmeedia jouda veelgi laiema sihtrihmani, siis on véimalik kasutada
lisaks tasulisi turundusmeetmeid. Naiteks Facebook pakub tasulist reklaami, mis jouab
tdnu erinevatele algoritmidele ainult nendeni, kes ettevotte poolt pakutavaid
tooteid/teenuseid voOiksid kasutada. Samuti on sotsiaalmeedia reklaamide eelis, et kui

keegi nédeb reklaami, siis on tal v6imalus seda oma jalgijaskonnale edasi jagada ehk
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informatsioon vOib levida labi inimeste tsna kiirelt (Nadaraja & Yazdanifard, 2013).
Kose ja Sert (2015) on toonud Vvélja, et sotsiaalmeedia kaudu saab edukalt suurendada

liiklust ettevotte teistesse kanalitesse, naiteks kodulehele.

Teisest kuljest vdib kiire info levimine osutuda ka probleemseks, kuna vélja antud
sonumeid on keeruline tagasi votta. Lisaks markisid Kose ja Sert (Ibid), et
sotsiaalmeedia turunduse kaudu saab tOsta bréndi vOi ettevOtte ndhtavust ja

populaarsust. Kliendid ja jalgijad saavad v@imaluse bréndist rohkem raékida.

Eelisena vdib vilja tuua Klientidega suhtlemise. Kui sotsiaalmeedias tooteid/teenuseid
reklaamida, siis on inimestel alati vOimalus postituse alla kommenteerida ning
tagasisidet anda, kui vOrrelda naiteks raadioreklaami voi televisiooniga, kus toimub
turundus ainult Ghesuunaliselt ning tagasisidet ei saa koguda (Nadaraja & Yazdanifard,
2013). Samuti muutuvad lisaks sotsiaalmeedia kahesuunalisele suhtlusele ettevdtte ja
kliendi vahelised suhted sdbralikumaks ning seetfttu muutub ettevote tarbijate jaoks
usaldusvaarsemaks (Dong-Hun, 2010). Olenevalt bréndi tegevusvaldkonnast vGetakse
sotsiaalmeedia klienditeenindust hiigieenifaktorina. 71% tarbijatest, kellel on olnud
sotsiaalmeedias hea klienditeeninduse kogemus, soovitavad tdendoliselt seda brandi ka
teistele (Hainla, 2020). Klienditeeninduse uus trend sotsiaalmeedias on ,,juturobotid*
(chatbots), mille kaasamise puhul saab virtuaalse klienditeenindajana kasutada
integreeritult nii robotit kui paris inimesi. ,,Juturoboti* kasutamine on kuluefektiivne ja
aitab klientidele kiiremini vastuseid anda, eelkdige etteantud klisimuste-vastuste puhul
(Pickell, 2018).

Turismi valdkonnas on klientide tagasiside ning positiivsete kogemuste jagamine védga
oluline, seetbttu peaks iga selle ala ettevotte suhtuma sotsiaalmeedia sisusse &armise
tdsiduse ja hoolikusega. Lisaks arvamusele ja hinnangutele on klientidel voli postitada
oma pilte ja videosid, mistottu peab hotelli turundaja olema aus ning kasutama ka ise

vaid autentseid materjale. (Nadaraja ja Yazdanifard, 2013)

Video kasutamise peamiseks eeliseks on visuaalse- ja audiosdnumi koosmdju, mis
muudab selle tekstilisest teatest meeldejadvamaks. Kui kliendid maletavad

reklaamvideo sisu, siis maletavad nad ka antud bréndi. Et video voimalikult meeldejaav
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teha, peaks see vastama brandi strateegiale ja olema kooskdlas teiste turunduslike
materjalidega. (Bowman, 2017)

Sotsiaalmeedia turunduse eeliseks on kindlasti ka suurem vdimalus jouda kindla
sihtrihmani. Uldjuhul kilastab ettevotte sotsiaalmeediakanalit see, kes on antud
valdkonnast ja selle tegevustest huvitatud, kuid ajakirjades ja televisioonis olevaid
reklaame n&evad ka need inimesed, kes selle vastu huvi ei tunne. Sotsiaalmeedias
naevad reklaame ka need, kes otseselt ei ole mingi ettevotte jélgijad, kuid neile pakub
huvi antud valdkond vG@i pakutavad tooted/teenused. Naiteks, kui inimene on
Facebook’is oma huvide nimekirja pannud kantrimuusika, siis talle ndidatakse reklaame
kantrimuusika kontsertite ja artistide kohta. (Nadaraja & Yazdanifard, 2013)

Sotsiaalmeedial on ka puudusi, nimelt reklaamide kokkupanemine ja haldamine voib
vOtta kaua aega, seega Uheks noérkuseks voibki lugeda ajamahukust. Lisaks ei ole
soovitav kasutada tapselt samu materjale kui muude turunduslike tegevuste jaoks, vaid
kohandada reklaam vastavalt iga kanali ja formaadi jaoks. Kvaliteetse pildi- ja
videomaterjali loomiseks on tarvilik seadmete ja todtlusprogrammide olemasolu.
Tanapéeval on selleks soodsamad ja paremad vdimalused, kuid k&ik pole kindlasti
tasuta. (Bowman, 2017)

Keegi peab alati olema valmis vastama sotsiaalmeedia kommentaaridele, klientide
kisimustele ning postitama teavet toote/teenuse kohta, mida klient peab vaartuslikuks.
Seega ei piisa ainult sellest, et ettevdte teeb oma postituse dra ja jatab selle sinna paika,
vaid sellega tuleb pidevalt tegeleda (Nadaraja & Yazdanifard, 2013). Sageli ei ole
ettevotetel vdimalust palgata sotsiaalmeediaga tegelemiseks eraldi spetsialisti ning need
tooulesanded lisatakse turundusspetsialistile, kellel on ka muud téétlesanded. Uheks
lahenduseks on leida agentuur, kes on spetsialiseerunud sotsiaalmeedia turundusele,

kuid siis peab arvestama markimisvaarsete kulude kasvuga.

Puuduseks vdivad osutuda usaldus ja turvalisus. Internetis reklaamitavaid
tooteid/teenuseid ei saa Uldjuhul tunnetada ega flusiliselt puudutada. Samuti pole
vOimalik teenusepakkujat isiklikult ndha ning seega ei pruugi inimesed ettevotet
usaldada, seda just uute, mittetuntud ja vaiksemate ettevotete puhul. Sotsiaalmeedias on

voimalik igal inimesel kirjutada postituse alla oma arvamus, nii vGib see viia klientide
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kaotuseni. Naiteks, kui ettevottel on toimumas kampaania, kuid ks inimene otsustab
kampaania alla kirjutada midagi negatiivset, siis v0ib see ka teised kliendid ,,eemale
peletada“. Samuti ei tohiks turundaja eirata postituste halvustavaid vGi ebasobilikke
kommentaare — nende kustutamine ei lahenda probleemi. Suhtlusvérgustikke tuleb
pidevalt hallata piisavalt tdhusalt, et viivitamatult kahjulikele postitustele reageerida
ning need neutraliseerida, kuid see kdik votab aega. (Ibid)

Kdige suuremaks ohuks peetaksegi ettevdtete puhul sotsiaalmeedias nende endi liigset
passiivsust ja tegevusetust — ei piisa vaid sotsiaalmeedia konto loomisest ning
postitamisest. Ettevotted peavad omama Ulevaadet ja olema osalised neid puudutavates
vestlustes. Sotsiaalmeedia puudulik juhtimine vdib viia tésise mainekahjuni. (Horn jt,
2015)

Arvesse vottes sotsiaalmeedia turundamise eeliseid kui ka puudusi, on iga ettevotte
otsus, kas ja kuidas ta sotsiaalmeedias osaleb. Ainult eksistentsi pérast ei tasu
sotsiaalmeediasse kontosid luua. Et saada aimu, kas sotsiaalmeedia turundustegevused
on otstarbekad ning tasuvad, siis tuleb seadistada konkreetsed m&ddikud téhususe

hindamiseks. Sellest kirjutab jargmine peatukk.

1.3. Sotsiaalmeedia tohususe hindamine turunduskanalina

Sotsiaalmeedia turunduse indikaatorid saab jagada kaheks - passiivseteks ja
aktiivseteks. Passiivsed indikaatorid ei voimalda hinnata turunduse efektiivsust, kuna ei
ndua jalgijatelt mingit tegevust, selliseks indikaatoriks on néiteks Facebook’i lehe
jargijate arv. Aktiivsete indikaatorite abil saab hinnata ja vorrelda kampaaniate edukust,
néiteks Facebook’i postitustele reageerimiste arvu alusel. Need statistilised indikaatorid
on turundajatele Kiiresti ja kergesti kattesaadavad, kuid ei pruugi anda piisavalt infot

edasiste turundusotsuste tegemiseks.

Ward (2019) soovitab tdhususe hindamist alustada kdige lihtsamast — luua Excel’i tabel,
kuhu kirjutada valja kdik mdddikud, mida jalgida soovitakse. Ta toob vélja kimme
moddikute liiki, mille alusel on holbus kaardistada, jalgida ja raporteerida

sotsiaalmeedia turundustegevusi (tabel 1).
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Tabel 1. Sotsiaalmeedia tdhususe hindamise méddikud.

