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Sissejuhatus

Viimastel aastatel on tiheldatav tarbijate kasvav vastuseis traditsioonilistele
miiiigivotetele. Uha viihem soovitakse kogeda olukorda, kus neile midagi aktiivselt ,,maha
miiliakse*. Ostjad on varasemast oluliselt paremini informeeritud: mérkimisvaérne osa
ostuteekonnast toimub digitaalsetes kanalites enne esimest otsekontakti miiligiesindajaga
(Ancillai et al., 2019). Samal ajal on mérkimisvéarselt suurenenud sotsiaalmeedias veedetud
aeg, mis on loonud ettevotetele uued voimalused sihtriihmadeni joudmiseks. Nendele, kes
toimetavad B2B (ingl. business-to-business) ehk érilt érile valdkonnas olukord on eriti
keeruline: traditsioonilise reklaamiga on raske tabada sihtriihma, mistottu suureneb
aktivmiiiigi ja sotsiaalmeedia roll.

LinkedIn on B2B turunduses muutunud vétmeplatvormiks: kokku on platvormil iile
1.3 miljardi isikuid ning kuni 80% kasutajatest mojutab otsuseid oma organisatsioonis
(LinkedIn, n.d.). Selline otsustajate kdrge kontsentratsioon teeb LinkedInist ideaalse
keskkonna mitte liksnes drisuhtluse, vaid ka sisuturunduse kaudu toimuva miitigi jaoks.
Inimestel on lihtsam usaldada inimesi mitte ettevoteid, sellepérast miitigiesindajatel ja ka
juhtidel on tekkinud vdimalus arendada suhteid potentsiaalsete ja olemasolevate klientidega
sotsiaalmeedia kaudu ja mitte iiksnes miiiies midagi vaid olles aktiivne arvamusliider ja
véartusliku informatsiooni jagaja. (Terho et al., 2022; Itani et al., 2022).

Kéesoleva t66 keskmes on sisuturunduse roll B2B miitigi toetamisel. Ingliskeelses
akadeemilises kirjanduses kasutatakse selle nidhtuse kirjeldamiseks sageli terminit social
selling, mis eesti keelde sdnasonalt tolgituna (,,sotsiaalne miiiik") ei toota korrektselt, kuna
iga miiik on oma olemuselt sotsiaalne. Sellepérast kasutab autor t60s ldbivalt terminit
,sisuturunduse roll B2B miiligi toetamisel" voi lithemalt ,,sisuturundus B2B miiligi
toetamisel", markides peatiikis 1.1 selgelt dra, et osa ingliskeelseid autoreid (Ancillai et al.,
2019; Terho et al., 2022; Itani et al., 2017; Moore et al., 2015) nimetab sama nihtust kui
social selling. Sisuliselt uuritakse aga sisuturunduse ja sotsiaalmeedia kasutust isikliku
miiligitoo toetamiseks B2B kontekstis.

Sisuturunduse tulemuslikkus sdltub méarkimisvéérselt avaldatava sisu olemusest.
Turunduskommunikatsiooni ja veenmispsiihholoogia kirjanduses eristatakse kahte pohilist
lahenemisviisi: ratsionaalset ja emotsionaalset sisustrateegiat. Ratsionaalne sisustrateegia
tugineb faktidele, argumentidele ja loogilisele vdartuspakkumisele; emotsionaalne

sisustrateegia tugineb tunnetele, lugudele ja isiklikule narratiivile (Petty & Cacioppo, 1986;
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Gu et al., 2023). Siivenemise tdendosuse mudeli (ingl Elaboration Likelihood Model, ELM)
kohaselt mojutab nende strateegiate suhteline tohusus sdnumi vastuvdtja motivatsiooni,
kognitiivset vdoimekust ning konteksti, milles sdnum tarbitakse (Petty & Cacioppo, 1986;
Mardhatilah et al., 2023). Binet ja Field (2013) nditavad, et emotsionaalne ja ratsionaalne
kommunikatsioon ei ole vastandlikud, vaid vastastikku tdiendavad: emotsionaalne sisu
kasvatab briandituntust pikemas perspektiivis, samal ajal kui ratsionaalne sisu konverteerib
olemasoleva briandikapitali lithiajalisteks miitigitulemusteks.

Hoolimata kasvavast akadeemilisest huvist sisuturunduse ja sotsiaalmeediapohise
miiligi vastu on uurimisliink méarkimisvairne: puuduvad empiirilised uuringud, mis
vordleksid ratsionaalse ja emotsionaalse sisustrateegia mdju B2B turundamisele.
Olemasolevad uuringud keskenduvad kas ettevotte ametlikele kontodele (Mora Cortez et al.,
2023; Bourguignon et al., 2025) voi B2C kontekstile (Casais & Pereira, 2021). Premium-
toodete miiiik on ratsionaalse ja emotsionaalse apellatsiooni tasakaalukiisimuse seisukohalt
eriti keeruline: korge hinnataseme digustamine nduab argumenteeritud vairtuspakkumist,
samal ajal kui preemiumbréndi prestiiz ja staatuseline dimensioon on olemuselt
emotsionaalsed (Bachmann et al., 2019).

To66 autor on piistitanud kolm uurimiskiisimust:

1. Kas emotsionaalne sisu tekitab LinkedlInis ratsionaalsest sisust suuremat
ndhtavust (nditamised,unikaalsete kasutajate haare) ja kaasatust (reaktsioonid,
kommentaarid) B2B premium-toodete turundamisel?

2. Kas ratsionaalne sisu tekitab LinkedInis emotsionaalsest sisust tugevamat
profiilipdhist huvi (profiilivaatamised ja uued jélgijad) B2B premium-toodete
turundamisel?

3. Mil méairal ennustab sisustrateegia tiilip (emotsionaalne vs ratsionaalne)

vadrtuse signaale (salvestamisi, saatmisi ja jagamisi)?

Kéesoleva magistritod eesméirk on selgitada, kas ratsionaalne vdi emotsionaalne
sisustrateegia genereerib suuremat nihtavust, kaasatust ja profiilihuvi B2B premium-toodete
(saunad ja majutusmajad) turundustulemuste kontekstis isikliku LinkedIn konto néitel. T66
eesmdirgi saavutamiseks on piistitatud jairgmised uurimisiilesanded:

e selgitada uurimist6o seisukohalt keskseid mdisteid: sisuturundus ja
sotsiaalmeedia kasutus B2B miiligi toetamisel, sotsiaalne miiiik, B2B
mitiigiprotsessi areng ja sotsiaalmeedia mdju, preemiumtoodete miiligi

eripdrad ning emotsionaalne ja ratsionaalne sisustrateegia;
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e viia libi eksperiment, avaldades emotsionaalse ja ratsionaalse tooniga postitusi
isiklikul LinkedIn kontol;

e registreerida iga postituse tulemusmoddikud siistemaatiliselt;

e todtada empiirilise analiilisi raames vélja kodeerimisraamistik ning kodeerida
avaldatud postitused vastavalt sellele;

e analiiiisida kogutud tulemusmdddikuid ning kontrollida statistiliste meetodite

abil, kas tulemused voimaldavad uurimiskiisimustele vastata.

To6 teoreetiline osa (1. peatiikk) késitleb sisuturunduse rolli B2B miiiigi toetamisel,
B2B miitigiprotsessi arengut ja sotsiaalmeedia mdju ning emotsionaalse ja ratsionaalse
sisustrateegia psiihholoogilisi mehhanisme ELM-i raamistikus, sidudes need
preemiumtoodete miiligi eriparadega. Empiiriline osa (2. peatiikk) kirjeldab A/B-testi isikliku
LinkedIni konto niitel, kodeerimismetoodikat ning tulemuste statistilist analiitisi. T66
panustab nii turunduse akadeemilisse kirjandusse, pakkudes empiirilisi tdendeid ELM-i
ennustuste testimiseks sotsiaalmeedia kontekstis, kui ka praktikasse, andes miiligiesindajatele
ja sisuloojatele andmepohiseid suuniseid LinkedIni sisustrateegia kujundamiseks premium-

B2B kontekstis.

T66 kirjutamisel kasutati suurte keelemudelite abi allikate otsimisel ja toStlemisel,
postituste ideede genereerimisel ning teksti redigeerimisel ja keelelisel korrektuuril.

Tehisintellekti rakendamise tdpne kirjeldus on esitatud peatiikis 2.1.

T66d iseloomustavad mérksonad: sisuturundus, sotsiaalmeediapohine miiiik, LinkedIn,

B2B miiiik, emotsionaalne ja ratsionaalne sisustrateegia, preemiumtooted.
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1. Sotsiaalse miiiigi ja sisustrateegiate teoreetilised alused B2B kontekstis

1.1. Sotsiaalse miiiigi moiste ja roll

Kaéesolevas peatiikis esitab autor t66 seisukohalt olulised mdisted: sisuturundus ja
sotsiaalmeedia kasutus B2B miiiigi toetamisel, B2B miiiik ja selle eripdrad, preemiumtoodete
miiligi eripdrad ning emotsionaalne ja ratsionaalne sisustrateegia.

Terminoloogiline mirkus. Ingliskeelses akadeemilises kirjanduses on B2B kontekstis
levinud termin social selling, mille all mdistetakse miiligiesindajate slistemaatilist
sotsiaalmeedia ja sisuturunduse kasutust kogu miitigitsiikli toetamiseks — informatsiooni
kogumisest ja arvamusliidri positsiooni kujundamisest kuni klientide hankimise ja hoidmiseni
(Ancillai et al., 2019; Itani et al., 2017; Moore et al., 2015; Terho et al., 2022). Sonasonaline
eestikeelne tdlge ,,sotsiaalne miiiik" on aga eksitav, kuna iga miilik on oma olemuselt
sotsiaalne. Sisuliselt kirjeldab nihtus sisuturunduse ja sotsiaalmeedia kasutust isikliku
miiiigitdo toetamiseks, mistdttu kasutab autor kéesolevas t60s ldbivalt terminit ,,sisuturunduse
roll B2B miiiigi toetamisel" voi lithemalt ,,sisuturundus B2B miitigi toetamisel". Kohtades,
kus on vaja viidata ingliskeelses kirjanduses kasutatud konstruktile, mérgitakse termin social
selling kursiivis. Soltumata terminoloogilisest valikust uuritakse sisuliselt sama nihtust:
sisuturunduse ja sotsiaalmeedia tegevuste mdju B2B miiligiprotsessi toetamisele (Ancillai et
al., 2019; Salonen et al., 2024)

Sisuturundus B2B kontekstis on definitsiooniliselt mitmetahuline. Salonen jt (2024)
defineerivad digitaalset sisuturundust kui siistemaatilist vaartusliku, asjakohase ja jarjepideva
sisu loomist ning levitamist sotsiaalmeedias eesmérgiga toetada B2B kliendi teekonda kogu
ostuprotsessi ulatuses — teadlikkuse tekitamisest kuni ostujérgse usalduse hoidmiseni. Balaji
jt (2023) toovad vilja, et usaldusvéérse ja asjakohase info jagamine ning emotsionaalsete
vihjete kasutamine sotsiaalmeedias mdjutab klientide kaasatust, ja seda erinevates
ostuprotsessi etappides. Holliman ja Rowley (2014) késitlevad B2B digitaalset sisuturundust
sissetdmbava turunduse vormina, mille eesmérk ei ole kliendile otsese miitigisdnumiga
laheneda, vaid pakkuda talle vdartuslikku, harivat ja asjakohast sisu. Singh jt (2023) eristavad
B2B kontekstis omakorda informatsioonilist ja emotsionaalset ettevdtte poolt loodud sisu,
ndidates, et nende tasakaal mdjutab oluliselt sotsiaalmeedia kaasatust ning brandi tajumist.
Ancillai jt (2019), Itani jt (2017) ning Terho jt (2022) liiguvad sammu kaugemale ja
kirjeldavad social selling 'ut kui miitigimeetodit, mis ihendab sisuturunduse, vorgustiku
loomise (ingl. connecting) ja sotsiaalse kuulamise individuaalse miiligiesindaja tasandil.

Kdigi nimetatud definitsioonide ithisosaks on, et eristatakse selgelt sotsiaalmeedia juhuslikust
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kasutusest siistemaatiline ja strateegiline sisutegevus, mille eesmérk on toetada B2B
miiigiprotsessi.

Uuringud néitavad, et sotsiaalmeedia sisu, sh professionaalsetel platvormidel
avaldatud postitused, mojutab mirkimisvéérse osa B2B-ostjate otsuseid, mistdttu muutub
miiligiesindaja ndhtavus ja autoriteet digikanalites otseselt miiligivoimalusi kujundavaks
teguriks (Ancillai et al., 2019). Siin 161ikuvadki B2B-miiiik ja social selling, kus miitigi
eesmdrk on sama (uute klientide omandamine ja suhete kasvatamine), kuid taktika nihkub
itha enam avaliku, jilgitava ja moddetava aktiivsuse suunas sotsiaalmeedias (Ancillai et al.,
2019; Itani et al., 2017).

Kontaktpunktid digitaalses keskkonnas (eriti sotsiaalmeedias) mingivad
B2B-ostuprotsessides iiha olulisemat rolli. Sotsiaalmeedia on muutunud keskseks vahendiks,
mille abil miitigiesindajad otsivad potentsiaalseid kliente, selgitavad vélja ja mdistavad
ostjate vajadusi, arendavad suhteid ning ehitavad jérjepideva kohaloleku ja kaasava sisu
kaudu tiles ka isiklikku brindi (Itani et al., 2017; Terho et al., 2022). Ingliskeelses kirjanduses
kasutatav social selling kontseptsioon kirjeldab professionaalset miitigipraktikat, kus miiiija
kasutab sotsiaal- ja digikanaleid sihipéraselt selleks, et leida ja soojendada kontakte,
positsioneerida end teatud ala eksperdina ning toetada miiligiprotsessi kdikides etappides
(Ancillai et al., 2019; Itani et al., 2017; Moore et al., 2015).

Terho jt (2022) kisitlevad sotsiaalmeediapohist miiligitoetust strateegilise
lahenemisena, mille eesmérk on kasvatada orgaanilist ndhtavust, luua arvamusliidri (ingl.
thought leadership) mainet ning seelidbi suurendada miiiigitulemust, eriti juhul, kui seda
rakendatakse siisteemselt kogu miitigitiimi ja teiste kliendiga kokku puutuvate tootajate
tasandil. Joonisel 1 on ndha kuidas ndeb nende véljatdotatud tegevuspdhine
mdodtmisraamistik B2B sotsiaalse miiligi jaoks, mis koosneb kolmest pohitegevusest: (1)
insight generation ehk valdkonna ja potentsiaalsete klientide kohta informatsiooni kogumine,
(2) connecting ehk sidemete loomine ja suhtlus ning (3) engagement ehk sisuturundus -
vadrtusliku ja asjakohase sisu jagamine sihtriihmade mojutamiseks ja veenmiseks.

Esimene pdhitegevus holmab sotsiaalset kuulamist, potentsiaalsete ja olemasolevate
klientide vajaduste, motete ja probleemide siigavamalt mdistmiseks. Samuti ka uute
miitigivoimaluste ja ettevdtete otsustajate otsimist. Teine pdhitegevus ehk sidemete loomine
puudutab professionaalsete kontaktide loomist ja hoidmist, sealhulgas aktiivset dialoogi
pidamist sotsiaalmeedias nii ostesdnumites kui ka kommentaariumites. Kolmas pohitegevus
hdlmab sihtrithmale jérjepidevalt kasuliku ja véartusliku, mitte tiksnes miiiigile keskendunud

sisu jagamist. (Terho et al., 2022)
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Eeldused

Strateegia Todriistad ja CRM Sisutugi Oskused Kolleegide moju
Sotsiaalmeedia Miiiigitehnoloogia ja Ettevotte Tehnoloogiaorientatsioon Sotsiaalne méju ja
eesmdrgid ja suund tarkvara materjalid ja sisu tugi
\/
3. Kaasamine ja
1. Turu-iilevaate kogumine 2. Kontaktide loomine mottejuhtimine
Insight generation Connecting Engagement & thought leadership
Sotsiaalne kuulamine ja analiiiis Vorgustiku arendamine ja dialoog Sisuturundus ja eksperdipositsiooni
kujundamine
Tegevused: Tegevused: Tegevused:
¢ Sotsiaalne kuulamine - « Uute professionaalsete kontaktide ¢ Ekspertsisuturundus —
ostusignaalide tuvastamine aktiivne loomine valdkonnateadmisi toestavate
« Klientide drikonteksti uuring enne e Vaartuspohine prospekteerimine - materjalide jagamine
kontakti korge potentsiaaliga valjavaated * Kommenteerimine, reaktsioonid ja
» Konkurentide strateegiate ja » Jarjepideva kahepoolse dialoogi dialoogi algatamine
pakkumiste seire hoidmine « Klientide edundidete jagamine
» Miitigivoimaluste avastamine e Tuumikpubliku kasvatamine « Proaktiivne klientide teavitamine -
olemasolevate klientide seas (kliendid, kolleegid, mojuisikud) probleemide ennetamine
* CRM rikastamine sotsiaalmeediast =~ e Valdkonnagruppides ja aruteludes « Kiisimustele vastamine ja orgaanilise
saadud teabega osalemine nahtavuse kasvatamine
« Otsustajate tuvastamine ja » Pikaajalise partnerlussuhte » Méttejuhi positsiooni kinnistamine
kvalifitseerimine aktiivselt hoidmine usaldusvaarse ndustajana
\/
Konkurentsiluure Adaptiivne Vaidrtuspohine Proaktiivne Miiiigitulemus
Itani jt (2017) miuik prospekteerimine teenindamine Terho jt (2022)
Itani jt (2017) Bowen jt (2021) Bowen jt (2021)

Joonis 1. B2B sotsiaalse miitigi mudel: eeldused, tegevused ja tulemusnditajad
Allikas: Koostatud autori poolt allikate Terho jt (2022), Itani jt (2017), Bowen jt (2021)
poOhjal.

