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SISSEJUHATUS

Sotsiaalmeedia on senini omanud pohiliselt meelelahutuslikku rolli, kuid viimastel
aastatel on sece saanud ka oluliseks drikeskkonnaks. Paljud ettevotted on hakanud
sotsiaalmeediat kasutama tihe olulise turunduskanalina — eriti suure populaarsusega
sotsiaalmeediaplatvorme nagu Facebook ja Instagram. Mitmed sotsiaalmeedia
turundajad ning bakalaureuset6d autor on isikliku tookogemuse kédigus mérganud, et
ettevotete Facebooki lehtedele sisu luues on iildjuhtudel ligi 80% fannidest naissoost
kasutajad. Samuti on Facebooki lehele lisatud postitustele reageerijatest ligi 80%

naised, isegi kui tegu on meessoost kasutajatele suunatud postitustega.

Kéesoleva bakalaureuseto6 eesmirgiks on vilja selgitada, kuidas muuta
sotsiaalmeediaturunduses meessoost kasutajatele suunatud postitusi tohusamaks.

Eesmaérgi saavutamiseks piistitati jirgmised uurimisiilesanded:

e Selgitada sotsiaalmeedia moistet, Selle kasutamisest saadavat lisavairtust ning
soolisi erinevusi sotsiaalmeedia kasutamisel.

e Selgitada sotsiaalmeediaturunduse moistet, selle toimimist ja véértust
ettevotetele sotsiaalmeedias turundamiseks.

e Valida sobivad tegurid, mis mojutavad postituste edukust ning uurida nende
kaudu sotsiaalmeedia kasutajate eelistusi ja kditumist sotsiaalmeedias.

e Koostada ankeetkiisimustik uuringu ldbiviimiseks ning koguda andmeid
sotsiaalmeedia kasutajate eelistuste teada saamiseks.

e Analiiisida ldbiviidud uuringu tulemusi ning teha selle pohjal jéreldusi

meessoost kasutajatele postituste tohusamaks muutmise suunal.

Sotsiaalmeedia erinevad platvormid arenevad iga pédevaga ning seetottu voib ka
uurimisprobleem olla ajas muutuv. Inimeste sotsiaalmeedia kditumine ning eelistused

jadvad keskmiselt aga samaks. Antud uurimus viiakse labi tuginedes suurimale



sotsiaalmeediaplatvormile Facebook ning tulemusi tdlgendatakse selle platvormi
eriparasid arvestades. Teistes riikides ning teiste sotsiaalmeediaplatvormide kasutamise
pOhjal uuringuid tehes ei pruugi tulemused tulla samasugused. Autor usub, et uurimus
on védrtuslik selgitamaks ning voOrdlemaks naiste ja meeste erinevat kéitumist
sotsiaalmeedias ning andmaks soovitusi meessoost kasutajatele suunatud postituste

tohusamaks muutmiseks.

Varasemalt on olemas palju teadusartikleid turunduse, inimeste psiihholoogia ning
naiste ja meeste kditumise erinevuste kohta. Néiiteks on Oberoi et al. (2017) enda
artiklis keskendunud eelkdige silmatorkava veebilehe voi haarava postituse jaoks
ndpundidete andmisele. Kiill aga puuduvad artiklid, mis seoks omavahel

sotsiaalmeediaturundusele reageerimise ning sooliste erinevustega seotud psiithholoogia.

Bakalaureuset6o teoreetilise osa esimeses pooles analiilisib autor teiste autorite poolt
loodud kirjandust, mis kisitlevad sotsiaalmeedia mdistet ning selle kasutamisest
tulenevat lisavdartust sotsiaalmeedia kasutajatele. Sealhulgas vaadeldakse Kirjandust,
mis késitleb mees- ja naissoost isikute erinevat kaitumist (Hur et al. 2016). Samuti on
autorile olulised pohjused, miks inimesed iildse sotsiaalmeediat kasutavad (Krasnova et
al. 2014). Teoreetilise osa teises pooles selgitab autor sotsiaalmeediaturunduse moistet,
selle toimimist ning eesmérke. Autor tutvustab erinevaid sotsiaalmeedias turundamiseks
kasutatavate postituste tiilipe, nende iilesehitust ning eesmérke. Samuti tuuakse vilja

sotsiaalmeediaturunduse edukuse modtmiseks kasutatavad tegurid postituste juures.

Empiirilise osa esimeses pooles annab autor {ilevaate varasemalt kasutatud
andmekogumise viisidest, tutvustab kasutatud uurimismetoodikat ning annab {ilevaate
uuringus osalenud valimist. Empiirilise osa teises pooles analiiiisitakse kogutud
andmeid ning esitatakse tulemused nais- ja meessoost sotsiaalmeedia kasutajate

kéitumise kohta ning nende omavahelise vordluse.

Empiirilise osa esimese iilesandena viiakse ldbi veebikiisitlus, kus niidatakse nii
naistele kui meestele erinevaid sotsiaalmeedia néidispostitusi ning kiisitakse nende
kohta liihikest tagasisidet (kas kommenteeriksid, jagaksid voi vajutaksid ,,meeldib*
nuppu). Naidispostituste puhul on tegu erinevate ettevotete Facebooki lehtedelt parit

postitustega, milles rakendatakse erinevaid sotsiaalmeediaturunduse meetodeid. Samuti



tuleb kiisitluses anda tagasisidet postituse iilesehituse eri osade kohta (visuaal, tekstiosa,
emotikonide kasutamine ja muud). Selle pdhjal soovitakse nidha erinevusi naissoost ja
meessoost sotsiaalmeedia kasutajate eelistustes ning jouda jareldusele, millised osad
postitusest on nais- voi meessoost kasutajatele olulised. Leitud erinevuste pdhjal tehakse

jareldused, kuidas postitusi meessoost kasutajate suunal tShusamaks muuta.

Takistuseks andmete kittesaamisel voib olla kriitilise hulga katses osalejate saamine, et
valim oleks piisavalt suur jarelduste tegemiseks. Samuti on oluline, et valim oleks

voimalikult mitmekiilgne ning osalejate vanusevahemik oleks voimalikult lai.

T66 tulemused voivad pakkuda huvi nii kitsamalt sotsiaalmeediaturunduse kui ka muus
internetiturunduse valdkonnas tootavatele inimestele. Labiviidud uuringu pdhjal saab
teada sooliste eelistuste kohta sotsiaalmeedias ilmuvate postituste osas ning tegurid,

mida sotsiaalmeedias kasutatavate postituste efektiivsemaks muutmise juures jalgida.

T66 méirksonadeks on: sotsiaalmeedia, sotsiaalmeediaturundus, soolised erinevused,

postituste kaasatus.



1. MEESSOOST KASUTAJATE KAITUMINE
SOTSIAALMEEDIAS NING SOTSIAALMEEDIA-
TURUNDUSE TOHUSUSE SUURENDAMISE
VOIMALUSED

1.1 Sotsiaalmeedia moiste ja vaartus kasutajatele ning

meessoost kasutajate kasutusharjumused
Selles alapeatiikis vordleb autor sotsiaalmeedia mdistete definitsioone ning selgitab
sotsiaalmeedia  kasutamisest tulenevat lisavdartust kasutajatele. Lisavéartuse
selgitamisel pooratakse rohku teguritele, mis mojutavad kasutajate eelistusi
sotsiaalmeedias ilmuva sisu osas. Peatiiki 10pus vaadeldakse varasemates uuringutes
leitud soolisi erinevusi sotsiaalmeedia kasutamisel ning tuuakse vélja olulised tegurid

meessoost kasutajatele meeldiva sisu pakkumiseks.

Keskseks mdisteks autori bakalaureusetoos on sotsiaalmeedia. Sotsiaalmeedia mdiste
arenduses peetakse olulisemateks suundadeks psithholoogiat ning turunduse
pohitddesid. Nende pdhjal tuuakse vélja erinevate autorite uurimustdoode sotsiaalmeedia
moistete definitsioonid. Bakalaureuset6d autor jagab mdistete definitsioonid kahte
gruppi sOltuvalt sellest, kas need on defineeritud ldhtuvalt sotsiaalmeedia
tehnoloogilisest voi sotsiaalsest olemusest. Tehnoloogilise olemuse alla liigitatakse
definitsioonid, milles on esindatud tehnoloogiat kirjeldavad maérksonad. Sotsiaalse
olemuse alla kaivad definitsioonid, milles peetakse sotsiaalmeediat eelkdige suhtlemist

holbustavaks keskkonnaks.

