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SISSEJUHATUS

Internet on muutnud reisijate harjumusi — igal {ihel on vdimalik 14bi interneti planeerida ning
broneerida reisi ning seehulgas jagada oma reisikogemusi teistega. Siinkohal on oluline roll
sotsiaaalmeedial sihtkoha turundamisel. Sihtkoha arendusorganisatsioonidel tuleb pddrata
suurt tdhelepanu, kuidas nad sotsiaalmeediat kasutavad ja kuidas oleks vdimalik seda veel
paremini teha, et sotsiaalmeedia kasutajad plaaniksid oma jérgmist reisi just sinna sihtkohta.

(Mariani et al, 2016)

Mitmed uuringud (Usakli et al., 2017; Munar & Jacobseni 2014) viitavad sellele, et
sotsiaalmeedial on suur moju sihtkoha turunduses, kuid mida pole siiani veel pdhjalikult
uuritud. Peamiselt on turismisektori tehtud sotsiaalmeedia uuringutes ldhtutud
sotsiaalmeedia kasutajate harjumustest ning keskendutud on turismiettevotetele, kuid
suurema tdhelepanuta on jddnud sihtkoha arendusorganisatsioonide turundus
sotsiaalmeedias. Samuti on vilja toonud, et uuringutes keskendutakse rohkem sotsiaalmeedia
kasutajate infosisu mdjule sihtkoha turundamisel, kuid suurema tihelepanuta on jéénud see,
kuidas reisijaid rohkem kaasata sihtkoha sotsiaalmeediakanalites ja seeldbi, kuidas end

efektiivsemalt turundada.

Eesti riiklikus turismiarengukavas 2014-2020 (Majandus- ja kommunikatsiooniministeerium
2013, 1k 4) tuuakse vilja sotsiaalmeedia kui turunduskanali olulisus turismiinfo jagamisel.
Riiklikus turismiarengukavas oeldu vastab ka Pédrnumaa turismi- ja puhkemajanduse
arengukavale 2014-2020 (Parnumaa turismi..., 2013, 1k 38), kus on vélja toodud, et e-
turunduse osakaal on viimastel aastatel kasvanud, mistdttu on oluline tegeleda sihtkohal e-

turunduskanalite arendusega.



Sotsiaalmeedia platvormidest kdige populaarsem on Facebook, millel registreeriti 2016.
aastal rohkem kui 1,6 miljardit kasutajat ning mis on kasvanud alates 2008. aastast 194,3%.
Facebook on saanud kasutajate seas populaarseks sotsiaalmeedia kanaliks, kuna seal on
voimalik vahetada informatsiooni kiiresti, lihtsalt ning mugavalt. (Galati et al, 2017, 1k 41)
Facebook on oluline turunduskanal ka sihtkoha arendusorganisatsioonide jaoks, kuid mille
kasutamisel turunduses pole sihtkohad piisavalt efektiivsed. (Mariani et al, 2016) Sellest
lahtuvalt sOnastati probleemkiisimus: kuidas muuta sihtkoha arendusorganisatsioonide

turundustegevust Facebookis efektiivsemaks?

To6 eesmirgiks on uurida Visit Pdrnu kolme sihttruru kaasatust Facebookis ning esitada
ettepanekud Sihtasutus Pérnumaa Arenduskeskusele turundustegevuse -efektiivsemaks
toimimiseks Facebookis. Léhtudes eesmirgist on piistitatus uurimiskiisimus on: kuidas

muuta Visit Parnu turundustegevust kolmel Facebooki lehel efektiivsemaks?

Loputdd eesmadrgi saavutamiseks on piistitatud jargmised uurimisiilesanded:

e anda {llevaade teaduslikest kisitlustest sihtkohaturundusest sotsiaalmeedias ning
sihtkoha turundusvoimalustest Facebookis;

e anda tilevaade Visit Parnu hetkeolukorrast;

e koostada eksperimendi meetodil uuring, mis selgitab vilja  sihtkoha
arendusorganisatsiooni turundustegevuse efektiivsust Facebookis;

e analiilisida uuringust saadud tulemusi;

e csitada Visti Pédrnule ettepanekud sihtkoha efektiivsemaks turundamiseks kolmel

Facebooki lehel.

Teoreetiline osa pdhineb aja- ja asjakohastel teadusartiklitel. Teema uudsuse tottu kasutab
t00 autor moningaid mitteakadeemilisi allikaid, mis kajastavad hiljutisi andmeid Facebooki
kohta. Teoreetilises osas kasutatakse allikaid ajavahemikus 2011-2018. Sihtkohaturunduse
mdistete selgitamiseks on t60 autor kasutanud peamiselt autorite Morrison (2013), Patrutiu-
Baltes (2015), Munar ja Jacobsen (2014), Wall & Spinuzzi (2018) ja Khan & Dongping
(2017) selgitusi. Sotsiaalmeedia defineerimisel on t66 autor kasutanud peamiselt autorite

Alalwan, Rana, Dwivedi & Algharabat (2017), Chen, Yen & Hwang (2012) ning Munar &



Jacobsen (2014) selgitusi. Selleks, et teada saada sihtkoha turundusvdimalustest Facebookis,
vaatas t60 autor erinevate uuringute tulemusi nagu Shao, Ross ja Grace (2015), Usakli, Koc
& Sonmez (2017), Ramsaran-Fowdar & Fowdar, (2013) ja lisaks Kietzmann et a/ ( 2011)
funktsionaalsuse mudelit ja kommunikatsiooni 6koloogia mudelit Seol et al, (2016), mille

abil on voimalik sotsiaalmeedia efektiivsust hinnata.

T606 lisades on esitatud neli dokumenti, mis aitavad mdista paremini ldbiviidud uuringu kiiku
ja tehtud ettepanekuid. Lisades on kajastatud Visit Pérnu kolmele Facebooki lehele tehtud
postituste sisud ning viimasena on toodud tabelina vélja ettepanekud Visit Pirnule
efektiivsemaks turundamiseks Facebookis. Antud t66 voiks olla huvipakkuv Visit Parnule
kui ka teistele sihtkoha arendusorganisatsioonidele ning turismiettevdtetele, kes kasutavad

sihtkoha turundamisel Facebooki.



1. SOTSIAALMEEDIAKANALI FACEBOOKI KASUTAMINE
SIHTKOHATURUNDUSES

1.1. Sihtkoha turundamine sotsiaalmeedias

Kédesolev alapeatiikk annab iilevaate teemaga seonduvate tdhtsamate mdistete
definitsioonidest. Defineeritakse sihtkoha turundamise ja sotsiaalmeedia olemust. Viimasena
tuuakse vélja, milline on sotsiaalmeedia roll sihtkoha turundamisel ning mil viisil on

vOimalik sotsiaalmeediakanalite efektiivsust moota.

Algselt oli kasutuses “Web 1.0” Internet, kus kasutajatel polnud vdimalik luua sisupostitusi
ega interaktiivselt suhelda. (Munar & Jacobsen, 2014) Peamiselt kirjutasid sisu “Web 1.0”
Interneti ajal organisatsioonid ning vaadatud sisu oli vdimalik kasutajatel ainult lugeda.
“Web 2.0” Internet loodi eesmérgil, et ithendada inimesi ja pakkuda vdimalust osaleda info
vahetamisel (Patel, 2013) Teise definitsiooni kohaselt on “Web 2.0 Internet, mis on tuntud
ka sotsiaalmeedia nimetuse all ning mis vdimaldab kasutajatel luua sisupostitusi, suhelda

reaalajas, jagada oma emotsioone, kogemusi ning muudki (Munar & Jacobsen, 2014).

Patel (2013) toob veel vilja, et pracgusel hetkel on kasutusel ka “Web 3.0” Internet, kus
pohirdhk on andmete integreerimisel. See tdhendab, et kasutades metaandmeid luuakse
tahendusrikast informatsiooni ning seelébi pakutakse kasutajatele personaliseeritud interneti
kogemust. Ténasel pdeval arendatakse ka “Web 4.0” Internetti, kus inimene ja masin on
niidelda siimbioosis. Teiste sdnadega on masin piisavalt tark, et saab aru, milline sisu on
Internetis, reageerib sellele ning otsustab, mida kuvada, et veebileht laeks kiiresti ning
seejuures oleks kvaliteetne ja kasutajapohine. Nditena vOib vilja tuua selle, et kui kasutaja

kiilastab amazon.com veebilehte mitu korda, siis tehisintellekt maéarkab tema



kditumismustreid veebilehte kiilastades ning seejdrel annab kasutajale asjakohast ning

personaalselt ndu.

Sotsiaalmeediat on defineeritud kui e-teenust, platvormi voi kanalit, mida kasutavad sarnaste
huvidega, uskumuste, kditumismustrite ja kultuuritaustaga inimesed. (Alalwan, Rana,
Dwivedi & Algharabat, 2017, 1k 1179). Teise tdlgenduse kohaselt kirjeldatakse
sotsiaalmeediat kui uut meediatehnoloogiat, mille abil organisatsioonid ja inimesed
omavahel suhtlevad, koosluues ja jagades kasutaja poolt loodud infosisu (Filo, Lock & Karg,

2015, 1k 167)

Teisalt on vélja toodud, et sotsiaalmeedia on elektrooniline suust-suhu info edastamise
platvorm (electornic word-of-mouth, eWOM), mis tdhendab seda, et potentsiaalsed kliendid
otsivad informatsiooni toodetest vOi organisatsioonidest, lugedes teiste kogemusi ja
arvamusi, mis vdivad olla kas positiivse vOi negatiivse véljundiga (Chen, Yen & Hwang,
2012). Pabel ja Prideaux (2016) toovad veel vilja, et sotsiaalmeedia ja traditsioonilise
veebilehe erinevus seisneb selles, et sotsiaalmeedia kanalid on kasutajakesksed (user-

customized) ning mida pole sotsiaalmeediakanalite haldajatel voimalik tdielikult kontrollida.

“Sotsiaalmeedia koosneb erinevatest liikidest, nagu nditeks tdiendamiseks avatud
veebikeskkonnad (Wikitravel), blogid (Travelblog), mikroblogid (Twitter), sotsiaalmeedia
kanalid (Facebook), piltide ja videote jagamise keskkonnad (Flickr, Youtube),
arvustuskeskkonnad (TripAdvisor) ja veebihdéletuste lehekiiljed (Digg)” (Munar &
Jacobsen, 2014). Sotsiaalmeedia kanalitest kdige populaarsem on Facebook, mille postitustel

on suurem kasutaja kaasatus vorreldes Instagrami voi Youtube’ga (Statista, 2017).

Ténapdeva tihe konkurents sihtkohtade vahel on pannud sihtkoha arendusorganisatsioone
kasutama lisaks traditsioonilistele turundusvahenditele ka digitaalseid lahendusi sihtkoha
turundamisel, mis aitavad neil jouda rohkemate potentsiaalsete kiilastajateni (Usakli, Koc &
Soénmez, 2017, lk 136). Sellest tulenevalt toimub sihtkoha peamine turundus lébi
sotsiaalmeedia, mis vdimaldab inimestel “kogeda” sihtkohta ilma seda kiilastamata. Siiski

mitmetest uuringutes on selgunud, et sihtkoha arendus- ja turundusorganisatsioonid pole veel



piisavalt kogenud, et end efektiivselt sotsiaalmeedias turundada. (Molinillo, Liebana-

Cabanillas, Anaya-Sanches & Buhalis, 2018, 1k 116)

Sihtkoht on tihe tdlgenduse kohaselt geograafiline ala, nditeks riik, saar voi linn. Seejuures
koosneb sihtkoht tihinenud turismitoodetest ja —teenustest, mida tarbitakse sihtkoha bréndi

nimetuse all (Buhalis, 2000). UNWTO (2008) definitsiooni kohaselt on sihtkoht koht, kuhu

soovitakse reisida, kus veedetakse enamus ajast ning mis asub tavapédrasest elukohast eemal.

Sihtkoha edu aluseks on turundamine, mis nduab rohkem oskust kui traditsiooniliste toodete
vOi teenuste turundamine, kuna sihtkoha turismitooted/teenused on kompleksemad ning
teenusepakkujaid on mitmeid (Murray, Lynch & Foley, 2016, lk 879). Sihtkohaturunduse
mdistet defineeritakse kui juhtimise protsessi, mille ldbi tehakse kindlaks potentsiaalsed ja
olemasolevad kliendid ning mille 1dbi suheldakse ja mdjutatakse nende vajadusi, soove ning
motivatsiooni sihtkoha kiilastamiseks (Wang & Pizam, 2011, lk 102). Morrison (2013, 1k 9)
lisab, et sihtkoha turundamisel on oluline rahuldada reisija soove ja vajadusi, mis oleksid
vastavuses ka sihtkoha arendusorganisatsioonide visiooni, missiooni ja eesmérkidega.
Samuti toob Morrison (2013, 1k 9) vilja, et sihtkoha turundamine on pidev ja jirjestikuline

protsess.

