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SISSEJUHATUS

Sotsiaalmeediaturundus on omandanud ettevotte juhtimises kordades téhtsama
positsiooni kui kunagi varem. Suur sotsiaalmeedia kasutajate hulk annab ettevotetele
voimaluse jouda suure hulga potentsiaalsete klientideni lithikese aja jooksul ning ilma
suuri kulutusi tegemata. Turunduse digitaliseerimine ning liikumine sotsiaalmeedia
platvormidele on purustanud ka miiiidi, et toodete/teenuste turundamine nduab suuri
véljaminekuid, ning seetdttu pole see alustavatele ettevotetele kittesaadav (Indregard,
Hereid 2015, 1k 1). Mobiilsete seadmete laialdane kittesaadavus on muutnud turistide
juurdepddsu teabele ja teenustele (Neuhofer et al, 2015 lk 68). Uldiselt mdeldes
turundusele viidatakse toote voi teenuse miitigitegevusele, kuid terviklik turundustegevus
on palju komplektsem kui pelgalt toodete voi teenuste miilik. Klassikalist turundust voib
kirjeldada ka kui jada tegevustest, mille raames luuakse klientidele mingisugust kindlat
vaartust, fokuseerides kliendi ootustele ning proovides neid iiletada (Gundlach & Wilkie
2010, lk 89). Turundustegevused on olulised ettevotte nii lithi- kui ka pikaajaliste
eesmdrkide saavutamiseks. Olgu selleks klientide hulga suurendamine, kéibe
suurendamine vOi  konkurentsieelise loomine. Sotsiaalmeedia on mdjukas
turundustodriist, mis on véikese aja jooksul massiliselt arenenud ning loonud tuhandeid
sidemeid (Lipsman et al, 2012). Efektiivse turundustegevuse jaoks on aga vaja

sotsiaalmeedia turundustegevusi pohjalikult planeerida.

Nature Energy briandi puhul on tegemist alles alustava ettevottega, kes pole
turundustegevustele suuremat tihelepanu podranud, kuid juhtkond on iihtsel arusaamal
selle olulisuse osas. Ka Lovejoy ja Saxton (2012) on 6elnud: ,,Organisatsiooni esindajad
tajuvad sotsiaalmeedia platvormide kasutamise vajadust nii kommunikatsiooni kui ka
turundustegevuste juures”. Juhtkonna hinnangul tuleks lébi turundustegevuste
suurendada ettevotte ndhtavust turul ning luua pikaajaline side klientidega. Internet on
muutnud turismitoodete ja -teenuste levitamise, turustamise ja tarbimise viisi ning sellel

on olnud sligav mdju turismitdostusele tervikuna (Buhalis & Law, 2014). Arendatava



sotsiaalmeedia turundusstrateegia fookuseks ei ole kéibe kasvatamine vaid kliendisuhete
loomine. Sotsiaalmeedia turundus mdjutab positiivselt klientide rahulolu, suurendades
klientide usaldust ja tajutavat vdirtust (Babin, et al, 2020, 1k 300). Selleks, et teha
eesmirki toetavaid turundusotsuseid, tuleks koostada kliendi -eelistustest ldhtuv
sotsiaalmeedia turundusstrateegia. Tulenevalt sotsiaalmeedia turunduse aktuaalsusest ja
kirjeldatud olukorrast on 16put6d uurimisprobleemiks, selgitada vélja kuidas koostada
sotsiaalmeedia turundusstrateegiat turismiteenust pakkuvale ettevdttele. Eesmérgiks on
uurimistulemustele ja varasematele teoreetilistele kasitlustele tuginedes teha ettepanekuid

Nature Energy bréndi sotsiaalmeedia turundusstrateegia arendamiseks.

Antud teema muudab aktuaalseks nii ettevotete vaheline tihe konkurents kui ka aina
populaarsust koguv interneti ja sotsiaalmeedia kasutamine potentsiaalsete klientide poolt.
Morrison et al. uuringust selgub, et sotsiaalmeedial on reisiotsuste tegemise protsessile
oluline mdju, kuna kasutajad sdltuvad sotsiaalmeediast teabe kogumisel, ndu kiisimisel
ja teistega kogemuste jagamisel (Morrison et al., 2019 1k 8). Infotehnoloogia kasutamine
turismitodstuses on viimase 20 aasta jooksul teinud mérkimisvdérseid edusamme,
kusjuures internetil on olnud eriti muutlik moju turismiettevotete tegutsemisviisile ning
sellele, kuidas turistid oma reise planeerivad ja broneerivad (Buhalis & Law, 2008 lk.
609). Toodete ja teenuste ostmine otse sotsiaalmeedia platvormide kaudu néib aja jooksul
toendoliselt suurenevat, vottes arvesse nii veebiostude kui ka sotsiaalmeedia kasutamise
suurenemist (Lindsey-Mullikin ja Borin, 2017). Maailmas on kokku 4,66 miljardit
internetikasutajat, mis moodustab pea 60% kogu populatsioonist. Antud hulgast 4,2
miljardit on sotsiaalmeedia kasutajad. (Kemp, 2021) Vaadeldes Eesti néitajaid tuleb vilja,
et 91% eestlastest kasutab internetti ning ligi kolmandik kogu rahvastikust on ka
sotsiaalmeedia kasutajad (74,4%). (Ibid) Lébimdeldud turundusstrateegia aitab luua
sihtgrupile sobivat sisu, mis aitab kaasa nii brindi mainele ja levikule kui ka ettevotte

kiibe tdusule.

Loputéd eesmirgiks on teha ettepanekuid Nature Energy brindi sotsiaalmeedia
turundusstrateegia loomiseks, tuginedes teaduslikele allikatele ning uuringu tulemustele.
Eesmirgi saavutamiseks on autor piistitanud uurimiskiisimuse: millised sotsiaalmeedia

postitused toovad ettevottele kdige suurema kaasatuse ja leviku?



Kiesoleva 10putdd eesmirgi teostamist toetavateks uurimisiilesanneteks on:

kirjanduse iilevaate koostamine sotsiaalmeedia turunduse ja sotsiaalmeedia
turundusstrateegia loomise podhimdtetest;

e uuringu ettevalmistamine ja lébiviimine;

e anda iilevaade Nature Energy bréndist;

e analiiiisida uuringu tulemusi;

e techa jdreldusi ja esitada ettepanekuid Nature Energy briandi juhtkonnale

sotsiaalmeedia turundusstrateegia loomiseks.

Uurimistilesannete lahendamiseks tugineb autor akadeemilisele ja eriala spetsiifikast
lahtuvale kirjandusele. Kirjalikest allikatest tuuakse esile varasemad uuringud ning
teoreetilised seisukohad. Autor on kogunud materjali rahvusvahelistes teadusajakirjades
ilmunud teadusartiklitest, mis on leitavad internetiandmebaasides nagu Emerald Insight,
EBSCO, ScienceDirect ja Google Scholar. Aktuaalsust tdestavate materjalide puhul
tugineb autor sotsiaalmeedia turundusagentuuride poolt véljastatud artiklitele ning

organisatsiooni kodulehtedel leitavale informatsioonile.

Antud 16put66 on jaotatud kolmeks peatiikiks, mis omakorda jaotuvad alapeatiikkideks.
Esimene peatiikk keskendub teoreetilise informatsiooni edasi andmisele. Peatlikis antakse
iilevaade sotsiaalmeedia rollist ettevotte turundusstrateegias ning sotsiaalmeedia
turundusstrateegiate késitlustest. Esimene peatiikk jaotub kolmeks alapeatiikiks.
Esimeses alapeatiikis tuuakse vilja turunduse ja sotsiaalmeedia turunduse teoreetilised
kisitlused ning erinevad rakendamisvdimalused tuginedes erinevate teoreetikute poolt
varasemalt defineeritud terminitele. Teine alapeatiikk keskendub sotsiaalmeedia
turunduse eripiradele ning spetsiifilisemalt turundus trendidele sotsiaalmeedias lisaks
tuues vélja erinevate sotsiaalmeedia platvormide kasutamise vOimalusi. Kolmandas
alapeatiikis tuuakse vélja sotsiaalmeedia turundusstrateegia loomist toetav teooria
(SOSTAC mudel) ning rakendamis vdimalus koos tegevustega, mis aitavad

sotsiaalmeedia turundusstrateegia loomisele kaasa.

Loputdd teine peatiikk sisaldab empiirilist osa, jagunedes kolmeks alapeatiikiks.
Esimeses alapeatiikis tutvustatakse Nature Energy bréndi ning antakse iilevaade ettevotte

tegevustest. Jargnevas alapeatiikis antakse iilevaade uuringu metoodikast, valimist ning



uuringu lébi viimisest. Kolmandas alapeatiikis antakse iilevaade lébi viidud uuringu
tulemustest ning analiiiisitakse saadud tulemusi. Kogutud andmete pdhjal koostatakse
ilmestavaid jooniseid. Uuringu raames viiakse lébi intervjuud sihtriihma esindajatega, et
mdista sihtrithma vajadusi ja ootusi. Loputdd viimases peatiikis tehakse ettepanekuid

Nature Energy bréndi juhtkonnale sotsiaalmeedia turundusstrateegia loomiseks.



1. SOTSIAALMEEDIA KUl TURUNDUSVALJUND

1.1. Turunduse ja sotsiaalmeedia turunduse kasitlused

Interneti laialdane levik on endaga kaasa toonud mitmeid muutuseid inimeste
igapdevaelus. Sotsiaalmeediast on saanud meie igapidevaelu lahutamatu osa — miljardid
inimesed iile maailma kasutavad suhtlemiseks, teabe jagamiseks ning uudiste ja
trendidega kursis piisimiseks platvorme nagu Facebook, Twitter ja Instagram. (Mangold
& Faulds, 2009) Tulenevalt interneti laialdasest levikust 20. sajandi 16pul ning

sotsiaalmeedia kiirest arengust on ka turundus meetodid 1&bi aja muutunud.

Antud alapeatiikis antakse {ilevaade turunduse ja sotsiaalmeedia turunduse
definitsioonidest. Mdistete defineerimine on oluline, sest t60 kdigus ldhtutakse antud
kisitlustest. Moistete defineerimise jarel on vilja toodud ka viimaste aastate jooksul

labiviidud uuringuid sotsiaalmeedia mdju kohta erinevatele eluvaldkondadele.

Esmakordselt defineeriti turundust kui mdistet 1935. aastal Ameerika Turunduse
Assotsiatsiooni poolt. Selle definitsiooni jérgi on turundus &ritegevus, mis suunab
kaupade ja teenuste voolu tootjatelt tarbijatele. Pea viiskiimmend aastat hiljem sai
definitsioon tdiendused. Maaratlus aastast 1984 néeb ette, et turundus on ideede, kaupade
ja teenuste kontseptsiooni, hinnakujunduse, reklaamimise ja levitamise kavandamise ja
teostamise protsess, et luua individuaalsetele ja organisatsioonilistele eesmaérkidele
vastavaid vahetusi. (Bouzas-Lorenzo, 2010, 1k 120) Ameerika Turunduse Assotsiatsiooni
poolt viimati kinnitatud (2017) definitsioon: turundus on tegevus, organisatsioonide
kogum ja protsess pakkumiste loomiseks, edastamiseks ja vahetamiseks, millel on véartus

klientidele, partneritele ja tihiskonnale laiemalt (American Marketing Association, n.d.).

Traditsiooniline turundus viitab tavapdrastele meetoditele, mida ettevotted kasutavad
oma toodete vOi teenuste reklaamimiseks. Nende meetodite hulka kuuluvad

triikireklaamid, televisiooni- ja raadioreklaamid, stendid, otsepostitus ja telemarketing. Li



ja Zhangi (2020) uuringus leiti, et traditsiooniline turundus, néiteks reklaam stendidel,
vOib positiivselt mdjutada klientide hoiakuid ja ostukditumist. Vaatamata digitaalse
turunduse tdusule on traditsiooniline turundus ettevotete jaoks endiselt asjakohane ja
tohus vahend laiema publikuni joudmiseks. Elsawah et al. (2021) uuringu kohaselt, on
traditsioonilised turunduskanalid, nagu triiki- ja telereklaamid, endiselt tShusad
branditeadlikkuse suurendamisel ja miiligi suurendamisel. Klassikalist turundust voib
kirjeldada ka kui jada tegevustest, mille raames luuakse klientidele mingisugust kindlat
vaartust, fokuseerides kliendi ootustele ning proovides neid iiletada (Gundlach & Wilkie
2010, 1k 89). Traditsioonilise turunduse tGhusus voib aga erineda olenevalt sihtrithmast,

toostusest ja konkurentsimaastikust.

Sotsiaalmeediat defineerides tuleb vaadata ldhimineviku. Sotsiaalmeediat on defineeritud
kui veebiplatvormi ja todriista, mida tarbijad saavad kasutada sisu, profiilide, arvamuste,
nidgemuste, kogemuste, vaadete ja meedia jagamiseks ning mis aitab kaasa inimeste
veebipohisele suhtlusele (Cohen, 2011). Sotsiaalmeedia turundus koondab endasse
veebipohiste rakenduste kogumi, mis pdhineb veebi 2.0 ideoloogilistel ja tehnoloogilistel
alustel. Tehnoloogia vdimaldab kasutajatel omavahel realajas loodud sisu vahetada
(Kaplan & Haenlein, 2010, 1k 60). Veeb 2.0 defineeritakse kui platvormi, kus kasutajatel
on reaalajas vdimalik loodavat sisu jdlgida (Eriksson & Larsson, 2014, 1k 9). Pidev
katkematu suhtlus kasutajate vahel on peamine erinevus sotsiaalmeedia ja klassikaliste
turundus kanalite vahel. Sotsiaalmeedia on mdjukas turundustdoriist, mis on lithikese aja

jooksul hiippeliselt arenenud ning loonud tuhandeid sidemeid (Lipsman et al., 2012).

Kaplani ja Haenleini (2010, lk 61) sdnul on sotsiaalmeedia internetipdhiste rakenduste
kogum, mis rajati ideoloogilisele ja tehnoloogilisele pohjale Web 2.0, lubades kasutajatel
infosisu loomist ja vahetamist. Antud definitsiooni kohaselt on sotsiaalmeedia
platvormid:

e Facebook;

e Youtube;

e Instagram;

e Linkedin;

o Twitter;

e Pinterest jne.



Sotsiaalmeedia turunduse alla vdib liigitada ka veebilehed voi internetis toimuva
reklaamtegevuse (nt Google Ads, Facebook Ads, jne). (Kaplan & Haenlein, 2010) Google
Ads-il voib olla markimisvddrne moju miiligitulemustele, kui sealsed kampaaniad on
oigesti suunatud ja pdhjalikult kavandatud (Rasmussen & Budzinski, 2022). Tdusvas
trendis on aga sellised sotsiaalmeedia platvormid, kus tekstiline sisu on asendunud piltide
ja videotega, populaarseimateks kanaliteks on kujunenud Instagram ja Snapchat. (Appel
et al, 2020, lk 80) Lisaks loetletud platvormidele on viimastel aastatel kogunud
populaarsust ka videosisu platvorm TikTok. Tiktoki populaarsus sotsiaalmeedias on
toonud kaasa suuri muutusi reklaamis ja turunduses, kasutajad toetuvad aina enam
toodete / teenuste avastamise ja ostuotsuse tegemisel antud platvormile ( Lv ez al., 2021).
Tiktoki populaarsust mojutavad tegurid nagu: sotsiaalsed véértused, meelelahutuslikud

vaartused ning tajutav kasulikkus (Abdallah & Karim, 2021).

Viimastel aastatel on ldbi viidud mitmed uuringud uurimaks sotsiaalmeedia arenevat
olemust ja selle moju erinevatele eluvaldkondadele. Naiteks Capurro et al. (2020) uuris
sotsiaalmeedia kui avaliku ruumi kontseptsiooni, kus kasutajad saavad dialoogi pidada,
oma arvamust avaldada ja avalikku diskursust kujundada. Teine Statista uuring (2021)
annab iilevaate kdige populaarsematest sotsiaalmeediaplatvormidest kogu maailmas,
tuues esile nende platvormide kasvu ja mitmekesisuse. Lisaks on sotsiaalmeediat uuritud
ka seoses vaimse tervise ja heaoluga. Li ef al. (2021) leidsid, et sotsiaalmeedia kasutamine
on seotud suurenenud drevuse ja depressiooniga, samas kui Saha et al. (2022) uurib
sotsiaalmeedia rolli vastupidavuse ja heaolu edendamisel. Turismi alaste sotsiaalmeedia
uuringute tulevik keskendub tdendoliselt sellistele teemadele nagu sotsiaalmeedia roll
turismikogemuste kujundamisel, sotsiaalmeedia kasutamine sihtkoha juhtimisel ja
planeerimisel ning uute meetodite ja tehnikate véljatddtamine sotsiaalmeedia andmete

analiiisimiseks ( Wang ja Xiang, 2021, 1k 9).