Esmalt toob bakalaureusetod autor vilja, kuidas erinevad autorid on sotsiaalmeediat
defineerinud ldhtuvalt selle tehnoloogilisest olemusest. Zahoor ja Qureshi (2017: 47)
on defineerinud sotsiaalmeediat kui mobiiltelefoni ja veebipohiste tehnoloogiate
kogumit, mille eesmirgiks on luua, jagada ja tarbida informatsiooni ja teadmust ilma

geograafiliste, sotsiaalsete, poliitiliste voi demograafiliste piirideta 1dbi suhtlemise



avalikus keskkonnas. Samuti ldhtuvad tehnoloogilisest olemusest Kaplan ja Haenlein
avalikus keskkonnas. Samuti ldhtuvad tehnoloogilisest olemusest Kaplan ja Haenlein
(2010: 61), kes defineerivad enda uurimuses sotsiaalmeediat Kkui internetipohiste
aplikatsioonide kogumit, mis on loodud ,,Web 2.0 ideoloogilistele ja tehnoloogilistele
alustaladele ning vdimaldavad luua ja vahendada kasutajate loodud sisu. Sarnaselt
kahele eeltoodule on sotsiaalmeediat defineerinud Kietzmann et al. (2011: 241), kes
kirjeldasid sotsiaalmeediat kui veebi- ja mobiilipohiste tehnoloogiate abil loodud
interaktiivseid platvorme, kus kasutajad saavad omavahel sisu luua ja jagada ning
arutelusid pidada. Koigis kolmes definitsioonis on sotsiaalmeedia selgitamise keskmeks
infotehnoloogia ning mobiili- ja veebirakendused v&i platvormid, mis voimaldavad

kasutajatel omavahel ilma geograafiliste piirideta suhelda.

Teiseks aspektiks, millest autorid oma definitsioonides ldhtuvad on sotsiaalmeediaga
kaasnev sotsiaalne element. Hayat et al. (2017: 132-133) jérgi on sotsiaalmeedia
votmeelemendiks pakkuda kasutajatele vOimalust pidevalt ning samaaegselt olla
tthenduses nii oma sotsiaalmeedia sdprade, tuttavate kui ka laiema tutvusringkonnaga.
Nad on enda uurimuses nimetanud sotsiaalmeedia peamiseks lisavadrtuseks ,,sotsiaalset
kapitali“, mida defineerisid kui sotsiaalsete suhete vorgustikku, 1dbi mille pédseb
kasutaja ligi inim- ja majanduslikele ressurssidele. Nende ressursside all moistetakse
nditeks teiste kasutajate poolt loodud teadmisi, postitatud informatsiooni ning
sOprussuhteid. Sotsiaalmeediale olulisemaid omadusi késitledes toovad sotsiaalse
elemendi vélja ka Kietzmann et al. (2012: 113-114) mérkides, et kasutajate jaoks annab
sotsiaalmeedias lisavéartust voimalus olla pidevas suhtluses. Sotsiaalsest elemendist
lahtuvalt on sotsiaalmeediat defineerinud ka Trusov et al. (2009: 92-93). Nemad pidasid
sotsiaalmeedia definitsiooni juures oluliseks vOimalust 1dbi sotsiaalmeediaplatvormi
soprussuhteid sdilitada ja luua. Trusov et al. (2009: 92-93) tdid sotsiaalmeediat
defineerides lisaks vilja kasutaja profiili, mille eesmérgiks on teiste kasutajatega
suhtlemist hdlbustada. Enda isiklikule profiilile on kasutajal vdimalik lisada
aratundmiseks profiilipilt, mérkida enda hobid, huvialad, lemmikraamatud ja

muusikastiilid.

Nendes definitsioonides on keskmeks sotsiaalmeedia kasutajatele tagatud véimalus

teiste kasutajatega suhelda ning seeldbi uue teabeni jouda. Samuti kéib koigist



definitsioonidest lébi sotsiaalse kapitali element, sOprussidemete hoidmine, mis on

kasutajatele eelkdige emotsionaalse vairtusega.

Praegu on sotsiaalmeedia iiheks peamiseks kohaks, mida inimesed nédost ndkku
suhtlemise asemel kasutavad ning kust igapédevaselt informatsiooni ammutavad.
Oluliselt on viahenenud telefoni kasutamine helistamise voi lihtsonumite saatmise jaoks.
Lisaks on sotsiaalmeedias kasvanud kajastatavate uudiste hulk — inimesed saavad
nditeks sotsiaalmeediaplatvormil Facebook jilgida erinevate uudisteportaalide lehekiilgi

ning lugeda uudiseid ilma Facebooki platvormilt lahkumata.

Peamine lisavéirtus, mida kasutajad sotsiaalmeedia kasutamisest saavad, ongi eelnevalt
vélja toodud sotsiaalne kapital. Johnston et al. (2010: 25-26) on enda uurimuses
jaganud sotsiaalse kapitali kaheks — kognitiivseks ja strukturaalseks. Nende uurimuse
jargi seisneb sotsiaalsest kapitalist saadav kasu indiviidide jaoks peamiselt selle
soprussidemeid loovas, {ihendavas ja jatkavas olemuses. Nahapiet ja Ghostal (1998:
250) toovad enda uurimuses vilja, et vaartusliku sotsiaalse kapitali tekkimise aluseks on
mingisse keskkonda suhtlussidemete vorgustiku tekkimine ning suhtluse tugevnemine.
Sotsiaalse kapitali kahte iildtuntumat alaliiki on Nahapiet ja Ghoshal (1998)

defineerinud jargmiselt:

o Kognitiivse sotsiaalse kapitali all peetakse silmas eelkdige inimese isikliku
kogemuse elemente nagu uskumused, véartushinnangud ja hoiakud.
e Strukturaalse sotsiaalse kapitali all peetakse silmas inimese sotsiaalseid

vorgustikke ja sidemeid suures pildis.

Lébi sotsiaalvorgustiku laienemise ja sidemete tugevnemise, kasvab ka sealt saadava
informatsiooni  kasutegur. Schroeder (2018: 335) t0i enda artiklis vélja, et
sotsiaalmeedias kasvab aina enam kasutajate enda loodud sisu, mis jouab lihtsasti suurte
massideni. Samuti on sotsiaalmeedia siseselt arenenud vilja otsingumootori pdhimotetel
toimivad algoritmid, mis jaotavad kasutajate uudisvoogudesse uudiseid ning sisu
vastavalt nende varasematele eelistustele (Schroeder 2018). See muudab kasutajate
jaoks info tarbimise lihtsamaks ja segmenteeritumaks ning nendeni jouab vihem neid

mittehuvitavat ,,miira® kui niiteks televisioonis ja ajakirjanduses.



Kietzmann et.al (2012: 111) leidsid enda uurimuses, et iiheks teiste pohjuste seas, miks
inimesed sotsiaalmeedia kasutamist jatkavad ja oluliseks peavad, on grupilise kuuluvuse
voimalus. Gruppide all mdistetakse nii enda lahikonna gruppe nagu pere ja lahituttavad
kui ka suuremaid gruppe huvide ning eelistuste jargi — selleks voib olla néiteks grupp,
mis  keskendub  autoremondi  vo6i  hoopis  Aasia  kdogi  teemadele.
Sotsiaalmeediaplatvormi Facebook saab luua temaatilisi gruppe ning seadistada nende
privaatsust ja leitavust teiste Facebookis olevate kasutajate jaoks — need vdivad olla

koigile avatud, kinnised (vajavad liikme kinnitust) voi salajased (padseb vaid kutsega).

Eelnevaid punkte arvesse vottes jareldasid Kietzmann et al. (2012:111-112), et
sotsiaalmeedia kasutamisest tulenev véirtus kasvab kasutaja jaoks siis, kui kasvab ka
sellel sotsiaalmeediaplatvormil registreerunud ning igapédevaselt aktiivsete kasutajate
arv. Soltuvalt sdoprussidemete voi jélgijate ehk ,.follower“-ide arvust arenevad vilja
moned mdjukamad kasutajad, kelle arvamust ja eelistusi hakkavad jilgima ka teised
temaga sotsiaalmeedias seotud olevad kasutajad. Sellistest suure populaarsusega
inimestest on vélja kasvanud mojutajaturundus (influencer marketing), millest radgib

autor kui tihest sotsiaalmeediaturunduse vdimalusest tapsemalt peatiikis 1.2.

Sotsiaalmeedia kasutamisest saadavat vdirtust voib analiilisida ka sooliste erinevuste
eclistuste pohjal. Krasnova, et al. (2017: 11-13) viisid ldbi uurimuse moistmaks
pohjuseid, miks naissoost ja meessoost inimesed sotsiaalmeediat kasutavad, 1dhtudes
just eelkdige psiihholoogilistest aspektidest, mida on varasemalt mdlema soo kohta vilja
toodud. Nad leidsid enda uurimuses, et sotsiaalmeedia on naissoost kasutajatele
vadrtuslik, sest annab neile voimaluse enda tuttavatega pidevas iihenduses olla ning
sOltumata vahemaadest kiiresti infot edastada. Meessoost kasutajad hindavad
sotsiaalmeediat selle informatiivsema poole tottu — vodimalust 1dbi suhtluse ning

uudisvoo uue informatsioonini jouda.

