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SISSEJUHATUS

Sotsiaalmeediat kasutatavate ettevotete arv kasvab iga-aastaselt. Eestis oli 2023. aastal
majutuse ja toitlustusega tegelevatele ettevotetele veebilehed loodud 74,5 protsendil

koguhulgast (Statistikaamet, s.a.).

Sotsiaalmeedia turundus on tdnapédeval vaga aktuaalne mitmel pdhjusel. Esiteks pakuvad
platvormid nagu Facebook, Instagram, TikTok ja LinkedIn on kujunenud keskseteks
kanaliteks, vdimaldades ettevotetel jouda sihtrihmadeni ning tugevdada oma bréandi
nahtavust ja kliendisuhete kvaliteeti (Appel et al., 2020, Ik 79). Teiseks v6imaldavad
sotsiaalmeedia platvormid tépset sihtimist kasutajate demograafia, huvide ja
kaitumismustrite pohjal, luues sihitud ja tdhusaid reklaamikampaaniaid (Hootsuite,
2024). Kolmandaks vbimaldab sotsiaalmeedia reaalajas suhtlust ja kaasatust, aidates
ettevotetel tugevdada kliendilojaalsust ja parandada brandi mainet (Sprout Social, 2024a).
Samuti vBimaldab sotsiaalmeedia jélgida tarbijate kaitumist ja uusi trende, pakkudes uusi
viise tarbijate kaasamiseks, néiteks lihivideote ja mdjutajate turunduse kaudu (Sprout
Social, 2024b).

Avriturismi valdkond on viimastel aastatel olnud silmitsi oluliste rahvusvaheliste
valjakutsetega. Pandeemia jargselt on kill arireiside maht hakanud taastuma, kuid
paljudel turgudel ei ole see veel joudnud pandeemiaeelsele tasemele. Deloitte'i 2023.
aasta raporti kohaselt ulatusid &rireiside kulutused vaid 75% tasemeni vorreldes 2019.
aastaga ning reiside arv jai veelgi madalamaks, seda eriti kasvanud reisikulude t6ttu
(Deloitte Insights, 2023). Lisaks on kaug- ja hibriidt6d, samuti videokoosolekute
kasutuselevott muutnud ettevotete vajadusi &rikohtumisteks ja reisideks pikaajaliselt
(BNN Bloomberg, 2023).

Sarnased valjakutsed ei puuduta ainult turismisektorit. Uuringud nditavad, et ka
transpordi- ja kontorit60 sektorites on toimunud suuri muutusi. Kaugtod levik on

vahendanud to6tajate igapdevast liikumisvajadust ning moéjutanud reisikéitumist (Caros



et al., 2023, lk 1-2). Samuti on t66andjad hakanud eelistama paindlikke téokorralduse
mudeleid, mis on vahendanud vajadust drikohtumisteks kohapeal (Tahlyan et al., 2024,
Ik 1-2). Sellest tulenevalt on digitaalsete turunduskanalite, sh sotsiaalmeedia roll ja méju

muutunud mitmetes valdkondades keskseks strateegiliseks tooriistaks.

Antud t006 jaoks valiti uurimisobjektiks Radisson Collection Hotel, Tallinn, kuna autor on
varasemalt olnud nimetatud ettevottes praktikal ning loonud seal véartuslikke tutvusi.
Radisson Collection Hotel, Tallinn on seisnud silmitsi olukorraga, kus arituristide osakaal
kogu majutuste mahust on jaanud oodatust madalamaks. Ettevottesisese info kohaselt ei
ole seni kasutatud turundustegevused, sh sotsiaalmeedia strateegiad, suutnud ariklientide
segmenti piisavalt kdnetada ega aktiviseerida (A. Kraft, e-kiri, 22.03.2023). See viitab
vajadusele kriitilise analulsi ja strateegiliste muudatuste jarele sotsiaalmeedia

turunduses, et suurendada hotelli atraktiivsust just B2B-klientide seas.

T60 eesmérk on analliisida Radisson Collection Hotel, Tallinn ja tema konkurentide
sotsiaalmeedia turundust ariklientide sintimisel ning teha hotellijuhtkonnale ettepanekud
strateegia tdiustamiseks, et suurendada drituristide osakaalu klientide seas. Sellest

lahtuvalt on uurimiskisimused piistitatud jargnevalt:

1. Kuidas on Radisson Collection Hotel, Tallinn sotsiaalmeedia kaudu seni sihtinud

arikliente?

2. Millised drituristidele suunatud sdnumid ja turunduselemendid esinevad hotelli

sotsiaalmeediapostitustes?

3. Milliseid lahendusi rakendavad konkurendid sotsiaalmeedia turunduses ariklientide

kaasamiseks?

Loputod koosneb kahest peatiikist. Esimene peatiikk jaguneb kolmeks alapeatiikiks, kus
kirjeldatakse sotsiaalmeedia mdistet ja kanaleid, nende olemust ja vdimalusi
turunduskanalina ning koostatakse sotsiaalmeedia turundusstrateegia arendamiseks.

Uhtlasi tuginetakse muuhulgas Cope ja Davidson, Garnyte ja Pérez, Amendie ja teistele.

Teine peatiikk jaguneb kolmeks alapeatiikiks. Esimeses alapeatiikis tutvustatakse hotelli

Radisson Collection Hotel, Tallinn ja sealseid senist sotsiaalmeedia strateegiat ja



keskendub ldbiviidud uuringu eesmargile, metoodikale ja korraldusele. Teises
alapeatiikis analiitisitakse kogutud andmeid ning kolmandas alapeatiikis tehakse ldhtuvalt
analuisitulemustest jareldusi ja ettepanekuid hotellile, kuidas end ettevdttena turundada

sotsiaalmeedias potentsiaalsetele klientidele.

Kéesolevas  t00s  kasutatakse  kvalitatiivset ~ uurimismeetodit,  tdpsemalt
dokumendianalliiisi, mis vOimaldab suvitsi analtiusida ettevotte sotsiaalmeedias
avaldatud sisu ja antakse ettepanekud selle parandamiseks. Sotsiaalmeedia kui keeruka ja
mitmekihilise suhtluskeskkonna uurimiseks on dokumendianaliiis sobiv l&henemisviis,
kuna see aitab mdista sihtriihma kditumist ja tahenduste kujunemist autentsete materjalide
kaudu (Kozinets, 2019, Ik 25). Lisaks koostatakse konkurentide analiilis autori poolt

koostatud mudeli alusel.

Kahele sisupeatiikile jargnevad kokkuvote, viidatud allikate loetelu ja ingliskeelne

restimee ehk summary.

Too empiiriline osa viidi 1abi 2024. aasta kevadel, mil koguti ja anallisiti Radisson
Collection Hotel, Tallinn sotsiaalmeedia postitusi perioodil 27.06-29.12.2023. T66 oli
valmis esitamiseks 2023/2024 &ppeaastal, kuid selle kaitsmine toimub 2024/2025
Oppeaastal isiklikel pdhjustel. Seetbttu ei sisaldad t66 uuemaid andmeid, ent kajastab

perioodile vastavat turundusolukorda tapselt ning eesmérgipéraselt.



1. SOTSIAALMEEDIA TURUNDUSE MOISTE JA
KASUTUS TURUNDUSKANALINA

1.1. Sotsiaalmeedia ja selle voimalused turunduskanalina

Sotsiaalmeedia on muutunud igapdevaelu lahutamatuks osaks ja kogub aina rohkem
populaarsust. Sotsiaalmeediat kasutavad nii ettevotjad kui ka eraisikud, igapéevaselt
toodetakse erinevatele platvormidele sisu, mida inimesed tarbida saavad. Jargnevalt
selgitab autor, kuidas sotsiaalmeedia on kui turundusvahendit ja tutvustab erinevaid

platvorme.

Sotsiaalmeedia kasutajate motivatsioonid on mitmekesised, hdlmates teabe hankimist,
suhtlemist ja meelelahutust. Uuringud nditavad, et kasutajad otsivad sotsiaalmeediast
vaartuslikku teavet, vBimalusi suhelda teistega ning meelelahutuslikku sisu, mis vastab

nende individuaalsetele vajadustele ja eelistustele (Kircaburun et al., 2020, Ik 526).

Sotsiaalmeedia alguseks loetakse aastat 1997, mil loodi esimene sotsiaalvdrgustik
SixDegrees. See platvorm vdimaldas kasutajatel luua isiklikke profiile ja lisada sGbralisti
teisi kasutajaid. Kuigi SixDegrees saavutas kiiresti populaarsuse ja meelitas miljoneid
kasutajaid, ei suutnud ettevdte pikaajaliselt jatkusuutlikult tegutseda ning suleti 2000.
aastal (Hale, 2015, Ik 15).

Turunduslikus kontekstis on sotsiaalmeedia kasutamisel valja kujunenud kaks peamist

strateegilist l&henemisviisi:

e Passiivne ldhenemine. Siin rakendatakse sotsiaalmeediat peamiselt turu-uuringuteks,
kogudes andmeid tarbijate vajaduste, kogemuste, konkurentsiolukorra ja trendide
kohta. Naiteks voivad ettevotted analiitisida blogides ja foorumites jagatud kasutajate

tagasisidet oma toodete voi teenuste kohta.



e Aktiivne lahenemine. Selle l&henemise korral kasutatakse sotsiaalmeediat otsest
turundustooriista ja kaasamisplatvormina, suunatuna kindlale sihtgrupile eesmargiga
aratada huvi ettevotte pakutavate toodete voi teenuste vastu. (Constantinides, 2014,
Ik 45).

Sotsiaalmeediat on maéaratletud erinevalt soltuvalt selle funktsioonist digitaalses
keskkonnas, kuid Uhine joon koigis kasitlustes on selle roll suhtluse, sisu loomise ja
jagamise vdimaldajana. Garnyte ja Pérez (2009, Ik 112) ndevad sotsiaalmeediat
veebipOhise platvormina, kus kasutajad saavad olla aktiivsed sisuloojad ja suhelda
omavahel. Carr ja Hayes (2015, Ik 49) réhutavad selle kui internetip8hise suhtluskanali
vadrtust, mis véimaldab kogukondade kujunemist ning kasutajatevahelist interaktsiooni.
Safko ja Brake (20009, Ik 6) toovad esile kogukondliku aspekti, kus sotsiaalmeedia toimib
keskkonnana info, teadmiste ja arvamuste jagamiseks. Autorite madratlustes eristuvad
rohuasetused — (hed néevad sotsiaalmeediat tehnoloogilise platvormina, teised

keskenduvad selle kommunikatiivsele ja sotsiaalsele funktsioonile.

Tdhusa sotsiaalmeedia turundusstrateegia loomiseks on York (2018) vélja toonud seitse

olulist sammu, mis aitavad ettevotetel suurendada oma néhtavust ja kaasata sihtrihma:

o Selged eesmargid — Ettevdtte peamiste valjakutsete lahendamiseks tuleks seada
konkreetseid eesmarke, kuid valtida liiga paljude sihtide pustitamist korraga. Samuti
pole otstarbekas pliida olla aktiivne igal sotsiaalmeediaplatvormil, kuna see vdib
hajutada fookust ja vahendada strateegia tdhusust. Peamisteks eesmérkideks vdivad
olla néiteks branditeadlikkuse suurendamine, mudgiprotsessi optimeerimine voi

lojaalsussuhete tugevdamine.

e Sihtrthma analiiis — Oluline on mdista, milline on sihtrihma demograafia,
tarbimisharjumused ja vajadused. Analidsides, kes ettevotte tooteid vdi teenuseid
kasutavad ning millistele vanuseriihmadele ja sissetulekutasemetele need on kdige

atraktiivsemad, saab luua sihiparasemaid turunduskampaaniaid.

e Tulemuste m6dtmine — Edu hindamiseks on vaja madrata votmenditajad, nagu

jalgijate arvu kasv, postituste kaasatuse madr ja reklaamide klikkide arv.