Lisaks eraisikutele on sotsiaalmeediat asunud kasutama ka aina rohkem ettevdtteid ja
organisatsioone. Ettevotte jaoks on sotsiaalmeedia olemasolu tdhtis, kuna see loob
voimaluse luua otsene kontakt potentsiaalse kliendiga. Lisaks informatsiooni jagamisele
ja klientidega suhtlemisele on sotsiaalmeedia platvormid loonud hea vodimaluse
turundustegevuste ldbiviimiseks. Kuigi sotsiaalmeedia platvormidest on saanud

ettevotete jaoks populaarne turunduskanal, on kodulehekiilg endiselt oluline vahend kus
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pakkuda iiksikasjaliku teavet oma toodete / teenuste kohta ning luua usaldusvéérsust.
(Alam et al., 2020) Nii sotsiaalmeedia kui ka kodulehekiiljed méngivad olulist rolli
tarbijate ostukditumise kujundamisel. Sotsiaalmeedia on tdhusam bréanditeadlikkuse
suurendamise kuid kodulehekiilg aga detailsema iilevaate andmisel ja ostuprotsessi
holbustamisel. (Islam et al., 2021) Sotsiaalmeedia turundus on kaasaegse
turundusstrateegia oluline element mis annab ettevotetele voimaluse suhelda oma
klientidega, suurendada bridndi ndhtavust ja suurendada miiiiki. Lisaks pakuvad
sotsiaalmeedia platvormid hulgaliselt andmeid ja analiiiisi toOriistu, mis aitavad
ettevotetel oma turundustegevust tédpsustada ja oma publikut paremini mdista. (Alhabash
& Ma, 2021, 1k 1) Sotsiaalmeedia loob kergesti kittesaadava turunduskeskkonna
alustavale ettevotjale. Sotsiaalmeedia turunduse abil on vdimalik 1dbi erinevate
platvormide suunata sobivale sihtgrupile teavet, mis omakorda mojutab nende
edaspidiseid tarbimisotsuseid. Sotsiaalmeedia turundusest on saanud ettevotete jaoks
iilioluline kanal klientideni joudmiseks ja brénditeadlikkuse suurendamiseks. (Xie &

Peng, 2019, 1k 365)

Platvormide vahendusel saavutatavad turunduseesmairgid sdltuvad suurel miiral sellest
kas iildse vai kui aktiivselt sotsiaalmeedia kanaleid rakendatakse ning millist sisu nendes
jagatakse. (Tiago & Verissimo, 2014, lk 705) Vdrreldes varasemalt levinud
turunduskanaleid téna aktuaalsete kanalitega, on olukord kardinaalselt muutunud.
Klassikaline televisiooni-, raadio- ja ajalehereklaam on asendumas veebilehtede ja
sotsiaalmeedia platvormidega, kus toodete/teenuste kohta informatsiooni edastatakse.
Téna kasutavad ettevotted oma toodete/teenuste avalikkusele tutvustamiseks peamiselt
veebilehti, mis annavad potentsiaalse kliendini joudmiseks suuri eeliseid (Nadaraja &
Yazdanifard..., 2013). Turunduse digitaliseerimine ning liikumine sotsiaalmeedia
platvormidele on purustanud ka miilidi, et toodete/teenuste turundamine nduab suuri
véljaminekuid ning seetdttu pole see alustavatele ettevotetele kittesaadav (Indregard &

Hereid 2015, 1k 1).

Uuringud néitavad, et sotsiaalmeedia ja interneti kasutajate osakaal on tdusutrendis ning
antud valdkond kasvab ja areneb jitkuvalt. Sellest tulenevalt on aina enam oluline pddrata
tahelepanu sotsiaalmeedia platvormidel turundamisele. Olenemata asjaolust, kus

digitaalne turundus on muutunud iiha olulisemaks, on traditsiooniline turundus endiselt
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vajalik teatud sihtriihmadeni joudmiseks ja tShus vahend turunduseesmaérkide

saavutamiseks.
1.2. Sotsiaalmeedia turunduse eriparad

Antud alapeatiikis loetletakse erinevaid sotsiaalmeedia platvorme ning antakse iilevaade
nende kasutusvdimalustest turundustegevuses. Seejirel tuuakse esile sotsiaalmeedia
turunduse eripirad ning vorreldakse sotsiaalmeedia turundust traditsiooniliste turundus
véljunditega. Lisaks tuuakse vilja sotsiaalmeedia turunduse viimaste aastate trende ning

antakse nendest tilevaade.

Ténu voimele jouda lithikese ajaga miljonite inimesteni iile maailma on muutunud
sotsiaalmeedia kaasaaegse turunduse oluliseks komponendiks. Sotsiaalmeedia ja interneti
laialdane levik on revolutsiooniliselt muutnud turismi arengut vdimaldades ettevotetel
parandada oma tegevust ja klienditeenindust ning pakkudes turistidele uusi ja
uuenduslikke viise reisi planeerimiseks ja kogemiseks (Buhalis, 2021, 1k 272). Ettevotted
peavad tdusma esile loominguliste viisidega, et oma publikuga sotsiaalmeedias suhelda
ning selle kéigus tdsta brianditeadlikust, kuna erinevaid sotsiaalmeedia platvorme
kasutatakse aina enam. Sotsiaalmeediast on saanud turistide jaoks oluline infoallikas, mis
kujundab nende arusaamu ja kditumist turismiteenuste tarbimisel (Vogel & Giintiirkiinp,
2018, 1k 125). Ettevotted peaksid keskenduma kaasahaarava ja informatiivse sisu
arendamisele, mis on kohandatud nende sihtriihmale, et maksimeerida oma

sotsiaalmeedia turundustegevuse moju (Xie & Peng, 2019, 1k 374).

Sotsiaalmeedia on suurele hulgale inimestest lahutamatu osa igapdevaelust. Kliendi
poolelt vaadates on sotsiaalmeedia kasutamise motivatsioon otseselt seotud erinevate
stiimulitega, mis suunavad inimesi konkreetseid valikuid tegema (Munting ef al., 2011).
Sotsiaalmeedia hdlmab endas hulganisti erinevaid platvorme, mille seast koik endale
sobiva saavad leida. Sotsiaalmeedia platvormidest on saanud:

e informatsiooniallikad;

e suhtlusvorgustikud;

e meelelahutusplatvormid. (Capurro et al., 2020)
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Ténaseks on kasutusel mitmeid populaarseid ja vihem populaarseid sotsiaalmeedia
kanaleid. Jargnevas tabelis on vélja toodud peamiste kanalite erinevused ja voimalused,
mida on turundajal vdimalik rakendada. Tabelis 1 on toodud vilja peamiste
sotsiaalmeedia kanalite voimalused turundus seisukohalt. Kanalite mitmekesisusest ning
nende kasutajate hulkadest voib vilja lugeda teatud kasutaja eelistusi (Sherman, 2020).
Sellest tulenevalt peaksid ettevotted selgeks tegema oma sihtgrupi eelistused vai koguni
kasutama mitut kanalit, et potentsiaalse kliendini jouda. Igat kanalit kasutades tuleks

arvestada nii kanali enda eripdraga, kui sihtgrupi ootustega antud kanalis. (Bendror, 2019)

Tabel 1. Peamised sotsiaalmeedia turunduskanalid ja nende kasutusvoimalused

Kanal Tiliip Kasutus véimalused
Facebook Suhtlusvorgustik Tarbija suhtumise uurimine,
informatsiooni jagamine,
aktiivsuse hindamine,

esmakokkupuute punkt

Youtube Videote ja muusika keskkond | Toodete/teenuste
informatsiooni jagamine ja
demonstreerimine

Twitter Mikroblogi keskkond Uudiste jagamine ja pidev
suhtlus

Linkedin Arisuhtlusvdrgustik Tootajate ja dripartnerite
leidmine

Instagram Fotode ja videote jagamise Kaadritaguse kajastamine,

keskkond tarbijate meedia jagamine
Blogid Blogi Vestluse algatamine

toodete/teenuste kohta,
informatsiooni levitamine
TikTok Lihivideote keskkond Visuaalne kiire
informatsiooni edastamine

Allikas: Bendror, 2019; Sherman, 2020.

Vottes arvesse aktiivsete sotsiaalmeedia kasutajate hulka on ettevotted mdistnud, et
sotsiaalmeedia kanalite kasutamine potentsiaalsete klientideni joudmiseks on
hidavajalik. Sotsiaalmeedia kasutamine turismiuuringutes on vdimaldanud teadlastel
koguda reaalajas andmeid ja saada iilevaadet turistide muutuvatest vajadustest ja
eelistustest ning erinevate turundus- ja kommunikatsioonistrateegiate tdhususest (Wang
& Xiang, 2021, lk. 5). Xie & Peng (2019) uuringust selgus, et sotsiaalmeedia turundus
voib tdsta brinditeadlikkust, kaubamirgi mainet ja klientide lojaalsust, mis vdib
16ppkokkuvdttes kaasa tuua ettevotte miitigi ja kasumi kasvu. Samuti selgus uuringust, et

sotsiaalmeedia turundus on tdhus nooremate tarbijateni jdudmisel, kes kasutavad suurema
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toendosusega sotsiaalmeedia platvorme. (Xie & Peng, 2019, lk 365) Sotsiaalmeedia
turundus voib  suurendada klientide rahulolu paljudes tdoGstusharudes ja
tootekategooriates (Babin, ef al., 2020, 1k 313). Sotsiaalmeedia turunduse moju klientide
rahulolule on tugevam nende klientide puhul, kes on sotsiaalmeedias aktiivsemad, tajuvad
suuremat sotsiaalmeedia viértust ja kes usaldavad rohkem sotsiaalmeedia allikaid (Babin,

et al., 2020, 1k 310).

Sotsiaalmeedia turundus voib olla kuluefektiivsem kui traditsioonilised turunduskanalid,
mistottu on see piiratud eelarvega ettevotete jaoks atraktiivne (Xie & Peng, 2019, lk 365).
Hoffman ja Novak (2012) kinnitasid juba aastaid tagasi, et sotsiaalmeedia turunduse
tulevik on jatkusuutlik, sest sotsiaalmeedia platvormidel turundamine on soodne ja
mdjuvdimas, mis voimaldab suunata informatsiooni aina tdpsemale sihtgrupile ning saada
realajas tagasisidet. Tehnoloogia tdieliku potentsiaali realiseerimiseks turismis on oluline
votta kasutusele terviklik ja koostoopohine ldhenemine, kaasates koik sidusriihmad

tehnoloogiliste lahenduste véljatddtamisse ja juurutamisesse (Buhalis, 2021, 1k 290).

Sotsiaalmeedia platvormidel on vdimalik teha turunduspostitusi ka tdiesti tasuta, kuid
postituste orgaaniline levik on kordades vdiksem kui tasuliste postituste oma. Orgaaniline
levik on tdhusam lehtede puhul, mille jélgijate kaasatuse tase on kdrgem, ja postituste
puhul, millel on suurem sotsiaalne kaasatus (Norton & Harris, 2020, 1k 55). Orgaaniliste
postitustega on aina keerulisem suurte massideni jouda, kuna sotsiaalmeedias ringleva
sisu hulk aina kasvab ning kanalite algoritmid piiravad orgaanilise sisu levikut. (Stephen
2012) Tehes orgaanilisi sisupostitusi joutakse vaid olemasolevate jilgijateni voi viikese
hulgani mitte jélgijatest. Norton & Harris (2020) leidsid, et orgaaniline levik Facebookis
on viimastel aastatel markimisvéarselt vahenenud ning tasuline levik on korge kaasatuse
saavutamiseks vajalik. Orgaaniline levik v0ib olla tShus brinditeadlikkuse
suurendamiseks ja suust-suhu turunduseks, kuid tasuline levik on vajalik kdrge kaasatuse
saavutamiseks ja miitigi suurendamiseks (Kim & Johnson, 2020, lk 1078). Uuringust
selgus, et isegi meeldimiste, kommentaaride ja jagamiste tekitamisel oli orgaaniline levik
madalam kui tasuliste postituste puhul. Ajakirjas International Journal of Internet
Marketing and Advertising avaldatud uuring nditas, et kuigi orgaaniline levik
sotsiaalmeedias vOib olla tohus, tekitab tasuline levik tdendolisemalt klikke,

konversioone ja tulu. Uuring néitas ka, et tasuline levik vdimaldab tépsemat sihtimist ja
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suuremat kontrolli publikule edastatava sdnumi iile. (Chen ef al., 2021) Kim & Johnson
(2020) kinnitab, et tasuline levik Facebookis oli lehe meeldimiste ja postituste
meeldimiste suurendamisel tohusam kui orgaaniline levik. Lisaks leiti taas, et tasuline
katvus vdimaldas tidpsemat sihtimist, mis vdib viia tShusamate reklaamikampaaniateni
(Kim & Johnson, 2020). Vogel & Giintiirkiinp uuringu tulemused viitavad sellele, et
turismiettevotted peaksid seadma esikohale oma maine internetis ja suhtlema aktiivselt
klientidega sotsiaalmeedia platvormidel, et parandada levikut ja meelitada ligi rohkem

kiilastajaid (Vogel & Giintiirkiinp, 2018, 1k 135).

Sotsiaalmeedia platvormil tasulise reklaamteenuse kasutamine on hea vdimalus
alustavale ettevdttele, kellel pole oskusi ja voimalusi muid turundus tegevusi rakendada.
Tasuline katvus on tdhusam véiksema vaatajaskonnaga lehtede puhul, kuna see aitab
iiletada esialgseid takistusi jdlgijaskonna loomisel (Kim & Johnson, 2020, lk 1077).
Platvormi sisesed tasulised reklaam vdimalused annavad koheselt jéilgitavad moddikud
ning ka prognoositava kasutajate hulga, kelleni tasulise reklaamiga jOutakse.
Sotsiaalmeedia turunduse tdhususe modtmine vaib olla keeruline, kuid ettevotted peaksid
keskenduma sellistele mdddikutele nagu kaasatusmair, levik ja brindi tuntus, et hinnata
oma sotsiaalmeedia kampaaniate moju (Xie & Peng, 2019, 1k 374). Facebook Meta
Business Manager / ads manager teeb mdddikud kergesti kittesaadavaks ja loetavaks.
Hastagid on sotsiaalmeedia analiilitika pdhikomponent, mis vodimaldab jdlgida ja
analiiiisida kasutajate kditumist ja meeleolu ning tuvastada tegevustes trende ja mustreid
(Stieglitz et al., 2018) Kohati on arutletud saadava informatsiooni ja mdddikute
efektiivsuse iile ettevotte nditajate iseloomustamisel ning tulemuslikkuse hindamisel
(Peters et al., 2013). Selleks, et erinevate moddikute abil kogutud andmete pohjal edasisi
otsuseid teha, tuleks aga vaadata pikemat ajaperioodi, ning mdista sotsiaalmeedia
eriparasid. All olevas tabelis 2 on vélja toodud erinevused sotsiaalmeedia- ja

traditsioonilise turunduse vahel.
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Tabel 2. Sotsiaalmeedia ja traditsioonilise turunduse vordlus.

Sotsiaalmeedia Traditsiooniline meedia
Kahe poolne vestlus Uhe poolne vestlus
Libipaistev Libipaistmatu
Sihitud turundus (personaalne) Massiturundus
Kasutaja loodud sisu Professionaalne sisu
Tasuta Tasuline
Vaba suhtlus Kontrollitud suhtlus
Reaalajas loodav Planeeritud
Autentne To6deldud
Mitte formaalne Formaalne

Aktiivne kaasamine

Passiivne kaasamine

Otsene tagasiside

Kaudne tagasiside

Moodikuks kasutaja aktiivsus

Moodikuks vaatajate arv

Allikas: Hausman, 2012.

