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SISSEJUHATUS

Majutusettevotete arv hotelliturul on pidevas kasvutrendis ning hotelliturul konkurentsis
plsimiseks on majutusettevotetel oluline tunda oma kliendi vajadusi ning ootusi
(Djordevic et al., 2016; Ferenczuk, 2018). On leitud, et hotelliturul saab iga hotell oma
vadrtust tOsta pakutavate lisateenustega, mille olulisus on aastatega aina kasvanud
(Ferenczuk, 2018). Loputdds on kasitletavaks lisateenuseks hotellis asuv saunakeskuse
kompleks, mis on avatud nii hotellikilalistele kui ka kilalistele véljastpoolt hotelli.
Lahtuvalt Uha kasvavast klientide huvist hotellis pakutavate lisateenuste vastu on
10put6d teemaks ,,Majutusettevotte lisateenuste turundamine sotsiaalmeedias hotell

Tartu naitel®.

Mida aeg edasi, seda teadlikumaks ning konkreetsemaks muutuvad kliendid oma
valikutes, eelistustes ning eelarves (Djordevic et al., 2016). Hotellipidajad peavad
konkurentsis plsimiseks pusiklientuurile ning potentsiaalsetele uutele Kklientidele
pakkuma midagi erilist (Ferenczuk, 2018). Millegi erilise pakkumine ning selle
tulemuslik turundamine voib tihtipeale ettevotete jaoks osutuda keeruliseks. Lahtudes
eeltoodust tuleneb teema valik hotelli véhesest lisateenuste turundamisest, kuigi
varasemad uuringud on ndidanud, et nende olulisus on hotellimaastikul olnud
kasvutrendis  (Ferenczuk, 2018). Hotelliturul laiemalt on tiheldatud, et
majutusettevotted ei turunda sotsiaalmeedias véga aktiivselt oma teenuseid (O’Connor,
2011).

Lahtuvalt teemast on kdesoleva 16putdo eesmargiks valja selgitada, millised véimalused
on saunakeskuse kui hotelli olulise lisateenuse turundamiseks sotsiaalmeedia kanalites
ning ettepanekute tegemine hotellile teenuse edaspidiseks turundamiseks. Eesmérgi
taitmiseks on koostatud jargnev uurimiskisimus: Kuidas turundada majutusettevotte

lisateenuseid sotsiaalmeedia kanalites?



Eesmargini jdudmiseks on koostatud teemast l&htuvad uurimisulesanded ja tegevused:

1. anda teoreetiline Ulevaade majutusettevotte mugavustest ja teenustest ning
turundusvdimalustest sotsiaalmeedias;

2. viia l&bi teiseste andmete analliis hotelli varasematele postitustele sotsiaalmeedias;

3. viia labi uuring kasutades kvantitatiivset uurimismeetodit hindamaks lisateenuste
olulisust majutusettevdttes ning sotsiaalmeedias turundamisest;

4. analtlsida uuringu tulemusi ja esitada ettepanekud hotell Tartule lisateenuste

edaspidiseks turundamiseks sotsiaalmeedias.

TGO on jagatud kaheks peatlikiks. Esimene peatiikk on teoreetiline osa, mis koosneb
majutusettevottes pakutavatest mugavustest, (lisa)teenustest ning sotsiaalmeedia
kasitlustest. Sotsiaalmeedia ndol on keskendutud sotsiaalmeedia kanalitele, nende sisule
ja sotsiaalmeedias turundamisele. TO6 teine peatiikk koosneb kahest 1abi viidud uuringu
tulemuste analudsist, mille tulemusel tehakse teoreetilistele allikatele tuginedes hotellile
ettepanekud saunakeskuse kui lisateenuse edaspidiseks turundamiseks hotelli
sotsiaalmeedia kanalites. T66s labi viidud uuringute, teiseste andmete analliusi ja
kisitluse, eesmérgiks on anda uUlevaade hotelli senisest tegevusest sotsiaalmeedia
kanalites ning leida vOimalused edaspidiseks hotelliteenuste turundamiseks
sotsiaalmeedias.

Loputdd koostamisel on tuginetud teemakohastele teaduslikele allikatele, peamiselt on
kasutatud majutusettevotte- ning turundusalaseid teadusartikleid, uuringuid ning muid
elektroonilisi materjale. Té6s on tuginetud autoritele Leung et al., Djordevic et al.,
Esmark Jones et al. ning Ferenczuk, kasutatud allikad on leitavad t66 10pus. Lisadena
on t06 16pus kisimustiku ulesehitus, majutusettevotte Facebooki konto postitus ning
hotellis kilalistele toakaartide vahel jagatud link kisimustikuni joudmiseks. To6

viimane osa on ingliskeelne resiimee.



1. MAJUTUSETTEVOTTE TEENUSED JA NENDE
TURUNDAMINE SOTSIAALMEEDIAS

1.1. Majutusettevotte mugavused ja teenused

Konkurents ning lisateenuste valik on maailma mastaabis aina enam kasvamas.
Hotelliettevdtluses moeldakse rohkem, kuidas teenused vastaksid klientide vajadustele
ning ootustele mdjutamaks positiivselt kliendi rahulolu. (Djordevic et al., 2016)
EttevGtetel on labi toodete ning teenuste parendamise vbéimalik tdsta kliendi rahulolu
ning seeldbi ka oma ettevotte mainet. Kliendi rahulolu nédol on tegemist olulise
aspektiga, kuna mitmed kliendi rahulolu uuringud on ndidanud, et l&bi positiivse
tagasiside jouab info ettevottest uute klientideni (Ramanathan & Ramanathan, 2011,
Ferenczuk, 2018) ning tdstab Uhtlasi ettevdtte finantsilist taset, lisateenuste kasutamist
ning pusiklientuuri (Anderson & Mittal, 2000).

Vastavalt Davras ja Caber (2019) 6eldule vdib hotelliteenuseid defineerida kui olulisi
teenuseid ja mugavusi, mis rahuldavad turistide vajadusi avaldades valikutele positiivset
mdju ning olles majutusettevdtte valikul (heks maéravaks aspektiks. Kui teenused ja
mugavused ei ole koosk6las turistide ootuste ning soovidega, siis ei ole
majutusettevottel ka tulevikku (Wang & Wang, 2009; Olsen & Connolly, 2000).
Hotellimaastik on pidevas muutumises, seda nii tehnoloogia arenemise mottes kui ka
uute ning innovaatiliste teenuste pakkumises klientidele (Olsen & Connolly, 2000).
Juhid peavad kindlalt teadma, milliseid muutusi rakendada, et hotellituru konkurentsis
pusida (Karmarkar, 2004). Ameeriklaste seas tehtud majutusjargne uuring (Simpson,
2005) on ndidanud, et 52% ameeriklastest tunneb, et majutusettevdttes viibides on
jaanud millestki vajaka, mille eest nad oleksid néus maksma juurde. Kliendi eelistusi

késitlevad uuringud (Karmarkar, 2004) viitavad sellele, et kui pole teada kliendi



eelistused ning ootused, siis viib see probleemide tekkimiseni nii toote/teenuse
pakkumisel hotellis kui ka selle turundamisel.

Klassikaline majutuspakett kujutab endast tavaliselt vaid majutust ning hommikusdoki.
Teisisdbnu on majutusettevdttel vBimalus oma tegevuse laiendamiseks pakkuda
majutuspaketi juurde mitte kuuluvaid lisateenuseid, 84% klientidest tutvuvad nendega
juba enne majutusettevottesse saabumist, mis viitab ka lisateenuste (iha kasvavale
populaarsusele. (Perotti, 2019) Hotellide lisateenuste uuringud (Perotti, 2019) on
naidanud, et 50% turistidest kasutab sageli v8i kogu aeg hotelli poolt pakutavaid
lisateenuseid. Lisateenuste vBimalus majutusettevottes voib kill majutusettevotte jaoks
tdhendada erinevate kulude tdusu, kuid teenuste Gigesti valimisel ning turundamisel on

majutusettevottel konkurentsieelis. (Wang & Wang, 2009)

Kucukusta (2017) tddeb, et uuringuid, mis on keskendunud hotellides pakutavatele
spetsiifilistele mugavustele ning lisateenustele, mis eeldavad kulaliselt lisatasu, on véga
véhe ning kirjandus on seet6ttu limiteeritud. Tehtud uuringud on keskendunud hotellide
pdhiteenustele, mis on seotud rahulolu majutusteenuse ning toitlustamisega. Uuringuid,
kus kasitletaks pdhjalikult lisateenuste olulisust, néiteks hotelli veekeskuse vdi jousaali
ndol, on jaanud vajaka. Uuringud on keskendunud p&himugavustele ning nendega
rahulolule, mille olulisus on Uhe kiilastaja jaoks olulisem kui pakutavad lisateenused,
mis tavalises paketis ei kajastu.

P6himugavused on tavaliselt seotud majutusettevotte Gldise atmosfadri ning
teenindusega. Slevitch ja Oh (2010) on oma uuringus vélja toonud, et kdige olulisemaks
peetakse puhtust, voodi mugavust, turvalisust ja sdbralikkust, mida voib lugeda
standardseteks pohimugavusteks. Oluliste lisadena, kuid mitte kdige vajalikumana, on
Slevitch ja Oh (2010) uuringus vélja toodud personaliseeritud teenused (patjade valik,
hommikus60gi kaasa votmise voimalus), mullivann ning saun. Eelnev uuring viitab
sellele, et standardsed pdhimugavused on olulised, kuna ilma nendeta puudub ettevottel
pohivaartus. Personaliseeritud teenused aitavad majutusettevottele lisada lisavaartust nii
saadud positiivses tagasisides kui ka pasiklientuuri tekkimises. Kliendi eelistustest
lahtuvalt saab valituks majutusettevote, millel on kliendile midagi pakkuda (Perotti,
2019).



