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SISSEJUHATUS

Sotsiaalmeedia on igapdevaselt kasutatav keskkond. see voimaldab suhelda sopradega,
hoida kontakti tuttavatega ning olla kursis erinevate ettevOtete tegevustega.
Turundusinimeste jaoks on sotsiaalmeedia muutunud igapédevaseks toovahendiks.
Pidevalt {iritatakse leida voOimalusi, kuidas seda voimalikult soodsalt rakendada.
Vaatamata sotsiaalmeedia levinud kasutusele on kdikehdlmavaid teaduslikke iilevaateid
antud teemast védhe. Tervikliku {ilevaate andmise asemel keskendutakse kitsastele

aspektidele.

Kuna silmapaistvus sotsiaalmeedias on otseses korrelatsioonis ettevotte eduga, on selle
oskuslik kasutamine iga ettevotte jaoks oluline (Gunwoo Yoon et al., 2018: 35). On
vajalik mdista erinevate sotsiaalmeedia vahendite kasutust ning nende mdju ettevotte
edukusele. Antud t66s keskendutakse Facebookile, mis on iiks levinumaid sotsiaalmeedia
platvorme. Bakalaureusetdd eesmargiks on selgitada vélja parimad meetodid, millega
suurendada Facebooki postituste edukust. Selle jaoks:

e Valitakse vilja parim mdddik Facebooki postituste edukuse hindamiseks

e Selekteeritakse tegurid, mille mdju bakalaureusetdo kdigus uuritakse

e Uuritakse, kuidas need tegurid mdjutavad Facebooki postituste edukust.

Mairksdnad: Sotsiaalmeedia, Facebook, turunduskommunikatsioon, turundusstrateegia ,

briandid



1. FACEBOOKI POSTITUSED - NENDE MOJU
HINDAMISE JA SUURENDAMISE VOIMALUSED

1.1. Facebooki postituste roll ja edukuse hindamise
véimalused

Turundusel on oluline roll iga ettevotte juhtimises, alates dige turusegmendi otsimisest
kuni strateegiate loomiseni ning kliendikogemuse parandamiseni. Kdik see on oluline
selleks, et tagada ettevottele eelis teiste pakkujate ees ning teenida kasumit. Ettevotted,
mis kaasavad turundust oma kdikidesse protsessidesse, teenivad rohkem tulu ning
suudavad paremini kohaneda muutustega turul (Moorman & Rust, 1999: 195).
Ténapdeval on sotsiaalmeedial oluline roll turunduses. Facebook kui kdige suurema
kasutajaskonnaga sotsiaalmeedia keskkond on muutunud paljude ettevdtete jaoks
asendamatuks turunduskanaliks (Lipsman, Mud, Rich, & Bruich, 2012: 1). Hetkel
kulutavad ettevotted keskmiselt 13.8% oma turunduseelarvest sotsiaalmeediale ning
ennustatakse, et jargmise viie aasta jooksul tduseb see 22.9% peale (Moorman, 2018: 39).
Lisaks sellele tunnevad ettevotted, et ei suudeta piisavalt efektiivselt kasutada
sotsiaalmeediat kui turunduskanalit ning seetdttu tahetakse parandada enda platvormide
integratsioone, et lihtsustada klientidel ettevottega ithenduse hoidmist (Moorman, 2018:

40)

Lisaks Facebookile on ettevitete seas populaarsed ka teised sotsiaalmeedia kanalid.
Instagram on neist iiks populaarsemaid ning see keskendub tugevalt visuaalsele poolele
ning sellele, et luua {ihtne identiteet piltidega, et teiste seast vélja paista. Instagrami idee
on tihti anda inspiratsiooni toote kasutuse kohta ning luua sellele tugevat visuaalset
briandi. Youtube pakub voimalust jagada erinevaid videoid. See on populaarne nii oma
ette kui ka ténu sellele, et sealt saab lihtsalt jagada videosi teisteste enamkasutatavatesse
sotsiaalmeedia kanalitesse. Twitterit kasutatakse enamasti lithikeste teadaannete ning

enda loodud sisu jagamiseks. Néiteks saab ettevote sinna postitada lingi oma viimasele



blogipostitusele. Viimasel ajal on tdusuteel ka LinkedIn, kuid seda kasutatakse pigem
professionaalsete suhete loomiseks ja hoidmiseks, mitte otseselt ettevotte toodete
miilimiseks ja bridndimiseks. (Driver, 2018) Selle t66 raames otsustati keskenduda
Facebookile, kuna see on kdige laialdasemalt kasutusel sotsiaalmeedia vorgustik nii

inimeste kui ka ettevotete poolt.

Facebookis on ettevottel voimalus luua enda lehekiilg ning sinna teha vastavalt oma
soovidele ja eesmirkidele postitusi. See avab vdimaluse pidada dialoogi enda tarbijatega
ning saada neilt sisendit ettevotte tegevustele. Kuigi Facebooki kasutatakse ka
meediumina, et inimestega suhelda, siis Facebooki postitused mdjuvad paremini, kui neid
kasutada sarnaselt traditsiooniliste reklaamkanalitele nagu néiteks tele-, raadio- vdi
ajalehereklaamid. (Mochon, Johnson, Schwartz, & Ariely, 2017: 307) Lisaks sellele on
Facebookis voOimalus ka raha eest recklaame osta. Need on tihti odavamad, kui
traditsioonilised reklaamid ning nendega on vdimalik 14bi viia kiirelt ja odavalt erinevaid
kampaaniaid, mis on traditsiooniliste meetodite puhul palju keerukam ning kallim. Seega
on lihtsam ning mugavam mddta erinevate postituste ja reklaamide moju ning niha, mis
on see sisu vOi miiligiargument, mis kliente juurde toob. (Johnson, Lewis, &
Nubbemeyer, 2017: 883) Lipsman ja kaasautorid (2012: 40) on 6elnud, et kuna suure osa
ajast veedavad inimesed Facebookis olles enda Uudistelehel (Newsfeed) siis on oluline,
et ettevotte postitus jouaks just sinna. Seda on vdimalik saavutada kas nii-nimetatult
orgaaniliselt vOi selle eest makstes. Orgaaniliseks nimetatakse seda siis, kui inimene on
mirkinud meeldivaks ettevotte Facebooki lehe ning see postitus jouab tema Uudistelehele
vOi kui moni ta sOpradest reageerib ettevOtte postitusele ning see jouab inimese
Uudistelehele 1dbi tema sobra. Oluline osa on siiski ka Facebooki reklaamidel, mis

voimaldavad jouda ka nende inimeste Uudistelehele, kes muidu sinu lehekiilge ei jilgi.

Reklaampostitused on dra tuntavad selle jargi, et neile ilmub korvale mirge
sponsoreeritud (sponsored) sarnaselt triikkiajakirjandusega, kus reklaam peab olema
selgelt dratuntav. Kuna neid on vdimalus dra tunda, siis inimesed on Oppinud vahet
tegema reklaampostitustel ning postitustel, mida on teinud nende sobrad voi orgaaniliselt
levivatel postitustel. Seetdttu kaotavad reklaampostitused itha enam inimeste silmis

usaldust. (Boerman, Willemsen, & Van Der Aa, 2017: 88) Lisaks sellele voib inimestel



tekkida negatiivne seos vOi emotsioon ettevottega, kes ilmub nende Uudistelehele, ilma
selleta, et ta seda jélgiks. Selline pealetiikkivus voib tekitada kogu ettevotte suhtes
negatiivset emotsiooni ning viahendada vdimalust, et ta ka tulevikus selle tooteid tarbib.

(Brettel, Reich, Gavilanes, & Flatten, 2015: 171)

Facebooki postituste modtmist ning nende mdju hindamist on uurinud paljud autorid. See,
kuidas tdpsemalt jouda oma potentsiaalsete klientideni kasutades sotsiaalmeediat, on
ettevotete jaoks tiha olulisem kiisimus (Price & Kabadayi, 2014: 204). Kuna
sotsiaalmeedia kaudu on vdimalik jouda kiiremini ja odavamalt suurema hulga inimesteni
siis on oluline osata iiles leida enda kliendibaas ning mitte reklaamida inimestele, kes
seda ei soovi (Johnson et al., 2017: 868). Facebook vdimaldab turundajal valida paljude
erinevate moddikute vahel, mis annavad talle tagasisidet tema postituste ning Facebooki
reklaamide kohta, seega on oluline valida enda vajadustele vastav mdodik. Kéesolevas
uurimustoos analiilisitakse erinevaid moddikuid milleks on ulatus (reach), kaasatus

(engagement), klikkide arv ja ostu konversioon.

Ulatus néitab kui paljude inimesteni on antud postitus jdudnud, kaasatus niitab kui paljud
inimesed on selle postituse markinud meeldivaks, seda kommenteerinud, jaganud voi
monda muud moodi reageerinud. Klikkide arv néitab kui paljud inimesed on kasutanud
seda postitust, et jouda lehele, mida see postitus reklaamib ning ostu konversioon niitab

seda, kui paljud on lehele joudes sooritanud ostu reklaamitud tootele voi teenusele.

Autorid nagu nditeks De Vries ja kaasautorid (2012: 84) ning Gutiérrez-Cillan ja
kaasautorid (2017: 259) on kasutanud oma toddes just kaasatust kui pohilist indikaatorit,
et uurida kuidas erinevad faktorid mdjutavad sotsiaalmeedia postituste edukust. Kuna
kaasatus on konkreetne ndide sellest, et inimesed on postitust ndinud ja sellele kuidagi
reageerinud, siis on see reklaami moistes véga oluline indikaator ning Gunwoo (2018:35)
on leidnud positiivse korrelatsiooni kaasatuse ning ettevotte sissetuleku vahel. Samas
eelistasid Gordon ja kaasautorid enda uurimustods kasutada ostude konversiooni, et
otseselt modta kui palju erinevad postitused ning Facebooki reklaamide kasutamine
mojutab ettevote toodete ostmist (Gordon, Zettelmeyer, Bhargava, & Chapsky, 2018: 4).

Vaatamata sellele, et Facebooki kasutatakse reklaamikanalina ei ole koik Facebooki



postitused mdeldud otseselt miiligi suurendamiseks vaid antakse edasi ka {iildisemat
informatsiooni ning tegeletakse brdndi teavitustooga. Naiteks luuakse inimestele
vOimalus kaasa rddkida ettevotte tegevuses ning seelébi briandiga ka rohkem samastuda.
Oluline roll on seal just noorema generatsiooniga suhtlemisel, sest nemad ldhevad rohkem
kaasa ettevottega suhtlemisel. (Neijens & Araujo, 2012: 635) Seega ei peegelda ostu
konversioon kogu véértust, mida Facebooki reklaam ettevottele voib anda. Lisaks tildisele
miiligitodle on vaja panustada ka suhete moodustamisele, mis aitab tekitada brindi

lojaalsust ning vdib luua eelise konkurendi ees.

Kaasatus néitab otseselt, et inimene on kuidagi postitusele reageerinud. See vdib esineda
mitmel erineval kujul ja seda loetakse seda iiheks olulisemaks indikaatoriks. Samas on
vélja toodud, et paljud kiilastajad ei ole véga aktiivsed tegutsejad ning reageerivad
postitustele harva (Hampton, Sessions Goulet, Marlow, & Rainie, 2012: 3). Isegi siis, kui
inimene on postitust ndinud ning on sellest mdjutatud ei pruugi ta alati sellele reageerida.
On toestatud, et internetireklaamid tdstavad interneti véliselt miitidud toodete arvu, seega
reklaam voib mdjutada inimest ka siis kui ta sellele ei reageeri (R. Lewis, Rao, & Reiley,
2013: 2). Kaasatuse kasv voib olla ka tingitud reklaamist, mida on ndhtud véljaspool
internetti, traditsioonilistes reklaamikanalites. See kiill ei too enamasti juurde ettevotte
lehele rohkem jdlgiaid, kuid tdstab kaasatust. (Voorveld, Araujo, Bernritter, Vliegenthart,
& Rietberg, 2018: 12) Seega voiks eeldada, et inimesed on ndus iiles otsima ka ettevotete
lehekiiljed, kui neist on kuuldud mujal, kuid samas tostaks see ka lehe jélgijate arvu. Siit
vOiks jdreldada, et inimesed tunnevad juhuslikult postitust nihes ettevotte uuesti édra ja
oskavad sellega rohkem samastuda ning seega reageerivad sellele kui see nendeni ka
sotsiaalmeedias jouab. Pigem voib olla see liks vdimalus juba olemasolevate jdlgijate

aktiveerimiseks.