Sihtkoha  arendamise ja  turundamisega tegelevad  sihtkoha  turundus- ja

arendusorganisatsioonid (DMO- Destination Management Organization), kelle peamine

eesmdrk on juhtida ja koordineerida kdiki sihtkoha elemente, milleks on sihtkoha turundus,

atraktsioonid, hiived, ligipddsetavus ja hinnakujundus. (Molinillo et al., 2018, 1k 116)

Sihtkoha turundus- ja arendusorganisatsioonidel on neli erinevat {ilesannet sihtkoha

juhtimisel ja turundamisel (Morrison, 2013, 1k 5):

e Juhtimine ja kooordineerimine — DMO {ilesandeks on sihtkoha turismiasjaliste koost6o
kooordineerimine ja sihtkoha elementide jétkusuutlikkuse kasutuse tagamine.

e Turundus — DMO-de iilesandeks on sihtkohta turundada, et inimesed sihtkohta
kiilastaksid. Selleks tuleb neil luua kampaaniaid, kasutada erinevaid informatsiooni edasi
kandmise vOimalusi ja hallata kliendisuhteid (CRM- customer relationship

management).



e Sobiva keskkonna loomine — Sinna alla kuulub tootearendus, personalijuhtimine,
regulatsioonide loomine ja nendega arvestamine, tehnoloogia arenguga kaasas kdimine
ning jatkusuutliku turismi edendamine.

e Soovitud tulemuse saavutamine — DMO-de iilesandeks on saavutada kvaliteetne turisti
kogemus. See tdhendab, et sihtkoha arendusorganisatsioon peab tagama turistile

kogemuse, mida turundades lubati.

Sihtkoha valikul mingib olulist rolli selle turundus sotsiaalmeedias ehk millisel moel
sihtkoha arendusorganisatsioonid turundavad sihtkohta (Munar & Jacobsen, 2014). Mariani,
Felice ja Mura (2016) lisavad, et sotsiaalmeedia on iiks vdimsamaid sihtkoha turunduse
tooriistu, mida tuleb sihtkoha arendusorganisatsioonidel efektiivselt kasutada.
Sotsiaalmeedia efektiivne kasutus tagab sihtkoha jétkusuutliku konkurentsivdime ning eelise
vorreldes teiste turismisihtkohadega. Selleks, et sotsiaalmeedias end efektiivselt turundada
tuleb kujundada turunduse strateegia, mille peamine eesmérk on olla ndhtav ja tekitada huvi
sihtriihma seas. Seehulgas digitaalses turunduses on kdige efektiivsem otseturundus.
Otseturundus on turunduse vorm, mis nduab tdpset sihtriihma méédramist ja kujundatud

suhtlust, mis saavutatakse kvaliteetse sisu loomisel.

Otseturunduse peamised eelised on (Patrutiu-Baltes, 2016, 1k 65):

e see lubab otsest, piisivat ja pikaajalist suhet kliendiga;

o selle jooksul luuakse tépne ja kiire sihtrithma profiil;

¢ sellise turundusega saavutatakse paremad tulemused kui traditsionaalse turundusega;

e seda kasutades on vodimalik luua sisuloome strateegia, mis pohineb vilja valitud
teemadel;

e see esindab tdiustatud turunduse vormi, mis tugineb kdrge kvaliteedilise sisu loomisele.

Sisuturundus on turundamise meetod, mille kéigus luuakse informatiivset ja
meelelahutuslikku sisu, eelkdige internetis (Wall & Spinuzzi, 2018). Teise definitsiooni
kohaselt on sisuturundus informeeriv, dpetlik, meelelahutuslik ja meeldejddv ning mis on
suunatud teatud sihtriithmale (Smith, 2012). Patrutiu-Baltes (2015) toob veel vilja, et

sisuturundust kasutatakse peamiselt brandi teadlikkuse suurendamiseks, usaldusel pohineva
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suhte loomiseks valitud sihtriihmaga, vdiksema kasutajaskonna probleemide lahendamiseks,
toote vOi teenuse vajaduse tekitamiseks, toote idee testimiseks, kliendi lojaalsuse
saavutamiseks ning kuulajaskonna loomiseks. Seehulgas on kvaliteetse sisu loomisel oluline
koostada sihtriihma analiiiis, et teada saada, millised on sihtrithma ja potentsiaalsete klientide

vajadused ja ootused ning milline sisu ldheb just neile korda.

Sisu loovad organisatsioonid erinevatel viisidel: blogipostitused, sotsiaalmeedia postitused,
videod, fotod ning selleks kasutavad nad erinevaid sotsiaalmeedia platvorme. Selline sisu on
vajalik ja huvipakkuv kasutajatele neile sobival viisil ning seda tarbitakse vabatahtlikult. Sisu
loomine erinevatel sotsiaalmeedia platvormidel aitab organisatsioonidel luua brindi
teadlikkust ja usaldusvéarsust kliendi ja organisatsiooni vahel ning aitab hoida olemasolevaid
kliendisuhteid. Seehulgas on organisatsioonidel tdhtis, et sisu postitamisel saadakse vdimalik

palju kaasatust. (Wall & Spinuzzi, 2018)

Efektiivselt sisu turundamiseks tuleb luua sisuturunduse strateegia. Sisuturunduse strateegia

on protsess, mis sisaldab sisu loomist, sisu postitamist, sisu kaasamist ja sisu haldamist.

Sisuturunduse strateegiat kasutatakse toodete miilimisel, brindi kujundamisel ja teenuste

pakkumisel sellisel viisil, et kliendid oleksid huvitatud organisatsioonist. (Clark, 2016)

Sisuturunduse strateegia koostamisel tuleb arvestada jargnevaid tegureid (Patrutiu-Baltes,

2015, 1k 115):

e esmalt tuleb keskenduda sisu kvaliteedile ja seejarel mahule;

e sisu teemade valikul tuleb arvesse votta sihtrithma huvid teemade vastu;

e mitmekesisus on vOti — mitmekesine meediasisu (fotod, videod, infograafikad) ja
mitmekesine postituste sisu;

e sotsiaalmeedia vundamendi loomine — kvaliteetse sisu loomine, mida kasutajad jagavad
ja mida omakorda neid jélgivad kasutajad jagavad;

e tuleb tagada, et organisatsiooni td6tajad samuti jagaksid loodud sisu;

e sisuturundus tuleb ithildama panna reklaami saavutustega;

e postitatud sisu tulemuste modtmine;

e tuleb ndidata iiles kaasatust kasutajatele, kes postitust jagasid voi kommenteerisid.
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Sotsiaalmeedias kaasamist iseloomustavateks tegevusteks on informatsiooni vaatamine ja
jagamine, “meeldib” nupule vajutamine, méngude postitustest osa vOtmine,
kommenteerimine ning sdprade/ldhedaste mainimine kommentaarides. (Pongpaew et al,
2017) Peamised kolm kasutaja kaasamise moddikut on postituse “meeldib” nupule
vajutamine, jagamine ning kommenteerimine. Sotsiaalmeedia uuringu kohaselt nduab
postituse “meeldib” nupule vajutamine ja postituse jagamine kasutajalt vihem pingutust kui
postituse kommenteerimine. Mistottu peetakse postituse kommentaari suurema kaasatuse
nditajaks, kuna see tegevus nouab kasutajalt rohkem aega ning rohkemat motlemist. Samuti
niitab see kasutaja piihendumust organisatsiooni tegevustesse. (Yoon, Li, Ji, North, Hong &

Liu, 2018, 1k 25)

Reisijad kasutavad sotsiaalmeediat enne reisi, reisi ajal ja pédrast reisi. Enne reisi otsitakse
internetist informatsiooni sihtkoha kohta, transpordivdimaluste, dobimiskohtade kui ka
sihtkohas pakutavate vabaaja tegevuste kohta. Reisi ajal suureneb reisijate sotsiaalmeedia
kasutus, kus nad loovad sihtkohast ise infot, postitades sihtkohast saadud elamusi ka teistele
nditamiseks. Pédrast reisi on sotsiaalmeedia kasutus veelgi suurenenud, kuna reisijatel on
rohkem aega jagada sihtkohast saadud kogemusi, personaalseid soovitusi, fotosid, videosid
ning kirjutada sihtkohast arvustusi. Seega sotsiaalmeedia on kui liks suur suust-suhu

turunduse platvorm, mille kaudu mojutatakse tulevaste reisijate otsuseid. (Usakli et al., 2017)

Munar ja Jacobseni (2014) tehtud wuuringust selgus, et peamiselt on sihtkoha
arendusorganisatsioonide sotsiaalmeedia sisupostitused subjektiivsed (arvamused/iilevaade)
kui objektiivsed (faktid) ning peamiselt postitatakse looduslikest vaatamisvéérsustest, millele
jargnevad kultuurilised ja ajaloolised vaatamisvddrsused, samuti ka kohalikust
toidukultuurist ja rekreatiivsetest tegevustest. Samuti toovad Munar ja Jacobsen (2014) vilja,
et sihtkoha sotsiaalmeedia turunduse iliheks trendiks on sisutekstide asendamine fotode ja
liihikeste videotega. See tdhendab, et inimestele valmistavad rohkem muljet pildid ja videod

sihtkohast kui seda iseloomustav pikk tekst.

Turismisihtkoha sotsiaalmeedia kaasatust mojutab suuresti sihtkoha sotsiaalmeedia kanalites

olevad fotod. Uha enam on populaarsust kogunud sihtkoha kiilastajate poolt tehtud fotode
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jagamine sihtkoha arendusorganisatsioonide sotsiaalmeedia kanalites. Turistide/kiilastajate
poolt tehtud fotode jagamine aitab kaasata piltide tegija l&hedasi ja sGpruskonda, kes suurema
toendosusega usaldavad ja pooravad antud postitusele suuremat tihelepanu. Selleks, et
saavutada suurem sihtkoha sotsiaalmeedia jilgijate kaasatus, tuleb sihtkoha
arendusorganisatsioonidel analiiiisida, kuidas varasemad sihtkoha fotode wvalikud on

mdjutanud nende vaatajaid. (Deng & Li, 2018)

Sotsiaalmeedial on modjuvdimas roll kiilastajate sihtkoha wvalikule, seda seetdttu, et
turismitooted on suure riskiostuga ehk neid pole vdimalik enne ostmist kdega katsuda.
(Usakli et al., 2017) Seedttu on reisijate jaoks sotsiaalmeedia oluline, kuna seal on uus ja
oluline informatsioon sihtkoha kohta, mis aitab reisijatel teha sihtkoha osas sobiva valiku.
Sotsiaalmeediakanalites on reisijatel vdimalus jagada oma teadmisi, emotsioone ja kogemusi

sihtkohast, mis aitavad teistel reisiotsust paremini vastu votta (Munar & Jacobsen, 2014).

Kokkuvotvalt vaib elda, et sihtkoha arendusorganisatsioonidel on vdga tdhtis roll sihtkoha
turundamisel. Peamine turundus toimub ldbi sotsiaalmeedia, kuna reisijad kasutavad
sotsiaalmeediakanaleid enne reisi algust, reisil olles kui ka pérast reisi. Seetdttu on oluline,
et sihtkoha arendusorganisatsioonid oleksid teadlikud, kuidas sotsiaalmeedias tulemuslikult
turundada. Téhtis on luua sihtrithmapdhine sotsiaalmeedia sisuturunduse strateegia, kus on
kirjas tapselt, millist sisu on plaanis luua, mis kdnetab jilgijaid, tagab suurema kaasatuse

ning arvestab postitamise aegadega.

1.2. Sotsiaalmeedia kasutuse kultuurilised erinevused

Antud alapeatiikis tuuakse vélja, mil viisil mdjutab kultuur sotsiaalmeedia kasutamist.
Antakse iilevaade, kuidas erineva kultuuriga inimesed tajuvad postituste sisu ning kuidas see
mojutab postituste kaasatust. Samuti késitletakse mudelit, mille abil on voimalik hinnata

sotsiaalmeediakanalite kultuurilisi erinevusi.

Sotsiaalmeedia kaasatus soOltub suuresti kultuurilistest erinevustest. See tdhendab, et
sotsiaalmeediakanalite kasutamine on kultuuriti erinev ning kasutajate suhtlus ja hoiak soltub

nende kultuurist. Seega on sihtkoha turundamisel sotsiaalmeedias oluline pddrata tdhelepanu
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erinevate kultuuride eripérale. (Oliviera, Huertas ja Lin, 2016, lk 54) Okazaki ja Taylor
(2013) toovad veel vilja, et turundades erinevatele kultuuridele, tuleb arvesse votta nende
ajalist aspekti, geograafilist aspekti ja kultuurilisi erinevusi, sest need tegurid mojutavad
kasutaja hoiakut ja kéditumist. Khan, Dongping & Wahab (2016) tehtud uuringust selgus, et
sama kultuuriga inimesed tajuvad samuti erinevalt postitusi ja sellest tulenevalt on nende
kaasatus ka erinev. Seejuures uurides sarnaste kultuuridimensioonide tulemustega riike on

uuringu tulemused usaldusvidrsemad ning voimaldavad teha tdpsemaid iildistusi.

Khan, Dongping & Wahab (2016) koostasid uuringu kolme sarnase kultuuriruumiga riikide
kohta - Austraalia, Inglismaa ning Ameerika. Uuringust selgus, et koik riigid tajusid tildiselt
sarnaselt elavaid postitusi (videod, fotod, teateid), interaktiivsed postitusi (veebilehe lingid,
méngud), meelelahutuslikke postitusi ning informatiivseid postitusi. Siiski Facebooki lehe
kaasatus (kommentaarid, meeldimised, jagamised) oli erinevate postituste teemade puhul

monevorra erinev.