Kilalised on tavaliselt ndus maksma teenuste eest, mis on seotud toiduga, oluliseks
peetakse hommikuso6oki ning restorani olemasolu. (Ferenczuk, 2018) Vdaga oluline on
turistide jaoks ka transport — eelistatakse transfeere voi isikliku/renditud auto
kasutamise puhul tasuta parkimist (Perotti, 2019; Ferenczuk, 2018). Hinnatud on ka
erinevad spaateenused (nt massaazid) ning sihtkohas toimuvad ekskursioonid ning
tegevused (Perotti, 2019). Wang ja Wang (2009) ning Ekinci et al. (2008) on oma
uuringus vélja toonud, et keskmisest rohkem ollakse huvitatud ka jousaali kasutamise

vOimalusest.

Mohsin ja Lockyer (2009) kohaselt mdjutavad kulalise rahulolu enim vastuvott,
toateenindus ning restorani olemasolu. Uuringus on tépsemalt vélja toodud toidu
kvaliteedi, teeninduse ning kaebustega tegelemise oskuse olulisus, mis paljuski viitab
sellele, et kilaliste jaoks on vastuvGtutéd sujumine ning teenindav personal kdige
olulisem osa majutusettevottest. Sama uuring on labi viidud ka &riklientide seas, kelle
jaoks samuti on kdige olulisemal kohal professionaalne vastuvott. Ariklientide seas toa
ning restorani kvaliteet seevastu neid nii vaga ei mdjuta. Ariklientide puhul on oluline
valja tuua, et nende jaoks on kdige olulisem hea internetitihendus, lisaks ollakse ndus
maksma spaa ning massaazide eest, rohkemate TV-kanalite ning parema toateeninduse
eest. (Ferenczuk, 2018).

Djordevic et al. (2016) labi viidud uuring néitas, et hotellikilastajate jaoks on kdige
olulisemad mugavus ning hotellis pakutavad lisateenused, nende hulgas hotellibaari
olemasolu ning spaa. Lisaks hindavad majutusettevitete kilastajad véga
majutusettevotte asukohta ning hotellirestorani toidukvaliteeti. Toote ja teenuse
kvaliteedi alus on Ramanathan ja Ramanathan (2011) arvates toa kvaliteet, puhtus ning
toit. Samas jallegi tuli nende poolt l&biviidud uuringus valja, et eelpool mainitud
kolmest komponendist on just toa kvaliteet aspekt, mille alusel tehakse otsus kiilastada
majutusettevotet korduvalt. Puhtus ning toit on uuringust lahtudes pigem neutraalsed

aspektid.



1.2. Sotsiaalmeedia kui turunduskanal

Maailmas on 3,77 miljardit internetikasutajat, mis moodustab umbes 50% kogu
maailma rahvastikust. Internet ning tehnoloogia areng on pannud aluse sotsiaalmeedia
tekkele, mis annab kasutajatele vGimaluse olla aktiivne igas vOimalikus vormis saates
uksteisele pilte/videosid, suheldes sdpradega, olles kursis huvipakkuvamate ettevotetega
jne. (Tuten & Solomon, 2018) Sotsiaalmeedia kui mdiste sai alguse 2004. aastal, kui
loodi sotsiaalvdrgustikud MySpace (2003. a) ning Facebook (2004. a) (Ashley & Tuten,
2015). Kaplan ja Haenlein (2010) defineerivad sotsiaalmeediat kui internetipohist
ideoloogilistele ja tehnoloogilistele alustele toetuvat veebipdhiste rakenduste kogumit,
mis laseb kasutajate tehtud sisu luua ning vahetada. Kietzmann et al. (2011) on
arvamusel, et sotsiaalmeedia on tehnoloogial pdhinev interaktiivne platvorm, kus sisu
saavad luua ning vahetada kdik. Kui Kaplan ja Haenlein (2010) on sotsiaalmeediat
defineerinud pigem kui tehnoloogilist infovahetusplatvormi, siis Kietzmann et al.
(2011) on tehnoloogilisele aspektile juurde lisanud sotsiaalmeedia kui suhtlusvahendi.
Kokkuvotvalt vdib  sotsiaalmeediat  defineerida kui tehnoloogial p&hinevat
suhtlusplatvormi, kus on vBimalik Uksteisega erinevatel viisidel jagada nii tekstilist kui

ka pildilist sisu.

Facebooki ning MySpace’i loomine on pannud aluse sotsiaalmeedia edasisele arengule
(Ashley & Tuten, 2015). Hiljem on lisandunud mitmed erinevatel eesmarkidel
kasutatavad sotsiaalmeedia kanalid. Tuten ja Solomon (2018) on neist valja toonud
ulemaailmselt tuntumad:

e Dblogid: Tumblr, Wordpress;

e video jagamine: YouTube, Instagram, Snapchat;

e piltide jagamine: Flickr, Instagram;

o esitlused ja dokumendid: Scribd, SlideShare;

e dri: Twitter, LinkedIn, Facebook.

Tuten ja Solomon (2018) mainitud sotsiaalmeedia kanalid on ettevotetel kasutusel vaga
erinevatel eesmérkidel, seetdttu pole ettevotted pidanud vajalikuks koiki kasutusele

votta. 37% kogu maailma rahvastikust on aktiivne vahemalt Ghel eelpool mainitud



sotsiaalmeedia kanalil (Tuten & Solomon, 2018). 2021. aasta jaanuari seisuga on
Facebook (heks koéige kasutatavamaks sotsiaalmeedia kanaliks, thes kuus kasutab
aktiivselt Facebooki 2,6 miljardit inimest (Statista Research Department, 2021).
Instagrami kasutajaid kuus on poole vdrra vahem kui Facebooki kasutajaid. 2020. aasta
jaanuari seisuga on Instagrami aktiivseid kasutajaid veidi tle uhe miljardi kuus. 20109.
aastal lisandus COVID-19 pandeemia tulemusel le 186 miljoni uue Instagrami konto.
(Enberg, 2020)

Kui sotsiaalmeedia alguses populaarseks sai, siis kasutati seda peamiselt inimestega
suhtlemise eesmérgil tle kogu maailma. Kasutajaskonna suurenemisega hakkasid aga
ettevotted mdistma sotsiaalmeedia kasulikkust nende &rile. (Alalwan, 2018) Uurijad
Virginia Phelan et al. (2013) leiavad, et mdistes sotsiaalmeedia kasutajaid ning teades,
mida potentsiaalsed kliendid vastaval sotsiaalmeedia kontol ndha soovivad, on seda
vOimalik tuntuse ning kasumlikkuse eesmargil dra kasutada. Internet on kujundanud
turismimaastiku, kus majutusettevotted peavad plsima jadmiseks ning laienemiseks
parendama oma olemasolevaid turundusstrateegiaid. Leung et al. (2013) on arvamusel,
et lahtudes iga majutusettevotte turundusstrateegiatest voi nende puudumisest vaib olla
keeruline oma ettevitet sotsiaalmeedias edukalt turundada. Sotsiaalmeedia on olnud
ning on Kka tulevikus vaga tahtsal kohal turismi- ja majutusettevotetes, seetdttu on Leung
et al. (2013) sonul oluline jatkata sotsiaalmeedia uuringutega selles valdkonnas ka
edaspidi.

Majutusettevotete puhul on vaga oluliseks aspektiks vdime lébi sotsiaalmeedia kanalite
jouda tarbijani (Leung et al., 2013). On tahendatud, et hotellide tegevus sotsiaalmeedias
on vidga madal (O’Connor, 2011), mis ei lase end hotelliturul maksimaalselt turundada.
Leung et al. (2013) ning O’Connor (2011) arvates tuleneb madal sotsiaalne aktiivsus
puudulikust  turundusstrateegiast vOi  konkreetsest inimesest, kes ettevotte
turundamisega tegeleb. Viimase kimnendi jooksul on sotsiaalmeedia saanud Uheks
pdhilisemaks turundusvahendiks. Uued platvormid ning tehnoloogia areng véimaldavad
paremat suhtlust ning infovahetust ettevGtete ning tarbijate vahel (Aydin, 2019), mis
méangib turismi- ning hotelliettevotluses vaga suurt rolli — seda eriti turundamise ning

ettevotte juhtimise valdkonnas (Leung et al., 2013).
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Sotsiaalmeedias tehtud uuringud (Kang et al., 2014) tarbijate osavdtu ning hilisema
teenuse ostmise vahelise seose tulemusena toodi vélja, et positiivselt on mdjutatud
teenust ostma aktiivselt sotsiaalmeediast osa votvad kliendid. Burnett (2000) leidis, et
aktiivselt osa voOtvad sotsiaalmeedia kasutajad jagavad uUksteisega informatsiooni,
kommenteerivad ning margivad ettevotte postitused meeldivaks. Passiivsed kasutajad
otsivad vaid endale vajaminevat informatsiooni uhestki postitusest osa vOtmata ning
kuidagi avalikult valja nditamata, et on ettevotte sotsiaalmeedia lehekilge kilastanud.
EttevGtted peavad olema kursis oma jalgijaskonna huvidega teada saamaks, kuidas
potentsiaalsed Kkliendid sotsiaalmeedia postitustele reageerivad ning postitustest osa
votavad (Kaplan & Haenlein, 2010). Tuten ja Solomon (2018) Ileiavad, et
sotsiaalmeedia tootab vaid sellisel juhul, kui selle kasutajad jagavad seal olevat sisu

ning loovad omakorda endapoolset.

