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SISSEJUHATUS

Sotsiaalmeedia turunduskanalina kasutusele vOtmine on tunduvalt suurendanud
voimalust kliendini joudmist ning selle abil personaalse ldhenemise kasutamist, mida
soodustab arvutite ja muu nutiseadmete olemasolu ning nende kasutamise lihtsus.
Sotsiaalmeediast on saanud tdnapdeva liks laialt levinud ning soodsam meedia- ja

turunduskanal.

Tanapédeva populaarsemateks jddvad suhtlusvorgustikud, kus suuremaks - kasutajate
arvust ldhtudes, - on Facebook. Facebook turunduskanalina on iisna levinud ning
populaarne, selle antud platvormi juures on voimalik oma toodet voi teenust nii tutvustada

kui ka visualiseerida.

Turundus on tédhtis ka korgharidusteenusele. Korgharidus on avalik sotsiaalne teenus,
mille turundamisel on olemas oma eripdra. Alates aastast 2013 on Eestis tasuta
korgharidus. See parandas korghariduse kéttesaadavust, kuid ei kindlustanud koikide
oppekohtade tdituvust. Lisaks Oppekohtade maksimaalsele tdituvusele on samuti
hidavajalik ka sisseastumiskonkurss, mille saavutamiseks tuleb teha tasemedppe
efektiivsemat turundust. Tartu Ulikooli Narva kolledZ (edaspidi ka Narva kolledz, kolledz)

korraldab turunduskampaaniat peamiselt sotsiaalmeedia vahendusel.

Nagu koigilgi teistel organisatsioonidel on ka kolledZil tarvis kulusid, sh turunduskulusid
kokku hoida. Seda saab saavutada inimressursi, sh iilidpilaste potentsiaali efektiivsema

kasutamise abil, nt turunduskampaaniategevustesse kaasamisel.

Selle 16putdd raames uurib autor, kuidas saab otstarbekalt kasutada kolledZi tilidpilaste
potentsiaali tasemedppe turunduskampaaniasse kaasamisel ning millised on voimalused
Facebookis turunduskulude ja/vdi turunduskampaania auditooriumi suurendamiseks

haridusteenuse reklaamimisel {ilidpilaste abil.

Loputod eesmérgiks on vélja selgitada iilidpilaste potentsiaali sotsiaalvorgustikes Tartu
Ulikooli Narva kolledzi tasemedppe turunduskampaania libiviimisel ning teha kolledzi

juhtkonnale ettepanekuid reklaamikulude vdhendamiseks sotsiaalvorgustike vahendusel.

Loputdd uurimiskiisimuseks on, kuidas saab kdrgharidusasutuse sisseastumiskampaania
turunduskulusid kokku hoida inimressursi otstarbeka kasutamise arvel kasutades

internetiturundust. To6 autor piistitab jargmised hiipoteesid:



Hiipotees 1: Ulidpilaste kommunikatsioonipotentsiaali kasutades saab haridusasutus

sotsiaalvorgustikes turunduskampaania raames jouda erinevatest piirkondadest suurema

auditooriumini kui seni ilma lisaraharessursi kaasamiseta.

Hiipotees 2: Ulidpilaste kommunikatsioonipotentsiaali kasutades saab haridusasutus

sotsiaalvorgustikes turunduskampaania raames turunduskulusid kokku hoida.

L3putdd eesmargi saavutamiseks tuleb tdita jargmised tilesanded:

1.

2.

Teoreetilise materjali kogumine avaliku teenuse turundamise eripdra ja

sotsiaalmeedia kasutamise kohta korgharidusteenuse turundamisel:

a. Avada turunduse olemus.
b. Iseloomustada sotsiaalmeedia kui turundusvahendi rolli.
c. Tuua vilja avaliku teenuse turundamise eripéra.

d. Iseloomustada sotsiaalmeedia rolli korgharidusasutuste turundamisel

pohirdhuga sotsiaalvorgustikele.

Iseloomustada Narva kolledzi (edaspidi ka kolledz) sihtriihma ja
turunduskampaania  olemust ning koguda andmed 2017. aasta
turunduskampaaniast, sh eelarve, kasutatud turunduskanalid, sotsiaalmeedias
kasutatud turunduskanalite tulemused.

Viia 14bi1 juhtumiuuring — eksperiment sotsiaalmeedia suhtlusvorgustikus
Facebook — iilidpilased jagavad enda Facebooki kontol sdnumi dpevdimalustest

Narva kolledzis.

a. Madratleda eksperimendi iilesanne ja sihtrithm.
b. Koostada juhend eksperimendi osalejatele.

c. Kaasata sihtriithma litkmed eksperimenti, informeerides eksperimendis

osalemise tingimustest.
d. Viia eksperiment l&bi.
e. Koguda vajalikud andmed tulemuste analiilisimiseks.

f. Analiiiisida kogutud andmed.



4. Internetikiisitluse ldbiviimine {ilidpilaste turunduskampaanias kaasal6Omise

valmisoleku viljaselgitamiseks:
a. Koostada kiisimustik eelnevalt kogutud materjalide ja andmetele pdhjal
b. Viia lbi kiisitlus virtuaalses keskkonnas
C. Analiiiisida saadud andmed ja teha jareldused.

5. Siinteesida eksperimendi ja kiisitluse tulemused.

6. Teha ettepanekud kolledzi juhtkonnale tasemedppe turunduskampaania kohta.

Oma 16putdos toetub 10putdo autor Kotleri, Danni, Pintea, Pacurar, Kaplan, Haenlein ning
teiste teoreetikute ja turundusvaldkonna spetsialistide toddele. Uuringu ldbiviimise
meetoditeks on eksperiment ja kvalitatiivne kiisitlus. Uuring viidi 14bi 2018. aasta mértsis
virtuaalkeskkonnas ning selle tulemustele toetudes tehakse ettepanekud Narva kolledzi
juhtkonnale turunduskulude optimeerimiseks ning iilidpilaste kaasamiseks tasemedppe

turundustegevustesse.

Loputdd esimeses peatiikis on 10putdd autor esitanud teoreetilist materjali, millest
kujuneb terviklik iilevaade 10put6é raames uuritavast valdkonnast, sh ka mdistete
maiiratlused ja valdkonna arengud, mis tekkisid aastate jooksul. Teises peatiikis esitab
10putd6 autor iseloomustust organisatsioonist, mille nditel ta uuringu 14bi viis siin on vaja
koma ning esitab uuringut, sh metodoloogia, ettevalmistust6od, tulemused. Teise

peatiikki Idpus teeb 10putdd autor jareldused ja ettepanekud uuritava objekti kohta.

Toetudes 18putdo tulemustele saab Tartu Ulikooli Narva kolledZ otstarbekamalt kasutada
iiliopilaste potentsiaali tasemedppe turundamisel sotsiaalmeedias ning selle arvel oma

turunduskulud optimeerida.



1. TASEMEOPPE INTERNETTURUNDUS

1.1 Turunduse miiratlemine ja eesméirgid

Ténapdeval kasutatakse erinevaid turunduse definitsioone. Kotler leiab, et turundus on
tegevus, mis on suunatud vajaduste ja soovide rahuldamisele vahetusprotsessi kaudu
(Kotler 2002). Kotleril (Vihalem 2003:9 kaudu) on olemas ka teine méaéaratlus - turundus
on koik see, mida organisatsioon votab ette leidmaks ja sdilitamaks tarbijaid.
Turundusspetsialistide kogemustel pdhinev organisatsioon - American Marketing

Assosiation (AMA) on aegade jooksul oma turunduse mairatlust muutnud:

e Turundus on info, toodete ja teenuste kontseptsiooni, hinna, toetuse ja turustuse
planeerimine  ning  teostamine, realiseerimaks  individuaalseid  ja

organisatsioonilisi eesmirke (AMA 1980).

e Turundus on tegevus, institutsioonide kogum ning loomine, edastamine,
kontakteerumine ja vahetamise vdimaldamine, mis omab véirtust kasutajale,

kliendile, partnerile ja ihiskonnale tervikuna (AMA 2007).

Uks peamistest muutustest, mis aegade jooksul AMA turunduse médratluses tekkinud on
see, et turundusobjektil peab olema vairtus sihtrithma silmis. Evans ja Berman (Vihalem
2008:9 kaudu) keskenduvad oma maédratluses organisatsiooni ressursside ja tarbija
vajadustele. Turundus on juhtimisfunktsioon-protsess, kus sobitakse firma ressursid ja

tarbija vajadused.

Loputdd autor kasutab oma definitsiooni: turundus on tegevus, mis on suunatud
organisatsiooni eesmérkide tditmisele edastamise, vahetamise ja kontakteerumise kaudu
ning mis kombineerib toodet voi teenust pakkuva organisatsiooni ressursse ja tarbija,
kliendi voi partneri vajadusi. Turundusobjektiks on ettevotte poolt seatud eesmarkide

kogum, et edendada pakutavat toode voi teenuse tuntust (Marketing Objectives 2018).

Pakutav toode vOi teenus voib olla suunatud iihiskonna heaolu parendamiseks ning
selliste toodete voi teenuste turundamisel on olemas oma eripira, mida 1oputdd autor

késitleb jargnevas alapeatiikis.

1.2 Avaliku teenuse turundamise eripirad

Avaliku teenuse turundamisel on vorreldes kommertsturundusega oma eripédra. Avaliku

teenuse turundust nimetatakse sotsiaalseks turundamiseks. Sotsiaalne turundus kui termin
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tekkis aastal 1971 (Andreasen 1994:108-110) ning seda seletati kui turundust, mis
keskendub sotsiaalsete ideede aktsepteerimisele. Sotsiaalne turundus on protsess, mille
osadeks on hinna ja toote planeerimine, kommunikatsioon, informeerimine ja turu-

uuringute ldbiviimine (Kotler, Zaltman 1971: 5).

Sotsiaalse turunduse aluseks on kommertsturunduse tegevused, mida sobitakse avalike
institutsioonide ja avaliku halduse protsessidega. Sotsiaalse turunduse eesméirgiks on
kutsuda esile sihtgrupi lithi- voi pikaajaline kditumise muutus sotsiaalse eesmirgi
saavutamiseks. (Dann 2010:151). French jt (2009, lk 2) arvates samuti on sotsiaalne
turundus siistemaatiline kommertsturunduse rakendamine {iheskoos erinevate teiste
meetoditega ja kontseptsioonidega ning selle eesmérgiks on konkreetsete kaditumuslike
eesmérkide saavutamine sotsiaalse heaolu nimel. AMA koostatud seletav sdnaraamat
(AMA Dictionary) selgitab, et sotsiaalne turundus on tavapdraselt viidanud
turundusvaldkonnale, mis puudutab turundusteadmiste, kontseptsioonide ja tehnikate
kasutamist, et parandada sotsiaalseid eesmirke, sootsiaalseid tulemusi, otsuseid ja
tegevusi. Sotsiaalse turunduse eesmirgiks on mdjutada sihtriihma kéitumist, mida
turundaja on kavandanud ning mille tulemuse eelised on suunatud sihtrithmale voi

tihiskonnale tervikule, kuid mitte turundajale (Social marketing 2018)

Kommerts ja sotsiaalse turunduse vahel on peamiseks eristumistunnuseks
turundusprotsesside eesmirk. Sotsiaalne turundus kasutab kommertsturunduse tehnikaid,

kuid seab eesmirgiks enne kodige sihtriihma voi iihiskonna heaolu parendamist.

Pintea ja Pacurar vididavad, et sotsiaalne turundus voib praktikas olla kasutatav mitte
ainult toodet vo1 teenust pakutava ametliku organisatsiooni poolt vaid ka iga teise era- voi
juriidilise isiku poolt. See tdhendab, et turundada teenust voi toodet/brandi, mille eesmérk
on sotsiaalse heaolu parendamine, voib likskdik mis isik. Sotsiaalse turunduse sihiks on

tthiskonna heaolu. (Pintea , Pacurar 2015:74-75)

Sotsiaalse turundusel on enda eripdra samuti on see olemas ka eraldi teenuste ja toodete
turunduses. Eripdrasid arvestades on koostatud erinevaid turundusmudeleid, mida
kasutades saab turundustegevuste eesmirki paremini saavutada. Turundusmudelite

iseloomustust toob 16putdd autor jairgmises ala peatiikis.