M&adik

Iseloomustus

Raporteerimine

Sisu moddikud

Postitused jagunevad pildi- ja videop&histeks
— lisaks eristatakse iseloomustusi, arvustusi,
kilaliste postitusi, publikatsioone,
infograafikuid.

Luua ettevdtte jaoks oluline
klassifikatsioon.

Ajalised m6ddikud

Postituste arv nédalas, postituste nadalapéev,
kellaaeg.

Anallisida, millistel
aegadel sihtriihm paremini
reageerib.

Jélgijaskonna
moddikud

Jélgijate number, uute liitujate arv, sugu,
vanusegrupid, asukoht.

Fikseerida muutused.

Kuulamise méddikud

Mida inimesed kirjutavad ettevdtte brandist.

Md6ta arvamusi skaalal
positiivne-neutraalne-
negatiivne.

Konkurentsi mdddikud

Konkurentide sotsiaalmeediakontod ja
postitused.

Kaardistada nende
sotsiaalmeedia tegevuse
tugevused, ndrkused,
vBimalused ning kaasatuse
suhe.

Kaasatuse mdodikud

Kaasatuste arv, kaasatuse erinevad tulbid
(meeldimised, kommentaarid, klikid linkidel,
jagamised jne), brandi mainimised, kirjade
arv sotsiaalmeedia postkastis.

Analiiisida muutusi.

Sotsiaalmeedia
genereeritud liikluse
md&ddikud

Mitut lehte vaatavad, kui suur on
,»porkemadr (bounce rate), kui kaua
kilastajad lehel viibivad, millise seadme
kaudu lehel viibivad (mobiil vs desktop).

Fikseerida, kuidas kaituvad
sotsiaalmeedia kaudu
lehele tulnud kiilastajad.

Bréndingu mdodikud

Bréndi visuaalne identiteet (logo,
tlpograafia, varvid, kujundus).

Kontrollida, kui hésti ja
jarjepidevalt vastavad
sellele sotsiaalmeedia
postitused.

Sotsiaalmeedia
haldamise moddikud

Sotsiaalmeedia turunduse meeskonna suurus,
kui tihti esitatakse raportid, kes vastutab,
milline on keskmine kliendiparingule
vastamise aeg sotsiaalmeedias jmt.

Kontrollida, kas esineb
korrelatsioon meeskonna
suuruse ja saavutatud
eesmarkide vahel.

Eesmark ja
kokkuvdtvad mdddikud

Konversioonimaéar (conversion rate),
konversioonide arv, sotsiaalmeedia katvus,
majandusliku vaartuse kasv/kahanemine.

Kirjeldada, mida ja kuidas
soovitakse saavutada.

Allikas: Ward (2019)
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Eelpool valjatoodud loetelu on soovituslik vahemasti korra kvartalis labi todtada koos
sotsiaalmeedia turunduse auditiga, mis kindlustab, et ettevottel on piisavalt andmeid
tegemaks ériliselt olulisi otsuseid. Mdddikute haldamiseks on saadaval mitmeid tasuta
ja tasulisi tooriistu, mida abiks votta. Siinkohal olgu nimetatud neist méned — BuzzSumo
aitab luua kokkuvdtte, kui palju ja mis liiki postitusi on tehtud, sh ka konkurentide
kohta; Sprout Social uurimus annab soovitusi postituste ajastamise osas; Mention
vOimaldab jalitada mainimisi; Hootsuite on kaasatuse méddikute jaoks; lisaks saab palju
andmeid katte Google Analytics’i kaudu. (Ward, 2019)

Mitmed turunduseksperdid on arvamusel, et turundustegevuse tasuvust tuleb ka
sotsiaalmeedia puhul mdodta investeeringute tasuvuse valemi alusel suhestades
toodete/teenuste midgitulu ja kdik selleks tehtud turunduskulud (ROl — Return On
Investment). Social Media Examiner poolt 2019. a. labiviidud uuring kisis turundajatelt
(4859 osalejat), kas nad on suutelised mddtma sotsiaalmeedia orgaaniliste tegevuste
kohta investeeringute tasuvust (ROI). Turundajatest 44% vastas sellele positiivselt,
millest vBib jareldada, et suurema osa turundajate jaoks on investeeringute tasuvuse

md6tmine problemaatiline. (Stelzner, 2019)

Klassikalise  investeeringute tasuvuse valemi edasiarendusena on pakutud
sotsiaalmeedia investeeringute tasuvust (SM ROI — social media return on investment).
Buhalis ja Mamalakise uurimuse alusel on erinevad autorid erineval arvamusel, millised
mdddikud peaksid selles valemis olema. Oluline on, et sotsiaalmeedia komplekssusest
tingitult tuleb arvutusse kaasata nii rahalised (kulud/tulud) kui ka mitterahalised tegurid
— viimastest olulisim on kaasatus (engagement). Kaasatuse moodustavad erinevad
sotsiaalmeedia tegurid: kdige olulisem — suusdnaline turundus (WOM — word of mouth);
lisaks katvus (reach); liiklus (traffic); klienditeenindus (customer service); brandi
saadikud (brand advocates), kes loovad bréndi nimel sisu ja jagavad positiivset
tagasisidet. (Buhalis & Mamalakis, 2015)

Momany ja Alshboul (2016) wuurisid oma t60s majutusettevdtete turundamist
sotsiaalmeedias ning jareldasid muuhulgas, et sotsiaalmeedial on oluline roll
hélbustades suuliste soovituste teket. Uks vBimalus on selleks kasutada brandi saadikuid

(brand advocates) voi ,,suunamudijaid® (influencers), kellel juba on sotsiaalmeedias
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arvamusliidri staatus ning labi nende soovituse tekib usaldusvaarsus ettevotte toodete ja
teenuste vastu (Chapman, 2019).

Lisaks eelnimetatud néitajatele tuleb arvestada, et sotsiaalmeedia tegevustel on tugev
mdju bréndingule, mis omakorda mdjutab online tarbijate ostulojaalsust (buying
commitment).  Brénditeadlikkust uuritakse l4bi  jargmiste néitajate:  brandi
assotsiatsioonid (brand association), brandi kiindumus (brand attachment),
brandieelistus (brand preference), brandilojaalsus (brand loyality). Wang jt (2019)
kasutasid oma uurimuses sotsiaalmeedia turundustegevuse tdhususe méaaramise SMME
uurimisraamistikku (SMME — social media marketing efforts), mis on vélja tdotatud
Kim ja Ko poolt luksusbréandide uurimiseks (joonis 1). Mudeli alusel antakse
sotsiaalmeedia sisule hinnang viie elemendi kaudu - interaktiivsus, trendikus,
suusdnaline turundus, kohandumine ehk Kliendile orienteeritus, meelelahutuslikkus.
Seejdrel hinnatakse statistiliselt nende esitlust kdrvutades brandinéitajatega. Turundajad
kasutavad Uha rohkem sotsiaalmeedia abi, et aru saada praeguste ja ka potentsiaalsete

Klientide otsestest ja kaudsetest vajadustest.

( Moodikud ) ( Tulemused )
Interaktiivsus H3 Brandi assotsiatsioonid
\ Ha

Trendikus — ) « | Brandi kaasatus
Sotsiaalmeedia H2 T
Suusdnaline turundus l«— Brandi eelistus
turundustegevused
H1
Kliendile orienteeritus ] Bréandilojaalsus

Meelelahutuslikkus Ostulojaalsus

Joonis 1. SMME uurimisraamistik sotsiaalmeedia turundustegevuse t6hususe
mééramiseks (Wang, Ahmed, Deng & Wang, 2019).

Alljargnevalt on selgitatud, millisest aspektist vaadeldakse iga néitajat sotsiaalmeedia
postituste puhul (Ibid):

19



* Interaktiivsus — antakse hinnang, kas postitus kutsub jalgijaid osalema ja julgustab
aktiivset osavGttu, mille tulemusena suureneks suhtlus brandi ja tarbijate vahel;

* trendikus — tuuakse valja, kas postitus jagab inspiratsiooni, huvitavaid teadmisi, ostu-
eelset infot;

* elektrooniline suusdnaline turundus (eWOM) — antakse Ulevaade, kas postitus pakub
kdneainet, et jalgijatel tekiks vabatahtlik soov seda infot edasi jagada;

* kohandumine ehk Kkliendile orienteeritus — tuuakse valja, kas postitus pakub unikaalset
infot, brandi eeliseid ja seeldbi kinnistab jalgijate lojaalsust;

* meelelahutuslikkus — madratakse, kas postitus on meelelahutusliku sisuga, teeb

jalgijatel tuju heaks ja toob kaasa positiivseid hoiakuid.

Uks alternatiivne mudel on Kietzmann jt (2012) poolt viljatootatud sotsiaalmeedia
meekérje mudel (honeycomb of social media), kus on kasutusel seitse funktsionaalsuse
moodulit — identiteet, kohalolek, suhted, vestlused, grupid, maine ja jagamised. Mudel
kirjeldab sotsiaalmeedia kasutajakogemust erinevatest aspektidest ja selle alusel saab
hinnata tagasisidet ettevotte tegevusele sotsiaalmeedias. Mudeli autorid soovitavad, et
uurijad keskenduksid sotsiaalmeedia fundamentaalsetele moodulitele, et mdista, kuidas
muutub tarbijakditumine ning on seotud sotsiaalmeedia ja vajadus kuuluda

kommuunidesse.

