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SISSEJUHATUS

Sotsiaalmeedia turundus on aastatega kasvanud iiheks internetiturunduse osaks, pakkudes
voimalust ettevotetel tosta enda brindi tuntust, arendada kliendi ja ettevotte vahelist
suhtlust ning reklaamida enda toodet vOi teenust. Organisatsioonid saavad
sotsiaalmeedias  jagada  informatsiooni  pohjalikumalt, ajakohasemalt ning
personaalsemalt, mis teeb sotsiaalmeediast hea turundusvdimaluse allika nii ettevottele,

kui ka selle brandi populariseerimisele.

Sotsiaalmeedia oskuslik kasutamine loob ettevottele konkurentsieelise vorreldes
nendega, kes tuginevad turundustegevustes ainult klassikalistele ldhenemistele (Kinkar,
2014, Ik 24) . 2016. aasta 1. jaanuari seisuga on Eesti elanike arv 1,31 miljonit, kellest
aktiivseid interneti kasutajaid on iihtekokku 1,11 miljonit. Internetikasutajate seas on
aktiivseid sotsiaalmeedia kasutajaid 590 tuhat, Kkellest omakorda kasutavad

sotsiaalmeediat samal ajal nutiseadmes 440 tuhat inimest. (Kemp, 2016, Ik 69)

Dorpat hotell ja konverentsikeskuse aktiivsus sotsiaalmeedia kanalites on vidhene voi
olematu, millega on kaasnenud kesine panus turundustegevusse sotsiaalmeedias.
Ettevottel on olemas turundusega tegelev osakond, kuid turunduse korraldamine
sotsiaalmeedias on jadnud tagaplaanile pohjusel, et tddtajate jaoks on tegu voora ja
kiillaltki tundmatu keskkonnaga. See toob omakorda kaasa ebapiisava motivatsiooni ja

huvi puudumise turundusmeetmete rakendamise vastu sotsiaalmeedia kanalites.

Sotsiaalmeedia turunduse strateegiates on vdga oluline selle moju ja kasutamine, et see
vastaks inimeste ndudlusele globaliseeruvas maailmas. Internetikeskkonna loomingulisus
ja kéttesaadavus on radikaalselt muutnud turismihuviliste valikuid planeerimaks ja

broneerimaks reise erinevates sihtkohtades. (Jashi, 2013, Ik 37) Sellest ldhtuvalt



tostatatakse uurimiskiisimus: millised sonumiedastamise kanalid ja viisid sotsiaalmeedias

on efektiivsed potentsiaalse kliendini jdudmisel Dorpat hotell ja konverentsikeskuses?

T66 raames piistitab autor eesmérgi vilja selgitada erineva sisuloome efektiivsuse

sonumite edastamisel potentsiaalsetele klientidele, mille tulemusena tehakse

ettepanekuid sisuloome ja turundusstrateegiate paremaks planeerimiseks. Sellest

tulenevalt on antud t661 jirgmised uurimisiilesanded:

e Teoreetilises osas tutvustatakse sotsiaalmeedia kanalites turundamise seisukohti ja
teooriaid.

e Viiakse ldbi konkurentide analiiis Tartus opereerivate majutusasutuste
turundustegevusest Facebookis.

e Viiakse ldbi eksperiment Dorpat hotell ja konverentsikeskuse Facebooki ja Instagrami
kanalis, selgitamaks vélja sisuloome tulemuslikkus.

e Analiiiisitakse uuringu kdigus kogutud andmeid.

e Tehakse ettepanekuid varasematele uuringutele ning uuringu tulemustele tuginedes,
tehakse ettepanekuid turundusstrateegiate paremaks planeerimiseks ja millist sisu

peaks Dorpat hotell ja konverentsikeskuse sotsiaalmeedia kanalites looma.

Loput6d pohineb peamiselt voorkeelsetele teadusartiklitele ja teostele, mis kirjeldavad
sotsiaalmeedia turunduse valdkonnas 14bi viidud uuringuid. Lisaks kasutatakse allikatena
sotsiaalmeedia internetilehekiilgesid ning majutusettevotte turundusele suunitletud
teoseid. Eksperimendi teostamiseks on valitud sotsiaalmeedia kanalid, milles Dorpat

hotell ja konverentsikeskus on esindatud. Nendeks kanaliteks on Facebook ja Instagram.

Analiitisitakse  konkurente, mille 1dbi selgitatakse vdlja Tartus tegutsevad
majutusettevotted, kes opereerivad Facebooki kanalis. Antakse iilevaade tehtud postituste
tiilipidest ja ndhtavast interaktsioonist kahe kuu ldikes, mille tulemusena on vdimalik
esitada parendusettepanekuid Dorpat hotell ja konverentsikeskusele. Lisaks konkurentide
analiilisile Facebookis oli autori eesmérk antud vordlus viia 14bi ka Instagrami kanalis.

Andmete puudumise tottu osutus analiiiisi teostamine vdimatuks.

Viiakse 1dbi eksperiment, mille kdigus selgitatakse vilja postituste tulemuslikkus.

Eksperiment teostatakse iiheaegselt Facebooki ja Instagrami kanalis. Eksperimendi



kéigus postitatakse valitud kanalite lehtedel erinevat sisu ja mairgitakse lles tehtud

postituste tagasiside, mille tulemusena on vdimalik moota sisuloome interaktsiooni.

Loputod koosneb kolmest peatiikist, millest esimene peatiikk jaguneb kolmeks
alapeatiikiks. Esimene alapeatiikk kirjeldab sotsiaalmeedia olemust, teine alapeatiikk
radgib sotsiaalmeedia platvormide olemusest ning kolmas alapeatiikk rddgib pikemalt

sotsiaalmeedias turundamisest majutusettevottes ja turismivaldkonnas tleiildiselt.

Teine peatiikk jaguneb kolmeks o0saks, mille esimeses alapeatiikis tutvustatakse
uurimisobjektiks olevat Dorpat hotell ja konverentsikeskust. Teises alapeatiikis
selgitatakse uuringu korraldust ja meetodit ning kolmandas alapeatiikis analiiiisitakse

konkurentide analiiiisi ja eksperimendi kdigus saadud tulemusi.

Kolmandas peatiikis teeb autor, teoreetilisi késitlusi ja uuringu tulemusi arvesse vottes
Dorpat hotell ja konverentsikeskusele ettepanekud, milline peaks olema selle ettevotte
sotsiaalmeedias avaldatav sisu. Uhtlasi teeb autor ettepanekuid turundusstrateegiate

paremaks planeerimiseks.



1. SOTSIAALMEEDIA MOISTE JA KASUTUS
TURUNDUSKANALINA

1.1. Sotsiaalmeedia turunduskanalina

Sotsiaalmeedia mdjutab aina enam inimeste igapdevaelu — erinevad platvormid pakuvad
voimalusi suhelda inimestega ja jagada informatsiooni. Selle tulemusena annab
sotsiaalmeedia kasutus ettevotetele voimaluse tutvustada end inimestele ajakohasemalt

ning viia brand potentsiaalsetele tarbijatele lahemale.

Tanapdeval eeldavad inimesed, et kogu vajalik informatsioon on voimalik saada
internetist — alates iihistranspordi ajagraafikust 16petades e-hddletamisega. Internet ei ole
enam ainult informatsiooniportaaliks, vaid on modernse iihiskonna ja reklaami thendus
inimeste, toodete ja teeuste vahel. Selle tulemusena on vajalik ettevotetel uurida vélja,

kuidas loodud side parandab nende drilist edu, mitte keskendudes vaid turundusele.

(Kemp, 2016, Ik 27)

,Alati sees® (Always online) interneti kasutamine on muutumas aina tavaparasemaks
ning sotsiaalmeedia populaarsus on ajaga kasvanud — selline suur ja levinud trend on
oluliselt mdjutanud turismitddstust. Ettevotted ndevad sotsiaalmeediat kui voimalust teha
strateegilisi ~ otsuseid  turundustegevuses  kaasamaks  kliente, kui  olulist
kommunikatsioonivahendit. (Hoffmann & Novak, 2012, |k 69-70) Selline
infotehnoloogia areng on suurendanud iiksikisikute teabe jagamise kéitumist interneti

suhtlusvorgustikes. (Kaplan & Haenlein, 2010, Ik 59-68)

Aeglaselt, kuid selgelt arenev trend maailmas niitab inimeste kditumise muutumist

informatsiooni otsimisel otsingumootorites — aina enam otsitakse teavet esmasel juhul



otse sotsiaalmeedia kanalitest. POhjuseks on tarbijate teadlikkus ja soov leida tekstilise
sisu asemel visuaalset sisu, mis muudab info uuritava objekti nende jaoks
usaldusviirsemaks. Uhtlasi hindavad tarbijad tagasisidet teistelt inimestelt —
sotsiaalmeedias on tdendolisem leida ajakohaseid lilevaateid ja kommentaare kui kusagilt

mujalt. (Ellis, 2015)

(Katona & Sarvary, 2014, Ik 144) on defineerinud sotsiaalmeediat jargmiselt —
»Sotsiaalmeedia on viis, kuidas inimesed suhtuvad informatsiooni loomisese, jagamisse
ja/voi teabe ning ideede vahetamisse virtuaalsetes kogukondades ja vorgustikes®.
Sotsiaalmeedia on mobiili- ja veebipdhine platvorm, mis on ehitatud Web 2.0
tehnoloogiale. Web 2.0 voimaldab internetikasutajatel luua, muuta, jagada ning vaadata
teavet internetis (Cormode & Krishnamurthy, 2008), mis viib sotsiaalmeedia lehtede

arenguni.

Sotsiaalmeedia voimaldab kasutajatel mikro-, meso- ja makro tasandil jagada ning
geosildistada kasutaja loodud sisu, milleks vdivad olla pildid, tekst, audio, video ja
mingud. Uhtlasi on vdimalik teha koostédd ning luua vorgustikke ja kogukondi,
voimaldades jouda Kiiresti paljude inimesteni. (ElI Ouirdi, ElI Ouirdi, Segers, &
Henderickx, 2014, lk 118)

Merriam-Webster’i tunnustatud veebisdnaraamat viidab, et sotsiaalmeediat mainiti
esmakordselt 2004 aastal ning on tihtlasi defineerinud selle nimetuse kui ,,elektroonilised
sidevahendid, mille kaudu kasutajad saavad luua online-kogukonnad, jagades seal teavet,

ideid, isiklike sdonumeid ja muud sisu®. (Social Media, 2015)

On véga oluline, et turundajad valiksid dige sotsiaalmeedia platvormi, kujundaksid dige
sonumi ning levitaksid seda digele sihtgrupile saavutamaks eduka kampaania toimimise.
Turismiga tegelevad organisatsioonid teevad koostood igapdevaselt mitmete
turismitdostuses tegutsevate meediaettevotetega, pilitides meelitada ligi miljoneid

kiilastajaid erinevatest riikidest. (Jashi, 2013, Ik 37)

Sotsiaalmeedia viitab erinevate klientide tegevustele iihiskonnas, kogudes ja jagades
internetis informatsiooni ja teadmisi. Teoreetikud leiavad, et sotsiaalmeedia on voimas

viis jatkusuutliku, positiivse suusonalise turunduse teostamiseks. Sotsiaalmeedias
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turundamine eeldab oskuslikku turundusalast lihenemist, mille edukas teostamine voib

kaasa tuua hulgaliselt potentsiaalseid kiilastajaid.
1.2 Sotsiaalmeedia kanalite vormid ja nende olemus

Viimaste aastate jooksul massilise sotsiaalmeedia platvormide tekkimise tagajirjel on
toimunud muutused internetikeskkonnas, tuues kaasa sadade miljonite inimeste
interaktsiooni. Jagatakse mitmekiilgset sisu, moodustatakse kogukondi ning toodetakse
ja tarbitakse erinevat meediasisu. Sotsiaalmeedia kanalid lubavad kasutajatel luua
personaalseid lehekiilgi ning annavad ligipéddsu teiste kasutajate profiilidele. Kasutajatel
on vOimalus vabalt postitada vo1 jagada sonumeid personaalsetel lehekiilgedel, kasutades

teksti, pilte voi videoid.

Blogiks nimetatakse online-ajakirja teatud teemadel. Blogija voi blogi omanik kirjutab ja
avaldab regulaarselt postitusi, artikleid voi muud seonduvat teemaga. Postitusi
avaldatakse kord kuus vdi paremal juhul isegi kord pdevas, soltuvalt blogija ajast ja
energiast blogi pidamisel. Blogi on vdimas vahend loomaks sidet jdlgijaskonnaga,

jagades nendega regulaarselt arvamusi ja kogemusi. (Chapman, 2016)

LinkedIn on kirjeldatud kui "sotsiaalvorgustiku teenus tdiskasvanutele". Konkreetne
vorgustik on kasulik vahend teavitamaks inimesi oma erialastest kogemustest, oskustest
jahuvidest. Samuti on platvormi voimalik kasutada mugavalt teistega suhtlemiseks, kellel
on sarnane taust voi huvid. Myspace on suhtlusvorgustik, kus jagatakse informatsiooni
eelkdige iseendast. Kasutajad vordlevad tihtipeale Myspace'i ja Facebooki paremuse
jargi. Twitter on suhtlusvorgustik, mis voimaldab autoril kiiresti jagada paljude inimeste
seas kirju vOi sdutse. Ettevotted kasutavad Twitterit jagamaks arvamust ning
reklaamimaks tooteid ja teenuseid. YouTube pakub foorumit, kus inimesed saavad
kajastada mitmesuguseid valdkondi, sealhulgas iseennast vOi oma organisatsiooni.
Videod sisaldavad tavaliselt heli, mis teeb kanali Kiireks, mugavaks ja odavaks viisiks

edastada infot enda ja oma organisatsiooni kohta. (Chapman, 2016)