1.2 Turundusmudelite iseloomustus

Turundus on tegevus, mis eeldab eesmérkide seadmist ja planeerimist. Turundusplaani



aluseks on turundusmudel voi kontseptsioon. Loputdd autor médratleb turundusmudelit

kui meetmete kogumit, mida kasutab turundaja turunduseesmirkide saavutamise nimel.

Klassikaliseks turundusmudeliks loetakse McCarthy kujundatud 4P turundusmiksi, mis
joudis turundusalasesse kirjandusse 1960-ndatel aastatel. Turunduse 4P elementideks on
toode (ingl. product), hind (ingl. price), asukoht (ingl. place) ja miiligitoetus (ingl.
promotion). (Quelch, Jocz 2008:831)

Turundusmiksi keskmes on toode, mis toetab iilejdénu turunduskontseptsiooni elemente.
Toode on turunduse pohielement, mis holmab endas materiaalset eset voi immateriaalset

(teenus). (Talpau 2014:53)

Booms ja Bitner (1982) lisasid 4P mudelile veel kolm elementi — inimesed (ingl. people),
fitisiline keskkond (ingl. physical evidence), protsess (ingl. process of service assembly),
millest kujunes vilja uus turundusmudel - 7P-d. Turundusmudeli areng toimus eelkdige
mittefiiiisiliste (teenused) turundusobjektide turundamise suunas kuna teenuste
turundamisel on oluline vaadelda sihtriihma psiihholoogilisi aspekte ja nende mdju

turundusobjekti suhtumisse.

Turundusteaduses on olemas ka teised ldhenemised. Neid tutvustab tabel 1, mis sisaldab
erinevate teoreetikute koostatud turundusmudelid ja nende meetmed. Tabel koostas
16put66 autor tuginedes Tamm (2015), Quelch ja Jocz (2008) andmetele. Tabelis toodud

andmed on kohandatud ja parandatud vastavalt algallikate sisule.



Tabel 1. Erinevate turundusmudelite struktuur

Mudeli autor Turundusmudeli elemendid

McCarthy (1960) Toode (‘ingl. product); hind ingl. (price); koht (' ingl.
place); edendus (ingl. promotion)

Borden (1964) Toode (‘ingl. product); hind (‘ingl. price); bréind ( ingl.

brand), jaotuskanalid (‘ingl. channels of distribution),
isiklik miitik (‘ingl. personal selling); reklaam (ingl.
advertising),; miiligitoetus ('ingl. promotions),
pakendamine ('ingl. packaging),; viljapanek ( ingl.
displaying); teenindus ('ingl. servicing),; késitlemine
(ingl. physical handling), faktide leidmine ja analiiiis
(ingl. fact finding and analysis)

Booms, Bitner (1982) Toode (‘ingl. product); hind ('ingl. price),; koht ('ingl.
place),; edendus (‘ingl. promotion), inimesed ( ingl.
people), fiiisiline keskkond (ingl. physical evidence),
protsessid ('ingl. process of service assembly)

Kotler (1986) Toode (ingl. product); hind ('ingl. price); koht (ingl.
place); edendus (‘ingl. promotion), avalikud suhted
(ingl. publik relations); poliitika ('ingl. politics)

Judd (1987) Toode (ingl. product); hind ('ingl. price); koht ( ingl.
place); edendus (‘ingl. promotion),; inimesed ( ingl.
people)

Brookes (1988) Toode (‘ingl. product); hind (‘ingl. price),; koht ('ingl.

place); edendus (‘ingl. promotion), klienditeenindus
(ingl. customer service)

Autori koostatud

Loputdd autori arvates McCarthy 4P turundusmiks joudis tihel voi teisel kujul ka pea
koigisse siin toodud kéisitlustesse. Borden osutus ainukeseks, kes sOnastas iimber
McCarthy tihe turundusmiksi elementidest. Loputd6 teemaga sobib kdige paremini 7P

turundusmudel, mille seost iilikoolidppega kirjeldab 16putdo autor alapeatiikis 1.6.

Turundusmudelite rakendamisel kasutatakse turunduskommunikatsiooni, millel on
olemas erinevad vormid. Igal turunduskommunikatsiooni vormil on omakorda olemas
teatud turunduskanalid, mille kaudu infot edastatakse. Turunduskommunikatsiooni
iseloomustab 10put6d autor jargnevas alapeatiikkis, milles samuti esitab neile omaseid

turundusvorme ja -kanaleid.

1.3 Turunduskommunikatsioon, selle vormid ja kanalid

Turunduskommunikatsioon on tegevus, mille juures turundaja saab kasutada erinevaid
turunduskanaleid eesmérgiga jouda sihtrithmani edastades informatsioon turundatavast
objektist. ~ Objekti  all mdeldakse  toodet, teenust vdi  kaubamirki.

Turunduskommunikatsioon on tegevus, mida moistetakse ka 4P turundusmudeli
10



elemendina - miitigitoetus (ingl. promotion). (Keller 2001: 819; Huges 2007: 45)

Tabelis 2 on toodud turunduskommunikatsiooni erinevate vormide iseloomustus. Igal
kommunikatsiooni vormil on omad eelised, kuid parima tulemuse nimel tuleb turundajal
pidada silmas sihtriihma, mille eelistusi, sh ka seda, millist meediakanalit sihtriihm
peamiselt kasutab. Tabeli koostamisel tugineb 10put6d autor Muttika (2014:12), West
(2010:374), Shimp, Andrews (2013:12) ja Hughes (2007:22) andmetele.

Tabel 2. Turunduskommunikatsiooni vormid ja nende kanalid

Turunduskommunikatsiooni | Turunduskommunikatsiooni kanalid
vormid

Reklaam TV; vilireklaam (ingl. outdoor); raadio; press
(ajalehed, ajakirjad); kino; internet; mobiilne meedia.
Otsekontakt Otsesdonumid (ingl. direct messages); otsepost (ingl.

direct mail); internet; isiklik miitik (ingl. personal
selling); telefoniturundus (ingl. telemarketing);
mobiilne meedia.

Suhtekorraldus Suust-suhu (ingl. word-of-mouth); viirusturundus
(ingl. buzz Vo1 viral marketing); turunduslik
suhtekorraldus (ingl. marketing public relations);
internet- blogid, jututoad, sotsiaalmeedia.
Miiiigitoetus Ostukohad (ingl. point-of-purchase); iritused (ingl.
events); sponsorlus (ingl. sponsorship); toote/teenuse
disain; internet; auhinnamingud (ingl. contests);
prooviperiood (ingl. trial).

Autori koostatud

Tabelist 2 on ndha, et reklaam on turunduskommunikatsiooni vorm, mida saab levitada
kasutades erinevaid turunduskommunikatsiooni kanaleid. Reklaamiseaduse (2008) jargi
reklaam on teave, mis on avalikustatud mis tahes iildtajutaval kujul, tasu eest voi tasuta,
teenuse osutamise vOi kauba miiiigi suurendamise, tirituse edendamise voi isiku kditumise
avalikes huvides suunamise eesmargil. Reklaamiseadus kehtestab mitmed piirangud voi
isegi keelud teatud teenuste voOi toodete reklaamimises. Sellesse nimekirja ei kuulu
haridusteenuse reklaam. Haridusteenuse reklaamimisel kehtivad ainult seaduse tildnduete

kohased piirangud, mille juures on olemas ainult eksitava reklaami keeld.

Loputdo autori arvates ei ole seaduses kirjutatud erinevatest turunduskommunikatsiooni
vormidest, vaid on isegi rohutatud, et reklaamiks loetakse kdike, mille eesmérk on
turunduse ildeesmérkidega sarnane. Reklaamiseadus reguleerib ka interneti teel
edastavat  reklaami. Internetipdhine  turundus  vOimaldab luua  erinevaid

turunduskommunikatsiooni vorme. See oleneb sotsiaalmeediatiitibist, mida [6putd6 autor
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kirjeldab jérgnevas loigus.

1.4 Sotsiaalmeedia ja selle roll turunduskanalina

Internet  kui  virtuaalkeskkond ~ vOimaldab  luua ja  arendada  uusi
turunduskommunikatsiooni vorme, mis pohinevad terviklikkuse ja interaktiivsuse
pohimdtetel. Sotsiaalmeedia on veebipohiste ja mobiilsete tehnoloogiate kasutamine
eesmargiga luua, jagada vOi tarbida teavet ja teadmisi ilma geograafiliste, sotsiaalsete,
poliitiliste vOoi demograafiliste piirideta avaliku suhtluse kaudu osaleja rollis. (Zahoor,

Qureshi 2017:47)

Kaplan ja Haenlein (2010:61) méiiratlevad sotsiaalmeediat kui interneti pdhiste
rakenduste rithma, mis pdhineb veebi 2.0 ideoloogilistel ja tehnoloogilistel alustel ning
vOimaldab luua voi vahetada/jagada kasutaja loodud sisu. Garnyte ja de Avila (2009:43)
vdidavad, et sotsiaalne meedia on iilemaailmne veebipdhine tdorist, mis vdimaldab
kasutajal saada aktiivseks sisu loojaks, aktiivselt suhelda iiksteisega ning vahetada

erinevat teavet.

Vottes arvesse sotsiaalmeedia kiirete muutuste tempot, nende tiilipe, uusi funktsioone ja
voimalusi veelgi uuemate ja loovamatest turunduskommunikatsiooni vormidest, on raske
teha terviklikku tilevaadet pracgu saadaolevatest platvormidest. (Social ... 2012:117-134)
Sarnase jarelduseni joudsid ka Kaplan ja Haenlein (2010:61). Oma t66s toovad nad vélja
kuus peamist sotsiaalmeedia tiiiipi, kuid vdidavad, et kiire sotsiaalmeedia arenemise tdttu
on raske loplikult siistematiseerida sotsiaalmeedia klassifitseerimist. Tabelis 3, mida
koostas 16putdo autor Kaplan ja Haenlein (2010:62-65) andmete pdhjal, on toodud vilja

peamised sotsiaalmeedia tiiiibid koos nédidetega.