Klikkide arvu nihakse tihti kui kaudset indikaatorit sellele, mida turundaja soovib
tegelikult modta, milleks enamasti on miitidud toodete arv (R. Lewis et al., 2013: 2).
Samas ei ndita klikkide arv seda, et tdpselt see postitus oli inimese ostu sooritamise
pohjuseks, kuna otsus teha ost vdis toimuda juba varem (Blake, Nosko, & Tadelis, 2015:
156). Naiteks vaatamata postitusele oli inimene juba eelnevalt teinud otsuse toode éra

osta ning kasutas postitust kui lihtsalt voimalust ostukeskkonda joudmiseks. Klikkide



arvu asemel oleks turundajale kasulikum hoopis ostu konversiooni uurimine, kuna
viimane néitab &ra, kui palju oste tehti 1abi konkreetse postituse (Gordon et al., 2018: 4).
Kuna suur osa reklaamist ja turundusest on suunatud sellele, et klient ostaks ning tarbiks
sinu toodet siis on ostu konversioon hea néitaja Idppeesmairgist. Samas ei ole kdikide
postituste eesmérgiks midagi miilia ning osad postitused keskenduvad informatsioonile
ning brindi teavitusele (Oliveira, Almeida, & Coelho, 2016: 459). Seega vottes
moddikuks ostu konversiooni peaks vilja jatma postitused, mis ei sisalda endas kindlat
miiligiargumenti ning linki tootele ja seega ei saaks hinnata koikide erinevate postituste
moju lehe jélgiaskonnale. Kuigi ostu konversioon on viga oluline indikaator, siis nagu
juba eelnevalt mainitud on oluline ka inimestega kontakti loomine ning bréndi identiteedi

tugevdamine.

Ettevotte postitus jouab Facebooki kasutaja Uudislehele kui kasutaja sdber selle
meeldivaks mirgib voi sellele muud moodi reageerib (Brettel et al., 2015: 165). Seega
saab jireldada, et postituse kaasatus suurendab ka postituse ulatust, kuna Facebooki
algoritmid kasutavad kaasatust kui indikatsiooni, et inimestele see postitus meeldib ning
see jouab rohkemate inimeste Uudistelehele (DeVito, 2017: 763). Lisaks sellele tunnevad
algoritmid dra muid tegevusi, mis otseselt ei kajastu kui sdbra intereaktsioonina mdne
kindla lehe voi postitusega. Néaiteks mdddab Facebook ka seda kui inimesed klikkavad
lehekiilgedele ning kasutavad seda kui indikaatorina, et edastada see sama postitus teistele
lehe jélgijatele voi reklaamide kaudu potentsiaalsetele klientidele (Arthelo P. Palma,

2016: 23).

Ulatus

Kaasatus

Klikkide arv

Ostu konversioon

Joonis 1. erinevate moodikute suhted, autori koostatud



Joonisel on ndidatud, kuidas erinevad moddikud mdjutavad iiksteist. Kodige tildisem
modddik on ulatus, see néitab kui paljudeni postitus lildse jouab. Jargmiseks on kaasatus,
mis moodustab osa ulatusest: osa inimestest, kelleni postitus joudnud on, reageerivad
sellele. Jargmisena tuleb veebilehega seotud reklaami puhul klikkide arv, mis suunab
inimese Facebookist vdlja monele teisele veebilehele. Klikkide arv on iiks versioon
kaasatusest, seega osa inimestest, kes on kaasatud klikivad veebilehele. Kdige viimane
niitaja on ostu konversioon. See nditab kui paljud inimesed, kes klikkisid veebilehele
16puks ka ostu sooritasid. Iga jirgnev samm saadab signaali, et inimesed on just selle
postituse sisust rohkem huvitatud ning Facebooki algoritmid suunavad selle jargmiste
inimeste Uudistelehele. Seega tdstab iga interaktsioon omakorda ka postituse ulatust.
Kuigi mdoddikud toimivad ka omaette on nad iiksteisega siiski viga selgelt seotud.
Vaadeldes iihte mdddikut, tuleb teadvustada ka teisi mdddikuid ning nende mdju

uksteisele.

Moddiku valimisel tuleb eelkdige silmas pidada seda, mida soovitakse mdota. Ostu
konversioon on kiill viga kasulik niitaja, kui me soovitakse teada, kui palju konkreetse
postituse kaudu toodet osteti, siis iildisema mdju hindamiseks ta ei sobi. Nagu juba varem
mainitud on klikkide arv kaudne mdddik ostu konversioonile ning seega on tal samad
puudused iildisema moju hindamisel lisaks sellele ei anna klikkide arv ka tépset iilevaadet
sellest, kui palju lopuks antud toodet osteti. Klikkide arvu on hea kasutada siis, kui
soovitakse inimesi suunata tegema mingit muud tegevust, mis ei ole otseselt ostu
sooritamine. Siia kuuluvad néiteks artiklid ja blogipostitused, mis jagavad informatsiooni
antud teenuse voi toote kohta tildisemalt ja muud meedia kajastused, mis aitavad bréndi
usaldusvédrsust tOsta. Kaasatus nditab iildiselt, kuidas ja kui palju inimesed antud
postituse sisule reageerivad. Samas nagu juba varem vélja toodi, siis paljud inimesed ei
ole Facebooki kasutamisel viga aktiivsed ning pigem lihtsalt jdlgivad, mis toimub, kuid
ei reageeri sellele seda kommenteerides, jagades vOi meeldivaks maérkides. Seetdttu
otsustati selle t60 raames kasutada moddikuks ulatust, mis soltub ka koikidest teistest
eelmainitud indikaatoritest. Ldbi interaktsioonide postitusega tunnevad Facebooki
algoritmid &ra, et antud postitused on inimese jaoks huvitavad voi neil on sellega 1dhedane

side ning see jouab nende Uudistelehele ning seega avaldub ulatusena.
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1.2. Facebooki postituste ulatuse suurendamise véimalused

Facebooki postitust moodustades on postituse koostajal voimalik otsustada erinevate
tegurite iile. Esmalt otsustab koostaja, mis ta selle postitusega 6elda soovib, ehk mis on
selle sisu. Jargmisena tuleb valida postituse liik milleks vdib olla tekst, pilt, link voi video.
Kolmandaks médrab ta kindlaks mis pdeval ning mis kellaajal ta postituse avaldab ning
16puks kas ja kuidas ta postitust raha eest reklaamib. Facebookis on ka veel teisi tegureid,
mis médravad kui edukas iiks voi teine postitus on. DeVito (2012:763) on enda artiklis
uurinud seda, kuidas Facebooki algoritmid kasutavad erinevaid faktoreid, et otsustada,
millised postitused jouavad inimeste uudistelehele. Kuigi Facebooki algoritmid ei ole
avalikult saadaval ning nad on pidevas muutumises siis on koostatud iilevaade erinevatest
patentidest ning teadetest, mida Facebook on sellega seoses véljastanud. Koige
olulisemaks peetakse sOprussuhteid ning postituste sisu. Kolmanda faktorina muutub
otsustavaks postituse aeg, mida pikem aeg postitamisest modda on seda raskemalt
postitus levib, seda v0ib nimetada postituse aegumiseks. Jirgmisena tulevad erinevad
kaasatuse indikaatorid, mis oma iseloomu tdttu kdik erineva kaaluga. Oeldakese, et
meeldivaks mérkimine on kodige madalama kaaluga, peale seda tulevad teised
reaktsioonid ning kommentaarid ning kdige suurema kaaluga on see, kui inimene jagab
postitust. Ettevotete lehtede puhul arvestatakse ka kasutaja suhet selle konkreetse
ettevottega, ehk siis seda kas inimene jilgib neid voi teeb seda moni tema sopradest ja
soprade puhul sama moodi, et kui ldhedaselt inimesed omavahel suhtlevad voi seotud on.

(DeVito, 2017: 763)

Sarnaselt DeVitole on ka teised autorid vilja toonud olulisi aspekte Facebooki
algoritmidest, millest kolm suuremat on ldhedus, tdhtsus ja aeg (Bucher, 2012: 1167).
Seega on pohilised aspektid mdlemas uurimustoos samad ning neid saab votta kui peamisi
olulisi aspekte Facebooki algoritmide jaoks. Olulised Facebooki algoritmi tegurid, mis
mojutavad ulatust, aga mida koostaja ei saa oma tahtmise jargi muuta, oleks seega: lehe
jélgijaskonna suurus, inimeste suhe lehega, reaktsioonide arv ning ajas relevantsuse
kaotamine. Samas on Facebooki kasutajal voimalik muuta nelja tegurit, millega ta saab
panustada postituse ulatuse suurenemisele: postituse sisu, postituse liik, postituse ajastus

ning tasulised postitused. Labi postitaja enda muudetavatele teguritele on tal osaliselt
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vOimalik ka muuta ning parandada oma olukorda tulenevalt Facebooki algoritmi

teguritest, mis madravad &ra ulatuse.

DeVito (2017: 756) toob enda uurimust6os vélja, et selleks, et algoritm saaks iildse
tootada, peab algoritmi koostaja tegema juba enne mingid teatud eeldused vdi otsused.
Naiteks peab koostaja dra midratlema, mis on ldhedane suhe inimeste vahel ning kuidas
masin selle dra tundma peaks. Lisaks sellele tuleb vaadata, et tehtud eeldused teeniksid
ettevotte huve ning jilgiksid seaduseid ning ei ldheks vastuollu kasutustingimustes
toodud punktidega. Seega juba enne seda kui algoritm hakkab otsustama milliseid
postitusi inimese seinale panna, peab ta aru saama, kellega see inimene on rohkem seotud,
millised lehekiiljed on talle olulisemad ning mis ta huvid on. Kui nende eelduste tegemisel
on juba viélja kujunenud eelarvamused, muutub algoritm sellest ebatidpsemaks.
Sellepérast ei kasutata ainult eelmiiratud indikaatoreid vaid ldhtutakse ka sellest, kui
kaasatud inimesed postitustesse on. Kaasatuse jdrgi otsustab algoritm, mis on véért
postitused ning suunab selle rohkemate inimeste Uudisteseinale (Bucher, 2012: 1168).
Seega ei ole Facebooki algoritmid tdielikult eelarvamustest vabad ning vdivad nende
aspektide tottu valesid postitusi inimesteni suunata, kes neid ndha ei soovi ja neist
huvitatud ei ole. See vdib olla ka iiks pohjustest, miks Facebooki algoritmid on pidevas
muutuses - et muuta algoritme tdpsemaks ning tdsta nende ennustusvdimet. Nii peaks
paranema kindlustunne, et inimesteni jouab tépselt selline sisu, mis neid huvitab ning
mida nad ise oluliseks peavad. Samas aitab kaasatus anda indikatsiooni, et inimestele
meeldib see sisu vdi vdhemalt nad reageerivad sellele ning seega levivad suurema
kaasatusega postitused paremini ja jouavad inimesteni isegi siis, kui nende huvi antud

postituse kohta oli algselt hinnatud madalamaks.