(Facebook, 2015) on 2004. aastal asutatud sotsiaalmeedia kanal, mille missiooniks on

anda inimestele vOimalus jagada informatsiooni, muutmaks maailm avatumaks ja



ithendatumaks. Inimesed kasutavad Facebooki olemaks sdprade ja perega iithenduses,
avastada, mis toimub maailmas ning jagada nende jaoks olulist informatsiooni. Pew
Research’i on statistikabaas, mis viib 1dbi arvamuskiisitlusi, demograafilisi uuringuid,
meedia sisuanaliiiisi ja muid empiirilisi sotsiaalteaduste uuringuid. Pew Research’i
andmetel on sotsiaalmeedia kanalite populaarsuse mdotmise tulemusena endiselt
Facebook maailma kdige populaarsem lehekiilg, omades 900 miljonit (Facebook, 2015)
igapdevast kasutajat. 62% tdiskasvanutest kasutab igapdevaselt Facebook’1, mis tdhendab
tihtlasi suurimat arvu inimesi kasutamas tihte kindlat sotsiaalmeedia kanalit. Facebooki
kasutajatest moodustavad suurema osa noored (82%) vorreldes 65 aastaste ja vanemate
seas (48%). Sotsiaalmeedia kanali kasutus asukohtades on jaotunud iihtlaselt — 74%

inimestest paiknevad linnades, 72% &érelinnades ning 67% maal. (Duggan, 2015)

Et omada antud platvormis personaalset lehte, peab potentsiaalne kasutaja end
registreerima, peale mida on tal voimalik hakata platvormi kasutama. Inimene saab luua
endale profiili, lisada teised kasutajad enda sdbraks, vahetada sonumeid voi suhelda
nendega igal ajal. Kui kasutaja muudab oma profiilis andmeid, teavitatakse sellest
mairguandega koiki tema sdbralistis olevaid inimesi. Kasutaja saab platvormis otsida ja
ithenduda vanade sdpradega, kellega v3ib olla varasemalt kontakt kadunud, kuid kes on
kéttesaadavad Facebookis. Kasutaja saab kirjutada oma sonumi ,,seinale®, kus on iihtlasi
voimalik tema sOpradel avaldada oma arvamust. Konto omanik saab jagada oma
lehekiiljel isiklike videoid/pilte soovi korral ainult sdprade seas voi avalikult. (Kingsley
& Osakue, 2015, Ik 187) Ettevotted saavad luua isikliku drilehe, millega on voimalik oma
ettevotet reklaamida. Rohkem kui 700 000 ettevotet omavad Facebookis aktiivset lehete.
(Brennan & Croft, 2012)

(Eriksson & Larsson, 2014) joudsid oma uurimuses jareldusele, et uuritud
majutusettevotte Facebooki lehel on vdimalik teha selgeks postitused, mida inimesed
hindavad ning milline on nende jaoks sobivaim suhtlusviis ettevottega kontakti saamaks.
Niitena toodi vélja asjaolu, et inimesed védrtustavad iildiselt erinevaid aktiivsusvorme
kuid iirituste, staatuse uuenduste ja kampaaniate korraldamiste puhul oli védrtushinnang
korgem. Selle alusel leidsid autorid voimaluse koostada sotsiaalmeedia turundusplaan,

mille alusel ettevotte turundustegevusi sotsiaalmeedias parendada. Samuti pidasid



kiisimustikule vastajad oluliseks, mida majutusettevote teeb antud sotsiaalmeedia kanalis.
Autorid tegid soovitusi ettevottele kasutamaks rohkem postitamisvdimalust, staatuse
uuendusi, piltide lisamisi ja trituste korraldamisi jilgijatele, mdjutamaks rahulolu,

usalduse ja ihtekuuluvuse tegureid.

Instagram on 2010. aastal Kevin Systromi poolt loodud rakendus, milles omab
kasutajakontot 300 miljonit inimest, kes omakorda igapdevaselt jagavad 60 miljonit fotot
ning see number on kasvavas tendentsis (About us, 2015). Instagram on iilimalt
populaarne fotode baasil pdhinev sotsiaalmeedia kanal mis on kasutuses peamiselt noote
seas. Pildid, mida inimesed jagavad, on peaaegu alati avalikult kéttesaadavad. Kuna
enamik jaddvustatud fotodele lisatakse filter ning on tehtud iihe ja sama mobiiliseadmega,
muudab see isiku profiili ainulaadseks, kajastades tema argipdevaseid tegevusi. Fotode
asukoha lisamise voimalus annab tdiendava iilevaate postitusele. (Goldbeck, 2015, Ik
170)

Instagrami platvormi kasutab 24% taiskasvanutest kogu elanikkonnas. 18-29 aastaste seas
on Instagrami kasutajaid 55%, kellest peamisteks kasutajateks on afroameeriklased (47%)
ja hispaanlased (38%). Nagu ka enamike platvormide puhul, on Instagrami peamisteks
kasutajateks naised (31%) vorreldes meestega (24%). (Duggan, 2015)

Sotsiaalmeedia kanalite kaudu on vdimalik jagada oma loomingut tasuta ning seeldbi
jouda miljonite kasutajateni koheselt. (Fournier & Avery, 2011, Ik 193-207) Ettevotted,
kes soovivad turustada end visuaalselt, saavad seda teha 14bi Instagrami illustratsioonide.
Lisaks on see efektiivne ja laialdaselt kasutatav vahend brandi teel suhtlemiseks. (Yan,
2011, Ik 688-696) Instagram on pigem uus turunduskanal ning piiratud teadusuuringutele
tottu on oluline hankida pigem teavet platvormi enda kasutusvoimaluste kohta. (Miles,

2014, viidatud Andersson, Eriksson, & Karlsson, 2015 vahendusel)

Ettevote saab kasutada Instagrami kui vahendajat oma brédndi identiteedi ja kliendi vahel.
(Andersson, Eriksson, & Karlsson, 2015) Ettevottele ei piisa ainult profiili loomisest
Instagrami, vaid see nduab aktiivset tegevust suurendamaks jilgijate arvu, eriti
algusfaasis. On mitmeid viise saamaks juurde uusi jélgijaid, olles nditeks sotsiaalselt

aktiivne kasutades nuppu ,meeldib”, pilte kommenteerides ja vastates pildi
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kommentaaridele oma nisiga. (Miles, 2014, viidatud Andersson, Eriksson, & Karlsson,
2015 vahendusel)

2012. aasta aprillis ostis Facebook Instagrami platvormi 1 miljardi dollari eest. Selle
asemel, et kaks kanalit oleks omavahel tdielikult integreerunud, jii Instagram edasi
iseseisvaks rakenduseks. Pérast iihinemist kahe sotsiaalmeedia kanali vahel ei toimunud
olulisi muutusi peale ithe — sama aasta juunikuus integreeriti omavahel Facebooki ja
Instagrami fotode jagamise voimalus, peale mida oli vdimalik ndha Instagram’is postitusi
kommenteerinud, neid meeldivaks lisanud inimeste kommentaare ka Facebooki
uudistevoos ning vastupidi — Facebooki konkreetset fotot kommenteerides on vdimalik
niha seda Instagram’is oleva foto all. Uhtlasi pakub uuendus Instagrami kasutajatele
voimalust leida ja ithendada oma Facebooki sdbrad. Vordluseks tuues kolmandate
osapoolte rakendused, on kasutajad sellisel juhul kohustatud tegema lisaliigutusi sarnaste
eesmarkide teostamiseks. (Zhuoxin & Ashish, 2014)

(Zhuoxin & Ashish, 2014) poolt 1dbi viidud sotsiaalmeedia kanalite integratsiooni
koosmdju uuringu tulemusena leiti, et tarbijad saavad lisavéértust peale Instagrami ja
Facebooki iithinemist, mis on omakorda viinud Instagrami noudluse drastilise kasvuni.
Enamjaolt olid uuteks liitujateks inimesed, kellel polnud varasemalt {iheski teises foto-

jagamise rakenduses kasutajatunnust.

Uuringu tulemusena kasvas iildine ndudlus nii Instagramis kui ka kolmandate osapoolte
rakendustes, mis viitab sellele, et Facebooki integratsioonistrateegia tdi kasu kogu turule.
(Zhuoxin & Ashish, 2014) Autorid leidsid, et integratsioonistrateegia on kasumlik
eelkdige juhul, kui omavahel itegreeruvad esimesed- ja kolmandad osapooled, tuues

kaasa hulgaliselt uusi kasutajaid mdlemate osapoolte seas.

Sotisaalmeedia platvorme on loodud mitmesuguseid, millest igatihel on tdita oma kindel
eesmdrk. Maailma kdige populaarseimaks sotsiaalmeedia kanaliks on Facebook, mille
kasutajate arv kiilindib miljardi inimeseni. Fotodele pdhinevatest platvormidest on
populaarseimaks Instagram, mille kasutajate arv ligineb 300-le miljonile igapdevasele
kasutajale. Lisaks individuaalsetele kasutajatele on Facebooki ja Instagrami platvormi

populaarsus laienenud ka ettevotetele. Kahe populaarseima platvormi integratsioon on
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andnud inimestele vdimaluse edastada sisu lihtsamini ja kiiremini {ihest kanalist
samaaegselt teise. Platvormide integratsiooni koosmdju uurinud autorid leidsid, et
molema kanali populaarsus tousis hiippeliselt peale tihinemist mis omakordi tdi kaasa
lisandviairtuse suurenemise kasutajate seas, kes olid varem kasutanud vaid {iht nimetatud
kanalitest. Facebooki kanalis soovitatakse ettevotetel postitada eelkdige fotosid ning luua
kampaaniapostitusi, kaasamaks inimesi ja nende usaldust. Instagramis on soovitatav
ettevotetel turundada oma briandi 14bi fotopostituste, mis voimaldab jouda inimestele

ldhemale personaalsemalt.

1.3. Sotsiaalmeedia turundusvoimaluste kasutamine

majutusettevotete turundamises

Sotsiaalmeedia enneolematu kasv mitte ei ole ainut muutnud inimeste omavahelist
suhtlemist, vaid on ka muutnud ettevotete voimalusi koita ja ka kaasata tarbijaid. Aina
enam inimesi kasutab sotsiaalmeediat mitmel erineval viisil, sealhulgas tutvumisel,
kohtamisel ning tihiste huvide ja informatsiooni jagamisel. See on kaasa toonud asjaolu,

et ettevotted on hakanud kasutama sotsiaalmeediat turundamise eesmaérgil.

Turundus on ténapédeval suuresti mojutatud sotsiaalmeedia platvormidest ja interneti
arengust. Et pidada vastu aina tihenevale konkurentsile, on ettevotted votnud kasutusele
koik sotsiaalmeedia poolt pakutavad voimalused. Turundajatel on vaja hinnata erinevate
sotsiaalmeedia kanalite efektiivsust ja investeeringutasuvust, edaspidi ROl (Return-on-
Invest) moodiku jargi, mis on oluliseks aluseks turunduskampaaniate juhtimisel
sotsiaalmeedias (Buhalis & Mamalakis, 2015). Cambridge’i veebisdnaraamat defineerib
ROI-d kui kasumit, mis on saadud tegevusest teatud perioodil varreldes investeeritud

summaga. (Cambridge Dictionaries Online, 2016)

Hotellimajanduses on muutunud sotsiaalmeedias turundamine uueks trendiks
turundamaks oma ettevotet. Sellegipoolest on sotsiaalmeedias turundamine suur
véljakuse &rimaailmas. Kuna sotsiaalmeedia turundus voib olla tdiesti erinev
traditsioonilisest turundamisest, siis traditsioonilise turundamise teooriad ja tavad ei

pruugi olla kohaldatavad sotsiaalmeedia késitluses. (Leung X. Y., 2012)
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(Buhalis & Mamalakis, 2015) on ldbi viinud uuringu Kreekas, Rhodosel asuvas
majutusettevottes, mille teostamiseks kasutati viite sotsiaalmeedia kanalit
kombineerituna analiiiitiliste meetoditega, et modta vilja sotsiaalmeedia ROI.
Identifitseerides nii materiaalsed kui ka mittemateriaalsed saadused, andsid autorid
majutusettevottele  soovitused  edaspidiseks  turundustegevuse  tohustamiseks

sotsiaalmeedias.

Uuringu peamiseks eesmérgiks oli hinnata investeeringutasuvust sotsiaalmeedias
kavandatud tegevustes. Sotsiaalmeedia ROI-d moddeti kahel viisil — materiaalsel ja
mittemateriaalsel viisil. Materiaalse ROl viisi puhul nditas uuring, et otsest tulu ei
kaasnenud, kiill aga perioodi pikendades olid tulemused méargatavad. Lisandvéartus, mis
selle perioodi jooksul oli omandatud, tuli ettevottele tdnu kahelt turismikogukonnalt

saadud positiivse hinnanguga kaasnedes.

Uuringu ldbiviimisel oli oluliseks jdlgida PTAT andmeid, mis aitas omakorda kaasa
turundusinvesteeringu tasuvuse médramisele. (Darwell, 2012) on defineerinud PTAT
(Inimesed, kes sellest radgivad - People Talking About This) kui unikaalsete kasutajate
arvu, kes on loonud ,,jutu®, mis radgib lehekiiljest seitsmepdevase ajavahemiku jooksul.
,,Jutud“ on asjad, mis ilmnevad uudiste voos. Kasutajad loovad ,,jutte, kui nad (Darwell,
2012):

e lisavad lehe meeldivaks;

e postitavad lehe seinale;

e lisavad postituse meeldivaks;

e kommenteerivad postitust;

e jagavad postitust;

e vastavad kiisimustele;

e osalevad lehe poolt loodud {iritusel,

e mainivad lehte postituses;

e margivad lehe fotopostitusel;

e teevad sisse registreerimisi;

e jagavad sisse registreerimisi;

lisavad sisse registreerimisi meeldivaks;
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e Kirjutavad arvustuse.

Kui inimene teostab iihe eelnimetatud tegevustest, loendub see automaatselt PTAT
andmetesse. Mida rohkem teevad inimesed PTAT postitusi, seda suurema
kuulajaskonnani jouab ettevote enda poolt tehtud sisupostitustega. Lehekiiljed, mis on
keskendunud ainult jilgijate kogumisele ilma interaktsiooni strateegiat kasutamata,
kannatavad meeldimiste ja PTAT arvu suure vahe suhtes. See tdhendab, et ettevottel voib
olla palju jilgijaid, kuid tehtavad sisupostitused ei pruugi jilgijateni jouda. (Darwell,
2012)

Autorid tegid kindlaks, et sotisaalmeedias turundamine vOib kaasa tuua &rikasumi
suurenemise. Erinevatel platvormidel turundamist saab kasutada nii miiigipunktina kui
ka turundusvahendina. Autorid tdid vélja, et Facebooki uuenduslik funktsioon ,,broneeri
kohe* ja otsesonumi edastamise vOimalus t01 kaasa potentsiaalsema otsemiiiigi
vOoimaluse. Klient sai viltida asjatut lileminekut teistele veebilehtedele, saades mugavalt
teha otsebroneeringu. Mittemateriaalne investeeringutasuvus (ROI) tdi kaasa
markimisvédarseid tulemusi brdndi maine kujundamisele ning inimeste poolsele

kéttesaadavusele postituse sisule. (Buhalis & Mamalakis, 2015)

Ettevotte Facebook’i lehekiilje iildine populaarsus kasvas joudsalt, mille kinnituseks
vaitsid autorid, et Facebooki nédol on tegu kdige mitmemddtmelisema ja populaarseima
platvormiga sotsiaalmeedia kanalite hulgas. Ratsionaalne majandamine ja Oigete

tooriistade kasutamisel saab teisendada korged investeeringud korgeteks taas tootluseks.

