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SISSEJUHATUS

Kéesolevas 10put6ds keskendutakse sotsiaalmeedia mdiste ning selle kasutamise
teoreetilistele késitlustele majutusettevdtte turundamisel ning selle praktilisele

rakendamisele.

Tanaseks on sotsiaalmeedia kanalid muutnud kdiki turul olevaid valdkondi. Jarjest
rohkem on kogenud kliente, keda on raske mdjutada, veenda ja hoida (Constantinides,
2014). Sotsiaalmeediaturundus on sotsiaalmeedia tehnoloogia ja kanalite kasutamine
organisatsiooni sihtrihmadele vééartuslike pakkumiste loomiseks, edastamiseks ja
jagamiseks ning klientidega suhtlemiseks. On néha, kuidas see késitlus avaldub aastast

aastasse uutes sotsiaalmeedia trendides. (Tuten & Solomon, 2018).

SeetOttu peavad ettevOtted oma sotsiaalmeedia kanalid looma kvaliteetsete ja
otstarbekatena ja neid sellisena kasutama, et olla konkurentsivéimeline v@rreldes nende
organisatsioonidega, kes tuginevad oma turundustegevustes ainult vanadele voi liiga
lintsatele lahenemistele. Sotsiaalmeedia turunduse strateegias on vaja vastata inimeste
vajadustele tdnapéeva maailmas, mille puhul on oluline juurdepaas internetile ja selle

atraktiivsus potentsiaalse kliendi jaoks (Jashi, 2013).

Internetimaailm areneb kiiresti ja moned ettevotted saavad kasutada uusi tehnoloogiaid
"olla digitaalne™ vajaduse tottu, kuid ei mdtle, mida see virtuaalses keskkonnas ari jaoks
tdhendab (Leung et al., 2013). Uuritav probleem on aktuaalne, sest tdnapéeval on tha
enam ettevotteid, sealhulgas hotelle, kes loovad reklaami téhustamiseks kontosid
erinevates  sotsiaalmeedia  kanalites.  Koigil ettevotetel pole aga head
sotsiaalmeediaturunduse ~ strateegiat. Oige turundusstrateegia aitab suurendada
pusiklientide arvu ning voita klientide tdhelepanu. Sellest jargneb t66 probleemkiisimus
— ,,Millised on majutusettevotte turundusvBimalused sotsiaalmeedias?*. Kéaesolevas
I16putdos pultakse probleemkisimusele vastuseid leida Hotelli Alexi sotsiaalmeedias

turundamise uuringu abil.



Hotelli Alexi aktiivsus sotsiaalmeedia kanalites on vdga madal, mis on tingitud sellest, et
hotelli juhtkonnal puuduvad teadmised ja oskused sotsiaalmeedia padevaks kasutamiseks
turunduskanalina. Ettevottel pole turundusega tegelevat inimest, mistottu hotelli ainsat
sotsiaalmeedia kontot Facebookis haldab hotelli omanik, kelle jaoks on tegu natuke
tundmatu keskkonnaga. See omakorda on toonud kaasa ebapiisava huvi
turundusstrateegia elluviimise vastu ning motivatsiooni puuduse uute ja asjakohaste

sotsiaalmeedia kanalite loomiseks ja kasutamiseks.

Kéesoleva 10putd6 eesmargiks seatakse tuginedes teaduskirjandusele ja uuringu
tulemustele, esitada ettepanekud Hotelli Alexi juhtkonnale majutusettevotte
turundamiseks sotsiaalmeedias. LOputdd eesmargi téitmiseks on sodnastatud kaks
uurimiskisimust: Kuidas turundada majutusettevotet sotsiaalmeedias? Kuidas mdojutab
sotsiaalmeedias turundamine ndudlust hotelli teenuste jarele? Sellest tulenevalt on antud
tool jargmised uurimisulesanded ja tegevused:

o teoreetilises osas tutvustatakse sotsiaalmeedia kanalites turundamise teooriaid ning
vOimalusi majutusettevotte turundamiseks;

e viiakse labi eksperiment, mille kdigus luuakse Alexi hotelli konto Instagramis ja
uuendatakse hotelli kontot Facebookis, selgitamaks ndudluse muutust hotelli
potentsiaalsete klientide seas;,

e viiakse l&bi kliendiuuring kasutades kvantitatiivset uurimismeetodit ning uuringuga
saadakse infot, milline on teadlikkust hotellist, selle teenustest ja pakkumistest ning
kuidas hinnatakse hotelli turundustegevusi;

e analldsitakse uuringute tulemusi ja neile tuginedes tehakse hotelli Alexi juhtkonnale

ettepanekud turundustegevusteks sotsiaalmeedias.

LOputdd koostamisel on tuginetud teaduskirjandusele, peamiselt on kasutatud
turundusalaseid teadusartikleid, uuringuid ning muid elektroonilisi materjale. T66s on

tuginetud autoritele Evans et al., ja Tuten et al.

LOputd6 esimeses uuringus on kavas kasutada kvalitatiivset uurimismeetodit. Viiakse labi
eksperiment heaegselt Instagramis ja Facebookis. Eksperimendi kéigus selgub, kas
Instagrami konto loomisel ja Facebooki konto uuendamisel ndudlus hotelli teenuste jarele

suureneb vai jadb samale tasemele, eeldusel et postitused on asjakohased ja huvitavad.



Teine uuring on kavandatud, kasutades kvantitatiivset uurimismeetodit. Andmete
kogumiseks klientidelt kasutatakse ankeetkisitlust, mille tulemusel saadakse teada
klientide teadlikkust Alexi hotellist, selle teenustest ja pakkumistest ning klientide

hinnang hotelli turundustegevusele sotsiaalmeedias.

T66 on jagatud kaheks peatukiks. Esimene peatikk kujutab endast teoreetilist osa, mis
koosneb sotsiaalmeedia kasitlusest ning sotsiaalmeedias majutusettevotte turundamisest.
Teine peatikk on jagatud kolmeks osaks, mille esimeses alapeatlkis selgitatakse
uuringute meetodeid ja valimeid; teises alapeatiikis analliisitakse uuringu tulemusi;
kolmandas alapeatiikis teeb autor jareldused ja ettepanekud Alexi hotelli paremaks

turundamiseks sotsiaalmeedias.



1. SOTSIAALMEEDIA MOISTE JA SELLE KASUTUS
TURUNDUSKANALINA

1.1. Sotsiaalmeedia turunduskanalina

Internetist on saanud kaasaegse tihiskonna selgroog. Paljud internetti Uhendatud seadmed
julgustavad kasutajaid sisu looma ja seda teiste kasutajatega jagama. Sotsiaalmeedia
kasutajate arv hetkel umbes 4,9 miljardit, mis on rohkem kui pool maailma elanikkonnast.
(Oberlo, n.d.).

Sotsiaalmeedia ja Web 2.0 on kaks populaarset moesdna ja tehnoloogilist kontseptsiooni,
mis on viinud ldbivate muutusteni ettevOtetevahelises, ettevotte ja kliendivahelises

suhtluses ja klientidevahelises suhtluses (Kietzmann et al., 2011).

Obar ja Wildman (2015) kirjeldavad sotsiaalvorgustikku kui ldkasutatavate
definitsioonide siinteesi ja on tuvastavad sotsiaalmeedia teenuste whisjooned —
sotsiaalvdrgustikud on Web 2.0 Interneti-rakendused, kus tksikisikud ja rihmad loovad
e-lehe voi rakenduse jaoks kasutajaprofiile ja kus nende isikute vdi rihmade loodud sisu
on sotsiaalmeedia elujdud. Tuten ja Solomon (2018) defineerivad sotsiaalmeediat
lintsamalt kui suhtlusvahendit, teabe edastamist ja inimestevaheliste koostotsuhete
loomist tehnoloogia kaudu, millel on juurdepaas interneti vorgukeskkonnale. Sajid (2016)
vdidab, et sotsiaalmeedia kanalid on internetiressursid inimeste vahel (ksikasjade
jagamiseks ja arutamiseks. Sotsiaalmeedia kanaliks voib liigitada iga veebilehe, mis
vOimaldab kliendil arutada oma infot, seisukohti ning motiveerib grupi Uhendust ja

arengut.

Esimese sotsiaalmeedia kanali ajalugu algab Korea platvormiga Cyword, mis kaivitati
1999. aastal; rakenduse peamiseks tunnuseks oli see, et kasutaja kasutas oma

sOpruskategooriaid kontsentriliste ringidena. Facebooki tulekuga on Cywordi



populaarsus oluliselt kahanenud, kuid rakendus on endiselt olemas. See platvorm oli
populaarne ainult Léuna-Koreas ega palvinud tlemaailmset tunnustust, kuid andis tuke

uute sotsiaalmeedia kanalite arengule Ameerika Uhendriikides. (Miller et al., 2016)

Tuten ja Solomon (2018) selgitavad, et aja jooksul on kdige populaarsematest
suhtlusvérgustikest saanud rakendused ja e-lehed, kus on vdimalik jagada erinevat tlupi
multimeedia vormis infot, naiteks:

e Dlogid,;

e video- ja audiosisu (muusika ja podcastid?);

o fotod;

e esitlused,

e dokumendid.

Need rakendused majutavad sisu, millele on juurdepaas paljudel internetikasutajatel, kuid
kdigil nendel e-lehtedel on sisu jéalgimise valik, mis viib selleni, et kdik need saidid on

vOrku Uhendatud.

Selliste Gihenduste néide:

muusika ja audiofailide jagamine: Soundcloud ja Audiofarm;
o fotode ja piltide jagamine: Instagram ja Flickr;

e videote jagamine: Snapchat, Instagram ja YouTube;

e esitlused ja dokumendid: SlideShare ja SplashCast;

e Dblogid: Wordpress, Tumblr (Tuten & Solomon, 2018).

Paljud — nii arilised kui ka mittedrilised — organisatsioonid ja valitsusasutused kasutavad
sotsiaalmeediat klientide kaasamiseks, et tosta teadlikkust turul, suurendada ettevotte
populaarsust voi véltida negatiivseid kommentaare. VVdga sageli algab sotsiaalmeedia
kasutamine organisatsioonides turunduse voi avalike suhete osakonnast, kes vahetult
suhtlevad klientide ja huvigruppidega (Evans et al, 2010). Sotsiaalmeedia on odav
ressurss, mida kasutatakse sotsiaalsete sidemete ja tehnoloogia ihendamiseks. Ettevdtete
jaoks on sotsiaalmeedial kaks eelist: suurem vOimalus teenida tulu ja vaiksemad

t66joukulud, sest tooulesannete tditmine sotsiaalmeedia kanalites votab véhem aega.

! Podcast — helifail, mis on saadaval arvutisse vi pleierisse allalaadimiseks (Disainveeb, 2022).



Samuti v@imaldab sotsiaalmeedia ettevotetel jagada infot ja kogemusi, saada oma
klientidelt teavet ning pakkuda vdimalust Uhel kliendil teistele klientidele abi osutada,

vahetades kogemusi v0i arvamusi ettevotte kohta.

