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Sissejuhatus

Sotsiaalmeedia tahtsus kasvab inimeste igapaevaelus aina enam. See annab
kasutajatele vdimaluse suhelda sdprade ja tuttavatega, jagada pilte voi videoid ning jalgida nii
tuttavate kui ka erinevate ettevotete tegevusi. Sotsiaalmeedia kasutajate arv on jatkuvalt
tdusuteel ning 2021. aasta 16puks oli kasutajaid 3.78 miljardit (How Many People Use Social
Media in 2022, n.d.). Tanu sellele on lisaks meelelahutusele internetist kujunenud ka
to0keskkond.

Sotsiaalmeedia turundus moodustab olulise osa tilikoolide kommunikatsiooni-
strateegiast, sest see on suhteliselt soodne ning kuigi sotsiaalmeediat peeti méni aeg tagasi
vahem olulisemaks, siis niiiidseks mdjutab see suuresti Glikoolide mainet ning mdndadel
juhtudel ka konkurentsis pusimist. Aktiivselt Glikooli turundamine véimaldab jouda uute
potentsiaalsete tudengiteni, suurendada inimeste teadlikkust ning luua positiivne kuvand
ulikoolist, tekitades nii dpilaste, tootajate, vilistlaste kui ka huviliste jaoks dlikooli vastu
usaldust. Kuigi ulikoolid on teadlikud turunduse eelistest ning kasulikkusest, siis uuringud on
néidanud, et mitmed dlikoolid ei ole kindlad, kuidas paika panna sotsiaalmeediastrateegiat
ning saavutada seeldbi efektiivseid tulemusi. (Rutter, Roper & Lettice, 2016). Sellele proovib
antud t60 lahendust pakkuda.

Eduka postituse jaoks on oluline, et sotsiaalmeediapostitus oleks eriline ning
tdhelepanu tdmbav. Keskmise inimese tahelepanuv6ime on 8 sekundit, mis vananedes aina
vaheneb. See tdhendab, et silma paistmiseks ning konkurentidest eristumiseks on vaid paar
sekundit. Mist6ttu on oluline teada, mis pakub sihtrihmale huvi, et muuta postitused
pilkupuldvaks. Tekitades jalgijas postitusega emotsioone, suurendab see vdimalust toote
ostmiseks vdi teenuse tarbimiseks. (What Makes Advertisements Eye Catching?, 2020). On
leitud, et 95% mottet6ost toimub alateadvuses, mida peetakse aju emotsionaalseks osaks.
Luues sihtgrupiga emotsionaalse sideme, annab see vGimaluse nendega ronkem suhestuda
ning tekitab olukorra, kus inimesed on rohkem avatud. Lisaks loob see suurema usalduse,
kuna on olemas emotsionaalne side, mida on keeruline teistmoodi saavutada. (Patel, n.d.)

Ainult emotsionaalsed postitused ei taga aga suurepéraseid tulemusi. Postituste
edukus s6ltub ka ajastamisest, sisust, esitusviisist ning kirjastiilist (Yost, Zhang & Qi, 2021).
On leitud, et mitmed emotsioonid mdjutavad valikuid ning ostukaitumist. Peamiselt on
nendeks imestus, naer ning rahulolu. Néiteks postitusi, mis tekitavad inimestes hea voi
positiivse enesetunde, jagatakse suurema tdendosusega. Lisaks postitused, mis sisendavad
hirmu vOi kutsuvad esile nadrvilisust, suurendavad kaasatust kuna inimesed on agaramad

kommenteerima ning sisu jagama. Mdned sisust tekkivad emotsioonid vdivad suurendada
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kaasatust rohkem Kui teised, sest vBivad erinevatele sihtrihmadele mdjuda erinevalt. Mis
to6tab he sihtrihma puhul, ei pruugi td6tada teisega. (Patel, n.d.)

Teadaolevalt ei ole Tartu Ulikooli majandusteaduskonna postitusi teaduslikult uuritud
emotsioonide ja tdhelepanu kontekstis. Seetdttu on kaesoleva bakalaureusetdo eesmargiks
selgitada valja, kas postituse sisu ning selle poolt tekitatud emotsioonid ja tahelepanu on
seotud postituse tulemuslikkusega. Antud uurimisprobleem on oluline seet6ttu, et mdista
seoseid postituste sisu ning nende markamise ja tekkivate emotsioonide vahel. Selgitatakse
vélja, miks on sotsiaalmeedia turundus muutumas tihiskonnas aina olulisemaks ning kuidas
saaks Tartu Ulikooli majandusteaduskonna sotsiaalmeedia turundust veelgi tulemuslikumaks

muuta. Selle eesmérgi taitmiseks on autor seadnud koostd0s juhendajaga 9 uurimisilesannet:

o Turunduse moiste defineerimine;

o Sotsiaalmeedia turunduse kasutamise pdhjuste ja tegurite analliisimine;

o Selgitada sotsiaalmeedia kui tlikoolide turundusvahendi olulisust;

o Sisuanaliiisi, emotsioonide ning pilgujalgimise mdiste selgitamine;

o Kirjeldada ning péhjendada metoodikat (emotsioonide ning pilgujalgimismeetodit);
o Kirjeldada uuringu labiviimiseks kasutatavaid postitusi ning valimit;

o Viia labi emotsioonide ning pilgujalgimiskatse Tartu Ulikooli majandusteaduskonna

postituste pdhjal;

o Analidsida saadud tulemuste pohjal, milliseid emotsioone postitused inimestes
tekitavad ning kui hé&sti neid margatakse;

o Leida seosed postituste sisu ning saadud tulemuste vahel, vottes arvesse ka teisi

tegureid.

T66 on jaotatud kaheks peattikiks, millest esimene jaotub teoreetiliseks alapeattikiks
ning teine empiiriliseks alapeatlikiks. Esimene peatiikk k&sitleb t00 teoreetilist osa, mis
pdhineb teiste autorite loodud kirjanduse ning artiklite pohjal. Peatukis selgitatakse
sotsiaalmeedia turunduse olulisust ning selle kasutamise pdhjuseid. Lisaks selgitab autor
sotsiaalmeedia olulisuse pdhjuseid ulikooli jaoks ning selgitab emotsioonide ning pilgu
jalgimise meetodit. Teine peatlkk kasitleb pilgu- ning emotsioonide jalgimise katse
metoodikat ja tulemuste analtiiisimist ning vérdlemist nii Tartu Ulikooli
majandusteaduskonna postitustega kui ka teoreetilise sisuga.

Autor tdnab juhendamise ning soovituste eest bakalaureuset06 juhendajat Kristian
Pentust. Lisaks tdnab autor koiki pilgu- ning emotsioonide jalgimise uuringus osalenud
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majandusteaduskonna tudengeid, tdnu kellele oli vdimalik l&bi viia sotsiaalmeedia turunduse
sisuanaluds.
Mérksonad: sotsiaalmeedia, sotsiaalmeediaturundus, sisuanalliis, sisuturundus, pilgu-

ning emotsioonide jalgimine, tlikooli turundamine
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1. Sotsiaalmeedia turundus ning selle efektiivsuse suurendamise véimalused

1.1 Sotsiaalmeedia turunduse mdiste ja meetodid

Antud peatikis tutvustab autor sotsiaalmeedia turunduse dldist olemust. Selgitatakse,
mida tdhendab sotsiaalmeedia turundus ning selle analliiis. Samuti vdrreldakse erinevaid
sotsiaalmeedia kanaleid ning nendes kanalites turundamise lihtsustamiseks kasutatavaid
tooriistu ja voimalusi turundamiseks sotsiaalmeedias. Autor toob peattikis valja ka tegurid,
millega peaks sotsiaalmeedias turundamisel arvestama ning soovitused, mille abil peaks
olema vdimalikult suur vbimalus edukalt sotsiaalmeedias silma paista ning seelébi turunduse
edukust suurendada.

Uhiskond lheb aina enam iile veebimaailmale ning sotsiaalmeedia turundusel on
ettevotete edukuse maaramisel suur roll. American Marketing Associationi kohaselt on
sotsiaalmeedia turundus tegevus, mille eesmérgiks on luua, edastada ning vahendada
pakkumisi tarbijatele, klientidele ning partneritele l&bi sotsiaalmeedia kanalite ning
tarkvarade (Tuten, 2021). Sotsiaalmeedia turundust vGib pidada vaheluliks ettevotte ning
kliendi vahel. See aga ei tdhenda, et ettevotted peaksid keskenduma vaid tarbijatega
suhtlusele ning toodete ja teenuste reklaamimisele. Sotsiaalmeedia turundus sisaldab ka toote
arendamist, hinnastamist ning turundusplaani koostamist ja taide viimist. (Ulevaatlikult
turundusest, n.d.) Seega koosneb sotsiaalmeedia turundus mitmest erinevast, kuid olulisest
tegurist.

Sotsiaalmeedia turundus on tihedalt seotud erinevate turundusplatvormidega.
Turunduseks kasutatavaid platvorme on mitmeid ning valik on lai. Kui varasemalt proovisid
ettevotted olla peamiselt ndhtavad kas tele-, raadio- voi trikireklaamides (Allom et al., 2018),
siis nutdseks on turundusviisid muutunud markimisvéaarselt. Aina enam kasvavad ning
laienevad sotsiaalmeedia platvormid pakuvad mitmeid erinevaid v@imalusi — jéuda suuremate
sihtrihmadeni, kasvatada bréndi tuntust, suhelda konto jalgijatega, suurendada liiklust
kodulehel ning jagada kasutajatega nii tasuta loodavaid orgaanilisi postitusi kui ka luua
tasulisi reklaame suurema hulga inimesteni jdudmiseks (Top 14 Advantages and
Disadvantages of Social Media, n.d.).

Sotsiaalmeediaplatvormidel on sisu tootmine markimisvaarselt kasvanud ning kasvab
ka edaspidi, mistottu on suurenenud platvormide sisene konkurents ajajoonel ndidatava sisu
osas. Tihe konkurents aga raskendab sihtriihmani jdudmist, mist6ttu on tarvis luua teistest
eristuvat ning silmapaistvat sisu, et panna kasutajat kontot jalgima ning toodet vdi teenust

ostma. Samuti on pidevas muutumises platvormide algoritmid, mis omakorda mdjutavad sisu,
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mida kasutajatele kuvatakse (Peruta & Shields, 2018). Kuna Facebooki orgaaniline ulatus
muutub aastatega aina vaiksemaks, siis tasub pdtrata tdhelepanu postituste rahalisele
voimendamisele ning reklaamide loomisele, et jouda suurema hulga kasutajateni.

Vaadates tabelit 1, on margata, et kdige suurem ning populaarsem turundusplatvorm
on Facebook ligi 2,9 miljardi aktiivse kasutajaga iga kuu, moodustades peaaegu kolmandiku
maailma rahvastikust (Number of monthly active Facebook users, 2021). Oma suuruse tdttu
on Facebook uks pdhilisi sotsiaalmeedia turundusplatvorme, mida turundajad eelistavad.
Lisaks suurele kasutajate arvule on Facebookil ka rohkelt vGimalusi analutika l&biviimiseks.
See vBimaldab analliisida jalgijate tegevusi ja kaasatust mikrotasandil, mis on oluline
algoritmide pideva muutumise ning tiheda konkurentsi téttu. (Osman, 2020) Tanu Facebooki
analultikavoimalusele saavad ettevotted hoida sotsiaalmeedia turunduse edukana ning
tulutoovana, sest enda tegevusele saadakse vahetult tagasisidet.

Lisaks Facebookile on populaarseteks turundusplatvormideks Youtube 2,3 miljardi
aktiivse kasutajaga ning Whatsapp 2 miljardi kasutajaga. (Most Used Social Media 2021,
n.d.) Youtube vdimaldab vaadata teiste kasutajate postitatud videoid ning laadida lles enda
loodud videoid (YouTube Definition, n.d.), pakkudes seeldbi véimalust ka suure
jalgijaskonna kasvatamisel raha teenida. Whatsapp on tasuta rakendus, mis vdimaldab
interneti vahendusel luua ja saata video- ja hadlkdnesid ning tekstsdnumeid. Peamiselt on
rakenduse kasutajateks sdbrad ning pereliikmed, kes elavad teineteisest kaugel ning soovivad
ldhedastega Gihenduses olla. (Goodwin, n.d.)

Populaarseks turundusplatvormiks v6ib pidada ka Instagrami ning Facebook
Messengeri, mille igakuine aktiivsete kasutajate arv on lsha tasavagine — 1,3 miljardit
inimest (Most Used Social Media 2021, n.d.). Instagramist sai kiirelt peale asutamist Uks
suurimaid sotsiaalmeedia trende ning on peale Facebooki uiheks kdige populaarsemaks
turundusplatvormiks, pakkudes vdimalust jagada fotosid ning videoid kas postituste, storyde
vOi luhivideote teel (Antonelli, 2020). Facebook Messenger on oma funktsioonilt sarnane
Whatsappile. See on tasuta sdnumirakendus fotode, videote, helisalvestiste ning
tekstsBnumite jagamiseks ja grupivestluste loomiseks. Rakenduse kaudu saab suhelda nii
Facebookis lisatud sdpradega kui ka telefonis olevate kontaktidega. (What Is Messenger,
2015)

Veel kasutatakse ka Eestis vahem tuntud rakendust Weixin/WeChat 1,251 miljardi
kasutajaga, mis on sarnane nii Whatsappile kui ka Facebook Messengerile (Most Used Social
Media 2021, n.d.). See on Hiinas loodud snumirakendus, mis vdimaldab saata nii video-,
h&al- kui ka tekstsonumeid ning pakub rakendusesisest teksti otsetdlget (McCall, n.d.).
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Viimastel aastatel kogub tuntust ka TikTok 1 miljardi kasutajaga (Most Used Social Media
2021, n.d.), mis vBimaldab kasutajatel luua, vaadata ning jagada 15-sekundilisi nutiseadmega
loodud videoid. Videotele on vdimalik juurde lisada filtreid, taustamuusikat ning kleebiseid
ja teha koost6dd teiste kasutajatega. (D'souza, 2021) Kasutajate ajajoonele jduavad videod nii
jalgitavate kontode kui ka populaarsete videote seast. Algoritm analttsib kasutajate poolt
like’itud videoid ning soovitab saadud info pohjal teisi sarnaseid. Seejuures kuvatakse

ajajoonel uhte videot ainult tGhe korra ning ajajoont varskendades kaovad n&htud videod.