Tabelis 2 on antud iilevaade peamistest erinevustest sotsiaalmeedia turunduse ja
traditsioonilise meedia turunduse vahel. Esmalt sotsiaalmeedia peamine eelis, milleks on
kasutajate kahe poolne omavaheline suhtlus, mida traditsioonilise meedia puhul ei ole.
Sotsiaalmeedia turundus vdimaldab kahepoolset suhtlust ja otsest suhtlemist klientidega,
samas kui traditsiooniline turundus on sageli ithesuunaline (Gomez et al, 2021, 1k 26).
Kahe poolne suhtlus annab vdimaluse ka kohest tagasisidet saada, tegemist on
tagasisidega mis tuleb vahetult ja otse tagasi. Lisaks on sotsiaalmeedia eeliseks realajas
loome ja kliendi kaasamine, kasutajad on ise nii loojaks kui tarbijaks ning saavad
aktiivselt loomes osaleda. Turismi ettevotted peaksid aktiivselt suhtlema klientidega
sotsiaalmeedias ja kasutama UGC (user generated content) sisu, et parandada oma
sotsiaalmeedia kuvandit ja meelitada ligi rohkem kliente (Morrison ef al., 2019, lk 12).
Sotsiaalmeedia turundus pakub suuremaid vdimalusi sOnumite isikupdrastamiseks ja
kohandamiseks, samas kui traditsiooniline turundus tugineb sageli standardiseeritud
sonumivahetusele (Gomez et al., 2021, lk 26). Vahetu real ajas suhtlus loob vaba
ohkkonna ja mitte formaalse keelekasutuse, mis on kasutajatele mugav. Erinevatel
sotsiaalmeedia postitustega suhtlemise elementidel, nagu meeldimised, jagamised ja
kommentaarid, on turismi tulemuslikkusele erinev mdju, kusjuures meeldimised
avaldavad kdige tugevamat moju (Li ef al., 2020, lk 6). Tehnoloogial on potentsiaali
suurendada turismikogemust, pakkudes isikupérastatud, interaktiivseid ja kaasahaaravaid
kogemusi ning vdimaldades turistidel teiste turistide, kohalike elanike ja sihtkohtadega

uutel viisidel suhelda (Neuhofer ef al., 2015, lk 67). Sotsiaalmeedia turundus pakub
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suuremaid voimalusi klientide kaasamiseks ja piisivamate suhete loomiseks, samas kui
traditsiooniline turundus keskendub sageli liihiajalistele miiligieesmérkidele (Babin, et
al., 2020, lk 306). Sotsiaalmeedia platvormid loovad vdimaluse ka véiksemate
kogukondade tekkeks kuhu on voimalik sihtgrupi liikkmed kokku koondada.
Sotsiaalmeedia platvormide kogukonnad vodivad suurendada klientide kuuluvustunnet,
hdlbustada suhtlemist ja teadmiste jagamist ning edendada klientide ja kaubamaérkide
vahelisi suhteid (Vivek, Beatty ja Morgan, 2021, lk 222). Sotsiaalmeedia platvormidel
olevad kogukonnad vdivad olla ettevotetele véértuslikuks tarbijateabe allikaks,
voimaldades neil paremini mdista oma klientide vajadusi ja eelistusi (de Vries, Gensler
ja Leeflang, 2020, 1k 118). Kokkuvotvalt kajastavad erinevused traditsioonilise ja
sotsiaalmeedia turunduse vahel {ileminekut interaktiivsemate, sihipdrasemate ja

isikupdrasemate turundusstrateegiate poole ténasel digitaalajastul.

Sotsiaalmeedia platvormidel digiturundus on endaga toonud kaasa ka mitmeid trende. Li
et al. tdstavad esile sotsiaalmeedia andmete jilgimise ja analiilisimise tdhtsust, et saada
iilevaade klientide eelistustest ja turul valitsevatest trendidest (Li et al., 2020, 1k 11).
Lithivormis videosisu ja mdjuturundus on peamised suundumused, mis kujundavad
sotsiaalmeedia maastikku aastal 2021 ja pidrast seda (Baltar & Brunet, 2021, lk 285).
Jargnevalt antakse lilevaade moningatest sotsiaalmeedia platvormidel levinud turundus

metoodikate trendidest, milleks on: influencerid, social listening ja videosisu.

Influencer (edaspidi mdjuisik) on isik, kellel on voim mdjutada teiste ostuotsuseid,
tuginedes nende autoriteedile, teadmistele, positsioonile vdi suhetele oma publikuga
sotsiaalmeedia platvormidel (Kim & Ko, 2020). Mojuisikutel on sotsiaalmeedia
platvormidel suur jilgijaskond ja moju, mis vdoimaldab neil tooteid vdi teenuseid oma
publikule reklaamida ning potentsiaalselt suurendada branditeadlikkust ja miitiki
(Gongalves & Bras, 2021). Votmeteguriks on aga mdjuisiku poolt loodava sisu autentsus,
kuna see vdimaldab neil luua usaldusvéérse suhte oma jdlgijatega ning séilitada lojaalset
fannibaasi ( Bevan & Lomas, 2020). Turistid otsivad iiha enam autentseid ja
tahendusrikkaid kogemusi ning tehnoloogial on potentsiaali seda hdlbustada,
voimaldades neil luua kontakti kohalikega, dppida tundma sihtkoha kultuuri ja ajalugu
ning osaleda ainulaadsetes ja kaasahaaravates tegevustes (Neuhofer et al., 2015 lk 80).

Autentsus sotsiaalmeedias v0ib aidata kaasa kasutajate kaasatusele, kuna see voimaldab
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ka neil védljendada oma tdelist olemust ja suhelda sarnaselt motlevate inimestega, mis toob
kaasa tunnustuse ja sotsiaalse toetuse tunde (Reinecke & Trepte, 2020). Mdjuisikuid saab
kategoriseerida nende jdlgijaskonna suuruse jérgi: mikromdjuisikutel on jélgijaskonnaks,
umbes 10 000 kuni 100 000 kasutajat ja makromdjuisikutel rohkem kui 100 000 jilgijat.
Sotsiaalmeedia turunduse tiilip, mida nimetatakse mojutajaturunduseks, voib suurendada
kaubamirgi tuntust, kasutajate kaasatust ja tulu (Gongalves & Bras, 2021). Uuringute
kohaselt voib mdjutajaturundusel olla kasulik mdju brindi tajumisele, tarbijate usaldusele
ja ostukavatsustele (Gongalves & Bras, 2021; Shen & Bissell, 2020). Mojutajaturunduse
efektiivsust mojutavad aga mojuisiku ja dri kokku sobivus, mdjuisiku postitatava
materjali tdepérasus ja publiku kaasatuse tase (Kim & Ko, 2020). Tulenevalt sellest
peaksid briandid modjutajaturundusest maksimumi saamiseks hoolikalt oma mojuisikut

valima ning looma kampaaniaid, mis on {ihtaegu ausad ja huvitavad.

Erinevalt mdjuturundusest ja mdjuisikute kasutamisest on social listening tehnikat
tunduvalt vihem uuritud. Social listening ehk sotsiaalne kuulamine seisneb trendide,
brindimainimiste ja tarbijakditumise jilgimises sotsiaalmeedias (Huttler et al., 2021).
Sotsiaalne kuulamine voib tdsta brindi mainet ja klientide usaldust, vdimaldades
ettevotetel probleeme kiiremini ja tdhusamalt tuvastada ja nendega tegeleda (Huang et
al., 2021, lk 53-67). Huttler et al. (2021, 1k 362-372) uuringu kohaselt v4ib sotsiaalne
kuulamine aidata ettevdtetel klientide kaebusi ja eelistusi tuvastada ja nendega tegeleda,
mille tulemuseks on korge lojaalsuse ja rahulolu tase. Kliendi ootuste ja eelistuste
pohjalikumaks modistmiseks rohutatakse uuringus vajadusele kasutada lisaks sotsiaalsele
kuulamisele ka teisi meetodeid nagu tagasiside kiisimustikud ja fookusgrupi uuringud.
(Huttler ef al., 2021, lk 372) Organisatsioonid saavad kasutada sotsiaalset kuulamist
kasuliku tdoriistana, et ndha ette klientide ndudmisi ja eelistusi ning kohandada vastavalt
oma turundustaktikat. Sotsiaalse kuulamise andmeid saab kasutada ka tarbija kditumise
(nt ostuotsuste) tdpseks prognoosimiseks. (Wang et al., 2021, 1k 297-312) Keywords ehk
mirksonad voivad olla kasulikuks todriistaks sotsiaalse kuulamise metoodikas aitamaks
analiiiisida ja informatsiooni korrastada (Tufekci & Wilson, 2012). Sotsiaalmeedias
esinevaid mirksonu saab kasutada veebipdhiste sotsiaalvorgustike struktuuride ja
arengute tuvastamiseks ning suhtlus diinaamika ja teabe leviku mdistmiseks (Kumar et
al., 2010). Sotsiaalne kuulamine on tugev tehnika, mis voib anda olulist teavet klientide

eelistuste ja kiditumise kohta. Hiljutised teadusuuringud on ndidanud, kui edukas on
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sotsiaalne kuulamine tarbija kditumise ennustamisel, kriiside ohjamisel ning klientide

rahulolu ja lojaalsuse suurendamisel.

Viimase sotsiaalmeedia trendina tuuakse vilja laialdaselt levinud ja jétkuvalt
populaarsust koguva lithivormis videosisu. Videote tegemine toote vOi teenuse
reklaamimiseks sotsiaalmeedia saitidel, nagu YouTube, Instagram ja TikTok, on tuntud
kui videoturundus. Li & Huang (2020) uuringu kohaselt vdidavad 90% klientidest, et
videod aitavad neil ostuotsuseid langetada, ja 64% klientidest ostavad suurema
toendosusega toote pdrast seda, kui on vaadanud selle kohta videot. Kim et al.,(2021)
uuringus liihikeste videoreklaamide tOhususest TikTokis nditas, et liihikesed
videoreklaamid, mis olid alla 15 sekundi pikkused, suurendasid ostukavatsust ja brindi
lojaalsust tohusamalt kui pikemad videoreklaamid. Uuringus leiti ka, et huumori ja
emotsioonide kasutamine lithikestes videoreklaamides oli seotud reklaami tdhususega
(Kim et al., 2021). Lisaks eelnevale, voib ka lugude jutustamine ja visuaalsete elementide
kasutamine lithivormis videosisu tdhusust suurendada (Lee & Yang, 2021). Lee & Yang
(2021) uurisid lithivormis videosisu tdhusust brandi jélgijate kaasatuse suurendamisel.
Liihivormiline videosisu, mis oli alla 30 sekundi pikk, suurendas bréndi jélgijate kaasatust
tohusamalt kui pikem videosisu. Sanchez-Franco et al., (2021) uuringu kohaselt on
lihivormis videosisu, mis oli alla 60 sekundi pikk, positiivselt seotud sotsiaalmeedia
kaasatusega, sealhulgas meeldimiste, kommentaaride ja jagamisega. Liihivormis
videosisu on ettevdtetele védrtuslik vahend oma kohaloleku ja kaasatuse suurendamiseks
sotsiaalmeedias (Sanchez-Franco et al., 2021). Liihivormis videoturundus on tdhus
sotsiaalmeedia strateegia element, mis vOib aidata tdsta branditeadlikust ning saavutada

turunduseesmaérke just tinu oma efektiivsusele.

Sotsiaalmeedia turunduse eriparade modistmiseks tuleb olla teadlik erinevate platvormide
voimalustest kui ka sealsete kasutajate harjumustest ja eelistustest. Selleks, et mdista
sotsiaalmeedia platvormidel toimuvat ning edukalt 14bi viia turundustegevusi, tuleb olla

kursis aktuaalsete trendidega ning nendega kaasa minna.
1.3. Sotsiaalmeedia turundusstrateegia loomine

Sotsiaalmeedia turunduse kontekstis rohutakse aina enam korralikult 1dbimdeldud

strateegia olulisusele. Tulenevalt antud t66 eesmérgist ning eelnevates alapeatiikides
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kisitletud teooriast tuleb edukaks sotsiaalmeedia turunduseks koostada pdhjalik
strateegia mille tulemusi on vdimalik modta. Selleks antakse iilevaade SOSTAC mudeli
abil sotsiaalmeedia turundusstrateegia koostamisest, teoreetilistest kisitlustest ja

peamistest juhistest milles empiirilises osas ldhtutakse.

Sotsiaalmeedia turundusstrateegia loomist toetavaid mudeleid on mitmeid. Antud t66
raames lahtutakse SOSTAC mudelist mis pdhineb kuuel etapil (joonis 1). SOSTAC
mudeli nimi pdhineb akroniilimil mis téhistab olukorra analiiiisi (situation), eesmirke
(objectives), strateegiat (strategy), taktikat (tactics), tegevust (action) ja kontrolli

(control).

anallus

kontroll eesmark

tegevus strateegia

taktika

Joonis 1. SOSTAC mudel. Allikas: Kotler et al., 2022.

Olukorra analiiiisi ldbiviimine on esimene samm sotsiaalmeedia turundusstrateegia
loomisel, kasutades SOSTAC metoodikat. Hetke olukorra analiiiis koondab endasse
ettevotte sisemiste ja viliste tegurite uurimist, konkurentide mdistmist ja sihtturu
médramist. Pohjaliku olukorraanaliilisi abil leiate valdkonnad, kus saate end
konkurentidest eristada ja paremini sihtrithmani jouda. (Cavusgil et al, 2021) Tihti
kasutatakse SWOT-analiiiisi vahendina olukorra analiiiisi tulemuste kokkuvotmiseks,
tuues vélja ettevotte tugevused, ndrkused, voimalused ja ohud (Pride et al., 2021, 1k 228).

Olukorra analiiiisi oluline aspekt on konkurentsi tuvastamine ja analiilisimine, et teha
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kindlaks nende tugevad, ndorkused, vdimalused ja ohud (Kotler ef al., 2022, lk 93). Turu
segmenteerimine on olukorra analiiiisimisel veel iiks oluline kaalutlus, kuna see aitab
tuvastada ja mdista erinevate kliendirithmade vajadusi, eelistusi ja kditumist (Pride et al.,

2021, 1k 225). Lisaks tuleks saada iilevaade aktuaalsetest trendidest.

Olukorra analiilisile ja kaardistamisele jargneb objectives ehk eesmérgid, mis
sotsiaalmeedia turundustegevusega soovitakse saavutada (Chang et al., 2020).
Eesmaérkide seadmise protsess hdlmab olukorra analiilisi tulemuste iilevaatamist ja selle
kindlaksmééramist, mida ettevote soovib oma ressursside ja voimaluste pdhjal saavutada
(Kotler et al., 2022, 1k 97). Turunduseesméirgid peaksid olema kooskdlas ettevotte
missiooni, visiooni ja vadrtustega (Pride et al., 2021, 1k 236). Eesmérgid tuleks sdnastada
konkreetselt ja mdddetavalt (Chang et al., 2020). Turunduseesmérgid peaksid tulenema
ettevotte lildistest drieesmirkidest ning olema konkreetsed, mdddetavad, saavutatavad,
asjakohased ja ajalise miiratlusega (SMART) (Kotler et al., 2022, 1k 96). SMART
eesmirgid pohinevad akroniiimil konkreetne (specific), mdddetav (measurable),
saavutatav (achievable), asjakohane (relevant) ja ajalise midratlusega (time bound) (Pride

etal., 2021, p. 236).