Peruta ja Shields (2018: 179) arutlevad oma t60s selle iile, kuidas Facebooki postituse
sisu on oluline mitme aspekti parast. Esiteks voib see sisaldada tileskutset (call to action),
mis kutsub inimest postitusele kuidagi reageerima. Uleskutsega postitusele reageerivad
inimesed rohkem kui ilma iileskutseta postitusele, kuna see annab neile kindla viisi ja
eesmargi kuidas reageerida. Néiteks voivad sinna alla kdia ka Facebooki loosimadngud,
mis tdmbavad endale vdga palju tdhelepanu tihti ilma suurema lisavéértuseta. Facebook
ptitiab viltida postitusi, kus lihtsalt tiritatakse inimesi veenda postitusele reageerima, ilma

suurema sisuta ning on vélja arendanud ja pidevalt tdiendab spetsiaalset algoritmi nende
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elimineerimiseks. Seega ei ole mdtet teha postitust ainult selleks, et saada reaktsiooni,
kuna selle ulatust piiratakse ning see ei too ka ettevdttele seetdttu kasu. Lisaks sellele on
oluline postituse teema, see millest postitus ise rddgib. Kuna inimesed suudavad
samastuda teatud teemadega paremini siis nad reageerivad sellisele postitustele rohkem.
Oige teema valimisega on seega vdimalik jouda suurema hulga inimesteni (Peruta &

Shields, 2018: 179).

Vastavalt sisule ning selle esitusviisile reageerivad inimesed postitustele erinevalt.
Naiteks 10busa ja humoorika sisuga postitustele reageeriti kdige rohkem, seejarel tulid
informatiivsed postitused, mis jagasid konkreetset infortmatsiooni toote vdi teenuse kohta
ning kolmandana rahalise sisuga postitused, mis sisaldasid toodete hindu voi
eripakkumisi (Jesus Gutiérrez-Cillan et al., 2017: 269). Samas ei oleks ettevottele kasulik
postitada ainult humoorikaid postitusi, milles on keeruline edasi anda nende toote voi
teenuse kasutusvOimalusi ning olulist informatsiooni selle kohta. Seega tuleb leida
tasakaalustatud 1dhenemine sisusse, mis oleks jilgijate jaoks huvitav ning sotsiaalmeedia
iildkasutusele vastav kuid samal ajal vdimalikult informatiivne ettevotte toodete ja

teenuste suhtes.

Facebooki turundajal on vdimalus valida erinevate postituste tiilipide vahel, et enda
sonumit koige efektiivsemalt ja oma brandile kdige paremal viisil edasi anda. Kiisimuste
esitamiseks voivad hésti sobida tekstipostitused, visualiseerimiseks pildid ning vélise
informatsiooni jagamiseks lingid voi hoopis videod, et paremini edasi anda soovitud
meeleolu. Soomes tehtud uurimistoo riigiasutuste sotsiaalmeedia kontode kohta niitas, et
kdige suurem kaasatus oli linkidel, seejirel piltidel ning peale seda videotel. 20 kdige
suurema kaasatusega postituste seast olid 12 lingid, 7 pildid ning 1 video. (Goncalves et
al., 2015: 89) Selle pdhjal voiks eeldada, et linkpostitused levivad kdige paremini ning
on kdige suurema ulatusega. Samas on vastuargumendiks 2014 aastal Facebooki poolt
tehtud muudatused enda algoritmides, mis soosivad lehele postitatud videote kasutamist
(Tandoc & Maitra, 2018: 1680). Seega on vdimalik, et aja jooksul on postituse liikide
erinevused vidhenenud vdi Soomes tehtud uurimustdd puhul oli tegemist sisuga, mille
puhul linkide kasutamine lihtsalt tootas kdige paremini voi leidus neid ka iildiselt koige

rohkem.
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Postituse tiitibi valimisel tuleb poodrata tdhelepanu sellele, mida soovitakse parajasti selle
postitusega saavutada. Kui ettevote soovib saada rohkem meeldimisi enda postitustele,
siis on hea kasutada visuaalselt intrigreerivaid postitusi néiteks nagu videod ja mingud.
Kui soovitakse aga arendada vestlust enda jilgijatega, tuleks kasutada kiisimuse formaati.
(De Vries et al., 2012: 89) Lisaks sellele nditas Ameerika Uhendriikides libi viidud
uuring, et postituse sisul on viiksem roll kaasatuse mdjutamisel ning olulisemaks on
visuaalselt ilus postitus (van Osch, Coursaris, & Balogh, 2016: 21). Seega postituse liik,
nagu nditeks pildi kasutamine, v3ib kaasa aidata postituse ulatusele. Videod lisavad
inimestele midagi visuaalselt huvitavat ning samal ajal aidata kaasa ettevotte sdnumi ja
meeleolu edastamiseks. Kuna Facebook soosib videote kasutamist, siis on nende kaudu
lihtsam saavutada suuremat ulatust. Samas vaatamata vastanduvatele arvamustele ei
tohiks mooda vaadata ka postituse sisust, vaid tuleb postituse vorm ja sisu kooskdlla viia.
Iga interaktsiooni puhul mida soovitakse oma jilgijatega pidada ei ole voimalik kasutada
pilti voi videot. Seda niiteks otsese miiiigitod puhul, kus on oluline viidata ka
miiiigikeskkonnale, et inimesel oleks voimalikult lihtne toodet osta. Seega tuleb eelkdige
meeles pidada, et postituse liik ja sisu tdiendaksid iiksteist, mitte ei oleks koostatud lihtsalt

suurima ulatuse eesméargil.

Uurides Facebooki postituste avaldamise aegu, on avastatud, et puhkemomentidel
avaldatud postitused saavutavad paremaid tulemusi ning seega on parema investeeringu
tasuvusega (Peruta & Shields, 2018: 178). See on ka loogiline, sest Facebooki puhul on
tegemist siiski sotsiaalmeediaga ning selle kasutamine todolukorras vdib olla limiteeritud.
Selle asemel kasutavad inimesed Facebooki enda toovélisel ajal, ehk ohtuti ning
nidalavahetustel. Seega vOib Facebooki postituse avaldamise moment mojutada seda, kui
paljud inimesed postitust ndevad ning sellega postituse ulatust. Samal ajal ei piira sugugi
mitte kdik tdoandjad Facebooki kasutust ning on uuringuid, mis néitavad sotsiaalmeedia
kasutamise positiivset mdju tdotajate motivatsioonile ja toovoimele (Mogbel, Nevo, &
Kock, 2013: 243). Seega leidub inimesi, kes on ka t66 ajal ning toises keskkonnas
sotsiaalmeedias aktiivsed ning see voib vidhendada postitamise kellaaja olulisust, kuna
inimesed on pidevalt sotsiaalmeedias, mitte ainult kindlatel aegadel. Facebooki postitused
plisivad enamasti aktiivsed olenevalt sellest kui palju nende peale reageeritakse, sellest

tingituna voivad ka vanad postitused muutuda aktiivseks ning saavutada alles hiljem
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suurema ulatuse. Samas Bucher (2012: 1167) néitas, et postitused kaotavad oma vairtust
ajas ning seega tuleb ajastust siiski silmas pidada. Kuigi on veel vdimalus, et pdeva
jooksul inimesed reageerivad postitustele ning seega hoiavad seda aktiivsemana, siis on
lihtsam siiski avaldada postitused puhkemomentidel ning &dra kasutada seda, et inimesed

seal toovilisel ajal viibivad.

Facebookis postitamine ja selle kasutamine on ettevotetele ja eraisikutele tasuta. Lisaks
on ettevotetel voimalus maksta reklaamide eest, mis jouavad rohkemate inimesteni, kui
tavalised postitused. Reklaamiga on vdimalus jouda inimesteni, kes ettevotte lehte muidu
ei jélgi, kuid vdiksid sellest huvitatud olla. Facebooki postitused levivad inimesteni ka
siis, kui nende eest raha ei tasuta, aga nende ulatus on madalam, kui makstud postitustel.
(Arthelo P. Palma, 2016: 24) Ettevdtete Facebooki postituste orgaaniline ulatus voib
algselt olla umbes 2% lehe jilgiaskonnast, seega 1000 jélgijaga lehe postitus jouab tasuta
ainult 20 inimeseni. See muidugi tduseb vastavalt Facebooki algoritmidele, kui keegi
reageerib postitustele ehk on sellega kaasatud, aga lihtsam on dra kasutada tasulist
siisteemi, sest see tagab selle, et see inimesteni ka kindlasti jouab. (Peruta & Shields,

2018: 177)

Facebooki tasulised reklaamid aitavad ettevottel jouda tema enda soovitud ning valitud
inimgrupini. Vastavalt geograafilistele ja sotsioloogilistele valikutele ning mérksonadele
on ettevottel voimalus jouda tépselt sellise inimgrupini nagu nad soovivad. Samas on
erinevad uuringud vilja toonud, et paljudel internetikampaaniatel on juba algusest peale
sees kallutatud arvamused, mis ei pruugi vastata ettevotte tegelikule turupositsioonile.
Kuna turundaja saab ise vastavalt oma teadmisetele vdi ndgemustele suunata enda
reklaame, siis selle tottu voib vélja jddda suur osa potentsiaalseid kliente (R. A. Lewis &
Rao, 2015: 1943). Seega ei suurenda Facebooki postituste eest rohkem maksmine kohe
ka ettevote kiivet, vaid seda tuleb ndha kui iihte vOimalust oma turunduseelarve
paigutamiseks (Kanuri, Chen, & Sridhar, 2018: 105). Kuna Facebooki postituse ulatus
soltub sellest, kas ja kui palju selle eest makstakse siis on vaja seda ka kontrollida ning
teha kindlaks, et see oleks piisav enda sihtgrupini joudmiseks. Kuigi Facebooki ulatust
on vdimalik tdsta ka muude reklaamikanalite kaudu, siis parimaks vahendiks on ikka

Facebooki enda tasulised reklaamid (Voorveld et al., 2018: 12). Seega on oluline
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kasutada Facebooki reklaame, kui tahetakse jouda nii oma jélgijateni kui ka uute
potentsiaalsete klientideni. Kuigi Facebook annab voimaluse méératleda suure osa oma
reklaamidest ning suunata neid turundaja enda nigemise jirgi on siiski oluline meeles
pidada, et kdik seni tdeks peetud arvamused ei pruugi olla diged. Vdimaluse korral peaks
turundaja kontrollima ning tegema laiemaid kampaaniaid, et {iles leida ka muidu
mirkamata jaddnud turusegmendid ning seega laiendada oma turgu ning leida eelis
konkurentide ees. Kui ettevottel on olemas tdestus sellest, kes on nende klient siis peale
seda on vdimalik katsetada erinevate postituse aspektidega ehk postituse sisu, liigi ning
ajastusega. Seeldbi on ettevottel vdimalus oma voimalikku tulu iga postituse ning

reklaami kohta suurendada ja kaasata vdimalikult palju kliente oma tegevusse.

Koostati tabel, mis annab llevaate kodikidest mainitud teguritest, sellest kas postituse

koostaja saab neid mojutada ning lithidalt, kuidas see mojutab ulatust.

