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SISSEJUHATUS

Kéesolev 16putdd keskendub sotsiaalmeedias, Facebooki platvormil turundustegevuste
efektiivsuse mdotmisele majutusettevottes Estonia Resort Hotel & Spa. 2021. aastaks on
internet kujunenud Uheks populaarseimaks informatsiooniallikaks, seda on peamiselt
soodustanud infotehnoloogia areng, aga ka tlemaailmne Covid-19 kriis, mis on suunanud

nii ettevotete kui ka eraisikute igapéeva tegevused internetti.

Sotsiaalmeedia turunduskontekst on pidevas muutumises, interneti ja Web 2.0 platvormi
arengud on tanaseks péevaks vdimendanud sotsiaalmeedia rolli turunduses.
Traditsioonilisest massiturundusest s6ltumise asemel peaks strateegiasse olema kaasatud
sotsiaalmeedia kui hddavajalik turundustdoriist. (Constantinides, 2014, lk 41) Gelles
(2020) vordsustab sotsiaalmeediat massimeediaga ning toob valja ka pGhjuse:
sotsiaalmeedia turundusel ja massiturundusel on tihine eesmark — jduda vdimalikult suure
hulga praeguste ja potentsiaalsete tarbijateni. Sotsiaalmeedia kasutajate hulk 2021. aasta
jaanuari seisuga maailmas oli 4,2 miljardit, mis on 53,6% kogu maailma populatsioonist.
COVID-19 pandeemia mdjutusel on inimeste internetikasutus purustanud rekordeid nii
2020. kui ka 2021. aastal. Keskmiselt veedetakse paevas 2 tundi ja 25 minutit ainudksi
erinevates sotsiaalmeedia kanalites. Uuringud aga naitavad, et pandeemiast mdjutatud
tihe internetikasutus jatkub ka peale selle 16ppu. (Kemp a, 2021) Kasutajate tdusvad
numbrid néitavad, et sotsiaalmeedia on inimeste jaoks muutumas Uha t&htsamaks
infokanaliks. Platvormide kasutajate suurenev hulk tahendab ettevotete jaoks seda, et

sotsiaalmeedia kaudu klientideni jdudmine on muutunud kergemaks ja kiiremaks.

Aydin (2020, Ik 2) kohaselt pole aga mitte kbik turismisektoris tegutsevad ettevétted
sotsiaalmeedia taielikku potentsiaali turundamises dra kasutanud. Ta toob vélja, et pdhjus
vOib olla teadusuuringute vahesuses. Vaga suur o0sa senistest teadusuuringutest
keskendub  veebikeskkondades jaetavale tagasisidele. Valdkonnas on  kill

teadusuuringuid l&bi viidud, kuid puudus on eelkdige teaduslikel uuringutel pdhinevate



digitaalse turunduse tegevuskavade jargi. Sotsiaalmeedia turunduse valdkonnas on
vajalikud edasised uuringud, mis annaksid turundajatele selgeid suuniseid, milliseid
meetmeid kasutada ning kuidas valdkonna probleeme lahendada. Alves et al. (2016, Ik
1029) leiab, et valdkonnas on seninini uuritud sotsiaalmeediat tarbijakditumisega seotud
aspektidest. Tulevikus peaksid teadusuuringud keskenduma ettevotte sotsisaalmeedia
kasutamisega seotud takistustele, investeeringutasuvuse mddtmisele ja strateegiate
optimeerimisele. Chang et al. (2018, Ik 13) on samal arvamusel ning toob vélja, et senise
kirjanduse fookus on pigem suunatud sotsiaalmeedia mdjule turismisektoris, kuid suur

vajadus on ettevGttepdhiste uuringute jargi.

Appel et al. on 6elnud, et sotsiaalmeedia on kogu aeg muutumas ning see, mida teati aasta
tagasi on tdielikult erinev ténasest paevast. Sotsiaalmeedia muutused on tingitud pidevast
innovatsioonist tehnoloogias ning muutustest inimeste tarbimisharjumistes. Juhtivad
sotsiaalmeediaplatvormid on pidevas muutumises, arendades uusi voimalusi ja teenuseid
olemasolevatele platvormidele. (Appel et al. 2020, Ik 79) Vajalik on mdista, et ka
COVID-19 pandeemia on turundust muutnud ja mdjutanud. Pandeemia tottu on
muutunud naiteks inimeste interneti kasutus ning ka igapéevastes tegevustes toetutakse
aina enam internetile. Samas on pandeemia jatkumine ka koormaks turismisektorile, nii
sihtkohad, kui ka seal toimivad ettevotted peavad ellujagdmise nimel kohanema uute
olukordadega. Seetdttu on vajalik lisaks akadeemilistele uuringutele jélgida ka trende,

mis on viimaste aastate jooksul kardinaalselt muutunud.

Erinevates valdkondades ndustamise ja konsulteerimisega tegelev ettevote Deloitte on
kokku pannud 2021. globaalse turunduse trendide aruande, kus on 405 USA-s
baseeruvate globaalsete ettevGtete juhtide seas labi viidud uuringust selgunud, et
pandeemia ajal on prioriteediks efektiivsuse ja produktiivsuse tGhustamine, ning tulude
kasvatamine ei ole varasemaga vorreldes suurim eesmark. (Deloitte Development, 2020)
2022. aastaks prognoositakse, et kuigi endiselt on rdhuasetus produktiivsusel,
balansseeritakse seda klientide, to6tajate ja Uhiskonna senisest suurema kaasamisega oma
tegevusse. (Deloitte Development, 2021) Eesti ettevGtjate seas labi viidud uuringus
selgus, et vaid 18,5% Kkisitletud ettevotetest ei kasutanud sotsiaalmeedias tasulist
reklaami. Samas hindas le 55% vastanud ettevotetest tasuliste reklaamide tulusust heaks

vOi vdga heaks. (Mesipuu, 2018) V0oib Oelda, et ka sotsiaalmeedia turunduses on



efektiivsuse ja produktiivsuse tGhustamine prioriteetne ning iga postituse puhul peaks

tarbijate kaasamine olema esmatéahtis.

Tekkinud olukorda vdib kokku votta jargnevalt: internetikasutus suureneb iga paevaga,
sotsiaalmeedia platvormid muutuvad tiha populaarsemaks nii tarbijate kui ka ettevotete
seas, ning turundamine antud platvormidel on ettevotete jaoks muutunud hadavajalikuks
tegevuseks. Eelpool mainitud tegurite tdttu on sotsiaalmeedias esindatus kill vajalik, kuid
teadmised, mida ja kuidas teha ning kuidas sotsiaalmeedia ettevotte jaoks t66le panna, on
puudulikud. Probleemist tulenevalt on 16put6d probleemkisimuseks: millistele
aspektidele tuleks sotsiaalmeedia turundustegevustes keskenduda, et need oleksid

ettevotte jaoks maksimaalse efektiivsusega?

Sotsiaalmeedias turundamisel saab postituste efektiivsust mdota mitmel moel. Erinevate
mudelite alusel saab mddta mitte-rahalisi nditajaid ning on mitmeid valemeid, mille abil
arvutada rahalisi néitajaid. Kéesolevas t60s keskendutakse asjakohastele mudelitele
toetudes mitte-rahalistele néitajatele Facebooki postitustes. Facebooki, 2021. aasta I6pust
ka Meta missiooniks on anda inimestele v6im luua sotsiaalseid sidemeid ning tuua
maailm Uksteisele lahemale (Meta, n.d). Mesipuu (2018) sénul on 83,6% Eesti ettevotete
jaoks Facebook peamiseks turunduskanaliks. Ka kaesolevas 16putdds keskendutakse
sotsiaalmeediakanalitest just Facebookile, sest see on Estonia Resort Hotel & Spa kdige

populaarsem ja aktiivsem kanal.

LOputdd eesmargiks on analulsida mitte-rahalisi Facebooki postituste efektiivsuse
naitajaid Estonia Resort Hotel & Spa lehel ning teha nende pdhjal ettevottele ettepanekuid
edasiste turundustegevuste tGhustamiseks. TOO eesmargist lahtuvalt on pistitatud
uurimiskisimus: ,,Millise sisu ja Ulesehitusega Facebooki postitused on ettevotte jaoks
kdige efektiivsemad?. Uurimiskisimusest ja t66 eesmargist tulenevalt on pustitatud
jargnevad uurimistlesanded:

e Anda ulevaade sotsiaalmeedia arengust ja kasutusest tdnapaeval, kirjeldada peamisi
teemasid sotsiaalmeedia turundusest, strateegiatest ja efektiivsuse sh spetsiifiliselt
majutusettevotte mdodikutest.

e Analulsida Estonia Resort Hotel & Spa Facebooki lehel tehtud varasemaid ning

eksperimendi ajal koostatud postitusi.



e Planeerida ja viia l&bi postituste koostamise eksperiment majutusettevotte ja
luksuskaupade turundamise spetsiifikast lahtuva mudeli abil ettevotte Facebooki
lehel.

e Teostada kogutud andmete analtits ja vordlus ning esitada ettepanekud Estonia Resort
Hotel & Spa hotellile, muutmaks edasised turundustegevused sotsiaalmeedias

efektiivsemaks.

Kdesolevas 10putdds on teoreetilises osas tuginetud teaduslikele artiklitele. Lisaks
kasutati teoreetilise osa koostamisel ka erinevaid rahvusvahelisi sotsiaalmeedia
uuringuid, trende ja statistikat koondavaid raporteid ja artikleid. T60 teoreetilises osas on
kdige suuremas osas toetutud Appeli, Aydini, Constantinidesi ja Li et al. artiklitele ning

uuringutele, Tuteni ja Solomoni ning Hollenseni, Kotleri ja Oprensiki raamatutele.

LOputdd koosneb sissejuhatusest, kahest sisupeatikist, jareldustest ja ettepanekutest,
kokkuvottest, viidatud allikate loetelust, lisadest ning inglise keelsest resumeest. TG0
esimeses  sisupeatiikis antakse teoreetiline Ullevaade sotsiaalmeediast  Kkui
turunduskanalist. Kirjeldatakse sotsiaalmeedia ja turunduse mdisteid, erinevaid
platvorme ja nende grupeerimist ning Gletldist sotsiaalmeedia kasutust maailmas. Lisaks
antakse ka Ulevaade sotsiaalmeedia strateegia Ulesehitusest ning spetsiifiliselt Facebooki
turundustegevuste efektiivsuse hindamisest. Teises sisupeatiikis antakse tilevaade Estonia
Resort Hotel & Spa-st, kirjeldatakse uuringute kaiku ning anallidsitulemusi. T66
kolmandas osas tehakse uuringutulemuste p&hjal jareldused ja ettepanekud, muutmaks
edasised turundustegevused efektiivsemaks. To6 16ppeb kokkuvdtte ja viidatud allikate

loeteluga, millele jargnevad t6o lisad.



1. SOTSIAALMEEDIA KUI TURUNDUSKANAL

1.1. Sotsiaalmeedia ja selle kasutus maailmas

Interneti laialdane Glemaailmne kasutuselevott 20. sajandi I18pus on endaga kaasa toonud
véaga palju muutusi. Kdige muu kdrval on muutunud ka turundus ning traditsiooniliste
kasitluste kdrval on aina olulisemal kohal sotsiaalmeedia turundus. Sotsiaalmeedia on
viimase  kimnendi jooksul kasvanud elujduliseks, samas ka kriitiliseks
turundustooriistaks, kus bréndi ja tarbija vaheline suhtlus toimib erinevate postituste
meeldivaks markimise, kommenteerimise ja edasi jagamise pdhimdttel (Aydin, 2020, Ik
1). Organisatsioonide esindatus sotsiaalmeedias on muutunud uueks normaalsuseks ning

suur osa ettevotetest ei soovi populaarsetelt lehtedelt enam kdrvale jaada.

Antud alapeatiikis on t66 autor toonud valja turunduse, sotsiaalmeedia ja sotsiaalmeedia
turunduse definitsioonid. Madistete defineerimine on vajalik, sest t60 autor lahtub
jargnevatest definitsioonidest oma kasitlustes. Mdistete defineerimise jarel on antud
ulevaade sotsiaalmeedia arengust labi aja ning kasutusest tdnapaeval nii maailmas kui ka

Eestis.

Ameerika Turunduse Assotsiatsioon on turundusele vérskeima definitsiooni andnud
2017. aastal: "Turundus on tegevus, institutsioonide kogum ja protsess pakkumiste
loomiseks, suhtlemiseks, edastamiseks ja vahetamiseks, millel on véartus klientidele,
partneritele ja iihiskonnale laiemalt” (American Marketing Association, n.d.). Hollensen
et al. (2021, Ik 1) defineerib turundust kui Uhte organisatsiooni funktsiooni, Kkus
madratletakse kliendi eesmérgid ning parimad viisid nende soovide ja vajaduste
rahuldamiseks, pusides seejuures endiselt konkurentsivGimelise ja kasumlikuna. Kotler
defineerib turundust jargnevalt: ,,Turundus on ettevotte kliente mGjutavate ressursside,
poliitikate ja tegevuste analllisimine, organiseerimine, planeerimine ja kontroll
eesmargiga rahuldada valitud sihtriihma vajadusi ja soove ning toimida seejuures
kasumlikult.* (Kotler, 1967 viidatud Gamble et al. 2011, Ik 4 vahendusel)



Kaplan ja Haenlein peavad sotsiaalmeediat internetil pGhinevaks rakenduste grupiks, mis
tugineb Web 2.0 ideoloogilistele ja tehnoloogilistele alustele ning vdimaldab kasutajate
poolt loodud sisu vahendamist. Samade autorite poolt on defineeritud ka Web 2.0-i kui
platvormi, kus kogu sisu ei ole enam uksikisikute luua ega avaldada, vaid pideva koost60
ja teiste kasutajate osalusel on sisu loomine ja avaldamine muutunud véimalikuks kdikide
kasutajate jaoks. (Kaplan & Haenlein, 2010, Ik 60—61)

Loomaks (hist arusaama turundusest sotsiaalmeedias, hendati kaks eelpool defineeritud
mdistet — turundus ja sotsiaalmeedia. Reto et al. (2017, Ik 123) pakub oma uurimuses
vélja uue sotsiaalmeedia turunduse definitsiooni: ,Sotsiaalmeedia turundus on
interdistsiplinaarne ja funktsionaalne kontseptsioon, kus kasutatakse sotsiaalmeediat
(sageli koos teiste suhtluskanalitega) organisatsiooni eesmérkide saavutamiseks luues
seejuures vaartust koigile sidusgruppidele.© Dwidedi et al. defineerib sotsiaalmeedia
turundust kui dialoogi, mille kéivitavad kas tarbijad voi ettevdtted ning mis ringleb
nimetatud osapoolte vahel tekitades arutelu turundussénumite Gle. Arutelu vGimaldab
sealjuures ka uUksteise kogemustest Gppida ning sellest saavad kasu kdik dialoogis
osalenud pooled. (Dwidedi et al. 2015, Ik 291 Abdallaah Alalwan et al. 2017, Ik 1179
vahendusel) Sotsiaalmeedia kontseptsiooni kasitletakse vaga erinevalt ning definitsioone
on sotsiaalmeediale antud rohkelt. Kull aga on Obar ja Wildman (2015, |k 746-747)
erialast kirjandust analulsides toonud vélja neli Ghist punkti, mis sotsiaalmeedia
teenuseid seovad:
e sotsiaalmeedia rakendused p&hinevad Web 2.0 platvormil;
e sotsiaalmeedia sailib elujéulisena vaid tanu selle kasutajate loodud sisule;
e sotsiaalmeedia organisatsioonide poolt hallatavates rakendustes ja veebilehtedel
luuakse individuaalselt v@i grupiviisiliselt kasutajapdhiseid profiile;
e sotsiaalmeedia arendab suhtlusvdrgustikke thendades kasutajaprofiile teiste isikute

profiilidega.