Seoses sotsiaalmeedia aktiivsuse tdusuga on ettevotted ja uurijad valjakutse ees, kuidas
mdista esilekerkivaid isedrasusi ja nende implikatsioone tarbijatele, kommuunidele,
ettevotetele ja sotsiaalmeedia platvormide loojatele. Kdik sellekohased uurimused
peaksid soodustama edusamme mdistmaks simbioosis suhet sotsiaalmeedia tarbijate ja

sotsiaalmeedia erinevate funktsionaalsuste vahel. (Ibid)

Kokkuvottes saab Oelda, et vastavalt ettevotte poolt loodud strateegiale ja
sotsiaalmeedia turundustegevuse plaanidele tehakse valik, milliseid néitajaid analtlsida
ning valitakse selleks sobivaim meetod koos tdoriistadega. Oluline on hindamise
jarjepidevus ning tulemuste tdlgendamine kontekstis. Enesekontrolliks on soovituslik

perioodiliselt 1&bi viia ka sotsiaalmeedia audit.
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2. LAULASMAA SPAAHOTELLI SOTSIAALMEEDIA
TURUNDUSKANALITE UURINGUD

2.1. Ulevaade Laulasmaa spaahotelli sotsiaalmeedia

turundusest ja uuringute kirjeldus

Kéesolev peatikk tutvustab Laulasmaa spaahotelli ja annab (levaate -ettevotte
sotsiaalmeedia turundustegevusest, seejarel kirjeldatakse labiviidud uuringuid ning

esitatakse uuringute tulemused.

Laulasmaa spaahotell on osa Hestia Hotel Group’ist, kuhu alla kuulub kollektiivselt
uheksa hotelli (neist seitse Eestis ja kaks Létis). Laulasmaa spaahotell alustas tegevust
2003. aastal ja on saanud tuntuks nii valisturistide kui ka eestlaste seas. Hotell asub
Ladne-Harju vallas, 30-minutilise sbidu kaugusel Tallinnast, kaunis ja rahulikus
mereédérses kohas. Hotelli peamajas ja kdrval asuvas rannaresidentsis on kokku 147
hotellituba, mis jagunevad standard-, superior-, deluxe tubadeks, peretubadeks ning
saunaga sviitideks. Spaahotelli territooriumil on eraldi spaa osa, kus on vdimalik kogeda
mitmeid erinevaid ilurituaale ning hoolitsusi, nautida saunasid ja kilastada veekeskust.
Sealse spaa nimetus on Hibiscus Spa. Klient saab toa broneerides vdimaluse kasutada
vee- ja saunakeskust ning stiia hommikust. Lisaks spaale on Laulasmaal vdga head
aktiivse puhkuse vOimalused nagu jousaal, joogaklassid, golf, minigolf ja discgolf,
rannas asuvad veel surfikool, vorkpallivaljakud. Hotellis on kaks restorani — restoran
Wicca ja resto Verde, lisaks lounge ja spaakohvik. Peale puhkamise on Laulasmaa
spaahotellis voimalik l&bi viia erinevaid konverentse, koosolekuid, koolitusi, teatreid ja
bankette. Selleks on hotelli loodud 9 erineva suuruse ja eesmargiga konverentsisaalli.
(Hestia Hotels, n.d.)
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Jargnevalt on kirjeldatud, millistel alustel toimub ettevdttes sotsiaalmeedia turundusega
tegelemine. Kirjeldus pdhineb vestlusel hotellijuhi Anne Mallenega ja oli oluliseks

infoallikaks uurijale uurimust6d koostamise eel.

Laulasmaa spaahotell kasutab oma sotsiaalmeediakanalina pdhiliselt Facebook’i, kuhu
postitatakse infot, pakkumisi jmt kaks korda nadalas ning vahesel mééral Instagram’i,
kuhu postitamine on ettevottes alles algfaasis. Laulasmaa spaahotell teeb terveks aastaks
turundusplaani, mis sisaldab ka sotsiaalmeediat. Kuna ettevdttel on neli pGhilist
valdkonda — majutus, spaateenused, toitlustus ja veekeskus, siis on ka igale valdkonnale
tehtud oma turundusplaan ja seatud eesmérgid. Samuti on igal kampaanial oma
eesmark, nditeks kui palju spaapakette ja veekeskusepadsmeid muda, kui palju eraldi
iluteenuseid mida ning kuidas tOsta restoranide kilastatavust. Laulasmaa spaahotelli
sotsiaalmeedia sihtrihmaks on kliendid vanuses 30-50. (A. Mallene, suuline vestlus,
13.03.2020)

Laulasmaa spaahotellil on sotsiaalmeedia turundustegevuses kindlad eesmaérgid. Labi
sotsiaalmeediakanalite Uritatakse miitia oma tooteid/teenuseid, samas ka tutvustada enda
erinevaid tegevusi ning anda inimestele edasi emotsiooni. Sotsiaalmeedia abil tahetakse
vastata inimeste kiisimusele ,,Miks siia peaks {ildse tulema?*. Lisaks eelnevale antakse
labi sotsiaalmeedia Ulevaade sellest, mis hetkel Laulasmaal toimub, néiteks mida saab

looduses teha ning tutvustatakse lahedal toimuvaid sindmuseid. (1bid)

Hestia Hotel Group’il on to6l Uks spetsialist, kes tegeleb kdikide hotellide
sotsiaalmeediaga. Kui viiakse labi suurem kampaania, mida korraldatakse enamasti neli
korda aastas, siis ostetakse turundust6djoudu teenusena sisse. Sotsiaalmeedia
tulemuslikkust mdddetakse Google’i kaudu. Kasutatakse turunduspartnerit, kes aitab
mo06ta postituse statistikat, samuti kiilastatavust kodulehel koos miigiga ning aitab

analulsida, kus ja miks katkeb klientide teekond tellimust tehes. (Ibid)

LOputdod eesmérgi saavutamiseks ja vastuse leidmiseks uurimiskisimusele kavandati
uuringud, mille sisulisel ettevalmistamisel tugineti Wang jt (2019) poolt loodud SMME
uurimisraamistikule sotsiaalmeedia turundustegevuse tdhususe maaramiseks ja
uuringute  labiviimisel  kasutati  jargmisi  uurimismeetodeid —  kvalitatiivset

uurimismeetodit vaatlust ja kvantitatiivset uurimismeetodit ankeetksitlus. Fookuses
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olid SMME mudeli (joonis 1) vasakpoolse osa moddikud, et vorrelda Laulasmaa
spaahotelli Facebook’i varasemaid postitusi ning seda, milliseid postitusi sooviksid
nende jalgijad rohkem naha. Selliselt analtdsiti, kas ja kuidas erinesid v&i sarnasesid
Laulasmaa spaahotelli poolt tehtud postitused ning nende jélgijate ootused postitustele.
Antud mudel on sobilik kasutamiseks spaa- ja hotelliteenuste sotsiaalmeedia turunduse
hindamisel, kuna sellel alal on sarnasusi luksuskaupade, mida mudeli abil algselt uuriti,
turundamisega — sihtrihmaks on kdrgema sissetulekuga inimesed, kellel on vdimalus ja
huvi mugavusteenuste tarbimiseks. Toos ei ole kasutatud SMME mudeli parempoolset

osa, mis keskendub brandi vaartustele, kuna selline uurimus Uletaks etteantud t66 mahu.

Esimese uuringu eesmérgiks oli valja selgitada ja analiiisida Laulasmaa spaahotelli seni
tehtud Facebook’i postituste efektiivsus turunduses. Uuringu labiviimiseks kasutati
andmekogumismeetodina kvalitatiivset uurimismeetodit vaatlust. Vaatluse valimiks olid
kdik Laulasmaa spaahotelli Facebook’i postitused ning valim maéaratleti poole aastase
perioodi, 1.09.2019-29.02.2020, postitustega. T00 lisadesse on toodud vaatlusprotokoll
(lisa 1). Struktureeritud vaatluse labi uuriti Laulasmaa spaahotelli sotsiaalmeedia
postitusi — kaardistati kui suure auditooriumini postitused joudsid (katvus), kui palju
neile reageeriti (meeldimised, kaasatus ja jagamised), sest senised turunduslikud otsused
on tehtud nende andmete pdhjal. Lisaks loodi klassifikatsioon SMME mudeli alusel —
kaardistati postituste interaktiivsus, trendikus, suus6naline turundus, kohandumine
(kliendile orienteeritus), meelelahutuslikkus. Uurimismeetodi vaatlus kasuks otsustati,

kuna varasemalt puudus ettevdttes koondav raportivorm sotsiaalmeedia postituste kohta.