Andmepdhine lahenemine aitab paremini mdista sotsiaalmeedia tegevuste mdju ning

teha vajadusel muudatusi.

o Konkurentsianalliis — Sotsiaalmeedia konkurentsikeskkonna uurimine vdimaldab
ettevottel moista, milliseid turundusmeetmeid kasutavad konkurendid. Selle analiiisi
eesmark ei ole konkurentide ideede kopeerimine, vaid nende strateegiate tugevuste ja

ndrkuste hindamine, et tuvastada uusi voimalusi ja véltida levinud vigu.

o Sisu loomine — Bréndi identiteedile vastav sisu peab olema sihtriihmale asjakohane ja
kaasahaarav, kuid samas mitte Glemddra reklaamlik. Uuringud néitavad, et 46%
kasutajatest 10petavad bréndi jalgimise, kui postitused on liialt maugikesksed, ning
41% loobuvad jalgimisest, kui jagatav sisu pole neile oluline.

o Jélgijatega suhtlemine — Aktiivne dialoog jélgijatega, sealhulgas kisimustele
vastamine ja tagasiside andmine, tugevdab bréandi mainet ning suurendab usaldust ja

kaasatust sotsiaalmeedia platvormidel.

e Tulemuste analulisimine ja kohandamine — Sotsiaalmeedia turundusstrateegia
téhususe tagamiseks tuleb regulaarselt jalgida ja hinnata turundustegevuste tulemusi

ning teha vajadusel parandusi, et strateegia oleks jatkuvalt asjakohane ja thus.

2004. aastal kaivitas Mark Zuckerberg praeguse sotsiaalmeediavorgustiku Facebooki,
millel on rohkem kui 1,6 miljardit igakuist aktiivset kasutajat (Facebook, n.d.). Meta loob
tehnoloogiaid, mis aitavad inimestel suhelda, kogukondi leida ja ettevotteid kasvatada.
Meta alla kuuluvad Facebook, Instagram, Messenger, WhatsApp, Workplace ja Threads.
Ule 200 miljoni ettevotte kasutab Meta teenuseid iga kuu klientidega tihenduse loomiseks

ja arendamiseks (Meta, n.d.).

LinkedIn loodi 2002. aastal Reid Hoffmani eestvedamisel ning platvorm Kkéivitati
ametlikult 5. mail 2003. Tanapéaeval juhib ettevotet Ryan Roslansky, kelle juhtimisel on
LinkedIn kujunenud mitmekesise drimudeliga platvormiks, mis genereerib tulu
liikmetellimustest, reklaamimalgist ja varbamisteenustest. 2016. aasta detsembris sai
LinkedInist Microsofti osa, mis v6imaldas Gihendada juhtiva professionaalse vorgustiku

ja pilvetehnoloogiate lahendused (LinkedlIn, n.d.).



Instagram asutati 2012. aastal ning see kuulub Meta alla. Instagram ja Facebook on
pohilised sotsiaalmeedia platvormid ning 90% inimestest jalgivad vdhemalt tihte ettevotet

Instagramis (Meta, n.d.).

Uuringud sotsiaalmeediasse postitamise soovitatava sageduse kohta nditavad, et kdige
tuntumate suhtlusvorgustike parim jagamise maht on:

e Facebook — 2 korda péevas;

e LinkedIn —1 kord péevas;

e Instagram — 1,5 korda péevas (Lee, 2015)

Samuti nditavad uuringud, et sotsiaalmeediasse postitamise sagedus mdjutab kasutajate
kaasatust ja brandilojaalsust, kuid oluline on leida tasakaal postituste mahu ja kvaliteedi
vahel. Sagedane, kuid sisult vaartuslik postitamine aitab hoida sihtriihma téhelepanu ja
tugevdada suhteid tarbijatega. Eriti rohutatakse, et iga platvormi puhul tuleb arvestada
selle kasutajate kditumise ja ootustega, mitte rakendada Uhtset postitamisnormi kdikjal
(Mufadhol et al., 2024, |k 583). SeetOttu soovitatakse ettevotetel jalgida oma
jalgijaskonna reaktsioone ja kohandada postitamise sagedust vastavalt konkreetse

platvormi ja sihtrihma eriparadele.

Sotsiaalmeedia turunduse tdhususe mdistmiseks on oluline arvestada, millised veebilehed
ja platvormid on kasutajate seas kdige populaarsemad nii Eestis kui ka globaalselt. See
annab Ulevaate tarbijate internetik&itumisest ning aitab ettevotetel teha teadlikke valikuid
kanalite osas, mille kaudu oma sihtriihmani jéuda. Allolev tabel esitab vBrdluse Eesti ja
maailma kimne enimkilastatud veebilehe vahel, illustreerides, millised platvormid
domineerivad téhelepanu ja seeldbi pakuvad ka turunduslikult kdige suuremat

potentsiaali.
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Tabel 1. Enimkasutatavate veebilehtede esikiimme Eestis ja tile maailma 2023. aastal

Koht Eesti Ule maailma
1. Google.com Google.com
2. Facebook.com Youtube.com
3. Youtube.com Facebook.com
4. Delfi.ee Instagram.com
5. Postimees.ee Twitter.com
6. Swedbank.ee Baidu.com
7. Ria.ee Wikipedia.org
8. Wikipedia.org Yahoo.com
9. Ohtuleht.ee Yandex.com
10. Instagram.com Whatsapp.com

Allikas: Gemius Estonia (s.a.); SimilarWeb (n.d.)

Andmetest joonistub valja, et digikasutajate tdhelepanu on koondunud véhestele suurtele
platvormidele — Google, Facebook ja YouTube. See tdhendab, et ettevétted, sh hotellid,
peavad keskenduma oma néhtavuse optimeerimisele just nendel kanalitel. Eesti eriparana
jadb LinkedIn veel tahaplaanile, kuid &riklientide suunal on selle kasutuselevott
strateegiliselt digustatud, arvestades selle professionaalset sihtrihma.

Sotsiaalmeedia méangib olulist rolli kogu ostuprotsessi valtel, mdjutades tarbijate

kaitumist mitmel tasandil:

e Bréndi tuntuse suurendamine - Ettevotte aktiivne kohalolek
sotsiaalmeediaplatvormidel v6imaldab jouda uute potentsiaalsete klientideni, kes
veedavad markimisvadrse osa oma ajast digikeskkondades.

e Ostuotsuste mdjutamine — Sotsiaalmeedias kuvatavad reklaamid tdidavad sarnast
funktsiooni traditsioonilise reklaamiga, suunates tarbijate tahelepanu ning kujundades

nende ostueelistusi ja vajadusi.
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e Usalduse kujundamine ja prooviversioonide pakkumine— Ettevotted saavad
sotsiaalmeedia kaudu tutvustada oma tooteid vdi teenuseid, pakkudes nditeks tasuta
prooviperioode voi eksklusiivseid pakkumisi, mis aitavad luua positiivset kuvandit ja
meelitada uusi kliente.

e Ostuprotsessi lihtsustamine — Sotsiaalmeedia toimib efektiivse miudgikanalina,
vOimaldades ettevotetel pakkuda soodustusi, kampaaniaid ja otseostuvdimalusi.
Paljud tarbijad jalgivad kaubamarke just selleks, et saada eksklusiivseid pakkumisi ja
allahindlusi.

e Kiliendilojaalsuse tugevdamine — Sotsiaalmeedia loob ettevdtetele vdimaluse hoida
Kliente pikaaegselt kaasatuna labi interaktiivse sisu, vestluste ja kogukondade
loomise, mis aitab suurendada tarbijate seotust brandiga ning soodustab korduvoste
(Tuten & Solomon, 2018, Ik 23-24).

Véga oluline on olla olemas enda klientidele igas ostuprotsessi etapis. Jarjepidevus ja
branditeadlikkuse levitamine on vdga olulised, kuid ei tasu unustada, et kdik platvormid
vajavad t60d ja hea brandi maine séilitamiseks tasub omada tapselt nii palju kanaleid, kui
pariselt suudetakse hallata. Sotsiaalmeedia on muutunud (heks oluliseimaks
turunduskanaliks. Seda fakti kinnitab suurenev kontode arv erinevatel platvormidel ja nii
ettevotjad kui ka eraisikud kasutavad hashtag’e, et saada suuremat kajastust ilma
kulutusteta.

1.2. Arituristi eelistused ettevdtte turundusele

Avriturism on (iha suuremaks kasvav turismiharu. Eesti jaoks on see eriti olulisel kohal
arvestades, et Eesti puhul on pdhiliselt tegemist hooajalise sihtkohaga. VVaga olulist rolli

mangib turundus ja sihitud turundus digetele huvigruppidele.

Uksikisikutest saavad turistid, kui nad lahkuvad vabatahtlikult oma tavaparasest
umbrusest, kus nad elavad, et kiilastada mdnda muud keskkonda. Need inimesed osalevad
tavaliselt erinevates tegevustes, olenemata sellest, kui ldhedal voi kaugel see keskkond
(sihtkoht) on (Hall, 2008, Ik 3; Holloway & Taylor, 2006, Ik 6; Jafari, 2002, Ik 5).
Avrireisijatel on vahe kaalutlusdigust oma tulevase sihtkoha voi reisi ajastamise osas.
Uldiselt ei ole nende reisi eesmark nautida sihtkoha vaatamisvaarsusi ja rajatisi. Arireisid

korraldatakse tavaliselt luhikese etteteatamisega ning kindlateks ja luhikesteks
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perioodideks; nende teekonna kestus voib sageli olla kuni pdev (Swarbrooke & Horner,
2001, Ik 14).

Sisult jaguneb ariturism jargnevateks erivormideks::

e Individuaalsed drireisid on tavapérased paljudele ametialadele, kus inimesed
reisivad tooulesannete taitmiseks valjapoole oma elukohta. Seda vormi iseloomustab
t0oalane vajadus, kiire planeerimine ja sihtkohapdhine tegevus (Swarbrooke &
Horner, 2001, 1k 14).

e Koosolekud ja seminarid — ettevOtete ja assotsiatsioonide korraldatud Uritused, nagu
konverentsid, meeskonnatd¢ seminarid ja tooteesitlused, mille eesméark on parandada
suhtlust tootajate, klientide ja teiste sidusrihmade vahel (Rogers, 2008, 1k 15).

e Naitused ja messid on toodete ja teenuste esitlemine potentsiaalsetele klientidele ning
koostodpartneritele, kus eesmargiks on kaubandussuhete arendamine ja uute
kontaktide loomine (Cope & Davidson, 2003, 1k 18).

e Preemiareisid on too6tajatele pakutavad reisid tunnustusena heade to6tulemuste eest,
mis motiveerivad ja tugevdavad lojaalsust. Preemiareisid on osa to0tajate
motiveerimise programmidest (Cope & Davidson, 2003, Ik 19).

e Ettevdtte Uritused on kiilalislahkuse ja meelelahutuse pakkumine vaartuslikele voi
potentsiaalsetele klientidele, et luua ja tugevdada arisuhteid. Need dritused hdlmavad
korporatiivset kilalislahkust, sponsorlust ja partnerluse arendamist (Rogers, 2008, Ik
16).