Joonisel 1 (vt Ik 11) on kajastatud Kietzmann et al (2011: 248) uuringus vilja toodud
olulisemaid elemente sotsiaalmeediaplatvormi Facebook kasutamise juures. Nagu autor
varasemalt vilja t0i, annavad sotsiaalmeedia kasutajatele lisavaértust voimalus kuuluda
gruppidesse, olla iihenduses ning suhelda. Lisaks nendele néitajatele annavad
lisavdartust voimalus enda sdpradega informatsiooni jagada, teiste jagatud infot vastu

votta, olla pidevalt aktiivne ning teiste kasutajate tegemistega kursis. Allesjdanud osa,
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maine, on osa bakalaureuset6o autori poolt vélja toodud mdjutajaturunduse alustes (vt
Ik 15), kus mone suurema jilgijate voi sOprade arvuga kasutajate maine kasvab ning

neist saavad teatud seltskondade jaoks arvamusliidrid.

SOPRUS-

JAGAMINE SUHTED

SUHTLUS

Joonis 1. Kasutajatele olulised elemendid sotsiaalmeediaplatvormi Facebook
kasutamise juures.

Allikas: Autori koostatud Kietzmann et al. (2011: 248) pdhjal (tSlgitud inglise keelest
eesti keelde).

Varasemat kirjandust analiiiisides saab kokkuvdatvalt 6elda, et sotsiaalmeedia kasutajate
jaoks seisneb suurim lisavidirtus sellega kaasnevast ligipddsust sotsiaalsele kapitalile.
Sotsiaalse kapitalina peab bakalaureuse t66 autor silmas eelkdige kasutajate voimalust

suhelda suure hulga inimestega ning ligipadsu igapédevasele informatsiooni voole.

Jargnevalt toob autor vilja kisitlused, mis on keskendunud naissoost ja meessoost
kasutajate sotsiaalmeedia eelistuste uurimisele. Nagu juba vélja toodud, on varasemate
uuringute pohjal mérgatud, et naissoost ja meessoost kasutajatel on sotsiaalmeedia

kasutamisele veidi erinevad ootused.
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Naiste ja meeste kditumise vahelisi erinevusi selgitasid enda uurimuses Maceli et al.
(2015: 285-286), kes toid vilja, et mehed on iildiselt altimad astuma konfliktidesse ning
kaitsma enda positsiooni hierarhias. Naised aga on reserveeritumad ning hoiavad
konfliktidest eemale. Nendest pohiomadustest ldahtuvalt tdid Maceli et al. (2015) vilja,
et mehed kipuvad suhtlusringkondades otsima austust ja tdhelepanu, naised aga

soovivad luua gruppe ning kinnitada enda kuuluvustunnet.

Krasnova et al. (2017: 11-13) leidsid enda uurimuse tulemusena, et sdprussidemete
hoidmine ning ldhituttavatega iihenduses olek ldbi sotsiaalmeedia, on naissoost
kasutajate jaoks sotsiaalmeedia kasutamise juures olulisem kui meessoost kasutajate
jaoks. Meessoost kasutajate jaoks oli sotsiaalmeedia kasutamise juures oluline véimalus
uue informatsiooniga kursis olla. Tasub maérkimist, et siinkohal ei ole meesoost
kasutajate jaoks oluline, et saadav informatsioon oleks kuidagi seotud nende sdprade
voi ldhedastega. Vastupidiselt on naiste jaoks aga oluline kogu informatsioon, mis
parineb nende sopradelt ja ldhedastelt ning voimaldab nende tegemistega kursis olla.
Nende tulemuste selgitamisel ldhtusid Krasnova et al. (2017) eeldige varasemast
psiihholoogiakirjandusest, mis selgitas nais- ja meessoost isikutele iseloomulikke

kaitumismustreid sotsiaalsetest suhetest ja infotarbimisharjumustest ldhtuvalt.

Sotsiaalmeedia kasutamise juures on vdga suur roll suhtluses enda emotsioonide
véljendamiseks emotikonide (tdpsem definitsioon vt 1k 20) kasutamisel. Ka emotikonide
kasutamisel on tdheldatud naissoost ja meessoost kasutajate seas erinevusi. Wolf (2000:
829-831) leidis enda uurimuses, et iildjuhul kasutavad naissoost sotsiaalmeedia
kasutajad emotikone rohkem kui meessoost kasutajad ning peamiselt naljatleval ja
humoorikal eesmaérgil. Meessoost kasutajad kasutavad emotikone aga peamiselt
Orritamise vOi sarkasmi nditamise eesmérgil. Kiill aga leidis Wolf (2000), et
emotikonide kasutamine muutub ka soltuvalt seltskonnast, kus suheldakse. Niiteks
kasutavad meessoost kasutajad naissoost kasutajatega suheldes emotikone oluliselt

rohkem kui teiste meessoost kasutajatega suheldes.

Seega on varasemates uurimustdoodes toodud sotsiaalmeedia definitsioonide pdhjal seda
voimalik defineerida kaheti: tehnoloogilisest voi sotsiaalsest aspektist. Tehnoloogilisest
olemusest ldhtudes on sotsiaalmeedia ndol tegu mobiiltelefoni ning veebipdhise

tehnoloogiaga, mille eesmirgiks on vdimaldada informatsiooni loomist, jagamist ning
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tarbimist ilma geograafiliste, sotsiaalsete, poliitiliste voi demograafiliste piirideta.
Sotsiaalsele olemusele tuginedes on sotsiaalmeedia koht, mille eesmérgiks on pakkuda
vOimalusi kasutajate sOprade ning tuttavatega suhtlemiseks ning sisu jagamiseks.
Sotsiaalmeedia kasutamise peamine lisavdartus on sotsiaalsele kapitalile ligipads, mis
tdhendab sotsiaalmeedias kasutamiseSt tulenevat pidevat ligipddsu teiste kasutajate
loodud teadmusele, postitatud informatsioonile ning inimsuhetele. Eri soost
sotsiaalmeedia kasutajate kditumise ning eclistuste seas on tdheldatud erinevusi.
Naissoost kasutajate jaoks on sotsiaalmeedias olulisem soprussidemete hoidmine ning
lahituttavatega lihenduses olek, meessoost kasutajate jaoks aga uue informatsiooniga
kursis olemine. Meessoost kasutajad kasutavad iildiselt sotsiaalmeedias emotikone
vidhem ning peamiselt Orritamise vOi sarkasmi nditamise eesmargil. Eeltoodud
erinevused eri soost sotsiaalmeedia kasutajate eelistuste kohta on bakalaureuset66 autori
jaoks olulised, kuna mojutavad otseselt ka sotsiaalmeediaturunduse edukust. Toodud
faktoreid, mis on eri sugude jaoks olulised, saab dra kasutada sotsiaalmeedia

sisuloomes, et muuta seda kasutajate jaoks atraktiivsemaks.

Tehnoloogia
L 7
Sotsiaalmeedia
v
Sotsiaalne kapital
4 N
Naine Mees
v v
[ e Sotsiaalne kuuluvus \ ( e Staatus hierarhias \
e Emotsionaalsus — e Konkreetsus —
emotikonide kasutamise vihesem emotikonide
rohkus kasutus
e Vahetu informatsioon e Ligipdis
tutvusringkondadest informatsioonile

\ toimuvast j K j

Joonis 2. Sotsiaalmeedia kasutajate sisuliste ootuste sooline vordlus.
Allikas: Autori koostatud viidatud allikate pohjal
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Joonisel 2 on kokkuvotvalt esitatud teoreetilise osa esimese alapeatiiki olulisimad
pidepunktid, mis annavad iilevaate kasutajate sotsiaalmeedia kasutamise harjumustest
ning ootustest seal ilmnevale sisule. Alapunktist selgus, et sotsiaalmeedia ndol on tegu
veebi- voi mobiiltelefonipdhiste platvormidega, mis véimaldavad kasutajatel olla ilma
geograafiliste piirideta pidevas suhtluses. Sotsiaalmeediast saadava lisavidartuse,
sotsiaalse kapitali, juures on meeste puhul oluline véimalus hoida ja ndidata enda
positsiooni hierarhias ning péédseda ligi uuele informatsioonile. K&itumisharjumuste
poolest tuli vilja, et meessoost kasutajad eelistavad sotsiaalmeediast saadava
informatsiooni juures konkreetsust ning kasulikkust ning kasutavad suhtluses vdiksemal

maéral emotikone Kui naissoost kasutajad.