Appel et al. (2020, Ik 80) leiab, et sotsiaalmeedia maastik koosneb kahest vétmetegurist
— platvormidest ja kasutamisharjumustest. Platvormid, nii suuremad kui vaiksemad, alles
alustavad kui ka juba pikalt tegutsenud saidid moodustavad oma tehnoloogiate ja
arimudelitega  sotsiaalmeedia  ©koslsteemi.  Teise tegurina  kasitleb  autor

kasutamisharjumusi — kuidas ja mis eesmargiga erinevad inimesed ja organisatsioonid



sotsiaalmeedia platvorme kasutavad. Sotsiaalmeedia kasutuse tous, selle mdju
tarbijakéitumisele ja praktikas turundamisele on juhitud just eelkbige sotsiaalmeedia
platvormide endi poolt.

Sotsiaalmeedia platvormide ja vorgustike loomine ning kasutuselevdtt on olnud viimase
20 aasta jooksul véaga kiirelt arenev valdkond. Kuigi veebikeskkond kui platvorm oli
olemas ka enne Web 2.0 loomist, oli tegemist siiski algelise, WWW ehk world wide web-
i ndol tuntud veebiblogide ja e-mailiga. VV8ib aga vaita, et veebipdhine kommunikatsioon
sai alguse just tinu WWW-Ile. (Dijck, 2013, Ik 5)

Web 2.0 platvormi loomisega arenes see aga Kkiirelt védga funktsionaalseks
infrastruktuuriks, internetikasutajad hakkasid aina rohkemaid igapéevategevusi
veebikeskkonnas tegema. 1990-ndate I6pus sai alguse platvormide voidukéik: 1999.
aastal loodi blogikeskkond Blogger, Wikipedia sai alguse 2001. aastal, Myspace 2003.
aastal, Facebook ja Flickr loodi 2004. aastal, videoplatvorm Youtube 2005. aastal ning
Twitter 2006. aastal. Turule paisati vaga lai valik erinevaid platvorme, mis pakkusid
uudseid lahendusi hdlpsaks veebikommunikatsiooniks. Loodud sotsiaalmeedia jaotati
kaheks: sotsiaalmeedia lehtedeks (social networking sites — SNSs) ja kasutaja loodud
sisuga lehtedeks (user generated content — UGC). Sotsiaalmeedia keskkonnad pakuvad
vOimalust inimeste (nii gruppide kui individuaalide) vaheliseks kontaktiks ja loovad
isiklikke, professionaalseid ja geograafilisi kontakte. Sotsiaalmeedia saitide alla on autor
liigitanud Facebooki, Twitteri, LinkedIni, Google+ ja Foursquare’i. Kasutaja loodud
sisuga saidid toetavad loomingut, kultuurilist aktiivsust ja professionaalse ning
amatdorliku sisu omavahelist jagamist. Kasutaja loodud sisuga lehtedeks on Youtube,
Flickr, MySpace, GarageBand ja Wikipedia. (Dijck, 2013, Ik 7-8)

Viimasel ajal on tGusvas trendis sellised sotsiaalmeedia platvormid, kus tekstiline sisu on
asendunud piltide ja videotega, populaarseimateks kanaliteks on kujunenud Instagram ja
Snapchat. (Appel et al. 2020, Ik 80) Kdige hilisemalt on populaarsust kogunud
videojagamise platvorm TikTok, mille puhul Anderson (2020, Ik 8) toob valja, et just

TikTok on koht, kus kasutajad saavad oma fantaasiaga eksperimenteerida.

Veebikeskkondade ja sotsiaalmeediaplatvormide kiire ja tormiline areng on toonud

inimkonna tanasesse péeva, kus nii veebikeskkondadel kui ka sotsiaalmeedial on inimeste
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elus aina tahtsam roll. Aasta-aastalt on kasvavas tempos olnud véga suur osa néitajaid,
mis tbestavad valdkonna jatkuvat populaarsust: interneti Ulemaailmne kasutus,
sotisaalmeedia platvormide kasutajate arv, sotsiaalmeedias veedetav aeg. Statista 2021.
aastal kogutud andmete pdhjal oli kogu maailmas 4,66 miljardit aktiivset interneti
kasutajat, see on 59,5% kogu maailma populatsioonist. Kdige suurema kasutajate arvuga
sotsiaalmeediaplatvorm on absoluutne turuliider Facebook, kus aktiivsete kasutajate arv
uletab 2,89 miljardi piiri. Foto- ja videojagamise platvormil Instagram on aktiivsete
kasutajate arv tle 1,39 miljardi. (Statista Research Department, 2021)

Hootsuite’i rahvusvaheline digiuuring kajastab maailma ja sealhulgas Eesti digimaailmas
toimuvat ning toob seejuures iga aasta vélja konkreetsed arvulised nditajad. 2021.
jaanuari seisuga oli Eestis 986 000 aktiivset sotsiaalmeedia kasutajat, kdige suurema
osakaalu sotsiaalmeedia kasutajatest moodustavad 25-34 aasta vanused mehed ja naised.
Kéesoleva t60 pdhifookuses oleva platvormi Facebook kasutajaid on Eestis 700 000.
(Kemp b, 2021) Statistiliste andmete ja (levaadete puuduseks vdib lugeda platvormide
vanuselist piiritletust, mistdttu ei saa statistikast téielikku tlevaadet 13+ vanuspiiriga

sotsiaalmeedia kasutajate arvu kohta.

Statistika pdhjal vBib vdita, et interneti ja sotsiaalmeedia kasutus on 2021. aastaks
purustanud rekordeid ning tulevikuvaated valdkonna arengule ja jatkuvale kasvule on
véaga positiivsed. Maailmas on lle 50% kogu populatsioonist sotsiaalmeedias aktiivsed
ning eelistavad peamise sotsiaalmeedia kanalina Facebooki. Seetdttu on jatkuvaid
uuringuid nii maailmas kui ka Eestis vaja, et pidevalt arenevas valdkonnas, nagu seda on

sotsiaalmeedia turundus, vdimalikult efektiivselt tegutseda.

1.2. SOTSIAALMEEDIA TURUNDAMISE JA STRATEEGIA
KASITLUSED

Eelnevas alapeatiikis sai defineeritud nii turunduse, sotsiaalmeedia kui ka sotsiaalmeedia
turunduse mdiste. Sotsiaalmeedia kasutajate arv on ténaseks péevaks vaga suur ning
seetdttu on populaarsed kanalid heaks vdimaluseks ettevottele, et tdsta oma klientide arvu
ja olla ndhtav suuremale hulgale tarbijatele. Turundustegevuste kdigus on aga vajalik
pOorata tdhelepanu sotsiaalmeedia kanalites toimuvale — millised on trendid, kellele sisu

luuakse ja kas sisu oma piisavalt kaasav. lgal ettevottel ja organisatsioonil on téhtis
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mdista, et sotsiaalmeedia puhul on kliendid need, kes maaravad turuolukorra.
Sotsiaalmeedia turunduse puhul on vajalik keskenduda strateegiale, sest
turundustegevused peavad olema labimdeldud. Sotsiaalmeedia turundus on vajalik osa
ettevotte turundusstrateegiast nende ettevotete jaoks, kes soovivad olla internetis
ndhtavad. Viimaste aastate jooksul on aga platvormide populaarsus ja kasutajate arvu
kasv tinginud selle, et sotsiaalmeedia turundus vGib vajada eraldiseisvat strateegiat.
Kéesolev peatiikk annab (ilevaate sotsiaalmeedia turunduse erinevatest kasitlustest ning
toob valja kdige olulisema, millele sotsiaalmeedia strateegiat luues keskenduda tuleks.

Tuten ja Solomon peavad sarnaste sotsiaalmeedia kanalite grupeerimist vajalikuks, et
uute kanalite I6pmatul lisandumisel oleks vordlemine ja vastandamine véimalikult lihtne.
Samad autorid on sotsiaalmeedia jaotanud neljaks erinevaks tsooniks, Hollensen et al. on
on nimekirja taiendanud erinevate platvormide jaotamisega:

e Kogukondlik tsoon — keskendub omavahelistele suhetele ja Ghistele tegevustele
samasid huve jagavate inimeste vahel. Kogukonna puhul on koostoimimine ja
koost66 mistahes suhte ehitamise eesmargil peamine pdhjus, miks inimesed kanalites
tegutsevad. Sotsiaalse kogukonna hulka arvatakse muuhulgas ka Facebook, Twitter,
LinkedIn ja Snapchat.

e Jagamise tsoon — keskendub kasutajate osalemisele eesmargiga jagada mingit
teadmist vGi informatsiooni. Siia alla kuuluvad blogimine, videote, fotode, muusika
ja dokumentide jagamine erinevate rakenduste nagu Youtube, TikTok, Instagram,
SlideShare jms abil.

e Meelelahutuslik tsoon — hdlmab tegevusi eesmérgiga pakkuda vaatajatele/lugejatele
meelelahutust videote, muusika vdi mangude nédol. Siia alla kuuluvad nii
sotsiaalmeedia méngud, muusika kui ka videod sellistes rakendustes nagu Spotify,
Youtube, PokemonGo jms. Tuleb markida, et Youtube on liigitatud
mitmetsooniliseks kanaliks.

e Kaubanduslik tsoon — hdlmab rakendusi ja saite, mis tegelevad e-kaubandusega.
Vdimaldab nii ettevotjal kui ka eraisikutel tegeleda toodete turunduse ja milmisega
erinevatel platvormidel. Algselt vaid Ghte tsooni kuulunud Facebook on niild ka
Facebook Marketplace’i ndol kaubanduslikus tsoonis esindatud. Siia alla loetake ka
Booking.com, AirBnb, Uber jms. (Hollensen et al. 2021, Ik 65; Tuten & Solomon,
2018, Ik 12-16)
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Sotsiaalmeedias turundusega alustamise eelselt tuleks mdista, millisest tsoonis oma
kanalitega alustatakse ning millele peaksid tegevused keskenduma. Vastavalt sellele,
millises tsoonis asutakse ning mis eesmarke téita soovitakse, saab alustada ka turunduse
planeerimisega. Alves et al. (2016, lk 1031) leiab, et Facebook ja Twitter on platvormid,
mida on akadeemilisel tasandil enim uuritud ning mis on ka ettevdtete poolt enim
kasutatavad platvormid. Appel et al. (2020, Ik 81) on 6elnud, et sotsiaalmeedias toimuva
puhul on tdhtsam mdista mida kasutajad sotsiaalmeedia platvormidel teevad, kuivord
kuidas platvormide pakutavad teenused ja tehnoloogiad toimivad. Samad autorid
kategoriseerivad sotsiaalmeedia kasutamise eesmargid kolmeks:

e digitaalne suhtlus kasutajale teada isikutega nagu néiteks perekond ja s6brad,;

e digitaalne suhtlus kasutajale tundmatute, kuid Ghist huvi jagavate isikutega;

o ligip&as digitaalsele sisule ning selle loomisele kaasaaitamine kasutajate loodud sisu

naol.

Constantinides (2014, Ik 43) poorab téhelepanu asjaolule, et sotsiaalmeedia turunduse
kaasamine ettevOtte strateegiasse eeldab kdrgel tasemel kodulehte, mis peaks olema
funktsionaalne, tdhus, usaldusvéérne, integreeritud ja kliendikeskne. Samuti tuleb
teadvustada, et organisatsioon ja professionaalne meeskond ise peaksid olema suunatud
kdrgeima vaartuse pakkumisele l&bi tasemel toodete ja teenuste. Sotsiaalmeedia puhul on
vajalik mdista, et kasutajatel on vabadus uurida teiste klientide kogemusi, kirjutada ise
tagasisidet ning kaaluda erinevaid pakkujaid, otsustades seejuures konkurendi kasuks.

Sealsamas on autori poolt eristatud ka kahte sotsiaalmeedias kaasamise strateegia peamist

kasitlust:

e Passiivne lahenemine — kasutusel on blogid, foorumid ja tagasiside veebilehed, mille
kaudu kogutakse infot nii kliendikogemuste kui ka turuseisukorra kohta. Klientide
arvamustele paasetakse pidevalt ligi ning see muudab kogutava informatsiooni
»elavaks® teabeks, mis on kiiresti muutuval ja tiheda konkurentsiga turul vajalik.

e Aktiivne ldhenemine — rakendusi kasutatakse = kommunikatsiooni- ja
turundusvahendina, kaasatakse sotsiaalmeedia m@juisikuid toote vdi brandi paremaks
turustamiseks. Sotsiaalmeediat kasutatakse lahenemaks personaalselt nii kliendile kui
ka pakutavale tootele vOi teenusele. Erinevalt passiivsest lahenemisest kaasatakse
Klienti ettevotte protsessidesse. (Constantinides, 2014, Ik 45-48)
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Sotsiaalmeedia turundusstrateegiate seniseks puuduseks akadeemilistes késitlustes on
kindla taksonoomia puudumine. Li et al. on varasemate empiiriliste uuringute ja
labiviidud intervjuude pdhjal sotsiaalmeedia turunduse strateegiad liigitanud neljaks (vt
joonis 1). Ta on liigitanud strateegiad sOltuvalt omavahelise interaktsiooni suunast,
klientide kaasatusest ja strateegia eesmargist. Lisaks liigitusele selgus uuringust ka, et
eduka strateegia aluseks on klient, kelle vajadustega ollakse kursis ning kelle vajaduste
pdhjal kujundatakse strateegiat. Ettevote peab eelkdige uurima kliendi motivatsiooni
osaleda ettevOtte sotsiaalmeedias. Lisaks on vajalik Ghesuunalisest suhtlusest liikuda
koostoopdhise suhtluse suunas, klientide kaasamine sotsiaalmeedias peaks olema Opetav
mdlemale osapoolele. Sotsiaalmeedia turunduse strateegia keskmeks peaks olema
klientide kaasamine. Strateegiat tuleks koostada eesmargiga luua, integreerida ja vormida
sotsiaalmeedia ressursse konkreetsete turunduseesmarkide jaoks. (Li et al. 2021, Ik 53,

66)
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Joonis 1. Sotsiaalmeedia turunduse strateegia liigid. Allikas: Li et al. 2021, Ik 58
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Tuten ja Solomon réhutavad, et seatud eesmérke téitva sotsiaalmeedia turundusstrateegia
loomisel tuleb turundajatel mdista nii ettevotte sihtgruppi kui ka turunduskeskkonda.
Tarbijate iseloom, eelnevad kogemused, motivatsioon, hirmud, bréndilojaalsus ja
tarbimisharjumused — antud teadmised oma kliendi kohta on (ihe ettevotte jaoks vaga
vaartuslik info, mille najal strateegiat Ules ehitada. Autorid leiavad, et eduka strateegia
aluseks on piisavad teadmised nii oma klientidest kui ka keskkonnast, kus
tooteid/teenuseid turundatakse. (Tuten & Solomon, 2018, Ik 316)

Teter (2022) soovitab sotsiaalmeedia turundusstrateegia valjatootamisel pistitada
tulemuslikud ja saavutatavad eesmargid. Eesmérkide pustitamiseks soovitab sama autor
kasutada SMART mudelit, mille jargi peaks eesmérk olema konkreetne (specific),
mdodetav (measurable), saavutatav (achievable), asjakohane (relevant) ja ajaliselt
piiritletud (time-bound). Sama auto soovitab véltida selliseid eesmérke nagu nt:
,Facebooki lehe finnide arvu suurendamine ning selle asemel piistitada mdddetav
eesmérk nagu nt: ,,Aasta 10puks soovitakse tosta Facebooki postituste keskmist kaasatuse

maira 2% vorra“.