Need erinevad vormid moodustavad koos MICE-sektori (Meetings, Incentives,
Conferences, Exhibitions), mis on oluline osa &riturismist ja millel on markimisvaarne
majanduslik m&ju globaalsetes ja kohalikes turismiturgudes (Swarbrooke & Horner,
2001, Ik 17; Cope & Davidson, 2003, Ik 19; Rogers, 2008, 1k 17).

Ariturismi valdkonnas tehakse (iha rohkem uuringuid, mis keskenduvad turistide
ootustele ja sellele, kuidas neid kujundavad erinevad tegurid, sealhulgas
turundusstrateegiad. Rahvusvahelised &rireisid on hetkel paljude miljonite inimeste jaoks
maailmas toodelus tahtsal kohal. Olenemata korralduslikust p&hjusest on praegu
tdendoline, et paljud inimesed teevad t60d valjaspool ametlikku téokohta ebaregulaarselt,

mis on muutunud nende t6delu peaaegu tavaliseks osaks. Rahvusvaheliste &rireiside
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ulatus on praegu vdga oluline mitme miljoni dollari suuruste kulutuste toomiseks
riikidesse ning tlemaailmsesse lennu- ja hotellisektorisse ning rahvusvahelise &rireiside

haldamise to6stuse toetamiseks (Beaverstock et al., 2009, Ik 195).

Avrireisijad keskenduvad reisieelsel perioodil peamiselt oma tddiilesannetele ning
puhendavad ettevalmistustele minimaalselt aega. See tuleneb asjaolust, et reisikorralduse
ja majutuse broneerimise eest vastutavad enamasti ettevotte reisiosakonnad VvOi
administratiivtootajad, mitte reisijad ise (Unger & Uriely, 2016, Ik 147-148). Kuna
arireisid ei ole hooajaliselt piiratud, on oluline nende planeerimine kogu aasta véltel. Eriti
madalhooajal toimuvad é&rireisid aitavad tasakaalustada turismi voogusid, valtides
perioode, kus kilastajaid on tavapérasest vahem. Majutuse valikul eelistavad arireisijad
viibida vdimalikult l&hedal oma koosoleku- v&i konverentsipaigale, et tagada logistiline
mugavus (Cassar et al., 2020, Ik 57; Marques & Santos, 2016, Ik 8; Banu, 2016, Ik 65).
Kuna broneeringute tegemise eest vastutavad enamasti ettevOtted, mitte reisijad ise,
tuleks  &rituristidele  suunatud  turundusstrateegia  kujundamisel  keskenduda
organisatsioonide ja nende reisikorraldajate kdnetamisele, mitte ainult individuaalsetele

reisijatele.

Uuringute kohaselt planeeritakse &rikohtumisi, konverentse ja teisi drireise koige
sagedamini n&dala esimesse poolde, esmaspaevast neljapdevani, samas kui reedeti toimub
selliseid dritusi harvem. (Golden — Romero, 2007, Ik 25) Paljud hotellid kujundavad oma
hinnastrateegia vastavalt: nddala alguses, kui puhkusereisijate osakaal on vaiksem,
pakutakse sageli soodsamaid majutushindu. Nadala I6pus, kui puhketuristide ndudlus
kasvab, on hinnad tavaliselt kdrgemad. Selline hinnapoliitika aitab tasakaalustada
taitumusprotsenti kogu nadala 18ikes. (Balaguer & Pernias, 2013, Ik 395)

Puhendunud kaasamine ning tarnijate ja klientide vaheline suhtlemine on muutunud
sotsiaalmeediavorgustikes dlioluliseks, kuna need loovad Uksteise vahel vaartuslikke
sidemeid (Steward et al., 2018, Ik 22). Kliendisuhteid saab tugevdada ja séilitada
sotsiaalmeedia vorgustike, nagu Facebook, Twitter ja LinkedIn abil. See aitab ettevotetel
arendada usaldust aripartnerite vahel (Brennan & Croft, 2012, |k 88). B2B ettevotetes
tootavad turundajad aga ei née sotsiaalmeedia poolt loodud vaartust (Cortez & Johnston,
2017, Ik 5). Néiteks leidis uurija, et vahemalt 59% B2B turundajatest peab sotsiaalmeedia
turundust ebaoluliseks (Richter, 2015, Ik 3). Teine uurija tdi vélja, et sotsiaalmeedia
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vorgustikud on bréndi kohalolu osas sama olulised kui veebilehed ja foorumid (Keinénen
& Kuivalainen, 2015, Ik 613). Samuti leidsid nad, et 49% nende uuringus osalejatest
kavatseb arendada bréndi kohalolekut sotsiaalmeedia vorgustikes, et toetada klientidega
suhtlemist. Lisaks on neil raskusi uute sotsiaalmeediavdrgustike kohandamisega oma
turundustegevuseks (Wang et al., 2017, Ik 45). LinkedIn Businessi (2017) andmetel on
aga 80% mudgivihjetest B2B-dele mdeldud. HubSpot (2021, Ik 10) leidis, et Facebook ja
Twitter ei ole mudgivihjete loomisel tdhusamad kui LinkedIn. Selgus, et LinkedIn on

277% efektiivsem kui Ukski teine sotsiaalmeedia vorgustik.

Turundus on erinev soltuvalt sellest, kas see toimub B2B voi B2C suunal (Murphy, 2007,
Ik 12), kuid kdige fundamentaalsem erinevus on, et B2B turundus baseerub nii kliendi
(business) kui ka miiiija (business) teadmisel ja arusaamisel, et klient peab ostma teatud
tooteid ja teenuseid, et oma tegevust jatkata (Zak, 2010, Ik 7). See on oluline erinevus
vorreldes tarbija (consumer) tooteturundusega, mis keskendub toote pakkumisele, mis
voib Kliendile meeldida, kuid mida ta tingimata ei vaja (Zak, 2010, Ik 8), see sétestab
omakorda ka tarbija informatsioonivajaduse ja kaasatuse maara ostuprotsessi ning loob

pakkujale mangureeglid.

B2B-turunduse pidevalt arenevas keskkonnas on kvalifitseeritud madgivihjete leidmine
jatkuvalt ks kesksemaid eesmérke. Kuigi mitmed sotsiaalmeediaplatvormid vdistlevad
kasutajate tdhelepanu nimel, eristub LinkedIn kui ainulaadne professionaalne vorgustik.
Millenniaalid moodustavad markimisvadrse osa LinkedIni aktiivsetest kasutajatest ning
kasutavad platvormi vdimalusi peamiselt professionaalse arengu, meelelahutuse ja
vorgustumise eesmargil (Saeidi & Hollensen, 2024, Ik 657). Lisaks loob LinkedIn
digitaalse infrastruktuuri kaudu sidemeid tudengite, vilistlaste, kdrgkoolide ja td6andjate
vahel, aidates struktureerida nendevahelisi sotsiaalseid suhteid (Ordufia-Malea &
Komljenovic, 2020).

Madistmaks sotsiaalmeedia turunduse tGhusust ariklientide puhul, tuleb eristada B2B
(business-to-business) ja B2C (business-to-consumer) turunduse péhimottelisi erinevusi.
Nende kahe ldhenemisviisi eesmargid, sihtrihmad, otsustusprotsessid ning brandi
kujundamise viisid on oluliselt erinevad, mis omakorda mdjutab ka sotsiaalmeedia
strateegia Ulesehitust. Jargnevalt on autor vilja toonud peamised erinevused B2B ja B2C

turunduses:
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Tabel 2. B2B ja B2C turunduse erinevused.

B2B turundus

B2C turundus

Suhete loomisele ja hoidmisele orienteeritud.

Tootele orienteeritud.

Kontakti vaartuse maksimeerimine.

Tehingu viirtuse maksimeerimine.

Turg ja sihtgrupp on pigem viiksed ning
fokusseeritud.

Sihtgrupp ja turg on pigem suured.

Mitmeastmeline ostu protsess ning pikem
miiigitsiikkel.

Brindi identiteet luuakse personaalse suhte
jérgi.

Uheastmeline ostu protsess ja liihem
miiiigitsiikkel.
Brandi identiteet luuakse labi korduva

kogemuse ning kujutluse.

Tegevused, mis suurendavad  kliendi

teadlikkust ja on harivad.

Kaubanduslikud ja otseselt ostuga seotud
tegevused.

Pigem ratsionaalne ostuotsus, mis baseerub
ettevotte vaartusel.

Pigem emotsionaalne ostuotsus, mis baseerub
staatusel, soovil vdi hinnal.

Allikas: Murphy, 2007, Ik 12

B2B ja B2C turunduse vahelised erinevused ei piirdu Uksnes sihtriihmade
madratlemisega, vaid ulatuvad strateegiliste valikuteni, sealhulgas sisu Glesehituse ja
kommunikatsioonistiilini (vt tabel 2). B2B-turunduses on oluline luua usaldusvaérsust
ning toetada kliendi keerukamat otsustusprotsessi, mistdttu on eelistatud platvormid nagu
LinkedIn, mis vBimaldab jagada ekspertteadmisi ja professionaalset sisu. Seevastu B2C-
turunduses on rdhk emotsioonide esilekutsumisel ja kiirel tdhelepanuhaaramisel, mida
toetavad visuaalsed kanalid nagu Instagram. Hotellinduse kontekstis tdhendab see, et
B2B-suunaline kommunikatsioon peaks keskenduma konverentsiteenustele, &rikoost6o

vBimalustele ja lisandvaartust loovatele lahendustele.

Avrituristid eelistavad teabeotsingul professionaalseid ja usaldusvéarseid platvorme, nagu
LinkedIn, mis vdimaldavad Kiiresti leida asjakohast ja tOdalaselt kasulikku infot
hotelliteenuste kohta (Saeidi & Hollensen, 2024, Ik 657). Efektiivsus ja sihipdrasus on
arituristi  jaoks otsustusprotsessis votmetegurid — sisu peab olema ajakohane,
informatiivne ja kohandatud konkreetse sihtriihma vajadustele. Sotsiaalmeedia

strateegiate edukus s6ltub suurel madral sisuloome relevantsusest ja kasulikkusest, mis
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toetavad otsuse langetamist piiratud ajaraamis (Tuten & Solomon, 2018, Ik 23-24).
Digitaalse turunduse kontekstis on LinkedIn osutunud B2B-turunduses eriti tdhusaks
tooriistaks, mis vBimaldab suunatud kommunikatsiooni professionaalses keskkonnas
(Saeidi & Hollensen, 2024, Ik 657).

Sotsiaalmeedia rolli mdistmine &rikeskkonnas eeldab teadlikkust selle platvormide
eriparadest. Kaplan ja Haenlein (2010) rohutavad, et sotsiaalmeedia tShusus peitub
kasutajate aktiivsuses ja interaktiivses sisuloomevormis, mis v@imaldab brandidel olla
nahtavad ja osalised vestluses. Buhalis ja Foerste (2015) laiendavad seda vaadet
turismikontekstis, réhutades sotsiaalmeedia rolli véartuse kaasloomes, kus klient ja
teenusepakkuja loovad Ghiselt tdhendust ja brandikogemust. See on eriti oluline &riturismi
puhul, kus teenuste valik on seotud prestiizi, usaldusvdirsuse ja tShususega. Selliste
elementide edasiandmine labi sotsiaalmeedia nduab teadlikku strateegilist lahenemist,

mis on kooskdlas bréandi kuvandiga.