Tulemusnéitajate tasandil toob sotsiaalne miiiik lisaks arvamusliidri positsioonile
kaasa veel mitmeid positiivseid viljundeid. Itani et al. (2017) ja Bowen et al. (2021) on
ndidanud, et sotsiaalmeedia kasutamine miiiigitods parandab konkurentsiluuret, adaptiivset
miitliki, vadrtuspohist prospekteerimist ja proaktiivset teenindamist, mis omakorda tdstavad
miitigitulemusi. Selleks et hinnata sisuturunduse rolli B2B miiligi toetamisel, on vajalik
defineerida, milliseid reaktsioone postitused peaksid sihtrithmas tekitama ning miks need
miiligi seisukohast olulised on. Kuna kdesolev t66 analiilisib LinkedIni postituste
tulemuslikkust iiksikisiku professionaalse profiili kontekstis, ei ole varasemates allikates

esitatud moddikute siisteemi voimalik {iks lihele iile votta. Seetdttu jaotati LinkedIni
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analiiiitikast saadud mdddikud nelja analiiiitilisse riihma. Jaotus 1&htub pdhimdttest, et sisu
moju saab vaadelda liikumisena néhtavusest esmase kaasatuseni, seejérel sisu tajutud
védrtuse signaalideni ning 16puks huvini sisulooja vastu (vt tabel 1). Selline 1dhenemine on
kooskdlas sisuturunduse klienditeekonna, sotsiaalmeedia kaasatuse mdotmise ja digitaalse
sisuturunduse moju astmelise kisitlusega (Holliman & Rowley, 2014; Hollebeek & Macky,
2019).

Tabel 1.
Moaodikute tasandid
Tasand Mida moodab Mododikud
Néhtavus Kas sisu joudis Naéitamised, unikaalsete
auditooriumini? kasutajate haare
Kaasatus Kas auditoorium reageeris Reaktsioonid, kommentaarid
sisule?
Vairtuse signaalid Kas sisu peeti kasulikuks voi | Salvestamised,
edasisaatmist vadrivaks? edasisaatmised, jagamised
Huvi sisulooja vastu Kas sisu tekitas huvi profiili | Profiilivaatamised, uued
vastu? jélgijad

Allikas: Koostatud autori poolt allikate Holliman jt (2014) ja Hollebeek jt (2019) pdhjal

Profiilivaatamised ja uued jélgijad on omakorda otseseimad konversioonimdddikud:
nad nditavad, et auditoorium soovib miiiligiesindajaga pikaajaliselt seotud olla, mis on
miiligivihjete tekke eelduseks (Moore et al., 2015; Itani et al., 2022). Sisuturunduse mdju ei
pruugi seega véljenduda kohe miitigitulus, kuid kdik nimetatud reaktsioonid kujutavad endast
vahesammu, mis kasvatab miiiija autoriteeti ja vorgustikku ning kandub viitajaga iile
miiigivoimalustesse (Terho et al., 2022).

Empiiriliselt on kinnitatud, et kdik kolm dimensiooni (insight generation, connecting
ja engagement) panustavad oluliselt korgema taseme sotsiaalse miiiigi konstrukti ning
kirjeldavad, kuidas miiiligiesindajad sotsiaalmeediat oma t60s tegelikult rakendavad (Terho et
al., 2022). See tdhendab, et LinkedIni sisustrateegia ei tohiks piirduda vaid juhusliku
postitamise v0i kontaktide lisamisega, vaid peab teadlikult kombineerima teadmiste
kogumist, suhtluse arendamist ja sisuloome kaudu sihtriihma aktiveerimist. (Itani et al., 2017;

Terho et al., 2022) Sotsiaalne miiiik ei ole ainult otseste miiligitehingute kiirendaja, vaid aitab
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kujundada ka miitigiesindaja isiklikku arvamusliidri positsiooni: miiiijat tajutakse
usaldusvairse eksperdina, kelle sisu aitab klientidel orienteeruda teatud sektoris ning
lahendada oma probleeme (Terho et al., 2022). Balaji jt (2023) néitasid nelja eksperimendi
abil, et téotaja loodud sisu (employee-generated content) suurendab B2B sotsiaalmeedia
kaasatust rohkem kui ettevotte loodud sisu (firm-generated content) ning et usaldus,
moddetuna nii sisupohise (content-based trust) kui ka kaasatuspohise usaldusena
(engagement-based trust), on selle seose alusmehhanismiks .

Terho jt (2022) eristavad nelja tiitipi moju: (1) miitigiesindaja arvamusliidri
positsioon, (2) klientide hankimise tulemuslikkus, (3) klientide hoidmise tulemuslikkus, (4)
iildine miitigitulemus. Nende tulemused niitavad, et siistemaatiline sisuturundus aitab eeskatt
klientide omandamist, kuid ei mdjuta samal mééral olemasolevate kliendisuhete hoidmist;
LinkedIni aktiivsus seostub miitigitulemusega kaudselt, 1dbi miiiija arvamusliidri positsiooni
kasvu (Terho et al., 2022; Itani et al., 2022). Itani jt (2017) rohutavad, et B2B-miiiigi
kontekstis on sotsiaalmeedia kasutamine kasulik miiiigiesindajale igas miiiigiprotsessi etapis
alates prospekteerimisest kuni jareltegevusteni; sama joont jitkavad Fraccastoro jt (2020),
kes néditavad, et just sotsiaalmeedia ja traditsiooniliste tdoriistade integreeritud kasutus toetab
B2B miitigiprotsessi terviklikult.

Ancillai jt (2019) pakuvad sotsiaalsest miiligist kontseptuaalselt laiema kisitluse,
rohutades, et tegemist ei ole pelgalt “sotsiaalmeedia kasutamisega”, vaid miiligimeetodiga,
mis rakendab digitaalse turunduse pdhimdtteid (sh sisuturundus ja sotsiaalmeedia turundus)
individuaalse miitigiesindaja tasandil. Autorid rohutavad, et sotsiaalsemiiligi strateegia
implementeerimisel ettevotetes peaks ldhtuma pikaajalistest eesmérkidest ning mitte oodata

liihiajalisi tulemusi.
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Tabel 2.

Sotsiaalse miiiigi kdsitluste vordlus kolmes teadusartiklis

12

Aspekt

Terho jt (2022)

Ancilli jt (2019)

Itani jt (2017)

Sotsiaalse miiligi
definitsioon

Peamised
tegevused

Peamised
eeltingimused

Peamised
tulemused

Kolme dimensioniga,
tegevuspohine konstrukt

info kogumine, suhete
loomine, kaasamine sisu
jagamise kaudu

Motivatsioon, voimalused ja
voimekus: tajutud sotsiaalne
moju, miiligitehnoloogia
orientatsioon,
organisatsiooniline tugi

Arvamusliidri positsioon,
kliendihankimine, iildine
miitigitulemuslikkus
(klientide hoidmine ei olnud
oluline)

Miitigiviis, mis kasutab
sotsiaalseid ja digitaalseid
kanaleid potentsiaalsete ja
olemasolevate klientidega
ithenduse loomiseks

Siivakliendi iilevaated,
vorgustiku loomine,
védrtusliku sisu jagamine

Organisatsiooniline tugi:
selge strateegia, tooriistad
ja sisu; miiligi ja turunduse
kooskdla

Tugev isiklik brand,
Arvamusliidri positsioon,
miitigivihjete
genereerimine,
suhtetulemuslikkus,
ettevote brandituntus

Professionaalne praktika, mis
pOhineb sotsiaalmeedia
vorgustiku tugevusel ja aitab
navigeerida miitigitstiklit

Konkurentsiteabe kogumine,
miitigikditumise kohandamine
(adaptiivne miiiik)

Oppimiseesmirgi
orientatsioon - suhtumine
sotsiaalmeedia kasulikkusesse
- kasutamine; plus
organisatsiooniline
julgustamine

Parem konkurentsiteabe
kogumine, kdrgem adaptiivne
miiligikditumine ning tinu
sellele parem
miiligitulemuslikkus

Allikas: Koostatud autori poolt allikate Terho jt (2022), Ancilli jt (2019) ja Itani jt (2017)

pohial.

Autorite (Terho et al., 2022; Ancillai et al., 2019; Itani et al., 2017) késitlused viitavad

ithele olulisele jareldusele kdesoleva t60 jaoks: sisuturunduse roll B2B miiiigi toetamisel

realiseerub eelkdige personaalmiiiigi tasandil, kus miitligiesindaja ise rakendab sisuturundust,

vOrgustumist ja sotsiaalmeedia taktikaid oma isikliku profiili kaudu. See haakub otseselt

kdesoleva t60 metodoloogilise valikuga uurida ratsionaalse ja emotsionaalse sisustrateegia

mdju autori isiklikul LinkedIni kontol, mitte ettevotte ametlikul lehel.

1.2. B2B miiiigiprotsessi areng ja sotsiaalmeedia moju

Kéesolevas peatiikis kisitletakse B2B miiligiprotsessi etappe, klassikalise ja arenenud

miitigiprotsessi késitlust ning sotsiaalmeedia ja sisuturunduse moju nendele etappidele.

Samuti integreeritakse siia arutelu LinkedIni kui platvormi sobivuse kohta B2B miiiigit6o
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toetamiseks, kuna nii teoreetilise kidsitluse loogika kui ka empiirilise osa metoodika tuginevad
sellele.

B2B ehk érilt-drile miitigi kontekst on viimase kiimnendi jooksul oluliselt muutunud,
kuna ostjad on ténu digitaliseerumisele varasemast palju paremini informeeritud ning véhem
sOltuvad traditsioonilistest miiiigivotetest (Ancillai et al., 2019; Elhajjar et al., 2024; Mattila
et al., 2021). PShiline erinevus B2B ja B2C ehk érilt-kliendile miitigi vahel on ndudluse
péritolu. Tegemist on B2C-ga kui ndudlus périneb 16ppklientidelt ja B2B-ga kui tegu on
ettevdte iihe voi mitme esindajaga vdi selle ettevdte vahendajaga. Arilt-drile tehingute puhul
ostuotsuseid tehakse kollektiivselt, miitigitsiiklid on pikemad ning seotud rahalised mahud ja
tajutud risk on kdrgemad (Elhajjar et al., 2024). Sellises keskkonnas on miiligiesindaja roll
traditsioonilisest “toote esitlejast” nihkunud strateegilise partneri ja probleemide lahendaja
suunas, kes aitab kliendil orienteeruda keerukates lahendustes ja riskides (Ancillai et al.,
2019; Elhajjar et al., 2024).

Digitaliseerumine ja ostjate iseseisev infokogumine on toonud kaasa selle, et oluline
osa B2B-ostuteekonnast toimub enne esimest otsest kontakti miitigiesindajaga (Ancillai et al.,
2019). See tdhendab, et miiligiorganisatsioonid ei saa enam loota ainult traditsioonilistele
kanalitele (kiilmkoned, messid, otsekohtumised), vaid peavad olema kohal ka seal, kus ostjad
oma uurimust6dd teevad, sh professionaalses sotsiaalmeedias nagu LinkedIn (Itani et al.,
2017).

Sellises keskkonnas muutub LinkedIn B2B-miiiigi jaoks votmeplatvormiks, kuna seal
koonduvad otsustajad, kellel on otsene vastutus investeeringute ja partnerite valiku eest
(Ancillai et al., 2019; Itani et al., 2017). LinkedIn on maailma suurim professionaalidele
suunatud platvorm: iile 1,2 miljardi kasutaja 200 erinevast riigist (About LinkedIn, n.d.).
Platvormil on hinnanguliselt umbes 310 miljonit igakuist aktiivset kasutajat, kusjuures
litkmeskond kasvab jatkuvalt kiimnetes miljonites kasutajates aastas (Socialrails, 2026).
Oluline eripdra on korge otsustajate kontsentratsioon: LinkedIni andmetel on platvormil {ile
130 miljoni otsustaja ning hinnanguliselt kuni 80% kasutajatest mojutab otsuseid oma
organisatsioonis (LinkedIn, 2025; Sopro, 2026; Socialrails, 2026). Kasutajad on globaalse
haardega, korge haridus- ja sissetulekutasemega ning sageli otsustusdigusega isikud. See teeb
LinkedInist atraktiivse platvormi B2B turunduseks ja miiiigitoo toetamiseks (Social Champ,
2025; Moore et al., 2015).

Aktiivsete postitajate osakaal on platvormil suhteliselt véike: 34% kasutajatest ei ole
kordagi postitanud ning keskmine aeg viimasest postitusest on 499 pieva (Usera et al., 2025).

See loob aktiivsele sisuloojale markimisvairse ndhtavuse-eelise. Lisaks néitavad Itani jt


https://www.zotero.org/google-docs/?S8de6R
https://www.zotero.org/google-docs/?S8de6R
https://www.zotero.org/google-docs/?TjNGzE
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(2017) ja Fraccastoro jt (2020), et paljud organisatsioonid liiguvad sotsiaalmeedia
strateegilise kasutuse osas aeglaselt ning sageli puudub terviklik firmaiilene
sotsiaalmeediastrateegia. Sotsiaalmeedia kasutamine B2B miiligis on seetottu sageli pigem
individuaalne initsiatiiv miitigiesindaja tasandil, kus professionaalseks otstarbeks kasutatakse
samu platvorme, mida eraisikuna. See on kiesoleva t66 disaini liks pdhjendus:
emotsionaalsete ja ratsionaalsete postituste moju uuritakse just isikliku LinkedIni profiili
nditel, mitte ettevotte ametliku konto kaudu.

Andzulis jt (2012) analiiiisisid sotsiaalmeedia mdju igale klassikalise miitigitsiikli
etapile. Kliendi moistmise ja potentsiaalse kliendi otsimise etapis vdimaldab sotsiaalmeedia
miiligiesindajatel koguda klientide ja konkurentide kohta teavet viisil, mis varem ndudis
oluliselt rohkem aega ja ressursse. Bowen jt (2021) rohutavad, et sotsiaalmeedia vdimaldab
miitigiesindajatel tuvastada ja prioriseerida potentsiaalseid kliente avalike kditumismustrite,
huvide ja vorgustike alusel ning kohandada sonumeid kdrgeima potentsiaaliga profiilidele.
Professionaalsete vOrgustike gruppidesse liitumine, kommentaaride jalgimine ja sisuvestluste
monitoorimine annavad miiligiesindajale ligipdédsu reaalajas toimuvale turuteabele ning
voimaldavad ldheneda potentsiaalsetele klientidele juba ette valmistatud véaartuspakkumisega
(Andzulis et al., 2012; Bowen et al., 2021; Cheng et al., 2022).

Lahenemine ja usalduse loomine on samuti muutunud: sotsiaalmeedia vdimaldab
ehitada suhteid ja usaldusvéarsust mitteagressiivsel viisil — kasulike linkide jagamise,
kommentaaridele vastamise ning kliendile vabasse vestlusesse liitumise voimaldamise kaudu,
viltides ,,kdva miitigi" tunnetust (Andzulis et al., 2012; Moore et al., 2015). Esitluse etapis
muudab sotsiaalmeedia infovoolu kahepoolseks: potentsiaalsed kliendid saavad kiisimusi
esitada oma vorgustikule ja vastuseid pakuvad nii varasemad kliendid kui ka valdkonna
eksperdid. See loob véirtuse kaasloomise (ingl co-creation of value) olukorra (Andzulis et
al., 2012; Itani et al., 2022). Sotsiaalmeedia toetab ka kohanduvat miiiiki: miiiigiesindaja saab
oma ldhenemist ja sonumeid kohandada tuginedes infole, mida kliendid ja nende vorgustikud
sotsiaalmeedias jagavad (Bowen et al., 2021; Itani et al., 2017).

Tehingu sdlmimisel toetab sotsiaalmeedia kliendi otsust kahe olulise mehhanismi
kaudu: esiteks, avalikud soovituskirjad ja edulood, mis tulevad otse varasematelt klientidelt,
mitte miiligiesindaja vahendusel; teiseks, avatud kiisimuste-vastuste foorumid, mis
voimaldavad levinumaid vastuviiteid ennetada juba enne otsest miiiigivestlust (Andzulis et
al., 2012). Jareltegevuse etapis pakub sotsiaalmeedia kahepoolset kommunikatsioonikanalit,
mille kaudu saab hoida kliendisuhteid, koguda soovitusi, jilgida klientide aktiivsust ning

tuvastada risti- ja lisamiiligi voimalusi (Andzulis et al., 2012). Bowen jt (2021) samuti
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kinnitab, et vastuviidete késitlemise ja tehingu s6lmimise etappides voimaldab
sotsiaalmeedia kasutada kolmandate osapoolte signaale — varasemate klientide kogemusi,
avalikke soovitusi ja arutelusid — mis aitavad vdhendada kliendi tajutud riski ja kinnitada
tehtavat otsust.

Kéesoleva t66 kontekstis on oluline, et Andzulis jt (2012) niditavad selgelt, kuidas
LinkedIni postitused ja sisu loovad védirtust mitte ainult potentsiaalsete klientide otsimise
etapis, vaid ka hilisemates miiligiprotsessi faasides — usalduse ehitamisel, lahenduse
esitlemisel ja kliendisuhte pikaajalisel hoidmisel. See toetab t66 eesmirki uurida, kuidas
erinev sisustrateegia (emotsionaalne ja ratsionaalne) mdjutab kaasatust ja kontaktide teket
kogu miitigiprotsessi ulatuses.

Moncrief ja Marshall (2005) kirjeldasid olulist nihet klassikaliselt lineaarselt
miitigiprotsessilt paindlikumale ja suhtepohisemale miitigikasitlusele. Nende mudel on
oluline iileminekuraamistik, sest see nditab, kuidas miitigi fookus liikus iiksiktehingult
pikaajaliste kliendisuhete arendamisele. Samas ei kirjelda see mudel enam téielikult
tanapédevast B2B miiiiki, mida mojutavad digitaliseerumine, kliendi iseseisev infootsing,
sotsiaalmeedia, vairtuspohine miiiik ja erinevate osapoolte koostdo miiiigiprotsessis.