Sotsiaalmeedia puhul vBib kokkuvdtvalt Gelda, et see on kardinaalselt muutnud viisi,
kuidas tarbijad suhtlevad ettevdtete aga ka teiste tarbijatega. VVOttes arvesse tanapéevast
turundusmaastikku, peaks sotsiaalmeedia kasutuselevott praeguseks olema ettevotete
seas kui kohustuslik téoriist, mille abil oma ettevdtet voi brandi turundada. (Clark et al.
2017, Ik 39-40) Li et al. (2021, Ik 65) leiavad, et sotsiaalmeedias turundades tuleks votta
initsiatiiv kaasamaks ja motiveerimaks kliente, sest vaid nii saavutatakse laiahaardelisem
interaktsioon kasutajate vahel. Leung ja Tanford (2015, Ik 338) leiavad, et just
majutussektoris tegutsevatel juhtidel on vajalik mdista, et Facebook kanalina ei ole vaid
teabe ja reklaamide levitamiseks, majutusettevdte peaks looma oma lehest sotsiaalse
kogukonna, kus oma Kliente kaasata, nendega suhelda ja seeldbi vaartuslikke
potentsiaalseid kilalisi vbita. Aydin on uurinud Turgi luksushotellide Facebooki kanaleid
ning jdudnud arusaamale, et puhkuseturistid on tervikliku kiilastusmotiiviga ning seetdttu
ka rohkem huvitatud hotelli sotsiaalmeedia kanalitest. Puhkuseturistidel on rohkem vaba
aega sotsiaalmeedias veetmiseks ning seetdttu on ka puhkajatele suunatud
majutusettevotete sotsiaalmeedia suurema kaasatuse potentsiaaliga kui kultuuri- voi

arituristidele suunatud majutusasutused. (Aydin, 2020, Ik 15)
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Kokkuvdtvalt voib antud alapeatukis késitletud teooria pdhjal Gelda, et sotsiaalmeedia
kanalite 16pmatu lisandumine toob endaga kaasa vajaduse neid grupeerida. Kanalite
valiku jérgselt on vajalik koostada turundusstrateegia, kus muuhulgas pannakse paika ka
sotsiaalmeediaga seotud eesmargid. Ettevdtete jaoks on tdnapéeval vajalik mdista, et kui
eesmargiks on seatud klientuuri suurendamine ja internetis nihtav olemine, siis on
sotsiaalmeedia roll ettevotte turunduses hédavajalik ning seda tuleb kasutada klientide
kaasamiseks, nendega suhtlemiseks ning kogukonna tlesehitamiseks.

1.3. FACEBOOKI TURUNDUSTEGEVUSTE EFEKTIIVSUSE
HINDAMINE

Sotsiaalmeedia turundustegevuste sisu sdltub nii sihtrihmast kui ka bréndist/ettevottest
endast. Samas on vajalik ka teadvustada, et sotsiaalmeedia puhul méngivad olulist rolli
platvormide algoritmid. Facebooki puhul jouab postitus kdige suurema arvu
olemasolevate ja potentsiaalsete klientide seinale siis, kui postitus on kaasanud nende
sOpru voi tuttavaid. Facebooki algoritmi soovitakse kiill ,,murda®, kuid tulemuslikuma
variandina on siiski vajalik teadvustada, mis tegevused on vajalikud selleks, et oma
sotsiaalmeedia postitused v@imalikult nahtavaks teha. Jargnevas alapeatikis on valja
toodud erinevate autorite poolt peamiselt majutussektoris labi viidud sotsiaalmeedia
turundustegevuste efektiivsuse uuringute tulemused. Lisaks on lihidalt peatutud ka
Facebooki poolt pakutavate turundustegevuste efektiivsuse hindamise vdimalustel.
Hoolimata l&bi viidud uuringutest puuduvad akadeemilisel tasandil Ghiselt tunnustatud
sotsiaalmeedia turunduse efektiivsust mdotvad indikaatorid, samas on aga uuringute
tulemuste pdhjal koostatud hulgaliselt mudeleid, mille abil saaksid valdkonnas tegutsevad

juhid sotsiaalmeedia tulemusi mdata.

Edukas turundus Facebookis nduab pidevat tegutsemist. Jalgimine ja mddtmine on

esmatdhtsad mdistmaks, mis todtab ja mis mitte. (Newberry, Mclachlan, 2020)

McLachlan (2021) on toonud valja viis olulist pdhjust, miks peaks Facebooki

turundustegevusi médtma ja anallilisima:

e Edukaks Facebooki turunduseks on vajalik teada, mis to6tab ja mis mitte, nt milline
sisu kogub jarjepidevalt meeldimisi vo6i miks ettevotte leht mingil kindlal péeval

jalgijaid kaotas.
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e Aruandluse esitamine kaastOoOtajatele voi Ulemustele on oluline ning erinevate
tooriistade abil saab koostada selgeid ja ulevaatlikke aruandeid hetkeolukorra kohta.

e Oma jalgijaid ja vaatajaid peab mdistma, Facebooki td0riistad aitavad aru saada,
millise tausta, demograafiliste ja geograafiliste andmetega kasutajad sisu jélgivad.

e Oma Facebooki lehte saab optimeerida analititika pdhjal, sest see naitab millised
toiminguid jalgijad lehel teevad, kuhu nad klikivad ning mis neile huvi pakub. Selle
pdhjal saab Facebooki lehte muuta vdimalikult optimaalseks.

e Postitusi saab ajastada vastavalt andmetele, mis analliisi kdigus selguvad. Postituste
kavandamisel on hea teada, millal on kdige suurem osa lehe jalgijaid aktiivsed.

Aydin on vélja toonud, et akadeemiliste uuringute tulemusel on leitud mitmeid faktoreid,
mis mojutavad postituse populaarsust. Erinevate vaatenurkade ja mudelite p&hjal on
leitud, et tehnoloogilisest aspektist mdjutab kasutusmugavus postituste populaarsust.
Samas on psiihholoogilised tegurid, kasutaja motivatsioon ja vaartused samuti faktorid,
mis vdivad postituse populaarsust mdjutada. Lisaks eelnevale leiab sama autor, et ka
postitus ise on oma sisult suur mojutegur. Postituste juures vaadatakse nditeks

meeldimiste arvu, jagamisi ja kommenteerimisi. (Aydin, 2020, Ik 5)

Khan (2022, |k 7) leiab, et brandikogemuse loomiseks ja séilitamiseks peaks
sotsiaalmeedia lehtedel kajastama selge fookusega tekste, pilte, videoid Kkindla
kliendisegmendi jaoks. Sotsiaalmeedias loodav sisu peab thtima ettevGtte sihtriihmaga.
Turundustegevused sotsiaalmeedias peaksid olema kdrge kaasatuse tasemega, sest madal
kaasatus toob kaasa ndrga brandikogemuse. Su et al. (2015, Ik 1772-1773) on uurinud,
millised faktorid mdjutavad hotellide Facebooki postituste atraktiivsust. Leiti, et suurema
tdendosusega jagatakse kasutajate poolt edasi pildipostitusi, kommenteeritakse aga
postitusi, mis I6ppevad postitajapoolse kisimusega. Kdige tdendolisemalt margitakse
meeldivaks postitused, mis on humoorika sisuga. Samas leiti ka, et postitused, mis
I6petatakse palvega jatta ,, Like voi vajutada ,,Meeldib® on suurema tdendosusega ka
rohkem meeldivaks lisatud. Lisaks on ka sisult allahindlusi v6i auhinnaloose sisaldavad

postitused kasutajate poolt enim meeldivaks lisatud postitust seas.

E-poe kontekstis on uuritud, kas teatud faktorid sotsiaalmeedia postituste juures

vOimendavad mudki. Vaadeldi midginditajate muutumist, tehes struktuurilisi muudatusi
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postitustes ning eksperimenteerides postitamise ajaga. Struktuuriliste muudatuste poolelt
leiti, et edasisuunava lingi asukoht mdjutab postituse kaasatust, kommentaarides asetsev
link toob suurema kaasatuse kui postituse tekstis olev link. Eksperimenteerides
postitamise ajaga toodi vélja kindlad kellaajad, mis uuringus analiiisitud ettevotte ning
e-poe kontekstis tootavad, spetsiifilised kellaajad on aga ettevottepdhised. Tulemuste
pdhjal tehti Gldisemaid jareldusi ning leiti, et hommikuti on Facebooki kasutajad kdige
aktiivsemad ning just sellel ajal kasutajateni joudvad postitused mdjuvad koige
atraktiivsemalt. Lisaks leiti, et postitades aegadel, kus kdige suurem osa Facebooki lehe
jalgijad on aktiivsed ei too kaasa postituse suuremat efektiivsust. Pigem tuleks leida labi
eksperimenteerimise just enda ettevOtte sotsiaalmeedia jaoks sobilikumad ajad.
(Chawla& Chodak, 2021, Ik 58-61)

Park ja Kang (2018, Ik 11) on Twitteri tekstipostitusi uurides leidnud, et véikesed detailid
tekstiliste sdnumite struktuurilistes muudatustes voivad klientide suhtumist ja ostuotsust
mdjutada. Twitterit kasutati, et keskenduda just teksti mdjule. Rakendades uuringu
tulemusi Facebooki platvormil, on vdimalik analliisida, kas teksti ja pildi koosmdjul
oleksid tulemused paremad. Selleks, et tekst paremini mdjuks on aktiivne dialoog téhtis
marksdna, see mdjutab nii klientide suhtumist kui ka usaldust brandi vastu. Aktiivne
dialoog peaks tdhendama rohkemat kui vaid h&davajaliku informatsiooni edastamist,
ettevdte peaks aktiivset dialoogi votma kui jatkusuutliku kasvu lahutamatut osa. Ka
Gutiérrez-Cillan et al. on uurinud, milline sisu méérab kasutajate kaasamiskaitumist
Facebooki platvormil. Uuringu tulemused naitavad, et kuigi informatsiooni edastamine
labi postituste on efektiivne viis jalgijate kaasamiseks, on siiski esmavajalik aktiivne
suhtlus jélgijatega. Autorid on arvamusel, et interaktsiooniga ehk suhtlevad postitused on
peamine tegur, mis maarab kasutajate kaasamiskaitumise bréndi lehel. Sektoriti v@ivad
tulemused erineda ning seetdttu soovitavad autorid edasisi uuringuid. (Gutiérrez-Cillan
et al. 2017, Ik 270)

Aydin leiab, et majutusettevitete sotsiaalmeedia turundustegevuste populaarsust
mdjutavad jargmised faktorid: postituse elavus, sisu, interaktiivsus ja lehe jalgijate arv.
Samas artiklis on ta m6dtnud neid nelja faktorit ning jdudnud jareldusele, et:

e Postituse elavust mdddetakse erinevates vormingutes ning selle I&bi, kuidas need

vaataja meeli stimuleerivad. Seejuures on tekstiline postitus madala ning visuaalsed
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postitused (pildid, videod jms) kdrgema elavusega. Leiti, et tekstilised postitused
saavutavad vahema tGendosusega kdrgemat interaktsiooni, samas pildid saavutavad
kdige kdrgema interaktsiooni ja kaasatuse.

e Postitused, kus on informatiivne sisu majutusasutuse enda ja pakutavate teenuste
kohta osutusid koige populaarsemateks, samuti leiti ka, et kindlatele dritustele
keskenduvad promopostitused osutuvad populaarseks. Uldiselt tdestati uuringuga, et
informatiivsed postitused koguvad 1,76 kordselt rohkem jélgijate poolset kaasatust
kui meelelahutuslikud postitused.

e Postitus saab olla interaktiivne néiteks loosimiste, vOistluste, kiisimuste ja kusitluste
ndol, samuti ka edasisuunavate linkide abil. Leiti, et interaktiivne sisu paneb jalgijad
klikkima, kommenteerima ja meeldivaks markima, tulemusena kaasatakse rohkem
kasutajaid.

e Majutusasutuse Facebooki lehe jalgijate arv viitab maksimaalsele kasutajate arvule,
kelleni joutakse. Leiti, et mida suurem on jalgijate arv, seda kdrgema kaasatuseni
joutakse. Seega peaksid majutusasutuse juhid keskenduma jélgijate arvu
suurendamisele, postitades korrapéraselt asja- ja ajakohast sisu. (Aydin, 2020, Ik 5-
15)

Varasemalt on de Vries et al. poolt l&bi viidud uuring, kus uuriti 11 erineva
rahvusvahelise ettevOtte sotsiaalmeedia postitusi. Uuritavad ettevotted tegutsesid
erinevates sektorites, seetdttu saab tulemuste puhul teha laiemaid Gldistusi sotisaalmeedia
turundustegevuste efektiivsuse kohta. Postituste efektiivsust uurides vaadeldi kahte
tegurit — kommentaare ja meeldimiste arvu. Sarnaselt Aydin’i uuringule (vt eelmine 16ik)
ollakse arvamusel, et postituse elavus, interaktiivsus ja sisu mdjutavad antud tegureid.
Lisaks késitletakse ka postituse asukohta ning positiivsete, neutraalsete ja negatiivsete
kommentaaride mdju postituse populaarsusele. Seejuures liigitavad autorid elavaid ja
interaktiivseid postitusi erinevate tasemete abil. Tabelis 1 on valja toodud postituse
elavuse ja interaktiivsuse neli taset — olematu, madal, keskmine ja kérge elavus voi

interaktiivsus.
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Tabel 1. Postituste elavuse ja interaktiivsuse tasemed. Allikas: de Vries et al. 2012, Ik
84-86

Tase Elavus Interaktiivsus
Olematu Tekst  varvide, piltide ja | Tekst ilma spetsiifilise interaktiivsuseta
animatsioonideta

Madal Pilt Link veebisaidile
Hééletamine

Keskmine | Tulevase Urituse jagamine Kutse tegutsemisele ehk call to action
Vaistlus

Korge Video

Uuringu tulemusena leiti, et korge elavusega postitust saab seostada kdrgema
meeldimiste arvuga, kuid mitte kommentaaride arvuga. Uldjoontes postituse
interaktiivsus ei méaéra selle populaarsust, kill aga jareldati, et erinevad vdistlused
(loosimangud) on seotud korgema meeldimiste arvuga. Sisult informatiivseid voi
vastupidi, meelelahutuslikke postitusi ei seostatud kdrgema arvu kommentaaride ega
meeldimistega. Postituse asukoht mangib olulist rolli ning esimesena kuvatavad
postitused on nii meeldimiste kui ka kommentaaride arvult k6rgemal kohal. Postituse all
kuvatud positiivsed kommentaarid seostuvad kdrge kommentaaride kui ka meeldimiste
arvuga, negatiivsed kommentaarid vbivad postitusele tuua aga korgenenud
kommentaaride arvu. (de Vries et al. 2012, lk 84-87)

Wang et al. on labi viinud sotsiaalmeedia turundustegevuste efektiivsuse uuringu rivaste
jaemulgiga tegelevate ettevotete seas. Autorid on uuringu labiviimiseks kasutanud Kim
ja Ko (2010, Ik 168) loodud viiest sotsiaalmeedia turunduse aspektist koosnevat SMME
(social media marketing efforts) mudelit ning omaltpoolt tdiendanud mudelit viie
branditeadlikkuse néitajaga. Mudelit on eelnevalt kasutatud luksuskaupade
turundustegevuste efektiivsuse uurimiseks. Sotsiaalmeedias kuvatavat sisu hinnatakse
interaktiivsuse, trendikuse, suusdnalise turunduse, kohandatavuse ja meelelahutuslikkuse
pdhjal ning seotakse need brandi lojaalsuse, brandi eelistuse, brandi kiindumuse,
ostulojaalsuse ja vaimse sidemega bréndi vastu. Loodava sisu interaktiivust hinnatakse
labi suhtluse brandi ja jalgija vahel, interaktiivsus kutsub milleski osalema, mingit sisu

jagama vOi looma. Trendikust hinnatakse edastatava sisu asjakohasuses, sisu peaks
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jagama teavet vdi inspiratsiooni, mis mdjutab jélgija ostuotsust positiivselt. Suusdnalist
turundust hinnatakse loodava sisu usaldusvaarsuses, st kas jalgijad on valmis seda edasi
jagama. Kohandatavust hinnatakse individuaalsuse ja personaliseerituse abil, sisu peab
olema suunatud sihtrihmale, kelle ostuotsust tahetakse mdjutada. Meelelahutuslikkust
hinnatakse sisu ligitdtmbavuse kaudu, st kas see tekitab jalgijas positiivseid emotsioone.
(Wang et al, 2019, Ik 9)