B2B-turunduses on oluline keskenduda usaldusvaarsusele, professionaalsusele ja
pikaajalistele arisuhetele, samas kui B2C-turundus réhutab emotsionaalset kaasatust ja
kiiret moju tarbijale (Michaelidou et al., 2011). Seega peab B2B-fookusega hotell nagu
Radisson Collection Hotel, Tallinn rakendama kommunikatsioonistrateegiaid, mis
vastavad d&riklientide ootustele — see tdhendab ametlikku tooni, faktipdhist sisu ja
asjakohaseid juhtumiuuringuid, mitte pelgalt meelelahutuslikku Idhenemist, mis on

tavaparane B2C suunitlusega platvormidel.

Kéesolevas t66s kasitletavad strateegilised soovitused sotsiaalmeedia kasutuseks peaksid
arvestama B2B-konteksti, rohutades usaldusvaarsust, sihtrithmapohist professionaalsust

ja vaartuspakkumist ariklientidele.
1.3. Sotsiaalmeedia turundusstrateegia arendamine

Kaasaegses sotsiaalmeedia turunduses on strateegiline planeerimine kujunenud
kriitiliseks eduteguriks, rohutades vajadust metoodiliselt struktureeritud ja andmepdhise
ldhenemise jarele. L&htudes ké&esoleva uurimistod eesmarkidest ning varasemates
peatiikkides esitatud teoreetilistest kasitlustest, on t6husa ja konkurentsieelist tagava

sotsiaalmeedia turunduse saavutamiseks oluline rakendada integreeritud, dinaamilist ja
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sihtrhmapdhist strateegiat, mis arvestab nii turu trende kui ka digitaalse

kommunikatsiooni arengusuundi.

Autor on loonud mudeli selle kohta, mida on sotsiaalmeedia puhul analtlsitud ja kuidas
see mdjutab ettevdtte miuki. Allpool (tabel 3.) on toodud vélja p&hilisemad faktorid, mis

mdojutavad miidki 1&bi sotsiaalmeedia.

Tabel 3. Varasemalt uuritud kategooriad ja tegurid.

Faktor Kirjeldus Viide
Tajutav Kuidas tarbijad tajuvad sotsiaalmeedia méju (Varkaris & Neuhofer, 2017)
vaartus otsuste tegemisel

(Jahn & Kunz, 2012)

Teabe Tarbijate  kditumine  teabe  otsimisel (Gupta, 2019)
otsimise sotsiaalmeedias
kaitumine (Hudson et al., 2015)

Sisuallikate Maju otsustuskaitumisele erinevatest (Gupta, 2019)
ja tasandite sisuallikatest
keerukus (Xiang & Gretzel, 2010)

Kaasatus ja Kuidas sotsiaalmeedia mdjutab emotsioone, (Hudson et al., 2015)
interkatsioon  brandisuhet ja suusdnalist turundust

Tabelis esitatud mudel ei ole pelgalt kontseptuaalne jaotus, vaid pakub strateegilist
raamistikku, mille kaudu saab hinnata sotsiaalmeedia mdju tarbijate otsustusprotsessile
ning selle kaudu ka ettevotte muugitulemustele. lga neljast komponendist — tajutav
vaartus, teabeotsingukaitumine, sisuallikate keerukus ning kaasatus — mdojutab tarbija
kaitumist erineva nurga alt, kuid koos moodustavad need tervikliku aluse, mille jargi

sotsiaalmeediastrateegia tdhusust modta.

Tajutav vééartus sotsiaalmeedias mdjutab otseselt tarbijate usaldust ning nende valmidust
brandiga suhestuda. Kui kasutajad tajuvad sisu usaldusvédérse, asjakohase ja
vaértuslikuna, suureneb tdendosus, et nad eelistavad vastavat teenusepakkujat ning
loovad pikaajalisema suhte bréndiga. Eriti olulisel kohal on see turismi ja teenustesektori

kontekstis, kus otsustusprotsess soltub sageli esmamuljest ja digitaalsest kuvandist
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(Harrigan et al., 2017). Usaldusvéarse ja eesmargipérase sisuloome kaudu saab ettevote

tugevdada oma positsiooni tarbijate silmis ning toetada nii kaasatust kui ka lojaalsust.

Mitmete uuringute p6hjal méngib sotsiaalmeedia olulist rolli selles, kuidas tarbijad
langetavad otsuseid hotellibroneeringute osas. Varkarise ja Neuhoferi (2017, Ik 101-118)
uurimist0o6 avastas, et sotsiaalmeedia mdjutab hotelli otsustamisprotsessi hindamise faasi,
muutes viisi, kuidas tarbijad hotelle otsivad, nende (le otsustavad ja neid broneerivad.
Nad tootasid valja ka integreeritud teoreetilise mudeli, et illustreerida hotellitarbija
otsustamisteekonda sotsiaalmeedia kaudu, mis vdib olla oluline selleks, et mdista

sotsiaalmeedia mdju hotellimiiugile.

Teine uurimus, mille tegi Gupta (2019, Ik 378-391), hindas sotsiaalmeedia rolli tarbija
hotelli otsustusprotsessis Indias. Selgus, et sotsiaalmeedia aitab tarbijatel koguda teavet,
hinnata alternatiive ja teha IGplikke valikuid hotellibroneeringute osas. See uuring
tunnistas ka, et sotsiaalmeedia mdju hotellivalikule on positiivne, pdhinedes sisu allika

usaldusvaarsusele ja tapsusele.

Praktiliste rakenduste osas tahendavad need teadmised, et hotellid peaksid keskenduma
aktiivse online-kohaloleku loomisele sotsiaalmeedia platvormidel, tagades, et sisu on
kaasahaarav, usaldusvaarne ja lisab vaartust kliendi otsustusprotsessile (Hudson & Thal,
2013, Ik 156). Mdistmine, kuidas sotsiaalmeedia mdojutab tarbija otsuseid, aitab
tdpsustada turundusstrateegiaid, et tdhusamalt jduda ja kaasata potentsiaalseid kliente,
I6puks mdjutades nende broneerimisotsuseid ja parandades miugitulemusi (Abeysinghe
etal., 2018).

Allpool esitatud tabelis on vélja toodud erinevad sotsiaalmeedia formaadid, nende
kasutusotstarve ning hinnanguline téhusus arituristide kaasamisel. Tabel aitab paremini

mdista, millist tldpi sisu sobib erinevatesse turundusstrateegia etappidesse.
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Tabel 4. Sotsiaalmeedia formaadid ja nende efektiivsus ariklientide sihtimisel

Number Formaat Eesmark Efektiivsus Naide
arituristide platvormist
puhul

1. Lihivideo Brénditeadlikkus Véaga korge Instagram

(Reels)

2. LinkedIn postitus Otsene turundus B2B-le  Kdrge LinkedlIn

3. Loosiméngud Kaasamine Madal Instagram

4. Arvamusartikkel — Ekspertiis, usaldus Kdorge LinkedIn blog

Allikas: Sprout Social (2024a, 2024b); York, 2018

Tabelist 4. selgub, et arituristide sihtriihma kaasamiseks on kdige tdhusamad sisuvormid
need, mis Uhendavad informatiivsuse ja professionaalsuse. Eelkdige llhivideod ja
LinkedIn-postitused aitavad luua usaldusvéarset kuvandit ning edastada vajalikku teavet
Kiiresti ja kaasahaaravalt. Samas nditab tabel, et loosimangude mdju darituristide
kaasamisel on suhteliselt madal, viidates vajadusele keskenduda pigem sisule, mis loob
vadrtust ja toetab otsustusprotsessi. Arvamusartiklid ja ekspertsisu tdstavad brandi

usaldusvaarsust ning on samuti oluline osa strateegilisest sisuloome lahenemisest.

Uuring naitab, et sotsiaalmeedia mdjutab emotsioone ja brandisuhet ning soodustab

suusonalist turundust, mis on oluline ka hotellide jaoks (Hudson et al., 2015).

Lisaks on uuritud, kuidas sotsiaalmeedia kasutamine aitab -ettevotetel tOhustada
kliendisuhete juhtimist (CRM). Leitud on, et sotsiaalmeediaplatvormide integreerimine
turundusstrateegiasse vdib suurendada klientide kaasatust ja rahulolu, mis omakorda
toetab mudgitulemuste paranemist ning aitab optimeerida turundustegevusi. Korge
kaasatuse tase sotsiaalmeedias on seotud parema brandi tajumise ja tugevama
kliendilojaalsusega. (Dhayalan & Gunashree, 2024, Ik 4560)

Teoreetilise kasitluse eesmark on luua tugev alus empiirilisele uurimistdole, pakkudes
sUvitsi mdistetavat raamistikku turunduse ja sotsiaalmeedia turunduse strateegiliste

aspektide kohta. Analuisi kaudu avardatakse arusaama sotsiaalmeedia rollist kaasaegses
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arikeskkonnas ning luuakse teaduspdhine lahenemine, mis toetab ettevotte strateegilisi
otsuseid érituristide sihiparasemaks kaasamiseks (Kaplan & Haenlein, 2010; Tiago &
Verissimo, 2014).

Uuringud nditavad, et LinkedInis avaldatud professionaalne sisu v6ib oluliselt mdjutada
B2B-ettevotete ndhtavust ja usaldusvéarsust, suurendades ariklientide kaasatust (de Vries
et al., 2012). Eriti tdhusad sisuvormid B2B-kontekstis on lihivideod ja informatiivsed
LinkedIn-postitused, mis Uhendavad kiire tarbitavuse, usaldusvaarsuse ja

professionaalsuse (Swani et al., 2014).

Samuti on leitud, et loosiméngude efektiivsus B2B-turunduses on madal, kuna need ei
toeta kliendi otsustusprotsessi ega loo sisulist vaartust (Michaelidou et al., 2011, Ik 1156—
1157). Seevastu arvamusartiklid ja ekspertteemaline sisu aitavad tdhusalt positsioneerida
ettevotet valdkonna arvamusliidrina ning suurendavad usaldusvéarsust ariklientide seas
(Michaelidou et al., 2011).

Lisaks on B2B-turunduses oluline jouda mitte ainult otsustajateni, vaid ka nende
tootajateni, kes tegelevad reiside voi teenuste planeerimisega — nditeks assistentide voi

osakonnajuhatajatega —, sest nad mdjutavad sageli ostuotsuseid (Holcomb et al., 2007).

Kdesoleva peatiiki kdigus selgus, et sotsiaalmeedia on kujunenud oluliseks
turunduskanaliks, mis voimaldab ettevotetel luua vahetut suhtlust sihtriihmaga,
tugevdada brandi mainet ning edastada sihitud sonumeid. Tohus strateegia eeldab
platvormide sobivuse hindamist, sihtriihma tundmist ning siisteemset sisuloomet.
Arituristide kui B2B-klientide eripdrad toovad esile vajaduse liheneda neile selgelt
eristuva sonumi ja professionaalse kuvandiga, eelistades turunduses usaldusvéarsust ja

funktsionaalsust emotsionaalsuse asemel.