Viimase aja uurimused kisitlevad B2B miitiki pigem pideva, andmepohise ja véértuse
koosloomel pohineva protsessina. Mattila jt (2021) réhutavad, et B2B miiiigi digitaalne
transformatsioon eeldab vanade miitigirutiinide ja eelduste teadlikku timberhindamist, sest
uued digitaalsed praktikad ei saa tdhusalt toimida, kui organisatsioon jdtkab vana
miiiigiloogika alusel. Wengler jt (2021) késitlevad miiligi digitaliseerimist areneva
protsessina, mille puhul ei piisa liksikute tdoriistade kasutuselevotust, vaid vaja on
terviklikku muutust miitigiprotsessides, oskustes ja juhtimises. Alamaéki ja Korpela (2021)
lisavad, et digitaalse transformatsiooni tingimustes liigub B2B miiiik itha enam véértuspohise
miiligi suunas, kus keskseks muutub proaktiivne suhtlus, digitaalne viértuse koosloome ja
kliendi jaoks uute vairtuspakkumiste selgitamine (vt joonis 2).

Seetottu voib kaasaegset B2B miiiigiprotsessi kdsitleda mitte enam seitsme
jarjestikuse sammuna, vaid korduva ja hiibriidse protsessina, kus miiiigi-, turundus- ja
eksperdirollid pdimuvad. Selline protsess algab kliendi ja turu digitaalsest moistmisest, liigub
edasi usalduse ja ndhtavuse loomisele, seejérel vajaduste tdpsustamisele, vidrtuspakkumise
koosloomisele, drilise vadrtuse tdendamisele ning 10puks kliendisuhte hoidmisele ja
laiendamisele. Védrtuspohise miiligi uurimused rohutavad, et miiiigiesindaja {ilesanne ei ole
ainult toodet esitleda, vaid aidata kliendil mdista lahenduse majanduslikku, funktsionaalset ja

strateegilist vaartust (Guenzi & Nijssen, 2022; Kerénen et al., 2023).
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Klassikaline miiligiprotsess Kaasaegne digitaalne ja vaartuspohine B2B
miiligiprotsess

Potentsiaalsete kliendide otsimine - - Kliendi ja turu digitaalne maistmine
Eellahenemine - - Nahtavuse, usalduse ja eksperdirolli loomine

Lahenemine . Vajaduste, ostukonteksti ja otsustajate
kaardistamine

Esitlus > . Vaartuspakkumise koosloomine kliendiga

Vastuvéidete kasitlemine » . Lahenduse éarilise vaartuse téendamine

Tehingu s6imimine . Hibriidne labiraakimine ja otsustusprotsessi
toetamine

Jéreltegevus . Vaartuse realiseerimine, kliendisuhte hoidmine ja
laiendamine

Joonis 2. Klassikaline ja kaasaegne digitaalne vadrtuspohine B2B miiiigiprotsess.
Allikas: Autori koostatud Moncrief ja Marshalli (2005), Mattila jt (2021), Wengler jt (2021),
Alamaiki ja Korpela (2021), Guenzi ja Nijsseni (2022) ning Kerédnen jt (2021) pdhjal.

Kéesoleva t66 kontekstis on oluline, et LinkedIni sisuturundus ei paikne ainult
miitigiprotsessi alguses, vaid toetab mitut etappi korraga. Postitused vdivad suurendada
nédhtavust, kujundada miitigiesindaja usaldusvéérsust, tdstatada kliendi jaoks olulisi
probleeme, selgitada véaidrtuspakkumist ning soojendada potentsiaalset kliendisuhet enne
otsest miitigikontakti. Seega késitletakse t60s LinkedIni sisuturundust kui B2B

miiigiprotsessi toetavat tegevust, mitte kui miitigiprotsessi asendajat.

1.3 Emotsionaalne ja ratsionaalne sisustrateegia preemiumtoodete miiiigis

Kéesolevas peatiikis kisitletakse esmalt preemiumtoodete miiligi eripirasid B2B
kontekstis, seejdrel emotsionaalse ja ratsionaalse sisustrateegia teoreetilisi aluseid, ning
16puks seostatakse need eriti preemiumtoodete miiligi kontekstiga, luues teoreetilise aluse
kdesoleva t60 empiirilisele osale.

Preemiumtoodete miiiigi eriparad. Preemium- ja luksusbréndide kirjanduses
eristatakse neli pohidimensiooni, mille kaudu tarbijad tajuvad ,,kdrgema klassi* brénde:
finantsiline, funktsionaalne, individuaalne ja sotsiaalne véartus (Bachmann et al., 2019).

Allpool on pohjalikum seletus:

e Finantsmddde viitab sellele, et brindi kdrgem hind on osa tajutavast védrtusest

ning toimib signaalina kvaliteedi ja eksklusiivsuse kohta.
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e Funktsionaalne dimensioon seostub iile keskmise kvaliteedi, tookindluse ja
tehniliste omadustega.

¢ Individuaalne dimensioon katab eneseviljendust, hedonismi ja emotsionaalset
naudingut.

cen e

vorgustikesse.

B2B-preemiumtoodete miiiigis on keskseks kiisimuseks, kuidas tihendada need
,pehmed* brandidimensioonid konkreetsete driliste tulemustega. Kerdnen jt (2021)
kirjeldavad véartuspdhist miiiiki (ingl. value-based selling) kui raamistikku, mis voimaldab
digustada kdrgemat hinnataset 1dbi kvantifitseeritud viértuse kliendi vaates. Autorid eristavad
kolme vaartuspohise miiiiki 1dhenemist: tootekeskne, kliendi protsessikeskne ja
tulemuskeskne. Tootekeskses ldhenemises on fookus preemiumtootel endal ehk miiiija niitab,
kuidas korgem ostuhind kompenseeritakse kogu elutsiikli jooksul madalamate kulude voi
suurema tuluga. See sobib hésti preemiumlahendustele, kus tehniline iilekaal on selgelt
moddetav (Kerédnen et al., 2021). Kliendi protsessikeskses ldhenemises liigub rohk tootelt
kliendi driprotsessidele: miiiija ei miili ainult preemiumtoodet, vaid ka oma
rakendusekspertiisi, aidates kliendil optimeerida tootmis- voi teenindusprotsesse ning
saavutada moddetavaid kulusédéste voi tootlikkuse kasvu (Kerdnen et al., 2021).
Tulemuskeskne ldhenemine seob hinna otseselt saavutatud tulemustega, voimaldades kiisida
véga korget hinnataset, kuid eeldab miitijalt valmisolekut votta osa kliendi &ririski enda kanda
(Kerénen et al., 2023).

Lisaks toovad Alamiki ja Korpela (2021) vélja, et vadrtuspohise miiligi tulemuslikkus
B2B preemiumtoodete kontekstis sdltub digitaalse ja sotsiaalmeediapdhise toetuse tasemest:
just sisuturundus ja digitaalsed tdoriistad annavad miiiijale voimekuse demonstreerida ja
kommunikeerida véartust enne ja parast otsest kontakti. Guenzi ja Nijssen (2022) seovad
digitaalse lahendusmiitigi ja vairtuspdhise miiiigi raamistikud, ndidates, et preemiumtoodete
kontekstis on edukad need miitijad, kes suudavad iihendada digitaalse sisuturunduse ja
personaalse védrtustdlgenduse. Liu ja Zhao (2023) lisavad, et vddrtuspohise miiiigi
voimekuse arendamine on kriitiline just kdrge hinnataseme ja keerukate B2B lahenduste
puhul.

B2B preemiumtoodete miiiigi seisukohalt tihendab see, et pelgalt , kvaliteedi ja

,,brandi“ rohutamisest ei piisa: miilija peab suutma siduda preemiumbriandi dimensioonid -
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kdrgem hind, eksklusiivsus, unikaalsus ja siimboolne véirtus — konkreetsete ja
kvantifitseeritud driliste tulemustega kliendi vaates (Kerénen et al., 2023).

Uheks keskseks teoreetiliseks raamistikuks, mis selgitab veenvate sdnumite
kognitiivse tootlemise mehhanisme, on siivenemise toendosuse mudel (ingl Elaboration
Likelihood Model, ELM). Mudel kirjeldab veenmisprotsessi kahel alternatiivsel tootlusrajal:
tsentraalsel (teadlik, analiiiitiline) ja perifeersel (vaistlik, heuristiline) rajal, kusjuures raja
valik soltub sdnumi vastuvotja motivatsioonist ja kognitiivsest voimekusest sOnumit siivitsi
toodelda. Ratsionaalne sisustrateegia aktiveerib eeskétt tsentraalse to6tlusraja, emotsionaalne
sisustrateegia aga perifeerse raja (Petty & Cacioppo, 1986). Gu jt (2023) joudsid jarelduseni,
et B2B kontekstis on informatiivsed (tsentraalne rada) signaalid oluliselt tdhusamad kui
emotsionaalsed (perifeerne rada) signaalid, ning et informatiivsed visuaalsed signaalid on
eriti tdhusad. Mardhatilah jt (2023) néitavad, et ELM-i ennustused kehtivad ka
sotsiaalmeedia kontekstis: tsentraalne to6tlus seostub piisivama hoiakumuutuse ja tugevama
kaasatusega kvaliteetse argumentatsiooniga sisu suhtes, perifeerne to6tlus aga liihiajaliste
reaktsioonidega visuaalsele ja narratiivsele sisule. ELM moodustab kidesoleva uurimist6o
teoreetilise aluse, millele tuginedes on vilja todtatud postitatava sisu kodeerimisraamistik.

Siivenemise toendosuse mudel voimaldab eristada ratsionaalse ja emotsionaalse
sisustrateegia erinevaid psiihholoogilisi toimemehhanisme, mitte ainult sisulisi omadusi.
Tsentraalne t66tlus tekib olukorras, kus indiviidil on nii piisav motivatsioon kui ka
kognitiivne voimekus sdnumit siivitsi analiiiisida; sellisel juhul pdhineb veenmine
argumentide kvaliteedil, loogikal ja informatsiooni sisulisel tugevusel (Petty & Cacioppo,
1986). Perifeerse tootlusraja aktiveerumine on tdoenéolisem siis, kui motivatsioon voi
voimekus on madal ning otsus tehakse lihtsustatud vihjete (emotsionaalne toon, allika
atraktiivsus, sotsiaalsed signaalid) pdhjal (Petty & Cacioppo, 1986; Mardhatilah et al., 2023).

LinkedIni kontekstis, kus pdimuvad nii professionaalne kasu kui ka meelelahutuslik
ajaveetmine, on asjakohane hiibriidne sisustrateegia. Emotsionaalne sisu (atraktiivne visuaal,
personaalne lugu, allika maine) aitab esmalt vdita tdihelepanu ja kujundada positiivse
esmahoiakut olukorras, kus siivenemismotivatsioon on madal. Piisiva hoiakumuutuse ja
kaitumusliku muutuse saavutamiseks peab sellele jargnev sisu pakkuma ka ratsionaalset
védrtust, mis toetab tsentraalset to6tlust ja kdnetab eeskitt korge motlemisvajadusega
otsustajaid (Petty & Cacioppo, 1986).

ELM-i jargi on sdnumi tsentraalne todtlemine tdendolisem, kui on tiidetud
motivatsiooni ja voimekuse tingimused (Petty & Cacioppo, 1986). LinkedIni konteksti

tolgituna tdhendab see jargmisi votmetegureid:
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o isiklik relevants: sonum seotakse otseselt lugeja karjaéririskide,
karjadrivoimaluste vOi otsustega (nt “kuidas X mdjutab sinu tulemusi voi
palka”), mis tdstab motivatsiooni argumente pdhjalikumalt 14bi to6tada;

e vastutus: kui lugeja tunnetab end otsuse eest vastutavana (nt juht t60riista voi
partneri valiku {ile), suureneb kognitiivne pingutus sdnumi hindamisel;

e vajadus kognitsiooni jérele (ingl. need for cognition): korge
mdtlemisvajadusega indiviidid naudivad pingutust ndudvaid kognitiivseid
iilesandeid ja analiiiisivad sdnumit hoolikamalt kui madala
motlemisvajadusega inimesed. Sellise profiiliga kasutajad on LinkedIni

ratsionaalse sisustrateegia peamine sihtriihm.

Ratsionaalne sisustrateegia toetub tsentraalsele todtlusrajale ja keskendub sisulistele
argumentidele, nagu toote omadused, funktsionaalsus, kvaliteet, hinnastus ja faktipShine
vadrtuspakkumine. Sellise to6tluse tulemusena kujunevad hoiakud on piisivamad,
vastupidavamad vastuvididetele ning prognoosivad paremini tegelikku kditumist, sealhulgas
ostuotsuseid. B2B- ja premium-kontekstis, kus otsustel on korge isiklik relevants ja tajutud
risk, suureneb vastuvotja motivatsioon infot siivitsi todddelda, mis omakorda soodustab
ratsionaalse sisustrateegia efektiivsust (Petty & Cacioppo, 1986).

Empiirilised leiud toetavad ratsionaalse sisu rolli lithiajaliste tulemuste kujundamisel.
Mora Cortez jt (2023) nditavad, et uute jilgijate kasv sotsiaalmeedia turunduses on otseselt
seotud miiiigitulu ja kaasatuse kasvuga: 1% kasv uute jilgijate arvus toob kaasa 0,591% tousu
miiigitulus ja 0,512% tdusu kaasatuses (inlg. engagement), mis rohutab struktureeritud,
miiligile suunatud kommunikatsiooni kaudset mdju majanduslikele tulemustele (Mora Cortez
et al., 2023). Oluline on maérkida, et antud uuringus oli tehtud kolme tiiiipi postitusi (miitigi,
sotsiaalsed ning tehnilised) ning iihelgi puudub otsene statistiliselt oluline mdju
miigitulemustele. On leitud statistiliselt olulist mdju vaid uute jélgijate arvule ning veebilehe
kiilastatavusele. Uute jilgijate arvul on aga otsene mdju miitigitulemustele.

Tehniliste, eksperdi ja “how-to” postituste eesmérk on suurendada kliendi usaldust,
esitledes ettevotte teadmisi uute tehnoloogiate, brandiviliste toodete ja teenuste ning turu

vajaduste kohta (Mora Cortez et al., 2023).

Ratsionaalse sisustrateegia tiitipilised vormid ELM-i raamistikus on:
e argumenteerivad eksperdi postitused (selged viited, pohjendused ja tdendid,

mis vastavad “strong argument” kriteeriumile);
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e vordlevad analiiiisid (eri lahenduste voi trendide siistemaatiline vordlus, mis
noduab korget elaboratsiooni ja loob tugevaid, piisivaid hoiakuid);
e kognitiivselt ndudlikud juhendid ja raamistikud, mis kutsuvad esile aktiivset

motlemist (cognitive responding).

Binet ja Field (2013) seostavad ratsionaalset aktiveerivat sisu eeskétt Kahnemani
System 2-ga ehk aeglase, teadliku ja argumenteeriva mdtlemisega, mis on kdige mojusam
vahetult ostuotsuse ldhedal. Ratsionaalsed kampaaniad on nende analiiiisi jérgi eriti tdhusad
lihiajaliste miitigiefektide saavutamisel esimese kuue kuu jooksul, mistdttu on need
organisatsioonidele atraktiivsed oma kiiresti moodetava moju tottu, kuid nende moju hajub
kiiresti ning pikaajaline panus brandi hinnajousse ja kasumlikkusse jaab piiratumaks. Samuti
soltuvad ratsionaalsed kampaaniad sageli “uudisvaértusest” (uued funktsioonid, kampaaniad,
allahindlused), mille puudumisel nende efektiivsus vdheneb, ning liigne keskendumine
liihiajalistele moodikutele (nt klikid, paringud) voib siisteemselt kallutada turundust
ratsionaalse sisu kasuks brindikasvu arvelt. LinkedIni jaoks tdhendab ratsionaalne
sisustrateegia eeskétt ekspertnduandeid, numbrilisi argumente, juhtumiuuringuid,
toopakkumisi ja otseseid iileskutseid tegevusele, mis toetavad lithiajalisi tulemusi.

Emotsionaalne sisustrateegia toimib eriti hasti olukordades, kus vastuvdtja ei soovi
vOi ei saa sliveneda, nditeks kiire telefoni sirvimise ajal, mistdttu otsus kujuneb pigem
meeldivuse kui argumentide sisulise kvaliteedi pohjal. Perifeerne to6tlusraja aluseks on
lihtsustatud vihjed nagu emotsionaalne toon, allika atraktiivsus, ekspertsus voi sotsiaalsed
signaalid. Need voivad olla tohusad lithiajalise hoiakumuutuse ja tdhelepanu saavutamisel,
kuid mille tulemusena kujunenud hoiakud on vihem stabiilsed, vihem vastupidavad
vastuviidetele ning prognoosivad ndrgemalt tegelikku kitumist (Petty & Cacioppo, 1986).

Emotsionaalsed postitused loovad miiiigiefekti eelkdige emotsionaalse vaartuse
kaudu, kujundades positiivset kuvandit ettevotte ja selle pakkumiste kohta ning tostes
assotsiatsioone, mida brénd turul esindab (Mora Cortez et al., 2023). ELM-i raamistikus
tugineb emotsionaalne sisustrateegia perifeersele tootlusrajale, kasutades emotsionaalseid
narratiive, isiklikke lugusid, siimboolseid kujundeid ja sotsiaalset heakskiitu. Selline sisu
sobib eriti histi tdhelepanu ja esmase kaasatuse loomiseks, kuid ei pruugi iiksi olla piisav
ostukéitumise voi pikaajalise lojaalsuse kujundamiseks (Petty & Cacioppo, 1986).

Petty ja Cacioppo (1986) rohutavad, et perifeerse raja puhul toetub vastuvotja sageli

allika ekspertsuse voi atraktiivsuse vihjetele: positiivne allikas suurendab veenmist ja
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negatiivne allikas vihendab seda, sdltumata sonumi kvaliteedist. LinkedIni isikliku konto
puhul toimivad profiilipilt, ametitiitel ja isiklik “brédnd” ise oluliste emotsionaalsete vihjetena,
mis mojutavad, kas sisu iildse avatakse ja kui heatahtlikult seda hinnatakse.