14



1.2 Sotsiaalmeediaturunduse moiste, roll ja meetodid

Selles alapeatiikis vordleb autor varasemates uuringutes toodud
sotsiaalmeediaturunduse maistete definitsioone ning peamiseid elemente, mida
selgitustes olulisena vilja tuuakse. Samuti selgitatakse sotsiaalmeediaturunduse
kasutamise  pohitodesid ning esitatakse erinevad postituste liigid, mida
sotsiaalmeediaturunduses kasutatakse. Alapeatiiki 10pus tuuakse vilja tegurid, mis

mojutavad sotsiaalmeediaturunduses kasutatavate postituste edukust.

Sotsiaalmeediaplatvormide kasutamise populaarsuse tdusuga on lisaks tavainimestest
kasutajate arvule kasvanud platvormiga liituvate ettevotete ja organisatsioonide arv.
Sotsiaalmeediaplatvormid on suurepiraseks vOimaluseks ettevotetele, et teha enda
tootele voi teenusele lisaturundust vai kasutada hoopis turunduse pdhikanalina. Kui
varasemalt kasutati rohkem ajalehereklaami, vilireklaami ning tele- ja raadioreklaami,
siis niiiid on ettevotete turunduses aina suurem oOSakaal sotsiaalmeediaturundusse

panustamisel.

Oberoi et al. (2017: 10-12) on defineerinud sotsiaalmeediaturundust, kui versiooni
interneti  turundusest, mis kasutab dra erinevaid sotsiaalmeediaplatvorme.
Sotsiaalmeediaturunduse eesmérgiks tuuakse branditeadlikkuse tdstmine ning klientuuri
laiendamine. Samas artiklis toovad Oberoi et al. (2017) vilja ka moddikud
sotsiaalmeediaturunduse edukuse hindamiseks, mille all nemad mdistavad postitusega
kaasnevate reaktsioonide arvu (meeldimised, jagamised, kommentaarid). Popa (2015:
1272-1273) toob sotsiaalmeediaturunduse moistet kirjeldades ithe vdimalusena vélja
laheneda potentsiaalsetele klientidele passiivselt ehk keskenduda briandiusalduse
loomisele ning koguda tagasidet kasutajate reageeringute kohta. Teise voimalusena néeb
Popa (2015) kasutada sotsiaalmeediaturundust aktiivses vormis ehk pakkuda kliendile

otseselt voimalust enda toodet 14bi sotsiaalmeedias rakendatava reklaami osta.

Teoreetilise o0sa esimesest alapeatiikist saime teada, et sotsiaalmeedia kasutajate
peamine pohjus sotsiaalmeedia kasutamiseks on ligipdds sotsiaalsele kapitalile ning
inimsuhetest tekkivale teadmusele. Sotsiaalmeedia emotsionaalset ning suhtlusel
pohinevat iseloomu arvestades on vilja kujunenud mitmeid sotsiaalmeediaturunduse
strateegiaid. Bakalaureusetdo autor toob vélja iihe uue ning aina enam tdhtsamaks saava

alaliigi sotsiaalmeediaturunduses — isikust tulenev méjutajaturundus ehk influencer
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marketing. Seda sotsiaalmeediaturunduse liiki peab autor tdhtsaks, kuna see haakub
kdige rohkem sotsiaalsest kapitalist tulenevate lisavaartustega. Sudha ja Sheena (2017:
15-17) on mojutajaturundust Kirjeldanud kui protsessi, milles leitakse iiles
sotsiaalmeedias mojujoudu ning suurt jélgijaskonda omav isik, kes vastab ettevotte
Klientide sihtgrupile ning kellega koostood tehes soovitakse innustada uusi inimesi
kliendisuhet alustama. Sudha ja Sheena (2017) Kirjeldavad m&jutajaturundust Kkui
edasiarendust WOM (word-of-mouth)- turundusest. Ramirez et al. (2018: 90-92)
kirjeldavad WOM-turundust kui tarbijate vahelist vestlust, kus jagatakse enda
varasemat kliendikogemust, mille pdhjal teine tarbija enda valikuid ning otsuseid teeb.
Maceli et al. (2015: 288) uurisid soolisi motivaatoreid WOM-is osalemiseks ning
leidsid, et mehed hakkavad suulist turundust levitama tildjuhul siis, kui neil on soov
anda teistele tarbijatele edasi infot enda negatiivse kogemuse kohta. Naised olid rohkem
motiveeritud vdimalusest jagada teiste tarbijatega enda positiivset kogemust ja
emotsiooni ettevottega. Need erinevused eri sugude vahel iihtivad Krasnova et al.
(2017) ja Wolf (2000) uurimustes tehtud leidudega sotsiaalmeedia kasutajate kditumise
kohta.

Eeltoodud definitsioonide pohjal saab sotsiaalmeediaturundust defineerida, kui
turundusmeetodit  sotsiaalmeediaplatvormidel, mille eesmédrgiks on  otsese
kliendisuhtluse arendamine ning ettevotte brandikuvandi parandamine. Vorreldes
traditsiooniliste turundusmeetoditega tuleb sotsiaalmeediaturunduses arvestada aga
moningate eripdradega nagu vidga vahetu suhtlus kasutajaga ning vdhem ametlik
keskkond. Need on olulised méarksonad sotsiaalmeediaturunduses Kkasutatavate

postituste tdhusamaks muutmise juures.

Sotsiaalmeediaturunduse peamist tulemuste mddtmise viisi ehk postitustele reageerimist
nimetatakse iildiselt postituste kaasatuseks (post engagements). Syrdal ja Briggs
(2018: 4-5) on postituste kaasatuseks nimetanud kokkuvdtvalt fannibaasi aktiivsust
ettevotte sotsiaalmeedia lehekiiljel — fannibaasi arvu, postitustele reageerimist
(meeldimised, kommenteerimised, jagamised) ning lehekiilje igapédevast aktiivset
jalgimist. Postituste kaasatuse mootmine on ka see, millele autor enda bakalaureusetods
keskendub. Autor loodab 1dbi kaasatuse mdista, millistele postituste tiilipidele voi

faktoritele nais- voi meessoost kasutajad rohkem reageerivad ning mille poolest need
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tulemused erinevad. Uuring juhib samuti tdhelepanu asjaolule, et kaasatuse eri
aspektidest on olulisim jdlgida postitustele reageerimist puudutavate tegurite tulemusi.
Lédbi nende on paremini aru saada, kui tugevalt tunneb sotsiaalmeedia kasutaja seotust
vastava ettevotte brdndiga ning kui suur on tema huvi ilmuvate postituste vastu.
Ettevotte sotsiaalmeedia lehekiilje fiannide arv voib olla subjektiivne, sest ei kirjelda

alati kasutaja igapdevast postituse jélgimist ning huvi brandi vastu.

Bréndilojaalsuse saavutamine on ettevotte jaoks {iks olulisemaid faktoreid, et
motiveerida Kkliente sooritama korduvaid oste, mitte piirduma vaid iihekordse
kliendikogemusega. Cleff et al. (2018: 7-8) toovad enda artiklis vilja, et
sotsiaalmeedias turundamine annab ettevotetele unikaalse voimaluse kliendisuhtluse
rakendamiseks, mille kaudu saab luua oluliselt tugevama ning emotsionaalsema

Kliendisuhte kui on véimalik véljaspool sotsiaalmeediat.

Eeltoodud definitsioonide juures tdi bakalaureusetoo autor vdlja peamise indikaatori,
mille pdhjal sotsiaalmeediaturunduses kasutatavate postituste edu moodta. See on vajalik
empiirilises osas kiisitluse ldabiviimiseks ja selle tulemuste analiilisimiseks. Jargnevalt
toob autor vilja lisavddrtused, mida ettevotted sotsiaalmeedia turundust kasutades

saavad ning sotsiaalmeediaturunduse eelised traditsiooniliste turundusmeetodite ees.

Kaul et al. (2015: 456) toovad enda uurimuses vélja, et sotsiaalmeedias turundamisest
on saamas liks olulisemaid rolle ettevotte kuvandi loomise juures. Kuna sotsiaalmeedias
edastatav informatsioon on vahetu ja kohene, on ettevotte jaoks viga oluline hoida enda
maine kasutajate seas korge ning seeldbi arendada ka enda WOM-turundust. Selle
definitsiooni pdhjal on sotsiaalmeediaturunduse peamiseks eesmargiks ettevotte maine

kujundus.

Ettevotte hea maine pole oluline ainult klientide vaid samuti investorite usalduse ja
poolehoiu voitmiseks. Luo et al. (2013: 146-147) mirgivad enda uurimuses, et
sotsiaalmeediast on saanud vairtuslik infohankimise koht investorite jaoks, kuna see
annab lisaks ettevotte miiliginumbritele neile reaalajas informatsiooni klientide
arvamuste ja kogemuste kohta vastava ettevottega. Selle pohjal saavad investorid suure
tdendosusega prognoosida ettevotte potentsiaalset tulevikku ning kasvu — kui ettevottel

on sotsiaalmeedias vdga halb tagasiside ning maine, siis on véhetdendoline, et selle
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ettevotte edukus tulevikus kasvama hakkab. Moneti on toodud moiste sarnane
eelmisega, kuna kesksel kohal on ettevotte maine sotsiaalmeedias. Kiill aga on erinevus
10ppsihtgrupis, kelleni maine jouab: Kaul et al. (2015) definitsioonis on mainekujundus

suunitlusega tavalisele tarbijale, Luo et al. (2013) definitsioonis aga investoritele.