Tabel 1.

Sotsiaalmeedia platvormid

Platvorm Aktiivsete kasutajate arv kuus (min)
Facebook 2895

Youtube 2291

Whatsapp 2000

Instagram 1393

Facebook Messenger 1300

Weixin / WeChat 1251

TikTok 1000

Allikas: Autori koostatud (Most Used Social Media 2021, n.d.)

Suurim turundusplatvorm Facebook pakub mitmeid erinevaid véimalusi postituste
jagamiseks. TO6 autor toob vélja 6 peamist postituse vormi, millega saab rikastada ning
muuta unikaalsemaks Facebooki lehte (SMPerth, 2021):

o Tekstipostitused — postitus ilma visuaalita, kus jalgijani jduab ainult kirjutatud
tekst.
o Pildipostitused — postitus koos visuaaliga. On leitud, et visuaaliga postitused

2,3 korda suurema kaasatusega kui postitused ilma visuaalita ehk ainult
tekstiga (Crello, 2017).

o Videopostitused — aina enam populaarsust koguv postituse viis. Video voib
olla nii lthike kui ka pikem. Annab vdimaluse ndidata v6i dpetada jalgijale
midagi, mida ta varem ei teadnud ning edastada suurt hulka informatsiooni.

o Lingipostitus — postitus, kus on vdimalik klikkida ,,suurele kastile®, mis viib
kodulehele.

o Live postitus - vBimalus jagada stindmusi otselilekandena.
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o Story — lthikene pilt vdi video, mida on jalgijatel vbimalus ndha 24 tunni jooksul.

Efektiivne viis, kuidas jélgijaid lehele tagasi suunata, pannes jéalgijad huvi tundma kas

lehele on postitatud sisu, mis vdib mdne tunni pérast kaduda (Mesipuu, 2021).

Postitust planeerides tasub tdhelepanu poorata kogu postituse vérvipsiihholoogiale, et
kdik postituse osad omavahel kokku sobiksid. Peamiselt méngivad olulist rolli visuaalid ning
selle kirjafont ja -stiil, mis moodustavad koos ilustratsiooni toonidega koosluse. Pdorates
tahelepanu koikidele postituste erinevatele aspektidele, on turundustulemused edukamad ning
vOimaldavad jouda soovitud sihtriihmani, sest visuaal on ajajoonel kerides pdhiline, mis
nagijas tahelepanu ning huvi &ratab (Perrine, 2015). lllustratsioonile tuginedes langetab
kasutaja ka otsuse, kas kerida edasi v@i uurida lahemalt pakutavat. Anallitsides suuri ning
populaarseid bréande nagu Nike, Netflix, Volkswagen, Pringles, Red Bull jpt., leiti, et nende
sotsiaalmeedia postituste edukusele aitab kaasa mustades, hallides ja pruunides toonides
visuaalide kasutamine (Zailskaité-Jaksté, Ostreika, Jakstas & Staneviciene, 2017). Kui valida
vélja visuaalide toonid, siis tuleks jadda neile sisuloomet tehes kindlaks, et hoida konto
visuaalne vélimus htlane ja professionaalne.

Postitusi planeerides tasub tahelepanu poorata ka postituste Kirjalikule sisule. Uks viis
eduka postituse loomiseks on valida kirjastiil, mis peegeldab visuaali tooni ning aitab seda
esile tuua. Sobiv ning komplementaarne kirjastiili disain voib luua paremaid emotsionaalseid
suhteid sisulooja ja jalgijate vahel, suurendada jalgijaskonda ning ettevdtte puhul isegi
muuki. (De Jesus, 2018)

Lisaks on olulisel kohal ka visuaalide juures leiduv pealkiri, mis omab
markimisvaarset rolli postituse kaasatuse suurendamisel, andes seeldbi edasi postituse
peamist sénumit sihtriihmale. Postituste pealkirjad peaksid olema struktureeritud, et
lihtsustada lugemist ja teksti jalgimist. Viimase paariklimnendi jooksul on kasutusele vdetud
pealkirjade kirjutamisel ka emotikonid. Need vdimaldavad pO6rata postituse négija

tdhelepanu tekstile ning on saanud sotsiaalmeedia lahutamatuks osaks. Aina enam on

suurenenud lisaks emotsioone véaljendavate emotikonidele nagu ,, «, ka emotsioone mitte
valjendavate emotikonide kasutamine. Naiteks erinevad esemed y toit ,, @

litkklusvahendid ,,&2“. (Ge & Gretzel, 2017) Saab jareldada, et postitused on edukamad, kui
tekst on struktureeritud ning sisaldab emotikone.

Postituste eesmark sotsiaalmeedias lisaks reklaamile on eeskatt véimalus suhelda
enda jélgijatega, kelleks on kas potentsiaalsed kliendid ja fannid vai lihtsalt bréandi vastu huvi

tundvad inimesed. Selleks, et luua edukaid postitusi tuleb votta arvesse eelnevalt vélja toodud
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tegureid, kuid lahtuda lisaks postituse disainile ja vormile ka jéalgijateni jdudvast snumi
eesmaérgist. Eesmargi edasi andmiseks ning tulemuste saavutamiseks tuleks luua sellist sisu,
mis pakub jalgijatele mingisugust vaartust. Naiteks kasu, meelelahutust voi uusi teadmisi.

Jalgijatele sbnumi edastamine on aga Facebooki madala orgaanilise ulatuse tottu
keeruline. Sotsiaalmeedia orgaaniline ulatus on inimeste arv, kes on nainud tasuta loodud sisu
ehk kasutajani joudmiseks ei ole tasutud platvormile. Erinevalt tasulisest loodud sisust, ei ole
vOimalik orgaanilise turundusega jouda kindlate sihtriihmadeni ehk puudub vGéimalus sihtida,
kellele postitus suunatakse. (Sehl, 2021) Selle t6ttu tasub analtiisida, millist tidpi postitused
sihtrihmale kdige rohkem meeldivad ning suurima orgaanilise ulatuse tagavad.

Orgaanilist ulatust saab seda suurendada kui jélgijad postitusele reageerivad kas
like’ides, kommenteerides vdi jagades. Uheks viisiks on pakkuda postitustes allahindlust,
auhindasid, humoorikat sisu voi kutsuda ules jalgijaid omavahel vdi sisutootjaga suhtlema,
lisades postituse 16ppu kisimuse. (Su, Reynolds & Sun, 2015) See ajendab jélgijaid
kommentaarides vastama ning seelabi postituse ulatust suurendama.

Jooniselt 1 vOib mérgata, et orgaaniline kaasatus on viimastel aastatel olnud
langustrendis. Facebookis oli aastal 2014 orgaaniline kaasatus ligi 2% nendel lehtedel, millel
oli rohkem kui 500 000 jalgijat. See tdhendab, et iga Facebooki leht, mille jalgijaid oli
ligikaudu 1000, jéudis postitustega 20 jalgijani — moodustades sel viisil vaid murdosa
sihtgrupist. (Peruta & Shields, 2018) 2015. aastaks langes kaasatus 75% ning alates 2016.
aastast on olnud kaasatus alla 1% jatkates langust (Ras, 2019; Cooper, 2021). Et jouda
suurema hulga inimesteni sisuloomega, tasuks méelda postituste leviku suurendamisele

rahalisel teel kas boostimisega vdi tasuliste reklaamide koostamisega.

Facebooki postituste orgaaniline kaasatus

Kaasatuse suurus %
N w B (9] (o)) ~ (o] (o)

1 I

2014 2015 2016 2017 2018 2019
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Joonis 1. Facebooki postituste orgaaniline kaasatus
Allikas: Autori koostatud (Ras, 2019; Cooper, 2021)

Mida rohkem jélgijaid postitusele reageerib, seda enam vdimendab Facebooki
algoritm postitust (Fredericksen, 2019). Seet6ttu on oluline, et postitustele reageerimine oleks
peale sisu jagamist jalgijatega voimalikult suur, et ulatuda rohkemate jalgijateni sihtriihmas.
Postituse kaasatuse mddtmiseks leidub mitmeid erinevaid viise. Peamiseks viisiks on kogu
reageerimiste hulga médtmine — like’ide, kommentaaride ning jagamiste arv postitusel kokku
(Peruta & Shields, 2018). Koik vajalikud andmed on vdimalik leida mugavalt Facebook
Business Managerist, mis on Facebooki reklaamikeskkond. Sinna on koondatud kokku
vajalikud tooriistad ning see pakub v@imalust hallata nii Facebooki lehte kui ka
reklaamikontot.

Teiseks viisiks on proportsionaalse reageerimise médtmise meetod. Sel juhul voetakse
arvesse iga postituse ulatust eraldi. VVaadatakse numbrilisi interaktsioone, mida Facebooki
postitus saab kas l&bi like’ide, kommentaaride voi jagamiste ja jagatakse see Facebooki lehe
jalgijate arvuga. Proportsionaalne reageerimise mdotmise meetod vBimaldab hinnata ja
vorrelda omavahel suure ja vaiksema jélgijate arvudega tlikooli lehtede jalgijate kaasatust,
sest vOetakse arvesse jalgijate koguhulga erinevusi. (Peruta & Shields, 2018) Varasemad
labiviidud uuringud on ndidanud, et lehe jalgijate arv mdjutab postituse kaasatuse suurust.
Naéiteks kontod, kellel on miljoneid jélgijaid, kuid postitused jéuavad vaid tosinani, ei loo
piisavalt kvaliteetset sisu (Mircevski, 2021).

Jélgijate kaasatuse suurendamiseks leidub erinevaid taktikaid ning sotsiaalmeedia
turundust planeerides tuleks tdhelepanu podrata postituse sagedusele. On leitud, et mida
rohkem postitusi paevas avaldada, seda vdiksem on postituste kaasatus. Naiteks ulikoolid,
kes postitavad Facebooki iga péev kas 1 vdi 2 korda omavad 40% kdrgemat postituste
kaasatust, kui need tlikoolid, kes postitavad 3 korda péevas. (Peruta & Shields, 2018) Ei tasu
ekslikult arvata, et suurem postituste arv toob tulemusi. Liiga tihedalt postitamine vdib
hoopiski m@juda jélgija jaoks eemaletdukavalt.

Lisaks mdjutab postituste kaasatuse suurust postituse tleslaadimise aeg. Peamiselt
jalgitakse sotsiaalmeediakontosid kdige enam enne to6pédeva algust, 1dunal ning vahetult
peale t66d (The Best Times To Post On Social Media In 2022, 2021). T66 autor on loonud
alljargneva tabeli (vaata tabel 2), millest selgub, et kGige parem aeg on postitada
sotsiaalmeediasse argipaeviti enne kella 12, et loodud sisu jouaks platvormidel kdige

rohkemate inimesteni.
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Tabel 2.

Optimaalne sotsiaalmeedia platvormide postitamise sagedus ning aeg

Platvorm Sagedus (postituste arv Aeg

nédalas)

Facebook 1 Teisipdeviti ja neljapéeviti
kell 8-12

TikTok 3 Teisipéeviti kell 9 ja
neljapéeviti kell 12

Twitter 15 Esmaspéeviti ja
neljapéeviti kell 8

Pinterest 11 Laupéeviti kell 8-11

Instagram 1-2 Kolmapéeviti kell 11

LinkedIn 1 Teisipéeviti ja
kolmapéeviti kell 9

Blogi 1 Argipéeviti kell 7-13

Allikas: Autori koostatud (Hale, 2021; Cooper, 2021; Akhtar, 2020; Myers, 2021a,
2021b)

Lisaks ajale ning postituste sagedusele mdjutab kaasatust ka CTA ehk call to action.
See on kokkuvatlik ning luhike termin, mis suunab jalgijat alates postituse ndgemisest edasi
tegutsema. Selleks vGib olla Gleskutse naiteks poe kiilastamiseks, helistamiseks voi veebilehel
kéaimiseks. (Kenton, 2020) Kui jélgija on postitust marganud, siis call to actioni eesmargiks
on suunata jalgijat tegema soovitud tegevust, mitte ndidata lihtsalt ilusat pilti vdi videot.

Postituste kaasatus on vaga oluline, et eristuda konkurentidest ning kdita jélgijate
tahelepanu. Facebooki algoritmi kohaselt postitused, mis sisaldavad CTA-d, julgustavad
jalgijaid postitusele reageerima, mis omakorda suurendab inimeste arvu, kes seda postitust
néevad. Jélgijaskond reageerib postitusele, kui selles on vélja toodud konkreetsed suunised,
mida edasi teha. (Edwards, 2021) CTA-sid on mitmeid erinevaid, mis annab v@imaluse valida
endale sobivaima ning meelepdarase. Peamiselt kasutatakse 3 CTA-d - tekstilingid, pildid ja
HTML nupud. Pikka aega on populaarseimateks olnud teksti vormingus CTA-d ,.kliki siia®,
,,anna teada kommentaarides* voi ,,vaata ldhemalt kodulehel®. (Rand, 2020) Kuigi CTA
tundub esialgu UGsna vahetéhtis tegur, siis vOivad sellega kaasneda ootamatult head tulemused
ning seet6ttu tasub postituse Glesehitust planeerides poorata tahelepanu ka selle olemasolule.