Binet ja Field (2013) néitavad, et emotsionaalsetel kampaaniatel on keskne roll
pikaajaliste turundusefektide loomisel ning need toimivad peamiselt Kahnemani System 1
kaudu — kiire, automaatne ja emotsioonipdhine otsustussiisteem, mis juhib enamikku
igapédevaseid valikuid. Emotsionaalne kommunikatsioon ei ndua korget teadlikku tédhelepanu
ning selle moju kuhjub aja jooksul, avaldudes eeskétt hinnatundlikkuse vdhenemises ja
kasumlikkuse kasvus; emotsionaalsed kampaaniad on peaaegu kaks korda tdenédolisemad
saavutama markimisvaérset kasumikasvu vorreldes ratsionaalsete kampaaniatega (Binet &
Field, 2013). Autorid rohutavad emotsionaalse eeltootluse (emotional priming) olulisust:
positiivsed emotsionaalsed seosed brindiga muudavad inimesed vastuvotlikumaks
hilisematele ratsionaalsetele sdnumitele ja vdimendavad liihiajaliste miiligisdnumite mdju
(Binet & Field, 2013). Eriti efektiivseks osutuvad nn “fame”-kampaaniad, mis tekitavad nii
tugevaid emotsioone, et inimesed hakkavad sisu ise edasi jagama; need on pikaajalise
kasumlikkuse mottes kuni neli korda tdhusamad kui muud kommunikatsioonivormid (Binet
& Field, 2013). LinkedIni jaoks tdhendab emotsionaalne sisustrateegia isiklikke lugusid,
vadrtuspohiseid seisukohti ning identiteeti ja tdhendust loovat sisu, mille eesmirk ei ole
otsene kohene miitlik, vaid usalduse ehitamine.

Binet ja Field (2013) eristavad “aktiveerimise” (ingl. activation) ja “bréndiehituse”
(ingl. brand building) funktsioone: ratsionaalne aktiveerimine vabastab brindi lithiajalise
miiligipotentsiaali, konverteerides olemasoleva briandikapitali miitigiks, samal ajal kui
emotsionaalne brindiehitus kasvatab seda kapitali ja loob eeldused tulevaseks kasumlikuks
miitigiks. Emotsionaalne “priming” muudab inimesed vastuvotlikumaks ratsionaalsetele
sonumitele ning voimendab nende liihiajalisi mojusid, mistottu ei ole ratsionaalne ja
emotsionaalne sisustrateegia vastandid, vaid vastastikku tdiendavad komponendid (Binet &
Field, 2013).

ELM-i vaatepunktist tdhendab see, et LinkedIni efektiivne sisustrateegia kujundab
esmalt perifeerse raja kaudu positiivse eelhdilestuse (System 1, emotsionaalne kiht), millele
jargneb tsentraalset toGtlust kdivitav, argumenteeritud ratsionaalne sisu (System 2). A/B-testi
raamistikus ei pea liks strateegia tihendama “vditjat” ja teine “kaotajat”; pigem voib
emotsionaalne postitus (A) luua pinnase, millel ratsionaalne postitus (B) hiljem

efektiivsemalt konverteerib. Oluline on arvestada ajahorisonti: kuna ratsionaalsete

kampaaniate miiiigiefektid on vahetumad, voivad need liihikese (nt iihe kuu) modteperioodi
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jooksul nédida tugevamatena, samas kui emotsionaalse strateegia investeeringutasuvus

avaldub pikema aja jooksul (Binet & Field, 2013).
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2. Emotsionaalse ja ratsionaalse tooniga sisu empiiriline vordlusanaliiiis LinkedIni
konto naitel
2.1. Empiirilise uuringu metoodika

Kéesolevas peatiikis antakse iilevaade uurimisprotsessist ja valimist. T60s kasutatakse
A/B-testi ldhenemist, et virrelda emotsionaalse ja ratsionaalse tooniga postituste moju
kaasatusele ja profiilihuvile preemiumtoodete valdkonnas (sauna- ja majutuslahendused)
isikliku LinkedIni konto nditel. T66 autor, kelle isiklikku kontot eksperimendis kasutatakse,
on Iglucrafti miiligiesindaja. Iglucrafti saunade ja majade klassifitseerimine preemiumtoodete
kategooriasse on pohjendatud: ettevdtte vadrtuspakkumine tugineb samaaegselt kolmele
dimensioonile — kdrgemale hinnatasemele, {ile keskmise funktsionaalsele kvaliteedile (kisitsi
puitlaastudest valmistatud tooted) ning tugevale individuaalsele ja sotsiaalsele véértusele.
Viimase dimensiooni rohutamiseks rakendab Iglucraft oma turunduskommunikatsioonis
staatust sihtrithma silmis.

Empiirilise uurimuse lédbiviimiseks kasutatakse autori LinkedIni kontot, millelt
avaldati 7-nddalase andmekogumisperioodi (02.02.2026—-24.03.2026) jooksul regulaarselt
sisu sagedusega 2—3 postitust nddalas, kokku 20 postitust. Algselt planeeriti postitused
jaotada vordselt kahe kategooria vahel: 10 emotsionaalse ja 10 ratsionaalse tooniga postitust.
Kodeerimisprotsessi kdigus selgus siiski, et liks postitus kvalifitseerub timber teise
toonikategooriasse, mistottu kujunes 10plikuks jaotuseks 9 emotsionaalse ja 11 ratsionaalse
tooniga postitust. Postitused avaldati platvormil esmaspéevast reedeni erinevatel
kellaaegadel, valdavalt ajavahemikus 09:00—17:00. Tulemusmdddikud registreeriti iga
postituse kohta tépselt seitse pdeva pérast avaldamist, samal kellaajal, mil postitus
platvormile tiles laeti, tagades seeldbi mddtmisintervallide iihtluse. Iga postitus toimib
kdesolevas analiiiisis iseseisva vaatlusiiksusena, mille tulemusnéitajaid vorreldakse
sisustrateegia ldikes.

Ettevotte miitigimahust moodustab markimisvéarse osa B2B segment, mille kliendid
esitavad suuremahulisi tellimusi ning on seetdttu nii ettevotte kui ka miiiigiesindaja
seisukohast oluliselt kasumlikumad. Arvestades, et eesmérgiks on jouda ideaalse
kliendiprofiilini (ingl Ideal Customer Profile, ICP), osutub LinkedIn eelistatuimaks
sotsiaalmeediaplatvormiks korge sihtrithma kontsentratsiooni tottu.

Nagu peatiikis 1.1 vilja toodi, jaguneti sisuturunduse tulemusmoddikuid LinkedInis
nelja loogilisse tasandisse (ndhtavus, kaasatus, vdartuse signaalid, huvi sisulooja vastu).

Kéesolevas uuringus kogutakse iga postituse kohta jargmised kvantitatiivsed LinkedIni
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platvormi pakutavad nditajad: (1) nditamised (ingl impressions), (2) unikaalsete kasutajate
haare (ingl members reached), (3) reaktsioonid, (4) kommentaarid, (5) salvestamised, (6)
edasisaatmised (ingl sends), (7) jagamised, (8) profiilivaatamised (postitusest tingitud) ja (9)
uued jélgijad (postitusest tingitud). Need mdddikud moodustavad eksperimendi
tulemusmdodikute kogumi, mille abil hinnatakse, kas erinev sisustrateegia tekitab (a)
suuremat ndhtavust ja kaasatust (nditamised, unikaalsete kasutajate haare, reaktsioonid,
kommentaarid), (b) tugevamat huvi sisulooja vastu (profiilivaatamised, uued jélgijad) ning
(c) stigavamat védrtuse signaali (salvestamised, edasisaatmised, jagamised).

Autor kirjutas sisu LinkedIni profiili postituste jaoks tuginedes siivenemise
toendosuse mudeli (ingl. Elaboration Likelihood Model) teooriale, esialgu ise liigitades
postitusi ratsionaalseteks voi emotsionaalseteks. Uuringus kisitletakse kahte sisustrateegiat
kui kaht eksperimentaalset varianti. Ratsionaalne sisu toetub tugevale argumentatsioonile,
faktidele ja lahenduste esitlemisele, emotsionaalne sisu aga tunnete, lugude ja suhteliste
vihjete kaudu kujunevale hoiakule. (Petty & Cacioppo, 1986)

A/B-testi sihtrithmaks on autori LinkedIni konto olemasolevad jilgijad ning laiem
vorgustik, kellele postitused orgaaniliselt kuvatakse. Uurimisperioodi jooksul lisati
sihipdraselt iga pdev keskmiselt 10 uut potentsiaalset ideaalset kliendiprofiili (ingl /CP),
kelleks olid peamiselt majutussektori otsustajad (osanikud, asutajad, tegevjuhid, omanikud).
Selline sihtgrupi laiendamine on osa eksperimendi reaalsest turunduskontekstist ning seda
arvestatakse tulemuste tdlgendamisel kui voimaliku orgaanilise haarde ja kaasatuse kasvu
allikat mdlema sisustrateegia puhul.

Tehisintellekti (edaspidi TI) rakendati kiesolevas uurimistods mitmel eesmérgil.
Esiteks kasutati TI-d postituste ideede genereerimisel: autor andis suurtele keelemudelitele
ette véljatootatud kodeerimisraamistiku koodid (vt tabel 3), mille alusel mudel pakkus vélja
sisuideid ja sOnastusvariante. Seega rakendati koode juba sisu loomisel sihipdraselt, et tagada
emotsionaalse ja ratsionaalse strateegia teoreetiline jérjekindlus. Teiseks kasutati TI-d nelja
postituse visuaalse materjali (piltide ja infograaftikute) loomisel ning kdigi postituste
grammatilise korrektsuse kontrollimisel. Kolmandaks kasutati TI-d teksti redigeerimisel ning
statistikatarkvara RStudio kasutamisel, kus suurte keelemudelite hulka kuuluv Claude aitas
koodilahenduste koostamisel. Pérast postituste avaldamist rakendati samu koode
klassifitseerimisetapis, kus iga postitus anti viiele hindajale (autor ja neli suurt keelemudelit),
kes miirasid postituse tonaalsuse. Selline slistemaatiline koodide kasutus nii sisu loomisel
kui hilisemal klassifitseerimisel voimaldab vailtida juhuslikku jaotust ning tagab

kodeerimisraamistiku rakendatavuse.
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Empiirilise uuringu kvalitatiivne osa hdlmab kodeerimisraamistiku véljatddtamist
ning selle rakendamist uurimist66 raames loodud LinkedIn-postituste analiitisimisel.
Raamistik tugineb suurel méiral Cacioppo ja Petty (1986) slivenemise tdendosuse mudelile
(Elaboration Likelihood Model, ELM), mis on emotsionaalse ja ratsionaalse apellatsiooni
eristamise iiks peamisi teoreetilisi aluseid antud valdkonnas. ELM postuleerib kaks
fundamentaalselt erinevat veenmismehhanismi, mis vastavad otseselt ratsionaalsele ja
emotsionaalsele apellatsioonile: tsentraalne ja perifeerne tootlusrada. Perifeerne tootlusrada
(peripheral route) vastab emotsionaalsele apellatsioonile ning toimib madalama kognitiivse
kaasatusega. SOnumi veenvus tuleneb perifeersete vihjete kaudu, nagu emotsionaalsed
stiitmulid, allika atraktiivsus, visuaalsete elementide mdju ning isiklikud kogemuslood.
Tsentraalne tootlusrada (central route) vastab seevastu ratsionaalsele apellatsioonile, noudes
korget kognitiivset kaasatust. SOnumi veenvus pdhineb argumentide kvaliteedil, faktide
usaldusvédrsuses ning loogilises struktureerituses.

Téaiendava teoreetilise sisendina kasutati Casais ja Pereira (2021) uuringut, mis pakub
alternatiivse kodeerimisraamistiku sotsiaalmeediapostituste analiilisimiseks. Ratsionaalse
apellatsiooni jaoks toovad vélja autorid lisaks ELM-ile vilja lahenduste ja pohjenduste
esitamise ning intellektuaalse dimensiooni. Emotsionaalsete postituste kodeerimiseks oli
kasutusele vdetud positiivsed ning negatiivsed emotsioonid:

e Positiivsete emotsioonide koodid: onn, leevendus (ingl. comfort), entusiasm,
huumor, afektiivsus (ingl. affectivity), empaatia, armastus, lootus, leevendus,
uhkustunne.

e Negatiivsete emotsioonide koodid: kurbus, ebamugavustunne, hirm,

soovimatud tagajirjed, siilitunne, mure, kahetsus, viha, kannatus, frustratsioon.

Casais ja Pereira (2021) kodeerimisraamistiku ning siivenemise tdendosuse mudeli
(Cacioppo & Petty, 1986) siinteesimisel on vélja tootatud kidesoleva uurimistoo
kodeerimisraamistik (vt tabel 3), mis voimaldab klassifitseerida sotsiaalmeediapostitusi
emotsionaalse voi ratsionaalse tooniga kategooriatesse.

Andmekogumise protsess algas enne teoreetilise osa 10plikku valmimist, mil
kodeerimisraamistik oli alles valjatootamisel. Juba esimeste postituste koostamise etapis oli
siiski selge, et raamistik hakkab tuginema ELM-ile. See t01 kaasa metodoloogilise viljakutse:
tihte postitust (postitus nr 4), mis oli algselt autori poolt kategoriseeritud emotsionaalseks,

hinnati kodeerimisprotsessi kdigus pigem ratsionaalseks, mis omakorda mdjutas postituste
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esialgset jaotust kahe kategooria vahel. Kuigi algselt plaaniti postitused jaotada vordselt,
kujunes 1oplikuks analiiiisijaotuseks 11 ratsionaalse tooniga ja 9 emotsionaalse tooniga
postitust (vt tabel 4).

Subjektiivsuse minimeerimiseks rakendati kidesolevas t60s innovaatilist
kodeerimismetoodikat. Traditsioonilises sisuanaliitisis kasutatakse tavapdraselt {iht kuni kaht
inimest, kes kodeerivad teksti iseseisvalt. Kéesolevas to0s asendati osa inimkodeerijaid suurte
keelemudelitega (ingl Large Language Models, LLM): kasutati Google'i Gemini, Anthropicu
Claude'i, Perplexity ning OpenAl ChatGPT mudeleid. Kodeerimistulemused on esitatud
tabelis 4. Postituse 10plik tooniliigitus médratakse hddlteenamuse pohimaottel, milles iga
hindaja (autor ise ja neli suurt keelemudelit) annab vordse kaaluga iihe héile. Seega kujuneb
16ppkategooria viie sdltumatu hinnangu agregeerimise tulemusena. Néiteks kui autor
kategoriseerib postituse ratsionaalseks (R), ChatGPT emotsionaalseks (E), Gemini
ratsionaalseks (R), Perplexity ratsionaalseks (R) ning Claude emotsionaalseks (E), on
tulemuseks kolm hiilt ratsionaalse ja kaks héélt emotsionaalse kategooria kasuks, mistottu
omistatakse postitusele ratsionaalne toon (R).

Uurimisdisaini eeldused. Uurimisdisain toetub eeldustele, et kdik postitused
avaldatakse sama konto alt, mis vihendab platvormipoolsete tegurite varieeruvust, ning et
mdddetavad nditajad on vorreldavad eri postituste 15ikes. Samuti 1dhtutakse SUTVA
eeldusest (ingl Stable Unit Treatment Value Assumption), mille kohaselt {ihe postituse
tulemus ei soltu otseselt teiste postituste tulemustest. Seda eeldust arvestatakse tulemuste
tolgendamisel, kuna LinkedIni algoritm ja kontaktivorgustiku diinaamika voivad teatud
médral postituste omavahelisi seoseid mdjutada. Lisaks tuleb arvestada, et osa postituste
jagamisi parines autori kolleegidelt ja juhtkonnalt, mis voib teatud moddikute vadrtusi
mdjutada; seda kisitletakse tulemuste tdlgendamisel metodoloogilise piiranguna.

Kéesolev uuring hdlmab autori isikliku LinkedIni konto kasutamist ning tema
professionaalsete kontaktide ja jélgijate kaudset kaasamist uuringusse. Vastavalt Tartu
Ulikooli eetikajuhendile on isikuandmete kasutamine akadeemilises uurimistdds lubatud, kui
toodeldakse iiksnes agregeeritud ja anoniilimseid platvormistatistikat ilma tiksikute kasutajate
tuvastamiseta. LinkedIni platvormi pakutavad analiiiitilised néitajad ei voimalda tuvastada
konkreetseid isikuid, kuid postituste all esinevate kommentaaride kasutamine (nt tsiteerimine)
eeldaks asjaomaste isikute ndusolekut, mida kéesolevas t60s ei rakendatud. Koik analiiiisis
kasutatud andmed périnevad platvormi avalikust analiiiitikaekraanist (LinkedIn Analytics)

ning ei sisalda isikustatud informatsiooni.
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2.2. Postituste kodeerimine

Kéesolevas alapeatiikis esitatakse uurimistdos rakendatud kodeerimisraamistik ning
selle alusel saadud klassifitseerimistulemused. Kodeerimisraamistik (tabel 3) on vélja
tootatud siivenemise tdendosuse mudeli (Petty & Cacioppo, 1986) ja Casais ja Pereira (2021)
raamistiku slinteesina. Iga koodi rakendati nii postituste loomisel (autor andis koodid ette
suurtele keelemudelitele sisu ideerimisel) kui ka hilisemal klassifitseerimisel (autor ja neli

suurt keelemudelit hindasid iga postituse tooni).

v nummerdatud)

sed jaratsionaalsed koodid

Loenda:

mitu ra

Arvuta nende os al protsenti

Joonis 3. Kuvatdommis keelemudelitele esitatud ldhtetlilesandest postituste kodeerimiseks.