Tabel 3. Sotsiaalmeedia tiitibid ja ndited

Sotsiaalmeedia tiiiip Niide

Blogid Mariann ~ Treimanni  blogi
www.mallukas.com/blog
Sotsiaalvorgustiku veebilehed | Sotsiaalvorgustik Facebook
Virtuaalsed sotsiaalmaailmad | Virtuaalne sotsiaalmaailm 7he

SecondLife

Koostdo projektid Vaba entsiiklopeedia
Wikipedia

Meediakommuunid Veebisait Youtube

Virtuaalsed médngumaailmad Ming World of Warcraft

Autori koostatud
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http://www.mallukas.com/blog

Blogi on ekvivalentne isikliku veebilehele ning see vOib eksisteerida erinevate
variatsioonidega, alates personaalsest pédevikust, mis kirjeldaks autori elu kuni

kokkuvdtliku asjakohase teabe kogumini. (Kaplan, Haenlein 2010:62-65)

Meediakommuuni (community content) moistakse kui veebipdhist platvormi, mille
kasutajad saavad jagada meediat. Meediakommuunides on kasutusel mitmeid meedia
tiitipe, sh teksti kujuline (nditeks BookCrossing), video (nditeks Youtube), PowerPoint

presentatsioonid (nditeks Slideshare) ja muud teised. (Kaplan, Haenlein 2010:62-65)

Meediakommuuni ja blogi omadused on olemas ka sotsiaalvorgustike veebilehtedel, kus
kasutaja voib jagada infot erineval kujul, kuid sotsiaalvorgustiku veebilehte eristab see,
et selle kaudu on kasutajal voimalus suhelda oma sdprade, tuttavate, sugulastega ja teiste
isikutega. Samuti on sotsiaalse vorgustiku veebilehtede omaduseks see, et selle kasutajaks

saamiseks on vaja luua oma sotsiaalvdrgustiku profiil. (Kaplan, Haenlein 2010:62-65)

Virtuaalset mdngumaailma saab selgitada kui platvormi, mis on esitatud virtuaalse 3D
kujul ning kus kasutaja on esitatud personaliseeritud avatari kujul. Virtuaalses
mingumaailmas saab kasutaja tulla koostoime teiste kasutajatega. (Kaplan, Haenlein

2010:62-65)

Virtuaalne sotsiaalmaailm on virtuaalsele méingumaailmale sarnane platvorm, kus
kasutaja on personaliseeritud avatari kujul, aga selles ei ole mingeid reegleid. Virtuaalses
sotsiaalmaailmas saab teha kodike seda, mida saab kasutaja teha ka reaalses maailmas,

kuid ilma piirideta ja reegleid. (Kaplan, Haenlein 2010:62-65)

Sotsiaalmeediad on muutunud aja ndhtuseks ja niiid moodustavad nad tervikliku
valdkonna ettevotete turundusalase kommunikatsioonistrateegia rakendamiseks
(Social ... 2012:117-134). Turundusstrateegia viljatéotamisel tuleb mdelda
kontseptsioonist, milles hakatakse kasutama turundusmudelite elemente. Pirast

kontseptsiooni kinnitamist vaadatakse turunduskommunikatsiooni kanalite voimalusi.

Arvestades sellega, et haridus on teenus, siis jairgmises alapeatiikis toob ta vélja selgitused
7P turunduselementide tédhtsusest teenuste turundamisel, eelkdige hariduse turunudamisel.

Selle jargneb iilevaade sotsiaalmeedia rakendamisest kdrghariduse turundamisel.
1.6 Sotsiaalmeedia kasutamine kérghariduse turundamisel
Enache (2011:25) arvates tuleks korgharidust turundada 7P turundusmudeli abil, kuna
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selle elemendid mojutavad inimeste otsust just teenuse valikul. Tabelis 4 on esitatud

Enache selgitused 7P mudeli iga elemendi tihenduse kohta kdrghariduse turundamisel.

Tabel 4. Turunduse 7P elementide tihendus korgharidusteenuse turundamisel

Element Tahendus

Toode (ingl. Product) | Korgharidus kui hiive omab koik teenuse omadused:
immateriaalsus, lahutamatus, varieeruvus, kiiresti
amortiseerub.

Korgharidusteenuse iitheks véljundiks on haridus, mida saab
iiliopilane. Teist véljundid saab tihiskond, et to6turule saab
kvalifitseeritud spetsialist.

Hind (ingl. Price) Hinnastrateegia on ainus strateegia, mis suudab otseselt
mojutada haridusasutuse sissetulekut. Haridusprogrammi
hinna kujundavad kulud, ndudlus ja konkurentide hind.

Koht (ingl. Place) Koht omab kaks tdhendust ning selle kasutamine oleneb
korgharidusteenuse viljundist. Juhul, kui véljundiks on
haridus, mida saab iilidpilane, siis tuleb mdelda edastamise
voimalustele ning efektiivsemate ja mugavamate lahenduste
jargi.

Juhul, kui véljundiks on kvalifitseeritud spetsialist, keda saab
tihiskond, siis tuleb vaja iilidpilast viia kokku eksisteeriva turu
vajadustega ja nduetega, nt praktika abil. Selle abil saab
iiliopilasele juurutada neid kompetentse ja oskusi, mida turg
vajab, et sidilitada toote vairtust.

Edendamine (ingl. Kaks aspekti: potentsiaalne iilidpilane ja tihiskonna arvamus.
Promotion) Esimese puhul on tegemist promotsiooniga, mis annab
iilevaade potentsiaalse iilidpilase perspektiividest Opingute
kdigus ja nende pirast. Uhiskonna arvamus vdib samuti
mojutada inimeste ja potentsiaalsete klientide otsust.

Edendamine voib olla teostatud isiklikke huvide, vajaduste
ning aktuaalsete sotsiaalsete véartuste kaudu.

Inimesed (ingl. Organisatsiooni todtajad voOi haridusteenuse osutajad on
People) korgharidusteenuse turundamise ks olulisematest
elementidest, kelle abil saab muuta vdi parendada tihiskonna
arvamust asutuse vOi osutava teenuse kohta, nt kui dppejou
artiklid publitseeritakse meedias voi tootajaid kutsutakse
raadio- voi telesaatesse.

Protsess (ingl. Protsess peab olema sujuv, ldbipaistev ning kasutajasdbralik.
Process)

Fiitisiline keskkond Fiitisiline keskkond (ehitised, rajatised, riistvara ja muud
(ingl. Physical materiaalsed tdendid) toetavad teenuse kvaliteeti, millest
evidence) kujuneb potentsiaalse kliendi esimene mulje.

Andmed: Enache (2011:25). Autori koostatud.
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Tanapéeval on kasutusel erinevad turundusmeetodeid ja -kanaleid. Pidades silmas aga
aina suurenevat konkurentsi erinevates valdkondades, sh ka haridusvaldkonnas, on
paljudel organisatsioonidel kasutusel mitmed turunduskanalid, mille juures on suur

tdhelepanu pooratud sotsiaalmeedias ja suhtlusvorgustikes turundamisele.

Eesti haridusasutuste veebilehed kui turunduskommunikatsiooni vorm on atraktiivsemad
vorreldes Liti ja Leedu omadega. Samuti leidsid nad seda, et Eesti kdrgharidusasutuste
Facebooki fannilehed on palju aktiivsemad kui Litis voi Leedus. Veebilehtede fenomeni
seletavad nad sellega, et Lati ja Leedu haridusinfoga seotud veebilehtedel on palju
informatsiooni, kuid kasutajatel napib kasutamisoskust. Tundub, et Léti ja Leedus ei ole
haridusinfoga veebilehtede haldajatel piisavalt arusaama, kuidas kasutajaid veebilehele
kutsuda. Vilisiilidpilastele haridusasutusega kommunikeerimiseks soovitavad nad
kasutada vorgustikke Linkedin, Facebook ja Twitter. (Sloka, Justs Dimants, Vidruska
2015:91)

Uks enim maailmas ja Eestis kasutusel olevatest sotsiaal vdrgustikkest on Facebook.
Facebooki puhul saab viita, et antud sotsiaalmeedia platvorm on iiks enim kasutusel
olevatest ka sotsiaalmeedia turunduskanalitest, millel on vdimalus luua sisu ja kontakti
ning teha ka nii nimetatud targeting reklaami. Targeting reklaam on reklaam, mille
sihtriihm on segmenteeritud erinevate aspektide pohiselt, néiteks asukoht, vanus, huvid
jms. Facebookis oli 2015. aastal 1,35 miljardid aktiivseid kasutajaid, sh ka Eesti elanike,
keda oli 2017.aastal umbes kaks kolmandiku Eesti elanikkonnast. (Duffet 2015:2;
Statistika Eesti ...2017)

Tavapéraselt moeldakse, et sotsiaalmeedias turundus on suunatud eeskitt noortele, kuid
seda véidet liikkab timber Melchiorre ja Johnson (2017:80) oma teadustdds, kus nad
soovitavad kasutada sotsiaalmeediat kui turunduskanalit, et jduda ka vanemate inimesteni
kutsehariduse voi tdienduskorghariduse turundamise nimel. (Melchiorre, Johnson 2017:

80)

Nii et lisaks vanemale elanikkonnale tdmbab fargeting reklaam sotsiaalvorgustikes ka
noorema sihtrithma, sh koolidpilaste tadhelepanu. Néiteks Rumeenias ldbiviidud uuringust
selgub see, et dpilased ja iilidpilased viadrtustavad e-posti teel iilikoolidelt saadud kirju
ning {iilikoolide ametliku veebilehe sisu. (Popa 2015:1282-1284) Vaib jareldada, et
tdnapdeval on turunduskommunikatsioon efektiivsem interneti kaudu kasutades

miiligitoetuse turunduskommunikatsiooni vormi voi otsekontakti suhtlusvdrgustikes.
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Facebooki promotsioonikanalina kasutades annab edukat tulemust potentsiaalsete
iliopilastega suhete loomiseks, mille tulemusena kujuneb soov astuda iilidpilasena sisse
(Popa, Tarca, Sasu 2016:593). Facebooki kasutajana leiab 16putd6 autor, et nii era- kui ka
avaliksektoris on kasutusel online reklaambénnerid, mis on sotsiaalmeedias tuntud kui

targeting reklaam.

Eesti iilikoolid kasutavad sotsiaalmeediat osutavate teenuste turundamisel.
Sotsiaalmeedias turundamisel kasutatakse erinevaid kanaleid, sh veebilehed,
suhtlusvorgustikud jms. Viimastel aastatel on Eesti iilikoolides suhtlusvorgustikes
turundamise osakaal suurenenud. Jargmises peatiikkis 10putd6d autor iseloomustab
tasemedppe turunduskampaaniat {ihe Eesti iilikooli (kolledzi) néitel ning iseloomustab

turunduskampaaniat ja esitab uuringu tulemusi.
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2. SOTSIAALTURUNDUSE RAKENDAMINE ULIKOOLIOPPE
TURUNDAMISEL

2.1 Tartu Ulikooli Narva KolledZi iseloomustus

Narva kolledz on Tartu Ulikooli sotsiaalteaduste valdkonna koosseisu kuuluv dppeasutus,
mis tegutseb iilikooliseaduse, Tartu Ulikooli seaduse, Tartu Ulikooli pohikirja, oma
pohikirja ja teiste Oigusaktide alusel. KolledZ on asutatud 1999. aastal. Kolledzi
pohiiilesanne on taseme- ja tdiendusOppe korraldamine kasvatus- ja sotsiaalteadustes,
piirkonna arengu ning riikliku I6imumispoliitika toetamine, osalemine iilikooli teadus- ja
muus tegevuses ning nendel tegevustel pdhinevate teenuste osutamine. (Narva ... 2015:1)
Tartu Ulikooli Narva kolledz on haridusasutus, milles saab rakenduskdrghariduse,
bakalaureuse- ja magistrikraadi erialadpet. KolledZis dpetakse sotsiaalteaduste valdkonda

kuuluvaid erialasid.
Kolledzis on vdimalik &ppida jiargmistel erialadel (Oppekavad 2018):

1) ettevotlus ja projektijuhtimine (EVP),
2) humanitaarainete dpetaja mitmekeelses koolis (HUM),
3) infotehnoloogia ja siisteemide arendus (IT),
4) Kklassidpetaja mitmekeelses koolis (KO),
5) koolieelse lasteasutuse dpetaja mitmekeelses koolis (KELA),
6) noorsoot6d (NT).
2018. aasta mirtsi kuu seisuga on Narva kolledzis 542 iilidpilast, neist 104 akadeemilisel

puhkusel (TU Narva kolledzi andmetel). Ulejiinud on aktiivsed iilidpilased.

Joonisel 1 nditab 10putdd autor aastate 2015-2017 sisseastumiskonkurss:
sisseastujakandidaatide arv iihe koha peale. Joonisel 2 visualiseerib 15putdd autor 2017.
aasta tasemedppesse immatrikuleeritud iilidpilaste arvud vaba Oppekohtade suhtes.

Joonisel 2 on kdik andmed esitatud protsentides.

Joonisel 2 on selgelt ndha, et probleem vaba dppekohtade tiitmisega on Narva kolledzil

olemas. Klassiopetaja ja humanitaarainete oppekavadel on tdituvus oodatust madalam.
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Andmed: Tartu Ulikooli Narva kolled>

Joonis 1. Narva kolledzi tasemedppesse sisseastumiskonkurss: sisseastujakandidaatide
arv iihe koha peale aastail 2015-2017.