Turunduse lihtsustamiseks ning efektiivsemaks muutmiseks leidub mitmeid erinevaid
to0riistu, mis on igapéevaselt suureks abiks turundajatele. Loodud t66riistu on palju ning
nende abiga on vdimalik postitusi luua ning ajastada, anaulsida ja visuaale disainida. T66
autor toob valja 10 enim kasutatavat tooriista, mis muudavad sisu loomist lihtsamaks ning

mugavamaks (Peters, 2019):
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o BuzzSumo — vBimaldab leida kdige rohkem jagatud postitusi internetis ning
populaarseid suunamudijaid.

o Google Trends — tasuta tooriist, mis voimaldab otsida Google’is inimestele
huvi pakkuvaid teemasid. Lisaks v@imaldab see ka teha marksdnade analliusi,
mida saab kasutada nditeks Google reklaame luues.

o Buffer Publish — keskkond, kus on voimalik ajastada, hallata ning anallsida
sotsiaalmeediapostitusi tihes kohas.

o Canva — todriist, kus saab luua visuaale. Vdimalik kasutada nii valmis malle
kui ka illustratsioone, et disainida kiirelt professionaalseid pilte.

o Unsplash — piltide kogumik, kust on vdimalik leida tasuta kvaliteetseid pilte,

mida sotsiaalmeedias kasutada.

o Animoto — tooriist, kus on vimalik vaga Kiirelt ja kergelt luua silmatorkavaid
videoid.
o Feedly - tOoriist, kus saab luua endale sobiva RSS uudistevoo, mis vdimaldab

lihtsa vaevaga olla kursis enda poolt valitud blogijatega, uudistega ja muu
sisuga mida saab kasutada ideede leidmiseks voi turundustrendidega kursis
plsimiseks.

o Buffer Reply - tasuline tooriist, millega saab kokku koondada nii Facebooki,
Instagrami kui ka emailidega seonduvad sénumid ja reageerimised. V6imaldab
kiiremini ja selgemalt hallata korraga mitmeid erinevaid sotsiaalmeedia
kanaleid ja korraldada kommunikatsiooni.

o Sotsiaalmeedia platvormi analtlsitarkvara - sotsiaalmeedia kanalite
analliusimistooriistad tulemuste hindamiseks ning kampaaniate edu
tagasisidestamiseks.

o Todoist — sotsiaalmeedia turundajatele suunatud kalender.

Lisaks valjatoodud té6vahenditele leidub sarnase eesmérgiga ka teisi alternatiive,
mida antud nimekirjas pole valja toodud. Igast kategooriast voiks edukas digiturundaja
igapéevat0os kasutada pea koiki.

14
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1.2 Sisuanaltits ning emotsioonide ja pilgujalgimine kui meetod postituste edukuse
modtmiseks

Pilgujalgimine on protsess, mille kdigus mdddetakse pilgu suunda ning kaugust
(Farnsworth, 2019). Selleks kasutatakse infrapuna valgust, et selgitada valja silma kindel
asend ning jalgimispunkt arvutiekraanil. Infrapuna mikroprojektorid tekitavad silmas
peegelduvaid mustreid, mille abil on véimalik digitaalsete sensoritega ning matemaatiliste
mudelitega hinnata silma positsiooni ja jalgimispunkti. See tdéhendab, et sensorid pdrgatavad
silmadelt valgust ning jéalgivad selle peegeldust, mis omakorda vdimaldab tarkvaral jélgida,
kuhu katsealune kindlal hetkel vaatas (Vraga, Bode & Troller-Renfee, 2016) ja mis tema
tahelepanu esimesena kaitis.

Pilgujéalgimise eelisena saab vélja tuua vaiksema vdimaluse katsealuse poolsete
vigade tekkeks, sest tegemist on passiivse, kuid otsesese mddtmisega. Traditsioonilisemates
kiisimustikega uuringutes v@ivad vead tuleneda valemaélestustest, infovaaratusest véi muudest
mdjutajatest, mida pilgujalgimiskatse aitab valtida. (Vraga, Bode & Troller-Renfee, 2016)
Seet0ttu saab pilgujalgimist kasutada efektiivse meetodina hindamaks sotsiaalmeedia sisule
pooratavat tdhelepanu.

Tahelepanu pludmisest on saanud tanapédeva turundusmaastikul ks vaartuslikumaid
valuutasid. Seda seetdttu, et informatsiooni on rohkem, kui inimestel aega seda tarbida ning
ettevotted voistlevad Uksteisega selle nimel. Parem ja kvaliteetsem sisu viib inimeste
tdhelepanu kasvamisele ning seelébi ka edukama ja soojema bréndi-kliendi suhteni, mis voib
tuntuse kasvades muutuda isegi mingil maéaral koostdoks, kus kliendid ise jagavad kogemusi
ning reklaamivad seelébi ettevotet (Why Consumer Attention Is the Ultimate Commaodity,
2021). Klientide kogemuse jagamine enda kontol aitab suurendada ka usaldust ettevotte
vastu, néidates uuele jalgijale, kuidas eelnevad kliendid toote voi teenusega rahul on.

Varasemalt on labi viidud pilgujélgimise ning sotsiaalmeedia turunduse uurimiseks
uuringuid, kuid p&hiréhk on olnud teine. Néiteks Barreto (2013) uuringus selgitati banner
blindness fenomeni mdju sotsiaalmeedia turundusele ning spetsiifiliselt bannerreklaamidele.
Tulemuste kohaselt on sotsiaalmeedia lehtedel inimeste tahelepanu suunatud F-kujulisele
alale ning reklaamid vdivad jaada sellest fookusalast vélja, mis mdjutab ka omakorda
negatiivselt reklaamide tulemusi. Lisaks on leitud, et staatilised bannerreklaamid t66tavad
omakorda paremini kui liikuvad reklaamid, kuna tekib seos, et liikuva pildi puhul on tegemist
reklaamiga ning inimene suudab oma fookust sinna mitte suunata (Hernandez-Méndez &
Mufioz-Leiva, 2015). Samuti on leitud, et postituse stiil on oluline tdhelepanu haaramiseks,
eriti sotsiaalsete ja uudistepostituste puhul. Téhelepanu suurendavad postitused, millele on
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lisatud pildid ning lingid (Vraga, Bode & Troller-Renfree, 2016). Seega postitusi planeerides
tasub keskenduda visuaalidele ning pealkirjades linkide lisamisele, et suurendada postituste
méarkamist.

Emotsioonid mangivad inimeste igapéevaelus olulist rolli ning seet6ttu on
emotsioonide tekitamine sisuloome kohapealt hea to6riist suurema postituste kaasatuse ja
ulatuse saamiseks. Kdige enam reageerimisi sotsiaalmeedias leiduvale sisule suurendab
negatiivseid emotsioone esile kutsuv sisu, jargneb positiivseid emotsioone esilekutsuv ning
kdige védhem neutraalse tooniga postitused (Abbas et al.,2021). Kuigi negatiivse tooniga sisu
vOib olla kdige edukam suurema kaasatuse ja ulatuse saavutamiseks, ei pruugi see aga
pikemas perspektiivis brandikuvandile head mainet jatta, seega tasuks negatiivsust enamasti
vaéltida ja keskenduda positiivsete emotsioonide tekitamisele, mis suurendab omakorda ka
soojasid suhteid ettevotte ja sisu tarbija vahel.

Tarkvara abil on véimalik tuvastada inimese néolt emotsioone (Emotion Recognition,
2018). Kuna paljud emotsioonid sisaldavad endas mittesénalisi vihjeid, siis on tekkinud soov
arendada emotsioone dratuntavaid stisteeme, mille abiga oleks véimalus vélja selgitada,
protsessida ja reageerida vastavalt kasutaja emotsioonidele. Sensorite tehnoloogia kiire
arengu tottu muutub see aina enam aktuaalsemaks. Emotsioonide jalgimise meetodit
kasutatakse mitmel alal - neuroturundus, meelelahutus, arvutiméangud, tervis, pstihholoogia
ja haridus (Lim, Mountstephens & Teo, 2020).

Tehisintellekti tlesanne on tuvastada ja Gppida erinevaid ndoilmeid ning
kombineerida lisainfoga, et luua ettekujutus inimese emotsioonidest. See on eriti kasulik
tooriist juurdlustes ning intervjuude labiviimises, kuna véimaldab uurijatel tuvastada inimese
emotsioone tehnoloogia abiga (Emotion Recognition: Introduction to Emotion Reading
Technology, 2021) ning seeldbi lahendada kuritoid.

Omadus tunda &ra kasutaja emotsioone, et neid paremini mdista ja toodelda on
praeguse aja uks peamisi ettevotmisi masindppe alal. Lisaks enamlevinud meetoditele
emotsioonide tajumises on kasutusel ka meetodeid, mis toetuvad elektroentsefalograafiale
(EEG), ndotuvastusele ja kdne muutustele. Kuigi pilgujalgimine on saamas tiheks kdige
populaarsemaks sensoritel pdhinevaks hindamismeetodiks, on see siiski suhteliselt uus
lahenemine emotsioonide tajumises, eriti kui seda kasutada iseseisvalt, ilma teiste
meetoditega kombineerimata. (Lim, Mountstephens & Teo, 2020)

Siiski saab seda edukalt kasutada ka iseseisva mddtemeetodina emotsioonide
uurimiseks pdhinedes pupilli diameetri muutustele ning silma liigutustele. Tuleb aga

arvestada, et on vajalik tagada katsetingimuste maksimaalne konstantsena hoidmine, kuna
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muutused valgustingimustes vdivad mdjutada pupillide reageerimist ning katsetulemusi.
(Tarnowski, Kolodziej, Majkowski & Rak, 2020) Seega on pilgujéalgimine hea ning kergesti
kéattesaadav meetod tédhelepanu modtmiseks.

Eelnevalt on mdddetud emotsioone sotsiaalmeedia uuringutes kiisimustike
(Buhlmann, Etcoff & Wilhelm, 2006), piltidelt ara tundmise (Dores, Barbosa, Queirds,
Carvalho & Griffiths, 2020), erinevate tarkvaradega (Kuntzler, Hofling & Alpers, 2021) ja
elektroentsefalograafia (Langroudi, Jordanous & Li, 2018) abiga. On leitud, et postitused, kus
palutakse jalgijatel kas postitusele reageerida vOi seda jagada, on efektiivsemad ja suurema
orgaanilise ulatusega ning mida rohkem on postitustele varasemalt reageeritud, seda
tdendolisemalt jagatakse seda ka edasi (Vences, Diaz-Campo & Rosales, 2020). Kui paluda
inimesel meenutada reklaami vGi postitust, meenub esimesena téendoliselt moni, mis ajas
naerma, oli sudamel&hedane vai tliutu, mis tdestab, et inimesed maletavad emotsionaalset
teavet paremini (Why emotions matter in marketing, 2018). On leitud, et rédmsad inimeste
néod piltidel kannavad edasi tugevaid positiivseid emotsioone ning on vaataja jaoks
kutsuvamad (Nikitin & Freund, 2019). Samuti sooritatakse enamus oste emotsioonip&hiselt,
mistGttu on emotsioonid ostuotsuse langetamisel oluline tegur (Ma, Zhang & Wang, 2018).
Postitust luues tuleks pliuda luua jalgijaga emotsionaalne side, et suurendada seelabi kas
mudki voi bréanditeadlikkust.

Sisuanaliiis on meetod, mis sisaldab andmekogumist ning -analusi (Zhao, 2014).
See vOib olla nii kvantitatiivne, kus keskendutakse pohiliselt arvulistele nditajatele ning
nende madotmisele kui ka kvalitatiivne, mis pdhineb télgendamisel ning korrelatsioonide
mdistmisel (Luo, 2019).

Analiusi labiviimiseks tuleks esmalt leida ning tutvuda konkurentidega ja vaadata,
milline n&eb valja nende sotsiaalmeedia kontode haldus. On soovituslik panna téhele
milliseid platvorme kasutatakse, kui palju nende kontosid jalgitakse, kui tihti postitatakse
ning kui suur on nende postituste kaasatuse protsent (Osman, 2020), et muuta enda sisuloome
veelgi edukamaks.

Kui konkurendi tegevusest on tekkinud aimdus, tuleks le vaadata enda konto
andmed, mille kohta on vdimalik hankida informatsiooni Facebooki Insightsidest. Tasub
alustada lehe andmetest ning seejarel uurida lahemalt iga postituse edukust eraldi. Lehte
analliisides tuleks tihelepanu poorata like’ide arvule ning sellele, kui suur on kasutajate
kaasatuse protsent. (Osman, 2020) Postituste puhul on analttsides oluliseks 2 tegurit — ulatus
ning kaasatuse suurus. Facebook on defineerinud postituse ulatuse kui arvu inimestest, kes

néevad postitust esmakordselt. Ulatus ihe inimeseni tahendab, et postitus ilmus the inimese
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ajajoonel. (What's the difference between Page views, reach and impressions on Facebook?,
n.d.)