Tabel 1. Facebooki postituse ulatust mdjutavate tegurite iilevaade, autori koostatud

Tegur Koostaja saab Moju ulatusele Autor
mojutada
Postituse sisu Jah Oleneb sisust, monele Peruta ja Shields
reageerivad inimesed
paremini
Postituse litk Jah Visuaalselt integreerivad Goncalves et al.,

postitused nagu néiteks
pildid ja videod levivad
paremini
Postitamise aeg Jah Kui inimesed on Peruta & Shields
postitamise hetkel aktiivsed
levib postitus paremini
Tasutud postitused Jah Tasutud postitustega on Arthelo P. Palma,
voimalik jouda inimesteni,
kes muidu lehte ei jilgi

Lehe jilgiaskonna Ei Mida suurem jélgijaskond, DeVito
suurus seda rohkemate inimesteni
jOuab postitus orgaaniliselt

Inimeste suhe lehega Ei Mida ldhedasem suhe on Bucher

inimesel lehega, seda
suurem on toendosus, et ta
postitusi néeb

Reaktsioonide arv Ei Reaktsioonide arv tdstab DeVito
ulatust
Ajas relevantsuse Ei Aja mdodudes levivad Bucher
kaotamine postitused aeglasemalt

16



Tabelist ndeme, et neli postituse omadust, mida saab koostaja ise mdjutada on sisu, liik,
ajastus ning tasulised postitused. Samal ajal on veel palju tegureid, mis mojutavad
postituse ulatust, kuid mida postituse koostaja ei saa ise sellel hetkel mdjutada ega
otsustada. Nditeks jéirglaskonna suurust saab pikaajaliselt kasvatada, kuid iga
individuaalse postituse juures, ei ole voimalik koostajal valida konkreetselt kui paljudeni
see postitus jouab voi kelleni tdpselt. Seda saab ta muidugi kompenseerida postituse eest

tasumisega ning Facebooki reklaamide kasutamisega.
Tegurid, mille moju ulatusele hakatakse edaspidi uurima on postituse sisu, postituse liik,

postituse ajastus ning tasulised postitused. Neid tegureid saab postituse koostaja ise

mojutada ja seega neid &dra kasutada parima ulatuse saavutamiseks.
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2. LOUNAKESKUSE FACEBOOKI POSTITUSTE MOJU
SUURENDANUD TEGURITE ANALUUS

2.1. Ettevotte tutvustus ja metoodika

Lounakeskus on Lounakeskus OU-le kuuluv kaubanduskeskus, mis loodi aastal 2001.
Lounakeskus OU kuulub ise Astri Gruppi, mis omab Eestis viit kaubanduskeskust neljas
erinevas linnas ning lisaks sellele on loodud ka Astri Gruppi iihendav veebipood astri.ee,
kus peale majas asuvate partnerite saavad oma kaupu miilia ka partnerid véljaspool
fiitisilisi kaubanduskeskuseid. Lounakeskus OU tegeleb eelkdige kaubanduspindade vilja
iiirimise ning kinnisvara haldamisega. Lounakeskuse kaubanduspargis asub iile 140 poe
ja teenusepakkuja. Ettevate tegeleb aktiivselt enda kui kaubanduskeskuse turundamisega,
et tagada pidevat klientide voogu kdikidele oma partneritele. (“Keskusest | Lounakeskus

| Kaubanduskeskus Tartus | Astri.ee,” n.d.)

Lounakeskus peab sotsiaalmeediat tdhtsaks teavitus- ja turunduskanaliks ning
sotsiaalmeedia postituste tegemine on oluline osa turundusmeeskonna igapédevatoost.
Lounakeskusel on konto Facebookis, Instagramis ja Youtube’is, kdige rohkem on
Lounakeskusel jélgijaid Facebookis (iille 36000). Et tdsta turundustdo efektiivsust, on

oluline teada, millest sdltub Facebooki postituse mdju ja kuidas seda voiks suurendada.

Varasemalt sai paika pandud, et mdju hakatakse uurima ldbi postituse ulatuse, kuna see
on kdige universaalsem moddik, mis on Facebookis kasutusel. Teguriteks valiti vélja
postituse omadused, mida postituse koostaja saab ise modjutada. Kuigi postituse ulatust
voivad mojutada ka tegurid, mida postituse koostaja mdjutada ei saa, siis praktiliste
nduannete andmisel ei ole neist suuremat kasu. Eesmirgiks voeti analiilisida, kuidas
erinevad postituse omadused mojutavad selle edukust ettevotte Lounakeskuse baasil.
Autor viis 14bi erinevad lineaarsed regressioonanaliiiisid, et hinnata iga individuaalse

teguri moju ulatusele.
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Analiitisi labiviimiseks kasutas autor Lounakeskuse Facebooki lehe 2018. aasta andmeid.
Kodik andmed laeti alla Lounakeskuse Facebooki lehelt iiheaegselt ning see andmestik
sisaldas Facebooki postituste teksti, identifitseerivat numbrit, postituse liik, postitamise
aega, ulatust ning palju teisi tegureid, mida Facebook kasutab enda postituste

mootmiseks. Kokku tehti aastal 2018 Lounakeskuse Facebooki 350 postitust.

Esimeseks sammuks oli postituste sisu kodeerimine. Selle jaoks luges autor 1dbi kdik
postitused ning jagas nad sisu jirgi jargnevatesse gruppidesse: galerii, informatsioon,
kampaania, ming, mingu vditjad, partner, piliha, retsept, toit, lritus. Lisaks sellele
kontrolliti, kas tekstis on olemas iileskutse voi kiisimus, mis suunab inimest konkreetsele
tegevusele. Galerii postitused sisaldasid erinevate stindmuste pildigaleriid, mis oli
jaadvustatud professionaalse fotograafi poolt. Siia alla liigitusid nii Lounakeskuse enda
poolt korraldatud siindmused, kui ka partnerite omad. Informatsiooni alla liigitati
postitused, mis olid eelkdige informatiivse sisuga, anti teavet lahtioleku aegade kohta voi
oli tegemist automaatsete postitustega, mis kaasnevad muutes Facebooki profiilipilti voi
lehe andmeid. Kampaania postitused olid iile keskuse toimuvate kampaaniate
informatsioon ning vélja kuulutamine. Mingu puhul oli tegemist loosimisega, kus
osalejad pidid kommenteerima vdi mdonda muud moodi reageerima postitusele ning
seejdrel osalevad nad auhinna loosis. Méngu vditjad oli postitus, kus kuulutati vélja
loosiméngu vditja. Partnerite postitused sisaldasid endas partnerkampaania postitusi, kus
siis keskenduti iihes poes voi teenusepakkuja juures toimuvale kampaaniale ning jagati
informatsiooni selle kohta. Piiha postitused tuletasid inimestele meelde erinevaid
tahtpdevi ning jagasid ideid selle kohta, mida kinkida ldhedastele erinevateks
tahtpdevadeks. Retsepti postituses, nii nagu ka nimi titleb, oli kirjas iiks retsept. Toidu
postitused olid pdevapakkumiste ja toiduga seotud pakkumiste reklaamimine ning uute
toidukohtade avamise kohta. Urituse postitused olid kdik informatsioon varsti toimuva
iirituse kohta ning selle kohta, mida seal teha saab. Koostati tabel, mis niitab erinevaid

sisu liike, nende iseloomustust ning mitu postitust sellise sisuga loodi aastal 2018.
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Tabel 2. postituste sisu iseloomustused ja postituste arv, autori koostatud Facebooki

andmete alusel

Postituse sisu kood Sisu iseloomustus Postituste arv
Galerii Pildigalerii, professionaalse fotograafi tehtud 15
informatsioon Informatiivne sisu, automaatpostitused 36
kampaania Ule maja tehtavad kampaaniad 42
Ming Loosimédng, mis nduab interaktsiooni postitusega 49
Mingu vditjad Mingu vditjate vilja kuulutamine 6
Partner Partneri poe pakkumine voi teavitus 84
Piiha Tahtpdevad ja pithadega seotud kingiideed 20
Retsept Toidu valmistamise retsept 1
Toit Paevapakkumised ning toidu kohtade teavitus 50
iiritus Urituste viljakuulutamine ja reklaamimine 47

Tabelist on niha, et aasta jooksul on kdige rohkem postitatud partner postitusi, kokku on
neid 84. Lisaks sellele on olnud palju ka toidu, iirituse, kampaania ning mingu postitusi.
Voiks eeldada, et neid postitusi on kdige rohkem kasutatud, kuna nad to6tava ka kdige
paremini voi nad omavad olulist informatsiooni, mille edastamine klientidele on vajalik.
Kdige vihem on olnud retsepti postitusi, seda ainult iiks. See eemaldati valimist, kuna
selle pdhjal jéreldusi teha ei saa. Vidhe oli ka méngu voditjate postitusi ning galerii
postitusi. Kuigi ménge on toimunud palju, siis pole oluliseks peetud eraldi védlja tuua
méngu vditjat teises postituses. Kuna galerii postituste olemasolu sdltub puhtalt sellest,
et on toimunud {iritus, kuhu on kohale toodud fotograaf, siis on selliste postituste arv

piiratud sellest, kui palju selliseid siindmuseid aasta jooksul korraldatakse.

Jargmiseks jagati postitused gruppidesse vastavatele nidalapidevadele, millal nad postitati
ning samuti kellaaja jdrgi Uhetunnistesse vahemikesse, nii et 19:00-19:59 tehtud
postitused lahevad kdik 19:00 tehtud postituste alla. Kuna postituse liik oli juba algses
andmestikus médratud, siis ei pidanud seda kuidagi muutma. Lisaks sellele médrati dra,
kas postituse sisus esineb lleskutse voi kiisimus (edaspidi iileskutse), mis suunaks
inimesed konkreetsele tegevusele. Peale seda médirati dra, kas postituste eest oli makstud

vOl mitte.
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Seejdrel moodustati koikidest postituse sisu, liigi, nddalapdeva ja kellaaja voimalustest
fiktitvsed muutujad ning koostati lineaarse regressioonianaliiiisi algne valem. Kuna
kdikidel kellaaegadel ei olnud postitusi tehtud, siis loodi sellest tingituna fiktiivmuutujaid

ainult kellaaegadele, mille kohta oli olemas piisavalt nditeid.

Yi=bo + b1iD1i + b2iD2i + b3iD3i + b4iD4i + bsiDs i+ bsiDsi + ib7iD7i + bsiDsi + boiDo; +
bioiD1oi + b11iD11i + b12iDi12i + b13iDi3i + bisiDi4i + bisiDisi + bisiDisi + biziDi7i +
bisiDisi + bi19iD19i + b20iD20i + b21iD21i + b22iD22i + b23iD23i + b24iD24i + b2siD2si +
basiD2si + b27iD27i + basiDasi + b29iD2gi + b30iD3oi + b31iD31i + b32iDs2i + b3ziDszi +
b34iD34i + b3siDssi + b3siD3si + b37iDs37i + ui

Y= postituse ulatus

D; = fiktiivmuutuja

b; = fiktiivmuutuja kordaja
b0 = vabaliige

u; = vealiige

Y, ehk postituse ulatus, on soltuv muutuja ja mudeli tulem. Y leitakse ldbi erinevate
fiktitvmuutjuate koosmoju. Iga fiktiivmuutuja D; vdértus saab olla 1 voi 0, kui véértus on
iiks, siis antud postitusel esineb see omadus. Fiktiivmuutuja kordaja b; médrab dra, kui
palju keskmiselt see omadus postituse ulatusele juurde annab. Koostati tabel, et nididata

millise omaduse juurde mis fiktiiv muutuja kéib.

Tabel 3. fiktiivsed muutujad, autori koostatud Facebooki andmete alusel

Fiktiivne muutuja Fiktiivse muutuja nimi Fiktiivse muutuja liik
iileskutse D, ileskutse

Galerii D, Sisu
informatsioon D; Sisu
kampaania Dy Sisu
Ming Ds Sisu
Mingu voitjad Ds Sisu
Piiha D, Sisu
Toit Ds Sisu
Uritus Dy Sisu
link Do Liik
Jagatud video D Liik
video D, Liik
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staatus D3 Liik

Esmaspiev D4 Nédalapéev
Teisipdev Dis Nédalapéev
Neljapéev Dis Nédalapéev
Reede Dyy Nédalapdev
Laupéev Disg Nédalapéev
Piihapdev Dy Nédalapéev

08 Dy Kellaaeg

09 Dy Kellaaeg

11 Dy Kellaaeg

12 Dy Kellaaeg

13 Doy Kellaaeg

14 Dys Kellaaeg

15 Dy Kellaaeg

16 Dyy Kellaaeg

17 Dys Kellaaeg

18 Dy Kellaaeg

19 D30 Kellaaeg

20 D3 Kellaaeg

21 D3, Kellaaeg

23 D33 Kellaaeg

Makstud D34 makstud

Juhul, kui postitust iseloomustab tabelis vélja toodud fiktiivne muutuja, siis temale vastav

niitaja vordub lihega. Niiteks kui tegemist on jagatud videoga, siis D11 vordub tihega.