Tanapéeval on sotsiaalmeedia arilise edu véti, olles ideaalne vahend klientide lojaalsuse
ja rahulolu saavutamiseks. Pikaajaliste ja lojaalsete klientide ligimeelitamine on eduka
turunduse pdhiolemus (Jashi, 2013). Tarbija kaasamise ja hiljem teenuse ostmise vahelist
seost késitleva sotsiaalmeediauuringu (Kang et al., 2014) tulemusena méargiti, et

sotsiaalmeedias aktiivsed kliendid avaldavad teenuse ostmisele positiivset moju.

Christou & Chatzigeorgiou (2020) uuringud néitasid, et kliendid tunnevad niud, et
sotsiaalmeedia annab neile vabaduse planeerida reise, broneerida tube, osta lennupileteid
ning kasutada muid majutuse ja transpordiga seotud teenuseid. Samuti on uuringud
néidanud, et klientidel on vaja luua ettekujutus brandi voi koha fiitsilisest ja vaimsest
vadrtusest ning kuvandist, kuna see suurendab ostu- vdi broneerimissoovi. Seetdttu
soovitatakse brandi turundajal looma huvitavaid atraktiivseid ja praktilisi sotsiaalmeedia

kontosid sellistes kanalites nagu Instagram vdi Facebook. (Ceyhan, 2019)

Bréandikonto vdi -teenuse edukaks arendamiseks sotsiaalvorgustikus on vaja rakendada
Oiget turundusstrateegiat. Varadarajan (2010) defineerib turundusstrateegiat Kkui
organisatsiooni otsustusmudelit, mis maarab selle valikud organisatsiooni poolt
teenindavate  turgude ja  sihitavate = segmentide, turundustegevuste  ning
turundusressursside  jaotamise turgude ja turundustegevuste vahel eesmaérgi
saavutamiseks. Li, Larimo & Leonidou (2018) eristavad sotsiaalmeedia jaoks neli tlupi
strateegiaid: sotsiaalse kaubanduse strateegia (social commerce strategy), sotsiaalse sisu
strateegia (social content strategy), sotsiaalse jalgimise strateegia (social monitoring
strategy) ja sotsiaalsete Kkliendisuhete juhtimise strateegia (social CRM (Customer
Relationship Management) strategy). Just kliendisuhete juhtimise strateegiat peetakse
kdige tohusamaks, kuna see on strateegiliselt kdige arenenum ja peegeldab ,,filosoofiat ja
aristrateegiat, mida toetavad tehnoloogiaplatvorm, &rireeglid, protsessid ja sotsiaalsed
omadused, mis on loodud kliendi kaasamiseks koostodsse, et pakkuda vastastikku

kasulikku vééartust usaldusvaarses ja labipaistvas arikeskkonnas" (Greenberg 2009, p. 34).



Praegu kasutavad turundajad peamiselt kahte strateegiat — sotsiaalse sisu strateegiat ja
sotsiaalse kliendisuhete juhtimise strateegiat. Hea ndide sotsiaalsest sisustrateegiast on
maailmakuulus spordirdivaste tootja Nike. See brand on sotsiaalmeedia, nagu Facebook
ja Instagram, kimne populaarseima kaubamargi hulgas — ja seda koike ténu
emotsionaalsele ja huvitavale jutuvestmisele ning tGhusale ja asjakohasele sisule (Ravi,
2018). Populaarne ndide sotsiaalsest kliendisuhete juhtimise strateegiast oli Fiat Brazil
projekt, mille raames kutsus ettevote kliente jagama ideid autokontseptsiooni loomiseks.
Aasta jooksul sai Fiat umbes 17 000 pakkumist 160 riigist. Sel moel muutis ettevote
kliendid uuenduste allikaks ning tulemuseks oli maailma esimene auto, mis loodi laia
hulga inimeste kaasamisel, et lahendada uuendusliku joudluse probleemi. (Saldanha et
al.,2014)

Samuti on oluline turundustegevuste l&biviimise sagedus, eelkdige see, kui sageli postitab
ettevote vOi brdnd oma sotsiaalmeedia kanalites uut sisu. Esmark Jones et al. (2021)
leidsid sotsiaalmeedias postitamist kasitlevas uuringus leidsid, et suurima efektiivsuse
saavutamiseks peaksid majutusettevotted postitusi tegema kaks korda nadalas. Samuti
néitavad tulemused, et liiga palju postitusi vdib ettevotte jaoks tdhendada sotsiaalmeedia
kanalite populaarsuse langust. Sellise teguri, nditeks jalgijate kaasamine, analusi

lihtsustamiseks loodi jargmine valem:

(Meeldimised + Kommentaarid + Jagamised)

1

(Postitusi kokku * Jalgijaid kokku(kuu lopu seisuga)) * 100

See sisaldab kolme mdddikut (meeldimised, kommentaarid ja jagamised), mis votavad
arvesse jalgijate tegevust, normaliseerimata seotust jalgijate arvu jargi (Mariani et al.,
2018).

Sotsiaalmeedia on koht, kus koguvad ja vahetavad teavet ja sisu téiesti erinevatest
valdkondadest ning erinevate hobide ja huvidega inimesed. Seetdttu on
sotsiaalvorgustikud tadnu pidevale ja jatkusuutlikule info, tagasiside ja teadmiste
vahetusele ideaalne turundustooriist. Sotsiaalmeedia eeldab hasti 1&abi mdeldud

turunduslikku lahenemist potentsiaalsete klientide edukamaks ligimeelitamiseks.
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1.2. Sotsiaalmeedia turundusvoimaluste kasutamine

majutusettevotte turundamisel

Sotsiaalmeedia kiire kasv ja suur populaarsus on mgjutanud ja muutnud mitte ainult seda,
kuidas inimesed omavahel suhtlevad, vaid ka ettevotete suutlikkust ja vGimalust kliente
ligi meelitada. N{ud on tohutult palju pdhjuseid ja vOimalusi, milleks inimesed
sotsiaalvdrgustikke kasutavad, see hdlmab nii infolevi kui Uhiste huvide ja hobide
arutamist, kui ka tutvusi ja kohtumisi. Just vdimaluste rohkuse t6ttu on ettevotted hakanud

sotsiaalmeediat turundusvahendina kasutama.

Internet ja esimesed suhtlusvdrgustikud muutsid brandingut taielikult, toimus tinglik
volituste tGleminek juhtidelt ja turundajatelt klientidele, kuna just nemad méaravad oma
tagasiside ja eelistustega trendid (Christodoulides, 2009). Majutus ja turism on muutunud
veebiarvustuste kui klientide tagasiside saamise vahendi jaoks (sna uuteks
majandusharudeks (Lehto et al., 2007). Suurenenud on vajadus klientide t&helepanu
pludmiseks ja klientide arvustustele vastamiseks, mille eesmark oli brandi arendada.
Selle tulemusena on brénding ja turundus téusnud majutusvaldkonnas kogu maailmas

viimasel ajal olulise tdhtsusega teemadeks. (Forgacs, 2003)

Turismisektoris on majutus uks sobilikumaid valdkondi sotsiaalmeedias reklaamimiseks,
kuna ettevotted mdistavad, et see on Kklientidele asjakohane ja huvitav. Kui TripAdvisor
on arvustuste ja tagasiside jagamise platvorm, siis nditeks Facebook ja Instagram on

muutunud aktuaalsemaks kogu turismisektori jaoks (Moro & Rita, 2018).

Uuringud nditavad, et tagasiside ettevottest on uute klientide ligimeelitamisel ja hea
maine hoidmisel vdga olulised. Ramanathan ja Ramanathan (2011) kisitluse tulemuste
analutis nditab, et hotellide sotsiaalmeedia kanalites olevad arvustused aitavad klientidel
majutusettevote valimisel valikut teha. Enamik inimesi vaatab sotsiaalmeedia kanalitesse
hotelli kohta jaetud arvustusi ja tdendoliselt mdjutavad nad tulevikus potentsiaalsete

klientide valikut.

Ka Leung et al (2013) oma uuringutes sai teada, et tdnu sotsiaalmeedia kanalite kasutajate
loodud sisule, sealhulgas vGimalusele jagada fotosid, videoid ja kommentaare teiste

jalgijatega, on teadlased marganud ka sotsiaalmeedia v@imet aidata reisi- ja
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hotellindusettevotetel jduda potentsiaalsete kilalisteni, laiendada oma kohalolekut veebis

ja seelébi suurendada tulu.

Sotsiaalmeedial on turundusele tohutu mdju ja see moju kasvab iga aastaga. Kasvab ka
konkurentide hulk ning konkurentsis pisimiseks peavad turundajad pidevalt hindama
antud sotsiaalvorgustikus tehtud investeeringute tasuvust ja efektiivsust. Selleks sobib
ROl (Return-on-Invest) indikaator, mida turundajad sotsiaalmeedia kampaaniate
juhtimisel vaga sageli kasutavad (Buhalis & Mamalakis, 2015). Ka Lovett (2011) on
rohutanud hindamise ja mdotmise olulisust, kuna turundajad ja juhid saavad madrata oma

tegevuse edukuse ning kergemini suiveneda oma praegusele téole.

Altimeter Groupi aruanne tuvastab kaks turunduskampaania edukuse md&tmise viisi:

e Activity-based — meeldimised, postituse jagamised ja jalgijad;

e Result-based — veebisaidi kiilastajate arv, kes toimisid oodatud viisil (Etlinger and Li,
2011).

Tandogan ja Kyday (2020) on Turgis Bodrumi linnas l&bi viinud uuringu, et selgitada
vélja majutusettevotete sotsiaalvorgustike kasutamise tasemed ja eesmargid. See uuring
pidi suurendama teadlikkust sotsiaalmeediaturunduse eelistest ja vdimalustest. Uuringus
osalesid nii Bodrumi linna viietarnihotellide juhid kui ka hotellikliendid. Kulalisi ja
hotellijuhte uuriti eraldi. Klientide seisukohalt oli uurimisuksuste komplektiks kilaliste
arv hotellides, juhtide seisukohalt viietdrnihotellide arv Bodrumi piirkonnas.
Kaubanduskoja andmetel oli 2020. aastal Bodrumis 36 viietarnihotelli. Hotellijuhtidele
ja klientidele koostati eraldi kisimustikud. Juhtide jaoks kasutati Civeleki ja Dalgini
(2013) vélja tootatud turismiturunduse sotsiaalmeedia skaalat sotsiaalmeedia taju

maootmiseks.