Internetikeskkonnas, eclkdige sotsiaalmeedia kanalites on kasutaja privaatsusega seotud
probleemide kajastatus kdigi aegade korgeim. Pédrast aastat tdis teravdatud turvalisuse
rikkumisi, on kasutaja mure internetiprivaatsuse olemasolu iile suurenenud mérgatavalt.
Facebook pakub senisest enam vahendeid oma kasutajatele privaatsuse kaitsmiseks, mis
on hetkeolukorras arukas tegu, kuna jitkuva pinge tousu tagajérjel jadvad ellu vaid need
platvormid, kes arendavad oma privaatsustingimusi vajalikule tasemele. See ei meeldi
aga reklaamipakkujatele, kuna suur osa nende kasutuses olevatest andmetest muutub

neile kdttesaamatuks. (DeMers, 2015)

14



Facebookis on voimalik modta orgaanilist- ja makstud nihtavust. Mida aeg edasi, seda
enam konkurents orgaanilisele ndhtavusele kasvab. Orgaaniline kittesaadavus tdhendab
kindlat arvu inimesi, kelleni on joudnud tasuta postituse sisu. Makstud kéttesaadavus
tdhendab 10pliku numbrit inimeste arvu kohta, kes olid ndinud postitust 1dbi rahalise

kanali. (What's the difference between organic and paid reach?, 2014)

Mida enam muutub sotsiaalmeedia turunduse ROI tasakaalustatumaks ning sotsiaalne
turundus kéttesaadavamaks suuremale hulgale ettevotetele, tekib suurem konkurents ka
orgaanilises ndhtavuses. Juba praeguseks on vihendanud Facebook orgaaniliste postituste
ndhtavust, sundimaks turundajaid ostma reklaami. See tdhendab, et isegi kui ténasel
pdeval ettevotted saavad Facebookis tasuta reklaami teha, siis tulevikus peavad
arvestama, et tuleb investeerida reklaami toimimisse rahalisi ressursse. (DeMers, 2015)
Autorite sonul pole turundajatel pohjust karta investeerida sotsiaalmeedia kanalites
teostavatesse kampaaniatesse. Edukaid turunduskampaaniaid sotsiaalmeedias ei tohi

alahinnata, ning kindlasti mitte ka informatsiooni liikumist inimeste seas.

Omavabhelist informatsiooni jagamist sotsiaalmeedias nimetatakse eWoM (elektrooniline
suust suhu suhtlemine - Word-of-Mouth) meetodiks — igasugune positiivne voi negatiivne
vidide potentsiaalse, praeguse voi endise kliendi poolt toote, teenuse voi ettevotte kohta.
Selline vdimalus on kittesaadav kdigile inimesele ja teenusepakkujale 1dbi interneti,
andes neile voimaluse edastada tagasisidet igal ajal ning anoniitimselt (Henning-Thurau,
Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004). (Berger, 2014) on nimetanud eWoMi
mitteametlikuks suhtlusviisiks, mis on suunatud tarbijatelt tarbijatele kaupade ja teenuste
kasutamise, omaduste ja ettevotte kohta. Reaalajas B2C (Ettevottelt 15pptarbijale -
Business-to-Consumer) erakliendile suunatud turundus on aluseks diinaamilisele
kohalolekule internetipdhises keskkonnas. (Buhalis & Mamalakis, 2015)

Kuna hotelli- ja turismimajandus on immateriaalne vdéartus ning pohinevad kogemustel,
on eWOM muutunud téhtsaks viisiks reisi planeerimisel. (Kim, Mattila, & Baloglu, 2011)
Kim, Mattila ja Baloglu (2011) uuringu raames selgitati vilja sugude vahelisi erinevaid
mdjusid ja teadmisi tarbijate motivatsiooni kohta lugedes internetipShiseid arvustusi.
Olenemata gruppide vahelisest erinevusest, oli tarbijate jaoks iihtlaselt peamiseks

oluliseks teguriteks mugavuse ja kvaliteedi tagamine eWOM-is.

15



(Andersson, Eriksson, & Karlsson, 2015) kasutasid oma uuringus kvalitatiivset meetodit
vilja selgitamaks voimalusi ettevotetel oma briandi ldbi Instagrami turundada. Autorid
pistitasid kiisimuse, milles sooviti vélja selgitada, kuidas saavad véiiksed ja keskmise
suurusega ettevotted, edaspidi VKE-d, kasutada Instagrami {ihtlase brindi identiteedi
kujundamiseks. Koostati grupid, kes jélgisid konkreetse ettevotte Instagrami kontot
moned nddalad, saamaks ettekujutluse ettevotte tegevuse kohta antud sotsiaalmeedia
kanalis, mille raames sooviti vilja selgitada fookusgruppide seas olevad potentsiaalsed
kliendid.

Uuringu tulemused niitasid, et Instagram voimaldab VKE-del vahendada oma brindi
identiteeti, asetades rohku loovusele oma brandi kogukonna timber. Uurijad jareldasid, et
Instagramis Onnestub tuua bridndi identiteet ja maine inimestele lidhemale, mille 1dbi

suureneb voimalus saada juurde potentsiaalseid kliente.

Sotsiaalmeedia ning sotsiaalse turunduse integratsiooni koosmdju toob kaasa voimsa
stinergia. Selline omavaheline siinergia saab teoks vaid juhul, kui organisatsioonid on
enda jaoks selgeks teinud siisteemi, kuidas iihilduda publikuga ning tuua sotsiaalmeedia
sisse igasse sammu sotsiaalse turundamise protsessis. (Thackeray, Neiger, & Keller,
2012, Ik 168)

Sotsiaalmeedia populaarsuse ja selle kasutamise kasvuga on hakanud organisatsioonid,
sealhulgas hotellimajandusega tegelevad ettevotted aina enam podrama tdhelepanu
turundamisele sotsiaalmeedias. Turundamine sotsiaalmeedias on aga erinev
traditsioonilisest, mis muudab oluliseks teoreetilise tagapdhja tundmise vastava kanali
suhtes, milles soovitakse turundusega tegeleda. Erinevad autorid on joudnud oma
uuringutes jareldusele, et ldbi digete ldhenemiste ja strateegiate on ettevotete ériline edu
ja populaarsus inimeste seas sotsiaalmeedia kanalites garanteeritud. Turundusega
tegelevad inimesed peavad selgeks tegema platvormide vdimalused ning selle najal
looma turundusstrateegiad, mille ldbi on vdimalik suurendada &rilist kasumit.
Turismimajanduse immateriaalse védrtuse tottu on valdkonnas tegelevatel ettevotetel
oluline jdlgida ka internetipdhist suust-suhu suhtlemise liikumist, kuna antud tegurist
soltub ettevotte hinnang ja atraktiivsus potentsiaalsete kiilastajate seas. Selle koige

aluseks on ettevotte oskuslik tegutsemine sotsiaalmeedia kanalites.
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2. SOTSIAALMEEDIAS TURUNDAMINE DORPAT
HOTELL JA KONVERENTSIKESKUSES

2.1. Uurimisobjekti tutvustus

Dorpat Hotell ja Konverentsikeskus on Louna-Eesti suurim hotell, omades korgema
taseme 3 tdrni kuuludes tihtlasi superior- turistiklassi alla. Hotellis on kokku 205 tuba mis
mahutavad kokku 410 inimest. Konverentsikeskuses asub 10 erineva suurusega
multifunktsionaalset saali. Saalide juures on avar fuajee, kus on vdimalik toitlustada

kliente, korraldada néitusi ja messe.

Emajoevaatega restoran pakub valikut eestimaisest ja rahvusvahelisest koogist.

Hotellikiilalistele pakutakse seitsmel pédeval hommikusooki ning argipdevadel

I6unapakkumisi. Dorpat restoran tegeleb toitlustusteenuse pakkumisega, gruppide

toitlustamisega, pidulike vastuvottude ja tédhtpaevade korraldamisega. (Dorpat hotell ja

konverentsikeskus, 2016)

Ettevotte edasiviimiseks on sOnastatud missioon ja pohivadrtused, millest igapdevat6os

lahtutakse (Dorpat hotell ja konverentsikeskus, 2014):

e Vidrtustame aega ja loome mugavust tartlastele ja Tartu kiilalistele, pakkudes linna
sidames mitmekiilgseid ja TASKUkohaseid lisateenuseid (Tasku ostukeskuses
saavad hotelli kiilalised toakaardi alusel erinevaid soodustusi);

e Dorpat on keskkonnasdistlik oma majandamiselt ja hinnatud td6andja personalile.

Dorpat hotell ja konverentsikeskuse visiooniks on:

e Dorpat hotell, restoran ja konverentsikeskus on tuntuim ja hinnatuim ettevote omal

alal, pakkudes kvaliteetset teenust nii drireisijale kui puhkajale.
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Uhiskonna tasandil on ettevdtte loodud selleks, et pakkuda inimestele kvaliteetset ja
soodsat majutusteenust ning samas ka lisateenuseid. Piirkonna tasandil on eesmirgiks
pakkuda Eesti ja vilisturistidele taskukohast ja modernset majutusvdimalust, mille 1dbi
tuua Tartusse rohkem turiste. Organisatsiooni tasandil on ettevotte asutamise pdhiliseks
eesmirgiks teenida tulu ettevottele ning anda t66d kohalikule elanikkonnale

arenemisvoimelises organisatsioonis (Dorpat hotell ja konverentsikeskus, 2014).

Dorpat hotell ja konverentsikeskuse peamisteks klientideks on arikliendid, kuid see
varieerub hooajati. Kdrghooajal, milleks on suvi, on esikohal puhketuristid, kevadel ja
stigisel pigem konverentsikliendid ning talvisel madalhooajal moodustab olulise osa
kiilastajatest drituristid. Rahvustest kiilastavad hotelli peamiselt eestlased, kui palju on

kiilalisi ka Soomest, Latist, Leedust, Saksamaalt ja Venemaalt.

Ettevdttes on olemas toimiv turundusosakond, kuid sotsiaalmeedias turundamisele pole
seni olulist tdhelepanu pooratud. Miiiigi- ja turundusosakonna peamisteks tegevusteks on
koostod partneritega, sihtgruppidele turundamine turismi- ja konverentsimessidel
Soomes ja Baltikumi riikides, saadetakse vilja uudiskirju, luuakse triikiseid ning
korraldatakse erinevaid kampaaniaid ja sooduspakkumisi. Hotell teeb aktiivselt ka
tutvustusreise. Uhtlasi on ettevdttel vdimalus reklaamida end koostdds Lduna-Eesti

turismiinfokeskusega tasuta mitmetes vilismaistes ajakirjades.

Sotsiaalmeedia kanalitest on Facbook ja Instagram ainsateks kanaliteks, mida ettevote
kasutab. Hotelli Facebooki leht loodi 2009. aastal ning seda haldas kindla perioodi
jooksul tellitud turundusfirma. Koostoé 16ppemise jarel jdi ettevotte lehekiilg

passiivsemaks ning sisupostitused muutusid harvemaks.

Postituste lisamisega tegeleb eelkdige turundusosakond, kuid ligipdds lehele on olemas
ka teiste osakondade keskastme juhtidel. Uldjuhul kajastatakse eelolevaid iiritusi
konverentsi- ja restorani poolel vdi lisatakse vajadusel toopakkumiskuulutusi. Ettevottel
puudub kindel iilevaade ja silisteem, miks, mida ja milliseid postitusi luua. Kuna
sotsiaalmeedia on jdetud turunduslikus mdttes tagaplaanile, pole ettevote analiilisinud

postituste interaktsiooni ega jalgijate kaasatust.
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2.2. Uuringu meetod ja korraldus

Toetudes eelnevalt vilja toodud teoreetilistele allikatele ja varasematele uuringutele leiab
autor, et sotsiaalmeedia ja selle olulisus tdnapideva maailmas mangib suurt rolli inimeste
elus. Sotsiaalmeediat ei kasutata enam ainult omavaheliseks informatsiooni jagamiseks,
vaid sealt otsitakse ka erinevat informatsiooni toodete ja teenuste kohta. Dorpat OU niitel
on sotsiaalmeedias tegu pigem passiivse ettevottega, mis ei kasuta voimalikke
turundusmeetodeid populariseerimaks oma bridndi ning toomaks juurde uusi

potentsiaalseid kliente.

Uuringu eesmirgiks on vilja selgitada, millised sOnumiedastamise kanalid ja
viisid sotsiaalmeedias ~ on  efektiivsed  potentsiaalse  kliendini  joudmisel
majutusettevottes? Eesmargiks seab autor teha ettevottele ettepanekuid sisupostituste
optimeerimiseks ja turundusstrateegiate paremaks planeerimiseks. Alapeatiiki raames
lahendatakse kaks uurimistiilesannet - viiakse ldbi konkurentide analiiiis ning integreeritud

eksperiment ettevotte Facebooki ja Instagrami kanalis.