Noorsootdd
Koolieelse lasteasutuse dpetaja

Ettevotlus ja projektijuhtimine

Infotehnoloogia ja siisteemide
arendamine

Klassidpetaja

Humanitaarained (Mag)

Humanitaarained (Bak)

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120% 140%

Andmed: Tartu Ulikooli Narva kolled>

Joonis 2. 2017. aastal tasemedppes vaba oppekohtade tdiituvus, protsentides.

Vattes arvesse joonise 1 andmeid, on voimalik viita, et senine sisseastumiskonkurss ei
aita seda probleemi lahendada. Samas aga saab sisseastumiskonkurss riski, et kdik
oppekohad ei tiitu, maandada. Kui sisseastujakandidaate saab olema rohkem, siis tuleb
ka suurem tdendosus, et kdik vabad dppekohad saavad tdidetud. Sisseastujakandidaatide
arvu peab aitama tdsta tasemedppe turunduskampaania, mida IGputdéd autor esitab

jargnevas alapeatiikis.
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2.2 Narva kolledZi turundustegevus

Loputod autor médratleb turunduskampaaniat kui planeeritud tegevuste kogumit, mida
koostakse juhtkonna poolt Idhtudes niitajatest, kogemustest, voimalustest ja

turuolukorrast.

2017. aasta turunduskampaania raames olid kolledZis kasutusel erinevad turunduskanalid,
sh vilireklaam, otsekontakt potentsiaalsete {ilikooli sisseastujatega Ida-Virumaa
gliimnaasiumides ja avalikel iiritustel, nditeks haridusmessil Orientiir. Samuti kasutati
reklaamvdimalusi ajalehtedes, kuid suurim tdhelepanu oli podratud sotsiaalmeedias, sh

suhtlusvorgustikes turundamisele. (Tartu Ulikooli Narva kolledzi andmetel)

2017. aasta tasemedppe turunduskampaania tulemuste paremaks arusaamiseks korraldas
16putdo autor uuringu, mille eesmérgiks oli saada teada, kui palju sisseastujakandidaate
kolledzi reklaami mérkas ning kui mérkas, siis millises kanalis. Kiisimustik oli saadetud
koikidele sisseastujakandidaatidele e-posti teel enne sisseastumiseksameid. Uuringu
Kokku oli 2017. aastal 348 sisseastujakandidaate, kellest 228 wvastas saadetud

kiisimustikule. Seega oli kiisitlustulemus statistiliselt iildjoontes usaldusviérne.

Labi viidud kiisitlusest selgus, et umbes iiks viiendik 2017 aasta sisseastujakandidaatidest
el ole kolledZi tasemedppe reklaami iildse médrganud. Selles suhtlusvorgustikus oli 2017.
aasta turunduskampaania raames kasutusel ainult tasuline ehk fargeting reklaam. K&ik
tilejddnud kolledZi 2017 aasta tasemedppe turunduskampaania tegevused olid samuti
sthitud Ida-Virumaa ja Harjumaa elanikkonnale. Enamik sisseastujakandidaatidest nidgi
tasemedppe reklaami sotsiaalmeedia vahendusel, sh rohkem kui kaks kolmandiku
vastanutest méarkasid kolledZi tasemedppe reklaami Facebookis. Siit jéreldub, et koige

efektiivsem reklaamikanal on sotsiaalmeedia suhtlusvorgustik Facebook.

Targeting reklaami kasutati vaid Ida-Virumaa ja Harjumaa suhtlusvorgustikku kasutajate
teavitamiseks. Narva kolledzi 2017. aasta sisseastumisstatistika nditab aga, et
sisseastujakandidaadid olid ka muu Eesti piirkondadest, nditeks Tartumaalt ja Valgamaalt.
Enamik sisseastujakandidaatidest olid siiski Ida-Virumaalt ja Harjumaalt. Suurim
sisseastujakandidaatide arv oli Narvast, seejdrel Tallinnast ja Kohtla-Jérvelt. Tartu

Ulikooli Narva kolledzi andmed on saadud SAISi vahendusel.

Samuti on 2017. aasta Narva kolledZi sisseastumisstatistika andmetest selge, et olenemata

sellest, et sisseastujakandidaatide arv oli koigil erialadel pakutud kohtadest suurem, siiski
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16pptulemusena kahe eriala 11 dppkohta jaid vabaks.

Kolledzi 2018. aasta tasemedppe turunduskampaanias on ette nédhtud, et
turunduskampaania raames kasutatakse vorreldes 2017. aastaga rohkem otsekontakte.
Otsekontaktid luuakse giimnaasiumide kiilastamise ja erinevatel teemakohastel {iritustel
osalemise kdigus. Tasuline sotsiaalmeedia kasutamine 2018. aasta reklaamikampaanias
plaani kohaselt ei vdhene, kuid ka ei suurene, v.a. lilidpilaste vabatahtliku osalemise

kaudu.
2.3 Rakendusuuringu metodoloogia ja labiviimine

Loputoo hiipoteesi kontrollimiseks autor valis eksperimendimeetodi. Eksperimendi néol
on tegemist juhtumiuuringuga. Cook ja Campbell (1979, Vihalemm 2014 kaudu)
méadratlevad eksperimenti kui katset, mis on kavandatud pohjuslike seletusteni
joudmiseks. Eksperiment on paljuski levinud uurimismeetod meedia ja

kommunikatsiooniga seonduvates uuringutes.

Juhtumi méératlemisel on oluline eristada see selgelt teistest juhtumitest ja ndhtustest. Iga
sotsiaalteadusliku uurimise objekt ei ole juhtum. Juhtum on alati {iks keset teisi, néiteks
grupp inimesi keset teisi gruppe, liks asutus keset teisi voi iiks siisteem keset teisi
siisteeme. Juhtumit iseloomustab terviklikkus, seotud siisteemina funktsioneerimine.
Juhtumitel on selged piirid ja iseloom, oma ,,mina‘“ (ingl. self), mis piiritleb nad ja eristab

neid teistest juhtumitest. (Strompl 2014)

Eksperimentaalse uuringu ldbiviimisel kasutatakse nii nimetatud eksperimendi loogilist
skeemi. Uurija loob vai valib teatud olukorra, mille pShitunnuseid ta suudab kirjeldada,
viib tegevusse oletatava pohjuse (sdltumatu muutuja) ning registreerib selle tegevusse
astumise tagajirjed vaadeldavates, sOltuvates muutujates ning nende vastavuse voi
mittevastavuse hiipoteesidele. Teisi voOimalikke mojutegureid piilitakse hoida
konstantsetena, kontrollitavate muutujatena. Eksperimendi loogilist skeemi saab kasutada
ka sotsiaalse moju uurimise teadlikult piirdudes osalise, vdhem jérjekindla

eksperimendiga. (Vihalemm 2014)

Eksperimendi tulemuste paremaks moistmiseks viis autor 14bi kiisitluse. Selle tilesandeks

oli

e selgitada vélja, mis pohjustas iilidpilaste eksperimendis mitteosalemist;
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e selgitada vilja, mis vOiks motiveerida Narva kolledzi iilidpilasi jagama
informatsiooni dpevoimalustest Narva kolledzis;

e selgitada vilja, milliseid sotsiaalvorgustike Narva kolledzi iilidpilased aktiivselt
kasutavad (aktiivseks kasutamiseks loetakse kasutamist vdhemalt liks kord

nddalas).

Kiisitlus on iiks populaarsematest uurimise viise, mida tdnapieval rakendatakse enamasti
e-vormis. E-kiisitluse vormis kogutud andmed saavad olla standardselt analiilisitavad juba
vastuste lackumise kiigus. Selle iiks peamistest eelistest on kvantitatiivsete vastuste
analiilisi kiirus. (Uverskaja 2011) Kiisimustik on lisatud t6dsse (lisa 3). Kiisimustele
vastused on anoniitimsed. Kiisitluse sihtrithmaks olid kolledzi iilidpilased. Autor kasutas
kvalitatiivset valimit, mis hdlmas aktiivseid, ent eksperimendis mitte osalenud iilidpilasi,

kes olid valmis kolledzi huvides tegutsema.

2.3 Eksperimendi tingimused

Loputdos ldbiviidava eksperimendi iilesandeks on vilja selgitada, kuidas iilidpilaste
turunduskampaaniasse kaasamine vOib mojutada sotsiaalmeedia suhtlusvorgustikus
labiviidava kolledzi turunduskampaania tulemusi. Loputdd hiipoteesist ldhtudes on
samuti vaja vilja selgitada, kui palju oleks maksnud eksperimendi raames tehtud

reklaamkampaania juhul, kui tegemist oleks tasulise kampaaniaga.

Loputdd eksperimendi aluseks on vdetud Narva kolledzi 2017. aasta tasemedppe
turunduskampaania. 2017. aastal oli peaaegu kaks kolmandiku reklaamieelarvest
suunatud reklaamile sotsiaalmeedias, sh suhtlusvorgustikus. Turunduskampaania
sthtrithmaks olid Eesti elanikud, kellel oli soov saada kdrgharidust. Sotsiaalmeedia
suhtlusvorgustikes oli piiratud eelarve tottu kuulus sihtrithma vaid kaks piirkonda: Ida-
Virumaa ja Harjumaa. Reklaamiks oli pildikujuline bénner koos sonumiga ja lingiga
kolledZi kodulehele. Tegemist oli tasulise reklaamiteenusega. Kampaania maksumus on
konfidentsiaalne ning seda 10putods avaldada ei saa. Kolledzi iiliopilased
turundustegevustesse kaasatud ei olnud. Eksperimendis olevate iilesannete piistitamisel
lahtuti levitavate objektide sisulisest sarnasusest 2017. aastal sotsiaalmeedias levitava

reklaamsonumiga.

Kui iseloomustada Narva kolledzi tilidpilaskonda reklaami levitajana, siis tuleb delda, et
ta on mitmekesine. Selles esineb litkmeid erineva vanusega, erinevatest Eesti ja vidlismaa

piirkondadest, erineva sotsiaalmeedia kasutamise kogemusega ning erineva
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sotsiaalmeedia suhtlusvorgustike kasutamise kogemusega.

Loputdd autor palus kolledzi iilidpilasi tiita kaks iilesannet. Ulesanded eksperimendis

osalejatele olid jairgmised:

1. Jagada kolledZi reklaami veebilinki koos omapoolse sonumiga oma Facebook

konto kontaktidele.

2. Edastada eksperimendi korraldajale oma konto sobralisti andmed: iga sdbra nimi

ja ta margitud elukoht Eestis.

Eksperimendi kvantitatiivsete tulemuste leidmiseks kasutas 10puto6 autor eksperimendis

osalejate Facebooki sobralistide andmeid, mille abil selgub:

e Facebooki kontodel tehtud postituste potentsiaalne vaatajate arv,
e Facebooki kontodel tehtud postituste potentsiaalne geograafiiline levik Eestis,
e Eksperimendi raames tehtud reklaamkampaania arvestuslik rahaline vaértus.

Eksperimendi tulemused on oletuslikud. See tdhendab, et Facebooki tavakasutaja kontol
tehtud postituse vaatajate arvu on raske tépselt teada saada. See on tingitud eelkdige
Facebooki algoritmite mitteavalikustamisest ja selle suhtlusvorgustiku kasutajate
kaitumisest. Néiteks kui liks kasutaja votab teise kasutaja sobrakutse vastu, ta el pruugi
hakata selle kasutaja jilgijaks. See takistab kasutaja Facebooki uudistevoogu teise

kasutaja postituste ilmumist.