Sotsiaalmeediat hotelliklientide vaatevinklist uurides selgus, et kliendid teevad otsuseid
erineval viisil, mgjutatuna isiklikest protsessidest. Tuli vélja, et klientide otsuseid vdivad
mdjutada nii puhkusereiside kui ka suhtlusvorgustike kasutamise sagedus, aga ka sellised
pOhitegurid nagu vanus, sugu, haridustase ja sissetulek. Tulemusena leiti, et
sotsiaalvOrgustikel on majutuse turunduses suur roll, samas on see kasulik ja mugav nii
klientidele, kelle jaoks muutub hotelli v6i teenuse valimine lihtsamaks, kuid ka

hotellijuhtidele, kes Gigesti kasutatavate sotsiaalmeedia tOOriistade abil saavad oma
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turundustegevust tdhustada ja selle tulemusena tdsta hotelli populaarsust ja tulu. Seet6ttu
on igal hotellil kasu inimese vOi osakonna palkamisest, kes tegeleb turundusega,

kasutades 0igeid sotsiaalmeedia tooriistu. (Civelek & Dalgin, 2013)

Djordevic et al (2016) uuringutes selgus ka, et klientide valikut ja otsuseid vdivad
mojutada erinevad situatsioonilised tegurid, néaiteks sbbrad, kellega koos reisitakse,
sotsiaalne keskkond reisi kéigus, reisimise motivatsioon, sugulaste ja sOprade
kilastamine, emotsionaalne meeleolu vdib oluliselt mojutada klientide eelistusi ja otsust.
Samuti on klientide jaoks olulised lisateenused, millele nad ka hotelli valikul tdhelepanu
pooravad (Slevitch & Oh, 2010).

Selleks, et organisatsioonidel oleks lihtsam jalgida sotsiaalmeedia kontode arengut ning
hélpsamini margata, kuidas ja millise sisu suhtes tellijad paremini reageerivad, vdib
kasutada Darwell (2012) poolt defineeritud terminit People Talking About This vdi PTAT
(Inimesed réagivad sellest). Termin seisneb selles, et iga jalgija loob sisuga suhtlemisel
ainulaadse "jutu". Jélgijad loovad "jutte”, kui:

e panevad kontole meeldimist;

e panevad postitustele meeldimist;

e kommenteerivad postitusi;

e jagavad postitusi;

e kirjutavad tagasisided vOi arvustuste;

e vastavad kontodel olevaid kiisimustele;

e osalevad uritustel, mis olid kontode poolt loodud;

e margivad postitustel;

e mainivad postitustel;

e teevad sisse registreerimisi;

e lisavad sisse registrerimisi meldivaks.

Kui jalgija teeb tUhe tegevuse, mis oli tlaltoodud, loenduvad need andmed automaatselt
PTAT slsteemi. Mida rohkem jalgijaid PTAT postitusi teevad, seda suurema
vaatajaskonnani ettevGte oma sisupostitustega jouab. Sotsiaalmeedia kanalite kontod, mis
keskenduvad ainult jalgijate ligi meelitamisele ilma kasutamata interaktsiooni strateegiat,

kannatavad suure erinevuse tottu meeldimiste arvus ja PTAT néitajates. See tdhendab, et
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ettevotte sotsiaalmeedia kanalite kontodel voib olla palju jalgijaid, kuid postitatud sisu ei
pruugi jalgijateni jduda. (Darwell, 2012)

Seoses sotsiaalmeedia populaarsuse, selle mugavuse ja kasutuse kasvuga on
organisatsioonid hakanud l&hemalt uurima turunduse rakendamise vdimalusi selles
valdkonnas. Kull aga on vahe lihtsal sotsiaalmeedial ja meedial, kus r6hk on peamiselt
turundusel, seega tasub hoolikalt leida konkreetsele kanalile dige lahenemine, millega
tulevikus plaanitakse tegeleda. Paljud autorid jouavad oma uurimustes Uldisele
jareldusele, et turunduskampaania edu on tagatud, kui turunduse todriistad on valitud
Oiges, huvitavas lahenemises ja digeid strateegiaid kasutades. Turundusspetsialistid
peavad asjatundlikult ja hoolikalt uurima koiki konkreetse sotsiaalvorgustiku voimalusi
jaohte ning selle analiitsi pdhjal looma ja rakendama turundusstrateegiaid, mis omakorda
vOivad tdsta mitte ainult organisatsiooni mainet ja populaarsust, vaid ka tuua rohkem
kasumit. Turismisektori, eelkdige majutuse jaoks on suhtlus ja tagasiside tliolulised, sest
sellest sOltub ettevotte atraktiivsus ning klientide ja kulastajate hinnang. Kdige eelneva
aluseks on sotsiaalmeedia platvormidel laieneda otsustanud ettevdtete turundajate hasti

valitud strateegia.
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2. UURING SOTSIAALMEEDIAS TURUNDAMISE
KOHTA ALEXI HOTELLIS

2.1. Uuringu meetod ja valim

LAputdd on koostatud Kohtla-Jarvel asuva hotelli Alexi nditel, mis on linna kGige suurem
ja kuulsam hotell. Hotellis on kokku 23 tuba, mis mahutavad 54 inimest. Hotell asub
Kohtla-Jarve kesklinnas paikneva hoone teisel ja kolmandal korrusel. Esimesel korrusel
on restoran, mis on hotelli alliksus. Restoran pakub hotelli kilastajatele hommiku- ja

Ohtusooki.

Hotellil on kolm peamist sihtrihma: &rikliendid, turistid ja sportlased, aga nende hulk
varieerub hooajati. Suvel on esikohal turistid, stgisel pigem é&rikliendid (peamiselt
ehitajad, kes tulevad teistest linnadest ehitusobjektidele), talvel ja kevadel on palju
sportlasi, kes tulevad linna vdistlustele vdi treeninglaagrisse. Peamiselt kiilastavad hotelli

eestimaalased, aga on ka klalisi Latist, Venemaalt, Leedust ja Soomest.

Esimeseks uuringumeetodiks on eksperiment, mille eesmark on leida pdhjuslikke seletusi
jamille pohitunnus on millegi tahtlik muutmine, et seejarel avastada oletatavate pdhjuste
mdju (Cook & Campbell, 1979). Eksperimendi eesmargiks on jélgida, kas uued ja
asjakohased postitused Alexi hotelli kohta Instagramis ja Facebookis tekitavad
potentsiaalsetes klientides huvi ning kas selle tulemusena ndudlus hotelli jarele kasvab

vOi jadb samaks.

Autori hinnangul on antud t60 juures eksperiment vajalik, kuna see on hea voimalus
jalgida, kuidas asjakohased ja huvitavad postitused sotsiaalmeedia kanalites v@ivad
suurendada ndudlust hotelli teenuste jarele ning naidata ka ettevotte juhile, kui tdhusalt
suudab hotell ennast sotsiaalmeedias turundada. Samuti saab autor tulemuste pdhjal teha

hotellile ettepanekuid turunduseks sotsiaalmeedia kanalites.
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Eksperimendi valimiks on inimesed, kes jalgivad Alexi hotelli lehte Facebookis, ja
inimesed, kes hakkasid hotelli Instagrami konto jélgijaks, ning inimesed, kes panid
uuringu jooksul eksperimendi kaigus loodud postitusele meeldimise vdi jagasid postitust;

ulaltoodud tegurid naitavad potentsiaalsete klientide ndudlust ja huvi.

Autor alustas hotelli sotsiaalmeedia kanalite haldamist uuringu raames 20.02.2023.
Esiteks autor tegi parandusi hotelli Facebooki kontol ja I6i ettevdttele konto Instagramis.
Eksperiment hdlmas perioodi 01.03-01.04.2023, mille kaigus autor postitas hotelli
sotsiaalmeedia kanalitesse erinevat sisu (postitused, story’d?) ning markis interaktsiooni
ja tagasiside. Eksperimendi I6pus anallilisiti andmeid statistika ja aritdoriistade abil
Instagramis ja Facebookis, et néha, kui aktiivselt jalgijad ja potentsiaalsed kliendid tht
vOi teist tlupi sisuga suhestusid, mis hotelli vastu suuremat huvi tekitas ning kui palju
broneeringuid tehti. Eksperimendi alguses (01.03.2023) mérgiti tles hotelli tdituvuse ja
tehtud broneeringute arv enne uuringu algust (ajavahemikus 01.04—01.06.2023) ja
jélgijate arv hotelli sotsiaalmeedia kanalites ning meeldimiste ja jagamiste arv. Uuringu
I16pus vorreldi esialgseid arve eksperimendi 10pu néitajatega ning anallidsiti, kuidas parast
asjakohase ja uue sisu loomist on hotelli sotsiaalmeedia kontode uute jalgijate arv ja
suhtlus sotsiaalmeedias mdjutanud broneeringute arvu. Eksperimendi kaigus saadud
andmete analtiisimisel kasutati Kkirjeldavat statistilist analliisi. Selline meetod nagu
kirjeldav statistika resimeerib ja Kirjeldab andmeid, mis valimi kohta saadi (Niglas,
2013). Andmeid toodeldi kohe peale eksperimendi 16ppu MS Excelis ja esitati t00s

tabelite ja diagrammidena.

Teiseks kasutati kvantitatiivset uurimismeetodit — kdsitlust (vt lisa 1). Kusitlus on
andmekogumismeetod, millega kogutakse eelkdige statistiliselt analliisitavaid andmeid.
Selle uurimismeetodi peamine eesmark on koguda teavet suure hulga inimeste kohta
(Beilmann, 2020). Kusimustiku eesmargiks on teada saada klientide teadlikkust Alexi

hotelli teenustest ja pakkumisest ning klientide arvamus ettevotte turundustegevusest.

T606 autor leiab, et kisimustik sobis hasti kaesolevaks t00ks, sest annab hea (levaate

sellest, kui hasti Alexi hotelli kliendid ettevotte teenuseid ja pakkumisi teavad. Parast

2 Story- Instagrami rakendusesisene funktsioon, mis vdimaldab kasutajatel jagada 24 tunni jooksul
lUhiajalist sisu (Bernazzani, 2022).
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andmete kogumist ja analliisi on vdimalik teha ettepanekuid hotelli edasiseks
turundamiseks sotsiaalmeedias. Kusitluse Gldkogumiks olid kdik Alexi hotelli kliendid.
Valimiks olid k&ik kliendid, kes vastavad kisimustele. Nii eksperimendi tulemuste kui

ka kisimustiku vastuste analutsimisel kasutati Kirjeldavat statistilist analtitsi.

Kusitluse koostamisel kasutati sotsiaalse kliendisuhete juhtimise strateegia ideed, kuna
klientidelt kusiti arvamust hotelli puudutava info hulga, sotsiaalmeedia kanalite
kasutamise tiheduse ja tagasiside mdju kohta, et aidata hotellil tulevikus areneda. Sarnast
pdhimotet kasutati ka Fiat Brazili projektis, mille kdigus loodi kliendi ideede pdhjal autot
kontseptsioon (Saldanha et al., 2014).

Kusitluses rakendati Uhte neljast Li, Larimo ja Leonidou (2018) maaratletud
turundusstrateegiast — sotsiaalse kliendisuhete strateegiat. Kisimustele vastates saavad
kliendid osa hotelli arendusest ning aitavad tuvastada ka vigu ja puudusi hotelli

turundustegevuses.