Praktilistes kaésitlustes eristatakse sotsiaalmeedia turundustegevuste efektiivsuse
mdotmisel olulisimaid tulemusnditajaid (KPIs — key performance indicators).
Tulemusnditajate jalgimine aitab n&ha, kas turundusstrateegia toimib eesmargipéraselt.
Olulisemateks tulemusindikaatorite gruppideks on:

e Ulatuse indikaatorid — naitamiste koguarv (impressions), jélgijate arv (follower
count), jalgijate kasvu maar (audience growth rate), ulatus (reach) ja potentsiaalne
ulatus (potential reach). Neid m6ddikuid kasutades saadakse teada, kui paljude
inimesteni loodud sisu jouab/vdib jouda.

e Kaasatuse indikaatorid — meeldimised (likes), kommentaarid (comments), jagamised
(shares), keskmine kaasatuse méaar (average engagement rate), levimistegur
(amplification rate), profiilikilastused (profile visits). Nimetatud mdddikuid
kasutatakse, et teada saada, kuidas loodav sisu jalgijatega reageerib.

e Konversiooni indikaatorid — konversioonimaar (conversion rate), klikkimiste arv
(click-through rate), tagasipdrkemaér (bounce rate). Nende néitajate abil méératakse,
kui suur osa kdikidest postituse ndgijatest liikus edasi suunatud lehele. Siin
kategoorias viitavad kdrged naitajad vaartuslikule sisule.

e Rahulolu indikaatorid — tarbijate tagasiside (customer testimonials), tarbijate
tagasiside tulemus (customer satisfaction score), lahendatud probleemide arv (issues
resolved). Need néitajad aitavad mdista, kuidas kasutajad brandi suhtuvad. (Chen,
2021; Olafson, 2021)

Eelpool mainitu m&dtmiseks on mitmeid v@imalusi. TG0 autor on toonud valja mdned
peamised tasuta ja tasulised todriistad, mille abil saab ettevéte luua terviklikku tlevaadet
turundustegevuste efektiivsust kajastavatest mdddikutest Facebookis ja teistes Meta
rakendustes nagu nditeks Instagram. Ettevdte saab kasutusele votta nii tasuta kui ka

tasulisi todriistu. Facebook Business Suite on Uihtne teenus kdikide kontode haldamiseks

21



Facebooki ja Instagrami platvormil. Selle teenuse kaudu saab lehe haldaja ndha koéiki
mdodikuid, trende ja visuaalseid kokkuvdtteid, mis pohinevad mdénel tksikul postitusel
vOi tervel kontol tervikuna. Nendeks vdib olla kaasatus meeldimiste ja kommentaaride
naol, jalgijate demograafilised néitajad, Facebooki lehe ulatus jms. Creator Studio on
spetsiaalselt sisuloojatele loodud jaotis Facebookis, kuhu on koondatud kdik postitamist,
tulemuste jalgimist, haldamist ja finantse puudutavad toodriistad. Creator Studio
vOimaldab naha sellist statistikat nagu jalgijate muutused, nditamiste koguarv, ulatus,
kaasatus ja lojaalsus. Lisaks pakub see ka pohjalikku tlevaadet lehe vaatajate ja jalgijate
kohta. Facebook Insights abil saab jalgida lehe liiklusega seotud trende, samuti pakub
tooriist postitatud sisu tlevaateid ning Uksikasjalikke tlevaateid jalgijate kohta. Facebook
Insights on suurepdrane téoriist vaatajaskonna tundma dppimiseks, saamaks aru, kes lehel
postitatud sisu jalgib ja sellele reageerib. Lisaks eelpool mainitule saab kasutada Metast
eraldiseisvat Hootsuite analliitika tooriista, mis lihtsustab oluliselt kdikide ettevotte
sotsiaalmeedia kontodega seotud analiitikat6dd. Hootsuite koondab analtitisiks lisaks
pdhimdddikutele ka profiilimdadikud, samuti kajastab ka parimaid postitamise aegasid.
(McLachlan, 2021)

Kéesoleva peatiiki pohjal voib kokkuvotlikult delda, et turundustegevuste efektiivsuse
madatmist on uuritud mitmest erinevast aspektist. Postituste efektiivsust voivad mdjutada
vaga mitmed tegurid tekstilisest struktuurist kuni sisu elavuse ja informatiivsuseni vélja.
Efektiivsuse moddikuid on késitletud nii akadeemikute kui ka praktikute poolt. Vottes
arvesse, et sotsiaalmeedia turundus on ajas vaga suurel maaral muutuv valdkond, on t66
autor eelpool mainitud késitlused kombineerinud. Eelneva teooria p&hjal on vajalik
kitsendada kaesolevas t06s kasutatavate efektiivsuse mdddikute hulka ning luua terviklik
mudel, mille pdhjal Estonia Resort Hotel & Spa sotsiaalmeedia turundustegevuste

efektiivsust moota.
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2. SOTSIAALMEEDIA TURUNDUSTEGEVUSTE UURING
ESTONIA RESORT HOTEL & SPA FACEBOOKI
LEHEL

2.1. ULEVAADE ESTONIA RESORT HOTEL & SPA-ST JA
UURIMISPROTSESS

Interneti kasutus suureneb iga pdevaga, sotsiaalmeedia platvormid muutuvad (ha
populaarsemaks nii tarbijate kui ka ettevotete seas ning turundamine antud platvormidel
on ettevotete jaoks muutunud hédavajalikuks tegevuseks. Eelpool mainitud tegurite tottu
vOib aga tekkida teadmatus, sest sotsiaalmeedias esindatus on kull vajalik, kuid
teadmised, mida ja kuidas teha ning kuidas sotsiaalmeedia ettevdtte jaoks todle panna
voivad olla puudulikud. T66 autor on probleemist tulenevalt viinud I&bi uuringud Estonia
Resort Hotel & Spa Facebooki lehel tegemaks selgeks, millistele aspektidele tuleks
sotsiaalmeedia turundustegevustes keskenduda, et need oleksid maksimaalse

efektiivsusega.

Alates 1947. aastast kandis tdnane Estonia nime Sanatoorium nr 1, 15 aasta jarel nimetati
see aga esindussanatooriumiks. Eesti taasiseseisvumise jarel sai Parnu linna
ainuomanduses oleva ettevotte juriidiliseks nimeks Taastusravikeskus Estonia AS. Olles
pikka aega baassanatooriumi staatuses, oldi suunanditajaks ka teistele majutusettevotetele
Eestis. Ka tanasel péeval on ettevdtte ambitsiooniks olla suunanditaja Eesti
kuurordimaastikul pakkudes kaasaegset ja eestimaist spaaelamust. (Estonia Spa Hotels
AS, 2012) Ténaseks péaevaks on ettevitte drinimeks Estonia Spa Hotels AS, mille all
opereerib kaks erineva spaakontseptsiooniga maja — Estonia Medical Spa & Hotel ning
Estonia Resort Hotel & Spa. Kéesolevas t60s késitletakse vaid viimast, Estonia Resort
Hotel & Spa-d. 2015. aasta juulis avatud kuurorthotellis on 106 kdigi mugavustega

hotellituba. Hotelli- ja spaakompleks koos wuue konverentsikeskusega pakub
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mitmekilgseid ja kvaliteetseid teenuseid, olles samas oma nisis ainulaadne ja omapérane.

Hotelli interj60r ja teenuste kontseptsioon ammutab inspiratsiooni Eesti loodusest,

rahvuslikest traditsioonidest, kasitoost ja kultuurist. Lisaks majutusele ning spaa- ja

saunakeskusele pakub ettevote ka konverentsiteenuseid, sportimisvdimalusi ning

toiduelamusi restoranis NOOT. (Estonia Spa Hotels, 2022) Ettevotte jaoks on nimi

Estonia ks suurimaid vaartusi ja sellest tulenevalt on ka ettevotte vadrtuspakkumiseks

ESTONIA ehk:

e Eestimaine — meie valjakutse on pakkuda Sulle tiikike Eestimaast koos toeliselt
eestipérase hotelli- ja spaaelamusega.

e Sobralik — oled saabunud soprade hulka. Meid huvitab siiralt, kuidas Sul 1&heb ja kas
Sa tunned ennast meie juures hésti?

e Tervislik — me véaartustame Sinu tervist ja elujdudu. Ei ole vahet, millises seisus Sa
oled, me aitame Sind Gigele teeotsale ja toetame seal pusimist.

e Originaalne — me ei vési Sind ullatamast, iga elamus on uus. Iga kiilastus on
kordumatu.

e Nauditav — me pakume Sulle tdeliselt nauditavat puhkust, alates voodist ja lI6petades
hoolikalt valitud protseduuridega.

e Individuaalne — me mdtleme Sinule! Me tahame teada, mida Sa soovid ja pakkuda
just Sulle sobivat 166gastust.

e Aktiivne — meiega Sul igav ei hakka! Me pakume Sulle laia valikut tegevusi nii meie
spaades, kui oma heade koosttdpartnerite juures Parnus ja Parnumaal. (Estonia Resort
MENU, 2015)

Estonia Resort Hotel & Spa kiilastajateks on nii siseturistid kui ka vélisturistid. Covid-19
pandeemia on valiskllastajate kaitumist muutnud ning 2022. aasta esimesel poolel
moodustasid kdige suurema osa valiskulastajatest latlased. Soomlastest kilastajate
osakaal on tunduvalt langenud. (A.Lull, e-kiri, 13.04.2022) Kogu kompleksi aktiivne
turundamine sotsiaalmeedias on vdga téhtis, sest kdige suurem osa sotsiaalmeedia
jalgijatest elavad Eestis (86%) ja Latis (7%). Kéesoleva 16putdd raames keskendutakse
ettevotte teenuste ja toodete turundamisele Facebooki kanalis, sest just seal on ettevottel
kdige suurem ja aktiivsem jélgijaskond. Facebookis kajastatakse lisaks pakutavatele

toodetele ja teenustele ka informatiivset ja meelelahutuslikku sisu. Lisaks Facebookile on
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ettevOte aktiivne ka Instagramis, kus sisu on rohkem visuaalsem ja vdhem
informatiivsem. Kasutatakse pigem kulastajate ja&dvustusi ning véhem teenuseid ja
tooteid reklaamivaid postitusi.

Estonia Resort Hotel & Spa turunduskanaliteks sotsiaalmeedias on Facebook ja
Instagram, LinkedIn on hetkel passiivses kasutuses. Kdoikidest turundustegevustest
moodustab sotsiaalmeedia ule poole, olles soodsaim voimalus ennast vdimalikult suurele
grupile ndhtavaks teha. Ettevotte on senini madratlenud oma sotsiaalmeedia sihtriihmana
naisterahvast — seda peetakse ka sisu loomisel silmas. Detailselt sotsiaalmeedia tulemusi
ei moddeta, jooksvalt jalgitakse, kuidas ks voi teine sisu toimib ning tehakse selle baasil
jareldusi. Tulevikku silmas pidades ndhakse vajadust liikuda kaasa uute trendidega
joudmaks noorema generatsioonini, moeldakse TikToki ja Youtube kanalite
kaivitamisele ning mdjuisikute kaasamisele. (A. Lill, e-kiri, 13.04.2022)

Ettevdtte turundustegevustes kasutatavaid kanaleid vdib Tuten’i ja Solomon’i (vt Ik 11)
tsoonide kasitlust silmas pidades jagada kogukondlikku ja jagamise tsooni.
Sotsiaalmeedia turunduses lahtutakse kahest peamisest eesmargist. Soovitakse jouda
voimalikult paljude inimesteni, kes vaartustavad puhkusev@imalusi Eestis, sh Parnus,
valides puhkusepaigaks Estonia Resort Hotel & Spa. Selle ko&rval soovitakse
olemasolevaid fanne informatsiooniga kursis hoida, et nad oleksid ettevdtte tegemistest
teadlikud ning tuleksid ikka ja jalle tagasi. (A. Lull, e-kiri, 13.04.2022)

22. veebruari 2022 seisuga oli Estonia Resort Hotel & Spa Facebooki lehe meeldivaks
markinud 23 770 kasutajat. Kontole on eelnevalt loodud postitusi nii vajaduspdhiselt kui
ka planeeritult. Planeerituna igakuiselt jagatakse informatsiooni restoranis NOOT
toimuvate kontsertdhtusookide kohta ja iga kuu toimuvate saunadhtute kohta
spaakeskuses SPA&SAUN. Vastavalt vajadusele postitatakse ka erinevaid
majutuspakkumisi ja -pakette. Sisu on valdavalt eestikeelne, vaga uksikute postituste

puhul kasutatakse inglise keelt.

Kéesoleva to66 empiirilises osas viib t60 autor labi kaks uuringut, esmalt teostatakse
kvantitatiivsel uurimismeetodil pbhinev postituste koostamise eksperiment Facebooki
platvormil ajavahemikus 21.02.2022 kuni 24.03.2022. Kdesoleva t66 raames l&biviidava

eksperimendi eesmargiks on vélja selgitada, millistele faktoritele toetudes saab
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sotsiaalmeedia postituste efektiivsust suurendada. Eksperimendi I&biviimisel lahtus t60

autor Aydin’i (2020) ning Kim’i ja Ko (2010) sotsiaalmeedia turunduse efektiivsuse

aspektidest:

Elavus,
informatiivsus,
interaktiivsus,
trendikus,
kohandatavus,

meelelahutuslikkus.

Antud efektiivsuse aspekte silmas pidades sidus 16put66 autor efektiivsuse néitajad 1.3
peatlikis Olafson’i (2021) ja Chen’i (2021) poolt valja toodud Facebooki

tulemusindikaatoritega. Eksperimendi labiviimisel kasutati efektiivsuse nditajate ja

tulemusindikaatorite pdhjal loodud mudelit, mis on ndhtav joonisel 2.

Postituse pohiomadused Postituste tulemused
Elavus Niitamiste koguarv (impressions)
Informatiivsus Ulatus (reach)
Interaktiivsus

Meeldimised (/ikes), kommentaarid

(comments), jagamised (shares)

Trendikus
Kaasatuse miir (engagement rate)
Kohandatavus
Meelelahutuslikkus Klikkimiste arv (click-through rate)

Joonis 2. Mudel sotsiaalmeedia turundustegevuste efektiivsuse nditajate mddtmiseks.
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Eksperimendi k&igus testitakse tarbijate reaalset kaitumist eri tingimustel — see vdimaldab
eristada tegelikku olukorda kujuteldavast voi véidetavast (Duke et al. 2009, Ik 2).
Sotsiaalmeedia eksperimentide kaigus on uuritavateks objektideks juhuslikud kasutajad,
kes on sotsiaalmeedia platvormidel registreerunud. Sotsiaalmeedia eksperimendid
vOimaldavad uurida, miks ja kuidas kasutajad platvormidel kajastatud sisule reageerivad,
teise vGimalusena saab jalgida, kuidas reageerib sisu kasutajatega. (Mosleh et al. 2021,
Ik 4-5) Uuritavateks objektideks saavad olla ka postitused.

Teise uuringuna viiakse I&bi kvantitatiivsel meetodil pdhinev postituste anallius, kus
kasutatakse sisu- ja statistilise anallisi kombinatsiooni. Esmalt analisitakse
eksperimendile eelnevaid postitusi ajaperioodil 20.01.2022-20.02.2022 ning seejérel
eksperimendi k&igus tehtud postitusi ajaperioodil 21.02.2022-24.03.2022. Postituste
uuringu eesmargiks on vélja selgitada, kas eksperimendi ajal l&bi viidud
turundustegevused Facebookis on osutunud efektiivsemateks. Blackstone (2012, Ik 140—
143) on 6elnud, et sisuanaliilis on tekstide ja nende taga peituva tdhenduse uurimise viis.
Sisuanalutis voib tdhendada ka visuaalse materjali analliisi, nagu nt telesaadete,
reklaamide voi filmide analtls. Sisuanaliiis on populaarne meetod sotsiaalmeedia
uuringutes, kus peamiselt kasutatakse andmeallikana Facebooki postitusi, Twitteri
,,sdutse ehk postitusi, Youtube’i videoid vdi muud sisu sotsiaalmeedias (Snelson, 2016,
Ik 1).