Postituste potentsiaalse vaatajate arvu selgitamiseks 10putod autor summeeris koikide
eksperimendis osalenute Facebooki soprade arvu. Eesti piires postituste geograafilise
leviku viljaselgitamisel 10put66 autor jagas kogutud andmetel kontakte piirkondadesse
vastavalt Eesti maakondadeks jaotusele 2017 aasta seisuga. Piirkondadesse jagamise
aluseks on jagaja Facebooki sdbra mirgitud elukoht. Andmete tdotlemisel korduste
valtimiseks kasutas autor MS Exceli programmis olevat funktsiooni Remove Duplicates.

Kordused on véimalikud, sest eksperimendis osalejatel on {ihiseid sopru.
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Joonis 3. Eksperimendi raames tehtud sonum Koos jagamiste arvuga 29.09.2018
seisuga.

Joonisel 3 on néha, et tehtud postituse jagamisi oli liks. Postituse jagaja andmed ei ole
eksperimendi raames arvestatavad nende puudumise ning eksperimendiga mittesobivuse
tottu. Samuti on joonisel 3 niha, et jagatud sonum saavutas vaatajate reaktsioone. Need

véljenduvad meeldimiste arvus.

Uleskutse eksperimendis osalemiseks koos juhenditega eesti ja vene keeles (lisa 1 ja 2)
edastas 10putd6 autor kolledzi tilidpilastele nii e-posti teel kui ka Facebookis kasutatavate
tudengite kommuunide kaudu. Kiri oli saadetud laiali 26.03.2018. Samuti kasutas autor
ka vahetut suhtlust iiliopilastega. Ta kohtus iilidpilastega loenguruumides enne loengute
algust ajavahemikus 26.-29.03.2018. Kokku oli kuus kohtumist erinevatel dppekavadel
Oppivate tliopilastega. Kohtumisel palus 10putod autor, et {iilidpilased osaleksid
eksperimendis. Samuti rohutas ta, et koik saadud andmed jddvad anoniilimseteks.

Jargmises alapeatiikis esitab autor eksperimendi tulemusi.
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Eksperimendi raames tehtud reklaamkampaania rahalise véirtuse véljaselgitamisel
ecldatakse, et kdik potentsiaalsed postituste vaatajad kiilastasid ka jagatava Narva
kolledzi veebilehte. Eksperimendi raames tehtud reklaamkampaania rahalist véartust
arvutas autor Media House OU hinnakirja (30.01.2017) alusel. Seda hinnakirja kasutas
Narva kolledZi juhtkond 2017. aastal tasemedppe sotsiaalmeedia turunduskampaania

labiviimiseks.
2.4 Eksperimendi tulemused

Eksperimendis vottis osa 55 iilidpilast. Eksperimendi raames saadud andmetest selgus, et
eksperimendis osalenute {iilidpilaste Facebooki kontodel olevate sdoprade arv on 9821,

millest unikaalseid kontakte on 8007.
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Joonis 4. Eksperimendis osalenute Facebooki kontodel olevate koikide kontaktide

jagunemine Eesti piirkondade vahel.
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Joonis 5. Eksperimendis osalenute Facebooki kontodel olevate unikaalsete kontaktide

jagunemine Eesti piirkondade vahel.

Mairgitud elukoha jérgi jagunevad kdoik kontaktid Eesti koikidesse piirkondadesse
(joonised 4 ja 5).Eksperimendis osalenud {ilidpilaste Facebooki kontodel olevatest
kontaktidest enamik on mérkinud elukohaks Ida-Virumaa ja Harjumaa. Neid on kokku
83% kdikide unikaalsete kontaktide arvust. Tartumaa, Ladne-Virumaa ja Pdrnumaa on
samuti eksperimendi osalejate Facebooki kontaktiderohked piirkonnad. Kdige vdiksem
kontaktide arv on Polvamaal ja Hiiumaal, mida saab seletada sellega, et need maakonnad
on geograafiliselt Narvast kaugeimad piirkonnad. Kodikides teistes Eesti piirkondades on
eksperimendis osalenute iilidpilaste Facebooki kontaktide arvud enam vdhem sarnased.
Nendest piirkondadest kontaktide olemasolu vdib seletada erinevalt, nditeks sellega, et
Narva kolledzi tilidpilased on périt erinevatest Eesti piirkondadest. Enamus on périt Ida-
Virumaalt, Harjumaalt, Tartumaalt ja Li&ne-Virumaalt. Samuti v3ib pdhjuseks tuua, et
ilidpilaste iilikooli elu saab olla vdga mitmekesine iilikooli iilidpilasesinduse ning
iiliopilaste mobiilsust toetavate erinevate programmide tdttu. See kdik annab Tartu

Ulikooli iilidpilasele kogeda uusi teadmisi ja oskusi, samuti ka luua uusi kontakte.

Tabelis 5 on toodud vilja Facebooki kontaktisikute 15 populaarsemate mirgitud
elukohtade pingerida, mis nditab, et suurimad kontaktide arvud on Eesti suurimatest

linnadest. Kokku oli mérgitud rohkem kui 150 erinevat elukohta iile Eesti.
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Tabel 5. Uliopilaste Facebooki kontaktide mdirgitud 15 populaarsema mérgitud elukoha

pingerida
Jrk nr | Mérgitud elukoht Kontaktide arv
1 Tallinn 2903
2 Narva 2341
3 Tartu 701
4 Kohtla-Jarve 283
5 Johvi 240
6 Kividli 184
7 Siniméae 131
8 Rakvere 87
9 Sillaméae 67
10 Voka 65
11 Narva-Joesuu 64
12 Viljandi 46
13 Jogeva 46
14 Piarnu 65
15 Toila 35

Autori koostatud eksperimendi andmete pdhjal

Tabelist 6 on ndha, et Harjumaa, Tartumaa ja Pdrnumaa piirkondade eksperimendis

osalenute Facebooki kontaktidest on enamus périt piirkondade tombekeskustest (Tallinn,

Tartu ja Parnu).

Tabel 6. Piirkondade tombekeskustes olevate eksperimendis osalenute Facebooki

kontaktide vordlus terve piirkonna kontaktidega

Piirkond Kontaktide arv Margitud Kontaktide arv, %
piirkonnas elukoht

Harjumaa 3046 Tallinn 93,6

Tartumaa 749 Tartu 95,3

Parnumaa 79 Parnu 82,3

Autori koostatud eksperimendi andmete pohjal

Muu Eesti piirkondades vorreldes piirkondadega, mida 1oput66 autor toob vilja tabelis 6,

eksperimendis osalenute Facebooki sOpruskond on laiema geograafilise ulatusega,

nditeks iilidpilaste Ida-Virumaa kontaktide geograafilist jaotust iseloomustab joonis 5.

Kokku mirgiti koigi osalenute kontaktid Ida-Virumaa piirkonnas 55 elukohta.
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Joonis 5. lda-Virumaa eksperimendis osalenute Facebooki kontaktide arv mdrgitud
elukohtade loikes.

Ldputdo autor eeldab, et eksperimendi raames tehtud postituste potentsiaalsete vaatajate
arvust oli 28%, kes samuti kiilastas ka sonumis jagatud kolledzi veebilinki. Seda arvu
kasutas oma t66s Media House OU (Arve Media House OU 19.06.2017) 2017. aastal libi
vildud NK tasemedppe sotsiaalmeedia suhtlusvorgustikus FB reklaamkampaania

labiviimisel.

Kasutades neid ja eksperimendi kdigus saadud andmeid on vdimalik arvutada (valem 1)
kui palju maksaks sellise tulemusega reklaam vastavalt Media House OU (30.01.2017)
hinnakirjale. Selle hinnakirja alusel on iihe CPC (klikk koos veebilingi kiilastusega) hind
0,285 eurot. Hind sisaldab iild- ja tehnikakulu. CPC 16ppsummale lisandub tihekordne
administratiivkulu. Kdik viljatoodud summad ei sisalda kidibemaksu. (Arve Media House

0U 19.06.2017)

Valem 1.

N=XxnxQ+M,

kus N - reklaamkampaania rahaline véartus,

X - on potentsiaalne vaatajate (kordustega) arv,

n - potentsiaalsete vaatajate poolt tehtud jagatava veenilingi kiilastuste arv (protsentides),
Q - CPC (iihe kliki koos veebilingi kiilastusega) hind,

M - muu lisanduvate kulude (néiteks administratiivkulu) summa.

Tehtud arvutustest ldhtudes on 14bi viidud eksperimendi tulemuste potentsiaalne rahaline
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védrtus 964 eurot (ilma kdibemaksuta). Koos kdibemaksuga 20% on see 1157 eurot.

Tulemuse rahaline vairtus vaib olla suurem, kuna veebilinki jagamisi vdib tegelikult olla
rohkem. Piiravaks asjaoluks suuremale arvule jagamistele oli eksperimendi korraldajale

sObralisti andmete jagamine.

Ulidpilaste Facebooki kontol eksperimendi raames tehtud postitust jagati ka teistelt
kontodel. Konto sodbralisti andmed sel juhul 16putd6 autorile ei edastatud. Selle tottu ei
saanud selliste postituste potentsiaalsete vaatajate arvu eksperimendi statistilistesse

andmetesse lisada.

Arvestades sellega, et eksperimendis vottis osa kokku 12,5% Narva kolledzi iilidpilastest
ning et eksperimendi ldbiviimisel oli iilidpilastelt kommentaare sellest, et nemad ei usalda
oma Facebooki konto sobralisti andmed kolmandale isikule, 16putd6 autor viia ldbi
kisitluse. Kiisitluse abil tahtis ta teada saada, mis asjaolud takistasid {ilidpilasi
eksperimendis osalemist. Samuti tahtis ta vilja selgitada, millised teised
sotsiaalvOrgustikud on Narva kolledzi tilidpilastel aktiivses kasutuses. Viimast on vaja

selleks, et teha ettepanekuid teiste sotsiaalvorgustikke kasutamiseks turundustegevustes.

2.5 Kiisitluse iseloomustus ja selle tulemused

Kiisitluse viis 10put6d autor 1dbi 1.-10. aprillil 2017. aastal. Kiisimustiku tditsid 96

iliopilast, kellest 63 ei osalenud eksperimendis. Kiisitlusankeet on toodud lisas 3.

m Osales eksperimendis

9, 9% = Ei osale sotsiaalsetes
uuringutes
m Ei usalda oma FBi sobralisti
18; 19% 33: 35% andmeid kolmandale isikule

Eksperimendi juhend oli
ebaselge

® Eksperimendi ulesanded olid
keerulised

® Ei ole oma kontot FBis

m Ei ole FBi aktiivne kasutaja

B Ei oska 6elda

Autori koostatud kiisitluse andmetel.

Joonis 6. Eksperimendis mitteosalemise pohjused.
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Eksperimendis mitteosalemise voi tulevikus jagamise loobumise pohjusteks olid (vt

joonis 6):

1) Facebooki sobralisti andmete mitteusaldamine kolmandale isikule,
2) Facebooki mitte aktiivne kasutamine (kasutatakse vahem kui iiks kord nidalas),
3) ei ole kontot Facebookis,
4) sotsiaalsetes uuringutes mitteosalemine.
Turunduskampaaniat saab 1dbi viia ka teistes vorkudes, kui iilidpilased neid kasutavad.
Seepdrast, tuleb uurida, milliseid veel sotsiaalmeedia suhtlusvorgustikke iilidpilased

kasutavad.

Kiisimustikule vastustest selgus, et suurim osa vastanutest omavad kontosid jdrgmistes
sotsiaalvorgustikes: Facebook, VK:COM, Instagram ja Google +. Odnoklassniki.ru,
Twitter, LinkedIn ja muud sotsiaalsed vorgustikud on vastajate seas vihem populaarsed,
kuid vastanute iilidpilaste seas on nendes sotsiaalvorgustikes ikkagi kontode omanikke
(joonis 9). Saadud vastustest on samuti niha, et konto omamine ei pruugi tdhendada, et

kontod on ka aktiivses kasutuses.
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m On olemas konto Aktiivselt kasutatakse

Autori koostatud kiisitluse andmetel.
Joonis 9. Narva kolledzi iilidpilaste suhtlusvorgustikes kontod ja nende kontode aktiivne

kasutamine.