Marshall ja Rossman (2016, Ik 143) rb6hutavad, et vaatluse puhul dpitakse tundma
uurimisalust rutiini, kasutatakse ranget ajaraamistikku, mille kohta andmeid kogutakse
ning kontrollnimekirja, mille alusel fikseeritakse vaatlusaluseid tegevusi ja néitajad.
Informatsiooni kogumine toimub erinevate meelte abil, arvestades uurija ideoloogilisi
vaatepunkte, et analulsida ka keerukamaid seoseid. Clow ja James (2014, lk 133)
lisavad, et struktureeritud vaatluse pdhjal otsitakse ainult vajaminevaid andmeid, jattes
kdrvale andmed, mida pole tarvis. Struktureeritud vaatluse po&hjal tuleb olla
objektiivsem selliste nditajate suhtes, mille tagajarjel vOib tdusta saadud tulemuste
usaldatavuse tase. Varasemalt pole selliselt Laulasmaa spaahotelli postituste sisu

uuritud ja analliisitud. Kvalitatiivse uurimistd¢ kaudu Kirjeldati ja seletati postitusi
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(sotsiaalset reaalsust) t60 autori tdlgenduste kaudu, seega voib tiheks puuduseks pidada
subjektiivsust. Antud meetodi puuduseks oli ka ajamahukas t60, mida ei olnud vdimalik

automatiseerida.

Teise uuringu eesmargiks oli kaardistada Laulasmaa spaahotelli jalgijate ootused
sotsiaalmeedia  postitustele.  Uuringu  labiviimiseks  kasutati  kvantitatiivset
uurimismeetodit struktureeritud ankeetkusimustikku. Elektroonilise ankeedi kaudu
uuriti, kui palju Laulasmaa spaahotelli jalgijaskond sotsiaalmeedia postitusi méarkas
ning nende ootusi uutele postitustele, kasutades SMME mudelit. Kisimustikku jagati
lumepalli meetodil Facebook’i kaudu. Uuring viidi l&bi perioodil 8.-9.04.2020.
Kisimused olid koostatud suletud kiisimuste formaadiga, kus vastaja sai anda oma
hinnangu l&bi Likerti skaala (1-5) ja millega maarati dra teatud vaitega ndustumise aste,
nagu nditeks ,.tdiesti ndus®, ,,pigem nous®, ,,ei ole nous®, lisaks oli valikuvariant ,.ei
oska 6elda“. Uuringu Uldkogum oli Laulasmaa spaahotelli sotsiaalmeedia jalgijaskond,

kasutati koikset valimit. Kisimustik koostati eesti keeles.

Kisimustiku kaudu andmeid kogudes on oluline, et ankeet oleks selgelt struktureeritud,
koikidele vastajatele arusaadavalt sonastatud ning eelnevalt testitud. Kusitluse
puudustena vOib vélja tuua, et vastajaid vB8ib mdjutada kisimuste jarjekord ning
vastusevariantide limiteeritus, seet6ttu on oluline kisimustikku eelnevalt testida
mitteseotud osapoolte abil. Kusimustiku eelistena saab vélja tuua aja kokkuhoiu
vastajale, kui vastused antakse uhel skaalal. Ka uurija jaoks on tegu aja kokkuhoiuga,
kuna elektroonilist kisimustikku jagades voib luhikese ajaga saada suure hulga
vastuseid. (Payne & Payne, 2004, 1k 186-188)

Uurijad koostavad kusimustiku alati 1&bi enda ndgemuse sotsiaalsest reaalsusest. Samas,
mida rohkem on struktureeritud kisimused ja piiratud vastused, seda kvantitatiivsemat
tagasisidet need annavad — sellest lahtuti ka antud uuringu puhul (Mills, Durepos &

Wiebe, 2010, Ik 769). Andmeanalliusimeetodina kasutati statistilist ja kontentanal(iusi.

Laulasmaa spaahotelli sotsiaalmeedia turundus on osa ettevotte (ldisest
turundusplaanist ning selle tulemuslikkust mdddetakse Google’i kaudu. Senised

mdoddistamised on kvantitatiivsed, keskendudes peamiselt miugitulemustele. Ké&esolev
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t00 lisab omaltpoolt sotsiaalmeedia andmetele kvalitatiivse modtme. Jérgnevad kaks
alapeatiikki annavad Ulevaate l&biviidud uuringute tulemuste kohta.

2.2. Laulasmaa spaahotelli Facebook’i postituste efektiivsuse

uuringu tulemused

Jargnevalt antakse llevaade Laulasmaa spaahotelli Facebook’i postituste efektiivsuse
uuringust. Analliusiti Laulasmaa spaahotelli postitusi perioodil 01.09.2019-29.02.2020.

K@ik esitatud joonised on 16putdd autori koostatud.

Laulasmaa spaahotell tegi uuringu perioodil kokku 57 postitust. Jooniselt 2 on néha, et
kdige rohkem tehti postitusi septembris (12 postitust) ning kdige vahem postitusi ehk 5
postitust tehti jaanuaris 2020. Nii oktoobris, novembris kui ka veebruaris tehti 11

postitust ning detsembris postitati Facebook’i seinale 7 korda.

14
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6 m Postituste arv
4
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0 . . . . .

September  Oktoober November Detsember  Jaanuar Veebruar

Joonis 2. Laulasmaa spaahotelli Facebook’i postituste arv september-veebruar.

Joonisel 3 on jaotatud Laulasmaa spaahotelli Facebook’i postitused makstud ja
tavapostitused. Makstud postitused tahendavad seda, et Laulasmaa spaahotell oli
maksnud turunduspartnerile, et nende postitus jouaks suurema auditooriumini. Jooniselt
3 vdib valja lugeda, et iga kuu on tehtud keskmiselt 4 makstud postitust ning tlejdénud
postitused on tavalised. Nagu Nadaraja ja Yazdanifard (2013) vélja tbid, siis on

sotsiaalmeedia reklaamide eeliseks, et jalgijaskond saab reklaame ka ise edasi jagada.
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Joonis 3. Laulasmaa spaahotelli Facebook’i makstud- ja tavapostitused.

Joonisel 4 on kujutatud top 15 postitust, millel on kdige tugevam katvuse ja kaasatuse
suhe. Top 15 postituse hulgas oli neli tavalist postitust ning tlejdanud 11 olid makstud
postitused. VOib jareldada, et katvuse ja kaasatuse suhe ei olene sellest, kas postituse
eest oli makstud vdi mitte, vaid luges postituse sisu. Kui postitus oli silmahaarav ning
kvaliteetse fotoga, mida inimesed soovisid lahemalt vaadata, siis oli ka postitusel
rohkem klikke. Ule 10% katvuse ja kaasatuse suhte said ainult kolm postitust — neist
kahel oli kujutatud Laulasmaa spaahotelli tooteid/teenuseid ning thel postitusel olid

Laulasmaa spaahotelli todtajad turismimessil Tourest.
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Katvuse ja kaasatuse suhe (%)

Tule vee- ja saunakeskusesse I 14,1690
Tourest 2 . 13.31%
Né&dalavahetus Laulasmaal messssssssssssssssssssssm——— 10.33%
Tule veeda plihapéev meiega NEEEEEEE—————————— 0.63%
Armastan, ei armasta  —————————————— 3.31%
Stgis on kdes me—————— 7.71%
Hing ihkab enamat mee————————— 7.71%
Mis on armastus? T 7 47%
Joulupuhkus ~m————— 7.29%
Chilli soodustus mes————— 7. 26%
Auhinnaméng - ilurituaalid E————————— 7,220
Liitu uudiskirjaga ~m——— (.49%
Silverspoon Awards 2019 mee——————— §.15%
Auhinnaméng meessss———— 5 7500
Musta reede eri  m————— 5 74%
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Joonis 4. Laulasmaa spaahotelli Facebook’i postituste katvuse ja kaasatuse suhe.

Joonisel 5 on kujutatud 15 kdige suurema katvusega postitust, lisaks on toodud vélja
nende kaasatus. Kdige rohkem inimeste tdhelepanu sai postitus, mis kutsus inimesi
Laulasmaa spaahotelli vee- ja saunakeskusesse ning fotol kujutatati kliente veekeskuses.
Teisel kohal oli postitus, kus kajastati auhinnakampaaniat, milles loositi samuti valja
vee- ja saunakeskuse padsmed kahele. Postituse all oleval fotol oligi kujutatud
Laulasmaa spaahotelli vee- ja saunakeskust. Kaasatuse arvult kolmandal kohal oli
postitus, kus oli kujutatud spaahotelli t66tajaid turismimessil Tourest, neljandal kohal
oli jarjekordselt auhinnaméng ning viiendal kohal oleval postitusel oli vélja toodud
erinevaid teenuseid, mida spaahotell pakub. Vdib jareldada, et kaasatust said kdige
rohkem postitused, mida kliendid mérksid ning mis tekitasid piisvalt huvi, et inimene

avaks postituse ning uuriks seda l&dhemalt.
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Auhinnaméng il —— 68,049
Auhinnaméng Eeti—— 30 242
Tule vee- ja saunakeskusesse IOl — 25 331
Auhinnaméng - ilurituaalid Mkl —— 27 148
Hing ihkab enamat Bkl em— 21714
Aitab rutiinidest IR0 eem— 20,745
Mis on armastus? Db e— 20 483
Spaarénnak Indiasse IR mmmm— 19,096
Tourest 2 Mt s 19513
Armastan, ei armasta B2 mmm— 15 923
Sdbrakuu pakkumine B0 smmm— 18 696
Nadalavahetus Laulasmaal Ml 15 487
Vaheaeq ka2 15,003
Liitu uudiskirjaga Bl e 16 846
Sugis on kées Bkt 15536
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Joonis 5. Laulasmaa spaahotelli Facebook’i postituste kaasatus ja katvus.