Postituste kaasatus tahendab kommentaaride, jagamiste ning like’imiste koguarvu
ning on oluline statistiline néitaja (Bendror, 2013). On 3 viisi, kuidas inimesed saavad
Facebookis sisu vastu huvi valja ndidata — kommenteerimine, laikimine ning jagamine
(McLachlan, 2020). Nende tegurite analtisimine aitab maarata, millised postitused toimisid
sihtgrupi jaoks kdige paremini. Peale andmeanaltiisi on soovituslik viia labi SWOT analtds,
mille eesmérk on aidata paika panna, millised on konto tugevused, ndrkused, voimalused
ning vbimalikud ohud (Schooley, 2021). Et tagada sisuloome suur edu, tuleks pitda leida
vBimalusi kitsaskohtade parandamiseks ning leida uusi ning unikaalseid l&henemisviise, mis
erineks konkurentidest ning mida varem ei ole tehtud. Facebooki postituste sisuanalius ei
tohiks aga olla vaid tihekordne tegevus. Et hoida tulemused vdimalikult suured, tuleks

analiius viia 1abi voimalikult tihti.
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2 Tartu Ulikooli majandusteaduskonna sotsiaalmeedia turunduse sisuanaliilis ja sisu
seosed tulemuslikkusega
2.1 Emotsiooni ning pilgujalgimiskatse tulemused ja andmete analtis

Antud t606 teine osa keskendub empiirilisele poolele. Peatlikk koosneb kolmest
alapeatukist, millest esimeses annab t606 autor Ulevaate sotsiaalmeedia olulisusest tlikoolide
jaoks, teises tutvustab autor katse metoodikat ning kolmandas toob autor vélja emotsiooni
ning pilgujalgimiskatse tulemused ja analudsib neid. T60 empiiriline osa pdhineb esimeses
osas Kirjutatud teoreetilisel poolel.

Sotsiaalmeedia kasutamine tlikooli turundamiseks ja populariseerimiseks vajab
pikemat planeerimist, strateegia paika panemist ning vanemate ja uute meetodite omavahel
pdimimist, et kindlustada soovitud tulemusi. Integreeritud turunduse kommunikatsioon
(IMC), kui strateegiline ettevdtte osa, aitab luua raamistiku, mis voimaldab paremini
koostada turunduskampaaniaid soovitud sihtgruppidele, kelleks vdiks olla nii noored
gumnaasiumi abituriendid kui ka keskealised, kes soovivad minna uut eriala omandama.
(Peruta & Shields, 2018) Tanapéaeval peetakse sotsiaalmeedia turundust iseenesest
moistetavaks. Ligi 80% ettevotetest omavad tanapéeval sotsiaalmeedias turundamiseks
meeskonda, kuid paljudel on siiski raskusi enda sihtgruppideni jéudmisega. (Holmes, 2015)
Sellisel juhul tasub kriitilise pilguga lle vaadata sisuloome analiiitiline pool ning pdorata
tahelepanu postituse ulatust mojutavatele teguritele.

Viimase 2 kiimnendi jooksul on ulikoolide kandideerimisprotsessid oluliselt
muutunud (Peruta & Shields, 2018). Hetkel tlikoolidesse kandideerivad noored on Ules
kasvanud maailmas, mille osaks on olnud internet nende sunnist saadik. Seet&ttu on oluline,
et Ulikoole turundades mdistetakse, et antud p&lvkond on harjunud kohese ligipadésuga
informatsioonile ning eeldavad, et informatsioon, mida otsitakse, on kohandatud tapselt
nende vajadustele vastavaks. (Smith, 2011) Varasemad uuringud on leidnud, et tdnapéeva
tudengid soovivad suuresti kaastudengitega koost6dd teha ning teistega sotsialiseeruda ja
suhestuda (Lindbeck & Fodrey, 2010) ning pealetukkivad turundusstrateegiad on
eemaletdukavad (Peruta & Shields, 2018). Ulikoolidel on oluline seda mdista, et rakendada
koige efektiivsemaid turundusmeetodeid nii internetis kui ka sotsiaalmeedias (Peruta &
Shields, 2018) ja suurendada kandideerijate arvu.

Inimeste soov kdrgharidust omandama minna kasvab iga aastaga. Samuti kasvab
vdistlus tlikoolide vahel parimate tudengite leidmiseks. Ulikoolid ja kdrgkoolid otsivad
kdige selle kdigus aina enam uusi meetodeid Ulidpilaste leidmiseks. USAs 1980.-1990. aastal
keskkooli 16petanud noorte jaoks olid pohilisteks viisideks Glikooli ning erialade kohta info
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saamiseks brosiiiirid ja kataloogid. Ulikoolide jaoks, mis otsisid aktiivsemalt potentsiaalseid
tudengeid, kes ka Ulikooli spordialadel esindaksid, oli pdhiline strateegia kirjade teel
Opilastega Ghendust votmine, keskkoolide kulastamine vdi tutvustavate raamatute jagamine.
(Peruta & Shields, 2018) Ka endiselt kasutavad mitmed ulikoolid selliseid viise, et
suurendada kandideerijate arvu.

Tartu kérgkoolid ning Tartu Ulikool korraldavad kord aastas kdrghariduspéeva “Opi
Tartus!”, kus tutvustatakse Opitavaid erialasid ning nende voimalikke arengusuundasid
tulevikuks. Lisaks on vimalik osaleda ka to6tubades. (Opi Tartus! - Inspireeriv
kdrghariduspéev, n.d.) Kérghariduspédev annab keskkoolildpetajatele vdimaluse ldahemalt
tutvuda Gpitavate erialadega, et leida endale sobivaim. Sarnaselt varasematele aastatele
jagatakse messidel ning karjaaripaevadel lendlehti ja mitmed koolid kiilastavad endiseid
Opilasi dlikoolides.

Facebook on oma suure kasutajaarvu poolest vaartuslik kommunikatsioonilili tarbija
ning ettevotte vahel, pakkudes vBimalust edastada informatsiooni ning jéuda uute
tudengiteni. Ulikoolidel on vBimalus jagada pilte ning videoid enda hoonetest,
auditooriumitest, dppimisvéimalustest ja eriala tuleviku arengusuundadest. Lisaks saab leida
informatsiooni Uhest kindlast kohast suuremate Urituste, muutuste ja muu info kohta. See loob
sotsiaalmeediast hea keskkonna tulevaste tliGpilaste meelitamiseks ning peale dppima
asumist ka nende kaasamiseks Ulikooli tegemistesse, milleks on néiteks Glidpilasseltsid —
MITS, EAUS, BUS ja paljud teised.

2.2 Katse metoodika ja valimi kirjeldus

To6 autor viis 1abi Tartu Ulikooli majandusteaduskonna Facebooki postituste
sisuanaliiisi ning selgitas vélja seosed Tartu Ulikooli majandusteaduskonna postituste
tulemuste ning postituste sisu ja selle poolt genereeritud emotsioonide ja tdhelepanu vahel.
Andmed koguti emotsioonide ning pilgujalgimismeetodiga - (ihe uusima teadusliku
meetodiga, millega saab mddta inimeste tdhelepanu. Antud meetodit kasutatakse veel naiteks
psuhholoogias, kognitiivteadustes ja neuroloogias ning harvem kommunikatsiooni
hdélmavatel aladel (Eye tracking research in psychology and neuroscience, n.d.).

Pilgujalgimise ning emotsioonide m&dtmise katsed viis autor 1&bi 5. aprillil Tartu
Ulikooli Delta keskuses, kus asub neuroturunduse labor ning vajalikud seadmed katse labi
viimiseks. Katse teostamiseks leiti 30 katseisikut, kelleks olid t66 autori tuttavad ning katse
labiviimise ajal hoones viibivad tudengid. Katse oli anonutimne, sest tlikool ei erista

sOltuvalt soost Ulidpilasi, vaid soovib turundada nii naistele kui ka meestele vordselt. Kuna
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katse viidi labi Facebooki postitustega, siis katse jaoks valiti koostdos Tartu Ulikooli
majandusteaduskonna turundus- ja kommunikatsioonispetsialisti Andres Vaheriga alates
aastast 2018 valja 10 postitust. Postituste edukuse hindamiseks leiti 5 kdige suurema ja 5
vadikseima kaasatusega (meeldimiste, kommentaarid ja jagamiste koguarv) postitust (vt lisa
A). Lisaks peeti silmas seda, et valitud postitused oleksid kdik erineva sisuga, sisaldaksid
eesti keelset pealkirja ning postitused sisaldaksid rohkem kui thte fotot.
Jargnevalt toob t60 autor valja koostdos Andres Vaheriga valitud 5 sotsiaalmeedias
edukaimat postitust (alustades kdige suurema kaasatusega postitusest):
e Ulevaade vilistlaste nadalast
o Oppeaasta avamine
e Aasta teo tiitli palvija
e Delta majanduskonverents
e Ulevaade tudengiorganisatsioonide nadalast
Sotsiaalmeedias 5 vahem edukat postitust olid jargmised (alustades vaikseima kaasatusega
postitusest):
e Konverentsil osalemine
e Messil osalemine
e STARTUp Day
e Heategevusliku projekti thendamine kursusega

e Joulupidu

Katse viidi labi Tobii Studio tarkvaraprogrammiga ning X2-60 pilgujalgija abil
salvestati katseisiku pilk. Lisaks pilgu jalgimisele salvestati katse ajal osalejatest videod,
mille abil t66 autor hiljem tuvastas katseisikute emotsioonid Facereader 9 programmiga.
Esmalt 161 autor sotsiaalmeedia postitustest juhuslikud kollaazid PowerPointis ksitsi, et
saada seeldbi teada, millises jarjekorras katseisikud postitusi markavad. Koostati 2 valgel
taustal kaherealist kollaazi 10 postitusega ja seejuures jalgiti, et postitused asetseksid
ligikaudselt samal kdrgusel. T60 autor koostas 2 kollaazi seetdttu, et hiljem oleks analtitisides
vOimalik tekkinud tulemusi vorrelda ning leida voimalikke sarnasusi voi erinevusi. Kollaaze
médrati nditama katseisikutele kordamodda. Seejérel laadis autor nii kollaazid kui ka
postitused tiksikult programmi iiles ning mééras nii kollaazide kui ka postituste uksikuna
néitamiseks aja — kollaazi néidati 10 sekundit ning iga postitust eraldi 15 sekundit. Nii

Uksikutele postitustele kui ka kollaazidele méaarati nditamiseks kindel aeg, et kdikide
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katseisikute jaoks oleksid samad katsetingimused ehk kindel periood postituste markamiseks.
Postitused laeti tiksikult programmi, et seeldbi m&dta katseisikute emotsioone postitusi nahes.
Samuti lisati katsele silmade kalibreerimine, et meetod annaks voimalikult tapseid tulemusi.

Nii emotsioonide kui ka pilgujalgimise katse puhul laksid koik katsetulemused laksid arvesse.

Katseisikutele

. Postituste Tobii kollaazide
Studio 30 tudengi nditamine 10
Andres . PN .
L programmi katseisikuks sekundit ning Tulemuste
Vaheriga 10 2 L e g (o
b lisamine nii leidmine Delta seejirel iga analiiiis

postituse vilja

. keskusest
valimine

kollaazina kui
ka iiksikult

postituse tiksikult
kuvamine 15
sekundit

Katseisikute
pilgu jilgimine ja
videosalvestuse

tegemine

Joonis 2. Katse labiviimise etapid
Allikas: Autori koostatud

Katse alguses andis autor tlevaate katse eesmargist, labiviimise metoodikast ning
kirjeldas katse Ulesehitust. Katseisikute Ulesandeks oli terve katse véltel ekraani jalgimine
ning thelegi tdiendavale kisimusele nad hilisemalt vastama ei pidanud. Pilgujalgimise katse
tulemuste saamiseks kuvati katseisikutele korraga kdiki valitud postitusi ekraanil ning jalgiti,
mis jérjekorras katseisiku tahelepanu liigub, milliseid postitusi margatakse ning kui kaua
postitust vaadatakse.

Emotsioonide analtitsimiseks kasutati Facereader 9 tarkvara, mis voimaldab
tuvastada nihtavaid emotsioone katseisiku vanusest sdltumata. See on esimene programm,
mis on véimeline automaatselt analliisima ndoilmeid (FaceReader, n.d.) ning mdddab 6
emotsiooni: dnnelikkust, kurbust, viha, Gllatust, hirmu ning vastikust. Lisaks suudab tarkvara
ara tunda rahuloleku ning pdlguse (Facial recognition software, n.d.) ning on seet6ttu hea viis
inimese emotsioonide mddtmiseks. FaceReader tarkvara arvutab valja valentsi (lile keskmise

positiivse ja alla keskmise positiivse emotsiooniseisundi), mida hinnatakse vahemikus —1
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(alla keskmise positiivsed emotsioonid) kuni 1 (tle keskmise positiivsed emotsioonid) (van
Bommel, Stieger, Visalli, de Wijk & Jager, 2020). Selleks tehti katseisikutest
videosalvestised, et hiljem tulemusi programmiga analliisida. Kogu katse kestuseks oli
peaaegu 2 minutit, millele lisandus kalibreerimine, kus katseisikul tuli jalgida ekraanil
liikuvat punast tappi.

Viimase etapina vorreldi saadud katsete tulemusi ning selgitati valja, kas postituse
sisu ning selle poolt tekitatud emotsioonid ja tdéhelepanu on seotud postituse
tulemuslikkusega. Selleks tuuakse jargnevas alapeatukis valja katse statistilised naitajad, mis
kirjeldavad esimese fikseeringuni kulunud aega, fikseeringu kogupikkust postitusel, postitust
vaadanud inimeste hulka kollaazidel ning postituste pildil ja tekstil. Lisaks toob t66 autor
vélja postituse vaatamise pohjal katseisikus tekkinud emotsiooni. Lisaks uuringu tulemuste
kirjeldamisele tuuakse valja olulisemad jareldused ning antakse soovitusi pilgujalgimise ja
emotsioonide mdtmise katsete edasiarenduste kohta.