Hofstede, G., Hofstede, G. J., & Minkov (2010) toovad samuti vélja, et sotsiaalmeedia
kasutamine soltub kultuurilistest erinevustest. Seejuures eristuvad kollektiivne ja
individualistlik kultuuriruum, kus individualistid kasutavad internetti informatsiooni saamise
ja meelelahutuslikul eesmirgil. Kollektivistide jaoks on téhtis suhete hoidmine ja
informatsiooni jagamine (Sheldona, Rauschnabel, Antony & Car, 2017). Eesti, Soome ja Léti
on individualistlikust kultuuriruumist, kus indvidualismi indeksid jagunevad Eesti (60),

Soome (63) ja Léti (70) (Hofstede et al., 2010).

Ebakindluse véltimine ja vdimudistants mdjutavad samuti tarbija infovahetust (Khan &
Dongping, 2017, 1k 161). Vihese ebakindluse véltimise tarbega kultuurid hindavad huumori
olemasolu turunduskampaaniates, kuid suure ebakindluse viltimise tarbega kultuurid
usaldavad rohkem eksperdiga turunduskampaaniaid ning on kahtlevad uute
tehnoloogiamuudatuste suhtes. Vidhese voimudistantsiga kultuurides on kasutusel
modernsem tehnoloogia, kui seda on kdrgema vdimudistantsiga kultuurides. Eesti (40), Lati
(44) ja Soome (33) on vidhese voimudistantsi indeksiga kultuurid ning Eesti (60), Soome (59),
Lati (63) on suure ebakindluse véltimise indeksiga kultuurid. (Hofstede et al., 2010)
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Sotsiaalmeediakanalite kaasatust, sisu levikut ja kultuurilisi erinevusi saab hinnata iiheselt
kommunikatsiooni 6koloogia teooria (communicative ecology theory - CET) abil (vt joonis
2), mida kasutatakse meedias, sotsioloogias ja kommunikatsioonis. Kommunikatsiooni
okoloogia teooria koosneb kolmest dimensioonist, milleks on tehnoloogiline, diskursiivne ja
sotsiaalne. (Khan & Dongping, 2017, 1k 157)

Tehnoloogiline dimensioon - uus
meediatehnoloogia

/ ‘\\
Sotsiaalmeedia |
‘\ platvorm
\ /
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/ \ /
Sisuloome \" | Organisatsiooni ja |
\ | (toodetest/teenustest)| | kliendi '
/ suhtlus
\\ ' /" \\ /'
\\\\ o J/ \\ - P //
Diskursii Kommunikatsiooni ,
Lsiursivne okoloogia _ Sotsiaalne
P dlmen.j(“"".’ T ~— _ dimensioon -
ommunikatsiooni — kes suhtleb?

sisu

Joonis 2. Kommunikatsiooni 6koloogia (communicative ecology theory — CET) mudel

sotsiaalmeediakanalite hindamiseks (tugineb allikale: Seol et al, 2016, lk 742)

Seol, Lee, Yu & Zo (2016, lk 742) toovad vélja, et uurides sotsiaalmeedikanaleid, koosneb
tehnoloogiline dimensioon sotsiaalmeediakanalite platvormidest, nagu niditeks Facebook voi
Twitter. Diskursiivne dimensioon koosneb organisatsiooni poolt loodud sotsiaalmeedia
sisust, kus peamine tdhelepanu on pdoratud sisuloomele. Sotsiaalses dimensioonis on
sotsiaalmeediakanali  kasutajad, kelleks on sotsiaalmeediakanali haldajad ehk

organisatsioonid ja sotsiaalmeediakanali kasutajad, kes otsivad sotsiaalmeediast
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organisatsiooni kohta infot. Sotsiaalses dimensioonis vaadeldakse lisaks ka kultuuriliste

erinevuste poolt.

Sotsiaalmeedia jilgijate kaasatus soltub kultuurilistest erinevustest. Samas kultuuriruumis
olevad inimesed tajuvad sotsiaalmeedia postitusi erinevalt ning selle poolest erineb ka
postituste kaasatus (kommentaarid, meeldimised, jagamised). Sellegipoolest postitades
erinevaid postituste teemasid sarnaste kultuuridimensioonidega riikide Facebooki lehele olid

kaasatuse tulemused lisna sarnased.
1.3. Sihtkoha turundusvoimalused Facebookis

Kiesolev alapeatiikk hakkab kisitlema Facebooki tdhtsust sihtkohaturunduses. Lisaks
pooratakse tdhelepanu, kuidas sihtkoha arendusorganisatsioonid saaksid end Facebookis
efektiivselt turundada. Samuti analiiiisitakse, millised on Facebooki kasutajad ja millised

tegurid mojutavad sihtkoha arendusorganisatsioonide efektiivset turundust Facebookis.

Sotsiaalmeedia kanaleid kasutavad selle aasta seisuga 2,46 miljardit inimest ning kdige
populaarsemaks sotsiaalmeedia kanaliks on Facebook, millel on igakuiselt 1,86 miljardit
kasutajat (Statista, 2017). Organisatsioonid kasutavad sotsiaalmeediat kui traditsioonilist ja
integreeritud turunduse vahendit, kus organisatsioonid valivad ise, millist informatsiooni ja
mis ajal nad klientidega jagavad (Copus & Carnogursky, 2017, Ik 190). Inimesed kasutavad
Facebooki, kuna see on kiire, mugav ja lihtne viis tutvuda organisatsiooni tegevustega,
vorreldes ettevotte kodulehe vOoi muude otsingumootoritega (Pongpaew, Speece &

Tiangsoongnern, 2017).

Sihtkoha arendusorganisatsioonid kasutavad erinevaid sotsiaalmeedia platvorme. Usakli,
Koc & Sonmez (2017) analiiiisisid 50 Euroopa sihtkoha arendusorganisatsioonide
sotsiaalmeedia kasutust. Uuringust selgus, et sihtkoha arendusorganisatsioonidest 43
kasutavad Facebooki, Twitterit ja Youtube’i ning nendest 31 kasutavad ka Instagrami.
Facebook ja Instagram on sihtkoha arendusorganisatsioonide hulgas kaasatuselt koige
paremad sotsiaalmeedia platvormid vorreldes Twitteri voi Youtube’ga. Uuringust selgus, et

Facebook on kaasatuse niitajatest, milleks on postituse “meeldib” nupule vajutamine,
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jagamine ja kommenteerimine, turunduslikult kdige tulusam sotsiaalmeedia platvorm, mida

sihtkoha arendusorganisatsioonid kasutavad.

Facebook on sotsiaalmeediakanal, millel on olemas erinevad funktsioonid organisatsiooni
turundustegevuse toetamiseks. Populaarsemad Facebooki tooriistad jagunevad kuueks, mida
turunduses saab dra kasutada (Ramsaran-Fowdar & Fowdar, 2013, 1k 75):

e Facebooki profiil — organisatsioon saab luua tugeva profiili, kus on kajastatud tema
missioon ja visioon.

e Facebooki grupid — organisatsioonid saavad kasutada gruppe voi luua ise grupi, mis oleks
nende huvidega vastavuses, et saada juurde uusi potentsiaalseid kliente.

e Facebooki organisatsiooni leht — jdlgijad saavad uut informatsiooni organisatsiooni
tegevustest postituste ndol, mis ilmuvad nende ajajoonele. Organisatsioon v3ib postitada
teemakohastest artiklitest, uutest blogipostituste sissekannetest, videotest jms.

e Urituste jagamine — organisatsioon saab kasutada Facebooki tulevaste (iirituste
reklaamimisel.

e Facebook reklaamid (Facebook Ads) — Facebookis on voimalik koostada eraldiseisvad
reklaamid ning suunata need vastavalt sihtrithmale (vanus, sugu, elukoht).

e Facebook sonumid — jélgijatega/klientidega suhtlemisel saavad organisatsioonid

kasutada Facebooki sdnumeid.

Facebook on teisiti deldes ka turundusplatvorm, mille abil saavad vdiksemad ja suuremad
organisatsioonid ligi meelitada potentsiaalseid kliente. Facebooki reklaamid vdimaldavad
sihtida kindlaid klientide riihmasid, pannes paika demograafilised niitajad (sugu, vanus,

elukoht, todkoht) ja ka muud kasutajate huvid. (Ramsaran-Fowdar & Fowdar, 2013)

Facebooki postituste tiilibid jagunevad Facebook Insights pohjal viieks: video postitus, foto
postitus, link postitus, jagatud video postitus ning teksti postitus. Facebooki postituse sisud
saab jagada kaheks: informatiivsed vdi meelelahutuslikud. Informatiivsed postitused jagavad
asjakohast ja teemakohast infot nditeks organisatsiooni tegevuste kohta ning
meelelahutuslikud postitused loovad organisatsioonist kuvandi. Samuti saab postitusi jagada

ka elavateks ja interaktiivseteks. Elavad postitused on esiletorkavad ja koosnevad piltidest,
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videotest ning animatsioonidest. Interaktiivsed postitused kaasavad kasutajaid ja lehe

haldajat, kui ka kasutajate sdpru, nditeks viktoriinid ja kiisitlused. (Khan & Wahab, 2016)

Facebooki kasutajatest on moodustavad mehed 47% ja naised 53%. Facebookis on kdige
aktiivsemad kasutajad vanuses 25-34, kes moodustavad kdikidest 29,7%. Facebookis
veedetud keskmine aeg on 20 minutit, mis tdhendab, et esmamulje loomine ning mis ajal
postitatakse méngib olulist rolli. Facebooki kasutajatest pooled vanuses 18-24 kiilastavad
Facebooki iiles drgates. (Noyes, 2018) Facebooki postitused aecgadel kell 9.00, 13.00 ja 15.00
on suurema kaasatusega. Kell 15.00 postitustel klikitakse rohkem ning kell 13.00 tehtud
postitusi jagatakse rohkem. Nédalapdevadest kdige populaarsemad on neljapdev, reede,

laupéev ja piihapdev. (Eller, 2017)

Moelleri (2017) tehtud Facebooki efektiivsuse uuringust selgus, et postituste tiitipidest kdige
populaarsemad olid kiisimusega postitused, foto postitused ja video postitused, millest
videoid jagati ajajoonel kdige enam. Samuti selgus uuringust, et lithikesed postitused ehk alla
50 karakteri, olid kaasatuselt suuremad kui pikema tekstiga postitused. Piltide postitamine
1dbi Instagrami Facebooki ajajoonele ei taganud nii suurt kaasatust, kui pildi lisamine otse
ajajoonele. Samuti selgus, et need lingiga postitused, millele jdrgnes pikema tekstiga artikkel

olid suurema kaasatusega.

Facebooki postituste formaatidest kdige enam kaasatust saadakse video postitustega. 2017.
aasta aprillis tehtud uuringu kohaselt on joudnud Facebooki video postitused 12,05% kogu
lehekiilje kasutajate seas, millele jargnevad foto postitused 11,63% ja lingiga postitused
8,71% ning lihtsalt staatuse uuendamise postitused 4,56%. Videote postitamisel tuleb
tahelepanu poorata nende pikkusele, mis uuringu kohaselt v3iks olla 60 kuni 90 sekundit
pikad, mis tagab postitusele suurema kaasatuse. Samuti vOiksid Facebooki lehe haldajad
kasutada rohkem reaalajas video postitusi, mis tooksid veel suurema kaasatuse kui tavalised

video postitused. (Rayson, 2017)

Organisatsiooni Facebooki lehe edu ehk postituste kaasatust saab mdota Facebook Insight

tooriista abil, kus on vdimalik saada iilevaade organisatsiooni Facebooki lehe iildistest
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andmetest (jédlgijate sugu, vanus, elukoht) ning populaarsematest postitustest
(kommentaaride ja meeldimiste arv). Selle abil saab kindlaks teha, millise sisuga postitused
on kasutajate hulgas populaarsemad ja millised mitte. Sotsiaalmeedia kasutaja kaasatuse
suurenemist mojutavad erinevad tegurid, kuid uuringu kohaselt, need postitused, mis on
ajakohase informatsiooniga, sisult 1dbusad ja lihtsasti hoomatavad, on kaasatuselt suuremad.

(Pongpaew et al., 2017)

Facebookis turundades on oluline teha seda efektiivselt. Selleks tuleb luua turundusplaan,
mis votab arvesse soovitud sihtrithma vajadusi ja ootusi ning millel on kindel eesmirk, mida
soovitatakse saavutada. Seejuures on tdhtis komponent sisuloome, mis arvestab iga
sotsiaalmeedia platvormi eripdra ja postitamise ajaga. (Gorlevskaja, 2016, 1k 263) Ramsaran-
Fowdar & Fowdar (2013) toovad vélja, et samuti peaks organisatsioonil olema eraldi
Facebooki turundaja, kes on piihendunud ning kellel on aega panustada Facebooki

efektiivsele turundusele.