Konkurentide analiitisi uuringumeetodina kasutas autor teiseste andmete vaatlust.
Konkurentide analiilisi eesmirgiks oli analiiiisida ning anda iilevaade Dorpat hotell ja
konverentsikeskuse otsestest konkurentidest Facebookis. Analiiiisiti, mida ja kuidas
turundavad konkurendid valitud sotsiaalmeedia kanalis ning mida ja kui sageli seal
postitatakse. Ettevotted kasutavad konkurentide analiiiisi, et mdista muutusi diinaamilisel
turul ning kuidas see nende kaubamirki mdjutab. (Clow & James, 2014, |k 33-
39) Usutakse, et sotsiaalmeedia konkurentide analiiiis aitab organisatsioonidel mdista
oma toodete ja teenuste ndrku ja tugevaid kiilgi, mille 14bi omakorda suurendada ettevotte
efektiivsust ja parandada klientide rahulolu. (He, Wu, Yan, Akula, & Shen, 2015, Ik
810)

Konkurentide analiiiisi valimi moodustasid kuus Tartu kesklinna piirkonnas asuvat
hotellina opereerivat ettevotet, kes omavad ametlikku lehte Facebooki kanalis, mida
haldavad inimesed ettevdtte siseselt vOi viljastpoolt ostetud teenusena. Nendeks
ettevoteteks on Hotell Tartu, Villa Margaretha, Hansahotell, Barclay hotell, Hotell

Antonius ning Aleksandri hotell. Ametliku lehekiilje puhul on teada, et seda haldab
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konkreetne inimene voi inimesed. Konkurentide analiiiisist jdetakse vélja ettevotted,
kellel pole ametlikku Facebooki lehte ning kes paiknevad kesklinnast ronkem kui 4 km
kaugusel. Olenemata ettevdtte suurusest, vOib internetikeskkonnas konkurentideks
lugeda koik majutusettevotted vastavalt eelnevalt vilja toodud kriteeriumitele. Siinkohal
on oluline see, kuidas majutusettevote jouab sotsiaalmeedias olevate potentsiaalsete

klientideni ning kuidas seal ennast turundab.

Konkurentide analiilisi andmeid koguti perioodil 10.12.2015-10.02.2016, mis oli autori
arvates piisavalt pikk aeg saamaks infot ettevotete aktiivsuse kohta Facebookis. Uuringu
jooksul kogutud andmed t66deldi vahetult peale andmekogumis perioodi MS Exceli abil,
illustreerides tulemusi autori poolt koostatud jooniste ja diagrammidega. Analiiiisi
tulemusena tehti saadud informatsiooni pohjal iildistusi, mis viljendatakse vordlusena
vaatlusprotokollis (vt lisa 1). Andmete analiitisimisel kasutati vordlevat juhtumianaliiiisi,
mille eesmérgiks oli leida vorreldavate ettevotete vahel sarnasusi, erinevusi, Seoseid ning

seejdrel teha tulemuste pohjal jareldusi.

Autori poolt 1dbi viidud eksperimendi eesmirgiks oli vaadelda populaarsusnditajate
muutust ning selgitada vélja, millised postitused tekitavad potentsiaalsetes klientides
enim tdhelepanu ja huvi. EKsperiment on uuringumeetod, mille kdigus on véimalik vélja
selgitada, kuidas inimesed erinevates tingimustes kdituvad. Eksperiment vdimaldab
uurida moju tarbijakditumisele 1dbi erinevate turundusvotete ja keskkonnategurite
(Eksperimentaalsed uuringud — K&itumisteaduste rakendamine turu-uuringute
labiviimisel, 2014).

Uuringu raames alustas autor sotsiaalmeedia kanalite haldamist 12.10.2015, luues
ettevottele Instagrami kasutajakonto ning redigeerides Facebooki lehe sisu. Eksperimendi
iildkogumiks on Dorpat hotell ja konverentsikeskuse sotsiaalmeedia kanalitega
ithendunud inimesed ehk liitunud jélgijad. Valim moodustus uuringu jooksul
eksperimendi kéigus kogutud andmete alusel, kus on kriteeriumiteks inimeste kaasatus

eksperimendi kdigus tehtud sisupostitustele.

Eksperimendi toimumise perioodiks oli 22.02.2016-22.03.2016, mille raames postitati

sotsiaalmeedia kanalitesse erinevat tiitipi Sisu ning maérgiti lles tehtud postituste
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tagasiside. Andmeanaliiiisi kdigus kodeeriti ja kategoriseeriti andmed vahetult peale
vaatlust, mille tulemusena esitati Dorpat hotell ja konverentsikeskusele ettepanekuid
sisupostituste tiitipide- ja turundusstrateegiate paremaks planeerimiseks. Vaatlusprotokoll

on vilja toodud lisas 2.

Eksperimendi andmete analiilisimisel kasutati kvantitatiivset meetodit, milleks on
kirjeldav statistika. Kirjeldav statistika aitab saadud andmetest kokku votta iildiselt
ilmnevaid suundumusi/tendentse ning voimaldab anda iilevaate tulemuste omavahelistest
erinevustest (Creswell, 2012, Ik 183). Andmed t6odeldi MS Excelis, mille tulemused

esitati autori poolt koostatud tabelites, joonistes ja diagrammides.
2.3. Ulevaade konkurentide vérdleva analiiiisi tulemustest

Konkurentide vordleva analiitisi tulemustest selgus, et kdige suurema jélgijate arvuga on
hotell Tartu, omades tile 11 000 jilgija (vt joonis 1). Sellele jairgnevad Dorpat hotell ja
Aleksandri hotell, omades vastavalt 2065 ja 1240 jilgijat. Kdige vihem jélgijaskonda
omab Barclay hotell, omades vaid 124 jilgijat. Madala arvu pohjuseks voib olla liialt

vahene aktiivsus sotsiaalmeedia kanalis.

14000 11458
> 12000
= 10000
@ 8000
= 6000
:E” 421888 2065 33 1059 248 124 274 1240
s 2000 3 = 25
- 6 10 7
o S N ° o S 3
& > @ S S $ &
& 5 & & N g S
<P A fzﬁ\ Ay Q,‘b& & &
R P W
10.12.15-10.02.16
=o—Jilgijate arv == Jilgijate arvu muutus viimase 30 péeva jooksul

Joonis 1. Konkurentide jilgijate koguarvu ja selle muutuste vordlus (autori koostatud).

Konkurentide analiiiisi viimase kolmekiimne pédeva jooksul lisandus Dorpat hotelli

jalgijaskonda 336 uut inimest. Dorpati jdlgijate arvu kasvu td1 kaasa perioodi jooksul ldbi
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viidud kampaaniamidng. Teiseks enim jilgijaid saanud ettevotteks osutus Aleksandri
hotell 25 uue jilgija lisandumisega. K3ige drastilisem muutus toimus Tartu hotellil, mille
jélgijaskonnast lahkus 33 inimest. Pohjuseks voib olla asjaolu, et ettevote on viimase
postituse teinud 23.09.2014, mis niitab jarjepidevat seisakut sotsiaalmeedia kanali

haldamises. See on omakorda toonud kaasa jalgijate lahkumise.

Facebookis on selle kasutajatel voimalik teha sisse registreerimisi (Check-in’e)
kohtadesse, kus nad parasjagu viibivad. See viis on ettevotetele kasulik — mida enam sisse
registreerimisi tehakse, seda rohkem jouab ettevotte nimi suuremale kuulajaskonnale

uudistevoos ndhtavale.

Enim sisse registreerimisi on tehtud Dorpat hotelli ja hotell Tartu Facebooki lehele,
koguarvuga 5531 ja 1483 (vt joonis 2). Vorreldes eelnimetatud ettevotete jilgijate
koguarvu ning sisse registreerimiste suhet, saab jareldada, et Dorpat hotelli kiilastavate
inimeste seas on palju neid, kes pole hotelli sotsiaalmeedia lehekiiljest teadlikud voi ei

jélgi seda.

(65}
(S}

Jilgijate ja sisse registreerimiste
koguarvu suhe
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Joonis 2. Jilgijate- ja sisse registreerimiste koguarvu vordlus (autori koostatud).
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Kdige vahem sisse registreerimisi ilmnes Barclay hotellis (56) ja Aleksandri hotellis
(104). Vordseimas suhtes olid Hansahotelli nditajad — omades 248 jélgijat, on selle sisse

registreerimiste koguarv 223.

Enim postitusi Facebooki lehele oli teinud Villa Margaretha (24), millele jargneb Dorpat
hotell (9), Aleksandri hotell (5) ning Hansahotell (vt joonis 3). Barclay ja Antonius hotelli
postitusi perioodi valtel oli kokku tehtud 1. Konkurentide analiiisi andmekogumis
perioodi jooksul puudusid Tartu hotelli postitused, mille tottu polnud vdimalik

méidratleda ka sisupostituse tiiiipi ja interaktsiooni.

Aleksandri Tehtud postitused
Hotell; 5; 11%

HoteII Antonlus
1: 2%

Barclay Hotell; \
1; 2% Villa Margaretha;

24; 54%

Hansahotell; 5;
11%

Dorpat Hotell Ja
konverent3|kesku
s;9; 20%

Joonis 3. Tehtud postituste arv (autori koostatud).

Sisupostituste loomise seisukohalt oli aktiivseim Villa Margaretha, kelle peamiseks
sisutiitibiks oli staatuseuuendus (100%) (vt joonis 4). Vordlusest selgub, et Dorpat hotelli
postituste tiilibid olid mitmekesiseimad, vorreldes konkurentidega. 45% postitustest
koosnesid veebilingist, 45% fotopostitustest ning 10% staatuseuuendusest. Aleksandri
hotelli  sisupostitused jagunesid 80% ulatuses fotopostitusteks ning 10%
staatuseuuenduseks. Hansahotelli, Barclay hotelli ja hotell Antoniuse postitused

koosnesid 100% ulatuses fotopostitustest.
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Joonis 4. Sisupostituse tiiiibid eksperimendi viltel (autori koostatud).

Interaktsioon nditab inimeste seotust ettevotte Facebooki lehe sisupostitustega. Kdige
korgem interaktsioonimddr on Dorpat hotellil, kus kindla perioodi jooksul jagasid
inimesed sisu 316 korral (22%), kommenteerisid 414 korral (37%) ning lisasid postitusi
meeldivaks 522 korral (41%) (vt Joonis 5). Dorpatile jargneb Aleksandri hotell, mille
interaktsioon on vastavalt postituste jagamisele 36 korda (25%). Postitusi kommenteeriti
kokku 10 korral (8%) ning postituste meeldivaks lisamisi toimus 92 korda (67%).

100%
80%
60%
40%
20%

0%

m Meeldimised m® Kommentaarid = Jagamised

Joonis 5. Facebooki postituste interaktsioon (Jagamised+kommentaarid+meeldimised)

(autori koostatud).
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Hotell Antoniusel ning Hansahotellil puudusid sisupostituste kommenteerimised
tdielikult, kuid mdlema ettevotte postitusi oli jagatud ja lisatud meeldivaks. Koige
ndrgemad nditajad esinesid Barclay hotellil, kus puudusid tiielikult jagamised ning sisu
kommenteeriti kokku iihel- ning jagati neljal korral. Tartu hotelli sisuloome puudumise
tottu statistika puudub. Postituste interaktsiooni pdhjal on vdimalik mddta jilgijate
kaasatust konkreetsete postituste 15ikes. Selliste andmete analiitisimine annab ettevottele

voimaluse keskenduda ja muuta oma postituste sisu vastavalt vajadusele.
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Joonis 6. PTAT (inimesed, kes sellest rddgivad) konkurentide analiilisi perioodi jooksul

(autori koostatud).

Suurima PTAT arvuga ettevote oli Aleksandri hotell (90). Dorpat hotelli PTAT
konkurentide analiiiisi perioodi jooksul oli 46 inimest, mis véljendab ettevitte vihest
aktiivsust Facebooki kanalis. Postitused vdivad pélvida palju tdhelepanu, kuid inimeste
kaasamiseks on oluline mddrata kindlaks, mitu postitust tehakse niddala voi kuu Idikes
ning millise ajavahega. Dorpatile jargnes hotell Tartu (14). Madalaim PTAT oli Barclay
hotellil (1), Hansahotellil (2), Villa Margarethal (4) ja hotell Antoniusel (9).
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Joonis 7. Ettevotete Facebooki lehe vorkdiagramm (autori koostatud).

Vorkdiagrammiga joonisel 7 toob autor vilja ettevitete Facebooki lehe:

jélgijate koguarvu;

sisupostituste koguarvu;

interaktsiooni, mis hdlmab meeldimisi, kommentaare ja jagamisi;
interaktsioonimddra  kombineeritud  indeksi  meeldimiste, jagamiste ja
kommenteerimiste summana postituse suhtes standardiseerituna sisupostituste ja
jélgijate arvuga;

keskmise PTAT médra, mis nditab Facebooki lehe keskmist ja normaliseeritud
jélgijate vaartust;

jélgijate muutumismééra.

Vorkdiagrammist selgub, et analiilisitavate ettevotete nditajad on omavahel suuresti

erinevad. Dorpat hotelli lehe interaktsioon (1252 inimest) oli konkurentidega vorreldes

korgeim. Perioodi viltel postitati 9 korda, mis tdi kaasa interaktsioonimédira kasvu (7,3%)

ndidates inimeste kdrget huvi sisupostituste osas. Samas jadb loodud sisupostituste arv
tagasihoidlikuks, mille tottu jaab PTAT (2,3%) madalale tasemele.
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Hotell Tartul puudus sisuloome konkurentide analiiiisi andmekogumisperioodil, mille
tottu jdid andmed suuresti puudulikuks. Suure jélgijate arvu juures toimunud muutused
toid kaasa 0,1% PTAT méddra, mis niitas jilgijaskonna arvu vdahenemist. Aleksandri
hotell postitas sisu viiel korral, mis tdi kaasa keskmise PTAT mééra kasvu 7,4% vorra.
Interaktsioonimédrale (2,3%) ja jilgijate muutumisméirale (2,5%) see olulist mdju ei

avaldanud.

Villa Margaretha postituste arv perioodi viltel oli korgeim (25), mis tdi {ihtlasi kaasa
jalgijate muutumismééra suurenemise 15% vorra. Sellegipoolest polnud postitatav sisu
piisavalt tugev kaasamaks jdlgijate interaktsiooni (0,08%). Hansahotelli niitajad olid
iihtlasel tasemel — uuringuperioodi jooksul tehtud 5 postitusega tousis interaktsiooniméaar

4,8%. Jalgijate arvu muutustes ja PTAT maééras see olulisi muutusi kaasa ei toonud.

Barclay hotelli Facebooki lehel postitati perioodi viltel sisu iihel korral, mille tulemusena
tousis interaktsiooniméir 4,1%, kuid jédlgijate arvu kasvu seas see markimisvairseid
muutusi ei kaasanud (4,2%). Keskmine PTAT maar kerkis maksimaalselt 0,8%. Hotell
Antoniuse postituste arv (1) jdi samale tasemele Barclay hotelliga, kuid jilgijate
interaktsiooniméar kasvas 4,5%, mis nditab sisuloome meelepérasust tarbijaskonnale.
Uhtlasi suurenes keskmine PTAT mér 3,4% vorra, mis tdi kaasa jilgijate muutumise

maéra 5,4%.