2.3 Emotsiooni ning pilgujalgimiskatse tulemused ja andmete analtits

Ké&esolevas alapeatiikis antakse ulevaade katse tulemustest, et analtitisida postituse sisu
ning selle poolt tekitatud emotsioonide ja tdhelepanu seost postituse tulemuslikkusega.
Anallisi kaigus Kkirjeldatakse olulisemaid pilgujalgimiskatse nditajaid postituste markamise
kiiruse kohta, tuues vélja esimese fikseeringuni kulunud aja nii kollazidel kui ka postituse
pealkirjal ja pildil, fikseeringu keskmise kogupikkuse kollaazidel ja postitust vaadanud
inimeste hulga kollaazidel ning postituste pildil ja tekstil. Samuti toob autor vélja ka postituse
eraldi vaatamise pdhjal tekkinud emotsioonid. Uuringu tulemustest annab tlevaate jargnev

joonis (vt joonis 3).

Esimese fikseeringuni
kulunud aeg
kollafzidel

Kogu fikseeringute
pikkus keskmiselt
kollaazidel
i

Esimese fikseeringuni
kulunud aeg postituse
pealkirjal ja pildil
!

Postitust vaadanud
mimeste hulk
kollaazidel
!

Postituse pilt ja teksti
vaadanud mimeste
hulk teisel kollaazil

Postituse vaatamise
pdhjal tekkinud
emotsioonid
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Joonis 3. Katse tulemuste jarjestus

Allikas: Autori koostatud

Pilgujalgijat kalibreerides méarkas esmalt autor, et katseisikute hulgas olnud tuttavate
seas oli nende tudengite, kes méangivad arvutiménge, kalibreerimise tulemus tdpsem ehk
nendega labiviidud katsete tulemuste médtmisviga minimaalseim. Analliisides postituste
tahelepanekut, keskenduti kolmele nditajale: esimese fikseeringuni kulunud aeg, fikseeringute
kogukestus postitusel ning postitusi méarganud inimeste protsent. Tulemustena saab valja tuua
(vt tabel 3), et esimese kollaazi (vt lisa B) puhul kulus kdige véhem aega
majandusteaduskonna tdotajate konverentsil osalemise ja dppeaasta avamise postituste
méarkamisele, vastavalt 0,67 sekundit ning 1.77 sekundit. Teise kollaazi (vt lisa B) puhul
kulus kbige vahem aega Delta majanduskonverentsi ning vilistlaste naddala lilevaate postituste
méarkamisele, vastavalt 0,54 sekundit ning 1.28 sekundit. Nendest kolm postitust - dppeaasta
avamine, Delta majanduskonverents ning vilistlaste nédala tlevaade, olid ka kérgeima
kaastusemaaraga ehk saadud katsetulemused langevad kokku postituse edukusega
sotsiaalmeedias. Kiill aga oli majandusteaduskonna to6tajate konverentsil osalemise
postitusel kdikidest valitud postitustest kdige madalam kaasatus, mis ei lange kokku
pilgujalgimiskatse tulemusega.

Tabel 3

Esimese fikseeringuni kulunud aeg kollaazidel (sekundites)

Postitus Esimene Teine kollaaz
kollaaz
Konverentsi kiilastamine 0.67 1.56
Messil osalemine 3.57 4.82
Ulevaade tudengiorganisatsioonide nadalast 4.45 211
STARTUp Day 1.41 5.12
Heategevusliku projekti thendamine
kursusega 2.85 4.15
J6ulupidu 3.03 5.16
Delta majanduskonverents 4.71 0.54
Aasta teo tiitli palvija 541 4.52
Oppeaasta avamine 1.77 467
Ulevaade vilistlaste nadalast 2.36 1.28
Keskmine 3.02 3.39

Allikas: Autori koostatud
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Peale statistiliste nditajate vélja toomise kasutas autor ka kuumuskaarte andmete
visualiseerimiseks. Jargnevatel joonistel (vt joonis 4 ja 5) on kujutatud pilgujalgimise katse
tulemuste pohjal koostatud kuumuskaart, kus punased kujutatud alasid on vaadatud pikemalt
vOi intensiivsemalt, kollaseid piirkondi mdddukalt ning rohelisel piirkonnal on kujutatud
kdige lihemat aega vaadatud piirkondi. Piirkondades, kus varvilaigud puuduvad,
fikseeringuid ei esinenud (Tobii Pro Studio user manual, 2016). Esimesel kuumuskaardil (vt
joonis 4) on mérgata, et katseisikud on marganud vorreldes teiste postitustega esimest kahte
postitust — STARTUp Day ja joulupidu (t&histatud punase kastiga). Statistiliste nditajatega
antud postitused kokku ei lange. Selle p6hjuseks vdib pidada seda, et inimeste tdhelepanu on
suunatud F-kujulisele alale nagu on selgunud ka Barreto (2013) varasemas uuringus ning
loodud kollaazil oli paigutatud postitused iiles vasakule nurka, mis v3ib olla kiireks

méarkamise pohjuseks.

Teisel kuumuskaardil (vt joonis 5) on néha, et majandusteaduskonna todtajate
konverentsil osalemise ning vilistlaste nédala tlevaate postitused (tahistatud kaardil punase
kastiga) on saanud rohkem fikseeringuid kui teised postitused. Peamiselt on katseisikud
maérganud fotodel olevaid isikuid ning alles seejarel postituse teksti. Saadud tulemus kattub
ka statistiliste nditajatega, kust selgub, et nende postituste puhul on esimese fikseeringuni

kulunud aeg koéige ltihem. See, et katseisikud markavad postituste puhul enim pilte, kajastub

ka teistel postitustel.

Joonis 4. Esimese kollaazi pilgujalgimise katse tulemuste pohjal koostatud kuumuskaart, kus
intensiivsemalt vaadatud postitused on tahistatud punase kastiga

Allikas: Autori koostatud
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Joonis 5. Teise kollaazi pilgujélgimise katse tulemuste pdhjal koostatud kuumuskaart, kus
intensiivsemalt vaadatud postitused on tahistatud punase kastiga

Allikas: Autori koostatud

Lisaks kuumuskaartidele voimaldab Tobii Studio tarkvara kuvada ka pilgumustri
kaarte (gaze plot). Pilgumustri kaart naitab katseisikute kaupa fikseeringuid postitustel.
Rdnga suurus néitab fikseeringu pikkust ning number rdnga sees tahistab fikseeringute
jarjekorda. Seejuures on iga ronga vérv katseisiku kohta unikaalne. (Tobii Pro Studio user
manual, 2016) Jargnevalt on toodud mdlema kollaazi pilgumustri kaardid, kus on kuvatud

katseisikute fikseeringud mdne esimese sekundi jooksul.

Madlema pilgumustri kaardi puhul saab margata, et peaaegu koigi katseisikute pilk on
suunatud esmalt ekraani keskele vaikeste kdrvalekalletega ning seejarel liiguvad katseisikute
pilgud Ules vasakule nurka (vt joonis 6 ja 7). Uhegi katseisiku pilk ei ole suunatud
keskjoonest allapoole ehk ka antud pilgumustri kaart kinnitab varasemat uuringut, mille
kohaselt on inimeste tahelepanu koondunud F-kujulisele alale (Barreto, 2013). Erandina saab
vélja tuua esimese kollaazi (vt joonis 6), kus 3 katseisiku pilk on fikseeritud ka keskpunktist
paremal pool postituse pildil. Nagu ndha, on esimese sekundi jooksul mérganud inimesed
enne pilte kui teksti ja seda kinnitab ka esimese fikseeringuni kulunud aeg pildil, mille
kohaselt kulub pildi méarkamiseks keskmiselt 0.76 sekundit (vt tabel 6).
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Ka teise kollaazi pdhjal koostatud pilgumustri kaardi (vt joonis 7) puhul saab margata,
et katseisikud vaatavad esmalt ekraani keskele. On aga néha, et katseisikute pilk on suunatud
koheselt keskteljel olevale Delta majanduskonverentsi postitusele ning fikseeringud on
tuvastatud postituse piltidel. Antud postitus oli ka sotsiaalmeedias edukas ja suure kaasatuse
maéaraga, kuid tulemuste kokkulangevus vGib olla tingitud postituse asukohast, sest esimesel
kollaazil Delta majanduskonverentsi postitusel fikseeringuid ei kuvata. Kui esimese
pilgumustri kaardi (vt joonis 6) puhul oli katseisikute pilk suunatud keskeltlabi 45-kraadise
nurga all vasakule dles, siis teisel pilgumustri kaardil (vt joonis 7) on pilk suunatud tles ning
alles seejarel vasakule. Seega saab Gelda, et sotsiaalmeedia postitusi ning kampaaniaid
planeerides tasub edasi antav s6num asetada néiteks visuaali keskele, et kindlustada

sihtrihmas tahelepanu dratamist.

Joonis 6. Pilgujalgimise katse tulemuste esimese kollaazi pohjal koostatud pilgumustri kaart,
kus on kuvatud katseisikute kaupa fikseeringud postitusel esimeste sekundite jooksul

Allikas: Autori koostatud
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Joonis 7. Pilgujalgimise katse tulemuste teise kollaazi pdhjal koostatud pilgumustri kaart, kus
on kuvatud Kkatseisikute kaupa fikseeringud postitusel esimeste sekundite jooksul

Allikas: Autori koostatud

Lisaks esimese fikseeringuni kulunud ajale analliusiti ka kogu fikseeringute pikkust
keskmiselt (vt tabel 4). Tulemuste pdhjal on mérgata, et molema kollaazi puhul oli Delta
majanduskonverentsi postituse puhul kogu fikseeringu pikkuseks 0,9 sekundit. Sarnasusena
saab vilja tuua, et mdlema kollaazi puhul vaadati keskmiselt koige lithemalt messil
osalemise, aasta teo tiitli palvija ja dppeaasta avamise postitusi, mille naitajad olid vahemikus
0.32-0.81 sekundit. Tulemused olid tllatavad, arvestades et aasta teo tiitli palvija ja Gppeaasta

avamise postitused olid suure kaasatuse méaraga ning sotsiaalmeedias véga edukad.

Tabel 4

Kogu fikseeringute pikkus keskmiselt (sekundites)

Postitus Esimene Teine kollaaz
kollaaz

Konverentsi kilastamine 1.56 0.31
Messil osalemine 0.48 0.76
Ulevaade tudengiorganisatsioonide nidalast 1.25 0.57
STARTUp Day 0.58 1.86
Heategevusliku projekti thendamine kursusega 0.77 0.98
Joulupidu 0.28 1.41
Delta majanduskonverents 0.9 0.9
Aasta teo tiitli palvija 0.32 0.81
Oppeaasta avamine 0.54 0.42
Ulevaade vilistlaste nadalast 0.89 1.36
Keskmine 0.76 0.94

Allikas: Autori koostatud

Kuigi kindlate postituste piltide ning tekstide edukusele eraldi vottes t00s ei
keskenduta, viis t60 autor labi ka luhianalulsi postituste kohta likshaaval, et vaadata esimese
fikseeringuni kulunud aega postituse pildil ning tekstil eraldi. Allolevast tabelist (vt tabel 5)
saab néha, et keskmiselt margatakse kiiremini postituse pealkirja (TFF=1.53) ning alles
seejarel pilti (TFF=1.87). Selle pdhjuseks vdib pidada inimsilma harjumust alustada lugemist

Ulevalt.
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STARTUp Day postituse puhul oli nii pildi kui ka pealkirja esimese fikseeringuni
kulunud aeg sama (TFF=1,6 sekundit). Peaaegu kdikide suurema kaasatusega postituste -
Oppeaasta avamine, aasta teo tiitli palvija, Delta majanduskonverents, tlevaade vilistlaste
nédalast ning levaade tudengiorganisatisoonide nadalast, puhul markasid katseisikud
esimesena pealkirja ja alles seejarel pilte. Vaid Gppeaasta avamise postituse puhul mérkasid
katseisikud eelnevalt pilte ning alles seejérel postituse pealkirja. Kuna antud postitusel on
kvaliteetne, kontrastne ning seelébi ka pilkupliudev pilt kolmest hea valimusega noormehest
suvises Tartus, siis vOib selle postituse pilt kujuneda edukamaks, kui teiste postituste omad,
kus pole niivdrd suurt kontrasti vérvides ning piltidel on inimesed enamasti kujutatud kas
poseerivana voi portreedena. Kdige rohkem erinebki edukama pildiga postitus teistest selles,
et pilt on tabatud spontaanselt, lilkumise pealt ning kannab seel&bi endas rohkem emotsioone.
Lisaks vdivad katses osalenud tudengitele jaada pildil kergemini silma nende eakaaslastest
kaastudengid, seega saab oletada, et suunates postitusi nooremale sihtgrupile, to6tavad

paremini pildid, kus on kujutatud noori tudengeid.