Kasutatud metoodika eeldab, et eksisteerib vordlusbaas, mille suhtes teisi mudelis
esinevaid elemente vdorreldakse. Kéesolevas t60s voeti vordlusbaasiks postitus, mille
liigiks oli pilt, sisu partner ning ta on avaldatud kolmapédeval hommikul kell kiimme.
Vordlusbaasiks voib vabalt valida ka mdne teistsuguste karakteristikutega postituse,
16pptulemus sellest ei muutu. Vordlusbaasi postituse omaduste jaoks eraldi fiktiivset
muutujat ei loodud, vaid need kehtivad kui teiste sama gruppi kuuluvate fiktiivsete

muutujate vadrtused on vordsed nulliga.

Kui D;=D3;=D;=Ds-Ds=D7;=Ds=Do = () siis on tegemist partner postitusega.

Kui Do =D;;=D;2 = D;3 = 0 siis on tegemist pildi postitusega.

Kui D14 = D15s=Dis= Di7= Dis= Dj9 = 0 siis on postitus postitatud kolmapéeval.

Kui D29 =Dz1 = D22 = D23 =D24 =D2s =D26 =D27 =D2s = D29 = D39 = D31 = D32 =D33 =
D34 = 0 siis on postitus postitatud kell 10 hommikul.
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Selle analiiiisi puhul eelistab autor lineaarset mudelit, kuna see vdimaldab analiiiisida
eraldi iga iksiku fiktiivse muutuja moju postituse ulatusele. Analiilisitakse, kuidas
erinevad postituse omadused mdjutavad ulatust vorreldes vordlusbaasiga, niiteks
millised sisu tiliiibid saavutavad vorreldes partnerpostitustega suurema ulatuse ja kui palju
keskmiselt nad juurde annavad. Kaaluti ka ordinaalse regressioonianaliilisi kasutamist,
kuid jaédi siiski lineaarse mudeli juurde, kuna see annab selgelt kvantitatiivse tulemuse.

Seega ndhakse viimase puhul seda, kuidas iiks vdi teine omadus mdjutab postituse ulatust.

2.2. Esmane analiius

Valimis on iihe ettevotte 2018. aasta Facebooki postitused. Kokku tehti aasta jooksul 350
postitust. Valimist eemaldati 4 postitust, kuna neile vastavaid parameetreid esinesid ainult
ithe postituse juures ning selle baasilt ei oleks saanud teha statistiliselt olulisi jareldusi.
Kuna koik toimus iihes hetkes, ehk aastal 2018 ei ole tegemist acgridadega. Andmed saadi

ettevotte Facebooki lehelt iitheaegsel allalaadimisel.

Postituste arv sisu liigi kohta
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Joonis 2. Postituste arv sisu liigi kohta, autori koostatud

Kdige rohkem oli partnerite postitusi, mis koosnevad erinevatest partnerite pakkumistest.
Seejérel oli toidu ning mingude postitusi, kdige vihem oli aga méngu vditjate kohta
postitusi. Jargmiseks vaadeldakse postituste keskmist ulatust ja seda kui paljudes

postitustes on olemas iileskutse
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Tabel 4. Keskmine ulatus iga postituse tiilibi kohta, autori koostatud

Sisu litk Keskmine ulatus Postituste arv iileskutse
galerii 9941 15 0
informatsioon 4331 36 0
kampaania 6300 42 3
méing 23813 49 36
Mingu voitja 5405 6 0
partner 5965 75 7
pliha 6464 29 7
toit 3803 50 1
iiritus 5350 47 4

Tabelist selgub, kuidas joonistuvad vélja postituse tiilibid, mis levivad tunduvalt
paremini, kui teised. Kdige paremini levivad mingu postitused, mis jouavad keskmiselt
23813 inimeseni, sellele jargneb galerii 9941 inimesega ning siis juba pilihade ja
kampaania postitused, mille keskmine ulatus jadb vastavalt 6464 ja 6300 juurde. Lisaks
sellele on ndha, et need sisu liigid, kus on rohkem iileskutseid voi kiisitud kiisimusi
inimeste kédest omavad suuremat keskmist ulatust. Suureks erinevuseks seal juures on
galerii, mis vaatamata iileskutse puudumisele levib inimeste seas histi. Seda arvatavasti
suures osas tdnu sellele, et inimesed mirgivad kas iksteist piltidel voi neile lihtsalt

meeldib neid vaadata.

Kuna Facebookis on oluline ka visuaalne pool, siis vaadeldakse, milliseid postituse liike

on erinevate sisu tiilipide puhul kasutatud.

Tabel 5. Postituse sisu tiilipide arv postituse liigi kohta, autori koostatud

Sisu litk Link pilt Jagatud video staatus video
galerii 0 16 0 0 0
informatsioon 6 21 1 0 8
kampaania 11 27 0 3 1
méing 6 43 0 0 0
Mingu vditja 1 3 0 0 2
partner 3 69 0 0 3
pliha 0 29 0 0 0
toit 1 47 0 1 1
uritus 7 15 1 19 5
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Kdige enam on pildi postitusi ldbi kdikide sisu liikide ning sellele jargneb enamasti link
postitused vilja arvatud iirituste puhul, kus staatuse postitusi esineb rohkem, kui pildi
postitusi. Videoid esineb enamasti véhe, kodige rohkem leidub neid informatsiooni

postituste juures ning iirituste postituse liikides.

Lisas 1 on nidha tabel, mis niditab andmete kirjeldavat statistikat. Keskmine ulatus on
postitustel olnud 8153. Samas kdigub ulatus {lisna suurtes piirides — maksimaalne ulatus
antud valimis on 99801 ja minimaalne 8. Selle tulemusena on standardhdlve véirtus
10662. Kuna postituse ulatus ei saa olla nullist vdiksem, siis on selline standardhilbe
vaartus margiks, et jaotus voib olla kallutatud vasakule. Selline kdrvalekalle on tingitud

iiksikutest viga suure ulatusega postitustest.

Kuna koik teised muutujad on fiktitvmuutujad, siis nende keskmine niitab kui suur
osakaal postitustest on antud omadusega. Kui soovitakse leida alusmuutujate
esinemissagedust, siis saab seda leida lahutades tihest kdik teised sama niitajat
kirjeldavad fiktiivsed muutujad. Ehk partnerpostituste esinemise sagedus on:
1-(0.0376+0.1012+0.1214+0.1416+0.0173+0.0838+0.1445+0.1358) = 0.2168 =
21.68%.

Pildi postituste osakaal:
1-(0.1012+0.0058+0.0578+0.0665) = 0.7687 = 76.78% .

Kolmapdeval tehtud postituste osakaal on :

1-(0.1994+0.1994+0.2283+0.1647+0.0347+0.0231) = 0.1504 = 15.04% .

Kell 10 tehtud postituste osakaal on:
1-(0.0058-0.0318+0.1445+0.1474+0.0867+0.1156+0.0896+0.0723+0.0260+0.0260+
+0.0434+0.0260+0.0058+0.0058) = 17.33%.

Sisu tiilipidest on kdige rohkem partner postitusi, mida on 21.68% kogu postituste

mahust. Kdige populaarsem postituse liik on foto, mida on kasutatud 76.78% kordadest.

Kdige rohkem tehakse postitusi neljapdeval 22.83%. Kdige enam avaldatakse postitusi
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kell 10 hommikul ja seda 17.33% kordadest. Makstud postituste osakaal on 50.58% ja

iileskutse on 17% postitustest.

Lisaks sellele kontrolliti voimalikke probleemkohti mudelis, mille tottu ei pruugi mudel
vastata ootustele ning mis vdivad tuua kaasa anomaaliaid. Esimesena testiti voimalikku
multikollineaarsuse ohtu mudelis. Multikollineaarsuse puhul on mudeli muutujad
omavahel sdltuvuses, ehk ihe muutujuja jargi saab ennustada teist muutujat. Selleks, et
mudel oleks vdimalikult tdpne peaksid muutujad olema omavahel soltumatud. Seda
kontrollitakse 1ébi nditajate VIF ja folerance. Mdlemad on multikollineaarsuse testimise
indeksid, mis nditavad toendosust, et andmetes eksisteerib multikollineaarsus. Kui VIF

on iile 10 ja folerance on alla 0.1 siis arvatavasti esineb andmetes multikollineaarsus.

Lisas 2 on vilja toodud SPSSis koostatud multikollineaarsuse testimise tabel. Kuna VIF
on alla 10 ning tolerance on iile 0.1 siis multikollineaarsust ei ole. Selle kinnitamiseks
viidi 14bi ka Condition Index (CI) diagnostika, mis samuti kontrollib multikollineaarsust
leides indeksi, mis néitab kui tdendoline on see, et andmetes leidub multikollineaarsus.
Kahe muutuja vahel esineb multikollineaarsus, kui condition index on iile 30 ning kui see
jaab 10 ja 30 vahele siis on tdendoliselt tegemist multikollineaarsusega. Kui CI
diagnostika véértus on alla 10, siis multikollineaarsust ei ole. Lisas 2 on vélja toodud

koosatud CI diagnostika tabel.

Kuna tabelis viimase muutuja, ehk see kas postitus on makstud vdi ei ole makstud
Condition index on 11.742 siis voib seal toenéoliselt esineda multikollineaarsust, ehk seda
kas postitus on makstud v4i mitte saab tdendoliselt tuletada teiste muutujate kaudu. Seega
pigem maksatakse teatud liiki voi teatud sisuga postituste eest, mis nditeks juba niigi
tootavad hésti ka ilma rahalise sisendita. Autor votab arvesse voimalikku

multikollineaarsust ning sellest tulenevaid ohte 10pptulemustele.

Seejérel kontrollitakse normaaljaotuse olemasolu.
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Tabel 6. Normaaljaotuse testimine, autori koostatud programmis SPSS

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
statistik df Sig. statistik df sig
Postituse ulatus 0.271 346 0.000 0.503 346 0.000

Tehtud testist saab jdreldada, et antud andmestikus normaaljaotus kehtib. Kuigi nii
Kolmogorov-Smirnov ja Shapiro-Wilk mdlmad néitavad, et usaldusvéirsus (Sig.) <0.05,
ehk nende kohaselt normaaljaotust ei ole, siis suure valimi puhul eeldatakse, et

normaaljaotus siiski eksisteerib. Selle kontrollimiseks koostati ka histogramm.
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Joonis 3. Postituste arvu jaotus postituste ulatuse 1dikes, autori koostatud programmis
SPSS

Histogrammi jérgi normaaljaotus eksisteerib, kuigi see on kallutatud vasakule. See on

tingitud sellest, et eksisteerivad liksikud viaga suure ulatusega postitused. Samal ajal on
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postituste minimaalne voimalik ulatus 0. Kuigi vidga madala ulatusega postitusi leidub ka
véga vihe, siis on need siiski ldhemal keskmisele, kui viga korged ulatused ning see on

pohjustanud vasakule kallutatud normaaljaotuse.