Nii Esmark Jones et al. (2021) kui ka Carlson et al. (2018) tGdevad, et sotsiaalmeedia
kanal on edukas, kui selle kasutaja suhestub mingil moel seal postitatud sisuga. Lisaks
naitasid mitmed strateegiad, et tarbijad suhestusid rohkem postitustega, mis tdmbasid
visuaalselt rohkem téhelepanu, olles kasutajale kujutatud pildi v6i video kujul. Mariani
et al. (2018) uuringud nditasid, et kdige rohkem suhestuti viktoriinide ning mangudega,
kuna need on jélgijat kaasavamad. Erinevalt blogidest pakub Facebook suhtluseks ning
turundamiseks rohkem meelelahutuslikku ning varvikamat sisu loomise vdimalust, mis
loob kasutajate vahel emotsionaalsema ning Uhendatud tunde. (Sprecher et al., 2013)
Teadlaste uuringutele (Carlson et al., 2018) tuginedes vdib vélja tuua, et Uhe
majutusettevotte edukaks silma paistmiseks ning turundamiseks on oluline leida sisu,
mida kliendid rohkem nédha soovivad ning sellele tuginedes teha turundusstrateegias

parandused (Leung et al., 2013).

Sotsiaalmeedia strateegia uuringud (Ashley & Tuten, 2015) on ndidanud, et regulaarne
postitamine aitab séilitada ning kasvatada oma jalgijate arvu ning suhtlust tarbijatega.
Samas on tehtud uuringud néidanud vastakaid tulemusi. Mariani et al. (2018) uuringu
tulemustest selgub, et efektiivne oli postitada korra péevas, kuid samas tuli vélja, et
sama efektiivne oli postitada ka neli korda pédevas. Esmark Jones et al. (2021)

sotsiaalmeediasse postitamise uuringutest tuli vélja, et majutusettevotted peaksid
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postitama kaks korda né&dalas. Koige rohkem reageeriti postitustele Twitteris,
Instagramis ning Facebookis. Esmark Jones et al. (2021) tulemustest ilmneb, et
majutusettevotete liiga tihe postitamine voib ettevotte jaoks tdhendada sotsiaalmeedia
kanalite populaarsuse véahenemist. Seevastu Ashley ja Tuten (2015) ning Alalwan
(2018) tbestasid oma uuringuga aga vastupidist — jarjepidev postitamine tdstab osalust
sotsiaalmeedias. Need majutusettevotted, kes postitasid kaks korda néddalas, kasutasid
selleks vaid Uhte sotsiaalmeedia kanalit. Lisaks nditas uuring, et postitused peaksid
sisaldama pilti kas puhkusest, kontserditest, festivalidest vGi naiteks suvest, kuna

tekitavad kliendis positiivse ning rodmsa tunde.

EttevOtte turundusstrateegiast ldhtudest peab olema kull struktureeritud postitamise
tihedus, kuid uurijad Quesenberry (2018) ning Esmark Jones et al. (2021) on vélja
toonud, et sotsiaalmeediasse postitades peab sailima sisu ning selle kvaliteet mitte
kvantiteet. Selliselt sdilib sisu relevantsus, kvaliteet ning informatsiooniga mitte
lilaldamine (Carlson et al., 2018). Murettekitav on O’Connor (2011) sonul see, kui
majutusettevotted ei née sotsiaalmeedia kanalitega vaeva. Majutusturg on pidevas
laienemises ning labildémiseks ning pideva positiivse tahelepanu all olles md&jub
aktiivsus sotsiaalmeedias ettevotte mainele ning populaarsusele tdusvas joones. Nieto-
Garcia et al. (2016) tddevad, et positiivne tagasiside ettevotte kohta on aluseks hindade
tdstmisele ja seeldbi kasumi teenimisele. Seega on majutusettevitete juhtide jaoks
oluline Klientide rahulolu ning positiivne tagasiside. Samas ei ole hotellikirjanduses
tehtud véga palju uuringuid, mis keskenduksid suvitsi sotsiaalmeedias kajastatud

tagasisidele. (Ramanathan & Ramanathan, 2011)

Majutusettevotte teenused ning nende turundamine sotsiaalmeedias on ténapédeva Uha
tihenevas konkurentsis oluline osa oma tuntuse ning tegevuse laiendamiseks. Eelnevad
autorite kasitlused on aluseks t66 empiirilises osas tehtavatele uuringutele teiseste
andmete analiisi ning kisimustiku ndol. Teoreetilise osa ning uuringute osa tulemusena
koostatakse hotellile parendusettepanekud oma teenuste edaspidiseks turundamiseks

sotsiaalmeedia kanalites.
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2. HOTELL TARTU SAUNAKESKUSE TURUNDAMINE
LABI ERINEVATE SOTSIAALMEEDIA KANALITE

2.1. Uuringu metoodika ja valim

Kéesolev 16putdd on koostatud vottes aluseks Tartu kesklinnas asuv hotell Tartu.
Lahtuvalt t60 teemast on t06 eesmargiks valja selgitada voimalused hotelli lisateenuste
turundamiseks sotsiaalmeedias ning eesmargi taitmiseks on koostatud uurimiskisimus:
Kuidas turundada majutusettevotte lisateenuseid sotsiaalmeedia kanalites? LOputoo
empiiriline osa tugineb teoorias valja toodud uuringutel teenuste ja mugavuste
olulisusest majutusettevdtetes ning sotsiaalmeedia kasutamise vajalikkusest Uhe
majutusettevotte puhul. Empiiriline osa koosneb kahest 1&bi viidavast uuringust:

1. teiseste andmete analuds,

2. hotelli killastajatele suunatud kusitlus.

Sotsiaalmeedia teiseste andmete analliusi aluseks on voetud Mesipuu (2019) 1&bi viidud
uuring sotsiaalmeedia kanalite kasutusest Eesti ettevotetes. Uuringu tulemusena selgus,
et kdige populaarsemaks sotsiaalmeedia kanaliks ettevitete seas on Facebook (95,3%),
sellele jargnes Instagram (54,6%) ning seejarel YouTube (21,6%). Peamine eesmark
sotsiaalmeedias on reklaamida tooteid ning teenuseid, levitada ettevdtte uudiseid ning
kasvatada oma brandi tuntust, vastavalt 87,7%, 80,7% ning 71,3%. Kui sotsiaalmeedia
kanalid vélja arvata, siis turundavad ettevotted end e-maili teel (56,3%), reklaamides
(44,8%) ning ajalehtedes/ajakirjades (43,5%). Analliusi kdigus annab t66 autor Ulevaate,
kui palju on sotsiaalmeedia kanalitel jalgijaid, milline on olnud postituste sisu, milline
sisu on saanud koige rohkem/véhem tagasisidet ning kui palju on postitustes kajastatud
I6putdos késitletavat saunakeskust majutusettevottes pakutava lisateenuse néol. Teiseste
andmete analliis on l&htudes Hays et al. (2012) metoodikast oluline, kuna sellele

tuginedes on analliusitud postituste sisu ja arvu, meeldimiseks maérkimisi,
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kommenteerimist ning jagamist. Analiiusi tegemisel on tuginetud tabelis 1 kajastatud
varasemate autorite kasitlustele. Lahtuvalt eelpool toodud Facebookis ning Instagramis
loodud kasutajakontode suurenemisest numbrites, siis on ka suur osa ettevétteid
rohunud just nendele kanalitele jattes teised nende jaoks ebaolulised tagaplaanile, mis

nahtub ka Mesipuu (2019) labi viidud uuringust.

Andmete analuisil kasutatakse kirjeldava statistilist ja sisulise andmeanaltisimeetodi
kombinatsiooni. Teiseste andmete analtlsi eesmargiks on anda senine (levaade
sotsiaalmeedias hotelli ning hotelli erinevate teenuste, sh lisateenuste turundamisest,
mis on aluseks hotellile tehtavate parendusettepanekute tegemiseks lisateenuste
edaspidisel sotsiaalmeedias turundamisel. Sotsiaalmeedia kanalite teiseste andmete
analliusi aluseks on vdetud Facebookis tehtud postitused perioodil 01.06.2021-
01.03.2022. Instagramis on analulsitud kd&iki postitusi alates konto loomisest,
analutsitavaks perioodiks on 06.10.2017-14.02.2022. Facebooki teiseste andmete
analutsiks on voetud periood, kui vee- ja saunakeskused taasavati peale pikalt Kinni
olemist COVID-19 t6ttu. Instagrami teiseste andmete analliis on tehtud kdikidele
postitustele. Analldsitavate uuringute perioodi erinevus tuleneb Instagrami konto
vahesest aktiivsusest. Vottes ka Instagrami puhul Facebookiga sama analiilsitava
perioodi, oleks saanud selle perioodi peale analtlsi teha vaid kahele Instagrami

postitusele.

Tabel 1. Sotsiaalmeedia postituste analtlisil kasutatud teoreetilise késitluse autorid

Teooria Teoreetilise kasitluse autorid

Sotsiaalmeedia kanalite jalgijad Tuten ja Solomon (2018)

Postituste sisu Sprechen et al. (2013), Ashley ja Tuten
(2015), Alalwan (2018)

Postituste arv Mariani et al. (2018), Esmark Jones et al.
(2021)

Teise uuringuna on to6 autor l&bi viinud kisitluse (vt lisa 1). Kusimustik
uuringuvahendina on antud 16put6ds t00 autori arvates vajalik, kuna see annab aluse,
mida ja kui palju ning millises stiilis ootavad majutusettevotete kilastajad ettevottelt
infot ning pakkumisi. Samuti leiab t66 autor, et kisitluse tulemused ning ettepanekud
on aluseks eksperimendile, aru saamaks, kuivord efektiivsed on tehtud

parendusettepanekud. Kisimustik on koostatud tuginedes Slevitch ja Oh (2010)
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uuringule ning selle kéigus saadakse aluspGhi majutusettevotte teenuste vajadusele,
sotsiaalmeedia kanalite kasutamisele, postituste sisule, arvule ning tagasisidele.
Kisimustikuga uuritakse taustainfot majutusettevotte teenuste olulisusest ning
sotsiaalmeedias majutusettevotte tegevuse kajastamisest Gldiselt. Klsimustik on jagatud
taustainfot puudutavateks kisimusteks ning sisulisteks kisimusteks. Demograafilisi
andmeid puudutavad kusimused on sugu ning vanus. T66 autor on koostanud tabeli (vt
tabel 2), milles on valja toodud kiisimustiku sisulised teemad koos autoritega, kellele on
tuginetud. Lisaks on tabelis naha numbriliselt, millised kusimused vastavatele

teemadele ning autoritele vastavad.

