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SISSEJUHATUS

Digitaalne maailm on arenemas ennendgematu kiirusega. Pidevalt arenev tehnoloogia ja
see, kuidas inimesed seda kasutavad, muudab mitte ainult informatsioonile
ligipadsetavust, vaid ka inimestevahelist suhtlust. Tehnoloogilised arengud mojutavad
inimeste ostuharjumusi. Turundus liigub suunas, kus see ei ole enam ,loeng”, vaid
pigem ,,vestlus”. Oluline on jdlgijate kaasatus ja suhtlus nii ettevottega kui ka omavahel.

(Ryan & Jones, 2012, 1k 152)

Uuringute kohaselt kasutab rohkem kui pool maailma tdiskasvanud inimestest internetti
ning rohkem kui kolmandik neist kasutab sotsiaalmeediat vdhemalt korra kuus.
Vorreldes 2015. aastaga kasvas 2016. aastal sotsiaalmeediat kasutavate inimeste hulk
20% vorra. (Kemp, 2017, lk 3) Inimeste ootuste kohaselt peavad kdoik vajalikud
teenused ning informatsioon olema kittesaadavad igal ajahetkel ja reaalajas. Kasutajad
soovivad saada koige wuuemat informatsiooni mobiiltelefonide vahendusel

sotsiaalmeediast. (Kemp, 2016a, lk 27)

2016. aasta andmetel on Eesti elanike arv 1,31 miljonit ning 1,2 miljonit neist kasutab
aktiivselt internetti. VOrreldes 2015. aastaga, kui aktiivseid kasutajaid oli 1,11 miljonit,
on nende hulk kasvanud 90 tuhande inimese vorra. Aktiivseid sotsiaalmeedia kasutajaid
on 660 tuhat, mis on 70 tuhat inimest rohkem kui eelneval aastal. 540 tuhat inimest
kasutab sotsiaalmeediat mobiiltelefonis ning see number on 2015. aastaga vorreldes

kasvanud 100 tuhande inimese vorra. (Kemp, 2016b, 1k 69; Kemp, 2017, 1k 73)

Stindmused on mdeldud tihise huviga inimeste kokkuviimiseks ning ldhedastega koos
aja veetmiseks. Iga siindmus on kordumatu ning seepirast eriline (Getz, 2008, 1k 404).
Stindmuse turundamine sotsiaalmeedias on tdhtis, sest jirjest suurem osa maailmast

muutub digitaalseks ning inimesed eeldavad, et kogu wvajalik informatsioon on



sotsiaalmeedias  kittesaadav. Lisaks korraldajate poolt postitatud ametlikule
informatsioonile on tihtsad ka teiste kasutajate arvamused ja kogemused, mida
sotsiaalmeedias jagatakse. Uuritav teema on aktuaalne, sest siindmuse turundamise
kaudu sotsiaalmeedias on voimalik kiilastajate arvu suurendada. Seepdrast on oluline
teada, millised postitused jalgijaid kdidavad ja kaasavad, et jélgijate arvu suurendamise

kaudu tosta ka siindmuse kiilastatavust.

Péarnu Restoranide Nédal on kevaditi aset leidev siindmus, kus iihe nddala jooksul on
koigil huvilistel vOimalik fikseeritud hinnaga proovida osalevate restoranide
erimeniilisid. Siindmuse eesmirk on tutvustada inimestele nii Eestist kui vidlismaalt
Parnu restorane ja kokkasid ning suurendada sihtkoha ja seal asuvate restoranide
kiilastatavust madalhooajal. (K. Elmeste, suuline vestlus, 21.12.2016) Pérnu
Restoranide Nidala sotsiaalmeedia kasutamise aktiivsus on hea, kuid seda pigem
siindmusele eelneval perioodil umbes kolm niidalat ning siindmuse ajal. Ulejdsinud aasta
on Facebooki leht vdheaktiivne, kuid Instagrami kontole postitatakse tihedamini. Parnu
Restoranide Nédala puhul on tegemist kord aastas toimuva siindmusega, mistottu on

raske jdlgijaid ja kaasatust aastaringselt hoida.

Loputdd uurimisprobleem seisneb selles, et mitmete siindmuste turundus
sotsiaalmeedias ei ole piisavalt jérjepidev ja tarbijate ootustele vastav, et kaasatust ja
jélgijaid aastaringselt hoida ning sotsiaalmeedias turundamise kaudu siindmuse
kiilastajate arvu suurendada. Probleem on oluline, sest teemanddala korralajad soovivad
hoida varasemaid jilgijaid ja kaasatuse taset ka teemaniddala wvilisel ajal, et
potentsiaalseid kiilastajaid mitte kaotada, vaid juurde saada. Suurem kaasatus on
oluline, et tagada Parnu toitlustuskohtade kiilastatavus ka véljaspool teemanédalat ning
luua sotsiaalmeedia keskkond, kus kiilastajad jagaksid pidevalt oma kogemusi ja

arvamusi.

Loputdd eesmérk on vilja selgitada, millise sisu ja ajastusega sotsiaalmeedia postitused
on jélgijate jaoks koige kaasavamad ning teha Pédrnu Restoranide Nédala
korraldusmeeskonnale ettepanekuid postituste paremaks planeerimiseks. Sellest

tulenevalt tOstatatakse uurimiskiisimus: mis mojutab Pdarnu Restoranide Nédala



Instagrami ja Facebooki konto postituste kaasatuse arvu? Eesmairgist tulenevalt on

plstitatud jargnevad uurimisiilesanded:

« tutvustada sotsiaalmeedia kanaleid, neis turundamise seisukohti ning siindmuse
turundamist sotsiaalmeedias;

« viia labi eksperiment Pdrnu Restoranide Niadala Instagrami kontol ja vaatlus
Facebooki lehel, et selgitada vélja postituste tulemuslikkus;

« analiiiisida kogutud andmeid;

« teha Pédrnu Restoranide Nidala korraldusmeeskonnale ettepanekuid sisuloome

parandamiseks ja postituste paremaks ajastamiseks.

Loputod kirjutamisel kasutatakse peamiselt ingliskeelseid teadusartikleid ning
sotsiaalmeedias turundamisega seotud teoseid. Loputéd podhineb sotsiaalmeedias
turundamise kohta 1dbi viidud uuringutel ja siindmuse turundamist kisitlevatel artiklitel.
Eksperimendi ja vaatluse 14bi viimiseks on valitud sotsiaalmeedia kanalid, kus Parnu

Restoranide Nddal on aktiivne ehk Instagram ja Facebook.

Loputéd koosneb kolmest peatiikist, mis jagunevad omakorda alapeatiikkideks.
Esimene peatiikk jaguneb kolmeks alapeatiikiks, kus esimeses kirjeldatakse turundamist
sotsiaalmeedias, teises erinevaid sotsiaalmeedia kanaleid ja nende vdoimalusi. Antud t66
raames tutvustatakse sotsiaalmeedia kanaleid nagu MySpace, blogid, LinkedIn,
YouTube, Twitter, Facebook ja Instagram. Kolmandas alapeatiikis kirjeldatakse

siindmust, selle erinevaid liike ning siindmuse turundamist sotsiaalmeedias.

Teine peatiikk jaguneb kolmeks alapeatiikiks. Esimeses alapeatiikis tutvustatakse Parnu
Restoranide Nédalat ning selgitatakse uuringu meetodit ja korraldust. Teises ja
kolmandas alapeatiikis analiilisitakse vastavalt Pdrnu Restoranide Nidala Instagrami

eksperimendi ja Facebooki lehe vaatluse kdigus saadud tulemusi.

Kolmandas peatiikis on uuringu tulemustest ja teoreetilistest késitlustest ldhtuvalt
autoripoolsed jéreldused Péarnu Restoranide Néadala sotsiaalmeedia kanalites
turundamisest. Samuti tehakse restoranide néddala korraldusmeeskonnale ettepanekuid

postituste sisu ja ajastuse paremaks planeerimiseks.



1. SOTSIAALMEEDIA VOIMALUSED JA KASUTAMINE
TURUNDUSES

1.1. Sotsiaalmeedia turunduskanalina

Sotsiaalmeedia mojutab aina rohkemate inimeste elu igapdevaselt. Erinevaid
sotsiaalmeedia platvorme kasutatakse nii isiklikuks kui todalaseks suhtluseks ja
informatsiooni jagamiseks. Ettevotetepoolne sotsiaalmeedia kasutamine voimaldab neil

ennast klientidele ldhemale viia ja paremini tutvustada.

Sotsiaalmeediat on defineeritud mitmeti. Kaplani ja Haenleini (2010, lk 61) arvates on
sotsiaalmeedia grupp internetipdhiseid rakendusi, mis on loodud ideoloogilisele ja
tehnoloogilisele alusele Web 2.0 ja lubavad kasutajatel luua ning jagada sisu. Web 2.0
all peetakse silmas platvormi, kus sisu on loodud ja pidevalt uuendatud koigi kasutajate,
mitte lihe indiviidi poolt (Eriksson & Larsson, 2014, lk 9). Lewis (2010, lk 17)
defineeris sotsiaalmeediat kui nimetust digitaalsetele tehnoloogiatele, mille abil on

kasutajatel voimalik {ihenduses olla, suhelda ja luua ning jagada informatsiooni.

Eelnimetatud definitsioonides on sotsiaalmeediat seletatud peamiselt kasutajate poolt
avalikustatud sisu ning kanalite omaduste kaudu, kuid puudub ametlik ja {ihtselt
mdistetav definitsioon. Mitmeid seletusi sotsialameediale vdiks kasutada ka teiste
suhtlusvahendite, nagu e-kirjade, defineerimiseks ning seetdttu ei ole need iiheselt
mdistetavad. Pohjalikumalt on sotsiaalmeedia lahti motestatud Carr’i ja Hayes’1 (2015,
Ik 53) poolt jérgnevalt: “Sotsiaalmeedia on internetipdhised kanalid, mis lubavad
kasutajatel suhelda vdimalusterohkelt ning valikuliselt kas reaalajas voi asiinkroonselt,
nii laia kui kitsa publikuga, kes saavad kasu kasutajate loodud sisust ja vdimalusest

teistega suhelda.”.



Sotsiaalmeedia tekke voOimalikkusele pani aluse interneti loomine 1960. aastatel.
Esimeseks sotsiaalmeedia platvormiks voib pidada 1979. aastal Tom Truscotti ja Jim
Ellisi poolt loodud Usenet’i ehk iilemaailmset foorumit, mis lubas internetikasutajatel
avalikke sdnumeid postitada. 1997. aastal loodi leht Six Degrees, mis lubas kasutajatel
enda profiili luua ning teisi sdbraks lisada. Sealt edasi oli areng kiire ning loodi
sotsiaalmeedia platvormid nagu MySpace (2003) ja Facebook (2004). (Kaplan &
Haenlein, 2010, 1k 60)

Turundus liigub suunas, kus suur tdhtsus on jérjest kasvavatel digitaalsetel voimalustel.
Ténapdevaste vahendite abil on vdimalik kasvatada miiiiki ning kujundada bréndi nii,
nagu ei kunagi varem. See koik vajab uue kontseptsiooni loomist, tddvahendeid ning
innovatiivseid ideid. Sotsiaalmeedia pakub uusi vOimalusi ja hoiab endas suurt
tulevikku turundusvaldkonnas, kuid samas muudab turundusotsuste tegemise
keerukamaks. Lisaks traditsioonilistele turundusvormidele, nagu reklaam, on
sotsiaalmeedias voimalik jétta arvustusi ja soovitusi, saata sdnumeid ning suurendada

rahalisel teel inimeste arvu, kelleni postitus jouab. (Keller, 2016, 1k 286, 299)

2011. aastal jélgis iile 50% sotsiaalmeedia kasutajatest monda bréndi sotsiaalmeedias.
Ettevotted loovad endale aina enam sotsiaalmeedia lehtesid, et klientidega suhelda.
(Vries, Gensler, & Leeflang, 2012, lk 83) Inimesed, kes neid lehti jidlgivad on
lojaalsemad ja avatumad ettevOtte tegevustega kursis olema. Lisaks kiilastavad
sotsiaalmeedia lehe jélgijad rohkem ettevdtet, on altimad positiivset tagasisidet jagama
ning on suuremal mééral brindiga emotsionaalselt seotud kui need, kes sotsiaalmeedia

lehtesid ei jalgi. (Dholakia & Durham, 2010, 1k 26)

Sotsiaalmeedia kogub aina suuremat populaarsust ning seepérast otsivad ettevotted
voimalusi, kuidas sotsiaalmeedia platvormidel kliente kaasata ja mojutada (Hoffman &
Novak, 2012, 1k 69). Ettevotted ei kasuta sotsiaalmeediat mitte ainult reklaami
eesmargil, vaid ka klienditagasiside haldamiseks, inspiratsiooni leidmiseks ning kiireks
ja vahetuks suhtluseks klientidega. (Smith, Fischer, & Yongjian, 2012, lk 102). 2011.
aastal investeerisid ettevotted turundusse sotsiaalmeedias umbes 4,3 miljardit dollarit

(umbes 3,9 miljardit eurot) (Vries, Gensler, & Leeflang, 2012, 1k 83).



Sotsiaalmeedia on pidevalt arenev ja aktiivne platvorm, kus informatsioon vananeb
kiiresti. Seepérast on vajalik, et ettevotetel, kes valivad sotsiaalmeedia kasutamise
turunduskanalina, oleksid kindlad juhised selle haldamiseks. Sotsiaalmeedia platvorme,
mille vahel valida, on palju ning neid tekib juurde iga pdevaga. Turunduslikul eesméargil
kasutamiseks tuleb aga ldhtuda ettevotte sihtgrupist ning piirduda ainult kasutoovate
platvormidega, kus on esindatud ka ettevotte kliendid. Suur osa turundusest
sotsiaalmeedias on aktiivne ja pidev postitamine ning seepdrast ei ole mdistlik piitida
hallata koiki olemasolevaid kanaleid, vaid keskenduda tdhtsamatele. (Kaplan &

Haenlein, 2010, 1k 65—67)

Aina populaarsust koguva sotsiaalmeedia kasutusega on kaasnenud ka suurem
kontrollimatus. Ettevotted ei saa hallata kogu informatsiooni, mis nende kohta
kasutajate poolt avalikustatakse ning seetdttu on erinevad arvustused ja soovitused
koigile kittesaadavad ja loetavad. Selline muutus on andnud klientidele voimu ja
vOimaluse olla rohkem kaasatud ettevotete ning pakkumiste kujundamisel.
Voimuvahetuse tottu on ettevotetele oluline pidevalt jdlgida arutelusid ning arvustusi
organisatsiooni teenuste ja toodete osas, klientide tagasisidet ning kaebusi. Hea maine
hoidmiseks peavad probleemid ja kiisimused saama kiire vastuse, et kliendi pahameel ei

leviks. (Eriksson & Larsson, 2014)

Kasutades sotsiaalmeediat turunduskanalina on vajalik jdlgida nii postituste tihedust,
sisu kui ka keelekasutust. Olemasolevate ja potentsiaalsete klientide kaasamiseks peab
teema olema huvipakkuv ning edasiarendatav. Téhtis on uurida, mida kliendid tahaksid
kuulda ja lugeda, millest rddkida ning mis nende jaoks on huvipakkuv, viirtuslik ja
nauditav. Seejirel saab koostada sisuka postituse, mis vastab eelmainitud kriteeriumitele
ning paneb kliendid kaasa rddkima. Téhtis on jélgida ka keelekasutust. Véltima peaks
liiga professionaalset kirjakeelt, mis voib kliente hirmutada, sest suhtlus sotsiaalmeedias
on vabam. Postitused peaksid olema stiilis, millega jilgijad saavad samastuda ning

tunnevad, nagu jutustaks lugu nende sdber. (Kaplan & Haenlein, 2010, 66—67)

Ettevotted otsivad pidevalt klientide osalemist ja kaasatust nende brandidega
(Hollebeek, 2011, lk 555). Kaasatust on defineeritud kui kasutaja poolt algatatud
tegevust (a user-initiated action) (Gluck, 2012, lk 8). Hollebeek (2011, 1k 565) vaatleb



kaasatust kui kliendi kognitiivseid (mdttelisi), emotsionaalseid ja kéitumuslikke
panuseid suhtlusesse konkreetse brandiga. Sotsiaalmeedia kaasatus tdhendab kasutajate
osalemist postitustes nditeks meeldimise, kommenteerimise ja jagamise kaudu (Khan,
2017, lk 237). Kasutajate poolt loodud sisu (user-generated content) on ettevotetele
oluline, sest see kujundab ka teiste potentsiaalsete klientide arvamuse antud bréndist
(Smith, Fischer, & Yongjian, 2012, 1k 102). Sellised sisuloojad jagavad oma kogemusi
ja arvamusi toodetest vOi teenustest ning kuna neid vaadeldakse kui tavainimesi, on
sisuloojate arvamus palju mojuvam kui klassikaline turundus (Liu-Thompkins &

Rogerson, 2012, 1k 71).

