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SISSEJUHATUS

Sotsiaalmeedia osatéhtsus turismis on jarjest olulisem, mojutades nii sihtkohti kui ka
ettevotlust. (Munar, Jacobsen 2014) Sellest ldhtuvalt peaks iga majutusettevote
turunduse planeerimisel arvestama sotsiaalmeedia kanalite vdimalustega ja neid
oskuslikult kasutama, et konkurentsis piisida ja klientide jaoks ndhtaval olla. Radisson
Blu Sky Hotel on huvitatud sotsisaalmeedia efektiivsest rakendamisest turunduses, et
selle kaudu koita ja hoida klientide tdhelepanu ning teenida kaudset tulu. Seda
kinnitavad organisatsiooni sotsiaalmeedia juhendis vélja toodud eesmérgid (Media
Reference... 2012):

e {iles ehitada brinditeadlikkust ja kasvatada véértust;

e arendada tugevamaid suhteid, et tdsta suust-suhu soovituste arvu ja suunata kliendid

hotelli.

Radisson Blu briand kuulub The Carlson Rezidor Hotel Group’ile, kuid Radisson Blu
Sky Hotel ehk Astlanda Hotelli AS on juriidiliselt eraldiseisev ettevote ja seetOttu
tootab ise vélja oma strateegiad ning viib need iseseisvalt ellu. Nende tegevuste hulka
kuulub ka turundus ja sealhulgas sotsiaalmeedia haldamine. Kuna ettevottes puudub
turundusosakond voi kindel inimene, kes antud valdkonnaga tegeleks ja selle eest
vastutaks, siis on ettevotte jaoks vajalik vilja selgitada, milliseid sotsiaalmeedia
kanaleid kasutada ja kuidas oleks seda koige kasulikum teha. Sotsiaalvorgustikud
lubavad jouda klientideni ja potentsiaalsete klientideni vdimalikult viikese eelarvega
ning seetdttu on ettevote huvitatud turunduse arendamisest sotsiaalmeedias. Sellest
ldhtuvalt tdstatatakse uurimiskiisimus: milline sotsiaalmeedias avaldatav sisu annab

majutusettevotte turunduses kdige parema tulemuse?



T60 eesmirk on teha Radisson Blu Sky Hotellile ettepanekud turunduses kasutatavate
sotsiaalmeedia kanalite sisu osas ning sellest tulenevalt on antud t66l jargmised
uurimistiilesanded:

1) Teoreetilises osas Kkirjeldatakse sotsiaalmeedia olemust, tdhtsamaid kanaleid ja
erinevaid vdimalusi, mida majutusettevotte turunduses kasutada.

2) Viiakse ldbi osalusvaatlus sotsiaalmeedia kanalites, milles Radisson Blu Sky Hotel
on esindatud, et vélja selgitada, millise sisu mdju on majutusettevotte turunduses
koige suurem.

3) Analiitisitakse uuringu kdigus saadud tulemusi ja teiseseid andmeid.

4) Teoreetilistele allikatele ja uuringu tulemustele tuginedes, tehakse ettepanekud,

millist sisu peaks Radisson Blu Sky Hotel sotsiaalmeedia kanalites avaldama.

Loputod  kirjutamisel kasutatakse peamiselt teadusartikleid, mis koosnevad
sotsiaalmeedia valdkonnas 1dbi viidud uuringutest. Lisaks toetutakse sotsiaalmeedia ja
Internetiturunduse teemalistele raamatutele. Allikatena kasutatakse ka sotsiaalmeedia
lehti ja majutusettevotte turundusele keskenduvaid teoseid. Teema uurimiseks votab
autor kasutusele kvalitatiivse meetodi — osalusvaatluse. Empiirilises osas tutvustatakse
uuringu aluseks olevat ettevotet ning kirjeldatakse ja analiilisitakse vaatluse tulemusi.
Vaatluseks valitakse populaarsemad sotsiaalmeedia kanalid, milles Radisson Blu Sky
Hotel on esindatud. Nendeks kanaliteks on Facebook, Twitter ja Instagram.

Osalusvaatluse kiigus postitatakse valitud kanalites Radisson Blu Sky Hotelli lehtedel
erinevat tlilipi sisu ja margitakse liles tehtud postituste tagasiside. Vaatluse toimumise
perioodiks on 02.03-21.03.2015. Seejdrel analiiiisitakse uuringu kdigus saadud andmeid
ning tehakse Radisson Blu Sky Hotellile ettepanekud sotsiaalmeedia kanalite

kasutamise ja seal avaldatava sisu o0sas.

Loputdod koosneb kolmest peatiikist. Esimene peatiikk jaguneb kaheks alapeatiikiks ja
kajastab sotsiaalmeedia turunduse, Interneti- ja majutusettevotte turunduse teooriat.
Esimene alapeatiikk kirjeldab sotsiaalmeedia olemust ning teine alapeatiikk rddgib
pikemalt turundusest majutusettevottes ja turismis iletildiselt. Selles alapeatiikis

kasitletakse ka Interneti- ja sotsiaalmeedia turunduse teooriat. Teine peatiikk jaguneb



kolmeks. Teise peatiiki esimeses alapeatiikis tutvustatakse uurimisobjektiks olevat
Radisson Blu Sky Hotelli. Teises alapeatiikis selgitatakse uuringu korraldust ja meetodit
ning kolmandas alapeatiikis analiilisitakse vaatluse kdigus saadud tulemusi. Kolmandas
peatiikis teeb autor, teoreetilisi késitlusi ja uuringu tulemusi arvesse vottes, Radisson
Blu Sky Hotellile ettepanekud, milline peaks olema selle ettevotte sotsiaalmeedias
avaldatav sisu ja milliseid kanaleid tuleks edaspidi kasutada. Ettevottele esitatakse ka

neljaks niddalaks koostatud soovituslik tegevuskava.



1. SOTSIAALMEEDIA KASUTAMINE
MAJUTUSETTEVOTTE TURUNDUSES

1.1. Sotsiaalmeedia olemus

Sotsiaalmeedia voimaldab inimestel jagada nii ideid, sisu, motteid kui ka luua suhteid
Internetikeskkonnas. Sotsiaalmeedia erineb nn massimeediast selle poolest, et igaiiks
voib sisu luua, kommenteerida ja lisada. Sotsiaalmeediat esineb nii teksti, audio, video,
piltide kui ka iihingute kujul. (Scott 2011: 38) Uks suurimaid viidrarusaamu on see, et
sotisaalmeedia on uus fenomen. See on lihtne, mugav ja vdimas, mitte ainult
tehnoloogia tottu vaid sellepdrast, kuidas see tehnoloogia toidab inimeste vahelisi
tthendusi. (Ryan, Jones 2012: 153) Charlesworthi (2014: 292) arvates eksisteeris
sotsiaalmeedia juba enne Internetti, kuid Internet muutis selle populaarseks. Ajalehtedes
on alati olnud lugejate kirjade sektsioonid ja raadiotes on sissehelistamise saated.
Sarnase mottemaailmaga inimesed on alati kogunenud, et arutada ja levitada oma

tihiseid huvisid. Enne digitaalset revolutsiooni toimusid need kohtumised silmast-silma.

Sotsiaalvorgustikud on vorgustikud, mille litkmed on sotsiaalse vOi professionaalse
suhtluse eesmirgiga inimesed. Sotsiaalvorgustike liikmed saavad teine-teist sdpradeks
lisada, aga ka ettevotete lehtede fdnnideks hakata. Ettevotete fiannid saavad nendel
lehtedel oma bréndivaimustust jagada ja fanne liidab iihine huvi selle brindi vastu.
Ettevotete lehed peegeldavad osaliselt selle ettevotte ja tema klientide vahelisi suhteid,
arendavad neid edasi ja on infoallikaks ning pakuvad liikmetele sotsiaalset kasu. (De
Vries et al. 2012)



Niipea, kui inimestel on ligipdds traadita iihendusele, muutuvad nad Interneti
kasutamises aktiivsemaks. Nad ei ldhe Internetti ainult informatsiooni otsimise pérast
vaid ka oma leitut jagama ja isegi ise sisu looma. (Horrigan 2009) Sisu all mdeldakse
koike, mis on loodud ja Internetilehele iiles laetud (Chapman 2011: 6):

e soOnad,

e pildid,

e tOOriistad,

e korduma kippuvad kiisimused,

e tooteinfo lehed,

e videod,
e Dlogid,
e fotod,

e veebiseminarid,
e raamatud,

ulekanded.

Kdige tuntumad sotsiaalse suhtluse Internetilehed on Facebook ja MySpace. On olemas
ka professionaalse suunitlusega lehed — LinkedIn ja Plaxo. Sotsiaalsete uudiste
Internetilehed annavad voimaluse inimestel kogu Internetist sisu leida ja jagada, sidudes
aadressi ja lood keskse teenusega. Peamiselt teatakse nende lehtede all Digg’i ja
Reddit’it. Moned sotsiaalmeedia kanalid, niditeks Facebook, Twitter ja YouTube
lubavad, lisaks individuaalsetele kasutajatele, profiilide loomist ja haldamist ka
gruppidele ja organisatsioonidele. Nii saavad ka ettevotted sotsiaalses suhtluses osaleda.
See voib véga kasulik olla organisatsioonile, mille eesmirgiks on suhestuda oma
klientidega personaalsemal tasemel, kuid see voib luua ka suuri riske, kuna loovutatakse
kontroll selle iile, mida ettevottest radgitakse. (The University of Texas Austin 2012:
85-87)

Blogid on Internetilehed, mida hallatakse ja Kirjutatakse personaalselt, kuid tehnilise
poole pealt omavad neid organisatsioonid, mis pakuvad sisuhaldussiisteemi ja ligipddsu
Internetile. Videote jagamise Internetilehed vdimaldavad kasutajatel videoid vaadata,

iiles laadida ja jagada. Uheks tuntumaks videote jagamise leheks on YouTube. Piltide



jagamise Internetilehtede pohimdte on sarnane videote jagamise lehtede omaga, aga
nende sisu erineb selle poolest, et videote asemel on tegemist piltidega. Kdige
levinumateks piltide jagamise lehtedeks voib pidada Instagrami, Flickr’it, Picasat,
Yahoo Images’it ja Google Images’it. Sotsiaalse suhtluse Internetilehtedele saavad
kasutajad luua individuaalse profiili, leida ja lisada sdpru ja kontakte, saata sdnumeid ja
teateid profiili enda uuendustest sOpradele, tuttavatele voi tookaaslastele. Monel
sotsiaalse suhtluse lehel on vd&imalik iihineda erinevate vorgustikega ja néiteks,
Facebook pakub vdimalust jagada staatuse uuendusi, méarkmeid, pilte ja videoid. (The

University of Texas Austin 2012: 85-87)

Facebook on sotsiaalvorgustik, mis loodi 2004. aastal. Facebooki kasutajad saavad luua
endale profiili, mis sisaldab isiklikku informatsiooni, huvisid, pilte, ndidata, mis neile
meeldib ja lisada teisi kasutajaid sopradeks. Nad saavad osaleda paljudes tegevustes,
naiteks kirjutada sdprade ,,seintele”, kommenteerida, osaleda foorumites ja aruteludes
ning vajutada ,,meeldib* igasugusele sisule, sealhulgas ettevotete lehtedele. Facebookis
saab suhelda, teiste inimeste eludega ennast kursis hoida ja avastada kuulujutte. (Smith
et al. 2012)

Twitter on suhtlusvorgustik ja mikroblogi teenus, mis vdimaldab kasutajatel saata ja
lugeda teiste kasutajate uuendusi, mida tuntakse sdutsudena — tekstipohised kuni 140-
tdhemirgilise pikkusega postitused. Uuendused kuvatakse kasutaja profiilil ja
saadetakse teistele kasutajatele, kes on lisanud ennast saajate nimekirja. Kui Facebook
lubab fannidel brindiga siigavama ja tdhendusrikkama sideme loomist, siis Twitter
sobib hésti inimestele, kes hindavad reaalajas saabuvat ja kiiret informatsiooni. (Media
Reference... 2012) Kiisides oma Twitteri jélgijatelt kiisimusi, mitte ainult ei seo neid
ettevottega vaid ehitab usaldusliku suhte, mida ettevottel on Internetis arenemiseks
tarvis. (WSI 2013: 109) Tumblr on samuti mikroblogi Internetilenht. Kasutajad saavad
postitada pilte, videoid ja teksti. Erinevalt Twitterist, ei ole seal tdhemargi limiiti, kuid
leht on iiles ehitatud viisil, mis eelistab lithemat sisu. (Golbeck 2015:151-158)