Strateegia samm holmab kdige tdhusamate viiside véljaselgitamist sihtturuni joudmiseks
ja sellega suhtlemiseks (Jobber & Ellis-Chadwick, 2022, 1k 80). See samm hdlmab endas
kasutatavate platvormide, loodava sisu ning sonumite viljavalimist (Sundar & Limperos,
2013). Tohusate sotsiaalmeedia postituste loomine eeldab erinevate platvormide
omapdrade mdistmist ja sisu kohandamist (Hudson, 2022, lk 25). Sonumite
véljatodtamisel tuleks poorata tahelepanu kasutatavale toonile, toon on sotsiaalmeedias
oluline tegur sihtrithma arusaamade kujundamisel ning see vdib modjutada jdlgijate
usaldust, lojaalsust ja organisatsiooni mainet (Zhou & Lee, 2019). Sotsiaalmeedia toon
voib mérkimisvadrselt mojutada kasutajate kaasatust, kuna positiivsete emotsioonidega
postitused toovad rohkem meeldivaks mirkimis, kommentaar ja jagamisi kui negatiivsed
postitused (Park ef al., 2018). Lisaks toonile tuleks tdhelepanu podrata sonumite
véljatootamise juures ka teemaviidetele (hashtag). Hudson (2022) kohaselt sisaldavad
atraktiivsed sotsiaalmeedia postitused asjakohaseid teemaviiteid ja selgeid iileskutseid
(call to action) (Hudson, 2022,lk 25). Uleskutse, ehk call to action on sotsiaalmeedia

turunduse oluline osa mis suunab kasutajaid konkreetsele tegevusele nagu ostu

21



sooritamine, uudiskirjaga liitumine voi sisu jagamine. Buckner & Smith (2021) hinnangul
voivad selged ja mojusad sotsiaalmeedia iileskutsed maérkimisvairselt suurendada
kasutajate kaasatust (Buckner & Smith, 2021, lk 122). Sotsiaalmeedias kasutatavad
teemaviited on aga mugav vahend briandisuhtluseks, voimaldades ettevdttel suhelda oma
tarbijatega ning koondada sisu, kui ka hallata kasutajate poolt toodetud sisu (user
generated content) (Kim & Kim, 2019). Strateegia samm hdlmab ka sihtturgude
tuvastamist ja valimist, vadrtuspakkumise viljatootamist ja marketing mix’1 sdnastamist,
mis on loodud sihtturu vajaduste rahuldamiseks ja ettevotte turunduseesmaérkide
saavutamiseks. Marketing mix koosneb neljast P-st: toode (product), hind (price),
reklaam (promotion) ja koht (place)" (Kotler et al., 2022, 1k 97). Marketing mix tuleks
koostada selliselt, et luua unikaalne ja mojuv vairtuspakkumine, mis eristab ettevdtet ja
selle tooteid konkurentidest (Jobber & Ellis-Chadwick, 2022, lk 80). Strateegia
véljatodtamisel on oluline arvesse votta ka turgu ja ettevotte konkurentsieeliseid (Pride et
al., 2021, 1k 239). Edukas turundusstrateegia peaks pakkuma ettevottele ja selle toodetele
voi teenustele sihtklientide meelest selget ja eristavat positsioneerimist. Samuti peaks
strateegia pohinema ettevotte tugevate ja ndrkade kiilgede, vdimaluste ja ohtude
pohjalikul analiiiisil (Pride et al., 2021, lk 239). Edukas turundusstrateegia eeldab
klientide vajaduste ja eelistuste siigavat mdistmist, aga ka selget ja mojuvat

véaartuspakkumist, mis kdnetab sihtturgu (Ferrell & Hartline, 2022, 1k 89).

Peale strateegia viljaselgitamist on neljandaks etapiks taktika planeerimine. Taktika
samm hdlmab konkreetsete tegevuskavade viljatodtamist marketing mix’1 1abiviimiseks,
sealhulgas teenuse -tootekujundus, hinnakujundus, levitamine ja reklaam (Kotler et al.,
2022, 1k 97). Taktika samm hdlmab marketing mix’1 rakendamist, sealhulgas erinevate
turunduskommunikatsiooni vahendite kasutamist, nagu reklaam, personaalne miiiik ja
suhtekorraldus (Pride et al., 2021, lk 239). Lisaks hdlmab taktika samm eelarve
véljatootamist kui ka ressursside ja vastutuse jaotamist, et tagada marketing mix’i
rakendamine (Jobber & Ellis-Chadwick, 2022, 1k 80). Taktika tuleks kavandada nii, et
see maksimeerib marketing mix’i mdju, minimeerides samal ajal kulusid ja muid
voimalikke riske (Solomon et al., 2022, 1k 99). Asudes taktikaid rakendama tuleks neid
pidevalt hinnata, et tagada soovitud tulemuste saavutamine, ning vastavalt klientidelt ja
teistelt sihtrithmadelt saadud tagasisidele tuleks teha muudatusi (Kerin et al., 2021, lk
226).
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Asudes taktikaid rakendama tuleks SOSTAC mudeli viienda sammu juures pidada meeles
eelnevalt midratud strateegiat (Kim & Lee, 2019). Tegevuste samm holmab eelmises
etapis kirjeldatud taktika rakendamist, sealhulgas turunduskampaaniate ja muude
algatuste 14biviimist. Antud etapi ajal on oluline edenemist tdhelepanelikult jélgida ja teha
vajadusel muudatusi, et plaan piisiks digel teel ja saavutaks oma eesmargid. (Kotler e al.,
2022, lk 93) Tegevuste etapi ajal tuleks edastada turundusplaan kodigile asjaosalistele,
sealhulgas tootajatele ja tarnijatele, et tagada tihised arusaamad ja eesmargid (Kerin et al.,

2021, Ik 352).

SOSTAC mudeli viimane etapp hdlmab turundusplaani tohususe hindamist, modtes
turundustegevuste tulemuslikkust vorreldes eesmérkide etapis seatud eesmirkidega
(Cravens & Piercy, 2021, lk. 360). Kontrollietapi ajal on oluline kasutada turundusplaani
toimivuse hindamiseks erinevaid mdddikuid, nditeks miiliginditajaid, veebisaidi liiklust
ja klientide tagasisidet (Cravens & Piercy, 2021, lk 360). Turismi ettevotted saavad
kasutada tagasisidet klientide rahulolu ja lojaalsuse parandamise vahendina, vastates
jdetud tagasisidele, kasitledes klientide muresid kasutades iilevaadetes esitatud teavet
tegevus- ja turundusotsuste tegemiseks (Gretzel & Yoo) , 2008 1k 44). Kontrolli samm
voimaldab teha turundusplaani korrigeerimisi, lahtudes hindamise tulemustest ning see
aitab tagada, et turundustegevused on kooskolas iildise strateegia ja eesmirkidega (Ferrell
& Hartline, 2022, 1k 69). Tohusad turundussiisteemid nduavad peamiste tulemusnéitajate
kindlaksméédramist, baastaseme loomist, eesmérkide seadmist ning tulemuslikkuse
regulaarset jilgimist ja hindamist nende néditajate alusel (Kotler et al., 2021, lk 37).
Kontrolli etapp on turundusplaani edukuse seisukohalt kriitiline, kuna see vdimaldab

turundajatel tuvastada parendusvaldkonnad ja teha vajadusel muudatusi (Kerin ef al.,

2021, 1k 354).

SOSTAC mudeli puhul on tegemist kuueastmelise turunduse planeerimis ja rakendamis
metoodikaga, mida saab rakendada ka sotsiaalmeedia turundusstrateegia arendamiseks.
Mudeli kuus sammu sisaldavad olukorra analiiiisi, eesmirkide seadmist, strateegia ja
taktika valimist, tegevuste elluviimist kui ka kontrolli. Jargnevalt antakse lilevaade antud
t00 raames teostatavast uuringust ja kogutud andmetest ning tehakse jdreldusi ja

ettepanekuid Nature Energy sotsiaalmeedia turundusstrateegia arendamiseks.
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2. UURING TURUNDUSSTRATEEGIA ARENDAMISEKS

2.1. Nature Energy brandi tutvustus

Jirgnevas alapeatiikis antakse iilevaade OU Dealfyst ehk Nature Energy brindist,
sealhulgas nende visioonist, missioonist ning pakutavatest teenustest. Loodusturismi
teenuseid pakkuv ettevdte Dealfy OU baseerub Marimetsa raba lihistel Liinemaal.
Ettevote on asutatud aastal 2020, kuid loodusturismi teenuseid pakuti juba varem
koostdds Greenhome OU-ga, mis on asutatud aastal 2007. OU Greenhome haldab Willem
Madise Villat, ehk vabaaja-, spordi- ja puhkekeskust Kaasiku kiilas, Ladane-Nigula vallas
Lianemaal. (J. Almet suuline vestlus 20.11.2021) Ettevdte Dealfy OU pakub erinevaid

loodus turismi teenuseid Nature Energy brandi nime alt.

Nature Energy brindi missioon on sonastatud jirgnevalt: ,,Aitame viia inimesed tagasi
looduslikku keskkonda, ning muuta seal veedetud aega tdisvédrtuslikuks®. Missioon
ldhtub brindi pohitegevusest, milleks on erinevad matkad rabas voi metsas ning sellest
juhindutakse teenust pakkudes, kui ka turundustegevustes. Ettevotte visioon ei ole
ametlikult sdnastatud, kuid ,,ettevotte visiooniks on olla kolme aasta pérast suurim loodus
turismi teenuste pakkuja Eestis, ning seitsme aasta pdrast suurim teenus pakkuja

Baltikumis®. (Ibid)

Nature Energy brdndi peamiseks tegevusvaldkonnaks on loodusturismi teenuste
pakkumine. Teenuste valikus on kolm erinevat matka, mida viiakse 1dbi rabas v3i metsas.
Koostdds Greenhome OU-ga alustati riitsamatkade pakkumist ning hiljem lisandusid

koertematk Alaska Malamuutidega ning ratsamatk metsas ja karjééris. (/bid)

Ettevotte pohilisteks klientideks on loodushuvilised vanuses 2045 eluaastat. Peamiselt
on tegemist eestlastest looduse nautlejatega, kuid esineb ka vélismaalastest kiilastajaid.
Lisaks pakub Nature Energy kevadisel perioodil loodus turismi teenuseid ka

koolidpilastele. Almeti sonul on: ,ettevotte sihtrithmaks on loodusest eemal tootav
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inimene, kes soovib linna keskkonnast eemale saada, ning looduses vaba aega veeta ning

akusid laadida®. (J. Almet suuline vestlus 20.11.2021)

Ettevotte sooviks on vilja selgitada millise struktuuriga sotsiaalmeedia postitused
tombavad loodusturismi huviliste tdhelepanu enim. Selleks, et vilja selgitada
loodusturismi huviliste sotsiaalmeedia eelistusi viiakse 14bi intervjuud ning analiiiisitakse
kogutud andmed. Kogutud informatsiooni pdhjal tehakse jareldusi ning kdrvutades neid
teooriaga, esitatakse soovitusi Nature Energy brindi sotsiaalmeedia strateegia

arendamiseks.
2.2. Uuringu metoodika, valim ja korraldus

Tulenevalt sotsiaalmeedia turunduse aktuaalsusest, on 16putéé uurimisprobleemiks
selgitada vélja kuidas koostada sotsiaalmeedia turundusstrateegiat turismiteenust
pakkuvale ettevottele. Lébiviidava uuringu eesmirgiks on selgitada vélja millise
struktuuriga sotsiaalmeedia postitused toovad ettevottele kdige suurema kaasatuse ja
leviku? Teooriale ja uurimistulemustele tuginedes tehakse ettepanekuid Nature Energy
brindi sotsiaalmeedia turundusstrateegia arendamiseks. T60 eesmirgist tulenevalt on
uurimismetoodika kvalitatiivne kuna soovitakse mdista teenuse kasutajate motiive ning
aru saada, mille pohjal antud teenuseni on joutud. Kvalitatiivsete uurimismetoodikate abil
on voimalik koguda tdpseid ja usaldusvéirseid andmeid, eeldusel, et intervjuu on
hoolikalt iilesehitatud, 14bi viidud ja analiiiisitud (Seidman, 2006,lk 16). Selleks, et saada
aimu sihtrithma sotsiaalmeedia kiitumisest, arvamustest, ootustest ja vajadustest viidi

1dbi 10 intervjuud.

Uuringu labiviimisel kasutati kvalitatiivset uurimisstrateegiat mille andmete kogumise
meetodiks oli intervjuu. Kbvalitatiivse intervjueerimise eesmadrgiks on mdista
intervjueeritavate vaatenurka (Rubin & Rubin, 2012, lk 138) Uuringu tulemusena teeb
autor ettevotte juhtkonnale ettepanekuid sotsiaalmeedia turundusstrateegia loomiseks.
Autor viib 14bi intervjuud, mille kdigus selgitatakse vélja, millised on sihtgrupi véértused

ja millise struktuuriga postitused inimesi enim kdnetavad.

Intervjuude eesmirgiks on mdista potentsiaalse kliendi ootusi turismi teenust pakkuva

ettevotte sotsiaalmeedia postituste osas. Kvalitatiivsed uuringud keskenduvad sellele,
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kuidas inimesed moistavad oma kogemusi ja iimbritsevat keskkonda (Cresswell, 2013, 1k
5). Intervjuu eelisteks on paindlikkus ning vdimalus andmeid koguda vastavalt olukorrale
ja vastajale. Puuduseks mérgitakse, et intervjuu on aegandudev. (Laherand 2008, lk 176)
Lisaks tuleb koikide kvalitatiivsete uurimismeetodite puhul votta arvesse autori
eelarvamusi ja eeldusi ning rakendada meetmeid, et minimeerida nende mdju
uurimisprotsessidele (Cresswell, 2013, lk 109). Intervjuu kiigus soovitakse saada
selgitust millise struktuuriga postitused on atraktiivsed ning miks. Intervjuu vormiks on
poolstruktureeritud intervjuu, antud meetod on sobiv, kuna loob vdimaluse avatud
vestluseks, ning lisa kiisimuste esitamiseks. Poolstruktureeritud intervjuu kui
uurimisvahendi tugevuseks on paindlikus, ning voimalus teha muutusi vastavalt
vajadusele. Intervjuu metoodika on vdimas vahend kvalitatiivses uurimistdos,
voimaldades koguda {iiksikasjaliku teavet otse osalistelt (Cresswell, 2013). Samas siiski
baseerub vestlus paindlikule kavale/kiisimustikule mis tagab vorreldavuse teiste
labiviidud intervjuudega. Intervjueerimine annab vodimaluse uurida respondentide
hoiakuid ja eelistusi pdhjalikumalt kui seda vodimaldavad kirjalikud kiisitlused.
Intervjueerimine voib aidata luua ka selgust mitmetdhenduslike voi segadust tekitavate
kiisimuste korral, tagamaks, et vastajad tdlgendavad kiisimusi {ihtselt ja nii nagu ette
ndhtud. (Krosnick & Presser, 2010, 1k 272) Kvalitatiivse intervjueerimise paindlikus ja
kohandatavus voimaldavad siivitsi uurida keerulisi ndhtusi ning saada ntiansirikkad
arusaama osalejate vaatenurkadest ja kogemustest (Rubin & Rubin, 2012). Valdavalt on
tegemist avatud kiisimusega, ehk intervjueeritav saab oma vastuseid pohjendada ja
selgitada. Avatud kiisimused on koige kasulikumad vastajatelt detailsete vastuste
saamiseks (Rubin & Rubin, 2012) Uuringu ldbiviimiseks miératleb autor valimi ja

koostab intervjuu kiisimused (lisa 1).

Intervjueeritavateks on kahe aasta (2020-2022) jooksul Nature Energy poolt pakutavat
teenust kasutanud inimesed. Uuringust on vilja jddnud aasta 2023 kuna selle hooajal ei
ole veel iihtegi teenust osutatud. Sobilike intervjueeritavate leidmisega alustati
03.02.2023, uurides juhtkonnalt varasemate klientide kontaktandmed. Uhendust dnnestus
saada 16 varasema kiilastajaga, kellest kiimme olid valmis intervjuus osalema.
Intervjueeritavaid valides selekteeriti erinevatel kuupdevadel teenust kasutanud
kiilastajad, viltimaks iihes seltskonnas osalenud kiilastajaid. Intervjuud viidi l&bi

vahemikus 05.03-16.03.2023. Koik intervjuud toimusid veebivahendusel keskkonnas

26



Zoom. Intervjueeritavatele saadeti eelnevalt iilevaatlik infokiri, tutvustamaks intervjuu

sisu ja eesmarke.

Uuringu toovahendiks on intervjuu ankeet (lisa 1), mille abil intervjuud ldbi viia.
Intervjuu kiisimuste koostamisel ldhtuti eelnevalt kogutud teoreetilistest allikatest ning
tugineti varasemalt 14bi viidud uuringutele. Intervjuu iilesehitus koosnes kolmest osast.
Intervjuu juhatati sisse ning alustati sotsiaaldemograafiliste andmete kiisimisega.
Intervjueeritavatel paluti nimetada oma vanus, elukoht, ning millal ja kellega teenust
kasutati. Intervjueeritavate isikuandmeid ei jagata kolmandate osapooltega ning intervjuu
transkribeerimisel méérati igale intervjueeritavale kood. Intervjuu teises osas esitati
kiisimusi iildiste sotsiaalmeediat puudutavate harjumuste ja hoiakute kohta. Viimases
intervjuu osas esitati siivitsi minevaid kiisimusi sotsiaalmeedia eelistuste kohta

loodusturismi teenuste kontekstis.