Sotsiaalmeedia funktsionaalsuse mudel (vt joonis 1) aitab mdista, kuidas ettevotted
peaksid sotsiaalmeediat kasutama. Mudelis on kajastatud seitse mérksdna — kohalolek
(presence), suhted (relationships), maine (reputation), grupid (groups), vestlus
(conversations), jagamine (sharing), identiteet (identity) — millele tuleb sotsiaalmeedias
turundades tdhelepanu poorata. (Kietzmann, Bruno, McCarthy, & Pitt, 2012, 1k 109—
111)

Kohalolek niitab, kui palju teavad kliendid teiste olemasolust kindlal ajahetkel. Suhteid
saab mudelis defineerida kui kahte vOi rohkemat inimest, kellel on midagi iihist ning
seepdrast alustavad nad vestlust, jagavad teineteisega infot voi lihtsalt lisavad teineteist
sobralisti. Maine on kujundatud kogemuse, teiste inimeste arvamuse, juttude ja reklaami
alusel. Grupid néitavad inimese kuulumist erinevatesse kommuunidesse. Vestlus néitab,
kui palju kliendid omavahel rddgivad ja motteid vahetavad. Jagamise all mdeldakse
seda, kui palju kliendid vahetavad, jagavad v4i saavad informatsiooni ettevotte kohta.
Identiteet nditab, mis ulatuses on inimesed valmis oma andmeid sotsiaalmeedias
avaldama vo0i kui palju andmeid neil on vaja lehele registreerimiseks sisestada.

(Kietzmann et al., 2012, 1k 110-115)
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Kohalolek
Mil maaral
kasutajad teavad,
kas teised on
saadaval

Jagamine Suhted
Mil maéral Mil maéral
kasutajad kasutajad
vahetavad ja uiksteisega
jagavad sisu Identiteet samastuvad
Mil madral
kasutajad oma
andmeid
Vestlus avalikustavad Maine
Mil madral Mil maaral
kasutajad teistega kasutajad teavad

suhtlevad teiste mainet

Grupid
Kuidas kasutajad
on jaotatud voi
moodustavad
kommuune

Joonis 1. Sotsiaalmeedia funktsionaalsuse tegurid (autori koostatud Kietzamann et al.,

2012 pohjal).

Maailm on {iha enam muutumas digitaalseks ning kliendid eeldavad, et kogu vajalik
informatsioon on reaalajas kéttesaadav sotsiaalmeediast mobiiltelefonide vahendusel.
Sotsiaalmeedia kasutamine turunduses toob ettevottele kasu, kuid ainult siis, kui
tegevusplaan on hoolikalt vilja to6tatud ja labimdeldud. Postitused peavad olema stiilis,
mis kaasavad kliente ja loovad neile véértust, sest ainult seeldbi on sotsiaalmeediast

turunduskanalina ettevottele kasu.
1.2. Erinevad sotsiaalmeediakanalid ja nende véimalused

Sotsiaalmeediakanaleid on palju ning neid tekib aina juurde. Turunduseesmaérkideks
Oige kanali valimine on aegandudev ja mahukas protsess, sest kdiki pakutavaid
platvorme ei ole vdimalik ega mdttekas korraga hallata. Sobiva kanali valikul tuleb
ldhtuda ettevotte sihtrithmast ehk uurida, millist platvormi eelistavad ettevotte kliendid
ning kus on nende tegevus koige aktiivsem. Seeldbi jouab vajalik informatsioon ning

reklaammaterjal suurema hulgani potentsiaalsetest klientidest.
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Sotsiaalmeedia platvormi valimisel tuleb ldhtuda pakutavatest funktsioonidest ja
kasutaja eesmérgist (Al-Barhani & Patel, 2015, lk 57). Sobiva sotsiaalmeedia kanali
leidmisel vOib abiks vodtta populaarsete platvormide testimise ja kasutamise. Kanalite
valimisel saab ldhtuda erinevatest allikatest, kus on vilja toodud tdhtsamad platvormid.
Lisa Chapman (2016) toob kuue tdhtsama sotsiaalmeedia kanalina vélja jargnevad:
blogid, LinkedIn, Facebook, MySpace, Twitter, YouTube. Al-Bahrani ja Patel (2015, 1k
56) on koige populaarsemate sotsiaalmeediakanalitena vilja toonud Twitteri, Instagrami

ja Facebooki.

Blogid on erilist tiilipi veebilehed, kus postitused on ajaliselt mairgistatud ning
kronoloogiliselt jérjestatud. Blogisid peetakse kdige varasemaks sotsiaalmeedia
vormiks, kust arenesid vélja tdnapdevased kanalid. Internetis peetavaid blogisid saab
vorrelda isiklike veebilehtede voi pdevikutega, mis on enamjaolt hallatud iihe isiku
poolt. Ajaloolise péritolu tdttu on tekstiblogid siiani populaarsed, kuid lisandub ka

videoblogisid ning pildiblogisid. (Kaplan & Haenlein, 2010, 1k 63)

LinkedIn (https://www.linkedin.com) on kdige edukam sotsiaalmeedia kanal
todandjatele ja todotsijatele, kus on voimalik luua suuri professionaalseid vorgustikke
ning jagada toovOimalusi. Platvormi on nimetatud ka suhtlusvdrgustiku teenuseks
taiskasvanutele, kus on kiiresti vdimalik anda ja saada iilevaadet isiku tookogemuse
ning oskuste kohta (Chapman, 2016). Toootsijad ja toopakkujad saavad keskkonnas
teha endale professionaalsed identiteedid, millega luua endast ning ettevottest positiivne
kuvand, et meelitada inimesi t66le voi teha ennast ndhtavaks tooturul. (Madra-Sawicka

& Paliszkiewicz, 2016, 1k 203-204)

MySpace (http://www.myspace.com) on koht, kus jagada informatsiooni iseenda kohta
ning suhelda teistega. Kasutajatel on vdimalus luua isiklik profiil, kus on kirjas erinevad
andmed, eelistused, pildid ja muu. MySpace on kodulehe andmetel turvaline ja
positiivne kogukond, kus hinnatakse loomingulisust. Suhtlus toimub lehel erinevate

sonumite ja piltide saatmise teel (Gooding, Locke, & Brown, 2007, 1k 463—464).

YouTube (http://www.youtube.com) on 2005. aastal loodud sotsiaalmeedia platvorm,

mis lubab miljarditel inimestel avastada, vaadata ja jagada kasutajate poolt loodud
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originaalvideosid. YouTube on internetilehtede vaadatavuse poolest kolmandal kohal
parast Google’it ja Facebooki. Sotsiaalmeedia platvormide hulgas on YouTube teisel
kohal pirast Facebooki. 77% interneti kasutajatest on Facebookis ning 63% kasutab
YouTube’i. (Khan, 2017, lk 236) Platvorm {ihendab inimesi, laseb neil suhelda ja
iiksteist inspireerida iilemaailmsel tasandil. YouTube on kanal, mille abil saab sobival
ajal ja kohas ennast harida erinevatel teemadel dpetusvideote (tutorials) abil. (Cayari,

2011, 1k 5)

Turunduslikust vaatenurgast on YouTube vahend, millega lihtsalt ja kiirelt jagada
informatsiooni iseenda voi ettevotte kohta koos visuaali ja helidega (Xu, Park, Kim, &
Park, 2016, 1k 106). Brindid ja ettevotted kasutavad YouTube’i mitte ainult reklaami
eesmirgil, vaid ka kasutajatelt tagasiside saamiseks (Smith, Fischer, & Yongjian, 2012,

Ik 109).

Twitteri (http://www.twitter.com) puhul on tegemist 2006. aastal loodud sotsiaalmeedia
kanaliga, kus saab maailmas toimuvaga kursis olla ning leiab informatsiooni iga
huvipakkuva valdkonna kohta. Inimesed kasutavad Twitterit, et anda ja kiisida abi,
jagada informatsiooni ja luua tutvusi. (Chen, 2011, lk 755) Twitteri on nagu minivariant
blogist, kus kasutajatel on vdimalus kuni 140 tdhemirgi pikkuselt oma motteid
véljendada (Pegoraro, 2010, 1k 501). Postituse pikkuse piiratus eristab Twitterit teistest
sotsiaalmeedia kanalitest (Naraine & Parent, 2016, 1k 690).

Facebook (http://www.facebook.com) on sotsiaalmeedia kanal, kus inimesed ja
ettevotted saavad jagada informatsiooni enda vdi ettevotte kohta. Suhtlus Facebookis on
vihem ametlik kui nditeks LinkedIn’is. Ettevotted kasutavad Facebooki avalike suhete
vahendina, kus kuulajaskond on suur (Chapman, 2016) 2009. aastal registreeriti
Facebookis 175 miljonit aktiivset kasutajat (Kaplan & Haenlein, 2010, lk 59), 2013.
aasta 10pus oli aktiivsete Facebooki kasutajate arv iile 1,23 miljardi. Vorreldes
Facebooki kasutajate arvu rahvaarvult suurimate riikide, Hiina ja Indiaga, vdiks

Facebook olla rahvaarvult kolmas riik maailmas. (Eriksson & Larsson, 2014)

Ule 1,8 miljardi inimese kasutab Facebooki iga kuu, et hoida iihendust pere ja

sopradega ning olla kursis neile téhtsate teemadega. Facebookis turundamine aitab leida
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uusi kliente ja luua nendega usalduslikke suhteid. Samuti pakub platvorm vodimalust
valida erinevate tunnuste alusel publik, kellele soovitakse oma ettevotet tutvustada ja
turundada. Lisaks ithendub Facebook teiste rakendustega nagu Messenger, Atlas,

Audience Network ja Instagram. (Marketing on Facebook, 2017)

Populaarse  sotsiaalmeedia  kanalina  saab  vdlja tuua ka  Instagrami
(http://www.instagram.com), mida kasutab igapdevaselt lile 400 miljoni inimese (No
matter your goal..., 2017). Instagram on hetkel kdige kiiremini kasvav sotsiaalmeedia
platvorm. 2015. aasta seisuga kasutab 28% internetti kasutavatest tdiskasvanutest
Instagrami. See aga ei hdOlma alaealisi, kelle hulgas platvormi kasutamine on

populaarne. (Sheldon & Bryant, 2016, 1k 89)

Instagram on on 1dbus ja kiire platvorm uudiste ning siindmuste jagamiseks pildi voi
kuni 15-sekundilise video abil. Instagramis on vdimalik olla visuaalide kaudu kursis
sOprade ning erinevate ettevotete tegevusega, postitada otse mobiiltelefonist pilte ja
seeldbi salvestada mélestusi erinevatest hetkedest, mis on paljudele néhtaval. Instagrami
eesmirgiks on ithendada maailma piltide kaudu. (Al-Barhani & Patel, 2015, 1k 60—61)
Instagrami puudusena tuuakse vilja selle ainult mobiilipdhist kasutusvoimalust

(Sheldon & Bryant, 2016, 1k 89).

Instagram on koht enesevédljenduseks ning inspiratsiooni otsimiseks. Ettevotted
kasutavad Instagrami, et leida kliente, turundada tooteid ja teenuseid ning niidata
ettevotte personaalsemat poolt. Instagrami siseandmete pdhjal jélgib 70% platvormi
kasutajatest mone ettevotte kontot. 2015. aastal 1dbi viidud Instagrami uuringust selgus,
et 60% Instagrami kasutajatest on avastanud platvormi kaudu uusi tooteid ning 75%
nendest on pirast toote leidmist selle ka ostnud. (No matter your goal..., 2017)
Turundustegevuste planeerimiseks on oluline mdista, miks inimesed Instagrami
kasutavad. Sheldoni ja Bryanti (2016, lk 96) poolt 1dbi viidud uuringust selgus, et
peamised pohjused Instagrami kasutamiseks on siindmuste jdddvustamine, loovuse
véljendamine, teiste kasutajate tegemistega kursis olemine ning sotsiaalse staatuse

tagamine.
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2012. aasta kevadel miiiidi Instagrami platvorm iithe miljardi dollari eest Facebookile,
kuid téielikku integratsiooni ei toimunud ja Instagram jdi sellegi poolest iseseisvaks
platvormiks. Suuri uuendusi {ihinemine kaasa ei toonud, kuid lisati paar tdiendust.
Niiteks on niitid voimalik Instagramis iiles leida inimesi, kellega Facebookis sobrad
ollakse. Samuti lubab uuendus ndha Instagramis postitust kommenteerinud voi
meeldivaks lisanud inimesi ka Facebookis ning vastupidi. (Zhuoxin & Ashish, 2016)
Klientide tundmadppimisteenust (Client Learning Service) pakkuva ettevotte Nielsen
(Nielsen, n.d.) 2015. aasta andmetel on iiks minut igast viiest minutist telefoni
kasutavatel inimestel veedetud kas Instagramis vdi Facebookis (No matter your goal...,

2017).