Instagram on pohiolemuselt lihtsalt fotode jagamise rakendus. Kasutajad teevad oma
mobiiltelefonidega pilte, monikord lisavad fotodele kunstilisi elemente ja laevad siis

need iilesse. See on iiks populaarsemaid sotsiaalvorgustikke. (Ibid.:159-170) LinkedIn’il



on iile 200 miljoni rahvusvahelist kasutajat. Kuigi LinkedIn’i ndhakse peamiselt kui
arilt-drile (business to business ehk B2B) tehnoloogiat, on vdimalik seda kasutada ka
arilt-tarbijale (business to customer ehk B2C) keskkonnas. LinkedIn sai oma maine kui
koht, kus todotsijad ja virbajad said kokku, et Internetis CV-sid vahetada, kuid
viimastel aastatel on see arenenud tdiemahuliseks dri sotsiaalseks tehnoloogiaks. (WSI
2013: 111-112) Foursquare on asukohapdhine mobiilne platvorm, mille kaudu kasutajad
saavad nutitelefoni, iPad’i vms seadmes teha check-in’i. Kasutajad jagavad oma
asukohta sOpradega ja tegutsevad punktide, mérkide avamise ja eriliste asukohtade
omandamise nimel. TripAdvisor on iiks peamisi reisi arvustuse lehti Internetis. Seal on
kiimneid miljoneid klientide hinnanguid ja arvustusi reaalajas. On oluline, et hotell
oleks TripAdvisoris tugevalt esindatud. Reisijad usaldavad teine-teist rohkem, Kkui
iikskoik millist reisiblirood ja nad uurivad hotelli kohta vdimalikult palju enne, kui

broneeringu teevad. (Media Reference... 2012)

Google Plus on Google’i kdige edukam vastane Facebookile. See keskendub algusest
peale privaatsusele, kuna Facebooki on aktiivselt kritiseeritud privaatsuse kiisimuste
parast. Google Plus oli osaliselt privaatsust esindav alternatiiv. Pinterest on
sotsiaalmeedia valdkonnas uustulnuk, kuid sellest on kiiresti saamas iiks tdhtsamaid
lehti, mis puudutab netiliikluse suurendamist ja kasutajate tdhelepanu koitmist.
Pinteresti pohimdte on lihtne — see on visuaalne jérjehoidja. See imiteerib vanamoodsat
kontseptsiooni: inimesed 13ikasid ajakirjast pilte vélja ja paigutasid need teadetetahvlile
voi sorteerisid neid kaustades. Pinterest teeb sama, aga Internetis. Kasutajad saavad luua
postituse likskdik, milliselt lehelt. (Golbeck 2015:115-149)

YouTube on videote jagamise leht. See on iiks populaarsemaid lehti Internetis ja sellel
on iile miljardi unikaalse kiilastaja iga kuu. Inimesed saavad oma arvutitest ja
mobiilsetest seadmetest videoid iilesse laadida ning neid saavad vaadata koik, kes on
parajasti vorgus vOi moni suletud grupp, kui privaatsussdtted on nii seadistatud.

Vaatajad saavad videoid kommenteerida ja hinnata. (Ibid.: 171-178)

2010. aastaks jouti sotsiaalmeedias kahe tdhtsa verstapostini. YouTube teatas, et iga
minuti jooksul lactakse nende serverisse 24 tunni jagu sisu. Facebook tdusis aga

Internetis kiilastatavuse populaarsuselt teisele kohale Google’i jarel. Kuigi Google’it



kiilastas ithes kuus 154 miljonit unikaalset kiilastajat, siis Facebooki 118 miljonit
unikaalset kiilastajat veetsid lehel keskmiselt 6,5 tundi, mis muutis selle Google’ist

palju siduvamaks. (The University of Texas Austin 2012: 83)

Social Media Management Systems chk sotsiaalmeedia juhtimissiisteemid on tegevuste
kogum, mida kasutatakse toimingute haldamiseks erinevates sotisaalvorgustikes. Need
tegevused voivad olla manuaalsed voi automaatsed ja lubavad haldajal kuulata, koguda,
avaldada ja juhtida mitmeid sotsiaalmeedia kanaleid iihe instrumendiga. Need
juhtimissiisteemid iihendavad erinevad sotisaalvorgustikud ja voimaldavad kiiresti
avaldada sisu iihest allikast koikidesse kanalitesse korraga. Siisteemi kaudu saab néha,
mis koikides kanalites toimub ja moned programmid pakuvad ka analiiisi ja
konverteerimise mdddikuid. (A Strategy... 2012) Kuna sotsiaalmeedia kanaleid on

palju, siis muudab see siisteem nende haldamise lihtsamaks.

Kaasaegses iithiskonnas omab sotsiaalmeedia olulist rolli ja pakub hulgaliselt voimalusi.
Kasutusel on palju erinevaid sotsiaalmeedia kanaleid, kuid nende eesmirk ja omadused
on {iildjuhul sarnased. Nendesse on vdimalik luua erinevat sisu, sealhulgas postitada
pilte, Kirjutada teksti ja jagada videoid. Avaldatud sisu saavad kasutajad
kommenteerida, lisada meeldivaks ning sdprade ja tuttavatega omakorda jagada.
Interneti iilihea kéttesaadavus muudab sisu leviku véga kiireks ning uus informatsioon
jouab sotsiaalmeedia kasutajateni hetkega. Koige levinumad sotsiaalmeedia kanalid on
Facebook, Twitter, YouTube, Instagram, Google Plus, MySpace ja LinkedIn.
Turismialaselt on tuntud Internetileht TripAdvisor, kus kasutajad saavad Kirjutada
avaliku tagasiside oma reisikogemusele ja teenuste kvaliteedile. Nende kanalite kaudu

on inimesed lihenduses nii teiste inimeste kui ka ettevotetega.
1.2. Sotsiaalmeedia turismiturunduses

Sotsiaalmeedia turundus on viis, kuidas reklaamida veebilehte, brandi vOi ettevotet,
suheldes klientidega voi tdommates praeguste vOi potentsiaalsete klientide tdhelepanu
1abi sotsiaalmeedia kanalite. (Saravanakumar 2012: 4444-4451) Suheldes oma
Klientidega sotsiaalmeedia kaudu, on tdhtis meeles pidada, et voetakse iihendust

nendega personaalselt, mitte ei levitata lihtsalt massidele informatsiooni. (Media
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Reference... 2012) Sisu kirjutades on kodige olulisem &dra maérkida, et eelkoige
kirjutatakse seda inimestele, mitte otsingumootorile. Sisu peab kiill olema
otsingumootorisobralik, kuid inimesed peaksid ikkagi jadma esikohale. (Ryan, Jones
2012: 73)

Kuna Internet on sisenenud inimeste ellu ja ettevitete dritegevusse, pakkudes
interaktiivsust ja reklaamialast tuge, siis on see turundusele avaldanud véiga suurt mdju.
Infotehnoloogia kiire areng ja eclkdige Internet, on turismivaldkonda mérgatavalt
muutnud. (Akincilar, Dagdeviren 2014) Koige hiljutisemaks muudatuseks digitaalses
turunduses voib lugeda Interneti kittesaadavuse mobiiltelefonis. (Charlesworth 2014:
292) Internetiturunduses vOib arvesse votta, et selle juured on traditsioonilises
turunduses. Turundajad on alati teadnud, et oma toodet hdsti miilia, tuleb kdigepealt
voita nende inimeste poolehoid, kes modjutavad kdige rohkem teiste ostuotsuseid.
Varasemalt oli seda segmenti raske tuvastada, kuid Interneti ja eelkdige sotsiaalmeedia
tulemusena muutuvad need mojuvdimsad inimesed ennast iseenesest ndhtavaks. Uued

maitsekujundajad ei ole eliit vaid inimesed ise. (Ibid.: 303)

Sotsiaalmeedial on modju ka tarbijakditumisele. Inimesed mainivad ostuotsuse
pohjendamisel jirjest enam Internetti. Ténu Internetile ja erinevatele sotsiaalmeedia
vormidele, on tarbijad omavahel tihedamalt seotud ja kasutavad neid kanaleid
infoallikatena rohkem kui kunagi varem. (The University of Texas Austin 2012: 101)
Lisaks tavalisele meediakajastusele, on mitmed suurettevotted omaks votnud ka
blogimise ja sotsiaalmeedia teised vormid. (Colliander, Dahlén 2011) See on iseenesest
moistetav, et mida rohkem ollakse Internetis ndhtaval, seda enam briandi margatakse.
(WSI 2013: 109)

Internetist on turismi- ja hotellimajanduses saanud hiddavajalik t&0riist otsuse
vastuvOtmise protsessis, voimaldades kasutajatel toodete ja teenuste kohta infot otsida,
alternatiive voOrrelda ja hinnata ning viimaks teha Internetis ka broneering.
Sotsiaalmeedia m&ju on turismi- ja hotellimajanduses viga tugev, kuna sellel on antud
kontekstis sotsiaalse kditumise modde. Inimestel on kombeks oma kogemusi teistega
jagada, avaldades Internetis soovitusi, arvamusi, pilte voi videoid turismisihtkoha voi —

teenuse kohta. (Crespo, Gutiérrez, Mogollon 2014)
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Sotsiaalmeedia kanalid on suhete loomiseks viga head vahendid. Uks kindel viis,
kuidas seda teha, on luua sotsiaalvorgustikku fénnileht. Ettevotted saavad seal teha
postitusi, mis sisaldavad videoid, teateid, kiisitlusi, infot jms. Kliendid voivad hakata
nende lehtede fannideks ja edaspidi mérku anda, kui neile ettevote postitus meeldib voi
seda kommenteerida. Selline tegevus nditab ettevotte postituste populaarsust. (De Vries

et al. 2012)

Facebooki leht on peamine sotsiaalmeedia strateegiate voti ja suure tdendosusega on see
ka enamike turundusalaste joupingutuste ja reklaami keskpunkt. Twitter sobib
suurepéraselt kiireteks teadaanneteks, aga kogu iilevaate saamiseks peavad kasutajad
tavaliselt mujale kldpsama. (Zarrella, Zarrella 2011: 35) Facebook pakub ettevotetele
voimalust teha nii tasuta kui ka tasulist reklaami. Selle kaudu on vdimalik paika panna
kindel sihtgrupp, kes postitusi ndevad ja nii muutub Facebook viga efektiivseks
turunduskanaliks. Facebook pakub ka tegevuste tulemuslikkuse modtmise vdimalusi.
Uks niitaja on kogu meeldimiste arv, kuigi alati pole kdige olulisem omada vdimalikult
palju fanne. Teiseks nditajaks on ,Inimesed, kes sellest radgivad”, mis nditab klientide
poolt alustatud tegevusi. Kui keegi kommenteerib, jagab, vajutab ,,meeldib”, vastab
kusitlusele, mainib ettevotte lehte voi teeb check-in’i, siis kuulub see ,,Inimesed, kes
sellest radgivad” alla. Nédala koguulatus niitab, kui paljud inimesed on midagi
organisatsiooni kohta postitanud. (WSI 2013: 103-104) Facebooki kasutamisel
turunduskanalina on vajalik silmas pidada, et sealse sisu levikut kontrollib algoritm,
mille t66pdhimdtte kohaselt jouab postitus seda kaugemale, mida enam see tagasisidet
saab. Mida populaarsemaks ja huvitavamaks sisu osutub, seda suurema ulatuse postitus
saavutab. Kui avaldatud sisu saab vidhe tagasisidet, siis ei kuvata seda isegi koikide
fannide seintel. (EdgeRank 2015)

Traditsiooniline meedia ehk televisioon, ajalehed, raadio ja ajakirjad on {ihesuunalised.
Uus veebitehnoloogia on muutnud sisu loomise ja avaldamise koigi jaoks lihtsaks.
Miljonid saavad tasuta kasutada ja vaadata blogi postitust, sdutsu voi YouTube’i videot.
Reklaami eest ei ole enam tarvis maksta suuri summasid, et sdnumid kinnistuks ja sisu
huvitavana nididata selleks, et vaatajaid koguneks. (Saravanakumar 2012: 4444-4451)

Traditsiooniliselt turunduselt digitaalsele tdielikult {ile minna ei oleks aga tark tegu.
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Ettevotted peaksid oma toodete reklaamimiseks kasutama nii sotsiaalmeediat kui
traditsioonilist meediat. Tihti on ettevotetel tarvis 30-sekundilist reklaami, mis loob
brandist laiema pildi ja seejdrel sotsiaalmeediat, mis seda toetaks. Traditsiooniline ja

sotsiaalmeedia saavad teine-teist tiiustada ja koos tootada. (Kotler 2014)

3. Rahvusvahelisel Turismi ja Meedia Konverentsil, mis toimus 02.-03.12.2013
Portugalis, oli teemaks: kuidas uus meedia kujundab uudiseid? Jouti jareldustele, et oma
lood tuleb siduda suurema pildiga (majanduslik, sotsiaalne, keskkonna-alane), ndidata
kiesolevat hetke, jdlgida blogisid, koostada personaalsemat sisu, endale teadvustada, et
turistid reklaamivad sihtkohta rohkem, kui sihtkoht ise, kasutada erinevaid kanaleid ja
luua ettevottesse uusi tookohti, nditeks ,,lugude vestmise spetsialist™. Konverentsil
mirgiti dra, et professionaalsete nduannete kiisimine tuleb sotsiaalmeedia rakendamisel
kasuks. Rohutati videote ning nutikate hotellide ja sihtkohtade olulisust. Organisatsioon
voiks motiveerida oma todtajaid olema aktiivsed sotsiaalmeedia sisu loomises, sest nii
saavad nendest brindi saadikud. Vajalikud on uued oskused ja investeeringud, et

koikide muudatustega kaasas kédia. (3rd International... 2013)

Samal ajal, kui sotsiaalmeedia kiire levik on organisatsioonidele andnud palju uusi
kommunikatsiooni vahendeid, on see pohjustanud ka uut tiilipi riske. Kuigi iga ettevotte
jaoks on tdpne riskide ennustamine keeruline, siis sotisaalmeedia strateegia ja
kasutusega seonduvaid riske tuleks siiski prognoosida ja ette ndha. Peamised
sotsiaalmeediaga kaasnevad riskid kuuluvad jérgmistesse kategooriatesse (Grant
Thornton 2013):

¢ Brindi maine kahjustamine.

o Konfidentsiaalse teabe avalikustamine.

e Korporatiivse identiteedi vargus.

e Seadustele ja regulatsioonidele vastavuse eiramine.