Joulupeo postituse puhul oli pildi ning pealkirja fikseeringuni kulunud aja vahe (ks
suurimatest ning esimesena méargati postituse puhul pealkirja (TFF=0.59) ja alles seejéarel
pilte (TFF=2.69). Antud positituse puhul on visuaalidel pruunid, mustad ning hallid toonid,
mis on vastuolus varasema Zailskaité-Jaksté, Ostreika, Jakstas ja Staneviciene (2017)
uuringuga, mille kohaselt peaksid eelnevalt nimetatud toonid aitama kaasa postituse
edukusele. Uheks pdhjuseks vdib vilja tuua postituse piltidel vahese kontrasti. Kuigi toonid
on tBestanud edukust varasemates uuringutes, siis on selgelt naha, et kontrasti puudumine
toonide vahel ei taga visuaalide edu. Piltidel kdige enam pilku putdnud koht oli erkpunase
joulumutsiga noormehe négu (vt joonis 4), mis oli ka piltidel kdige kontrastsemaks

piirkonnaks.

Tabel 5

Esimese fikseeringuni kulunud aeg postituse pealkirjal ja pildil (sekundites)

Postitus Pilt Pealkiri
Konverentsi kiilastamine 1.9 1.09
Messil osalemine 0.52 2.56
Ulevaade tudengiorganisatsioonide nadalast 2.65 1.39
STARTUp Day 1.61 1.62
Heategevusliku projekti thendamine kursusega 1.69 2.31
Joulupidu 2.69 0.59
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Delta majanduskonverents 1.48 1.19
Aasta teo tiitli palvija 2.49 1.06
Oppeaasta avamine 1.55 27
Ulevaade vilistlaste nadalast 2.48 0.83
Keskmine 1.87 1.53

Allikas: Autori koostatud

Lisaks esimese fikseeringuni kulunud aja ning kogu fikseeringute pikkuse
analliisimisele uuris t66 autor ka mdlema kollaazi puhul postitust vaadanud inimeste hulka
kollaazidel. Saadud tulemused kinnitavad varasemaid ehk postituse vaatamise suurus soltub
postituse asukohast. Kdikide postituste markamise protsent oli suurem, kui postitus oli
asetatud F-kujulisele alale ehk vasakul nurgas ning esimesel real olevad postitused said
rohkem mérkamisi kui nditeks paremal all asetsevad postitused olenemata postituse

pealkirjast voi visuaalidest.

Keskmiselt kogus teine kollaaz 1.6% (vt tabel 6) rohkem t&helepanu kui esimene
kollaaz. Teise kollaazi (vt lisa B) puhul kuulusid F-kujulisse alasse peamiselt
tudengiorganisatsioonide nadala, konverentsi kiilastamise, Delta majanduskonverentsi, aasta
teo tiitli parija, messil osalemise, heategevusliku projekti ihendamine kursusega ja levaade
vilistlaste nadalast postitused, mis kdik palvisid ka vdrreldes teiste postitustega rohkem
tahelepanu (vt tabel 6). Sama sai ka margata esimese kollaazi puhul, kus sSTARTUp Day,
joulupeo ja dppeaasta avamise postitused said katseisikutelt suuremat tdhelepanu kui
tilejadnud kollaazil olevad postitused. Kdige véaiksem vahe ehk 6% oli nii heategevusliku
projekti thendamine kursusega kui ka aasta teo tiitli palvija postitustel, millest viimane oli
sotsiaalmeedias edukas postitus ehk kdrge kaasatuse maaraga. Antud tulemus v@ib tuleneda
sellest, et teisel kollaazil, kus mdlemad postitused piitidsid rohkem téhelepanu, olid postitused

asetatud F-kujulisse tsooni.

Tabel 6

Postitust vaadanud inimeste hulk kollaazidel (protsentides)

Postitus Esimene Teine kollaaz
kollaaz
Konverentsi kilastamine 25 38
Messil osalemine 9 19
Ulevaade tudengiorganisatsioonide nadalast 16 28
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STARTUp Day 41 19
Heategevusliku projekti thendamine kursusega 6 12
Joulupidu 38 9

Delta majanduskonverents 16 47

Aasta teo tiitli palvija 16 22

Oppeaasta avamine 38 12

Ulevaade vilistlaste nadalast 19 34
Keskmine 22.4 24

Allikas: Autori koostatud

Peale postituste pildi ning pealkirja fikseeringuni kulunud aja analttsi uuris t66 autor
ka pildi ning pealkirja eraldi markamise suurust protsentuaalselt teise kollaazi puhul (vt lisa
B). T60 autor toob valja teise kollaazi tulemused seetottu, et antud kollaaz kogus keskmiselt
suurema protsendi katseisikute tdhelepanust (vt tabel 6) ning fikseeringute pikkus kestis
kauem (vt tabel 4). Peaaegu koikide postituste (9/10st) puhul oli tdhelepanu suurem pildil (vt
tabel 7) ehk kuigi esimese fikseeringu aeg oli kdige luhem pealkirjade puhul, siis rohkem
tdhelepanu puddsid postituste visuaalid. Kuigi pealkiri omab suurt rolli postituse edukusel,
maérgatakse esimesena siiski visuaali ning alles seejarel pealkirja, et teha selgeks, kas postitus

on vaataja jaoks huvitav ning asjakohane.

Vaid ulevaade vilistlaste nidalast postituse puhul méargati rohkem pealkirja kui pilti.
Pdhjuseks vdib pidada seda, et antud postitusel on kull pikk, kuid struktureeritud pealkiri, mis
lihtsustab lugemist ja teksti jalgimist (vt lisa A). Pealkirjas on kasutatud silmatorkavaid
emotikone ning lisatud I16ppu tekstilingina CTA, mis suunab jélgijat postitusest edasi lilkuma
ning Tartu Ulikooli majandusteaduskonna Instagrami kontol oleva postitusega tutvuma.
Samuti on tekstis kuulutatud valja auhinna v@itja, mille vastu vdivad tudengid huvi tunda.
Antud postitus oli katsesse valitud postituste seast kdige suurema kaasatuse mééraga ning
kogutéhelepanuks saadud tulemus langeb kokku esimese fikseeringuni kulunud aja
statistiliste naitajatega, kus pealkirja fikseerimiseks kulus vaid 0.83 sekundit ning pildi
fikseerimiseks 2.48 sekundit (vt tabel 5).

Kahe postituse puhul ei mérgatud postituse pealkirja kordagi. STARTUp Day postitus
oli sotsiaalmeedias vaikse kaasatusega ning ka varasemad statistilised andmed néitavad, et
antud postitus ka katses palju tahelepanu ei piitidnud. Kahe kollaazi omavahelises vOrdluses
oli STARTUp Day postitus edukam esimeses kollaazis, sest esimese fikseeringuni kulunud
ajaks oli 1.41 sekundit (vt tabel 3), kogu fikseeringu pikkuseks 0.58 sekundit (vt tabel 4) ning
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postituse vaatamise hulk esimesel kollaazil oli 41%, samal ajal kui teisel kollaazil oli see
19% (vt tabel 6).

Samuti ei margatud dppeaasta avamise postituse pealkirja. Antud postitus oli edukas
nii sotsiaalmeedias, kuid statistilistele nditajatele tuginedes oli antud postituse fikseeringu
pikkus mdlemal kollaazil tiks vdiksemaid (vt tabel 4). Ka 6ppeaasta avamise postitus oli
edukam esimeses kollaazis, sest esimese fikseeringuni kulunud aeg oli vaid 1.77 sekundit (vt
3) ning postitust vaadanud inimeste hulk oli 38% (vt tabel 6). Tulemuste p&hjuseks vdib
pidada postituse head asukohta kollaazis ehk sSTARTUp Day postitus oli asetatud vasakule
nurka, kust inimene ka tavapéaraselt lugemist alustab ning Gppeaasta avamise postitus oli
asetatud kollaazi keskele, kuhu esialgu katseisiku pilk suunatud oli.

Tabel 7
Postituse pilti ja teksti vaadanud inimeste hulk teisel kollaazil (protsentides)
Postitus Pilt Pealkiri
Konverentsi kiilastamine 34 22
Messil osalemine 16 3
Ulevaade tudengiorganisatsioonide nadalast 25 19
STARTUp Day 19 0
Heategevusliku projekti thendamine kursusega 12 3
Joulupidu 6 3
Delta majanduskonverents 47 12
Aasta teo tiitli palvija 16 9
Oppeaasta avamine 9 0
Ulevaade vilistlaste nadalast 22 31
Keskmine 20.6 10.2

Allikas: Autori koostatud

Peale pilgujalgimise modtis t66 autor ka postituste poolt tekitatud emotsioone
katseisikutes. M@istmaks millist emotsiooni postitus katseisikule tekitab, jagas autor
emotsioonid ule keskmise positiivseteks (6nnelikkus, tllatus) ja alla keskmise positiivseteks
(kurbus, viha, hirm, vastikus) emotsioonideks. Joonisel 8 on jarjestatud kdik postitused alates
positiivseimast. Katses osalejates tekitas lile keskmise positiivseid emotsioone 2 postitust -
ulevaade tudengiorganisatsioonide nédalast ja Gppeaasta avamise postitused, mis olid
mdlemad sotsiaalmeedias edukad ning suure kaasatuse madraga. Emotsioonide mddtmise

tulemused on samavaarsed pilgujalgimise katse statistiliste naitajatega, mille kohaselt
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kogusid postituste pildid suuremat tdhelepanu kui pealkirjad (vt tabel 7). Kuna mélemal
postitusel on heledates toonides kontrastsed pildid rdGmsatest tudengitest ning need on tehtud
spontaanselt, vOib see tingida suurema markamise ning seelabi ule keskmise positiivsema
emotsiooni katseisikutes. Lisaks kinnitab ka Nikitini ja Freundi (2019) varasem uuring, et
rodmsate ndgudega inimesed mdéjuvad kutsuvamalt ning tekitavad positiivseid vaatajas

positiivseid emotsioone.

Ulejaanud 8 postitust tekitasid FaceReader programmi pdhjal katseisikutes alla
keskmise positiivseid emotsioone olenemata edukuse maérast. Delta majanduskonverentsi
postituse valents on ligildhedane tle keskmise positiivse emotsiooni tekitamisele (0.99) ehk
ka selle sotsiaalmeedias edukana olnud postituse kohta saab 6Gelda, et tekitas katseisikutes
peaaegu Ule keskmise positiivse emotsiooni. Samuti saab saadud tulemuste puhul tuua vélja,
et kdik vaiksema tulemuslikkusega sotsiaalmeedia postitused tekitasid katseisikutes alla

keskmise positiivseid emotsioone.

Sotsiaalmeedia postituste poolt genereeritud emotsioonid
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Joonis 8. Sotsiaalmeedia postituste poolt genereeritud emotsioonid

Allikas: Autori koostatud

Sotsiaalmeedia postituste kaasatuse madra ning l&biviidud pilgujalgimise katse vahel
esineb seos, sest statistilised naitajad kattusid paljude postituste puhul. Kull aga ei ole saadud
tulemused kdik vordvéarsed. Esimese statistilise nditajana uuris t06 autor esimese

fikseeringuni kulunud aega loodud kollaazidel. Tulemustest selgus, et postitused, mille
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esimese fikseeringuni kulunud aeg oli véikseim, olid ka sotsiaalmeedias suure kaasatuse
maéaaraga. Nendeks olid Gppeaasta avamine, Delta majanduskonverents ning vilistlaste nadala
ulevaade. Vaid uks postitus, milleks oli majandusteaduskonna tottajate konverentsil

osalemine, oli vaikse kaasatusega.

Lisaks kasutas autor ka kuumuskaarte ning pilgumustri kaarte tulemuste kuvamiseks.
Esimese kuumuskaardi puhul saab mérgata, et STARTUp Day ja joulupeo postitused, mida
maérgati esimese kuumukaardi p&hjal enim vorreldes teiste postitustega ning mis olid ka
sotsiaalmeedias vaiksema kaasatusega, statistiliste tulemustega kokku ei lange ehk teisel
kollaazil oli postituste esimese fikseeringuni kulunud aeg palju pikem kui esimesel.
Markamise pdhjuseks vdib pidada esimesel kuumuskaardil nédha olevat asukohta. Teisel
kuumuskaardil said enim fikseeringuid majandusteaduskonna to6tajate konverentsil
osalemise ning vilistlaste nadala Ulevaate postitused, mile puhul oli ka esimese fikseeringuni
kulunud aeg koéige lihem. Lisaks selgus kuumuskaartidelt, et peamiselt méarkavad katseisikud

fotodel olevaid isikuid ning alles seejéarel postituse teksti.

Médlema pilgumustri kaardi puhul on mérgata, et peaaegu kdigi katseisikute pilk on
suunatud esmalt ekraani keskele véikeste kdrvalekalletega ning seejarel liigub pilk tles
vasakule nurka, mis kinnitab ka Barreto (2013) varasemat uuringut, mille kohaselt on
inimeste tahelepanu ekraanil koondunud F-kujulisele alale. Teise pilgumustri kaardi p&hjal
on naha, et katseisikute pilk on suunatud keskteljelt Delta majanduskonverentsi postitusele
ning fikseeringud on tuvastatud postituse piltidel. Antud postitus oli ka sotsiaalmeedias
edukas ja suure kaasatuse madraga, kuid tulemuste kokkulangevus vaib olla tingitud postituse
asukohast, sest esimesel kollaazil Delta majanduskonverentsi postitusel fikseeringuid ei
kuvata. Seega saab 6elda, et sotsiaalmeedia postitusi ning kampaaniaid planeerides tasub

edasi antav s6num asetada keskele, et kindlustada sihtriihmas huvi aratamist.