Sotsiaalmeedias  turundamine  vdimaldab  suunata  tootereklaame  inimeste
personaalsemasse ruumi, mille kaudu saab tdsta inimeste aktiivsust tootereklaamile
reageerimisel (Eagle, Dahl, 2018: 611-612). Kui tootereklaam jouab sotsiaalmeedias
kasutajani personaliseeritumalt kui tavaline telereklaam, muutub selle mdju lihtsalt
meelelahutuslikust klipist olulisemaks ning saab rohkem kasutaja tdhelepanu. Alalwan
et al. (2017: 1178-1180) joudsid enda uurimuses arusaamani, et sotsiaalmeedias
turundades ei olegi ettevotte esimeseks eesmargiks uue inimeseni joudes ta koheselt
miiligiks konverteerimine, vaid brindiusalduse ja -teadlikkuse loomine. Sellest
lahtuvalt peaks ettevotte eesmirgiks olema kasutajate voi ettevotte ja kasutaja vahelise
dialoogi loomine, mille kaudu jagatakse védrtuslikku informatsiooni ja
kasutajakogemust. Selle eesmirgini joudmiseks on oluline kasutada sotsiaalmeedias
turundades vOoimalikult efektiivseid postitusi, mis sotsiaalmeedia kasutajatele meeldivad

ning vastukaja saavad.

Sotsiaalmeediaturunduses on vdimalik kasutada ka tasulisi reklaame. Kuna autor on
keskendunud enda bakalaureusetoos sotsiaalmeediaplatvormile Facebook, toob ta vilja
ainult selle platvormi pakutavad vdimalused. Facebook Ad Manager on eraldi keskkond
Facebookis ndidatavate reklaamide loomise ja haldamise jaoks. Zhang et al. (2016: 849-
850) toovad vilja, et Facebookis saab reklaamide sihtgrupi madramiseks kasutada nii
kasutaja demograafilisi kui geograafilisi nditajaid, tegevusajalugu (tehtud klikid ja
otsingud sotsiaalmeedias) kui nende varasemat sidet briandiga (kasutaja on lisanud lehe

endale ,,meeldivaks®).

Vorreldes klassikaliste turundusmeetoditega (nditeks ajalehe- ja telereklaam) pakub
Facebook Ad Manager cttevotjatele vaga detailset tulemuste analiilisi ning voimalust
saada informatsiooni iga kulutatud euro tulemuslikkuse kohta. Keskkonnast saab jargi
vaadata, mitu inimest, mis vanuses ja soost, reklaami négid ja sellele reageerisid.
Samuti infot nende elukoha ning muude eelistuste kohta sotsiaalmeedias. Cole et al.

(2017: 209) joudsid enda uurimuses jarelduseni, et tulemuste mdotmise tdpsus
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sotsiaalmeedia reklaami kasutades vorreldes klassikaliste turundusmeetoditega ongi
tiheks pohjuseks, miks ettevotted sotsiaalmeediaturundusse aina rohkem panustavad.
Jung et al. (2016: 250) toovad enda uurimuses sotsiaalmeedias turundamise eelistena
veel voimaluse sihtgruppidele tdpsemalt reklaame suunata — lisaks demograafilistele
nditajatele nagu vanus, sugu ja elukoht, saab dra kasutada informatsiooni kasutaja

huvide ning varasema sotsiaalmeedias kéitumise kohta.

Selleks, et leida viise, kuidas sotsiaalmeediaturunduses kasutatavaid postitusi meessoost
kasutajate jaoks tOhusamaks muuta, tuleb vélja tuua erinevad voimalused, mida
sotsiaalmeediaplatvorm Facebook postituse loomisel pakub. Nende pohjal saab teha
jéreldusi, millised postituste liigid on kasutajate jaoks atraktiivsemad ning annavad
16ppkokkuvottes ettevotte jaoks paremaid tulemusi. Autor loetleb jérgnevalt kdige
populaarsemad ja enim kasutatavad postituste liigid sotsiaalmeediaplatvormil Facebook,
mida kasutatakse sotsiaalmeediaturunduses ettevotte lehe sisuloomes (15 Types of ..
2017):

e Tekstipostitused on esimene postituste liik, mida sotsiaalmeedias kasutama
hakata. Tegemist on postitusega, kuhu visuaali ei lisata, vaid kasutajani jouabki
ainult tekst.

e Pildipostitus on iiks enim kasutatud postituste liike sotsiaalmeedias. Postitus
koosnebki iildjuhul pildist ning tekstiosast.

e Videopostitused on pildipostituste korval muutumas aina populaarsemaks.
Videopostituste ndol vdib olla tegemist nii lihivideo kui pikema videoga.
Uldjuhul on video juures tiiendavalt tekstiosa.

e GIF tiilipi postitusi voib nimetada itheks videopostituste alaliigiks. GIF ehk
Graphic Interchange Format on lithivideo laadne visuaal, mis tildjuhul koosneb
kordusel olevast paarisekundilisest videoklipist vdi pildireast. Uhe
videomaterjali alaliigina voib GIF-i kasutamise juures arvata, et ka see saab
sotsiaalmeedias paremaid tulemusi kui tavaline pildipostitus. (GIF. 2018)

e Karussell on postitus, mis koosneb mitmest eri pildist, millest igaiihele on
voimalik juurde lisada veebilehele suunav link. Pildid asuvad horisontaalselt
iksteise korval ning neid on vdimalik kdige meeldivamat otsides vahetada,
kerides kui ,,karusselli®. (About the ... 2018)
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e Lingipostitus on postitus, mille tavapédrase visuaaliosa asemele tekib suurem
,lingitav kast“. Lingipostituse ecliseks tavalise tekstipostituse ees on asjaolu, et
terve visuaaliosa on klikatav ning see annab hea voimaluse kasutajate
veebilehele suunamiseks. Lingipostituses visuaalina kuvatavat pilti on vdimalik

vastavalt eelistusele muuta.

Jargnevalt tuuakse vilja tegurid, mis mojutavad sotsiaalmeediaturunduses kasutatavate
postituste edukust. Alltoodud tegurid mdjutavad enim postituste kaasatust ning nende
aspektide vordlusele ehitab autor iiles empiirilises osas labiviidava kiisitluse. Nende
tegurite raames toimub kiisitluses kasutatavate postituste tShususe hindamine, hilisem
analiilis ning oodatavalt soovituste andmine, kuidas vastavaid postitusi meessoost

kasutajate jaoks tdhusamaks muuta.

Jung et al. (2016: 260) leidsid enda uurimuses, milles uuriti kasutajate hoiakuid
sotsiaalmeedias esineva reklaami kohta, et Facebookis kasutatavad reklaampostitused ei
tohiks olla liiga agressiivse olemusega ning peaksid sobima inimese iildisesse
uudisvoogu. Selline tdhelepanek tulenes kasutajate arvamusest, mille kohaselt on nende

jaoks Facebooki esmane eesmaérk isiklike sotsiaalsete sidemete hoidmine.

Tekstiosa iilesehitus. Vaiciukynaite, et al. (2017: 470-471) leidsid enda uurimuse
pdhjal, et tekstiosa iilesehitusel on vdga suur roll sotsiaalmeedia kasutajate kaasatuse
mdjutamisel. Uheks tekstiosa edukust positiivselt mdjutavaks tunnuseks oli positiivse
alatooniga sOnade kasutamine tekstis. Positiivseid sonu sisaldava tekstiosa puhul
taheldati postituse kaasatuse tdusu, sealjuures eriti kommentaaride arvu tousu. Teiseks

tekstiosa edukust positiivselt mdjutavaks tunnuseks oli emotikonide kasutamine.

Emotikone voib defineerida kui tdhemérkidest kombineeritud visuaalseid kujundeid,
mis viljendavad inimese ndol tekkivaid tundeid vdi emotsioone. Samuti tuuakse
uuringus vélja, et emotikone kasutatakse iildiselt emotsioonide tekitamise ja

véljendamise ning meeleolu mojutamise eesmargil. (Gangster, et al. 2012, 226)

Ténasel pdeval on sotsiaalmeedia keskkondadesse lisaks néoilmeid viljendavatele
emotikonidele lisanud veel palju uusi elemente. Niiteks on lisandunud autod, rongid,

taimed, majad, tarbeesemed, nooled, riigilipud ja palju muud. Postituste loomise juures
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kasutatakse emotikone dra emotsiooni tekitamise eesmargil. Lisaks on tekstiossa lisatud

emotikonidel sotsiaalmeedia uudisvoos pilkupiiiidev ning tdhelepanu haarav roll.