Kontrollitakse, kas andmetes leidub heteroskedatiivsus voi on tegemist homoskedatiivse
andmestikuga. Heteroskedatiivsuse puhul pole juhuslike vigade dispersioonid
konstantsed, see vOib pdhjustada selle, et standardhilbed pole iihtlased andmestiku 16ikes.
Kui esineb heteroskedatiivsus siis see voib mojutada kirjeldatavust, kuna voib tekkida

raskusi osade andmeta kirjeldamisega.
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Joonis 3. Heteroskedatiivsuse kontroll, autori koostatud programmis SPSS

Joonise jdrgi saab eeldada, et eksisteerib heteroskedatiivsus, seega hinnangud on kiill
nihketa, kuid pole parimad. Tuleb arvesse votta, et andmestiku baasis ei pruugi mudel
sama hésti ennustada kdikide parameetrite moju ning vdib esineda erindeid, mida mudel

ei oska ennustada.
Jargmisena viidi ldbi keskmiste analiilis ning kontrolliti t-statistikut, et vaadata, millised

on erinevate tegurite keskmised ulatused ning kontrollida, kas leitud keskmised on ka

statistiliselt olulised, kui vorrelda omavahel muutujat sisaldavaid ja mittesisaldavaid
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postitusi. Lisaks sellele on ndha kui suur erinevus on antud tegurit omava postituse vahel

ning postituste vahel, mis seda ei oma.

Tabel 7. keskmised ja t-statistiku tesimine, autori koostatud programmis SPSS

Muutuja Keskmine Kas on statistiliselt oluline (t-statistic) Keskmiste vahe
tileskutse 20647 jah -15066
galerii 9885 ei -1803
informatsioon 4318
jah 4263
Kampaania 6300 jah 2106
méng 23813 jah -18247
Maingu voitja 5406
ei 2792
Piiha 6464 jah 1841
Toit 3803 jah 5081
Uritus 5350 ci 3240
Link 6494 jah 1842
SharedVideo 4873
ei 3297
video 6409 ei 1848
Status 4102 ei 4336
Esmaspédev 6950 el 1499
Teisipdev 8173 ei -31
Neljapaev 8176 ei -34
Reede 6675 ei 1765
Laupédev 7341 ei 1561
Piihapdev 9160 el -1253
8 4465 ei 3706
9 7587 ei 582
11 5257 jah 3381
12 10181 ei -2383
13 11477 ei -3643
14 8321 ei -194
15 7823 ei 359
16 9699 ei -1670
17 7394 ei 776
18 8257 ei -536
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19 8470 el -335

21 3102 ei 5074

23 1602 ei 6586
Makstud 9017 ei -1754

T-statistiku jérgi on 8 teguri keskmised statistiliselt olulised. Nendeks on {ileskutse,
informatsioon, kampaania, méng, piiha, toit, link ja kell 11. Neist positiivset mdju
ulatusele avaldavad iileskutse ja ming. Mdlema puhul on tegemist sisu mojutavate
teguritega. Seega voib jdreldada, et sisu ja selle tilesehitus omab suurt tihtsust. Teised
statistiliselt olulised tegurid omavad negatiivset mdju. Niiteks sisu poolelt omavad toit ja
piliha tiilipi postitused pigem negatiivset moju. Kuigi varem keskmiste jirgi vaadates
tundus piiha tiilipi postitus pigem kdrgema keskmisega ja positiivse modjuga, siis selle
analiilisi jargi voiks eeldada pigem vastupidist. Selle pohjuseks voib olla teist tiiiipi
postituste kdvasti suurem edu voi siis ongi tegemist postituse tiitibiga, mis tegelikult ei
toota nii hésti. Postituse liikide poolest on statistiliselt oluline link postitus. Ka see on
pigem negatiivse mdjuga vorreldes postitustete keskmisega, mis ei ole link postitused.
See vaib olla tingitud sellest, et inimesed ei soovi kiilastada veebilehte ning litkuda
Facebookist véljapoole. Lisaks sellele ei ole lingi postituste puhul ndha kui mdni
Facebooki sdpradest on lingile klikkinud ja veebilehte kiilastanud, nii nagu seda on néha
siis kui keegi mérgib postituse meeldivaks voi kommenteerib. Ajaliselt on statistiliselt
oluline kell 11, sellel ajal avaldatud postituste ulatus on tunduvalt madalam. Kuna

tegemist on tddajaga, mitte vaba hetkega, siis vdib kasin ulatus olla sellest tingitud.

2.3. Regressioonanaluis

Selleks, et kontrollida, kui palju suudavad valitud fiktiivmuutujad ennustada postituste
ulatust, viidi ldbi esialgne regressioonanaliiiis. Selle tulemus annab sdltuvusele
kvantitatiivse hinnangu. Kui R ruut on 0 (voi sellele lihedane), siis ei ennusta
fiktitvmuutujad postituste ulatust, kui R ruut on 1, siis on korrelatsioon ja ennustavatus

absoluutne. Enamasti jaib R ruudu véirtus nende kahe d4rmuse vahele.
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Tabel 8. esialgse regressioonianaliiiisi kirjeldatus, autori koostatud programmis SPSS

R R?
1 0.679 0.461

Kuna R ruut (R square) on 0.461 siis kirjeldatavus antud mudeli puhul on 46.1%.
Kontrolliti ka autokorrelatsiooni olemasolu Durbin-Watsoni meetodil. Durbin-Watsoni
meetodi puhul kui védrtus on 2 ldhedane, siis autokorrelatsioon puudub, kui vdértus on
0< x < 2, siis on postitiivne autokorrelatsioon ning 2 < x < 4 puhul negatiivne
autokorrelatsioon. Kuna statistiku vaértus on ldhedal 2-le (1.949), siis autokorrelatsioon

puudub.

Leitud R ruudu statistilise usaldusvédirsuse hindamiseks viidi 1dbi ANOVA test. Testi
tulemused on néha lisa 4 all. Kuna saadud usaldusvéérsus on viiksem kui 0.05, siis on

mudel tervikuna statistiliselt oluline.

Jargnevalt analiiiisiti kodigi fiktilvmuutujate moju postituste ulatusele. Lisas 5 toodud

tabelist saame tuletada koikidele muutujatele kordajad, et koostada jirgmine vdrrand.

Yi=7970 + 6986D; + 3547D2i - 1205D3; + 68Dy + 14076Ds; - 1651 Dsi- 664D7;i- 2232Ds;
- 55Dg; - 1170D;o;i - 2976D;;; + 1881Djs - 2741D;3 - 2148Djy - 942Dgsi -
2635D1si - 2976D;7i - 904Dysi + 2404D9i + 516D2pi - 5534D31 -1412D2y +
2060D23; + 2498D24 - 1939D2si - 1530D2si -1897D27 + 499D2si - 79D29;  +
2091Dsg; + 2605D3;; - 777D32i - 951D33 + ui

Kuna koik muutujad ei ole statistiliselt olulised, siis autor eemaldas jérjest statistiliselt
mitteolulised néditajad , mille Sig. > 0.05, kuni 16puks jouti mudelini, kus koik néitajad on
statistiliselt olulised. Vahepealsed regressioonianaliiiisid on néha lisades 6-.11. Lopuks
jouti 16pliku regressioonianaliiiisini, kus kdik muutujad on statistiliselt olulised. Lopliku

regressioonianaliitisi kirjeldatavuse kontrollimiseks leiti uus R2.

Tabel 9. 16pliku regressioonianaliiiisi kirjeldatus, autori koostatud programmis SPSS

R R?
mudel 0.655 0.429
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Vorreldes esialgse regressioonianaliilisiga on kirjeldatus natukene langenud. Uus R*=
0.429 ehk kirjeldatus on selle mudeli juured 42.9%. Esimese puhul oli kirjeldatus 46.1%,

seega muutus on 3.2% vorreldes 10pliku regressioonianaliiiisiga.

Viidi 1dbi ka ANOVA test, et kontrollida, kas 16plik regresioonianaliiiis on tervikuna
statistiliselt oluline. Lopliku regressioonianaliiiisi ANOVA test on toodud lisas 12.

ANOVA testist on néha, et mudel tervikuna on statistiliselt oluline, kuna Sig. <= 0.05.
Lopliku regressioonianaliiiisi tulemused on kujutatud ka jidrgnevas tabelis. Koik
muutujad, mis on viimases tabelis vélja toodud on ka statistiliselt olulised. b kordaja

niitab dra, mis on antud muutuja kordaja algselt koostatud valemis.

Tabel 10. 15pliku regressioonianaliiiisi tulemused, autori koostatud programmis SPSS

Tegur b kordaja Sig.
Konstant 3945 0.000
CTA 7191 0.000
Galerii 5120 0.027
Ming 13944 0.000
12 3359 0.007

13 3654 0.021

Koik tegurid, mis on 1dplikus regressioonianaliiiisis sees on postitiivse mojuga. Kdik
statistiliselt olulised niitajad on sellised, mille puhul nende olemasolu tunduvalt tdstab
postituse ulatust vorreldes vordlusbaasiga. Kuna ka kdik tegurid on statistiliselt olulised,
siis saab koostada 10pliku mudeli, asendades b kordajad esialgsesse valemisse. Loplik

mudel nédeb seega vélja selline:

Yi=3945 + 7191D; + 5120D2; + 13944Ds; + 3359D23; + 3654D24i + ui
2.4. Tulemuste analuus ja tolgendamine

Facebooki postituste mdju hindamiseks valiti ulatus, kuna tegemist oli vaadeldud
mdddikute seas koige iildisemaga. See annab vdimaluse vaadata korraga paljude erinevat

tiilipi postituste moju. Teguriteks valiti postituse omadused, mida postituse koostaja saab
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ise muuta. Need jagunesid nelja kategooriasse: postituse sisu, liik, aeg ning kas postituse
eest on makstud. Jiargnevalt viidi 14bi regressioonianaliiiis, et kontrollida erinevate

omaduste individuaalset moju.

Sarnaselt varemkirjeldatuga on néha, et oluline on postitustega inimesi kaasata. Seda
niitab nii tileskutse kui ka méngu olulisus, sest mdlema puhul on pohiliseks eesmirgiks
panna inimene postitusele kommenteerima voi muud moodi reageerima, mis omakorda
tostab ulatust. Kuna statistiliselt oluline on ka galerii postitus, siis vdib eeldada, et ka
visuaalne kaasatus on postituste puhul positiivseks faktoriks. Galerii postituste puhul on
tegemist professionaalsete fotograafide poolt tehtud fotodega, see tdmbab inimeste
tahelepanu. Lisaks sellele ndeme, et just keskpédeval avaldatud postitused on statistiliselt
olulised. Kuna tavaliselt 12 ja 13 ajal inimesed suunduvad Idunale ja votavad to6lt pausi,
siis vOib seda nimetada ka puhkemomendiks ja seega sobitub histi varasemate t66de

tulemustega.

Vaadeldi ka esialgse regressioonianaliiiisi tulemusi, et kontrollida nende vastavaust
teooriaga. Sarnaselt 16plikule mudelile on esialgsete andmete pdhjal niha, et postitused
mis kaasavad inimesi rohkem tdotavad paremini. Lisaks on esialgsete andmete pohjal ka
kampaania tiilipi postitused sellised, mis kaasavad inimesi rohkem. Peale selle saab
jéreldada, et piihapdeval tehtud postitused on suurema ulatusega kui teistel pdevadel
postitused, mis jéllegi kinnitab varemkirjeldatud puhkehetke teooriat. Kellaaegade puhul
on niha vdga histi trendi, kuidas inimesed t66 ajal reageerivad Facebookis vdhem.
Postituste ulatus on suurem, kui need on postitatud kella 8, 12, 13, 17, 19 ja 20 ajal. Kuna
inimeste todpdev on kusagil 9-17, 1dunapausiga tavaliselt 12-13 ajal siis voib oelda, et see
kinnitab puhkemomendi teooriat. Ohtul peale kella 21 suunduvad inimesed juba magama
ning on Facebookis vihem aktiivsed. Huvitav on aga néha, et antud andmestiku puhul on
makstud postituste puhul ulatus madalam kui mitte makstud postituste puhul. See ldheb
varasemate toddega vastuollu ning arvatavasti on pohjus selles, milliseid postitusi ja
kuidas on suunatud. Selleks, et tdpsemalt vélja selgitada, miks makstud postituste ulatus
madalam on, peaks ldbi viima veel analiilise. Samas ei ole tegemist statistiliselt olulise

nditajaga ning CI diagnostika nditas ka vOimaliku multikollineaarsust. See viitab
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voimalusele, et makstud postituste madalam ulatus tuleneb tegelikult muudest teguritest

ja makstus on sekundaarne, teistest teguritest sdltuv tunnus.