B2B ja B2C turundusstrateegiate erinevused rohutavad vajadust sotsiaalmeedia
kasutamisel arvestada, kas sihtgrupp on tksiktarbija voi organisatsiooniline tellija.
Radisson Collection Hotel, Tallinn kontekstis on kriitilise téhtsusega just &riklientidele

suunatud kommunikatsioon.

Jargnev empiiriline osa keskendub Radisson Collection Hotel, Tallinn sotsiaalmeedia

strateegia analiitisile ning selle vordlemisele konkurentide praktikatega, eesmaérgiga
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hinnata, kuidas olemasolevad turundusvatted toetavad arituristide sihtimist ning milliseid

arengukohti on voimalik tuvastada.
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2. SOTSIAALMEEDIA KASUTAMINE ARITURISTI
SIHTIMISEKS RADISSON COLLECTION HOTEL,
TALLINN NAITEL

2.1. Radisson Collection Hotel, Tallinn lUhitutvustus ja senine

strateegia ning uuringu meetod ja korraldus

Jargnevas peatiikis antakse tilevaade HMP Hotellid OU alla kuuluva Radisson Collection
Hotel, Tallinn hotellist ja siiani kasutatud sotsiaalmeedia strateegiast. Radisson
Collection Hotel, Tallinn on Tallinna kesklinnas asuv viietérnihotell, mis avati 2022.
aasta kevadel. Radisson Collection kaubamargi hotellid on luksushotellide kategooriasse

kuuluvad.

Hotellis on 287 avarat tuba ja sviiti, mis on sisustatud modernse modbli ning hoolikalt
valitud disainerelementidega. Hotell pakub kilalistele majutus-, toitlustus-,
konverentside ja spaa- ning jousaaliteenuseid. Lisaks sellele on vdimalik osa saada
erinevatest spaaprotseduuridest. Hotellis on kaks restorani MEKK ja ISSEI restoran ja
baar ning 8 konverentsisaali, mis asuvad hotelli 2. korrusel. Restoran MEKK pakub
kllalistele tuntuks saanud roogi autentsete Eesti maitsetega. ISSEI restoran ja baar pakub
Jaapani ja Peruu k6oki nagu mérgitud Radisson Collection Hotel, Tallinn hotelli restorani
veebilehel. (Radisson Collection Hotel, Tallinn, 2024)

Sotsiaalmeediakontod on ettevottele loodud Facebooki ja Instagrami keskkondadesse.
Postituste jaoks on loodud sotsiaalmeedia plaan, kus planeeritakse pikemaks ajaks
postitused ette, aga ollakse valmis ka tegema jooksvaid taiendusi ja muudatusi vastavalt

vajadusele.

Uuringu eesmargiks oli vaadelda sotsiaalmeedia kontode kasvu 2023. aastal ning néha,

kuidas kliendid suhestusid arikliendile suunatud postitustega. Selleks, et vélja selgitada
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arituristide sotsiaalmeedia eelistusi ja analltsida hotellide sotsiaalmeedia strateegiaid,
kasutatakse = k&esolevas  to0s  kvalitatilvset ~ uurimismeetodit,  tapsemalt
dokumendianaliiisi. Dokumendianalliis on sisteemne protseduur dokumentide — nii
trikitud kui ka elektrooniliste materjalide — l&bivaatamiseks ja hindamiseks, et tuletada
tdhendusi, mdista ja arendada empiirilist teadmist (Bowen, 2009, Ik 27). See meetod sobib
eriti hasti sotsiaalmeedia uurimiseks, kuna vdimaldab analtlsida kasutajate loodud sisu,
nagu postitused, kommentaarid ja visuaalsed materjalid, mis kajastavad sihtrihma

kaitumist ja eelistusi.

Dokumendianalliisi rakendamine vdimaldab uurijal hinnata, kuidas organisatsioon —
antud juhul hotell — ennast sotsiaalmeedia kaudu positsioneerib, millist sisu kasutatakse
sihtrthmade kdnetamiseks ning kuidas see vastab driklientide ootustele. Kuna
sotsiaalmeedia on dinaamiline keskkond, mis sisaldab visuaalset, tekstilist ja
mitmetasandilist sisu, sobib kvalitatilvne dokumendianaliiiis ideaalselt sellise

mitmekesise andmestiku motestamiseks. (Kozinets, 2019, Ik 25)

Lisaks v@imaldab see meetod hinnata turundusstrateegiat reaalsetes ja autentses
kontekstis loodud materjalide pdhjal, véltides vajadust kunstlikult loodud andmete jérele.
Selle pdhjal saab teha jareldusi, millised sisuttiuibid to66tavad kdige paremini drituristide
kdnetamiseks ning millised kanalid on strateegiliselt alakasutatud. Meetod toetab t66
eesmérki pakkuda sisukaid ettepanekuid sotsiaalmeedia turunduse t6hustamiseks B2B

kontekstis.

Kéesoleva t66 empiiriline osa pdhineb dokumendianaliitisil ja vordleval vaatlusel, mille
eesmark oli hinnata Radisson Collection Hotel, Tallinn sotsiaalmeedia tegevust
ariklientide sihtimisel. Analtiiis holmas postitusi hotellide ametlikelt Facebooki ja
Instagrami kontodelt perioodil 27.06.2023-29.12.2023.

Andmeid koguti jargmiste kriteeriumide alusel, mis moodustasid ka vordlusraamistiku:
e Kasutatavad platvormid ja nende funktsioon

e Postitussagedus (keskmine nadalas)

e Postituste sisuttitibid (nt kampaaniad, &ripaketid, sindmused)

e Arikliendile suunatud sénumite esinemine

¢ Visuaalse kujunduse kvaliteet
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e Kaasatuse maar (meeldimised, jagamised, kommentaarid)

Vordlusesse valiti kolm peamist konkurenti: Hilton Tallinn Park, Nordic Hotel Forum ja
Swissotel Tallinn. Uuritavad hotellid olid ettevdtte poolt eelnevalt maaratletud kui
vordlusalused, kelle sotsiaalmeediakanaleid on ka varasemalt analiisitud. Iga
analuiisitava konto kohta koostati tabel, kuhu koondati kriteeriumide alusel kogutud
andmed. Andmete vordlemisel kasutati kvalitatiivset sisuanaliiiisi, mille eesmérk oli
tuvastada Radisson Collection Hotel Tallinna sotsiaalmeedia strateegia peamised
tugevused ja ndrkused vorreldes konkurentidega ning tuua esile arenguvdimalused.
Analidsitud tulemusi vorreldakse t66 teoreetilise osaga, et teha jareldusi ja to6tada valja

soovitused hotelli bréandi sotsiaalmeedia strateegia edasiseks taiustamiseks.

Anallisiks kasutati ettevotte siseseid dokumente, kus oli vorreldud sotsiaalmeedia
statistikat teiste konkurentidega. Sotsiaalmeedia statistika on turundustiimi poolt
koostatud failis kajastatud, kus vdrreldakse kuude kaupa ettevotete kasvu. Vaatluse alla
vOeti 2023.aasta statistika ja analulsiti nii Radisson Collection Hotel, Tallinn kontosid
kui ka teisi kesklinnas asuvaid hotelle. Lisaks on analulsitud erinevatest kanalitest
tulevaid broneeringuid 60de jargi ja Instagrami ning Facebooki statistikat. Sotsiaalmeedia
statistika ja erinevatest kanalitest tulevad broneeringud on mdlemad ettevdtte sisesed

dokumendid, millele on piiratud ligipéas.

Empiiriline andmekogumine pd6hines hotelli ametlike Facebooki ja Instagrami kontode
postituste dokumendianalulsil, kasutades madratletud Kkriteeriume: platvormide
kasutamine, postitussagedus, sisuttlbid, arikliendile suunatud sénumid, visuaalse
kvaliteedi tase ja kaasatus (engagement). Analiitis h6lmas andmeid 2023. aasta teisel

poolaastal.
2.2. Uuringu tulemuste analtis

Uuringu labiviimiseks kasutati dokumendianaltitisi. Dokumendianaltilisiks kasutati
ettevotte koostatud sotsiaalmeedia ja erinevate broneerimiskeskkondade andmeid.
Uhtlasi sooviti anallitisida, kui palju tuleb otse broneeringuid.
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2022. aasta I16pu seisuga oli Radisson Collection Hotel, Tallinn kontol Instagram
@radissoncollectionhoteltallinn 2224 jalgijat ja kontol Facebook Radisson Collection
Hotel, Tallinn 9729 meeldimist.

Peale 2022. aasta I6ppu on mdlemal kontol sotsiaalmeedia statistika 2023. aastal uuesti
kajastatud alates juunikuust. 2023. aasta I6puks on Instagram’i jéalgijakonna arv tle kahe
korra kasvanud ehk oli 4621 jalgijat. Facebooki jalgijate arv on kasvanud 9 848 jalgija
pealt 9 865 jalgijani.

EttevGte vordleb enda jalgijate kasvu erinevate kesklinnas asuvate hotellidega
(Competitive Set), jargnevalt on loetletud hotellid, kellega ettevGte ennast vordleb: Hilton
Tallinn Park, Nordic Hotel Forum, Hestia Hotel Kentmanni, Radisson Blu Hotel Olimpia
Tallinn, Mo6venpick Hotel Tallinn, Metropol Spa Hotel, Swissotel, Hotel Telegraaf,

Centennial Hotel Tallinn ja Palace Hotel Tallinn.

Palace Hotel Tallinn kuulub HMP Hotellid OU alla, kuhu kuulub ka Radisson Collection
Hotel, Tallinn. Jargnevalt on vorreldud Instagrami jéalgijate kasvu ja kui palju postitusi on

ettevotted jaganud enda Instagrami kontodel poole aasta jooksul.

Jargnevalt on analliisitud autori koostatud mudeli pdhjal hotellide sotsiaalmeedia

kontosid, kellega ettevote ennast vordleb:

Tajutav vééartus
e Usaldusvaarsus: Kas sotsiaalmeedia postitused ja informatsioon on usaldusvaarsed?

e Relevantsus: Kui asjakohane on sotsiaalmeedia sisu tarbija vajaduste ja huvidega?

Analidsi kéigus leidis autor, et enamik konkurentide informatsioonist ja postitustest on
usaldusvaarsed, kuid toob vélja, et Centennial Hotel Tallinn ei ole olnud aktiivne postitaja
ja seetdttu ei peeta antud informatsiooni ajakohaseks ning usaldusvaarseks. Kaigil
kontodel oli tegemist asjakohase sisuga, Centennial Hotel Tallinn ja Movenpick Hotel
Tallinn kontodel oli tegemist ebaregulaarse postitamisega, mis vdib viia kliendi

segadusse.
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Sisuallikate ja tasandite keerukus
e Sisu tliubid: Visuaalne sisu, tekstipdhine sisu, kasutajate genereeritud sisu.

e SOnumi struktuur: Kui keerukad vdi lihtsad on sdnumid.

Uuringust selgus, et vahesel madral kutsutakse kaasatakse jalgijaid ja seda tehakse
pohiliselt ainult loosimangude puhul. Suur osa vaatluses osalenud hotellidest kasutab
visuaalset sisu pildi kujul, vaga védhesed brandid toodavad videosisu. Sénumid

kajastatakse lihtsamas eesti voi inglise keeles vastavalt vajadusele.

Kaasatus ja interaktsioon
o Like'ide, kommentaaride ja jagamiste arv: Néitab tarbijate kaasatuse taset.

e Kasutaja genereeritud sisu: Arvustused, kommentaarid ja postitused tarbijatelt.