Facebookis turundades on oluline podrata tdhelepanu ka eelarvele ehk kui palju on
organisatsioon nous kulutama Facebookis turundades (Ramsaran-Fowdar & Fowdar, 2013).
Mosseri (2018) toob veel vilja, et Facebooki uuenduse kohaselt ei joua ettevotete Facebooki
lehtede poolt loodud sisu orgaanilisel teel nii paljude jilgijateni nagu varem. Facebooki
algoriitmi muudeti, mille kohaselt ndevad Facebooki kasutajad oma ajajoonel sdprade ja
ldhedaste tehtud postitusi voi siis nende poolt meeldivaks pandud postitusi. Seetdttu on
oluline suuremate kampaaniate voi olulise sisu puhul kasutada rahalisi vahendeid, luues

Facebook Ads’se voi voimendades Facebooki postitusi, et need jouaks vajaliku sihtrithmani.

Sihtkoha arendusorganisatsioonide Facebooki lehelt informatsiooni otsides vaadatakse
eelkdige Facebooki haldaja tehtud postitusi ning teiste inimeste kommentaare, mis
hdlbustavad reisiotsuse tegemist. “Meeldib” nupu vajutamine sihtkoha Facebooki lehel
niitab tihti seda, et Facebooki kasutaja soovib sihtkoha tegevustega kursis olla, kuna niiiid
uued postitused lackuvad tema ajajoonele. (Pongpaew et al., 2017) Mochon, Johnson,
Schwartz & Ariely (2017) toovad veel vélja, et Facebooki lehele “meeldib” panemine on

olulise vdartusega ning iiheks efektiivseks viisiks, kuidas Facebooki lehele meeldimisi juurde
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saada, on saata kasutajatele e-maili teel kutse. Uuringust selgus, et 69% kasutajatest, keda

kutsuti organisatsiooni Facebooki lehte meeldivaks panema, tegid seda.

Sihtkoha arendusorganisatsioonid postitavad Facebooki postituste tiitipidest eelkdige fotosid
ja videosid, mis on iihtlasi kaasatuselt suuremad ja mida kommenteeritakse kdige rohkem.
Lingiga postitused ja staatuse uuendamise postitused pole sihtkoha arendusorganisatsioonide
Facebooki jélgijate seas kuigi populaarsed. Visuaalse sisu ja kaasatuse vahel on tugev seos,
mis nditab, et sihtkoha arendusorganisatsiooni jdlgijad on huvitunud fotodest, mis néitavad
sihtkohta. Samuti uuringust selgus, et suurem kaasatus on nendel sihtkoha
arendusorganisatsioonidel, kes kasutavad Facebooki rohkem eksperimentaalselt ning

postitavad erinevaid sisu tiilipe (Mariani ef al., 2016)

Sihtkoha valiku tegemisel on Facebookil suur osatdhtsus vorreldes teiste sotsiaalmeedia
platvormidega. Sihtkoha Facebooki lehel olevad sisupostitused annavad potentsiaalsetele
kiilastajatele aja- ja asjakohast informatsiooni sihtkohast ja jagavad kasulikke népuniiteid
néiteks erinevatest tegevustest, mida sihtkohas teha saab ja milliseid kohti sihtkohas kindlasti
kiilastada. Lisaks vaatavad sihtkohta plaanivad kiilastajad Facebookis teiste reisijate

arvustusi, arvamusi sihtkohast, mille abil langetatakse reisiotsus. (Munar & Jacobseni, 2014)

Sihtkohad kasutavad turundamisel erinevaid sotsiaalmeediakanaleid, millest kaasatuselt
tahtsamaks on kujunenud Facebook. Sihtkohta tuleb Facebookis tulemuslikult turundada,
kuna see meelitab potentsiaalseid turiste sihtkohta kiilastama ning omakorda soosiks
olemasolevate turistide korduvkiilastust. Selleks tuleks luua turundusplaan, kus on vilja
toodud, millisele sihtriihmale turundustegevus suunatakse ning millise sisuga postitused

tuleks planeerida, et tagada sihtkoha Facebooki lehel suurem kaasatus.
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2. UURING VISIT PARNU KOLME FACEBOOKI
LEHE KAASATUSEST JA MOJUTEGURITEST

2.1. Uurimisprotsessi kirjeldus

Kédesolev alapeatiikk annab {ilevaate Pdrnust kui turismisihtkohast ja sihtkoha
arendusorganisatsioonist. Vaadeldakse, milline on Visit Pdarnu hetkeolukord, millised on
nende turundustegevused ja antakse iilevaade Visit Parnu Facebooki kasutusest. Alapeatiikis

kirjeldatakse ldbiviidud uuringut, tuuakse vilja kasutatud meetodid ning uuringu valim.

Parnu maakond asub Eesti edelaosas, mis piirneb Lé&dne, Rapla, Jirva ja Viljandi
maakonnaga ning Idunaosas Léti Vabariigiga. Pdrnumaal on kokku 177 saart ja laidu, millest
tuntud on Kihnu ja Manija. Pirnumaa on turismisihtkoht number kaks parast Tallinnat, mida
kiilastab ligikaudselt 700 000 inimest aastas ning kus suurem osa turiste teenindatakse Pérnu

linnas. (Arengustrateegia ..., 2014)

Pédrnu on turistidele tuntud kui kuurorditraditsiooniga turismisihtkoht, selle mereldheduse
ning mudaravila poolest. Olulisemad turismiressursid on rikkalik ja mitmekesine
loodusressurss ning kultuuripirand. Pdrnumaa atraktiivsem loodusviirtus on Soomaa
Rahvuspark ning kultuuriparandist on mérkimisvaérne Kihnu saar, mis on lisatud UNESCO
kultuuripdrandi loendisse. Parnu on tuntud ka mitmete spaade ja lirituste poolest, mis
jagunevad peamiselt ajaloolisteks, traditsioonilisteks ja suvisteks siindmusteks. (Pdrnumaa

., 2013)

Péarnut kiilastavad nii sise- kui ka vilisturistid. Parnu peamisteks sihtturgudeks on Eesti,

Soome ja Léti. Peamiselt kiilastatakse Pdrnumaad tervise- ja 160gastuseesmarkidel. Samuti

21



ollakse huvitatud Pdrnus toimuvatest kultuuri- ja ajaloolistest stindmustest. Pdrnumaast
tunnevad huvi ka loodusturistid ning konverentsituristid. (Pdrnumaa ..., 2013) Parnu kui
sihtkoha arendamisega tegeles kuni 1. maini 2018 Sihtasutus Pdrnumaa Turism, mille
eesmargiks oli tutvustada Parnu linna ja maakonda kui tuntud puhke- ja turismiregiooni ning
luua sihtkohast tervikpilt. Sihtasutus Pdrnumaa Turism {ihendati Sihtasutus Parnumaa
Arenduskeskusega, seega tegeleb sihtkoha arendamisega alates 1. maist 2018 Sihtasutus

Parnumaa Arenduskeskus.

Turundustegevused on Visit Parnul mitmesuguseid selleks, et olla mérgatav nii sise- kui
vélisturistide hulgas. Esimesena loodi visitparnu.com veebileht, kus on informatsiooni Pérnu
linna ja maakonna turismiatraktsioonidest, kohalike turismiettevdtjate toodetest ja teenustest
ning toimuvatest siindmustest. Turundustegevuses pannakse rohku Visit Parnu Facebooki
lehele, kus peamiselt jagatakse uudiseid sihtkohas toimuvast. Oluline turunduskanal on ka
uudiskiri, mida saadetakse regulaarselt kaks korda aastas ning kus jagatakse tdhtsamaid
uudiseid sihtkohast. Lisaks osaletakse igal aastal turismimessil Tourest ning Helsinki Matka,
mida kajastatakse aktiivselt ka sotsiaalmeedias. Sihtkoha kohta lisainformatsiooni pakutakse
ka turismiinfokeskusest, kus on olemas mitmed triikised Parnu linnast ja maakonnast ning

pakutavatest turismitoodetest.

Sihtkoha sotsiaalmeedia haldamisega tegeleb kohalik arendusorganisatsioon, kuid oma
panus on ka kohalikel turismiettevotjatel. Sotsiaalmeedia ainest saadakse ka kohalikelt
turismiettevotjatelt, kes soovivad lébi Visit Pdrnu enda ettevotet turundada nii sise- kui
vélisturistile. Sotsiaalmeedias {iritatakse vélja tuua nii Pdrnu linna kui ka maakonna
pakutavad turismitooted ja —teenused ehk informatsiooni jagatakse selliselt, et tekiks Pérnust
kui sihtkohast tervikpilt. Seoses Sihtasutus Parnumaa Arenduskeskuse tihinemisega luuakse

turundusjuhi ametikoht, kelle iilesandeks on Parnumaa turundustegevuse juhtimine.

Sotsiaalmeediakanalitest on Parnumaa esindatud Facebookis, Instagramis, Youtube’is ja
Flickris. Suurem turundustegevus suunatakse Facebooki, selleks on loodud kolm
eraldiseisvat kontot eesti, soome ja liti keeles — Visit Parnu, Lyodé Parnu ja Atklaj Pe€rnavu.

Kéesolev uuring keskendubki nende kolme Facebooki lehe hindamisele. Eraldiseisvad
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kontod on loodud seetdttu, et suunata igale sihtturule tema jaoks oluline turundussdnum tema
emakeeles. Visit Parnu kolmel Facebooki lehel on arvestatav hulk jdlgijaid (Eesti 5900,

Soome 4706 ja Liti 4867) ning seetdttu soovitakse eelkdige suurendada postituste kaasatust.

Sihtkoha arendusorganisatsioonid pole sotsiaalmeedias turundamisel piisavalt efektiivsed
(Mariani et al, 2016) Léhtudes probleemist iiritas t00 autor leida vastuse jargmisele
uurimiskiisimusele: kuidas muuta Visit Parnu turundustegevust kolmel Facebooki lehel
efektiivsemaks? Loputdo eesmirgiks oli selgusele jouda, millise sisuga postitused ldhevad
erinevatele sihtturgudele korda ning mis ajal tuleks postitusi iiles laadida, et saavutada
suurem kaasatus. Selleks vaadeldi Visit Parnu eesti-, soome- ja lédtikeelse Facebooki lehe

kaasatust ja seda mdjutavaid tegureid.

Andmekogumismeetodina kasutatakse eksperimenti. Eksperimendi teel ldbiviidud uuring
voimaldab testida ning tdiustada teooriat ja seejuures votta fookusesse uuringu ldbiviijale
sobivad niitajad. Eksperimendi tulemusena saab uuringu lébiviija teada, miks ja kuidas
mingisugune tegur mdjutab 1dpptulemust. (Vargas et al, 2017). Andmeanaliilisimeetodina
kasutatakse statistilist sisuanaliiiisi. Graneheim, Lindgren, & Lundman (2017, lk 29) toovad
vélja, et sisuanaliilis rGhutab uuritava teema vOi konteksti erinevusi, kasutades selleks
uuringu teemast ldhtuvaid arvulisi andmeid. Uuringut viidi ldbi kvantitatiivse eksperimendi
teel, mis vordles omavahel Visit Pdrnu kolme sihtturu Facebooki lehte eraldiseisvalt kui ka
eksperimendi teel koostatud sarnaseid postitusi. PGhiuuring viidi ldbi 12.03.2018-20.03.2018
ning andmeid analiiiisiti 20.03.2018-01.04.2018.

Uuringu valimi moodustasid kdik Visit Parnu kolme Facebooki lehe jilgijad ja neid lehti
kiilastanud muud kasutajad. Uuringu valimi alla vdeti kdik Facebooki kasutajad, kes on iiles
ndidanud kaasatust uuringus vaadeldavatele postitustele. Andmete uurimiseks kasutati
Facebook Insight tdoriista, mille abil vorreldi sarnaste postituste kaasatust kolmel erineval

sihtturul Visit Parnu Facebooki lehel.

Postituste loomisel ja loomesisu vilja motlemisel ldhtuti teooria osas Moeller (2017) poolt
vélja toodud Facebooki postituste liikidele, mis tagavad suurema kaasatuse:

e lingiga postitused;
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e kiisimusega postitused,
e pildiga postitused;

e video postitused.

Uuringu kohaselt tagasid suurema kaasatuse need pildiga postitused, mis olid otse ajajoonele
lisatud kui need, mis olid Instagrami lingiga. Samuti kasutati postituste planeerimisel video
postituste osakaalu, mis olid suurema kaasatusega kui eelnevalt mainitud liiki postitused.
(Rayson, 2017) Neid aspekte arvesse vottes, koostas t66 autor postituste ajakava ja sisu, mis

sobiksid koigile kolmele sihtturule.

Eksperimendi analiilisimise aluseks oli voetud Seol, Lee, Yu & Zo (2016) poolt
edasiarendatud CET mudel, mille abil sai hinnata sotsiaalmeediakanalit kolme dimensiooni
alusel:

e Tehnoloogiline dimensioon — anti iilevaade Visit Pdrnu eesti-, soome- ja létikeelse
Facebooki lehe jélgijatest ja postituste liikidest.

e Diskursiivne dimensioon — analiiiisiti, millise sisuga postitused ja millisel ajahetkel
tagavad suurema kaasatuse.

e Sotsiaalne dimensioon — uuriti postituste ulatust, haaratust ja kaasatust vottes arvesse
kultuurilise erinevuse pool ehk analiiiisiti, millised postitused on populaarsemad
erinevatele sihtturgudele. Ulatus néitab kui paljudeni antud postitus joudis ehk kes seda
nédgid. Haaratus nditab inimeste hulka, kes postituse peale vajutasid. Kaasatus tdhendab,
kui paljud inimesed, kes postitust ndgid, kommenteerisid, jagasid vdi vajutasid nupule

meeldib.