Kollaazide puhul oli Delta majanduskonverentsi postituse kogu fikseeringu pikkus
samavaarne ning keskmiselt vaadati kdige luhemalt messil osalemise, aasta teo tiitli pélvija ja
Oppeaasta avamise postitusi, kuigi aasta teo tiitli palvija ja dppeaasta avamise postitused olid
suure kaasatuse mééraga ning sotsiaalmeedias edukad. Lisaks saab vélja tuua, et mdlema

kollaazi kdige pikemate fikseeringutega postituste asukoht on kuumuskaartidel sama.

Lisaks vordles t66 autor esimese fikseeringuni kulunud aega eraldi postituse tekstil ja
pildil, mille tulemustena selgus, et keskmiselt margatakse postitusi Uksikuna kuvades

kiiremini pealkirja kui pilti, kuigi kuumuskaartidelt selgus, et peamiselt mérgatakse fotodel
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olevaid isikuid. Selle pdhjuseks voib pidada inimsilma harjumust alustada lugemist tlevalt.
Siinkohal saab luua seose postituse edukuse ning fikseeringuni kulunud aja vahel — peaaegu

kdikide suurema kaasatusega postituste puhul margati eelnevalt pealkirja ning seejérel pilte.

Kuigi Zailskaité-Jaksté, Ostreika, Jakstas ja Staneviciene (2017) varasema uuringu
pdhjal peaksid pruunides, mustades ning hallides toonides olevad visuaalid aitama kaasa
postituse edukusele, siis kdesolevas t00s ei saa autor siinkohal seoseid luua. Jéulupeo
postitusel oli kasutatud eelnevalt nimetatud toone, kuid pildi ning pealkirja fikseeringuni
kulunud aja vahe oli sellel postitusel ks suurim ning kontrasti puudumine toonide vahel ei

taga visuaalide edu.

T60 autor uuris ka molema kollaazi puhul postituste markamise suurust. Saadud
tulemused kinnitavad varasemaid ehk postituste méarkamise suurus sdltub postituse asukohast.
Kdikide postituste mérkamise protsent oli suurem, kui postitus oli asetatud F-kujulisele alale
ehk vasakul nurgas ning esimesel real olevad postitused said rohkem mérkamisi kui nditeks

paremal all asetsevad postitused olenemata postituse pealkirjast vdi visuaalidest.

Samuti uuriti ka pildi ning pealkirja eraldi markamise suurust protsentuaalselt teise
kollaazi puhul. TO0 autor uuris teist kollaazi seetdttu, et antud kollaaz kogus keskmiselt
suurema protsendi katseisikute tdhelepanust ning fikseeringute pikkus kestis kauem. Peaaegu
kdikide postituste (9/10st) puhul oli tdhelepanu suurem pildil ehk kuigi esimese fikseeringu

aeg oli koige lihem pealkirjade puhul, siis rohkem tahelepanu pludsid postituste visuaalid..

Kahe postituse puhul ei margatud postituse pealkirja kordagi. Uheks neist oli
STARTUp Day postitus, mis oli sotsiaalmeedias vaikse kaasatusega ning samuti ei margatud
Oppeaasta avamise postituse pealkirja. Antud postitus oli edukas nii sotsiaalmeedias, kuid
statistilistele nditajatele tuginedes oli antud postituse fikseeringu pikkus mdlemal kollaazil

Uks vaiksemaid.

Lisaks esineb seos postituse tulemuslikkuse ning emotsioonide vahel. Katses
osalejates tekitas lle keskmise positiivseid emotsioone vaid 2 postitust - Ulevaade
tudengiorganisatsioonide nédalast ja Oppeaasta avamine, mis olid mdlemad sotsiaalmeedias
edukad ning suure kaasatuse mééraga. Antud postituste piltidel olid kuvatud mitmed
rodmsate ndgudega inimesed. L&htudes Nikitini ja Freundi (2019) varasemast uuringust, saab
jareldada, et rd@msate ndgudega inimesed mdéjuvad kutsuvamalt ning tekitavad vaatajas

positiivseid emotsioone. Katses leitud tulemus kattub varasema uuringuga.
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Kdik tlejdéanud véiksema tulemuslikkusega sotsiaalmeedia postitused tekitasid
katseisikutes alla keskmise positiivseid emotsioone ehk kas kurbust, viha, hirmu voi
vastikust. Delta majanduskonverentsi postituse valents on ligildhedane tle keskmise
positiivse emotsiooni tekitamisele ehk ka selle sotsiaalmeedias edukaks osutunud postituse

kohta saab Gelda, et see tekitas katseisikutes peaaegu lle keskmise positiivse emotsiooni.
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Kokkuvote

Sotsiaalmeedia turundus mdjutab Glikoolidesse kandideerijate arvu ning
potentsiaalsete tudengite teadlikkust tlikoolidest. Samuti mdjutab turundus suures o0sas
ulikoolide mainet ning loob eeliseid konkurentide ees. Aktiivselt tlikooli turundamine
vBimaldab jduda uute potentsiaalsete tudengiteni ning aitab luua positiivse kuvandi tlikoolist,
tekitades nii dpilaste, tootajate, vilistlaste kui ka huviliste jaoks Ulikooli vastu usaldust.

On oluline, et postitused oleksid konkurentidest eristuvad ning pilkupttdvad, mis
vajab enne sisuloomet eelt6édd ning strateegia paika panemist. Et muuta sotsiaalmeedia
turundus efektiivsemaks, tasub luua jélgijaga emotsionaalne side. See annab vdimaluse
nendega rohkem suhestuda ning muudab inimesed rohkem avatumaks. Lisaks loob see
suurema usalduse.

Turunduse edukus s6ltub aga veel mitmest erinevast tegurist, mistottu tasub vahel 1&bi
viia sisuanaliiise. See v@ib olla seotud néiteks sagedusega, ajastamisega, sisuga, esitusviisiga,
eksponeerimisega vdi vorminguga. Lisaks on olulisel kohal ka visuaalide juures olev pealkiri,
mis peaks sisaldama emotikone, olema struktureeritud ehk lugejasdbralik ning sisaldama
I6pus CTA-d, et suunata postituse nagijat edasi tegutsema.

Silmapaistvate postituste loomiseks tuleb anallitisida sotsiaalmeedias kajastatavat
sisu: millised postitused on laiema orgaanilise ulatusega ning kaasavad rohkem jalgijaid
postitusele reageerima. Pilgujélgimine ning emotsioonide mdGtmine annab selle kohta olulist
infot, et vdimaldada tuvastada postitusi, mida teistest enam margatakse. Selle meetodi abil on
voimalik nii Glikoolidel kui ka ettevGtetel muuta enda sotsiaalmeedia strateegiat, et piiida
jalgija tahelepanu ning samaaegselt edastada ka olulist teavet.

Teadaolevalt ei ole Tartu Ulikooli postitusi varasemalt teaduslikult uuritud
emotsioonide ning tahelepanu kontekstis. Selleks viidi Delta keskuses Neuroturunduse
laboris 30 osalejaga labi emotsioonide ning pilgujélgimise katse, mille k&igus mdddeti
katseisikute tdhelepanu ning emotsioone. Emotsioonide ning pilgujélgimine on hea meetod
sotsiaalmeedia sisupostituste analtiiisimiseks, sest vdimaldab hinnata inimeste tahelepanu
ning emotsioone ilma lisaseadmeid vajamata. Katsesse valiti koost6és Tartu Ulikooli
turundus- ja kommunikatsioonispetsialistiga vélja kaasatuse maara péhjal 10 postitust, millest
5 olid kdige suurema ja 5 vaikseima kaasatusega (meeldimiste, kommentaaride ja jagamiste
koguarv).

Pilgujélgimise katses hinnati esimese fikseeringuni kulunud aega, fikseeringute
keskmist pikkust, postitust vaadanud inimeste hulka kollaazidel ning postituste pildil ja

tekstil. Selgus, et postitused, mille esimese fikseeringuni kulunud aeg oli vaikseim, olid ka
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sotsiaalmeedias suure kaasatuse madraga. Vaid uks postitus, milleks oli

majandusteaduskonna tdotajate konverentsil osalemine, oli vaikse kaasatusega.

Lisaks kasutas autor ka kuumuskaarte ning pilgumustri kaarte tulemuste kuvamiseks.
Kuumuskaartidelt selgus, et peamiselt méarkavad katseisikud fotodel olevaid isikuid ning alles
seejarel postituse teksti. Lisaks mangib olulist rolli postituse asukoht — ekraani keskel ning
vasakul Gleval nurgas asetsevad postitused pliiavad rohkem tdhelepanu vorreldes teiste
asukohtadega. Seega saab Oelda, et sotsiaalmeedia postitusi ning kampaaniaid planeerides
tasub peamine edasi antav sonum asetada keskele, et kindlustada sihtriihmani jéudmist ning
silma paistmist.

Kuigi varasema uuringu pdhjal peaksid pruunides, mustades ning hallides toonides
olevad visuaalid aitama kaasa postituse edukusele, siis kdesolevas t66s ei saa autor siinkohal
seoseid luua. Joulupeo postitusel oli kasutatud eelnevalt nimetatud toone, kuid pildi ning
pealkirja fikseeringuni kulunud aja vahe oli sellel postitusel tiks suurim ning kontrasti

puudumine toonide vahel ei taga visuaalide edu.

T60 autor uuris ka molema kollaazi puhul postituste markamise suurust. Saadud
tulemused kinnitavad varasemaid ehk postituste mérkamise suurus sdltub postituse asukohast.
Kdikide postituste mérkamise protsent oli suurem, kui postitus oli asetatud F-kujulisele alale
ehk vasakul nurgas ning esimesel real olevad postitused said rohkem méarkamisi kui nditeks

paremal all asetsevad postitused olenemata postituse pealkirjast vdi visuaalidest.

Samuti uuriti ka pildi ning pealkirja eraldi markamise suurust protsentuaalselt teise
kollaazi puhul. Peaaegu kdikide postituste puhul oli tdhelepanu suurem pildil ehk kuigi
esimese fikseeringu aeg oli kdige lihem pealkirjade puhul, siis rohkem tahelepanu piudsid
postituste visuaalid. Keskmiselt vaadati pilte tle 2 korra rohkem kui pealkirja
kogutahelepanust. Kahe postituse puhul ei mérgatud postituse pealkirja kordagi.

Lisaks vordles to0 autor esimese fikseeringuni kulunud aega eraldi postituse tekstil ja
pildil, mille tulemustena selgus, et keskmiselt mérgatakse postitusi tiksikuna kuvades
kiiremini pealkirja kui pilti, kuigi kuumuskaartidelt selgus, et peamiselt mérgatakse fotodel
olevaid isikuid. Selle pdhjuseks vdib pidada inimsilma harjumust alustada lugemist Glevalt.
Siinkohal saab luua seose postituse edukuse ning fikseeringuni kulunud aja vahel — peaaegu

kdikide suurema kaasatusega postituste puhul margati eelnevalt pealkirja ning seejérel pilte.

Emotsioonide mdtmiseks jagas t66 autor emotsioonid ule keskmise positiivseteks
(6nnelikkus, ullatus) ja alla keskmise positiivseteks (kurbus, viha, hirm, vastikus)
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emotsioonideks. Selgus, et esineb seos postituse tulemuslikkuse ning emotsioonide vahel.
Katses kasutatud postitustel vaid 2 puhul tuvastas Facereader programm katseisikutes ule
keskmise positiivseid emotsioone, millest mélemad postitused olid edukad sotsiaalmeedias
ning kogusid téhelepanu ka pilgujalgimise katses. Antud postituste piltidel olid kuvatud
mitmed r6dmsate nagudega inimesed ning varasemast uuringust lahtudes saab jareldada, et
rodmsate nagudega inimesed mdjuvad kutsuvamalt ning tekitavad vaatajas positiivseid
emotsioone. Esineb seos ka vaiksema tulemuslikkusega postituste ja emotsioonide vahel —
vadiksema kaasatuse madraga postitused tekitasid katseisikutes alla keskmise positiivseid

emotsioone.

Edasiarendusena toob autor vélja vdimaluse viia katset 1abi ka teiste ettevitete
postitustega ning suurendada valimit. Lisaks oleks t66d vdimalik laiendada, uurides kas
meeste ja naiste vahel on margata erinevusi pilgu jalgimises ning selle kiiruses ja kas
sotsiaalmeedia postituste ning tahelepanu vahel esineb seos. Samuti on v@imalik seejuures
uurida, kas katseisikute vanus mdjutab katse tulemusi. Kuna t66s langevad labiviidud katse
tulemused kokku F-kujulise tahelepanu pludva alaga, mis vdib olla seotud Eestis vasakult
paremale lugemisega, siis saaks t60 edasiarendusena uurida, kas ka araabia maades oleks

katses osalejate tahelepanu koondunud F-kujule vastupidiselt.
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LISA A

Pilgujalgimise ja emotsioonide mddtmise katses kasutatud postitused

Ulevaade vilistlaste nadalast

= a Tartu Ulikooli majandusteaduskond

B® svaldss angets 4, 3prill 2021 - @
SPRINT TULEVIKKU

ULEVAADE VILISTLASTE NADALAST

Sel nadala! jagasid oma kogemusi ja soovitusi meie vilistlased. Majandusteaduskonnas Gppimine

on andnud neile kaasa julguse, loogilise matiemis-, analuusimis- ja esitlemisoskuse, laia silmaringi

ja suureparase vérgustiku

3 soovitust villstlastelt:

& Majandusteadust tasub Sppima tulla, sest see annab vaga laiapdhialise hariduse, mis mitte

kuidagi mooda kolgi maha ei jookse.