Allikas: autori poolt koostatud

Kodeerimisprotsess viidi 1dbi suurte keelemudelite abil. Selleks kasutati Google
Gemini, Anthropic Claude’i, Perplexity ja OpenAl ChatGPT mudeleid. Pirast kdigi
postituste avaldamist ja seitsmepdevase mootmisperioodi 10ppu anti keelemudelitele kaks
faili: esimene sisaldas 20 postituse sisu ning teine kodeerimisraamistikku koos selgitustega,
mis on esitatud tabelis 3. Keelemudelitele antud léhteiilesanne ehk viip (ingl prompt) on

esitatud joonisel 3.
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Tabel 3

Emotsionaalse (E) ja Ratsionaalse (R) tooni kodeerimiskategooriad

E — Positiivne
emotsionaalne
(ELM - vaistlik)

E — Negatiivne
emotsionaalne
(ELM - vaistlik)

R - Ratsionaalne kood
(ELM - teadlik)

E1l — Entusiasm / elevus E7 — Kurbus / kannatamine

E2 — Huumor E8 — Hirm / tajutud oht

E3 — Afektiivsus /
armastus / hoolimine

E9 — Siititunne / hdbi / mure /
arevus

E10 — Viha / frustratsioon /
pettumus

E4 — Empaatia

E5 — Lootus / leevendus /
uhkus

E6 — Isiklik Iugu /
narratiiv

R1 — Loogiline informatsioon / faktid

R2 — Intellektuaalne apellatsioon / analiiiis

R3 — Pdhjendusele apelleerimine

R4 — Teadlikkuse tdstmine

R5 — Lahenduste esitlemine

R6 — Kognitiivne protsess / pShjuslikkus

Allikas. Autori koostatud Casais ja Pereira (2021) ning Petty ja Cacioppo (1986) alusel

Koodide kasutamine sisu loomisel oli tasakaalustatud: emotsionaalsete koodide seas

rakendati

nii positiivseid (E1-E6) kui ka piiratud maédral

negatiivseid (E7-E10)

alamkategooriaid, et tabada erinevaid afektiivseid mehhanisme; ratsionaalsete koodide (R1—

R6) seas kasutati sagedamini lahenduste esitlemist (R5), loogilist informatsiooni (R1) ning

intellektuaalset apellatsiooni (R2), mis sobivad B2B preemiumtoodete konteksti. Tabelis 4 on

esitatud iga postituse autori kavandatud toon ning nelja suure keelemudeli (ChatGPT, Gemini,

Claude, Perplexity) hinnangud koos 16pliku héddlteenamuse tulemusega.
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Tabel 4

29

Tehisintellekti platvormide (ChatGPT, Gemini, Claude, Perplexity) kodeerimistulemuste

vordlus autori kavandatud tonaalsusega

Postit ChatGPT Gemini Claude Perplexity Loplik tulemus

use nr 5.4) (Gemini 3) (Sonnet 4.6) (Sonar)
1 E(0%)/R(100%) E(0%)/R(100%) E(25%)/R(75%) E(0%)/R(100%) Ratsionaalne
2 E(67%)/R(33%) E(83%)R(17%) E(100%)/R(0%) E(67%)/R(33%) Emotsionaalne
3 E(20%)/R(80%) E(17%)/R(83%) E(50%)/R(50%) E(25%)/R(75%) Ratsionaalne
4 E(25%)/R(715%) E@B33%)/R(67%) E(50%)/R(50%) E(20%)/R(80%) Ratsionaalne
5 E(0%)/R(100%) E(17%)/R(83%) E(0%)/R(100%) E(0%)/R(100%) Ratsionaalne
6 E(100%)/R(0%) E(100%)/R(0%) E(100%)/R(0%) E(100%)/R(0%)  Emotsionaalne
7 E(0%)/R(100%) E(11%)/R(89%) E(0%)/R(100%) E(0%)/R(100%) Ratsionaalne
8 E(100%)/R(0%) E(100%)/R(0%) E(100%)/R(0%) E(75%)/R(25%)  Emotsionaalne
9 E(25%)/R(75%) E(67%)/R(33%) E(67%)/R(33%) E(50%)/R(50%) Emotsionaalne
10 E(25%)/R(75%) E(67%)/R(33%) E(33%)/R(67%) E(50%)/R(50%) Ratsionaalne
11 E(25%)/R(75%) E(17%)/R(83%) E(33%)/R(67%) E(50%)/R(50%) Ratsionaalne
12 E(100%)/R(0%) E(83%)/R(17%) E(75%)/R(25%) E(100%)/R(0%) Emotsionaalne
13 E(60%)/R(40%) E(86%)/R(14%) E(100%)/R(0%) E(67%)/R(33%) Emotsionaalne
14 E(0%)/R(100%) E(0%)/R(100%) E(0%)/R(100%) E(0%)/R(100%) Ratsionaalne
15 E(100%)/R(0%) E(100%)/R(0%) E(100%)/R(0%) E(100%)/R(0%)  Emotsionaalne
16 E(0%)/R(100%) E(0%)/R(100%) E(0%)/R(100%) E(0%)/R(100%) Ratsionaalne
17 E(60%)/R(40%) E(63%)/R(37%) E(67%)R(33%) EB3%)/R(67%)  Emotsionaalne
18 E(17%)/R(83%) E(25%)/R(75%) E(0%)/R(100%) E(0%)/R(100%) Ratsionaalne
19 E(20%)/R(80%) E(0%)/R(100%) E(0%)/R(100%) E(0%)/R(100%) Ratsionaalne
20 E(50%)/R(50%) E(63%)/R(37%) E(100%)/R(0%) E(67%)/R(33%)  Emotsionaalne

Mdrkus. E = emotsionaalne; R = ratsionaalne; E(x%)/R(y%) tdhistab vastavalt

kodeerimisraamistikule emotsionaalse ja ratsionaalse elemendi osakaalu postituses. Loplik
tulemus on méératud enamusreegli alusel.
Allikas: Autori poolt koostatud
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2.3. Tulemusmoddikute analiiiis

Kéesolevas peatiikis analiilisitakse seitsmenéddalase eksperimendi jooksul kogutud
postituste tulemusmoddikuid, tehakse jareldusi ning vastatakse uurimiskiisimustele.
Andmekogumisperioodil avaldas autor 2—3 postitust nddalas oma isiklikult LinkedIn-kontolt.
Iga postituse kohta jélgiti itheksat platvormi pakutavat tulemusmdddikut.

Kahekiimne postituse koondtulemusena saavutati eksperimendi jooksul jargmised

nditajad (esitatud konversioonilehtri loogikas, suurematest moddikutest vdiksemateni; vt tabel

5):
Tabel 5
LinkedIn tulemusmoodikute hierarhia konversioonilehtri loogika alusel
Tasand KPI Tulemus kokku
Naitamisi 23255
Nahtavus Unikaalsete kasutajate haare 14 851
Reaktsioone 305
Kaasatus Kommentaare 34
Salvestamised 22
Jagamisi 15
Vaartuse signaalid - - —
Postituste edasisaatmisi 13
Profiili vaatamisi 141
Huvi sisulooja vastu Uusi jalgijaid 26

Mdrkus. KP1 = votmetulemusnditaja (ingl Key Performance Indicator). Tasandite jaotus
tugineb digitaalturunduse konversioonilehtri loogikale ning peatiikis 1.1 esitatud teoreetilisele
raamistikule.

Allikas: Autori poolt koostatud

Uldise tulemuste suurusjirgu hindamiseks arvutati kaasatusméér (ingl. engagement
rate) nditamiste pohjal. Kokku saavutasid 20 postitust 23 255 néitamist ning 354
kaasamistegevust, mille hulka arvestati reaktsioonid, kommentaarid ja jagamised. Seega oli
kogu eksperimendi keskmine kaasatusmiér ligikaudu 1,52%. Vdordlusena niitavad LinkedIni
orgaanilise sisu modtemargid, et isiklike profiilide kaasatusméar jadb sageli ligikaudu 1,5—
3% vahemikku, sdltudes profiili suurusest, postituse levikust ja arvutusmetoodikast
(AuthoredUp, 2026). Seetottu vdib 1,52% kaasatusméiéra pidada arvestatavaks tulemuseks.
Reaktsioonidest moodustasid valdava enamuse positiivsed reaktsioonid, nagu Like, Celebrate

ja Insightful, ning kommentaarid olid valdavalt sisulised arutelud, mitte iiksnes
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emotikonidega vastused. Postituste 1dikes jéi reaktsioonide arv vahemikku 041 ja
kommentaaride arv vahemikku 0—7. Eksperimendi jooksul oli nidha kerget kasvutendentsi,
mida voib ettevaatlikult seostada sihtrithma jéarkjérgulise laienemise ja varasemate postituste
jarelmojuga, kuid selle pohjal ei saa teha pohjuslikku jareldust. Tulemusmoddikud on
grupeeritud nelja kategooriasse, mis vastavad peatiikis 1.1 kirjeldatud tasanditele néhtavus,
kaasatus, vairtuse signaalid, huvi sisulooja vastu. Iga tasandi mdddikud on seotud B2B
miiligiprotsessi konkreetse vahesammuga, mille loogika on esitatud teoreetilises osas.

Edasises analiiiisis vorreldakse emotsionaalsete ja ratsionaalsete postituste tulemusi.
Enne sellele iileminekut on oluline tdhelepanu juhtida postitusele nr 18 ("Sauna industry
medicalisation phase"), mis kujutab endast mitmemdotmelist erandit. Erandlikkuse
kontrollimiseks viidi 1dbi z-skoori-analiiiis. Postitus nr 18 identifitseeriti mitmemodtmelise
erandina koigis tulemusmdddikutes, z-skooridega vahemikus alates 2,21 (jagamised) kuni
4,20 (salvestamised) kdikide postituste suhtes ning vahemikus alates 1,56 (jagamised) kuni
2,99 (salvestamised) ainult ratsionaalse tooni kategoorias (vt tabel 6). Postitus nr 18 {iksi
genereeris 6 320 niditamist (27% eksperimendi koguarvust), 4 072 unikaalse kasutaja haarde
(27%), 21 uut jalgijat (80,8%) ning 17 salvestamist (77%) — kdik need niitajad tiletavad
ratsionaalse tooniga postituste grupi keskmisi mitmekordselt.

Selle pdhjuseks on tdenidoliselt sisu teema aktuaalsus ja valdkonna trend: postitus
kisitles saunatdostuse meditsiiniliseks muutumise (ingl medicalisation) trendi, mis on
aktiivne arutelusuund nii saunatddstuse professionaalide kui ka tervise- ja heaolusektori
otsustajate hulgas. On viga tdendoline, et postitust lugesid lisaks autori sihtklientidele ka
saunatdostuse ja heaolusektori inimesed, keda valdkonnatrendid otseselt huvitavad.
Erandlikkuse pohjus ei ole seega liksnes ratsionaalne tonaalsus, vaid eelkdige teema

strateegiline asjakohasus ja trendi-relevants.
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Tabel 6

Postitus nr 18 kui mitmemootmeline erand: z-skoorid ratsionaalse grupi suhtes

Post 18 Z-skoor Z-skoor
Moodik vadrtus E ja R suhtes Ainult R suhtes
Reaktsioonid 41 2.28 2.36
Kommentaarid 7 2.025 2.56
Néitamised 6 320 3.418 2.63
Unikaalsete kasutajate haare 4072 3.336 2.53
Profiili vaatamised 29 2.627 2.78
Uued jélgijad 21 4.199 2.98
Salvestamised 17 4.204 2.99
Edasisaatmised 6 3.662 2.63
Jagamised 3 2.207 1.56

Mrkus. Z-skoorid arvutati ratsionaalse grupi (n = 11) ja koikide postituste (n = 20) suhtes.
Kdik z-skoorid iiletavad |z| > 2.0 kiinnise, mis kinnitab postituse nr 18 erandliku postituse
staatuse. E = emotsionaalse tooniga postitused , R = ratsionaalse tooniga postitused

Allikas: Autori poolt koostatud

Tulenevalt postituse nr 18 erandlikkusest viidi edasine vordlev analiiiis 1dbi
tundlikkusanaliiiisi loogikas: esitatakse tulemused nii kogu valimi peal kui ka ilma postituseta
nr 18. Tabelis 7 on esitatud keskmised tulemusmoddikud postituse kohta nii kogu valimi peal
kui ka ilma postituseta nr 18 (rasvases triikis on toodud iga rea suurem viirtus, et lihtsustada

vordlemist).
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Tabel 7
Ratsionaalsete ja emotsionaalsete postituste keskmised LinkedIn-moodikud iihe postitusse

kohta (koos ja ilma postituseta nr 18)

Members Profile  New
Reactions Comments Impressions reached views followers Saves Sends Reposts

Rational 14.5 1.2 1,329.6 873.5 6.4 2.3 1.8 1.1 1.1
(n=11)

Rational 11,9 0.6 830.5 553.2 4.1 04 0.3 0.6 0.9
(n=10)

without nr

18

Emotional ~ 16.1 23 958.8 5824 79 01 02 01 03
(n=9)

Mdrkus. Tabel esitab ratsionaalsete ja emotsionaalsete postituste keskmised moddikud iihe
postitusse kohta. Reactions = reaktsioonide arv; Comments = kommentaaride arv;
Impressions = nditamiste arv; Members reached = unikaalsete kasutajate haare; Profile views
= profiili vaatamised; New followers = uued jélgijad; Saves = salvestamised; Sends =
edasisaatmised; Reposts = jagamised.

Allikas: Autori poolt koostatud

Esmapilgul vdis tunduda, et ratsionaalsed postitused saavutavad selgelt parema
nihtavuse ja toovad rohkem uusi jdlgijaid. Postituse nr 18 eemaldamisel ratsionaalsest grupist
see eelis aga oluliselt viheneb: nihtavuses (nditamised, unikaalsete kasutajate haare) liiguvad
keskmised koguni emotsionaalse sisu kasuks, ning uute jélgijate eelis kahaneb dramaatiliselt
(2,3 pealt 0,4 peale). See viitab selgelt, et ndhtavuse ja uute jalgijate moddikutel oli
ratsionaalse grupi tulemus iihe erandliku vaatlusiiksuse tugeva mdjuga.

Selles tabelis on esitatud aritmeetilised keskmised illustratiivsel eesmérgil. Kuna
jérgnev statistiline analiiiis pdhineb mitteparameetrilisel mediaani-vordlusel (Shapiro-Wilki
test nditas, et normaaljaotuse eeldus ei kehti tiheski moddikus, vt allpool), kasutatakse
pohilise statistilise analiiiisi alusena mediaane.

Statistilise vordluse pohjendus. Selleks et hinnata, kas tabelis 7 ndhtavad keskmiste
erinevused on statistiliselt olulised, viidi 1dbi mitteparameetriline analiiiis. Esiteks kontrolliti
normaaljaotuse eeldust Shapiro-Wilki testiga. Shapiro-Wilki test hindab, kas vaadeldud

andmed périnevad normaaljaotusega populatsioonist: p > 0,05 korral ei ole alust
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normaaljaotuse eeldust timber liikkata, p < 0,05 korral aga normaaljaotuse eeldus ei kehti.
Testi tulemused néitasid, et kdik analiitisitud tulemusmoddikud rikuvad normaaljaotuse
eeldust, mistottu parameetriliste testide, sealhulgas t-testi rakendamine ei ole pdhjendatud.
Seetottu kasutatakse jirgnevas analiilisis mediaane (mitte aritmeetilisi keskmisi) gruppide
vordluseks ning Mann-Whitney U testi statistilise olulisuse hindamiseks.

Mann-Whitney U test ja efektisuurus. Arvestades valimi mahtu (n = 20 postitust,
jaotusega 11 ratsionaalset ja 9 emotsionaalset) ning normaaljaotuse eelduse rikkumist,
otsitakse vastuseid uurimiskiisimustele Mann-Whitney U testiga koos efektisuuruse
raporteerimisega. Mann-Whitney U test on mitteparameetriline test, mis vordleb kahe
sOltumatu valimi jaotusi, kasutades vaatluste jarjestust (mitte moddetud véartusi endid). Test
annab vastuse kiisimusele ,.kas tihe grupi véadrtused on siistemaatiliselt suuremad kui teise
grupi vaértused", vordsustades selle mediaanide vordlemisega siis, kui jaotuste kuju on
sarnane. Hiipoteesid on suunalised, voimaldades teoreetiliselt pdhjendatud tihepoolset
tolgendust, samas kui p-véértusi tolgendatakse koostoimes praktilise olulisusega (mediaanide
erinevused).

Efektisuuruse moddikuna esitatakse jérjestuspohine efektisuurus r (mones kirjanduses
ka ,,rank-biserial correlation"). See on lihtne ja tdlgendatav niitaja, mis arvutatakse Mann-
Whitney U testi statistikust ja valimi suurusest ning véljendab seda, kui suure osakaaluga {ihe
grupi vaatlusi iiletab teise grupi vaatlused juhusliku paaride vordlemise korral. Coheni (1988)
konventsioonide kohaselt tdlgendatakse: |r| < 0,1 = triviaalne efekt, 0,1-0,3 = viike efekt,
0,3-0,5 = keskmine efekt, [r| > 0,5 = suur efekt. Lihtsamalt 6eldes: r nditab, kui
slistemaatiline on grupi-erinevus jérjestuses, sdltumata sellest, kas erinevus on suure voi
viikese arvulise véadrtuse vahel. See on eriti sobiv just vdikese valimi ja mitteparameetriliste

testide korral.
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Tabel 8

Mann—Whitney U testi tulemused emotsionaalsete ja ratsionaalsete postituste vordluses
(tdisvalim)

R E Efekti

Moodik mediaan  mediaan U p r suurus Suund
Reaktsioonid 12.0 11.0 54.0 0.761 0.08 triviaalne R>E
Kommentaarid 0.0 1.0 63.0 0.265 0.26 viike E>R
Néitamised 513 552 52.0 0.879 0.04 triviaalne E>R
Unikaalsete 295 291 48.5 0970 0.97 triviaalne E>R
kasutajate haare
Profiili 4.0 3.0 54.0 0.760 0.08 triviaalne R>E
vaatamised

Uued jélgijad 0.0 0.0 40.5 0.355 0.22 vaike E>R
Salvestamised 0.0 0.0 45.0 0.689 0.1 triviaalne E>R
Edasisaatmised 0.0 0.0 31.5 0.099 0.38 keskmine R>E
Jagamised 1.0 0.0 33.0 0.179 0.31 keskmine R>E

Mirkus. R = ratsionaalsed postitused (n = 11), E = emotsionaalsed postitused (n = 9). r on
jérjestuspdhine efektisuurus. p-viirtused on kahepoolsed. Ukski tulemus ei saavuta p < 0,05
olulisusldve. Mediaanid on esitatud kahe komakohaga, et eristada nullvaértustest tingitud
ihesust.

