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SISSEJUHATUS

Muuseumid on uhiskonna struktuuri oluliseks osaks. Tanu muuseumidele séilivad iidsed
ja modernsed kunstiteosed, kultuuriparandi esemed imetlemiseks ka tulevastele
pdlvkondadele. Muuseumikilastajate arv — kui COVID-19 kdrvale jatta — saavutas
haripunkti 2019. aastal, mitmed muuseumid Uletasid 5 miljoni kilastaja piiri (nditeks
Louvre ja Vatikani muuseum). Valdavaks kulastajate rihmaks on kujunenud millennialid
— pdlvkond, kes on siindinud 80ndate 18pust kuni uue aastatuhande esimeste aastateni.
Muuseumid on seega olulised asutused, mis loovad sideme mineviku, oleviku ja tuleviku
vahel, kuigi majanduslikult on nad haprad ja vahekindlustatud. Muuseumid on suuresti
sOltuvad omavalitsuste rahastusest ning kilastajate piletitulust. Seet6ttu peavad need
organisatsioonid majanduslanguse ja COVID-19 pandeemia tagajarjel Gppima uusi ja
uuenduslikke viise, kuidas jadda majanduslikult ja rahaliselt jatkusuutlikuks. (Zollo et al.,
2021, 1k 2992)

Muuseumid on paljude linnade ikoonid ja véimasad magnetid turistide ligimeelitamiseks,
andes uhiskonnale fundamentaalse panuse (de las Heras-Pedrosa et al, 2022, 1k 1).

Hippeline interneti kasutajate arv on pannud ettevotteid uurima viise kuidas
elektroonilises ruumis olla nahtavad. Ettevdtted on kohandanud uusi &drimudeleid
kasutamaks &ra interneti pakutavaid vdimalusi. Koos kasvava interneti kasutajate arvuga
on markimisvaérselt kogu maailmas kasvanud ka sotsiaalmeedia kasutajate arv. Eeldati,
et 2020. aastal jduab sotsiaalmeedia kasutajate arv 2,96 miljardini ning 2021. aastaks on
kasutajaid 3,09 miljardit. Vastavalt aruannetele tegi 2020. aastal koroona kriisi karantiini
tottu sotsiaalmeedia kasutajate arv huppelise tbusu, saavutades 4,2 miljardi suuruse
kasutajaskonna, mis Uletas tohutult prognoosi. Sotsiaalmeedia md&ju on nende
méarkimisvéarsete arvude kasvude tottu vdimendatud ja véga oluline, sest thendab
otseselt vdi kaudselt majanduses osalevad elemendid. Suurel maaral kehtib see Facebooki

kohta, mida igakuiselt kasutab 2,74 miljardit aktiivset kasutajat. Facebook on osutunud



vaga populaarseks platvormiks toodete turustamisel, kaubamarkide reklaamimisel ning
suhtlemisel klientidega. (Chawla & Chodak, 2021)

Coelho et al., (2016) sonul kasutavad ettevotted sotsiaalmeedias postitusi, et tGhustada
suhtlust oma praeguste ja potentsiaalsete tulevaste Kklientidega. Postituste tegemisel
kasutatakse erinevaid funktsioone: teksti postitamist, piltide ja videote lisamist, muuta
suhtlust klientidega hdlpsamaks.

Keskkond on muutunud erakordselt konkurentsirohkeks, muuseumid konkureerivad
mitte ainult teiste kultuuriasutustega, vaid ka laiemalt méératletud vaba aja veetmise ja
meelelahutuharudes tegutsevate organisatsioonidega. Organisatsiooniline ja rahaline
nappus tekitab tugevat survet muuseumidele muutuda rohkem turule ja kilastajatele
orienteerituks. (Najda-Janoszka & Sawczuk, 2021, Ik 591)

2023. aasta maikuus avatakse Torva vallas Mulgi Elamuskeskus, mis asub Helme
Koduloomuuseumist vaid 17 km kaugusel. Uus keskus on muuseumile ihtaegu nii ohuks
kui ka vBimaluseks. Uus keskus meelitab piirkonda kilastama turiste. Voib juhtuda, et
potentsiaalsed kilastajad jouavad vaid Mulgi Elamuskeskusesse ning sellest tingituna
jaab koduloomuuseumis kulastusi vahemaks. Seetdttu on Helme Koduloomuuseumi
jaoks eriti oluline olla sotsiaalmeedias nahtav, et piirkonda kulastavad turistid ja
kilastajad leiaksid ules ka Helme Koduloomuuseumi ning selle abil hoida vdi suurendada

muuseumi kilastatavust.

Statistikaameti andmete alusel tegutses 2020 aastal Eestis 175 muuseumi 227
kilastuskohaga. Muuseume kilastati veidi Gle 1,7 miljoni korra, mis on 2019. aastaga
vorreldes enam kui kaks korda véhem. Anallutiku s6nul peitub muuseumikulastuste arvu
languse peamine pdhjus 2020. aasta mértsis puhkenud koroonapandeemiaga kaasnenud
liikumispiirangutes. (Stat...2021)

Helme Koduloomuuseumi aktiivsus sotsiaalmeedias on olnud madal vdi olematu.
Muuseumil puudub tootaja, kes tegeleks eraldi turundamisega. Véikese eelarve tottu
oleks muuseumil kasulik turundada sotsiaalmeediakanalites orgaaniliste postituste teel,
kuid tootaja jaoks on tegemist Usna tundmatu keskkonnaga. Puuduvad teadmised
turundusest ning seetdttu on postitused sotsiaalmeedias olnud ette planeerimata ning

koostatud ilma plaanita.



LOputdd eesmark on vélja selgitada millised turundustegevused muuseumi
sotsiaalmeediakanalis on téhusad ning anda soovitusi sotsiaalmeedia turundustegevuste

arendamiseks ja planeerimiseks.

Uurimiskisimus:  Millised sotsiaalmeedia postitused on tdhusad ning j6uavad

potentsiaalsete muusemi Klientideni?
Uurimistlesanded:

e Anda teoreetiline llevaade sotsiaalmeedia olemusest ja turundusvfimalustest

internetis

e Teostada teiseste andmete analliils muuseumi 2022. aasta sotsiaalmeediakanalite
postituste kohta

e Ette valmistada ja labi viia eksperiment, mille raames postitatakse sotsiaalmeedia
kontole erinevaid tulpe postitusi, et teada saada, milline postituse tlup on

muuseumi jalgijatele kaasahaaravaim.

e Analiisida uuringu tulemusi ning teha parendusettepanekud tdhusamate

sotsiaalmeedia postituste tegemiseks.

Teoorias kasitletakse muuseumide olemust ning antakse (Ulevaade sotsiaalmeedia
turundustegevuste vdimalustest. Kajastatakse, millised sotsiaalmeedia turundustegevused

on t6husamad, et jduda rohkemate potentsiaalsete Klientideni.

Uurimiseesmargi saavutamiseks viiakse 1abi konkurentide uuring nende sotsiaalmeedia
postituste tulemuste kohta ning koostatakse vastavalt teooriale eksperiment, mille raames

postitatakse erinevate omadustega postitusi ning analliisitakse tulemusi.

LAputdd teoreetilises osas on tuginetud teaduslikele artiklitele. Lisaks on kasutatud
sotsiaalmeedia trende tutvustavaid artikleid. Teoreetilises osas on peamiselt tuginetud

Blend, Schultz, Cucu ning Peruta artiklitele ja uuringutele.

To0 koosneb sissejuhatusest, kahest sisupeatiikist, jareldustest ja ettepanekutest,
kokkuvottest, viidatud allikate loetelust, lisadest ja resiimeest. Esimeses 0sas on
tutvustatakse sotsiaalmeedia olemust ning véimalusi ning vajadusest muuta muuseumid

potentsiaalsetele  kilalistele sotsiaalmeedias nahtavamaks. Antakse Ulevaade



sotsiaalmeedia kasutusest maailmas ning radgitakse muuseumist kui turismiteenuse
pakkujast. TGO teine osa annab Ulevaate Helme Koduloomuuseumist, uuringu meetoditest
ning uuringu tulemustest. Kolmanda peatikis tehakse uurimistulemuste kohta jareldusi

ning ettepanekuid, et muuta muuseumi postitused tulevikus efektiivsemaks.



1. MUUSEUMI TURUNDUSTEGEVUSED
SOTSIAALMEEDIAS

1.1. Sotsiaalmeedia kasutus maailmas

Sotsiaalmeedia on madratletud kui "Interneti-pdhiste rakenduste kogum, mis tugineb
Web 2.0 ideoloogilistele ja tehnoloogilistele alustele, mis véimaldab luua ja vahetada
kasutajate loodud sisu”. Sotsiaalmeedia platvorme on kasutatud alates 2000. aastate
algusest, et anda muuseumide kaubamargile aratuntav ndgu ning see on tiks nn muuseumi
2.0 ilminguid. (Padilla-Meléndez & del Aguila-Obra, 2013, Ik 893)

Sotsiaalmeedia kasutamine muuseumide poolt on jagatud kolmeks: turundus (mis
reklaamib institutsiooni ndgu), kaasatus (mis arendab veebipGhist kogukonda) ja koost6o
(edendab koostodd publikuga). Sotsiaalmeediaturundus toetab ja aitab stimuleerida
klientide seas suust-suhu reklaami levikut. Naiteks vdib Facebooki soovitus jouda
piiramatu arvu inimesteni. Seetdttu on vajalik hoida muuseumi sotsiaalmeedia profiil
ajakohasena ja regulaarset postitada, et stimuleerida suhtlust jalgijatega. (Padilla-
Meléndez & del Aguila-Obra, 2013, 1k 893)

E-dris veebipdhise vaartuse loomisel on tuvastatud neli peamist tbukejéudu: tdhusus,
taiendavus, lukustus ja uudsus. Muuseumid on organisatsioonid, mis arendavad oma
tegevust osaliselt Interneti kaudu ning loovad majanduslikku ja sotsiaalset vaartust.
Jarelikult hdlmaks nimetatud nelja teguri uurimine muuseumide veebi- ja sotsiaalmeedia
kasutamise analiitisimist ning aitaks mdista, kuidas need organisatsioonid veebivaartust
loovad. (Padilla-Meléndez & del Aguila-Obra, 2013, Ik 893)

Sotsiaalmeedia roll erinevates kultuuriorganisatsioonides on saanud reaalsuseks.
Sotsiaalmeedia areng on andnud olulise panuse ténapdevase suhtluse muutumiseks,

muutes inimeste suhtlemisviisi pdordeliselt. Facebook, Instagram, Twitter ja nidd



peamiselt nooremate jalgijatega TikTok, on kdige silmapaistvamad sotsiaalvdrgustikud,
mida kasutavad miljardid inimesed iga péev ule maailma. Kuigi iga sihtgrupi jaoks on
erinevad platvormid, pakuvad kdik need platvormid digitaalset suhtlusviisi, kus inimesed,
ettevotted ja organisatsioonid saavad omavahel (hendust vdtta ja suhelda. Need
platvormid on suurepdrasteks presenteerimise kohtadeks mitmesuguste teenuste
edendamisel, samuti on platvormid oluliseks ideede, arvamuste ja teabe allikaks.
Sotsiaalmeedia  kasutamine on aktiivselt kaasa aidanud vana &rimudeli

umberkujundamisele. (Kyprianos & Kontou, 2022, 1k 2)

Eun-Ju Seo & Jin-Woo Park tolgendusel sotsiaalmeedia hakkab olulist rolli mangima
turundustegevuses kui ettevote loob tanu sellele klientidega individuaalse suhtluse ning

loob seelédbi vdimaluse klientideni jéuda.