Kisimustiku sisulised kisimused puudutavad (lisa)teenuste olulisust Kkliendi jaoks,
informatsiooni otsimise vahendeid ning sotsiaalmeedia kasutamist. Kisimustiku
eesmargiks on valja selgitada klaliste harjumused ning ootus. Kusimustik koosneb
valikvastustega ning Likerti skaalal pohinevatest kiisimustest. Likerti skaala (Slevitch &
Oh, 2010) ndol on tegemist vastusevariantidega skaalal 1 kuni 5 eesmargil néha,
kuivord olulised on vastaja jaoks kusimustes vélja toodud aspektid. Skaalal
valikuvariant 1 tdhendab, et kisitav aspekt on vastaja jaoks ebaoluline, 2 on pigem
ebaoluline, 3 on nii ja naa, 4 on pigem oluline ning 5 on vdga oluline. Kusimused on
koostatud struktureeritult ning kisimustiku analtlsimisel kasutatakse Kkirjeldavat

statistilist analtsi.

Tabel 2. Kiisimuste moodustamisel kasutatud teoreetilise kasitluse autorid

Teooria Kisimused Teoreetilise késitluse autorid
Demograafilised andmed Kisimused 1-4 Slevitch ja Oh (2010)
Majutusettevdtte teenused ja info | Kisimused 5-7 Perotti (2019), Djordevic et
majutusettevotte kohta al. (2016), Anderson ja Mittal

(2000), Mohsin ja Lockyer
(2009), Slevitch ja Oh (2010),
Ekinci et al. (2008)

Sotsiaalmeedia kanalite Kusimused 8-10 Alalwan (2018), Kang et al.

kasutamine ja eesmérk (2014)

Majutusettevdtte tagasiside Kisimused 11-12 Ferenczuk (2018),

sotsiaalmeedias Ramanathan ja Ramanathan
(2011)

Sotsiaalmeedia postituste arv ja Kisimused 13-15 Ashley ja Tuten (2015),

sisu Esmark Jones et al. (2018),

Mariani et al. (2018), Kaplan
ja Haenlein (2010)
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Kisimustik saadeti laiali kahes kohas — hotelli Facebooki kontol lingina (vt lisa 3) ning
hotellis toakaartide vahel t60 autori poolt tehtud QR-koodiga (vt lisa 2), mis lihtsustas
kisimustikule ligipaasu. Visuaalselt kujutatud teksti ning koodiga visuaal oli tehtud
suuruses (9 cm x 5 cm), mis mahtus kulaliste toakaartide vahele. Lingi toimimist
kontrolliti eelnevalt ja ka uuringu kdigus. Valdavalt kilastavad hotelli eesti paritolu
kilalised ning ka hotelli sotsiaalmeedia jalgijad on eesti rahvusest. Seet6ttu ei viidud
labi ka eraldi inglise keelset kisitlust, kuna vélismaalased ei olnud antud t66 puhul
sihtgrupiks. Toakaartide vahel olev QR-koodiga link oli hotelliktlalistele kattesaadav
perioodil 04.03-11.03.2022 ning sotsiaalmeedia kaudu ligipaasetav perioodil 04.03—
22.03.2022. Kdusimustiku lingi sulgemisele jargnes andmete kodeerimine, tulemuste

analliisimine ning jarelduste valja toomine.
2.2. Uuringu tulemused ja analius

Kuna Facebook ning Instagram on hotelli kaks peamist kasutatavat sotsiaalmeedia
kanalit, siis on teiseste andmete analiilis koostatud hotell Tartu Instagrami ning
Facebooki (jélgijaid 10 864, 4. martsi 2022 seisuga) sotsiaalmeedia kontodele. Kui
algselt kavatses t00 autor teha sotsiaalmeedia kontodele analiitisi alates 2021. aasta
juunist, kui avati uuesti vee- ja saunakeskused, siis Instagrami kontot analulisima
hakates selgus, et sotsiaalmeedia kontol on 1. juunist 2021 kuni 27. veebruarini 2022
vaid kaks postitust. Seega otsustas t60 autor teha Instagrami teiseste andmete analtdsi
kdikide postituste pdhjal alates selle loomisest. 27. veebruari 2022 seisuga on hotell
Tartu Instagrami kontol 439 jélgijat ning 77 postitust; ise jalgib hotell 121
sotsiaalmeedia kontot. Instagrami kontole tehti esimene postitus 6. oktoobril 2017.
aastal, milleks oli saunakeskuse kilastuse loosiméang kahele. Konto viimane postitus on
tehtud 14. veebruaril 2022 valentinipdeval, mis on thtlasi 27. veebruari 2022 seisuga ka
2022. aasta ainukeseks postituseks. Joonisel 1 on kujutatud Instagrami postituste arv
aastatel 2017-2022. Jooniselt on ndha, et 2019. aasta postitused moodustavad 70% kogu
postituste arvust, millele jargnevad aastad 2020 (14%) ning 2017 (12%). See tdhendab,
et kolme aasta (2018, 2021, 2022) postitused moodustavad vaid 4% kogu kuue aasta

postituste arvust.
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Joonis 1. Hotell Tartu Instagrami postituste arv aastatel 2017-2022

Joonisel 2 on kujutatud hotelli Instagrami postituste sisu. Instagrami kontol on
peamiselt kuvatud visuaale lilledest/vahuveinist ning magusast (17%). Kdik eelpool
mainitud kolm sisuvisuaali (lilled, vahuvein, magus) on postitatud nii kdik korraga kui
ka Uksikult, seetdttu on joonisel kujutatud need koos. Oma sisult vordselt jaotuvad
postitused saunakeskusest (14%), tahtpaevadest (14%) ning muust infost (14%). Kui
tundub, et saunakeskust on postituste arvust lahtudes arvestatavalt turundatud, siis eraldi
neid analulsima hakates tuleb valja, et (le poole on postituste sisuks olnud
saunakeskuse sulgemine varasemal kellaajal selle valja rentimise vottu. Téhtpdevade
alla on kokku koondatud erinevad tahtpdevad, mille hulgas leidub naistepdeva,
meestepdeva, valentinipdeva, emadepéeva kui ka vabariigi aastapdeva postitusi. Muu
alla on koondatud koéik need postitused, mille sisu on kontol kuvatud vaid korra — nende
hulgas on nditeks postitused rahvusvahelisest kohvipéevast, turismikonverentsist,
koostOost ettevottega, kilastuskohtadest Tartus, reisikomplektist ning slgise/kevade
algusest. Koige vahem on Instagrami lehel Kkajastatud tagasisidet, loosiménge,

broneeringute tegemise vdimalust ning n&ddalavahetusega seotud postitusi.

To6 autor on lisaks postituste sisule ning arvule analiitisinud postitustele jagatud

tagasisidet meeldivaks markimise ndol. Joonisel 2 on lisaks postituste sisule joonega
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kujutatud keskmine postituste meeldimiste arv, mille aluseks on v@etud vastava sisuga
postitused. Olgugi et postitusi loosimistest on olnud Instagrami lehel vaid kaks, on need
saanud kokkuvotvalt koige rohkem meeldimisi, keskmine meeldimiste arv kahe
postituse peale on 38. Kdikide muude postituste sisu keskmine meeldivaks mérkimine
on suhteliselt sarnane. Koige madalamalt on meeldimiste ndol hinnatud saunakeskuse
ning broneeringutega tehtud postitusi. Saunakeskuse postituste madal meeldimiste arv

vOib tuleneda postituste sisust, milleks suures osas on olnud selle sulgemine.
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Joonis 2. Hotell Tartu Instagrami postituste sisu ja keskmine meeldivaks méarkimine

Hotelli Facebooki konto analliis on tehtud perioodile 1. juuni 2021-1. marts 2022.
Facebooki konto majutusettevdttele on loodud aastal 2012. TG6 autor otsustas aga
vaatluse alla votta ainult kdige varskemad andmed ehk alates 1. juunist 2021, kui vee-
ning saunakeskused taasavati peale pikalt kinni olemist COVID-19 tottu. Lisaks on
analulsitav periood just 1. juuni 2021-1. mérts 2022, kuna Facebook on hotellil
oluliselt rohkem kasutuses. 1. martsi 2022 seisuga on hotelli Facebooki kontol 10 864
jalgijat ning anallitsitavas perioodis on tehtud kokku 34 postitust. Postituste arv jaguneb
kuude kaupa jargnevalt — juuni (3), august (1), november (5), detsember (11), jaanuar
(7), veebruar (6) ning marts (1). Jargneval joonisel 3 on sarnaselt Instagrami postitustele

analulsitud Facebooki postituste sisu ning keskmist meeldimiste arvu. Joonisel 3
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kajastub, et Facebooki postituste sisu on veidi erinev Instagrami postituste sisust. Kdige
suurem rohk Facebooki postitustel on olnud erinevatel pakkumistel, té6kuulutustel ning
saunakeskusel. Kodige véhem on postitusi nédalavahetuse, tahtpdevade ning

vahuveini/magusa kohta.