Konkurentide vordlevast analiiiisist selgub, et sisupostituste arv ja inimeste kaasatus on
teineteisest tugevalt mdjutatud. Saavutamaks sotsiaalmeedias inimeste kaasatust ning
selle 1dbi jouda suurema vaatajaskonnani, on ettevottel oluline méiirata kindlaks

populaarseimaks kujunenud sisupostituste tiilibid ning ajastada nende loomine.

2.4. Facebooki ja Instagrami integreeritud eksperimendi

tulemuste analiils

Eksperimendi analiitisi tulemused néitavad, et Dorpat hotelli ja konverentsikeskuse
Facebooki jilgijatest moodustavad naised 82% ja mehed 18%. Jilgijaskonna
aktiivseimad naised ja mehed kuuluvad 25-34 aastaste vanusegruppi (vt joonis 8).

Nendele jargnevad 35-44 aastased ning vanuseklassis 18-24 olevad inimesed.
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Eelnimetatud vanuseklasside baasil on vdimalik méadratleda Dorpat hotell ja

konverentsikeskusele sotsiaalmeedia sihtgurpid, kellele turundustegevus suunitleda.

800 127
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< 600 508
2
é 400 288 258
Z 200 147 108
0

13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
Vanus

Naine = Mees

Joonis 8. Jilgijate demograafiline jaotatus (autori koostatud).

Kdige vihem jilgijaskonda esineb 13-17 aastaste ja 65+ aastaste inimeste seas. 65 ja
vanemate inimeste seas on tdendoliselt sotsiaalmeedia kasutamine vdhemtuntud kui
noorte, 13-17 aastaste seas, kes kasutavad sotsiaalmeediat eelkdige eakaaslastega

suhtlemiseks, kui informatsiooni leidmiseks ettevotete kohta.

Ettevotte Facebooki lehe jilgijatest moodustavad 85% eestlased (2017 inimest). Eestile
jargnevaks riigiks on Soome, koguarvuga 179 inimest (8%). 7% jilgijatest moodustab 43
riigist parit inimesed koguarvuga 169 inimest. Kuna jélgijate arvu moodustavad suuresti
Eestist parit inimesed, on oluline vilja tuua jélgijaskonna jaotus linna jargi. Facebooki
statistika pohjal on oma profiilis 1092 inimest markinud avalikult linna, kus elatakse.
Selle pohjal on voimalik vélja tuua, et enim jélgijaid, 37%, on périt Tartust. Tartule
jargneb Tallinn 32%-ga. 31% inimestest (587) on périt muudest profiilis mérgitud

linnadest.
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Joonis 9. Virtuaalsete sisse registreerimiste kasv eksperimendi véltel (autori koostatud).

Eksperimendi alguspdeval fikseeris autor sisse registreerimiste arvu koguarvu 5583, mis
uuringu I6ppedes oli tousnud 5881-ni, mis nditab, et eksperimendi jooksul sooritasid
inimesed kokku 298 virtuaalset sisse registreerimist Dorpati Facebooki lehele (vt joonis
9). Sisse registreerimiste ndol on inimestel voimalik ndidata oma hetkelist asukohta

seoses urituste, puhkuse, t66 voi muude tegevuste raames.

Eksperimendi perioodil tehti kdige rohkem ainulaadseid sisse registreerimisi 5. martsil,
mil Dorpati konverentsikeskuses oli toimumas konverentsiiiritus. Perioodil 9. - 12. mérts
kasvas sisse registreerimiste arv iihtlaselt ning keskmine sisse registreerimiste arv
perioodi viltel oli 30 (vt joonis 10). Suhe sisse registreerimiste ja iildise jilgijate arvu
vahel on suur, mille pohjuseks voib olla asjaolu, et inimesed kiill mirgivad avalikult, et
viibivad ettevdttes, kuid lehe enda suhtes puudub piisav huvi vai selle olemasolust ei olda
teadlik. Kogu eksperimendi perioodil puudusid sisse registreerimised vaid kolmel pdeval
(vt joonis 10), mis nditab ettevotte sotsiaalmeedia lehe populaarsust ning kéttesaadavust

seda kulastavate inimeste Seas.
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Joonis 10. Virtuaalsete sisse registreerimiste muutus paevade 16ikes (autori koostatud).

Kuna konverentsi- ja arireiside eesmargil kiilastab ettevotet suur hulk vélismaalasi,
ilmneb tegur, miks nende arvelt uusi jalgijaid ei lisandu. Tdendoliselt on selleks keeleline
erinevus Facebooki lehe sisupostituste osas. Peamiselt postitatakse sisu eesti keeles, mis
vilismaalaste seas huvi ei drata. Ettevottel oleks oluline mitmekesistada tekstiliste
postituste sisu voorkeelse tolkega, et dratada huvi vodrkeelsete inimeste seas. See tooks

omakorda kaasa jilgijate lisandumise arvu kasvu.

Eksperimendi raames avaldati Facebooki lehel kampaaniapostitus (vt lisa 3), mille
peamine eesmdrk oli tutvustada inimeste seas majutuspaketti ohtusoogiga. Tegemist on
iithe enim ostetud paketiga ettevottes. Kampaania raames kutsuti inimesi iiles ettevotte
tegevust jilgima nii Instagramis kui ka Facebookis. Integreerunud inimeste vahel loositi
kampaania I6ppedes vilja samasugune reklaamitud pakett. Eksperimentpostituse sisu t3i
esimese pdevaga juurde 162 uut jilgijat, mis nditab postituse suurt populaarsust inimeste
seas. 25. veebruarist kuni 20. mértsini oli jalgijate arvu kasv madalal tasemel, kuid

iihtlaselt kasvavas tendentsis (vt joonis 11).
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Joonis 11. Jélgijate kasv eksperimendi jooksul (autori koostatud).

Eksperimendi raames postitati sisu kokku kuuel korral. 22.02 lisati lehekiiljele
kampaaniapostitus. 24.02 sisupostituseks oli Vabariigi aastapdeva temaatiline foto. 26.02
ja 07.03 sisupostitused kajastasid kahte erinevat konverentsikeskuses eelseisvat tiritust.
21.03 jagati taaskord kampaaniapostitust, eesmérgiga teavitada inimesi peagi l0ppevast
kampaaniast ning pdev hiljem, 22.03 tehti avalikuks 14bi staatuseuuenduse kampaania

voitja.

Suure jdlgijate arvu kasvuga tousis lehe vaatamiste arv eksperimendi alustamise paeval
88 inimeseni (vt joonis 12), kuid kogu eksperimendi perioodi jooksul piisis vaatamiste
arv langevas tendentsis. Keskmiselt vaadati ettevotte sotsiaalmeedia Iehekiilge 24 korda
pdevas, mis nditab suure jilgijate arvu juures madalat kiilastatavuse arvu. Joonis 13
toendab fakti, et postituste lisades kasvab lehekiilje vaatamiste arv mirkimisvééarselt.

Postituste vahepealsete perioodide jooksul oli lehe kiilastatavus madalal tasemel.
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Joonis 12. Ettevotte Facebooki lehe vaatamised eksperimendi viltel (autori koostatud).

Eksperimendi tipphetkel oli sisupostitustega seotuid isikuid kokku 4127, mis nditab otsest
kontakti ettevotte Sotsiaalmeedia lehekiiljega (vt joonis 13). Seotud isikuks saab inimene
klikkides mistahes sisu lehekiiljel voi luues ,,jutu® (kommenteerimised, jagamised,
osalemised jms). Seotud isikute interaktsiooni 1dbi touseb postituste ulatus mis omakorda
suurendab muljete ulatust. Postituse ulatus méargib iiksikisikuliselt inimeste arvu, kelleni
joudsid ,,muljed”. See tdhendab, et reaalselt ulatusid sisupostitused tipphetkel 55 435

inimeseni (vt joonis 13).
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Joonis 13. Postituste interaktsioon eksperimendi véltel (autori koostatud).
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Eksperimendi viltel postitatud sisu ulatus ,,muljetena“ tipphetkel 116 515 inimese
ajajoonele ndhtavale kohale, mis on Facebook statistika mdistes korge tulemus tasuta
postituse seisukohalt. Muljed nditavad sisupostituse kuvamise arvu, kusjuures inimene
voib ndha konkreetset postitust ajajoonel korduvalt. Hoides postituste interaktsiooni
iihtlaselt korgel tasemel on vdimalik ettevottel olla pidevalt ndhtav suurema hulga

inimeste seas, mis omakorda aitab kaasa briandi turundamisele.
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Joonis 14. Peidetud postitused eksperimendi véltel (autori koostatud).

Korge interaktsioon toob kaasa ka negatiivseid aspekte — postituse peitmise ndol saab
inimene voimaluse eemaldada oma ajajoonelt sisu, mida ta ndha ei soovi. Eksperimendi
perioodi viltel peideti sisu (ainulaadne postitus), mis oli joudnud inimese ajajoonele,
kokku 53 korral (vt joonis 14). Kokku neljal korral peideti sisupostitused téielikult, mis
tdhendab, et konkreetsed inimesed ei nde kunagi enam oma ajajoonel ettevotte poolt
postitatud sisu. PShjused, mis ajendab inimesi tdielikult peitma postitusi, seisneb
toendoliselt huvi puudumise tottu konkreetse ettevotte suhtes. Peitmise pohjuseks voib

olla iiksnes teiste kasutajate iilimalt aktiivne postituste jagamine.
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Kaotatud jilgijate arv

| Jilgijate kadu

Joonis 15. Jilgijate kadu eksperimendi véltel (autori koostatud).

Eksperimendi jooksul kaotas ettevote oma jalgijate hulgast 19 inimest (vt joonis 15).
Suurim jdlgijate kadu toimus eksperimendi 10ppkuupédeval, millest vdib jareldada, et
kaotatud jilgijate ndol vois olla tegu inimestega, kes otseselt ettevotte toodete vastu
konkreetset huvi ei tundnud. Voib oletada, et kampaaiaauhinna vilja loosides 16petasid

ettevotte lehe jalgimise need inimesed, kes olid pigem huvitatud vaid auhinnast.

Klikid .
Foto — Link
5117 184
19% 1%

Muu
21020
80%

Joonis 16. Ettevotte Facebooki lehe klikid (ei sisalda lehe meeldivaks lisamist) (autori

koostatud).

Eksperimendi jooksul postitatud sisu, mis sisaldas linke, sai kokku 184 klikki (vt joonis
16). Interaktsiooni arvesse vottes on klikkide arv kesisel tasemel, mille vdis pdhjustada
mitte piisavalt huvipakkuv sisu. Samas fotode klikkide arv (5177) oli postituste

koguarvuga vorreldes korge, mis niitab huvipakkuva sisu olemasolu. Eksperimendi
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jooksul kogus kdige rohkem klikke ,,muu‘ sisu. Muu sisu alla kuulub igasugune tegevus
peale linkide ja fotode avamist. Uldises mdttes on ,,muu sisu klikkimine hea viis teada
saada, kuidas postitused inimestele mdjuvad — kui inimene teeb kliki lehel, tdhendab see

toendoliselt huvi tarkamist lehe sisu osas.

Tabel 1. Ettevotte poolt postitatud sisu interaktsioon (autori koostatud).

Postituste Meeldimiste Kommenteerimiste Jagamiste

loomiskuupédev koguarv koguarv koguarv

Foto 399 670 1013
22.02.16 356 664 1013
24.02.16 12 - -
26.02.16 2 - -
21.03.16 29 6 -

Staatuseuuendus 25 8 1
07.03.16 2 - -
22.03.16 23 8 1

Kokku 424 678 1014

Ettevotte Facebooki lehel postitati eksperimendi viltel neli fotopostitust ja kaks
staatuseuuendust. Fotopostitustest osutus populaarseimaks kampaania, mille k&igus
loositi vilja majutuspakett (vt tabel 1). Ulejiinud fotopostituste puhul, mis sisaldasid
eelkdige informatiivset loomet, jii interaktsioon kesisele tasemele. Sama trend esines ka
staatuseuuenduste seas. Kuna kampaaniapostituse populaarsus tostis ettevotte Facebooki
lehe ndhtavust markimisvairselt, ei mojutanud see hilisemate postituste nidhtavust. See
tdhendab, et postitust vdisid jagada voi kommenteerida vihesed inimesed, kuid sisu ise
joudis suure arvu jalgijateni. Perioodi jooksul tehtud sisupostitused said meeldimisi
keskmiselt 13,6 postituse kohta. Keskmiselt jagati postitusi 32,7 korda ning
kommenteeriti 21,8 korda. Kogutulemusena oli keskmine postituse interaktsioon 68,2.
voib peamiseks interaktsiooniloojaks  oli

Tabelivordlusest jareldada, et

kampaaniapostitus, mis sai enim mitmekiilgset tagasisidet.

Instagrami platvormil puudub vajalik statistikabaas, mille tdttu pole vdimalik otsest

statistikat koguda. Seevastu leidub palju veebipdhiseid teenusepakkujaid, kes on loonud
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Instagrami profiili info analiiisimiseks vastava statistikaprogrammi. Autor kasutas
(Instagram Analytics, 2016) veebipdhist statistikaprogrammi kogumaks andmeid

eksperimendi perioodi jooksul toimunud muutuste analiitisimiseks.

Facebooki eksperimentpostituse iiheks eesmérgiks oli kutsuda jdlgima ja tutvustada
inimestele ettevotte Instagrami lehekiilge, mille sisupostitused seisnevad eelkdige
hotellielu kajastavates fotodes. Instagram Analytics pakub voimalust vaadata statistikat
soovitud ajavahemikus, mis andis autorile vdimaluse analiiiisida eksperimendi perioodil
toimunud muutusi. On teada, et ettevotte Instagrami konto jilgijatest moodustavad 89%
naised ning 11% mehed. Peamiselt on jélgijad parit Eestist (94%). Instagram Analytics
statistika tulemuste jargi moodustavad tilejadnud 6% jalgijatest egiptlased ja rootslased
(vt joonis 17).