Allikas: Autori poolt koostatud

Tabelis 8 on ndha, et Mann-Whitney U testid ei tuvastanud statistiliselt olulisi
erinevusi emotsionaalsete ja ratsionaalsete postituste vahel tiheski iiheksast analiiiisitud
moddikust (koikide testide puhul p > 0,05). See tulemus kehtib nii ndhtavuse moddikute
(nditamised, unikaalsete kasutajate haare), kaasatuse (reaktsioonid, kommentaarid) kui ka
profiilipdhise huvi (profiilivaatamised, uued jalgijad) tasandil.

Vaatamata statistilise olulisuse puudumisele ilmnevad véértuse signaalide
(edasisaatmised ja jagamised) puhul teoreetiliselt tihelepanuvéirsed mustrid. Edasisaatmised
(U=31,5;p=0,099; r=0,38) ja jagamised (U = 33,0; p=0,179; r = 0,31) néitasid keskmise
suurusega efekte ratsionaalse sisu kasuks. Coheni (1988) konventsioonide kohaselt

klassifitseeritakse efektisuurused vahemikus r = 0,30-0,50 keskmisteks, mis viitab praktiliselt
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asjakohasele mustrile isegi tavapirase statistilise olulisuslidve saavutamata. See tendents on
kooskolas ELM-i teoreetiliste ennustustega: tsentraalset tootlusrada aktiveeriv ratsionaalne
sisu tajutakse tdendoliselt professionaalselt kasulikumana ning seda levitatakse teadlikumalt —
kolleegidele edasisaatmise vOi professionaalselt vaartusliku materjalina jagamise teel (Petty
& Cacioppo, 1986; Gu et al., 2023; Bourguignon et al., 2025).

Tundlikkusanaliiiis: tulemused ilma postituseta nr 18. Postituse nr 18 erandi mdju
isoleerimiseks viidi 14bi tdiendav Mann-Whitney U test, milles selle postituse moddikuid
arvesse el voetud (vt tabel 9). Selle analiiiisi eesmark on hinnata, kas tdisvalimi peal ndhtud
suundumused on statistiliselt olulised ka ilma erandliku vaatlusiiksuseta. Eraldi tabelina

(tabel 7) on samuti vilja toodud keskmised tulemused ilma postituseta 18.
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Tabel 9
Tundlikkusanaliiiis: Mann—Whitney U testi tulemuste vordlus koos ja ilma postitus nr 18-ta

p p

(koos post  (ilma post r r
Moodik 18) 18) (koos)  (ilma)  Muutus
Reaktsioonid 0.761 0.539 0.077 0.15 Minimaalne
Kommentaarid 0.265 0.119 0.259 0.368 r suureneb
Naitamised 0.879 0.596 0.042 0.131 Minimaalne
Unikaalsete 0.970 0.806 0.017 0.066 Minimaalne
kasutajate haare
Profiili 0.760 0.511 0.077 0.16 Minimaalne
vaatamised
Uued jélgijad 0.355 0.607 0.219 0.133  Minimaalne
Salvestamised 0.689 1.000 0.101 0.00 R eelis kaob tdielikult
Edasisaatmised 0.099 0.168 0.370 0.329  rpiisib
Jagamised 0.179 0.290 0.31 0.253  Minimaalne

Mrkus. p (koos post 18) pohineb tdisvalimil ni = 11. p (ilma post 18) pdhineb valimil n: = 10.
r = efektisuurus. p < 0.10. Tabel illustreerib postitus nr 18 modju ratsionaalse grupi
koondtulemustele.

Allikas: Autori poolt koostatud

Tundlikkusanaliiiis niitab, et postituse nr 18 eemaldamisel ji4b néhtavuse ja
kaasatuse moddikute iildpilt pohimotteliselt samaks. Nditamiste, unikaalsete kasutajate
haarde, reaktsioonide ja profiilivaatamiste puhul ei muutu ratsionaalse ja emotsionaalse sisu
vordlus oluliselt, mis viitab sellele, et postitus nr 18 ei moonutanud nende moddikute iildist
tolgendust. Samas kaob v3i muutub vastassuunaliseks ratsionaalse sisu eelis uute jélgijate ja
salvestamiste puhul. See kinnitab, et tdisvalimi tasemel ilmnenud ratsionaalse sisu parem
tulemus nendes mdddikutes oli suurel mééral seotud just postituse nr 18 erandlikkusega.

Emotsionaalse sisu eelis kommentaaride osas seevastu tugevneb: efektisuurus r tduseb 0,26-1t
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0,37-le, mis viitab keskmisele efektile. See on kooskdlas teoreetilise eeldusega, et
emotsionaalne sisu voib tekitada rohkem vahetuid ja pealiskaudsemaid reaktsioone,
sealhulgas kommentaare (Casais & Pereira, 2021; Singh et al., 2023).

Kdige tugevamaks leiuks jééb ratsionaalse sisu eelis edasisaatmiste ja jagamiste
puhul. Kuigi postituse nr 18 eemaldamisel see efekt monevorra ndrgeneb, piisib see siiski
vihemalt vdikesel kuni moddukal tasemel (r > 0,25). Seetdttu voib jareldada, et ratsionaalne
sisu soodustas kédesolevas uuringus paremini selliseid kaasatuse vorme, mis eeldavad
kasutajalt suuremat sisulist huvi ja valmisolekut postitust teistega jagada.

See on oluline empiiriline tulemus, mis kinnitab teoreetilise raamistiku ennustusi:
ratsionaalse sisustrateegia tugevus avaldub eelkdige véirtuse signaalides, mitte pealiskaudses
ndhtavuses.

Kuna postitus nr 18 on andmetes selge mitmemddtmeline erand, kisitletakse selle
erandlikkuse pohjusi siinkohal eraldi. Postitus késitles saunatddstuse meditsiiniliseks
muutumise trendi, sidudes selle nii pikaajaliste teadusuuringutega (Soome
populatsiooniuuring 40% mortaalsuse vihenemisest) kui ka kaasaegse tihiskondliku konteksti
(Huberman, Attia, Bryan Johnsoni ,,Don't Die" liikumine, BATHHOUSE ja Othershipi tiiiipi
saunakontseptid). Postituse erandlik tulemuslikkus on tdenéoliselt seletatav jargmistest
teguritest: (1) teema korge aktuaalsus rahvusvahelises arutelus, mille tulemusena postitus
tabas trendiga seotud algoritmilist ,,lainet"; (2) ratsionaalne sisutihedus ja kombineeritud
teadusviited (sisutihe ja pikk tekst); (3) auditooriumi laienemine iile autori tavasihtrithma
(saunatdostuse ja heaolusektori spetsialistid, kes ei pruugi olla autori vahetud B2B kliendid).
Selline ,,arvamusliidri postituse" efekt on Terho jt (2022) ja Bourguignoni jt (2025)
raamistikus oodatav: arvamusliidri sisu, mis tabab valdkonna trendi, voib genereerida
ndhtavust mitmes suurusjirgus iile tavakeskmise.

Tulenevalt postituse nr 18 erandlikkusest ning hiipoteesist, et selle edukus vaib olla
seotud sisutihedusega, viidi 14bi tdiendav Spearmani astakkorrelatsiooni analiiiis, et hinnata
postituse tekstipikkuse (sOnade arv, vt lisa 21) ja tulemusmoddikute vahelist seost. See
analiiiis ei olnud algses metoodikas planeeritud, vaid tekkis empiiriliselt postituse nr 18
erandi tolgendamise kdigus: kuna postitus nr 18 oli iihtaegu nii tiks pikemaid (223 sdna) kui
ka tulemuslikem postitus, oli pdhjendatud kontrollida, kas seos pikkuse ja tulemuste vahel
kehtib laiemalt.

Analiiiis néitas statistiliselt olulist positiivset korrelatsiooni postituse pikkuse ja
edasisaatmiste vahel (p = 0,530; p = 0,016), mis viitab sellele, et pikemad postitused

edastatakse privaatselt kolmandatele isikutele sagedamini. Leiu kaalukuse kontrollimiseks
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korrati analiiiis ilma erandliku postituseta nr 18: korrelatsioon jéi statistiliselt oluliseks (p =
0,462; p = 0,047), kinnitades, et seos ei ole tingitud liksiku vaatlusiiksuse mdjust. Uute
jalgijate puhul ilmnes tédisvalimi peal positiivne seos (p = 0,460; p = 0,042), kuid see ei
jaanud statistiliselt oluliseks ilma erandliku postituseta (p = 0,129). Teiste tulemusmdddikute
puhul statistiliselt olulist korrelatsiooni postituse pikkusega ei tuvastatud (p > 0,05).

See leid on kooskodlas ELM-i1 teoreetiliste ennustustega: sisukamad ja pikemad
ratsionaalse tonaalsusega postitused tajutakse professionaalselt véadrtuslikumana ning neid
jagatakse teadlikult oma vorgustikus, mis peegeldab tsentraalse toGtlusraja aktiveerumist
(Petty & Cacioppo, 1986; Gu et al., 2023; Bourguignon et al., 2025). Spearmani analiiiis on
kiesolevas t60s siinteesina mdistlik just postitus nr 18 erandlikkuse selgitusena ning tdiendab
poOhianaliilisi mitte konkureeriva, vaid tdiendava lisaanaliilisina.

Kaéesolevas uuringus saadud nulltulemus (statistiliselt olulisi erinevusi ei tuvastatud
itheski moodikus) ei tdhenda automaatselt, et sisustrateegiatel moju ei oleks. Statistilise
voimsuse hindamiseks viidi 1dbi post-hoc voimsusanaliiiis (o = 0,05). See niitas, et kdesolev
valim (R = 11; E = 9) saavutas tulemusmoddikuti markimisvadrselt erineva statistilise
voimsuse: viikese efekti (r = 0,22; d = 0,451) tuvastamise tdendosus oli vaid 15,8%,
keskmise efekti (r = 0,30; d = 0,629) korral 26,3% ning kédesolevas uuringus leitud suurima
efekti (r =0,36; d = 0,772, edasisaatmised) korral 36,9%. Koik jddvad oluliselt alla
soovituslikule 80% ldvele (Cohen, 1988). Statistilise vOimsuse tdstmiseks 80%-ni oleks
keskmise efektsuuruse (r = 0,30) juures vaja ligikaudu 41 postitust kummaski grupis (kokku n
~ 82).

Oluline tdlgendus on jirgmine: kdesoleva uuringu tulemused viitavad sellele, et
emotsionaalse ja ratsionaalse sisustrateegia vahel voivad eksisteerida praktiliselt olulised
erinevused (mida illustreerivad keskmise suurusega efektisuurused edasisaatmiste, jagamiste
ja kommentaaride puhul), kuid vdikese valimimahu tottu ei olnud vdoimalik nende erinevuste
statistilist olulisust formaalselt kinnitada. Nulltulemus ei ole samavéérne tdendiga selle kohta,
et emotsionaalne ja ratsionaalne sisu toimivad identselt — see on ebapiisava statistilise
voimsuse tulemus, mitte sisustrateegiate identse mdju tdendus. See on oluline
metodoloogiline eristus, mida tuleb tulemuste edasisel kasutamisel arvesse votta: t60 tuvastas

selgeid teoreetiliselt asjakohaseid mustreid, mille kinnitamine vajab lihtsalt suuremat valimit.
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2.4. Analiiiisi jareldused

Kéesolev peatiikk koondab empiirilise analiiiisi peamisi jareldusi, seob need
teoreetilise raamistikuga ning esitab praktilisi soovitusi B2B preemiumtoodete LinkedIn-
sisustrateegia kujundamiseks. Samuti kirjeldatakse ettepanekuid t66 edasiarenduseks.

Esimene uurimiskiisimus kisitles seda, kas emotsionaalne sisu tekitab LinkedInis
ratsionaalsest sisust suuremat ndhtavust (nditamised, unikaalsete kasutajate haare) ja esmast
kaasatust (reaktsioonid, kommentaarid) B2B preemiumtoodete turundamisel. Mann-Whitney
U test ei tuvastanud statistiliselt olulisi erinevusi iitheski nendest moddikutest. Mediaanid
ratsionaalse ja emotsionaalse grupi vahel olid sarnased. Tundlikkusanaliiiis ilma postituseta
nr 18 niitas, et emotsionaalse sisu eelis kommentaaride osas siiski tugevneb (r = 0,37,
keskmine efekt), mis on kooskdlas teooriaga (Casais & Pereira, 2021; Singh et al., 2023).
Selle vastusena saab 6elda, et emotsionaalne sisu ei tekitanud statistiliselt olulist eelist
ndhtavuse moodikutes, kuid teoreetiline ennustus emotsionaalse sisu kommentaaride-
genereerimisvdime kohta sai ndrka empiirilist tuge. Uheks vdimalikuks selgituseks on, et
LinkedIni kasutajaprofiil on kdrgema kognitiivse voimekusega ning ei vaja nii palju
perifeerseid vihjeid esmase kaasatuse tekitamiseks (Petty & Cacioppo, 1986; Mardhatilah et
al., 2023).

Teine uurimiskiisimus puudutas seda, kas ratsionaalne sisu tekitab LinkedInis
emotsionaalsest sisust tugevamat profiilipohist huvi (profiilivaatamised, uued jilgijad).
Taisvalimi peal ndis ratsionaalsel sisul olevat eelis uutele jélgijatele (R keskmine 2,3 vs E
keskmine 0,1), kuid tundlikkusanaliiiis postituseta nr 18 néitas, et see eelis kadus tdielikult (R
=0,4; E = 0,1), mis kinnitab, et leid ei olnud statistiliselt oluline ning sdltus tugevalt iihest
erandlikust vaatlusiiksusest. Profiilivaatamiste osas olid mediaanid sarnased (R =4,0; E =
3,0; p=0,760). Seega vastab teine uurimiskiisimus statistilises mdttes negatiivselt:
ratsionaalne sisu ei tekita {ildjuhul tugevamat profiilihuvi peale juhtude, kus ratsionaalne sisu
tabab valdkonna trendi (vt postitus nr 18).

Kolmas uurimiskiisimus kiisis, mil midral ennustab sisustrateegia tiiiip
(emotsionaalne vs. ratsionaalne) viértuse signaalide tekket (salvestamisi, edasisaatmisi ja
jagamisi). See andis koige teoreetiliselt huvitavama tulemuse. Edasisaatmised (U =31,5;p =
0,099; r = 0,38) ja jagamised (U = 33,0; p=0,179; r = 0,31) niitasid keskmise suurusega
efekte ratsionaalse sisu kasuks. Tundlikkusanaliiiis néitas, et edasisaatmiste tendents sdilis ka
parast postituse nr 18 eemaldamist (r = 0,33), mis viitab ratsionaalse sisu stabiilsele rollile
privaatse, professionaalselt motiveeritud levitamise kiivitajana. See on kooskdlas ELM-i

tsentraalse tootlusraja mehhanismiga: sisu, mida toddeldakse teadlikult ja analiiiitiliselt,
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tajutakse professionaalselt vadrtuslikumana ning seda levitatakse sihiparaselt (Petty &
Cacioppo, 1986; Bourguignon et al., 2025; Gu et al., 2023). Kéesoleva uuringu statistiliselt
kdige olulisemaks empiiriliseks leiuks on seega ratsionaalse sisustrateegia suundumus
edasisaatmistele.

Esiteks néitavad leiud, et B2B preemiumtoodete kontekstis ja professionaalsel
sotsiaalmeediaplatvormil e1 avaldu emotsionaalse ja ratsionaalse apellatsiooni klassikaline
kontrast samal moel nagu B2C-turunduses. Casais ja Pereira (2021) leidsid
sotsiaalreklaamide kontekstis ratsionaalse tooni domineerimise; kidesolev uuring toetab seda
tahelepanekut, ndidates molema strateegia sarnast tulemuslikkust kaasatuse mdddikutes ja
ratsionaalse selget eelist vadrtuse signaalide tekkimisel.

Teiseks on tulemused kooskolas Binet ja Field (2013) késitlusega, mille kohaselt
emotsionaalne ja ratsionaalne sisu on teineteist tdiendavad strateegiad erinevate
ajahorisontide ja toimemehhanismidega. Ratsionaalse sisu suundumus privaatse levitamise
osas (edasisaatmised) on kdesoleva t66 koige tugevam leid, mis toetab Binet ja Field (2013)
viidet, et ratsionaalne aktiveerimine on t6husam vahetult ostuotsuse ldhedal. Emotsionaalse
sisu pikaajaline bréndikapitali kasvatav mdju jii kéesoleva lithiajalise modtmisperioodi (7
nddalat) tottu hinnatamatuks, mis on oluline piirang tulemuste tdlgendamisel.

Kolmandaks toob kéesolev t66 vilja erandliku postituse nr 18 fenomeni, mis
illustreerib selgelt, et sisu teema asjakohasus ja strateegiline positsioneering mdjutavad
LinkedIni tulemuslikkust méirksa rohkem kui tonaalsus iseenesest. Postitus nr 18, mis
analiilisis saunatoostuse meditsiiniliseks muutumise trendi, genereeris 27% kogu
eksperimendi nditamistest ja 81% uutest jdlgijatest. See on empiiriline kinnitus arvamusliidri
positsioneerimise strateegilisele vairtusele, mida Terho jt (2022), Itani jt (2022) ja
Bourguignon jt (2025) kirjeldavad B2B sisuturunduse iihe kesksema véljundina. See leid
sobitub ka Gu jt (2023) ja Singh jt (2023) tulemustega, mille kohaselt informatiivne ja
sisutihe firma poolt loodud sisu mdjub B2B otsustajatele tugevamalt just siigavamate
signaalide tasandil.

Neljandaks toetab tdiendav Spearmani analiilis (postituse pikkus seostub
edasisaatmistega ka pérast postituse nr 18 eemaldamist) ELM-i tsentraalse tootlusraja
mehhanismi sotsiaalmeedia keskkonnas: sisutihedat ja argumenteeritud sisu tdodeldakse
teadlikult ning levitatakse sihipdraselt B2B vorgustikus. See mehhanism on otseselt seotud

miiligiprotsessi soojendamisfaasiga (Andzulis et al., 2012; Cheng et al., 2022; Fraccastoro et

al., 2020).
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2.5. Praktilised soovitused ning suunad edasiseks uurimiseks

Kéesoleva uurimistdo tulemuste pdhjal saab esitada jargmised praktilised soovitused
B2B preemiumtoodete miiiigiesindajatele ja sisuloojatele, kes kasutavad LinkedIni
sisuturunduse kanalina miitigi toetamiseks.