Margatakse, et mida suurem on hotellikett, seda rohkem on jagatud kulastajate poolt
arvustusi. Like’ide arvud on kdrgemad kui kommentaaride vdi jagamiste statistika. Uldise
joonena mérkame, et kommenteerimine on kdigil vaatluse all olnud hotellidel madal ja
vajaks tahelepanu. Anallusis polnud vdimalik kasutada teabe otsimise kaitumise kuna

autoril puudusid vastavad andmed vdrreldavatelt hotellidelt.

Tabel 5 annab Ulevaate hotelli Radisson Collection Hotel, Tallinn ja tema peamiste
konkurentide Instagrami jalgijate arvu ning postituste mahu muutustest ajavahemikus
juuni kuni detsember 2023. Analulsitud andmete eesmark on hinnata, kui aktiivselt
hotellid kasutavad Instagrami kanalit oma nahtavuse suurendamiseks ning millisel maaral
see tegevus on seotud jélgijate arvu kasvuga. Jalgijate arvu muutused peegeldavad brandi
atraktiivsust ja potentsiaalset ulatust, samas kui postitussagedus viitab kanalite haldamise

strateegilisele jarjepidevusele.
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Tabel 5. Instagrami jalgijate ja postituste vordlus

Instagram Jalgijad Jalgijad Postitused Postitused
(27.06.2023) (29.12.2023) (27.06.2023) (29.12.2023)

Hilton Tallinn 4116 4 449 224 241

Park

Nordic Hotel 1267 1340 226 258

forum

Hestia Hotel 632 669 111 120

Kentmanni

Radisson Blu 1444 1499 759 799

Hotel Ollimpia

Tallinn

Mdvenpick 3113 3192 315 73

Hotel Tallinn

Metropol  Spa 767 1 366 129 126

Hotel

Swissotel 2 386 2 627 396 403

Hotel Telegraaf 3 148 3340 618 668

Palace Hotel 779 826 283 305

Tallinn

Centennial 483 488 48 48

Hotel Tallinn

Allikas: Radisson Collection Hotel, Tallinn, 2022, Ik 1

Instagrami kontode vordlev analiitis nditab, et enamik konkurente postitavad keskmiselt
20-40 korda poole aasta jooksul, mis tdhendab ligikaudu 3-6 postitust kuus. Hotellide
postituste aktiivsuses ja selle tulemustes esines méarkimisvéérseid erinevusi: nditeks
Centennial Hotel Tallinn ei ole olnud jarjepidev sisu loomisel, kuid on siiski ndidanud
moddukat kasvu jélgijate arvus. Moningatel juhtudel kaasnes regulaarse ja strateegilise
sisuloomega selgelt tajutav jalgijaskonna kasv, samas kui teised hotellid eristusid kas

ebajarjekindla graafiku voi vahese aktiivsusega. Heaks nditeks on Radisson Collection

28



Hotel, Tallinn, kelle jalgijaskond kasvas 2023. aasta juulis silmapaistvalt, mille Giheks
toukefaktoriks oli koostoos Eckerd Line’iga korraldatud kampaania — selle raames loositi
valja auhinnaks edasi-tagasi reis koos 60bimise ja lisateenustega. Samuti tdusis esile
Metropol Spa Hotel, kelle kontol téheldati alates augustist suurenenud
postitamisaktiivsust, mis kulmineerus detsembris ligi 400 uue jalgijaga. Kasvu on
toetanud sisuloojaga tehtud koost6d ning ndhtavuse kasv teleformaadis ,,Eesti otsib
superstaari”, kus hotell esines sponsorina. (Radisson Collection Hotel, Tallinn, 2022, 1k
1)

Tallinna hotellide sotsiaalmeediaanaliilisis joonistuvad valja erinevad strateegiad, mille
tdhusus sOltub eelkdige postituste regulaarsusest, sisu mitmekesisusest ja sihtrihmale
kohandatud keelekasutusest. Radisson Hotel Groupi kuuluvad hotellid — Radisson Blu
Hotel Oliimpia Tallinn ja Palace Hotel Tallinn — jargivad rahvusvahelisi standardeid ning
paistavad silma jarjepideva, kahekeelse postitamisstiiliga. Sisu keskendub tdotajate
esiletoomisele, saavutustele ja slindmustele, toetudes visuaalselt professionaalsetele
fotodele ja ingliskeelsetele videotele. Samas eristub Movenpick Hotel Tallinn oma
piiratud aktiivsusega: kaubamargi muutuse ajal oli sisu harv ja videote osakaal
minimaalne, mis vOib viidata kommunikatsioonilisele Gleminekuperioodile. Metropol
Spa Hotel tbestab, et aktiivne kampaaniate kasutamine, klienditagasiside esiletdstmine ja
loosiméngude labiviimine suurendavad kaasatust ning tugevdavad brénditeadlikkust.
Markimisvéarne oli ka hotelli koost66 populaarse telesaatega ,,Eesti otsib superstaari®,
mis andis sisule tdiendava ndhtavuse. Vastupidiselt sellele on Swissotel’i
sotsiaalmeediakasutus ebastabiilne — sisu on ainult inglise keeles, postitusi on vahe ning
jalgijate kommentaaridele ei vastata, mis vdib jatta mulje véhesest kliendikesksusest.
(Radisson Collection Hotel, Tallinn, 2022, 1k 1)

Positiivse nditena tbuseb esile Hotel Telegraaf, kelle kontodel on selgelt hoomatav
visuaalne stiil ja pisiv postitusgraafik. Ainult eesti keeles postitatav sisu keskendub
sindmustele, restorani ja hotelli uudistele ning ajaloolisusele, pakkudes igakuiselt
eripakkumisi. Ka Nordic Hotel Forum on aktiivne sisulooja — enim kaasatust saavutavad
postitused, kus on esiplaanil to6tajad voOi tahtpdevad, mis viitab personaalsuse olulisusele
digitaalses suhtluses. Hilton Tallinn Park Hotel puhul on ndha, et jalgijatele meeldivad

postitused, mis tutvustavad meeskonda voi hotelli erinevaid alasid. Hea naide on
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virtuaalne jalutuskaik konverentsisaalides, mis pakkus vaatajatele vaartuslikku visuaalset
ulevaadet. Hestia Hotel Kentmanni I&henemine on ebastabiilsem — postitused vahelduvad
keeleliselt ja sageli piirdutakse teistes kanalites loodud sisu jagamisega. Ainult
detsembris tehtud vanalinna teemaline postitus saavutas kdrgemat tahelepanu. Centennial
Hotel Tallinn eristub madala aktiivsusega — kogu perioodi jooksul postitati vaid kolm
korda, mis viitab strateegia vdi ressursside puudumisele. Kokkuvdttes saab 0elda, et kdige
edukamalt toimivad hotellid Uhendavad mitmekesise, jarjepideva ja keeleliselt
kohandatud sisu, tuues esile tootajad, sundmused ja visuaalse identiteedi, samas kui
vdhene tegevus ja reaktsioonivdime voOivad oluliselt piirata sotsiaalmeedia turunduse
potentsiaali. (Radisson Collection Hotel, Tallinn, 2022, 1k 1)

Joonis 1 illustreerib Facebooki meeldimiste arvu muutust valitud hotellide
sotsiaalmeediakontodel 2023. aasta jooksul. Meeldimiste arv on ks ndhtava kaasatuse ja
brandi populaarsuse esmaseid moddikuid, mis peegeldab sotsiaalmeediasdnumite ulatust
ja kasutajate huvi. Kuna Facebook on jatkuvalt oluline kanal brandi kuvandi loomiseks
ka arikliendi segmendis, aitab selline vdrdlus tuvastada, millised hotellid suudavad oma

sihtrihmaga jarjepidevalt suhestuda ja huvi hoida.

Facebook
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Joonis 1. Facebooki meeldimiste vdrdlus. Allikas: Radisson Collection Hotel, Tallinn,
2022, 1k 1
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Joonisest selgub, et mitmed hotellid — sealhulgas Nordic Hotel Forum, Mévenpick Hotel
Tallinn ja Metropol Spa Hotel — on aasta jooksul saavutanud mérgatava kasvu
meeldimiste arvus, viidates aktiivsele sotsiaalmeediatodle ja suuremale nédhtavusele.
Seevastu hotellid, kellel meeldimiste arv pusis stabiilsel tasemel, vdivad vajada
sihiparasemat ldhenemist kaasatuse tdstmiseks. Eriti B2B kontekstis on oluline, et
sotsiaalmeedias peegeldatav huvi toetaks ettevotte strateegilisi eesmérke ja tugevdaks

positsiooni &riklientide seas.

EttevOtte turundustegevuste sihiparane suunamine eeldab selget tlevaadet sihtrihmade
osakaalust majutuse kogumahus. Jargnevas tabelis on toodud Radisson Collection Hotel,
Tallinn 2023. aasta andmete pdhjal klientide jaotus vastavalt kategooriale ning nende
poolt broneeritud 66de arvule. See jaotus annab hea lahtekoha sihtgrupipdhiste

turundusstrateegiate kavandamiseks.

Tabel 6. Broneeringute osakaal erinevate riilhmade vahel.

Kategooria Majutuse protsent
B2C- Business to Customer 49%

Business Individual (CORP) 14%

Leisure Individual Traveller (FIT) 3%

Business Group (BGR) 27%

Leisure Group (LGR) 6%

Muu 1%

Kokku 100% ehk 69 540 66d

Allikas: Radisson Collection Hotel, Tallinn, 2023, 1k 1

Tabeli andmetest ilmneb, et hotelli Radisson Collection Hotel, Tallinn majutuse
struktuuris domineerivad B2C kliendid, moodustades 49% kaigist registreeritud 6ddest.
Kuigi need broneeringud tulenevad erinevatest kanalitest — nagu suuremad veebiportaalid

(nt Booking.com, Expedia.com, Agoda.com), hotelli enda koduleht ning otsesuhtluse
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kanalid (e-post, telefon) —, kujutavad nad endast pigem hajusat ja hinnatundlikku
segmenti. Olulisem strateegiline tdhelepanek tuleneb aga sellest, et arigrupid (27%) ja
arikliendid (14%) moodustavad koos 41% kogu majutusmahust, kinnitades selgelt

ariturismi kui tuluallika kaalukust.

See jaotus ei ole pelgalt statistikavaatlus, vaid toob esile vajaduse sihipéraseks ja
diferentseeritud turundustegevuseks. Arikliendisegmendi tugev esindatus tahendab, et
hotelli sotsiaalmeediastrateegia ei saa jaada Uldsdnaliseks ega ainult brénditeadlikkust
kasvatavaks — see peab olema informatiivne, usaldust loov ning otseselt arilisi vajadusi
toetav. Samuti tuleb réhutada, et vaba aja reisijad, kes moodustavad vaid 9% kogumahust
(FIT 3% ja LGR 6%), ei peaks olema peamine sihtgrupp strateegiliste

sotsiaalmeediasdonumite koostamisel.

Kokku registreeritud 69 540 66d kinnitavad, et hotelli peamised kommunikatsiooni- ja
mulgitegevused peaksid keskenduma neile segmentidele, kellel on suurim mdju
taitumusmaéarale ja kes pakuvad potentsiaali pusikliendisuhte arendamiseks — eelkdige

just &rigrupid ja korporatiivkliendid.