Kisimustiku kiisimused oli koostatud Slevitch ja Oh (2010) ja teiste autorite uuringute
pohjal ning kusitluse kaigus esitati kiisimusi hotelliteenuste teadlikkuse, sotsiaalmeedia

kanalite kasutamise, postituste sisu ja tagasiside olulisuse kohta.

Tabel 1. Kisimuste moodustamisel kasutatud allikad

Teooria Kisimused Allikas

Demograafilised andmed Kisimused 1—4 Slevitch ja Oh, 2010

Klientide teadlikkus Alexi | Kiisimused 5—7 Djordevic et al., 2016

hotellist

Sotsiaalmeedia kasutamine Kisimused 8—9 Kang et al., 2014
Ramanathan ja Ramanathan,

Tagasiside hotellist | Kiisimused 10—11 2011

sotsiaalmeedias

Esmark Jones et al., 2018
Postituste arv ja sisu hotelli | Kiisimused 12—15
sotsiaalmeedia kanalites ning
hinnang hotelli turundusele
sotsiaalmeedias

Kisimustik oli saadaval Google Formsi platvormil eesti ja vene keeles. Autor otsustas, et

loogiline oleks teha teine kiisimustik vene keeles, kuna enamik hotelli klientidest raagib
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vene keelt ja nii saab kiisimustikule vastata rohkem inimesi. Kisimustikku jagati kolmes
kohas: hotellis anti Klientidele sisseregistreerimisel QR koodiga kaart (vt lisa 2), mis
suunas kisimustiku ning hotelli sotsiaalvorgustike juurde, Instagramis ja Facebookis oli
postitus koos lingiga kisimustikule (saadaval 01.03-01.04.2023; QR-koodiga kaardid
samuti 01.03-01.04.2023). Parast lingi sulgemist viidi kohe 1&bi saadud andmete analiius

MS Exceli programmis ja tulemuste esitlemine.
2.2. Uuringu tulemused ja anallis

Eksperimendi tulemuste analiitis naitab, et Alexi hotelli Instagrami jalgijatest on 66
naised ja 20 mehed. Kdige aktiivsemad jélgijad on naised ja mehed vanuses 18-25, neid
on 53. Jargnevad 26-35 ning 3645 aastaste vanusegrupid, kus on vastavalt 21 ja 10
inimest. Kdige vahem jélgijaid on 46-65 vanusegrupis — kaks inimest (vt joonis 1). Kuni
18 ja lile 65 aastaseid inimesi Instagrami lehe jalgijate seas pole, kuna noorem p6lvkond
kasutab sotsiaalmeedia kanaleid pigem kaaslastega suhtlemiseks, mitte hotelli kohta
informatsiooni otsimiseks. Inimesed, kes on 65-aastased ja vanemad, ei kasuta vaga
sotsiaalmeedia kanaleid, kuna nende jaoks sotsiaalmeedia on vahem tuntud, kui

nooremate pdlvkondade seas.
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Joonis 1. Majutusettevétte Instagrami jalgijad vanuse 18ikes
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Instagrami lehe jalgijatest 81 on kohalikud elanikud (94%), tdpsemalt inimesed, kes
elavad hotelli l&heduses, Kohtla-Jarvel (36) v6i naaberlinnades Ahtmes (14) ja Johvis
(18) (vt joonis 2). Ida-Virumaa linnadele jargneb Tallinn, kust on 11 hotelli Instagrami
jalgijaid. Seitse inimest on parit Peterburist (6%), kes téendoliselt juba varem teadsid

hotellist ja varem siin kainud ning tulid ettevotte Instagrami lehele Facebookist.

Peterburi 7
Tallinn 11
Ahtme 14
JBhvi 18
Kohtla-Jarve 36
0 5 10 15 20 25 30 35 40

Joonis 2. Majutusettevotte Instagrami jalgijad linnade 16ikes

Alexi hotelli Facebooki konto on eksisteerinud alates 2015. aastast. Seitsme aasta jooksul
oli tehtud 42 postitust. Koige rohkem postitusi (16) tehti 2015. aastal, kui hotell
Facebooki lehe 16i. 2016. aastal tehti Uheksa postitust, 2017. aastal mitte thtegi. 2018.
aastal oli neli postitust, 2019. aastal kolm, 2020. aastal kaks ja 2022. aastal ainult Uks.
Vdib-olla on pdhjuseks asjaolu, et hotelli omanikul puudus oskus uute klientide
ligimeelitamiseks asjakohaste ja huvitavate postitustega. Toenéoliselt mdjutas postituste
vahesust aastatel 2020—2021 koroonaviiruse pandeemia, mille kéigus peatus jarsult mitte
ainult valis-, vaid ka siseturistide voog. 2022. aasta postituste arvu mdjutas poliitiline
olukord maailmas. Sanktsioonide tottu véhenes jarsult Vene turistide hulk, kes olid
turismihooajal ks pdhikliente. Alates eksperimendi algusest on autor hotelli Facebooki

lehele teinud seitse postitust.
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Meeldimised on Alexi hotelli Facebooki lehe kdige levinum interaktsioon. Suurim
meeldimiste arv on 11. Nii palju meeldimisi on hotelli Facebooki konto ajaloos saanud
vaid kaks postitust, tiks 2019. aastal ja teine 2023. aastal (tehtud eksperimendi k&igus) (vt
joonis 3). Mdlemad postitusel olid hotelli kontaktandmed ja fotod tubadest. Arvatavasti
oli see tingitud asjaolust, et teavet ja fotosid hotelli kohta postitatakse lehele harva ning
jalgijatele meeldib vaadata uusi ilusaid fotosid tubadest ja varskendatud teavet hotelli
kohta. Samuti on meeldimiste arv alates eksperimendi algusest kasvanud. Autor pidis
muuta hotelli postitusi veidi kaasaegsemaks, lisada midagi uut, asjakohast ja huvitavat,
mida ei suudeta tahelepanuta jatta. VVoib-olla seetbttu kasvas veidi interaktsioonide arv
eksperimendi alguses vorreldes varasemate aastatega. Hotelli Facebooki lehel on kdige
suurem kommentaaride arv kaks. Mones postituse juures on tks kommentaar, kuid
enamasti jalgijad postitusi ei kommenteerinud. TGen&oliselt on see tingitud asjaolust, et
peaaegu kdik postitused, mis hotelli lehel on avaldatud, on pakkumised vdi meniiid
restoranist, mis asub hotelliga samas majas ja seal pole piisavalt teavet, et kommenteerida
postituse sisu. Hotelli konto jélgijad jagavad postitusi rohkem kui kommenteerivad.
Kdige rohkem jagamisi on kaheksa ja kuus korda ning need mdélemad postitused olid
restorani pakkumiste kohta (vt joonis 3). Suure tGendosusega jagasid jalgijad seda teavet
oma l&hiringiga. Samuti vdib see olla Uks pdhjus, miks jagamisi on rohkem kui
kommentaare — jalgijad on rohkem valmis infot jagama ja sisu arutama privaatsdnumites

kui avalikes kommentaarides.

Alexi hotelli Facebooki lehel teeb hotelli omanik postitusi mitte ainult hotelli, vaid ka
restorani kohta, mis on sama ettevotte iksus ja asub hotelliga samas majas. V6ib 6elda,
et hotelli Facebooki lehel avaldatakse peamiselt infot restoranis toimuvate siindmuste ja
menud kohta. Jalgijad ja potentsiaalsed kliendid vdivad olla seetdttu segaduses, millisele
ettevotte osale antud Facebooki leht kuulub, kas hotellile vdi restoranile. Ka jooniselt 3
on naha, et omanik teeb postitusi harva ja postituste vahele voib jd&da terve aasta. Seetdttu
voivad jalgijad kergesti arvata, et leht on deaktiveeritud ja siin enam infot ei avaldata,

mistottu vdib postitustel olla vahem aktiivsust ja peale seda jalgimine IGpetatakse.

Eksperimendi alguses oli hotelli Facebooki lehel 151 jalgijat, peale eksperimendi 18ppu
166 jalgijat.
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Joonis 3. Hotell Alexi Facebooki postituste meeldimiste, kommenteerimiste ja jagamiste arv
aastatel 2015—2023

Eksperimendi alguspaeval fikseeris autor tubade broneeringute arvu vahemikus
01.04.2023—-01.06.2023, et jilgida, kas uued postitused sotsiaalmeedia kanalites saavad
tdsta hotelli ndudlust. 01.03.2023 oli laltoodud kuupdevavahemikuks tehtud 10
broneeringut. Enne jargmise postituse voi story postitamist Instagrami voi Facebooki
jalgis autor, kuidas broneeringute arv muutub (vt joonis 4). On ndha, et parast hotelli
Instagrami konto loomist lisandus kolm broneeringut. Pé&rast esimesi postitusi
Instagramis ja Facebookis muutus broneeringute arv 13-1t 31-le. Eksperimendi I6pus oli
broneeringuid juba 45 ehk 350% vdrreldes eksperimendi algusega. Ei saa kindlalt véita,
et broneeringute arvu mdjutas ainult autori poolt eksperimendi kaigus postitatud sisu,
kuna ajavahemikus 04.01.2023—06.01.2023 on Oppeasutustes vaheaeg ja see vOib
mdjutada ndudlust. Samuti arvestades, et eeltoodud ajaperioodil ilm paraneb ja hakkab
soojenema, on osa klientidest teinud broneeringu seoses sooviga nautida ilusa ilmaga Ida-

Virumaa loodust. Arvestades aga, et hotelli sotsiaalmeedia jalgijad muutusid
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eksperimendi kaigus interaktsioonide kaudu aktiivsemaks, vorreldes kahe viimase

aastaga, vOib oletada, et autori loodud sisu vdis broneeringuid mdjutada.