Sotsiaalmeediakanaleid on palju ning need pdhinevad erinevatel aspektidel. Facebook
on iiks populaarsemaid kanaleid, kus kasutajaid on iile 1,23 miljardi. Pildijagamisel
pOhinevatest platvormidest on Instagram koige laialdasemalt kasutatav. YouTube on
itha kiiremini kasvav platvorm, sest videote populaarsus on aina suurenemas.
Turundamine sotsiaalmeedias on pidevalt muutumas ja aina populaarsust koguv.
Inimesed soovivad saada kiiret informatsiooni ettevotete kohta ning ténapdeval on
selleks koige mugavam kasutada sotsiaalmeediat. Seepédrast on ettevotetele ja

siindmustele téhtis olla esindatud sotsiaalmeedias.
1.3. Sindmused ja nende turundamine sotsiaalmeedias

Igapéevaselt leiavad aset erinevad siindmused nii spordi, kultuuri, poliitika kui hariduse
ja teistes valdkondades. Stindmused toovad kokku suurema hulga inimesi, kes tunnevad
huvi iihe teema vastu. Samuti toimub igapédevaselt iirituste reklaamimine ja turundamine

nii vélireklaami, raadio voi telekanali vahendusel ning ka sotsiaalmeedias.

Stindmused on muutunud moodsa iihiskonna lahutamatuks osaks ning annavad
voimaluse aega veeta pere ja sopradega (Kuusik, Nilbe, Mehine, & Ahas, 2014, 1k 264).
Planeeritud siindmused on koik unikaalsed ja ainukordsed. Siindmuste vdlu on nende
kordumatus ning selle modistmiseks peab kohal olema, et kogemust nautida. Igal
siindmusel on kindel eesmirk. (Getz, 2008, 1k 404) Aja jooksul on siindmuse tdhendus

ning korraldajate motiivid muutunud laialdasemaks, kuid iiheks siindmuste
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pohieesmirgiks on jddnud kohaliku elu, identiteedi, kultuuri ja muu edendamine ja

propageerimine, samuti turistide ligitombamine. (Kuusik et al., 2014, lk 264)

Stindmuste valdkond on iiks suurimaid tddandjaid ja positiivse majanduskasvu
soodustajaid. Siindmuste puhul sdltub koik inimestest — inimesed tulevad kokku,
korraldavad ja osalevad kogemuse saamises. Sona “stindmus” kirjeldab erinevaid
tegevusi eri eesmdrkidel, mis iihendavad teatud gruppe ning toovad inimesi kokku.

(Kose, Argan, Argan, 2011)

Getz (2008, 1k 404) liigitab planeeritud siindmused jdrgnevalt: kultuurisiindmused,
poliitilised ning riigisiindmused, kunst ja meelelahutus, dri- ja kaubandussiindmused,
haridus- ja teadussiindmused, spordiiiritused ja vdistlused, vaba aja siindmused ning
erasindmused. Kultuurisiindmused hdlmavad festivale, karnevale ja religiooniga
seonduvaid iritusi. Poliitiliste siindmuste alla liigitatakse tippkohtumised, visiidid ja
muu poliitikaga seonduv. Kunsti ja meelelahutuse alla 1dhevad erinevad kontserdid ja
auhinnatseremooniad. Ari- ja kaubandussiindmused vdivad olla kohtumised, laadad ja
messid. Spordisiindmuste alla liigitatakse nii professionaalsed kui ka asjaarmastajate
méngud ja voistlused. Vaba aja siindmused holmavad sporti voi ménge oma Idbuks ning

erastindmuste alla kuuluvad pulmad, slinnipdevad ja erapeod.

Stindmuse turundamiseks nimetatakse seda, kuidas organisatsioon {irituse
korraldamisega toime tuleb — vastutuse jagamine, oskused, standardid, planeerimine,
médratud rollid ja palju muud. Siindmuste juhtimine ning stindmuste turundamine on
viimastel aastakiimnetel muutunud tdhtsaks osaks turismi- ja puhkevaldkonnas. (Kose,

Argan, Argan, 2011)

Stindmuste turundamine on hiljuti muutunud populaarseks driks. Luuakse mitmeid uusi
siindmusturunduse ettevotteid, mis pakuvad {rituste korraldamist. Siindmuste
turundamisel on tédhtis roll suhete loomises nii klientide kui ka dripartneritega. Oluline
on ideede meeldejdtmine ja mirkamine, sest just neid tajub klient kogemuse kaudu, mis
pohineb siindmuse turundamisel. Kliendid maéletavad kogemusi ning need seostuvad

edaspidi kindla iirituse voi ettevottega. (Svarovska & Svarovsky, 2013)
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Urituse korraldamisest moodustab suure osa selle turundamine. Sotsiaalmeedias
stindmuste turundamine toob kaasa suurema tdhelepanu ja kaasatuse ning ei ole nii
ajakulukas kui arvatakse. Stindmuse turundamise puhul sotsiaalmeedias on oluline teada
mida ja kuhu postitada, et potentsiaalsete osalejateni jouda. Rachel Grate’i (2016) poolt
1dbi viidud uuringus jélgiti ja analiilisiti aasta jooksul iile 25 miljoni sotsiaalmeedia
postituse, mis olid tehtud erinevate iirituste korraldajate ning osalejate poolt 50 koige

populaarsema iirituse kohta.

Pohilised uuringu tulemused olid, et inimesed rddgivad peaaegu sama palju lritusest
enne kui selle ajal. 40% postitustest tuleks teha enne iiritust, et tekitada inimestes
ootusiéirevust ning suunata neid pileteid ostma. Urituse ettevalmistustega alustades
tuleks protsessi jagada ka postitustena, mis kasvatavad huvi ja pakuvad kdneainet. 42%
postitustest tuleks teha iirituse ajal, kus jagada erinevaid kogemusi. Kdige rohkem
jagatakse lrituse ajal osalejate poolt mdtteterasid ja multimeedia postitusi, seega seda
peaksid tegema ka korraldajad. 85% postitustest, mida jagati, sisaldasid pilti, videot vdi
mottetera ning ainult 15% oli tekstilisi postitusi. Oluline on inimesi kaasata esitades

kiisimusi ja hdéletustabeleid. (Grate, 2016)

Grate’i (/bid.) sonul tuleks 18% postitustest teha pérast irituse loppu, et avaldada
pressikajastusi ning kiisida tagasisidet. Néiteks tuleks kasuks jagada {iritusejirgset
uuringut, et teada saada, mida jargmisel korral paremini teha. Samuti muudab tagasiside
kiisimine inimesed veelgi ootusdrevamaks jirgmise lirituse osas ning suunab pileteid
ostma. Té@helepanu peab pddrama ka negatiivsetele kommentaaridele, mille puhul tuleks
pakkuda niiteks allahindlust v6i muud kompensatsiooni, et pettunud kiilastajale jadks

siiski hea mailestus.

Crowe (2013) andmetel saavutavad Facebookis videosid ja pilte postitavate ettevotete
lehed kuni 180 protsenti kdrgema interaktsiooni kui tekstipostitusi tegevad lehed.
Inimesed eelistavad visuaalset sisu kolmel pdhjusel. Esiteks, sihtriihm kannatab pideva
sisu ililekoormuse all, sest paljud ettevotted kasutavad sisuturunduse strateegiat ning

seetdttu on eelisolukorras visuaalsed postitused, mis on atraktiivsemad.
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Teiseks, liiga pikk tekstiline sisu hajutab lugeja tdhelepanu. Kuna ténapdeval on
inimeste aeg kallim kui kunagi varem, siis valivad inimesed pika teksti asemel pigem
itheminutilise video voi pilkupiitidva informatiivse pildi. Kolmandaks, inimesed on
loomult visuaalsed Oppijad. Inimese aju todtleb visuaale 60 tuhat korda kiiremini kui
teksti (Walter, 2014) ning seetdttu on visuaalsel kujul esitatud informatsioon palju
kergemini meeldejddv. Internetikiilastajad veedavad 100% rohkem aega videotega
veebilehtedel kui nendel, kus videosid ei ole. Samas ei tohi unustada, et kuigi
visuaalidel on suur mdjuvdim, on oluline postitada vdimalikult mitmekesist sisu ja
kasutada ulatuslikku sisu strateegiat. Téhtis on leida tasakaal eri tiilipi postituste vahel.

(Crowe, 2013)

Crowe (2013) soovituste kohaselt tuleb kasutada lihtsaid ja pohimdttest “vihem on
rohkem” ldahtuvaid visuaale. Eesmérgiks on luua lihtsasti arusaadavaid ja meeldejddvaid
materjale. Videote puhul on oluline jdlgida, et need ei veniks liiga pikaks, sest vastasel
juhul jitavad inimesed poole peal vaatamise katki. Oluline on jdlgida ka vérvide
sobivust, teksti loetavust ja lisatavaid pilte. Paigutuses peab valitsema tasakaal ja

stinergia teksti ning pildi vahel ja lisatavad pildid peavad olema koosk®dlas tekstiga.

Kui soovitakse suurendada ,,meeldimiste” arvu ettevotte sotsiaalmeedia lehel, tuleks
tahelepanu pdorata videopostituste ning loosimismiangude avaldamisele. Lisaks saavad
suurema meeldimiste arvu ka postitused, kus jagatakse klientide positiivset tagasisidet.
Ettevotte sotsiaalmeedia lehe jélgijad on {iiksteise poolt mojutatavad ja seeldbi
suurendab positiivse tagasiside jagamine bréndi atraktiivsust ning toob kaasa postituse
suurema meeldimiste arvu. Kommentaaride arvu suurendamiseks tuleks esitada

postituses kiisimus. (Vries, Gensler, & Leeflang, 2012, lk 89)

Loodud sisu toimetamine kliendini on alles esimene etapp. Tegelikkuses on tdhtis
vestluse alustamine kliendiga ning ka kliendipoolne panus ettevotte sotsiaalmeedia
lehel. Seepérast on oluline, et ka kliendil oleks vdimalik kaasa rdékida ning ise sobivat
jututeemat alustada. Alustada tuleks avatud postituste loomisest, kus piistitatakse
kiisimus ning kutsutakse inimesi aruteluga liituma. Samuti on vdimalik kasutada

valikvastustega kiisimusi, et teada saada inimeste eelistusi. Edasi on mdistlik luua
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kodulehel foorum, kus inimesed saavad ise jututeemasid alustada ning kiisimustele

vastuseid saada. (Crowe, 2012)

Jargnevalt annab autor iilevaate siindmuse turundamisest kahes sotsiaalmeedia kanalis.
Kanalite wvalikul ldhtuti uuritava slindmuse poolt kasutatavatest sotsiaalmeedia
platvormidest, milleks on Instagram ja Facebook. Instagram on suure kasutajate hulga
parast hea turunduskanal ettevotetele ja siindmustele. Mobiilne turundus on kasvav
trend, kuna inimesed soovivad olla igal ajahetkel ja kohas {ihenduses teineteisega ning
mobiiltelefonidest on saanud lahutamatu osa igapédevaelust. Seepérast on Instagram
mojukas platvorm, kus ettevotet voi siindmust turundada ja inimesi tegemistega kursusi
hoida. Samas loetakse Instagrami uueks turunduskanaliks ning seetottu on
teadusuuringuid antud valdkonnas véhe. (Miles, 2014, viidatud Andersson, Eriksson, &

Karlsson, 2015 vahendusel)

Andersson, Eriksson ja Karlsson (2015) viisid ldbi kvalitatiivse uuringu brindi
turundusvdimaluste kohta Instagramis. Uuringu kdigus sooviti teada saada, kuidas on
voimalik viikestel ja keskmise suurusega ettevotetel kasutada Instagrami bridndi maine
kujundamiseks. Loodud fookusgrupid jilgisid ettevotte Instagrami kontot paar nidalat,
et saada ettekujutus ettevotte tegevusest ning seeldbi selgitati vélja potentsiaalsed

kliendid antud ettevottele.

Uuringutulemused néiitasid, et vdikestel ettevdtetel on Instagrami kaudu voimalik luua
tugevaid ja pikaajalisi suhteid klientidega kasutades pilte ning kommentaare. Samuti
aitab sotsiaalmeedia turundus Instagramis luua potentsiaalsetes klientides paremat
arusaamist brindist. Niiteks saab klient Instagrami pildi kaudu aimu ettevdtte toote voi
teenuse kvaliteedist. Enne pildi jagamist on oluline teada, millisele sihtrithmale see
suunatud on. Kliendiuuring aitab kindlaks teha, millised postitusi peaks jagama ning
millised vdiks kdrvale jétta. (Andersson, Eriksson, & Karlsson, 2015) Oluline on jagada
ka korge kvaliteediga pilte, sest need piitiavad paremini tihelepanu (Miles, 2014,

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

Zhuoxini & Ashishi (2016) poolt ldbi viidud Facebooki ja Instagrami ithinemise mdju

uuringust selgus, et sotsiaalmeedia kanalite integreerimine tdstis ndudlust Instagrami
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jérele. Samuti pakkus ithinemine kasutajatele lisavdértust. Tulemustena toodi vélja, et

ndudlus rakenduste jarele kasvab, kui toimub integratsioon Facebookiga.

Stindmuste turundamisel sotsiaalmeedias tuleb tunda sihtrithma, kellele postitused on
suunatud. Inimeste tundmine on oluline, et valida dige kanal ning postituste sisu.
Stindmuste puhul on oluline postitada nii enne, pérast kui ka siindmuse ajal, et luua
inimestes ootusdrevust ning kaasata neid vestlusteemadesse. Seelébi luuakse juba enne

iritust tugevaid sidemeid ning kindlustatakse eduka iirituse jaoks vajalik osalejate arv.
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2. PARNU RESTORANIDE NADALA TURUNDAMINE
SOTSIAALMEEDIAS

2.1. Uurimisprotsessi kirjeldus

Péarnu Restoranide Néadal toimus esmakordselt 2015. aasta kevadel. Kolmandat korda
leidis restoranide néddal aset 1.-9. aprillil 2017. Meeskonda kuuluvad peakorraldaja,
linnavalitsuse esindajad ning kdikide osalevate restoranide esindajad. Kiilastajatele
pakutakse erihinnaga kahekdigulist 1duna- ja Ohtusddgimeniiiid. Pakutavad road on

koostatud a la carte meniiii pohjal.

Péarnu Restoranide Nédalal on kaks pdhieesmirki. Esimeseks eesmirgiks on tutvustada
Parnu restorane ja kokkasid nii eestlastele kui ka ldhiriikide kodanikele. Lisaks
soovitakse suurendada Parnu kiilastatavust madalhooajal ning elavdada kohalike
restoranide kiilastatust kui vdoimalust nautida head toitu ja soprade seltskonda. Teine
eesmirk on vodrustada Parnu Restoranide Nidala perioodil kahekiimnes restoranis 9000
kiilastajat. Lisaks on sonastatud veel jérgnevad ja laiemad eesmirgid (K. Elmeste,

suuline vestlus, 21.12.2016):

sihtkoha brénding — tutvustada Parnu kdrge tasemega restoranide sihtkohana;

« kujundada tarbijakditumist — muuta Pdrnu eestlaste, ldtlaste ja soomlaste
lemmikuks puhkekohaks lithipuhkuse planeerimisel;

« suurendada kiilastajate arvu — suurendada Pirnu kiilastatavust madalhooajal ja
clavdada kohalike huvi siinsete toidukohtade vastu, vodrustades teemanddala
perioodil 9000 kiilastajat;

- arendada meediasuhteid — anda kampaanianddala korraldamisega ainet

sisuturunduseks Eesti, Léti ja Soome meedias.
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Urituse head mainet tdestavad niited nii restoranide kui ka tarbijate poole pealt.
Tublimad restoranid teenivad teemanidalaga iile 10 tuhande euro, mis on viikelinnas
madalhooajal hiippeline tdus vorreldes tavaolukorraga. Samuti on juba suudetud muuta
tarbijakéitumist, sest suurenenud on restoranide kiilastamise tihedus. Eelmise aasta
nditel kiilastas teemanddala raames 1/3 kiilalistest perioodil kolme kuni nelja restorani.