Visuaal. Syrdal ja Birggs (2018: 17) uurisid sotsiaalmeedia kasutajatelt, milliseid
postitusi nad sotsiaalmeedias eelistavad ning millised on pohilised tunnused, mida
postituste juures mirgatakse. Uheks olulisemaks tunnuseks oli silmatorkav ja
meeldejadv visuaal. Nditeks peeti igal juhul pildiosaga postitust atraktiivsemaks kui
ilma visuaalita tavalist tekstipostitust. Cleff et al. (2018: 8-10) toovad vilja, et kuna
sotsiaalmeedias toodet turundades puudub kasutajal vOimalus kasutada muid
alternatiive nagu kompamine, vaatlemine ja proovimine, mida saab teha toodet poes
uurides, peab sotsiaalmeedias kasutatava reklaami juures olema visuaalne ning
emotsionaalne osa piisavalt tugev, et inimese ,,pariselu” kogemust asendada. Seetdttu
on haarava visuaali loomine iiheks sotsiaalmeediaturunduse edukuse kdige olulisemaks
aspektiks, millest sdltub kasutaja edasine huvi toote voi teenuse vastu. Coker, et al.
(2017: 76-77) on enda uurimuses leidnud, et vorreldes pildipostitustega annab
videopostituste kasutamine sotsiaalmeedias paremaid tulemusi. Ndiiteks paraneb
sotsiaalmeedia kasutajate hoiak bridndi suhtes ning ka hilisem ostu sooritamise

toendosus.

CTA tekstiosas véi pildil. CTA ehk call-to-action on lihike ja konkreetne sdnade
kombinatsioon, mis julgustab kasutajat tegutsema. Olgu selleks ostu sooritamine, lingile
vajutamine, kommenteerimine vdi postituse jagamine. Uldlevinumad sdnade

kombinatsioonid on nditeks ,,vaata kohe®, ,,uuri lisa®, ,,kliki lingil“. (8 ways to ... 2014)

Uheks vdimaluseks on konkreetse CTA lisamine tekstiosa sisse — iildjuhul tekstiosa
16ppu. Teise voimalusena on CTA-d hakatud lisama ka visuaalile. Néditeks pakub mingi
ettevote oma toodetele soodustust ning lisab visuaalile ,,-15% www.mingiettevote.ee®.
Selliselt visuaalilt saab inimene ilma tekstiosa lugemata kitte kogu vajaliku info ning
saab hakata tegutsema. Syrdal ja Briggs (2018: 15) leidsid enda uurimuses, et
sotsiaalmeedia kasutajate tileskutsumine ning kaasamine tekitab neis postituse vastu

rohkem huvi ning suunab end postitusega siduma ja sellele reageerima.

Call-to-action vdib olla ka pikem kui paar médrksona. Postitused, milles kiisitakse

kasutajate arvamust vOi temaatilist tagasisidet, on tildjuhul samuti korge kaasatusega.
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Hayat et al. (2017: 137-138) leidsid enda uurimuses, et meessoost kasutajad loovad
tildjuhul rohkem algpostitusi, kuid naised on altimad olemasolevatele postitustele
kommentaare jitma. Oigele sihtgrupile CTA loomine annab kasutajatele vdimaluse
enda arvamust avaldada ning diskussioonis osaleda. Suhtluses olemine ning arvamuse

avaldamine on olulisteks pdhjusteks, miks inimesed sotsiaalmeediat kasutada soovivad.

Seega saab sotsiaalmeediaturundust defineerida kui tihte versiooni interneti turundusest,
mis keskendub 14bi sotsiaalmeediaplatvormide turundades klientuuri laiendamisele ning
brinditeadlikkuse tdstmisele. Uhe sotsiaalmeediaturunduse alaliigina kasutatakse
mdjutajaturundust, mis aitab 1abi suure jélgijaskonna ning usaldusvadrsusega inimese
jouda uute klientideni. Sotsiaalmeediaturunduse pdhieesmérkideks on brindilojaalsuse
saavutamine ning Kkliendibaasi laiendamine. Sotsiaalmeediaturunduse edukuse
modtmiseks on peamine viis postituste kaasatuse ning sotsiaalmeedia kasutajate iildise
aktiivsuse jilgimine erinevatel sotsiaalmeediaplatvormidel. Postituste kaasatust on
kokkuvotvalt selgitatud kui fannibaasi koguaktiivsust sotsiaalmeedia lehekiiljel, mille
hulka kuuluvad nii {ildine lehe jélgijate arv kui reageerimine postitustele. Postituste
kaasatuse mojutamiseks on erinevaid tegureid. Naiteks sdltub kaasatus postituse liigist
(teksti- voi pildipostitus) voi tekstiosa tilesehitusest (tekstiosa pikkus voi emotikonide
kasutamine). Sotsiaalmeediaturunduses kasutatavate postituste edukust mdjutavaid

tegureid kisitletakse naissoost ja meessoost kasutajate vordluses jargmises peatiikis.

Sotsiaalmeediaturundus

p K
Postituste liigid K aasatust
mdjutavad tegurid
\
2 v
f e Tekstipostitus \ [ e Tekstiosa iilesehitus \
e Pildipostitus o Informatiivsus
e Videopostitus o Kjis.lm.use
e GIF kiisimine
e Karusell e O_k CLAk
e Lingipostitus e Emotikonide kasutus
e Visuaal

\_ J \_ J

Joonis 3. Sotsiaalmeediaturunduses kasutatavate postituste tohusust mojutavad tegurid.
Allikas: Autori koostatud viidatud allikate pohjal
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Joonisel 3 on toodud teoreetilises osas leitud tegurid, mille pohjal bakalaureuset6d autor
hakkab sotsiaalmeediaturunduses kasutatavate postituste tohusust uurima. Tegurid
lahtuvad eelkdige sotsiaalmeediaplatvormil Facebook kasutatavatest postitustest ning
turundusvoimalustest. Viiside leidmiseks, kuidas meessoost kasutajatele postitusi
atraktiivsemaks muuta, kasutatakse ankeetkiisimustikus voOimalikult erineva
ilesehitusega néidispostitusi. Joonisel 3 esitatud teguritest on nédha, et meessoost
kasutajate kaasatust tekstiosa suunal mojutab selle informatiivsus. Selles osas
proovitakse valida empiirilises uuringus kasutatavate naidispostituste hulka nii selliseid
postitusi, mis pakuvad meessoost kasutajatele ponevat informatsiooni, kui ka neid, mille
sisu pole meestele suunatud. Veel on leitud, et kaasatust mdjutavad emotikonide kasutus
ning tekstiosas kiisimuse kiisimine. Meessoost kasutajate eelistuste moistmiseks
emotikonide kasutuse osas kaasatakse nii postitusi, kus emotikone on kasutatud palju

kui neid, kus emotikonid puuduvad.
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2. MEESSOOST KASUTAJATELE SUUNATUD
SOTSIAALMEEDIATURUNDUSE TOHUSAMAKS
MUUTMISE EMPIIRILINE UURING

2.1 Uurimismetoodika ja valim

Kédesoleva bakalaureusetdd teoreetilises osas selgitati ldhemalt sotsiaalmeediat,
sotsiaalmeediaturundust  ning  sotsiaalmeediaturunduse = edukuse = moGtmiseks
kasutatavaid tegureid. Empiirilise osa esimeses alapeatiikis selgitatakse, milliseid
meetodeid on varasemalt kasutatud sotsiaalmeedia ja sotsiaalmeediaturunduse
uurimiseks ning antakse tilevaade bakalaureuseto6 autori poolt koostatud veebipohise
ankeetkiisimustiku T{lesehitusest. Seejdrel antakse iilevaade kogutud andmetest,
kirjeldatakse valimit ning selgitatakse analiiiisi labiviimise protsessi. Ulevaade uuringu

labiviimise etappidest on toodud lithidalt joonisel 4.

4 N é N
Teooriaga e Teoreetiliste allikate leidmine ja nende 14bi to6tamine
tutvumine

J \ J

( ¥ ) (

Tequrite valik e Teoreetiliste allikate pohjal turunduse edukust
9 mdjutavate tegurite uurimine
e Sobivate tegurite vélja valimine
\ ¥ J \ J
( ) ( )
Ankeetkiisimustiku e Valitud teguritest ldhtuvalt sobivate Facebooki
koostamine néidispostituste vilja valimine
e Kiisimustiku koostamine Google Forms keskkonnas
\ J \ J

( w Y ( N
Andmete e Ankeetkiisimustiku levitamine Facebooki gruppides ja
kogumine tilikooli meililistides

\ v § S

A

é N 4 N
Andmete e Andmete toStlemine Microsoft Excelis

analiiiisimine e FEri tiilipi andmete siistematiseerimine

\ v

( ' N N
Jéarelduste e Andmete tdlgendamine ning jarelduste tegemine
tegemine e Tulemuste sidumine teooriaga

\ S \ J

Joonis 4. Ulevaade uuringu lidbiviimise etappidest (autori koostatud).
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Jargnevalt selgitab autor sotsiaalmeedia ja sotsiaalmeediaturunduse uurimiseks
varasemalt kasutatud meetodeid. Peamiselt on varasemad uuringud viidud I&bi
ankeetkiisimustikuna voi kasutades kogutud andmeid monelt veebilehelt voi

sotsiaalmeedia keskkonnast.