50
45 45
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35

30 31

25

20

15 13

10 10

Broneeringud 1.03 Broneeringud 6.03 Broneeringud 20.03 Broneeringud 31.03

Joonis 4. Broneeringute arvu muutus

Kokku tehti Alexi hotelli Instagrami kontole viis postitust ja kuus storyt. Instagrami
konto,millel on 86 jalgijat ja mille postitused koguvad maksimaalselt 15 meeldimist, on
Usna madalate néitajatega (vt tabel 2). Suure tdendosusega on pdhjus selles, et konto alles
areneb ja algoritmide tdttu nditab Instagram harva jélgijatele hotelli kontot. Samuti kulub
uuel kontol jalgijate kogumiseks ja huvi tekitamiseks rohkem aega. Jélgijatele ja
potentsiaalsetele klientidele mdeldud sisu valjamd&tlemine ja loomine vdtab samuti aega.
Arvestades, et hotelli Instagrami konto pole veel isegi kaks kuud vana, vdib eeldada, et
sellel hotelli sotsiaalmeedia kanalil on kdik vGimalused heaks arenguks, kasutades diged

ja asjakohased turundustooriistu.
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Tabel 2. Ettevotte poolt postitatud sisu ja meeldimiste arv Instagramis

Postituste sisu Meeldimiste
arv

Tervitus jélgijatele uuel hotelli sotsiaalmeedia kanalil Instagramis 9

Kusitlus 8

Postitus v@imalusest tutvuda teenuste ja hindadega hotelli teistes | 14
kanalites

Uus postituste tstikkel ,, Beautiful places of Ida-Virumaa** 13

Tsukli esimene postitus 15

Nii Instagrami kui ka Facebooki jalgijatele meeldisid enamasti hotelli kohta
informatsiooni jagavad ja fotodega postitused, samuti vOeti hasti vastu hotelli
sotsiaalmeedia jaoks uus postituste tsikkel, mis réédgib Ida-Virumaa huvitavatest
kohtadest — tsiikli kahele postitusele Instagramis tuli 13 ja 15 meeldimist. Facebookis ja
Instagramis hotelli lehe jalgijatele, eriti neile, kes on hotelli juba pikemat aega silmas
pidanud, on uus postituste tsiikkel midagi uut ja huvitavat, mida varem hotelli
sotsiaalmeedia kanalites pole olnud. VVaikseks uuenduseks voib pidada ka postitusi uute,
moodsamate fotodega hotellist ja uuendatud infoga hotelli kohta, mis suure tdendosusega
ei saa jatta rodmustamata huvilisi, kes nditeks hotelli Facebooki jalgides aastaid ei ndinud

postitusi hotelli kohta, vaid restorani kohta.

Postide ja story’de kujunduses kasutas autor hotelli logo varve: valget, erksinist ja
neoonroosat (vt lisa 3). Esimeses ja teises postituses oli tervitus ja uudis jélgijatele, et
meil on kisitlus, millele vastates saavad nemad potentsiaalsete klientidena hotelli edasise
arengu ja taiustamise juures aidata. Kolmas postitus tles, et lisainfot hotelli, teenuste ja
hindade kohta saab hotelli kodulehelt vdi helistades postituses mérgitud numbril (vt lisa
4). Neljas postitus oli puhendatud uue postituste tstikli “Beautiful places of Ida-Virumaa”
kéivitamisele hotelli sotsiaalmeedia kanalites; see réagib huvitavatest kohtadest Ida-
Virumaal, mida kliendid hotellis viibimise ajal kiilastada saavad. Viiendas postituses oli
tsukli esimene postitus, mis luhidalt kirjeldas esimest kohta, mida saab kilastada.

Instagrami story ‘des oli informatsioon, et profiilis on uus postitus, kdimasoleva kisitluse
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meeldetuletus ning ka lihtsalt ilusad fotod hotellist. Oli loodud ka kaks highlights i,
millest (ks sisaldas kahes keeles linke kiusimustikule ja teine lihtsalt fotosid hotellist,
mida varem oli postitatud story’sse. Hotelli Facebookis oli sama palju postitusi kui
Instagramis — viis. Postituste sisu oli sama mis Instagramis (vt lisa 5). Samuti oli

Facebookis uuendatud profiilifoto.

Teise uuringu raames koostati kiisimustik. Klsimustikule vastas kokku 47 inimest, kellest
14 olid mehed ja 33 naised. Kdige rohkem vastanuid oli vanusevahemikes 18—25 ning
2635, vastavalt 34 ja 7. Vanusevahemikes 36—45 oli 4 vastanuid. Vanuses 46—65 oli

kaks vastajaid ning kuni 18 ja lle 65 vanuse hulgas vastanuid ei olnud (vt joonis 5).

40
35
34
30
25

20

vastajate arv

15

10

kuni 18 18-25 26-35 36-45 46-65 tle 65

vanus

Joonis 5. Vastajate jaotus vanuse l8ikes

Joonisel 6 on kajastatud majutusettevotte kilastamine eesmargi 18ikes ning kellega koos
kliendid tavaliselt hotelli kiilastavad. Levinuim eesmark hotelli kiilastamiseks on puhkus
(n=34). Kusimustele vastanud kilastavad hotelli pigem kaaslasega (n=17) vdi perega
(n=12). Kilastuse eesmargi jargi on t06- voi arireis teisel kohal (n=9). Samuti vdib
jareldada, et osa inimesi, kes markisid, et kilastavad hotelli (iksi vdi koos kolleegidega,

viibivad hotellis t66- vdi arireisi tottu. Hotelli kiilastamise eesmargi 16ikes jagavad sama

3 Highlights — Instagrami storyde riihmad, mille saab luua Instagrami kasutajana (Bojkov, 2023).
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kohta uritused ja spordivdistlused. Kohtla-Jarvel toimuvad usna sageli spordivdistlused

ja -laagrid, selleparast vGib osa vastanuid kulastada hotelli vdistluse toimumise ajal.
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Joonis 6. Majutusettevotte kiillastamine eesmérgi 16ikes

Kisimusele, kust vastajad said esmase info Alexi hotelli kohta, vastas 22 inimest, et oma
tuttavatelt. Suure tendosusega on pdhjuseks asjaolu, et Alexi hotell on linnas kullaltki
tuntud koht ja seetdttu paljud kuulsid hotellist esimest korda just tuttavatelt, kui nood
jagasid oma va@i teiste inimeste kogemusi selles hotellis kasutamisest. Autor arvab, et see
pdhjus vBib hdlmata ka kahte inimest, kes vastasid, et elavad linnas, kus hotell asub, kuna
linnas elades vdib inimene suure tdendosusega hotelli mainimisega kohtuda vestluses v0i

naiteks kohalikus sotsiaalmeedia kanalis.

17 inimeste jaoks on sotsiaalmeedia kanalid saanud esmaseks infoallikaks Alexi hotelli
kohta. Samuti on vGéimalik, et kiisimusele vastanute s6brad on hotelli kanali jélgijad ja
seetdttu pakkus sotsiaalmeedia algoritm hotelli kanali jalgima. Samuti voisid vastajad
néha hotelli postituse oma sdprade lehelt. Kuus vastajat mérkisid, et said hotellist teada
majutuse broneerimisplatvormide kaudu ja suure tOendosusega sattusid nad selle

majutusettevotte otsa Kohtla-Jarvel hotelli otsides.

Kisimusele, kui kaua on vastajad hotellist teadlikud olnud, jagunesid vastused jargmiselt:

20 inimest on hotelli teadnud vahem kui aasta, 14 inimest on hotelli tundnud selle
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avamisest peale ning 13 vastajaid on hotelli teadnud Ule aasta. Vastajad, kes teadsid
hotelli avamisest peale, said hotellist teada suure tdendosusega suust suhu kontakti kaudu
vOi peol, kui hotell avati. Samuti vOivad koik tlaltoodud vastajad hotelli teada ténu
sellele, et hotell on olnud sponsoriks paljudele Uritustele, mis on toimunud Kohtla-Jarve
linnas ja Ida-Virumaal, naiteks spordivdistlused v6i mingid laadad. On ka vdimalik, et

mdned inimesed said hotellist teada uudiste portaalides kaudu.

Joonisel 7 on naha, kui tihti ja milliseid sotsiaalmeedia kanaleid vastajad kasutavad.
Kdige populaarsem sotsiaalmeedia kanal on Instagram, mida 17 inimest kasutavad mitu
korda péevas, kaks inimest kord p&evas ning ainult tks vastaja ei kasuta seda uldse.
Teiseks populaarseim sotsiaalmeedia on Facebook, mida kasutab mitu korda paevas 11
vastajat, kord pédevas neli inimest ning viis kasutajat mitu korda né&dalas. YouTube on
Facebookiga peaaegu samal tasemel — seda kasutab mitu korda paeval ka 11 vastajat.
Kaks vastajat kasutavad YouTube’i kord pievas, kuus mitu korda nédalas ning ainult tiks
inimene markis, et ta iildse ei kasuta YouTube’i. Snapchati ei kasuta Uldse 10 vastajat,
ks kasutab seda mitu korda nadalas, kaks inimest kasutavad seda kord p&evas ja seitse
vastajat mitu korda péevas. Kuus inimest markis, et kasutab mitu korda p&evas mingit
muud sotsiaalmeedia kanalit, kolm kord péaevas, neli vastajat kasutab teist kanalit mitu
korda nddalas ning seitse ei kasuta Uldse teisi sotsiaalmeedia kanaleid. Twitter on

ebapopulaarseim.
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Joonis 7. Sotsiaalmeedia kanalid ja nende kasutamise sagedus
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Joonisel 8 on kujutatud hotelli kohta antud tagasiside vaatamine ning selle mdju
klientidele. Suurim osa vastajatest vaatab alati vGi pigem vaatab hotelli kohta jaetud
tagasisidet (34 vastajat). 38 vastajat tagasiside pigem mdjutab voi alati mdjutab. Kaheksa
inimest vastas tagasiside vaatamise kohta ,,nii ja naa“ ning kaks vastas, et pigem ei vaata.
Kaheksa vastajad markis tagasiside mdju kohta ,,nii ja naa“ ning ainult thte inimest
tagasiside pigem ei mdjuta. Mitte tikski inimene ei vastanud, et tagasiside tldse ei mdjuta,

kuid kolm tukki markisid, et nad ldse ei vaata tagasisidet hotelli kohta.
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Joonis 8. Hotelli kohta j&etud tagasiside vaatamine ja selle mdju klientidele

Lisaks soovis autor teada saada, kui tihti Alexi hotelli sotsiaalmeedia kanalite jalgijad
soovivad uut sisu néha (vt joonis 9). Neli inimest tahavad naha story 'si mitu korda péevas
ja sama arv inimesi soovib ndha postitusi iga pdev. 31 vastajaid soovib storys’id néha
paar korda nadalas ning kaheksa vastas, et tahavad sellist sisu tlitpi ndha kord péevas. 22
vastajad maérkis, et tahab postitusi ndha paar korda né&dalas. Neli inimest ei taha tldse

story ’si ndha ning ks ei soovi postitusi néha.
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Joonis 9. Arvamus selle kohta, kui sageli soovitakse sotsiaalmeedia sisuga tutvuda