Kuna ettevotteid mojutas majanduslangus, siis on vilja todtatud kriisiolukorra
lahendamise strateegiad ja otsitud uusi taktikaid, et rahvusvahelise katsumusega
hakkama saada. Samal ajal, kui uusi taktikaid otsiti, jouti arusaamisele, et klientide
suhtumine ja kditumine on, kriisi tottu, muutumas. Viimase aja kdige silmatorkavamaks

muutuseks on sotsiaalmeedia kasutuselevott oma eesmérkide saavutamiseks. Algselt
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meelelahutuseesmaérgil toiminud sotsiaalmeediast on hiljuti saanud turunduslik fenomen
oma maérkimisvéirsete eeliste tottu drivaldkonnas. Sotsiaalmeediat kasutatakse, kuna
sellel on aja, sihtrithma, suhete ja kulueelised. Enamik sotsiaalmeedia kanaleid on
tasuta. (Kirtis, Karahan 2011) Kitsastes majandustingimustes peavad organisatsioonid
kindlaks tegema, kas nende investeeringud sotsiaalmeediasse on tasuvad. Selleks on
tarvis kiisida, kas nad on digetes kohtades néhtavad, kas nad teevad digeid asju ja koos

oigete inimestega. (Fisher 2009)

Turunduse seisukohalt on tarvis sotisaalmeedia moju analiitisida, kuna need rakendused
tekitavad teatud laadi elektroonilist suust-suhu reklaami, mis mojutab tarbijakaitumist.
Moned kasutaja postitused sotisaalmeedias voivad mdjutada teiste inimeste suhtumist ja
tarbimisharjumusi. (Crespo, Gutiérrez, Mogollon 2014) 1898. aastal pakkus E. St. EImo
Lewis vilja kommunikatsiooniteooria, mida kutsutakse AIDA mudeliks. Selle lithendi
tahendus lahtikirjutatult on (Shahizan et al. 2015: 262-269):

e A —Attention e. tdhelepanu,

e | —Intereste. huvi,

e D —Desire e. soov,

e A —Action e. tegutsemine vdi ostmine.

Mitmed teenindusettevotted on mirganud, et edukas dri soltub kliendikogemuse
arendamisest ja juhtimisest, sest rahulolevatest Klientidest saavad tdendoliselt
korduvkliendid ja soovituste edastajad. (Verbauskiene, Griesiene 2014) Suhteturundus
on iks kiiremini kasvavaid ldhenemisi, mida kasutavad paljud organisatsioonid.
Peamiselt tegelevad suhteturundusega turismi- ja majutusettevdtted. Nii véikeste kui ka
suurte hotellide, reisibiiroode, kasiinode ja lennufirmade pdhitegevusteks on suhete
sdilitamine klientide ja tOGtajatega. (Maggon, Chaundhry 2015) Suhteturunduse
traditsiooniline mudel eeldab, et kliendid on passiivsed, reageerides organisatsiooni
tegevustele peamiselt ostufaasis. (Malthouse et al. 2013) Nende arvates peamine viis,
kuidas sotisaalmeedia suhteturundust mdjutab, on klientide aktiivne suhtes osalemine,

mis voimaldab neil ennast ettevottega siduda.
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Kui keegi loob kindlat brandi puudutavat sisu, siis ta seob ennast selle ettevottega.
Kliendi kaasamise protsess sotsiaalmeedia kontekstis koosneb seitsmest etapist (Sashi
2012):

e kokkupuude,

e suhtlus,

e rahulolu,

e suhete sdilitamine,

e piihendumine,

e propageerimine,

e kaasamine.

Verbauskiene ja Griesiene (2014) arvavad, et turismisektori suhtlusstrateegiad ei tohiks
olla suunatud ainult visuaalses suunas vaid peaksid tekitama ehtsa tunde, kogemuse ja
stimuleerima meeli, sealhulgas 16hnataju, kompamismeelt ja maitsemeelt. Nad arvavad,
et ka turunduses on oluline r6huda kogemustele, mida klient voib teenust tarbides saada.
Niiteks, kodulehtedel voiks kajastada immateriaalseid teenuseid piltide, virtuaaltuuride,
videote ja 3D-tehnoloogia abil. Siit vdib jéreldada, et ka sotsiaalmeedias avaldatav sisu
toimib kdige efektiivsemalt, kui see vastab nendele kriteeriumitele. De Vries ja teised
autorid (2012) oletavad oma uurimuses, et ettevotete sotsiaalmeedia lehtede fannid
kiilastavad neid lehti rohkem nédalavahetusel, millest tulenevalt vodivad brandide

postitused olla populaarsemad just nidalavahetustel.

IT-valdkonna juhtiv suurettevote Oracle soovitab sotsiaalmeedia valdkonnas teha

jargmist (9 Ways... 2015):

1. Analiiiisida kliente. Kui ettevdte ei tea, kellega ta riégib, siis ei tea ta ka seda, mida
kliendid vajavad. Tuleb vaadata klientide profiile igas kanalis ja vélja selgitada, kui
vanad nad on, kus nad elavad, millal nad tavaliselt vorgustikke kasutavad, millest
neile meeldib rddkida ja keda nad veel jilgivad. See aitab luua isiku kuvandi.

2. Pohjalikult analiiiisida. Seda tuleks teha igapdev vOi vdhemalt iga nédal.
Analiitisimine aitab ndha, milline sisu ettevotte jélgijatele meeldib, millistel
teemadel on suur kaasatus, millist sisu kdige rohkem jagatakse, mis ajal postitustel

koige paremini ldheb ja millised fiannid annavad kdige rohkem tagasisidet.
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3. Seada eesmérgid. Kui on selge, kes on publikuks ja milline sisu neile meeldib, siis
tuleb seada eesmirgid. Sotsiaalmeedia eesmirgid peaksid olema kooskdlas
arieesmarkidega.

4. Kaasata tootajaid. Uks kdige sagedamini unustatud turunduskanal on kaastddtajad.
Neid tuleks vastavates postitustes mirgistada, jagada nende lehtedel olevat sisu voi
paluda neil endid kaasata.

5. Koostada sisu kalender. Kogu saadud info pdhjal tuleks koostada sisu kalender.
Blogi postitused peaks vdimalikult kaugele ette plancerima ja kavanda postitused
ette. Informatsiooni hulk, mis sotsiaalmeedia juhtideni jouab, on véga suur, seega ei

ole vaja riskida sellega, et organiseerimatuse tdttu midagi kahe silma vahele jééb.

Sotsiaalmeedia turundus on saanud iillatavalt vihe akadeemilist tahelepanu. (Colliander,
Dahlén 2011) Selles valdkonnas on esmased uuringud 14bi viidud, kuid véhe teatakse
tunnustest, mis mojutuavad brindi populaarsust. Need tunnused on meeldimine,
kommenteerimine ja postituste arv. Peamiselt on ldbiviidud uuringud kirjeldavad ega
katseta, millised tegevused muudavad postitused populaarsemaks. Need uuringud
védidavad, et ettevotted katsetaksid erinevat tiiiipi postitustega, nditeks videote, piltide,
teksti ja kiisimustega. (De Vries et al. 2012) Sotsiaalmeedia kanaleid on uuritud eraldi,
kuid védhesed uurijad on kaasanud tiihte uurimusse mitu kanalit korraga, et neid
omavahel vorrelda. Uuring, mis vordleb klientide kaasatust erinevates sotsiaalmeedia
kanalites, saab meie arusaamu meediakanalite omavahelistest erinevustest muuta ja

néidata juhtidele, kuidas nende kanalite vahel ressursse jagada. (Smith et al. 2012)

Kuna majutusettevotte turunduses on oluline roll suust-suhu reklaamil ja sotsiaalmeedia
osatdhtsus kaasaegses turunduses on jarjest kasvanud, siis on tarvis selle toimimist
moista ja osata seda turismiettevotluses rakendada. Sotsiaalmeedia valdkonnas ei ole
veel piisavalt uuringuid 1dbi viidud, et saaks pohjapanevaid jéreldusi teha. Kuna
peamiselt on seniste uuringute kdigus uuritud sotsiaalmeedia kanaleid eraldi, siis on
antud uurimus asjakohane, et védlja selgitada mdju, mida sotsiaalmeedia kasutamine
turunduses majutusettevotte jaoks avaldab. Tdhtis on teada, millistes sotsiaalmeedia
kanalites peab organisatsioon esindatud olema ja millist sisu on tarvis erinevates

kanalites avaldada, et sellel oleks positiivne efekt majutusettevotte turundusele.
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2. RADISSON BLU SKY HOTELLI SOTSIAALMEEDIA
KANALID JA NENDE RAKENDAMINE TURUNDUSES

2.1. Uurimisobjekti tutvustus

Radisson Blu Sky Hotel on iiks suuremaid ja korgetasemelisemaid hotelle Tallinnas.
Hotellis on 280 numbrituba, konverentsikeskus 10 saaliga, neli restorani, tervisekeskus
jousaaliga ja spaa. 2014. aasta alguseks renoveeriti hotell taielikult. Hotell on peamiselt
suunatud dri- ja konverentsikliendile, kuid selle klientide hulgas on ka puhketuriste.
Ametlikke tdrne hotell taotlenud ei ole, aga jéargib koiki Radisson Blu brindi all

tegutsevatele hotellidele esitatavaid ndudeid.

Radisson Blu Sky Hotelli kaubamirgi all tegutseb Astlanda Hotelli AS.
Rahvusvaheliselt tunnustatud Radisson Blu briand kuulub The Carlson Rezidor Hotel
Group’le. The Carlson Rezidor Hotel Group opereerib, juhib, liisib ning frantsiisib
kompleksteenust modernsete dri- ja puhkusereisidele orienteerunud korgema klassi
hotellide kaigushoidmisel. Algse nimega Radisson SAS Hotel avati Tallinnas 1.
veebruaril 2001. aastal. 2009. aastal muudeti kaubamargi nimi timber Radisson Blu-ks.
Event Hotel Group omandas Radisson Blu Sky Hotelli 2011. a oktoobris. Alates 1.
oktoobrist 2012. a. sdlmiti Event Hotel Group’i ja The Carlson Rezidor Hotel Group’i
vahel frantsiisileping, mille alusel ostis Event Hotel Group Carlson Rezidor Hotel
Group’ilt kaubamirgi Radisson Blu kasutusdigust ning standardeid, hotelli juhtimine
toimus 1abi Event Hotel Group’i, st, et aruandlus, plaanid ja tulemused kinnitati Event
Hotel Group’i poolt. (To6taja Késiraamat 2012) 2015. aasta alguses omandas Radisson
Blu Sky Hotelli kinnistu omanikfirma ning hotelli opereeriva Astlanda Hotelli AS
taisosaluse EfTEN Kinnisvarafond Il AS. (EfTENi uus... 2015)
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Radisson Blu Sky Hotelli visioon on: Olla parim hotell Baltimaades puhkuse-,
konverentsi- ja drikiilalistele. Radisson Blu Sky Hotelli missioon on (Td6otaja
Késiraamat 2012):

Lébi Yes | Can! (Jah, ma suudan!) kditumise paista turul silma kui enim eelistatud
hotell, kus on:

1. Parimat koolitust saanud tootajad.

2. Korgeima kvaliteediga teenused.

3. Igale kiilalisele sdbralik tervitus.

4. Mugav ja tdhus kogemus, 66bides hotellis voi kasutades konverentsiruume.

5. Tajutav hea véirtus oma raha eest.

6. Kaoik iilaltoodud tdhendab tulemuslikkust olulistes vdtmenditajates, kliendirahulolu

ja seega ka investeeringutasuvust ettevotte omanikele.