Esiteks, kuna emotsionaalse ja ratsionaalse sisustrateegia vahel ei tuvastatud
ithemottelist eelistust ndhtavuse ning kaasatuse mdoddikutes, ei ole pohjendatud kummagi
strateegia ainukasutus. Lihtudes ELM-ist (Petty & Cacioppo, 1986) ja Binet ja Field (2013)
hiibriidstrateegia soovitusest, on optimaalseim lihenemine erineva sisu teadlik
kombineerimine: emotsionaalsed postitused (isiklikud lood, vairtuspodhised seisukohad, nt
postitused nr 2, 8, 12) tdhelepanu voitmiseks ja brandiidentiteedi kujundamiseks ning
ratsionaalsed postitused (trendianaliilisid, ROI-kalkulatsioonid, ekspertkommentaarid, nt
postitused nr 16, 18, 19) profiilihuvi ja professionaalse usaldusvéirsuse kasvatamiseks (Singh
et al., 2023; Bourguignon et al., 2025).

Teiseks viitavad nii vddrtuse signaalid (edasisaatmised, jagamised) suundumused kui
ka postituse pikkuse ja edasisaatmiste vaheline korrelatsioon sellele, et pikemad,
argumenteeritud ja faktipdhised postitused on B2B preemiumkontekstis privaatse soovituse
tohusamad kéivitajad. Miitligiesindajatel, kelle eesmirk on jouda otsustajateni 14bi
kolmandate isikute soovituste, tasub investeerida sisutihedate analiiiitiliste postituste
loomisse, isegi kui need ei genereeri kohe suurt avalikku reaktsiooni (Gu et al., 2023 ; Cheng
et al., 2022).

Kolmandaks niitab postituse nr 18 erakordne tulemuslikkus, et saunatoostuse ja
wellness-sektori arengutrende késitlevad tulevikuanaliilisid resoneerisid LinkedIni
auditooriumiga erandlikult tugevalt. Arvamusliidri positsioon, mida Terho jt (2022) peavad
B2B sisuturunduse kdige olulisemaks véljundiks, ei teki ainult emotsionaalse ega ratsionaalse
tonaalsuse tottu, vaid eelkdige ainulaadse, ajakohase ja strateegiliselt olulise sisu kaudu, mida
sthtauditoorium ei leia mujalt. LinkedIni sisustrateegia keskseks prioriteediks voiks olla
valdkonna tulevikutrendide analiiiitiline kisitlemine, mitte pelgalt toote omaduste
kommunikeerimine.

Neljandaks kinnitab kéesolev uuring, et isikliku LinkedIn-konto kaudu toimuv
sisuturundus miiiigi toetamiseks nduab siisteemset ja pikaajalist 1dhenemist. Seitsmenédalase
perioodiga ei ole voimalik hinnata emotsionaalse sisu pikaajalisi brandikapitali kasvatavaid
efekte, mida Binet ja Field (2013) peavad olulisimaks emotsionaalse kommunikatsiooni
kasuteguriks. Miiligiesindajatele soovitab autor planeerida vahemalt 6—12-kuist sisukalendrit,

millega on véimalik hinnata mdlema strateegia kumulatiivset mdju arvamusliidri positsiooni
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kujunemisele ja selle tilekandumisele miiiigitulemustele (Terho et al., 2022; Itani et al.,
2022).

T606 piirangud ja suunad edasiseks uurimiseks. Kdesoleva uurimistdd peamised
piirangud on seotud valimi mahu, uurimisperioodi pikkuse ja iihe konto disainiga. Post-hoc
voimsusanaliilis (o = 0,05) néitas, et 20 postitusest koosnev valim saavutas keskmise
efektsuuruse (r = 0,30) tuvastamiseks vaid 26,3% statistilise voimsuse, mis jiédb oluliselt alla
soovituslikule 80% lavele (Cohen, 1988). Statistilise voimsuse tostmiseks 80%-ni oleks
keskmise efekti korral vaja ligikaudu 41 postitust kummaski grupis ehk kokku ligikaudu 82
postitust. Kéesoleva t66 tulemused viitavad selgelt teatud teoreetiliselt asjakohastele
mustritele (eriti ratsionaalse sisu eelis vairtuse signaalidele), kuid nende kinnitamiseks
vajatakse suuremat valimit. See ei vihenda kdesoleva t66 vairtust: 1dbi on viidud terviklikus
miitigitoo raamistikus rakendatav eksperiment, tootatud vilja kodeerimisraamistik, viidud
14bi rangelt mitteparameetriline analiilis ning saadud arvestatavaid teoreetiliselt pohjendatud
leiud, mida tuleb tulevikus valideerida suurema valimi peal.

Tulevased uuringud peaksid: (1) replikeerima eksperimendi suurema valimiga
(vahemalt n = 80—100 postitust); (2) uurima emotsionaalse ja ratsionaalse sisu jarjestuse
efekti, kas emotsionaalne sisu enne ratsionaalset suurendab konversiooni Binet ja Field
(2013) priming-efekti kaudu; (3) lisama kvalitatiivse intervjuurea ostjatega, et mdista, milline
sisu tegelikult ostuotsuseid mojutas; (4) laiendama uurimust erinevatele toostusharudele ja
geograafilistele turgudele, et hinnata leitud mustrite {ildistamise voimalust; (5) integreerima

miiiigiprotsessi otseseid tulemusmoddikuid (miiiigivihjete arv, pakkumiste sdlmimine).
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Kokkuvote

Kéesoleva magistritoo ldhtekohaks oli tdhelepanek, et B2B preemiumtoodete miiiigis
on traditsiooniliste miiligivotete tdhusus vihenenud ning ostjad teevad olulise osa
ostuteekonnast digitaalsetes kanalites enne esimest kontakti miiligiesindajaga. LinkedIn on
kujunenud B2B kontekstis otsustajate kdrgeima kontsentratsiooniga platvormiks, kus
sisuturundus miitigi toetamiseks toimib personaalmiitigi tasandil. Selles kontekstis tekkis
vajadus uurida, milline sisustrateegia — ratsionaalne (faktipdhine, argumenteeritud) voi
emotsionaalne (lood, identiteet, narratiiv) — toetab paremini miiligiesindaja eesmérke just
B2B preemiumtoodete (saunad ja majutusmajad) miitimisel isikliku LinkedIni konto kaudu.

T66 fookuseks oli sisuturunduse roll B2B miiiigi toetamisel ning konkreetsemalt
ratsionaalse ja emotsionaalse sisustrateegia moju vordlemine LinkedIni tulemusmoddikutele.
Ingliskeelses kirjanduses kasutatakse selle néhtuse kirjeldamiseks sageli moistet social
selling, kuid kuna selle sdnasdnaline eestikeelne tdlge on eksitav, kasutab t66 1dbivalt moistet
wsisuturundus B2B miitigi toetamisel". T66 raames piistitati kolm uurimiskiisimust: (1) kas
emotsionaalne sisu tekitab suuremat nahtavust ja kaasatust; (2) kas ratsionaalne sisu tekitab
tugevamat profiilihuvi; (3) mil mééral sisustrateegia tiilip ennustab vairtuse signaale
(salvestamised, edasisaatmised, jagamised).

Teoreetilises osas késitleti esmalt sisuturunduse ja sotsiaalmeedia rolli B2B miitigi
toetamisel, kirjeldades Terho jt (2022) tegevuspohist mdotmisraamistikku (insight generation,
connecting, engagement), Ancillai jt (2019) kontseptuaalset késitlust ning Itani jt (2017) ja
Moore jt (2015) miiiigiprotsessile suunatud 1dhenemist. Sisuturunduse moju modtmiseks
tootati vdlja neljatasandiline raamistik (ndhtavus, kaasatus, vdértuse signaalid,
profiilihuvi/huvi sisulooja vastu), mis sai aluseks empiirilise osa kaheksale moddikule.
Seejdrel kisitleti klassikalise (seitsme sammu) ja arenenud B2B miiiigiprotsessi paradigmasid
autorite Moncrief ja Marshalli (2005), Mattila jt (2021), Wengler jt (2021), Alaméki ja
Korpela (2021), Guenzi ja Nijsseni (2022) ning Kerédnen jt (2023) pohjal, nédidates, kuidas
sotsiaalmeedia toetab igat miiligiprotsessi etappi. Preemiumtoodete miiligi eriparadena
kasitleti Bachmann jt (2019) nelja brandidimensiooni (finantsiline, funktsionaalne,
individuaalne, sotsiaalne) ning Kerédnen jt (2023), Liu ja Zhao (2023), Guenzi ja Nijssen
(2022) ning Alaméki ja Korpela (2021) vairtuspohise miiiigi kdsitlusi. Emotsionaalse ja
ratsionaalse sisustrateegia teoreetilise alusena kasutati slivenemise tdoendosuse mudelit (Petty
& Cacioppo, 1986), mida tdiendati Casais ja Pereira (2021), Singh jt (2023), Gu jt (2023),
Mardhatilah jt (2023) ning Binet ja Field (2013) késitlustega. Selle pohjal sonastati
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teoreetiline ennustus: B2B preemiumtoodete kontekstis peaks emotsionaalne sisu tugevdama
kaasatust ja ndhtavust, ratsionaalne sisu aga viirtuse signaale ja profiilihuvi.

Empiirilises osas viidi 1dbi A/B-test autori isiklikul LinkedIni kontol seitsmenddalasel
perioodil (02.02.2026-24.03.2026). Avaldati 20 postitust (11 ratsionaalset, 9 emotsionaalset),
mille tonaalsus miérati viie hindaja (autor ja neli suurt keelemudelit: ChatGPT, Gemini,
Claude, Perplexity) hédédlteenamuse pohimottel, kasutades teoreetilisel raamistikul pohinevat
kodeerimisraamistikku (tabel 3). Iga postituse kohta koguti iiheksa tulemusmoddikut. Kuna
Shapiro-Wilki test nditas normaaljaotuse eelduse rikkumist kdikides moddikutes, analiitisiti
tulemusi mitteparameetrilise Mann-Whitney U testiga, raporteerides jérjestuspdhise
efektisuuruse r.

Peamised empiirilised leiud. Mann-Whitney U test ei tuvastanud statistiliselt olulisi
erinevusi kahe sisustrateegia vahel iiheski iheksast moddikust (koikidel p > 0,05). Védrtuse
signaali moddikutes ilmnesid siiski keskmise suurusega efektisuurused ratsionaalse sisu
kasuks: edasisaatmised (r = 0,38) ja jagamised (r = 0,31). See tulemus on teoreetiliselt
kooskolas ELM-i ennustusega, et tsentraalset tootlust kdivitav ratsionaalne sisu tajutakse
professionaalselt kasulikumana ja levitatakse teadlikumalt. Tundlikkusanaliiiis ilma erandliku
postituseta nr 18 néitas, et edasisaatmiste seos ratsionaalse sisuga jdi piisima (r = 0,33), samas
kui osa tdisvalimi peal ndhtud R-eelistest (uued jélgijad, salvestamised) sdltus selgelt
postituse nr 18 erandlikust mdjust. Emotsionaalse sisu eelis kommentaaride osas tugevnes
postituse nr 18 eemaldamisel keskmise efekti tasemele (r = 0,37). Spearmani lisaanaliiiis, mis
viidi 14bi postituse nr 18 erandlikkuse selgitamiseks, nditas statistiliselt olulist seost postituse
pikkuse ja edasisaatmiste vahel (p = 0,53; p = 0,016, ka ilma postituseta 18: p=0,46; p =
0,047), mis kinnitab sisutiheduse rolli professionaalse signaali genereerimisel.

Postitus nr 18 ise (saunatodstuse meditsiinilise muutuse trendianaliilis) andis 27%
kogu eksperimendi nditamistest ja 81% uutest jilgijatest, illustreerides selgelt, et sisu teema
strateegiline asjakohasus ja valdkonna trend voivad mdjutada tulemusi mérksa tugevamalt kui
pelgalt tonaalsus. See on praktiliselt olulist tdhelepanu viiriv leid: sisustrateegia valikust
olulisem vdib olla strateegiline teemavalik. Kdesoleva uuringu nulltulemust tuleb tdlgendada
eelkdige ebapiisava statistilise vOimsuse, mitte sisustrateegiate identse moju toendina — post-
hoc voimsusanaliiiis nditas, et valim voimaldas tuvastada keskmist efekti vaid 26,3%
toendosusega, mistottu tegelikult olemasolevad erinevused voivad valimi vdiksuse tottu jddda
tuvastamatuks.

Praktilise tdhenduse seisukohast ei toeta kiesoleva t66 tulemused tihe sisustrateegia

ainukasutamist teise lile. Ldhtudes ELM-ist ja Binet ja Field (2013) hiibriidstrateegia
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loogikast, soovitab autor B2B preemiumtoodete LinkedIn-sisuturunduses kombineerida
emotsionaalset sisu (tdhelepanu voitmine, bréandiidentiteet, isiklikud lood) ja ratsionaalset
sisu (analtiiitiline sisutihedus, trendid, kvantifitseeritud vairtus). Erilist tdhelepanu véirivad
trendi- ja tulevikuanaliiiisi postitused, mis ithendavad informatiivsuse ja ajakohasuse.
Miiiigiesindajatele, kelle eesmérk on jouda otsustajateni ldbi privaatsete soovituste
(edasisaatmised), tasub investeerida sisutihedatesse analiiiitilistesse postitustesse. Pikaajalise
tulemuse jaoks soovitab autor jargmistele uuringutele 6—12-kuist sisukalendrit, mis
vOimaldab hinnata mdlema strateegia kumulatiivset moju arvamusliidri positsiooni
kujunemisele ja miiligitulemuste {ilekandumisele.

Kéesoleva to6 peamine teoreetiline panus seisneb ELM-i ennustuste empiirilises
testimises B2B preemiumtoodete sotsiaalmeediakontekstis ning isikliku konto néitel, samuti
neljatasandilise mdotmisraamistiku rakendamises ja kodeerimismetoodikas, kus suuri
keelemudeleid kasutatakse mitme inimkodeerija aseainena. Praktiline panus seisneb
konkreetsete soovituste sonastamises B2B preemiumtoodete miiiigiesindajatele, kes

kasutavad LinkedIni sisuturunduse kanalina miiligi toetamiseks.
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LISA 1 - Postitus nr 1

Pavel Artamonov [ - vou
Hospitality and Wellness | handcrafted saunas and hospitality ca...
amo -

Does sauna make you happy, or do happy people go to the sauna more
often?

| recently found a population study from Northern Sweden that caught
my attention.

In the study, 66% of adults reported using the sauna at least once per
month.

Researchers compared adults who use the sauna with those who don't.

The sauna group reported less hypertension and physical pain.
They also reported better sleep, higher energy, better mental health, and
higher levels of happiness.

What | found most interesting was this:
the positive effects didn't increase endlessly with frequency.

Using the sauna one to four times per month showed similar benefits to
using it several times per week.

Health, recovery, and well-being don't always scale with intensity.
At the end of the day, it's about balance.

P.S. The study found an association, not causation — so everyone is free
to interpret the findings as they see fit. The sample was around 1k
people.

https:/finkd.in/ddarHKvt

Sauna bathing in northern Sweden: results from the MONICA study
2022

tandfonline.com
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LISA 2 - Postitus nr 2
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Hospitality and Wellness | handcrafted saunas and hospitality ca...

3mo - ®

This photo exists because a client asked a very honest question.

“Can you actually lie down in a single sauna?”

Technically, it's designed for sitting.

But yes — you can lie down. Btw, there is a special portable backrest as
an extra, but this is not the point.

Instead of sending measurements or explanations, | just took a picture.

I told him it's a random guy who looks suspiciously like me and happens
to be the same height (177 cm).

He laughed.
He got the answer.
And we moved forward.

Even when you work in the premium segment, | don't believe everything
has to be overly serious.

At the end of the day, it’s still people talking to people.
A bit of honesty, a bit of humour, and a real moment often work better
than the perfect sales pitch.
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LISA 3 - Postitus nr 3

Pavel Artamonov( - vou
Hospitality and Wellness | handcrafted saunas and hospitality ca...
3mo - ®

Wellness isn't a trend. It's a shift in how people want to live and travel.

And it's not slowing down anytime soon. Here are some numbers and
drivers.

Wellness tourism is expected to grow from $525 billion in 2025 to $910
billion by 2030.

Its 11.6% annually.

It makes total sense (at least to me).
We want to escape stress. Feel relaxed. Be in nature.

And who is the main driver of it? It's mostly middle-class.
Because of lifestyle-related diseases, the amount of stress, and thanks to
social media - awareness.

Are you in the hospitality business? Let's talk. No? Please, take care of

yourself!

Wellness Tourism Market
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LISA 4 - Postitus nr 4

Pavel Artamonov [ - You
Hospitality and Wellness | handcrafted saunas and hospitality ca...
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Some thoughts inspired by winter Olympics. In business, everyone wants
to go fast. Almost no one plans to go far.

Let me share a simple idea from sports: supercompensation.

Back when | was competing as a high-level karate athlete, | learned
something that still applies today:

everything in life is a cycle — economics, health, mood, energy,
performance. All of it.

But in business, performance is expected to be linear.
Only up. Always better, Every quarter, every year.
If not, something must be wrong — right?

But is that actually realistic?
I don't think so.

We should plan for "high performance” periods — and we should plan for
recovery.

That's how athletes grow stronger.

Mot by pushing harder every day.

But by building in space to rest.

Before the World Championships, athletes train hard. Then even harder.
And then, just before the big event, they reduce training to nearly zero.

That recovery phase is what allows peak performance.

Why don‘t we do that in business?

Mow, as a "sauna guy,” of course I'm biased. | believe sauna is perfect for
short-term recovery. If you don't have much time.

And it is.

But long-term recovery is personal.

For some, it's hiking in the mountains.

For others, a week with family at an all-inclusive resort.
Or just a quiet weekend in a forest cabin or dacha.