T66 autor tugines antud mudelile, kuna selle kasutus vdimaldas uuringusse sisse tuua ka
kultuuriliste erinevuste poole. Lisaks erinevates dimensioonides oli voimalik laiaulatuslikult
analiilisida sotsiaalmeediakanalit, saades teada, kas vaadeldav sotsiaalmeediakanal on
efektiivne. Samuti aitas mudel selgusele jouda, millised postitused tagasid suurema kaasatuse
erinevate sihtturgude Facebooki lehel. Nende alusel andmete analiilisimine annab pdhjaliku

iilevaate Facebooki lehtede jilgijatest ja nendele meeldivatest postitustest.
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Eksperimendi kdigus loodi postitused, mis uuringute kohaselt tagasid suurema kaasatuse.
Selleks kasutati lingiga postitust, kiisimusega postitust, foto ning video postitust. Postituste
teemad jagunesid kaheks ehk informatiivseteks ning meelelahutuslikeks. Informatiivsed
postitused andsid jilgijatele aimu, mida sihtkohta kiilastades on vdimalik teha ning
tutvustasid sihtkoha Instagrami konto # kasutamist. Meelelahutuslikud postitused tutvustasid
jélgijale sihtkoha volu ldbi reaalaja video voi foto postituste ning sihtkoha fotogalerii

postituse, kiisides, milline on nende Parnu lemmikrestoran v4i lemmikaastaaeg.
2.2. Visit Parnu kolme Facebooki lehe eksperimendi tulemused

Antud alapeatiikk kasitleb Visit Pdrnu eesti-, soome- ja ldtikeelse Facebooki lehtedel
teostatud eksperimenti. Esmalt vaadeldakse tehnoloogilist dimensiooni, kus tuuakse vélja
kolme Facebooki lehe jélgijate ning postituste litkide andmed. Seejdrel diskursiivses
dimensioonis vaadeldakse, millise sisuga ja millisel ajahetkel saavutavad postitused suurema
kaasatuse. Sotsiaalses dimensioonis tuuakse vilja eksperimendi postituste andmed, mida
vorreldakse omavahel ning samuti vaadeldakse varasemaid populaarseid postitusi, et

kindlaks teha, millised postitused on suurema kaasatusega erinevatel sihtturgudel.

Visit Parnu eestikeelsel Facebooki lehel on 5900 jélgijat seisuga 21.03.2018, soomekeelsel
Facebooki lehel on 4706 jilgijat ja ldtikeelsel Facebooki lehel on 4867 jélgijat (vt joonis 3).
Eestikeelsel ja soomekeelsel Facebooki lehel on 85% jélgijatest naised ja 14% mehed.
Latikeelsel Facebooki lehel on 82% jélgijatest naised ja 18% mehed. Seega peamiselt on

turundussonum Facebookis suunatud naistele.

Eestikeelsel Facebooki lehel jadvad jilgijad peamiselt 35-44 vanusegruppi, mis moodustavad
koigist 26%, 25-34 vanusegruppi, mis moodustavad 23%, 18-24 vanusegruppi, mis
moodustavad 11% ning 45-54 vanusegruppi, mis moodustavad 17%. Soomekeelsel
Facebooki lehel on peamised jélgijad vanusegrupis 45-54, mis moodustavad tervest
vanusegruppidest 24%, seejdrel 19% jilgijatest kuuluvad 35-44 vanusegruppi ning 18%
kuuluvad 55-64 vanusegrupp. Litikeelsel Facebooki lehel on peamised jélgijad vanusegrupis

25-34 (28%), seejarel 18-24 vanusegrupp (20%) ning vanusegrupp 35-44 (18%). Eestikeelsel
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lehel on seega peamiseks sihtriihmaks 35-44 aastased, soomekeelsel lehel on 45-54 aastased

ning ldtikeelsel lehel on 25-34 aastased.
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Joonis 3. Visit Parnu kolme Facebooki lehe jdlgijate {ilevaade (autori koostatud)

Visit Parnu eestikeelsel lehel on jélgijad peamiselt Tallinnast (2062), Parnust (1046) ja
Tartust (491). Visit Parnu soomekeelsel lehel on jilgijad peamiselt Helsingist (461),
Tamperest (185) ja Turkust (173). Visit Parnu létikeelsel lehel on jédlgijad peamiselt Riiast
(2693), Valmierast (208) ja Jelgavast (140). Eestikeelsel lehel on véiga suur hulk jilgijatest
Tallinnast, mis tdhendab, et Facebookis tuleks lisaks siindmuste turundamisele tdhelepanu

poorata ka Parnu kui sihtkoha iildisele nditamisele.

Visit Parnu kolme Facebooki postituste liigid jagunevad vastavalt Facebook Insight
tooriistale (vt joonis 4): video, foto, link ning jagatud video. Eestikeelsel Facebooki lehel on
suurima kaasatusega video postitused (tuleneb /ive-video rohkemast osakaalust), millele
jargnevad foto, lingiga ja jagatud videoga postitused. Soomekeelsel Facebooki lehel on

suurima kaasatusega foto postitused (tuleneb auhinnamingudest), seejirel video, lingiga ja
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jagatud videoga postitused. Litikeelsel Facebooki lehel on suurima kaasatusega foto
postitused, millele jargnevad video, link ja jagatud videoga postitused. Kaasatuselt
populaarsemateks postituste liikidest kolmel erineval sihtturul osutusid foto ja video

postitused.
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Joonis 4. Visit Parnu kolme Facebooki postituste liikide keskmine kaasatus (autori

koostatud)

Visit Parnu Facebooki kolmele lehele postituste iiles laadimisel arvestas t60 autor ka
kellaaegadega. Facebook Insight vdimaldab turundajal vaadata, millisel pdeval ja ajahetkel
on jélgijad Facebookis aktiivsed. Eestikeelsel Facebooki lehel on jdlgijad kdige enam
aktiivsed esmaspdeval, kolmapédeval ja laupdeval ning kellaaegadel 9.00, 11.00, 13.00 ja
15.00. Soomekeelsel Facebooki lehel on jilgijad kdige enam aktiivsed esmaspideval,
teisipdeval ja pithapdeval ning kellaaegadel 9.00, 13.00 ja 16.00. Latikeelsel Facebooki lehel
on jilgijad kodige enam aktiivsed esmaspéeval, teisipdeval ja piihapdeval ning kellaaegadel

9.00, 13.00 ja 15.00. Joonis 5 nditab, mil méddral mdjutab kellaaeg postituste ulatust.
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Eksperimendi postitused, mis postitati hommikusel ajal oli suurema ulatusega kui need, mis

postitati dhtusel ajal.
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Joonis 5. Visit Parnu kolme Facebooki postituste ulatuse ja kellaaja suhe (autori koostatud)

Visit Parnu eesti-, soome- ja ldtikeelsele lehele planeeriti sarnase sisuga postitused, et selgeks
teha, milline sisuloome toimib iihel sihtturul ja milline teisel. Selleks koostati viis postitus
Visit Parnu Facebooki lehele, viis postitust Lyddd Parnu Facebooki lehele ja viis postitust
Atklaj Peérnavu Facebooki lehele ehk kokku 15 postitust. Esimesed viis postitust (1,2,3,4,5)
on Visit Parnu eestikeelse Facebooki lehe postitused, jairgmised viis (6,7,8,9,10) on Lyoda
Péarnu soomekeelse Facebooki lehe postitused ning viimased viis (11,12,13,14,15) on Atklaj

Pernavu létikeelse Facebooki lehe postitused.

Eksperimendi postitused planeeriti kooskdlas Facebooki lehtede haldajaga. Planeeritud

postitustes pole kasutatud rahalisi vahendeid, et postitus jouaks suurema inimeste hulgani
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ehk tehtud postitused on orgaanilised. Facebooki eksperimendi postituste liigid jagunesid
viieks kategooriaks: link postitus, foto ja kiisimusega postitus, foto ja link postitus, video
postitus ning kiisimusega ja fotoga postitus. Postituste teemad jagunesid kaheks:

e informatiivsed — postitused number 1, 3, 6, 8, 11, 13

e meelelahutuslikud — postitused number 2, 4, 5, 7, 9, 10, 12, 14, 15

Postitus number 1 tehti eestikeelsele Facebooki lehele kuupdeval 12.03.2018 kell 12.00.
Antud postitus kuulub informatiivse teemabloki alla. Postitati link Puhka Eestis kodulehe
artiklist, mis kutsus talvist linnapuhkust Parnus veetma. Postitus joudis 2130 inimeseni ning
sai 16 meeldimist ja 2 jagamist. Lingile klikkisid 78 inimest, mis niitab, et postitus oli lisna
menukas, kuna mindi Puhka Eestis lehele lugema artiklit Pérnu talvise linnapuhkuse

veetmise voimalustest.

Postitus number 2 tehti eestikeelsele Facebooki lehele kuupdeval 15.03.2018 kell 9.00, mis
oli meelelahutuslik postitus. Facebooki lehele postitati fotogalerii Pdrnu aastaaegadest ning
kutsuti inimesi oma lemmikaastaaja fotole panema “siida emotikon”. Postitus joudis 3893
inimesi. Postitus oli menukas, sest sai 141 meeldimist, 3 jagamist ja 35 kommentaari ning
fotogalerii erinevatele aastaaja fotodele klikiti 182 korda. Lisaks klikiti erinevatele fotodele
eraldi ning jéeti talvisele fotole 27 meeldimist, kevadisele fotole 28 meeldimist ja iiks
kommentaar, suvisele fotole 29 meeldimist ja iiks kommentaar ning siigisele fotole 25

meeldimist. Kdigist tulemustest ldhtuvalt on jilgijate lemmik siiski suvine Parnu.

Postitus number 3 tehti eestikeelsele Facebooki lehele kuupdeval 17.03.2018 kell 13.00.
Antud postitus oli informatiivne. Postitus kutsus iiles inimesi kasutama #visitparnu oma
Instagrami fotode all, mis aitab Visit Parnul Instagrami kontole lisapilte juurde saada ning
mis on omamoodi tunnustus foto tegijale. Postitus polnud kuigi menukas, kuna joudis 615

inimeseni, sai 6 meeldimist ning Instagrami lingile klikiti 8 korda.

Postitus number 4 tehti eestikeelsele Facebooki lehele kuupédeval 18.03.2018 kell 10.42, mis
oli meelelahutuslik postitus. Facebooki lehele tehti reaalajas video postitus, mis nditas Parnu

vallikddru timbrust piikesepaistelisel pdeval ning sooviti jélgijatele kaunist paeva. Postitus
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oli menukas, kuna joudis 4025 inimesenti, sai 157 meeldimist, 7 jagamist ning videole klikiti
eraldi 61 korda. Postitust jagati 7 inimese poolt, kelle jalgijatest omakorda panid video

meeldivaks 17 inimest.

Postitus number 5 tehti eestikeelsele Facebooki lehele kuupdeval 20.03.2018 kell 13.00, mis
oli meelelahutuslik postitus. Facebooki lehele postitati Pérnu Jahtklubi restorani 360
kraadine pilt ning kiisiti jélgijatelt, et milline on nende lemmikrestoran Parnus. Postitus oli
iisna menukas ning joudis 2765 inimeseni, sai 40 meeldimist ja 6 kommentaari. Restoran

Paradiisi ja Jahtklubi restorani kommenteeriti mdlemat 2 korda.

Postitus number 6 tehti soomekeelsele Facebooki lehele kuupédeval 12.03.2018 kell 12.00.
Antud postitus oli informatiivne, mis kutsus jilgijaid Pérnusse talvist linnapuhkust veetma.
Soome jilgijate seas oli postitus lisna populaarne, sest joudis 2711 inimeseni, sai 126
meeldimist, 1 jagamine ning 4 kommentaari. Puhka Eestis lingile klikiti 69 korda, millele

vorreldes eestikeelse lehega, klikiti 9 korda vihem.

Postitus number 7 tehti soomekeelsele Facebooki lehele kuupéeval 15.03.2018 kell 8.00, mis
oli meelelahutuslik. Postitati Pérnu aastaaegadest fotogalerii, mis oli menukas. Postitus
joudis 4165 inimeseni, sai 180 meeldimist, 2 jagamist ning 30 kommentaari. Eraldi klikiti
fotodele 382 korda. Lisaks klikiti erinevatele fotodele eraldi ning jéeti talvisele fotole 12
meeldimist ja 2 kommentaari, kevadisele 63 meeldimist ning 17 kommentaari, suvisele fotole
129 meeldimist ning 29 kommentaari ja siigisele fotole 9 meeldimist. Kokkuvottes voib

oelda, et soome turistidele meeldib kdige rohkem suvine Péarnu.

Postitus number 8 tehti soomekeelsele Facebooki lehele kuupédeval 17.03.2018 kell 18.00.
Postitus kuulus informatiivse teemabloki alla. Postitati Instagrami link ning kutsuti iiles
inimesi kasutama #visitparnu oma fotode postitamisel Instagrami. Postitus polnud kuigi

menukas, sest joudis 956 inimeseni, sai 21 meeldimist ning 5 linglile klikkimist.