Joonisel 6 on kujutatud 15 postitust, mis kogusid kdige ronkem meeldimisi ning korvale
on toodud nende postituste jagamiste arv. Jooniselt on nédha, et kdige rohkem
meeldimisi kogus auhinnakampaania, kus loositi vélja Laulasmaa spaahotelli vee- ja
saunakeskuse péésmed kahele. See oli ka ainus postitus, mis kogus ule 1000
meeldimise. Postituse suurt meeldimiste arvu v@is pdhjendada sellega, et loosimises
osalemiseks oli vaja markida postitus meeldivaks. Ule 500 meeldimise said kolm
postitust. Meeldimiste arvult teisel kohal oleval postitusel oli kujutatud Laulasmaa
spaahotelli valibasseini ning stigise varvides loodust. Kolmandana kogus kdige rohkem
meeldimisi jallegi auhinnamdng, kuid et selles kampaanias osaleda, ei olnud vaja
postitus meeldivaks markida ning seetdttu oli meeldimisi tunduvalt vahem kui eelmisel
auhinnamangul. Neljas postitus, mis kogus véahemalt 500 meeldimist oli foto
péikeseloojangust Laulasmaa rannas. VOib jéreldada, et postitused, mis hdlmavad
auhinnamange voi kvaliteetseid ja esteetilisi fotosid, said vorreldes teiste postitustega

tunduvalt rohkem meeldimisi.
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Ainsad postitused, mis said (le 100 jagamise, olid auhinnaméngud. Suurt jagamiste

arvu vois pohjendada sellega, et inimestel oli vdimalik voita tasuta pdadsmed spaasse

ning sooviti seda kampaaniat oma tuttavatega jagada, et ka neil oleks vGimalus mangust

osa votta ning voita. Jooniselt on nédha, et postitused, kus inimestel pole vdimalust

midagi vdita, said tunduvalt vdhem jagamisi.
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Joonis 6. Laulasmaa spaahotelli Facebook’i posituste jagamised ja meeldimised.

Joonisel 7 on kujutatud Laulasmaa spaahotelli Facebook’i postituste jagamiste arvu

ning osavotlikkuse hinnangut. VGib 6elda, et isegi kui postitus kutsus inimesi millestki

osa vOtma, kuid kui postituse jagamise eest polnud vdimalik midagi vdita vOi saada, siis

seda uldjuhul ei tehtud. Jooniselt on n&ha, et auhinnamadng, mis ndudis osavotuks

postituse jagamist, sai tunduvalt rohkem jagamisi, kui postitused, kus ei kutsutud

inimesi postitust jagama.
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Joonis 7. Laulasmaa spaahotelli Facebook’i postituste jagamised ja osavotlikkus.

Joonisel 8 on koérvutatud posituste meeldimised ja trendikuse hinnang. Postituste
keskmine trendikuse hinnang oli 2,4 ehk keskpéarane viie-palli skaalal. Kérgema
hinnangu said makstud postitused, mis tdéhendab, et makstud postitused jagasid rohkem
ostu-eelset infot, inspiratsiooni ja teadmisi. Naiteks postitused ,,Siigis on kdes” ja
»Kodumaised seened* said kiill palju meeldimisi, kuid trendikuse puhul hinde 2, sest ei

jaganud uusi teadmisi ega olulist infot.
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Joonis 8. Laulasmaa spaahotelli Facebook’i postituste meeldimised ja trendikus.

Joonisel 9 on kujutatud posituste jagamiste arvu ja suusdnalise turunduse hinnangut.

Esimese kuue postituse osas oli ndha tugevamat korrelatsiooni — neist kolm esimest olid
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auhinnamangud ja kolm jargmist sisaldasid tugevat ilekutset ,Liitu“, , Tule®,
»Tegutse®, mis Kinnitab veelgi vajadust Gleskutsega sdnumi jarele. Suusonalise
turunduse keskmine hinnang postitustele oli 1,86, mis on kdige madalam hinnang kui

vOrrelda teiste uuritud naitajatega.
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mmmm Jagamised (Share) = Suusdnaline turundus (Word of Mouth)

Joonis 9. Laulasmaa spaahotelli Facebook’i postituste jagamised ja suusdnaline

turundus.

Joonisel 10 on postitused jarjestatud kohandumise ehk kliendile orienteerituse
hinnangute jargi, et kontrollida, kui laia katvusega on sellised postitused olnud. Katvuse
ulatus oli Ghtlaselt kdrge, mis tdhendab, et tehti stabiilselt head t66d jalgijate lojaalsuse
hoidmiseks. Kohandumise ehk kliendile orienteerituse keskmine hinnang oli 2,44, mis
oli Uhtlasi kdige koérgem keskmine hinnang kui vorrelda uurimisraamistiku koikide
naitajate  keskmisi  (kohandumine 2,44; trendikus 2,39; osavotlikkus 2,23;

meelelahutuslikkus 1,98; suusdnaline turundus 1,86).
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Joonis 10. Laulasmaa spaahotelli Facebook’i postituste katvus ja kohandumine ehk

kliendile orienteeritus.

Jooniselt 11 on ndha, nagu juba varem vélja toodud, et suurimate meeldimiste arvuga on
auhinnaméangude postitused. Meelelahutuslikkuse hinnangu joon on hiplik, mis nditab,
et puudus tugev seos meeldimiste arvuga. Postitused ei olnud humoorikad ning ei
rohunud naljale. VVBib jareldada, et Laulasmaa spaahotelli Facebook’i jalgija ei otsinud

postitustest huumorit ega tuju tdstvat sisu.
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Joonis 11. Laulasmaa spaahotelli Facebook’i postituste meeldimised ja
meelelahutuslikkus.

Kokkuvatlikult jareldub, et Laulasmaa spaahotelli Facebook’i turunduse tugevuseks
vaatlusalusel perioodil oli plaanijargne tegevus ning siisteemne postituste haldamine.
Lisaks auhinnaméangudele pani jalgijaid tegutsema kui postitusel oli toodud
selgesdnaline Gleskutse tegevusele (call-to-action). Uurimusest ei jareldunud, et
Laulasmaa spaahotelli  Facebook’i  jélgijad ootaksid postitustest eelkdige
meelelahutuslikku sisu. Tahelepanu haarasid postitused, millel oli autentne sisu —
loomupérased pildid ja inimesed. Suusdnalise turunduse tekkeks tuleb suunata rohkem

tegevusi, nditeks kaasata kampaaniatesse tuntud inimesi (brand advocates, influencers).
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2.3. Laulasmaa spaahotelli Facebook’i jalgijate uuringu

tulemused

Selles alapeatiikis antakse ulevaade Laulasmaa spaahotelli Facebook’i jélgijate uuringu
tulemustest, sh jélgijaskonna hinnangutest ja ootustest ettevdtte postitustele
Facebook’is. Kuisitlusele vastas kokku 59 inimest. Kdik esitatud joonised on samuti

I6putdo autori koostatud.

Ankeetkdsitlusele vastanutest 42 (71%) olid naised ning 17 (29%) olid mehed. Kdige
rohkem vastajaid oli vanusegrupis 30-39, seda nii naiste kui ka meeste hulgas. Kdige

vahem vastajaid oli vanusegrupis tle 60 (vt joonis 12).

ile6oa 2N
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18-29a [N

0 5 10 15 20 25 30

= Naine = Mees

Joonis 12. Kdsitlusele vastanute sugu ja vanus.

Joonisel 13 on valja toodud kaks kisimustiku vaidet. Esimeseks véiteks oli ,,Votan osa
Hestia Hotel Laulasmaa Spa auhinnaméngudest ja loosidest.” Kdige korgem osakaal
vastajaid, kes ei ndustunud uldse, et osalevad auhinnamangudes ja loosides, oli grupis
mehed 30-39 a. Meeste seas populaarseimad vastused olid ,,pigem ei ndustu“ ning ,,nii
ja naa“. Uks mees vastas ,,pigem ndustun®. Vanusegrupi 18-29 seas oli populaarseim
vastus ,,ei noustu iildse”. Koige korgem osakaal vastajaid, kes pigem ndustusid, et

osalevad auhinnamangudes ja loosides, oli grupis naised 30-39 a.
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Teiseks viiteks on ,Jélgin Hestia Hotel Laulasmaa Spad sotsiaalmeedias, et saaksin
vajadusel ettevottega operatiivselt suhelda®. Sellele véitele oli meeste seas populaarseim
vastus ,,pigem ei ndustu®. Naiste seas populaarseimad vastused olid ,,nii ja naa* ning
,»pigem noustun®. Vanusegrupis 18-29 oli levinuim vastus ,,ei ndustu iildse“. Kdige

korgem ,,pigem ndustun‘ osakaal oli vastajatest grupis naine 40—49 a.

Vastustest jareldus, et kdige keerulisem oli luua suhtlust noorema vanusegrupiga ja
meestega. Noort sihtriihma tuleb jalgida kui tuleviku p&lvkonda, kellest potentsiaalselt
saavad ettevotte toodete/teenuste tarbijad. Naised olid avatumad osalema mangudes

ning votaksid vajadusel ise ettevottega kontakti.
Votan osa Hestia Hotel Laulasmaa Spa 20
auhinnamangudest ja loosidest.
Jalgin Hestia Hotel Laulasmaa Spad - -
2 15

sotsiaalmeedias, et saaksin vajadusel
ettevottega operatiivselt suhelda.
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Eioskadelda m1 m2 =3 m4 m5

Joonis 13. Facebook’i postituste interaktiivsuse néitajad.