Andmete analiilisimiseks kasutas autor sisuanaliiiisi metoodikat, mis voimaldab klientide
kogemusi ja eelistusi mitmekiilgselt mdtestada. Sisuanaliilis on uurimismeetod, mis
voimaldab sdnumeid ja meediasisu siisteemselt ja objektiivselt analiiiisida. See holmab
mustrite tuvastamist ja kodeerimist tekstis, piltides vdi muudes suhtlusvormides.
(Neuendorf, 2016) Seda saab kasutada mitmesuguste kommunikatsioonindhtuste,
sealhulgas uudiste, reklaamide ja sotsiaalmeedia uurimiseks (Riffe et al., 2014).
Kvalitatiivse sisuanaliilisi eesmargiks on leida koodide ja kategooriate seoseid ldhtudes

uurimiskiisimustest.
2.3. Uuringu tulemuste anallius

Uuringu tulemused tuginevad kiimne poolstruktureeritud intervjuu pdhjal, mis veebiteel
1abi viidi. Vahetult peale videolihenduse 10ppu transkribeeris autor andmed Exceli
tabelisse ning méiiras intervjueeritule koodi. Kogutud andmed koondati vastavalt
intervjuu struktuurile koodide alusel tihte faili. Intervjueeritute koodid viitavad toimumise
jérjekorrale 1A-10A. Intervjuud algasid liihikese sissejuhatusega ning seejdrel asuti
demograafiliste  tunnuste  juurde. = Demograafiliste  tunnuste  jérel  esitati

intervjueeritavatele 25 kiisimust (vt lisa 1).
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Uuringus osalenud intervjueeritud olid koik naisterahvad vanusevahemikus 18-44.
Osalenute geograafiline jaotus oli jirgmine: neli Tallinnast, kolm Pérnust ning ks
Haapsalust, Tartust ja Raplast. Uks vastanutest oli teenust kasutanud 2021 kevadel, kolm
vastanut 2021 siigisel. 2022 kevadel oli teenust kasutanud kaks vastanut ning stigisel neli.
Nature Energy poolt pakutavaid loodusturismi teenuseid kasutati enim koos elukaaslase/
partneriga (kuus vastanut). Lisaks elukaaslastele mainiti ka pere ning tdokaaslasi,

molemat varianti kahel korral.

Peale demograafilisi kiisimusi asuti iildisemaid sotsiaalmeedia harjumusi uurivate
kiisimuste juurde. Esmalt sooviti teada milliseid sotsiaalmeedia platvorme kdige rohkem
kasutatakse ja miks? Enim populaarseima platvormina tdusis esile Facebook. Peamiseks
pohjenduseks toodi vilja, et platvormil on mugav sdprade ja tuttavatega tihenduses olla
kui ka erinevates gruppides ja véiksemates kogukondades informatsiooniga kursis olla.
Jargnevalt toodi populaarse platvormina vilja Instagrami ja Tiktoki. Nende platvormide
puhul toodi iihise joonena vilja visuaalse sisu osakaalu. Mdlemal juhul toodi ka vilja tihe
uue ja poneva sisu kéttesaadavus mida mdlemal platvormil olev lithivideo formaat
voimaldab (Instagram reels ja Tiktok for you page). Eraldi toodi vélja ka Youtube kui
platvorm mida kasutatakse peamiselt meelelahutuslikul eesmirgil. Uhel korral mainiti
Twitterit ning platvormi eeliseks toodi vilja sealne humoorikas sisu mis on lithike kuid

naljakas.

Pohjendades oma igapdevaseid sotsiaalmeedia kasutamise harjumusi olid vastused
erinevad. Respondentides tekitas kiisimus motlikust, autori hinnangul votsid mitu
intervjueeritavat hetke, et analiilisida oma igapéevast tegeliku sotsiaalmeedia kasutust.
Vaid iiks respondentidest oli koheselt oma vastuses kindel ,, Proovin hoida igapédevase
sotsiaalmeedias veedetud aja alla kahe tunni pdevas, vahel tuleb aga ikka ette, et pdeva
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limiit saab {letatud... (A4). Pooled intervjueeritutest leidsid, et veedavad
sotsiaalmeedias keskmiselt 2-3 tundi pievas. Sotsiaalmeedias veedetava aja iile mdeldes
toodi mitmel korral vélja, et sotsiaalmeediale kuluv aeg varieerub t66 ja puhkepievadel.
Veel toodi esile, et sotsiaalmeedias veedetavat aega proovitakse véhendada, kuna
tuntakse, et pikalt ekraani ees veedetud aeg ei mdju vaimsele tervisele ja unele hésti.

Teiste seas margiti ka &ra, et kasutatakse sotsiaalmeediat vaid vajaduspohiselt
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informatsiooni otsimiseks, ehk korraga liihikest aega, mitmel korral pédeva viltel

(kontrollimaks kohtumise kellaega vai siindmuse toimumiskohta).

Koige tahtsamaks sotsiaalmeedia kasutamise pdhjuseks toodi informatsiooni saamine.
Paljude respondentide jaoks on sotsiaalmeedia peamiseks kanaliks uudiste ja
pdevakajaliste slindmustega kursis piisimiseks. Oluliseks peeti ka sotsiaalmeedia
meelelahutusliku kiilge ja pdnevate kui ka Opetlike videote vaatamist. Enim mainiti
kombinatsiooni informatsioonist ja meelelahutusest. ,,Sotsiaalmeedia kasutamine just
eriti vdiksemates huvigruppides (k&sitoo huviliste grupp Facebookis) loob olulise
kogukonnatunde mida igapdevaselt tdokeskkonnas lihtsalt ei ole, peale pikka pdeva on
monus visata pilk peale mida teised kisitoo huvilised on postitanud...“ (A9). Rohutati ka
tuttavate ja sdprade tegemistega kursis olemist mida erinevad sotsiaalmeedia platvormid

voimaldavad, olgu selleks siis teksti- voi visuaalsed postitused.

Kirjeldamaks oma sotsiaalmeedia kditumist ja reageerimist postitustega, leidsid iile poole
respondentidest, et reageerivad vaid soprade ja tuttavate tehtud postitustega, voi mone
védiksema kogukonna siseselt. Mitmel korral toodi vilja, et enim téhelepanu saavad
tuttavate inimeste pildid, neid mérgitakse meeldivaks kui ka kommenteeritakse
heakskiitvalt. Samuti kiisitakse kommentaarides soovitusi nt tuttavate reisipiltide juures.
Lisaks toodi vilja, et postitustega suheldakse ka mone huvitava loosikampaania korras,
kus tingimusteks toodud nt postituse jagamine. Lisaks loosikampaaniate jagamisele
mainisid intervjueeritud, et vahel jagatakse ka humoorika sisuga pilte vdi videoid, kuid

peamiselt 1dbi otsesOnumite, mitte avalikul profiilil.

Kiisides respondentide suhtumist suunatud reklaamidesse sotsiaalmeedia platvormidel,
olid vaatenurgad erinevad. Osad vastanutest hindasid suunatud sotsiaalmeedia reklaame
korgelt. Suunatud reklaamide puhul toodi vidlja nende asjakohasust. ,,Kui ma neid
reklaame juba vaatama pean, olgu nad siis juba parem asjalikud, teinekord vdib niimoodi
tditsa toredaid asju leida...“ (A6). Mitu intervjueeritut tdid néiteid toodetest/ teenustest
mida nad tdnu néhtud reklaamidele olid soetanud. Mainiti ka, et alati ei tdmba tdhelepanu
reklaamis lubatav soodne hind vaid reklaamsdnum millega toodet esitletakse. Reklaamide
personaalsust toodi vilja pigem positiivse kui negatiivse suhtumisega. Uhe respondendi
puhul tuli vélja, et reklaamid ei ole talle {ildse meelepdrased, ning sellest tulenevalt

kasutab ka reklaame blokeerivat tarkvara.
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Lihtudes antud t60 spetsiifikast, asuti loodusturismi teenuste seisukohast ldhtuvate
kiisimuste juurde. Esmalt paluti respondentide pohjendada oma ajendeid loodusturismi
teenuseid otsima/tarbima. Loodusturism kutsub erinevaid inimesi erinevatel pdhjustel.
Kbdige populaarsemaks ajendiks oli looduses puhkamine ja keskkonna vaheldus.
Korduvalt mainiti ka vérskes ohus viibimist ja aktiivset ajaveetmist. Labi loodusturismi
soovitakse ka oma vaimset ja fiiiisilist tervist hoida voi parandada. Looduses veedetud
aega hinnati koigi respondentide hinnangul kdorgelt. ,Mind ajendab ikka ja jélle

loodusesse kdik need imed mis seal peituvad. /.../ Eriti kdidavad mind sood ja rabad*“(A2).

Asudes otsima informatsiooni loodusturismi teenuste kohta pdorduvad koik
respondendid esmalt Google otsingumootori poole. ,,Esmalt vaatan alati mis Google vilja
pakub, tihti dnnestub sealt leida huvitavaid vdimalusi iile Eesti, Raplast on mugav igas
suunas soita kui siht selge“(A3) Lisaks Google otsingumootorile toodi vilja ka Facebook,
mida kasutavad pooled intervjueeritutest, et leida pdnevaid erisiindmusi. Nédidetena toodi
vélja laternamatkad ja talvised toukekelgu matkad, mida tihti Facebookist leida voib.
Facebooki vahendusel eelistab loodusturismi teenuseid otsida ka (A1) kes soovib loodust
nautida koos lastega, ,,Facebookist leiab iga ilmaga mdne tegevuse mida kogu perega
nautima minna“ (Al). Spetsiifilisema soovi puhul tdi iiks respondentidest vilja, et
poordub kindla Facebooki grupi poole, nt ,Jaduisutajad”, et saada kohest aktuaalset
informatsiooni. Vahel tuleb ka ette, et sihtkohta otsitakse pildi jargi peale Instagramis
nédhtud pilti, seda aga peamiselt vélismaiste sihtkohtade puhul. Loodusturismi teenuseid
otsiti kord kuus voi harvem, tuues vélja, et uusi teenuseid otsitakse pigem uute kohtade
avastamiseks kui lihtsalt looduses viibimiseks. Loodusturismi alast infot saadakse sageli
sOopradelt voi kiilastatakse juba teadaolevaid kohti. Soovitud teenuste voi tegevuste
otsimiseks internetist kasutati mitmeid erinevaid mérksonu. Toodi vilja, et esmalt
lahtutakse ajast, kui palju aega looduses veetmiseks on. Sellest ldhtuvalt otsitakse
informatsiooni kas kindlas piirkonnas nt koduldhistel vdi mdnes sihtkohas mida
soovitakse kiilastada. Respondentide poolt viljatoodud mérksonadest on sageduse alusel

koostatud sdnapilv (joonis 2).
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Joonis 2. Mirksonad otsingumootorites.

Planeerides jargmist loodusturismireisi tddesid respondendid, et sotsiaalmeedia omab
olulist rolli nende otsustest. Soprade ja tuttavate sotsiaalmeedia kontodel néhtavad pildid
omavad suurt moju edaspidistel valikutel. Soovitakse ndha ja kogeda sarnaseid elamusi
nagu sotsiaalmeedias kuvatakse. Toodi ka vilja, et kardetakse kdrvale jidda voi monest
erilisest elamusest ilma jaddda. Sotsiaalmeedias nidhtud videote voi piltide pdhjal tehakse
hetkeemotsiooni pohjal valikuid ja otsuseid. Sotsiaalmeedia abil on ka vdimalik
reisikaaslasi leida ja kogemusi jagada. Mainiti, et sotsiaalmeediast on voimalik leida ka
viiksemaid teenusepakkujaid kes tihtipeale ei ole niivord tuntud. Reisiplaneerimisel toodi
vilja ka vdimalust eelnevate kiilastajate tagasisidet lugeda. Ule pooled respondentidest
mainisid, et eelnevate kiilastajate tagasiside sotsiaalmeedias mojutab nende valikuid.
Varasemate kiilastajate arvustused ja tagasiside loodusturismi teenuste kohta omab olulist
rolli, kuna vdimaldab saada infot vahetute kogemuste pdhjal. Toodi ka vélja, et teiste
kiilastajate tagasisidest saab tihti rohkem informatsiooni kui kodulehel kirjas on, olgu
selleks siis lisa teenused voi juhised kuidas sihtkohta kohale jouda. Positiivse tagasiside
nidgemine huvipakkuva teenuse juures loob usaldust ning tekitab elevust meeldiva
kogemuse ees. Vastupidiselt nidhes negatiivseid arvustusi panevad need hoolikamalt
jdrele motlema ning kaaluma alternatiive. Korduvalt mainiti ka arvustuste autentsust ja

eelnevate kiilastajate poolt kirjutatud tagasiside asjakohasust.
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Enim tdhelepanu piitidvatena toodi vilja korge kvaliteediga fotod ja videod, mis toovad
esile sihtkoha unikaalsed omadused. Foto ja video postituste juures hinnatakse korgelt
postituste ainulaadusust ja ebatavalisust. Toodi ka vélja, et postitused vdiksid sisaldada
kasuliku informatsiooni sihtkoha kohta, nditeks mida kaasa votta vdi mis on parimad ajad
kiilastamiseks. Mainiti ka postituste haridusliku véartust ,,Mina hoian silmad lahti
igasuguse hariva ja kultuurilise informatsiooni osas, seda jadb aga aina vdhemaks. /.../
igast mottetusi on sotsiaalmeedia paksult tdis...“ (AS8). Tdhelepanu tombavad ka
postitused, kus tutvustatakse midagi uut ja huvitavat, midagi enneolematut. Enim jéid
kolama visuaalselt atraktiivsed, informatiivsed ja ainulaadsed postitused. Laienduseks
eelnevale kiisimusele paluti valida foto ja video postituste vahel, kumba pigem
eelistatakse. Respondendid kaldusid eelistama videopostitusi, kuid ka pildi postituste
eelistajaid esines. Fotod annavad koheselt lilevaate millega tegemist ning ei noua pikemat
peatumist ja siivenemist. Videote puhul on aga vdimalik pdhjalikumalt sisuga tutvuda.
Videotest saab tihtipeale terviklikuma iilevaate ja kindlasti rohkem informatsiooni.
Loodusturismi puudutavate postituste puhul on videoga vdimalik rohkem edasi anda.

Mitme intervjuu puhul taandus 10plik valik igapédevaste sotsiaalmeedia harjumuste peale.

Pea koikidel sotsiaalmeedia platvormidel on vdimalik postituse sisus kasutada
teemaviiteid. Sellest tulenevalt paluti respondentidel moelda, kui olulised on nende jaoks
teemaviited loodusturismi teemaliste postituste juures. Pea koik intervjueeritavad leidsid,
et teemaviited on postituste juures olulised, kuna need aitavad kaasa postituste leidmisele.
Lisaks toodi ka mitmel korral vélja, et teemaviidete olulisus on platvormiti erinev nt on
Instagrammis teemaviited olulisemad kui Facebookis. Toodi ka vilja, et teemaviited on
justkui méarksonad mille jérgi postitused kategoriseeritud on, ning nende kasutamine
muudab soovitava sisu leidmise mugavamaks. Respondendid on ka mérganud, et
teemaviidete kasutamine on populaarne rohkem inglise- kui eesti keeles. Eesti keeles
toodi néditeid vaid iiksikutest populaarsetest teemaviidetest kuid inglise keelseid néiteid
tuli mitmeid. ,,Kdige popim hashtag on #Loodusegakoos. /.../ Muidugi on ka kdigile
tuntud #VisitEstonia, tdnu sellele on Instagramis voimalik huvitavaid Eesti paiku
avastada“(A4). Nimetatud teemaviidetest on koostatud sdnapilv (joonis 3). Nimetatud
teemaviited voib jagada kategooriatesse nagu: loodusega seotud (#loodus, #maastik jne),
sihtkohaga seotud (#Pidrnurand, #Soomaa jne), tegevus pohised (#uisutamine,

#matkamine jne) ja keskkonna séddstlikud (#0koturism, #greendestination jne).
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Joonis 3. Teemaviidad sotsiaalmeedias postituste leidmiseks.