Jélgijate % rahvuste jargi

Egiptus Rootsi
g 3%

Eesti
94%

Joonis 17. Instagrami jdlgijate jaotus rahvuste jargi (Allikas: Instagram Analytics (2016),

autori koostatud).

Eestist périt jilgijad on peamiselt périt suurematest linnadest. 39% ettevotte
sotsiaalmeedia lehekiilge jélgivad eestlased on périt Tartust, 28% Tallinnast, 14% Parnust
ning 4% Rakverest (vt joonis 18). Luues huvitavaid sisupostitusi, mis drataksid huvi

jalgijate seas, on ettevottel voimalik jouda ldhemale potentsiaalsete klientideni.
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Visby | Rakvere  Enid Jalgijate % linna jérgi
4% 4% 4%

Hurghada Tartu
% 39%
Parnu
14%
Tallinn

28%

Joonis 18. Instagrami jélgijate jaotus linna jargi (Allikas: Instagram Analytics (2016),

autori koostatud).

Kampaania avaldamise paeval kasvas Instagrami jélgijate arv 42 inimese vorra (vt joonis
19). Eksperimendi viltel jii jalgijate arvu kasv madalale tasemele, kuid perioodi I6ppedes
tousis jilgijate kasv viimasel pdeval 35 inimeseni. Mérkimist vajab siinkohal asjaolu, et
enne eksperimendi 10ppu jagati ettevotte Facebooki kanalis teavet kampaania peatse
Ioppemise kohta. Sellest voib jareldada, et peamised jélgijad, kes lehega liitusid, olid

Instagramist teada saanud labi Facebooki kampaaniapostituse.
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Jélgijate kasv

Joonis 19. Jilgijate kasv Instagramis eksperimendi valtel (Allikas: Instagram Analytics
(2016), autori koostatud).

Eksperimendi jooksul postitati ettevotte Instagrami kanalisse kuus korda — neist viiel

korral fotosid ning iihel korral videopostitus (vt joonis 20). 24.02 lisatud kaks
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fotopostitust sisaldasid Vabariigi aastapdeva temaatilist sisu, millel kajastati baarmenite
loomingut ning hotelli tdhtpdeva meeleolulist interjoori. 25. veebruaril postitatud foto
kajastas hotelli sviidi vaadet Tartu vanalinnale. 27. veebruari postitus kajastas
kliendikogemust Dorpati restoranis ning iihtlasi kutsus inimesi iiles kiilastama restorani.
Ainus videopostitus 8. maértsil oli seotud naistepdeva tervitusega. Enim populaarsust
kogus 21. mértsil postitatud foto kajastades punast autot mis seisab hotelli fuajees. Enim
meeldimisi saanud postitused olid seotud ettevdtte igapdeva elu kajastavate fotodega.
Koige vdhem pakkusid jélgijatele huvi téhtpdevadega ja eripakkumistega seotud
postitused, milleks oli naistepdeva, Vabariigi aastapdeva ja restorani eripakkumise

teemaline fotopostitus.
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Joonis 20. Instagrami sisupostituste interaktsioon eksperimendi viltel (Allikas:
Instagram Analytics (2016), autori koostatud).

Sisupostituste interaktsioonist vOib jdreldada, et ettevottel oleks moistlik jétkata
postitustega, mis sisaldavad peamiselt fotopostitusi ja ettevotte igapdevaelu kajastamist.
Vihem tuleks tdhelepanu podrata muule sisule, mis ei puuduta otseselt ettevotet.
Instagrami postituste ndhtavus sarnaneb Facebooki omale — kui inimesele meeldib
konkreetne postitus, ilmub see ndhtavale tema sdprade uudistevoos. See toetab asjaolu, et
atraktiivse sisuloome puhul jGuab postitus ka potentsiaalsete jalgijateni ning atraktiivse

sisu puhul on vdimalik saada nende ndol juurde uusi jilgijaid.
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3. JARELDUSED JA ETTEPANEKUD

Antud peatiikis toob autor vilja konkurentide vordleva analiilisi ja integreeritud
eksperimendi Facebooki ja Instagrami kanalis tulemustel pohinevad jareldused ja
ettepanekud. Esimese uuringu raames sooviti teada saada uuringuettevotte konkurentide
tegevused Facebooki kanalis ning hinnata nende aktiivsust. Teise uuringu kdigus viidi
14bi integreeritud eksperiment uuringuettevotte kahes sotsiaalmeedia kanalis, selgitamaks
vilja postitused, mis pdlvivad enim tdhelepanu, joudmaks ldhemale potentsiaalsetele

klientidele.

Konkurentide analiiiisi uuringuga sooviti teada saada, kui aktiivselt tegevad on ettevotted
Facebooki kanalis. Analiiiisis vorreldi kuue Tartus opereeriva hotelli ametliku Facebooki
lehe jdlgijate arvu ja selle muutust viimase 30 paeva jooksul, PTAT arvu, sisupostituste

arvu ning selle mitmekesisust ja iildist interaktsiooni.

(Eriksson & Larsson, 2014) uuringus jareldati, et inimesed peavad viga oluliseks seda,
mida ettevote teeb konkreetses sotsiaalmeedia kanalis ning ettevotted peaksid suuremat
rohku panema erineva sisu postitamisele. Sarnased tulemused ilmnesid ka autori poolt
14bi viidud uuringus. Uuringu tulemustest selgus, et valimisse kuulunud Tartu hotellide
aktiivsus sotsiaalmeedias oli madalal tasemel. Ettevotete poolt tehtud peamisteks
sisupostituste tiitipideks olid fotopostitused. Enamus ettevotteid olid perioodi jooksul
loonud kolmest voimalikust 1-2 erinevat sisupostitust. Ettevotete iildine interaktsioon jai

madalale tasemele, mille pdhjus on iihekiilgne ja vihene sisuloome.

Postituste mitmekesisuse ja atraktiivsuse tulemusena sai enim jélgijaid perioodi jooksul
juurde Dorpat hotell ja konverentsikeskus, kellel tihtlasi oli lehe interaktsiooniméar
korgeim, ndidates inimeste huvi rohkust sisupostituste osas. Tulemust kahjustab loodava

sisu arvuline tagasihoidlikus, mille tottu jii PTAT madalale tasemele.
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Analiiiisi tulemustest jareldus, et kuuest ettevottest vaid kaks kasutasid sisu loomisel
mitmekiilgset lihenemist luues kampaaniaid ja staatuseuuendusi. Uhtlasi t3i selline
lahenemine ettevotetele hulgaliselt tdhelepanu ja interaktsiooni kasvamist lehe kiilastajate
seas. Ka Erikssoni ja Larssoni (2014) uuringu tulemuste pohjal vdartustatakse kdrgemalt

just Urituste ja kampaaniate korraldamist.

Ettevotted, kes soovivad end turundada sotsiaalmeedias, peavad selgeks tegema pShitded
enda edukamaks turundamiseks. Soovituslik on sdnastada eesmirgid, mida kanalis
soovitakse saavutada. Seejdrel on oluline mdelda ldbi postituste sisu ning muuta see
voimalikult mitmekesiseks mojutamaks jilgijate seas saavutatavat rahulolu, usalduse ja

ithtekuuluvuse tegureid.

Eksperimendi tulemuste analiiiisi ja teoreetilise ldhenemise pdhjal leiab autor, et
uuringuettevotte senise vihese sotsiaalmeediakasutuse seisukohtalt on oluline kasutada
dra voimalused ennast turundada sotsiaalmeedias. Kasumlikuma tulemuse saavutamiseks
on oluline kasutada sotsiaalmeedia kanaleid integreerituna, kombineerides erinevat sisu.
Ettevotetel on voimalik 14bi fotode jagamise voimaluse Instagramis ja Facebookis viia

oma briand inimestele ldhemale ning seda iihe korraga.

Ettevotte Facebooki lehe statistika pdhjal oli autoril voimalik méératleda populaarseim
jélgijaprofiil. Profiili moodustuvad Tallinnast périt naissoost isikud, vanuses 25-34
eluaastat. Uhtlasi esineb samasugune tendents meessoost isikute seas, kus peamise
vanusegrupi moodustasid 25-34 aastased. Sarnased niitajad ilmnesid eksperimendi
kadigus ka Instagrami kanalis — 94% jilgijatest on périt Eesist. Enamuse jélgijatest
moodustavad naised, kes on périt Tartust. Kuna eksperiment oli integreeritud, esineb suur
toendosus, et valdav enamus Instagrami jélgijatest on selleks saanud 14bi Facebooki
kanali teise kanalisse joudes. See tdhendab, et vanuseklass Instagrami jélgijate seas jaab
toendoliselt 25-34 aastaste vahemikku. Antud tulemuste pdhjal on ettevottel voimalik
luua sihtturunduslik strateegia piilidmaks potentsiaalsete klientide tdhelepanu molemas

kanalis.

Eksperimendi raames oli autori eesmargiks vilja selgitada sotsiaalmeedia kanalitesse

postitatud erineva sisu tulemuslikkus. Sooviti teada saada, millised postitused on

40



tulemuslikumad joudmaks potentsiaalsete klientideni lahemale ning milline sisu pakub
suuremat huvi. Eksperimendi raames jélgiti loodud postituste sisu interaktsiooni ja selle

muutusi Facebooki ja Instagrami kanalis.

Kokku postitati sisu ettevotte lehel kuuel korral. Nendest kolm sisaldasid fotot, kus
kajastati kampaaniat, tihtpdeva ja konverentsikeskuse iiritust. Uhel korral jagati
kampaaniapostitust pdev enne selle 1oppemist ning staatuseuuendusena selgitati vélja
kampaania voitja. Eraldi postitusena loodi iiritus, mille kédigus loodi konverentsikeskuse
iiritus. Eksperimendi kéigus loodud sisust osutus populaarseimaks kampaaniapostitus,
mille kiligus postitati informatiivne foto reklaamides hotelli majutuspaketti. Uhtlasi oli
antud sisuloome interaktsioon vorreldes teiste postitustega kdrgeim. Kampaaniapostituse

integreeritus Instagramiga tdi kaasa jalgijate arvu hiippelise kasvu antud kanalis.

Eksperimendi alguspdeval loodud kampaaniapostituste korge interaktsioon toi {ihtlasi
kaasa korge postituste, mille interaktsioon oli madal, ndhtavuse kogu perioodi viltel.
OpenView Marketing Lab (Crowe, 2013) andmetel saavutavad Facebook é&rilehed, kes
postitavad staatuse uuendusi visuaalsel kujul 1dbi videote ja fotode, kuni 180 protsenti
suurema interaktsiooni. Labiviidud uuringus said kinnitust sarnased trendid. Kui mitmel
postitusel puudusid nii meeldimised kui jagamised, said postitused kokku meeldimisi
13,6 korda, jagamisi 32,7 korda ning kommenteerimisi 21,8 korda mis teeb postituste
keskmiseks interaktsiooniks 68,2. Instagrami  sisupostitused said vastavalt
videopostitusele 3 ja viiele fotopostitustele kokku 67 meeldimist, mis nditab jilgijate

arvu juures iile keskmise interaktsiooni.

Eksperimendi jooksul joudis loodud sisu 55 tuhande inimeseni, mis on vorreldes jélgijate
koguarvuga (2366) hea tulemus. Nendest inimestest 301 alustasid ettevdtte lehe jélgimist,
mis on kiill arvuliselt madalal néitaja, kuid autor leiab, et see arv ei méngi siinkohal suurt
rolli, kuna visuaalne sdnum koos ettevotte logoga esines kasutajate uudiste voos kokku
116 tuhandel korral. Olenemata sellest, et inimene ei hakanud ettevotte lehekiilge jalgima,
oli visuaalne sisupostitus temani jdudnud. (CMO Council, 2015) raportist selgus, et 65%
kiisitletud turundusjuhtidest peavad visuaalset sisu turunduse tuumaks oma bréndi edu
saavutamisel ning oskusliku visuaalse sisuloome puhul jouab ldbi interaktsiooni kasvu

brandi lugu suurema vaatajaskonnani.
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Ettevotte Instagrami kanalis lisandus enim jilgijaid eksperimendi esimesel ja viimasel
pdeval. Jélgijate arv uuringu perioodi jooksul ei vdhenenud. Instagrami postitati
eksperimendi jooksul kuus korda, millest iihel korral edastati videotervitus tdhtpdeva
puhul. Uhtlasi oli videopostituse interaktsioon postitustest madalaim. Enim tihelepanu
palvisid hotelli argielu kajastavad fotopostitused. Autor leiab, et ettevottel oleks mdistlik
jatkata sisupostitustega, mis sisaldavad hotelli argielu kajastavaid fotosid. Sellise
sisuloome tulemusena muutub visuaalne suhtlus personaalsemaks ning &dratab jilgijate

seas suuremat huvi.

Uuringu perioodi jooksul postitatud sisu peideti uudiste voost 53 korral. Vorreldes antud
numbrit jalgijate koguarvuga, leiab autor, et olukord on hea. Vihene postituste peitmise
arv nditab edukat sisuloomet, mis on inimese jaoks meeldiv, sobilik v3i neutraalne. Juhul,
mil sisu voib muutuda inimese jaoks héirivaks, on selle liialt tihe esinemine uudiste voos.

Antud aspekt pole ettevotte jaoks kontrollitav ning selle teke on loomulik kulg.

Organisatsiooni Facebooki lehel on voimalik igal inimesel, kes viibib ettevottes, teha
sisse registreerimisi. Kuna ettevotte alla kuulub nii hotell, restoran kui ka
konverentsikeskus, on potentsiaal suurem saada pikema perioodi viltel rohkem sisse
registreerimisi. Eksperimendi perioodi jooksul sooritati kokku 301 sisse registreerimist,
mis on kuu mdistes korge arv. Iga sisse registreerimise puhul ilmneb sisse registreerinud
isiku sopruskonna uudiste voos vastavasisuline méarge, mis omakorda tdstab ettevdtte
interaktsiooni ja sisu ndhtavust. Organisatsiooni jaoks on see kui tagasiside ja tasuta

reklaam ettevottes viibivalt kiilastajalt.