Postituste sisu- ja statistilise analulsi labiviimisel kasutab autor peatiikis 1.3 kajastatud
sotsiaalmeedia turundustegevuste efektiivsuse néitajate pdhjal koostatud mudelit (vt
joonis 2). Postituste analliusi jaoks vajalikud andmed kogutakse protokolli alusel, mis on
kokku pandud t66 autori poolt (vt lisa 1), andmeanaliilisi meetodina kasutatakse statistilist
analliisi. Kogutud andmeid analiiGsitakse tabelarvutusprogrammi MS Exceli abil.
Postituste andmete kogumiseks kasutati Facebook Business Suite ja Facebook Creator
Studio rakendusi. Lisaks postituste efektiivsuse nditajatele koostab t66 autor ka ettevotte
lehe fannide vBrdluse enne uuringut ja parast uuringu I6ppu (vt lisa 2). Kuna ka lehe
jalgijate arv mdjutab Aydin’i (2020, Ik 8) hinnagul sotsiaalmeedia turundustegevuste
tulemuslikkust, on Ulevaade kéesolevas uuringus asjakohane. Lisaks v@imaldab selline
tlevaade enne ja parast uuringut mdista, millised muutused uuringu aegselt fannide seas

aset leidsid, ning kas uuring méjutas antud muutusi positiivselt vdi negatiivselt.
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Eksperimendi k&igus loodi postitusi, mille pohiomadusteks olid joonisel 2 n&htavad
omadused: elavus, informatiivsus, interaktiivsus, trendikus, kohandatavus ja
meelelahutuslikkus. Eksperimendiaegselt postituste sisu varieerus, eksperimendi jooksul
loodi ka planeeritud sisu ehk informatsiooni restoranis NOOT toimuvate
kontsertdhtusookide kohta ning iga kuu aset leidvate saunadhtute kohta spaakeskuses
SPA&SAUN. Lisaks kasutati t66 autori poolt loodud videot ja pildikollaaze. Postituste
loomisel l&htuti eesootavatest sindmustest ja tahtpdevadest, samuti kasutati ka
vajaduspdhist postitamist perioodil, mil hotelli taituvust sooviti suurendada. Perioodi
jooksul ei analtisitud postitusi, mille puhul kasutati tasulist levitamist, seega on kdik t60s

kajastatud tulemused saavutatud orgaanilisel teel.

2.2. ESTONIA RESORT HOTEL & SPA FACEBOOKI LEHE
EKSPERIMENDI JA POSTITUSTE ANALUUSI TULEMUSED

Estonia Resort Hotel & Spa Facebooki kontol I1&bi viidud eksperimendi tulemuste ning
sellele eelnevate postituste analtlisimeetodina kasutati statistilist analulsi. Jargnevalt
antakse (levaade Estonia Resort Hotel & Spa postituste efektiivsuse uuringust. Esmalt
analisiti eksperimendile eelneval perioodil 20.01.2022 kuni 20.02.2022 tehtud postitusi
ning seejarel eksperimendi kaigus perioodil 21.02.2022 kuni 24.03.2022 koostatud
postitusi. Uuringu sihtrihma kuulusid kdik Estonia Resort Hotel & Spa Facebooki konto

jalgijad.

Uuringule eelnevalt koostati fannide tlevaade, mis annaks statistilise tlevaate ihe kuu
jooksul aset leidnud muutustest. Uuringu sihtriihmaks loeti kdiki lehe jélgijaid ning sellest
tulenevalt koostati ka fannide tilevaade, mis aitaks tulevikus turundustegevuste sisu lisaks
postituse omadusetele ka vastavalt sihtrihmale kujundada. Kuigi eelnevalt ja ka edaspidi
kasutatakse sonasid ,,jalgijad” ja ,,jélgijaskond*, loetakse siiski fannideks vaid neid, kes
on ettevdtte Facebooki lehe meeldivaks mérkinud. Ilma meeldivaks mérkimata saab lehte
ka jalgida, kuid nende kasutajate arvu pole jargnevas ulevaates kajastatud. 20.02.2022
koguti kokku eksperimendieelsed néitajad (vt lisa 2). 20.02.2022 seisuga oli ettevitte
Facebooki lehe meeldivaks markinud 23 770 inimest, kellest 89,1% olid naised ja 10,9%
mehed. Kdikidest fannidest moodustab vanuseliselt kdige suurema osa ehk 32,4% 35-44

aastased mehed ja naised. Teine suurem vanusegrupp on 25-34 aastased mehed ja naised,

28



kes moodustavad 29,5%. Kdige suurem osa, ehk 86% lehe fannidest on koduriigiks
markinud Eesti, 7% jalgijatest Lati ja 3,6% Soome. Véhesel madral ehk alla 0,5% on
jalgijaid ka Leedust, Suurbritanniast, Norrast, Venemaalt ja Rootsist. 28% on oma
kodulinnaks mérkinud Tallinn, 9,5% Parnu, 9,3% Tartu, 3,5% Riia ja 2,7% Viljandi.

Jargnevad teised Eesti vaikelinnad.

25.03.2022 koostati eksperimendijargne fannide ulevaade (vt lisa 2). 25.03.2022 seisuga
oli fannide arv kasvanud 7 vOrra, koguarvuks 23 777. Riikide jaotuses ei esinenud suuri
muutusi uuritava ajaperioodi jooksul, kill aga lisandus USA-d koduriigiks markinud
kasutajaid, moodustades eksperimendijargselt 0,2% lehe fannidest. Ka kodulinna osas
jagunesid fannid eksperimendi jérgselt snagi sarnaselt. Ettevotte leht kaotas 0,7%
Tallinnas elavatest jalgijatest, samas aga lisandus kodulinnade nimistusse Rae vald, kus
elab 1% eksperimendijargsetest lehe jalgijatest. Uuringu ajaperioodi valtel toimus aga
rohkem muutusi, lisandus rohkelt uusi kasutajaid, kes ettevotte lehe meeldivaks mérkisid
aga ka neid, kes ettevotte lehele mittemeeldiv vajutasid. Arvulised muutused vanuselises
jaotuses on kajastatud joonisel 3.
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Joonis 3. Facebooki lehe fannide vanuseline jaotumine enne (n=23 770) ja parast
eksperimenti (n=23 777)
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Vorreldes jaotust enne ja pérast eksperimenti on ndha, et nooremate jélgijate seas on lehe
populaarsus langenud, 13-17 vanuses fannide arv langes kuue vdrra, 18-24 vanusegrupis
kaotati eksperimendi perioodil kolm ja 25-34 vanusegrupis 15 fanni. Vastukaaluks aga
lisas Estonia Resort Hotel & Spa lehe meeldivaks rohkem keskealisi ja vanemaid inimesi.
Vanusegrupis 35-44 lisandus ettevotte lehele 11, vanuses 45-54 kaheksa uut fanni. Ka
65 aastat ja vanemad inimesed on markinud ettevotte lehe meeldivaks, antud
vanusegrupis kerkis arv 12 vorra. Vanusegrupis 55-64 jai inimeste arv samaks. Rohkem
kui 66% analiiiisitava perioodi ,unlike tegevustest tuli ajajoone postituste kaudu.
Suurima osa fannidest moodustavad endiselt vanusegrupid 25-34 ja 25-44, hélmates
rohkem kui 60% koguarvust. Sotsiaalmeediasse sisu luues tuleb aluseks vdtta ettevotte
sihtrihm, seega saab analulsi pdhjal Oelda, et ettevotte sihtrihmaks on naisterahvas
vanuses 25-44.

Rohkem kui 66% analiiiisitava perioodi ,,unlike “ tegevustest tuli ajajoone postituste
kaudu. Lehe mittemeeldivaks markimine toimus Gisnagi stabiilselt, Uiks kuni kaks ,,unlike
tegevust pdevas. Tahelepanu saab pddrata aga jargnevatele kuupédevadele: 08.03 (viis
mittemeeldivaks mérkimist), 12.03 (kolm mittemeeldivaks markimist) ja 14.03 (viis
mittemeeldivaks markimist). 08.03 postitati naistepaeva soovidega pilt, 12.03 postitusi ei

tehtud ning 14.03 jagati teadet piirangute leevenemisest.

Too autor alustas eksperimendiga 21.02.2022, samal péeval alustati ka postituste
tegemisega. Enamik postitused olid planeeritud ning vajaduspdhiselt ilmus nendest vaid
paar. Tabelis 2 on valja toodud koéik analtlsis kasitletavad postitused. T6 kéigus
analldsiti nii eelnevaid postitusi kui ka eksperimendi kaigus tehtud postitusi samade
naitajate alusel. Eksperimendile eelnevate postituste puhul ei ole kajastatud pdhiomadusi,
sest need on koostatud uuringule eelnevalt. Eksperimendi postitustele on lisatud ka
sotsiaalmeedia turundustegevuste efektiivsuse naitajate mudelis olevad pdhiomadused,
mille eesmérk on postituse efektiivsuse tdstmine. Kahte gruppi jaotatud postituste
analiisi ja vordlemise kéigus on vdimalik teha jareldusi, kas phiomaduste kasutamine
tostab efektiivsust vdi mitte. Naide erinevate péhiomadustega postitustest on nahtav lisas
3.
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Tabel 2. Eksperimendile eelnenud ja eksperimendi kéigus tehtud postitused.

Eksperimendile eelnevad Eksperimendi kéigus tehtud postitused

postitused

Kuupdev | Sisu Kuupdev | Sisu PBhiomadus

20.01.22 | Pimedhtus6ok 21.02.22 | Koolivaheaja elamused Kohandatud

24.01.22 | About info muutmine 22.02.22 | Ullatus restoranis NOOT | Trendikas

25.01.22 | Konverentsikeskus 24.02.22 | Vabariigi aastapaev Elavus — pilt

28.01.22 | SBbrakuu stindmused 01.03.22 | Vastlapaev Meelelahutuslik

31.01.22 | Sobrapédeva 03.03.22 | Viimased kohad | Interaktiivne
kontsertGhtus6ok naistepéeva dhtusook

01.02.22 | Tiigri aasta algus 07.03.22 | SaunaBhtu Informatiivne

07.02.22 | Sdbrakuu pakkumised | 08.03.22 | Naistepdev Elavus — pilt

09.02.22 | Viimased kohad | 10.03.22 | Naistepéeva 6htusook pilt | Interaktiivne
sObrapédeva 6htusook ja link aprilli 6htusoogile

11.02.22 | Pakett  ,Ohus  on | 14.03.22 | Piirangute leevenemine Jagatud postitus
armastust*

14.02.22 | SBbrapéaevasoovid 16.03.22 | Kevadine hoolitsuste | Trendikas

TOP5

16.02.22 | SGbrapaeva 21.03.22 | SPA&SAUN video Elavus — video
kontsertBhtusdok pildid

17.02.22 | Naistepéeva 24.03.22 | Puhkusepakkumised Meelelahutuslik
kontsertdhtusook

18.02.22 | Parnu-Helsingi
lennuliin

Tabelist 2 on nédha, et eksperimendieelsel perioodil analiiisiti ks postitus rohkem kui

eksperimendiaegselt. T66 autor analilsib vaid tasuta ehk orgaanilisel teel levinud

postitusi. Seetdttu valistati ks eksperimendiaegne postitus, mille puhul kasutas ettevotte

tasulist levitamist jdudmaks suurema arvu kasutajateni. Eelnevate postituste analiiiisis

kasitletakse 13 postitust ning eksperimendi postituste analiitisis 12 postitust. Postituste

efektiivsuse tdstmiseks kasutati eksperimendi ajal pdhiomadusi — elav ehk mingil viisil

vaataja meeli stimuleeriv, interaktiivne ehk mingil viisil jalgijaid kaasav, informatiivne

ehk teenuste/toodete kohta informatsiooni jagav, meelelahutuslik ehk positiivseid

emotsioone tekitav, trendikas ehk inspireeriv ja ostuotsust mdjutav postitus ning

kohandatud ehk personaliseeritud ja sihtriihmale suunatud sisu.
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Jargnevalt on joonistel 4 ja 5 vélja toodud postituste kaasatus ja ulatus. Postituste ulatus
ehk levik (reach) on domineeriv nditaja, mida Facebooki turundusest radkides
kasutatakse. Postituse ulatus nditab, kui paljude inimesteni postitus joudis. Ulatus erineb
naitamiste koguarvust (impressions), kus ldhevad arvesse ka korduvad vaatamised.
Néitamiste koguarv ei saa olla vaiksem kui ulatus. Postituse kaasatus néitab seda, kui
paljusid sisu kaasas, st milline on kommentaaride, jagamiste ja reageeringute arv. Ulatuse
ja kaasatuse vordlemine annab turundajatele aimu, kui suur osa kasutajatest, kes postitust
nagid, reaalselt ka reageerisid sisule. VVorreldes katvust ja kaasatust erinevatel postitustel
saab selgeks teha, millisele sisule kasutajad reageerivad. Kaasatus on ulatuse korval
samuti tahtis nditaja, madala kaasatuse puhul tuleks Ule vaadata, kuidas sisu
kaasahaaravamaks muuta, ning seeldbi kasutajate kogemust ettevotte lehel parandada.
Tulemuste pdhjal on vdimalik edaspidi teha paremaid otsuseid, et Facebookis

turundamine oleks edukam ja tulemuslikum.
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Joonis 4. Ulatus ja kaasatus eksperimendile eelnenud postitustel.
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Joonisel 4 on n&ha, et kdige rohkemate inimesteni on joudnud iga kuu toimuvate
Ohtus6okide jarelpostitused. Jarelpostituste mdte on kajastada toimunud dritust, lisada
pildimaterjal, tdnada esinejaid, osalejaid ja meeskonda, ning seejarel pdodrata jalgija
tahelepanu edasisuunava lingi abil jargmisele kontsertdhtusdogile. Nii pimedhtusddgi kui
ka sObrapéeva kontsertdhtusoogi jarelpostitused olid visuaalselt silmapaistvad — autentse,
kohapeal jd&dvustatud pildigaleriiga. Vastupidise toimega oli aga konverentsiteenuseid
tutvustav postitus, kuhu on lisatud nii pildigalerii kui ka edasisuunav link. Sisu jagati kull
edasi, kuid kaasatus jai véikseks, sest pigem &rikliendile suunatud konverentsiteenus ei
pruugi tavajalgijale atraktiivsena mdjuda. Rohkem emotsioone néitav elav pildimaterjal
toimis eksperimendile eelnevate postituste puhul paremini, kui reklaamfotod
konverentsikeskusest. S6brakuul tehtud postitused tutvustasid erinevaid sindmusi ja
pakkumisi, mida t&htpdeva puhul nautida voi kallimale kinkida. Postitust alustati
kaasahaarava lausega ning lisati ka edasisuunav link. Mdlema postituse puhul reageerisid
jalgijad sisuga, sest lisaks meeldivaks lisamisele ka kommenteeriti postitusi. Kaasahaarav
lause kahe eraldiseisva postituse alguses suurendas eksperimendile eelnenud postituste
ulatust ja kaasatust. Kaasahaarava algusega postituste loomisel saab ettevote proovida ka

haarava teksti ja visuaalide kombinatsiooni.

Kontsertdhtusodgile  kutsuvad  postitused ei  kogunud  kontsertdhtusdokide
jarelpostitustega vorreldes head katvust ja kaasatust, mdlemad jaid pigem madalaks.
Kasutajad ei reageerinud sisule ning seetdttu ei levinud see ka Facebookis edasi ja katvus
jai vaikseks. Ohtusddgile kutsuvad postitused olid sarnased — visuaalselt koosnes
pildikollaaz esinejate pildist ning mendist. Sisus suunatakse kasutajat edasi nii Facebooki
uritusele kui ka kodulehele. Eksperimendile eelnenud postituste puhul toimisid
visuaalselt elavad postitused paremini kui pildikollaazid, viimaste puhul on vdimalik
katsetada erinevate vormingute toimimist enne, kui kollaazidest loobuda. Parnu-Helsingi
lennuliini avamisest teatav postitus edastab vaart informatsiooni koos edasisuunava
lingiga, seda aga eesti keeles. Postitus on suunatud nii Eesti kui Soome fannidele, seetdttu
oleks inglise vbi soomekeelne tblge potentsiaalselt ka rohkemate kasutajateni joudnud.
Kdige madalam ulatus on postitusel, kus soovitakse kdikidele jalgijatele head sGbrapéaeva.
Asjakohane sisu Uksinda ei to6ta ning haarav postitus vajab juurde ka elavat visuaali.
Eksperimendile eelneval kuul tehtud postituste keskmine katvus on 5670 ning keskmine

kaasatus postituse kohta 27.
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Ulatus (Reach) — == Kaasatus (Engagement)

Joonis 5. Ulatus ja kaasatus eksperimendi ajal tehtud postitustel.