Iga ettevOtte esimene samm enne uue toote loomist on oma kliendi persona tuvastamine
ning nende tegelike vajaduste maistmine ja rahuldamine ning millised tunnused neil on.
(Horani, 2020)

Suhtlusvdrgustike lehed on olulised kasutajat julgustavad ja koosloomele 6hutavad
todvahendid. Organisatsioonid kasutavad suhtlusvérgustikke, et optimeerida oma
nahtavust vaatajaskonnaga peamiselt levitamise, suhtlemise ning jagamise kaudu.
Sotsiaalvdrgustikud vBimaldavad asutusel hallata kliendisuhteid kui ka luua voi séilitada
kogukonda. Eelistatakse dialoogil pdhinevat vestlusmudelit ja suhtlust muuseumite ja
nende publiku vahel v6imaldades suhtlust vaatajaskonna kui ka teiste kasutajate vahel.
Kultuuriorganisatsioonid, eriti muuseumid, peavad veenduma, et nende edastatav sisu
pakub publikule nauditavaid elamusi. Sellise digitaalse todriista abil suhtlemine saab
keskenduda kahele aspektile. Esimeseks aspektiks on muuseumi enda kogude, naituste ja
tegevuste jagamine, mis suunavad publikut interaktiivsele suhtlemisele. Teine eesmark
on edendada suhtlust publikuga ja publiku seas, mis on margatavalt soodustanud
suhtlusvorgustike kasutuselevottu kultuuriorganisatsioonide seas. (Fernandez-Lores,
2022, 1k 3)

Sotsiaalmeedia vdimaldab luua ja vahetada kasutajate loodud sisu. Ainuuksi soovitus
sotsiaalmeedias vOib jouda suure hulga inimesti ja seeparast on oluline hoida

sotsiaalmeediakontol ajakohast infot. Sotsiaalmeedia on kardinaalselt muutnud inimeste



suhtlusviisi. Inimesed suhtlevad ja jagavad infot sotsiaalmeedia kaudu. Seetdttu on
platvormid vaga head kohad teenuse reklaamimiseks. Sotsiaalmeedia toob endaga kaasa

arimudelite uuendused. (Fernandez-Lores, 2022, 1k 3)
1.2. Turundustegevused sotsiaalmeedias

Viimastel aastatel on organisatsioonid pidanud sotsiaalmeediat Uheks oluliseks
platvormiks, mis aitab luua driedu, kuid enamikel neist tekib raskusi, et sotsiaalmeedias
luua brandilojaalsust. Sotsiaalmeediaturundust tdlgendatakse kui platvormi kus
reklaamitakse toodet vOi teenust ja seeldbi suurendatakse ettevdtte néhtavust, mis aitab
kaasa sotsiaalse vorgustiku loomisele. Digitaalse turunduse tegevused on
laiahaardelisemad hdlmates e-kirju, reklaamistrateegiaid veebisaitidel, siiski peetakse
sotsiaalmeediaturundust heks kdige edukamaks brandingu eesmérkide saavutamisel.
Lisaks kasutavad organisatsioonid sotsiaalmeedia platvormi, et muuta kasutajad oma
reklaamikampaanias osalejateks ning julgustada neid platvormi kaudu rohkem kaasa
[66ma ja oma ideid jagama. Tanapéeval soltuvad tarbijad kaubamaérgi jalgimisel ja
suhtlemisel sotsiaalmeedia kanalitest. Tegelikult vdivad turundusstrateegiad, mis
motiveerivad tarbijaid bréndifotosid ja -videoid jagama, olla heaks strateegiaks, et
saavutada jélgijate ostukavatsus ja kaasata neid aruteludesse, mis tdstaksid brandi mainet.
(Salem & Salem, 2019, Ik 651)

Tanapéeva konkurentsitihedal maailmaturul putavad juhid muuta turundust tdhusamaks,
tuues  dritegevusse uusi tulemuslikkusega  seotud  turundusmdoddikuid.
Turunduskampaaniaid sotsiaalmeedia platvormidel (nt Facebook, Instagram ja Twitter)
peetakse Uheks mdddikuks, mida ettevotted kasutavad toodete reklaamimiseks,
branditeadlikkuse suurendamiseks ning ettevotete ja Kklientide vaheliste suhete
tugevdamiseks. Turundust sotsiaalmeedias on defineeritud kui protsessi, mille kaigus
kasutatakse sotsiaalmeedia platvorme, et luua, suhelda, pakkuda ja vahendada ettevdtte
pakkumisi, millel on ettevotte sihtrihma jaoks vééartus. Lisaks on sotsiaalmeedia
suhtlusvahend: see vdimaldab kasutajatel ja nende eakaaslastel suhelda ja luua
sOprusvorgustikke. (Blend, 2021, Ik 60)

Sotsiaalmeedia turundustegevuste (SMMA) ideed tutvustasid esmakordselt Kim ja Ko

(2012), kes kusitlesid luksusmoebrandide Kliente ja joudsid jareldusele, et sotsiaalmeedia
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turundustegevused hdlmavad viite tegevust: meelelahutus, interaktsiooni, trendikust,
personaalsust ja suus-suhu tegevust (WOM). Nende uuring nditab, et ettevotete
kaubamargid ja nende kliendid suhtlevad sotsiaalmeedias kahepoolse suhtluse kaudu
vahetumalt ja interaktiivsemalt. (Blend, 2021, 1k 61)

Suust-suhu turundus (WOM) seletatakse kui Klientide vahelist suhtlust ja tagasiside
jagamist toote ja teenuse kohta. WOM mdojutab Klientide brénditeadlikkust ja ostu
sooritamise otsust. Internet voimaldab klientidel jagada kiiresti suurele hulgale inimestele
tagasisidet, kogemust, toote omadusi. Tehnoloogia areng aitas kaasa eWOM
kontseptsiooni loomisele. Kohandatuna viitab eWOM sellele, et toote- ja branditeavet
jagatakse internetis. (Kim et al., 2019, Ik 403)

Viimasel ajal on eWOM-i turundus Facebookis &dratanud turundajate ja reklaamijate
tahelepanu, sest tarbijad saavad lihtsalt eWOM-i levitada, kldpsates postitustel nuppu
"Meeldib". Bréandipostitustele reageerimine on peaaegu identne tarbijate suust-suhu
turundusega. Kui tarbijad vajutavad Facebookis postitusele ,,meeldib® siis ilmuvad
automaatselt meeldinud postitused nii kasutajate enda kui ka nende s6prade uudistevoos.
Soprade sbbrad naevad, millist toodet vGi teenust on keegi positiivselt hinnanud
reaktsiooni, kommentaari vOi jagamise teel ning see sarnaneb WOM-i protsessiga, sest
need kaitumised on sarnased tarbijate soovitustega, kinnitades, et toode on hea. (Kim et
al., 2019, Ik 403)

Sotsiaalmeedia tulemuse indikaatoreid ehk KPI —sid (key performance indicators)
kasutatakse selleks, et selgitada vélja kas ettevotte sotsiaalmeedia turundus on téhus.
Pohimdtteliselt on tegemist jalgitavate andmetega, mis on seotus ettevotte olemasoluga
erinevatel sotsiaalmeedia platvormidel. Ettevotted kasutavad KPI-sid, et analulsida

kampaaniate eesmargipéarasust. (Olafson, 2021)

(Cucu, 2022) peamised moddikud, mida sotsiaalmeedia spetsialistid méddavad on:
o Jalgijate kasvumadr (audience growth rate)
o Kaasatus (engagement)
e Ulatus (reach)

e Naitamiste koguarv (impressions)

11



Kaasatuse moddikut kasutatakse selleks, et jélgida, kui edukalt postituse sisu
vaatajaskonda koidab ning kui tdhus on kampaania. Kaasatud kliendid suhtlevad
kaubamarkidega selliste tegevuste kaudu nagu meeldimised, kommentaarid ja jagamine.
Kaasamine naitab kui palju ja sageli vaatajaskond kiilastavad lehekiilge. Kérge kaasatuse
maar néitab vaatajaskonna tervist, milline postituste sisu on kdige efektiivsem ja jalgijate
kaubamargi teadlikkust. Postitustele reageerimiste jargi saab vaadata palju on

kaubamargil aktiivseid jalgijaid. (Chen, 2021)

Kaasatuse méaar on (ks olulisemaid moddikuid, mida turunduskampaaniates ja
sotsiaalmeedia platvormidel mddta. See moddik néitab kas ja kui palju jalgijad hindavad
postituse sisu. Heaks kaasamismadraks loetakse kdike, mis jaab vahemikku 1% kuni
3,5%. Kaasatuse maar, mis jaab alla 1%, loetakse halvaks kaasatuse méaraks. Kui
postituste kaasatuse maar on madal, siis algoritmid lukkavad postituse leviku

madalamale. (Dashthis.com, 2023)

Néaitamiste koguarv on sotsiaalmeedia m6ddik, mis nditab meile arvu, mitu korda on
postitust kasutajatele kuvatud, olenemata sellest kas postitusele on klikatud vGi mitte. Kui
naitaja on korge, siis tdhendab, et lehel on lojaalsed ja pihendunud fannid, kes tunnevad

postituste vastu huvi ja vaatavad sisu korduvalt. (Cucu, 2022)

Ulatuse indikaator néitab kui palju unikaalseid vaatajaid on postitusel olnud. Postituste
efektiivsuse teadasaamiseks tuleb jélgida igapéevase ulatuse arvu. (Cucu, 2022)

Newberry (2022) on Hootsuite sotsiaalmeedia haldusplatformi lehel artiklis vélja toonud
16 sotsiaalmeedia mdddikut, mida aastal 2023 peaks jalgima. Jalgitavate mdodikute arv

sOltub ettevotte eelarvest ja seatud eesmarkidest.

Ulatuse mdddikud — ulatus (reach), naitamiste koguarv (impressions), jalgijate
kasvumé&ar (Audience growth rate). Nende mdddikute tulemused nditavad, kui

palju inimesi ndevad postituse sisu ja palju tdhelepanu brand sotsiaalmeedias saab.

Kaasatuse mdddikud — kaasatuse maar (Engagement Rate), sisaldab reaktsioone,
meeldimisi ja kommentaare (reactions, likes, comments), levimistegur

(Amplification rate), viirusturunduse méaéar (Virality rate). Kaasatuse mdddikud

12



naitavad kui paljud inimesed suhestuvad postituse sisuga, mitte ainult ei vaata

postitust.

Video mdddikud — video vaatamised (Video views), video 18puni viimise méaar
(Video completion rate). Video vaatamised néitavad videote vaatajate arvu, kes
véhemalt paar sekundit videot on vaadanud ning I6puni viimise maar néitab kui

paljud vaatasid video 18puni.

Kliendikogemuse ja teenusm@ddikud — kliendirahulolu summa (Customer
satisfaction (CSAT) score), kliendi lojaalsusemaar (Net promoter score (NPS)).

Need moddikud nditavad kui rahul on kliendid toote v0i teenusega.

Investeeringute ehk ROl mdddikud — klikkimiste arv (Click-through rate (CTR),
konversiooniméaar (Conversion rate), tasu tihe kliki kohta (Cost-per-click (CPC),
Tasu tuhande nditamise kohta (Cost per thousand impressions (CPM). ROI

mdddikud néitavad, kui palju raha investeeringud tagasi toodavad.