19 vastaja jaoks on Alexi hotelli sotsiaalmeedia kanalites pigem piisavalt infot hotelli ja
selle teenuste kohta, kuus vastajat arvas, et kogu vajalik info on olemas, 15 vastas, et ,,nii
ja naa“ ning seitse inimest markis, et info hulk on puudulik (vt joonis 10). Ka kasiti
vastajatelt, kui teadlikud nad on hotelli poolt pakutavatest teenustest. 12 vastajad utles, et
ei tea hotelli teenusest mitte midagi, 10 inimest véitis, et teab neid pigem halvasti ning
sama arv vastas ,,nii ja naa“. Uheksa vastajat teadis teenuseid pigem hasti ning kuus viga
hésti. Suurem hulk vastajaid vaitis, et hotelli ja selle teenuste kohta on piisavalt infot, kuid
22 inimest olid hotelli teenusest véheteadlikud. T66 autor eeldab, et see vdib olla tingitud
kahest asjaolust. Esiteks inimesed teavad, kust saab infot hotelli kohta, selleks on mitu
allikat, aga see info on nii tGhesugune ja ebahuvitav, et keegi ei suuda meeles pidada,
millised teenuseid hotell pakub. Teine variant on, et inimesed puutuvad kokku teabega
hotelliteenuste kohta, kuid nad ei loe sivenenult, kuna praegusel ajal on paljud
sotsiaalmeedia kasutajad harjunud Kiiresti vaatama suurt hulka teavet, keskendumata

millelegi konkreetsele.
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Joonis 10. Klientide teadlikkus hotelli teenustest ning hinnang info hulgale hotelli ja selle

teenuste kohta

Viimaseks kusiti, milline sisu pakub vastajatele hotelli sotsiaalmeedia kanalites kdige
enam huvi. Enamik vastanutest (26 vastajat) oli huvitatud pdnevast infost hotelli kohta
ning infost linna ja maakonna kohta, kus hotell asub. Selline suur inimeste arv on péris
loogiline, sest nii turistid kui ka kohalikud elanikud soovivad teada saada midagi uut ja
huvitavat nende laheduses asuvate paikade kohta. See v6ib olla turistidele véimalus
avastada Ida-Virumaad huvitavast kiljest, aga ka kohalikele elanikele vdimalus tutvuda
kohtadega, millest nad vdib-olla pole kuulnudki. 10 inimest tahtis rohkem teada saada
hotelli pakkumisest, kuna hotelli sotsiaalmeedia kanalites on véga harva postitusi
pakkumiste kohta vdi uudiseid hotellist, mistottu soov ndha sellise sisuga postitusi on
potentsiaalsete klientide puhul ootuspérane. Kuus vastanut mérkis, et nad soovivad néha
hotelli sotsiaalmeedia kanalites loosimisi. See on (sna populaarne viis meelitada ligi
rohkem jélgijaid ja potentsiaalseid kliente, aga kahjuks pole Alexi hotell seda kunagi
varem teinud. See on hotelli jaoks hea v6imalus tutvustada inimestele oma teenuste
valikut. Ulejaanud viis vastajat kirjutasid, et nad sooviksid niha kaiki tlaltoodud variante

hotelli sotsiaalmeedia postitustes. See oli igati loogiline vastus, kuna oleks huvitav jélgida
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hotellikontode postitusi k&igi pakutud sisuvalikutega ning voib see olla tsna hea viis

jalgijate ja potentsiaalsete klientide meelitamiseks.

2.3. Jareldused ja ettepanekud Alexi hotelli turundamiseks

sotsiaalmeedias

Kéesoleva 10putdd eesmargiks oli vélja selgitada, millised voimalused on hotellil
sotsiaalmeedias turundamiseks, ning ettepanekute tegemine ettevotte edaspidiseks
arendamiseks ja sotsiaalmeedia kanalites turundamiseks. Eesmargi taitmiseks sonastati
kaks uurimiskisimust: Kuidas turundada majutusettevitet sotsiaalmeedia kanalites?
Kuidas mojutab sotsiaalmeedias turundamine ndudlust hotelli teenuste jarele? Lahtuvalt

t06 eesmargist teeb to06 autor ettevottele ettepanekud turundamiseks sotsiaalmeedias.

Christou ja Chatzigeorgiou (2020) véidavad, et tdnapdeval tunnevad kliendid, et
sotsiaalmeedia annab neile vabaduse teha erinevaid turismiga seotud tegevusi, naiteks
broneerida tube vOi planeerida reise ja seega suureneb ostujoud, kuna ostude voi
broneeringute tegemine on muutunud lihtsamaks tanu sotsiaalmeedia kanalitele.
Kisitluse tulemused naitasid, et rohkem oli inimesi, kes said hotellist teada oma
sOpradelt, kuid teine populaarne vastus oli see, et hotellist saadi teada
sotsiaalvdrgustikest, mis vOib viidata sellele, et sotsiaalmeedia kanalid tdesti aitavad
paljudel potentsiaalsetel klientidel hotelle leida. Samuti selgus uuringust, et ka tagasiside
avaldab moju potentsiaalsete klientide valikule, kuna 38 inimest markis, et
sotsiaalmeedias avaldatud tagasiside hotelli kohta mdjutab hotelli valikut. Sellest voib
jareldada, et paljude potentsiaalsete klientide jaoks on sotsiaalmeedia kanalid iks peamisi
viise teiste Klientide arvamuste teadasaamiseks ning just sotsiaalmeedia julgustab inimesi
tegema interneti kaudu tehinguid ja broneeringuid mitte ainult hotellidele, vaid kdigile
turismisektori teenustele. Ramanathan ja Ramanathan (2011) uuringud ka naitasid, et
hotellide sotsiaalmeedia kanalites olevad arvustused aitavad klientidel majutusettevote
valimisel valikut teha ja see mdjutab klientide valikut tulevikus ning autori poolt tehtud
uuringust tuli vélja, et tendoliselt, tagasiside mdjutab suurem osa inimesi ning samuti

suur osa vastanutest vaatab tagasiside majutusettevotte kohta.

Ceyhani (2019) wuuringud naitasid, et klientide ostu- v6i broneerimissoovi

suurendamiseks on vaja luua ettekujutust fudsilisest ja vaimsest vaadrtusest ning seetdttu
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soovitatakse brandi turundajale luua huvitavaid, atraktiivseid ja praktilisi sotsiaalmeedia
kontosid sellistes kanalites nagu Instagram voi Facebook. Seetdttu liitus parast seda, kui
eksperimendi kaigus uuendati Alexi hotelli Facebooki kontot, sellega 15 inimest ning
hotelli uue Instagrami kontoga 86 inimest. PGhjuseks voib olla, et inimesed tundsid huvi
hotelli uuenenud sotsiaalmeedia kanaleid, kuna pikka aega ei olnud hotelli Facebooki
kontot peaaegu uuendatud ning hotellil puudus Instagrami konto. Suurem osa hotelli
uutest sotsiaalmeedia jalgijatest on Eestist, enamasti hotelli 1ahedal elavad inimesed, kuid
oli ka vélismaalasi. Ka kusitluse kéigus selgus, et kisimustele vastanute seas on
populaarseimad suhtlusvdrgustikud Instagram ja Facebook, mistdttu on autori hinnangul

loogiline ka edaspidi hotelli nendes suhtlusvorgustikes arendada ja reklaamida.

Enamik hotelli sotsiaalmeediakontode jalgijatest on 18-25 aastased inimesed, mis
tahendab, et tuleb keskenduda trendikatele postitustele hotelli sotsiaalmeedia kanalites,
kuna just see vanusegrupp suhtub uutesse suundadesse kéige kirglikumalt. Keskendudes
trendikatele ja asjakohastele sotsiaalmeediapostitustele, saab ligi meelitada mitte ainult
rohkem kliente vanuserihmast 18-25, vaid ka teisi vanuserihmi, nditeks alla 18-
aastaseid inimesi. See vanuseriihm ei loo hotellile suurt kasumit, kiill aga saavad nende

jalgimised ja meeldimised suurendada hotelli populaarsust sotsiaalmeedia kanalites.

Suurem osa inimesi vastas, et kilastab hotelli koos partnerite, vanemate voi sdpradega,
pdhjuseks peamiselt puhkus. Kuna sihtrihmad hooaegade 18ikes erinevad, tuleks sisu ja
reklaami tehes keskenduda noortele, kes puhkavad koos partnerite, sdprade voi perega,

ning teha seda koolivaheajal ja puhkusehooajal: hiliskevadel, suvel ja varasugisel.

Samuti vdib asjakohane ja huvitav, sihtriihmale sobiv sisu parandada olukorda, kus paljud
potentsiaalsed kliendid on hotelli teenuste osas tUsna teadmatuses. Kisimustiku vastustest
on nadha, et enam kui pool vastanutest teab, kust hotelli kohta infot leida ning hindab info
hulka piisavaks. Tdendoliselt on niisuguse olukorra pdhjuseks see, et hotelli sisu pole
huvitav, vaid pigem Uhesugune ja igav, ndnda et inimesed ei loe postitusi ja sellepérast
teavad nad hotellist véhe. Kui hotelli postitusi erinevates sotsiaalmeedia kanalites
mitmekesistada erineva sisuga, muuta need ilusaks ja asjakohaseks, siis suure
tdendosusega saavad kliendid hotellist ja postitustes perioodiliselt mainitud teenustest

rohkem teada.
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Hotelli sotsiaalmeedia kanalite jalgijad soovivad n&ha postitusi ja storys’id paris sageli —
iga sisu tldpi umbes paar korda nddalas ning see on kooskdlas suurima efektiivsuse
saavutamisega, mis oma uuringus leidsid Esmark Jones et al. (2021), kus oli kirjeldatud,
et majutusettevdtted peavad postitusi tegema kaks korda néddalas, et saavutada suurema
efektiivsust oma sotsiaalmeedia kanalites. Samuti nditasid tulemused, et liiga palju
postitusi vOib ettevdtte jaoks tdhendada sotsiaalmeedia kanalite populaarsuse langust aga
autori poolt tehtud kusitluses, vahene vastajate arv markis, et tahab naha sisu sagedamini,

kui kaks korda nadalas.

Lahtuvalt eesmargist ning t60 uurimiskisimustest teeb autor ettepanekud Alexi hotelli

teenuste arendamiseks ja hotelli turundamiseks sotsiaalmeedia kanalites:

e Tuleb teha Alexi hotelli Facebooki ja Instagrami kontode turundusplaan teenuste
turundamiseks. Saab koostada kuu plaani, kus on margitud Instagrami ja Facebooki
postitava sisu kuupdevad, sagedus ja teemad, mille tulemusena arenevad hotelli
sotsiaalmeedia kontod ning rohkem potentsiaalseid kliente tunneb huvi hotelli vastu.

o Hotelli sihtrihmad s6ltuvad hooajast, voib ka sisu muutuda vastavalt hooaegadele, et
peamist sihtgruppi téie jduga ligi meelitada.

e VOib proovida mitmekesistada sisu, réakides mitte ainult hotellist. Eksperimendi
kéigus tutvustas autor uut postituste tsiiklit huvitavatest kohtadest Ida-Virumaal, mida
hotelli kliendid saavad hotellis viibimise ajal kilastada. Kusimusele, millist sisu
sooviksid kliendid hotelli sotsiaalmeedia kanalites ndha, meeldis mdnele vastajale
loosiméngu idee, mida hotell pole veel teinud ja mis on paris hea vBimalus uute
klientide ligimeelitamiseks. Samuti saab hotelli sotsiaalmeedia sisule saab lisada
postitusi pakkumiste vOi kampaaniatega, millega saab hotell oma teenuseid
mitmekesistada ja seeldbi veelgi ronkem kliente leida.

e Soovituslik saada koolitusele hotelli tootajat, kes hakkab tulevikus hotelli
sotsiaalmeedia kanalitega tegelema, kuna sotsiaalmeedia — Kiiresti uuenev valdkond

ning ilma selle tundmiseta on hotelli kanalitega keeruline hakkama saada.