& Prakiikat tehes tasub anda endast maksimum, sest vimalus, et tooandja parast eduka prakiika

13ppu Sulle toopakkumise teeb, on suur,

& Kaige kindlasti valismaal Sppimas, tootamas v3i niisama reisimas. See rikastab teie maailmapilti

ja aitab muutuda agedamaks inimeseks

Mine vaata take-overeid jarele meie Instagrami lehe highlightide ail

Ka selle nadala jooksul kisisid jalgijad meilt palju kisimusi. Nende vahe! loosisime valja auhinna,

mille vaitis @lorenavoronov. Palju dnne! 5

Jargmisel ja Ghtiasi ka kampaania vimasel nadalal votavad kasutaja Ule juba

tudengiorganisatsioonid, Ootame ponevusega!

Oppeaasta avamine

~ a Tartu Olikooli majandusteaduskond
B Avaldas andres vaher @ - 2. ber 2

G

» Majandusteaduskonna uued tudengid ning todtajad vétsid esmaspaeval Sppeaasta suure
avapauguga vastu! Soovime oma esmakursuslastele dpingutel palju edu ja uudishimu uute
teadmiste kogumiseks. Loodame, et kogu esimene nadal on andnud hoogu jargnevaks
Oppeaastaks!

Lulisaks soovitame kindlasti lugeda meie asejuhataja Anne Reino tervitust Sppeaasta avamisel:
https;//majandus.ut.ee/.../asejuhataja-anne-reino
waPildid tegid Partel RoGpson ja Andres Vaher.

e
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Aasta teo tiitli palvija

- o Tartu Ulikooli majandusteaduskond on koos kasutajaga Ott Pérna
- di d er @ 22. jaanuar 2021 - Q@

Avalda:

» Sotsiaalteaduste valdkonna 2020, aasta teo tiitli palvis majandusteaduskonna kollektiiv! Palju
&nne meile koigile! I 52 »

@:Aasta teo tiitel palviti Ghise panuse eest Tartu Ulikooli Delta keskuse nshtavuse suurendamisele
Uhiskonnas. Dekaan Raul Eametsa sénul on majandusteaduskond taitnud Delta keskuse sisuka
tegevuse, uuenduslike ideede ja koostootahtega. .Soovin, et Delta keskusest saaks suurte tegude
ja innovaatiliste ideede alguspunkt,” lisas dekaan.

@, TU Majandusteaduskonna juhataja Kadri Ukrainski sdnul on suur teene selles endisel Delta
keskuse turundusjuhil Ott Parnal. .Loomulikult ei saa me siinkohal mainimata jatta meie haid
majanaabreid TU arvutiteaduse instituuti, TU matemaatika ja tika instituuti, UT Institute of
Technology ja Tart 5- ja innc oonikeskust ning lisaks ka koiki meie
tudengeid ja vilistlasi, kellega koostods on see to6voit saavutatud”, lisas Kadri.

Delta majanduskonverents

= a Tartu Ulikooli majandusteaduskond

BT Avaldas Madii Vaher @ - 21. september 2020 - @

" 18. septembril toimus Tartu Ulikoolis kolmas Delta majanduskonverents, mille teema oli .Uute
arengumudelite otsinguil".

Fotograaf: Karli Saul

smThe third Delta Economic Conference of University of Tartu was held on September 18 @ UT
Delta Centre.

The overall theme of the conference was “In Search of New Development Models".

Photos by Karli Saul

delta.ut.ee

TEADUS DELTA Gpg
INNO!

JELTA

§ Taary cusocs

IOVATSIOO

6PE DEISH

xTU OLIO
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Ulevaade tudengiorganisatsioonide nadalast

8 Tartu Uhkooll majandusteaduskond

| @ 1. mai 2021 - Q@

SPRINT TULEVIKKU
ULEVAADE TUDENGIORGANISATSIOONIDE NADALAST
Viimasel kampaania nadalal jagasid majandusteaduskonnas dppimise ja véimaluste kohta teavet
erinevate (udeng-orgamsa:sxoomde esindajad. Tutvuda sai TU Turunduskiubi, TU

nvesteerimisklubi ja UT p Labga! K&ik tddesid, et TU majandusteaduskonnas on hea
keskkond, kus tudengitega |de|d elluviia |

3 soovitust

# Liitu kindlasti 1 sest siis saad uusi ja vadrtuslikke

teadmiseid ja kogemusi tulevikuks!

) Vota osa tudengidritustest, sest seal koged Sa tdelist Glikoolimelu!

) Ole aktiivne nii dppetdds kui ka valjaspool seda, siis lendavad dlikooliaastad valguskiirusel!

Mine vaata take-overeid jérele meie Instagrami lehe highlightide all!

Selle nadala aktiivse kasija auhinna vditis @aphelandrea. Palju dnne! 3

Sellega on “Sprint Tulevikku™ kampaania Idppenud § Lcodame et jagasime palju head ja
tuslikku infor 0 Suur aitah kdigile kuulzjatele,

kaasaelajatele ja take-overi tegijatele A

Uute dppuritega ndeme aga juba suglsel’ (3]
https://www.instagram.com/p,

Tartu Ulikooli

Konverentsil osalemine

ae Tavlu Uhkooll majandusleaduskondr n koos kasutajaga Anneli Lorenz.
- adi Vaher @ - 21, jaanuar 2020 - @

M Meie teaduskonna to6tajad Anneli Lorenz ja Merily Heinalo kdisid eelmisel nadalal konverentsil
Oppejoult 2020: Sppt jadp kui koostoo”, kus mdlemad esinesid ka

konverentsi postersessioonil.
Anneli postri pealkiri oli “Miks praktikale - ma ju tdtan?” ja Merily teemaks oli “Maailm
projektipraktikaga 2035".

Anneli raakis, et magistritaseme &ppijad peavad samuti praktikale minema, hoolimata sellest et
nad tootavad. Postri sisusse oli panustanud ka meie magistrant Keijo Kohv, kes oli valja toonud
tema jaoks olulisemad kogemused praktikal,

Merily tutvustas uut Gl p lust. kus on oluline dppejou ja
Ulidpilase koostoo.

Maaim propeitipe

2035

@wxs PRAXTIKALE

S8 MIA PRAXTI £ "
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Messil osalemine

Tartu Ulikooli majandusteaduskond on koos kasutajaga Madli Vaher
sher @ - 9. jaanuar 2020 - @

Avaidas Ma

¥ Tana toimub Tallinnas Kultuurikatias “Opi Tartus mess 2020". Tutvustame noortele
gUmnasistidele Sppimisvdimalusi Tartu Ulikoolis ja majandusteaduskonnas. Meie 2. kursuse
tudeng Laura Karilaid osaleb ka erialade kiirkohtingul, kus jagab gimnasistidega oma Glikoolis
Sppimise kogemusi. &

sTARTUp Day

- o Tartu Ulikooli majandusteaduskond on koos kasutajaga Anneli Lorenz ja veel

.. Z

= 2 teisega
Avaldas Madli

r @ 30.jaa
W Meie sdravad tootajad ja kulaline prof Helge Lobler Leipzigi tlikoolist STARTUp Dayl!

Vaata rohkem pilte / videosid meie Instagrami story'st:
om/ut_economics/

https://www.instagra

e Our amazing staff and professor Helge Lobler from University of Leipzig sTARTU

Take a look our Instagram stories to see much more:

https://www.instagram.com/ut_economics/

Let'sturn

IDEAS

to reality
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Heategevusliku projekti thendamine kursusega

~ o Tartu Ulikooli majandusteaduskond

val Madii Vaher @ - 15. november 2019- @

Meie Glidpilased tegid head 18 erineval viisill & &
Sel sagisel oli kursuse .Personali juhtimine ja organisatsioonikaitumine” osalejate dlesandeks leida
endale heategevuslik projekt, mille abil teooriat praktikaga Uhendada. Enamik valis endale kas
laste, noorte, looduse vdi loomadega seotud projexkti.
Naiteks lastele korraldati ohutu liikluse koolitust, tutvustati jashokit, ehitati koos linnumaju voi
veedeti koos aega mangides. Tartu Kristjan Jaak Petersoni GUmnaasiumi abituriendid said

ks rahakasutuse jap , saastmise, laenamise ja investeerimise
teemal, matemaatika | kursuse (i tehti kaks i kérgema r ja
programmeerimise teemal, Skandinavistika osakonna ppurid said maiustada 350 kaneelisaiaga,
Voru noortekeskuses arutleti erinevatel keskkonna teemadel ja POhja-Sakala valla noored said osa
ideeoost (jah, 6ost!).

Loe rohkem kodulehelt:

Joulupidu

- Tartu Ulikooli majandusteaduskond

A Vaher detsember <)
4 Jdulupidu toimub juba neljapeval ning Lodjakojas valitseb tdeliselt mdnus atmosfaar vigeva
peo korraldamiseks! Tuled katavad Jdmmut ja Jéulukuuri ning kuusepuud koos I8kkekohtadega

annavad dige meeleolu.

®» Osta pilet juba tana, kolmapaevani on tudengile hind vaid 5€ ja dppejoule 15€!

acebook.com/evel 4 4

Néaeme peol!

4 The Christmas Party will already take place on Thursday and there is a truly cozy atmosphere in
Lodjakoda to throw a spectacular party! Jdmmu and the Christmas Shed are covered with lights
and spruces with fireplaces give off an authentic vibe.

8 Buy a ticket today, until Wednesday the price for students is only 5€ and for staff 15€!
b . events 4

See you at the party!

Allikas: Autori koostatud
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LISAB

Pilgujalgimise ja emotsioonide md6tmise katseks loodud kollaazid

Pilgujalgimise katse esimene kollaaz

TEADUS DELTA
34 UELTA TEAD

TEADUS DELTA GpE
INN

Allikas: Autori koostatud
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Summary
THE RELATIONSHIP BETWEEN THE CONTENT AND PERFORMANCE OF SOCIAL
MEDIA POSTS AND THE EMOTIONS AND ATTENTION IT EVOKES, USING THE
EXAMPLE OF THE FACULTY OF ECONOMICS AT THE UNIVERSITY OF TARTU

Marieta Kivi

Social media marketing has an impact on the number of university applicants and on
the awareness of universities among potential students. Marketing also has a major impact on
the reputation of universities and creates advantages over competitors. Actively marketing an
university allows to reach out to new potential students and helps to create a positive image
of the university, generating trust in the university among students, staff, alumni and other
interested parties.

It is important that social media posts are distinctive and eye-catching, and this
requires preparation and strategy beforehand. It is worth creating an emotional connection
with your followers in order to make social media marketing more effective. This will allow
to engage with them more and make people more open minded toward a product, brand or in
this case — an university.

To create stand-out posts, it is important to regularly analyse the content and statistics
on social media. Most common and straightforward would be to analyze which posts have a
wider organic reach and engage more followers that respond to the post. Eye-tracking and
emotion measurement will also provide important insights into this, to enable the
identification of posts that are more noticed than others.

To this end, an experiment on emotions and eye-tracking was carried out at the
Neuromarketing Lab at the Delta Centre with 30 participants, measuring the attention and
emotions of the participants. In collaboration with a marketing and communication specialist
from the University of Tartu, 10 Facebook posts were selected for the experiment based on
their engagement rate, with 5 posts having the highest and 5 the lowest engagement (total
number of likes, comments and shares).

The eyetracking test assessed the time it took for the first fixation, the average length
of the fixations, the number of people who viewed the post in the photo collages and the
image and text of the posts. The posts with the fastest time of first fixation were found to
have high engagement rates on social media. Only one post, about attending a conference for
economics staff, had lower engagement but drew the attention of subjects.
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Heatmaps and gazeplots were used to display the results. The heatmaps indicated that
subjects first noticed the people in the photos and only then the text of the post. In addition,
the location of the post plays an important role, with posts in the centre of the screen and in
the top left corner attracting more attention than others. Therefore, when planning social
media posts and campaigns, it is worth placing the main message to be conveyed in the centre
to ensure that it reaches the target audience first and stands out.

The chances for being noticed was higher for all posts when the placed in an F-shaped
area of the collage, i.e. posts in the left corner and upper row received more notices than, for
example, posts on the bottom right, regardless of the post title or visuals.

The second collage reavealed that the first fixation time was faster for captions but the
visuals of the posts captured more attention for a longer period of time.

When displayed as a single post, the caption is noticed faster than the image.
Heatmaps also revealed that the main focus point on images were people and their faces. This
can be attributed to the human eye's habit of starting reading from the top. A correlation can
be drawn here between the success of the post and the time to fixation - for almost all
individual posts with higher engagement, the headline was noticed first, followed by the
images.

To measure emotions, the emotions were devided into above average positive
(happiness, surprise) and below average positive (sadness, anger, fear, disgust) emotions. It
was found that there is a correlation between post performance and emotions. In only 2 of the
posts used in the experiment did Facereader identify above average positive emotions in the
subjects, both of which were more successful on social media and also gained attention in the
eye-tracking experiment. The images of these posts featured a number of people with happy
faces and, based on previous research, it can be concluded that people with happy faces are
more inviting and evoke positive emotions in the viewer. There is also a correlation between
lower performing posts and emotions.

As a further development, the author suggests the possibility of conducting the
experiment with other companies’ posts and/or increasing the sample size. In addition, the
work could be extended to investigate whether there are differences between men and women
in gaze tracking and its speed, and whether there exists any other correlations between social
media posts and attention. It is also possible to investigate whether the age of the test
participants influences the results of the experiment. Since the results of the experiment
coincide with an F-shaped attention capture area, which may be related to left-to-right
reading in estonian language, a further development of the work could be done to investigate
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whether the focus of attention would be in the opposite direction to the F-shape in Arab

countries where text is read from right to the left.
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