Lehe klikkide rohkuse pdhjal jéreldab autor, et eksperimendi jooksul loodud sisu pakkus
inimestele huvi. Enim klikke sai fotode ja linkide kdrval muu sisu, mille alla kuulub
igasugune teist tiilipi tegevus lehekiiljel. Sellest on vdimalik jareldada inimeste huvi
cttevotte drilehekiilje kohta — vOimalik, et wuuritud on asukoha aadressi,
broneerimisvoimaluste, Kirjelduse jm kohta. Soovides ettevotet orgaaniliselt turundada,
peab pddrama suuremat rohku sisupostituste tiitipidele ning viima ldbi kampaaniaid

kaasamaks inimesi, mille 14bi on vdimalik jouda suurema vaatajaskonnani.
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Antud uuringuga selgitati vélja, millised sOnumiedastamise kanalid ja viisid
sotsiaalmeedias on efektiivsed potentsiaalse kliendini jdudmisel. Teooriale toetudes on
populaarseimaks kanaliks Facebook, kus ettevote saab ennast ldbi drilehekiilje turundada.
Integreerides antud kanal Instagramiga, on kasutegur veelgi suurem. Soovides ettevotet
orgaaniliselt turundada, peab podrama suuremat rdhku sisupostituste tiitipidele ning viima
labi kampaaniaid kaasamaks inimesi, mille libi on vdimalik jouda suurema

vaatajaskonnani.

Saavutamaks eelnimetatud kanalites edu, on autor koostanud ettevottele soovitusliku
tegevuskava (vt lisa 4) ja strateegia edasisteks tegevusteks (vt lisa 5). Arvestades
hetkeolukorda miitigi- ja turundusosakonnas, mil inimestel puudub motivatsioon ja huvi
tegeleda sotsiaalmeedias turundamisega, oleks esmalt soovituslik luua ametikoht e-
turunduse valdkonnas. Uuel ametikohal positsioneeriv inimene haldaks sotsiaalmeedia

kanaleid, milles ettevdte soovib tegev olla.

Koost6os sotsiaalmeedia spetsialistiga luuakse turundusalane tegevuskava, mille
tulemusena on médratletud eesmérgid ja sihtgrupid, kellele sotsiaalmeedia kanalites
teenuseid turundatakse (vt lisa 5). Ka (Leung & Tanford, 2016, |k 339) soovitavad
ettevotetel médratleda potentsiaalsed klientide rithmad, kellele tuleks vastavalt nende
eripdrale luua vastav sonumisisu. Dorpat hotell ja konverentsikeskuse sihtriihmaks
sotsiaalmeedias saab uuringu tulemustele pohinedes méératleda vanuses 25-34 olevad
inimesed. Hotell ise turundab ennast peamiselt dri- ja puhketuristidele. Sellest jareldades
peaks sotsiaalmeedias avaldatav sisu holmama kohast infot ari- kui ka puhketuristidele,
niditeks fotot spaa-puhkusest, vabaajategevusi sisaldavatest tegevustest ja

konverentsikeskusega seonduvat sisu.

Ettevdtte jaoks on ouliseks osaks sotsiaalmeedias turundamisel kaasata inimesi, suheldes
nendega ldbi sonumite ja kommentaaride. Inimesed tunnetavad iihtekuuluvust lehe
suhtes, kui ettevote tunnustab ja kajastab inimeste poolseid seisukohti ettevotte suhtes.
(Leung X. Y., 2012, Ik 339) Autor soovitab ettevottel kaasata sisuloomesse erinevaid
kiisimusi ja arvamuste péringuid, kaasamaks inimesi. Antud ldhenemisviis tekitab

inimeste seas rohkem usaldust ja iihtekuuluvustunnet ettevotte suhtes.
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Uhtlasi on oluline optimeerida postitused arvuliselt, nidalapievade 15ikes ja kellaajaliselt
ning postituse tiitip (vt lisa 5). (Nicholson, 2014) sonul on Facebookis inimesi kdige
rohkem nédalasisesel ajal, kuid postitustele pooratakse tdhelepanu eelkdige
nddalavahetusel. Postitusi tehakse koige tihedamalt neljapdeviti, millele jargnevad
kolmapidev ja teisipdev. Suurima interaktsiooni pélvivad postitused, mis on tehtud
ajavahemikus 08.00-17.00. Tuginedes Nicholson’ile soovitab autor uuringuettevottel
luua sisupostitusi kahel kuni kolmel korral nédalas t66pédeviti vahemikus teisipdev kuni
reede ajavahemikus 09.00-17.00. Selle 16pptulemusena on ettevotte poolt postitatud sisu

interaktsioonimiér piisavalt korge, et jouda suurema vaatajaskonnani.

Hakates Instagramis sisu looma on ettevdtete jaoks oluline seda jarjepidevalt jatkata,
hoidmaks {ileval inimeste huvi. Vihendades jarsult postituste arvu on ettevotetel oht
kaotada jalgijaid markimisvaarsel arvul (Bercovici, 2014). Lahtudes Bercovici deldust,
soovitab autor Instagramis luua sisu voimalikult tihedalt, et hoida jalgijate huvi iileval.
Postituste optimeerimine peab olema jarjepidev protsess, mille ajakohasust méiiratletakse
statistika ja moodikute andmetele pohinedes. Statistika ja moddikute andmete pdhjal on
iihtlasi voimalik personaliseerida ja mitmekesistada postituste sisu, mille tulemusena
kasvab jilgijate poolne interaktsioon. Uhtlasi annab jirjepidev andmete jilgimine

planeerida t66d turunduses pikemas perspektiivis.

Autor soovitab ettevottel kaaluda voimalust teha koostodd teiste sotsiaalmeedias tegevate
ettevotetega. Leides koostoopartneri, kelle sihtgrupp ja tegevusvaldkond sarnanevad
ettevotte omaga, on voimalik saada juurde uusi potentsiaalseid jilgijaid. Lébi
ristturunduse on vOimalik ettevottel dratada potentsiaalsetes kiilastajates rohkem
tahelepanu ning kasvatada oma usaldusvaarsust. Autori arvates oleks oluline luua
kampaaniaid koost66s Tartu suuremate ostukeskuste ning aktiivseid tegevusi pakkuvate
ettevotetega, milleks oleksid sobilikud AHHAA teaduskeskus, Lounakeskus, Tartu

kaubamaja ning vastavatud Kvartali ostukeskus.

Kuna sotsiaalmeedias turundamine on vidga kiiresti arenev ning pidevalt uuenev
valdkond, soovitab autor tegevusele spetsialiseeritud inimest saada koolitustele vihemalt
kord aastas. Selline teguviis aitab tagada ajakohaste teadmiste olemasolu. Uhtlasi

soovitab autor kaasata ettevotte tootajaid, kes haldaksid ldbi mobiilseadme Instagrami
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platvormi, postitades sinna ajakohast sisu toimuvatest slindmustest ja argielu
puudutavatest tegevustest. Antud tegevus tulemusena on ettevottel voimalik saada juurde

uusi jilgijaid ja potentsiaalseid kiilastajaid.
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KOKKUVOTE

Loputod teema valikul ldhtus autor asjaolust, et sotsiaalmeedia kasutamine
turundusallikana on ettevotetes viimaste aastate jooksul muutunud aina populaarsemaks
viisiks jouda inimestele lahemale personaalsemalt, saavutades usalduse ja potentsiaalsete
klientide arvu kasvu. Ettevotte jaoks on oluline méératleda kanalid ja sisuloome tiiiibid

turundustegevuste edukaks toimimiseks sotsiaalmeedias.

Esimeses peatiikis kisitleti sotsiaalmeedias turundamise teoreetilist tausta, kus selgitati
sotsiaalmeedia olemust ja selle olulisust turunduskanalina. Sotsiaalmeedia kanalid on
muutunud peamiseks allikaks erineva info otsimisel — tarbijate soov on leida eelkdige
visuaalset sisu, mis muudab uuritava objekti nende jaoks usaldusviddrsemaks. Siinkohal
on ettevotte jaoks oluline leida dige sotsiaalmeediaplatvorm, kus omakorda kujundada

Oige sisu, mida levitada digele sihtgrupile saavutamaks turunduslikku edu.

Uhtlasi anti iilevaade sotsiaalmeedia kanaliste vormidest ja nende olemusest. Lihemalt
radgiti blogidest, LinkedIn’ist, MySpace’ist, Youtube’ist, Twitterist, Facebookist ja
Instagramist. Pikemalt peatuti Facebooki ja Instagrami platvormidel, mis on iihtlasi
maailma  populaarseimateks  sotsiaalmeedia  kanaliteks.  Antud  kanalite
integratsioonistrateegia on kaasa toonud hulgaliselt uusi kasutajaid mdlemate osapoolte
seas, mis omakorda vdimaldab ettevotetel lihtsama vaevaga jouda potentsiaalsetele

klientidele ldhemale.

Késitleti ka erinevaid sotsiaalmeedias turundamise vdimalusi majutusettevotte
turundamises. Hotellimajanduses on muutunud sotsiaalmeedia turundus uueks trendiks
turundamaks oma ettevotet, mis on olemuselt uus viljakutse, kuna turundusalased

teooriad ja -tavad ei pruugi olla kohaldatavad sotsiaalmeedia kisitluses. Mitmed
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teoreetikud on joudnud jareldusele, et digete ldhenemiste ja strateegiate kasutamisel on

vOimalik saavutada ariline edu sotsiaalmeedia kanalites.

Loputod empiirilises osas viidi 1dbi eksperiment, mille jérel analiitisiti saadud tulemusi
ning vastavalt uuringu tulemustele ja teoreetilistele késitlustele tehti ettepanekuid
uuringuettevotteks olnud Dorpat hotell ja konverentsikeskusele, millised kanalid ja
milline sisuloome on efektiivseim potentsiaalse kliendini joudmisel. Teises peatiikis anti
ilevaade Dorpat hotell ja konverentsikeskusest, selle turunduslikust tegevusest ja

sotsiaalmeedia kasutuse hetkeolukorrast ettevottes.

Esimese uuringu raames viidi 14bi konkurentide vordlev analiilis perioodi 10.12.2015-
10.02.2016 kohta. Uuringumeetodina kasutas autor konkurentide teiseste andmete
vaatlust. Konkurendid moodustusid kuuest Tartu kesklinna piirkonnas opereerivast
hotellist, kes omavad ametlikku lehte Facebooki kanalis. Andmeanaliiiisi meetodiks valis
autor vordleva juhtumianaliiiisi, mille kdigus korvutati andmetabelis omavahel ettevotete
sotsiaalmeedia kanalite jélgijate arv ja selle muutus viimase 30 pdeva jooksul,
sisupostitused ja nende interaktsioon. Vordlusest selgus, et Dorpat hotell ja
konverentsikeskuse senine tegevus Facebooki kanalis on vdrreldes konkurentidega
korgem. Postitatud on mitmekiilgsemat sisu kuid postituste koguarv on madalal tasemel,

mille tagajdrjel jouab loodud sisu vdhesemal arvul inimesteni.

Teise uuringu raames Vviis autor 1dbi integreeritud eksperimendi Facebooki ja Instagrami
kanalis.  Eksperimendi  perioodil, 22.02.2016-22.03.2016, postitati  ettevdtte
sotsiaalmeedia kanalitesse erinevat tililipi sisu ning margiti liles postituste tagasiside.
Andmete analiiiisimisel kasutati kirjeldavat statistikat, mille tulemused esitati
vaatlusprotokollis. Uhtlasi anti iilevaade Dorpat hotell ja konverentsikeskuse
sotsiaalmeedia kanalite jdlgijate demograafilistest nditajatest. Ettevotte Facebooki ja
Instagrami suurema osa jilgijatest moodustavad Eestist périt naissoost isikud vanuses 25-

34 eluaastat, kes on peamiselt parit Tartust ja Tallinnast.

Molemasse kanalisse postitati sisu kokku 12 korral ehk kummaski kanalis 6 postitust
kajastades ettevottega seotud kampaaniaid, iritusi ja muud tiiipi siindmusi. Peamiseks

sisuks olid Facebooki kanalis fotopostitused, sisaldades kampaania-, tdhtpdeva- ja
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konverentsitemaatilist sisu. Kahe postituse sisust puudus visuaal. Sisuloome korgeima
tahelepanu ja interaktsiooni pilvis kampaaniafotot sisaldav postitus. Instagrami
sisuloome hdlmas viite hotellielu kajastavat fotopostitust ja iihte tdhtpaevalist
tervitusvideot. Taaskord oli interaktsiooniméér korgeim fotopostitustel, milles eelkdige
kajastati ettevotte argielu. Seega saab jireldada, et loome, mis sisaldab endas fotot, on
Dorpat hotell ja konverentsikeskuse sotsiaalmeedia kanalite lehtedel koige efektiivsem
ettevotte  turundamise  seisukohtalt. Jittes Facebooki sisuloomest kdrvale
kampaaniateemalise postituse, jadvad endiselt populaarseimaks sisuks ettevottega seotud

postitused.