Rahulolu m6ddikud — sotsiaalse haale osakaal (Social share of voice (SSoV)),
sotsiaalne meeleolu (Social sentiment). Need mdddikud néitavad kui paljud

kliendid radgivad sinu teenusest vorreldes konkurendiga. (Newberry, 2022)

Suhtlusvdrgustike platvormid on viimastel aastatel mérkimisvéérselt arenenud ning
sotsiaalmeedia sisu maht on plahvatuslikult kasvanud. Erinevaid brande ja kasutajaid, kes
postitavad sotsiaalmeediasse on tekkinud palju, véheneb nende postituste ulatus ja moju
kuna konkurents sotsiaalmeedia ajateljel on tihe. Lisaks on sotsiaalmeediaplatvormid
hakanud manipuleerima platvormide algoritmidega, et tuua osa postitusi esile ning teised
jatta tagaplaanile. Orgaanilise postituse levik, mis on tasuta voi reklaamimata sisu levik,
on Facebookis ule 500000 fanniga lehel vaid 2,11%. To&endoliselt protsent on
vahenemas. See tédhendab, et kui kaubamargil X on 1000 jalgijat, siis tasuta orgaaniline

postitus jouab neist vaid 20 jalgijani. (Peruta, 2018, Ik 177)

On mitmeid strateegijaid, mida on vdimalik kasutada selleks, et suurendada jalgijaskonna
kaasatust lehekdiljel. Teatud tulpi postitused toovad kaasa suurema jalgijate kaasatuse.
Fotod ja staatuseuuendused saavad rohkem meeldimisi ja kommentaare kui muud tudpi

postitused. Otsekohesemad ja tavapdrasemad postitused pitavad rohkem Facebooki
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kasutajate tahelepanu kui postitused, mis nduavad lingil klikkimist voi nbuavad video
vaatamist. Postitused, mis kutsuvad vestlusesse astuma saavad rohkem meeldimisi ja

kommentaare, kui mudgi-ja turunduspostitused. (Peruta, 2018, Ik 178)

Uuringud on néidanud, et postituste sageduse ja fannide kaasatuse vahel on oluline seos.
Tapsemalt, mida rohkem postitusi péevas avaldada, seda vahem iga postitus fannideni
levib. Buddy Media (2011) uuringu kohaselt kaasavad lehed, mis postitavad tiks voi kaks
korda paevas, 40% suuremat kasutajate hulka vdrreldes lehtedega, millel on rohkem kui
kolm postitust paevas. (Peruta, 2018, 1k 178)

Lisaks postitamise sagedusele tuleb arvestada veel postituste ajastuse teguriga. Kuigi
enamik teadlasi nustub, et ajastus on aarmiselt oluline, esineb lahknevusi selles osas,
millal on parim aeg uue teabe avaldamiseks, et suurendada fannide kaasatust. Lee (2012)
viitab sellele, et inimesed vaatavad oma sotsiaalvdrgustiku kontosid kdige tdendolisemalt
vahetult pérast t06lt lahkumist voi Uhistranspordiga sGitmise ajal. Sarnaselt soovitab
Zarella (2011), et parim aeg Facebooki postitamiseks on keskpaeval ja veidi parast kella
19.00, aegadel kui tarbijad teevad todpause. (Peruta, 2018, Ik 178)

Lisaks sisutlitibi kategooriatele on postituste elavus ja postituste interaktsioonid kaks
domineerivat omadust, mis mojutavad tarbijate seotust suhtlusvdrgustikusaitide

brandipostitustega.

Elavus peegeldab seda, mil maaral postitus adresseerib erinevaid meeli. Erinevad
meediumitiibid, nagu tekst, pildid ja videod, esindavad seega erinevat meediarikkuse
taset. Pildid tdiendavad puhtalt tekstilist teavet, videod mdojutavad selgelt
audiovisuaalseid protsesse. Kuna elav postitus haarab kasutajaid, kdnetavad nad kaasatud
tarbijatega ja viivad brandi interaktsioonini. (Schultz, 2017, Ik 24)

Interaktiivsus viitab sellele, mil maaral inspireerivad brandipostitused kasutajaid
reageerima. Liu ja Shrum defineerivad interaktiivsust kui ,,astet, mil miéral kaks voi
enam suhtlusosalist saavad Uksteisele, suhtlusmeediumile ja sdnumitele mdjuda, ning
seda, mil mdiédral sellised mdjud on siinkroniseeritud”. Erinevad interaktiivsed
brandipostituse elemendid hdlmavad linke erinevatele veebisaitidele, haéletusi,

uleskutseid tegevusele, voistlusi ja kisimusi. Interaktiivsed postitused motiveerivad
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kasutajaid brandisdnumitega suhtlema meeldimise, kommenteerimise ja jagamise kaudu.
(Schultz, 2017, 1k 25)

L. de Vries et al (2012) on Kirjutanud uurimistoo, mille eesmérk on empiiriliselt uurida,
millised tegurid suurendavad brandi postituse populaarsust. To6tati valja mudel, mis
pohineb banneri- ja reklaamkirjanduse leidudel, samuti suulisel suhtlusel. L. de Vries et
al (2012) votsid arvesse brandipostituse omadusi nditeks elavus, interaktiivsus,
brandipostituse sisu naiteks informatsioon, meelelahutus, brandipostituse positsioon ja
fannide poolt postituse kohta kirjutatud kommentaaride valents. Postituste efektiivsuse
uuringute jaoks uuriti edukate loosungite efektiivsust, sest béannerid ja postitused
sarnanevad Uksteisega selle poolest, et mblema eesmargiks on eristuda pulda fannide
tahelepanu. Brandipostitused erinevad banneritest selle poolest: postituse meeldimised ja
kommentaarid peegeldavad jélgijate arvamust brandist. Vajutades postitusele meeldib voi
kommenteerides postitust, avaldavad jalgijad avalikult oma arvamust. Postitustele
reageerimine ja kommenteerimine sarnaneb seega WOM-i suhtlusega. (suust-suhu
suhtlusega). (Schultz, 2017, Ik 25)

Sotsiaalmeedia platvormide osas on varasemalt tehtud uuringuid, kus on uuritud, millal
Facebooki kasutajad on aktiivsemad. Uuringud on néidanud, et kasutajad teevad enamus
oma tegevustest sotsiaalmeedias toopaeviti. Leiti ka, et kdige vahem tegelevad kasutajad
sotsiaalmeediaga hommikuti ja pealeldunasel ajal. Interaktsioonid postitustega
suurenevad dhtupoolikul, saavutades hilja 6htul kdrge taseme. Cvijikj ja Michahelles
(2013) uurisid Facebookis erinevaid brandilehtesid ning avastasid, et postitamise aeg on
oluline tegur ning voib mdjutada kasutajate otsust kommenteerida, meeldivaks markida
vOi jagada postitust. Sehl et al. (2018) kinnitas postitusaja téhtsust kasutajate kaasatuse

optimeerimisel postitusega. (Guo & Sun, 2020)

Sotsiaalmeedia platvormid on viimastel aastatel muutunud véga olulisteks kohtadeks,
mille abil saavutada driedu. Organisatsioonid kasutavad sotsiaalmeediat, et luua
vorgustikku, kellele postituse sisu meeldib ning muudavad seeldbi kasutajad
reklaamikampaanias osalejateks. Suust-suhu turundus (WOM) on ka sotsiaalmeedias
oluline ning seeldbi on kujunenud valja termin eWOM (electronic word of mouth), sest
kasutavad saavad internetis teistele jagada oma tagasisidet toote vdi teenuse kohta.

Oigesti planeeritud postitused levivad sotsiaalmeedias paremini. Internetis turundamine
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on muutunud véga oluliseks, sest konkurents on tihe ning seetdttu tuleb mdddikute abil
hinnata postituste tohusust. Ettevotted saavad pustitada eesmérgid, mida soovivad
turundusega saavutada ning vastavalt eesmargile tuleb valida diged m6ddikud. Véaga
oluline on valja mdelda, millist sisu postitatakse, kui tihti seda tehakse ning mis

kellaaegadel.
1.3. Muuseum kui turismiteenuse pakkuja

Kilastajate vaatamisvaarsused on loodus-, kultuuri- v@i ehitatud vara, mis on loodud voi
muudetud puisivaks kilastajakogemuseks, kus kulastajate kaasamine ja nende
kilastuskogemuse loomine on kiilastuskoha haldamise p&hieesméark. (Easson & Leask,
2019, 1k 1344)

Kultuuriturism on asjakohane ja elav turismiliik, mis keskendub sihtkoha ajaloolisele,
looduslikule ja kultuurilisele vaartusele. See 6hutab tutvuma turismisihtkohas erinevate

mineviku ja praeguse perioodi esemetega. (Scarpi & Raggiotto, 2023, 1k 1)

Ajalooliselt tegid muuseumid oma kogud avalikkusele kéttesaadavaks eksponeeritud
esemete tblgendamise kaudu, kuid kulastuskogemuse loomisel erinevate segmentide
vajaduste ja uute ootuste dratundmine ning Uha suurenev vajadus tdendada muuseumi
véértust avaliku sektori rahastamise kérbete valguses, on muuseumid pidanud muutma
oma kogude tdlgendamist ja avalikkusele esitamist. Muuseumipublik on mitmekesine,
muutuvate vajaduste ja vaartustega ning sooviga laiendada oma kogemusi ja stivendada
oma seotust kultuuriga. (Easson & Leask, 2019, 1k 1343)

Muuseumi mdiste defineerimisel saab tugineda Rahvusvaheline Muuseumide Ndukogu
(International Council of Museums, edaspidi ICOM) 2022 aasta augustis uuendatud
muuseumi definitsioonile. ICOM’1 virske tdienduse jargi on muuseum mittetulunduslik,
plsiv asutus Ghiskonna teenistuses, mis uurib, kogub, sdilitab, tdlgendab ja eksponeerib
materiaalset ja vaimset parandit. Muuseum on tihiskonnale avatud ja ligip4&setav, kaasav
ja toetab mitmekesisust ja Kkestlikkust. Muuseum tegutseb ja suhtleb -eetiliselt,
professionaalselt ja kogukondade osalusel, pakkudes erinevaid kilastajakogemusi -
hariduslikke, meelelahutuslikke ja teadmisi laiendavaid vdimalusi. (International Council
of Museums, 2023)
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Muuseumid on aknaks mineviku, oleviku ja tuleviku vahel ning vGimaldavad inimestel
kogeda ja teada saada meie tihiskonna parandi kohta ning samuti aitavad muuseumid seda
séilitada. Muuseum vd@ib olla nii digitaalselt kui fudsiliselt ligipaasetav ruum, kus
kilastajad saavad tutvuda Kkollektsioonidega, mis on seotud kunsti-, teaduse-,

ajalookogudega. (Lazaro, 2023)

Muuseumitest, kui tugevatest parandittiiibi atraktsioonidest, on saanud loomingulised,
loogikal pbéhinevad kohad, mis pakuvad sihtkohta kiilastama saabunud turistidele
vOimalust tutvuda mdne paikkonna voi sihtkoha ajalooga. Seetfttu kasutatakse
muuseume sageli rahvusliku identiteedi kujundamiseks siseturistide seas. (Zou et al.,
2022)

TOORIISTAD,
TEHNIKAD

uuringud

KOLLEKTSIOONID,
TEADMISED

Joonis 1. Lihtne muuseumindituse kommunikatsioonimudel, muudetud Lin (2002).

Pozzi (2020) on samuti vélja toonud, et muuseumid on peamised institutsioonid, mis
vastutavad avaliku malu kujundamise eest selle tugevdamise eesmargil. Peaaegu koigil
riigi ajaloomuuseumidel on sarnased omadused. Eelkdige toimivad need riigi vélis- ja
sisepoliitika kehtestamise kohana ja tavaliselt tekivad kronoloogilised jutustused, mis

jagavad naituse ilusateks ajaloo peatiikke meenutavateks osadeks.

Kuraatorid loovad Kkilastajate jaoks muuseumiteenusena erinevaid néitusi.
Muuseuminditused on kui meediumid, kus muuseumid edastavad Kkilastajatele
informatsiooni, Uhendades selleks kollektsiooni objektid, arhiivid, faktid ja lood
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spetsiaalsete télgendustehnikate abil tervikuks ja kilastajatele moistetavaks. (Durmus &
Gilinaydin, 2023, 1k 2)

Kokkuvdtlikult saab 6elda, et muuseumid on olulised kultuuriasutused, mis aitavad
séilitada vaimset ja materiaalset parandit. Muuseumi kilastajad on mitmekesiste
ootustega, lootes kogeda midagi uut ja omandada uusi teadmisi sihtkoha kohta. Rahastus
muuseumidele pole suur ning muuseumid peavad ise toime tulema. See paneb muuseume

oma kogusid teisiti tdlgendama ning avalikkusele esitama, et sailitada kiilastatavuse arvu.
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2. SOTSIAALMEEDIAS TURUNDAMINE HELME
KODULOOMUUSEUMI NAITEL

2.1. Helme Koduloomuuseumi tutvustus

Peatikis antakse muuseumi definitsiooni maaratlus ning seejérel tutvustatakse lahemalt

Helme Koduloomuuseumi, nende pakutavaid teenuseid ja seniseid turundustegevusi.