(K. Elmeste, suuline vestlus, 21.12.2016)

Parnu Restoranide Nédalal on kaks sihtgruppi. Peamiseks sihtgrupiks on mehed ja
naised vanuses 25 ja lile selle, kes hindavad head toitu ja lubavad endale lithipuhkust
Eestis koos majutusega. Neile meeldib puhata koos pere vdi sdpradega. Teine sihtgrupp
on keskmise ja keskmisest suurema sissetulekuga Pérnu elanikud, kes soovivad
vaheldust argirutiinile ning kiilastavad restorane koos pere, soprade voi kolleegidega.

(K. Elmeste, suuline vestlus, 05.11.2016)

Turundustegevused maéngivad téhtsat rolli iga ettevotmise edu kujundamisel. Info
edastamiseks potentsiaalsetele klientidele on vaja kasutada neile sobilikke
turunduskanaleid. Pérnu Restoranide Niddala turundusvaldkonna eest vastutab
teemanéddala peakorraldaja. Stindmuse turundamiseks kasutatakse mitmeid erinevaid
kanaleid nagu ajalehed, ajakirjad, reklaamflaierid, vélireklaamid, pressitiritused ja

sotsiaalmeedia.

Sotsiaalmeedia kanalitest on teemanédalal olemas Instagrami konto ja Facebook’i leht.
Modlemat uuendatakse teemanédal perioodil regulaarselt teemakohase informatsiooniga.
Instagrami konto on aktiivsem ka aastaringselt, kuid Facebooki kasutatakse tildiselt vaid
stindmuse perioodil. Pdrast 2016. aastal toimunud restoranide nddalat, mis 1dppes
12.04.2016, postitati sama aasta sees Facebooki lehele veel 9 korda. Kolm postitust tehti
vahetult pérast 10ppenud restoranide nddalat, et viimaseid muljeid jagada. Seejérel oli
viis kuud vahet ning tehti neli postitust, mis reklaamisid algavat Pdrnu Kohvikute
Nédalat. Jargnevad kaks postitust aasta 10pus olid seotud erinevate auhindadega, mida
Pérnu restoranid pélvisid. Kohe pérast restoranide néddala 16ppu tehtud postituste

populaarsusniitajad olid kdrgemad kui hiljem tehtud postitustel.
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Labi viidava uuringu eesmérk on vélja selgitada, millise sisu ja ajastusega postitused
saavad Instagramis ja Facebookis kdige rohkem kaasatust. Eesmirgi saavutamiseks
viiakse 1ébi Instagrami kontol eksperiment ja Facebooki lehel vaatlus, kus vaadeldakse
postituste populaarsusnditajaid ning nende muutusi. Uuritakse, kuidas mdjutab postituse
ajastus selle kaasatust. Jélgitakse nditajate muutusi ning nende pdhjal tehakse jareldusi

postituste sisu ja ajastuse parandamiseks.

Eksperiment ehk katse on uurimismeetod, millega saab uurida tarbijakditumist erinevate
turundusvotete puhul (Reinson, 2014). Uuringu meetodiks valiti eksperiment, sest
seeldbi on vdimalik vilja tuua otsesed seosed tegevuse ja tagajdrje vahel ehk mdista,
millised postitused ja kuidas tarbijat mdjutavad. Eksperimendi abil on vdimalik mdista,

milline sisu jélgijatele enim meeldib ja suurimat kaasatust saab.

Uuringu tildkogum oli Parnu Restoranide Néddala Instagrami konto jdlgijad, samuti
inimesed, kelleni slindmuse sotsiaalmeedia kanalis postitatav sisu joudis. Valim
moodustus eksperimendis kogutud andmete alusel, kus kriteeriumiks oli inimeste
kaasatus eksperimendi jooksul tehtud postitustes. Kasutatavad andmed saadi

eksperimendi kdigus tehtud postituste populaarsusniitajatest.

Andmete kogumiseks viidi ldabi eksperiment Pdrnu Restoranide Niadala Instagrami
kontol. Eksperiment kestis neli nddalat perioodil 6.03.—2.04.2017. Uuringu kestel tehti
erinevaid postitusi Instagrami kontole. Tulemused maérgiti MS Exceli tabelisse ning
kodeeriti. Andmete analiilisimiseks kasutati analiiiitilist statistikat ehk vdordlemist

tunnuste alusel. Tulemusi illustreerivad joonised ning tabelid loodi MS Excelis.

Instagrami eksperimendi kéigus tehti iga pédev kaks postitust — liks hommikul, teine
ohtul. Postitused olid seotud Pdrnu linna toidukohtadega ning hiljem ka Pirnu
Restoranide Nédala toitudega. Postitati erinevaid toidupilte, mis kiilastajad on teinud,

ning samuti ka restoranide nédala jaoks fotograafi poolt tehtud fotosid.

Instagrami eksperimendi tulemuste hindamisel kasutati erinevaid populaarsusnéitajaid
nagu meeldimiste ja kommentaaride arv, kaasatus, muljed ja ulatus. Kaasatuse all
moeldakse meeldimiste ja kommentaaride arvu kokku. Muljed on postituse nigemise

koguarv ehk mitu korda postitust on ndhtud. Ulatus néitab, mitme erineva inimeseni
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postitus joudis ehk kui mitu erinevat kasutajat postitust ndgi. Instagrami andmete
analiiiisimisel arvati kommentaaride arvu hulgast vélja Pdrnu Restoranide Nédala konto
poolt tehtud kommentaarid, mis olid postitatud mérgete lisamiseks ning teiste kasutajate
poolt jdetud kommentaaridele vastamiseks. Kaasatuse all on arvestatud ka Pérnu

Restoranide Néddala poolt tehtud kommentaare.

Andmete kogumiseks viidi 1dbi ka vaatlus Pérnu Restoranide Nédala Facebooki lehel.
Vaatluse toimus perioodil 13.03.-9.04.2017 ning kestis neli nddalat. Vaatlusperioodi
viimane nidal iihtis PArnu Restoranide Nédala toimumisajaga. Uuringu meetodi valikul
ldhtuti soovist jdlgida korraldusmeeskonna poolt Facebooki tehtud postitusi, et hinnata

sundmuse sotsiaalmeedias turundamise hetkeolukorda.

Uuringu tildkogum oli Parnu Restoranide Nédala Facebooki lehe jélgijaskond ning
inimesed, kelleni lehel postitatav sisu joudis jagamiste voi sOprade tegevuste kaudu.
Valim moodustus uuringu jooksul kogutud andmete alusel inimestest, kes olid kaasatud
vaatlusperioodi jooksul tehtud postitustes. Andmed saadi uuringu postituste

populaarsusnditajatest.

Facebooki vaatluse jooksul postitati Pirnu Restoranide Nidala Facebooki kontole
erinevat sisu. Kuna informatsiooni artiklite, videote ja blogipostituste kujul tuli korraga
sisse palju, tehti ka postitusi tihedalt, et inimeste ootusérevust kasvatada ning jilgijaid
pidevalt koige uuema informatsiooniga siindmuse kohta kursis hoida. Vaatluse
tulemused maérgiti MS Exceli tabelisse. Andmeanaliiiisi meetodina kasutati analiiiitilist

statistikat.

Facebooki postituste hindamisel kasutati populaarsusnditajaid nagu lehe vaatamiste arv,
meeldimised, muljed ja ulatus. Muljed néitavad, mitu korda kindlat postitust ndhtunud
on. Kasutaja voib jdtta {ihele ja samale postitusele mitu muljet, kui see satub tema
uudistevoogu mitmel korral. Ulatus nditab aga unikaalseid kasutajaid, kelleni postitus

on joudnud. (What’s the difference..., n.d.)

Vaatlusprotokolli koostamisel ldhtuti Kietzamann et al. (2012) sotsiaalmeedia
funktsionaalsuse mudelist. Jalgiti postituste ulatust, inimeste kaasatust ning seda, mil

méiiral on nad avalikustanud enda andmeid ehk niiteks demograafilised niitajad nagu
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sugu, vanus, paritoluriik ja linn. Uuringu vaatlustabel on toodud lisas 1. Vaatlustabelis

olevad hallid ruudud tdhistavad vaartusi, mida ei ole voimalik leida.
2.2. Instagrami eksperimendi tulemuste anallius

Eksperimenti  alustades oli Pdrnu Restoranide Nédala Instagrami kontol
(http://www.instagram.com/parnu_cafes restaurants) 1580 jilgijat, kellest 74% (1169)
olid naised ning 26% (411) mehed. Kdige rohkem oli jilgijaid vanusegrupis 25-34
eluaastat (45%). Sellele jargnesid 3544 aastased (26%) ning 18-24 aastased (16%).
Enamus jilgijatest olid eestlased (72%), kellele jargnesid soomlased (9%) ja
ameeriklased (3%) ning litlased (3%). Linnade 13ikes olid enamus jélgijatest tallinlased
(41%), jérgnesid Pérnu linna elanikud (25%) ja Tartus ning Helsinkis elavad inimesed
(mdlemaid 5%). Demograafilistest nditajatest voib jireldada, et siindmuse Instagrami

konto jdlgija persoona on Tallinnast périt naine vanuses 25—-34.

Eksperimendi 16puks (06.03.-02.04.2017) oli jélgijate arv kasvanud 1703 inimeseni
kellest 1260 olid naised ja 443 mehed. See tdhendab, et jélgijate arv kasvas
eksperimendi jooksul 123 inimese vorra. Jalgijate arvu kasv ei toonud kaasa muutusi
nende demograafilistes niitajates ehk vanuselised ja péritoluriigi ning linna jérgi
jaotused jéid protsentuaalselt samaks. Kdige rohkem jélgijaid ehk 771 inimest oli
vanusegrupis 25-34, millele jargnesid vanuseriihmad 35-44 (429) ja 17-24, kus oli 286

inimest (vt joonis 2).

13—17-aastaseid ning 55-aastaseid ja vanemaid inimesi oli jélgijate seas kodige vihem.
13—17-aastaste viike osakaal jélgijate hulgas on tingitud nende teistsugustest
sotsiaalmeedia kasutamise harjumustest. Lapse- ning teismeealised kasutavad
sotsiaalmeediat  pigem  eakaaslastega  suhtlemiseks ning enda tegemiste
iilesjdddvustamiseks kui siindmuste kohta informatsiooni otsimiseks. Samuti ei ole
selles eas noored ka siindmuse sihtgrupiks, sest neil ei ole huvi ja/vdi voimalusi
iseseisvalt restoranides kidia ning pigem kiilastavad nad s6dgikohti koos vanematega.
55-aastased ja vanemad ei ole ilmselt niivord kursis sotsiaalmeedia kasutamise ja

vOimalustega ning seetdttu on nende osakaal jélgijate seas minimaalne.
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Joonis 2. Jdlgijate vanuseline ja sooline jaotumine pirast eksperimenti (autori

koostatud).

Eksperimendi jooksul tehti 56 postitust, millest 31 olid hommikupoole ja 25 dhtupoole
(vt lisa 2). Hommikused postitused tehti vahemikus 6:00-13:00 ning dhtused vahemikus
16:00-22:00. Suurem osa esimese kahe nddala postitustest olid kiilastajate poolt tehtud
pildid, mida vastava mirkega Pdrnu Restoranide Nddala Instagrami kontole postitati.
Eksperimendi viimase kahe nddala jooksul postitati suuremas osas Pdrnu Restoranide
Nédala jaoks fotograafi poolt tehtud pilte, et anda jélgijatele aimu, milliseid roogasid

pakutakse.

Eksperimendist selgus, et Parnu Restoranide Niadala Instagrami konto postituse
keskmine meeldimiste arv nelja nddala pdhjal oli 79 (vt tabel 1). Kommentaare jaeti
postitusele keskmiselt 1 ning postituse ulatus jdi 800 inimese juurde. Eksperimendi
jooksul oli keskmine meeldimiste arv kdige kdrgem kolmandal nddalal ehk {iks nédal
enne siindmust. Kolmanda nddala keskmine meeldimiste arv oli 91 ehk 12 meeldimist
rohkem kui eksperimendi keskmine meeldimiste arv. Muljed ja ulatus olid koige

suuremad neljandal nddalal ehk samal nédalal kui siindmus algas.
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Tabel 1. Postituste populaarsusniitajate keskmised nédalate 16ikes (autori koostatud)

Nidal (postituste arv) | Meeldimine | Kommentaar | Kaasatus | Muljed | Ulatus
1(14) 73 1 75 1062 757

2 (13) 74 2 77| 1041 | 746
3 (15) 91 2 95| 1249 | 869
4(14) 79 1 82| 1264 891
Keskmine (56) 79 1 82| 1158 | 818

Tabelis 2 on vilja toodud Instagrami postituste populaarsusnditajate keskmised
nddalapdevade 1dikes. Arvude saamiseks jagati koik nelja nddala jooksul tehtud
postitused pdevade kaupa ning seejdrel leiti iga nddalapdeva kohta keskmised
populaarsusnditajad, mille abil on vdimalik mdista, mis pievadel tehtud postitused olid

koige edukamad.

Eksperimendist selgus, et esmaspdeviti, laupéeviti ja plihapdeviti tehtud postitused said
keskmiselt korgema meeldimiste arvu ja kaasatuse (vt tabel 2). Keskmine meeldimiste
arv oli mainitud pdevadel vahemikus 83-85, kaasatus 87—-89. Madalaim kaasatus ja
meeldimiste arv oli reedeti ning kolmapéeviti. Kolmapdeviti oli ka ulatus koige
madalam ehk keskmiselt alla 800 inimese Kdige suurem postituste ulatus oli keskmiselt
neljapéeviti (845), millele jargnesid laupédev ja piihapdev, kui postitused ulatusid 836
inimeseni. Kdige rohkem kommentaare jétsid inimesed niddalavahetusel ehk laupdeviti

ja ptihapéeviti.

Tabel 2. Eksperimendi keskmised populaarsusniitajad pdevade 1dikes (autori

koostatud)
E T K N R L P
Meeldimised 85 78 73 79 72 84 83
Kommentaarid 1 1 1 1 1 2 2
Kaasatus 88 81 76 81 75 89 87
Muljed 1173 | 1153 | 1087 | 1169 | 1125 | 1189 | 1201
Ulatus 826 | 799 | 773 | 845 | 806 | 836 | 836

Hommikul postitatud pildid said rohkem meeldimisi ja kaasatust kui dhtused postitused.
Esimese kahe néddala 10ikes oli neljapdev ainuke pdev, kus Ohtuste postituste
meeldimiste arvud olid suuremad kui hommikuste omad. Eksperimendi viimasel niddalal

oli ka piihapdevasel postitusel poole rohkem meeldimisi kui hommikusel. Samas olid

27



eksperimendi kahe viimase nédala jooksul teised populaarsusnditajad, nagu muljed ja

ulatus dhtustel postitustel alati kdrgemad, kuigi meeldimiste arv oli vdiksem.