Postitus number 9 tehti soomekeelsele Facebooki lehele kuupédeval 18.03.2018 kell 10.50,
mis oli meelelahutuslik postitus. Postitati video Parnu vallikddrust paikesepaistelisel paeval

ning sooviti ilusat hommikut kdigile vaatajatele. Postitus oli menukas, sest joudis 4046
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inimeseni, sai 335 meeldimist, 8 jagamist ning 21 kommentaari. Videole klikiti 86 korda.
Lisaks jdlgijate jagatud videost panid nende jdlgijad videole 13 meeldimist ning omakorda

jagati seda veel kolme inimese poolt.

Postitus number 10 tehti soomekeelsele Facebooki lehele kuupdeval 20.03.2018 kell 13.00.
Antud postitus oli meelelahutuslik. Postitati Pérnu Jahtklubi restoranist pilt ning kiisiti,
milline on jélgijate lemmikrestoran Pédrnus. Postitus oli lisna menukas, sest joudis 3982
inimeseni, sai 159 meeldimist ning 49 kommentaari. Restoran Edelweissi kommenteeriti 12

korda ning Steffani pizzarestorani 11 korda.

Postitus number 11 tehti latikeelsele Facebooki lehele kuupédeval 12.03.2018 kell 11.00, mis
oli informatiivne postitus. Facebooki lehele postitati Puhka Eestis link, mis kutsus lugejaid
veetma talvist linnapuhkust Parnus. Postitus oli iisna menukas, joudis 1414 inimeseni, sai 13

meeldimist, 5 jagamist ning 26 lingile klikkimist.

Postitus number 12 tehti ldtikeelsele Facebooki lehele kuupéeval 15.03.2018 kell 8.00. Antud
postitus kuulus meelelahutusliku teemabloki alla. Postitati fotogalerii Pérnu aastaaegadest
ning kutsuti inimesi panema “stida” fotole, mis aastaaaeg neile meeldib. Postitus oli {isna
menukas, joudis 1478 inimeseni, sai 16 meeldimist, 4 jagamist ning fotodele klikiti eraldi 63
korda. Lisaks klikiti fotodele eraldi ning talvine foto sai 6 meeldimist, kevadine 4 meeldimist,
suvine 12 meeldimist ning siigisene foto ei saanud meeldimisi. Tulemustest ldhtuvalt selgus,

et 14ti turistidele meeldib kdige enam suvine Parnu.

Postitus number 13 tehti latikeelsele Facebooki lehele kuupédeval 17.03.2018 kell 18.00, mis
oli informatiivne postitus. Facebooki lehele postitati Visit Parnu Instagrami link ning kutsuti
inimesi kasutama #visitparnu oma fotodel, mis on Pérnus tehtud. Postitus polnud kuigi

menukas, sest joudis 912 inimeseni, sai 2 meeldimist ning lingile klikiti vaid 2 korda.

Postitus number 14 tehti latikeelsele Facebooki lehele kuupédeval 18.03.2018 kell 10.47, mis
kuulus meelelahutusliku teemabloki alla. Postitati video Pérnu vallikddrust ning sooviti
vaatajatele ilusat hommikut. Postitus oli viga menukas, joudis 2243 inimeseni, sai 43

meeldimist, 3 jagamist ning 17 eraldi klikkimist videole.
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Postitus number 15 tehti litikeelsele Facebooki lehele kuupédeval 20.03.2018 kell 13.00.
Antud postitus oli meelelahutuslik. Postitati Jahtklubi restoranist foto ning kiisiti, milline on
jélgijate lemmikrestoran Péarnus. Postitus polnud kuigi menukas, sest joudis 1516 inimeseni,
sai 9 meeldimist ning 4 jagamist. Uhtki kommentaari polnud, et teada saada, milline restoran

Lati jélgijatele meeldib.

Joonis 6 néitab koikide postituste kaasatust ja haaratust. Kaasatus niitab, kui paljud inimesed
vajutasid postitusele meeldib, jagasid voi kommenteerisid. Haaratus niitab inimeste hulka,
kes postituste peale klikkisid. Eksperimendi postituste analiiisimisel tuli vilja, et suurima
kaasatusega olid meelelahutuslikud postitused, mis nditasid Pdrnu kui sihtkoha vdlu.
Informatiivsed postitused olid postitus number 1, 3, 6, 8, 11 ja 13, mis polnud nii suure

kaasatusega kui meelelahutuslikud.
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Joonis 6. Visit Parnu kolme Facebooki lehe postituste kaasatus ja haaratus (autori koostatud)
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Kdige populaarsemaks postituseks kaasatuselt eestikeelsel Facebooki lehel osutus postitus
number 2, kus oli fotogalerii Pdrnu aastaaegadest. Jirgmisena osutus eestikeelsel lehel
popluaarseks postitus number 4, kus oli video Pérnu vallikddrust, soovides jélgijatele ilusat
péikeselist pdeva. Soomekeelsel lehel osutus kdige populaarsemaks kaasatuselt postitus
number 9, kus oli tehtud video Parnu vallikdarust. Teine populaarne postitus soomekeelsel
lehel oli postitus 10, kus oli Parnu Jahtklubi restoranist pilt ning kiisimus, milline Parnu
restoran on nende lemmik. Litikeelsel lehel kaasatuselt kdige populaarsem postitus oli
number 14, kus oli tehtud video Parnu vallikddrust. Teiseks populaarseks postituseks
latikeelsel lehel osutus postitus number 12, kus oli fotogalerii Parnu aastaaegadest ning

kiisimus, milline on nende lemmikaastaaeg.

Erinevate sihtturgude eksperimendi postitusi tulemusi hinnates, on ndha, et latikeelsel
Facebooki lehel pole kaasatus ja haaratus nii suur kui on eesti- ja soomekeelsel Facebooki
lehel. Kdige suurema kaasatusega on postitused soomekeelsel lehel. Kaasatuse ulatus eesti-
ja soomekeelsel on tingitud sellest, et nendel lehtedel on toimunud mitu kampaaniaméngu,
vorreldes litikeelse Facebooki lehega. Eksperimendi postituste tulemused kaasatuselt eesti-
jasoomekeelsel lehel olid sarnased, kus jilgijad niitasid {iles rohkem kaasatust kui l4tikeelsel
Facebooki lehel. See voib tuleneda sellest, et eesti- ja soomekeelsele Facebooki lehele

postitatakse regulaarsemalt kui latikeelsele lehele.

Kui vorrelda 2018. aasta Facebooki populaarsemaid postitusi kolmel sihtturul, siis ndeb, et
latikeelsel lehel pole eelnevalt tehtud postitused samuti suure kaasatusega (vt tabel 1). Antud
juhul véttis t66 autor arvesse postitused, mis ei sisalda kampaaniaménge, kuna eksperimendi
postitustes ei kasutatud ménge vaid {iritati luua kvaliteetne sisu 1dbi sihtkoha niitamise.
Postituste sisu pdhjal, mis on tabelis kajastatud, nditavad tulemused, et populaarsemad on
samuti meelelahutuslikud video ja foto postitused, mis on keskendunud sihtkoha iileiildisele

nditamisele.
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Tabel 1. Kolme Facebooki populaarsemad postitused kaasatuselt perioodil 01.01.2018-

12.04.2018 (autori koostatud)

Facebooki lehe | Populaarsem postitus | Populaarsem postitus | Populaarsem postitus

nimi number 1 number 2 number 3

Visit Parnu kaasatus 507, foto | kaasatus 211, foto | kaasatus 191, video
postitus  —  Pérnu | postitus — Pdrnu ongi | postitus - kaks
siimbolkujud said kaela | paradiis, talvine foto | kohviringi imber
sinimustvalged sallid Pérnu rannast Soomaa

Ly6da Parnu kaasatus 384, video | kaasatus 366, foto | kaasatus 186, video
postitus ~ —  Pérnu | postitus — Pérnu ongi | postitus —  oleme
vallikdarust paradiis, talvine Pdrnu | turismimessil

rand

Atklaj Pérnavu kaasatus 47, video | kaasatus 38, video | kaasatus 21, foto
postitus  —  Pérnu | postitus - Pérnu | postitus —  Pérnu
vallikdarust spaanddala video aastaaegadest

Antud alapeatiikist selgus, et eesti- ja soomekeelsel Facebooki lehel on jélgijad rohkem
kaasatud kui ldtikeelsel lehel. Visit Parnu ja Lyddéd Parnu Facebooki lehel on toimunud mitu
kampaaniamdngu ning nendele lehtedele postitatakse regulaarsemalt vorreldes ldtikeelse
Facebooki lehega. Samuti selgus, et populaarsemad postitused kolmel lehel olid
meelelahutuslikud foto postitused sihtkohast, kus kiisiti jélgijate arvamust sihtkoha
lemmikrestorani, lemmikaastaaja kohta ning video postitus, kus sooviti jdlgijatele ilusat

hommikut.
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2.3. Uuringu jareldused ja ettepanekud

Kéesolevas alapeatiikis teeb t60 autor vastavalt eksperimendi tulemustele jareldused ja
ettepanekud Visit Parnule efektiivsemaks turundamiseks Facebookis. Jarelduste tegemisel
ldhtub t606 autor teoreetilistest késitlustest ja uuringu tulemustest. Lahtuvalt jareldustest saab
t00 autor teha ettepanekud, kuidas Visit Parnu saaks enda turundustegevusi Facebookis veel
paremaks muuta. Vilja toodud ettepanekud sobivad ka teiste piirkondlike ja riiklikul tasemel
tegutsevatele sihtkoha arendusorganisatsioonidele, kes soovivad turundustegevusi

Facebookis parendada.

Uuringu tehnoloogilises dimensioonis anti iilevaade Visit Pdrnu kolme Facebooki lehe
jélgijatest ning populaarsematest postituste liikidest. Diskursiivses dimensioonis anti
iilevaade, millise sisuga eksperimendi postitused ja millisel ajal tagavad suurema kaasatuse.
Sotsiaalses dimensioonis uuriti eksperimendi postituste ulatust, haaratust ja kaasatust ning
lisaks anti iilevaade sihtkoha kolme Facebooki lehe postitustest perioodil 01.01.2018-
12.04.2018. Selle abil hinnati, millised Facebooki postitused olid varasemalt suurema
kaasatusega. Samuti vaadeldi, kas eksperimendi postituste tulemused olid vastavuses

varasemate postituste tulemustega.

Visit Pdarnu Facebooki turundustegevuse peamine eesmérk on suurendada kaasatust.
Teoreetilises osas toodi vilja, et kaasatuse suurendamisel on oluline pdodrata tdhelepanu
postituste sisuloomele ja postituse ajale (Gorlevskaja, 2016, lk 263). Postituste aegadest
ldhtus t66 autor Facebook Insight tdoriista poolt vélja pakutud aegadest ehk millisel péeval

ja ajahetkel on jélgijad kolmel erineval Facebooki lehel aktiivsed.

Postituste sisu loomisel arvestati sihtkoha visuaalse sisu osakaalu, mis uuringu kohaselt tagab
suurema kaasatuse, kuna sihtkoha arendusorganisatsiooni Facebooki jdlgijad on huvitunud
fotodest ja videodest, mis néditavad sihtkohta (Mariani et al., 2016). Facebooki video
postituste loomisel kasutas t60 autor reaalajas video postitusi, mis uuringu kohaselt toovad

suurema kaasatuse kui tavalised video postitused (Rayson, 2017). Samuti iiritas t06 autor
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laheneda Facebooki postitustes eksperimentaalselt ning postitada erinevaid Facebooki

postituste tiiiipe (Mariani et al., 2016).

Moelleri (2017) tehtud Facebooki efektiivsuse uuringust selgus, et postituste tiilipidest kdige
populaarsemad olid kiisimusega postitused, foto postitused ja video postitused, millest
videoid jagati ajajoonel kdige enam. Facebooki eksperimendi postituste liikidest kodige
populaarsemateks osutusid foto postitused, video postitused ning kiisimusega postitused.
Video postitusi jagati kdige enam eesti- ja soomekeelsel Facebooki lehel nii nagu oli 6eldud
ka teoorias, samas ldtikeelsel Facebooki lehel jagati kdige enam link postitust. See vdib olla
seotud sellega, et ldtikeelse lehe jdlgijad hindavad informatiivset postitust rohkem
jagamisvéirseks kui meelelahutslikku postitust sihtkohast. Teoorias toodi vélja, et lingiga
postitused pole sihtkoha arendusorganisatsioonide Facebooki jélgijate seas kuigi populaarsed
(Mariani et al., 2016). Facebooki eksperimendi postituste tiilipidest oli kdige viiksema

kaasatusega samuti link postitused.

Facebooki ekperimendi postituse teemad jagunesid kaheks: informatiivsed ja
meelelahutuslikud. (Khan & Wahab, 2016). Facebooki postitustest kdige populaarsemad
kolmel sihtturul olid meelelahustlikud postitused, mis keskendusid Pdrnu kui sihtkoha
nditamisele ning kaasasid Facebooki lehe jdlgijaid, kiisides arvamust sihtkoha kohta. Antud
postitused olid tehtud reaalajas, millest esimene oli video Parnu vallikdérust, soovides
jélgijatele ilusat hommikut ning teine oli foto Jahtklubi restoranist, kiisides, milline on
jélgijate lemmikrestoran. Seega soovitab to0 autor teha selliseid postitusi regulaarsemalt, et

informatiivsed ja meelelahutuslikud postitused oleksid tasakaalus.