Vaadates joonisel 3 Facebooki postitustele saadud keskmisi meeldivaks markimisi, siis
vOib valja tuua, et sisu rohkuse poolest on pakettide kajastamine majutusettevotte
Facebooki kontol olnud Gigustatud, kuna on saanud kdige kdrgema keskmise
meeldimiste arvu osaliseks. Koéige védhem on meeldivaks margitud téokuulutuse
postitusi, keskmiselt on postitustel vaid 3 meeldivaks mérkimist. Samas toob t06 autor
valja, et tookuulutuste puhul vdis mérgata véga aktiivset edasi jagamist, mis teistel
postitustel Facebookis téiesti puudusid. Kdik Ulejaédnud sisuga postitused on oma

meeldimiste arvult tGisna sarnased.
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Joonis 3. Hotell Tartu Facebooki postituste sisu ja keskmine meeldivaks markimine

Kui vorrelda Facebooki ning Instagrami postituste sisu, siis v0ib vaita, et mdlemal
hotelli sotsiaalmeedia kontol on kajastatud sama sisu. Erinevus seisneb vastava sisu
postituste arvus ning saadud tagasisides meeldimiste ndol. Vorreldes omavahel
Facebooki ning Instagrami postituste sisu perioodi arvesse vdtmata, kuna see on

analliusitavate sotsiaalmeediate puhul erinev, siis vdib valja tuua, et Instagrami
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postituste sisu on palju mitmekulgsem, kui seda on Facebooki kontol. See nahtub kasvoi
Instagrami postituste hulgas, mis on koondatud muu kategooria alla. Kuna Facebooki
analliis on tehtud vaid perioodile 1. juuni 2021-1. mérts 2022, siis vdivad samalaadsed
postitused kehtida vaid selle kindla perioodi kohta. Lisaks iheks suureks erinevuseks on
meeldimiste ndol tagasiside postitustele. Tulemustest n&htub, et rohkem jagati
tagasisidet Instagramis, Facebookis polnud jalgijad nii aktiivsed seda jagama.

Teise labi viidava uuringu raames koostati kirjalik kiisimustik. Kisimustiku koostamisel
on aluseks vdetud varasemate autorite uuringud, mis on keskendunud sotsiaalmeediale
ja seal kajastatud sisule. Koostatud kiisimustik (vt lisa 1) oli avalikult hotelli Facebooki
kontol tdidetav ja avatud perioodil 4. marts 2022—22. marts 2022 ning hotellikilalistele
toakaartide vahel QR-koodina kattesaadav perioodil 4. marts 2022-11. mérts 2022.
Hotelliga oli kokkulepe, et hotellis kohapeal on kusimustik kattesaadav Uhe nadala
valtel ning Facebooki kontol senikaua, kuni tundub, et vastuseid enam ei tule. Hotelli
Facebooki kontole l&ks see postitusena (vt lisa 3), mis oli kéattesaadav ning jagatav
kdigile Facebooki kasutajatele, kes (hel vdi teisel viisil kisimustiku lingini jéudsid.
Facebooki kontol oli kisimustiku vélja saatmise hetkel 10864 jalgijat, kelleni
kisimustik potentsiaalselt vois jouda. Hotellis viibis perioodil 4. mérts 2022—-11. marts
2022 kokku 1065 hotellikilalist, kellest 664 olid eestlased, kellele kiisimustiku link sai
jagatud. Kisimustikule vastajaid oli kokku 56, kellest mehi oli 22 ning naisi 34.
Vanuste I6ikes oli kdige rohkem vastanuid vanusevahemikes 19-25 ning 26-35,
vastavalt 23 ja 16. Vanusevahemikes 36-45 ning 46-55 oli mdlemas vastajaid 8.
Vanuses 5665 oli Uiks vastaja ning tle 65 vanuses vastanuid kisimustikule vastanute
seas ei olnud. Vastanute seast tuli valja, et kdige rohkem reisitakse puhkuse ning
tahtpaeva tahistamise eesmargil, vastavalt 41 ning 12. Ari eesmargil reisib vaid kolm

vastajat.

Joonisel 4 on kajastatud majutusettevotte kilastamine vanuste 18ikes. Jooniselt tuleb
visuaalselt Uhtlasi valja, et aktiivsemad olid nooremapoolsed vastajad, mida voib
seostada noorte sotsiaalmeedia aktiivsema kasutamisega. Kuisimustikule vastanute seas
kilastatakse majutusettevotet pigem koos kaaslasega, seda eriti vanusevahemikes 19-25

ning 26-35. Tehtud uuringust ei saa aga jareldada, et hotellis peatuksid just sellises
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vanusevahemikus inimesed. Noorte seas on populaarne kulastada majutusettevotet ka
koos sOpradega. Perega majutusettevitte kulastamine tduseb vanuse kasvades.
Vanusevahemikes 36-45 ning 46-55 sdpradega majutusettevotet ei kilastata ning
kaaslasega kaiakse vahem kui perega. Majutusettevotet kilastatakse kisimustikule

vastajate seas Uksi vordlemisi vahe.

15

19-25 26-35 36-45 46-55 56-65

B kaaslasega perega sOpradega Uksi

Joonis 4. Majutusettevotte kiilastamine vanuste 18ikes

Lisateenuste olulisus majutusettevdttes on kisimustikule vastanute seas olnud véga
oluline 13 vastajale. Pigem oluliseks pidas lisateenuseid 29 vastajat, 11 vastas, et nii ja
naa ning lisateenused pigem mitte oluliseks on markinud kolm vastajat. Jargnevalt
klsiti vastajatelt, mil maaral on Ghe majutusettevotte aspekt, mugavus vOi moni lisa
nende jaoks oluline. Tulemused on kajastatud joonisel 5, kus on néha, kui oluliseks
majutusettevotete kilastajad peavad valja toodud aspekte. Aspektid on jarjestatud
vastavalt sellele, milliseid on peetud koéige olulisemateks. T60 autor toob vilja, et
kaalukalt véga oluliseks peavad vastajad puhtust, turvalisust, personali s6bralikkust,
tasuta parkimist, mugavusi toas, hommikusooki ning restorani. Kui vaadata pigem
oluliseks ning vdga oluliseks maérgitud aspekte visuaalselt koos vaadelduna, siis vdib
Oelda, et majutusettevottes pakutavad lisad ning mugavused on kilastajate jaoks siiski

olulised. Samuti on I6put6os kasitletav lisateenus saunakeskuse ndol vastanute seas
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oluline osa majutusettevottest. Samas jallegi, kui vaadelda lisateenustena privaatsauna
ning jousaali osatéhtsust, siis vastajate seas ei ole sellised lisateenused majutusettevotte
valikul niivord olulised. Sellest vdib jareldada, et lisateenused on kill olulised, kuid
klisimustikule vastanute seas ei omanud privaatsaun ning jousaal niivord suurt tahtsust
ehk tegemist on kliendi eelistustest ldhtuvate teenustega, mis antud juhul polnud
vastanute jaoks olulised. V0ib Oelda, et pohirbhk on mitte niivord spetsiifilistel

lisateenustel, vaid laialdaselt majutusettevdtetes pakutavatel lisateenustel.

o U US|
o Mk U S 6 6 1
Turva i US|
personali s6 b ralik ks |
restoran | |
tasuta parkinine 1 |
mugavused toas (foén, hommikumante! jine:) 15—
sauna- ja veekesku s | 0
majutusettevotte info sotsiaalmeedias I — S -
avalik tagasiside majutusettevotte kot | |
O0pdevaringne vastuvOott |
vann —
spaateenused (nt massazid) I .
toateenindus I |
privaatsaun IS I
jOusaal EEE——— I
0 10 20 30 40 50 60

M viga oluline M pigem on oluline nii ja naa pigem ei ole oluline M ei ole ildse oluline

Joonis 5. Olulised aspektid majutusettevottes

Joonisel 6 on kujutatud, millist sotsiaalmeedia kanalit ning kui tihti vastajad kasutavad.
Joonisel nahtub, et llekaalukalt kasutatakse kdige aktiivsemalt Facebooki kontot (32
vastajat) ning Instagrami kontot (18 vastajat). Facebooki kasutajaid kisimustikule
vastanute seas vanusevahemikus 19-25 oli Uheksa, vahemikus 26-35 oli kimme,
vahemikus 36-45 oli seitse, vahemikus 46-55 oli viis ning vahemikus 5665 oli Uks.
Kord péevas Facebooki kasutajaid vanusevahemikus 3645 oli kaks, vahemikus 46-55
ning vahemikus 56-65 mdlemas samuti ks. Instagrami kasutajaid oli kdige rohkem
vanusevahemikus 19-25 (11 kasutajat). Vanusevahemikus 26-35 oli Instagrami

kasutajaid kuus ning vahemikus 36-45 oli Uks. Vastajate seas kolm kasutab kdige
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rohkem YouTube’i ning iiks TikToki. YouTube’i kolme koige aktiivsema kasutaja seas
kaks vastajat olid vanusevahemikus 19-25 ning ks vastaja vahemikus 46-55. TikToki
kOige aktiivsem kasutaja oli vanusevahemikus 19-25. Ukski vastaja ei valinud
valikutest Snapchati, Twitterit ega LinkedIni, samuti ei lisatud ka omalt poolt mingit

muud valikut peale TikToki.