Autori arvates tuleneb hommikuste postituste suurem meeldimiste arv kasutatavatest
ingliskeelsetest mirgetest (hashtags). Miargete kaudu jouavad Pérnu Restoranide Nédala
Instagrami kontole erinevad enamasti toiduga seotud vilismaalased, kes erinevate
ajavoondite pérast tdostavad hommikuste postituste meeldimiste arvu. Samuti on
vélismaalased enamasti rohkem altimad meeldimisi ja kommentaare jatma kui

eestlased.

Vaadeldava nelja néddala jooksul jdeti Instagrami konto postituste alla teiste kasutajate
poolt 73 kommentaari. Kommentaaridest 86% olid tehtud vélismaalaste poolt ning 14%
eestlaste poolt. Kommenteeriti rohkem hommikusi kui Ghtusi postitusi, mis autori
arvates tuleneb samuti eelnevalt vilja toodud ingliskeelsete mirgete ning ajavoondite

erinevusest.

Sisu poolest jagati postitused kolmeks. Kuu aja jooksul postitati 33 pilti soolastest
toitudest, 16 pilti magustoitudest ning 7 muud pilti. Muu sisu alla kuulusid niiteks
pildid kokast, hommikusdogist, kohvitassist, vahuveinipudelist ning naistepideva
onnitlus pildiga lilledest. 35 korral oli tegemist mone teise kasutaja poolt tehtud pildiga
(repost), mis vastava mirkega postitati. 21 postitatud pilti olid tehtud Parnu Restoranide

Nédala raames fotograafi poolt.

Kdige populaarsem postitus meeldimiste arvu poolest oli laupdeva, 25. mirtsi
hommikul kell 6:53 postitatud magustoidu pilt. Tegemist oli Pdrnu Restoranide Nédala
jaoks fotograafi poolt tehtud pildiga, mis sai kokku 126 meeldimist ning kolm unikaalse
kasutaja poolt tehtud kommentaari. Postituse ndgemise koguarv oli 1278 ja ulatus ehk

unikaalseid kasutajaid kelleni see joudis oli 907.

Samal Shtul kell 17:22 postitati samuti fotograafi poolt tehtud magustoidu pilt, mis sai
natukene vihem meeldimisi (112) ja mitte iihtegi kommentaari, kuid postituse muljed ja
ulatus olid tunduvalt korgemad, vastavalt 1500 ja 1076. See magustoidu pilt oli terve
eksperimendi viltel kdige kdrgema muljete arvuga ning ulatuse poolest teisel kohal.

Muljete arv oli korge arvatavasti selle pérast, et postitus tehti laupdeva Ohtul.
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Nédalavahetusel on inimestel rohkem aega sotsiaalmeedia kasutamiseks, mis tdhendab,
et kasutajad voisid konealust pilti ndha mitu korda, sest kiilastasid Instagrami rohkem

kordi pdevas kui todpéeviti.

Koige korgema ulatuse saavutas neljapdeva, 30. méartsi hommikul kell 7:32 postitatud
pilt hommikusodgist, mis oli teise kasutaja poolt tehtud. Selle postituse ulatus oli 1108
inimest. Meeldimiste arv oli 109 ning muljeid oli 1468. Pildi korge ulatuse tagas ilmselt
ajakohasus, sest tegemist oli hommikusd6gi ajaga ning sellel hetkel vastava mérkega

pilte otsivad inimesed joudsid ka Parnu Restoranide Nédala Instagrami konto pildini.

Kogu eksperimendi viltel kdige viiksema meeldimiste arvuga oli laupdeval, 18. mirtsil
kell 20:45 tehtud soolase toidu pilt, mis sai 45 meeldimist. Tegemist oli teise kasutaja
poolt tehtud pildiga krevetisalatist. Kuigi postituse meeldimiste arv ja ulatus (721) olid
vordlemisi madalad, oli pildi ulatus eksperimendi teise niddala keskmiste niitajatega
vorreldes normaalne. Voib jéreldada, et postitus ei olnud kasutajatele piisavalt
huvipakkuv voi tdhelepanu dratav ning seetdttu kogus pilt véhem meeldimisi, kuigi

muljete arv oli keskmisel tasemel.

Kodige madalama muljete arvu sai eksperimendi esimese nddala kolmapdeval, 8. mirtsil
kell 07:37 tehtud soolase toidu postitus, mis oli voetud teise kasutaja kontolt. Tegemist
oli burgeri pildiga ning selle postituse muljete arv oli 864 ehk 223 nigemise vorra
véiksem kui eksperimendi kolmapédevane keskmine muljete arv (1087). Vdrreldes kogu
eksperimendi keskmise muljete arvuga (1158), oli tulemus 294 ndgemise vdorra

viiksem.

Ulatus oli koige vdiksem samuti kolmapdeval, 8. mirtsil kell 12:59 tehtud postitusel.
Pildil olid roosakad tulbid ning see oli vdetud tasuta pildipangast. Otsest seost pildil
restoranide niddalaga ei olnud ning pilt valiti selle pdhjal, et sobitus roosakate toonide
poolest eelmistega kokku. Postitus loodi selleks, et ilusat naistepdeva soovida. Pildi
ulatus oli 640 ehk 133 inimese vOrra viiksem kui eksperimendi kolmapidevaste
postituste keskmine ulatus (773). Samuti oli meeldimiste arv {ipriski madal (53). Vdib
arvata, et lilledest pilt ei olnud kasutajatele huvipakkuv, sest kontot hakati jilgima

toidupiltide pérast.
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2.3. Facebooki vaatluse tulemuste analuus

Vaatlust alustades (13.03.-09.04.2017) oli Parnu Restoranide Nddala Facebooki lehel
(https://www.facebook.com/parnurestoranidenadal) 3228 jélgijat. Eksperimendi 16puks
oli jdlgijaid 4133 ehk jélgijate kasv eksperimendi véltel oli 905 inimest (28%). 86%
jélgijatest on naised ning 14% mehed. Kdige rohkem on jélgijaid vanusegrupis 25-34
(35%), millele jargnevad 35-44 aastased (31%) ja 45-54 aastased (16%). Jilgijate
vihesus vanusegruppides 13—17 ning 65+ tuleneb samadest tingimustest nagu vilja

toodud Instagrami samade vanusegruppide puhul.

Suurem osa jélgijatest (94%) on eestlased, jirgnevad soomlased (2%) ja litlased (1%).
Muu alla kuuluvad niiteks inimesed Austraaliast, Hispaaniast, Venemaalt, Rootsist ja
Leedust. Linnade ldikes on kdige rohkem jilgijaid Parnust ning selle ldhistelt (44%),
jargnevad Tallinna (33%) ja Tartu (3%) elanikud (vt joonis 3). Linnade vordluses
kuuluvad muu alla nditeks Peterburg, Haapsalu, Tapa, Riia ja Kuressaare. Vorreldes
Instagrami jélgijatega on ndha, et eestlaste osakaal on mirgatavalt suurem (20%).
Vastupidiselt Instagrami jilgijatele, kus {ilekaalus on Tallinna elanikud, jilgib

Facebookis stindmuse lehte rohkem Piarnus ja selle 1dhedal elavaid inimesi.

Helsinki, 51

Tartu, 110

Joonis 3. Piarnu Restoranide Nédala Facebooki lehe jélgijate jaotumine linnade alusel

(autori koostatud).

30



Vaadeldava perioodi jooksul sai Parnu Restoranide Nédala Facebooki leht juurde 974
jélgijat (vt joonis 4). Kdige suurem jélgijate kasv oli 21. martsil 2017, kui saadi iihe
pdevaga juurde 224 inimest. 21. mértsil oli jélgijate kasv nii suur seetdttu, et eelmisel
ohtul oli tehtud avalikuks loosimisméng koos videoga. Loosimismangus osalemiseks oli
vajalik videopostitust jagada ning kommentaaridesse kaaslane mirkida. Kuna postitust
voimendati rahaliselt ning selle kaasatus oli korge ka jagamisméngu pérast, joudis see

suure hulga inimesteni ning tdi kaasa suure jalgijate arvu tdusu perioodil 20.—22. mérts.
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Joonis 4. Facebooki lehe jilgijate kasv vaatluse jooksul (autori koostatud).

Jélgijate arvu kasvust tingituna tousis ka lehe vaatamiste arv pievas. Keskmine lehe
vaatamiste arv lihe pdeva jooksul oli 137. Jilgijate kasvuga sarnaselt oli ka lehe
vaatamiste arv koige suurem perioodil 20.-22. mirts ehk auhinnaloosi esimestel
pdevadel (vt joonis 5). Korghetkel vaadati Pirnu Restoranide Nadala Facebooki lehte
708 korda tihe pdeva jooksul. Mérgatavalt kdrgem oli lehe vaatamiste arv ka 13. mértsil
(162) kui tehti pildipostitusena avalikuks restoranide nddalal osalevad restoranid.
Samuti 27. martsil ja 3. aprillil, kui mdlemal kuupédeval tehti vastavalt neli ja viis
postitust pdevas. 27. mértsil jagati lingina reklaami galadhtus6dgil osalemiseks ning 3.

martsil jagati lingina fotosid galadhtusdogist.
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Joonis 5. Siindmuse Facebooki lehe vaatamiste arv pdevas vaatluse jooksul (autori

koostatud).

27. mértsil, kui tehti neli postitust pdevas, oli ka lehe vaatamiste arv tunduvalt kdorgem.
See nditab, et pidevalt postitades on leht inimestele paremini néhtav. Jirgmine mérgatav
tous oli 3. aprillil, kui jagati galadhtusodgi pildigaleriid ning tehti viis postitust pdeva
jooksul. Sellel kuupdeval oli lehe vaatamiste arv 186, mis néitab, et sisu oli jélgijatele
huvipakkuv. Sooviti 6htus6ogi pilte vaadata ning korge postituse arvu pérast oli leht ka

rohkematele inimestele nihtav.

Lehe vaatamiste arv oli pdrast vaatluse esimest pdeva madalam, vahemikus 40—60
vaatamist pdevas, kuid postituste arvu kasvades ning siindmuse ldhenedes ja
toimumisajal oli lehe vaatamiste arv kdrgem, pédevas vahemikus 70-140. Samuti on
stindmuse ajal vaatamiste arv suurem, sest soovitakse viimaste uudistega kursis olla
ning lisainformatsiooni saada. Vaatluse viimastel pdevadel, mis iihtisid ka restoranide
nidala viimaste pidevadega, lehe vaatamiste arv pievas langes, sest inimesed ei vajanud

enam nii palju informatsiooni.
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Vaatluse tipphetkel ehk 20. martsil tehtud loosimisméngu postitus ulatus 130 789
inimeseni ning oli muljetena 297 402 korral inimeste ajajoonel. Korge postituste
interaktsioon aitab olla ettevOtetel ja siindmustel ndhtavam suuremale hulgale
inimestele, kuid toob kaasa ka negatiivseid tagajdrgi. Vaatluse jooksul kaotas Pidrnu
Restoranide Nddala Facebooki leht kokku 38 jdlgijat. Kdige suurem jilgijate kadu oli

populaarseima loosimisméngu postituse ajal ehk 21. mirtsil (vt joonis 6).

S = N W b N

Kaotatud jalgijate arv
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Kuupiev

e=b==Jilgijate kadu

Joonis 6. Facebooki lehe jilgijate kadu vaatluse jooksul (autori koostatud).

Vaatluse perioodi jooksul tehti Parnu Restoranide Nidala Facebooki lehele 74 postitust.
Nende hulgas oli 33 pildipostitust, 28 lingi jagamist (artiklid ja blogipostitused) ja 13
videot. Videote hulka kuulusid nii reklaamvideod kui ka videoiilekanded otse
restoranidest (/ive videos). Kdige populaarsemaks postituseks osutus Parnu Restoranide
Nédalat reklaamiv video koostdds Amserviga, millega oli ithendatud ka loosimisméng.

Samuti suurendati selle postituse ulatust ka rahaliste vahenditega.

Kdigi postituste koguulatus oli 411 136. Fotopostituste koguulatus oli 125 072 inimest
ja keskmiseks ulatuseks oli 3790. Kdige suurema ulatusega (11 115) pildipostitus tehti
esmaspdeval, 13. mértsil kell 10:02. Tegemist oli postitusega, kus tehti teatavaks 2017.
aasta Pérnu Restoranide Nédalal osalevad restoranid. Postitus sai kokku 347
reaktsiooni, mille hulgas oli 248 meeldimist, 32 kommentaari ning 67 jagamist.

Postitusele klikiti 1606 korral. Autori arvates oli postitus populaarne, sest jagas
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kasutajatele vairtuslikku ja huvipakkuvat informatsiooni, mida huvilised olid pikka

aega oodanud.

Kodige madalama ulatusega (1036) pildipostitus oli laupédeval, 25. mirtsil kell 9:39 kui
jagati iihe restorani ldunapakkumises oleva toidu pilti. Postitus sai kokku 7 reaktsiooni,
millest kdik olid meeldimised. Tegemist oli soolase toidu pildiga, kus oli grillitud tofu
ja salat. Ilmselt ei olnud pilt paljude kasutajate arvates piisavalt isudratav, et seda

meeldivaks lisada ning seetdttu joudis ka védiksema arvu inimesteni.

Lingipostituste koguulatus oli 77 241 inimest ning keskmine ulatus 2759 inimest
postituse kohta. Kdige suurema ulatusega (7459) lingipostitus tehti laupéeval, 1. aprillil
kell 11:20. Tegemist oli Parnu Postimehes avaldatud galadhtus66gi galeriipostitusega.
Postitus sai kokku 77 reaktsiooni, mis hdlmasid 72 meeldimist, iihte kommentaari ja
nelja jagamist. Lingile klikiti 323 korda. Postituse populaarsus tulenes inimeste huvist

galadhtusdogi vastu ning soovist galeriid niha ja vdib-olla ka ennast piltidelt leida.

Koige viiksema ulatusega (298) oli lingipostitus, mis tehti teisipdeval, 21. mirtsil kell
9:58. Tegemist oli eelmisel Shtul tehtud lingipostituse uuesti jagamisega, kus reklaamiti
spetsiaalset majutuspaketti restoranide néddala jaoks. Postitus sai kokku 8 reaktsiooni,
mis koik olid meeldimised ning lingile klikiti 13 korda. Madal ulatus tulenes sellest, et
paljud inimesed olid postitust juba eelneval Shtul ndinud ning informatsiooniga kursis,
seega reklaami uus jagamine ei olnud huvitav. Kuna ohtune postitus oli populaarne,
saades 35 meeldimist ning 12 jagamist ja ulatudes 5183 inimeseni, tundus selle uuesti

postitamine kordamisena ning t3i kaasa vdhese huvi ja madalad populaarsusnditajad.