Eesti riik on 2013. aastal vastuvdetud muuseumiseaduses defineerinud muuseumi Kkui
uhiskonna ja selle arengu teenistuses alaliselt tegutsevat kultuuri- ja haridusasutust, mis
ei taotle majanduslikku kasumit, mis on tldsusele avatud ning mille Glesanne on koguda,
séilitada, uurida ning vahendada inimese ja tema elukeskkonnaga seotud vaimset ja
materiaalset kultuuripdrandit hariduslikel, teaduslikel ja elamuslikel eesmarkidel.
Muuseum arvestab oma Ulesannete taitmisel muu hulgas laste ja puuetega inimeste

vajadusi. (Riigiteataja.ee, 2023)

Helme kiriku pastoraadihoones asub tdna Helme koduloomuuseum. 18. sajandi 16pule
iseloomulik baroksetes vormides varaklassitsistlik pastoraadi peahoone asub
pargiansamblis. Helme pastoraadi peahoone on ehitatud 1779. aastal. 19. sajandi viimasel
veerandil toimusid hoones suuremad timberehitused. Hoone esifassaadil domineeriv suur

veranda taastati 1998. aastal. (Mulgimaa.ee, 2022)

Muuseumi asutamise mote tekkis juba 1960-ndail aastail tookordsetel Eesti aianduse ja
Mesinduse seltsi Torva osakonna juhtidel Lembit Tangsool ja Leo Nagelmaal. Hakati
koguma mitmesugust koduloolist materjali. Esialgu hoidsid seltsi liikmed kogutud

materjali kodus.

1971. aastal suri Lembit Tangsoo ning muuseumi loomise mured jaid Leo Nagelmaa
kanda. Mdned aastad hiljem jaid tiihjaks Helme kiriku pastoraadi ruumid. Kuna Helme

kogudusele pastoraadihoonet tagastada ei tahetud, siis antigi neli tuba pastoraadist
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aianduse ja mesinduse seltsi kodu-uurijatele. Hoone oli iisna halvas seisukorras. Uhis
kondlikus korras remonditi ruumid, valmistati vitriinid, pandi kohale eksponaadid ja
muuseum oli valmis. Helme Koduloomuuseum avati 19.mail 1979.aastal. Véljapanek
tutvustab sajandialguse taluelu ja -majapidamist. Seda kuidas pered elasid, mis todriistu
kasutati pOllutdddel jms. On ka palju dokumente mis radgivad selle sajandi alguse

kultuuri- ja vaimuelust.

1986. aasta kevadel varises manalasse muuseumi looja ja varahoidja Leo Nagelmaa.
Tema t60d jaid jatkama Uno Meil, Andres Parts. Palju vaartuslikku materjali on
muuseumile kogunud Hilja Kala Riidajast, Heino Ross Tdrvast, EImar Maasik Pikasillast.
Head abilised olid muuseumi loomisepéevil Juhan Mdutrsepp, Eduard Illisson, Juhan
Maolder jpt.

Praegu kuulub muuseum Torva Vallavalitsusele ja Helme kirikule, kuna Kirik rentis
muuseumile tasuta pastoraadi hoone. Muuseum ei too vallale rahalist tulu. Viimastel
aastatel on kilastajate arv muutunud aina vaiksemaks. 2022. aastal kilastas muuseumi
412 kulastajat.

Helme Koduloomuuseum téhistab 2023. aastal oma 44. sunnipdeva. Muuseum asub
endises pastoraadihoones, kus puudub korralik kittesusteem ning tervet maja pole
voimalik talveperioodil kutta. Seetdttu on muuseumi talvekuudel véimalik kilastada vaid
etteteatamisega. Muuseum on avatud maist septembri 16puni, mil kilastajad saavad
kolmapéevast plihapéevani ajavahemikul 12.00-17.00 muuseumi pusinditusega tutvuda.
Muuseumis on to6l ks muuseumitfotaja, kes kannab hoolt maja eest ning votab

kllastajaid vastu.

Koduloomuuseum on monel aastal osalenud Muuseumi6g tritusel. Samuti mitmel aastal
on osa vOetud Mulgimaa Pereméngust, mis aitas suurendada inimeste teadlikkust
muuseumi olemasolust, kuid dritusel osalemine oli kilastajatele tasuta ning finantsilist
kasumit sellega ei kaasnenud. Tavaliselt kevadel kulastavad muuseumi paar
piirkonnakooli  klassiekskursiooni.  Suvisel perioodil on valdavalt kliendiks

uksikkulastaja vOi perekonnad. Vélisturistid kulastavad muuseumit harva.

Varasemalt kasitletud teoreetilistele allikatele tuginedes jareldab autor, et vaga oluline on

omada sotsiaalmeedias ametlikku kontot ja olla sotsiaalmeedias néhtav. Sotsiaalmeediat
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kasutatakse vaga palju info leidmiseks erinevate toodete ja teenuste kohta. Helme
Koduloomuuseum omab Facebooki kontot ning vahel proovib luua seal postitusi, kuid
postituste efektiivsus on olnud vdga ettearvamatu. Enamik postitusi ei saa kommentaare

ega jagamisi ning ka reaktsioonid jaévad tagasihoidlikuks.

Helme Koduloomuuseumil on olemas sotsiaalmeedia konto Facebooki ning Instagrami
platvormil. Facebooki kasutaja on loodud 18.martsil 2011. aastal. Facebooki lehel on
meeldimisi kokku 479 ning jalgijaid on 547. Facebooki algusaastatel on postitused kord
aastas, kui on jagatud fotosid talgutest. Postitused on olnud (ksikud ja postitatud
juhuslikult. 2016. aastal on postituste arv ja sagedus suurenenud. Postitatud on sarjadena
sarnase ulesehitusega postitusi erinevate Helme kihelkonnaga seotud objektide kohta.
Samuti on postitatud maistatusi. Talvisel perioodil on postitatud adventide puhul luuletusi
koos fotodega. Juhuslikult on edasi jagatud Facebooki kasutaja Rahvakalender postitusi
tahtpaevade osas. Postitused on olnud erinevatel aegadel olnud véga kdikuva sagedusega.
Vahel ei ole mitu kuud midagi postitaud, kuid siis on jérjest sarnase stiiliga postitused

olnud luhikeste vahedega. Muuseumil puudub jérjekindel postitamiste siisteem.

Muuseumil on olemas ka 2019. aastal loodud Instagrami konto, kuhu valdavalt
postitatakse fotosid ja videoid. Kasutajal on 273 jélgijat ja kokku postitusi on kokku 53.
Instagrami lehel on postitaud samuti ilma plaanita. Postitusi on tehtud jarjest, seejarel on
vahepeal olnud paus rohkem kui kuus kuud ning on seejarel on taas mitu postitust lisatud.

2.2. Uuringu meetod ja korraldus

Uuringu eesmérk on valja selgitada millised turundustegevused muuseumi
sotsiaalmeediakanalis on tbhusad. Uuringuga soovitakse valja selgitada, millised

sotsiaalmeedia postitused on t6husad ning jouavad potentsiaalsete muusemiklientideni.

Kvantitatiivne uuring hdlmab mitmesuguseid meetodeid, mis on seotud ststemaatilise
sotsiaalsete nédhtuste uurimisega, kasutades statistilisi vOi arvulisi andmeid. Seetfttu
sisaldab kvantitatiivne uurimist6d mddtmist ja eeldab, et uuritav ndhtus on modddetav.
Kvantitatiivsete uuringute eesmark on koguda andmeid md6tmise abil, et neid andmeid
analliisida suundumuste ja seoste jaoks ning tehtud md6tmiste kontrollimiseks. (Watson
R., 2015) T66 kéigus kasutab autor uuringu l&bi viimiseks nii esmaseid kui ka teiseseid

andmeid. Esmased andmed kogutakse sotsiaalmeeida eksperimendi kéigus ning teisesed
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andmed on kokku kogutud Helme Koduloomuuseumi, Valga Muuseumi, Valga
Militaarteemapargi, Holdre Loss ja Klaverimuuseumi ning Mulgi Elamuskeskuse

Facebooki lehelt sisuanaltiisi tulemusena.

Loputdd empiirilises t60 osas viib autor labi kaks uuringut, kdigepealt teostatakse
kvantitatiivsel uurimismeetodil pohinev postituste eksperiment Facebooki platvormil
ajavahemikus 06.03.2023 kuni 30.03.2023. Eksperimendi eesmargiks on vélja selgitada,
milliste omadustega sotsiaalmeedia postitused on efektiivsemad ja suurema levikuga.
Eksperimendi labiviimisel on lahtutud Schultz (2017) brandipostituste omadustest:

e Elavus

e Interaktiivsus

e Informatiivsus

e Meelelahutuslikkus

R. Watsoni kasitluses on kvantitatiivses uurimistdods kaks laiaulatuslikku uurimistoo

kategooriat: eksperiment ja kusitlus.

Kéesolevas uuringus viiakse sotsiaalmeediakanalis Facebook l&bi eksperiment, et
selgitada vélja, millele jalgijaskond rohkem reageerib ning on kaasa haaratud.
Eksperiment on uuring, kus teadlane saab manipuleerida Uhe muutujaga, sdltumatu
muutuja ja uurida selle méju s6ltuvale muutujale. (Watson R. , 2015) Esmaseid andmeid
kogub uurija, kes uuringut labi viib (Vartanian, 2011). Eksperimendi kaudu kogutakse
analiusimiseks kokku esmased andmed. Teadlased koguvad esmaseid andmeid otse
intervjuude, kisimustike, fookusrihmade, vaatluste, esmaste allikate uurimise voi

mitmesuguste teiste kogumismeetodite kaudu. (Vartanian, 2011)

Teise uuringu raames teostatakse  konkurentide analuls.  Sotsiaalmeedia
konkurentsianaliis voimaldab ettevottel saada voimalikku &rieelist, analtitisides ettevotte
ja selle konkurentide avalikult kattesaadavaid sotsiaalmeedia andmeid. EttevGte saab
vorrelda oma sotsiaalmeedia andmeid konkurentide sotsiaalmeedia andmetega, et saada
ulevaade nende toimivusest. VVordlus voib aidata ettevottel tuvastada nérkusi, leida uusi
vOimalusi ja kohandada oma sotsiaalmeedia strateegiat. (Wu, Shenghua, & Zha, 2013)
Uuringumeetodina kasutatakse teiseste andmete sisuanalutsi. Teisesed andmekogumid

on peamiselt kogutud valitsuste, uurimisasutuste ja vahel ka agentuuride poolt, kes
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pakuvad teadlastele holpsasti kéattesaadavaid andmeid hipoteeside uurimiseks.
(Vartanian, 2011) Konkurentide ametlikelt Facebooki kontodelt kogutakse kokku info
lehekdilje jalgijate kohta, postituste rohkuse kohta, millist sisu kajastatakse ja millistele

postitustele jalgijaskond reageerib.

Konkurentide analutsi valimisse on valitud viis kuni 33 kilomeetri raadiuses asuvat
muuseumi, millel on olemas ametlik Facebooki lehekiilg ning millel on eksponentide seas
sarnaseid esemeid nagu Helme Koduloomuuseumil. Valimisse jaid Mulgi Elamuskeskus,
Holdre Loss ja Klaverimuuseum, Pillimuuseum, Valga Muuseum ja Valga
Militaarteemapark. Valimist on vélja jdetud muuseumid, mis asuvad kaugemal v6i ei oma
ametlikku Facebooki kontot. Internetis on konkurentideks ka teised koduloomuuseumid,
kuid hetkel on lahtutud sellest, et turist peab piirkonda kiilastades valja valima muuseumi,
sest kdigi kilastamiseks pole aega ning seetdttu on oluline piirkonna konkurentide seast

silma paista.

Konkurentide andmeid on kokku kogutud perioodilt 26.marts 2023 — 22. aprill 2023.
Analidsi andmete perioodi pikkuseks on seega 28 paeva. Seda perioodi pikkust kasutab

ka Facebook ise professionaali todlaual andmete kuvamiseks.