Samuti autor arvab, et hotell saab soovi korral rakendada t66s varem mainitud PTAT-i
(Inimesed sellest radgivad). Seda meetodit on mugav kasutada nii Facebookis kui
Instagramis ning on vdimalik néha, kui hésti hotelli sotsiaalmeedia kanalites postitatud

sisu jalgijateni jouab. Samuti saab tiksikasjalikumat aruannet selle kohta, kuidas jalgijad
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hotelli kontode ja postitatud sisuga suhtlevad — arvesse voetakse mitte ainult meeldimisi,

kommentaare ja jagamisi, vaid ka paljusid muid interaktsioone.

Tulevikus saab iga turunduskampaania edukust, mida hotell otsustab edaspidi rakendada,
hinnata mitte ainult meeldivate, postituste jagamiste ja jalgijate arvu jargi (Activity-
based), vaid ka sotsiaalmeedia kanalite kiilastajate arvu jérgi, kes toimisid oodatud viisil,
néiteks kldpsati hotelli kodulehe lingil vdi broneeriti tuba (Result-based) (Etlinger ja Li,
2011). Need tegurid vdivad samuti aidata hotellil jalgida jalgijate tegevust ja nende
suhtlust mitte ainult sotsiaalmeedia kanalite, vaid tulevikus ka hotelli veebisaidi ja

majutuse broneerimisplatvormidega.

Ulaltoodud ettepanekud sobivad hasti Alexi hotelli turundamiseks sotsiaalmeedia
kanalites ning k&esoleva téo autor arvab, et eksperimendi ja kisitlusega kogutud andmete
analudsi tulemused aitavad teha parandusi sotsiaalmeedia kontodes ning hotelli

efektiivsem turundada.

Kokkuvotvalt voib delda, et hotellis ei ole piisavalt hasti sotsiaalmeedias turundamisega
tegeletud, kuid hotellil on véimalus oma teenuseid edaspidi paremini turundada kasutades

t00s vélja toodud soovitusi ja Gigeid turundustooriistu.
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KOKKUVOTE

Turundamine sotsiaalmeedias on tdnapédeval osa internetiturundusest, mis pakub
ettevotetele palju vdimalusi oma toodet vdi teenuse reklaamimiseks. Sotsiaalmeedia on
kahtlemata muutnud kdiki inimeste eluviisi ja mo6jutanud ka koiki turul olevaid
valdkondi. Selleks et vastata inimeste vajadustele ning olla klientide jaoks atraktiivne,
pldavad organisatsioonid luua ja edastada vaartuslikke pakkumisi sotsiaalmeedia abil.
Sotsiaalmeediaturunduse kasutamine on pidevalt sotsiaalmeediatrendides, sellepérast
peavad ettevdtted looma ja kasutama sotsiaalmeedia kanaleid kvaliteetselt ja otstarbekalt,
kui tahetakse pisida konkurentsis. Majutussektor on valdkond, mis on mérkimisvééarselt
kasutanud sotsiaalmeediat oma turundusstrateegiate elluviimisel. Lahtuvalt klientide
kasvavast huvist ettevitete sotsiaalmeedia kanalite, eelkdige majutusettevotete omade
vastu, on 10put6d teemaks ,,Majutusettevotte turundamine sotsiaalmeedias hotell Alexi
niitel“. Kdesoleva 1oputdo eesmargiks oli vélja selgitada, millised voimalused on hotellil
sotsiaalmeedias turundamiseks, ning ettepanekute tegemine ettevotte edaspidiseks

arendamiseks ja reklaamiks.

Eesmargist tulenevalt oli antud t66l téidetud neli uurimistilesanded. Esiteks tutvustati
teoreetilises osas sotsiaalmeedia kanalites turundamise teooriaid ja voOimalusi
majutusettevotte turundamiseks. Teiseks viidi labi kaks uuringut: eksperiment, mille
kéigus loodi ja uuendati hotelli sotisaalmeedia kanaleid ning selgitati ndudluse muutus
potentsiaalsete klientide seas; ja kliendiuuring kisimustiku néol selgitamaks, kui
teadlikud potentsiaalsed kliendid hotellist, selle teenustest ja pakkumisest on ning kuidas
hinnatakse hotelli turundustegevust. Viimaks analldsiti uuringute tulemusi ja neile
tuginedes tehti hotell Alexi juhtkonnale ettepanekud turundustegevusteks planeerimiseks

sotsiaalmeedias.

Esimese uuringuna viidi 1&bi eksperiment, mille kdigus t66 autor uuendas hotelli

Facebooki kontod ning 16i hotelli jaoks kontot Instagramis. Ajavahemikus
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01.03—01.04.2023 postitas autor hotelli sotsiaalmeedia kanalitesse erinevat sisu ning
maérkis Ules, milline oli interaktsioon ja tagasiside. Eksperimendi kéigus liitus ettevote
Instagrami kontoga 86 inimest ning Facebooki kontoga 15 inimest. Suurim osa Alexi
hotelli Instagrami jdlgijatest on naised Eestist vanuses 18—25, kes elavad hotelli

ldheduses, peamiselt Kohtla-Jérvel, J6hvis ja Ahtmes.

Uuringu kaigus tehti mélemas kanalis kuus sama sisuga postitust; Instagramis tehti lisaks
story’sid, milles ra&giti kliendiuuringust, infost hotelli kohta ning néidati ilusad fotosid
hotellist. Sisu kujunduses kasutati hotelli logo vérve: valget, erksinist ja neoonroosat.
Autor motles ka hotelli sotsiaalmeedia kontode jaoks valja uue postituste tsukli
., Beautiful places of Ida-Virumaa*, milles réégitakse Ida-Virumaa huvitavatest ja
ilusatest kohtadest, mida hotelli kliendid saavad kiilastada Ida-Virumaal viibimise ajal.
Ulaltoodud tstikli postitustel oli Gisna suur interaktsioonide arv, aga samal ajal postitus,
milles jagati infot hotelli ja hindade kohta, kogus rohkem meeldimisi ja jagamisi.
Meeldimised hotelli Facebooki ja Instagrami kontol on levinuim interaktsioon ning
postitusi peaaegu ei komenteeri. Jagamised pole nii populaarne interaktsioon nagu

meeldimised, kuid jélgijad jagavad postitusi sagedamini kui kommenteerivad.

Eksperimendi  alguspéeval fikseeriti  tubade broneeringute arv  vahemikus
01.04.2023—-01.06.2023, et jalgida, kas uued postitused sotsiaalmeedia kanalites
kasvatavad ndudlust hotelli teenuste jarele. Alguspaeval oli ulaltoodud
kuupdevavahemikuks tehtud 10 broneeringut. Enne jargmise materjali postitamist
Instagrami vdi Facebooki jalgiti, kuidas broneeringute arv muutub. Eksperimendi 16pus
oli broneeringuid juba 45 ehk 350% vorreldes eksperimendi algusega. Sellest ei saa vaita,
et just autori tehtud postitused mdjutasid broneeringute hulka, kuid autori tehtud sisul

vOis tdesti olla oma roll broneeringute arvu suurendamisel.

Teise uuringuna viidi labi kisimustik, mis oli saadaval hotelli sotsiaalmeedia kanalites
ning QR koodiga kaartide vahel hotellis kohapeal ajavahemikus 01.03—01.04.2023.
Kokku vastas kisimustikule 47 inimest; kdige rohkem oli vastajaid vanusevahemikus
18—25 ning kdige vdhem oli 46—65 aastaseid vastajaid. Kuni 18-aastaste ja ule 65-aastaste
hulgas vastanuid ei olnud. Peamiselt Alexi hotelli kiilastatakse kaaslase v3i perega ning
kisimustikule vastanute seas tuli ka tugevalt vélja, et kbige populaarsem kiilastamise

eesmérk on puhkus. Tulemustest tuli valja, et kdige populaarsemad sotsiaalmeedia
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kanalid vastajate seas on Facebook ja Instagram ning neid ongi just kohad, kus Alexi
hotellil on kontod. Tagasiside vaatamise ja selle mdju kohta klientide otsusele vastas
enamik, et vaatab seda alati vOi pigem vaatab ning peaaegu koiki vastajaid mdjutab

tagasiside alati v0i pigem mdjutab.

Tulemustest tuli valja ka selline asjaolu, et suurima osa vastajate jaoks olid esmaseks
allikaks, kus saadi infot Alexi hotelli kohta, tuttavad; kdige rohkem mérkisid inimesed,
et teavad hotellist selle avamisest peale voi Ule aasta. Samal ajal vastas peaaegu sama arv
inimesi, et esmaseks infoallikaks on nende jaoks sotsiaalmeedia kanalid ning nad teavad
hotelli vahem kui aasta. Kusimustikus markisid vastajad, et hotelli kontode jalgijad ei
taha vaga tihti sisu néha, suurim osa soovib naha postitusi ja story’sid paar korda nadalas.
Vastustest kusimusele, kui teadlikud olid kliendid hotelli teenustest, néhtus, et enamiku
klientide teadlikus oli véhene voi puudus Gldse; suurem hulk vastajaid vaitis, et hotelli ja
selle teenuste kohta on piisavalt infot, kuid pooled vastajad arvasid, et info hulk on pigem

puudulik.

Eksperimendi ning kusimustiku analliisi tulemusena tehti ettepanekud Alexi hotelli
edaspidiseks turundamiseks sotsiaalmeedias. T60 autor arvab ennekdike, et hotellil peaks
olema turundusplaan, kus on Kirjas hotelli Instagramis ja Facebookis kontode postituste
arv, sagedus ja teemad. Samuti toob t60 autor valja, et sisu saab mitmekesistada, raakides
mitte ainult hotellist, vaid ka nditeks huvitavatest kohtadest hotelli Idheduses. Autor teeb
ka ettepaneku muuta sisu vastavalt hooajale, et peamist sihtgruppi tdie jouga ligi

meelitada, sest hotelli sihtrihmad tavaliselt sdltuvad hooajast.

T60 autor soovib rohutada, et need ettepanekud, milliseid tehti Alexi hotellile, p&hinevad
vahesel hulgal andmetel, kuna kisimustikule ei vastanud kuigi palju inimesi ja
eksperimendi kaigus ei hakanud hotellikontosid jalgima suur hulk inimesi. Seet6ttu ei ole
kéesolevas t60s kirjeldatud uuringute pohjal vaja teha pohjapanevaid jareldusi, kuid
mdlemad uuringud aitavad hotellil oma sotsiaalmeedia kanalite haldamisel parandusi teha

ning ka kdige t6husamal viisil hotelli turundada.
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LISAD

Lisa 1. Kusimustik
Majutusettevotte turundamine sotsiaalmeedias
Tere kallis Alex hotelli Klient!