Postitused, mis ei kogunud niivord populaarsust olid informatiivsed. Kdigil kolmel
Facebooki lehel ei ldinud nendel postitustel histi. Uks neist postitustest oli Puhka Eesti lehe
link, kus kutsuti lehe jilgijaid Parnusse talvist linnapuhkust veetma. Postitus ei kujunenud
populaarseks, kuna konkreetne link, kas ei kdnetanud jélgijaid voi foto polnud piisavalt
atraktiivne, et pilku piilida. Teine postitus kutsus Facebooki lehe jdlgijaid kasutama
#visitparnu enda Instagrami fotodel. Instagrami lingiga postitus osutus ebapopulaarsemaks

vorreldes teiste postitustega ning joudis vihemate inimesteni, mis voib olla tingitud Shtuse
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postitamise ajast, valitud pildi atraktiivsusest voi sellest, et Visit Pirnu Facebooki lehe
jélgijad ei kasuta Instagrami nii aktiivselt ja seega pole nad huvitatud kasutama #visitparnu

enda Instagrami fotodel.

Erinevate sihtturgude postituste tulemusi hinnates selgus, et eesti- ja soomekeelsel Facebooki
lehel oli jilgijate kaasatus suurem vorreldes ldtikeelse lehega. See vois tuleneda sellest, et
eesti- ja soomekeelsel Facebooki lehel toimus mitu kampaaniamadngu ning nendele lehtedele

postitatakse regulaarsemalt vorreldes litikeelse lehega.

Jargnevalt teeb t60 autor ettepanekud, milliseid postitusi vdiks tulevikus Visit Pérnu

Facebooki lehtedel teha:

e informatiivsed postitused — sihtkoha kohta kidivad huvitavad faktid, sihtkoha kohta
kdivate blogipostituste jagamine, soovitused sihtkoha tegevustest, iirituste jagamine;

e meelelahutuslikud postitused — videod sihtkoha tuntumatest ilusamatest kohtadest ja seal
toimuvatest {ritustest, reaalajas tehtud fotod sihtkohast, iileskutse fotograafidele tegema
sihtkohast pilte ning parimad jagatakse Facebookis, Parnus elavate kuulsuste kasutamine

turunduses.

Sotsiaalmeedia kanali kaasatust hinnates on oluline pdorata tdhelepanu kultuurilistele
erinevustele. Seejuures uurides sarnaste kultuuridimensioonide tulemustega riike on uuringu
tulemused usaldusvddrsemad ning vOimaldavad teha tipsemaid {iildistusi seoses
sotsiaalmeedia kasutamisega. (Khan & Dongping, 2017, 1k 161) Eesti, Soome ja Liti sihtturg
on sarnase kultuuridimensioonidega riigid, mida oli ndha ka eksperimendi postituste
tulemustes. Kolmele sihtturule meeldisid kdige enam sarnase sisuga postitused, mis néitasid
Pérnu sihtkohta. Erinevused tulid sisse eelkdige jilgijate kaasatusest. Eesti- ja soomekeelsel
Facebooki lehel olid jélgijad rohkem kaasatud kui ldtikeelsel lehel, mis vdib olla tingitud
sellest, et eesti- ja soomekeelsele lehele postitatakse regulaarsemalt ning seal on lébiviidud

mitu kampaaniaméngu vorreldes litikeelse lehega.

Teoorias kohaselt moodustavad Facebooki kasutajatest mehed 47% ja naised 53% (Noyes,

2018). Koaigil kolmel vaadeldaval Facebooki lehel on samuti naiste osakaal suurem.
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Eestikeelsel ja soomekeelsel Facebooki lehel on 85% jdlgijatest naised ja 14% mehed ning
latikeelsel Facebooki lehel on 82% jélgijatest naised ja 18% mehed. Seega peamiselt, kellele
turundussonum Facebookis suunatakse on naised. Uuringu kohaselt on Facebookis kdige
aktiivsemad kasutajad vanuses 25-34, kes moodustavad kdikidest 29,7%. (Noyes, 2018)
Teoorias vélja toodud vanuseriihma esindas kolmest Facebooki lehest ainult litikeelne.
Eestikeelsel Facebooki lehel on jélgijad peamiselt 35-44 aastased, soomekeelsel Facebooki
lehel on peamised jélgijad vanusegrupis 45-54 ning létikeelsel Facebooki lehel jéid jdlgijad
25-34 vanusegruppi. Seega turundades kolmele erinevale Facebooki lehele, tuleb arvesse

votta erinevused vanuste vahel ning luua sisu, mis oleks igale vanuseriihmale atraktiivne.

Facebooki postitused ajavahemikul kell 9.00, 13.00 ja 15.00 on suurema kaasatusega ning
nddalapdevadest koige populaarsemad on neljapédev, reede, laupdev ja piihapdev (Eller,
2017). Eksperimendi postitustest olid samuti kdige suurema kaasatusega hommikusel ja
1dunasel ajal tehtud postitused. Nédalapdevi polnud vodimalik analiiisida eksperimendi
postituste pohjal, kuna iihtki postitust ei tehtud kolmapéeval ja reedel. Seega vaadeldi
Facebook Insight tooriista, kust turundaja saab vaadata, millistel nddalapdevadel on jélgijad
koige aktiivsemad. Niddalapdevadest kdige populaarsemad kolmel Facebooki lehel olid
esmaspdev, teisipdev, kolmapéev, laupdev ja pilihapdev. Nendel pdevadel on kaasatus
suurem, seega tdhtsamad postitused vdiks nendel pievadel iiles laadida. Samuti soovitab t66
autor tdhtsamad postitused iiles laadida eelkdige hommikusel ajal, kell 9.00, kuna
eksperimendi postitused sellel kellaajal joudsid rohkemate inimesteni. See vois olla tingitud
sellest, et sel ajal jouab postitus orgaaniliselt rohkemate inimesteni kui 1dunasel vdi dhtusel

ajal tehtud postitused.

Facebooki efektiivsemaks turundamiseks on oluline luua turundusplaan, kus on vilja toodud
eesmirgid, sihtriihmad ning nendele vastavalt loodud sisu. Ka Patrutiu-Baltes (2015) toi
vélja, et sisustrateegia esmalt tuleb keskenduda kvaliteetse sisuloomele, sihtrithmade
huvidele ja postituste mitmekesisusele. See tdhendab, et postitatakse erinevaid postituste liike
ja tiilipe erinevatel pievadel. Lisaks tuleb postitatud sisu tulemusi regulaarselt modta, et
tulevikus veelgi paremini postitusi planeerida. Postituse tulemusi on vdimalik mdodta,

kasutades Facebook Insighti, kus on vélja toodud lehe jdlgijate vanus, elukoht, huvid ning
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samuti saab sealt vaadata, kuidas erinevad postitused on toiminud ning milline on nende

kaasatus.

Selleks, et Facebooki sisu jouaks paljude jilgijateni tuleks planeerida eelarvesse Facebooki
turundus. Ka Ramsaran-Fowdar & Fowdar (2013) toovad vilja, et Facebookis turundades on
oluline podrata tdhelepanu eelarvele. Eelkdige seetottu, kuna Facebooki algoriitmis toimus
muudatus, mille kohaselt ei joua ettevdtete poolt loodud sisu nii paljude jdlgijateni kui varem,
kuna niitid koosneb jilgijate ajajoon sdprade ja 1dhedaste poolt loodud sisust. (Mossari, 2018)
See tdhendab, et tdhtsamaid postitusi tuleks Facebookis vdimendada (boostida), mida
kasutades saab turundaja méérata vanuse, soo, elukoha ning meeldimiste alusel soovitud

sihtriihma, kelleni tehtud postitus jouab.

Facebooki turundustegevuse haldamiseks on vajalik sotsiaalmeedia spetsialisti olemasolu,
kellel on uuenduslikud moétted ja piisavalt aega tegeleda kvaliteetse sisu loomisega. Ka
Ramsaran-Fowdar & Fowdar (2013) uuringust selgus, et Facebooki efektiivne turundus
eeldab Facebooki turundaja olemasolu, kes on pithendunud ja kellel on aega panustada
kvaliteetse sisu loomisele. Facebooki turundustegevuse paremaks toimimiseks ndeb t6o
autor, et vajadusel tuleb luua sotsiaalmeedia spetsialisti ametikoht voi 1dbi viia Facebooki
koolitustesari, mis kajastab antud sotsiaalmeedia trende ning iildisi oskusi efektiivse
turunduse tagamiseks Facebooki keskkonnas. Hiljutise iihinemisega, loodi Sihtasutus
Parnumaa Arenduskeskuse algatusel turundusjuhi ametikoht, kelle iiheks tilesandeks on
Péarnumaad turundada. Seega antud ettepanek on jousse viidud, kuid sellegipoolest oleks hea,
kui turundaja oleks teadlik Facebooki turundusvdimalustest, saades koolitustelt uusi

teadmisi.

Koost6o Pdrnumaa turismiettevatjate ja Visit Parnu vahel on veel tiheks voimaluseks, kuidas
luua kvaliteetset ja sihtrithmale vajalikku sotsiaalmeedia sisu. Sellest saavad kasu nii
turismiettevotjad, kelle turismitooteid ja —teenuseid turundatakse kui ka sihtkoht, kellele on
sotsiaalmeedia kanalis pidev informatsioonikulg vajalik, mille 14bi pakutakse sotsiaalmeedia
kanali jélgijatele lisandvairtust. Selleks, et saada hiid sisuloome ideid, tuleks kaasata

Facebooki turundustegevusse ka teisi sihtkoha arendusorganisatsiooni todtajaid. Selleks

29



soovitab t00 autor korraldada meeskonna vahel koosolekuid, kus arutatakse Facebooki
sisustrateegia iile. Seejuures on oluline, et informatiivne ja meelelahutuslik sisuloome oleksid

tasakaalus.

Visit Parnu Facebooki efektiivsemaks turundamiseks koostas t60 autor soovitusliku
tegevuskava (vt lisa 4). Tegevuskavas vidlja toodud soovitused on kajastatud ka siin
alapeatiikis. Kaasatuselt kdige populaarsemateks Visit Pérnu, Lyodd Parnu ja Atklaj Peérnavu
Facebooki lehtedel osutusid meelelahutuslikud, reaalajas ja sihtkohta néitavad
sisupostitused, mis tiihtlasi kaasasid jdlgijaid, kiisides nende arvamusi sihtkoha kohta.
Postituste liikidest osutusid kdige populaarsemateks video, foto ja kiisimusega postitused.
Selleks, et postitused jouaksid paljude jilgijateni, tuleb sisupostitused kolmele Facebooki
lehele iiles laadida hommikusel voi 16unasel ajal, kuid eelkdige hommikusel ajal, mis tagab
selle, et loodud postitus jouaks vdimalikult paljude jdlgijateni. Nidalapdevad, millal
postitused on suurema kaasatusega, on esmaspéev, teisipdev, kolmapidev, laupdev ja
plihapéev. Sisustrateegia loomisel tasub neid aspekte arvesse votta, kuna uuringu tulemused
nditasid, et need aitavad sihtkoha Facebooki turundustegevuse efektiivsele toimimisele

kaasa.
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KOKKUVOTE

Sotsiaalmeedia on iiks vdimalustest, kus sihtkohad saavad end turundada. Seejuures on
oluline roll sotsiaalmeediakanalil Facebook, mida sihtkoha arendusorganisatsioonid
turundamisel kodige enam kasutavad. Sihtkohal on vdimalik end Facebookis turundada
vihese vaevaga, kuid siiski uuringud néitavad, et enamus sihtkoha arendusorganisatsioone ei
tee seda piisavalt efektiivselt. Labiviidud uuringu eesmirk oli vilja selgitada, kuidas muuta

Visit Pérnu turundustegevust kolmel Facebooki lehel efektiivsemaks.

To6 esimene pool andis iilevaate sihtkohaturundusest ja sihtkoha turundusvdimalustest
Facebookis. Antud peatiikis toodi vilja erinevate autorite késitlused sihtkohaturundusest ja
Facebooki turundusest. Samuti vaadeldi, kuidas sihtkohad on end Facebookis turundanud ja
kuidas sihtkohad saaksid end Facebookis veelgi efektiivsemalt turundada. Teooriast selgus,
et sihtkoha arendusorganisatsioonid kasutavad turundustegevustes Facebooki ning efektiivne
turundus Facebooki keskkonnas holmab endas kvaliteetse sisu loomist, mis oleks vastavuses

jélgijate soovide ja vajadustega.

Loputdo aluseks voeti Visit Parnu sotsiaalmeediakanali Facebooki sisuloome. Sihtkohad
turundavad end peamiselt Facebookis, kuid pole selles veel piisavalt efektiivsed. Sellest
ldhtuvalt iiritas t66 autor selgeks teha, kuidas sihtkohad saavad end Facebooki keskkonnas
vOimalikult hidsti turundada ning vastavalt teooriast ja uuringu tulemustest teha

parendusettepanekuid sihtkohale Facebooki efektiivsemaks turunduseks.