Helme Koduloomuuseumil ei ole oma kodulehte. Muuseumi info on kajastatud
visittorva.ee lehel ja Puhka Eestis lehel. Muuseumil on sotsiaalmeedia kontodest olemas
Facebook.com konto, mis on loodud 18.martsil 2011. Paaril esimesel aastal on postitatud
vaid Teeme Ara talgute infot ja fotosid. Seejarel on konto olnud enamasti passiivne ning
alates 2016. aastast on muuseumi kontol tekkinud hooajaliselt rohkem aktiivsust.
Postituste aktiivsus on kdrgem kevadest stigiseni, sel ajaperioodil kui muuseum on
kilalistele avatud kindlatel kellaaegadel. Talvisel perioodil on tehtud tiksikud postitused.
Aastal 2020 aprillikuus on tehtud makstud postitus ning Facebook kuvab makstus
postituse ulatus, samaaegselt kui orgaaniline ulatus lehel on olnud null. Eksperimendi
aastale eelnenud aastal samade kuupdevade vahemikus 6.03.2022-30.03.2022 ei tehtud

muuseumi lehel mitte (ihtegi postitust.
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2.3. Konkurentide uuringu llevaade

Konkurentide analliisi jaoks koguti kokku viie erineva muuseumi andmed, mis asuvad
Helme Koduloomuuseumist kuni 30 minutilise autosbidu kaugusel ning neil on
Facebookis olemas ametlik kasutaja. Valimisse jaid Valga Muuseum, Valga
Militaarteemapark, Pillimuuseum, Holdre Loss ja Klaverimuuseum ning Mulgi
Elamuskeskus. Konkurentide lehtedelt vaadeldi, palju neil on jalgijaid analliusi alguses
ning palju on jélgijate arv suurenenud anallisi 18pus. Samuti jélgiti 28 paeva jooksul
palju kasutajad postitusi teevad, mida nad postitavad ning millised on postituste
interaktsioonid.

Konkurentide analtilisi tulemustest selgus, et kdige rohkem jalgijaid on Valga
Militaarteemapargil. Militaarmuuseumi jalgijate arv on tle 2300 jélgija. Teisele kohale
jai Valga Muuseum. Mdlemad muuseumid asuvad maakonnakeskuses, mdlemad on
tegutsenud Gle 10 aasta ning nende jalgijate arv Uletas 2000 piiri. Rdngus asuval
Pillimuuseumil on ule 1300 jélgija. Mulgi Elamuskeskuse ja Holdre Klaverimuuseumi
jalgijate arv on madalam kui 1000. Mulgi Elamuskeskuse jalgijate arv jaab alla 1000
jalgija. Mulgi Elamuskeskuse konto on loodud 2020.aastal, kui alles kavandati keskuse
ehitamist. Nende sotsiaalmeedia kontol on kajastatud esimestel aastatel Mulgimaa
sindmusi ja infot ehitusprotsessi kohta kogudes selle tile 800 meeldimise. Elamuskeskus
avab kilastajatele uksed 2023. aasta kevadel. Kdige madalama jalgijaskonnaga on
Holdre Loss ja Klaverimuuseum, sest nende Facebooki leht on loodud 2022. aasta juulis
ning seega on tegemist kdige varskema sotsiaalmeedia kontoga. Klaverimuuseum avas

esmakordselt kiilastajatele uksed samuti juulis 2022.
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Joonis 2. Konkurentide jéalgijate arvu muutus 28 pdeva moddudes.

Jalgitud 28 paeva jooksul lisandus kbige rohkem jalgijaid juurde Mulgi Elamuskeskusele,
kogudes juurde 120 uut jélgijat. Elamuskeskus postitas mitmel korral t6okuulutuse
postitust, mida jélgijad jagasid palju kordi edasi. 28 péeva jooksul jagati Elamuskeskuse
postitusi edasi 104 korral. (Joonis 2) Jagamine aitas jouda uute inimesteni, kes hakkasid
sotsiaalmeedia kontot jélgima. Valga muuseumi postitas infot tulevaste ndituste kohta
ning ka neid postitusi jagati edasi 23 korral. Valga Muuseum sai viimase 28 paeva jooksul
lisaks 7 uut jalgijat. Militaarmuuseumi postitusi jagati edasi neljal korral ning nende
Facebooki kontole lisandus 4 uut jalgijat. Helme Koduloomuuseum ja Pillimuuseum said
mdlemad sel perioodil juurde 1 jélgija. Helme Koduloomuuseumil oli sel perioodil
postitustel nii meeldimisi, kommentaare kui ka paar postituse jagamist. Pillimuuseum ei
postitanud vaatlemise perioodil Uhtegi postitust. Holdre Loss ja Klaverimuuseum jagas
infot toimuva stindmuse kohta, mis jalgijates kaasatust esile ei kutsunud, kuid Grituse
lisamine aitas jouda paari uue jélgijani, kellele meeldib klassikaline muusika. Jalgijaid
lisandus koikidele muuseumi sotsiaalmeedia kontodele, rohkem lisandus uusi jalgijaid
neile, kel oli rohkem postituse jagamisi. Ukski konkurent ega Helme Koduloomuuseum

ei kaotanud sellel perioodil mitte thtegi jélgijat.
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Joonis 3. Avalikustatud postituste arv.

Kdige rohkem postitusi ajavahemikul 26.marts 2023 — 22. aprill 2023 tegi Valga
muuseum (11), teisele kohale jai Mulgi Elamuskeskus (6), millele jargneb Helme
Koduloomuuseum (5), Valga Militaarteemapark (2), Holdre Loss ja Klaverimuuseum (1).
Pillimuuseum ei olnud sel perioodil lisanud Uhtegi postitust ning seetdttu ei saanud

hinnata muuseumi postituste interaktsiooni.
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Joonis 4. Postituste sisu vaatluse perioodil.
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Kdige mitmekilgsemad postitused on Helme Koduloomuuseumil ja Valga muuseumil,
kelle postitustes esineb kolme erinevat titpi. Kéige enam on kdik muuseumid kasutanud
interaktiivseid postitusi, mis kutsuvad jalgijaid Ules midagi tegema, kaasa 166ma.
Selliseid postitusi kdikide muuseumite peale kokku oli 64%. Jargnesid informatiivsed
postitused (20%). Informatiivsetes postitustes on muuseumid jaganud infot lahtioleku
aegade vOi saabuvate ndituste kohta. Elavaid postitusi on tehtud 12%. Vaadeldavad
muuseumid on postitanud pilte. Kdige vahem, vaid 4%-ga on esindatud

meelelahutuslikud postitused.
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Joonis 5. Postituste meeldimised, kommentaarid ja jagamised 28 p&eva jooksul.

Kdige kdrgema interaktsiooniga olid Mulgi Elamuskeskuse postitused. See-eest Mulgi
Elamuskeskuse postituste arv ei olnud kdige kérgem. Kdige rohkem postitusi (11) tegi
Valga Muuseum, kuid postitused ei olnud jalgijaskonna jaoks jarelikult piisavalt
kaasahaarvad, et nendele reageerida. Postituste arvu poolest oli helme Koduloomuuseum
kolmandal kohal ning jélgijate interaktsioonide poolest jadb Helme Koduloomuuseum
samuti kolmandale kohale. Neljandal kohal on Valga Militaarteemapark, seejarel Holdre
Lossi klaverimuuseum. Mida kbérgem on postituste arv, seda kérgem peaks olema ka
postituste kaasatus. Hetkel konkurentsi analiilisist selgub, et Valga Muuseum postitab kill
palju, aga postituste sisu ei ole kaasahaarav. Mulgi Elamuskeskus tegi 5 postitust vahem

kui Valga Muuseum, kuid saavutas parema interaktsiooni tulemuse. Vorreldes teiste
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vaadeldavate muuseumidega on Mulgi Elamuskeskuse postitusi tunduvalt rohkem
jagatud, mis on kaasa toonud suurema meeldivaks markimiste arvu. Holdre Loss ja
Klaverimuuseumi postitusi oli meeldivaks margitud, kuid Uhtegi kommentaari ja
postituste jagamist ei esinenud. Valga Muuseumi ja Valga Militaarteemapargi postitusel

puudusid kommentaarid.

60

M Postituste arv B Postituse keskmine interaktsioon

Joonis 6. Konkurentide postituste arv ja interaktsiooni aritmeetilise keskmise vordlus.

Reaktsioonide arv on seda kdrgem, mida rohkem sisu kutsub jalgijaid postitusele
reageerima. Kui postituste hulk on kdrge, kuid meeldimisi, kommentaare v0i jagamisi
postitus ei saa, siis vOib jareldada, et sisu ei kdneta jalgijaid ning postituse sisu tuleb Ule
vaadata. VOrreldes Valga Muuseumi ja Mulgi Elamuskeskust, siis on néha, et
Elamuskeskus on postitanud véhem kui Valga Muuseum, kuid on saavutanud kdrgema
kaasatuse keskmise. Elamuskeskuse postituste sisu on jélgijaid kdnetanud. Helme
Koduloomuuseumi  kaasatuse  keskmine jadb  kolmandale kohale. Helme
Koduloomuuseumi postituste sisu on oma jélgijate seas olnud kaasahaaravam kui Valga
Muuseumil, kuid mitte nii edukas kui Elamuskeskusel. Helme Koduloomuuseumi ja
Mulgi Elamuskeskuse postituste sisu on mitmekesisem, kui teistel muuseumidel ning see

vOis kaasa tuua erinevatele sisudele reageerivad jalgijate reaktsioonid.
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2.4. Facebooki eksperimendi tulemuste anallits

Helme Koduloomuuseumi lehel oli 19.02.2023 seisuga 479 meeldimist, kellest 68,5% on
naised ning 31,5% mehed. Jalgijaskonnast radkides lahtutakse nendest fannidest, kes on
muuseumi lehele vajutanud meeldib. Kdige enam on jalgijaid vanusegrupist 45-54 aastat.
(17,2% naisi ja 6,4% mehi). Riikidest on kdige rohkem jélgijaid Eestist — 95,4%, teisel
kohal on Soome 2,9%-ga, kolmandal kohal on 0,5%-ga Rootsi. Linnadest on kdige
rohkem jalgijaid muuseumi koduvalla keskusest Tdrvast (23,6%), teisel kohal on Tallinn
(20,1%), kolmandal kohal Tartu (7,5%) ning Valgamaa maakonnakeskus Valga on
neljandal kohal (5,3%). Valgamaa kolmas suurim linn Otepaa ei ole esimese kiimne linna

seas uldse esindatud.

Eksperimendi jooksul on Helme Koduloomuuseumi lehele tehtud 14 postitust.
Postitamisel kasutati ainult orgaanilist ehk tasuta levitamist. Eksperimendi jooksul
kasutati postituste loomisel nelja erinevat omadust: elavad, interaktiivsed, informatiivsed

ja meelelahutuslikud postitused.
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Joonis 7. Helme Koduloomuuseumi Facebooki konto jalgijate jagunemine

9.04.2023 on koostatud muuseumi Facebooki konto jalgijate (Ulevaade peale
eksperimendi 16ppu. Peale eksperimenti on lehele juurde tulnud ks sotsiaalmeedia konto
meeldimine, kokku on Helme Koduloomuuseumi Facebooki lehel niiid 480 meeldimist.
Sooline jagunemine 9.04.2023 seisuga on lehel 68,2% naissoost ja 31,8% meessoost.
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Seega iiks uus lisandunud jalgija oli meessoost. Uks uus jélgija kuulub vanusegruppi 45-
54 aastat. Johtuvalt jooniselt 5 on naha, et muuseumi kdige suurem jalgijaskond on
vanuses 45-54 ning postitusi tehes peab sihtrihmaks v6tma just selle vanusegrupi.
Eksperimendi perioodil ei esinenud olukorda, kus keegi oleks lehe markinud
mittemeeldivaks. Uus lehekilje meeldimine lisandus 28.martsil. Sel péaeval ei olnud
Uhtegi postitust, kuid kaimasoleva eksperimendi jooksul oli 14nest postitusest 12
avalikustatud ning tanu varasematele postitustele oli Helme koduloomuuseumi kasutaja

uldine ulatuse protsent tdusnud ja info kasutaja postitustega levis paremini.

muuseumi kiilastused [ NN 6,25
kiige meenutus [ R 583
taskulambi postitus [ NG 3,75
naistepieva postitus [ NN 333
fotode iimutamine || NN 7.
emakeelepieva postitus || NGT&NINNEGEGEGEGEGEEEEEEE 2,71
nuputamine "kutse" [NNGNGNGoNGogGg 50
trikimasin [ N 229
mulkide lina | NGEEEE 2,08
harmooniumi kiisimus | NNRRNEBEB@EE 2,03
lauatelefoniga helistamine | NRRNEB@BE 2,03
giidiga voi giidita kisitius || NN 1,04
muudatuste plaanimine [ 0,63
pisindituse asetuse... ]Il 0,63

Postituste kaasatuse maar

Joonis 8. Kaasatuse méaar protsentides eksperimendi postitustel.