The Carlson Rezidor Hotel Group’i eesmirgiks olla number iiks hotellifirma, kellega
koos todtada ja millesse investeerida, ning omada juhtivaid, {lemaailmseid
hotellibrande. Hotellide portfelli kavatsetakse kasvatada vidhemalt 50%, joudes
vdahemalt 1 500 hotellini 2015. aasta 16puks. The Carlson Rezidor Hotel Group on suur
organisatsioon, aga selle keskmeks on inimesed, kes pakuvad klientidele Yes I Can!
teenindust. Yes | Can! tdhendab klientidest hoolimist, et neil oleks pohjust tagasi tulla.
The Carlson Rezidor Hotel Group on tuntud oma korgete teenindusstandardite ning
uuendusmeelse ldhenemise poolest hotellimajandusele, mis muudab reisimise
klientidele tunduvalt mugavamaks. Radisson Blu t66tajaid tuntakse ja tunnustatakse aga
hoiaku jirgi — luua kliendilojaalsust oma spontaanse, positiivse, sobraliku, “Jah ma

"‘

suudan!“ suhtumise kaudu, millega kiib kaasas usaldusvddrne teenindamine ning
ariliselt loov suhtumine oma {iilesannetesse. Selleks, et saavutada edu, soovib The
Carlson Rezidor Hotel Group luua ja siilitada sdbralikke suhteid oma tdotajate,
reisiagentide, reisioperaatorite, hotelliomanike, ametivdimude, hankijate, konkurentide

ning meediaga. (T66taja Késiraamat 2012)

Radisson Blu Sky Hotelli peamine kliendisegment on drikliendid, kuid see varieerub

hooajati. Suvisel kdrghooajal on esikohal puhketuristid, kevadel ja siigisel pigem
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konverentsikliendid ning talvisel madalhooajal on nii konverentse kui ka erinevaid
stindmusi. Rahvustest kiilastavad hotelli peamiselt soomlased, kui palju on kiilalisi ka
USA-st, Suurbritanniast, Skandinaaviast, Saksamaalt ja Aasiast. Hotellis toimub palju
erinevaid tritusi — moned nendest on organiseeritud klientide, teised aga hotelli
personali poolt. Harry’s New-York Baaris on viis pdeva niddalas ja Lounge24-s
esmaspdeva Ohtuti elav muusika. 24. korrusel asuvas Lounge24-s méngib reedeti ka DJ.
Tootajad votavad osa erinevatest voistlustest ja heategevuslikest projektidest, mida

kajastatakse ka meedias.

Kuna Radisson Blu Sky Hotellis puudub turundusosakond voi kindel inimene, kes oleks
turunduse eest vastutav, siis seni on jddnud ka sotsiaalmeedia valdkond tahaplaanile. On
vilja kujunenud moned teemad, mida sotsiaalvorgustikes kajastatakse ja paar tootajat,
kes seda teevad, kuid puudub kindel siisteem ja iilevaade, miks, mida ja kuidas teha.
Seni ei ole ettevote ka analiiiisinud postitustele antud tagasisidet ja fannide kaasatust.
Radisson Blu Sky Hotel on aga mdistnud sotsiaalmeedia vajalikkust kaasaegses
turunduses ja The Carlson Rezidor Hotel Group paneb samuti itha enam rohku selle
kasutamisele. Peakontorist tulevad suunised, ettepanekud ja tugi ei ole aga piisavad, et

moista, mis toimiks konkreetse hotelli puhul kdige paremini.

The Carlson Rezidor Hotel Group’i sotisaalmeedia poliitika iitleb, et sotisaalmeedias
osalemine on vabatahtlik. Kui aga otsustatakse osaleda, siis on tdhtis ettevote vastaks ka
selles osas briandi nduetele ja tdiendaks seda, rohutades hotelli ja selle kogukonna
omapdra. Lisaks sellele, on tdhtis teistega arvestada, olla siinnis, vastutustundlik,
professionaalne ja ldbipaistev. The Carlson Rezidor Hotel Group’i sotsiaalmeedia
juhend iitleb ka seda, et ettevote peaks médrama iihe kindla inimese, kes antud
valdkonnaga tegeleb ja planeerima ajakuluks vihemalt viis tundi nddalas, et postitustele

vastata ja sisu uuendada. (Media Reference... 2012)

Levinud sotsiaalmeedia kanalitest kasutab ettevote koige aktiivsemalt Facebooki
(Radisson Blu Sky Hotel, Tallinn... 2015). Facebookis tehtavad postitused on vdimalik
avaldada ka hotelli Twitteri lehel (Radisson Blu Sky Hotel. Twitter... 2015) Instagrami
fotod (Radisson Blu Sky Hotel. Instagram... 2015) saab samuti suunata otse Facebooki
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voi Twitterisse. See tdidab sotsiaalmeedia juhtimissiisteemide funktsiooni. Koikidele
Radisson Blu brindi all tegutsevatele hotellidele on vélja todtatud eraldi rakendus
nutitelefonide jaoks (OneTouch... 2015) ja peetakse brianditeemalist blogi (Radisson
Blu 2015). TripAdvisori kommentaaridele vastavad jooksvalt kindlaks maédratud
inimesed. (Radisson Blu Sky Hotel. TripAdvisor... 2015) Saadetakse vélja uudiskirju,
kasutatakse  erinevaid massimeediakanaleid ja  korraldatakse kliendiiiritusi.
Miitigiosakond osaleb messidel ja erinevates lihisturundus ettevotmistes, nditeks tehakse
kliendikiilastusi koos teiste Tallinna Radisson Blu hotellidega. Meediavéljaannete voi
telesaadetega koost6o on samuti aktiivne. Hotell votab vastu FAM-reise (familiarization
trip) ehk tutvumisreise ja teeb hooajalisi vai kindlatele turgudele suunatud eripakkumisi

majutusele, toitlustusele ja muudele teenustele.

Radisson Blu Sky Hotel peab viga oluliseks kliendisuhete hoidmist ja personaalset
lahenemist. Organisatsioon teeb koosto6d EAS Turismiarenduskeskusega ja teiste
turismiettevotetega. Hotellil on logoga erinevad meened, mida koostédpartneritele ja
Klientidele kinkida. Koikides Carlson Rezidor Hotel Group’i kuuluvates hotellides on
kasutusel ka Kkliendikaart Club Carlson. Turunduses arvestatakse ka poliitilist
hetkeseisu. Pracguses olustikus panustatakse vene turule vdhem, kuna tulevik on
ebaselge ja ei soltu otseselt hotelli turundustegevustest. Soome ja Aasia turgudele
keskendutakse rohkem ja tehakse tihedat koostodd ka teiste Balti riikide partneritega.
Suur osa turundustegevustest viiakse 1dbi ka peakontori voi piirkondliku juhi poolt,
milles osalevad kdik vdi teatud piirkonna Radisson Blu hotellid. Kuna Radisson Blu
brind on ililemaailmselt hésti tuntud ja tunnustatud, siis loob see head vOimalused ka
Radisson Blu Sky Hotellile. See muudab turunduse lihtsamaks, kuid samas seab ka
korged ndudmised ja kontserni poolt pandud piirangud. The Carlson Rezidor Hotel
Group on vilja tootanud standardid ka turunduses, mida iga hotell peab jargima, samas
annab {histurundus teiste Radisson Blu hotellidega vOimaluse jouda laiematele

turgudele ja hoida kokku turunduskulusid.
2.2. Uuringu meetod ja korraldus

Selles peatiikis késitletakse Radisson Blu Sky Hotellis 1dbi viidud uuringut. Uuringu

eesmargiks on vilja selgitada, milline sotsiaalmeedias avaldatav sisu annab Radisson
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Blu Sky Hotelli turunduses kdige parema tulemuse? Autori eesmérgiks on teha
organisatsioonile ettepanekud turunduses kasutatavate sotsiaalmeedia kanalite sisu osas
ning selle alapeatiiki raames lahendatakse kaks uurimisiilesannet. Viiakse ldbi
osalusvaatlus sotsiaalmeedia kanalites, milles Radisson Blu Sky Hotel on esindatud, et
vilja selgitada, millise sisu mdju on majutusettevotte turunduses kdige suurem ning
analiiiisitakse uuringu kdigus saadud tulemusi. Uuringu eesmaérgiks on vilja selgitada,

milline sisu mdjub majutusettevotte turunduses kdige efektiivsemalt.

Vaatamata elule interaktiivses online-suhtluse maailmas ja suhtlusvorgustike arengule,
peavad tarbijad siiski toote olemasolust teadlikud olema, tootest huvitatud olema,
ostusoovi viljendama ja ostuotsuse tegema. (Michaelson, Stacks 2011) AIDA mudelit
saab kasutada ka Interneti teenuste puhul. (Shahizan et al. 2015: 262-269) Francesca a
Cabiddu koos Manuela De Carlo ja Gabriele Piccoliga (2014) t66tasid oma uurimuse
jaoks vilja kombineeritud moddiku, et hinnata kliendi kaasatust sotsiaalmeedias. Nad
modtsid Facebooki lehe fannide arvu, keskmist tagasisidet postituse kohta, keskmist
meeldimiste arvu postituse kohta ja Twitteri jdlgijate arvu. Sarnaseid néitajaid

moddetakse ka kédesoleva uurimuse kaigus.

Uuringumeetodina voeti kasutusele kvalitatiivne meetod — osalusvaatlus. Meedia mdju
kditumisele on algusest peale olnud sotsiaalteaduste uuringute pohiline probleem
(Gunter 2000: 236-280). Osalusvaatlus on sotsiaalteaduslike uurimuste tdhtsaim
lahenemine. See holmab vaatlust ja suhtlust uurimisobjektidega, sealjuures aktiivset
osavottu. (Participant... 2010: 653-656) Vaatlus sobis antud uuringumeetodiks kdige
paremini, kuna ettevote kogub oma klientidelt tagasisidet kiisitluse teel ega soovi neid
héirida lisakiisitlustega. Vaatluseks valiti populaarsemad sotsiaalmeedia kanalid, milles
Radisson Blu Sky Hotel on esindatud ja mille sisu on ettevottel voimalik ise hallata.

Nendeks kanaliteks on Facebook, Twitter ja Instagram.

Iga kanali puhul voeti arvesse nende eripara. Kuna Facebook pakub koige laialdasemaid
vOimalusi ja on ka koige levinum sotsiaalmeedia kanal, siis keskenduti uuringu
labiviimisel rohkem just Facebookile. Kdikide eelnimetatud kanalite Radisson Blu Sky

Hotelli lehtedel postitati erinevat tiilipi sisu ja jdlgiti postituste tagasisidet. Postitused
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olid nii eesti- kui ka inglisekeelsed ja sisaldasid jutustavat teksti, kiisimusi, pilte,
videoid ning {liritusel osalemise kutset. Kogu avaldatav sisu kooskdlastati ettevottega.
Sisu on jagatud erinevateks teemadeks vastavalt hotelli poolt pakutavate teenuste
kategooriatele ja sihtkohaga seonduvale infole:

e majutus,

e toitlustus,

e konverentsiteenus,

e {iritus,

e Spaa,

e sihtkoht,

o tihtpiev,

e Muu.

Iga pédeva jaoks koostati postitus, mis avaldati samal kujul nii Facebookis, Instagramis
kui ka Twitteris, et oleks vdimalik hinnata erineva sisu moju igas kanalis. Vaatluse
kdigus tehti mirkmed vaatlusprotokollile (vt lisa 1) ning pandi kirja postituste
»klopsamised, ,meeldimised”, ,jagamised”, , kommenteerimised” ja muud tiilipi
tegevused. AIDA mudeli kohaselt niitavad klopsamised ja meeldimised A-d
(tdhelepanu), jagamised I-d (huvi), kommenteerimised D-d (soovi) ning osalemised,
chek-in-id ja muud tegevused A-d (tegutsemist/ostmist).

Antud uuringu puhul on iildkogumiks kdik Radisson Blu Sky Hotelli sotsiaalmeedia
kanalite lehtede fannid, keda on kokku 2212. Valim moodustus uuringu kdigus. Vaatlust
toetavad ka teisesed andmed, milleks on Facebook Insights statistika. Uusi postitusi
tehti perioodil 02.03-20.03.2015, iildjuhul esmaspéevast reedeni, alates kella 09.00-st
kuni 16.00-ni. Erandina tehti postitus ka piihapdeval 08.03.2015, kuna tegemist oli
naistepdevaga ja Radisson Blu Sky Hotel soovis oma naisklientidele ja -todtajatele
sotsiaalmeedia kanalite kaudu tervitused saata. Vastavalt ettevdtte soovile, olid mdned
erandid ka kellaaegade osas. Postituste tagasisidet jélgiti 02.03-21.03.2015 vabalt
valitud kellaajal, kuna sotsiaalmeedia sisu on kittesaadav ka tagantjirgi. Autor pani

vaatlusprotokolli kirja kuupdeva, millal postitus tehti, nddalapdeva, kellaaja, kanali,
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postituse teema ja tiilibi, sisu ning iga postituse kohta antud tagasiside vastavalt
sotsiaalmeedia kanali voimalustele. Kdige pohjalikumat tagasisidet vdimaldab anda ja
koguda Facebook. Selles kanalis loodud sisu saab panna meeldivaks, kommenteerida ja
jagada. Facebooki sisu puhul jilgiti ka postitustele klopsamise arvu. Instagrami ja
Twitteri voimalused on modlemas osas piiratud ning seetdttu vaadeldi Instagrami sisu
puhul meeldimisi ja kommentaare ning Twitteri postituste meeldimisi, kommentaare ja
edastamisi. Vaatluse kdigus selgitati vdlja ka muudatused fannide arvus. Siinjuures

kasutati Facebooki fannide analiilisimiseks ka Facebook Insights statistikat.