Videopostituste koguulatus oli 209 776 inimest ning keskmine ulatus 16 137 inimest.
Kuna kdige populaarsema loosimismadnguga seotud videopostituse ulatust suurendati
rahalisel teel ning seelébi jouti 953 inimeseni rohkem, arvatakse praeguses analiiiisis
videote ulatuse statistikast maha 953 inimest, et saada teiste postituse tiilipidega
vorreldavad andmed. Seega jddb videopostituste koguulatuseks 208 823 ning
keskmiseks ulatuseks 16 063 inimest. Kui arvata vilja ka video, mis oli seotud
loosimisménguga, jdéb iilejadnud videopostituste koguulatuseks 78 987 ja keskmiseks

ulatuseks 6582.
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Kodige korgema ulatusega (129 836) oli Parnu Restoranide Nédala jaoks loodud
reklaamvideo koos loosimisminguga, kus vditja koos kaaslasega sdidutati autoga
restorani 10unas60ki nautima. Postitus avaldati esmaspdeval, 20. martsil kell 22:25.
Videot vaadati kokku 82 tuhat korda ning 64 tuhande erineva inimese poolt. Video sai

557 meeldimist, 714 kommentaari ning 750 jagamist.

Sellele jargneva videopostituse ulatus oli 38 329. Tegemist oli kolmapéeval, 5. aprillil
kell 10:22 postitatud videoga, mis oli tehtud galadhtusodgil. Videot vaadati kokku 16
tuhat korda ning 14 tuhande unikaalse kasutaja poolt. Postituse lisas meeldivate hulka

57 inimest ning seda jagati 42 korral. Uhtegi kommentaari ei postitatud.

Kodige madalama ulatusega (1157) video postitati piihapdeval, 2. aprillil kell 13:11.
Tegemist oli otsepildis videoga (/ive video) lihest restoranist 1duna ajal. Videot vaadati
581 korda ja sai 9 meeldimist. Madal ulatus oli ilmselt tingitud video olemusest ehk
otsepildis kajastusest, mis on pigem modeldud samal ajal vaatamiseks ning paljude

inimesteni see 10ppedes ei jouagi.

Tabelis 3 on kokkuvdtvalt toodud eri liiki postituste ulatused. Videopostituste puhul
eraldati kaldkriipsuga andmed loosimismédngu arvesse vottes ja vilja arvates. Vasakul
pool kaldkriipsu on toodud tulemused koos loosimismédngu postitusega ning paremal
pool loosimismdngu postituseta. Tulemusi vorreldes voetakse aluseks andmed, kus
loosimisméng on vilja arvatud. Uuringust selgus, et suurima koguulatuse saavutasid
pildipostitused (vt tabel 3), sest neid tehti vaatlusperioodi kdige rohkem (33). Kdige
suurem keskmine wulatus oli videopostitustel. Samuti oli kdige populaarsema

videopostituse ulatus suurem kui teist liiki postituste ulatuste kdige kdrgem tulemus.

Tabel 3. Facebooki postituste ulatus liikide 16ikes (autori koostatud)

Ulatus Pilt Link Video
Koguulatus | 125072 | 77 241 | 208 823 /78 987
Keskmine 3790 | 2759 16 063 /6 582
Korgeim 11115 | 7459 | 129 836/38 329
Madalaim 1036 298 1157

Vaatluse jooksul klikiti postitustele kokku 27 976 korda. Pildipostitustele klikiti 11 711
korral. Koige rohkem klikke (1512) sai kolmapdeval, 22. martsil kell 12:00 tehtud
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postitus, kus tehti teatavaks, et broneerimine on alanud ning oli toodud ka kodulehe
link, kus broneeringuid teha. Kdige vihem klikke (38) sai kdige madalama ulatusega

postitus, ehk ldunameniitid tutvustav soolase toidu pilt.

Lingipostitustele klikiti kokku 4261 korral. Kdige rohkem klikke (497) sai toidublogija
iilevaade Pdrnu Restoranide Nédala roogadest. Jirgnes Ringvaate video kahe peakoka
hobidest, mille lingi jagamine sai 481 klikki. Kolmandal kohal oli 456 klikiga Péarnu
Postimehes avaldatud galadhtus6ogi galerii lingi jagamine, mis oli kdige suurema
ulatusega lingipostitus. Tulemustest voib jareldada, et jdlgijatele pakuvad kdige rohkem

huvi tagasiside jagamised ning visuaalse sisuga postitused nagu nditeks videod ja pildid

Kokku klikiti videopostitustele 12 004 korda. Kui jitta vilja loosimidnguga seotud
videopostitus, oli klikkide arv 4014. Keskmine klikkide arv video kohta oli 923,
loosipostituseta 335. Suurim klikkide arv oli loosimisméngu postitusel, jirgnes

galadhtusdogi video. Kdige vihem klikke said otsepildis videod.

Tabelis 4 on toodud klikkimiste lilevaade vaatluse viltel. Uuringust selgus, et kdige
rohkem Kklikiti pildipostitustele ja videopostitustele. Linkidele klikiti peaaegu poole
vihem. Videole klikkimiste madalaim tulemus oli kdrgem teist liiki postituste kdige

madalamatest tulemustest.

Tabel 4. Facebooki postitustele klikkimiste arv liikide 1dikes (autori koostatud)

Klikid Pilt | Link Video
Kokku 11711 4261 |12004/4014
Keskmine 355 152 923 /335
Korgeim 1512 497 | 7790/1718
Madalaim 38 9 53

Negatiivset tagasisidet pildipostitustele anti kokku 33 korral. See tdhendab, et 33 korral
peitsid inimesed postituse enda ajajoonel, sest ei soovinud seda rohkem ndha. Kdige
rohkem ehk kuuel korral peideti postitust, kus jagati pilte esimesest restoranide nédala
pdevast lihes restoranis. Kuna ka postituse ulatus oli keskmisest kdrgem (6442), ilmnes
postitus kuue inimese jaoks liiga mitmel korral nende uudistevoos. Neljal korral peideti
ka postitust, kus avalikustati restoranide niddalal osalejad. Tegemist oli kdige suurema

ulatusega pildipostitusega.
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Lingipostitustele anti kokku negatiivset tagasisidet eksperimendi jooksul 21 korral.
Kdige rohkem ehk neljal korral peideti galadhtusddgi galerii postitust, mis oli ka ulatuse
poolest kdige kdorgem. Jargnes Ringvaate video, mida peideti kolmel korral. Saab
jdreldada, et jélgijad peidavad koige kdrgema ulatusega postitusi, sest nende pidev
ilmumine uudistevoos on héiriv ning inimesed ei soovi lihte postitust viga mitmel
korral ndha. Negatiivset tagasisidet anti videopostitustele 52 korral. Kdige rohkem

peideti loosimisméngu videot.
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3. JARELDUSED JA ETTEPANEKUD

Kolmandas peatiikis toob autor vélja Instagrami eksperimendi ning Facebooki vaatluse
ja varasemate uuringute tulemustel pdhinedes jdreldused ja ettepanekud Pérnu
Restoranide Nédala korraldusmeeskonnale. Uuringu raames sooviti teada saada, millise
sisu ja ajastusega postitused saavad Parnu Restoranide Nédala sotsiaalmeedia lehtedel

kdige suuremat kaasatust.

Edukaks turundamiseks sotsiaalmeedias on oluline eesmirkide sdnastamine, strateegia
loomine ning 1dbimdeldud mitmekesine sisuloome. Teades hdsti peamist jdlgijate gruppi
on voimalik luua sihtgrupile vastav turundusstrateegia. (Kaplan & Haenlein, 2010)
Stindmuse Instagrami konto ja Facebooki lehe jélgijate statistika pohjal méddras autor
pohilise jélgijate grupi. Persoona on Tallinnast vdi Péarnust périt naine vanuses 25-34.
Stindmuse Facebooki lehel on Pédrnust périt inimeste osakaal suurem ning Instagramis
domineerivad tallinlased, kuid mdlemal platvormil oli naissoost jdlgijaid rohkem ning

populaarseim vanusegrupp on 25-34.

Instagrami eksperimendi kdigus postitati kontole kokku 56 korda. 31 postitust sai tehtud
hommikupoole ning 25 dhtusel ajal. Postituste hulgas oli 33 soolase toidu pilti, 16 fotot
magustoidust ning 7 muud pilti. Meeldimiste arvu poolest kdige populaarsem postitus
oli tehtud laupdeva hommikul kella seitsme ajal ning tegemist oli magustoidu pildiga.
Suurima ulatusega pilt oli neljapdeval hommikusel ajal postitatud hommikusdogipilt.

Koige korgema muljete arvuga pilt oli laupéeval kell 17:30 postitatud magustoidupilt.

Instagrami eksperimendi véltel oli postituste keskmine ulatus 818 inimest, mis on
jélgijate koguarvu (1703) juures alla keskmise tulemus. Samas néitas ulatus nidalate
16ikes pidevat kasvutrendi ning iga jdrgneva néddala ulatus oli eelnevast parem. Autor

oletab, et kui pidevat postitamist jdtkata, jatkub ka postituste ulatuse kasv. Instagrami
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eksperimendi kiigus tehtud videopostituse interaktsioon ehk kommentaaride ja
meeldimiste arv kokku oli 93. Videopostituse ulatus oli 844 inimest, mis on kdrgem kui

kogu eksperimendi keskmine ulatus.

Facebooki vaatluse jooksul loodud sisu joudis kokku 496 790 inimeseni. Jélgijate
koguarvu juures (4133) on see hea tulemus. Vaatluse viltel lisandus 905 uut jilgijat,
mis on keskmine tulemus. Vaatluse viltel postitati Pdrnu Restoranide Nédala lehele
kokku 74 korral, millest 33 olid fotopostitused, 28 lingi jagamised ning 13
videopostitused. Vaatluse ajal oli kdige populaarsem loosimisméngu postitus, mis tehti

esmaspéeva Ohtul kella kiimne ajal. Loosimisméngu jagati koos videoga.

Instagrami ja Facebooki tegevusi kokku vottes koostati Pdrnu Restoranide Nédala
korraldajale soovituslik tegevuskava (vt lisa 3) uurimisprobleemi — mitmete siindmuste
turundus sotsiaalmeedias ei ole piisavalt jarjepidev ja tarbijate ootustele vastav, et
kaasatust ja jdlgijaid aastaringselt hoida ning sotsiaalmeedias turundamise kaudu
stindmuse kiilastajate arvu suurendada — lahendamiseks. Jilgijate arvu kasv on oluline,
sest Dholakia ja Durham (2010) tdid oma uuringus vilja, et inimesed, kes ettevotte voi
siindmuse sotsiaalmeedia lehte jdlgivad on lojaalsemad ja bridndiga rohkem
emotsionaalselt seotud kui need, kes sotsiaalmeedia lehti ei jdlgi. Lisaks on siindmuse

kiilastamise tdendosus sotsiaalmeedia jélgijate seas suurem.

Erikssoni ja Larssoni (2014) poolt 14bi viidud uuringust selgus, et ettevdtete poolt
sotsiaalmeedia kanalitesse postitatav sisu peab olema pidev ja mitmekesine. Sarnaseid
tulemusi voib ndha ka autori poolt 14bi viidud eksperimendis ja vaatluses. Instagramis
pideva postitamise jérel oli ndha, et ulatus ja muljed kasvasid pidevalt nédalate 1dikes.
Kui esimesel nddalal olid nii ulatus kui muljed {ipris madalad, siis juba teisel niddalal
mérgatavalt korgemad ning nii eksperimendi 16puni vélja. Pidev postitamine aitas hoida
sotsiaalmeedias kaasatuse korge ning see toi omakorda kaasa stindmuse Facebooki lehe

vaatamiste kasvu.

Crowe (2013) sonul saavutavad visuaalsel kujul staatuse uuendusi postitavad ettevotted
kuni 180 protsenti suurema interaktsiooni. Autori poolt ldbi viidud uuringus said

kinnitust sarnased trendid. Foto- ja videopostitused Facebookis olid mérgatavalt
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populaarsemad kui lingi jagamised. Videopostituste ulatus ja meeldimiste ning
kommentaaride arv olid suuremad kui teist liiki postitustel. Samuti olid fotopostituste

néitajad head.

Uuringust voib jareldada, et videopostitused on inimeste jaoks kdige koditvamad ning
saavad korgema ulatuse. Ulatuse poolest jargnevad pildipostitused, mis tdendab viidet,
et visuaalsed sisupostitused on kodige populaarsemad. Samas on tdhtis postitada
voimalikult mitmekesist sisu, seega ei tohi korvale jétta ka lingi jagamisi ning tekstilisi

postitusi.

Facebooki vaatluse jooksul peitsid inimesed postitatud sisu 106 korral. Jélgijate
koguarvuga vorreldes on peitmiste hulk vdike, mis niitab, et loodav sisu on inimeste
jaoks huvipakkuv ja sobiv. Kdige enam peideti loosimisméngu postitust, mis oli ilmselt
tingitud selle liiga sagedasest ilmumisest inimeste uudistevoos. Stindmuse korraldaja
jaoks ei ole liiga sage postituse esinemine jdlgijate uudistevoos kontrollitav, seega

tegemist on loomuliku néhtusega.

Maine kujuneb teiste inimeste arvamuse, juttude, reklaami ja kogemuse alusel
(Kietzmann et al., 2012, 1k 110-115). Ettevotted kasutavad sotsiaalmeediat lisaks
turundamisele ka tagasiside saamiseks ja kiireks suhtluseks klientidega (Smith, Fischer,
& Yongjian, 2012, lk 102). Inimesed pdorduvad erinevate kiisimustega just
sotsiaalmeediasse ning seda oli néha ka vaatluse jooksul, kus Parnu Restoranide Nédala
Facebooki lehele postitati pidevalt arvustusi ning saadeti sdnumeid. Korraldaja
vastamiskiirus sonumitele oli vaid paar minutit ning see aitas vdhendada klientide
pahameelt seoses probleemidega, sest vastused ja lahendused joudsid kiiresti nendeni.
Sellest vaib jireldada, et teemanéddala korraldaja tegi omaltpoolt head t66d positiivse

maine kujundamisel.

Kasutajate poolt loodud sisu, nagu nditeks kommentaarid ja postitused, kujundavad
potentisaalsete klientide arvamust ja iildist siindmuse mainet (Smith, Fischer, &
Yongjian, 2012, lk 102). Seepérast on oluline inimesi kaasata ning arvamust avaldama
saada kas kommentaare jéittes vOi postitusi tehes, samuti siindmusega seotud markeid

kasutades (hashtags). Autori poolt 1dbi viidud uuringust selgus, et 85% slindmuse
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Instagrami kontole jédetud kommentaaridest on vélismaalaste poolt loodud. Sellest
jéreldub, et konto on atraktiivsem vélismaa kodanikele, kuid siindmuse pohisihtgrupiks
on siiski Eesti elanikud. Autor pakub vilja, et vahetevahel voiks teha Instagrami
postitusi eesti keeles, et kaasata rohkem kohalikku potentsiaalset klienti. Postitused
voiksid olla sisuga, mis innustab jélgijaid kaasa rddkima. Nditeks esitada kiisimusi, et

milline on nende lemmikrestoran Parnus voi kus nad viimati viljas sdomas kiisid.