2023. aasta suvel toodeti darituristile suunatud videod konverentsisaalidest nende
tutvustamiseks. Videod tehti kdigist kaheksast konverentsisaalist ning jagati Facebooki
ja Instagrami kontodel. Videopostituste analulsi pdhjal selgus, et Radisson Collection
Hotel, Tallinn Instagrami kontol kogusid videod rohkem vaatamisi, jdé&des vahemikku
1582 kuni 2417 vaatamist. See viitab, et visuaalne ja lihiformaadis sisu to6tab Instagrami
platvormil hasti (Radisson Collection Hotel, Tallinn, 2022, Ik 1). Samal ajal naitas
Facebooki statistika oluliselt madalamat vaatamiste taset — vahemikus 154 kuni 393 —,
mis viitab sellele, et Facebooki kasutajaskond ei pruugi sama aktiivselt videopostitustele
reageerida (Radisson Collection Hotel, Tallinn, 2022, Ik 1). Sellest v@ib jareldada, et
platvormide efektiivsus erineb oluliselt ning sisu tuleks kohandada vastavalt iga

platvormi spetsiifikale.

Vaadeldes teiste konkurentide sotsiaalmeedia kontosi on madrgata, et enamusele
hotellidest meeldib jagada enda kollektiiviga pilte, kus Ghiselt veedetakse aega t06d tehes
vOi nautides dhistiritusi. Uhtlasi on margata, et teiste ettevOtetega koostdds loosi

postitused saavad suuremat kajastust ja kasvatavad jalgijakonda. Hotellid ei keskendu
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postitustega é&rituristile ning kajastavad uldisemalt ning vaid osa on suunatud
arituristidele.

Radisson Collection Hotel, Tallinn positsioneerimiseks sotsiaalmeediakeskkonnas ning
hindamaks selle strateegilist sobivust &rikliendi sihtriihma kdnetamisel, viidi 1abi vordlev
anallius Tallinna kesklinna peamiste konkurentidega. Anallius tugineb kvalitatiivsele
dokumendianalttsile, mille kaigus vorreldi nelja hotelli sotsiaalmeediakasutust valitud
kriteeriumide alusel, sealhulgas platvormide valik, postitussagedus, sisutliiibid, visuaalse
kujunduse tase, sdnumi sihitus ning jalgijate kaasatus. Vordlus hdlmab 2023. aasta
andmeid ning keskendub hotellide ametlike Facebooki ja Instagrami kontode tegevusele.
Tabel 7 koondab analiiiisi tulemused ning loob aluse strateegiliste jarelduste ja

arendussoovituste esitamiseks.
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Tabel 7. Sotsiaalmeedia strateegia vordlusraamistik Radisson Collection Hotel, Tallinn
ja konkurentide néitel (2023. aasta andmete pdhjal)

Kriteerium Radisson Hilton Tallinn Nordic Swissotel
Collection Park Hotel Tallinn
Hotel, Tallinn Forum
Platvormid Facebook, Facebook, Facebook, Facebook,
Instagram Instagram Instagram Instagram
Postitussagedus 1-2 postitust 1-3 postitust 1-3 postitus 1-2 postitust
nadalas nadalas nadalas nadalas
Sisuttitibid Restoranid, Sundmuste Uritused, Uritused, Gldised
Arikohtumiste ja reklaamid, uldised uudised, spaa
sindmuste tldised uudised  uudised, spaa
reklaamid,
kampaaniad
Visuaalne Professionaalne,  Véga Keskmine: Vaga
. kdrge kvaliteet professionaalne  kvaliteetsed, professionaalne
kvaliteet ja sihitud kuid  vahem ja luksuslik
sihitud
Arikliendile Kaudne: Kaudne: Moddukas: Mdoddukas:
suunatus aripakkumisi aripakkumisi uldine tldine reklaam,
véhe, Uldine vihe, Uldine reklaam, arisuunitlus
reklaam reklaam arisuunitlus vahem rdhutatud
vahem
réhutatud
Kaubamérgi toon Luksuslik, Ametlik, Sobralik  ja Professionaalne
emotsionaalne professionaalne  (ldine ja eksklusiivne
Kaasatus 30-120 10-110 10-315 10-115
(engagement) meeldimist meeldimist meeldimist meeldimist
postituse kohta postituse kohta  postituse postituse kohta
kohta

Tallinna nelja tuntud luksushotelli, Radisson Collection Hotel, Hilton Tallinn Park,
Nordic Hotel Forum ja Swissotel Tallinn, sotsiaalmeedia tegevuste vordlus (vt tabel 7)

néitab, et kuigi kdik kasutavad samu platvorme (Facebook ja Instagram) ning postitavad
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suhteliselt regulaarselt, erinevad nad maérgatavalt sihtriihmade konetamise ja sisu
rohuasetuste poolest.

Sisuttilipide osas keskendub Radisson Collection Hotel, Tallinn eelkdige restoranidele,
arikohtumistele, sindmustele ja kampaaniatele. Hilton Tallinn Park toob vélja sindmuste
reklaame ja jagab dldiseid uudiseid. Nordic Hotel Forum ja Swissotel Tallinn
keskenduvad samuti Uritustele, tldisele teabele ja spaa-teenustele, mis viitab laiemale
kommunikatsioonile, mitte otseselt &rikliendi sihtimisele. (radissoncollectionhoteltallinn,
2023; hiltontallinnpark, 2023; nordichotelforum, 2023; swissoteltallinn, 2023)

Visuaalse kvaliteedi poolest on Hilton Tallinn Park ja Swissotel Tallinn esikohal,
kasutades  professionaalset ja  sihtrihmale suunatud visuaalset materjali
(hiltontallinnpark, 2023; nordichotelforum, 2023; swissoteltallinn, 2023). Radisson
Collection Hotel, Tallinn paistab samuti silma kdrge visuaalse kvaliteediga, kuigi selle
suunitlus ei ole alati selgelt méé&ratletud. Nordic Hotel Forum j&ab visuaalse taseme
poolest tagasihoidlikumaks — kuigi pildid on tehniliselt kvaliteetsed, on sihtgrupi
konetamine vihem fokusseeritud (nordichotelforum, 2023). Arikliendi suunatus on
pigem kaudne nii Radissoni kui Hiltoni puhul, kus &ripakkumised jadvad uldisema
reklaamsisu varju. Nordic Hotel Forumi ja SwissOteli kommunikatsioon hdélmab
arikliente mdddukalt, kuid nende turundussénumid ei réhuta tugevalt &riklientide eripéara
ega erista neid teistest sihtgruppidest (radissoncollectionhoteltallinn, 2023;
hiltontallinnpark, 2023; nordichotelforum, 2023; swissoteltallinn, 2023). Kaubamérgi
toonis ilmnevad samuti selged erinevused: Radisson kasutab luksuslikku ja
emotsionaalset stiili, Hilton jargib ametlikku ja professionaalset joont, Nordic Hotel
Forum eelistab sdbralikku ja Gldist 1dhenemist, samas kui SwissoOtel positsioneerib end
professionaalse ja eksklusiivsena. Selline toonide varieeruvus vaib oluliselt mGjutada, kas
arikliendid tunnevad end otseselt kdnetatuna. Kaasatuse néitajad on kdrgeimad Nordic
Hotel Forumil, kelle postitused ulatuvad kuni 315 meeldimiseni, viidates edukale
jalgijaskonna aktiveerimisele labi sisuloojate kasutamise. Hotellil Radisson Collection
Hotel, Tallinn on samuti tugev kaasatus, mida toetab nende visuaalselt atraktiivne sisu.
Hilton Tallinn Park ja Swissétel Tallinn kaasatuse tulemused on pigem tagasihoidlikud,
mis vOib olla seotud nende professionaalse, kuid Kkitsale sihtrihmale suunatud

sisuloomega.
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Kokkuvottes voib telda, et kuigi visuaalne ja tehniline tase on hotellide 10ikes kdrge,
vajaksid mitmed neist tugevamat fookust arikliendi otsesel kdnetamisel. Eriti Radisson
Collection Hotel, Tallinn ja Hilton vdiksid oma tugeva bréndivaartuse ja kvaliteetse sisu
toel senisest enam esile tuua dripakkumisi ja sihtida B2B-klienti stisteemsemalt. Samuti
vOiks Nordic Hotel Forum suunata oma kdrget kaasatust enam driklientidele sobiva sisu

loomiseks.

Analidsi tulemustest lahtuvalt koostatakse jargmises peatiikis praktilised soovitused,
kuidas Radisson Collection Hotel, Tallinn saaks oma sotsiaalmeedia strateegiat

ariklientide suunal sihiparasemaks ja tulemuslikumaks muuta.
2.3. Jareldused ja ettepanekud

LAputdd eesmérk oli uurida Radisson Collection Hotel, Tallinn véimalusi sotsiaalmeedia
turunduse tdhustamiseks. Ettevotte soov on saada selgem llevaade senistest tegevustest,
et optimeerida ja taiustada tulevasi turundusstrateegiaid. VVottes arvesse hotelli drisuunda,
analliusitud teoreetilisi allikaid ning dokumendianallisi tulemusi, esitab t60 autor
ettepanekud ja soovitused sotsiaalmeedia turundusstrateegia edasiseks arendamiseks.
Uuringus vaadeldi erinevate hotellide sotsiaalmeedia kanalite kasvu, kellega ettevote
ennast vordleb. Selgus, et moned ettevdtted ei ole enam aktiivsed sotsiaalmeedias ja
nendega vordlemist ei ole enam adekvaatne jatkata. Uhtlasi leiti, et loosimised on aidanud

kasvatada ettevotte kaasatust ja jalgijate kasvu.

Kéesoleva t66 metoodika keskendus dokumendianaliiiisile ja sotsiaalmeedia kanalite
vordlevale vaatlemisele, mis voimaldas hinnata nahtavaid strateegilisi suundumusi. Siiski
ei sisaldanud t66 sihtriihma otsest kaasamist, naiteks intervjuude vai kisitluste vormis,
mis oleks vgimaldanud siigavamalt moista arituristide ootusi ning ettevotete

kommunikatiivseid kitsaskohti.

Uuringud on ndidanud, et sotsiaalmeedia md&ju hotellivalikule on positiivne, pdhinedes
sisu allika usaldusvééarsusele ja tapsusele (Gupta, 2019). Seega on véga oluline aktiivne
kohalolu sotsiaalmeedias. Soovitatav postitamine on Facebooki kontol 2 korda péevas ja
Instagram’i kontol kuni 1,5 korda péevas (Lee, 2015). Selle alusel teeb autor ettepaneku

suunata rohkem tahelepanu kindla struktuuriga plaani kasutusele votmiseks.