Andmeanaliiiis viidi 1dbi vahetult peale vaatlust 23.03-05.04.2015. Andmete analiiiisiks
valiti kvantitatiivne meetod ja andmete to6tlemine toimus MS Exceli abil. Andmete
kodeerimine ja kategoriseerimine toimus osaliselt juba enne vaatlust. Kasutati
kirjeldavat statistikat, kuna see voimaldab kindlaks teha, kuidas uuringuobjektid
kéitusid ja kui palju esines grupis erinevusi (Drew et al. 2008). Kuna teiseste andmete
analiilis on sotsiaaluuringutes tunnustatud metodoloogia (Heaton 2004: 1-19), siis
kasutati seda ka Facebook Insights’il pdhineva kirjeldava statistika analiiiisis. Facebook
Insights statistika toetab antud uuringus vaatluse kidigus saadud tulemuste analiiiisi.

Tulemuste illustreerimiseks kasutatakse ka jooniseid ja tabeleid.
2.3. Uuringu tulemuste analiius

Radisson Blu Sky Hotelli sotsiaalmeedia kanalite lehtedel oli uuringu alguses kokku
2212 féanni, kellest enamuse 1723 moodustasid Facebooki fannid (vt tabel 1).

Instagramis ja Twitteris oli vastavalt 298 ja 191 fanni.

Tabel 1. Sotsiaalmeedia kanalite fannid (autori koostatud)

Kanal Kuupievad Muutus
02.03.2015 | 21.03.2015
Facebook 1723 1702 -21/+12
Instagram 298 302 +4
Twitter 191 199 +8
Kokku 2212 2203 -9/ +24

Koikides kanalites toimusid uuringu perioodil ka fannide arvus muudatused. Kuna
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Facebook sulges antud vahemikus mitteaktiivseid kontosid, siis on illustreerivas tabelis
toodud finnide muutuse lahtrisse kaks numbrit, millest tdesemaks tuleks lugeda teist
numbrit (+12), kuna sel juhul kajastub finnide vabatahtlik muutus. Kokku lisandus
Radisson Blu Sky Hotelli Facebooki, Instagrami ja Twitteri lehtedele 24 fanni. Nendest

4 jalgijat lisandus Instagramis ja 8 Twitteris.

Facebook Insights statistika andmeid analiilisides selgus, et kui kogu Facebooki
kasutajatest 54% on mehed ja 46% naised, siis Radisson Blu Sky Hotelli lehe fannide
hulgas on vaid 27% mehi, kuid 73% naisi (vt joonis 1). Selle infoga tuleks arvestada ka

turunduse planeerimisel.

80%

73%

70% -

60% -

54%

50% -

® Mehed
= Naised

40% -

Osakaal

30% -

20% -

10% -

0% -
Radisson Blu Sky Hotel Facebook

Joonis 1. Facebooki kasutajate ja hotelli lehe fannide vordlus (autori koostatud).

Kui aga vorrelda Radisson Blu Sky Hotelli Facebooki fannide osakaalu ja avaldatud
sisu kaasatust, siis selgub, et meeste osakaal kaasatud fannide hulgas on suurem, kui
meessoost finnide koguarvus ja seega naiste osakaal on kaasatud fénnide hulgas
vaiksem, kui naissoost fannide koguhulgas. (vt joonis 2). Meeste kaasatus oli Facebooki
postituste puhul 35% ja naiste kaasatus 65%. See niitab, et tehtud postitused pakkusid

huvi rohkem meesfannidele, kui naisfannidele. Ettevottele tuleks kasuks suurendada
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meessoost fannide arvu ja koostada teadlikumalt postituste sisu, mis pakuks huvi ja

koidaks tdhelepanu modlema soo puhul.

Radisson Blu Sky Hotelli fannid

Kaasatud fannid

0% 20% 40% 60% 80% 100%
® Mehed = Naised

Joonis 2. Sooline kaasatus (autori koostatud).

Kodige enam Radisson Blu Sky Hotelli Facebooki lehe finne on vanuseriihmas 25-34,

mille hulgas on 29% naisi ja 10% mehi (vt joonis 3).

29%

® Mehed
® Naised

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

Joonis 3. Radisson Blu Sky Hotelli fainnide vanused (autori koostatud).

18% on naised ja kuuluvad vanuseriihma 35-44 eluaastat, kuid samaealisi mehi on 7%.
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Vanuses 18-24 on 14% naisi ja 5% mehi. 45-54-aastaseid fanne on Radisson Blu Sky
Hotelli Facebooki lehel kokku 9%, kellest 7% on naised ja 2% mehed. Féannide
analiilisimisel tuleb tdhelepanu poorata asjaolule, et paljud fannid on Radisson Blu Sky

Hotelli praegused voi endised tootajad.

Peamiselt rdadgivad Radisson Blu Sky Hotelli Facebooki lehe fannid eesti keelt (vt
joonis 4). Neid inimesi on kokku 980. Teisel kohal on inglise keel 446 radkija ja
kolmandal kohal vene keel 110 rddkijaga. Soome keelt kdnelevaid fanne on 57 ja saksa
keel on esindatud 21 rddkijaga. Vdhemas osas on esindatud itaalia, norra, prantsuse,

rootsi ja hispaania keeled.
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Joonis 4. Facebooki fannide poolt koneldavad keeled (autori koostatud).

Antud infot kasutades, saab ettevote suunata oma postitused kindlale turule, kasutades
postituste tekstides erinevaid keeli. Seni on kiill postitused enamjaolt kahekeelsed, kuid
keeltena kasutatakse ainult eesti ja inglise keelt. Vene ja soome keelt pole seni iildjuhul

kasutatud.
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Uuringu perioodil tehti Radisson Blu Sky Hotelli Facebooki, Instagrami ja Twitteri
lehtedel kokku 51 postitust ehk igas kanalis 17 postitust. 30 korral loodi firituste
teemalist sisu (vt joonis 5). Jagati Lounge24-s toimuvate Esmaspédevadhtuse Jazziklubi
ja Friday Night Club’i Uritustega seonduvat infot. Postitati ka Harry’s New-York Baari
esinejate ja seal aset leidvate Salsa ohtute reklaame. Toitlustust kajastati 18 korda, mille
kdigus jagati nii Lounge24 kui ka Madissoni Grill & Baari meniiiisid ja eripakkumisi
ning pilte ja videoid erinevatest iiritustest. 15 postitust sisaldasid tdhtpidevade tervitusi ja
selleks puhuks koostatud pakkumisi. Vaatluse perioodile jéid naistepédev ja St. Patricku
paev. Konverentsikeskuse ja spaateemalisi postitusi tehti liheksa. Majutuse ja sihtkoha
teema alla liigitusid viis postitust. Kolm postitust riékisid teistest Radisson Blu briandi

alla kuuluvatest hotellidest.

Muu; 3 Konverents: 9

Majutus; 5

Sihtkoht; 5

Joonis 5. Postituste teemade jaotus (autori koostatud).

Peaaegu koik postitused sisaldasid nii teksti kui ka pilte (vt joonis 6). Kolmel korral
esitati kiisimus 1dunaplaanide kohta. Uritusel osalemise kutset postitati kaks korda ja
ainult Facebookis, kuna Twitteris ja Instagramis ei ole antud funktsiooni. Uritusele
registreerus 58 inimest, mida voib lugeda AIDA mudeli kohaselt Action’iks ehk

tegutsemiseks voi ostmiseks. Facebookis ja Twitteris esitleti ka kahte videot, kuid kuna
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neid ei olnud vdimalik jagada Instagramis, siis postitati samal pdeval selles kanalis pilt
virmalistest, mis olid eelmisel 661 Eestis esinenud. Kuna pilte ja teksti sisaldavad
postitused olid iilekaalus, siis see voib antud uuringu tulemusi mojutada, kuid tuleb ka
arvesse votta asjaolu, et teksti- ja pilditiiiipi sisu on antud sotsiaalmeedia kanalites kdige

levinum.
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Joonis 6. Postituste tiiiibid (autori koostatud).

Iga Facebooki postituse peal kldpsati keskmiselt 45,35 korda. ,,Meeldib“ vajutasid
inimesed keskmiselt 5,65 korda. Jagamisi oli kokku 14 ja kommentaare viis, millest iiks
kommentaar oli Instagramis ja {ilejddanud Facebookis. Kolm kommentaari anti
postitustele, mis sisaldasid videoid. Sellest voib jéreldada, et videod on antud ettevotte
sotsiaalmeedia kanalite lehtede jélgijatele kdige huvitavam sisu. AIDA mudeli kohaselt
vastab kommentaar D-le ehk soovile. See nditab tugevamat kaasatust, kui lihtsalt

meeldimine, jagamine voi postitusel klopsamine.

Kdige rohkem klGpsati videol, mis postitati Facebooki 18.03 kell 14:12 ja seejérel teisel
videol, mis avaldati samal pédeval kell 14:14 (vt joonis 7). Kdige populaarsemal
postitusel klopsati 347 korda, mis on enam, kui kaks korda rohkem, kui populaarsuselt
teisel postitusel, mis oli samuti video. Teisel videol kldpsati 167 korda. Ulejdsinud

postituste kldpsude arv jii tugevasti eelnevatele alla. Kell 11:18 avaldatud postitusel
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klopsati 59 korda, teisel kell 14:12 jagatud postitusel 54 korda, kell 14:38 loodud sisul
30 korda. Kahe postituse korge kldpsamiste arv on tingitud asjaolust, et muul ajal iihtegi
videot ei avaldatud. Kodige vdhem klopsamisi said postitused, mis avaldati kell 10:29 ja
16:30. Graafikust voib vilja lugeda, et peale 16unat loodud pakub fannidele vidhem huvi,
kui enne l1ounat loodud sisu. Pealelounane aeg paistab aga olevat kodige parem periood
postituste avaldamiseks Radisson Blu Sky Hotelli Facebooki lehel.
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Joonis 7. Facebooki postitustel klopsamise seos postituse kellaajaga (autori koostatud).

Nédalapdevadest oli Facebookis kdige suurema klopsamiste arvuga kolmapiev 461
kldpsuga (vt joonis 8). Siinkohal on oluline dra mirkida, et kolmapédeval postitati kaks
videot, mis said kdige rohkem tagasisidet ja seetdttu on kolmapdev teistest
nddalapdevadest populaarsem. Teisipdeviti kldpsati Facebooki postitustel 179, reedeti
59, neljapéeviti 37, esmaspdeviti 29 ja piihapédeviti 6 korda. Laupdeviti ei toimunud
avaldatud postitustel iihtegi klopsu. Jérelikult on Radisson Blu Sky Hotelli Facebooki
lehe fannid nddalavahetusel ettevottest vihem huvitatud voi kasutavad nad toopdevadel

sotsiaalmeedia kanaleid rohkem, kui nddalavahetustel.

29



Nédalapdevade ja postituste seoste analiilis nditab samuti, et videod omavad sisuna
koige efektiivsemat toimet. Ettevote peaks vOimalusel arvestama, et tema fénnid
markavad just eelkdige videoid ja kindlasti oleks kasulik postituste hulgas tdsta videote
osakaalu. Instagram voimaldab samuti teha ja avaldada liihivideoid, mis vdiks Radisson

Blu Sky Hotelli fannide arvu ja kaasatust ka selles kanalis veelgi rohkem tdsta.
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Joonis 8. Facebooki postitustel kldpsamise seos postituse nddalapdevadega (autori

koostatud).

Koikides kanalites oli vdimalik mddta meeldimisi ja kommentaare. Kdige rohkem
meeldisid inimestele toitlustuse-, iirituste ja konverentsiteemalised postitused (vt joonis
9). Toitlustusega seonduvat sisu lisati meeldivaks 127 korda, tiritustega seonduvat 123
korda ja konverentsikeskust puudutavaid postitusi 92 korda. Kdige vihem tagasisidet
sai postitus, mis radkis Radisson Blu brindi alla kuuluvatest hotellidest. Siinkohal tuleb
aga arvesse votta asjaolu, et toitlustuse- ja iirituste teemalisi postitusi oligi, teistega
vorreldes, rohkem, mis voOib antud tulemusi moonutada. Siiski voib jireldada, et
Radisson Blu Sky Hotelli Facebooki, Twitteri ja Instagrami lehtede fannid huvituvad
eelkdige postitustest, mis on otseselt seotud hotelliga.
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Kui votta arvesse, et tdhtpdevi kajastati 15 ja konverentsikeskust iiheksal korral, kuid
nende postituste tagasiside on peaaegu vordne, erinedes iihe tagasiside vOrra, saab
Oelda, et konverentsiteemaline sisu on fannide jaoks huvipakkuvam. Ainuke
kommentaar, mis anti uuringu kéigus tehtud Instagrami postitusele, oli samuti
konverentsiteemaline. Postituse sisuks oli pilt kahest erinevast Hansa konverentsisaali
paigutusest monetunnise vahega. Kommentaari sisuks oli: ,,Cool idea.” ehk ,Lahe

idee.
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Joonis 9. Tagasiside teemade kohta (autori koostatud).

Teemade meeldimiste mediaan on 7 ja mood 1, seega kdige rohkem vajutati
postitustele ,,meeldib* iiks kord. Meeldimiste standardhdlve on 9,55, mida antud
nditajate puhul voib pidada suureks hajuvuseks. Meeldimiste ja kommentaaride vahel
esineb tugev korrelatiivne soltuvus (0,72), seega mida enam meeldimisi sai teatud
teemaline postitus, seda rohkem sai see ka kommentaare.