Vastates kiisimusele, mis voiks vastajaid motiveerida jagama informatsiooni

oppevoimalustest Narva kolledzis oma Facebooki kontol, ligi kaks kolmandiku (67%)
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vastanutest mérkis, et motivatsiooniks voiks olla Narva kolledzi tootajate poolt tulnud
isiklik palve vdi mingi meene saamine. Ulidpilasi, kes vastas, et ei jagaks sellist
informatsiooni, oli alla viiendiku (14,4% vastanutest). Ulejdinud ei osanud kiisimusele

kindlat vastust anda.

Toetudes saadud andmetele tegi 16putd6d autor jareldused, mis on esitatud jargmises
alapeatiikis koos ettepanekutega Narva kolledzi iilidpilaste turundustegevustesse

kaasamisest ja voimalikest tulemustest.

2.6 Jireldused ja ettepanekud

Loputdd raames kogutud teoreetiliste seisukohtadele ning 1dbi viidud eksperimendi ja
kiisitluse tulemustele tuginedes leidis 10putd6 autor oma piistitatud hiipoteeside kinnitust.
Loputods piistitatud hiipotees, et iilidpilaste kommunikatsioonipotentsiaali kasutades
saab haridusasutus sotsiaalvorgustikes turunduskampaania raames jouda erinevatest
piirkondadest suurema auditooriumini kui seni ilma lisaraharessursi kaasamiseta leidis

kinnitust 10putdo autori jargmiste jarelduste kaudu:

e Tartu Ulikooli Narva kolledzi tasemedppeturundusse vdib ja saab kaasata kolledzi
iilidpilasi sotsiaalturunduse kaudu. Sellele osutavad nii Pintea Pacurar (2015:74-
75) kui ka see, et teatud osa Narva kolledzi iilidpilasi on valmis ja ndus olla
kaasatud turundustegevustesse. Eksperimendis osales 12,5% kolledzi ilidpilasi

ning osalus voib olla isegi suurem.

e Sotsiaalturunduse raames jagatav informatsioon ja reklaam ei ndua
turundusobjekti haldajalt lisaraharessursi. KolledZ saab kokku 2018. aastal hoida
kokku vdhemalt 1157 eurot, kusjuures reklaami levik ei véhene, vaid isegi

suureneb.

e Kuna eksperimendi osalejad on périt kdigest Narva kolledzile vajalikest Eesti
piirkondadest, siis osalejate arv oli turunduskampaania ldbiviimiseks piisav. Ei
ole niivord oluline osalejate arv, kui on vajalik vaid see, et nemad esindavad Narva

kolledzi turunduse seisukohalt vajalikke piirkondi.

e Sotsiaalturunduse tegevustes sotsiaalmeedia kaudu saab kaasata ka suurema

osalejate arvu juhul, kui ei nduta neilt suhtlusvirgustikke sdbralistiandmeid.

e Isegi kui kolledZi 2018. aasta tegelikus reklaamikampaanias teabe levitavate arv
jadb samaks, mis oli eksperimendis, on vdimalik eeldada, et teave levib Eesti
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koikidesse piirkondadesse ning suurimad teave vaatajate arvud tulevad Ida-

Virumaal, Harjumaal ja Tartumaal.

e Eksperimendi tulemuste modtmisel on arvestamata jddnud see, et inimeste
kditumine sotsiaalmeedias, sh aktiivsus voib olla erinev, see on iiheks pohjuseks,
miks ei saa tdies ulatuses teabe levikut ja selle mdju kolledZisse sisseastumise

konkursile tépselt vélja moota.

o Teiseks pohjuseks, et tdies ulatuses ei saa teave levikut ja selle mdju vélja
selgitada koma on see, et Facebookil on omad algoritmid, mis ei ole avalikustatud.

Nii ei saagi tapselt teada kui palju inimesi teavet vaatas.

e Kui reaalset vaatajate arvu ikkagi moota saaks, siis 10plikud arvud vdivad
muutuda nii suurenemise kui ka vdhenemise suunas, nditeks juhul, kui inimese
sotsiaalvOrgustiku konto informatsioon on avalik, siis kdik, kes kiilastavad seda

kontot, ndevad ka teavet, mida omanik jagas oma sotsiaalmeedia kontol.

e Ulidpilaste jagatavat teavet mirgatakse ning sdnumitele reageeritakse. Jagatud
sOnumite vaatajate reaktsiooni saab koige lihtsamini ndha sonumile tehtud

kommentaaride v0i nii nimetud meeldimiste niitel.

Loputod eesmidrgiks ei  olnud uurida {ilidpilaste teiste sotsiaalvOrgustike
kasutamisaktiivsust, mida oli tehtud kiisitluse kdigus. Labiviidud kiisitluse tulemustest
tulenevalt saab aga jireldada, et Narva kolledzi iilidpilaste sotsiaalmeedia
suhtlusvorgustikkude kasutamine ei piirdu ainult Facebookiga, vaid nemad kasutavad ka
muid suhtlusvorgustikke: VK.COM, Instagram jt. Loputdd autor teeb ettepaneku uurida
iiliopilaste valmisolekut teave levitamiseks ka nendes sotsiaalvorgustikes. Selle tegevuse
moju turunduskampaania tulemustele on vaja samuti moodta, et teada saada, kui

tulemuslik selline kaasamine saab olla Narva kolledZis pakutava konkursi tdstmiseks.

Loputdods piistitatud  hiipotees, et iilidpilaste kaasamisel turundustegevustesse saab
turunduskulusid kokku hoida leidis kinnitust 1dbiviidud eksperimendi kdigus. Loputoo
autor teeb ettepaneku loobuda tdiesti vOi vdhendada tasulise reklaami kasutamisest
sotsiaalmeedia suhtlusvorgustikes tingimusega, et Narva kolledZzi juhtkond saab
turundussonumi levitamisse antud kanalites kaasata maksimaalselt suur iilidpilaste arv.
Loputdd tugineb 7P turundusmudelile. Ning seda mudeli tuleb kasutada 15putto

tulemuste elluviimisel.
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Loput6d autori arvates on oluline edaspidi uurida ka iilidpilaste suhtumist Narva
kolledzisse ja osjaolusid, mis vOiksid (iilidpilasi aktiviseerida informatsiooni
Oppevoimalustest jagama ilma materiaalse hiivitiseta. Samuti on asjakohane uurida,
kuidas saab turundustegevustesse kaasata kolledzi wvilistlasi ning kohalikke

koostddpartnereid.
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KOKKUVOTE

Turundus on téhtis korgharidusasutustele. Korgharidus on avalik sotsiaalne teenus, mille
turundamisel on olemas oma eripdra. Alates aastast 2013 on Eestis tasuta kdrgharidus.
See parandas korghariduse kéttesaadavust, kuid ei kindlustanud koikide dppekohtade
tdituvust. Lisaks Oppekohtade maksimaalsele tdituvusele on samuti hédavajalik ka
sisseastumiskonkurss, mille saavutamiseks tuleb teha tasemeoppe efektiivsemat

turundust.

Nagu koigilgi teistel organisatsioonidel on ka kolledzil tarvis kulusid, sh turunduskulusid
kokku hoida, et kasumit maksimeerida. Seda saab saavutada inimressursi, sh iilidpilaste

potentsiaali efektiivsema kasutamise abil, nt turunduskampaaniategevustesse kaasamisel.

Selle 16putdd raames uurib autor, kuidas saab otstarbekalt kasutada kolledZi tilidpilasi
turundustegevustesse  kaasamisel ning millised on vOimalused Facebookis
turunduskulude ja/voi turunduskampaania auditooriumi suurendamiseks haridusteenuse

reklaamimisel {ilidpilaste abil.

Loputdd eesmirgiks on vilja selgitada iilidpilaste potentsiaali sotsiaalvorgustikes Tartu
Ulikooli Narva kolledzi tasemedppe turunduskampaania libiviimisel ning teha kolledzi

juhtkonnale ettepanekuid reklaamikulude vahendamiseks sotsiaalvorgustike vahendusel.

Oma 16put6os toetub 10putdod autor Kotleri, Danni, Pintea, Pacurar, Kaplan, Haenlein ning
teiste teoreetikute ja turundusvaldkonna spetsialistide toddele. Loputdos kasutab autor
eksperimenti kui uurimis meetodid. Eksperimenti eesmirgiks oli selgitada vélja, kuidas
iiliopilaste  turunduskampaaniasse = kaasamine vOib modjutada  sotsiaalmeedia
suhtlusvorgustikus ldbiviidava kolledzi turunduskampaania tulemusi. Eksperimendi
tulemuste parimaks moistmiseks viib autor ldbi ka kvalitatiivset kiisitlust eesmérgiga
selgitada vilja, pdhjust, miks {iilidpilased ei ole eksperimendis osalenud ning mis voib

motiveerida neid olla Narva kolledzi turundustegevustesse kaasatud.

Loput6d esimeses peatiikis on 10putod autor esitanud teoreetilist materjali, millest
kujuneb terviklik iilevaade 10put6é raames uuritavast valdkonnast, sh ka mdistete
maédratlused ja valdkonna arengud, mis tekkisid aastate jooksul. Teises peatiikis esitab
10putdo autor iseloomustust organisatsioonist, mille nditel ta uuringu 1dbi viis, ning esitab
uuringut, sh metodoloogia, ettevalmistustood, tulemused. Teise peatiiki 1pus teeb

16putdo autor jareldused ja ettepanekud uuritava objekti kohta.
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Eksperimendi ja sellele jargneva kiisitluse tulemustele tuginedes joudis 10putd66é autor
jirgmiste peamiste jireldusteni. Ulidpilaste kaasamist turundustegevustesse on vdimalik
liigitada sotsiaalturunduseks. Ulidpilaste kaasamine turundustegevustesse voib tunduvalt
parendada turunduskampaania tulemust ilma rahalise ressursi kasutamiseta.
Sotsiaalmeedias turundamisel on Narva kolledzi {iliopilastel voimalik levitada
informatsiooni dppevoimalustest suure arvulise auditooriumini, mille abil saab kolledzi

turunduskulusid kokku hoida.

Mirkimisvddrne osa Narva kolledzi iilidpilastest on valmis levitama informatsiooni
Narva kolledzis Oppevoimalustest sotsiaalmeedia kaudu. Paljudele neist saab olla
motivatsiooniks kolledzi tootaja isiklik palve, et iilidpilane jagaks informatsiooni
dppevdimalustest Tartu Ulikooli Narva kolledzis. Mdned aga ootavad mdnda materiaalset
motivatsiooni, nt kolledzi meene, mis viidaks selle, et tegemist ei ole enam sotsiaalse
turundusega vaid tegemist on makstud reklaamiga. Loputdd autori arvates on oluline
uurida iiliopilaste suhtumist Narva kolledzisse ja osjaolusid, mis voiks iilidpilasi
aktiviseerida informatsiooni Oppevoimalustest jagada ilma materiaalset hiivitist. Samuti
on asjakohane uurida, kuidas saab turundustegevustesse kaasata kolledzi vilistlasi samuti

ka kohalikke koostodpartnereid.

Narva kolledzi iilidpilaste suhtlusvorgustike kontode abil saab levitada sonumi koikidesse
Eesti piirkondadesse. Sellest tulenevalt on ettepanek uurida, milline on erinevates Eesti
piirkondades elanikke aktiivsus erinevates sotsiaalmeedia suhtlusvorgustikes (eelkdige

Facebookis, Instagramis ja VK.COM 'is).