Too teine osa keskendus lébiviidud uuringu tulemuste analiilisimisele, jdrelduste ja
ettepanekute tegemisele. Labiviidud uuringu eesmirgiks oli vélja selgitada, kuidas muuta

Visit Pérnu turundustegevust kolmel Facebooki lehel (Visit Pdrnu, Lyddd Parnu ja Atklaj
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Peérnavu) efektiivsemaks. Selleks viidi 14bi eksperimendi teel uuring perioodil 12.03.2018-
20.03.2018. Uuringus koostati eksperimendi teel postitused kolmele erinevale Visit Pérnu
Facebooki lehele. Eksperimendi postituste analiilisimisel kasutati Seol, Lee, Yu & Zo (2016)
poolt edasiarendatud CET mudelit, mis vodimaldas analiiiisida  viljavalitud
sotsiaalmeediakanalit tehnoloogilise, diskursiivse ning sotsiaalse dimensiooni alusel.
Tehnoloogilises dimensioonis vaadeldi Visit Pdrnu kolme Facebooki lehe jélgijaid ning
populaarsemaid postituste liike. Diskursiivses dimensioonis vaadeldi, millise sisuga
eksperimendi postitused ning millisel ajal tagavad suurema kaasatuse. Sotsiaalses
dimensioonis vaadeldi lisaks eksperimendi postitustele ka sihtkoha Facebooki postitusi
perioodil 01.01.2018-12.04.2018, mille abil hinnati, millised sisupostitused on kaasatuselt

suurimad erinevatele sihtturgudele.

Uuringu tulemused nditasid, et sihtkoha arendusorganisatsiooni Facebooki jdlgijatele
lahevad korda meelelahutuslikud sisupostitused, mis néitasid sihtkohta. Eksperimendi
postituste liikidest said enim kaasatust video, foto ja kiisimusega postitused sihtkohast. Kdige
suurema kaasatusega postitustest kolmel sihtturul olid reaalajas tehtud, kas video voi foto
postitused. Samuti selgus, et hommikusel ajal tehtud postitused jouavad suurema hulga
jélgijateni. Uuringu tulemustest ldhtuvalt soovitas autor jétkata reaalajas tehtud postitustega
ning sihtkoha iileiildise nditamisega, et informatiivne ja meelelahutuslik sisuloome oleksid
tasakaalus. Samuti soovitas t60 autor kasutada sisuloomes erinevaid teemasid, mis tooksid

sihtkohta esile ning tooksid suurema jélgijate kaasatuse.

Kéesoleva 16putdo eesmirgiks oli uurida Visit Parnu kolme sihttruru kaasatust Facebookis
ning esitada ettepanekud Sihtasutus Pdrnumaa Arenduskeskusele turundustegevuse
efektiivsemaks toimimiseks Facebookis. Lébiviidud eksperimendiga leiti vastus
uurimiskiisimusele: kuidas muuta Visit Parnu turundustegevust kolmel Facebooki lehel
efektiivsemaks? Kolme Facebooki turundustegevust saab efektiivsemaks muuta ldbi
kvaliteetse sisuloome, kus meelelahutuslikud ning informeerivad postitused on omavahel
tasakaalus ning ndidatud on sihtkohta ldbi reaalajas tehtud postituste. Ettepanekud edastati

Visit Parnu Facebooki turundusega tegutsevale projektijuhi assistendile, Getter Koobasele.
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Lisa 1. Eksperimendi postituse kava eestikeelsele Facebooki lehele

Kuupiev ja | Postituse sisu Kaasatus
kellaaeg

12.03.2018 Link postitus: Kaunist uut néddalat! Kui | 16 meeldimist ja 2 jagamist, lingile

kell 12.00 soovid see nddal midagi ponevat ette votta, | klikkisid 78 inimest, joudis 2130
siis siin on modned soovitused, mida | inimeseni (Facebook Insight)
huvitavat Parnus teha ja niha saab.

15.03.2018 Foto postitus: Meile meeldib Pdarnu igal | 141 meeldimist, 3 jagamist ja 35

kell 9.00 aastaajal! Pane pildile /siida/ ja anna meile | kommentaari, joudis 3893 inimeseni
teada, milline aastaaeg on sinu lemmik. (Facebook Insight)

17.03.2018 Foto ja link postitus: Avasta hashtag | 6 meeldimist, lingile klikiti 8 korda,

kell 13.00 #visitparnu Instagramist. Kui sinulgi on | joudis 615 inimeseni (Facebook
pilte, mida meiega Instagramis jagada, siis | Insight)
void julgelt kasutada #visitparnu.

18.03.2018 | Video postitus: Kaunist pdikeselist pdeva! 157 meeldimist, 7 jagamist, joudis

kell 10.42 4025 inimeseni (Facebook Insight)

20.03.2018 Kiisimusega ja 360 kraadi fotoga postitus: | 40 meeldimist, 6 kommentaari, joudis

kell 13.00 Milline on sinu lemmikrestoran Parnus? | 2765 inimeseni (Facebook Insight)

Ootame sind ka Parnu Restoranide Néadalale,
mis toimub 7.-15. aprillil.
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Lisa 2. Eksperimendi postituse kava soomekeelsele Facebooki lehele

Kuupiev ja | Postituse sisu Kaasatus
kellaaeg
12.03.2018 Link postitus: Hyvdd uutta viikkoa! Tdssd | 126 meeldimist, 1 jagamine, 4
kell 12.00 joitakin ehdotuksia, mité tehdd Parnussa. kommentaari, joudis 2711 inimeseni
(Facebook Insight)
15.03.2018 Foto postitus: Valitse kuva, jonka | 180 meeldimist, 2 jagamist, 30
kell 8.00 vuodenajasta tykkddt eniten ja klikkaa | kommentaari, joudis 4165 inimeseni
Tykkaa. (Facebook Insight)
17.03.2018 Foto ja link postitus: Loydd hashtag | 21 meeldimist, 5 linglile klikkimist,
kell 18.00 #visitparnu Instagramista. Jos sinullakin on | joudis 956 inimeseni (Facebook
valokuvia, joita haluat jakaa kanssamme | Insight)
Instagramissa, kdytd rohkeasti #visitparnu
18.03.2018 Video postitus: Kaunista huomenta 335 meeldimist, 8 jagamist, 21
kell 10.50 kaikille! kommentaari, joudis 4046 inimeseni
(Facebook Insight)
20.03.2018 Kiisimusega ja fotoga postitus: Mikd on | 159 meeldimist, 49 kommentaari,
kell 13.00 suosikkiravintolasi Parnussa? Odotamme | joudis 3982 inimeseni (Facebook

Sinua myos Pdrnun ravintolaviikolle, joka
jérjestetddn 7.-15. huhtikuuta.

Insight)
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Lisa 3. Eksperimendi postituse kava litikeelsele Facebooki lehele

Kuupiev ja | Postituse sisu Kaasatus
kellaaeg
12.03.2018 Link postitus: Seit dazi ieteikumi, ko darit | 13 meeldimist, 5 jagamist, 26 lingile
kell 11.00 Pérnava. klikkimist, joudis 1414 inimeseni
(Facebook Insight)
15.03.2018 Foto postitus: Atzimé ar ,patik” | 16 meeldimist, 4 jagamist, joudis 1478
kell 8.00 fotografiju, kura redzamais gadalaiks tev | inimeseni (Facebook Insight)
patik visvairak.
17.03.2018 Foto ja link postitus: Atklaj te€mturi | 2 meeldimist, lingile klikiti 2 korda,
kell 18.00 #visitparnu Instagram vietng. Ja arT tev ir | joudis 912 inimeseni (Facebook Insight)
kadas fotografijas, ar kuram vélies
Instagram vietné dalities, droSi wvari
izmantot #visitparnu.
18.03.2018 Video postitus: Novélam skaistu ritu 43 meeldimist, 3 jagamist, joudis 2243
kell 10.47 jums visiem! inimeseni (Facebook Insight)
20.03.2018 Kiisimusega ja fotoga postitus: Kads ir | 9 meeldimist, 4 jagamist, joudis 1516
kell 13.00 Tavs iecienitakais restorans P€rnava? | inimeseni (Facebook Insight)

Aicinam uz P€rnavas Restoranu nedglu,
kas norisinasies no 7. Iidz 15. aprilim.
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Lisa 4. Soovituslik tegevuskava Visit Pdrnu Facebooki efektiivsemaks turundamiseks

Arendustegevus Téhtaeg Teostaja Vastutaja Ressursid Tulemuste modtmise
indikaatorid
Igapédevaste Facebooki | Pidev protsess | Facebooki turunduse | Facebooki Tootajad, todaeg | Jarjepidev postituste planeerimine
sisupostituste spetsialist turunduse tagab iihtse infovoo
planeerimine ja spetsialist
teostamine
Facebooki postituste | Pidev protsess | Facebooki turunduse | Facebooki Tootajad, todaeg | Voimaldab teha jareldusi, millised
efektiivsuse modtmine spetsialist turunduse postitused toimivad ja millised
spetsialist mitte ning  sellest tulenevalt
planeerida  tulevikus  paremini
toimivad postitused.
Turismiettevatjate ja | Iga kuine SA Pérnumaa Turism/ | SA Pérnumaa | Tootajad, todaeg, | Turismiettevotted annavad oma
tootajate kaasamine SA Péarnumaa | Turism/ SA panuse sihtkohaturunduses, jagades
Facebooki Arenduskeskus, Pérnumaa uut informatsiooni ning vastupidi
turundustegevusse Pérnumaa Arenduskeskus, saavad end turundada sihtkoha
turismiettevotted Pérnumaa Facebooki lehel.
turismiettevotted
Koolitustesari: Iga-aastane Koolitusfirma, SA | SA Pérnumaa | Tootajad, todaeg, | Turundusspetsialist on  teadlik
efektiivne turundamine Pérnumaa Turism/ SA | tegevuskavasse uutest trendidest ning turundamise
Facebookis Turism/SAPérnumaa | Pdrnumaa planeeritud nippidest Facebookis.
Arenduskeskus Arenduskeskus koolitustasud
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Lisa 4 jarg

Turundus August 2018, | Tegevjuht, Tegevjuht, Tootajad, todaeg, | Turundusjuht suunaks tdhelepanu
assistendi/turundusjuhi | teostamisel turunduse spetsialist | turunduse lisakulu sihtkoha  turundamisele  ning
ametikoha loomine spetsialist organisatsioonile turunduse assistent abistaks
Facebooki turundamisel.
Turundusplaani ja | Juuni 2018 Facebooki Facebooki Tootajad, todaeg Organisatsioonil on olemas kindel
tegevuskava loomine turunduse turunduse plaan, mis paneb paika
spetsialist, spetsialist, turundustegevused  ja selleks
projektijuht, projektijuht, vajaminevad rahalised ressursid.
tegevjuht tegevjuht
Reaalajas postitused | Pidev protsess | Facebooki Facebooki Tootajad, todaeg Reaalajas tehtud postitused aitavad
sihtkohast turunduse spetsialist | turunduse turundada sihtkohta ning lisavad
spetsialist lisavddrtust sihtkoha Facebooki

lehele.
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SUMMARY

DESTINATION MARKETING ON SOCIAL MEDIA: THE CASE STUDY OF ‘VISIT
PARNU’ FACEBOOK PAGES

Karin Rosenberg

The majority of travelers gather information from social media while making their travel
descision. Therefore, many destination organizations use social media as a marketing tool to
attract visitors. One of the greatest challenges for destination marketers is how to market
effectively in social media. In addition to, destination marketers utilize Facebook as a

marketing platform to reach and maintain relationships with potential visitors.

The specific objective of this thesis was to examine the functionality of destination
organization marketing on Facebook and to give suggestions to tourism destination
organization. ‘Visit Parnu’ is a destination marketing organization that uses social media,
especially Facebook for marketing purposes. The research question was: how to effectively

market destination on three Facebook pages.

To answer the research question several tasks were set:

1) to research and give a theoretical examination of destination marketing in social media
and to address marketing opportunities on Facebook

2) to give an overview of ‘Visit Parnu’as a destination organization

3) to contuct experiment which evaluated the effectiveness of destination organization
Facebook marketing

4) to make conclusions based on the results

5) to give suggestions to destination organization for effective marketing on Facebook
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The study viewed three ‘Visit Parnu’ Estonian, Finnish and Latvian Facebook pages and
posts by analyzing engagement. The framework of this study was based on Seol, Lee, Yu &
Zo (2016) communicative ecology technology model which highlighted social media usage
and cultural differences. For instance, in terms of engagement, the results indicate that
destination organizations need to provide user-generated content which is relatable and
effective among their Facebook page users. The study also revealed that entertaining contents

of tourism destination drive more engagement than informative contents.

The author recommends that destination organization post entertaining contents which uses
celebrity influence, shows destination to potential visitors through video and photo posts and
promotes events through live-video. Other suggestion is in terms of informative contents, for
example posting interesting facts about destination, sharing blog posts and giving sightseeing

recommendations.

Based on the results, the research question was answered. This case study should be of
interest mainly to tourism destination organizations who uses Facebook as a destination
marketing tool, especially for ‘Visit Parnu’ tourism destination organization. This study can
be further developed by comparing destination organization and their competitors’ social

media usage.
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