Vaatluse kidigus selgus, et kuigi videoid postitati véhe, siis meeldimiste ja
kommentaaride arv vorreldes teksti ja pilte sisaldavate postitustega on arvestatav. Kui

pilte postitati 46 korda ja lisati meeldivaks 248 korda ning videoid avaldati neli korda ja

31



margiti meeldivaks 89 korda, siis on iga pildi kohta keskmiselt 5,39 meeldimist, kuid
iga video kohta 22,25 meeldimist (vt joonis 10). Need tulemused kinnitavad samuti, et
videote jagamine sotsiaalmeedias on turunduslikus mottes koige efektiivsem. Video-
tiilipi postitusi kommenteeriti kuus korda, teksti sisaldavaid postitusi neli korda ja pilte
kaks korda. Uritusi lisati meeldivaks 27 korral ja kiisimust sisaldavat postitust 22 korral.

Uhtegi kommentaari need tiiiibid ei saanud.
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Joonis 10. Postituste tiilipide tagasiside (autori koostatud).

Kui videote tugev moju postituste tagasisidele vélja arvata, siis Facebookis sai rohkem
kaasatust ilma konkreetse reklaamsdnumita sisu (vt tabel 2). Reklaamsdnumiga
postitusi, mis sisaldasid kutset, toodete ja teenuste tutvustust, monda juhtlauset ning olid
kujundatud ja illustreeritud piltidega, oli kokku kiimme. Nendele kldpsati Facebookis
167 korda. Meeldivaks lisati reklaamsdnumiga postitusi 24 korda ja jagati kahel korral.
Nende postituste tulemusena toimusid fannide arvus posititvsed muudatused viiel
korral. Loodud iiritustele tehti check-in’e 116 korda ja kogu kaasatus oli 314. Uhe
reklaamsOnumiga postituse kohta tehti 16,70 kldpsu ning neid lisati meeldivaks
keskmiselt 2,40 korda ja jagati keskmiselt 0,20 korda. Uhtegi kommentaari Facebooki

fannid nendele postitustele ei kirjutanud. Keskmiselt muutus fannide arv iihe
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reklaamsonumiga 0,50 korda ja check-in’e oli iga postituse kohta 11,60. Kokku oli

reklaamsdnumiga postituse keskmine kaasatus 31,40.

Tabel 2. Reklaamsonumi mdju Facebooki postituste kaasatusele (autori koostatud)

Kom-
Klop- | Meeldi- | Jaga- | men- | Muutus | Check- | Kaasa-
sude miste miste | taaride | finnide | in‘ide tus
Postituse liik arv arv arv arv arvus arv kokku

Reklaamsonumiga | 167 | 24 2 0 5 116 | 314
postitused (10 tk)
Tegevus iga
reklaamsdnumiga 16,70 2,40 0,20 0,00 0,50 11,60 | 31,40

postituse kohta

lIma
reklaamsonumita 203 49 0 1 4 0 257

postitused (5 tk)

Tegevus iihe
reklaamsdnumita | 40.60 9,80 0,00 0,20 0,80 0,00 51,40

postituse kohta

IIma reklaamsonumita Facebooki postitusi tehti viis ja kokku oli nende kaasatus 257,
mis on keskmiselt 51,40 iihe postituse kohta. Personaalsemal sisul kldpsati kokku 203
korda, mis on 40,60 korda iihe postituse kohta. Fannidele meeldisid avaldatud sdnumid
ja pildid 49 korral, kuid neid ei jagatud iihtegi korda ja kommenteeriti iiks kord.
Radisson Blu Sky Hotelli Facebooki lehe fénnide arv kasvas nende postituste
tulemusena nelja inimese vorra, mis on 0,80 {ihe ilma reklaamsdonumita postituse kohta.
Keskmine meeldimiste arv oli 9,80 ja kommentaaride arv 0,20. Check-in’e ei olnud

voimalik hinnata, kuna neid sai teha vaid reklaamsdnumiga postituste puhul.

Et vorrelda ilma reklaamsonumita ja konkreetse reklaamsdonumiga sisu tagasisidet, siis
antud juhul vilistati videod, kuna need oleksid analiiiisi tulemusi kallutanud. Kaasatuse
hindamiseks valiti Facebook, kuna see vdoimaldas koguda andmeid kdikide tegevuste
kohta ja seega andis kdige parema iilevaate. Vordlusest selgus, et ilma reklaamsdnumita
postitused said rohkem kldpse, kui reklaamsdnumiga sisu. Keskmine klopsamiste arv

erines nende puhul iile kahe korra. Radisson Blu Sky Hotelli Facebooki lehe fannid

33



andsid ka meeldimiste ja kommentaaride ndol personaalsemale sisule rohkem
tagasisidet. Jagamiste ja fannide arvu muutus oli suurem reklaamsonumiga postituste
puhul. Kogu kaasatus oli aga ilma reklaamsdonumita postitustel kdrgem (51,40), kui
reklaamsonumitel (31,40), mis nditab, et Facebookis avaldatav sisu peaks olema

personaalsema ldhenemisega.

Toetudes teooriale, et Facebook on kdige populaarsem sotsiaalmeedia kanal ja Radisson
Blu Sky Hotellil on ka antud kanalis kdige rohkem fénne, voiks eeldada, et seal
avaldatav sisu saab kdige enam tagasisidet. Vaatluse kéigus aga selgus, et kdige
aktiivsemalt vajutati ,,meeldib“ hoopis Instagramis (vt joonis 11). Kuna postituste sisu
oli sama, siis saab jareldada, et Instagrami fannid on aktiivsemad ja turundusele
vastuvdtlikumad. Uhe erandina postitati YouTube’i videote asemel Instagrami pilt
virmalistest. Just nende videote kaasatus oli Facebookis uuringu perioodil koige

suurem.
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Joonis 11. Meeldimiste osakaal kanalite kaupa (autori koostatud).

Lihtudes sellest, et antud videod olid nii populaarsed, voib eeldada, et kui Instagramis
oleks olnud vdimalik avaldada samad videod, siis kindlasti oleks see tulemust veelgi

Instagrami poole kallutanud. Siinjuures tuleb aga arvesse votta, et Facebooki algoritm ei
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luba esialgu postitust koikidele fannidele ndidata, mis voib ka antud tulemust mdjutada.
Instagramis avaldatud sisu ndevad koik finnid oma avalehel kohe, kui see postitatakse,
kui samal ajal joudsid moned Facebooki postitused iile 2000-st fannist ainult ligikaudu
100-ni. Uuringu kdigus avaldatud videote koguulatus on aga 914 ja 2380, millest
viiksema ulatusega on video 14bi naise silmade ja suurema ulatusega video ldbi mehe

vaate.

Kéesolevat uuringut voiks korrata ja viia ldbi pikema perioodi jooksul, et koguda veel
tdpsemad ja mitmekiilgsemad andmed, mille pdhjal uus analiilis koostada. Jargmisesse
uuringusse saaks kaasata veel sotsiaalmeedia kanaleid, nditeks YouTube, LinkedIn ja
Google Plus. Antud analiiis andis esialgse iilevaate Radisson Blu Sky Hotelli
sotsiaalmeedia kanalites toimuvast ja ettekujutuse, kuidas oleks vd&imalik

sotsiaalmeediat ettevotte turunduses dra kasutada.
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3. JARELDUSED JA ETTEPANEKUD

Sotsiaalmeedia omab ténapdeva ettevotluskeskkonnas turunduskanalina jérjest suuremat
moju. Seetdttu tuleks Radisson Blu Sky Hotellil kindlasti ka edaspidi antud valdkonnale
keskenduda. Kdige efektiivsemalt saaks ettevote ennast turundada mitut tiilipi meedia
kombineerimisel. Kui traditsioonilises meedias ilmub organisatsiooni kohta uudis, siis
just sellist infot tuleks avaldada ka sotsiaalmeedias. Sellisel seisukohal on ka Kotler
(2014). Seni on Radisson Blu Sky Hotel sotsiaalmeedia kaudu turundamises koige
suuremat rohku pooranud Facebookile. Autori arvates tuleks kindlasti edaspidi
keskenduda ka Instagramile, kuna uuringu tulemused néitasid, et just selles kanalis on
oli kaasatuse osakaal koige suurem. Facebooki sisu peaks aga olema vdimalikult

atraktiivne, et sealne algoritm ei kahandaks postituste koguulatust. (EdgeRank 2015)

Uuringust selgus, et Twitteri postituste puhul fannide tagasiside peaaegu puudus, millest
saab jdreldada, et see ei ole Radisson Blu Sky Hotelli jaoks sobilik turunduskanal. Kuna
ettevotte Facebooki ja Twitteri lehed on omavahel seotud nii, et kogu Facebooki sisu
kajastub kohe ka Twitteri lehel, siis selles vallas ei ole tarvis midagi muuta. Kuigi De
Vries ja teiste autorite (2012) uuringus oletati, et nddalavahetusel saab sisu rohkem
tagasisidet, siis eraldi postitused tuleks teha eelkdige toopaeviti nii Facebooki kui ka
Instagrami, kuna uuring néitas, et nddalavahetusel oli avaldatud sisule tagasiside koige
madalam. Kaks viimast sotsiaalmeedia kanalit on samuti vdimalik omavahel siduda,

kuid molema kanali omapéra tottu oleks kasulikum teha enamik postitustest eraldi.

Kuna videote mdju oli uuringu kéigus kodige tugevam, siis voiks seda voimalust éra
kasutada ka Instagramis, mis voimaldab teha lithivideoid. Seni kasutati Instagrami vaid

piltide jagamise kanalina. 3. Rahvusvahelisel Turismi ja Meedia Konverentsil rohutati
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samuti videote olulisust. (3rd International... 2013) Postitused voiksid toimuda
1dunapaiku ning teemadest tuleks kajastada otseselt hotelliga seonduvaid olukordi ja
pakkumisi. Kuna konverentsiteemalised postitused said, teistega vorreldes, kiillaltki
aktiivset tagasisidet, siis vOiks seda teemat edaspidi rohkem kajastada. Nii uuring kui
teooria kinnitavad, et head moju avaldab igapédevasituatsioonide voi hoopis eriliste
hetkede ja fannidega jagamine, et sisu oleks personaalne ja aktuaalne nagu iitleb ka
ettevotte sotsiaalmeedia juhend. (Media Reference... 2012) Facebooki postituste
analiiisi kiigus selgus, et ilma konkreetse reklaamsOnumita sisu saab rohkem

tagasisidet kui reklaamsdnumid.

Uldjuhul on Radisson Blu Sky Hotelli sotsiaalmeedia kanalite postitustega tegelenud
miiiigiosakond, kuid selleks, et fannideni tuua rohkem vahetut informatsiooni, oleks
kasulik médrata ettevottes selle eest vastutavaks mitu inimest ja erinevatest
osakondadest. Nagu arutati ka 3. Rahvusvahelisel Turismi ja Meedia Konverentsil (3rd
International... 2013) ja on soovitatud The Carlson Rezidor Hotel Group’i
sotsiaalmeedia juhendis (Media Reference... 2012), peaksid sotsiaalmeedia
haldamisega tegelema kindlad isikud. Lisaks miitigiosakonnale vaiksid sotsiaalmeedia
kanalitesse postitusi teha nii vastuvotu kui ka erinevate restoranide to6tajad, kuid need

inimesed peaksid olema vastavalt koolitatud ja avaldatud sisu eest vastutama.

Léabiviidud uuringu andmete pohjal, esitab autor Radisson Blu Sky Hotellile
soovitusliku tegevuskava sotsiaalmeedia kasutamiseks turunduses (vt lisa 2).
Tegevuskava on koostatud nelja nddala jaoks ja selles on ettepanekud erinevate kanalite
sisu osas nddalapdevade kaupa. Juhtiv IT-ettevote Oracle soovitab samuti postitused
voimalikult pikaks ajaks ette planeerida. (9 Ways... 2015) Tabelis on kirjas erinevad
teemad, postituste tiiiibid, sisu ja méadratud teostaja. Tegevuskava koostamisel ei ole
arvesse voetud, et selle tdide viimise perioodile vdivad jddda ka moned siindmused ja
tdhtpdevad, mille puhul tuleks tegevuskava muuta, et postitused oleks pdevakajalised.

Kuna Twitterisse ilmub sisu ldbi Facebooki, siis seda tegevuskavas eraldi ei kajastata.

Postituste sisu on kindlaks méératud toopdevadel. Tegevuskava kohaselt tuleks
nadalavahetusel postitused teha vastavalt vajadusele. Peamiselt vastutab sotsiaalmeedia

sisu eest jatkuvalt miiligiosakond, kuid kaasatud on ka vastuvotu ja restoranide

37



tootajaid. Esimese néddala esmaspideval oleks Madissoni Grill & Baari teemaline
postitus. Facebooki voiks postitada meniiii ja Instagrami pildi toidust. Teisipdeval oleks
nii Facebookis kui ka Instagramis pilt ja huvitav info toa voi selle sisustuse kohta.
Kolmapédevaks on planeeritud konverentsikeskuse kajastamine. Neljapdeval lisatakse
Facebooki viide Babor Beauty Spa kodulehele ja Instagrami pilt spaa Saunaoaasist.
Reedel saaks lisada infot Friday Night Club’i kohta. Teise nddala peamised teemad
oleksid:

e Esmaspievaohtune Jazziklubi,

e Harry’s New-York Baari elav muusika,

e Radisson Blu bréind,

e hommikusook.