Samuti tuleks tdhelepanu podrata vilismaalastele ehk jéitkata ka ingliskeelsete
pealkirjadega, kuid muuta neid stindmuse ldhenedes informatiivsemaks. Teisest riigist
tulevatele inimestele on oluline, et toimumisaeg oleks juba varakult ette teada, et nad
oskaksid oma aega planeerida. Seepérast soovitab autor kohe kuupdevade selgudes teha
korra kahe nddala tagant postituse pealkirjas meeldetuletuse, millal jirgmine restoranide
nddal aset leiab. Kindlate kuupdevade teavitamise kaudu on vélismaalastel voimalus
hakata juba oma reisi planeerima isegi siis, kui rohem informatsiooni siindmuse kohta
veel ei ole. Kuupdevade informatsioon tuleks kinnitada ka esimeseks postituseks
stindmuse Facebooki lehel nii eesti kui inglise keeles, et lehele sattuvad huvilised

leiaksid kohe vajaliku info.

Zhuoxini & Ashishi (2016) leidsid Facebooki ja Instagrami ihinemise moju uuringus, et
sotsiaalmeedia kanalite integreerimine tdstis noudlust Instagrami jérele. Autori arvates
vOiks suurem integreeritus Parnu Restoranide Nidala Instagrami ja Facebooki kontode
vahel aidata jdlgijate arvu ja kaasatuse kasvule. Autor soovitab korra nddalas jagada
Instagramis postitatud pilti voi videot ka Facebooki lehele. Postituste jagamine
Facebooki aitaks leida jélgijaid, kes iihte sotsiaalmeedia kanalit jélgivad, kuid teist
mitte. Samuti aitab Instagrami postituse jagamine Facebooki suurendada Facebooki lehe

aktiivsust siindmusevilisel perioodil.

Stindmusevilisel ajal vdiks Parnu Restoranide Nidala Facebooki leht todtada toidukohti
tutvustava lehena, kust inimesed saaksid inspiratsiooni ja nduandeid jirgmise véljas
einestamise koha wvalikul. Seeldbi jouaks kasulikku informatsiooni inimesteni
aastaringselt ning oleks voimalik jdlgijaid ka jirgmise aastani hoida. Autor pakub vilja
siisteemi loomise, mille alusel iga osalenud restoran saab soovi korral teha Pirnu

Restoranide Nédala Facebooki lehele postituse. Nddalad on restoranide vahel dra
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jagatud ning iga nddal saab sdna erinev restoran. Postitus v3ib olla restorani enda
nidgemuse jérgi kas niditeks uut rooga tutvustav video, moni retsept, huvitav dpetus, trikk
koogist voi muud loomingulist. Kiilalispostitused annaksid restoranidele vdimaluse
ennast paremini tutvustada ning aitaksid siindmuse Facebooki lehel jdlgijaid ning
kaasatust hoida. Facebooki lehtede vaheline koost6o aitaks molemal osapoolel saada
juurde potentsiaalseid jélgijaid ehk kasu saaks nii eraldiseisvate restoranide lehed kui ka

Piarnu Restoranide Néddala Facebooki leht.

Vries, Gensler ja Leeflang (2012) tdid labiviidud uuringus vélja, et meeldimiste ja
jélgijate arvu suurendamiseks sotsiaalmeedias on oluline videopostituste ning
loosimisméngude loomine. Pdrnu Restoranide Nédala korraldusmeeskond tegi histi, et
ithendas loosimismidngu ja videopostituse. Autori soovitus edaspidiseks on mone
loosimisméngu avaldamine siindmuse toimumise vélisel ajal. Loosimisméng aitab
uuesti elavdada jélgijaid ning nad tegutsema panna. Seeldbi ei kaotaks siindmuse
sotsiaalmeedia lehed ka nii palju jélgijaid siindmuse vilisel ajal ning saaks ka uusi
jélgijaid juurde. Loosimisméng peaks olema ka inglise keeles, et jouda vilismaalasteni

ning suurendada nende osakaalu jilgijate seas.

Loosimisméng vdiks olla tihendatud ka Instagramiga, et potentsiaalseid kliente ka sinna
sotsiaalmeedia kanalisse kaasata. Osalemiseks peaksid jdlgijad jagama mones Pdrnu
restoranis tehtud pilti koos enda muljete ja kommentaaride ning kindla mérkega
(hashtag). Postitatud pilte ja tagasisidet jagatakse pidevalt ka Facebookis ning 1opuks
loositakse vilja voitja. Integreeritud loosimisméing aitaks saada Instagrami konto
jélgijaid ka Facebooki lehte meeldivaks lisama ning vastupidi. Auhinna osas oleks ehk
voimalik saada kokkuleppele mone osalenud restoraniga, kes on turunduseesmérgil

ndus andma vditjale kinkekaardi.

Instagrami eksperimendist selgus, et kdige kasulikum on postitada esmaspéeviti,
laupdeviti ja plihapdeviti. Kdige suurema ulatuse saab uuringu pdhjal neljapéeviti.
Korge meeldimiste arv oli pigem hommikustel postitustel, kuid ulatus oli Ohtustel
suurem. Tdhelepanu pélvisid enam isudratavad magustoidupildid. Sellest ldhtuvalt
soovitab t00 autor edaspidi ajastada postitused vaheldumisi hommikusteks ja Shtusteks

aegadeks, et tagada nii hea meeldimiste arv kui ka korge ulatus.
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Facebookis postituste ajastuse puhul suuri erinevusi ei mérgatud, pigem mingis rolli
postituse sisu. Videod ja loosimisming said kdige suuremat kaasatust. Autor teeb
jarelduse, et Facebooki postitamisel ajalisi piiranguid seada ei tasu, pigem tuleks
jélgida, et leht oleks piisavalt aktiivne ning postitused jdlgijatele huvipakkuvad.
Huvipakkuvate postituste all toob autor vilja visuaalsed postitused, blogi lingid

tagasiside ja restoranide arvustustega ning loosimisméingud.

Lahtuvalt uuringu tulemustest ja peatiikis vdlja toodud soovitustest tdiendas t66 autor
turunduspraktika raames loodud Instagrami strateegiat (vt lisa 4). Tdiendused hdlmasid
postituste ajastamist, keele valikut ning integreeritust Facebooki lehega. T60 autor
soovitab Pdrnu Restoranide Niddala korraldajal jilgida edasisi postituste

populaarsusnditajaid ning selle pdhjal tdiendada soovituslikku strateegiat.

Koostatud tegevuskava elluviimiseks soovitab t66 autor Parnu Restoranide Nédala
korraldajal teha koostddd Tartu Ulikooli Pirnu kolledZiga ning turunduspraktikantidena
kaasata tudengeid. Seeldbi on soovituste jargimine kergem ning kogu vastutus ei lange
ithele inimesele. Tudengid jéllegi saavad sooritada pdneva ja Opetliku praktika

sotsiaalmeediat hallates.

Turundus sotsiaalmeedias on kiiresti arenev valdkond ning seepérast on oluline, et selle
valdkonna eest vastutav isik saaks piisavalt koolitusi. Autori soovitus on koolitustest
osa votta vdhemalt korra aastas, et olla kursis viimaste trendide ja muutustega
sotsiaalmeedias turundamises. Edasist uurimist vajaks Pdrnu Restoranide Nédala
sotsiaalmeedias tehtud postituste moju individuaalsetele restoranidele. Kas ja kuidas

mdjutasid restoranide nédala raames tehtud sotsiaalmeedia postitused Parnu restorane?
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KOKKUVOTE

Loputéé teema valikul ldhtuti sotsiaalmeedias turundamise aina suurenevast
osatdhtsusest ettevotete ja siindmuste igapdevatdds. Sotsiaalmeedia on saanud
lahutamatuks osaks inimeste elust ning seetottu peavad ka stindmused olema klientidele
kittesaadavad nendes kanalites, et vdita inimeste wusaldus ning suurendada

potentsiaalsete kiilastajate arvu.

Loputdd eesmérk oli vilja selgitada, millise sisu ja ajastusega sotsiaalmeedia postitused
on jilgijate jaoks koige kaasavamad ning teha Pdrnu Restoranide Nidala
korraldusmeeskonnale ettepanekuid postituste paremaks planeerimiseks.
Uurimiskiisimus piistitati jargmiselt: mis mojutab Parnu Restoranide Nidala Instagrami

ja Facebooki konto postituste kaasatuse arvu?

Esimeses peatiikis réddgiti sotsiaalmeedia definitsioonist ning ajaloost, tutvustati
erinevaid sotsiaalmeedia kanaleid ja nendes turundamise vdimalusi ning anti iilevaade
stindmuse turundamisest sotsiaalmeedias. Turundus liigub suunas, kus aina suurem
osakaal on sotsiaalmeedial. Ule 50% sotsiaalmeedia kasutajatest jilgib nendes kanalites
ka erinevate ettevotete ja bridndide lehti. Seepérast on uute potentsiaalsete klientide

leidmiseks téhtis olla esindatud ja aktiivne ka sobivatel platvormidel.

Anti iilevaade sotsiaalmeedia kanalitest nagu blogid, LinkedIn, MySpace, Twitter,
YouTube, Facebook ja Instagram. Pikemalt kirjeldati Twitterit, Facebooki ja
Instagrami, mis on nimetatud populaarsemateks sotsiaalmeedia kanaliteks ning millest
kaks viimast ehk Instagram ja Facebook olid esindatud ja autori poolt ldbi viidud

sotsiaalmeedia uuringus.

Inimesed kasutavad Instagrami slindmuste jdddvustamiseks ning teiste kasutajate

tegevustega kursis olemiseks. Instagram on muutumas ka aina populaarsemaks
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turunduskanaliks. Ettevotted tutvustavad seal oma tooteid ja teenuseid ning jagavad ka
oma personaalsemat poolt néiteks postitades pilte tootajatest voi iihistest iiritustest. 70%
platvormi kasutajatest jélgib Instagramis mdne ettevotte kontot ning 60% nendest on
sotsiaalmeedia kanali kaudu avastanud mone uue toote, mis tdestab Instagrami kasvavat

populaarsust turunduskanalina.

2017. aasta andmetel kasutab iga kuu Facebooki iile 1,8 miljardi inimese, mis teeb
sellest hea turunduskanali massideni joudmiseks. Uha enam ettevotteid ja siindmusi on
esindatud ka Facebookis, sest inimesed ootavad kiiret ja vahetut suhtlust erinevate
kiisimuste ja probleemide lahendamisel. Sotsiaalmeedia pdhiolemus on kasutajate poolt
loodud sisu, mis vdhendab ettevdtete ja siindmuste kontrolli nende kohta postitatava
sisu osas. Inimesed ldhtuvad pigem teiste kasutajate arvustustest ja kogemustest kui
briandi poolt postitatavast sisust. Sotsiaalmeedia on muutunud kohaks, kus hallatakse

klienditagasisidet ning luuakse vabas vormis vestlusi jilgijaskonnaga.

Loputdd empiirilises osas viidi 1dbi uuring, mis hdlmas Parnu Restoranide Nédala
Instagrami eksperimenti ja Facebooki vaatlust. Uuringu jirel analiitisiti saadud tulemusi
ning teoreetilistele késitlustele pohinedes tehti soovitusi ja ettepanekuid Pérnu
Restoranide Niddala sotsiaalmeedia veelgi paremaks haldamiseks ning jélgijate

kaasamiseks ja hoidmiseks.

Andmete kogumiseks viidi ldabi eksperiment Pdrnu Restoranide Niadala Instagrami
kontol perioodil 6.03.-2.04.2017 ja vaatlus Facebooki lehel perioodil 13.03.-9.04.2017.
Uuringu  kestel tehti erinevaid postitusi Instagrami kontole ning jélgiti

korraldusmeeskonna poolt Facebooki tehtud postitusi.

Instagrami eksperimendist selgus, et kdige rohkem meeldimisi ja kdrgeima kaasatuse
said esmaspdeviti, laupdeviti ja pithapdeviti tehtud postitused. Kdige madalamad olid
populaarsusnditajaid kolmapideviti. Meeldimiste arvu poolest olid hommikused
postitused paremad, kuid samas Ghtuste postituste ulatus oli suurem. Enim téhelepanu

palvisid magustoitudest tehtud pildid.

Facebooki vaatluse kéigus selgus, et kdige suurema ulatuse said videopostitused,

jargnesid fotopostitused. Ajastuse osas suuri erinevusi ei tdheldatud, pigem olenes
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postituse edukus selle sisust. Loosimisming sai kdige suurema ulatuse ning tagasiside

meeldimiste ja kommentaaride kaudu.

Loputdd eesmiérk sai tdidetud. Pdrnu Restoranide Nédala sotsiaalmeedia postituste
kaasatust mdjutavad postituste sisu ja ajastus. Uuringu tulemuste ning teoreetiliste
késitluste pdhjal toodi vilja, et Instagramis on kdige kaasavamad magustoidu pildid ja
Facebookis videopostitused. Instagrami postitusi peaks ajastama vaheldumisi
hommikuks ja Ohtuks, sest hommikused postitused saavad rohkem meeldimisi, kuid
oOhtuste postituste ulatus on korgem. Facebookis postituste ajastus uuringu tulemuste

pohjal tdhtsust ei oma, pigem loeb see, et sisu oleks viairtuslik ja visuaalne.

Kolmandas peatiikis tehti uuringu tulemustele ning teoreetilistele késitlustele pdhinedes
soovitusi Pdrnu Restoranide Nidala korraldusmeeskonnale veelgi paremaks
turundamiseks sotsiaalmeedias. Pohiliste soovitustena toodi vilja visuaalsete ja
videopostituste loomine, suurem integreeritus Instagrami ja Facebooki vahel, Facebooki
lehe kasutamine Pédrnu restoranide giidina, kiilalispostitused osalenud restoranidelt ning
eestikeelsete postituste proovimine Instagramis. Samuti pakuti vdlja siindmuse viélisel

ajal loosimismingu korraldamine.

Suuremat integreeritust Instagrami ja Facebooki vahel soovitab autor saavutada iga
nédal tihe Instagrami postituse jagamise kaudu Facebooki. Seelébi on ka Facebooki leht
aktiivne sitindmusevilisel ajal. Loosimismédngu korraldamine siigisel aitaks jilgijaid
elavdada ning suurendaks tdhelepanu Pérnule kui sihtkohale madalhooajal. Korraldatav
loosimisméng vdiks samuti olla integreeritud ehk toimuks korraga nii Instagramis kui

Facebookis unikaalse mirke (hashtag) abil.

Kiilalispostituste abil oleks vdimalik elavdada Facebooki lehte sliindmusevilisel ajal
ning tuua kasu ka eraldiseisvatele restoranidele. Iga nddal oleks sdona uuel restoranil, kes
voiks teha posituse oma &drandgemise jédrgi jagades huvitavat videot koodgist, monda
Opetust vOi retsepti. Postitused aitaksid jélgijatel valida so6dgikohta Parnus ning

annaksid edasi vairtuslikku ja dpetlikku informatsiooni.