Joonisel 5 on nadha, et eksperimendi kéigus planeeritud postitused on varasemaga
vorreldes Usna sarnaste nditajatega. Stenbocki maja poolt tehtud ning Estonia Resort
Hotel & Spa lehel jagatud postitus Covid-19 tdendiga seotud piirangute kaotamisest
kogus kdige parema kaasatuse — see on ka arusaadav, sest ettevdtte uksed olid piirangute
tottu pikalt suletud inimestele, kellel puudus Covid-tbend. Seetdttu tekitas uudis
positiivseid reageeringuid ning jagamisi, joudes rohkem kui 11 500 kasutajani. Lisaks
osutus populaarseks ka informatiivne saunadhtust teada andev postitus. Jagati
informatsiooni eesootava saunadhtu, saunarituaalide jm lisateenuste kohta. Postituse
puhul osutus markimisvaarseks jagamiste arv, samas kui meeldivaks lisas postituse
keskmisest vahem kasutajaid. Eksperimendi ajal tehtud postituste puhul on néha, et
informatiivsete postituste sisu tekitab edasi jagamise soovi ning sellest tulenevalt
suureneb ka kaasatus. Lisaks jagamisele saab proovida ka positiivseid emotsioone
tekitada vastavasisulise visuaaliga, katsetada teisigi reklaamfotosid ning saunadhtutega

seotud pildimaterjali.
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Eksperimendile eelnevate postitustega vorreldes on naha, et viimaste kohtade olemasolu
kuulutav interaktiivne naistepdeva kontsertdhtusodgi postitus joudis eksperimendi ajal
palju rohkemate kasutajateni kui eksperimendieelselt. Kuigi visuaal ja sisu jaid sarnaseks,
lisati varasema postitusega eristuv element, allahindlus — kontsertdhtusodgil osalejatele
pakuti majutust 15% odavamalt. Uhe postituse jargi ei saa kinnitada, et allahindluse
element mdjuks positiivselt, kuid edaspidiselt on ettevottel vdimalik allahindlusega
katsetada. Aastapaevade tahistamiseks lisati kaks postitust, mille p6hiomaduseks oli elav
pildipostitus ehk koita kasutajaid labi visuaali. Need osutusid Ghtlasi ka kdige kdrgema
kaasatusega postitusteks. Hoolimata madalast katvusest on néha, et kasutajad reageerivad
kdige enam just visuaale sisaldavatele postitustele. Kdige enam kaasas jalgijaid hotelli
naiskonda kujutav naistepaeva postitus, mis vois jatta senisest sisust kdige autentsema ja
ehtsama mulje. Eksperimendi eelselt ja eksperimendi ajal toimisid kdige efektiivsemalt
pildipostitused mille teemaks olid tahtpaevad ja kontsertGhtusookide galeriid. Uhe elava
postitusena tehti ka spaa- ja saunakeskust tutvustav video, mille levik oli kill Gisna vaike,
kuid see-eest reageerisid kasutajad sisule positiivselt ning jagasid seda ka edasi.
Videomaterjali kasutab ettevdte vaga vahe, seetdttu oli kasulik analiitisida ka videosisu
tulemusi. Videote puhul tasub proovida ka reklaamvideote kdrval autentsemana méjuvaid

Klippe, et ndha kas selline sisu toimiks reklaamklippidest efektiivsemalt.

Meelelahutusliku sisu pakkumiseks koostati kaks postitust, mille p&hielemendiks oli
meelelahutuslik tekst, mis tekitaks jalgijates positiivseid emotsioone. Sellele laheneti labi
tekstilise sisu — postitust alustati meelelahutusliku sissejuhatusega. Vastlapéeva puhul
alustati postitust raékides vastlapédeva traditsioonidest ja kommetest, puhkusepakkumiste
sissejuhatuseks radgiti uuringust, kus tdestati, et ainutiksi puhkusele mdtlemine ja selle
planeerimine teeb inimesed 6nnelikuks. Meelelahutuslik sisu ei toonud eksperimendi ajal
suuremat kaasatust ega katvust, sisu ei tekitanud jalgijates keskmisest rohkem positiivseid
emotsioone. Meelelahutuslik sisu vdib toimida ka teistes vormingutes, mille efektiivsust

saab edaspidi katsetada.

Eksperimendi ajal tehtud naistepéeva kontsertbhtusddgi jarelpostitus ei saavutanud sama
haid tulemusi, kui eksperimendile eelnenud ajal tehtud sbbrapéeva jarelpostitus. Kahe
vOrreldava postituse sisu oli sarnane - tdnuavaldus esinejatele, osalejatele ja

meeskonnale, ning edasisuunav link jargmisele kontsertdhtusodgile. Pildigalerii ei olnud

35



varasemaga vorreldes nii visuaalne — kasutati vaid uht usnagi halva kvaliteediga pilti, mis
ei koitnud jalgijate téhelepanu. Nii katvus kui ka kaasatus jaid vdga madalaks.
Eksperimendi eelseid ja selle ajal tehtud postituste puhul néitab analiiis, et toimib hea
kvaliteediga pildigalerii, vimalik on ka pildigalerii asemel kasutada tksikuid pilte, kuid
rohk peaks olema kvaliteetsel visuaalil. Kohandatud sisu loodi terve eksperimendi
jooksul Ghe postitusega, mis oli suunatud sihtrihmale (kooliealiste lastega pered) kelle
ostuotsust sooviti mjutada. Postituse visuaal kujutab endast I6butsevaid lapsi, sisu andis
teada, et ka lapsed vajad l66gastavat puhkust ning koolivaheaeg on spaapuhkuseks
ideaalseim aeg. Koos edasisuunava lingiga kutsub postitus Gles lapsevanemaid
broneerima ja planeerima vaheaja tegevusi. Eksperimendi jooksul loodud sihtriithmale
kohandatud sisu ei kogunud keskmisest enam kaasatust ja katvust. Ettevdte saab
kohandada sisu ka teistele sihtriihmadele ning seelé@bi néha, kas sisu kohandamine toimib

mdne teise sihtriihma puhul paremini.

P&hiomadusena trendikaid postitusi koostati kaks — asjakohase ja inspireeriva sisuga
postitused olid suunatud jalgijate ostuotsuse mdjutamisele. Kevadist spaahoolitsuste
TOP-i tutvustav postitus kogus kdikidest postitustest vaikseima kaasatuse. Samuti sooviti
jalgijaid inspireerida ja nende ostuotsust mdjutada kihiseva tllatusega restoranis NOOT.
Voib odelda, et koikidest eksperimendi postitustest olid trendikate postituste
tulemusnditajad kdige kehvemad. Ostuotsust m@jutavate postituste puhul saab katsetada
erinevate teemadega ning teha jareldusi, kas trendikad postitused oleksid efektiivsemad,
kui jagada inspiratsiooni mdne teise teenuse/toote tarbimiseks. Eksperimendi ajal tehtud

postituste keskmine katvus oli 5354 ning keskmine kaasatus postituse kohta 44.

Joonistel 6 ja 7 on kujutatud eksperimendile eelnenud ja eksperimendiaegsete postituste
kaasatuse maar. Nditaja kaudu on vbimalik md6ta, mitu protsenti kasutajatest sisule
reageerivad. Videopostituste puhul arvestatakse, mitu kasutajat reaalselt video avasid ja
sellele reageerisid. Keskmine kaasatuse maar Facebookis on aasta-aastalt aina
kahanenud, kuid endiselt on levinud arusaam, et kui nditaja langeb alla 1%, siis oleks

vajalik oma sisu ule vaadata ja seda kohandada. (Adobe Express, 2022)
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Joonis 6. Kaasatuse maar eksperimendile eelnenud postitustel.

Eksperimendile eelnenud postituste puhul (vt joonis 6) jookseb kaasatuse méara kdver
usnagi sirgelt. Eksperimendile eelneval kuul tehtud postituste keskmine kaasatuse maéar
oli 1,94%. Esimene analliusitav postitus — pildigalerii Pimedhtusddgist on saavutanud
erakordselt hea, 9% kaasatuse mééra. Ka teine, visuaalselt sarnaselt pildigaleriiga postitus
sObrapaeva kontsertdhtusdogist kaasatuse maéraga 2%. 3% kaasatuse madra saavutanud
sbbrakuu pakkumiste postitus on samuti visuaalne pildikollaaZi ndol, samuti suunab edasi
tutvuma sbbrakuu pakkumistega. Kdikide postituste puhul on sarnasuseks téhelepanu
koitvad pildid ning edasisuunavad lingid, kas siis kodulehele vBi konkreetsele Facebooki
urituse lehele. Siiski oli ka postitusi, kus kaasatuse maar jai alla 1%. SGbrapédeva
kontsertGhtusd6gi viimastest kohtadest teatav postitus kaasas 0,81% postitust nainud
inimestest. Sarnase tulemuse saavutasid postitused pakett ,,Ohus on armastust” ning
Parnu-Helsingi lennuliini avamine. Kdige kehvema kaasatuse maara ehk vaid 0,68%
saavutas postitus sdbrapaevasoovid, mille sisuks oli soovida head sGbrapéeva kdikidele

jalgijatele.
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Joonis 7. Kaasatuse suhe eksperimendi kaigus tehtud postitustel.

Eksperimendi ajal tehtud postituste puhul (vt joonis 7) on n&ha kdvera mdningast
kdikumist. Silmapaistvalt suur kaasatuse maar on naistepdeva postitustel, mille on
tinginud tavapdrasest vaiksem katvus ja vdga suur kaasatus. See naitab, et ligi pool
kasutajatest kes postitust nagid, ka reageerisid sellele. Antud visuaal on Uhtlasi ainuke,
reklaamfotost selgesti eristatav, Estonia Resort Hotel & Spa tOdtajaid kujutav pilt.
Reaalelu kujutavate visuaalide puhul on kaasatus suur. Videomaterjalide puhul naitab
analilis, et postituse katvus ei olnud suur, sisu haaras aga paljude tahelepanu. Uldpildis

kaasasid eksperimendi kaigus just visuaalid ja video enim jélgijaid.

Eksperimendi pdhjal labi viidud analtisist selgub, et kdige efektiivsemalt toimisid
eksperimendi ajal tédhtpdevade puhul tehtud postitused, mis tekitavad jélgijates enim
positiivseid emotsioone. Samuti on vdimalik efektiivsust tdsta lisades postitusele ka
visuaalselt téhelepanu koitva pildi, tulemuseks on parem kaasatus. Eksperimendi
postituste puhul on néha, et isegi meelelahutuslik vdi inspireeriv tekst ei toiminud ilma

visuaalse pildita efektiivselt. Erinevate visuaalidega postitusi analtitisides oli ndha, et nii
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enne eksperimenti kui ka eksperimendi aegselt toimisid paremini autentsed ja elulised
pildid, reklaamfotodega postituste kaasatus oli ndrgem. VVéimalik on katsetada erinevate
piltidega ja kombineerida reklaamfotosid autentse sisuga niimoodi, et loodav sisu ei
mdjuks liigselt reklaamivana kuid siiski piisavalt asjakohasena.
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Joonis 8. Kaasatus ja klikid eksperimendi postitustel p6hiomaduste jargi.

Joonisel 8 on vélja toodud k&ikide eksperimendi jooksul tehtud postituste reaktsioonide,
kommentaaride, jagamiste ja klikkide aritmeetiline keskmine, saamaks teada, milliste
pdhiomadustega postitused on tulemuslikumad. Postituste tulemused on kuvatud
vastavalt péhiomadustele. Kuna eksperimendi jooksul tehti vaid ks kohandatud ja tks
informatiivne postitus, ei arvutatud nende kahe puhul keskmist. Jooniselt 8 on naha, et
elavad postitused kogusid nii reaktsioone kui ka klikke kbéige enam, keskmiselt
kommenteeriti elavaid postitusi Gihe, ning jagati kolme inimese poolt. Postituse elavus on

seega kdige tahtsam pdhiomadus kaasatuse ja klikkide suurendamiseks.
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Kohandatud ehk soovitud sihtriihmale suunatud postitus kogus kull klikke, kuid samas
ji reageerimine pigem madalaks. Postituse sisu inspireeris seda jagama vdhemalt kolme
inimest, kuid mitte kommenteerima. Interaktiivsete postituste puhul oli eesmérk suunata
kasutajad lingi abil kas kodulehele vOi konkreetsele uritusele, seejuures oligi kdige
tdhtsam nditaja klikkide arv. Interaktiivse postituste puhul tehti keskmiselt 62 klikki,
reageeriti keskmiselt 14 korral ning jagati kahel puhul. Interaktiivse postituse puhul on
madalam reageerimine, kuid kdrgem klikkide arv arusaadav. Informatiivne postitus tehti
saunadhtu kohta eesmargiga levitada informatsiooni potentsiaalsete kilastajateni,
mainitud postitusel oli seitse jagamist, samuti tekitas sisu positiivseid reaktsioone.
Edasisuunav link kodulehele tekitas ka 66 klikki. Nii meelelahutuslike kui trendikate
postituste puhul jaid néitajad Gsnagi madalaks, meelelahutuslikel postitustel klikiti
keskmiselt 29 korda, trendikatel 27 korda. Kuigi sisule reageeriti teistest postitustest

vahem, jaid jagamised samale tasemele.

Tabel 3. Kokkuvote Facebooki lehe tulemuslikkusest enne eksperimenti ja

eksperimendi ajal.

Ajaperiood | Lehe Lehe Klikid | Reaktsioonid | Kommentaarid | Jagamised
katvus kaasatus

20.01.22— | 50515 16 895 645 397 13 40

20.02.22

21.02.22— | 58672 28150 373 539 5 33

24.03.22

Tabelis 3 on toodud vélja kokkuv6tlikud nditajad analttsitud ajaperioodide kohta.
20.01.22-20.02.22 perioodi on kaesolevas t66s késitletud kui eksperimendile eelnevate
postituste koostamise aega. Sellel perioodil oli lehe katvus 50 515 ehk Estonia Resort
Hotel & Spa poolt loodud sisu joudis just sellise arvu inimeseni. Samal perioodil kaasas
sisu 16 895 kasutajat. Inimesi innustati klikkima 645-1 korral, kommenteerima 13- korral
ning sisu edasi jagama 40-1 korral. Sisu tekitas positiivseid emotsioone vahemalt 397-1
inimesel, kes seda postitustele reageerides ka valja nditasid. 21.02.22-24.03.22
ajaperioodil viidi labi eksperiment ning koik selle perioodi jooksul ilmunud tasulise
levitamiseta postitused olid osa eksperimendist. Antud ajaperioodi jooksul joudis loodud
sisu 58 672 inimeseni ning sellega kaasati 28 150 kasutajat. Klikke oli eelneva perioodiga
vOrreldes peaaegu poole vahem, niisamuti ka kommentaare. Sisu jagati edasi 33-1 korral

kuid siiski jai naitaja alla eksperimendieelsele perioodile. Ainsa naitajana tousis
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reageeringute arv, seega tekitas eksperimendi ajal loodud sisu rohkelt positiivseid

emotsioone.

Lehe katvuse tbusu pdhjuseks voivad olla silmatorkavamad ja kindla suunitlusega
postitused, mille koostamisel on mdeldud pdhiomadustele, st millega soovitakse jélgija
tdhelepanu vdita. Katvus tduseb kdige enam, kui postitus kaasab inimesi labi jagamise,
reageerimise, klikkimise vdi kommenteerimise. Seega on klientide kaasamine keskne
tegevus sotsiaalmeedias, ettevite peaks oma jalgijaid motiveerima osalema
sotsiaalmeedias l&bi postituste, mis ei ole suunatud jélgijale vaatamiseks vOi

informatsiooni edastamiseks, vaid pigem kaasaraakimiseks.