Ankeetkiisimustiku meetodit kasutasid enda uurimuses Krasnova et al. (2014: 10-11),
kes wuurisid sotsiaalmeediaplatvormi Facebook niitel pdhjuseid, miks inimesed
sotsiaalmeediat kasutavad. Nad kasutasid selleks veebipohist ankeetkiisimustikku, mis
edastati inimestele ldbi kahe Saksamaa iilikooli meililisti. Andmete analiilisimiseks

kasutasid Krasnova et al. (2014: 10-11) 7-palli Likert skaalat.

Sarnaselt kasutasid ankeetkiisimustikule tuginevat uurimismeetodit Jung et al. (2016:
253-254), kes wuurisid sotsiaalmeediaplatvormile Facebook tuginedes kasutajate
hoiakuid veebipdhise turundus- ja reklaamitegevuse suhtes. Uuringu ldbiviimiseks
kiisitleti kdigepealt Louna-Korea pealinna Souli tilikooli dpilasi pogusalt, et valida vilja
inimesed, kes on Facebooki kasutajad ja sobivad uuringu autorite soovitud sihtgruppi.
Viljavalitud inimestega viidi 1dbi Facebookis kasutatavaid turundusmeetodeid esitlev

ankeetkiisitlus paberkandjal.

Vaiciukynaite et al. (2017: 469-470) tuginesid enda uuringu ldbiviimisel aga juba
olemasolevatele andmetele. Autorid kogusid infot rahvusvaheliste hotellide Facebooki
lehtedelt — koguti hotelli ja klientide vahelisi sonumeid, mida 1dbi Facebooki lehe oli
vahetatud. Seejdrel hinnati nende emotsionaalsust ja sobralikkust ning seda mojutavaid
tegureid sonumi {ilesehituse juures. Hayat et al. (2017: 136) kasutasid samuti
olemasolevaid andmeid. Nemad viisid oma uurimuse 14dbi tuginedes
sotsiaalmeediaplatvormile The Marketer Cafe, millelt kogusid andmed kasutajate

tegevuse kohta moddunud perioodil.

Syrdal ja Briggs (2018: 10-11) ldhenesid enda uurimuse jaoks info kogumisel eelpool
toodud néidetest erinevalt ning viisid sotsiaalmeedia kaasatuse uurimise jaoks 1ibi 14
intervjuud. Intervjuud viidi 1dbi turundajatega, kes tegelevad mone brindi voi
organisatsiooni  sotsiaalmeediaplatvormide haldamisega nagu Facebook, Twitter,

Pinterest, Instagram voi LinkedIn.
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Kéesoleva bakalaureusetod jaoks andmete kogumiseks kasutati veebipdhist
ankeetkiisimustikku, mille tditmine toimus anoniiiimses vormis. Vastuste saamise jaoks
jagati kiisimustikku Facebooki gruppides ning {iilikooli meililistide teel. Samuti aitas
kiisimustiku levikule kaasa Facebooki tehtud postituse jagamine autori tuttavate poolt.
Suurema hulga inimesteni joudmiseks palus bakalaureusetoé autor tuttavatel
kiisimustikku ka nende Facebooki tutvusringkondadesse (niiteks klassikaaslaste grupp
Facebookis) edasi jagada. Ankeetkiisimustik oli veebis avatud 8 pdeva, mille jooksul
vastas kiisitlusele 178 vastajat. Kogutud andmete analiitisimiseks on kasutatud

programmi Microsoft Excel ning Google Forms keskkonda.

Ankeetkiisimustik (vt lisa 1) koosnes kiimnest Facebooki ndidispostitusest, mis on
varasemalt eri ettevotete Facebooki lehtedel ilmunud. Igale postitusele jérgnes

hinnangute andmine, mis koosnes viiest osast:

1. Esimesena Kkiisiti vastajatelt, mis hinnangu nad postitusele Facebooki
reageerimisvoimalusi  kasutades annaksid. Facebook pakub postitustele
reageerimiseks lisaks ,,meeldib“ nupule veel viit erinevat emotikonilaadset
reaktsiooni. Samuti saab postitustele reageerida seda jagades voi
kommenteerides. Lisaks eeltoodud voimalustele lisas bakalaureusetod autor
vodimaluse valida variant ,.ei reageeriks®.

2. Teiseks kiisiti viie palli slisteemis hinnangut postituse tekstiosale, kus
vastusevariantideks olid ,,meeldis vdaga*, ,,pigem meeldis*, ,,neutraalne*, ,,pigem
ei meeldinud® ning ,,ei meeldinud iildse®.

3. Kolmanda alapunktina kiisiti tdpsemat hinnangut tekstiosa kohta, et hinnata eri
tegurite moju postituse efektiivsuse juures. Selles alapunktis kiisiti tdpsustusi
tekstiosa pikkuse, lilesehituse ning emotikonide kasutuse kohta.

4. Neljanda alapunktina kiisiti hinnangut postituse visuaalile (samuti viie palli
slisteemis nagu teises alapunktis).

5. Viimases alapunktis anti vastajale voimalus tuua vélja, mis neile postituse juures
enim meeldis ning kas nad sooviksid postituse juures midagi muuta. See

kiisimus oli vastajatele vabatahtlik.
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Lisaks postitustele hinnangute andmisele kiisiti vastaja kdest moningaid sotsiaal-
demograafilisi tunnuseid nagu vastajate sugu ning vanus. Samuti kiisiti lisainfot nende

sotsiaalmeedia kasutamise sageduse kohta.

Jargnevalt selgitatakse ankeetkiisitluse kasutamise valimise pohjuseid, selle iilesehitust
ning seost teooriaga. Sotsiaalmeediaturunduse edukuse hindamiseks kasutati
ankeetkiisitlust, sest mone ettevotte Facebooki lehega eksperimendi 1abiviimine oleks
olnud véga ajamahukas ning ndudnud hulgaliselt kokkuleppeid ning Kkatse-
eksitusmeetodi kasutamist, mis ei pruugi ettevotte Facebooki lehe edukusele hea olla.
Veebipohine ankeetkiisimustik andis vOimaluse kasutada eripalgelisemaid ning eri
ettevotete Facebooki lehtedelt périnevaid postitusi ning jouda véiksema aja jooksul

suurema arvu vastajateni.

Autor valis ankeetkiisitluses kasutatud postitused tuginedes peatiiki 1.2 16pus (vt 1k 19-
22) vilja toodud teguritele, mis postituse edukust sotsiaalmeedias mdojutavad. Valdavalt
on ankeetkiisitluses kasutatud postitused liigilt (vt tabel 1) tavalised pildipostitused
(7/10) pohjusel, et need on Facebooki uudisvoos koige populaarsemad. Autor otsustas
keskenduda enda uurimuses vaid pildi-pohimdttel postituste kasutamisele, kuna nende
juures jadb paremini domineerima postituse tekstiosa, mille pohjalikke hinnanguid autor
olulisemaks pidas. Samuti muudab videoformaadis postituse kaasamise kiisitlusse
keerulisemaks asjaolu, et neid on véga erinevaid tiitipe ning videopostituse pikkus voib
olla monest sekundist paari tunnini. Lisaks on pildipostituste kasutamine
ankeetkiisimustikus ja neile hinnangute andmine ankeetkiisitlusele vastajale vdhem

ajamahukas.