Narva kolledzi tlidpilaste sotsiaalmeedia suhtlusvorgustikkude kasutamine ei piirdu
ainult Facebookiga vaid nemad kasutavad ka muid suhtlusvorgustikke, nt kdige
populaarsemateks on Facebook, VK.COM ja Instagram. Sellega seoses on 10putd6 autoril
ettepanek uurida, kuidas saab turundustegevustesse iilidpilaste kaasamisel turunduskulud
optimeerida. Turunduskulude optimeerimise voOimalusi tuleb vaadelda erinevate
sotsiaalmeedia kanalite ja Eesti piirkondade 10ikes. Samuti tuleb uurida, milliste
sotsiaalmeedia kanalite kaudu on Narva kolledzi iilidpilased valmis levitama

informatsiooni Narva kolledzis dppevoimalustest.
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SUMMARY

The title of the present thesis is “The possibilities of marketing of university studies
through a social networking website: the example of Narva College of the University of

Tartu”.

Marketing is very important for higher education institutions. As university education is
a social service, it has peculiarity for marketing. Since 2013, the education in universities
of Estonia is free of charge. This has improved the availability of higher education but
has not resulted in the filling of all study places.

The thesis is aimed at finding the possibilities for raising the efficiency of marketing
activities of Narva College of the University of Tartu by engaging students in marketing
activities, and for decreasing Facebook marketing costs and/or marketing campaign

audiences to promote educational services of Narva College.

The thesis is based on theoretical sources by Kotler, Haenlein, Dann, Pintea, Pacurar,
Kaplan and other theoreticians and marketing specialists. The empirical part of the thesis
presents the results of an experiment. The experiment was conducted on Facebook and
the target audience were students of Narva College. For a better interpretation of the
results of the experiment, a qualitative survey was also carried out. The survey was aimed
at finding out the reasons why students did not take part in the experiment and what could

motivate them to be involved into the process of marketing Narva College.

The theoretical part of the thesis is based on Kotler’s marketing theory, which is combined
with Dann and Pintea’s, and Pacurar’s theories of social marketing. The theoretical part
also includes marketing communications theory based on theses by West, Shimp and
Andrews, Huges. It is combined with the latest researches of the social media and

marketing of university education via social networks.

The empirical part of the thesis presents the results of an experiment and a survey, and
conclusions and proposals. The involvement of students in marketing can be categorized
as social marketing. Involving students in marketing activities can greatly improve the
outcome of a marketing campaign and reduce its costs. By means of marketing through
social media, Narva College students are able to distribute information about learning

opportunities to a wider audience.
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The use of social networking sites by the students of Narva College is not limited to
Facebook. Students use different social networking sites. Therefore, the author of the
paper suggests ways of reducing marketing costs by involving students into the marketing
activities. Opportunities for optimizing marketing costs can be measured in different

social media channels and regions of Estonia.
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LISAD

LISA 1 Eksperimendi juhend eesti keeles

Tere kallis TU Narva kolledzi iilidpilane,

Seoses oma 1oputdoga, mille teemaks on sotsiaalne turundus sotsiaalmeedia kaudu,
tahan paluda, et teie osaleksite minu eksperimendis. Eksperimenti viin 14bi
Facebookis. Eksperimendi eesmaérgiks on selgitada, kui suur on Narva kolledzi

iiliopilaskonna potentsiaal tasemedppe turunduskampaanias kaasamisel.
Kogutud andmed kasutan oma 15putdos, et teada saada:

e Mis Eesti piirkondadesse potentsiaalselt tasemedppe
reklaam joudis ?

e Kui palju potentsiaalseid reklaami vaatajaid oli?

Selleks, et eksperimendi tulemus oleks maksimaalselt usaldusvddrne on vaja

jargmist:

1. Logida sisse oma Facebooki kontole.

2. Leidaiiles konto seaded ning vajutada sellele (joonis 1).

Denis Larchenko

’ ‘Your Pages:
@ Narva College of Univ...

See More....

Create Page

Manage Pages

Create Group

New Groups 20+

View Activity|  Create Ads

Advertising on Facebook

Timeline About Friends Photos More v

Activity Log 20+

| News Feed Preferences V
# Make Post | [ Photo/Video | B¢ Live Video =\ Life Event | @€ Settings 3

143 items for you to review

q What's on your mind?
G Intro !

Joonis 1. Facebook'is nupp ,, konto seaded *

0g Ou

3. Seades vahetada keelt inglise keele peale (joonis 2, 3 ja 4).
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Search

)

o° General General Account Sef
3 Security and Login
Name
[ Privacy
{Z] Timeline and Tagging Username
@ Biocking
Contact
B3 Language

Ad account contact
@ Notifications

® Mobile Temperature
Public Posts
Manage Account

& Aoos Download a copy of your F:

(3 Ads

Joonis 2. Facebook'is nupp ,, keeled

HacTpoWiku sa3bika

Ha KaKom A3blke Bbl XOTENH Mokazbieats Facebook Ha 3TOM A3bike PycCKuH
Obl ucnonbsosatb Facebook?

PefakTpoBaTh

MNapameTpbl Nnepesoaa B Ha Kkakou A3biK NepesoanTL HOBOCTU? Pycckuu
NexTe HOBOCTEW

Joonis 3. Facebookis nupp ,, keele muutmine *

HacTtpowku asbika

Ha xaxom asbiKe Bbi XOTENH

= Moka3biBaTh Facebook Ha 3TOM A3b
Obt bF ?

Pyccrmit v
Eenapycras a
Bunrapcin
I Kbipruiaya bmena
Kasaxwa |
MaregoHcku |
Napamerpul nepeeona & Mowron | HoBOCTH?
NewnTe HOBOCTER Pycckui

Cpnckmn
Toyuki
YrpaiHceka
Af-Soomaali
Afrikaans
Azarbaycan dili eH Maluk
Bahasa Indonesia
Bahasa Melayu
Basa Jawa
MHorossbiuHbie nyGnukauu | BISaya JCKONBKWX
Bosanski

Brezhoneg

Catala

Cedtina

Corsu

Cymraeg

Dansk

Deutsch

Eesti

English (Pirate)
English (UK)

| English (umop apisdn) ~

Joonis 4. Joonis Facebook'is keelte vahetamisest.

Pefaktupoeats
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4. Otsingureas kirjutada jargmine fraas: My friends who live in Estonia (joonis

5)

acebook.com/settingsa iliiliiliiiliiillll

My friends who live in Estonig

my friends who live in estonia

{3 Security and Login

What language do you wantto Show Facebook in this lanc

Joonis 5. Sonum Facebooki otsingureas.

5. Vajutada nuppu ,,See A/ (joonis 6)

@ My friends who live in Estonia

Viadislav Palling ~ Friends e

Management at Reklaamipaigaldus OU
Your friend since March

Lives in Tallinn, Estonia
Studied Public Relations/Communications at Intermational University

Bo Bezimjanny]) ~~ Friends ..
CIUE

Your friend since October 2015
Lives in Tallinn, Estonia
Studied MBA at CIUE

Kirill Mihhailov ~~ Friends ..
3 new posts

Your friend since August 2014

Lives in Narva, Ida-Virumaa, Estonia

Studied Mexapu-koHaAuTep at Narva Kutseoppekeskus

Joonis 6. Nuppu ,,See All** asukoht Facebooki lehel.
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6. Skrollida lehekiilg nii alla, et saaks olla ndidatud terve leitud soprade list.

Skrollida tuleb vaja kuni tuleb ette fraas ,,End of Results*.

7. Kopeerida kogu sobralistiinfo alates 16ppust kuni alguseni

8. Teha lahti uus Exceli fail ning kleepida kopeeritud info Exceli faili. Peab

tulema selline dokument, mis on esitatud joonisel 7.

Insert Page Layout Formulas
o v = =
B ;X) Cut Calibri 1 A == - FWepTet
4 B Copy ~
Paste 4 B I U- - DA === == EMege&Cer
- ~ Format Painter < = U ey 9
Clipboard '. Font ) Alignment
H11 v 2
A B C D E F G H I

'8 |Studies International relations at Tallinna Tehnikadlikool

6 Y .
7 |Lives in Tallinn, Estonia
8

9

errends

13 |More Options
Julia
Boikache

4 va

15 [FOCYA3pCTBEHHDIN YHMBEDCUTET A3poKocmMuueckoro NpubopocrpoeHus

17 |Lives in Narva, Ida-Virumaa, Estonia

Studied at locyaapcreenHbin YHusepcuTeT Aspokocmuueckoro MNpubopoctpoenua '10

12 - hds

13 |More Options
Hurmet

14 | Lahi

Studying at Student

17 |Lives in Kohtla-Jarve
Student

Joonis 7. Exceli dokumendi kujundus.

9. Salvestada antud fail oma arvutisse.

10. Saata salvestatud fail e-postile : denis.larchenko@ut.ee

11. Jagada oma Facebooki kontol jargmist linki:

https://www.narva.ut.ee/et/sisseastumine

12. Postituse kirjelduses kirjutage oma soovitus TU Narva kolledZi kohta, kuid

see ei ole kohustuslik. Voib kirjutada ka midagi teist, nt. Sinu valikust soltub
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https://www.narva.ut.ee/et/sisseastumine
https://www.narva.ut.ee/et/sisseastumine

tulevik. Voi isegi vdite kasutada Narva kolledZi sdonumit : Hoia Eestit. Opi

Narvas.

Koik esitatud andmed jddvad anoniitimseteks, kuid andmete kontrollimiseks palun
oma nimi ja perekonnanimi kirjutada saadetud faili nimetuses. Koik nimed jaavad

saladuse alla ja t60s ei kajastu.

Neid on vaja ainult selleks, et ei esineks kordusi, nt Mutual Friends néol.

Tanan Sind!
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LISA 2 Eksperimendi juhend vene keeles
3npaBcTByM yuennk Hapsckoro xosnemxa TV,

B cBsi3u ¢ gumioMHo# paboToid, KOTOPYIO 5 JIejat0 Ha TEMY COIMAIbHOTO MapKETHUHTA B
COIHMAJIBHBIX CCTAX IIpoHly TBOCTO Y4YaCTHUd B OKCIICPHUMCHTC. B JaHHOM ClIy4dac
SKCIIEPUMEHT SIBJISIETCSI HEOThEMJIEMOM YacThbI0 MOEH IUIUIOMHON pabOThl, MOITOMY

HpOCB6a Y4aCTBOBATh B OKCIICPUMCHTE 0oJiee yeM HaCTOHYMBAs.

CyTh JKCHEpHMEHTa 3aKIO4aeTCs B TOM, YTOOBI BBICHUTH TOTEHIMAI CTYACHTOB
HapBckoro komnemka mpu MX COTPYIHHMYECTBE B PAcCIpOCTpaHEHUH HH(OpManuu o

BO3MOKHOCTSIX 00yueHus B HapBckom komutemke TY.

V¥ Ka)KI0oro u3 Hac €CTh Ipy3bs B COLMAIBHBIX ceTsAX. OHU MOTYT HAXOAUTHCS B PA3HBIX
TOYKax 3€MHOr0 11apa U pa3HbIX yrojikax IcToHUU. B pamkax numinomHoil paboTel MeHs
MHTEPECYET, TO CKOJIBKO IOTEHIHMAJIbHBIX MPOCMOTPOB MOTYT IIOJYYUTh IOCTHI,
C/IeJIaHHBIC HAIIMMU CTYJICHTaMH Ha WX CTpaHuuke B ¢eiicOyke. Tak ke MHE HHTEpEeCEeH
TOT (aKT, Kak reorpaduyecku (B pamMkax DCTOHHUH) MOXKET PAaCHpPOCTPAHHUTHCS TaKas

pekJiama.
YTo MHE OT Bac HYKHO:

e [TlogenuTbcs Ha cBOe cTpaHHuKe B (eiicOyke CChUIKOW Ha OMUCaHHE y4eOHBIX
nporpamM. [Toct HeoGxoauMo OyzeT noanucars CooOIIEeHUEM, HAaIpUMep, Y UnCh
B HapBe mim uro-to apyroe (Ha Bame ycmorpenue). Ccpuika Juid mocTa.

https://www.narva.ut.ee/et/sisseastumine

e JlaThb CHHMCOK CBOMX KOHTAakTOB B (peiicOyke, KOTOpbIE€ OTMETHJIM CBOE MECTO
JKUTEJIbCTBA B DCTOHUM (CMOTPU HMHCTPYKLHIO HMKE Kak 3TO cleiarb) . ITO
3aliMeT MakCUMyM TpPH MHHYTBI M TakK € s TapaHTUPYIO IOJHYIO

I(OH(l)I/II[CHI_II/IaJIBHOCTL HOJ'Iy‘lGHHOfI OT BacC I/IH(I)OpMaI_[I/II/I.