35
30

1
L

25
20
15
10

> 1

1
I 1
3 e

Facebook Instagram YouTube Tiktok

0

B mitu korda pdevas  ® kord paevas moned korrad nadalas

Joonis 6. Sotsiaalmeedia ja selle kasutamise tihedus

Lisaks soovis to0 autor teada, mis eesmargil sotsiaalmeediat kasutatakse. Ulekaalukalt
kasutab sotsiaalmeediat suhtlemise eesmargil 29 vastajat. Nendest 20 vastajat on kdige
aktiivsemad Facebooki kasutajad ning kimme Instagrami kasutajad. Info otsimise
eesmargil kasutavad 15 vastajat majutusettevdtte sotsiaalmeedia kontosid, millest kuus
vastajat olid Facebooki aktiivsemad kasutajad, kuus Instagrami kasutajad, viis
YouTube’i kasutajad ning ks TikToki kasutaja. Seoses sellega toob t60 autor valja
kisimustiku funktsionaalsuse kohta saadud tagasiside, et oleks v6inud olla korraga
mitme variandi valimise vdimalus, kuna erinevaid sotsiaalmeedia kanaleid kasutatakse
erinevatel eesmarkidel. See tuleb hésti vélja vastanute seast, kes on info otsimise
eesmérgil valinud kdige enamkasutatavamaks sotsiaalmeedia kanaliks YouTube’i voi
TikToki. Samasuguse jarelduse teeb autor nende vastanute seas, kes kasutavad uudiste
lugemiseks sotsiaalmeediat. Sotsiaalmeediast loeb uudiseid kiimme vastajat, kelle

hulgas kaheksa Facebooki kasutajat, kaks YouTube’i kasutajat ning kaks Instagrami
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kasutajat. Sotsiaalmeediat kasutab ajaviite eesmérgil ks vastaja ning piltide/videote
saatmise eesmargil samuti (ks vastaja. Ajaviite eesmirgil oli tegemist YouTube’i
kasutajaga ning piltide/videote saatmise eesmargil Facebooki kasutajaga.
Sotsiaalmeediat ei kasutanud mitte (kski vastaja broneeringute tegemiseks ning mitte
likski vastaja ei kasutanud seda ka pdhjusel, et teised sotsiaalmeediat kasutavad. Uhtlasi
polnud kisimustikule vastanute seas kedagi, kes ei kasutaks Uhtegi sotsiaalmeedia

kanalit.

Joonisel 7 on kujutatud majutusettevotte kohta jdetud tagasiside vaatamist
sotsiaalmeedias ning selle mdju kilastatavusele. VVaga suur osa vastajatest siiski pigem
vaatab voi vaatab kogu aeg sotsiaalmeediast majutusettevdtte kohta jéetud tagasisidet.
Uhtlasi tuleb vilja, et nahtav tagasiside pigem mdjutab v&i mdjutab vidga palju
majutusettevotte valikul, seda on avaldanud kokku 37 vastajat. V&ga palju vdi pigem
mdojutab tagasiside 20 vastajat vanusevahemikus 19-25, 13 vastajat vanusevahemikus
26-35, nelja vastajat vanusevahemikus 36—45 ning nelja vastajat vanusevahemikus 46—
55. Vastajate seas on vdga vahe neid, kelle jaoks majutusettevotte tagasiside poleks
tahtis. Uldse ei vaata tagasisidet (iks vastaja vanusevahemikus 46-55. Pigem ei vaata
tagasisidet Uks vastaja vanusevahemikus 19-25, kaks vastajat vanusevahemikus 2635,
kolm vastajat vanusevahemikus 36—45 ning (ks vastaja vanusevahemikus 56—65.

pigem ei mojuta nii ja naa pigem mdojutab mdojutab vaga palju
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Joonis 7. Majutusettevotte kohta jaetud tagasiside vaatamine sotsiaalmeedias ja selle

moju kilastatavusele
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Lisaks uuriti vastajate k&est, millistest kanalitest peamiselt majutusettevdtte kohta infot
otsitakse. Ulekaalukalt (29 vastajat) on vastatud, et infot otsitakse majutusettevotte
kodulehelt. Sellele kiisimusele on vanusevahemikus 19-25 olnud (heksa vastajat
(kaheksa naist ja (ks mees), vanusevahemikus 26-35 on vastajateks olnud kaheksa
naist, vanusevahemikus 36-45 on vastajaid viis (kaks naist ja kolm meest) ning
vanusevahemikus 46-55 on vastajaid kuus (neli meest ja kaks naist). Kodulehelt otsib
infot ka ainukene meessoost vastaja vanusevahemikus 56-65. Jargmise valikuna on
valja toodud Booking lehekilg (19 vastajat), mille on valinud 11 vastanut
vanusevahemikus 19-25 (kaheksa naist ja kolm meest), kuus vastanut vanusevahemikus
26-35 (kolm naist ja kolm meest) ning ks vastanu vanusevahemikus 3645 kui ka 46—
55, moélemad mehed. Kodige vahem otsitakse infot sotsiaalmeedia kontolt
(vanusevahemikus 19-25 oli kolm vastajat ning vanusevahemikus 26-35 oli (ks
vastaja), sOpradelt/perelt (iks vastaja vanusevahemikus 19-25, (ks vastaja
vanusevahemikus 36-45 ning Uks vastaja vanusevahemikus 46-55) ning Airbnb

lehekdljelt (Uks vastaja vanusevahemikus 26-35).

Kuna pdhirdhk on majutusettevotte sotsiaalmeedia kanalitel, siis kisis t66 autor, mida
majutusettevotte sotsiaalmeedia lehekillgedelt tavaliselt otsitakse. Potentsiaalsed
majutusettevotte kilastajad otsivad valdavalt majutusettevotte sotsiaalmeedia kontolt
uldist informatsiooni (23 vastajat). Vastajatest ks vastas, et sotsiaalmeedia kontolt ei
otsi ta kunagi midagi, kuna eeldab, et ettevGtte kodulehel on kogu info olemas.
Sarnaselt Uldisele informatsioonile otsitakse sotsiaalmeediast erinevaid pakkumisi (23
vastajat). Vahem vaadatakse tagasisidet (kaheksa vastajat) ning lisateenuste infot (Uks

vastaja).

Joonisel 7 ilmnevatest tulemustest tuleb vélja, et pigem vdi kogu aeg vaatab
sotsiaalmeediast tagasisidet 39 vastajat. Samas aga ilmnes vastustest ka, et tagasisidet
vaatab vaid kaheksa vastanut. Nendest tulemustest tuleb vélja kerge vastuolu, mida voib
taaskord selgitada nii kiisimuste funktsionaalsusega kui ka vastajate erineva fookusega
sotsiaalmeediale. Joonisel 7 tuleb vélja, et vastajatest pigem vaatab (26 vastajat) voi
vaatab kogu aeg (13 vastajat) majutusettevotte sotsiaalmeedia kanalitest tagasisidet.

Kuna védga suur osa vastajatest on vanusevahemikus 19-25 (23 vastajat) ning 26-35 (16
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vastajat), siis labi viidud uuringu podhjal saab Oelda, et vastajad on pigem
nooremapoolsed, kes kasutavad sotsiaalmeediat rohkem. Nende jaoks voib olla ka

oluline, et kogu uldine informatsioon on sotsiaalmeedia kontol olemas.

Lisaks Kkusis t60 autor vastajatelt, kui aktiivselt nad votavad osa erinevatest
loosiméangudest sotsiaalmeedias. Vaid viis vastajat vanusevahemikus 19-25 (neli naist
ja ks mees) ning kolm naist vanusevahemikus 26-35 utlesid, et votavad kogu aeg
loosidest osa, harva vdtab osa 24 vastajat ning Gldse ei vOta osa 24 vastajat. Kuna
loosiméngudest siiski vdetakse o0sa ning véga palju otsitakse majutusettevitte
sotsiaalmeedia kontolt erinevaid pakkumisi, siis l&htudes siiamaani Facebooki kontol
tehtud pakettide postitustest saab neid ka siduda sotsiaalmeedias tehtavate
loosiméngudega, mis Instagrami kontol on saanud kdige kdrgema tagasiside osaliseks
meeldimiste nédol. Lahtudes sellest on valdav osa vastajatest (38 vastajat) leidnud, et ks
kord nddalas majutusettevotte postituste ndgemine sotsiaalmeedia lehel on piisav, 13
vastajat ei soovi uldse postitusi ndha ning viis vastajat leidsid, et paar-kolm korda

nadalas on optimaalne olemaks kursis majutusettevotte pakkumiste ning infoga.

2.3. Jareldused ja ettepanekud hotell Tartu saunakeskuse

turundamiseks

LAputod eesmargiks oli valja selgitada, millised véimalused on saunakeskuse kui hotelli
olulise lisateenuse turundamiseks sotsiaalmeedia kanalites ning ettepanekute tegemine
hotellile teenuse edaspidiseks turundamiseks. T66 eesmargist lahtuvalt oli koostatud
uurimiskusimus: Kuidas turundada majutusettevdtte lisateenuseid sotsiaalmeedia
kanalites? Eesmargist ning uurimiskisimusest lahtuvalt teeb t66 autor hotellile

ettepanekud teenuste edaspidiseks turundamiseks sotsiaalmeedia kanalitel.

Ramanathan ja Ramanathan (2011) ning Ferenczuk (2018) uuringutest nahtub, et
ettevOtte kohta jdetud tagasiside on uute klientide meelitamiseks ning hea maine
séilitamiseks vaga olulised. Kdusitluse tulemuste analiilis néitab, et majutusettevotte
valikul on sotsiaalmeedia kanalil kajastatud tagasiside védga olulisel kohal. Suur osa
vastajatest vaatab sotsiaalmeediast majutusettevotte kohta jaetud tagasisidet ning leiab,

et nende otsused on sellest pigem mdjutatud. Positiivne tagasiside on majutusettevotte
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populaarsuse kasvamisel oluline, m6ddukalt aktiivne tegevus sotsiaalmeedias aitab

kaasa uute klientideni jdudmisele (O’Connor, 2011).