Joonisel 14 on kujutatud Facebook’i postituste trendikuse néitajad ja nende véited.
Uheks vaiteks oli ,,Tunnen huvi Hestia Hotel Laulasmaa Spa postituste ja pakkumiste
vastu.“ Ule poole vastajatest tunnistasid, et ndustuvad eelnimetatud viitega. Kdige
rohkem véitega ndustujaid oli vanusegrupis 3049, mitte-n6ustujad olid vanuses 18-39.

Meeste seas oli kdrgem mitte-ndustujate osakaal kui naiste seas.

Viitega ,,Info Hestia Hotel Laulasmaa Spa toodete ja teenuste kohta sotsiaalmeedias on
alati uuendatud ja lihtsalt leitav* noustusid iile poole vastajatest (31). Vastajatest 16 ei
osanud 0Oelda, kas info on alati uuendatud ning lihtsalt leitav, samal ajal 27 ndustus, et

informatsioon Facebook’is on alati uuenduslik.
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Tunnen huvi Hestia Hotel Laulasmaa Spa 9 15
postituste ja pakkumiste vastu.
Info Hestia Hotel Laulasmaa Spa toodete ja
teenuste kohta sotsiaalmeedias on alati 16 8
uuendatud ja lihtsalt leitav.

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Eioskadelda m1 m2 m3 m4 m5

Joonis 14. Facebook’i postituste trendikuse naitajad.

Joonisel 15 on vaited, mis puudutavad Facebook’i postituste harivat ja
meelelahutuslikku kiilge. Uheks viiteks oli ,,Sooviksin senisest rohkem niha hariva
sisuga postitusi.“ Ule poolte vastajatest (31) ndustus selle vaitega. Samas kokku 17
vastasid ,,nii ja naa“. 30-49 aastaste vastanute seas oli selliseid vastajaid umbes
kolmandik. ,,Pigem ndustun® vastajad oli enamasti vanuses 30—49. Samas oli ka 18-29

a vanusegrupis populaarseim vastus ,,pigem ndustun®.

Teiseks vaiteks oli ,,Sooviksin senisest rohkem nidha meelelahutusliku sisuga postitusi‘.
Sarnaselt kisimusele hariva sisu kohta, vastas meelelahutuse puhul 17 ,nii ja naa“.
Vastajatest 25 ei votnud tugevat seisukohta ehk vastasid ,,ei oska delda” ning ,,nii ja
naa“. Vanuses 40+ oli kdige rohkem neid, kes pigem ndustusid, et soovivad
meelelahutuslikku sisu. Vanuses 18-39 ligi kolmandik ,,ei ndustu tldse* ja ,,pigem ei

ndustu‘, et soovivad meelelahutuslikku sisu.

Vastustest jareldub, et ligi kolmandikul vastajatest polnud kindlat seisukohta, milliseid
postitusi nad senisest enam sooviksid naha. Selle pdhjus vois peituda ka asjaolus, et

tegelikkuses ei oldud kursis, millised olid senised postitused.
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Sooviksin senisest rohkem naha hariva
sisuga postitusi.

0% 20% 40% 60% 80%  100%

Sooviksin senisest rohkem naha
meelelahutusliku sisuga postitusi.

mEjoskadelda m1 m2 m3 m4 m5

Joonis 15. Facebook’i postituste meelelahutuslikkuse naitajad.

Joonisel 16 on vaited kliendile orienteerituse kohta. Vaiteks oli ,,Hestia Hotel
Laulasmaa Spa kampaania- ja sooduspakkumised sotsiaalmeedias mdjutavad minu
ostukditumist®. Ule poole vastajatest (32) ndustus, et pakkumised tdepoolest mgjutavad
nende ostukaitumist. Mitte Ukski vastaja ei markinud "ei oska oelda". Mitte-ndustujate
osakaal oli kdrgem vanusegrupis 18-29. Ule poole ehk 10 meest ndustus, et
pakkumised mojutavad nende ostukditumist, samuti ndustus 22 naist, et

sooduspakkumised ja kampaaniad mdjutavad nende ostukaitumist.

Teiseks viiteks on ,,Hestia Hotel Laulasmaa Spa tegevus sotsiaalmeedias mdjutab minu
ostukditumist®. 14 vastajat vaitis, et nende ostukaitumist mojutab ettevotte tegevus,
samas 19 vastanutest oli vastanud ,,nii ja naa®“. Kolm meest ja 25 naist ndustus, et nende
ostukditumist mdjutab ettevBtte tegevus sotsiaalmeedias. Vastustest jareldus, et
ostukditumist mdjutavad pigem pakkumised kui lihtsalt (ldine esindatus
sotsiaalmeedias. Samas oli huvitav tahelepanek, et naiste hulgas mdéjutab tldine tegevus
sotsiaalmeedias rohkem kui pakkumised.
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Hestia Hotel Laulasmaa Spa kampaania-ja
sooduspakkumised sotsiaalmeedias
mdjutavad minu ostuk&itumist.

Hestia Hotel Laulasmaa Spa tegevus
10
ostukaitumist.

sotsiaalmeedias mdjutab minu

0% 20%  40% 60% 80% 100%
mEjoskadelda m1 m2 m3 m4 m5

Joonis 16. Facebook’i postituste nditajad kliendile orienteerituse kohta.

Kisitluse viimasteks véideteks olid nditajad suusdnalise turunduse kohta (vt joonis 17).
Esimesele vditele vastanutest 45 ndustusid, et soovitaksid tooteid/teenuseid ka
tuttavatele. Samas kaks vastajat ei soovitaks tooteid/teenuseid — nendeks osutusid naised

vanuses 18-29.

Teine véide hdlmas postituste jagamist. 23 vastajatest ei ndustunud, et jagavad postitusi
sOpradega. Kdige suurem osakaal vastajaid, kes vastasid, et ei jaga postitusi, oli
vanuseriihmas 18-29. Samas 21 vastajatest ndustusid, et jagavad postitusi sdpradega,
need vastajad olid vanuseriihmas 50-59. Selgus ka, et naised olid suuremas osas nous
postitusi jagama kui mehed (16 vs 5). Vastustest jareldus, et jalgijad pigem soovitaksid
oma sdpradele ja tuttavatele Laulasmaa spaahotelli tooteid/teenuseid, kuid postitusi nad
jagada ei sooviks.
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Soovitaksin Hestia Hotel Laulasmaa Spa 10
tooteid ja teenuseid ka tuttavatele.

Jagan mulle huvipakkuvaid Hestia Hotel 5 3

Laulasmaa Spa postitusi oma s6pradega.

0% 20% 40% 60% 80%  100%
mEjoskadelda m1 m2 m3 m4 m5

Joonis 17. Facebook’i postituste nditajad suusdnalise turunduse kohta.

Vaib Oelda, et Laulasmaa spaahotell tunneb oma sotsiaalmeedia jalgijaid hésti. Kdige
rohkem vastajaid oli vanuses 3049, mis kattub nende poolt defineeritud sihtrihmaga
vanuses 30-50. Vastustest jareldus, et kdige hdlpsam on luua suhtlust naiste
sihtrihmaga ja kdige keerulisem on kdnetada noort vanusegruppi. Vastustest jareldus, et
pigem soovivad jalgijad hariva sisuga kui meelelahutuslikke postitusi. Veerand
vastajatest véitis, et nende ostukditumist mojutab Laulasmaa spaahotelli tegevus
sotsiaalmeedias. Samal ajal Ule poole vastajatest ndustus, et kampaania- ja
sooduspakkumised mdjutavad nende ostukaitumist. Positiivse tagasisidena ndustusid

kolmveerand vastajatest, et soovitaksid tooteid/teenuseid ka tuttavatele.

Ankeetkisitluse tagasiside jalgijaskonna hinnangutele ja ootustele ettevotte Facebook’i
postituste osas andis (levaate, mida korvutatakse vaatlusprotokolli andmetega.
Jargmises peatiikis esitatakse kokkuvdtlikult kahe uuringu tulemuste jareldused ja

tehakse ettepanekud Laulasmaa spaahotellile.
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3. JARELDUSED JA ETTEPANEKUD

Analiiisides Laulasmaa spaahotelli postituste vaatluse tulemusi, kdrvutades neid
jalgijatele esitatud kisimustike vastustega ning ka uuringu aluseks olnud teoreetiliste

allikatega, saab vélja tuua sarnaseid ja erinevaid tahelepanekuid.

Sotsiaalmeedia on véga kiirelt muutuv keskkond, mistottu tuleb pidevalt uuendada
teadmisi ning kriitiliselt kusida, kas aastaks ette tehtud plaan pole liiga pikk.
Jarjepidevus on oluline ,,pildil pusimiseks® ja tuleb jatkata regulaarset postitamist,
sealjuures suurendades postituste katvust makstud reklaampostitustega, et vdita uusi
jalgijaid ja Kkliente. Kui postituste kalender on loodud, siis vastavalt Coheni (2013)
soovitusele, tuleks valida kolm kuni viis pohiteemat, mille osas ettevote sona votab.