Kolmandas peatiikis tegi autor, arvestades teoreetilisi késitlusi ja uuringu tulemusi,
Dorpat hotell ja konverentsikeskusele ettepanekuid, millised kanalid ja milline sisuloome
on efektiivseim potentsiaalse kliendini joudmisel ning koostas selleks soovitusliku
strateegia. Uhtlasi koostati ettevdttele tegevuskava, milles kajastatakse pikema perioodi
jooksul teostatavad iilesanded saavutamaks efektiivse turundustegevuse sotsiaalmeedias.
Arvestades ettevotte miiligi- ja turundusosakonna hetkeolukorda sotsiaalmeedia
seisukohalt, on autori peamine soovitus leida konkreetne inimene, kellega koos to6tada
vilja vastavalt eesmérkidele sotsiaalmeedia turunduse strateegiad. Autori leiab, et oluline
on antud teemat edasi uurida, holmates uuring pikemasse perioodi, millega oleks
voimalik saavutada veel tdpsemad tulemused arendades ettevottesisest sotsiaalmeedia

turundusstrateegiat.
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LISAD

Lisa 1. Konkurentide analiiiisi andmetabel

Periood: 11.12.15-10.02.16

SOTSIAALMEEDIA KANAL
Facebook:
Fannid:

- Jilgijate arv

Dorpat hotell ja
konverentsikeskus

Hotell
Tartu

Villa

Margaretha Hansahotell

Barclay
hotell

Hotell
Antonius

Aleksan
hotell

dri

2065

11 458

248

- Sisupostituse tiiiip

- Staatuseuuendus

- Jalgijate arvu muutus (Viimase 30 pdeva jooksul) 336 -33 6 10 3 7 25
- Sisse registreerimiste arv 5531 1483 604 223 56 459 104
- Inimesed, kes sellest rddgivad (PTAT) 46 14 4 2 1 9 90
Sisupostitused (11.12.15-10.02.16): \ \ \ \ \ \ \
- Ettevotte poolt postitatud sisu 9 - 24 5 1 1 5
- Jalgijate poolt postitatud sisu - o - o |

- Veebilingid




- Foto

- Video

Interaktsioon (11.12.15-10.02.16):

- Interaktsioon (Meeldimised + Jagamised +

Kommentaarid) 1252 20 57 5 12 138
- Meeldimiste koguarv 316 15 41 4 6 92
- Jagamiste koguarv 522 4 16 0 6 36
- Kommentaaride koguarv 414 1 - 1 - 10
- Postituse keskmine meeldimiste arv 5,09 0,2 0,66 0,06 0,09 1,48
- Postituse keskmine jagamiste arv 8,41 0,04 0,25 0 0,09 0,58
- Postituse keskmine kommenteerimiste arv 6,67 - - 0,01 - 0,16
- Postituse keskmine interaktsioon (Meeldimised +

Jagamised + Kommentaarid) 20,19 0,27 0,91 0,08 0,19 2,22
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Lisa 2. Eksperimendi vaatlusprotokoll

Dorpat hotell ja
konverentsikeskus

Periood 22.02.16-22.03.16

Facebook:

Jilgijad:

- Jalgijate koguarv 2366
- Sugu Naine
- Vanus 25-34
- Riik Eesti
- Linn Tallinn
- Sisse registreerimiste koguarv 5881
Eksperiment (22.02-22.03.16):

- Jélgijate kasv eksperimendi viltel 301
- Jélgijate kadu eksperimendi viltel 19

- Sisse registreerimised eksperimendi viltel 298
- Ettevétte poolt postitatud sisu

- Jélgijate poolt postitatud sisu

6

2
Interaktsioon (22.02-22.03.16): _
- Sisupostituse tiitip

2

4

- Staatuseuuendus

- Veebilingid

- Foto

- Video
- Sisupostituste muljed 116 515
- Postituste ulatus 55 435
- Peidetud postitused 53
- Interaktsioon (Meeldimised + Jagamised
+ Kommentaarid) 2116
- Meeldimiste koguarv 424
- Jagamiste koguarv 1014
- Kommentaaride koguarv 678
- Postituse keskmine meeldimiste arv 13,6
- Postituse keskmine jagamiste arv 32,7
- Postituse keskmine kommenteerimiste
arv 21,8

- Postituse keskmine interaktsioon
(Meeldimised + Jagamised +
Kommentaarid) 68,2




- Klikid

- Link 184
- Muu 21 020
- Foto 5117
Jilgijad: _
- Jalgijate koguarv 105
- Sugu Naine
- Riik Eesti
- Linn Tartu

Interaktsioon (22.02-22.03.16):

- Jélgijate kasv eksperimendi viltel

70

- Postituste arv eksperimendi valtel

- Sisupostituse tiitip

|H (ﬂ|cD

- Foto
- Video
- Sisupostituse interaktsioon
- Foto 67
- Video 3
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Lisa 3. Kampaaniapostitus

* Majutus kahekohalises toas
* Tasuta parkimine hotelli parklas vai Tasku

parkimismajas

* Kahekaiguline htusésk Dorpati restoranis

pokaali veiniga
* Siidasoni tasuta sissepads
valitud 66klubisse
* Hommikune ujumine Aura veekeskuses
* Kosutav hommikubuffee
* Hiline check-out 14.00

Hoteldorpat
# Dorpat hotel & Conference centre
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Lisa 4. Soovituslik tegevuskava ettevottele edasiseks tegevuseks

Arendustegevus Téhtaeg Teostaja Vastutaja | Ressursid Tulemuste
mootmise
indikaatorid
Sotsiaalmeedia Juuni 2016 | Tegevdire | Miiigi- ja | Tootajad, | Olemas on inimene,
turundusele ktor turundusju | to6aeg kes haldab
spetsialiseeritud koostoos ht sotsiaalmeedia
inimese miliigi- ja kanaleid, milles
varbamine turundusju ettevote soovib tegev
higa olla.
Tootajate Juuni 2016 | Midgi- ja | Miiiigi- ja | Todtajad, Tegevuseks
kaasamine turundusju | turundusju | tooaeg maédratletud téotajad
sotsiaalmeedias ht koostoos | ht postitavad
turundamisel otseste perioodiliselt
juhtidega ettevottes aset
leidvaid siindmusi ja
argielu kajastavaid
fotosid.
Personaliseeritud
sisu toob juurde uusi
jélgijaid ja
potentsiaalseid
kiilastajaid.
Tegevuskava Juuli 2016 | Mdigi- ja | Midgi- ja | Tootajad, Vastavalt
loomine vastavalt turundusju | turundusju | todaeg, eesmarkidele on
seatud ht, ht, ressursi valminud kindel
eesmarkidele tegevjuht, sots.meedia | investeerim | tegevuskava ja
sotsiaalmeedias sots.meedia | spetsialist isel médratletud
turundamiseks spetsialist ettevotte meetodid
finantseeri | sotsiaalmeedias
ng turundamiseks.
eelarvest
Sihtgruppide Juuli 2016 | Mitigi- ja | Otsene juht | Tootajad, Maéératletud on
médratlemine turundusju todaeg peamine sihtgrupp,
ht, kellele vastavalt
sots.meedia sihtgrupi eriparadele
spetsialist tooteid/teenuseid
turundatakse.
Postituste Jarjepidev | Sots.meedi | Otsene juht | To6tajad, Postitused on
optimeerimine protsess a spetsialist to0aeg optimeeritud
statistika ja arvuliselt,
mdoodikute nidalapdevade 16ikes
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andmete
tulemustest

ning kellaajaliselt.
Ldpptulemiks on

lahtudes sisuloome kdrge
interaktsioon.
Sisupostituste Jarjepidev | Sots.meedi | Otsene juht | Todtajad, Sisupostitused
mitmekesistamin | protsess a spetsialist t6oaeg pacluvad jalgijate
eja statistika ja tahelepanu.
personaliseerimin | moddikute Personaalsem
e andmete lahenemine toob
tulemustest ettevottele kaasa
lahtudes positiivse tagasiside.
Teiste Vastavalt Sots.meedi | Otsene juht | To66tajad, Erinevate allikate
isikute/ettevitete | arendusteg | a tooaeg poolt kajastatud sisu
poolt loodud sisu | evuse spetsialist, jagamine toob kaasa
dra kasutamine toimumisaj | koostoopar ettevotte usalduse ja
ale tnerid austuse kasvu
jélgijate seas.
Statistiliste Jarjepidev | Sots.meedi | Otsene juht | Todtajad, T66 tulemused on
andmete ja protsess a spetsialist t6oaeg selged. Andmete ja
moodikute moodikute jalgimine
jalgimine aitab planeerida t66d
pikemas
perspektiivis.
Sots.meedia Kord aastas | Koolitusfir | Tegevdirek | Tasuliste Sotsiaalmeedia
spetsialisti mad tor, otsene | koolituste spetsialisti
koolitamine juht puhul ajakohaste teadmiste
ettevotte tagamine.
finantseeri
ng
eelarvest
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Lisa 5. Soovituslik strateegia ettevottele edasiseks tegevuseks

Facebook Instagram
Eesmargid Inimeste kaasatus, brandi ja | Brindi ja inimeste
inimeste lahendamine 14bi lahendamine 14bi personaalse
personaalse sisu sisu
Sihtgrupid Vanuses 25-34 inimesed, Vanuses 25-34 inimesed, &ri-

ari- ja puhketuristid

ja puhketuristid

Sotsiaalmeedias kajastatavad
teemad

Hotell, konverentsikeskus,
restoran, ristturundus

Hotell, konverentsikeskus,
restoran

Postituste sisu

Paketitutvustused,
ettevottega seonduvad
kampaaniad, eripakkumised
ja tritused

Ettevottes aset leidvad
iritused ja igapdevaelu
telgitaguste kajastamine

Postituste tiiiip

Foto, staatuseuuendus

Foto, video

Postituste tihedus

2-3x nédalas, toopdeviti,
vastavalt vajadusele
nidalavahetusel

Igapdevaselt, vGimaluse
korral mitu korda paevas

Teostaja Miitigi- ja turundusosakond | Miitigi- ja turundusosakond,
tootajad

Niidispostitused:

Kuupiev Kanal — kellaaeg Sisu

Esmaspédev Instagram — kell 10.00 Foto: hommikus6ogibuffee viljapanek
(kommentaar)

Teisipdev Instagram — kell 09.30 Foto: saunaga sviidi vaade vanalinnale
(kommentaar)

Facebook — kell 09.40 Foto (instagramist): juurde toa kohta huvitav fakt

Kolmapidev Instagram — kell 15.30 Video: lehvitavad vastuvotutootajad
(kommentaar)

Neljapéev Instagram — kell 17.00 Foto: konverentsikeskuse iirituse eelne foto
(kommentaar)

Facebook — kell 11.30 Uritus: Konverentsikeskuses aset leidev iritus,
emotsionaalne kommentaar, kiisimus (,,Kas ka
sina oled tulemas?‘)

Reede Instagram — kell 13.30 Foto: romantikapaketi tuba (kommentaar)

Laupédev Instagram — kell 14.45 Video: spaa soolakamber inimese vaatenurgast
(kommentaar)

Piihapédev Instagram — kell 09.15 | Foto: baaritdotaja kokteili tegemas
(kommentaar)

Facebook — kell 16.40 Foto: loosimine — ,,Kas sina tead, mida on
Dorpati logol kujutatud?*
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SUMMARY

MARKETING OF ACCOMMODATION ESTABLISHMENT IN SOCIAL MEDIA
BY EXAMPLE OF DORPAT HOTEL AND CONFERENCE CENTRE

When choosing the topic for the thesis paper, the author has been guided by the fact that
the use of social media as a source of marketing has become a more popular way among
enterprises during the last years in order to approach people more closely, achieving trust
and the increase in the number of potential customers. It is important for the enterprise to
define channels and types of creating the contents for successful marketing in social

media.

Theoretical background of marketing in social media has been examined in the first
chapter, where the essence of social media and their significance as a marketing source
have been explained. Social media channels have become a main source when searching
for different information — above all, customers desire to find visual contents that makes
the examined object more trustworthy for them. Here it is important for the enterprise to
find the right social media platform, where in turn to form the right contents to be

distributed to the right target group in order to achieve marketing success.

Also, a review of the forms of social media channels and their essence has been provided.
Blogs, LinkedIn, MySpace, Youtube, Twitter, Facebook and Instagram have been
discussed more closely. Facebook and Instagram platforms have been reviewed in more
detail, that are also the most popular social media channels in the world. The strategy of
integrating these channels has attracted a lot of new users among both parties, which in

turn allows enterprises to approach potential customers more closely with less efforts.
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Different possibilities of marketing in social media channels in the marketing of
accommodation establishment have also been examined. Marketing in social media has
become a new trend in marketing an enterprise in hotel business, which is, in essence, a
new challenge, since marketing theories and customs are not necessarily applicable in the
context of social media. Some theoreticians have reached the conclusion that it is possible
to achieve business success in social media channels, if the right approaches and strategies

are used.

The research has been carried out in the empirical part of the thesis paper, the results of
which have been analysed and, according to the results of the research and to theoretical
treatment, proposals have been made for the Dorpat Hotel and Conference Centre, that
have been the object of the research, with respect to what channels and what way of
creating the contents are more effective in order to reach a potential customer. A review
of Dorpat Hotel and Conference Centre, its marketing activities and the use of social

media at the present time have been provided in the second chapter.

Comparative analysis of the competitors regarding the period from 10.12.2015 till
10.02.2016 has been made within the framework of the first research. Competitors
comprised six hotels operating in the centre of the city of Tartu, that have an official
account in Facebook channel. The author has selected comparative case analysis as the
method of analysing the data, in the course of which the number of followers of
enterprises' social media channels has been compared in the table and its change within
the last 30 days, posting of contents and its interaction. It has become apparent from the
comparison that the activities of Dorpat Hotel and Conference Centre in the Facebook
channel have been more active in comparison to the competitors. A more complex
contents has been posted, but the total number of posts is low, due to which created

contents has reached less people.

Within the framework of the second research, the author has conducted integrated
experiment in the Facebook and Instagram channel. Contents of different types has been
posted in the enterprise's social media channels during the period of the experiment, i.e.
from 22.02.2016 till 22.03.2016, and the feedback regarding the posts has been marked.

Descriptive statistics has been applied when analysing the data, the results of which have
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been also presented in the examination protocol. A review of demographic characteristics
of the followers of social media channels of Dorpat Hotel and Conference Centre has also
been provided. A major part of the followers of the enterprise's Facebook and Instagram
channel is represented by females aged from 25 to 34 years and originating from Estonia,
who are mostly from Tartu and Tallinn.

In both channels, the contents has been posted 12 times, i.e. 6 posts in either channel,
reflecting campaigns and events related to the enterprise. The main contents in the
Facebook channel has been pictures, including information about campaigns, holidays
and conference topics. Two posts lacked visual contents. Post including campaign picture
has attracted the most attention and interaction regarding the creation of the contents.
Creation of contents in Instagram has comprised five posts with pictures reflecting hotel
life and one momentous greeting video. Again, the degree of interaction has been the
highest with posts including pictures, in which first of all the hotel's everyday life has
been reflected. Thus, the conclusion can be made that creation of contents including a
picture is the most effective in social media channels of Dorpat Hotel and Conference
Centre from the viewpoint of enterprise marketing. Leaving aside a post regarding
campaign from the Facebook contents, posts related to the enterprise still remain to be

the most popular contents.

In the third chapter, the author has made proposals to Dorpat Hotel and Conference
Centre, taking into account theoretical treatment and the results of the research, with
respect to what channels and what contents creation is more effective in order to reach
potential customer. Action plan has been drawn up for the enterprise, in which tasks to
be performed during a longer period of time have been reflected in order to achieve
effective marketing activities in social media. Taking into account the enterprise's present
position of the sales and marketing department from the social media viewpoint, the
author's main recommendation is to find the concrete person, together with whom social
media marketing strategies should be worked out according to the purposes. The author
finds that it is important to research this topic further, including research of a longer
period of time, which would make it possible to achieve more precise results developing

the enterprise’s internal social media marketing strategy.
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