Uuringu tulemuste tdlgendamisel tuleb silmas pidada ajalisi piiranguid. Pohjalikumate

jérelduste tegemiseks on vajalik uuringu perioodi pikendada ning jilgida sotsiaalmeedia
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kanaleid ka tritusevélisel ajal. Autori arvates on oluline antud teemat edasi uurida ning
selgitada vidlja Parnu Restoranide Nidala sotsiaalmeedias turundamise tulemuslikkus
iritusevélisel perioodil. Samuti leiab t60 autor, et uurimist vajaks Pdrnu Restoranide

Nédala sotsiaalmeedias tehtavate postituste mdju individuaalsetele restoranidele.
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Lisa 1. Instagrami eksperimendi ja Facebooki vaatluse protokoll

Parnu Restoranide Nadal

Facebook

Instagram

Jalgijad:

13.03.17 | 09.04.17

06.03.17 | 02.04.17

Jalgijate arv

Eksperiment:

Jalgijate kasv

3228

4133

1580

Jalgijate kadu

Ettevotte poolt tehtud postitused

Postituse tiilip:

1703

Pilt 33

Video 13 1

Link 28

Interaktsioon:

Ulatus 496 790 45 796
Kaasatus 6 555 4614
Meeldimiste koguarv 4439 4446
Kommentaaride koguarv 902 73
Jagamiste koguarv 1214 _
Keskmine meeldimiste arv 120 79
Keskmine kommentaaride arv 36 1

Keskmine jagamiste arv 23 _

Allikas: autori koostatud.
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Lisa 2. Instagrami eksperimendi tulemused

Naidalapdev Kellaaeg Sisu Allikas Populaarsusnditajad
w| 8 < El 2 2 =] .
A2 9 %59 82 g 4 3 F ) 5
< Inlr Sl 2l 2 = gl 2| & 3| & & =5 4 £ 3 S
1 X X X 95| 0] 961045 | 730
2 X X | x 91 1] 96| 1157 | 814
3 X X 102 | 1105|1189 | 826
4 X X 50| O 51| 995|704
5 X X X 64| 0| 64| 864|678
6 X X | x 53] 0] 53] 891|640
7 X X X 57 0] 57| 9051|679
8 X X X 76 | 1] 7911200 | 873
9 X X X 93 1] 95| 11251 762
10 X X | x 50| O 511186 | 861
11 X X 71 5| 81]1038 | 746
12 X | x X 61 0| 6211046 | 730
13 X X X 96| 1] 9711139795
14 X X X 56| 0| 57| 1086 | 766
15 X X X 80| 1| 81| 1096 | 792
16 X X X 69| 0] 70] 1060 | 778
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Lisa 2 jarg

Nédalapdev Kellaaeg Sisu Allikas Populaarsusnditajad
) g © 2

en| o0 2l & @ 3 = 3 @

KINIR o o =l = = & =2 o F & & =] M M = D

17 X X X 62| 0] 621069 | 750
18 X X 84| 0| 85| 1127 | 804
19 X X X X 60| 1] 61| 981|689
20 X X 64| 2| 68| 945|699
21 X X X 771 0 781027 | 724
22 X X X 66 1] 69| 972|714
23 X X X 62| 0] 63| 967730
24 X X X 112 5| 1221044 | 740
25 X X X 451 0] 461040 | 721
26 X X X 96| 8109|1091 | 772
27 X X X 85| 2| 90| 1114 | 779
28 X X x | 109] 5]119] 1138 | 829
29 X X 82| 2| 851251 ] 838
30 X X 95| 0] 95| 1166 | 803
31 X X 720 1| 7511169 | 773
32 X X 87| 3| 931248 | 844
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Lisa 2 jarg

Nédalapdev Kellaaeg Sisu Allikas Populaarsusniitajad
n| o o «f 3 % 7 g g é B @
« 2| 3| 3 2 2| 2 5 & 5 2 B & 3 3 E
KINIR o w = = = ] 2| o« = ¥ o~ 2| M M = -
33 X X X x | 95| 2| 981133 | 816
34 X 81| 0] 831361 ] 910
35 X X X 871 2] 901209 | 860
36 X X 771 0| 791283 | 918
37 X X X | 90| 4| 971174 | 844
38 X X X 76 | 0| 781200 | 826
39 X X x | 126 | 3|132]1278 | 907
40 X 112 0] 113 | 1500 | 1076
41 X X X 102 | 4| 111 | 1311 | 906
42 X X x | 71| 0] 72]1313| 881
43 X X 78 | 1| 80| 1269 | 906
44 X X 76 | 1| 781364 | 917
45 X X 78 1 2| 81[1189] 828
46 X X 76 | 1| 791223 | 863
47 X X X x | 97| 3103 ]1120] 814
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Lisa 2 jarg

Nédalapdev Kellaaeg Sisu Allikas Populaarsusniitajad
g 8
o gl 8 3

| o o o 8 g 7 S| gl = B @

< 2 I 7 99 B oS g gz 3 g & 5 2

48 X X X X 64 1| 67]1257| 864
49 X X | x 109 | 3| 115]| 1468 | 1108
50 X | x X 82| 0| 831313 ] 901
51 X X X 89| 2| 921144 831
52 X X X 53] 0] 54]1235] 88l
53 X X X 87| 0| 881282 ] 912
54 X X X 59| 2| 64]1280| 858
55 X X X 50| 1| 52]1245] 866
56 X X X 109 | 0] 110 | 1309 | 920

Allikas: autori koostatud.
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Lisa 3. Soovituslik tegevuskava Piarnu Restoranide Nidalale

Tulemuste
Arendustegevus Téhtaeg Teostaja Vastutaja | Ressursid modtmise
indikaatorid
Parnu
Restoranide
Iga pdev postitus | Igapdevane | Nédala PRN Tootaja, Pidev postituste
Instagramis tegevus (PRN) korraldaja | to0aeg kaasatuse kasv
korraldaja
/praktkant
Instagrami ja
Facebooki ..
integreeritus — PRN Suureneb nii
mtegrect it Iganddalane . PRN Tootaja, Facebooki kui
iga nédal iiks korraldaja . e .

. tegevus ) korraldaja | tdoaeg Instagrami
Instagrami /praktikant Aloiinte arv
postitus Jaley
Facebooki lehele

Vilja tootatud on
siisteem, mille
alusel iga nidal
saab PRN
Facebooki lehel
PRN Tobtaiad sona iiks osalenud
Postitused Iganddalane | korraldaja PRN t('j('jaeJ > | restoran.
restoranide poolt | tegevus koostdos korraldaja & Postituste
. osalejad
osalejatega tulemusena
suureneb jélgijate
arv nii PRN kui ka
postitusi teinud
restoranide
Facebooki lehel
Eestikeelse PRN Tduseb eestlaste
pealkirjaga Kaks korda . PRN Tootaja, kaasatus
. korraldaja . e .
postitused kuus . korraldaja | tdoaeg Instagrami
. /praktikant .
Instagramis postitustes
Olemas on
Turundus- motiveeritud
. . Suvi ja/vdoi | PRN PRN Tootaja, praktikant, kes
praktikandi . . . et
S stigis korraldaja korraldaja | tooaeg haldab
leidmine : :
sotsiaalmeedia
kanaleid
Integreeritud PRN . Tootajad, .Su}{rer.l.e b kaasatgs
O . korraldaja/ PRN e ja jélgijate arv nii
loosimismang siigis 2017 .| todaeg, S
madalahooajal turundus- korraldaja sponsor Facebooki kui
praktikant Instagrami kontol
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Lisa 3 jirg

Tulemuste
Arendustegevus Tihtaeg Teostaja | Vastutaja | Ressursid modtmise
indikaatorid
2018. aasta Nii eestlased kui
stindmuse detsember ka viélismaalased
2 2017/ PRN PRN To6taja, ) .
kuupédevade . . . e on informeeritud
L jaanuar korraldaja korraldaja | to0aeg .
teatamine ja 2018 stindmuse
meenutamine kuupédevade osas
PRN korraldaja,
kes ise haldab ka
PRN korralda.ija . Ettevétte kogu turundust,
sotsiaalmeedia- Koolitus- PRN . oman
Kord aastas . | fnantseering | . .
alane firmad korraldaja ajakohaseid
S eelarvest . .
koolitamine teadmisi veelgi
paremaks
turundamiseks

Allikas: autori koostatud.
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Lisa 4. Soovituslik tdiendatud Instagrami strateegia

Parnu kohvikute ja restoranide sotsiaalmeedia strateegia Instagramis

Parnu kohvikute ja restoranide Instagrami turundamise eesmérgid

1.

Suurendada Péarnu kohvikute ja restoranide ndhtavust potentsiaalsete kiilastajate
hulgas. Suurendada nende jdlgijate arvu, kes on huvitatud sihtkohast Parnu ja
siinsetest toitlustamise voimalustest

Tekitada potentsiaalsetes klientides huvi ettevotteid kiilastada ja suunata neid
kodulehtedele www.kohvikutenadal.ee ja www.parnurestaurantweek.ee
(kampaaniaperioodide vahepeal on lingiks, kuhu suunatakse www.visitparnu.com)
Toetavaks eesmirgiks on positiivse suhtluse tekitamine Instagrami kaudu — ,,follow*

vajutamised ja positiivsed kommentaarid

Piarnu kohvikute ja restoranide Instagrami sihtrithmad

1.

2.

Kohalikud elanikud, kes tunnevad huvi kodukohas olevate soogikohtade vastu
Turistid nii mujalt Eestist kui ka vélismaalt, kes tunnevad huvi toidukultuuri vastu

ning otsivad hdid kohti, kus reisi jooksul einestada

Teemad Instagramis jagamiseks

Kaunid toidupildid Pérnu restoranidest ja kohvikutest, kes osalevad Pérnu
teemanddalatel ja toetavad sellega ettevotmise dnnestumist

Pdnevad retseptid

Info jagamine Parnu Restoranide ja Kohvikute Nddalate ning teiste teemaga seotud
stindmuste kohta

Kohvikute ja restoranide saavutused ning kokkade

Postitused seoses erinevate piihade ja tdhtpdevadega

Postituste fookuses on toit, lisaks sellele tutvustame ka siinseid kokkasid
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Postitused, mida Instagramis valdime

1.

Postitused ettevotete kohta, kes ei ole Parnu Kohvikute Nadalal ja Parnu
Restoranide Nddalal osalenud (Poisi eine, Supelsaksad, Nikolai Lehtla, pubid)
Ebakvaliteetsed fotod

Pildid, mis ei {ihti tildise teemaga (néiteks liiga erinevad toonid korvuti asetsevatel

piltidel)

Postituste tihedus ja planeerimine

Keskmiselt 1 postitus pdevas
Vaheldumisi hommikused ja dhtused postitused
Korra néddalas jagada iihte postitust ka Instagrami

Postitada iildiselt koostatud plaani alusel jattes ruumi muudatusteks

Postituste iilesehitus ja keelekastutus

Postitatakse inglise keeles

Kaks korda kuus tehakse kaasav postitus eesti keeles (nditeks kiisimus)
Keelekasutus on sobralik, edastatud selge sonumina ja kasutatakse positiivset tooni
Pildi pealkirjas mirkida dra, millega tépselt on tegemist koos foto autori nimega
(véimalusel @autor)
Postituse pealkirja lisatakse 2-5 teemaga koige paremini seonduvat hashtag’i ja
kommentaarina lisada rohkem hashtag’e, et postitus jouaks suurema arvu
inimesteni, alati lisada #pdrnu ja #visitpdrnu, teemanddala puhul ka konkreetne
kampaania hashtag .
Pildile dra mérkida autori ja ettevotte Instagrami kontod ning mérkida dra asukohana
ettevote voi repostimise puhul asukoht Parnu (et ei tekiks infovoos dubleerimist)
Sonumid postitada selliselt, et need tekitaksid soovi kaasa rddkida ja ettevotteid

kilastada
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SUMMARY

EVENT MARKETING IN SOCIAL MEDIA ON THE EXAMPLE OF PARNU
RESTAURANT WEEK

In recent years, there has been an increasing interest in using social media as a
marketing channel in order to be closer to people, increase the number of potential
customers and to win their trust. Social media has a pivotal role in today's marketing as

people need to have the newest information at their fingertips.

Parnu Restaurant Week is a once-a-year event taking place in spring. Restaurants offer
special menus with a fixed price. The purpose of the event is to promote Parnu as a
destination and increase the number of visitors during the low season. Pdrnu Restaurant
Week uses Instagram and Facebook as its main social media marketing channels.
Instagram is used more actively throughout the year but Facebook page is only active

during the event period.

The main challenge faced by many once-a-year events who market themselves in social
media is the loss of followers during the period between the events. The purpose of this
study is to find out which content and timing gets the biggest engagement and make
suggestions to Pidrnu Restaurant Week organisers for keeping and growing their
audience also between the events. Higher engagement is important to ensure the

attendance of Pirnu restaurants outside the restaurant week period.

The theoretical background of marketing in social media indicates that customers are
driven by visual content like videos and pictures. People don’t have time to read long
texts. They need the information quickly and it has to be visually appealing. The content
has to be valuable and constant. To increase the number of followers and likes, videos

and giveaways have to be posted.
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The seven most popular social media platforms include blogs, MySpace, Linkedln,
YouTube, Twitter, Facebook and Instagram. Instagram and Facebook have been
reviewed in more detail. Instagram is a fast-growing platform for marketers. It is proven
that people who follow events’ Instagram account are more loyal and prone to visit the
event than those who do not follow the account. Facebook is a platform with the biggest
number of users which makes it a marketing channel with a wide audience. Social
media has become a place for dealing with client feedback and engaging conversations

between companies and followers.

The experimental and observational approach was chosen to evaluate the effectiveness
of social media posts. Data were collected using a four-week experiment on Instagram.
Two pictures were posted on Instagram every day, one in the morning and the other one
in the evening. Additional data were collected with a four-week Facebook page
observation. The results were recorded in an inspection report. An analysis was carried

out using descriptive statistics.

The results of this study indicate that pictures of desserts get more engagement on
Instagram. Pictures posted earlier on the day get more likes as posts in the evening have
better engagement and impressions. Posts on Mondays, Saturdays and Sundays got the
best engagement. Pictures posted on Instagram on Wednesdays had the lowest
engagement. Results from Facebook side indicate that video posts and giveaways get
the most engagement. The findings of this investigation complement those of earlier
studies. Visual posts are more appealing for the followers than text posts and the visuals

have to be attractive.

Taking into account the theoretical background and results of the research, proposals for
better marketing in social media have been made to Pdrnu Restaurant Week organisers.
An action plan has been created in order to achieve better engagement and post reach.
The main recommendations include bigger integration between Instagram and
Facebook, throwing a giveaway on the low season, engaging more with Estonian

followers on Instagram and giving quality information to people between the events.
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The research fulfilled its purpose by indicating the most popular posts and finding out
the best times for posting on social media. For more definite conclusions it is necessary
to extend the period of the study and monitor social media channels throughout the year.
There is, therefore, a definite need for another research on that field. The next research
should examine social media effectiveness between the period of two events. Another
research topic includes the impact of Parnu Restaurant Week social media posts on

individual restaurants.
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