Seejdrel tuleb testida ning analtlsida, mis to6tab ja mis mitte.

Vastustest jareldub ka, et jalgijad peavad olulisemaks vdimalust votta ettevottega
Uhendust kui mangudes ja loosimistest osalemist. Klienditeeninduse hélbustamiseks ja
automatiseerimiseks tasub kaaluda kodulehele ,juturoboti® lisamist, misldbi on

voimalik suunata ettevotte ja kliendivaheline suhtlus sotsiaalmeediasse (Pickell, 2018).

Tegevusi tuleb jatkata kindlasti vahemalt kahel platvormil — Facebook ja Instagram,
suurendades Instagram’i postituste hulka, kuna uudisvood on pikad. Ressursside
olemasolul tuleks kaaluda uute platvormide lisamist — néiteks videoplatvormide nagu
Youtube’i voi uue trendika platvormi TikTok, sest &ra ei tohi unustada ka noorema
sihtriihma ,,kOnetamist“, kuna nemad on jdrelkasv, kellest (hel péeval saavad
maksejoulised kliendid spaa poGhisihtrihmas. Hetkeseisuga on TikTok’i platvormil
reklaamide edastamine eksklusiivne ja kulukas, kuid tuleviku perspektiivi jéalgides,
tasub ettevottel end sellega kursis hoida (Broudie, 2020). Professionaalse suhtluse

arendamiseks ja varbamiseks sobib LinkedIn platvorm (Chapman 2019).

Oluline on hoida tasakaalu postituste vahel, mis kommunikeerivad sooduspakkumisi-

auhinnamange ja postitusi, mis ei kommunikeeri otseselt mulki. Kusitlusest jareldub, et
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jalgijad peavad olulisemaks vGimalust votta ettevottega hendust kui mangudes ja
loosimistest osalemist. Seetdttu on soovituslik vaadata ule klientidega suhtlusviisid ja -
kanalid ning kaaluda ,,juturoboti lisamist kodulehele. Naiteks luua selline ,,juturobot®,
mille kaudu saaksid kliendid kusida erinevaid kisimusi ettevitte kohta ja kes vastab
neile automaatselt Facebook Messenger’is. Ka Hoffman ja Novak (2012) poolt valja
toodud ,alati-saadaval®“ internetikasutuse puhul on (Uha kasvav personaalsus
sotsiaalmeedias vaga olulisel kohal. Tuleb meeles pidada, et kui jalgijatel on olnud
sotsiaalmeedias hea klienditeeninduse kogemus, julgevad nad ettevdtet ka teistele
soovitada (Hainla, 2020).

Nadaraja ja Yazdanifard (2013) on réhutanud, et ettevGte peab postitama teavet, mida
klient peab véartuslikuks. Uuringute pdhjal v6ib jareldada, et Laulasmaa spaahotelli
postitused pakuvad huvi ja jéalgijatel on hea v6imalus saada postituste kaudu ostu-eelset
ja uuendatud infot. Kuna sotsiaalmeediat tarbitakse ka uudistekanalina, siis peab seal
toodud info olema alati sama kiire ja pé&evakajaline nagu ettevotte teistes kanalites
(koduleht, e-mail).

Nadaraja ja Yazdanifard (2013) tdid ka vélja, et kuna internetis reklaamitavatel toodetel
ja teenustel puudub vdimalus neid tunnetada ja puudutada, siis ei pruugi inimesed
ettevotet usaldada. Jalgijatele tuleb pakkuda huvitavat ja harivat sisu, mille puhul
oleksid véited ja visuaalid autentsed. Seetdttu on hea lahendus néidata selliseid
tootefotosid, mis kujutavad kliente ja ettevotte tdotajaid nende tegelikus keskkonnas

(Laulasmaal), tGepéraste tegevuste juures.

Nagu Cohen (2013) soovitab, tuleb sotsiaalmeedias anda tegevustele tleskutse (call-to-
action) ehk juhendada inimesi vaga tapselt, mida nad peaksid peale ettevdtte postituse
négemist edasi tegema. Oluline on lisada igale postitusele selgelt eristuv tleskutse (liitu,
osta, jaga) ning seda mddta. Laulasmaa spaahotelli puhul voiksid testimiseks olla
moned uuenduslikud uleskutsed jargmised — ,,Loon oma parima puhkuse®, ,,Tulen

rodmuga spaasse®, ,,Ostan kallimale kingituse®, ,,Investeerin iseendasse* jmt.

Soovitav on suurendada videosisu kasutamist, kuna liikuv pilt vdimaldab inforohkes
sotsiaalmeedias haarata kiiremini t&helepanu ja elavamalt edasi anda spaateenuste

tarbimisega kaasnevaid emotsioone. Sotsiaalmeedia puhul kehtib Gldiselt reegel, mida
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lihem video, seda parem. Pikemad videod tasub lisada Youtube’i kanalisse. Kindlasti
peab arvestama muusikalise taustaga, aga jalgima, et video edastaks sénumi ka siis, kui
heli ei ole sisse lulitatud (subtiitrite lisamine). Sarnaselt tavapostitustega peaks ka video
I6ppema Uleskutsega. Hea video on korge kvaliteediga, meelelahutuslik ja
emotsionaalne, esitab loo. Videosisu puhul tadheldatakse kdrgemat jagamismaara kui
muu turundusliku sisu puhul — see teeb videost vOimsa to0riista igale ettevottele, kes

soovib veebis suurendada katvust voi laiendada auditooriumi (Bowman, 2017).

Kui puudub vdimalus uut materjali filmida, siis on heaks ja kiireks alternatiiviks
koostada video olemasoleva pildimaterjali pohjal. Selleks saab kasutada veebip&hiseid
tooriistu nagu nditeks Animoto, Lumen5 v6i Wave Videos. Siinkohal kirjeldab autor
uhe idee, kuidas Laulasmaa spaahotelli puhul videopostitusi teha. ldee on luua
tdhtpdevade (emadepéev, isadepdev, sdbrapaev, joulud jne) pakkumistega videosari,
kus kasutatakse ettevOtte sumboolikat nagu Kirjastiil, logo, varvid. Logo lisatakse
véikeselt iga kaadri paremasse lemisse nurka. Ka muusikaline lahendus peaks olema
alati sarnane, et auditooriumil tekiks edaspidi meeldiv aratundmine. Luuakse kolme
animeeritud kaadriga video, kus kasutatakse taustaks ettevdttes olemasolevaid fotosid,
mida vajadusel kombineeritakse video tooriistades pakutavate meeleolu piltidega.
Esimene kaader annab teada saabuvast tdhtpdevast (,Isadepdev on juba sel
plihapdeval®); teine kaader annab idee, mida tdhtpdeval teha v4i jagab kingisoovituse
(,,Veeda see pédev koos ldhedastega monusas ja soojas spaas®); kolmas kaader esitab

uleskutse ja juhised edasiseks (,,Ostan kallile isale kingituse®).

Katsetada voib ka soovitustel pGhinevat mainekampaaniat. Kuna Instagram’is ollakse
alles turundustegevusi alustamas, siis vdib olla sihtrihmale sobiva ,,suunamudija‘
kaasamine hea viis kasvatada jalgijate arvu. Nendeks vdiksid sobida nditeks Saara Pius
(@piussaara 19 800 jalgijat) ja Tanel Padar (@tanelpadar 54 300 jélgijat), kuna nad on
laiemalt tuntud ka valjaspool sotsiaalmeediat ja kuuluvad ise samuti spaa
pohisihtrihma. Lisaks suurele jalgijaskonnale ja aktiivsusele sotsiaalmeedias peaks
»suunamudija“ olema autoriteetne, ehe ja usaldusvairne ning austama samu véartusi kui
sinu brénd. Kindlasti tasub koost60d tehes uurida, kas ettevote saab enda kasutusse

nende loodud sisu, mida vdib olla rohkem kui ,,suunamudija“ esialgu sotsiaalmeedias
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postitab. Selliseks sisuks voivad olla pildid, videod, blogi postitused jmt. (Chapman,
2019)

EttevOtte tasandil tuleb planeerida ja optimeerida inimressursse, kes tegelevad
sotsiaalmeedia turundusega ning teha seda mitte ainult suurte kampaaniate puhul vaid
ka igapaevaselt. Soovituslik on kaaluda ettevotte hallatava sotsiaalmeedia to0riista
kasutuselevottu ning seelébi automatiseerida tulemuste mddtmine, raporteerimine. Hea
vOimalus tasuta analuitikaks on kasutada Google Analytics’i abil. Sotsiaalmeedia auditi
vOiks labi viia vdahemasti korra kvartalis. Nagu ka Horn jt (2015) valja t6id, on ettevotte
jaoks suurimaks ohuks sotsiaalmeedias passiivsus ja tegevusetus. Eriti oluline on

aktiivne lahenemine, kui soovitakse vdita uusi kliente.