Sotsiaalmeedia postituste moju valikute tegemisel on ka eelnevalt mainitud.
Respondendid valdavalt ndustusid, et sotsiaalmeedia postitused vdivad mojutada nende
tarbimiskditumist. Kaasahaaravad visuaalsed kujundused, informatiivsed tekstid ja
inspireerivad lood kutsuvad teenust tarbima ja kogema. Kaks respondenti tunnistasid, et
on viimase poole aasta jooksul sotsiaalmeedias nihtu postituse pdhjal broneerinud oma
jargmise loodusturismi reisi. Antud juhtudel oli tegemist kanuumatka ja laternamatkaga.
Modlemad respondendid nigid Facebookis atraktiivseid visuaale eelnevalt toimunud
matkadest, ning otsustasid nende pdhjal pddrduda teenusepakkuja profiilile. Uhe
intervjueeritava poolt tdpsustati, et ndhtu video ei olnud mitte teenusepakkuja enda
profiilil, vaid postituse oli teinud keegi kiilastajatest (tegemist oli respondendi kunagise
koolikaaslasega, keda endiselt sotsiaalmeedias jilgiti). Teenusepakkuja profiilil tutvuti
juba ldhemalt antud teenuse kohaste postitustega ning iihel juhul broneeriti ka teenus kohe
dra, teine respondent arutas plaani eelnevalt elukaaslasega. Lisaks toodi vélja, et kuna
teenused olid molemal juhul erilised, siis ei mdeldud pikalt, ning tehti broneering juba
samal pdeval. Ostuotsust toetas ka tuttava poolt jagatud postitus, mis lisas teenusele

usaldusvéirsust.

Eelnevast kiisimusest tuleb vilja, et sdbrad ja tuttavad avaldavad tarbimiskditumise juures

ka sotsiaalmeedia platvormidel mdju, mis vdivad viia ostuotsuseni. Sotsiaalmeedias
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jélgitakse aga lisaks sOpradele ja tuttavatele ka erinevaid mojuisikuid. Kdik respondendid
kinnitasid, et jdlgivad vihemalt vdi suuremal méadral mdjuisikuid ning on kursis nende
postitustega. Mojuisikud esitlevad enamasti tooteid vdi teenuseid, mis on kooskdlas
nende kuvandi ja isiklike huvidega, ehk vodiksid ka nende jélgijatele huvi pakkuda.
Respondentide vastustest tuli esile, et mdjuisiku soovitustest l&htumine soltub suurel
mééral sellest, kui aktiivselt mojuisikut jilgitakse. Mojuisikute soovitusi jélgides toodi ka
vélja oluline tegur, oodatakse isiklike lugusid ja kogemusi, mitte lihtsalt reklaamlauseid
ja sooduspakkumisi. Mainiti, et mdjuisikute poolt reklaamitud teenuseid vai tooteid on
varasemalt soetatud, kui tunti, et isikule see teenus siiralt meeldis. Mdjuisikute poolt
tehtud reklaami postitustes otsiti autentsust, siiraid emotsioone ja kogemuslugusid.
Autentsust hinnatakse loodusturismi teenuste kohaste postituste puhul korgelt, ning seda
on korduvalt maininud pea kdik respondendi. Postituste autentsust on toodud vélja nii
teenusepakkuja enda postituste, kiilastajate poolse tagasiside ja UGC (user grenerated

content) kui ka mdjuisikute poolt postitatud sisu puhul.

Tulles tagasi enim eelistatud postituse struktuuri juurde, eelnevalt tdid respondendid
vélja, et enim kdidavad nende tdhelepanu atraktiivsete ja korge kvaliteediga visuaalid.
Pildi vdi video postituste osas olid hinnangud erinevad ning sdltusid suuresti
sotsiaalmeedia platvormi eelistustest. Antud kiisimuse puhul paluti tdpsustada, millist
postituse struktuuri just loodusturismi teenuste kohaste postituste puhul enim eelistatakse.
Respondendid olid endiselt kindlad, et korge kvaliteediga visuaalne aspekt peaks
postituse juurde kuuluma. Loodusturismi postituste puhul peaks aga postitus olema ka
informatiivne, sisaldama midagi kasuliku kuid seejuures olles autentne. Postitusest peaks
vélja tulema millega tegemist on ning kes ja kus teenust pakub. Korduvalt mainiti, et
kasulik oleks kui postituse juures toodaks vélja link kodulehele, kus pakutavad teenused
detailsemalt lahti kirjutatud oleksid. Tddeti, et kogu informatsiooni ei maksa iihte
postitusse kokku kirjutada. Respondentide eelistuste pdhjal on parimaks loodusturismi
alaste postituste struktuuriks liihike, autentne ja informatiivne teksti sisu koos korge
kvaliteediga atraktiivse visuaalse aspektina ning viitega kust on voimalik tdpsemalt

informatsiooni saada.

Loodusturismi teenuseid kasitlevate postituste sisu juures hinnatakse informatiivsust,

kuid samal ajal rohutatakse ka autentseid ja siiraid kogemusi. Postituste tooni puhul tuleks
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leida tasakaal huvitava, hariva ja inspireeriva suundumuse vahel. Soovitakse lugeda
varasemate kiilastajate soovitusi ja kogemusi ning Opetlike nduandeid. Kasutatavast
toonist peaks respondentide hinnangul dhkama usaldusvéérsust aga ka vaba ja lobusat
suhtumist. Tdiendavalt toodi vilja, et ausad, siirad ja isiklikud postitused inimeste enda
lugudest loodav ettevottega tiheda suhte ja {ihise arusaama ettevotte véljavaadetest.
Respondent tdi ka vilja ,, /.../ ettevotte keskkonnateadlik alatoon ja kuvand mingivad
minu jaoks olulist rolli, kuna hindan keskkonnasééstlikuturismi arendamist nii Eestis kui
ka mujal maailmas* (A4). Loodusturismi teenuseid pakkuva ettevdtte sotsiaalmeedia
postituste toon peaks tihilduma oma sihtrithma véértuste ja huvidega, samal ajal jdddes

truuks oma teenuse ainulaadsetele aspektidele.

Intervjueeritavatel paluti hinnata, kas huumori kasutamine loodusturismi teenuste kohaste
postituste puhul on nende jaoks oluline. Respondendid leidsid, et huumori kaasamine
postitustesse vOib muuta sisu kaasahaaravamaks ning tuua endaga kaasa suurema hulga
jagamisi. Tddeti naljakate videote populaarust sotsiaalmeedias, ning nende laialdast
levikut. ,,Huumori kasutamine sotsiaalmeedia postitustes muudab ettevotted
inimlikumaks ja kaob reklaami maik* (A8). Respondentide hinnangul vdivad humoorikad
ja lobusad postitused suurendada briandilojaalsust. Samal ajal mainiti, et liigne huumori
kasutamine ja nalja tegemine mojub brindi tdsiseltvOetavusele negatiivselt.
Sotsiaalmeedia postitusi tehes tuleks ldhtuda sihtgrupi iildistest hoiakutest. Arvestada
tuleks ka klientidega, kes eelistavad humoorikate postituste asemel harivat sisu. Huumori
kasutamist sotsiaalmeedia postitustes tuleks hoolikalt 1&bi mdelda ja strateegiliselt
kasutada, vottes arvesse oma sihtgrupi eelistusi. Lisaks mdddukale huumorile voiksid
loodusturismi teenuseid késitlevad postitused sisaldada lugude jutustamist (storytelling).
Lugude jutustamine on respondentide hinnangul hea vahend andmaks edasi emotsioone
ja loomaks personaalsemat suhet jilgijaskonnaga. ,Ettevotted voiksid kasutada
storytelling-ut, et edasi anda teenuste voi sihtkoha eripdrasid /.../ Lugusid on alati pdnev
kuulata kui need on huvitavad ja kaasahaaravad“( A9). Respondendid tdid ka taaskord
vélja, et pdnev oleks varasemate kiilastajate isiklike kogemuslugude kuulmine / lugemine.
Libi lugude jutustamise on vdimalik edasi anda ka sihtkoha kultuuri- ja looduslugu.
Lisaks aitab lugude jutustamine luua ka isikupdrasemat kuvandit, mis aitab
konkurentidest eristumisele kaasa. Kasutades lugude jutustamist, et anda edasi

informatsiooni sihtkoha traditsioonidest ja kultuurist, saavad kiilastajad juba enne
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kiilastust sihtkohast aimu. Respondendid ndustusid, et lugude jutustamine on
loodusturismi kontekstis oluline tooriist mida sotsiaalmeedia postituste puhul enda
kasuks rakendada. Lugude jutustamine voib luua jdlgijaskonnale meeldejddvama ja
mdjuvama kogemuse, tuues esile teenuse vOi sihtkoha ainulaadseid element Il&bi

personaalsete kogemuste ja emotsioonide.

Tulenevalt loodusturismi kontekstist sooviti vidlja selgitada ka intervjueeritavate
hinnangud keskkonnasdistliku kuvandi kajastamisest sotsiaalmeedias. Ténased
kiilastajad on teadlikuma keskkonnamdjudest ning peavad oluliseks sihtkoha valikul
sealseid tingimusi ning vairtustavad jatkusuutlikust ja vastutustundlike turismiteenuseid.
Koik respondentidest kinnitavad, et hindavad ettevotteid kes panustavad keskkonnahoidu
ja proovivad pakkuda oma tooteid ja teenuseid voimalikult jitkusuutlikult. Osad
intervjueeritutest t0id ka vélja, et teenuse voOi toote keskkonnasiéstlikus on ostuotsuse
puhul tihtipeale méiérav. Sotsiaalmeedia postitused mis toovad esile sihtkohta hoidva ja
sadstliku turismi talitusi nt priigi sorteerimine, ressursse sddstvad lahendused ja kohaliku
kogukonna toetamine aitavad kaasa usaldusvéirse ja autentse kuvandi kujunemisele
sotsiaalmeedias. Korgelt hinnati ka loodus- ja kultuuripdrandi esiletoomist just
keskkonnasaastlikkuse aspektides, rohutades vastutustundliku kditumist sihtkohas. Kuigi
koik reisijad ei pruugi sotsiaalmeedia postitusi jilgida keskkonnasééstlikust nditavate
aspektide valguses, siis antud sihtgrupile on keskkonnasiistlik kuvad ja selle vilja

toomine sotsiaalmeedias oluline.

Intervjuu lopetuseks anti voimalus respondentidel tuua vélja tegureid mis voivad veel
mdjutada nende sotsiaalmeedia kditumist loodusturismi teenuseid otsides. Téhelepanu
pooratakse ka pakutava teenuse kittesaadavusele ja sobivusele kuna peamiselt reisitakse
koos lastega, ning soovitakse veenduda kas teenus iildse sobib sellises vanuses lastele.
Lisaks kéttesaadavusele ja sobivusele podratakse lastega loodusturismi teenuseid valides

ka teenuste turvalisusele.

Kokkuvotvalt on loodusturismi huvilised nagu ka paljud teised inimesed aina aktiivsemad
sotsiaalmeedia kasutajad ning votnud kasutusele erinevad sotsiaalmeedia platvormid.
Platvormidel otsitakse uusi ja ponevaid tooteid/ teenuseid, tutvutakse uute sihtkohtadega
kui ka saadakse olulist haridusliku informatsiooni erinevate loodusturismi sihtkohtade

kohta. Sotsiaalmeedia platvormidest nagu Facebook, Instagram kui ka Tiktok, on saanud
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loodusturistide jaoks peamised inspiratsiooni- ja teabeallikad. Esile tulid mitmed
spetsiifilised eelistused loodusturismi sisuliste sotsiaalmeedia postituste puhul. Selleks,
et kaasata uuringus esile tdusnud eelistusi, tehakse jargmises peatiikis jireldusi ning

esitatakse ettepanekuid Nature Energy sotsiaalmeedia turundusstrateegia loomiseks.
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3. JARELDUSED JA ETTEPANEKUD NATURE ENERGY
BRANDI TURUNDUSTRATEEGIA ARENDAMISEKS

Loputod eesmirgiks oli esitada ettepanekuid Nature Energy brdndi sotsiaalmeedia
turundusstrateegia loomiseks. Ettevotte soovib saada paremat iilevaadet loodusturismi
teenustest huvituvate inimeste sotsiaalmeedia harjumustest paremat iilevaadet, mille
alusel korrigeerida edasisi turundustegevusi. Sotsiaalmeedia turundusstrateegia
arendamisel tuleb arvestada ettevotte missiooni ja visiooni. Lisaks tuleb saada iilevaade
potentsiaalsete klientide ootustest ja vajadustest ning luua kliendist l&htuv
véaartuspakkumine, mida 1dbi turunduse kuvada. Tulenevalt ettevotte suunitlusest, ldbi
tootatud teoreetilistest allikatest ning ldbi viidud intervjuudest, teeb t60 autor

ettepanekuid ning soovitusi sotsiaalmeedia turundusstrateegia arendamiseks (tabel 3).

Nature Energy bréndi missiooniks on aidata inimesed tagasi loodusliku keskkonda, ning
muuta seal veedetud aeg kiilastaja jaoks tdisvddrtuslikuks. Lédbi looduses pakutavate
rekreatiivsete tegevuste tuuakse kiilastajateni ka ununema kippuvad teadmised looduse ja
loomade kohta. Ettevotte visiooniks on olla kolme aasta pérast Eesti suurim loodus
turismi teenuseid pakkuv ettevote, et jouda voimalikult paljude kiilastajateni, ning tuua

nad tagasi loodusesse.

Ettevotte hetkeolukorda hinnates tuleb ldhtuda teadmisest, et ettevdte on tegutsenud
lihikest aega, ning pole senini sotsiaalmeedia turundustegevustele tdhelepanu podranud.
Sotsiaalmeedia platvormidel avati kontod 2021. aasta suvel ning kontode peamisteks
jélgijateks on juhtkonna liitkmete ldhedased ja tuttavad. Klientidega suhtlus
sotsiaalmeedia platvormidel on minimaalne. Olenemata madalast sotsiaalmeedia
turundusaktiivsusest, on ettevottel vélja kujunenud hésti toimiv meili turundus, mis toob
ettevottele kliente. Ettevotte turundustegevused on senini olnud iihekiilgsed ning kindlasti
mitte piisavad, et olla konkurentsivdimelised. Nature Energy kdige potentsiaalikamaks

voimaluseks on arendada vélja pdhjalik sotsiaalmeedia turundusstrateegia, mis tostaks
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ettevotte konkurentsi vOimet. Sotsiaalmeedia on véga tdhus viis konkurentidest
eristumiseks ja turul konkurentsieelise saavutamiseks (Kim & Ko, 2019). Autor jareldab,
et olukorras, kus ettevote ei ole rakendanud sotsiaalmeedia turundust, kuid on siiski

suutnud edukalt luua kliendibaasi, on pakutavate teenuste jérele ndudlus turul olemas.

Kliendikeskse sotsiaalmeedia turundusstrateegia arendamise esimeseks sammuks on
potentsiaalsete klientide vajaduste, harjumuste ja ootuste vilja selgitamine, mille pdhjal
on vdimalik védlja todtada just sobivad pakkumised ja postitused mis enim kliendi
tadhelepanu piitiavad. Tohus sotsiaalmeedia turundus nduab kliendikeskset 1dhenemist,
mis holmab sihtriihma vajaduste ja eelistuste moistmist ning sisu ja sOnumite
kohandamist (Tuten & Solomon, 2017). Nature Energy pakub oma teenuseid Lidédnemaal
Marimetsa rabas ja selle ldhistel. Libi viidi kiimne intervjuu, kogutud andmete ja
teoreetiliste allikate pohjal tehakse jdreldusi ja ettepanekuid sotsiaalmeedia

turundusstrateegia arendamiseks.