Soovime teada, Teie teadlikkust meie hotelli teenustest ja pakkumisest. Saamuti soovime
teada saada millised kanalid on Teie jaoks peamised info saamise allikad. Saadud info

alusel soovime edaspidi jagada vajalikku infot hotelli kohta Teile sobival viisil.

Kisimustiku taitmine votab maksimaalselt 5 minutit. Kisimustik on anoniiiimne ning

tulemusi kasutatakse uldistatud kujul.

Taname Teid leitud aja eest!

1. Sugu
o Mees
o Naine

o Ei soovi vastata

o Kuni 18
o 18-25
o 26-35
o 36-45
o 46-65
o Ule65
3. Mis eesmaérgil hotelli kilastate?

o Aurireis
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Lisa 1 jarg
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©)

o
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(@]

o

o

~

o

o

©)

Puhkus
Muu

Kellega tavaliselt hotelli kulastate?

Uksi
Sopradega
Perega
Kaaslasega
Muu

Kust saite esmase info Alex hotelli kohta?

Sotsiaalmeedia kanalitest
Tuttavatelt

Majutuse broneerimise platvormilt
Muu

Kui kaua Te teate Alex hotellist?

Véhem kui aasta
Ule aasta

Alates avamisest
Muu

Kui hasti olete teadlikud hotell Alexi poolt pakutavatest teenustest?

Véga hésti
Pigem hasti
Nii ja naa
Pigem halvasti

Ei tea mitte midagi
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Lisa 1 jarg

8. Kui tihti Te kasutate jargmiseid sotsiaalmeedia kanaleid?

Mitu korda Kord péevas Mitu korda Uldse ei kasuta
péevas nadalas sotsiaalmeediat
Instagram
Facebook
Twitter
Snapchat
Muu

9. Kas vaatate sotsiaalmeedias olevat tagasisidet hotellide kohta? (Ei ole ainult Alex
hotelli kohta)

©)

o

o

o

©)

Vaatan alati
Pigem vaatan
Nii ja naa
Pigem ei vaata

Ei vaata Uldse

10. Mil méé&ral mojutab tagasiside hotelli kohta Teie valikut hotelli valimisel? (Ei ole
ainult Alex hotelli kohta)

o

o

o

o

o

11. Kui tihti Te soovite naha postitusi hotelli sotsiaalmeedia kanalites?

o

o

o

Alati mojutab
Pigem mojutab
Nii ja naa
Pigem ei mdjuta

Ei mdjuta uldse

Iga paev
Paar korda néadalas
Paar korda kuus

Ei taha tldse ndha
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12. Kui tihti Te soovite naha storysi* hotelli sotsiaalmeedia kanalites?
o Mitu korda paevas

o Kord péevas

Lisa 1 jarg
o Paar korda nadalas
o Eitaha tldse ndha
o Ma ei kasuta sotsiaalmeedia kanaleid
13. Milline sisu pakub Teile hotelli sotsiaalmeedia kanalites kdige enam huvi?
o Pakkumised
o Loosimangud
o Huvitav info hotelli kohta ning info linna ja maakonna kohta, kus hotell asub
o Muu
14. Kuidas hindate info hulka hotell Alexist ja selle teenustest sotsiaalmeedias?
o Kogu vajalik info on olemas
o Piisav
o Niijanaa
o Puudulik

“Story- Instagrami rakendusesisene funktsioon, mis vdimaldab kasutajatel jagada 24 tunni jooksul
lUhiajalist sisu.
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Lisa 2. QR koodiga kaart
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Lisa 3. Naide esimesest postitusest Instagramis

° alex.hotell

HOTELL
ALEXC
4 » - »
\\} ”\ ‘ Lf vfi'/':j‘
:g‘\\\ [ 4
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% D) Y |
A (. i
N \ \ v 0 \ - &
N ® ° .a.‘ ‘ﬂ >
- \ |
“ '\\; ) @

==xem, g " " =

 \WELCOME —

@alex.hotell

Boost post

QY N

9 likes

alex.hotell Tere tulemast Alex Hotell Instagrami lehele!
Loodame, et teile kui meie klientidele meeldib see hotelli
kohta info levitamise us vorm. @

[obpo noxanoBaTb Ha cTpaHuuy Alex Hotell B nHctarpam!
Mbl HaieemMcs, YTO Takou HOBbIM pOpPMaT pacnpoCTPaHeHUs
nHpopmaumm o6 oTene Bam, Kak HallMM KIMEHTaM,
NOHPaBUTCA.
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Lisa 4. Ndide Instagrami postitusest

e alex.hotell
Kohtla-Jarve

Boost post

QY N

@ Liked by liannaa.d and 13 others

alex.hotell Meil on alati hea meel naha kliente meie hotellis!
Te saate rohkem infot tubade, teenuste ja hindade kohta meie
kodulehelt alex.ee voi telefoni teel +3723396230.

47



Lisa 5. Ndide Facebooki postitusest

fwm Alex Hotell

e' 27. Mar - §

Meil on alati hea meel naha kliente meie hotellis! Te saate
rohkem infot tubade, teenuste ja hindade kohta meie
kodulehelt alex.ee voi telefoni teel +3... See more

1 comment 4 shares

ib Like (J) Comment &> Share
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SUMMARY

MARKETING OF ACCOMMODATION ESTABLISHMENT ON SOCIAL MEDIA
BY EXAMPLE OF HOTEL ALEX

Liana Dmitrieva

Today social media marketing is a part of internet marketing, which offers companies
many opportunities to advertise their product or service. Social media has undoubtedly
changed every sphere of peoples’ life and also influenced every field on the market. In
order to meet peoples’ needs and be attractive to customers, organizations are trying to
create and communicate valuable offers using social media. The use of social media
marketing is constantly in social media trends, that's why companies need to create and
use social media channels in a high-quality and efficient way if they want to stay
competitive. The hospitality industry is one area that has made significant use of social
media in implementing its marketing strategies. Based on the growing interest of
customers in the social media channels of companies, especially those of accommodation
companies, the topic of the thesis is "Marketing of an accommodation establishment on
social media by example of Hotel Alex". The aim of this thesis was to find out what
possibilities the hotel has for marketing in social media, and to make proposals for the

future development and advertising of the company.

The theoretical background of social media as a marketing channel and their use in the
marketing of hospitality companies have been explained in the first chapter, where were
also described the social networks’ history of the creation and their significance for
modern marketing. Social media channels have changed many areas of people's lives,
marketing is no exception. For organizations, social networks have become a convenient
way to advertise their services, keep in touch with customers, and receive feedback. For
customers, social media channels is an opportunity to quickly find information about a

service or product, connect with organizations, and gain experience and feedback from
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other customers. It is important for organizations to find the right strategy and make
relevant and interesting content for the most successful marketing, as a result, attracting

customers.

As the first study, was conducted an experiment, during which the author of the work
updated the hotel's Facebook account and created an Instagram account. In the period
01.03—01.04.2023, the author posted different content on the hotel's social media
channels and noted the interaction and feedback. During the experiment, 86 people joined
Instagram account and 15 people joined the Facebook account. The largest part of Alex
Hotel's Instagram followers are women from Estonia aged 18-25 who live near the hotel,
mainly in Kohtla-Jarve, Jhvi and Ahtme.

During the study, six posts with the same content were made in both social media
channels; in addition, on Instagram were made stories, in which were shown the customer
survey, information about the hotel and beautiful photos of the hotel. In the design of
content were used colours of hotel logo: white, bright blue and neon pink. The author also
came up with an idea to make new cycle of posts for the hotel's social media accounts
named "Beautiful places of Ida-Virumaa", which talks about interesting and beautiful
places in lda-Virumaa that the hotel's customers can visit during their stay in Ida-
Virumaa. The posts in the above cycle had a high number of interactions, but at the same
time, post sharing information about hotel and prices got more likes and shares. Likes on
the hotel's Facebook and Instagram accounts are the most common interaction, and posts
are hardly commented on. Shares are not as popular an interaction as likes, but followers

share posts more often than they comment.

On the first day of the experiment, was fixed the number of room reservations between
01.04.2023—01.06.2023 to monitor whether new posts on social media channels increase
the demand for hotel services. On the start day, there were 10 bookings for the above date
range. Before posting the next piece of content on Instagram or Facebook, was monitored
the number of bookings. At the end of the experiment, there were already 45, or 350%,
reservations compared to the beginning of the experiment. Can’t be asserted the fact that
only posts made by the author influenced the number of bookings, but the content made

by the author indeed could play a role in increasing the number of bookings.
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As a second study, was conducted a questionnaire, which was available on the hotel's
social media channels and through cards with a QR code on site in the hotel between
01.03—01.04.2023. A total of 47 people answered the questionnaire; the most respondents
were in the age range of 18—25, and the least number of respondents were 46—65 years
old. There were no respondents under the age of 18 or over 65. Alex Hotel is mainly
visited with a partner or family, and among the respondents of the questionnaire, it also
came out strongly that the most popular purpose of visiting is vacation. The results
showed that the most popular social media channels among the respondents are Facebook
and Instagram, and these are the channels where Alex Hotel has accounts. Regarding
viewing feedback and its influence on customers' decisions, the majority answered that
they always or rather do, and almost all respondents are always or rather influenced by
feedback.

The results also revealed the fact that for the largest part of the respondents, the primary
source of information about Alex Hotel was acquaintances; most people indicated that
they know about the hotel since its opening or more than a year. At the same time, almost
the same number of people answered that the primary source of information for them is
social media channels and that they know the hotel for less than a year. In the
questionnaire, the respondents stated that the followers of hotel accounts do not want to
see content very often, the majority want to see posts and stories a few times a week.
From the answers to the question, how aware were the customers of the hotel's services,
it appeared that the majority of customers had little or no awareness at all; a larger number
of respondents stated that there is enough information about the hotel and its services, but

half of the respondents thought that the amount of information is rather incomplete.

As aresult of the experiment and the analysis of the questionnaire, proposals were made
for the future marketing of Alex Hotel in social media. The author of the work thinks,
first of all, that the hotel should have a marketing plan that lists the number, frequency
and topics of posts on the hotel's Instagram and Facebook accounts. The author of the
work also points out that the content can be diversified by talking not only about the hotel,
but also, for example, about interesting places near the hotel. The author also suggests
changing the content according to the season in order to attract the main target group with

full force, because hotel target groups usually depend on the season.
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The author of the thesis would like to emphasize that these suggestions, made for Alex
hotel, are based on a small amount of data, since not many people answered the
questionnaire and during the experiment, many people did not start following hotel
accounts. Therefore, it is not necessary to draw fundamental conclusions based on the
studies described in this thesis, but both researches will help the hotel make improvements
in managing its social media channels and also to promote hotel in the most effective

way.
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