Kolmandal néidalal voiks kajastada Casa de baile korraldatavat Salsa Shtut Harry’s
New-York Baaris. Facebookis saaks jagada liritust ja Instagramis pilti tantsudpetajast.
Sellel nddalal soovitaks tdhelepanu tdmmata ka todtajatele, seega on vilja pakutud, et
vOiks jagada pilti toitu valmistavatest kokkadest. Kajastada tuleks vaateid, postitada pilt
kohvipausist ja lithivideo Friday Night Clubist.

Neljandaks niddalaks on samuti soovitatud lithivideot, kuid hoopis Esmaspidevadhtusest
Jazziklubist. Viimase nédala teisipdeval on tegevuskavas kirjas pilt ja info Presidendi
Sviidi kohta. Néddala keskel vdiks kajastada Madissoni Grill & Baari Happy Hour’it.
Kasuks tuleks ka Club Carlsoni kohta info jagamine ja pildikollaazi koostamine

restoranidest.

Kui eelnevalt kirjeldatud tegevuskava on ellu viidud, siis on vdimalik teha uus
tulemuste mootmine vastavalt autori poolt tehtud vaatlusele ja tegevuskava kohandada
voi samal kujul jitkata. Nagu selgus ka Crespo, Gutiérrezi ja Mogolloni (2014)
uuringust, on turunduse seisukohalt sotsiaalmeedia mdju tarvis analiilisida, et véltida
Grant Thorntoni (2013) poolt kirjeldatud riske, kuid siiski olla oma turundustegevustes

efektiivne.
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KOKKUVOTE

Kéesolev t60 késitles sotsiaalmeedia olulisust tdnapdeva majutusettevotete turunduses.
Kuna sotsiaalmeedia osatéhtsus turismis on jarjest suurem, siis tuleb igal ettevottel vilja
selgitada, millised vdimalused on sotsiaalmeedia kaudu enda klientide ja potentsiaalsete
klientideni jouda. Selleks on tarvis sotsiaalmeediast aru saada ja seda turunduses

oskuslikult rakendada.

Too esimeses peatiikis késitleti sotsiaalmeedia teoreetilist tausta. Kdigepealt selgitati
sotsiaalmeedia olemust ning tutvustati levinumaid sotsiaalmeedia kanaleid ja
vorgustikke. Lahemalt réddgiti Facebookist, Twitterist, Instagramist, TripAdvisorist,
LinkedIn’ist ja YouTube’ist. Toodi vilja koikide kanalite eelised, Kitsaskohad ja
voimalused turunduse seisukohast. Kuna sotsiaalmeedia kanaleid on palju ja sealsed
vOimalused on erinevad, siis on vajalik vilja uurida, milline kanal kindlale ettevdttele

sobib ja millist sisu erinevates kanalites avaldada, et saavutada suur kaasatus.

Késitleti ka erinevaid turunduse teooriaid. Tépsemalt radgiti majutusettevotte ja
turismiturundusest ning Interneti- ja sotsiaalmeedia turundusest. Sotsiaalmeedia
mojutab suuresti tarbijakditumist ja inimeste ostuotsuseid. Mitmed teoreetikud leidsid,
et sotsiaalmeedia puhul ei ole tegemist uue ndhtusega, kuna selle pdhimdtete kohaselt
on inimesed juba ammu vorgustikesse kuulunud ja teine-teisele soovitusi jaganud, kuid
Internet on andnud sotsiaalmeediale tdnapdevase modtme, kus koik toimub kiiresti ja

globaalselt. Seda tuleb arvesse votta ka majutusettevotte turunduamisel sotsiaalmeedias.

Loputdd empiirilises osas viidi 1dbi uuring, analiilisiti selle tulemusi ja vastavalt
teoreetilistele kisitlustele ja uuringu tulemustele, tehti ettepanekud uurimisobjektiks

olnud Radisson Blu Sky Hotellile, millist sisu ja millistes sotsiaalmeedia kanalites peaks
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ettevote avaldama. Teise peatiiki alguses radgiti tipsemalt Radisson Blu Sky Hotellist,
selle turunduslikest tegevustest ja sotsiaalmeedia poliitikast. Ettevite oli juba enne
uuringut sotsiaalmeedias aktiivne, kuid Radisson Blu Sky Hotellis puudub
turundusosakond voi inimene, kes oleks vastutav turunduse ja sealhulgas sotsiaalmeedia
eest. Siiski on iiheks Radisson Blu Sky Hotelli turunduslikuks eesmérgiks arendada
sotsiaalmeedia kasutamist, kuid selleks on tarvis mdista, millised kanalid ja milline sisu

on antud ettevotte puhul koige efektiivsem.

Uuring viidi 1dbi perioodil 02.03-21.03.2015. Autor kasutas uuringumeetodina
osalusvaatlust, mis toimus populaarsemates sotsiaalmeedia kanalites, milles ka
Radisson Blu Sky Hotel on oma lehega esindatud. Nendeks kanaliteks olid Facebook,
Instagram ja Twitter. Uuringu kdigus hinnati AIDA mudeli kohaselt postituste
tagasisidet. Autor mérkis vaatluspdevikusse iga postituse omadused ja info kaasatuse
kohta. Postitused olid erinevat tiiiipi ja kajastasid erinevaid teemasid vastavalt hotellis

pakutavatele teenustele ja sotsiaalmeedia voimalustele.

Andmeanaliiis viidi 14bi vahetult peale vaatlust. Lisaks osalusvaatlusel kogutud
andmetele kasutati ka teiseste andmete analiiiisi, mis pohines Facebook Insights
statistikal. Uuringu perioodil toimus positiivne fannide arvu muutus kdikides kanalites.
Pohjalikumalt kirjeldati ja analiiiisiti Radisson Blu Sky Hotelli Facebooki lehe fénne.
Selgus, et fannide sooline jaotus on naiste kasuks, kuid postituste kaasatuse osakaal on
suurem meeste puhul. Peamiselt on hotelli finnid 25-34-aastased ja rddgivad eesti

keeles, kuid tugevalt on esindatud ka inglise ja vene keel.

Uuringu perioodil tehti Radisson Blu Sky Hotelli Facebooki, Instagrami ja Twitteri
lehtedel kokku 51 postitust ehk igas kanalis 17 postitust. Peamiselt loodi iirituste ja
toitlustuseteemalist sisu, kuid koige huvipakkuvamaks osutusid konverentsiteemalised
postitused. Selgus, et kuigi levinumateks postituste tiilipideks olid pildid ja tekst, siis
koige rohkem tagasisidet sai video-tiilipi postitus. Selle meeldimiste, kommenteerimiste
ja jagamiste ning sellel kldpsamiste arv filetas teisi tililipe kordades. Seega saab
jareldada, et videod on Radisson Blu Sky Hotelli sotisaalmeedia kanalite lehtedel
turunduslikus mottes kdige efektiivsem sisu. Kui aga videod vilja arvata, siis osutusid

personaalsemad postitused populaarsemaks kui konkreetse reklaamsdnumiga sisu.
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Uuringu tulemusena selgus, et kdige enam kaasatust saavad Radisson Blu Sky Hotelli
sotsiaalmeedia lehtedel avaldatavad postitused toopéeviti. Nddalavahetustel antava
tagasiside osakaal oli vdga viike. Kuna Facebook on kdige populaarsem sotsiaalmeedia
kanal ja Radisson Blu Sky Hotellil on seal ka kdige rohkem fénne, siis eelduste kohaselt
vOiks see olla turunduslikus maottes ka kodige efektiivsem, kuid 16putdd uuringus leiti, et
Instagrami postituste kaasatuse osakaal oli kdige suurem, seega on selle kanali aktiivne
ja Oige kasutamine antud ettevottele kasulikum. Kuna Twitteri postitustele tagasiside
peaaegu puudus, siis sellest tehti jareldus, et Twitter ei ole organisatsiooni jaoks sobiv

turunduskanal.

Kolmandas peatiikis tegi autor Radisson Blu Sky Hotellile ettepanekud sotsiaalmeedia
kanalite ja seal avaldatava sisu osas, vottes arvesse teoreetilisi késitlusi ja uuringu
tulemusi. Ettevottele koostati neljanddalane sotsiaalmeedia tegevuskava, milles on
Kirjas igapaevaselt postituste kanalid, tiiiibid, teemad sisu ja vastutav isik. Tegevuskava
ei ole 10plik vaid soovituslik ning seda on vdimalik kohandada ettevotte igapdevaste
tegevuste ja aktuaalsete teematega. Autori hinnangul oleks antud teemat tarvis edasi
uurida. Pikema uuringu perioodi puhul oleks voimalik saavutada tdpsemad tulemused
ning seega koostada pohjalikum ja pikaajalisem tegevuskava voi sotsiaalmeedia

turundusstrateegia.
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LISAD

Lisa 1. Vaatlusprotokoll

VAATLUSPROTOKOLL
Vaatleja: Kristel Kirs
Tegevus
Na- Meel- Kom-
Kuu- |dala- di- | Jaga- | men-
piev | piev | Kell | Kanal |Teema* | Tiiiip** Sisu Klops | mine | mine | taar | Muu
Jazz,
10:29 | Facebook | Uri U Lounge24 1 0 0 01 like
02.0315| E N Jazz,
10:35 | Instagram | Uri U Lounge24 NA 10| NA 0| NA
Jazz,
15:49 | Twitter | Uri U Lounge24 NA 1 0 0|NA
HNYB,
kokteilid,
13:04 | Facebook | Uri T,P esineja 7 4 0 0 0
HNYB,
03.03.15| T kokteilid,
13:06 | Instagram | Uri T,P esineja NA 14| NA 0|NA
HNYB,
kokteilid,
13:07 | Twitter | Uri T,P esineja NA 0 0 0| NA
Lounge?4,
Toi, meniii,
11:18 | Facebook | Tdh T,P naistepdev 59 4 1 0 0
Lounge24,
04.03.15| K Toi, menii,
11:20 | Instagram | Téh T,P naistepdev NA 6 | NA 0| NA
Lounge?4,
Toi, meniid,
11:21 | Twitter | Tdh T,P naistepdev NA 0 0 0| NA
Lduna, toit,
050315| N 10:24 | Facebook | Toi P, K Madissoni 25 6 0 1|1 like
Louna, toit,
10:24 | Instagram | Toi P, K Madissoni NA 16 | NA 0| NA
Louna, toit,
10:24 | Twitter | Toi P, K Madissoni NA 0 0 0| NA
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Lisa 1 jarg

Tegevus
Na- Meel- Kom-
Kuu- |dala- di- | Jaga- | men-
piev | piev | Kell | Kanal |Teema* | Tiiiip** Sisu Kléps | mine | mine | taar | Muu
FNC,
12:30 | Facebook | Uri T,P Lounge24 13 3 0 0 0
06.03.1 R FNC,
5 12:30 | Instagram | Uri T,P Lounge24 NA 8| NA 0| NA
FNC,
12:30 | Twitter Uri T,P Lounge24 NA 0 0 0| NA
5 NA | Facebook | NA NA NA NA |NA |[NA |[NA |like
1
Lilled, unlike
15:36 | Facebook | Tih T,P naistepidev 6 3 0 0| page
08.03.1 i
5 P Lilled,
15:37 | Instagram | Tah T,P naistepiev NA 11| NA 0| NA
Lilled,
15:39 | Twitter | Téh T,P naistepiev NA 0 0 0| NA
Jazz, VGT,
9:40 | Facebook | Uri T,P,R |Lounge24 13 4 1 0 0
09.03.1) . Jazz, VGT,
S5 9:41 | Instagram | Uri T,P, R |Lounge24 NA 6 | NA 0| NA
Jazz, VGT,
9:42 | Twitter | Uri T,P,R |Lounge24 NA 0 1 0|NA
58 osa-
lejat, 2
page
praa i like, 1
16:22 | Facebook | Uri T,P,U |HNYB, Salsa 5 0 0 0 | unlike
16:25 | Instagram | Uri T,P HNYB, Salsa | NA 3| NA 0| NA
16:22 | Twitter | Uri T,P,U |HNYB, Salsa |NA 0 0 0| NA
Brind, viide
16:30 | Facebook | Muu T,P blogile 1 2 0 0 0
11.03.1 K Brénd, viide 1
S 16:31 | Instagram | Muu T,P blogile NA 10| NA 0 | follow
Brind, viide
16:32 | Twitter | Muu T,P blogile NA 0 0 0| NA
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Lisa 1 jarg