Kokkuvatlikult vGib analttsi puhul Oelda, et ettevdtte turundustegevustes on nii
tugevamaid kui ka ndrgemaid kilgi. Kindlasti saab tugevusena tuua ettevotte lehe
jalgijate arvu, mis on markimisvaarselt suur. Lehe fannide arve analliisides on naha, et
liiklus lehel on Usna tihe, st analliiisitava perioodi jooksul oli rohkelt neid, kes lehe
mittemeeldivaks lisasid, ja ka neid, kes lehe meeldivaks mérkisid. Analulsitava perioodi

I6puks on lehel seitse jalgijat rohkem.

Eksperiment néitas, et uuritavatele pdhiomadustele keskendumine ei véljendu tingimata
paremates tulemustes. Kull aga saab tulemustest jareldada, et sisu elavus on esmatahtis
element tulemuslikkuse téstmiseks. Analilsist selgus, et kui sisu visuaalne pool on
,langenud®, kajastub see kohe ka tulemustes. Lisaks kvaliteetsusele haarab téhelepanu
autentne ja eluline pildimaterjal. Visuaalselt kaasahaaravate postituste loomisel on ka
videopostitustel kindel koht sotsiaalmeedia sisus. Videopostitusi tehakse vahe, seet6ttu ei
ole ka teada, kuidas ks v@i teine element videos todtaks, kill aga vBib eksperimendi
naitel 6elda, et video kaasab jélgijaid suurel maaral. Toodetest, teenustest ja pakkumistest
raakides on sisu eelkdige informatiivne, kaasates kasutajaid just edasi jagamise kaudu.
Uuringu tulemustele toetudes ei saa teha pdhjapanevaid ja l6plikke jareldusi selle kohta,
millist sisu saab Gletldisemalt kdige efektiivsemaks pidada, ettevdttel on vdimalik ka

edaspidi katsetada erinevate vormingute ja visuaalidega.
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3. JARELDUSED JA ETTEPANEKUD

Kéesoleva 16put66 kolmandas peatiikis on t60 autor valja toonud uuringu analtitisist
tulenevad jareldused, mida on seostatud varasemalt teiste autorite poolt labi viidud
uuringute tulemustega. Seostele tuginedes tehakse edasised ettepanekud Estonia Resort
Hotel & Spa-le. Labiviidud uuringute eesmérgiks oli eksperimendi kaudu vélja selgitada,
millistele faktoritele toetudes saab sotsiaalmeedia postituste efektiivsust suurendada,
seejarel vorrelda Facebooki turundustegevuste efektiivsust enne eksperimenti ja

eksperimendi ajal, ning teha jareldused, millised postitused olid efektiivsemad.

Sotsiaalmeedia on viimase kiimnendi jooksul kasvanud elujéuliseks, samas ka kriitiliseks
turundustooriistaks, kus brandi ja tarbija vaheline suhtlus toimub erinevate postituste
meeldimiste, kommenteerimise ja edasi jagamise pGhimdttel (Aydin, 2020, Ik 1). Estonia
Resort Hotel & Spa puhul moodustab sotsiaalmeedia turundus Ule poole kdikidest
turundustegevustest. See on ettevotte jaoks soodsaim voimalus end suurele inimgrupile
nahtavaks teha. Ettevdtte turundusjuht tddeb, et sotsiaalmeedia turunduskanalina on
miski, milleta hakkama ei saada. Ettevotte (iheks eesmérgiks sotsiaalmeedias on jouda
inimesteni, kes vaartustavad puhkusevbimalusi Eestis, sh Parnus, et nad valiksid oma
puhkusepaigaks just Estonia Resort Hotel & Spa. (A. Lull, e-Kiri, 13.04.2022) Sarnaselt
ettevdtte postitatud eesmargile jouda eelkdige puhketuristideni on ka Aydin (2020, Ik 5)
leidnud, et just puhketuristidele keskendunud majutusettevdtete sotsiaalmeedia on
suurema kaasatuse potentsiaaliga, sest puhketuristidel on terviklik kilastusmotiiv ja

rohkem vaba aega, mida sotsiaalmeedias veeta.

Postituste sisu ja kuupaeva kujutavas tabelis (vt tabel 2) on néha, et kindlat graafikut ja
korraparasust postitamises ei ole ning sisu loomises esinevad viie- kuni seitsmepéevased
vahed. Teter (2022) on arvamusel, et sisu planeerimisel on oluline hoida regulaarsust ning
kvaliteetne sisu Uhe vOi kahe péeva tagant on oluliselt tdhusam korrapdratust ja

emotsioonidest  pdhineval postitusgraafikul, kus hele postitusele jargneb
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nadalatepikkune vaikus. Korrapédrane ja planeeritud sisu aitab sotsiaalmeedia
eesmérkidele ja tulemuslikkusele kaasa. T60 autor soovitab ettevottel kasutusele votta
postituste graafiku, kus on nddala vdi kuupdhiselt paika pandud, millal ja mis sisu
postitatakse, nii toimides on sisu loomine korrapérasem ja labimdeldum. Eksperimendi
kaigus uuritud p6hiomaduste puhul ei saanud téheldada vaga suurt efektiivsuse kasvu.
Kuna eksperimendi puhul ei ké&sitletud kellaajapdhist tulemuste mddtmist, leiab t66 autor,
et edaspidi voib ettevotte katsetada kellajapdhist postitamist. Sarnaselt mdtlevad ka
Chawla ja Chodak (2021, Ik 58-61), kes on leidnud, et teatud kellaaegadel postitades on
voimalik sisu efektiivsust suurendada. Erinevatel kellaaegadel postitatud sisu efektiivsust
on vBimalik mddta ning teha jareldusi, kas ja kuidas toimiks ettevotte sotsiaalmeedias
kellaajapdhine postitamine. Analtiisimaks kellaajapGhise postitamise efektiivsust teeb
t06 autor ettepaneku vorrelda pikema ajaperioodi véltel hommikul, 16unal ja dhtul tehtud
postituste tulemusnaitajaid. Nii toimides on vdimalik paika panna ettevotte jaoks kdige

optimaalsem postitamise aeg.

Labiviidud Facebooki fannide uuringust selgus, et rohkem kui 60% Facebooki fannidest
moodustavad 25-44 aasta vanused naised. Saab vélja tuua, et protsentuaalselt on meeste
ja noorema jélgijaskonna osakaal madalam. Kuivdrd ettevotte eesmargiks on hoida
seniseid fanne paralleelselt uute fannide saamisega, on vajalik leida tasakaal senistele ja
potentsiaalsetele fannidele suunatud sisu loomisel. Juba olemasolevate fannide
hoidmiseks soovitakse pildis plsimiseks pidevalt infot jagada, uute jalgijate vditmiseks
on aga tahtsam nende kaasamine ja tahelepanu dratamine. Sellest tulenevalt tuleks leida
tasakaal olemasolevatele ja potentsiaalsetele fannidele suunatud sisu loomisel, ning luua
senisest enam suhtlevaid postitusi, mis drataksid m@lema grupi tahelepanu. Sarnaselt
ndustub ka Li et al. (2021), kes peab sotsiaalmeedia turunduse strateegia keskmeks

klientide kaasamist.

Estonia Resort Hotel & Spa puhul saab valja tuua, et nii eksperimendile eelnenud kui ka
eksperimendiaegsete postituste puhul ei suudetud mitmel korral kaasatuse maara tdsta, st
kaasatuse maar jai alla soovitusliku 1% piiri. Samas ei ole aga ettevote keskmise
kaasatuse madra puhul seadnud eesmarki, mistdttu ndidikute langemist teatud postituste
puhul ka ei jalgita. Sellest tulenevalt leiab t66 autor, et ettevOte peaks lisaks

olemasolevatele eesmarkidele seadma ka kindla ja mdddetava eesméargi Facebooki sisu
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kaasatuse suurendamiseks. Sarnaselt ndustub ka Teter (2022), kes soovitab véltida
eesmaérkide sellist sonastamist nagu nt: ,,Facebooki lehe fannide arvu suurendamine* ning
selle asemel piistitada moodetav eesmirk nagu nt: ,,Aasta 10puks soovitakse tOsta
Facebooki postituste keskmist kaasatuse méara 2% vorra®. Selleks, et kaasatus suureneks,
peaks ettevote oma jélgijaid motiveerima osalema sotsiaalmeedias labi postituste mis ei
ole suunatud jalgijale vaatamiseks vdi info edastamiseks, vaid pigem kaasaréakimiseks.
Sarnasel arvamusel on ka Su et al. (2015) kes on leidnud, et suure tdendosusega saab
kommentaaride arvu tOsta postitustega, mis ldppevad postitajapoolse kiisimusega.
Uuringu kéigus selgus, et edasisuunav link interaktiivse elemendina ei toimi ootusparaselt
ning vajadus kaasata dialoogi, kusimuste vOi emotsioonide valjendamise kaudu on
hadavajalik. T06 autor teeb ettevottele ettepaneku luua edaspidi rohkem postitusi, kus
tekitatakse aktiivset dialoogi ettevotte ja jalgijate vahel. Néiteks saab kiisida postituste
I6pus rohkem kiisimusi dialoogi tekitamiseks, paluda jélgijatel jagada positiivseid
emotsioone ettevottega seoses voi kiisida tagasisidet erinevate teenuste ja toodete kohta,

mida jélgijad tarbinud on.

Uuringu kaigus toimis vaga héasti kvaliteetse ja autentse fotomaterjali ja -galeriide
kasutamine, see haaras jalgijate tdhelepanu ning tulemusena suurenes ka postituste
efektiivsus. Uuringu raames toimisid postitused koos kvaliteetse vGi autentse visuaaliga
reklaamfotodega postitustest paremini. Kéesoleva uuringuga sarnasele tulemusele on
joudnud Aydin (2020), kes leiab, et pildipostitused saavutavad kdige kdrgema kaasatuse.
Selleks, et ettevotte sotsiaalmeedias saaks ka edaspidi kajastada ehedamat, kuid samas
kvaliteetset sisu, peaks ettevOtte kaaluma lisattotaja palkamist, kelle vastutusalasse
kuuluks kvaliteetse fotosisu jarjepidevioomine. Samuti on vdimalik uuendada
turundusmaterjale varskete reklaamfotode néol, sest erinevate piltidega katsetades saab
ettevote teha jareldusi turundusmaterjalide efektiivsuse kohta. T66 autor teeb ettepaneku
pObrata senisest suuremat réhku sotsiaalmeediasse jdudva kvaliteetse pildimaterjali

loomiseks, et fotosisu paistaks silma ja toimiks senisest veelgi efektiivsemalt.

Tahelepanu tuleks pdorata sisu mitmekesisusele, levitades liialt informatsiooni ja
reklaami, ei ole v@imalik jalgijaid kaasata ja nendega labi postituste suhelda.
Meelelahutuslikul ja lihtsalt positiivseid emotsioone tekitaval sisul peaks olema kindel

koht ettevdtte sotsiaalmeedias, meelelahutuslik sisu head tulemuslikkust Facebooki
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platvormil ei ndidanud ning seetdttu tuleks kaaluda teisi kanaleid. Uuringu tulemustega
sarnaselt on ka Anderson (2020) vélja toonud, et kui soovitakse fantaasial lennata lastes
meelelahutuslikku sisu toota, on TikTok tks kanal, kus h&id tulemusi saavutatakse.
Lisaks sellele on Appel et al. (2020) toonud vélja Instagrami, kus tekstilist sisu saab
asendada piltide ja videotega. Ettevotte kasutab videosisu véga vahe — eksperimendi
jooksul tehti vaid tks videopostitus ning eksperimendile eelnenud aja jooksul videoid ei
postitatud. Kill aga néitas eksperimendiaegne video head kaasatuse maéra, millest saab
jareldada, et kvaliteetset ja haaravat videosisu luues on vdimalik suhelda jélgijatega ja
tekitada nendes positiivseid emotsioone. TO0 autor teeb ettepaneku suurendada
meelelahutusliku sisu osakaalu ning kaaluda teisi kanaleid just videosisu loomiseks.
Lisaks videotele soovitab t66 autor meelelahutusliku sisu efektiivsuse tdstmiseks kaaluda
ka aktiivse dialoogi tekitamist. Niimoodi toimides oleks vdimalik analulsida, kas

meelelahutuslik ning trendikas sisu muutub I&bi aktiivse dialoogi tulemuslikumaks.

Vaga markimisvadrne osa ettevotte lehel jagatavast ja loodavast sisust moodustavad
erinevad Uritused, peaasjalikult jagatakse igakuiste kontsertdhtusodkidega seotud infot.
Anallusist selgus, et Urituste jagamise puhul saab leida seoseid allahindluse elemendi ja
suurema ulatuse ning kaasatusega. Eksperimendi ajal tehtud postitusele lisati juurde 15%-
line soodustuse element majutuse hinnast. Postituse efektiivsus suurenes vorredes teiste,
samasisuliste postitustega mida analtitisiti. TG0 autor teeb ettevottele ettepaneku katsetada
edaspidi allahindluse elemendiga selliste postituste puhul, kus on eesmérgiks jouda

rohkemate inimesteni ja tekitada nendes ostusoovi.

Ulaltoodud ettepanekute  rakendamine  vdimaldab  ettevdttel muuta oma
turundustegevused oluliselt efektiivsemaks. Ettepanekute rakendamine aitab kaasa
praeguste sotsiaalmeedia eesmarkide téitmisele, olemasolevate jalgijate senisest
aktiivsem kaasamine tugevdaks Facebooki lehe sotsiaalset kogukonda ning suunatud ja
kohandatud turundustegevused aitaksid kaasa jélgijaskonna suurenemisele. Kéesolevas
toos esile toodud ettepanekute rakendamine muudab Facebooki lehe sisu rohkem
kaasavaks ning jalgijaskonna aktiivsemaks. L&bi nende muutuste on v@imalik
olemasolevat jalgijaskonda positiivselt mdjutada ettevotte tooteid ja teenuseid
taastarbima. Arvamust bréndist ja ettevottest parandatakse ka potentsiaalsete ja uute

jalgijate jaoks, kes ettevotte teenuste ja toodete tarbimist alles kaaluvad.
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KOKKUVOTE

Tanasel pdeval on sotsiaalmeedia muutunud Uheks olulisemaks turunduskanaliks
ettevOtete seas, kelle soov on olla ndhtav vdimalikult suurele inimgrupile.
Sotsiaalmeedias turundamist peetakse heaks vdimaluseks jouda vaikeste summade eest
rohkemate inimesteni. Turundustegevused sotsiaalmeedias peavad olema aga voimalikult
efektiivsed, sest vaid nii on tagatud turundustegevuste maksimaalne tulemuslikkus.
Sotsiaalmeedias turundamise eeliseks on mddtmis- ja analliisivdimalused erinevatel
platvormidel, nende abil on véimalik hinnata, kuidas tks vdi teine sisu to6tab. Erinevaid
platvorme lisandub aga hulgaliselt ning turundajatel vdib olla raske kohaneda pidevate
muutustega. Keskenduda tuleks ettevOtte eesmarkidega sobivate ja sihtrihma seas

populaarsete platvormide tundma dppimisele.

Kéesolevas 16puttds analliusib t66 autor Parnus asuva spaahotelli Estonia Resort Hotel
& Spa sotsiaalmeedia turundustegevusi ja on ettevotte profiili arvestades valinud
analliisitavaks platvormiks Facebooki, kus on ettevottel suurim jalgijaskond ning kus
ollakse ka kdige aktiivsemad. To0s on kasitletud kbige suurema kasutajate arvuga
platvormi maailmas, Facebooki. Uuringu raames tehtud postituste tulemusnaitajaid
analliiisides on v@imalik teha jareldusi ning ettepanekuid tulevikuks, et sotsiaalmeedia

turundustegevused oleksid efektiivsemad.