Majutusettevotte postituste sisu analliisimise aluseks on vdetud Mesipuu (2019) labi
viidud uuring, milles on vélja toodud, et peamised sotsiaalmeedia kanalid, mida Eesti
ettevotted kasutavad, on Facebook ja Instagram. Facebooki laialdast kasutamist kogu
maailmas kinnitavad ka statistikaandmed (Statista Research Department, 2021), milles
nahtub Facebooki kdige aktiivsem kasutus sotsiaalmeedia kanalina. L&bi viidud uuring
kinnitas, et kisimustikule vastanute ndol on tegemist peamiselt Facebooki ning
Instagrami kasutajatega, mida ei saa kill vastajate arvule tuginedes vaadelda kui kahte
peamist kasutatavat sotsiaalmeedia kanalit, kuid annab alust oletada, et majutusettevdotte
kilastajad on pigem Facebooki ning Instagrami kasutajad. Kuna majutusettevotte
Facebooki kontol oli jalgijaid analulsi tegemise hetkel 10 864 ning ka vastanute seas on
enamus Facebooki kasutajad, siis oleks maistlik t60 autori arvates edaspidi keskenduda
just hotelli Facebooki kontole.

O’Connor (2011) ning Leung et al. (2013) on oma uuringutes rdhutanud
turundusstrateegia vajalikkust ning selle pidevat taiendamist. On téheldatud, et puudulik
turundusstrateegia ei lase end ettevottel sotsiaalmeedias tulemuslikult turundada.
Vaadates l&bi viidud Facebooki ning Instagrami postituste analtdsi, siis leiab t66 autor,
et sotsiaalmeedia turundusstrateegia on hotellil hetkel puudulik. Ashley ja Tuten (2015)
on rohutanud, kui oluline on majutusettevotte méddukas ning regulaarne postitamine
sotsiaalmeedia kanalil, olles sellega kogu aeg téhelepanu keskpunktis ning kasvatades
oma klientuuri. L&bi viidud uuringu tulemustest nahtub, et nii Facebooki kui ka
Instagrami postitused on tehtud pigem kaootiliselt, mis tuleb eriti valja Instagrami konto
puhul, kus 70% postitustest on tehtud aastal 2019. Sellest tulenevalt teeb t66 autor
ettepaneku koostada hotellile tegevuskava nii hotelli kui ka hotellis pakutavate teenuste

turundamiseks sotsiaalmeedias.

Samuti ndhtub analliisi tulemustest, et mdlema konto sisupostitused on suhteliselt
sarnased, olles rohkem mitmekesisemad Instagrami kontol. Carlson et al. (2018) ja
Esmark et al. (2021) uuringutest aga nahtub, et edukuse alus on turundamiseks leitud

Oige sisu, mis on kujutatud visuaalse postitusena joudes dige sihtgrupini. Kisimustikule
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vastanute seas oli suur hulk vastanuid vanuses 19-25, mida ei saa votta kui hotelli
peamist sihtgruppi vahese vastanute hulga tottu. Vottes valja hotelliprogrammist
kilalised vanuselises koosseisus, saab selle pohjal méaratleda peamised sihtgrupid,

kellele erineva sisuga postitusi edaspidi sotsiaalmeedias suunata.

Sotsiaalmeedias tehtud uuringud (Kang et al., 2014) tarbijate osavdtu ning hilisema
teenuse ostmise vahelise seose tulemusena toodi valja, et positiivselt on mdjutatud
teenust ostma aktiivselt sotsiaalmeediast osa votvad kliendid. Tuten ja Solomon (2018)
leiavad, et sotsiaalmeedia t66tab vaid sellisel juhul, kui selle kasutajad jagavad seal
olevat sisu ning loovad omapoolset sisu juurde. Mariani et al. (2018) uuringud néitasid,
et kdige rohkem suhestuti viktoriinide ning méngudega, mille aluseks on pilt vdi video.
See tuli ka hasti valja Instagrami konto analliusist, kus kdige rohkem tagasisidet sai
loosiméng olles viie aasta peale ainus kuilalisi kaasav postitus. T60 autor ei leia, et
loosiméngud oleksid niivord vajalikud, kuid arvab, et jalgijate kaasamine erinevate
postitustega oleks tiheks vdimaluseks teenuste turundamisel.

Lahtuvalt eesmargist ning eesmargist tulenevast uurimiskisimusest toob t66 autor

kokkuvotvalt valja ettepanekud hotellile lisateenuste edaspidiseks turundamiseks hotelli

sotsiaalmeedia kanalitel:

e koostada hotelli sotsiaalmeedia kontodele Facebook ning Instagram tegevuskava
oma teenuste turundamiseks, sh réhuda eriti hotelli saunakeskusele;

e madratleda hotelli peamised sihtgrupid ja nende ootused ning vajadused, kellele
vastava sisuga sotsiaalmeedia postitused suunatakse;

e madratleda postituste sisu ja sagedus nédalapdevade 16ikes, mille tulemuseks on
vOimalikult paljude kasutajateni jdudmine;

e mitmekesistada sisupostitusi erinevate loosimiste ning mangudega kaasates ning

julgustades sellega ka jélgijaid postitustest osa votma.

Eelpool toodud ettepanekud on hotellile soovituslikud parendamaks sellega nii hotelli
sotsiaalmeedia kontosid kui ka turundamaks hotellis pakutavaid teenuseid. Tuleb aga
markida, et kisitluse teel saadud tulemusi ei saa siiski tldistada, kuna vastajate arv oli
pigem tagasihoidlik. Kull aga leiab t60 autor, et teiseste andmete ning kiisimustikuga

kogutud andmete analtsi tulemus kombineeritult on oluline alus tegemaks hotelli
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sotsiaalmeedia kontol parendusi edaspidiseks hotelli teenuste turundamiseks vottes
arvesse eelpool mainitud parendusettepanekuid.

29



KOKKUVOTE

Konkurents on tinapaeva turismimaastikul majutusettevotete jaoks paratamatu. Uha
rohkem leitakse erinevaid vdimalusi uute ning ka olemasolevate klientideni jdudmiseks.
Selle saavutamiseks on majutusettevitete jaoks oluline tunda sihtgruppi ning sihtgrupi
eelistusi. Uuringud majutusettevotetes pakutavate teenuste ning mugavuste kohta on
limiteeritud, kuigi on tajutav, et need on tha laieneval hotelliturul muutumas jarjest
olulisemaks. Igal majutusettevdttel on teenuste ning mugavustega vdimalus oma
vadrtust tosta. Lahtudes Uha kasvavast huvist majutusettevBtete mugavuste ning
teenuste vastu ning majutusettevotete madalast aktiivsusest sotsiaalmeedias on
kéesoleva 10put6o teemaks ,,Majutusettevotte lisateenuste turundamine sotsiaalmeedias
hotell Tartu néitel. Loputéd eesmérgiks oli valja selgitada, millised v6imalused on
saunakeskuse kui hotelli olulise lisateenuse turundamiseks sotsiaalmeedia kanalites ning

ettepanekute tegemine hotellile teenuse edaspidiseks turundamiseks sotsiaalmeedias.

Eesmargini joudmiseks anti teoreetiline Ulevaade majutusettevotte teenustest ning
turundusvdimalustest sotsiaalmeedias, viidi l8bi teiseste andmete analuls hotelli
varasemate postituste pdhjal ja uuring kisimustiku néol lisateenuste olulisuse kohta
majutusettevottes ning sotsiaalmeedias turundamisest. Saadud uuringu tulemusi
analliusiti  ja esitati hotellile parendusettepanekud lisateenuste edaspidiseks
turundamiseks sotsiaalmeedias. Teiseste andmete anallitisi aluseks olid Facebooki ja
Instagrami postitused. Kisimustiku valimiks oli 56 vastajat, mis saadeti laiali hotelli

Facebooki kanalil ning hotellis toakaartide vahel.

Teiseste andmete anallilis tehti majutusettevotte sotsiaalmeedia kanalile Facebook
perioodil 1. juuni 2021 kuni 27. veebruar 2022 ja Instagram perioodil 6. oktoober 2017
kuni 1. marts 2022. Teiseste andmete analliisi tulemustest ilmnes, et hotelli peamiseks

kasutatavaks sotsiaalmeedia kanaliks on Facebook. Analiitsitavas perioodis on tehtud
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kokku 34 postitust. Hotelli Instagrami lehekilge kasutab hotell harvem, kuue aasta
peale on postitusi kokku 77. Postituste peamiseks sisuks Facebooki kontol on paketid,
tookuulutused ning saunakeskus. Instagrami puhul v6ib vélja tuua lilled/vahuveini,
saunakeskuse ning tahtpéevad. Analulsi tulemusena tuli vélja, et postituste tiheduse
ning keskmiste meeldimiste vordlemisega olid kooskdlas vaid Facebooki postituste
puhul paketid. Instagrami analtiusi tulemustest ilmnes, et loosi postitused olid keskmiste
meeldimiste poolest kdige populaarsemad, kuigi neid oli kontol vaid kaks. AnalGisi
tulemusena on oluline koostada sotsiaalmeedia kontodele tegevuskava efektiivseks

turundamiseks.

Teise uuringuna viidi 1abi kisimustik, mis oli avalikult hotelli Facebooki lehekiljel
kattesaadav perioodil 4. marts 2022-22. marts 2022 ning hotellikilalistele toakaartide
vahel kohapeal perioodil 4. marts 2022-11. marts 2022. Sotsiaalmeedia konto ning
toakaartide vahel laiali saadetud kisimustiku valimiks moodustus 56. Vastajad olid
vanusevahemikus 19-65. Kdige rohkem oli vastanuid vanusevahemikus 19-25 ning
kdige vahem vanusevahemikus 56-65. Tulemustest ilmnes, et peamiselt kilastatakse
majutusettevotet kaaslasega, seda koéikides vanuseastmetes. Kusimustikule vastanute
seas tuli ka tugevalt valja nii majutusettevottes pakutavate mugavuste kui ka
lisateenuste olulisus 16put6d fookuse seisukohalt. V&ga olulisteks aspektideks peavad
kllastajad puhtust, turvalisust ning personali sdbralikkust. Mugavustest ja lisateenustest
hinnatakse kdrgelt erinevaid mugavusi toas ning sauna- ja veekeskuse olemasolu
majutusettevottes. Lisateenused privaatsauna ning jousaali ndol samas ei omanud
majutusettevotte valikul niivord suurt tahtsust. Kisimustiku analliusi tulemustest tuli
valja, et kdige aktiivsemalt kasutatakse Facebooki ning Instagrami kontosid ning seda
ulekaalukalt mitu korda pdevas. Kusimustikule vastanute seas oli veel YouTube’i

kasutajaid ning tks aktiivne TikToki kasutaja.