Kirjanduses avaldatu saab 14bi kdesoleva t60 kinnitust ja rShutab, et inimeste jaoks on
oluline, et postituse sisu oleks nende jaoks kaasav ning et see oleks avaldatud
puhkemomendil. Ldpliku mudeli kirjeldatavus on 42.9%, mis on védga hea tulemus,
arvestades seda, et iiritatakse selgitada inimeste kditumist 14bi erinevate suhteliselt
lihtsate fiktilvmuutujate. Lisaks sellele ei vdeta arvesse visuaalseid faktoreid, mis
méngivad sotsiaalmeedia kontekstis olulist rolli; nende lisamine arvatavasti tdstaks

mudeli kirjeldatavust veelgi.
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KOKKUVOTE

Too kdigus uuriti, kuidas mdota Facebookis postituste mdju ning mis on olulisteks
teguriteks postituste tegemisel. Kuna Facebook ja sotsiaalmeedia muutub iiha
olulisemaks turundajate jaoks, siis on tdhtis mdista ka seda, kuidas seda platvormi
voimalikult efektiivselt saab dra kasutada. Kuigi ettevotete vajadused on erinevad ning
Facebooki algoritmid on pidevas muutumises on siiski voimalik uurida, millised

postitused meeldivad ettevotte klientidele kdige rohkem.

Postituste mdju hindamiseks on erinevaid viise ning vastavalt sellele, mis on olnud
postituse eesmirk, saab kasutada erinevaid moddikuid. Kdige levinumateks on kaasatus
ning ulatus. Kuigi kaasatus on sageli eelistatum, otsustati siin ulatuse kasuks, kuna ulatus
peegeldab paremini turundussonumi levikut ja iseloomustab potentsiaalse auditooriumi

suurust.

Selles to0s keskenduti postituse teguritele, mida on postituse koostajal ise vdimalik
muuta, seega said uuritavateks teguriteks postituse sisu, liik, ajastus ning postituse eest
tasumine. Kirjanduse analiilisist selgus, et postituse sisus on oluline iileskutse inimestele,
mis kutsuks neid reageerima postitusele, kuid samas on oluline, et postitusel oleks ka
tegelik sisu ning eesmirk. Lisaks sellele hindavad inimesed humoorika sisuga postitusi,
mis ei ole aga alati kdige informatiivsemad. Postituse liikide all sai vilja tuua piltide
kasutamist postituste juures, kuid raske on sellel juhul eristada, mis tuleneb postituse liigi
valikust ning mis oleneb postituse sisust. Postituse ajastuse suhtes toodi vélja, et
puhkeajal, ehk Shtuti ja nddalavahetustel on postitustel suurem moju, kuna siis viibivad
inimesed rohkem sotsiaalmeedias. Kuigi postitused jouavad inimesteni ka ilma
maksmata, siis tasutud postitused jouavad tunduvalt kaugemale ning seega saavutavad

suurema ulatuse.
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T66 praktilises osas analiiiisiti Lounakeskus OU niitel erinevate faktorite olulisust 2018
aastal avaldatud postiustel. Kokku oli andmestikus 350 postitust, kuid 4 neist voeti vilja,
sest tegemist oli postitustega, mis esindasid ainult {ihte tiiiipi sisu voi kellaaega ning seega
ei saaks nende pohjal teha adekvaatseid jéreldusi. Leiti, et andmetes ei leidu
multikollineaarsust ega autokorrelatsiooni. Kiill aga eksisteerib postituses
heteroskedatiivsus ehk andmekirjeldused on kiill nihketa, kuid mitte kdige tdpsemad.
Leiti statistiliselt oluline mudel Yi=3945 + 7191D;; + 5120D2; + 13944Ds; + 3359D;3; +
3654D24i + ui

Sellest saab jdreldada, et ulatust tdstavad kiisimuse voi iileskutse lisamine postitusele,
mingu ja galerii tiilipi postitused ning see, kui postitus on avaldatud kell 12 voi 13.
Nédalapdevade osas statistiliselt olulist pdeva ei leidunud ning ka makstud postitused ei

olnud statistiliselt olulised.
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Lisad

Lisa 1. Kirjeldav statistika

Descriptive Statistics

Std.
Mean Deviation N

Lifetime Post Total 8150.01 10661.830 346
Reach

CTA 17 377 346
galerii .0376 .19043 346
informatsioon 1012 .30197 346
kampaania 1214 32705 346
mang .1416 .34916 346
mangu_voitjad .0173 13073 346
puha .0838 27751 346
toit .1445 35211 346
uritus .1358 34311 346
Link .1012 .30197 346
SharedVideo .0058 .07592 346
Video .0578 .23371 346
Status .0665 24947 346
Mon .1994 40014 346
Tue .1994 40014 346
Thu .2283 42036 346
Fri .1647 37148 346
Sat .0347 .18324 346
Sun .0231 .15051 346
kell_8 .0058 .07592 346
kell_9 .0318 17570 346
kell_11 .1445 35211 346
kell_12 1474 .35502 346
kell_13 .0867 .28181 346
kell_14 L1156 .32022 346
kell_15 .0896 .28601 346
kell_16 .0723 .25928 346
kell_17 .0260 .15940 346
kell_18 .0260 .15940 346
kell_19 .0434 .20394 346
kell_20 .0260 .15940 346
kell_21 .0058 .07592 346
kell_23 .0058 .07592 346
paid .5058 .50069 346
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Lisa 2. Multikollineaarsuse testimine
Coefficients?

95.0% Confidence Interval for
B

Collinearity Statistics

Model Lower Bound  Upper Bound Tolerance VIF
1 (Constant) 3842.136 12098.291
CTA 3888.399 10082.971 .559 1.788
galerii -1520.641 8615.496 .817 1.224
informatsioon -4954.103 2542.742 .594 1.683
kampaania -3352.197 3487.810 .608 1.643
mang 10354.192 17797.788 451 2.218
mangu_voitjad -9096.221 5794.942 .804 1.245
piha -4373.279 3044.436 719 1.392
toit -5710.104 1246.628 .507 1.971
uritus -3734.272 3625.167 478 2.094
Link -4454.866 2114.265 774 1.292
SharedVideo -15089.551 9137.970 .900 1.111
Video -2292.908 6055.409 .800 1.250
Status -7346.065 1863.311 577 1.733
Mon -5262.251 966.107 490 2.040
Tue -4057.291 2172.819 .490 2.041
Thu -5668.027 397.131 468 2.135
Fri -6220.558 269.276 524 1.909
Sat -6395.804 4588.634 752 1.330
Sun -4140.581 8947.732 .785 1.274
kell_8 -11430.797 12462.646 925 1.081
kell_9 -11180.441 114.861 773 1.293
kell_11 -4717.689 1754.445 .586 1.706
kell_12 -1337.745 5458.327 .523 1.912
kell_13 -1456.381 6452.398 .613 1.631
kell_14 -5575.706 1697.472 .561 1.781
kell_15 -5371.801 2309.817 631 1.585
kell_16 -6088.350 2294.741 .645 1.552
kell_17 -5508.284 6507.038 .830 1.205
kell_18 -6207.529 6050.156 .798 1.254
kell_19 -2802.249 6983.636 764 1.308
kell_20 -3534.600 8744.632 .795 1.258
kell_21 -12900.787 11346.756 .899 1.113
kell_23 -18806.974 6345.153 .835 1.197
paid -3061.655 1160.492 .681 1.468

a. Dependent Variable: Lifetime Post Total Reach
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Lisa 3. Cl diagnostika

Condition
Model Dimension Eigenvalue Index
1 1 4.606 1.000
2 1.800 1.600
3 1.569 1.713
& 1.477 1.766
5 1.462 1.775
6 1.355 1.844
7 1.331 1.860
8 1.240 1.927
9 1.214 1.948
10 1.163 1.990
11 1.124 2.025
12 1.097 2.049
13 1.057 2.088
14 1.056 2.088
15 1.013 2.132
16 1.002 2.144
17 971 2.178
18 932 2.223
19 .929 2.227
20 .906 2.255
21 .860 2.314
22 .819 2.371
23 .801 2.399
24 737 2.499
25 .696 2.572
26 .688 2.587
27 .629 2.706
28 .615 2.737
29 .536 2.933
30 428 3.280
31 325 3.762
32 216 4618
33 176 5.120
34 137 5.797
35 .033 11.742
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Lisa 4. Esimese regressioonianalliiisi ANOVA

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 1.812E+10 34 532966167 7.857 .000°
Residual 2.110E+10 311 67835669.4
Total 3.922E+10 345

a. Dependent Variable: Lifetime Post Total Reach

b. Predictors: (Constant), paid, kell_8, kell_17, Sat, Sun, kell_13, Video, kell_21,
kell_18, galerii, SharedVideo, kell_15, Thu, kell_19, kell_9, kell_16, kell_20,
CTA, uritus, mangu_voitjad, kell_23, piha, Link, kell_14, Fri, kampaania,

kell_11, Tue, informatsioon, toit, Status, kell_12, Mon, madng
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Lisa 5. Esimese regressioonianaluusi vaartused

Coefficients?

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 7970.214 2098.004 3.799 .000
CTA 6985.685 1574.127 247 4.438 .000
galerii 3547.428 2575.734 .063 1.377 .169
informatsioon -1205.681 1905.053 -.034 -.633 527
kampaania 67.806 1738.141 .002 .039 .969
mang 14075.990 1891.522 461 7.442 .000
mangu_voitjiad  -1650.639 3784.052 -.020 -.436 .663
piha -664.421 1884.945 -.017 -.352 725
toit -2231.738 1767.803 -.074 -1.262 .208
tritus -54.552 1870.136 -.002 -.029 977
Link -1170.300 1669.308 -.033 -.701 484
SharedVideo -2975.791 6156.551 -.021 -.483 .629
Video 1881.250 2121.424 .041 .887 .376
Status -2741.377 2340.231 -.064 -1.171 .242
Mon -2148.072 1582.713 -.081 -1.357 176
Tue -942.236 1583.158 -.035 -.595 .552
Thu -2635.448 1541.241 -.104 -1.710 .088
Fri -2975.641 1649.157 -.104 -1.804 .072
Sat -903.585 2791.299 -.016 -.324 .746
Sun 2403.576 3325.923 .034 .723 470
kell_8 515.924 6071.658 .004 .085 932
kell_9 -5532.790 2870.294 -.091 -1.928 .055
kell_11 -1481.622 1644.660 -.049 -.901 .368
kell_12 2060.291 1726.977 .069 1.193 234
kell_13 2498.008 2009.731 .066 1.243 215
kell_14 -1939.117 1848.216 -.058 -1.049 .295
kell_15 -1530.992 1952.006 -.041 -.784 433
kell_16 -1896.805 2130.261 -.046 -.890 374
kell_17 499.377 3053.261 .007 .164 .870
kell_18 -78.687 3114.849 -.001 -.025 .980
kell_19 2090.694 2486.730 .040 .841 1401
kell_20 2605.016 3120.324 .039 .835 404
kell_21 -777.016 6161.639 -.006 -.126 .900
kell_23 -6230.910 6391.507 -.044 -.975 .330
paid -950.582 1072.906 -.045 -.886 .376

a. Dependent Variable:

Lifetime Post Total Reach
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Lisa 6. regressioonianaliius 2

Coefficients?