Do you build in rest — or just keep pushing?

Expectation Reality
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3mo - ®

We have saunas, cabins, a bar, and offices in our Iglupark in Tallinn. What
brings in the most revenue?

Located in an unused area of the Old Harbour, near the Baltic Sea.

Revenue distribution:

25% - 10 Cabins

40% - 5 Saunas

20% - Bar

15% - 4 offices and 2 hot tubs

All these services complement each other, but the truth is — saunas are
doing the heavy lifting. Because they are rented hourly, they're a great

way to spend any kind of event or an evening with friends and family.

That's it. Very simple and effective.

Write to me via DM if you want to know the ROl numbers. Disclosure: |
haven't seen such impressive ROI figures while working in real estate.
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Screenshot from the conversation with my client.

This kind of feedback makes me feel good. Good that | can help people
"feel amazing".

It's just one small message from the client, who bought a sauna.
Took like 3 seconds to write? And | remembered it today, after 2 weeks
past this conversation.

Simple example of how work can be rewarding in an immaterial way.
Simple example of how your short message can make someone feel
good.

You
fypresome! will it be for your personal wse or you are planning fo do some shori-term rental business there?

Both we will also rent out the wellness 19:50

Did & sauna yesterday and it felt amazing 2.5
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It's easy to overcomplicate the choice of "the best" sauna for yourself or your business.
Here are 5 things to consider.

Why some saunas feel
amazing — and others

just feel... hot.

(And how to tell the difference before you buy.)

3 - bench height
changes everything

If the bench is too low, your body stays cold.
If it's too high, the air is too hot to breathe.
The right height puts your body in the
calmest part of the heat.

You don’t need to be a

sauna expert

But it helps to know what makes a good one.
Because the difference is not in how it looks —
It's how it feels.

Follow me for more insights

R

LISA 7 - Postitus nr 7

1 - it’s not just about

temperature

¥ T

2 - shape matters more

You can sit in a 70-90°C sauna and still
not feel good.

If the heat is sharp, the steam uneven,
or the air too dry — it doesn't relax you.

than you think

Round walls move heat and steam better.
The air doesn't get stuck in corners.
And that means a softer, more even feeling.

4
:
E
¥

5 - the heater has a big job

4 - wood isn’t just

The heater should match the room size.

about looks

Solid, natural wood absorbs steam slowly
and doesn't overheat your skin.

You don't want to sit on something that gets
too hot, too fast.

Too small = weak steam.
Too strong = sharp, dry heat.

-
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This Monday, | paid an extra 25€ for a small sauna in our hotel room.
Even though there was a full spa downstairs.

Why?
Because we have a 1y.0. toddler.
And with toddlers, you never really know what's possible.

We did try the spa.
We were there for maybe 15 minutes. The water was too cold for my son.
He got uncomfortable, and we left. And that was completely fine.

Back in the room, we ordered some shacks.

Put our son to sleep.

And then... we spent the next three hours sitting in the bathroom, doing
slow sauna rounds, and talking about life.

It turned into the best part of our trip.
And honestly? One of the best evenings we've had in recent times.

That tiny sauna didn't just warm the air.
It gave us time.

A small detail, maybe.
But I'll remember that hotel because of it.

Because in the end — people just want to feel good.

P.S. Kudos to Movenpick Hotels & Resorts
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Morning coffee with a giraffe... how epic is that?

| find it fascinating. And many guests would agree!

Some zoos try to bring animals closer to people.

But some do something even better — they bring people closer instead.

Without interruption.

That's what our cabins do in this case.
They don’t stand out. They blend in.

It feels less like a hotel... and more like being part of an ecosystem.
Ree Park Safari is a great example.

They didn’t build more signs.
They turned their zoo into a place you actually stay in — not just visit.

i
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LISA 10 - Postitus nr 10

Pavel Artamonov [ - vou
Hospitality and Wellness | handcrafted saunas and hospitality ca...
2mo « ®

When the Michelin Guide writes about you, it says something.
Not just about the design — but about the experience.

Iglupark in Tallinn was recently featured in the Michelin Guide's travel
section.

Not for being big, or fancy, or new.

But because it offers something many places don't:

Peace. Simplicity. Calm — right in the city. A place where you can focus or
relax.

It's a good reminder that travelers (and guides) are looking for more than
square meters or pillow menus.

They want places that feel thoughtful.
And accommodation that invites them to slow down.

It's great to see that we got recognized. But for me, it's rather a strong
confirmation that we understand how to make our B2B clients' hospitality
business exceptional.

W) N —
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Iglupark: Tallinn's Coastal Hub for Rest and Relaxation
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LISA 11 - Postitus nr 11
Pavel Artamonov i - vou
Hospitality and Wellness | handcrafted saunas and hospitality ca...
2mo - ®

Would you be optimistic if almost 2% of your entire city signed up for
your new business — before you even opened?

Here's another real example, this time from Kilkenny, Ireland.

One of our clients is launching an outdoor sauna club:

One large sauna, one smaller and more private, cold plunges, showers,
and a cozy fireplace area.

Kilkenny is a small city, around 27,000 people.
So far, about 500 have joined the waiting list for membership.

That's 1.85% of the entire city.

For a wellness concept like this, that’s a strong signal of demand.

Best of luck to Kilkenny Grand Sauna and its founder Robert Moro —
wishing you a great start, and thank you for choosing our handcrafted
saunas!
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LISA 12 - Postitus nr 12

Pavel Artamonov [ - vou
Hospitality and Wellness | handcrafted saunas and hospitality ca...

2mo -

| was thinking the other day...
What is it that we at Iglucraft are really offering people? &

It's not just a sauna.
It's not the glass door or the bench height.
It's not even the steam.

It's time.

Time to be alone, when you need it.
Time to be with someone, without distractions.
Time to just be — without pressure, without noise.

People come to us with full calendars.
Kids, work, deadlines, noise in their heads.

They're not looking for another object.
They're looking for a moment when their body and mind can finally catch

up.

That's what we're actually building.
A space where time becomes visible again.
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LISA 13 - Postitus nr 13

Pavel Artamonov [ - vou
Hospitality and Wellness | handcrafted saunas and hospitality ca

2mo - ®

One place where even Estonians are open

Drum roll... wait.
It's well known that Estonians tend to be quiet — especially with
strangers.

We stand in different corners of the elevator.
And dear lord, please don't make eye contact. Or speak.

But I've noticed one place where even Estonians become a little more
open.
A place where small talk is somehow... allowed.

Drum roll

The sauna.

To be fair, it's still a bit uncertain.

Should | say something?

Are they meditating?

Do they want complete silence?

But personally, I've had plenty of conversations with strangers in gym
saunas.

Some of them even led to potential business collaborations with people

who would probably ignore my cold DM on LinkedIn or a phone call.

So yeah... next time you're in a sauna and someone starts talking to you,
don’t be annoyed.

Maybe they just read this post. &

also adding a cringe picture generated by Al, to catch your attention
while scrolling. Have a good day!

’
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LISA 14 - Postitus nr 14

Pavel Artamonov i - vou
Hospitality and Wellness | handcrafted saunas and hospitality ca...
2mo - &

Yesterday, one client asked me about an infrared sauna.

So here we go: traditional vs infrared
Why the hype and numbers don’t match

Let's start with this.

If you look at Instagram, it feels like infrared has taken over.
Red lights.

Cool gadgets.

Big "detox” claims.

But the real picture is calmer.

Most reports say the whole sauna market (traditional + infrared + steam)
is around 1-1.4 billion dollars today and may reach over 1.5-2 billion in the
next years.

Traditional saunas are still the biggest part, with about 40+% share of
that market.

Infrared is the fast grower.

On health, both traditional and infrared can help with:
Better blood flow

Muscle and joint pain

Stress and sleep

Where | get careful is when | see big promises:
"Deep detox."

"Huge weight loss.”

“Live much longer.”

Doctors are much more careful with those claims.

I would sum it up this way:

Traditional = culture, story, strong heat, shared time.

Infrared = easier start, lower heat, good for home and for people who fear
very hot rooms.

64



RATSIONAALNE JA EMOTSIONAALNE SISUSTRATEEGIA LINKEDINIS 65

LISA 15 - Postitus nr 15

Pavel Artamonov(f - vou
Hospitality and Wellness | handcrafted saunas and hospitality ca...
2mo

Don't forget to take time for yourself this weekend




RATSIONAALNE JA EMOTSIONAALNE SISUSTRATEEGIA LINKEDINIS 66

LISA 16 - Postitus nr 16
Pavel Artamonov{fd - vou
Hospitality and Wellness | handcrafted saunas and hospitality ca
2mo - Edited - ®

I checked the Airbnb listing for one of our Iglucraft clients from the US.
Just one cabin and one sauna with a lake view in Oregon. ROl over 35%*

No big resort plan. No 10-unit glamping empire. No leverage from having
several units.

65% booked in April. 60% already presold in May. $300 a night.

So I ran the numbers.

Total investment: $180,000 (cabin + sauna, combined with shipping)
At current occupancy and nightly rate:

Annual revenue is roughly $70,000

Investment paid back during year 3

5-year profit ~$170,000

10-year profit ~$520,000

From one cabin. On a lake in Oregon.

The sauna isn't a luxury add-on here. It's part of why people book and
why they pay $300 a night instead of $200.

If you're thinking about adding a cabin or sauna to your property, I'm
happy to run the numbers for your specific situation.

What does your location look like?
*OPEX is not considered in the calculations.

#hospitality #lodging #glamping #cabins #ROI #lglucraft
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LISA 17 - Postitus nr 17

Pavel Artamonov - vou
Hospitality and Wellness | handcrafted saunas and hospitality ca..
imo - ®

This Iglucraft Model 2 sauna is in Estonia, somewhere in Parnumaa, in
the middle of the forest.

When you escape the city routine, you want to escape everything that
might remind you of it. Our round-shaped wooden saunas are nothing like
what you can see in the city, full of concrete and corners.

This sauna blends perfectly with the nature around. Create peace.
For convenience, you can use an electric heater, which can be controlled
remotely. Your sauna will be ready by the time you arrive there, with the

temperature you want. No stress.

If you are ready or thinking about getting one of these, feel free to DM me
:) We ship worldwide.
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Market momentum

LISA 18 - Postitus nr 18

Pavel Artamonov [ - vou
Hospitality and Wellness | handcrafted saunas and hospitality ca...
mo - &

The sauna industry is about to change in a way most people haven’t
noticed yet.

For the past five years the story was simple: the pandemic drove home
sauna demand, longevity podcasters like Huberman and Attia made the
health case mainstream, followed by a viral YouTube video from Bryan
Johnsan (the Don't Die movement initiator) — and suddenly urban social
clubs like BATHHOUSE and Othership started replacing bars as places
people actually want to spend a Friday evening.

But look at where the curve is heading next.

We're entering what I'd call the medicalisation phase — where sauna
stops being a wellness lifestyle choice and starts being prescribed
infrastructure.

It is still early. There isn't enough science-based data, and no causation-
proving research with large enough datasets. But one big Finnish study
showed a 40% relative reduction in all-cause mortality. (NB: correlation,
not causation.)

Cardiovascular benefits, stress reduction. GP-referred sessions are
already being piloted in London.

The longevity hype is more of a US phenomenon than a European one
(especially in the Nordics). In Europe we have this culture in our bones
and think of sauna as a way to spend time with ourselves, with loved
ones, ar simply to recover after a gym session.

But it seems that the question isn't whether this happens. It's who builds
the businesses on the other side of it.

Sauna industry trend wave — adoption curve 2020-2030

Niche revival Early majority Infrastructure phase Cultural integration

et wave <
medicalisation =

MNow =

Social clubs boom
Othership, Bathhouse

Attia | Huberman
* longevity sclence

Pandemic boom
®home savnas
2020 2022 2024 2028 2028 2030

Past trand Current wave B Emerging | predicted
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LISA 19 - Postitus nr 19

Pavel Artamonov ] - vou
Haospitality and Wellness | handcrafted saunas and hospitality ca...
1mo - Edited - &

Three of the world's largest hotel companies made the same move in
2024-2025.
Not a coincidence.

Marriott - the biggest hotel group on the planet acquired Postcard Cabins
in December 2024. 1,200+ cabins across 29 locations PR Newswire, all
within two hours of major US cities. They also signed a long-term deal
with Trailborn and launched a dedicated brand: Outdoor Collection by
Marriott Bonvoy One Mile at a Time. 219 million Bonvoy members now
have access to cabin stays in nature. PR Newswire

Hilton didn't wait. Earlier in 2024 they announced an exclusive
partnership with AutoCamp Hilton - luxury Airstreams, cabins, and tents
near Yosemite, Joshua Tree, Zion, Cape Cod, the Catskills. Hilton Honors
members earn and redeem points there now.

Hyatt went the same direction. They integrated Under Canvas — upscale
safari-style camps near US national parks — into World of Hyatt. The
Adept Traveler

Three industry giants. Three separate deals. All in the same 12 months.
When companies managing millions of rooms and hundreds of millions of
loyalty members all move in the same direction at the same time — that's
not a trend. That's a signal.

They have research teams, asset allocation committees, and years of
consumer data. They don't acquire cabin brands for fun.

They do it because the demand is there and growing — and they don't
want to miss it.

The outdoor hospitality market is no longer a niche.
It's a new vertical that the biggest names in haspitality have decided is
worth campeting in.

The question for smaller operators and developers is simple.
If Marriott, Hilten, and Hyatt are moving into your space — do you see
that as a threat?

Or as the strongest possible validation that you're building in the right
place?

Acquisition Partnarship Partnarship
Marriott Hilton Hyatt
Postcard Cabins + Trallborn AutaCamp Under Canvas
Cabing Lecations Locations: Henors Lecations World of
mpmbe s Hyatt
1,200+ 29 8+ ~13
250M 45M+
Bonwoy memibers
219M Format Fesrmat,

Quitdoor Collection by Marriott
Bonvoy launched 2025. First
major hotel provp ta fully acquire
acabln brand.

Alrstreams, cabins, tents

Exchusive partnership announced
Feb 2024, Bookahbla through
Hilter.com and app. Paints earn
and redeem,

Lusury safar tents

Adllance via kr & Mra Smith
acquisition 2023, Glamping vear
US national parks integrated into
oyalty,
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LISA 20 - Postitus nr 20

Pavel Artamonov(fj - vou
Hospitality and Wellness | handcrafted saunas and hospitality ca..
mo- ®

We are not well.
Doctors say chronic stress is slowly killing us.

We said cool, what's the solution?
They said exercise, sleep, and social connection.

We said no but what can we BUY to fix it?

So now we're all getting saunas.
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LISA 21 - Postituse avaldamiste kuupiev, kellaaeg, sonade arv ja toon

Postitus | Kuupdev Kellaaeg | Formaat | Sonade arv Toon
1 02.02.2026 | 14:30 Tekst 149 Rational
2 05.02.2026 | 11:40 Tekst 142 Emotional
3 10.02.2026 | 16:30 Tekst 105 Rational
4 12.02.2026 | 15:55 Tekst 230 Rational
5 16.02.2026 | 11:00 Tekst 123 Rational
6 18.02.2026 | 16:15 Tekst 76 Emotional
7 25.02.2026 | 17:50 Tekst 216 Rational
8 26.02.2026 | 16:35 Tekst 166 Emotional
9 27.02.2026 | 15:05 Tekst 110 Emotional
10 04.03.2026 | 13:40 Tekst 122 Rational
11 05.03.2026 | 15:00 Tekst 118 Rational
12 06.03.2026 | 15:30 Tekst 108 Emotional
13 11.03.2026 | 12:00 Tekst 164 Emotional
14 12.03.2026 | 13:50 Tekst 178 Rational
15 13.03.2026 | 15:20 Tekst 9 Emotional
16 16.03.2026 | 16:00 Tekst 158 Rational
17 18.03.2026 | 10:30 Tekst 114 Emotional
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18 19.03.2026 | 10:30 Tekst 223 Rational
19 23.03.2026 | 14:30 Tekst 286 Rational
20 24.03.2026 | 16:30 Tekst 42 Emotional
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Summary
INGLISKEELNE PEALKIRI
Pavel Artamonov
This master’s thesis examines whether rational or emotional content strategies

generate better LinkedIn results for B2B premium products, using the author’s personal
LinkedIn account as the empirical setting. The study is motivated by the growing importance
of social media in B2B selling and by the need to understand how different content tones
influence visibility, engagement, and interest in the content creator among a professional
audience.

The theoretical part brings together research on social selling, B2B sales processes,
premium-product marketing, and the Elaboration Likelihood Model. Rational content is
defined as fact-based, logical, and solution-oriented communication, while emotional content
relies on storytelling, personal narratives, and affective cues. Based on this framework, the
thesis argues that emotional content should be more effective for attracting attention and
immediate engagement, whereas rational content should be stronger in stimulating more
deliberate forms of interaction such as sharing and saving.

The empirical study used an A/B test conducted over seven weeks on LinkedIn. In
total, 20 posts were published: 11 rational and 9 emotional. Each post was coded using a
framework developed from prior literature and evaluated with the help of the author and four
large language models, using majority vote to determine the final tone classification. For each
post, eight performance indicators were collected, covering visibility, engagement, value
signals, and interest in the creator’s profile.

The results showed no statistically significant differences between emotional and
rational posts in any of the main indicators. However, rational posts showed medium-sized
practical advantages in reposts and shares, suggesting that rational content may be more
effective for deeper, more deliberate forms of dissemination. A single highly successful
rational post about the medicalisation of the sauna industry strongly influenced the results,
indicating that topic relevance can matter more than tone alone. When this outlier was
removed, the advantage of rational content became weaker but the tendency toward stronger
sharing remained. The study also found a positive relationship between post length and
private forwarding, supporting the idea that more substantive content is more likely to be
shared professionally.

Overall, the thesis concludes that emotional and rational content are not opposites but
complementary strategies in B2B premium-product marketing. Emotional posts may help

with attention and broad reach, while rational posts appear more useful for professional value
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signals and sharing behavior. The study recommends combining both approaches and
prioritizing strategically relevant topics, especially in LinkedIn content aimed at premium

B2B audiences.
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