Kaasatuse maar on tks tdhtsamaid mdddikuid, mida turunduskampaaniate puhul jélgida.
Selle jargi saab hinnata kui kdrgelt hindavad jalgijad postituse sisu. Hea kaasamismaar
jaab vahemikku 1,5% kuni 3,5%. Helme Koduloomuuseumi eksperimendi postitustest
kolm postitust on saanud véga hea kaasatuse. Jélgijaid on postituse sisu kdnetanud ning
postitust on meeldivaks margitud, kommenteeritud ja jagatud. Kdige kdrgema keskmise
kaasatuse mé&ra on saanud postitus muuseumi Kkilastuste kohta (6,75%), mis oli
interaktiivne ja kutsus jalgijaid kommentaarides dra markima inimesi, kes muuseumi
tegutsemise aastate jooksul pole veel seda kiilastada joudnud. Jargmisena on kdrge nditaja
saanud interaktiivne postitus, kus jagati pilti kilakiigest, mis kunagi esindas muuseumi
juures kiikumise kultuuri, kuid on praeguseks havinenud. Samuti oli postituses kiisimus,

kas muuseumi jalgijad sooviksid, et ehitataks uus kiik. Postitus kutsus h&id malestusi esile
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ning kommenteerijad avaldasid arvamust, et soovivad kodukanti uut Kkiike.
Kommentaarid tekkisid Kiiresti peale postituse avalikustamist ning paari kommenteerija
vahel tekkis ka vestlusmoment. Naistepédeva ja emakeelepéeva informatiivsed postitused
on samuti saavutanud positiivse kaasatuse méara. Postituses on jagatud ajaloolisi fakte
tahtpéeva kohta. Tahtpdeva positiivselt harivad postitused on jalgijaid kdnetanud. Giidiga
vOi giidita kusitluse postitus on kaasatuse méara nditaja poolest peaaegu piiri peal.
Tegemist oli eksperimendi kolmanda postitusega. Postituse ulatus ei olnud halvim, kuid

reageerisid vaid vahesed.

2%-2,5% vahele on j&&nud postitused, mis kutsusid jélgijaid &ra arvama, millise
muuseumi esemega on tegu. Postitused kutsusid esile kommenteerimist, mis aitasid

kaasatuse maara tosta.

Halvaks kaasatuse mééraks loetakse neid postitus, mille kaasatuse méaéar jaab alla 1%.
Madala kaasatuse méara korral takistavad facebooki algoritmid ka postituse levikut. Kaks
eksperimendi postitust on jdanud alla 1%, mis tdhendab, et tegemist on postitustega, mille
sisu ei ole jalgijaid kaasanud ning nendel juhtudel tuleks analiiiisida, mis oli valesti.
Madala kaasatusega postitused levivad algoritmide tdttu vahem edasi. Mdlema kehva
postituse kaasatuse maar oli 0,63% ning mdlema postituse sisu oli seotud muudatuste
tegemisega muuseumis ning paluti ka jélgijatel ideid jagada. Postituste juhtmdte oli
proovida kaasata jalgijate arvamust muuseumi uue ilme loomisele, kuid tegemist on ka
valdkonnaga, millega jélgijad ei pruugi olla piisavalt kursis, et kaasa raakida
ekspositsioonide ja nituste muutmises. Uks postitustest oli avalikustatud pihapaeval kell

17.00 ning teine teisipaeval kell 15.00.
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Joonis 9. Eksperimendi postituste kaasatus ja ulatus.

Uks kdige olulisemaid naitajaid, mida sotsiaalmeedias jalgida on ulatus (reach). Ulatus
naitab, kui hasti on postitus koostatud ning paljude unikaalsete jélgijateni see jouab.
Facebooki professionaali tooriist kuvab, et vorreldes eksperimendi eelse ajaga tousis
Helme Koduloomuuseumi Facebooki lehe ulatus 34%. Kdige kdrgema kaasatuse ja
ulatuse saavutas postitus, mis meenutas kilakiike, mis varasemalt muuseumi juures asus.
Lisaks oli postituse juures kuisimus, kas jalgijaskond sooviks, et muuseumi juurde rajataks
uus kiik. Postitus kutsus inimestes esile malestusi ning jalgijad olid agaramad
kommenteerima ning sellest tekkis kommenteerijatel vestlus. Muudatuste planeerimise
postituse ulatus oli 178, mis vorreldes teiste postitustega on keskparane tulemus, kuid
postitus sai kdige madalama kaasatuse tulemuse. Vorreldes kdige populaarsema
postitusega ei tekitanud postituse sisu jalgijaskonna suhestumist postitusega, sest jalgijad

ei pruugi olla muuseumi ekspositsiooniga nii hésti kursis, et osata reageerida.

Muuseumi kilastuse ja taskulambi postituse ulatus on madalam kui kaasatus, kuid
postitus on jalgijaid kdnetanud ning kaasatus on vorreldes enamike teiste postitustega

tavapérasest kdrgem.

Kdige madalama ulatusega postitus on lauatelefoniga helistamine, mida ilmestas liihike
videoklipp koos vestlusele kutsuva kiisimusega. Vorreldes kdige populaarsema

postitusega on postituse ulatus 299 vorra madalam kui kiige postitus, mille ulatus on 397.
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Joonis 10. Erinevatel kellaaegadel avalikustatud postituste ulatus ja kaasatus.

Postituste planeerimisel tasub arvesse votta jélgijaskonna aktiivsuse kellaaegasid.
Jalgijaskonna aktiivsematel aegadel tehtud postitused jouavad rohkemate sotsiaalmeedia
kasutajateni ning seeldbi suureneb postituste kaasatus. K&ige madalama ulatusega
postitus on tehtud kell 18.00 ohtul. Postitus oli interaktiivne ning koos lthikese
videoklipiga. Kellaajaliselt on postitus tehtud sel hetkel kui inimesed on t66lt koju
joudnud, kuid kell 17.00 tehtud postituse ulatus on 60% kérgem. Sellest saab oletada, et
muuseumi jalgijaskond kasutab sotsiaalmeediat koju liikumise ajal, mitte kohe peale koju
joudmist. Kell 15.00 muudatuste kohta tehtud postitus on kill levinud, kuid jalgijaskond
ei ole postitusega uldse kaasatud olnud. Kdige kérgema ulatuse ja kaasatusega postitus
on avalikustatud kell 19.03 dhtul. Samuti kell 20.00 6htu postitus on kBrgete naitajatega.
Kolmandana on korgel kohal kell 11.00 tehtud postitus. Kdrgematest tulemustest
johtuvalt on muuseumil kasulik postitada kell 11.00, 19.00 ja kell 20.00.
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Joonis 11. Reaktsioonide, kommentaaride ja jagamiste jaotumine

Ukski muuseumi postitus ei jaanud reaktsioonideta. Kdige madalam reaktsioonide arv oli
kolm ning need postitused ei saanud htegi kommentaari ega jagamist. MGlema postituse
teemaks oli muuseumis muudatuste tegemine. Aktiivsem jélgijaskond kommenteerib
postitusi. Kaasatuse moddikutest kdige vahem rakendatakse postituse jagamist, mis aitaks
muuseumil rohkemate kasutajateni jouda. Enim kommentaare said interaktiivsed

postitused, mis kutsusid Ules jélgijaid mélestusi ja arvamust avaldama.
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Joonis 12. Kaasatus ja klikid postituste pdhiomaduste jargi.



Erinevate omadustega postitusi tehti ebavordsetes arvudes, seetdttu on populaarseima
lilgi véljaselgitamisteks arvutatud nende postituste aritmeetilised keskmised, mida
postitati mitmetel kordadel. Meelelahutuslikke postitusi oli vaid Uks, sellel ei ole
aritmeetilist keskmist arvutatud. Kdige suurema reageerimise jalgijaskonna poolt on
saanud interaktiivsed postitused (joonis 12), mis kutsuvad jalgijaid sooritama mingit
tegevust, nditeks reageerima, kommenteerima, arvamust avaldama. Teisele kohal on
meelelahutuslikud postitused, mis on saanud vahem reaktsioone. Mdlemal, nii
interaktiivsel kui meelelahutuslikul postitusel on klikkide arv kdrge vdrreldes elava ja
informatiivse postituse tltbiga. Sellegi poolest pole kumbagi postitust mitte tihelgi korral
edasi jagatud. Elavad ja informatiivsed postitused on kaasa toonud jagamisi. Kdige
mitmekullgsemad interaktsioonid on esile kutsunud informatiivsed postitused, neid

postitusi on meeldivaks margitud, kommenteeritud, jagatud ja klikitud.
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3. JARELDUSED JA ETTEPANEKUD

LOputdd kolmandas peatiikis toob t60 autor uuringu anallisist l&htuvalt uuringute
tulemused ning teeb ettepanekud Helme Koduloomuuseumile, kuidas edaspidi muuta
Helme Koduloomuuseumi postitused jalgijate jaoks kaasahaaravamaks. Uuringute kaigus
oli eesmérgiks vélja selgitada, milliseid postitusi teevad konkurendid ning kui edukalt
neil l&heb. Facebooki eksperimendi kaigus oli eesmark vélja selgitada, millised
postitused, millistel kellaaegadel on t6husamad, et saavutada parem ulatus ja kaasatus

suurema hulga potentsiaalsete jalgijate seas.

Horani (2020) sonul on oluline teada, kes on klient, kellele toodet vdi teenust pakkuda.
Facebooki lehe statistika jargi on vOimalik ara maérata kliendiprofiil, kes jéalgib kdige
rohkem muuseumi kontot. Sellest tulenevalt saab paika panna kliendi persona, kellele
tuleks edaspidi postitused suunata. Helme Koduloomuuseumi profiili jdlgijaks on 45—54
aastane TOrvast paris naisterahvas. Meessoost jalgijaid on oluliselt vahem, kuid jélgijate
seas on vanusegrupid 35—44 ja 45—55 vordselt esindatud. Riikide jargi jaotatuna on
muuseumi kliendiks eestlane, jélgijatest 95,6%. Teise rahvusena on 2,9% esindatud

soomlased. Koiki teisi rahvusi on alla 1%.

Konkurentide analliisis selgitati vélja, millised muuseumid asuvad Helme
Koduloomuuseumi l&hipiirkonnas, kuni tunni aja autosdidu kaugusel asuvad muuseumid.
Analidsis vorreldi viie muuseumi ametlikku sotsiaalmeedia kontot ja nende jalgijate arvu

muutust, postituste sisu, postituste reaktsioone ning postitamiste arvu 28 péeva jooksul.

Chen (2021) on kirjutanud, et kliendid keda kaubamérkide tegevus sotsiaalmeedias
kdnetavad valjendavad oma arvamust meeldimiste, kommentaaride ja jagamise teel.
Korge kaasatuse maar nditab, milline postituste sisu jalgijate meeldib. Postitustele

reageerimiste jargi saab vaadata palju on kaubamargil aktiivseid jalgijaid.

36



Konkurentidest kbige aktiivsemate jalgijatega on Mulgi Elamuskeskus, kus keskmine
postituste kaasatus on 47,3. Elamuskeskuse postitusi on vorreldes teiste muuseumide
postitustega rohkem edasi jagatud. Téanu rohketele jagamistele on eWOM Kkiiresti joudnud
rohkemate kasutajateni. Elamuskeskuse postitused on kdrge kaasatusega toonud viimase
28 péeva jooksul juurde 120 uut jalgijat, mis on margatavalt kdrgem tulemus vorreldes

teiste muuseumidega.

Konkurentide uurimuse kéigus vdrreldi ka postituste interaktsiooni. Kdige rohkem
postitusi tegi vaadeldava perioodi jooksul Valga Muuseum (11), kuid kdige kérgema
interaktsiooni saavutas Mulgi Elamuskeskus, kes 28 pdeva jooksul oli avaldanud 6
postitust. Mulgi Elamuskeskuse postitusi jagati margatavalt rohkematel kordadel (104
korda), kui teiste muuseumide postitusi. Valga Muuseumi jagamiste arv jdi teisele kohale
oma 23 kordse jagamisega. See on 81 jagamise vdrra vaiksem jagamiste arv. Mulgi
Elamuskeskuse postitustel on ka reaktsioonide arv kdrgem kui teistel muuseumidel.
Kdige rohkem kommentaare sai uuritava perioodi jooksul Helme Koduloomuuseum, kuid
postitusi on jagatud vaid kahel korral. Mulgi Elamuskeskus sai uuritud perioodi ajal
juurde enim uusi jélgijaid. Sellest jarelduvalt saab Gelda, et 6ige postituste sisu, mis
suunab jalgijaid postitust jagama on koéige tdhusam viis suurema jélgijaskonna

saavutamiseks.