Rakendades Glaltoodud ettepanekuid, on t66 autori hinnangul Laulasmaa spaahotellil
vBimalik muuta sotsiaalmeedia turundustegevused t6husamaks ning seelébi aidata kaasa
ka ettevotte Gldiste mutgieesmarkide taitmisele, tugevdada sidet olemasolevate jélgijate
ja klientidega ning leida uusi.
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KOKKUVOTE

LOputdos anti tlevaade sotsiaalmeedias turundamise teoreetilisest kasitlusest, et selle
pdhjal uurida Laulasmaa spaahotelli nditel sotsiaalmeedia postitusi ning sotsiaalmeedia

jalgijaid.

Sotsiaalmeedia kasutajate arv maailmas on endiselt kasvutrendis ning samuti kasvab
seal veedetud aeg ja internetis ostlemine. Infohulk, mis iga pédev sotsiaalmeedias
kasutajateni jouab, on védga suur. Ettevotted ei konkureeri seal mitte ainult oma
kategooria toodete ja teenuste, vaid kogu uudistevooga, seetbttu peaks ettevite tegema

end sihtriihma jaoks kasulikuks ja ka huvitavaks.

Turundajad kasutavad sotsiaalmeedia abi, et kaardistada klientide vajadusi ja selle
tulemusel parendada oma tegevusi. Internetis turundamise Uks suur eelis vorreldes
traditsioonilise meediaga, on head vdimalused testimiseks ja tulemuste mddtmiseks.

Lisaks numbriinfole saab analtitisida visuaale ja sdnumeid, tarbijate hoiakuid.

Turismisektori puhul on vdga oluline elamuste ja emotsioonide edasi andmine ning
sotsiaalmeedia rikkalikud formaadid pakuvad selleks vdga hea vdimaluse.

Sotsiaalmeedia areng loob atraktiivseid lahendusi nii disaini kui tehnilise poole pealt.

Tuginedes sotsiaalmeediat ja turundust kasitlevatele allikatele, anti t60 esimeses ehk
teoreetilises osas Ulevaade sotsiaalmeedia platvormidest, kirjeldati sotsiaalmeedias
turundamise eeliseid ja puuduseid ning tutvustati sotsiaalmeedias turundamise téhususe
hindamise erinevaid vdimalusi. Uuringute Ulesehitamisel kasutati allikaid nagu

Constantinides, Barnhart, Ward, Wang jt.

T60 teine ehk empiiriline osa tutvustas Laulasmaa spaahotelli ning ettevotte tegevusi
sotsiaalmeedias. Viidi labi kaks uuringut — vaatluspdhine Laulasmaa spaahotelli
Facebook’i postituste uuring ning kusitluspohine uuring ettevotte Facebook’i jélgijate
seas. Sotsiaalmeedia turundustegevuse tdhususe méaéaramiseks kasutati SMME
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uurimisraamistikku, kus anti mudeli alusel sotsiaalmeedia postituste sisule hinnang viie
elemendi kaudu — interaktiivsus, trendikus, suusdnaline turundus, kohandumine ehk
kliendile orienteeritus, meelelahutuslikkus. Uurimustdd andis uurijale soovitud llevaate
Facebook’i postitustest ning kusimustiku kaudu saadi téiendavalt tagasiside
jalgijaskonna ootustele. Varasemad uuringud Laulasmaa spaahotellis samal teemal ning
samal meetodil puudusid, seet6ttu olid koik tahelepanekud uued ja huvitavad.

T60 kolmandas osas esitati ettevottele ning teistele huvitatud osapooltele uuringute
pohised jareldused ning ettepanekud Laulasmaa spaahotelli sotsiaalmeedia

turundustegevuste efektiivsuse tdstmiseks.

T60 uurimiskusimus oli: millised voimalused on majutusettevottes sotsiaalmeedia kui
turunduskanali efektiivseks rakendamiseks? Uurimiskisimus leidis vastuse, et ettevdttel
on vaja regulaarselt postitada, kasutades autentseid materjale (sh video) lisades
uleskutsed (call-to-action), vdimalusel kaasata Instagram’is ,,suunamudija‘,
optimeerida turundustdts inimressursse ning kaaluda sotsiaalmeedia tooriista

kasutuselevottu.

LAputdd eesmark oli valja selgitada sotsiaalmeedia interaktiivsus Laulasmaa spaahotelli
sotsiaalmeedia jélgijatega suhtlemisel ning vastavalt uuringutulemustele teha ettevottele
ettepanekuid sotsiaalmeedia postituste tdhusamaks kasutamiseks. Esitatud ettepanekud
tuginesid uuringutulemustele ja jareldustele — to6le seatud uurimisiilesanded ja eesmark

sai taidetud.

Uurimistoost lahtuvalt tehti mitmeid uuenduslikke ettepanekuid, kuidas sotsiaalmeedia
turunduse viimaste trendidega kaasas kdia — nditeks ,,juturoboti* lisamine kodulehel,

osalemine LinkedIn ja TikTok keskkondades.

Tulemused kinnitasid teoorias taheldatud olulisi aspekte sotsiaalmeedia postituste kohta
— nagu naiteks, et postituste puhul on oluline autentne sisu ja tleskutse; et kampaania- ja
sooduspakkumised mdjutavad jélgijate ostukditumist. Kinnitust sai positiivne fakt, et
sotsiaalmeedia jélgijad on valmis soovitama Laulasmaa spaahotelli tooteid/teenuseid ka

tuttavatele.
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Soovitus Laulasmaa spaahotellile on perioodiliselt korrata sama kisimustiku alusel
jalgijaskonna kdsitlust. Soovitus edasiste uurimustéode jaoks on uurida SMME mudeli
alusel ka sotsiaalmeedia turundustegevuste mdju brandingu néitajatele — brandi

assotsiatsioonid, kaasatus, eelistus, brandi lojaalsus ja ostulojaalsus.

Kéesolev to60 vdib huvi pakkuda nii teistele turismi eriala tudengitele kui ka
majutusettevotetele, et tutvuda the néitega sotsiaalmeedia turundustegevusest ettevottes
ning uurimismeetodite rakendamisest ja olla kursis varskete teoreetiliste kasitlustega

teemast.
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SUMMARY

THE IMPLEMENTATION OF SOCIAL MEDIA AS A MARKETING CHANNEL
ON THE CASE OF HESTIA HOTEL LAULASMAA SPA

Rauno Tippi

Nowadays, social media is a constantly growing platform with a lot of new users
joining every day. This platform is great for businesses in order to reach their customers
conveniently to market their products and services. Social media helps with keeping
current customers and finding new ones. Tourism sector marketing relies on passing
emotions and experiences to people, appropriately social media offers a variety of rich
media formats for that. Such topic was chosen for research to study how the
accommodation company Hestia Hotel Laulasmaa Spa (Laulasmaa spa hotel)
implements social media in their marketing strategy and how it could be done in more

efficient manners.

This thesis examines the interactivity of social media in communication with the
followers of Laulasmaa spa hotel and as a result, proposes techniques for more efficient

use of social media marketing.

The theoretical part of current work provides an overview of social media platforms,
describes the advantages and disadvantages of social media marketing, introduces the
process of creating social media strategy and suggests different models of evaluating the
effectiveness of social media marketing. Based on different research and literature on
social media marketing, articles from number of authors were studied — Barnhart,
Constantinides, Ward, Momany and Alshboul, Nadaraja and Yazdanifard, Buhalis and
Mamalakis, Wang and others. Overall, social media is a web-based channel, in which
users communicate in order to share their opinions and experiences. The social media
platforms and their functionalities are constantly being updated and professional

marketers must regularly follow these updates. It is important that business executives
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and marketers agree on parameters, methods and tools to measure social media results
in conjunction with business results. Also, the evaluation should be consistent and

results interpreted in proper context.

Within the framework of this research, both qualitative and quantitative research
strategies were combined. Two surveys were conducted — an observation of the
Facebook posts and a questionnaire among the Facebook followers of Laulasmaa spa
hotel. The sample of the observation was Facebook posts collected on the period
1.09.2019-29.02.2020 and 57 posts were analyzed in total. For the second study, a
structured questionnaire, was used. The survey took place on the period 08.-09.04.2020
and there were 59 respondents. In both surveys, Social Media Marketing Efforts model
by Kim and Ko was used, where the content of social media was evaluated through five
key elements - interaction, trendiness, word of mouth marketing, customization,

entertainment.

According to the results of this research, conclusions were made and recommendations
submitted to Laulasmaa spa hotel to increase the efficiency of social media marketing
activities. The research question of the work was: What are the possibilities for the
effective implementation of social media as a marketing channel in an accommodation
company? Taken together, these results suggest that there is a need to post regularly,
using authentic creative materials (incl. video) by adding call-to-action, if possible to
involve an “influencer” in Instagram. Greater efforts are needed to optimize human
resources in marketing work and consider the use of a social media tool. Most
importantly, respondents of the questionnaire state that they are willing to recommend
the products and services of Laulasmaa spa hotel to acquaintances as well, which proves

the good work done by company so far.

The recommendation for Laulasmaa spa hotel is to conduct the questionnaire of the
Facebook audience on regularly basis. Other recommendation for further research is to
study the impact of social media marketing on branding indicators such as brand
associations, involvement, preference, brand loyalty and buying loyalty, using the same
model of Social Media Marketing Efforts.
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This work may be of interest to other tourism students as well as to accommodation
companies, to get acquainted with the application of current research methods in social

media marketing and with the newest theoretical approaches to the topic.
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