LOputdd eesmargi saavutamiseks ning pdstitatud probleemi ja uurimiskusimuste
taitmiseks viidi labi kaks uuringut. Esmalt viidi I&bi postituste koostamise eksperiment
Facebooki platvormil, mille eesmargiks oli selgitada vélja, millistele faktoritele toetudes
saab sotsiaalmeedia postituste efektiivsust suurendada. Kuu aja véltel kestnud
eksperimendi kaigus tehti Estonia Resort Hotel & Spa Facebooki lehel t66 autori
koostatud mudeli pdhjal postitusi, mis erinesid oma pB&hiomaduste poolest.
Eksperimendijérgselt viidi 1abi postituste sisu- ja statistiline analilis, et teada saada kas

kindla p6hiomadusega postituste efektiivsus osutus paremaks kui tavapostitustel. Esmalt
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analidsiti eksperimendile eelnenud postituste efektiivsuse néitajaid ning seejarel samasid

naitajaid eksperimendi kaigus tehtud postitustel.

Postituste analtiiisi tulemusena selgus, et tahtsaimaks detailiks sotsiaalmeedias tehtavate
postituste puhul on kvaliteetne ja elav pildimaterjal. Elava ja kvaliteetse pildimaterjali all
on mdeldud pildigaleriisid vdi tiksikuid fotosid, mille abil antakse edasi toimunud urituste
emotsioone, téhistatakse tahtpéevi, jagatakse informatsiooni/teavet voi tekitatakse lintsalt
positiivseid emotsioone sooja ja autentse fotosisuga. Lisaks pildimaterjalile néitas
efektiivseid tulemusi ka elav videosisu, mis kaasas hulgaliselt rohkem kasutajaid.
Videosisu edaspidine kasutamine ja erinevate teemadega katsetamine on heaks viisiks
suurendada lehe kaasatust ning luua autentsemat sisu. Lisaks elavale pildi- ja
videomaterjalile on analtisi tulemuste pdhjal voimalik 6elda, et informatiivne sisu
ettevOtte toodete vOi teenuste kohta on vajalik ja tekitab soovi infot edasi jagada.
Informatiivse sisu puhul oli edasi jagamiste arv teiste postitustega vorreldes oluliselt

kdrgem.

Negatiivsete tulemustena saab vélja tuua, et meelelahutuslikul eesmaérgil loodud
tekstipostitused ei saavutanud soovitud tulemusi. Selleks, et positiivsete emotsioonide
tekitamiseks kirjutatud tekst jalgijat ka konetaks on vaja lisada ka teemakohane
pildimaterjal. Seda, milline pildimaterjal meelelahutuslike postituste juures tootaks, vajab
edaspidist katsetamist. Lisaks saab anallisi tulemustena valja tuua ka trendikate
postituste madala efektiivsuse. Eksperimendi kaigus tehtud trendikuse pdhiomadust
hdlmavad postitused olid méeldud jalgijate ostuotsuse mdjutamiseks ja inspiratsiooni
jagamiseks. Kdikidest eksperimendi postitustest olid just nende tulemusnditajad kdige
kehvemad. Edaspidiselt inspiratsiooni jagades on vdimalik Kkatsetada erinevate
visuaalsete ja tekstiliste vormingutega. Koéikide analutsitud postituste puhul oli ndha, et
kommenteerimine on (Gsnagi harv ning ka pdhiomaduste lisamine kasutajaid
kommenteerima ei ajendanud. Sellest tulenevalt jareldas t66 autor, et kaasatuse
suurendamiseks oleks vajalik luua postituste juures aktiivsemat dialoogi ettevotte ja

jalgija vahel.

Kasitletud teoreetiliste allikate, labiviidud uuringu tulemuste ning jarelduste pohjal esitas
t00 autor mitmeid ettepanekuid, mille abil oleks v6imalik Estonia Resort Hotel & Spa

turundustegevused efektiivsemaks ja tulemuslikumaks muuta. T60 autor tegi ettevottele

47



mitmeid sisulisi parendusettepanekuid. Tehti ettepanek rakendada postitustes aktiivse
dialoogi pidamise pdhimdtet, naiteks kisides jalgijatelt kiisimusi ja tagasisidet vOi
paludes jagada nende emotsioone ja mdtteid millelgi suhtes. Teisena tegi t60 autor
ettepaneku poOo6rata senisest suuremat rohku sotsiaalmeediasse joudva kvaliteetse
pildimaterjali loomiseks, et fotosisu paistaks silma ja toimiks senisest veelgi
efektiivsemalt. Viimase sisulise ettepanekuna tdi t60 autor valja vajaduse Kkatsetada
edaspidi allahindluse elemendiga nende postituste puhul, kus soovitakse jouda
voimalikult paljude inimesteni. Sisuliste ettepanekute kdrval tehti ka korralduslikke
ettepanekuid, et edasised turundustegevused oleksid veelgi labimbeldumad ja
optimaalsemad. TO6 autor tegi ettepaneku votta kasutusele postitamise graafik nddala-
vOi kuuldikes, ning eksperimenteerida tulevikus efektiivsuse suurendamiseks ka
kellaajapOhise postitamisega. Tulevikus ndeb t60 autor vajadust katsetada

meelelahutusliku sisu ja videotega Kka teistel platvormidel.

LOputdo labiviimiseks seatud eesmark tdideti. LOputdos uuritava ettevotte jaoks on antud
uuring kasulik ja Glevaatlik, aidates tulevikus sotsiaalmeedia turundustegevused
efektiivsemaks muuta. Lisaks uuritavale ettevdttele on antud t66 silmaringi avardamiseks
kasulik ka teiste turundajate jaoks, kelle eesméark on sotsiaalmeedia turundustegevusi
efektiivsemaks muuta ning l&bi selle sotsiaalmeedias tulemuslikumalt ja labimdeldumalt
tegutseda. Markimisvaarsemate tulemusteni jdudmiseks oleks tulevikus vajalik sarnaseid,
suurema mahuga uuringuid veel teha. Sotsiaalmeedia turunduse valdkond on pidevalt
arenev ning to6 autori arvates on edaspidi vimalik uurida turundustegevuste efektiivsust
ka teistel platvormidel vdi kitsendada teemat veelgi, uurides mingit kindlat sintrihma voi
postituste tldpi. LGputdd autor soovib tdnada Estonia Resort Hotel & Spa turundusjuhti
ning turundus- ja mudgiosakonna juhatajat, samuti ka [8put66 juhendajat ning

kaasjuhendajat.
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Lisa 1. Eksperimendi kaigus tehtud Facebooki postituste analttsi protokoll.

Postitus | Postituse Néitamiste | Ulatus | Kaasatus | Meeldimised | Kommentaarid | Jagamised | Kaasatuse | Klikkimiste arv
nr pdhiomadus koguarv maar

1 Kohandatavus 4857 4867 17 14 0 3 2,00% 76
2 Trendikas 4271 4280 16 16 0 0 0,77% 28
3 Elavus - pilt 5745 5756 125 124 0 1 2,00% 13
4 Meelelahutuslikkus | 4472 4486 17 17 0 0 0,44% 6

5 Interaktiivne 7463 7393 16 13 0 3 1% 103
6 Informatiivne 8371 8117 30 23 0 7 1% 66
7 Elavus - pilt 863 858 208 201 4 3 44% 230
8 Interaktiivne 4510 4541 15 15 0 0 0,71% 20
9 Jagatud postitus 11508 11536 | 47 41 0 6 3,00% 360
10 Trendikas 4281 4173 12 8 0 4 0,74% 25
11 Elavus - video 2341 2231 19 14 0 5 3% 73
12 Meelelahutuslikkus | 5956 6012 17 13 1 3 1,00% 52




Lisa 2. Fannide Ulevaade enne ja parast eksperimenti.

Ulevaade Facebooki fannidest

Profiili koostamise kuupédev

20.02.22

Fannide koguarv

23770

Vanuseline jaotumine

13-17 76 ehk 0,3%
18-24 1659 ehk 7,0%
25-34 7012 ehk 29,5%
35-44 7702 ehk 32,4%
45-54 4635 ehk 19,5%
55-64 1997 ehk 8,4%
65+ 689 ehk 2,9%

Sooline jaotumine

21170 ehk 89,1% naised
2600 ehk 10,9% mehed

Riik

Eesti 86%

Lati 7%

Soome 3,6%

Leedu 0,3%
Suurbritannia 0,2%
Saksamaa 0,2%
Norra 0,2%
Venemaa 0,2%
Rootsi 0,2%

USA 0,1%

Kodulinn

Tallinn 28%
Péarnu 9,5%
Tartu 9,3%

Riia 3,5%
Viljandi 2,7%
Rakvere 1,6%
Kuressaarel,2%

Vorul%
Ulevaade Facebooki fannidest
Profiili koostamise kuupaev 25.03.2022
Fannide koguarv 23777

Vanuseline jaotumine

13-17 70 ehk 0,29%
18-24 1656 ehk 6,96%
25-34 6977 ehk 29,43%
35-44 7713 ehk 32,44%
45-54 4643 ehk 19,53%
55-64 1997 ehk 8,40%
65+ 701 ehk 2,95%

Sooline jaotumine

21177 ehk 89,2% naised
2591 ehk 10,8% mehed

Riik

Eesti 85,9%

Lati 7%

Soome 3,6%

Leedu 0,3%
Suurbritannia 0,3%




Riik

Saksamaa 0,2%
Norra 0,2%
Venemaa 0,2%
Rootsi 0,2%
USA 0,2%

Kodulinn

Tallinn 27,3%
Parnu 9,4%
Tartu 9,2%

Riia 3,5%
Viljandi 2,8%
Rakvere 1,6%
Kuressaare 1,3%
Rae vald 1%
Voru 1%

56




Lisa 3. Eksperimendi kaigus tehtud postitused.

Informatiivne postitus Kohandatud postitus

Tana kdik sauna - on saunapaev! 43
Avame spaakeskuse hoolduspaeva

Kohe-kohe on koolivaheaeg! & Nii nagu Sina vajad
argitoimetustest 166gastavat puhkust, vajavad seda ka lapsed.
R66musta neid i jal mdnusa hkusega £ oY
Taiuslik puhkus on aga aktiivne puhkus. Oleme Sinu jaoks kokku
pannud toredate elamuste soovitused, mida Parnus ja Parnu
lahedal ette votta oz

rgselt kell 17.

oY Kell 17-21 ootavad kdiki VIHA saunas saunamees ja
mudatiidrukud

0% TASUTA saunarituaalid kell 17.30-18.00 ja 19.30-20.00

47 Lisatasu eest on vdimalik nautida mudamahist, kehakoorimist
ja saunamassaaze

Kdigest lshemalt 4 https://bit.ly/talvinekoolivaheg-
EstoniaResortHotelandSpa

Vaata lisaks https://bit.ly/saunadhtud &

L&dgastav SAUNAOHTU
7. martsil
spaa- ja saunakeskuses SPA & SAUN
Y [j] ™=

Estonia Resort Hotel & Spa is & feeling joyful at Tana on ! Uheks osaks on
Estonia Resort Hotel & Spa kahtlemata liulaskmine: mida pikem liug, seda uhkem &
i seajalad, , j

March 8 at 10:22 AM - Parnu - 1
el U vastlakuklid. Viimastega oleme meie juba algust teinud 2
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SUMMARY

MEASURING THE EFFECTIVENESS OF SOCIAL MEDIA MARKETING
ACTIVITIES ON THE CASE OF ESTONIA RESORT HOTEL & SPA

Stiina Suursild

Today, social media has become one of the most significant marketing channels among
companies whose desire is to be visible to the largest possible group of people. In this
case companies, inter alia, are oriented at cost-saving. However, marketing activities on
social media must be as effective as possible, because only thus the maximum
effectiveness of marketing activities is guaranteed. The advantage of social media
marketing is the measurement and analysis capabilities on different platforms, with whose
help it is possible to assess how one or another content works. Nevertheless, many
different platforms are added, and it is not easy for marketers to adapt to constant changes.
Still, in the midst of change, the focus should be on getting to know the platforms that fit
the goals and are popular with your target audience. Instagram and Facebook are the most
popular platforms to monitor the effectiveness of content using a wide variety of metrics
and indicators. The most general indicators allow you to trace how many users of the
platform reached the content, how many responded to the content in some way, clicked

on links, etc.

In this thesis, the author analyses the social media marketing activities of Estonia Resort
Hotel & Spa located in Parnu. Considering the company profile, it has chosen Facebook
as the platform for analysis, where the company has the largest number of followers and
is also the most active. The purpose of this thesis is to analyse the non-financial indicators
of the effectiveness of Facebook posts on the page of Estonia Resort Hotel & Spa and,
based on the above, make proposals to the company to improve the efficiency of further
marketing activities. Resulting from the purpose the research question was formulated:

What content and structure of Facebook posts are most effective for the company?



In the first part of the work, a theoretical overview of social media as a marketing channel
is given. The concepts of social media and marketing, different platforms and their
grouping, and the global use of social media are described. In addition, an overview of
the structure of the social media strategy and, specifically, the evaluation of the
effectiveness of Facebook marketing activities is also given. In the second part of the
work, two studies were conducted — firstly, an experiment on the Facebook platform, and
next an analysis of posts. The aim of the experiment was to find out which factors could
increase the effectiveness of social media posts. The aim of the posts study was to
compare the effectiveness of Facebook marketing efforts before and during the

experiment, and to draw conclusions concerning posts which proved to be more effective.

In order to answer the research question, an experiment on composing posts based on a
quantitative method was carried out on the Facebook platform. During the month-long
experiment, posts were shared on the Facebook page of Estonia Resort Hotel & Spa
compiled on the model prepared by the author of the work, which differed in their main
characteristics. Post-experiment content and statistical analysis of the posts was carried
out using a quantitative method to find out whether the effectiveness of posts with a
specific basic characteristic proved to be better than that of regular posts. First, the
effectiveness indicators of prior-experimental posts were analysed, and next, the

indicators were compared with the posts made during the experiment.

The analysis of the posts demonstrated that the most important detail of posts made on
social media is high-quality and lively imagery. Live and high-quality images mean photo
galleries or individual photos, through which emotions of conducted events are conveyed,
anniversaries are celebrated, information / notifications are shared, or simply positive
emotions are generated with warm and authentic photo content. What’s more, the analysis
showed that while entertaining, textual content does not function as intended, live video
content, on the other hand, engages many more users. In addition to live image and video
material, informative content about the company’s products or services shows good
results too. For informative content, the number of forward shares is significantly higher

compared to other posts.

The low efficiency of trendy posts can be singled out as negative results. Posts covering

a key trendiness trait made during the experiment were designed to influence followers’
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purchasing decisions and share inspiration. Of all the posts in the experiment, it was their
performance indicators that were the worst. For all the posts analysed, it was seen that
commenting is quite rare and the addition of key features did not prompt users to
comment. Accordingly, the author of the work concluded that aiming to increase
engagement, there is a need to establish a more active dialogue between the company and

the follower at the posts.

Based on the theoretical sources discussed, the outputs of the performed study and the
conclusions, the author of the work presented several proposals the use of would make
the marketing activities of Estonia Resort Hotel & Spa more efficient and effective. The
author of the work outlined both substantive improvement proposals for creating more
effective posts and organizational proposals so that further marketing activities would be
even more thoughtful and optimal. The author suggested to apply an active dialog in the
future posts, for example by asking questions and feedback from the followers. Secondly,
author suggested to create more high-quality images as these were found to be the most
effective, so the company would stand out with their social media profile. A few
organizational proposals were also made. The author suggested to start using weekly or
monthly posting schedule to increase efficiency. It was also pointed out that there’s a

need to experiment with other platforms for entertaining content and videos.

The aim of the thesis was fulfilled. In addition to the company being studied, the proposals
and conclusions also benefit other companies and marketers whose goal is to make social
media marketing activities more effective and to act more successfully and thoughtfully
on social media. The field of social media marketing is constantly evolving, and in the
opinion of the author of the work, it will provide an opportunity to study the effectiveness
of marketing activities on other platforms or to narrow the topic further by studying a
specific target audience or type of posts (e.g., video content). The author of the thesis
wishes to thank the marketing manager and head of the marketing and sales department

of Estonia Resort Hotel & Spa, as well as the supervisor and co-supervisor of this thesis.
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