Uuringu kaigus viidi labi eksperiment. Eksperimendi eesmaérgiks oli valja selgitada,
millised postitused toovad kaasa suurema ulatuse ja kaasatuse ning aitavad seeldbi jéuda
suurema hulga potentsiaalsete tulevaste klientideni. Eksperimendi kéigus jalgiti palju
erinevate omadustega postitused tdmbavad jélgijate tdhelepanu ning kutsuvad esile
meeldivaks markimisi, kommentaare ja jagamisi. Samuti postitati erinevatel kellaaegadel,
et valja uurida, mis aegadel tasub postitusi avalikustada. (Guo & Sun, 2020) on oma
artiklis viidanud uuringutele, kus on leitud Kinnitust, et kdige vahem on kasutajad
sotsiaalmeedias aktiived hommikuti ja pealeldunasel ajal. Aktiivsus ja interaktiivsus
suureneb Ghtusel ajal. Samuti on nad &ra maininud, et enamik toimingutest sooritatakse
toopéaeviti. Eksperimendi pOhjal saab jéreldada, et tulemused kinnitavad varasemaid
uuringuid. Ainus erand on kell 11.00 tehtud postitus taskulambist, mis uuris jalgijatelt,
kas nad tunnevad fotolt eseme &ra. See postitus jai populaarsuselt kolmandale kohale.

Puhapdevasel kell 15.00 tehtud muuseumi muudatuste postitus sai jai jagama viimast
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kohta teisipdeval kell 17.00 tehtud pusiekspositsiooni postitusega postitusega.
Jareldusena nddalavahetustel postitumine ei too kaasa kdrget interaktsiooni. Kell 17.00 ei
ole samuti hea aeg postitamiseks, sest see jaab toopdeva l16pu ja dhtuse aja vahele ning

interaktsioon jaab madalaks kuigi postituse ulatus on keskmine.

Postituste parema kaasatuse ja ulatuse jaoks tuleb jélgida postitamise kellaaegasid. Kdige
aktiivsem on muuseumi jalgijaskond kella 19.00-21.00 vahemikul. Eksperimendist
ldhtuvalt reageeriti ja kommenteeriti postitusi kbige rohkem selles ajavahemikus.
Postitusi tasuks postitada hommikupoolikul, sest siis on postitus péeva jooksul kauem
kattesaadavam, kuid uuring néitas, et Helme Koduloomuuseumil oleks mdistlik postitada
kell 11.00, sest enneldunasel ajal on sel kellaajal tehtud postitus saanud kdige kdrgema
kaasatuse madra. (Guo & Sun, 2020) oma t60s valja toonud, et pealeldunasel ajal on
inimesed sotsiaalmeedias véheaktiivsed. Helme Koduloomuuseumi lehel 1&bi viidud
eksperiment kinnitab vaidet, sest kdige vdiksema kaasatuse saanud postitused olid tehtud
pealeldunasel ajal. Helme Koduloomuuseumil on ebaotstarbekas uuringu jargi postitada
kell 15.00 ja 17.00.

Eksperimendi kdigus postitati Facebooki lehel 14 korral. Postitused olid jagatud Schultz
(2017) bréandipostituste omaduste jargi nelja erinevasse kategooriasse. Postitused olid
elavad, interaktiivsed, informatiivsed ja meelelahutuslikud. Elavad postitused mojutavad
mitmeid meeli oma mitmekilguse pooled, elavatel postitustel kasutatakse selliseid
meediumitiipe nagu tekst, pildid, videod. Interaktiivsed postitused kutsuvad jélgijaid
ules reageerima tegevuse naol.Informatiivsed postitused jagavad teavet ning
meelelahutuslikud postitused on humoorikad. Kdige rohkem postitati eksperimendi
kaigus interaktiivseid postitusi (8), milles kutsuti Gles jalgijaid vastama ja arvamust
avaldama, et tekitada jalgijaskonnaga suhtlust. Informatiivseid postitusi tehti
eksperimendi jooksul kolm. Kaks nendest olid seotud téhtpdevadega ning iks seoses
mulkide pdllukultuuriga. Elavaid postitusi oli kaks, millest tiks oli foto ning teine liihike
videoklipp. Meelelahutuslikku postitust oli tks.

Eksperimendi kaigus tehti nelja erineva pdhiomadusega postitusi. Postitused olid elavad,
informatiivsed, interaktiivsed ja meelelahutuslikud. Postituste arvud olid erinevad ning
selleks, et pdhiomadusi vordsetel alustel hinnata on arvutatud aritmeetilised keskmised.

Eksperimendi tulemustest selgub, et interaktsioonide poolest on kdige populaarsemad
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interaktiivsed postitused. Peruta (2018) on oma uurimistdos vélja toonud, et postitused,
mis kutsuvad vestlusesse astuma saavad rohkem meeldimisi ja kommentaare.
Eksperimendi  tulemused kinnitavad seda teooriat. Teisele kohale jadvad
meelelahutuslikud postitused. Kui sotsiaalmeedia turunduse eesmérgiks on suhelda oma
jalgijatega, siis on kdige otstarbekam postitada interaktiivseid ja meelelahutuslikke
postitusi. Tulemustest selgub, et edasi jagati elavaid ja informatiivseid postitusi, samas
kui interaktiivseid ja meelelahutuslikke postitusi ei jagatud kordagi. Selleks, et
suurendada muuseumi ulatust ning jouda Facebookis suurema kasutajate ringkonnani
tasub postitada elavaid ja informatiivseid postitusi, mida jalgijad jagavad ning mis
omakorda tekitab eWOMIi efekti.

TGO autor soovitab uute Facebooki lehe jalgijate saamiseks postitada elavaid ja
informatiivseid postitusi. Eksperimendi tulemusena neid postitusi jagati edasi ning see
suurendab Facebooki lehe ulatust. Mida suurem on lehe ulatus, seda rohkemate
kasutajateni postitus jouab.

Facebooki konto edukaks haldamiseks ning nahtavuse sdilitamiseks ja hoidmiseks on
muuseumil vaja valja téotada plaan, kus on kirja pandud Kkui tihti postitusi ning mis
aegadel postitatakse. Plaan aitab hoida jarjepidevat tegevust kasutajakontol ning see aitab
ka kasutaja ulatust hoida pisivalt positiivsena ning mida aktiivsem on tegevus Facebooki
lehel, seda enam Facebook ise hoiab algoritmide abil lehte n&htaval. Paika on vaja panna
eesmargid, mida soovitatakse saavutada. Vastavalt sellele tuleb valida Gige postituse tltp

ja omadus.

Helme Koduloomuuseum ei ole varasemalt Facebooki kontol teinud postitusi loosimiste
kohta. Loosimistel on vGimalik méé&rata erinevaid tingimusi, mis peab olema tdidetud, et
loosis osaleda. Madrates iheks tingimuseks, et loosimise postitust tuleb jagada, siis see
tostab postituse ulatust. Konkurentide uuringust selgus, et Mulgi Elamuskeskus, kelle
postitustel oli palju jagamisi, kogus uuritud perioodi jooksul juurde enim uusi jalgijaid.
Sellest tulenevalt on soovitatav Helme Koduloomuuseumi katsetada loosimiste postitust,
kui on eesmargiks suurendada jalgijate arvu. Selliste loosimiste postitustega jaab oht, et
uued jélgijad ei pruugi olla aktiivsed jalgijad ja huvituda postituste sisust. Peale sellise
kampaania esmakordset korraldamist tasub kindlasti jélgida jargnevate postituste

kaasatuse méara. Kui kaasatuse maar halveneb, siis edaspidi pole kasulik muuseumi lehel
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loosimise postitusi teha, sest madalam kaasatuse maéar likkab muuseumi lehe Facebooki

algoritmide silmis negatiivsemasse valgusesse.
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KOKKUVOTE

Muuseumid on olulised asutused ning on kultuuri struktuuris theks osaks. Muuseumid
séilitavad varasemate pdlvkondade ajalugu ning seelébi aitavad kilastajatel Iiitia sideme
mineviku, oleviku ja tuleviku vahel. Muuseumid ei ole majanduslikult kindlustatud vaid
on tihti sbltuvad kohalikest omavalitsustest. Keerulistel aegadel peavad muuseumid

pingutama ning dppima uusi viise, kuidas rahaliselt toime tulla.

Sotsiaalmeedia kasutamine turundusallikana on ténapdeval muutunud jarjest
aktuaalsemaks. Sotsiaalmeedia toel on vdimalik ka vaikese turunduseelarvega jduda oma
toote vOi teenuse kasutajateni. Muuseumid saavad end sotsiaalmeediaplatvormidel
turundada, arendada enda veebipdhist kogukonda ning edendada enda koost66d oma
publikuga. Sotsiaalmeedia kasutamine turundamises v@ib osutuda &armiselt kasulikuks,
sest see mdjutab ka klientide suust-suhu reklaami levikut. Seepérast on oluline, et
sotsiaalmeedia kontol toimuks regulaarne tegevus, mis aitab hoida ja parandada suhtlust

jalgijatega ning vajalik info peab olema ajakohane.

LOputdds uurib ja analliusib t66 autor Helme Koduloomuuseumi, mis on Torva vallas
asuv piirkonnamuuseum, turundustegevusi sotsiaalmeediaplatvormil. Analliusitavaks
platvormiks on Facebook, kus muuseumil on ametlik leht olemas ning kus muuseum teeb
ka postitusi. Muuseumil on olemas Instagrami konto, kuid sealne jélgijate arv on vdiksem
ning muuseum on postitamiste osas passiivne. Samuti vdimaldab Facebooki platvorm
mitmekulgsemat suhtlemist oma jélgijatega, sest Instagram keskendub fotode ja videosisu
postitamisele. Uuringu jargselt on vdimalik anallusida tulemusi ning teha jareldusi,

millised tegevused Facebookis on kasulikud.

LOputdd eesmargiks on vélja selgitada, millised postitused on efektiivsemad ning jéuavad
rohkemate potentsiaalsete jalgijateni. Uurimiskisimuse lahendamiseks viidi labi kaks
uuringut. Esmalt viidi 1&bi postituste eksperiment Facebooki lehel, mille eesmark oli vélja

selgitada, millised postitused on jalgijaskonna jaoks kaasahaaravamad ning kutsuvad
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esile suurema kaasatuse. Eksperimendi jooksul postitati Helme Koduloomuuseumi
Facebooki lehele 14 erinevate omadustega ning erinevatel kellaaegadel avalikustatud
postitusi. Eksperimendi 18ppedes viidi 1abi sisu- ja statistiline anallius, et vélja selgitada

milliste omadustega postitused on efektiivsemad jélgijate kaasamisel.

Eksperimendi postituste analtisist selgus, et koige enam kutsuvad kaasatust esile
interaktiivsed ja meelelahutuslikud postitused. Interaktiivsed postitused kutsuvaid
jalgijaid tles mingit tegevust tegema. Muuseumi interaktiivsetel postitustel oli esitatud
fotodel olevate erinevate museaalide kohta kisimusi. Samuti oli postitusi, mis palusid
reaktsiooni mérgiga vastates teada anda, mida jélgijad eelistavad v6i kommenteerima,
milline pildil olevatest variantidest on Gige. Meelelahutuslik postitus viitas fotol olnud
esemega esinevatele probleemidele. Interaktiivsed ja meelelahutuslikud postitused
kutsusid esile postituse meeldivaks markimisi, kommenteerimist ja postitusel klikkimist.
Kdrgemast kaasatusest hoolimata need p6hiomadused ei kutsunud esile postituse
jagamisi. Postituse jagamisi esines elavate ja informatiivsete postituste puhul.
Informatiivsetel postitustel ei jagatud eksperimendi kaigus infot muuseumi enda kohta
vaid téhtpaevade ja linataime kohta. Jalgijad hindavad huvitavat foto, video ja sisukaid
postitusi olulisteks, mida jagada ka oma sOprade ja tuttavatega. Postituste ulatuse
suurendamiseks ja suurema hulga kasutajateni  joudmiseks peab Helme
Koduloomuuseum keskenduma elavate ja informatiivsete postituste tegemisele.
Sealjuures informatiivsed postitused ei pea olema muuseumi enda kohta vaid ka

ajalooliste siindmuste v6i esemete kohta, mis annavad jalgijatele uusi teadmisi juurde.