Intervjuude kéigus sooviti saada aimu 1844 aastaste loodus turismist huvituvate
sotsiaalmeedia kasutajate védrtuste ja harjumuste kohta. Sotsiaalmeedia kasutamine
turismiuuringutes on vdimaldanud teadlastel koguda reaalajas andmeid ja saada lilevaadet
turistide muutuvatest vajadustest ja eelistustest ning erinevate turundus- ja
kommunikatsioonistrateegiate tohususest (Wang & Xiang, 2021, 1k. 5). Kokku viidi l1&bi
kiimme intervjuud, koik intervjueeritavad olid naisterahvad. Intervjuudest selgus, et kdik
teenust varasemalt kasutanud intervjueeritud tulid teenust kasutama koos kaaslasega nt
elukaaslane, tookaaslased voi kogu pere. Briandi juhtkond hindab korgelt koos veedetud
kvaliteetaega, mis ka klientide harjumustes peegeldub. Sellest tulenevalt tuleks edaspidi
votta arvesse kiilastajate eelistusi ning luua sobivad paketid nii paaridele, kui ka

suurematele kollektiividele.

Asudes valima, milliste sotsiaalmeedia platvormide vahel sotsiaalmeedia turundus
tegevusi koordineerida leidis kinnitust Facebooki, Instagrami ja Tiktoki populaarsus
Eestis. Kemp (2021) andmetel on nii Instagram kui ka Facebook eestlaste sotsiaalmeedia
platvormide eelistuste esikolmikus. Sellest ldhtuvalt soovitab autor sotsiaalmeedia
turundusstrateegia koostamisel pidada silmas platvormide eripérasid ning kajastada sisu
platvormidel paralleelselt. Kemp (2021) andmetel kasutab 88% eestlastest vihemalt kord

pdevas interneti, mis leidis ka selle uuringu puhul kinnitust. Mobiilsete seadmete
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laialdane kéttesaadavus on muutunud turistide juurdepdisu teabele ja teenustele
(Neuhofer et al., 2015 1k 68). Kdik intervjueeritavad kasutavad vdhemalt kord pdevas
interneti, spetsiifilisemalt sotsiaalmeediat. Kinnitust sai ka Capurro et al. seisukoht, et
sotsiaalmeedia platvormidest on saanud: informatsiooniallikad, suhtlusvorgustikud,
meelelahutusplatvormid (Capurro et al., 2020). Sotsiaalmeedia kasutamise peamisteks
eesmarkideks olid informatsiooni otsimine ja meelelahutusliku sisu tarbimine. Vottes
arvesse, et inimesed poorduvad sotsiaalmeediasse sooviga leida informatiivset ja
meelelahutusliku sisu, tuleks postitusi tehes nendele suundadele téhelepanu poodrata.
Uuringust selgus, et sihtgrupp ei ole viga aktiivsed ettevotete postitustele reageerijad,
reageeritakse tuttavate ja sOprade postituste juures. Erandina toodi vélja ettevotete
poolsed sotsiaalmeedia loosimidngud, kus tingimuseks postituse jagamine vOi
kommenteerimine. Sarnaste loosikampaaniate labiviimine tdstab ajutiselt jilgijaskonna
kaasatust, postitusega suhtlemine aga omakorda levikut. Autori hinnangul on
sotsiaalmeedias loosikampaaniate 14biviimine hea vOimalus uute potentsiaalsete
jélgijateni joudmiseks, kuna postituse jagamine mojub positiivselt sisu levikule.
Piisivama kaasatuse tOstmiseks tuleks poorata tdhelepanu sotsiaalmeedia postitustes
kasutatavale toonile. Sotsiaalmeedia toon voib miarkimisvddrselt mdjutada kasutajate
kaasatust, kuna positiivsete emotsioonidega postitused toovad rohkem meeldivaks
mérkimis, kommentaar ja jagamisi kui negatiivsed postitused (Park et al., 2018).
Lihtudes eelnevalt selgunud video sisu populaarsusest jareldab autor, et ka video sisu
vOib sotsiaalmeedia platvormidel kaasatust tdsta. Ka Sanchez-Franco et al., (2021)
uuringu kohaselt on lithivormis videosisu, mis oli alla 60 sekundi pikk, positiivselt seotud
sotsiaalmeedia kaasatusega, sealhulgas meeldimiste, kommentaaride ja jagamisega.
Uuringust selgus, et sotsiaalmeedias ollakse enim kursis tuttavate ja sdprade postitustega,
sellest tulenevalt on jagatud postitustel soodsad vdimalused, et jduda uute huvilisteni.
Eelnevalt toodi vilja sotsiaalmeedia peamisteks kasutamis pohjusteks informatsiooni
leidmine ja meelelahutusliku sisu tarbimine kuid sOprade ja tuttavate postitustega kursis
olemise alusel saab jdreldada ka sotsiaalmeedia kui suhtlusvdrgustiku kasutamist. Uute
loodusturismi huvilisteni joudmiseks soovitab autor kasutada ka suunatud reklaame
Google Ads ja Facebook Ads néol. Parim viis Facebookis kdrge leviku saavutamiseks on
orgaaniliste ja tasuliste postituste kombinatsioon, mis on kohandatud vastavalt bréndi

konkreetsetele vajadustele (Norton & Harris, 2020, 1k 59). Reklaamid peaksid sisaldama
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koitvaid, korge kvaliteediga visuaalseid elemente nagu pildid vdi videod. Reklaamis
tuleks vélja tuua teenuse sisu ning link mis viiks tdiendava informatsiooni ja broneerimis
voimaluse juurde. Loodusturismi teenuseid otsitakse esmalt Google otsingumootori abil,
sellest tulenevalt soovitab autor lisaks sotsiaalmeedia turundusele ka kodulehekiilge
turundus kanalina rakendada ning suunata kodulehekiiljele 1dbi Google Ads reklaamide.
Google Ads-il vdib olla mérkimisvadrne moju miitigitulemustele, kui sealsed kampaaniad
on oOigesti suunatud ja pdohjalikult kavandatud (Rasmussen & Budzinski, 2022).
Kodulehekiiljel tuleks 1dbi viia pdhjalik SEO (search engine optimization) kuhu saab
kaasata uuringu raames kogutud informatsiooni pdhjal koostatud sdnade pilvi (joonis 2
jajoonis 3). Sotsiaalmeedia postituste puhul on oluline teemaviidete kasutamine (Kim &
Kim, 2019). Autori hinnangul tuleks ldhtuda sdnapilves véljatoodud eesti- kui ka inglise

keelsetest teemaviidetest ja kohandada need enda teenuse ja sihtkohaga sobivaks.

Autor jareldab tuginedes uuringule ja teoreetilistele allikatele, et varasemate kiilastajate
tagasiside on loodusturismi teenuste puhul oluline, ning mdjutab teenuse valiku
sooritamist. Tagasiside kasutamine on muutunud reisiplaneerimise ja otsuste tegemisel
itha populaarsemaks ja olulisemaks aspektiks (Gretzel & Yoo, 2008 lk 35). Sellest
tulenevalt soovitab autor kajastada kiilastajate kogemusi varasemalt ldbiviidud
matkadest. Peale teenuse 10ppu tuleks paluda klientidel anda omapoolset tagasisidet ning
kiisida nende ndusolekut selle jagamiseks sotsiaalmeedias (tdpsustada ka piltide ja
videote kasutamine sotsiaalmeedias). Klientide tagasiside kajastamisel tasuks l&dhtuda
jutuvestmise metoodikast. Lugude jutustamine ja visuaalsete elementide kasutamine koos
lithivormis videosisuga voib postituse tdhusust suurendada (Lee & Yang, 2021). Lisaks
klientide lugude jutustamisele, tuleks sotsiaalmeedias kajastada ka matkajuhtide ja teiste

sihtkoha asjaliste kogemusi.

Uuring kinnitas ka visuaalse sisu téhtsust sotsiaalmeedia postituste kontekstis. Tousvas
trendis on sellised sotsiaalmeedia platvormid, kus tekstiline sisu on asendunud piltide ja
videotega (Appel et al., 2020, 1k 80). Enim tihelepanu piitidvad postitused sotsiaalmeedia
platvormidel on video vdi foto postitused. Loodusturismi teemaliste postituste struktuur
peaks koosnema kolmest elemendist: informatiivne tekst, visuaalne komponent kui ka
link mis viib lisa informatsiooni juurde. Postituse juures tuleks tdhelepanu poorata ka

teemaviidete kasutamisele. Ka varasemad uuringud toovad neid elemente vilja.
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Uuringute kohaselt koosneb hea sotsiaalmeedia postitus: tabavast pealkirjast, lithikesest
ja koitvast tekstist, visuaalselt atraktiivsest meediast ja selgest iileskutsest (Carr, 2020, 1k
45). Ka Backner & Smith (2021) hinnangul vdivad selged ja mdjusad sotsiaalmeedia
iileskutsed mérkimisvédrselt suurendada kasutajate kaasatust (Buckner & Smith, 2021, 1k
122). Autori hinnangul tasuks iileskutseid sotsiaalmeedia postituste juures mdddukalt

rakendada, pidades silmas, et sihtgrupi sotsiaalmeedia kditumist.

Sotsiaalmeedia postituste tekstist peaks kdlama ettevotte usaldusviirsus. Sotsiaalmeedia
sonumeid vilja tootades tuleks pdorata tdhelepanu kasutatavale toonile ning 1ibi selle
luua usaldust, lojaalsust kui ka kujundada organisatsiooni mainet (Park et al., 2018).
Lisaks ootavad loodusturismi huvilised, et teenust pakkuva ettevotte sotsiaalmeedias
kasutatav toon on vaba ja 10bus (meelelahutuslik). Sotsiaalmeedias kasutatava tooni
valimisel tuleks ldhtuda pakutava sisu eesmérgist olla informatiivne kuid samal ajal
meelelahutuslik. Turistid otsivad iiha enam autentseid ja tdhendusrikkaid kogemusi ning
tehnoloogial on potentsiaali seda hdlbustada, voimaldades neil luua kontakti kohalikega,
oppida tundma sihtkoha kultuuri ja ajalugu ning osaleda ainulaadsetes ja kaasahaaravates
tegevustes (Neuhofer et al., 2015 1k 80). Loodusturismi teenuste kohaste postituste puhul
oodatakse ka ettevotte poolset autentsust. Autentsus sotsiaalmeedias vOib aidata kaasa
kasutajate kaasatusele, kuna see voimaldab ka neil viljendada oma tdelist olemust ja
suhelda sarnaselt motlevate inimestega, mis toob kaasa tunnustuse ja sotsiaalse toetuse
tunde (Reinecke & Trepte, 2020). Postitused peaksid edasi andma ettevotte ausaid

kavatsusi ja nditama lébipaistvust.
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Tabel 3. Jareldused ja ettepanekud Nature Energy sotsiaalmeedia trundusstrateegia

arendamiseks.

Jireldus

Ettepanek

Populaarseimad platvormid on Facebook,
Instagram ja Tiktok.

Luua ettevottele Tiktoki konto, kombineerida
sostiaalmeedia sisu nendel kolmel platvormil.

Sotsiaalmeediat kasutatakse igapdevaselt ja
mitu korda péevas.

Postitada uut sisu tihti ja kajastada sisu
erinevatel platvormidel 1dhtudes platvormi
eripérast.

Sotsiaalmeedia kasutamise ajendiks on
informatsiooni saamine ja meelelahutus.
Sotsiaalmeediat kasutatakse ka
suhtlusvérgustikuna.

Lahtuda sisu planeerimisel nendest
suunitlustest, hoida tasakaalu informatiivse ja
meelelahutusliku sisu postitamisel. Kaasata
platvormide sotsiaalvorgustiku aspekte nt
huvigrupid Facebook platvormil.

Ettevotete postitustega suheldakse vihe.

Jélgijaskkonna aktiveerimise vdimaluseks on
loosimingude ldbiviimine, lithivormis
videosisu postitamine ja selgelt sonastatud
iileskutsed .

Loodusturistidel on huvi uute ja huvitavate
teenuste vastu.

Kasutada suunatud reklaami voimalusi, et
pOnevate teenuste pakkumised huvilisteni
viia.

Varasemate kiilastajate tagasiside on
loodusturismi teenust valides oluline.

Kajastada nii sotsiaalmeedias kui ka
kodulehekiiljel varasemate kiilastajate pilte ja
kogemuslugusid, kasutades lugude
jutustamise tehnikat.

Enim téhelepanu koidavad sotsiaalmeedias
visuaalsed postitused.

Kasutada korge kvaliteediga foto ja video
elemente eelnevatelt matkadelt, luua
sobivatele platvormidele lithivormis
videosisu.

Kliendid kasutavad teemaviiteid, et otsida
poOnevaid postitusi teenuste voi sihtkohtade
leidmiseks.

Kasutada sotsiaalmeedia postituste puhul
teenust ja sihtkohta kirjeldavaid teemaviiteid.

Loodusturismi teemaliste postituste puhul on
oluline sisu autentsus.

Kuvada sotsiaalmeedia kontodel labipaistvust
ja ausat informatsiooni teenuse kui ka
sihtkoha puhul.

Loodusturismi teemaliste postituste puhul on
eelistatuim struktuuri kombinatsioon tekstist,
lingist ja visuaalsest aspektist.

Rakendada véljatoodud kombinatsiooni
koikides sotsiaalmeedia kanalites. Suunates
klienti tihel kanalilt teisele voi
kodulehekiiljele.

Sotsiaalmeedias kasutatav toon peaks edasi
andma usaldusvéarsust kui ka vaba ja 10busat
suhtumist.

Hoida tasakaalu informatiivse ja
meelelahutusliku sisu vahel jalgides tihedal
jélgijaskonna tagasisidet ja suhtlust
postitustega rakendades social listening
metoodikat.

Lugude jutustamine on loodusturismi
teemaliste postituste puhul oluline.

Kaasata sotsiaalmeedia postituste loomisesse
varasemate kiilastajate lugusid, matkajuhtide
kogemusi kui ka teiste sihtkohas oluliste
isikute teadmiseid.
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Sotsiaalmeedia postituste tegemise jdrel tuleks ka hiljem tehtud postitusi analiilisida ning
selle pohjal muudatusi teha. Sotsiaalmeedia turunduse tdhususe mddtmine vdib olla
keeruline, kuid ettevdtted peaksid keskenduma sellistele mdddikutele nagu kaasatusmédr,
levik ja bréndi tuntus, et hinnata oma sotsiaalmeedia kampaaniate mdju (Xie & Peng,
2019, 1k 374). SOSTAC mudeli pdhjal on tegemist viimase ehk kontroll etapiga.
Kontrollietapi ajal on oluline kasutada turundusplaani toimivuse hindamiseks mdddikuid
nagu nditeks: miiliginditajaid, veebisaidi liiklust ja klientide tagasisidet (Cravens &
Piercy, 2021, 1k 360). SOSTAC mudeli 14bitootamisel ja antud ettepanekutele tuginedes
on Nature Energy brindil vdimalik arendada vilja just nende sihtgrupile enim sobiv

turundusstrateegia, ning 1ibi selle ettevotte lildiseid eesmérke saavutada.
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KOKKUVOTE

Sotsiaalmeedia turundusstrateegiaid on erinevaid ning dige strateegia valimisel tuleb
ldhtuda ettevotte védrtushinnangutest. Sotsiaalmeedia turundusstrateegia arendamisel
peaks siiski esikohal olema klient, ning tema tundmine. Olulist rolli méngivad lisaks
kliendi sotsiaalmeedia kasutamis harjumustele ka tema véértused ja uskumused. Juhul kui
ettevottel on korralik iilevaade klientide ootustest ja vajadustest, on ettevottel voimalik
oma teenuseid kliendi vdértustest ldhtuvalt kujundada ja ka turundada, et viia kokku klient
ning just temale sobiv teenus. Sotsiaalmeedia turundusstrateegia peab olema brindile
omane, ning tunduma loomulikuna, kuna kui strateegia on jéljendatav ei looda kliendiga
isikliku sidet, ning voib jadda mulje, et turundustegevuste eesmérk on vaid kidibe

suurendamine.