Kisimustiku tulemuste analtsist tuli valja, et peamised infoallikad vastanute seas on
majutusettevotte koduleht ning Booking lehekiilg. Kbige vahem olulisemad infoallikad
vastanute seas on sotsiaalmeedia kontod, Airbnb ning s6brad/tuttavad. Sotsiaalmeedia
kontolt infot otsides otsitakse sealt tavaliselt Gldist informatsiooni ning erinevaid

pakkumisi. Sotsiaalmeedia konto ei ole vastanute seas oluline kanal lisateenuste info
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ning tagasiside otsimiseks. Samas ilmnes, et sotsiaalmeediast vaadatakse pigem voi
kogu aeg tagasisidet. Kergete vastuolude tottu voib jareldada, et tagasiside vaatamine ja
selle pdhjal otsustamine ei ole vastanute seas olnud eesmargiks. Peamine pdhjus
sotsiaalmeedia kasutamiseks on olnud suhtlemise eesmérgil, seda just eriti Facebooki

kasutajate seas.

Teiseste andmete ning kisimustiku analulsi tulemusena tegi t66 autor hotellile teenuste
edaspidiseks turundamiseks sotsiaalmeedias parendusettepanekud.
Parendusettepanekute hulgas toob t66 autor valja tegevuskava koostamise hotelli
sotsiaalmeedia kontodele Facebook ja Instagram, hotelli sihtgruppide méaratlemise,
postituste sageduse ja sisu maaratlemise pannes fookuseks hotelli saunakeskuse ning
uledldiselt mitmekesistada sisupostitusi. T66 autor soovib vélja tuua, et hotellile tehtud
ettepanekud on suuresti soovituslikud lahtudes teiseste andmete ning kisimustiku
analudsist. Kuna aga kusimustiku puhul on valim vordlemisi véike, siis ei saa votta
tehtud analudsi tulemusi aluseks niivord oluliste jarelduste tegemiseks. Tehtud kaks
uuringut kombineerituna annavad (Ulevaate, millised on hotelli kasutatavate
sotsiaalmeedia kontode kitsaskohad oma teenuste turundamisel ning milline on kdige

optimaalsem ning efektiivsem vBimalus hotelli teenuste edaspidiseks turundamiseks.
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Lisa 1. Kusimustik

Majutusettevotte lisateenuste turundamine sotsiaalmeedias
Tere armas hotellikilaline!

Soovime teada, milliseid teenuseid loodate nédha majutusettevottes viibides ja millised
kanalid on peamised info saamise allikad. Saadud info alusel soovime parandada

teenuste kattesaadavust ning jagada vajalikku infot Sulle sobival viisil.

Kisimustiku taitmine vGtab maksimaalselt 5 minutit. Kisimustik on anoniiimne ning

tulemusi kasutatakse tldistatud kujul.
Ténan Sind leitud aja eest!

Margot Nigol

margot.nigol@ut.ee

*Kohustuslik

1. Sugu*
o Mees
o Naine
o Ei soovi vastata

2. Vanus*
o 19-25
o 26-35
o 36-45
o 46-55
o 56-65
o Ule65
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3. Mis eesmargil majutusettevotet kulastad?*
o Ari
o Puhkus
o Tahtpéev
o Muu
4. Kellega tavaliselt majutusettevotet kulastad?*
o Sopradega
o Perega
o Kaaslasega
o Uksi

o Muu

5. Kas lisateenused on majutusettevdtte valimisel Sinu jaoks olulised?*

o Végaolulised

o Pigem on olulised

o Niijanaa

o Pigem ei ole olulised
o Eiole uldse olulised

6. Kui oluline/olulised on Sinu jaoks olulised?*
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uldse eiole | naa on oluline
oluline | oluline oluline

Puhtus

Turvalisus

Personali sobralikkus

Oopéevaringne vastuvitt

Toateenindus

Tasuta parkimine

Sauna- ja veekeskus

Privaatsaun

Vann tubades

Spaateenused (nt massaazid)

Mugavused toas (féon, hommikumantel
jne)

Jousaal

Hommikusook

Restoran

Majutusettevétte info sotsiaalmeedias

Avalik tagasiside majutusettevotte kohta
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o Booking
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o Votan harva osa
o Eivota lldse osa
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o Eitaha tldse ndha

40



Lisa 2. QR kood suuruses 9 cm x 5 cm

Minu kontakt: margot.nigol@ut.ee
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Lisa 3. Klsimustik sotsiaalmeedia postitusena

%m . Hotel Tartu

@2 Meie endine kolleeg Margot on koostanud
klsimustiku majutusteenuste kohta, mille palume Sul,
armas kulaline, taita. Kisimustik asub aadressil:
https://forms.gle/bSRMuUCFYLEQ94stXA
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SUMMARY

MARKETING ADDITIONAL SERVICES IN ACCOMMODATION
ESTABLISHMENT ON SOCIAL MEDIA ON THE EXAMPLE OF HOTEL TARTU

Margot Nigol

Competition is paramount for accommodation establishments in today's tourist
landscape. More and more opportunities are being found to reach new customers as well
as existing ones. To achieve this, it is important for accommodation establishments to
know the target group and the target group preferences. Studies on the services and
amenities offered in accommodation establishments are limited, although it is perceived
that they are becoming increasingly important in an ever-expanding hotel market. Every
tourist accommodation can increase its value with services and amenities. Based on the
growing interest in the amenities and services of accommodation establishments and the
low activity of accommodation establishments on social media, the name of this thesis
Is “Marketing additional services in accommodation establishments on social media on
the example of hotel Tartu”. The purpose of this study was to find out what the
opportunities are for marketing the sauna centre as an important additional service for
the hotel on social media channels and to make proposals for future marketing of the

service on social media.

To reach the goal, a theoretical overview of the services and marketing opportunities of
the tourist accommodation was provided on social media, an analysis of secondary data
was carried out based on previous hotel posts and a study in the form of a questionnaire
on the importance of additional services in the tourist accommodation and marketing on
social media. The results of the study obtained were analysed and proposed
improvements were made to the hotel for future marketing of additional services on

social media. The analysis of secondary data was based on posts on Facebook and
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Instagram. The sample of the questionnaire was 56 respondents, distributed on the
hotel's Facebook feed and among the room cards in the hotel.

Analysis of secondary data was made on the tourist accommodation's social media
channel Facebook from June 1, 2021 to February 27, 2022 and Instagram from October
6, 2017 to March 1, 2022. The results of the analysis of secondary data revealed that
Facebook is the main social media channel used by the hotel. A total of 34 posts have
been made in the period analysed. The hotel's Instagram page is used less frequently,
with a total of 77 posts in six years. The main content of posts on Facebook is packages,
job advertisements, and a sauna centre. For Instagram, flowers/sparkling wine, sauna
centre and anniversaries can be brought out. As a result of the analysis, it emerged that
the comparison between the density of posts and the average likes was consistent with
packages for Facebook posts only. The results of an Instagram analysis revealed that the
posts in the story were the most popular in terms of average likes, although there were
only two in the account. As a result of the analysis, it is important to build an action

plan for effective marketing on social media accounts.

As a second study, a questionnaire was conducted that was publicly available on the
hotel's Facebook page during the period from March 4, 2022 to March 22, 2022, and for
hotel guests between room cards during the period from March 4, 2022 to March 11,
2022. Respondents were aged between 19 and 65. The results showed that the tourist
accommodation is mainly visited with a companion, at all age levels. Among the
respondents to the questionnaire, the importance of both the amenities offered by the
tourist accommodation and the additional services was also strongly reflected in the
focus of the final work. Visitors consider cleanliness, security, and staff friendliness to
be very important aspects. Amenities and additional services are highly valued for the
various amenities in the room and for the presence of the sauna and water centre in the
accommodation. The additional services in the form of a private sauna and a gym were
not of such a high importance for the selection of the tourist accommodation. The
results of the questionnaire analysis showed that Facebook and Instagram accounts are
most actively used and used several times a day. Among the respondents to the

questionnaire were YouTube users and one active TikTok user.
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Analysis of the results of the questionnaire showed that the main sources of information
were the homepage of the tourist accommodation and the Booking page. The least
important sources of information among respondents are social media accounts, Airbnb,
and friends/acquaintances. When searching for information from a social media
account, it is usually searched for general information and various offers. A social
media account is not an important channel for finding additional services information
and feedback among respondents. However, it appeared that feedback is being viewed
from social media, rather than always. Due to slight inconsistencies, it can be concluded
that the purpose of reviewing and deciding based on the feedback has not been the
objective of the respondents. The main reason for using social media has been for

communication purposes, especially among Facebook users.

As a result of the analysis of secondary data and the questionnaire, the author of the
thesis proposed improvements to the hotel for future marketing of services on social
media. Among the improvement proposals, the author brings out an action plan to the
hotel's social media accounts on Facebook and Instagram, defining the hotel's target
group, defining the frequency and content of posts, putting the focus on the hotel's
sauna centre. The author of the thesis wants to point out that the proposals made to the
hotel are largely indicative based on analysis of secondary data and the questionnaire.
However, since the sample in the questionnaire is rather small, the results of the
analysis carried out cannot be taken as a basis for such important conclusions. The two
studies, combined, provide an overview of the bottlenecks of the social media accounts
used by the hotel in marketing their services and the most optimal and effective way to
further market hotel services.
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