Teisena viis t06 autor 1&bi konkurentide uuringu. Uuringu eesmaérgiks oli vélja selgitada,
kui palju jalgijaid on konkurentidel, kui tihti nad postitusi teevad, millise sisuga
postitused on ning milline on jalgijate kaasatus. Konkurentide uuringu valimisse kaasati
muuseumid, mis asuvad Helme Koduloomuuseumist poole tunnise autosdidu kaugusel
ning kelle néituse hulgas on sama temaatikaga museaale. Konkurentide uuringu kaigus
koguti andmed kokku Valga Muuseumi, Valga Militaarteemapargi, Pillimuuseumi,
Holdre Loss ja Klaverimuuseumi ning Mulgi Elamuskeskuse ametlikult Facebooki lehelt.
Konkurentide analliusist selgus, et kdige enam postitab VValga Muuseum, kuid see ei ole
neile taganud koige suuremat kaasatust. Kdige populaarsemaks osutusid Mulgi

Elamuskeskuse postitused, mis teenisid kdige suurema kaasatuse ning kdrgeima
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postituste jagamise néitaja. Analliusitud perioodi jooksul kogus Mulgi Elamuskeskus
kdige rohkem uusi jalgijaid (120). Elamuskeskus postitas interaktiivseid ja
informatiivseid postitusi. Kdik valimisse jaanud muuseumid said uuritud 28 péeva
jooksul uusi jalgijaid juurde, sealjuures Pillimuuseum ei teinud antud perioodil Uhtegi
postitust ning postituste analtdsimisel ei kajastu Pillimuuseumi tulemused. Kdoige
mitmekesisemad postitused sisu poolest olid Helme Koduloomuuseumil ja Valga

Muuseumil.

Teoreetilisele tagapdhjale ning uuringu tulemustele tuginedes esitas t66 autor Helme
Koduloomuuseumile ettepanekuid, mille pdhjal koostada ja planeerida postitusi, mis on
jalgijaskonna kaasamisel ja suurendamisel efektiivsed. Esimese ettepanekuna on soovitus
koostada sotsiaalmeedia postituste jaoks plaan, mis aitaks hoida postitamiste
jarjepidevust, mis omakorda hoiaks pusivalt lehe Gldist ulatust positiivsena. Teise
ettepanekuna soovitas autor postitada jalgijaskonna kaasamiseks postitada
meelelahutuslikke ja interaktiivseid postitusi, mis kutsuvad jalgijaid Gles postitusele
reageerima ning kommenteerima. Kd&rgema kaasatusega postitused saavutavad
Facebookis parema ulatuse. K8rgema postituste jagamise saavutamiseks soovitas autor
teha elavaid ja informatiivseid postitusi. Postituste jagamine on internetis nagu suust-suhu
info levik ning see aitab kiiremini jduda uute jalgijateni. K&igi nende postituste juures
tasub jalgida postitamise kellaaega, sest kdige kdrgema kaasatuse said eksperimendi
kaigus postitused, mida jagati 6htusel kellaajal. Soovi korral jagada postitust hommikul,
tuleks seda teha kell 11.00, sest ka sel ajal tehtud postitus levis hasti. Seoses jagamiste
arvu suurendamisega tegi autor jargmisena ettepaneku tulevikus proovida loosimise

postitust, sest seda ei ole muuseum kunagi varem proovinud.

LAputdd eesmark sai taidetud. Helme Koduloomuuseumi jaoks on labi viidud uuringud
kasulikud ning aitavad edaspidi sotsiaalmeedias turundustegevusi paremaks muuta.
Sotsiaalmeedia ning turundustegevused muutuvad pidevalt ning tulevikus tasub
muuseumil veelgi turundustegevusi puudutavaid uuringuid 1&bi viia, et sotsiaalmeedia

tegevused oleksid kaasaegsed.
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Lisa 1. Konkurentide analttsi protokoll

Periood 26.03.2023-22.04.2023

Valga Valga Mulgi Holdre Loss ja
Facebook.com andmed Helme Koduloomuuseum Muuseum Militaarteemapark | Pillimuuseum Elamuskeskus Klaverimuuseum
Meeldimiste arv 479 1962 2313 1382 808 102
Meeldimiste arv 28 pdeva
hiljem 480 1969 2317 1383 928 104
Postituste arv 28 paeva
jooksul 5 11 2 0 6 1
Postituse sisu
Elavus 2 1 0 0 0 0
Interaktiivsus 2 8 1 0 4 1
Informatiivsus 0 2 1 0 2 0
Meelelahutuslikkus 1 0 0 0 0 0
Meeldimised, jagamised,
kommentaarid kokku 105 114 9 0 284 2
Meeldimised kokku 91 91 5 0 173 2
Jagamised kokku 2 23 4 0 104 0
Kommentaarid kokku 12 0 0 0 7 0
Postituse keskmine
meeldimiste arv 18,2 8,3 2,5 0,0 28,8 2,0
Postituse keskmine
jagamiste arv 0,4 2,1 2,0 0,0 17,3 0,0
Postituse keskmine
kommenteerimiste arv 2,4 0,0 0,0 0,0 1,2 0,0
Postituse keskmine
interaktsioon 21,0 10,4 4,5 0,0 47,3 2,0




Lisa 2. Facebooki eksperimendi protokoll

Nditamiste
Jrkr Postitamise | Ulatus koguarv Kaasatus Klikkimiste Kommen- Kaasatuse
nr Postitus Omadus kellaaeg | (reach) | (Impressions) | (engagement) arv Reaktsioonid | taarid |Jagamised| madar %
1 | harmooniumi kiisimus |interaktiivne 9.00 190 199 30 18 7 3 0 2,08
2 | naistepdeva postitus informatiivne 8.00 159 168 18 2 14 0 2 3,33
giidiga voi giidita
3 | kusitlus interaktiivne 10.00 125 133 13 3 5 0 0 1,04
4 | taskulambi postitus interaktiivne 11.00 269 276 81 58 12 6 0 3,75
emakeelepdeva
5 | postitus informatiivne 12.00 201 219 19 6 12 1 0 2,71
6 | mulkide lina Informatiivne 14.00 173 184 44 23 5 5 0 2,08
7 | trikimasin meelelahutus 15.59 208 220 38 27 7 4 0 2,29
muudatuste
8 |plaanimine elavus 15.00 178 185 9 3 3 0 0 0,63
plsindituse asetuse
9 | muudatus interaktiivne 17.00 163 174 24 5 3 0 0 0,63
lauatelefoniga
10 | helistamine elavus 18.00 98 104 19 8 9 1 0 2,08
11 | nuputamine "kutse" interaktiivne 19.00 238 249 51 26 8 4 0 2,50
12 | muuseumi kilastused |interaktiivne 20.00 287 298 84 50 23 6 1 6,25
13 |fotode ilmutamine interaktiivne 21.00 147 153 23 10 11 2 0 2,71
14 | kiige meenutus interaktiivne 19.03 397 408 91 45 20 7 1 5,83

50




SUMMARY

MARKETING OF MUSEUM IN SOCIAL MEDIA BY EXAMPLE OF HELME
PARISH MUSEUM

Maarit Meltsas

Museums are important institutions and are part of the structure of culture. Museums
preserve the history of previous generations and thereby help visitors make connections
between the past, present and future. Museums are not financially secure but are often
dependent on local governments. In difficult times museums have to work hard and learn

new ways to cope financially.

The use of social media as a marketing source has become increasingly relevant these
days. With the support of social media it is possible to reach the users of your product or
service even with a small marketing budget. Museums can market themselves on social
media platforms, develop their online community and promote their engagement with
their audience. The use of social media marketing can prove to be extremely beneficial
as it also affects the spread of word-of-mouth advertising among customers. Therefore it
is important that social media account has regular activitynwhich helps to maintain and

improve communication with followers and the necessary information must be up to date.

In the final thesis the author investigates and analyzes the social media marketing
activities of Helme Parish Museum in Facebook. Helme Parish Museum is a regional
museum located in Torva municipality. Helme Parish Museum has a official Facebook
page where the museum actively publishes posts. The museum also has an Instagram
account but the number of followers there is smaller and the museum is inactive in terms
of posting. Facebook's platform also allows for more versatile communication with its

followers as Instagram focuses on posting photos and video content. After the study it is



possible to analyze the results and draw conclusions about which activities on Facebook

are useful.

The aim of the thesis is to find out which posts are more effective and reach more potential
followers. Two studies were conducted to address the research question. First of all a post
experiment was conducted on a Facebook page, the aim of experiment was to find out
which posts are more engaging for the audience and provoke greater engagement. During
the experiment 14 posts with different characteristics were done and published at different
times of the day to the Facebook page of the Helme Parish Museum. At the end of the
experiment a content and statistical analysis was carried out to find out which posts are

more effective in attracting followers.

The analysis of the experiments posts revealed that interactive and entertaining posts are
the most engaging. Interactive posts invite followers to take some action. The museums
interactive posts had questions about the various museum items in the photos. There were
also posts that asked followers to respond with a reaction sign to let them know what they
prefer or to comment on which of the options in the picture is correct. The entertaining
post referred to problems with the item in the photo. Interactive and entertaining posts
elicited likes, comments and clicks on the post. Despite higher engagement these key
features did not raise post shares. Post sharing occurred for lively and informative posts.
Informative posts during the experiment did not share information about the museum
itself but about important days and about the flax plant. Followers value interesting
photos, videos and meaningful posts as important to share with their friends and
acquaintances. In order to increase the scope of the posts and reach a larger number of
users the Helme Parish Museum must focus on making lively and informative posts. At
the same time, informative posts do not have to be about the museum itself, but also may

talk about historical events or objects that give followers new knowledge.

Secondly the author of the thesis conducted a Comparative survey. The aim of the study
was to find out how many followers the competitors have, how often they post, what is
the content of the posts and how high is the followers engagement for the posts. Selection
of competitors include museums that are a half hours drive away from Helme Parish
Museum and whose exhibitions include similar museum items. Data for the comparative

analysis survey was collected from the official Facebook page of Valga Museum, Valga
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Military Theme Park, Instrument Museum, Holdre Loss and Piano Museum and Mulgi
Experience Center. Comparative analysis revealed that the VValga Museum posts the most
but this has not ensured them the greatest engagement. The posts of the Mulgi Experience
Center turned out to be the most popular, earning the highest engagement and the highest
number of posts shared. During the analyzed period Mulgi Experience Center got the
most new followers (120). The Mulgi Experience Center posted interactive and
informative posts. All museums selected for comparison gained new followers during the
28 days while the Instrument Museum did not make any posts during this period and the
results of the Instrument Museum posts are not reflected in the analysis of the. The Helme

Parish Museum and the Valga Museum had the most diverse posts in terms of content.

Based on the theoretical background and the results of the study the author of thesis
submitted proposals to Helme Parish Museum to prepare and plan posts that are effective
in engaging and increasing the followers number. First suggestion is to create a plan for
social media posts that would help maintain consistency in posting which in turn would
keep the page reach consistently positive. Furthermore, author suggested posting
entertaining and interactive posts that invite followers to react and comment on the post
in order to engage the audience. Posts with higher engagement will achieve better reach
on Facebook. To achieve higher sharing of the posts the author suggested to make lively
and informative posts. Sharing posts is like word of mouth on the internet and it helps
you reach new followers faster. With all these posts it is worth observing the time of
posting because the experiment showed that the posts that were shared in the evening
received the highest engagement. If museum wants to share the post in the morning then
tehy should publish it at 11 a.m., because the post made 11 a.m. during the experiment
also achieved good reach. For increasing the number of shares the author proposed to try

a raffle post in the future because the museum has never tried it before.

The aim of the thesis was fulfilled. The conducted research is useful for the Helme Parish
Museum and will help to improve marketing activities on social media in the future.
Social media and marketing activities are constantly changing and in the future it is useful
for the museum to carry out more researches on marketing activities so that social media

activities stay modern.
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