! B paboty He OyaeT yka3aHO HM OJHOIO MMEHHU (HM CTYIEHTOB, HU HUX Jpy3ed u3
delicOyka).
Jnst Toro, 9ToOBl pe3yabTaThl SKCIIEPUMEHTA OBLIM 3a4TEHBI HEOOXOIWMO, YTO OBI B

OKCIICPUMECHTE YU4aCTBOBAJIO MAKCUMAJIBHOC KOJIMYCCTBO HAIINX CTYACHTOB.

HpOIJ_Iy OTHCCTHUCH C TIOHUMAHUECM U IPUHATH YHaCTHUC. HOBTOpIOCB, YTO BCC INOJYUCHHBIC

JaHHBIC OCTAaHYTCA KOH(l)I/I)IeHIII/IaHBHBIMI/I.

WNucTpykuus GuIbTpoBaHUs CIHMCKa Apy3ei B ¢eiicOyke:
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3aiiau Ha CBOIO cTpaHuIly (ericOyka.
2. Tlomewnsiite s3bIK cTpanuibl Ha anruiickuid (US). CMOTpH KapTHHKHU Kak:

o Ha BepxHeii cHETO 11BETa MAaHEIU €CTh CTPEIOKO-00pa3HbI CUMBOJI, IPU
Ha)KaTW€ Ha KOTOPBIA OTKpoeTcss MeH. HaliguTe KHOMKY HacCTpOMKHU
(BTOpas KHOIIKA CHU3Y).

o B nacTpolikax ectb KHOIKA sA3bIK. Haxkmute Ha HEE.

B crpoku moucka Habepure cienyroouyto hpasy : My friends who live in Estonia
Haxxmute na knonky ,,SEE ALL
[TpokpyTu cniucok apyseut BHU3 110 Gpassl ,,End of Results*.

Beiaenure u ckonupynTe BECh CIIMCOK C KOHIIA 10 HaYyaJIa.

N o g &~ w

OTKpoiTE HOBBIM JOKYMEHT B MpPOrpaMMe JKCEIlb U BCTaBbTE CKOMMPOBAHHBIIN

TCKCT B 3KCCJIb JOKYMCHT.

o

CoxpaHHuTe JOKYMEHT Ha CBOEM KOMIIBIOTEpE.
9. CoxpaHeHHblii (aiil  OTHPaBUTH HA aApPeC  AJICKTPOHHOW  TOYTHI

denis.larchenko@ut.ee

Bce MNpEeAOCTABJICHHBIC NAHHBIC OCTAHYTCA ITOJHOCTBRO KOH(bI/II[eHLII/IaJ'IBHBIMI/I. HpI/I

BO3HHUKHOBEHHUH BOIPOCOB POCH0a MICATh MITK 3BOHUTH 110 Tenedony 56848487 .
3apanee orpomHoe cacu6o!

[Henuc Jlapuenko
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LISA 3 Kiisitluse kiisimustik eesti ja vene keeles
Tere.

Seoses oma 1dputddga, mida kirjutan sotsiaalse turunduse teemal TU Narva kolledzi

nditel palusin tTeid osaleda eksperimendis, mille raames pidi iilidpilane ehk teie

1. jagama oma FB kontol linki Narva kolledzi kodulehele
2. saatma meilitsi FBki sdprade nimekiri, milles kajastuvad sobrad, kes mérkisid

oma elukohane Eestit.
Eksperimendis osalejate arv jdi alla oodatavast, mille parast tahan uurida jargmist:

1. Ulidpilaste eksperimendis mitteosalemise pdhjused
2. Ulidpilaste aktiivsus sotsiaalvorgustikes
3. Ulidpilaste valmisolek aitama kaasa TU Narva kolledzis Oppevdimalustest

informatsiooni levitamises sotsiaalvorgustike kaudu.
Kiisimused:

1. Kas Teie négite sdnumi, milles oli kirjeldatud eksperimendi eesmérgid ja juhised?
a. Naigin
b. Négin, aga ei osalenud

c. EIl ole ndinud

*Kui Teie vastus on ,,ndgin, aga ei osalenud®, siis palun oelge, mis takistas Teie osalust.?
9 9 9

a. Mina ei osale sotsiaalsetes uuringutes

b. Mina EI usalda oma FBkis sobralisti andmeid teisele isikule

c. Eksperimendis osalemiseks juhised olid ebaselged

d. Eksperimendis osalemiseks iilesanded olid keerulised

e. Minul ei ole kontot Facebookis

f. Mina ei ole aktiivne Facebooki kasutaja (kasutan seda harvem kui kord

nddalas)
g. Eioska oelda
2. Millistes alljirgnevates sotsiaalvorgustikes Teil on olemas enda konto? Palun
mirkige koik vdimalikud vastused.
a. Facebook
b. Vkontakte / VK.COM

C. Instagram
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d. Googlet+
e. Odnoklassniki.ru
f.  Twitter
g. LinkedIn
h. Ei oska 6elda
3. Milliste sotsiaalvorgustikute kontod on regulaarses kasutuses (miinimum kord
nddalas)?
a. Facebook
b. Vkontakte / VK.COM
C. Instagram
d. Googlet
€. Odnoklassniki.ru
f. Twitter
g. LinkedIn
h. Ei oska 6elda

4. Kui eksperimendi iilesandeks oleks AINULT linki jagamine teie FBki kontol, kas

teie osaleksite eksperimendis?

a.
b.
C.
d.

Jah
Ei
Ei, sest mul ei ole FBki kontot

Ei oska 6elda

5. Kui tegemist oleks mitte eksperimendiga vaid Narva kolledZi poolt tulnud palvega

jagada informatsiooni teie FBki kontol, kas Teie jagaksite linki oma FBki kontol?

a.
b.

C.

Jah
Ei

Ei oska o6elda

6. Mis motiveeriks Teid jagada oma FBki kontol informatsiooni TU Narva kolledZis

Opevoimalustest?

a.
b.

C.

Isiklik palve Narva kolledzi té6tajate poolt
Mingi meene saamine
Mina ei jagaks sellist informatsiooni

Ei oska oelda
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Téanan vastamast!

Denis Larchenko

3npaBCcTBYyiiTE.

B cBs3u ¢ I[I/IHJ'IOMHOI\/'I pa60T0171, KOTOPYIO 4 ACIar0 Ha TEMY COLIMAJIBHOI'O MapKETHHI'a HA

npumepe Hapsckoro komtemka TY, nmpocuit o Bamem yyacTuu B SKCliepuMeHTe, B paMKax

KOTOPOTO Hy»kHO OblI0 Bam cuenars cnenyromiee:

e Ha cBoeii crpanune B DeiicOyke MOAENUThCS CChUIKOM Ha caWT HapBckoro

KOJICIKa

e [lo 57eKTpOHHOM MOYTE OTIPABUTHL MHE CITMCOK CBOWX JApy3ell Ha DelicOyke, y

KOTOPBIX OTMCUYCHO, YTO KUBYT B OCTOHHUH.

Yucao YYaCTHHUKOB B 3KCIICPUMCHTC OBLIO HHXKE OXNIAaEeMOIro, B CBA3HU C 4YEM X041y

BBISICHUTH CJICAYROIICC:

1. IlpuuuHbl, ouyeMy CTYIEHTbI HE YUaCTBOBAJIU B HKCIIEPUMEHTE

2. AKTHUBHOCTH B COIIMAJIbBHBIX CETAX

3. ToroBHocTh cTynenToB Hapsckoro xomnemka TY momoub B pacnpocTpaHEeHUU

4qcpe3 couruajbHbIC CCTH I/IH(1)OpMaI_[I/II/I O BO3MOXXHOCTAX O6y‘~IeHI/I${ B HapBCKOM

xoiemke TY.

Bomnpocsr:

1. Bugenn nu Bbl cooOmieHue, B KOTOPOM OIMCHIBAJIUCH IE€IA M 3aJlaHUS

AKCIepUMEHTa?
a. Bugen/a
b. Bumen/a, Ho He yyacTBOBaj/a

C.

He Bunen/a

e Ecnau Bam orBer «BHaen/a, HO HE ydacTBOBas/ay», TOrJa MHpPOIIY CKa3aTb O

pUYMHE, KOTopas rnomemnaina Bam ydacTBoBarh B 3KcriepuMeHTe.?

o

o

S He yyacTBYIO B COITMATBHBIX UCCIIETOBAHUSIX

S He moBepsito JaHHBIE O CBOMX JpY3bsix B DeiicOyke TpeTbeMy JHUILy
WHCTpyKIUS AJi y4acTUsl B OKCIIEpUMEHTE He Oblia MOHSATHOU
3amanus I y9acTHsl B OKCIIEPUMEHTE OBLITH CIIOKHBIMU

V mens Het akkayHTa B DelicOyke

51 He ABNSAIOCH AKTUBHBIM MONb30BaTeneM Deiicoyka

Hpyroe
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2. B Kakux cOIMalbHBIX CETSAX M3 HIDKEIIEPEUHCICHHBIX y Bac ecTh cBOM akkayHT?

HpOH_Iy OTMCTUTH BCC BO3MOXKHBIC OTBCTHI.

a. Facebook
b. Vkontakte / VK.COM
C. Instagram
d. Googlet
e. Odnoklassniki.ru
f. Twitter
g. LinkedIn
h. Jpyroe
3. AKKayHTHI B KaKUX CeTsAX BBI ncrosnb3yere perysipHo (MUHAMYM pa3 B HEJEIO)?
a. Facebook
b. Vkontakte / VK.COM
C. Instagram
d. Googlet+
€. Odnoklassniki.ru
f. Twitter
g. LinkedIn
h. Jpyroe

4. Ecnu Obl B pamkax skcnepumenta Bac Ob1 nonpocunu 661 TOJIBKO o toMm, uto

6561 BbI pazmecTriu cChUIKY Ha cBoel cTpanule B DeiicOyke, Bol 61 yuacTBOBaNIM

OBI B 9KCTIEpUMEHTE?

a.
b.
C.
d.

Ha
Her

Hert, notomy 4to y MeHs HeT akkayHTa B DeiicOyke

Hpyroe

5. Ecnu 651 He Ob1I0 OBI SKCTIEpUMEHTA, @ paboTHUK HapBCcKoro Kosieka monpocui

661 Bac monenutcs Ha Bamei ctpanuiie B conuanbHOM ceTn MH(popManuen o

BO3MOXKHOCTAX 00yueHust B Hapsckom koieky TY, Bol 661 pazmecTuiiu Obl 9Ty

uH(pOPMAIMIO HA CBOEH CTpaHUYKe?

a.
b.

C.

Ha
Her

Hpyroe
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6. Uro Ol Momio MOTHBUpOBaTh Bac momenuTbcss Ha Bameld CTpaHUYKE B

COLMANbHOM ceTn wuH(popManueil 0 BO3MOXKHOCTAX oOydeHus: B Hapsckom

KoJuteKe?
a. Jluunas npocbba pabotHuka Hapsckoro xomiemka TY
b. Kakoii-HrOya1s CHMBOIUYHBIN TOJAPOK
C. Sl me menwmiicsi/ack OBl TakoW MHGOPMAIIHECH
d. [pyroe
B e
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