Loputéd uurimisprobleemiks oli, selgitada vélja kuidas koostada sotsiaalmeedia
turundusstrateegiat turismi teenust pakkuvale ettevottele ning eesmérgiks teha
ettepanekuid sotsiaalmeedia turundusstrateegia arendamiseks Nature Energy brindile.
Too eesmirgi tditmiseks tutvus autor erinevate teoreetiliste allikatega ning viis 1dbi
uuringu. Korvutades teooriat kogutud andmetega, koostas autor ettepanekud Nature
Energy bréindi sotsiaalmeedia turundusstrateegia arendamiseks. Ettevotte sotsiaalmeedia
postitused peaksid ldhtuma véértuspohisest sisust ning peegeldama klientide
véaartushinnanguid. Teenuseid tutvustav sisu peaks olema proportsionaalselt tasakaalus
koos meelelahutusliku ja informatiivse sisuga. Struktuuriliselt on enim populaarsed
postitused, mis sisaldavad teksti, linki ja visuaalselt elementi. Sellise struktuuriga

postitused toovad ettevottele koige suurema kaasatuse ja leviku, kuna on enim eelistatud.

T66 tulemusena loodi arusaam loodusturismi huviliste sotsiaalmeedia eelistustest.
Facebook, Instagram ja TikTok enim populaarsed sotsiaalmeedia kanalid.
Sotsiaalmeediat kasutatakse iga pdev ning regulaarselt kuid kohati tuntakse ka muret selle

mdju iile tervisele. Peamisteks ajenditeks on informatsiooni saamine kui ka
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meelelahutusliku sisu tarbimine. Toodi ka vélja sotsiaalmeedia kui suhtlusvdrgustiku
igapdevast kasutamist ja sdprade poolt tehtud postituste mdjukust. Kdige rohkem vodidab
tahelepanu visuaalselt atraktiivne foto voi video sisu. Hinnati ka sotsiaalmeedia sisu
autentsust ja ldbipaistvust. Oluliseks peeti ka postituste tekstis kasutatavat tooni. Uuringu
kdigus toodi ka vilja, et sotsiaalmeedia postitused avaldavad otsest mdju nende
ostuotsustele. ~ Ostuotsust modjutas ka ettevotte  sotsiaalmeediast  kajastuv
keskkonnasddstlik kuvand. Uuringu pdhjal selgus, et loodusturismi huvilistel on

sotsiaalmeedia postituste osas korged ootused nii autentsuse kui kvaliteedi osas.

Loputdd autor soovitab tdotada 1dabi SOSTAC mudeli kuus sammu, et luua terviklik
sotsiaalmeedia turundusstrateegia. Sotsiaalmeedia turundusstrateegiat koostades tuleks
arvestada ka teiste voimalike turundusvéljunditega nagu ettevotte kodulehekiilg voi meili
turundus. Autor soovitab paralleelseks turundus kanaliks mdlemaid véljundeid. Ettevotte
huvidest ldhtuvalt soovitab autor keskenduda brindi véértuste kuvamisele, ning
véartuspohisele sisuloomele. Selleks, et kdik eelnevad ettepanekud leiaksid rakendust,
peab autor vajalikuks, et ettevote madrab turundustegevuse eest vastutava isiku, kes
edaspidi kogu turundustegevust 1dbi viib voi tuleks ettevdttel turundusteenust monelt

teiselt ettevottelt sisse osta.

Loputdd eesmirk, teha ettepanekuid Nature Energy brindi sotsiaalmeedia
turundusstrateegia arendamiseks, sai autori poolt tdidetud. Nature Energy briand saab
antud t60 raames koostatud ettepanekuid kasutada sotsiaalmeedia turundusstrateegi
arendamiseks. Aja moddudes ja tulemuste kinnitamiseks oleks tulevikus vajalik uuringut
suuremal mahul korrata. Tulevikus 1dbi viidavate uuringute puhul soovitab autor
rakendada nii kvantitatiivseid meetodeid kui ka fookusgrupi intervjuu metoodikat.
Sotsiaalmeedia turunduse valdkond on pidevas arengus ning vajab edaspidist uurimist.
Antud uuringu tulemusi ja soovitusi saavad kasutada ka teised ettevotted kes soovivad
arendada sotsiaalmeedia turundusstrateegiat loodus turismi teenuseid pakkuvale
ettevottele. T6O raames kasutatud kiisimustiku saab rakendada ka teiste sarnaste

uuringute ldbiviimiseks.
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SUMMARY

DEVELOPING A SOCIAL MEDIA MARKETING STRATEGY USING NATURE
ENERGY BRAND AS AN EXAMPLE
Heleri Tahtre

Social media marketing is becoming more vital than ever in business management.
Companies may reach out to potential clients quickly and affordably because to the vast
number of social media users. The digitalization of marketing and the shift to social media
platforms have dispelled the misconception that marketing is expensive and thus out of
reach for businesses. Marketing efforts are critical for businesses to achieve both
immediate and long-term objectives, such as boosting client retention, turnover, or
providing a competitive advantage. Social media is a great marketing tool that has grown
rapidly and established hundreds of relationships. People's daily lives have changed
dramatically as a result of the widespread use of the internet. Social media has become
an essential part of our everyday lives, with billions of people worldwide utilizing
platforms such as Facebook, Twitter, and Instagram for communication, information
sharing, and keeping up with news and trends. Marketing tactics have evolved over time
as a result of the extensive usage of the internet at the end of the twentieth century and
the quick development of social media. Overview of marketing and social media
marketing definitions, followed by a discussion of recent studies on the impact of social
media on numerous aspects of life is an important part of this study. Print commercials,
television and radio ads, billboards, direct mail, and telemarketing are examples of
traditional marketing strategies used by businesses to sell their products or services.
Despite the rise of digital marketing, traditional marketing continues to be relevant and
effective in reaching a larger audience. Traditional marketing effectiveness varies based
on the target demographic, industry, and competitive landscape. Social media is defined
as a web platform and tool that consumers can use to share material, profiles, opinions,

experiences, points of view, and media, as well as to contribute to online communication
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among individuals. Online actions that use social media platforms to promote a brand,

product, or service are referred to as social media marketing.

Given the number of active social media users, businesses must use social media channels
to reach out to potential customers. In the tourism business, social media marketing has
enabled academics to collect real-time data on changing tourist demands and preferences,
as well as the success of marketing and communication methods. Social media marketing
has the potential to boost brand exposure, reputation, loyalty, and customer happiness. It
is more successful for younger consumers who are more inclined to use social media
platforms and can be more cost-efficient for companies with limited budgets. Organic
reach, on the other hand, is declining, and purchased reach is required to obtain high
engagement and revenues. To exploit the full potential of technology, a thorough and
collaborative approach including all stakeholders is required. The fundamental advantage
of social media is the two-way connection between people that traditional media does not
provide. Social media marketing enables real-time feedback, creativity, and customer
interaction. When compared to traditional marketing, social media provides more
opportunities for personalization and customization. Furthermore, social media platforms
can foster smaller communities that strengthen customer relationships and provide useful
consumer insights. Social media marketing is ushering in more participatory, targeted,
and personalized marketing techniques. Data tracking and analysis, short-form video

content, and influencer marketing are all social media marketing trends.

The SOSTAC framwork is used in this study to create a social media marketing strategy.
There are six steps in this model: situation analysis, objectives, strategy, tactics, action,
and control. Examining a company's internal and external elements, identifying
competitors, and selecting the target market are all part of situation analysis. Specific,
measurable, attainable, relevant, and time-bound goals (SMART) should be established.
Strategy entails determining the most effective means to reach and communicate with the
target audience. This process entails deciding on communications platforms, content, and
tone. The tone used in social media can have a tremendous impact on user engagement,

loyalty, and the reputation of the organization.

An overview of the OU Dealfy or Nature Energy brand is provided, including its vision,

mission, and services. The enterprise, which provides natural tourism services, was
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created in 2020 near the Marimetsa bog in Ladane County. Under the Nature Energy brand,
Dealfy OU provides a variety of nature tourism services such as bog or woodland treks,
dog sledding, and horseback riding. The objective of the brand is to help people reconnect
with nature and make their time there meaningful. The company's target demographic is
nature lovers between the ages of 20 and 45, mostly Estonians but also foreigners. By
conducting interviews and analyzing data, the company hopes to establish an input for

creating a compleate social media strategy.

This thesis's research problem is: how to create a social media marketing plan for a
tourism service provider. The study's goal is to establish the structure of social media
posts that generate the most engagement and reach for the company. The research method
is qualitative, and 10 interviews were carried out to better understand service users'
motivations and how they came to use the platforms. Based on the research findings, the
author offers suggestions for social media marketing strategy to the company's
management. The interviews are designed to learn about potential customers' reactions to
a tourism service provider's social media posts. A semi-structured interview was utilized
as the study approach since it is flexible and allows for open discourse and additional
questions. The year 2023 was removed from the analysis because no service was provided
during that season. The author performed ten interviews with clients who utilized the
service between 2020 and 2022, on different occasions so that they were not all from the
same group. The study's findings are based on ten semi-structured online interviews. The
author copied the data into an Excel chart soon after the video connection was terminated
and subsequently coded it. The data obtained were consolidated into a single file using
the interview format based on codes. All of the interviewees were women aged 18 to 44,
with four from Tallinn, three from Pérnu, and one from each of the following: Haapsalu,

Tartu, and Rapla.

Facebook, Instagram, and TikTok were the most popular social media networks.
Respondents reported using social media for two to three hours per day on average,
although they were attempting to minimize their usage time because they believed it was
negatively affecting their mental health and sleep. Some respondents only used social
media when they needed to find information. More than half of the respondents claimed

that they only interact with posts made by friends, acquaintances, or within smaller

61



communities when asked to explain their social media behavior and reactions to posts.
According to respondents, images of acquaintances attract the most attention, with likes
and positive remarks. Furthermore, comments were left asking for recommendations,
such as travel photos. Respondents interacted with amusing content via direct messaging
but not through public profiles. Respondents' perspectives on targeted marketing on social
media platforms varied. Some respondents praised targeted social media ads for their
relevance. Others praised the individualized quality of the advertisements. One
respondent, on the other hand, disliked commercials and utilized ad-blocking software.
Respondents were asked to explain why they sought out and used nature tourism services.
The most popular reasons were to unwind in nature and to experience a change of scenery.
Spending time in nature also helped respondents enhance their emotional and physical
well-being. Google was the first location to look for information on nature tourism
services, followed by Facebook for finding intriguing events. One respondent also

reported getting updated information from a specific Facebook group.

Respondents who are planning a nature tourism trip acknowledged the importance of
social media in their decision-making process. Pictures seen on friends' and
acquaintances' social media pages have a substantial influence on future decisions. People
desire to be seen on social media. Social media can also be used to meet travel
companions and share experiences. Feedback from past visitors on social media platforms
is also crucial in making decisions. The most interesting photographs and videos are those
that are high-quality and one-of-a-kind. Videos are favored over images because they may
convey more information and provide a more comprehensive overview. The authenticity
and significance of prior visitors' remarks were also mentioned. The usage of hashtags in

nature tourism-related posts on social media platforms was also highlighted.

The influence of social media posts on customer behavior is widely recognized.
Respondents generally believed that social media posts could impact their purchasing
decisions. People are encouraged to consume and experience service by engaging visual
designs, useful messages, and inspiring tales. Two respondents admitted to booking their
next nature tourism trip based on a social media post they saw in the previous six months.
In many circumstances, they were drawn to the service provider's profile by appealing

visuals of previous travels on Facebook. One person explained that the video was not on
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the service provider's page, but rather on the profile of someone known to her who was
followed on social media. One responder purchased the service immediately after viewing
posts relating to the service on the provider's profile, while the other discussed the plan
with their spouse first. A post made by a friend also aided the purchase decision by
lending legitimacy to the service. Respondents stated that social media influencers have
an impact on their purchasing behavior because they follow them and are aware of their
posts. Almost all respondents said that the authenticity of posts is highly valued in the
case of nature tourist services. Authenticity is underlined through service provider posts,
user-generated content (UGC), visitor comments, aswell as influencer posts. Respondents
stated that they expect honesty, genuine emotions, and experience tales in influencer
advertisement posts. Respondents chose attractive and high-quality images for post
structure, and their preference for photo or video postings was heavily influenced by the

social networking platform.

The content and tone of nature tourism-related social media posts has a significant impact.
The posts should be informative, real, and inspirational, while also being instructive and
interesting. The tone of the posts should be trustworthy, entertaining, and reflective of the
company's environmental awareness. The study's respondents also emphasized the
significance of incorporating storytelling and comedy in postings to make them more
engaging and approachable. However, the use of humor should be strategic and not
excessive, and it should correspond to the preferences of the target audience. Furthermore,
storytelling can help convey the destination's culture and natural history while also
creating a distinct brand image. Overall, social media posts should reflect the company's

offerings and align with the values and interests of its target audience.

Part of the goal was to find out how respondents felt about the portrayal of an
environmentally friendly image on social media in the context of nature tourism. Visitors
today are more conscious of environmental issues and place a premium on sustainable
and responsible tourist services when selecting a destination. All respondents agreed that
they value companies that contribute to environmental conservation and strive to provide
products and services that are as sustainable as possible. Some respondents also stated
that the environmental sustainability of a service or product is frequently a deciding factor

in their purchasing decision. Social media posts showcasing eco-friendly tourism
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initiatives like garbage sorting, resource-saving solutions, and support for local
communities help to build a trustworthy and authentic image. In terms of environmental
sustainability, the emphasis on nature and cultural history was also highly regarded,
emphasizing responsible behavior at the site. Although not all travelers will follow social
media posts emphasizing environmental issues, it is critical for this target group to project
an eco-friendly image and promote it on social media. Finally, respondents were asked to
identify characteristics that may influence their social media behavior when looking for
nature tourism services. Attention is also paid to the service's availability and suitability,
as travelers with families and children want to guarantee that the service is appropriate
for such age groups. When selecting nature tourism services with children, safety is

prioritized over availability.

In conclusion, nature tourism lovers, like many others, are becoming active social media
users who use a variety of social media platforms. Platforms are used to look for new and
intriguing products/services, discover new areas, and learn more about diverse nature
tourism destinations. For nature travelers, social media platforms such as Facebook,
Instagram, and TikTok have become the primary sources of inspiration and information.
Several distinct preferences emerged for nature tourism-related social media posts. The
following paragraph will draw conclusions and give ideas for developing a social media

marketing plan for Nature Energy based on the preferences identified in the survey.

The thesis's purpose was to present recommendations for the social media marketing
strategy and the Nature Energy brand. To tailor future marketing initiatives, the
organization wishes to obtain a deeper understanding of the social media habits of those
interested in nature tourism. The company's mission and vision should be considered
while developing a social media marketing strategy, as should the creation of a customer-
oriented value proposition to be displayed through marketing. Based on the company's
emphasis, theoretical sources, and interviews, the author gives proposals and
recommendations for the development of the social media marketing plan. Nature
Energy's purpose is to help people reconnect with nature and make their time there more
worthwhile by providing leisure activities and information about nature and animals. In
three years, the company hopes to become Estonia's largest provider of natural tourism

services. The first step in building a customer-centric social media marketing plan is to
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understand their needs, habits, and expectations. Ten interviews were conducted in order
to collect data and draw conclusions and recommendations for the development of a social
media marketing strategy. The paper explores the ideals and practices of nature tourism-
interested social media users aged 18-44. Ten interviews with female participants who
had previously utilized the tourism service were carried out, and it was discovered that
they all participated companions such as spouses, coworkers, or family. Customer habits
show the brand management's great regard for quality time spent together. As a result,
future packages should take into account tourists' tastes and cater to both couples and
larger groups. Facebook, Instagram, and Tiktok have been confirmed as popular social
media platforms in Estonia, with Instagram and Facebook ranking first and second,
respectively, among Estonians. The author suggests taking into account the characteristics
of the platforms and posting content on multiple channels at the same time. According to
the findings of the survey, all questioned people use the internet at least once a day,
primarily for information search and entertainment consumption. The target audience
does not respond to company posts very often, but social media giveaways that demand
to share or comment have been an exception. Similar giveaway campaigns increase
followers' engagement and promote post distribution for a limited time. Giveaways on
social media are advised as a fantastic approach to reaching new potential followers. The
author recommends employing targeted advertising through Google Ads and Facebook
Ads to reach new nature tourism enthusiasts. The ideal strategy to acquire high publicity
on Facebook is to use a combination of organic and paid posts tailored to the brand's
specific demands. Visually appealing, high-quality content should be included in the
adverts. The ideal structure of a social media post consists of a high-quality visual aspect,

a link refering to furder information and some kind of informative text.

The results of this survey provide an insigh into the expectations of nature turists social
media habits and preferences. Due to the small sample size, this topic can be furder

studyed using diferent methods.
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