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 7961.777 1880.709 4.233 .000
CTA 6980.514 1549.843 247 4.504 .000
galerii 3535.045 2470.107 .063 1.431 153
informatsioon -1217.558 1700.943 -.034 -.716 475
mang 14069.041 1734.266 461 8.112 .000
mangu_voitjad -1673.624 3617.033 -.021 -.463 .644
piha -675.982 1756.917 -.018 -.385 701
toit -2227.404 1574.405 -.074 -1.415 .158
Link -1144.285 1596.172 -.032 =717 474
SharedVideo -3006.946 6056.712 -.021 -.496 .620
Video 1869.770 2066.187 .041 .905 .366
Status -2814.188 2010.235 -.066 -1.400 .163
Mon -2157.023 1559.813 -.081 -1.383 .168
Tue -941.574 1568.814 -.035 -.600 .549
Thu -2635.013 1512.560 -.104 -1.742 .082
Fri -2982.512 1633.283 -.104 -1.826 .069
Sat -902.543 2740.837 -.016 -.329 742
Sun 2400.590 3294.638 .034 729 467
kell_9 -5524.261 2797.794 -.091 -1.975 .049
kell_11 -1470.689 1541.262 -.049 -.954 341
kell_12 2076.172 1601.753 .069 1.296 .196
kell_13 2523.584 1891.684 .067 1.334 .183
kell_14 -1926.503 1732.069 -.058 -1.112 .267
kell_15 -1513.355 1844.775 -.041 -.820 413
kell_16 -1888.689 2023.143 -.046 -.934 .351
kell_17 503.545 2952.425 .008 171 .865
kell_19 2100.049 2403.479 .040 .874 .383
kell_20 2641.895 3018.354 .039 .875 .382
kell_23 -6198.887 6302.462 -.044 -.984 .326
paid -942.568 1052.358 -.044 -.896 371

a. Dependent Variable:

Lifetime Post Total Reach
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Lisa 7. regressioonianaluus 3

Coefficients?

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 7694.824 1695.870 4.537 .000
CTA 6997.389 1542.381 247 4.537 .000
galerii 3681.930 2441.276 .066 1.508 132
informatsioon -1127.838 1673.521 -.032 -.674 .501
mang 14162.213 1714.161 464 8.262 .000
piha -651.425 1741.247 -.017 -.374 .709
toit -2107.073 1532.141 -.070 -1.375 170
Link -1134.126 1588.842 -.032 -.714 476
SharedVideo -2728.774 6000.005 -.019 -.455 .650
Video 1725.693 2038.450 .038 .847 .398
Status -2659.259 1984.654 -.062 -1.340 .181
Mon -1943.535 1461.992 -.073 -1.329 .185
Tue -841.605 1461.064 -.032 -.576 .565
Thu -2422.407 1410.377 -.096 -1.718 .087
Fri -2802.140 1535.856 -.098 -1.824 .069
Sun 2623.520 3226.340 .037 .813 417
kell_9 -5595.269 2736.355 -.092 -2.045 .042
kell_11 -1526.622 1489.051 -.050 -1.025 .306
kell_12 2045.659 1544.826 .068 1.324 .186
kell_13 2467.362 1843.708 .065 1.338 .182
kell_14 -1908.977 1677.256 -.057 -1.138 .256
kell_15 -1565.895 1794.686 -.042 -.873 .384
kell_16 -1865.088 1971.246 -.045 -.946 345
kell_19 2179.517 2350.100 .042 927 .354
kell_20 2334.639 2958.239 .035 .789 431
kell_23 -6167.825 6259.660 -.044 -.985 325
paid -855.295 1033.463 -.040 -.828 409

a. Dependent Variable: Lifetime Post Total Reach
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Lisa 8. rergressioonianaluus 4

Coefficients?

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 7108.600 1484.911 4.787 .000
CTA 6926.619 1522.972 .245 4.548 .000
galerii 3748.335 2414.396 .067 1.552 122
informatsioon -1065.331 1647.200 -.030 -.647 .518
méang 14395.054 1652.320 471 8.712 .000
toit -1946.751 1498.892 -.064 -1.299 .195
Link -1027.045 1572.185 -.029 -.653 514
Video 1739.259 2015.177 .038 .863 .389
Status -2576.352 1961.582 -.060 -1.313 .190
Mon -1494.954 1233.535 -.056 -1.212 .226
Thu -1928.506 1174.114 -.076 -1.643 .101
Fri -2339.050 1318.597 -.081 -1.774 077
Sun 3135.431 3110.819 .044 1.008 314
kell_9 -5460.307 2719.441 -.090 -2.008 .045
kell_11 -1582.210 1476.675 -.052 -1.071 .285
kell_12 2118.873 1535.801 .071 1.380 .169
kell_13 2468.399 1814.173 .065 1.361 175
kell_14 -2011.189 1659.163 -.060 -1.212 .226
kell_15 -1506.017 1780.000 -.040 -.846 .398
kell_16 -1890.938 1962.359 -.046 -.964 .336
kell_19 2235.559 2340.107 .043 955 .340
kell_20 2242.491 2944.593 .034 .762 447
kell_23 -6131.138 6235.033 -.044 -.983 .326
paid -877.874 1011.931 -.041 -.868 .386

a. Dependent Variable: Lifetime Post Total Reach
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Lisa 9. rergressioonianaluius 5

Coefficients?

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 7108.600 1484.911 4.787 .000
CTA 6926.619 1522.972 .245 4.548 .000
galerii 3748.335 2414.396 .067 1.552 122
informatsioon  -1065.331 1647.200 -.030 -.647 .518
mang 14395.054 1652.320 471 8.712 .000
toit -1946.751 1498.892 -.064 -1.299 195
Link -1027.045 1572.185 -.029 -.653 514
Video 1739.259 2015.177 .038 .863 .389
Status -2576.352 1961.582 -.060 -1.313 .190
Mon -1494.954 1233.535 -.056 -1.212 .226
Thu -1928.506 1174.114 -.076  -1.643 .101
Fri -2339.050 1318.597 -.081 -1.774 077
Sun 3135.431 3110.819 .044 1.008 314
kell_9 -5460.307 2719.441 -.090 -2.008 .045
kell_11 -1582.210 1476.675 -.052 -1.071 .285
kell_12 2118.873 1535.801 .071 1.380 .169
kell_13 2468.399 1814.173 .065 1.361 175
kell_14 -2011.189 1659.163 -.060 -1.212 .226
kell_15 -1506.017 1780.000 -.040 -.846 .398
kell_16 -1890.938 1962.359 -.046 -.964 .336
kell_19 2235.559 2340.107 .043 955 .340
kell_20 2242.491 2944.593 .034 762 447
kell_23 -6131.138 6235.033 -.044 -.983 .326
paid -877.874 1011.931 -.041 -.868 .386

a. Dependent Variable: Lifetime Post Total Reach
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Lisa 10. rergressioonanaluius 6

Coefficients?

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 6362.090 1194.641 5.326 .000
CTA 7034.904 1487.546 249 4.729 .000
galerii 4445.665 2329.843 .079 1.908 .057
mang 14486.683 1626.592 474 8.906 .000
toit -1418.198 1378.759 -.047 -1.029 304
Mon -1618.900 1217.341 -.061 -1.330 .184
Thu -1896.179 1165.367 -.075 -1.627 .105
Fri -2452.171 1305.699 -.085 -1.878 .061
Sun 2987.227 3069.160 .042 973 331
kell_9 -5124.984 2659.031 -.084 -1.927 .055
kell_11 -1593.222 1429.829 -.053 -1.114 .266
kell_12 2010.312 1472.255 .067 1.365 173
kell_13 2385.848 1764.746 .063 1.352 177
kell_14 -2137.519 1611.305 -.064 -1.327 .186
kell_15 -1515.312 1725.192 -.041 -.878 .380
kell_16 -1869.810 1900.928 -.045 -.984 .326
kell_19 2416.744 2286.835 .046 1.057 291
kell_23 -5444.254 5983.165 -.039 -.910 364

a. Dependent Variable: Lifetime Post Total Reach
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Lisa 11. regressioonianaliuus 7

Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 4437.451 668.742 6.636 .000
CTA 7400.146 1473.640 .261 5.022 .000
galerii 4920.226 2295.478 .088 2.143 .033
mang 14191.912 1592.213 465 8.913 .000
Thu -1377.886 1073.384 -.054 -1.284 .200
Fri -1860.918 1214.324 -.065 -1.532 126
kell_9 -3528.410 2509.340 -.058 -1.406 .161
kell_12 3376.588 1252.325 112 2.696 .007
kell_13 3818.637 1573.795 .101 2.426 .016
kell_19 3702.821 2158.178 071 1.716 .087

a. Dependent Variable: Lifetime Post Total Reach
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Lisa 12. Lopliku regressioonianaluiisi ANOVA

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 1.683E+10 5 3.366E+9  51.129 .000°
Residual 2.239E+10 340 65840986.3
Total 3.922E+10 345

a. Dependent Variable: Lifetime Post Total Reach
b. Predictors: (Constant), kell_13, mdng, galerii, kell_12, CTA

52



SUMMARY
FACTORS INFLUENCING THE EFFICIENCY OF FACEBOOK POSTS
Saskia Joers

Social media marketing and using Facebook as a medium to communicate with customers
has become increasingly more important over the years. At the same time there is little
academic understanding of what makes a successful Facebook post and even how to

measure it.

Academics have used different tools to measure the effect of Facebook posts. During this
paper 4 most common were analysed: reach, engagement, number of clicks and purchase
conversion rate. It was concluded that the most universal tool is reach, as all of the
measurements influence reach in some way. Engagement was the second heavily
considered option as it is a clear indicator of how many people reacted to a given post. It
was decided that due to the reason, that most people are inactive users of Facebook and
rarely react to posts this would not evaluate the overall effect of a post. The number of
clicks is often seen as an indirect measurement of what the marketers actually want to
know which is conversion rate. At the same time not all of the posts on Facebook are

direct links to purchase a product, but as well general information and brand marketing.

Facebook algorithms use different indicators to determine which people would like to see
that post and who would rather not see it. It uses relationship and interest indicators to
determine what the person would like to see. In addition to that it uses engagement and
time decay as important indicators of interest in a certain post. If the interest in the post
is big then it will also reach people not that closely related to the people in the post and
less interest in the topic. All together the creator of a post can change 4 different aspects
of the post, to make sure it reaches as many people as possible: the content, medium,

timing and boosting of the post with money. Combining these aspects according to
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followers can give a more successful outcome to a post. That is why it was decided to

measure their effect on reach.

Post data from one company’s Facebook page from 2018 was collected and coded by
their content, pubishing day of the week and publishing time. The content was distributed
by call of action, meaning if the post had a call to action or not, and campaign, holiday,
game, game winners, food, event, partner post, gallery and information. It was also
determnied if the post had been promoted and if so given the dummy variable to show

that.

After that regression analasys was carried out to determine the effect of each value on the
reach. The final model looked like this Yi=3945 + 7191D;; + 5120D2; + 13944Ds; +
3359D23: + 3654D24; + ui with R>=0.429. In that model D;;— call to action,

Dy; — gallery, Ds;— game, D23 — 12, D24~ 13, meaning these were the cases where he

differences were statistically significant.
In conclusion for the data observed the only statistically significat differneces to the reach

are from posts that have a clear call to action, are game or gallery posts and are posted

during the day.
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