36



Uuringu kaigus selgus, et 2023. aastal moodustasid drituristid 41% Radisson Collection
Hotel, Tallinn kulastajaskonnast, kuid vaatamata sellele olulisele osakaalule ei ole
sotsiaalmeediakommunikatsioon olnud otseselt suunatud &riklientide vajadustele. Kuna
arituristide reisid on ajaliselt piiratud ja eesmargipdhised, eelistatakse informatsiooni, mis
on tooalaselt asjakohane, kiiresti kdttesaadav ja selgelt esitatud (Cope & Davidson, 2003,
Ik 18-19). Tuten ja Solomon (2018, |k 23-24) rohutavad, et kohalolek nendel
sotsiaalmeediaplatvormidel, kus potentsiaalsed tarbijad viibivad, v&imaldab j6éuda
tdhusamalt uute Klientideni. LinkedIn on drikommunikatsioonis osutunud Uheks
tulemuslikumaks kanaliks — platvormi kaudu on v@imalik suunata kommunikatsioon
professionaalsele sihtrihmale usaldusvaérsel ja formaalsel viisil. Hubspot (2021) tGi
valja, et LinkedIn on 277% efektiivsem kui Ukski teine sotsiaalmeediavdrgustik, kui
eesmargiks on mudgivihjete genereerimine. Lisaks on LinkedIni aktiivsete kasutajate
seas markimisvéaarne osa millenniaalidest, kes kasutavad platvormi vorgustumiseks,
t0oalaseks arenguks ja asjakohase info leidmiseks (Saeidi & Hollensen, 2024, Ik 657).
Lahtudes sihtrihma kaitumisest, kanali sobivusest ja strateegilisest vajadusest tosta
arituristide osakaalu veelgi, teeb autor ettepaneku luua ettevottele LinkedIn konto, kus
jagatakse kompaktselt ja regulaarselt professionaalsetele otsustajatele suunatud
informatsiooni, mis toetab nende otsustusprotsessi ja tugevdab hotelli ndhtavust B2B-

turul.

Sotsiaalmeediat ei kasutata iksnes turunduskanalina, vaid ka interaktiivse suhtlus- ja
kaasamisvahendina, mis vGimaldab ettevdtetel tugevdada kliendisuhteid ja edastada
sihtrihmapdhiseid sdnumeid viisil, mis suurendab tarbijate huvi ja kaasatust (Hudson et
al., 2015, lk 211). Uuringu kaigus selgus, et loosimangud aitavad tdsta bréndi tuntust ja
kasvatada jalgijate arvu, mistdttu teeb autor ettepaneku kasutada loosiménge toote
tutvustamiseks ja kaasatuse suurendamiseks. Samas on t6hususe tagamiseks oluline ka
postituste regulaarne analliis, mis aitab mdista jalgijate kaitumist ja kohandada edasisi
tegevusi vastavalt saadud tagasisidele. Autori koostatud mudeli abil on hotellil Radisson
Collection Hotel, Tallinn v6imalik oma sotsiaalmeedia turundusstrateegiat teadlikult
tdiustada ja arendada, et saavutada seatud eesmargid &riklientide sihiparasemaks

kdnetamiseks.
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Analiisist ilmnes, et kuigi Radisson Collection Hotel, Tallinn kasutab sotsiaalmeediat
aktiivselt, ei kajastu tegevustes mitmed Yorki (2018) sotsiaalmeedia strateegia mudeli
pohielemendid. Naiteks ei ole selgelt maaratletud sihtriihma (etapp 3), mistattu sisu jaab
tildiseks ega koneta arikliente otseselt. Samuti puudub t66 kaigus nahtav viide sellele, et
hotelli sotsiaalmeedia strateegias oleks seatud moddetavad eesmérgid voi jérjepidev
andmete jalgimine (etapp 2 ja 7), mis voimaldaks tulemuslikkust hinnata.

Sisu loomisel (etapp 5) on kill visuaalne kvaliteet kdrge, kuid sénumite tonaalsus kaldub
B2C-turule iseloomuliku emotsionaalsuse poole, mis ei pruugi olla piisav B2B-
segmendis tegutsevate driklientide kaasamiseks. Samal ajal on mitmed konkurendid
edukalt kasutusele votnud LinkedIni, mille sobivus professionaalseks ja
sihtrihmapdhiseks B2B-kommunikatsiooniks on tugevalt toetatud varasemates
uurimustes (Saeidi & Hollensen, 2024, Ik 657). Sellest tulenevalt voiks Radissoni
strateegiline arendus lahtuda autori ja Yorki mummude téielikust rakendamisest,
keskendudes eriti sihtrihma madratlemisele, sihitud sisu loomisele ning tulemuslikkuse

regulaarsele hindamisele.

Edasiste uurimuste vai organisatsioonis iseseisvalt labiviidavate tegevuste puhul voiks
kaaluda poolstruktureeritud intervjuude voi veebikiisitluse rakendamist. Naiteks voiks
kusitleda hotellis peatunud arikliente voi nende reisikorraldajaid, et koguda sisendit selle
kohta, millised sotsiaalmeediaplatvormid ja sonumid neid tegelikult konetavad ning

milliseid tegureid nad otsustusprotsessis tahtsaks peavad.

Selline ldhenemine voimaldaks tdiendada kéesoleva t6o jareldusi ning luua veelgi
tapsemaid ja sihtrithmapohisemaid turundussoovitusi, toetudes otseselt klientide

tagasisidele ja ootustele.

T60 koostamise ajal (2024. aasta teises pooles) puudus hotellil Radisson Collection Hotel,
Tallinn ametlik LinkedIn konto. Ké&esoleva t60 kaigus esitati ettevottele soovitusi,
sealhulgas LinkedIni platvormi kasutuselevdtu osas ariklientide sihtimiseks. 2025. aasta
aprilli seisuga on ettevdte loonud LinkedIni konto, mis viitab véimalusele, et to6 tulemusi

ja soovitusi on arvesse voetud ja praktikas rakendatud.
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KOKKUVOTE

Sotsiaalmeedia on véga populaarseks muutunud ja aina rohkem ettevotteid loob
silmapaistmiseks erinevatele platvormidele kontosi. Uhtlasi on &riturism (iha suuremaks
kasvav turismiharu. Tegemist on véga oluliste turistidega arvestades, et Eesti puhul on

pohiliselt tegemist hooajalise sihtkohaga.

Too tulemusena loodi arusaam drituristi sotsiaalmeedia eelistustest ja anti nGuanded
ettevottele efektiivsema sotsiaalmeedia strateegia arendamiseks. Uuringu kaigus leiti, et
LinkedIn on 277% efektiivsem sotsiaalmeediakanal kui tkski teine. Ettevottel tasub
kaaluda sellele kanalile konto loomist, et suurendada enda drituristi osakaalu maiki ja

levitada brandi teadlikkust.

LOputdd autor soovitab kasutada autori poolt loodud mudelit, mille alusel anallitisida
postitusi ja seejarel teha vastavaid jareldusi. Autor leiab, et antud mudeli alusel on
ettevottel vdimalik leida edukalt uusi potentsiaalseid kliente ja selle abil kéivet

suurendada.

Uuringu pohjal selgus, et Radisson Collection Hotel, Tallinn kasutab sotsiaalmeediat
visuaalselt professionaalselt, kuid puudub selge strateegia é&riklientide sihtimiseks —
eristamata sihtrithma, kanalite eesmérki ega kohandatud sonumit. Vdtmekohad strateegia
arendamiseks on sihtrithmapaohise sisu loomine ariklientidele (nt koostoovoimaluste ja
aripakettide tutvustamine), LinkedIni kasutuselevott kui professionaalse platvormi, ning
tegevuste tulemuste jalgimine ja kohandamine. Need sammud voimaldaksid tugevdada
Radissoni  positsiooni B2B-segmendis ja suurendada &rituristide kaasatust

sotsiaalmeedias.

Kuigi t66 empiiriline osa valmis 2024. aasta kevadel, on selle sisu jatkuvalt asjakohane

ja rakendatav, kuna kasitletud strateegilised pohimdtted ja jareldused on laiemalt ajas
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kehtivad. Kui ettevdte on pdrast seda strateegiat muutnud, saab kdesolevat t66d kasitleda

ka vordlusmaterjalina seniste praktikate ja tulevaste muudatuste vahel.

LOputdd eesmérk, analliisida Radisson Collection Hotel, Tallinn ja tema konkurentide
sotsiaalmeedia turundustegevust ariklientide sihtimisel ning teha ettepanekuid strateegia
taiustamiseks, sai autori poolt taidetud. Ettevote saab antud 16put66 raames valjatoodud
ettepanekuid kasutada sotsiaalmeedia strateegia parandamiseks. Aja moddudes tuleks
viia 1&bi uus uuring ja vaadata tle, kas kdigi hetkel v@rreldavate hotellidega vordlemist
tuleks jatkata. Sotsiaalmeedia turundus on pidevas muutumises ja vajab pidevat

téahelepanu, seetdttu on oluline ennast pidevalt harida ja hoida valdkonnaga kursis.
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SUMMARY

SOCIAL MEDIA MARKETING FOR BUSINESS TOURISTS USING RADISSON
COLLECTION HOTEL, TALLINN AS AN EXAMPLE

Kart Laane-Tuulik

Social media marketing continues to evolve rapidly and demands consistent strategic
attention. This thesis explores the use of social media as a marketing tool for reaching

business tourists, using Radisson Collection Hotel, Tallinn as a case study.

The author investigated business tourism, Radisson Collection Hotel, Tallinn social
media strategic from June 2023 to December 2023 and compared to competing hotels,
to which Radisson Collection Hotel, Tallinn compares itself. The analysis is based on a
qualitative document analysis, during which the social media usage of four hotels was
compared based on selected criteria, including choice of platforms, posting frequency,

content types, level of visual design, message targeting and follower engagement.

The analysis revelealed that there should be strategic to appeal business tourists and
usually the people travelling are busy so someone else will be booking for them. People
like to share their archievements in LinkedIn and spend more time there. For example
LinkedIn is 277% more effective than any other social media channel. During the thesis
writing it revealed that most of the hotels don’t make strategic posts for business

tourists and none of the hotels had LinkedIn accounts.

The author reccomends creating a LinkedIn account and monitor the results. It is also
planned to develop a direct feedback mechanism so that the content better meets the
expectations of business customers. In addition, the work recommends collecting direct

feedback from business clients so that social media communication better meets the
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expectations of the target group and supports the company's strategic goals in B2B
marketing.

The objective of this thesis, to analyze the social media marketing activities of Radisson
Collection Hotel, Tallinn and its competitors in targeting business customers and to
make suggestions for improving the strategy, was achieved by the author.

49



Lihtlitsents 16putd6 reprodutseerimiseks ja tldsusele kattesaadavaks tegemiseks

Mina, Kart Laane-Tuulik,

1. annan Tartu Ulikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) minu loodud teose ,,Sotsiaalmeedia
turundus érituristile Radisson Collection Hotel, Tallinn néitel”, mille vastutav
juhendaja on Aime Vilgas ja juhendaja llona Kandelin, reprodutseerimiseks
eesmargiga seda sdilitada, sealhulgas lisada digitaalarhiivi DSpace kuni

autoridiguse kehtivuse Idppemiseni.

2. Annan Tartu Ulikoolile loa teha punktis 1 nimetatud teos tildsusele
kattesaadavaks Tartu Ulikooli veebikeskkonna, sealhulgas digitaalarhiivi
DSpace kaudu Creative Commonsi litsentsiga CC BY NC ND 4.0, mis lubab
autorile viidates teost reprodutseerida, levitada ja ldsusele suunata ning keelab
luua tuletatud teost ja kasutada teost arieesmargil, kuni autoridiguse kehtivuse

I6ppemiseni.

3. Olen teadlik, et punktides 1 ja 2 nimetatud Gigused ja&vad alles ka autorile.

4. Kinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei riku ma teiste isikute intellektuaalomandi

ega isikuandmete kaitse digusaktidest tulenevaid 6igusi.

Kart Laane-Tuulik
18.05.2025

50