Tegevus
Ni- Meel- Kom-
Kuu- |dala- di- | Jaga- | men-
piev | pidev | Kell | Kanal |Teema* | Tiiiip** Sisu Kléps | mine | mine | taar | Muu
3 page
St. Patrick’s, like, 1
Toi, Madissoni, unlike
21:26 | Facebook | Uri, Tah | P toit 4 8 0 0 page
St. Patrick's,
120315 N Toi, Madissoni,
17:45 | Instagram | Uri, Tih | P toit NA |17 NA |0 NA
St. Patrick's,
Toi, Madissoni,
17:45 | Twitter | Uri, Tdh |P toit NA |0 0 0 NA
FNC, 2 page
14:45 | Facebook | Uri T,P Lounge24 16 3 0 0 like
13.03.15| R FNC,
14:47 | Instagram | Uri T,P Lounge24 NA |8 NA |0 NA
FNC,
14:46 | Twitter | Uri T,P Lounge24 NA |0 0 0 NA
1 page
14.0315| L |NA [Facebook | NA NA NA NA |NA |[NA |[NA |like
8
Twitter | NA NA NA NA |NA |NA |NA |follow
15.03.15| P 1 page
NA | Facebook | NA NA NA NA NA NA NA like
58
osalejat
HNYB, 1 page
16.03.15| E |13:01]Facebook Uri T,P,U |Salsa 15 4 0 0 like
HNYB,
13:05 | Instagram | Uri T,P Salsa NA |8 NA |0 NA
HNYB,
13:06 | Twitter | Uri T,P,U |Salsa NA |0 0 0 NA
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Lisa 1 jirg

Tegevus
Ni- Meel- Kom-
Kuu- |dala- di- | Jaga- | men-
piev | pdev | Kell | Kanal |Teema* | Tiiiip** Sisu Klops | mine | mine | taar | Muu
2 page
17031 T 14:14 | Facebook | Kon T,P Hansa, set-up | 167 |30 0 0 like
03.15 14:15 | Instagram | Kon TP Hansa, set-up |[NA |17 NA |1 NA
14:15 | Twitter | Kon T,P Hansa, set-up [NA |0 0 0 NA
Maj,
Toi,
Kon,
Uri, 1
Spa, Reklaamvideo unlike
14:12 | Facebook | Sih, Tah | T, V mehega 54 15 3 0 page
3
18.03.15| K Virmaliste follow
14:15 | Instagram | Sih T,P foto NA |20 NA |0 ers
Maj,
Toi,
Kon,
Uri,
Spa, Reklaamvideo
14:13 | Twitter Sih, Tah | T, V mehega NA 1 1 0 NA
Maj,
Toi, 1 hide
Kon, all
Uri, posts,
Spa, Reklaamvideo 1 page
14:12 | Facebook | Sih, Tdh | T, V naisega 347 |29 6 3 like
18.03.15| K |14:12 | Instagram | NA NA NA NA |[NA |[NA |[NA |[NA
Maj,
Toi,
Kon,
Uri,
Spa, Reklaamvideo
14:13 | Twitter Sih, Tah | T,V naisega NA 1 1 0 NA
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Lisa 1 jarg

Tegevus
Ni- Meel- Kom-
Kuu- |dala- di- |Jaga- | men-
piev | pidev | Kell | Kanal |Teema* | Tiiiip** Sisu Kléps | mine | mine | taar | Muu
Babor, Happy
14:22 | Facebook | Spa T,P Hour 8 1 0 0 0
19.03.15| N Babor, Happy
14:25 | Instagram | Spa T,P Hour NA |7 NA |0 NA
Babor, Happy
14:26 | Twitter | Spa T,P Hour NA |0 0 0 NA
Madissoni,
drilduna,
14:38 | Facebook | Toi T,P meniiii 30 1 0 0 0
Madissoni,
20.03.15| R arilduna,
14:40 | Instagram | Toi T,P menii NA 7 NA 0 NA
Madissoni,
arilouna,
14:39 | Twitter | Toi T,P menii NA |0 0 0 NA

*Majutus (Maj), toitlustus (Toi), konverents (Kon), diritus (Uri), spaa (Spa), sihtkoht (Sih),
*tdhtpdev (Tdh), muu (Muu).
**Tekst (T), pilt (P), video (V), kiisimus (K), iiritus (U).
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Lisa 2. Soovituslik tegevuskava Radisson Blu Sky Hotellile

1. NADAL
Nidalapiev Kanal Teema Tiiiip Sisu Teostaja
Madissoni Grill ja
Facebook Baari arilduna Miitigiosakond
Esmaspiev Toitlustus | Pilt, tekst | "™
Instaaram Pilt Madissoni Grill | Madissoni
g & Baari toidust Grill & Baar
Huvitav info toa voi
selle sisustuse kohta
(pilt vannitoas
Teisipgey | L2%8000K | \piitus | Pilt, tekst | olevatest Miiiigiosakond
Instagram .
hiigieenitarvetest,
info madratsi
suuruse kohta vms.)
Eacebook Brain Box’i paigutus
Kolmapidev " | Konverents | Pilt, tekst ja kommentaar selle | Miitigiosakond
Instagram -
eripéra kohta.
- Viide Babor Beauty e
Neljapdev Facebook | Spaa Tekst Spa kodulehele. Miitigiosakond
- . Pilt Babor Beauty e
Neljapaev Instagram | Spaa Pilt Spa Saunaoaasist. Miitigiosakond
Facebook L NS C LA Miitigiosakond
reklaam.
Reede . .
Stindmus Pilt, tekst Pilt Lounge24-s
Instagram pakutavast Lounge24
kokteilist.
i Facebook, | Vastavalt Vastavalt Vastavalt N
Laupdev ; . . Vastuvott
Instagram | vajadusele. | vajadusele. | vajadusele.
e Facebook, | Vastavalt Vastavalt Vastavalt N
Piihapdev - . . Vastuvott
Instagram | vajadusele. | vajadusele. | vajadusele.
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Lisa 2 jarg

2. NADAL
Nidalapiev Kanal Teema Tiiiip Sisu Teostaja
Esmaspéevadhtuse e
Facebook Jazziklubi reklaam. Miitigiosakond
Esmaspédev Stindmus Pilt, tekst Pilt
Instagram Esmaspéevadhtuse Lounge24
Jazziklubi esinejast.
Liihivideo Harry’s ,
Teisipdev Facebook, Stindmus Video New-York Baari Harry's  New
Instagram S York Baar
esinejast.
Viide Radisson Blu
Facebook Tekst brindi  Facebooki
lehele.
N Muu e
Gy (brénd) Pilt Radisson Blu LT O
. logoga asjast ja tekst
USEEN) ot vastvalt Facebooki
viitele.
- Facebook, . . Pilt hommikusodgist N
Neljapdev Instagram Toitlustus | Pilt, tekst ja info valiku kohta. Vastuvott
Viide kohalikke
Facebook Tekst ritusi  kajastavale
Internetilehele.
Reede Sihtkoht Sihtkohta Miitigiosakond
Instagram Pilt, tekst lsglpomus'gav pilt
Visitestonia.com
lehelt.
Laupiev Facebook, | Vastavalt Vastavalt Vastavalt Vastuvatt
P Instagram | vajadusele. | vajadusele. | vajadusele.
e Facebook, | Vastavalt Vastavalt Vastavalt N
Piihapdev - . . Vastuvott
Instagram | vajadusele. | vajadusele. | vajadusele.
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Lisa 2 jarg

3. NADAL
Nidalapiev Kanal Teema Tiiiip Sisu Teostaja
) Casa de baile
Facebook Uritus Salsa dhtu Harry’s | Miiiigiosakond
i . New-York Baaris.
Esmaspiev Stindmus
. Pilt Harry’s New-
Instagram FUGiE tantsudpetajast. York Baar
Facebook Pilt koogis toitu
Teisipdev " | Toitlustus Pilt, tekst valmistavatest Miitigiosakond
Instagram
kokkadest.
Kolmapéev RIS Majutus Pilt, tekst Gl . vaatest Miitigiosakond
Instagram vanalinnale.
Neljapdev AL Konverents | Pilt, tekst Pilt kohvipausist. | Miitigiosakond
Instagram
Facebook, | .- . . Liihivideo Friday
Reede Instagram Uritus Video Night Clubist. Lounge24
N Facebook, | Vastavalt Vastavalt Vastavalt N
Laupiev : : . Vastuvott
Instagram | vajadusele. | vajadusele. | vajadusele.
e Facebook, | Vastavalt Vastavalt Vastavalt N
Pithapéev : : : Vastuvott
Instagram | vajadusele. | vajadusele. | vajadusele.
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Lisa 2 jarg

4. NADAL

Nidalapiev Kanal Teema Tiiiip Sisu Teostaja
Facebook Liihivideo

Esmaspiev " | Stindmus Video Esmaspéevadhtusest | Miiligiosakond
Instagram ) .

Jazziklubist.

Teisipdev Facebook, Majutus Pilt, tekst Pll.t.J?“nfO Presidendi Miitigiosakond
Instagram sviidist.

. Facebook, . . Pilt Madissoni happy | Madissoni
Kolmapéev Instagram Toitlustus | Pilt, tekst hour’ist. Grill & Baar
Facebook Pilt, tekst VAL O]

lehele.

- Muu (Club
ey Carlson) Pilt Club Carlson LT R o
Instagram Pilt, tekst kaardist ja  tekst

kodulehelt.
Kollaaz  Lounge24,
Eacebook Harry’s  New-York
Reede " | Stindmus Pilt, tekst Baari  piltidest ja | Miiigiosakond
Instagram .
tekst erinevate
iirituste kohta.
Laupdev jeieassele Va}stavalt Va}stavalt Vastavalt vajadusele. | Vastuvott
Instagram | vajadusele. | vajadusele.
Piithapéev Facebook, Va}stavalt Vqstavalt Vastavalt vajadusele. | Vastuvott
Instagram | vajadusele. | vajadusele.
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SUMMARY

SOCIAL MEDIA MARKETING IN HOSPITALITY INDUSTRY BY THE
EXAMPLE OF RADISSON BLU SKY HOTEL

Kristel Kirs

Social media has become an important part of tourism by influencing destinations as
well as entrepreneurship. Social media offers many possibilities which should be
considered in hospitality industry marketing. As Radisson Blu Sky Hotel is interested in
developing the use of social media in their marketing activities but there is no certain
employee responsible for this field in their company, then this paper is useful for them
to identify which channels should be used and what kind of content should be created
on their pages.

The aim of this thesis was to make suggestions to Radisson Blu Sky Hotel on which
content should be created in social media channels. According to this the author
investigated at first several theoretical sources to describe the concept of social media,
to give an overview of the most important social media channels and the possibilities
how it can be used in hospitality marketing. Secondly, a participant observation was
carried out in the social media channels where Radisson Blu Sky Hotel is present. The
reason was to identify which content has the biggest effect on hospitality marketing.
The third task was to analyze data that was gathered during the observation. In the last
part of the paper, the author made conclusions and propositions to Radisson Blu Sky
Hotel according to the theory and the outcome of the research. An action plan was

created about which content should be created in social media for four weeks.
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The author described main approaches to hospitality industry marketing and social
media. It was found out that social media is not a new phenomenon because people
have always gathered to discuss and share their ideas but nowadays it has evolved
thanks to the fast development of technology and internet. Marketing in the internet is
quite similar to traditional marketing. Advertisers have always known that to sell well,
they have to win the trust of people who influence others the most on their buying
decisions. Social media has an effect on consumer behavior because now the influencers
are easily reachable. Internet is a valuable tool in tourism and hospitality because it
makes it easy to search for information, compare or evaluate the alternatives and finally
make the booking online. People have the habit to share their experiences by posting
recommendations, opinions, pictures or videos about a destination or service. The main
question is which content has to be created to make social media effective in tourism
marketing. As there have not been enough researches on this topic, then this paper is
useful to clarify, which channels and content are good for marketing.

The participant observation was carried out on 02.03-21.03.2015 during which different
content was created in Facebook, Instagram and Twitter. The channels had to qualify
for two terms: there had to be a page already created for Radisson Blu Sky Hotel in the
channel and it had to be one of the most popular social media channels. AIDA model
was used to measure client engagement. The posts had different types, such as video,
photo, text, question and event. Several themes were covered, e.g. accommodation,
catering, conference, event, spa, destination, etc. All the posts were coordinated by
Radisson Blu Sky Hotel.

Author analyzed data and came to following conclusions. Radisson Blu Sky Hotel
should not focus only on Facebook because Instagram had the biggest share of
engagement by followers. Twitter is not a suitable channel for marketing because the
feedback on the posts was very low. Videos had the biggest effect on fans during the
research, but the author came to a conclusion, that when videos are excluded, then the
most effective content in Facebook should be with a personal approach and without a
commercial message. Posts should be created on weekdays and during lunch time as

these were the most popular times, when fans became engaged. Conference was very
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popular among other themes and that is why the company should promote it the future
as well. It was suggested that there should be more people responsible for social media
in Radisson Blu Sky Hotel. Sales department should continue with most of the
marketing activities but as front office and restaurant employees are present during all
the events and witness the interesting everyday situations then it would be useful when
these people were responsible for creating content, too. More accurate suggestions are
written in the action plan. Finally, the author proposed to continue with monitoring and
analyzing social media in order to gather even more thorough information because this
thesis gave only a preliminary overview of the situation. The effect of social media
should be explored and analyzed all the time.
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