Tavaliste pildipostituste korval on samuti esindatud lingipostitused (2/10) ning iiks
karusselli tiitipi postitus. Koik ankeetkiisimustikus esindatud postitused on aga oma
pohitiiiibilt pildipostitused ehk ka lingipostitustel ja karusselli tiilipi postitusel on
visuaaliosana tegu pildiga mitte videoga. Postituste valimise puhul pidas autor
olulisemaks eelkdige tekstiosas hinnatavaid tegureid nagu erinev emotikonide kasutus
ning tekstiosa pikkus. Tavalisest pildipostitusest erinevad postituste tiitibid olid
kiisitlusse lisatud pigem esmase reageeringu kohta tagasiside saamiseks postituse iildise

valimuse osas.
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Mitmekesiste vastuste saamiseks ankeetkiisitlusele ja nende pohjal tegurite eelistuste
kohta parema info saamiseks piitidis autor valida kiisitluses kasutamiseks voimalikult
laiapdhjalise algsihtgrupi ning erineva isecloomuga postitusi. Sellest ldhtuvalt on
postituste seas nii otseselt meestele ja naistele suunatud postitusi kui ka sooneutraalse
sihtgrupi suunitlusega postitusi. Kaks postitust on pirit peamiselt naistele suunatud
ettevotte Facebooki lehelt (eestimaine kosmeetikabrand Tilk.bio Skincare), kaks
postitust on pdrit peamiselt meestele suunatud Facebooki lehelt (autoremonditodkoda
Motosepp OU). Ulejiasnud postitused on pirit pigem SoOneutraalsete ettevdtete
Facebooki lehekiilgedelt. Postituste sihtgruppi hindas autor vaadeldes valitud ettevotete
Facebooki lehtedel olevate postituste iildist sihtgruppi ning seda, kellele vastava

ettevotte tegevus iildiselt on suunatud.

Ankeetkiisitluses kasutatud postitusi ja vastavaid postituse edukust mojutavaid tegureid

kirjeldavas tabelis (tabel 1) on keskendutud peamiselt jargmisele neljale tegurile:

1. Mirksonaga ,,visuaal“ on moeldud hinnanguid visuaaliosa haaravusele ning
selle sidususele postituse tekstiosaga. Téapsemaid méarksonu iga postituse visuaali
kohta autor vastavas tabelis ei too. Visuaaliosa hinnangus loodab autor néha
lisaks pildiosa vélimusele erinevusi postituse liikide vahel.

2. Teise mirksdnana on tegurite seas toodud CTA osa postituses. Tabelis tuuakse
samuti vélja asjaolu, kas CTA ilmneb postituse juures tekstiosas voi visuaalile
lisatuna.

3. Kolmanda mirksonana on tabelis pdgusalt kirjeldatud emotikonide esinemist
postituste juures. Selle puhul on autor kasutanud Kirjeldavaid mérksénu nagu
,viheselt”, , keskmiselt ja ,,rohkelt“. Marksdnade valimisel vastava postituse
kohta ldhtuti nii emotikonide iildarvust kui ka arvu proportsionaalsest suhtest
iildise tekstiosa pikkusega.

4. Viimase tegurina on vélja toodud tekstiosa pikkus, mida on Kkirjeldatud
marksonadega ,lithike®, ,,keskmine* ja ,,pikk“. Ka siin ldhtus autor tekstiosa

pikkuse hindamisel postituse tildistest proportsioonidest.

Jargnevas tabelis (tabel 1) toob autor vilja postituste jirjekorranumbri kisitluses,

postituse liigi (vt Ik 19) ning postituses olevad tegurid ning vajadusel lithikese selgituse.
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Tabel 1. Ankeetkiisitluses kasutatud postituste valiku mdjutajad.

Postituse
number

Postituse liik

Tegurid postituse juures

1

pildipostitus

e Visuaal

o CTA tekstiosas- kiisimuse kiisimine
postituse tekstiosa 16pus

Emotikonide kasutamine- vihene
Tekstiosa pikkus- lithike

pildipostitus

Visuaal

CTA- puudub
Emotikonide kasutamine
Tekstiosa pikkus- pikk

lingipostitus

Visuaal

CTA tekstiosa 1dpus- suunamine e-poodi
Emotikonide kasutamine- rohkelt
Tekstiosa pikkus- pikk

pildipostitus

Visuaal

CTA- puudub

Emotikonide kasutamine
Tekstiosa pikkus- keskmine pikkus

karussell

Visuaal

CTA tekstiosas- kaudne
Emotikonide kasutamine- vihene
Tekstiosa pikkus- lithike

pildipostitus

Visuaal

CTA tekstiosas- suunamine e-poodi
Emotikonide kasutamine- rohkelt
Tekstiosa pikkus- lithike

lingipostitus

Visuaal

CTA tekstiosas- suunamine artikli juurde
Emotikonide kasutamine- vihene
Tekstiosa pikkus- pikk

pildipostitus

Visuaal

CTA pildil- lisatud kiisimus visuaalile
CTA tekstiosas- kiisimuste kiisimine
Emotikonide kasutamine- puudub
Tekstiosa pikkus- keskmine

pildipostitus

Visuaal

CTA pildil- néhtav soodustus
CTA tekstiosas- kutse ostma
Emotikonide kasutamine- rohkelt
Tekstiosa pikkus- lithike/keskmine

10

pildipostitus

Visuaal

CTA- puudub

Emotikonide kasutamine- puudub
Tekstiosa pikkus- keskmine

Allikas: autori koostatud
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Nagu juba eelpool toodud, vastas kiisitlusele kokku 178 inimest, kellest 122 olid naised
ja 56 mehed. Naiste osakaal koguvalimist oli 68,5%, mis v0ib olla seotud asjaoluga, et
naissoost internetikasutajaid on rohkem kui meessoost (16-74 aastased... 2017). Samuti
on autor tdheldanud, et Facebooki gruppides, kuhu kiisitlust lisati, on iildjuhul rohkem
naissoost kui meessoost kasutajatest litkmeid.

Antud valimi pdhjal on {ldistused koige tdpsemad kirjeldamaks 19-24 aastaste
aktiivsete internetikasutajate eelistusi. Selle selgituseks on asjaolu, et suurema osa
vastajateni joudis kiisitlus 1abi Facebooki platvormi ehk selle jaoks peab vastaja olema
keskmisest aktiivsem kasutaja. Keskmisest aktiivsemad kasutajad on ka peamised
inimesed, kelleni turundajad sotsiaalmeedias jouda soovivad. Seega kajastab valim
Facebookis aktiivsemate ehk enda eelistustest sotsiaalmeediaturunduse osas
teadlikumate kasutajate arvamusi. Tabelis 2 toob autor vilja vastajate sotsiaal-

demograafilised tunnused.

Tabel 2. Ankeetkiisimustikule vastanute sotsiaal-demograafilised tunnused.

Vanusegrupp Mehed Naised Kokku Osakaal valimist, %
13-18 12 16 28 15,7
19-24 29 76 105 59
25-34 7 13 20 11,2
35-44 4 8 12 6,7
45-54 3 7 10 5,6
55-64 1 1 2 1,1
65+ 1 1 0,6
KOKKU 56 122 178 100
Osakaal valimist, % 315 68,5 100

Allikas: autori koostatud ankeetkiisimustikust kogutud andmete pdhjal

Tabelist selgub, et ligi 60% vastajatest kuulub vanusegruppi 19-24, mis on osaliselt
tingitud autori tutvusringkonna Facebooki gruppide kasutamisest (vastajad samas
vanusegrupis nagu bakalaureusetdd autor ise) ning ka iilikoolis oppijate meililistide
liikmete vanusest, mis jddb {iildiselt sellesse gruppi. Teine suurim arv vastajaid jéib

vanusesse 13-18 (15,8% vastajatest) ning kolmas vanusegrupp aktiivsuselt oli 25-34
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(11,2% vastajatest). Vanemates vanusegruppides toimub jark-jargult vastajate arvu

langus. See on tingitud ka sellest, et nendes vanusegruppides langeb interneti ja

sotsiaalmeedia kasutajate arv jarsult (16-74 aastased... 2017).

Moistmaks vastanute sidet sotsiaalmeediaga ja sotsiaalmeediaplatvormide kasutamise

harjumusi, kiisis autor kiisimustiku alguses infot vastajate sotsiaalmeedia kasutamise

sageduse kohta. Vastusevariantide koostamisel voeti arvesse asjaolu, et vdga suur osa

sotsiaalmeedia kasutajatest teeb seda nutitelefoni vahendusel, mida kantakse endaga

kaasas kogu aeg. Voimalikud vastusevariandid (kokku 6) ning nende esinemise sagedus

soolises ja vanuselises jaotuses on toodud tabelis 3.

Tabel 3. Sotsiaalmeedia kasutamise sagedus soolises ja vanuselises jaotuses.

Sugu

Kasutamise
sagedus

Vanusegrupid

13-18 | 19-24

25-34

35-44

4554

55-64

65+

Kokku

Osakaal
valimist,
%

Mees

Sisuliselt
kogu aeg

2 24

35

19,7

Modned
korrad péeva
jooksul

18

10

Kord pievas

0,6

Paar korda
néddalas

Kord néadalas

0,6

Harvem

0,6

Naine

Sisuliselt
kogu aeg

14 S7

44,9

Mboned
korrad pdeva
jooksul

23,6

Kord péevas

Paar korda
néddalas

Kord nédalas

Harvem

Kokku

28 105

20

12

10

2

1

178

100

Allikas: autori koostatud ankeetkiisimustikust kogutud andmete pohjal

Eeltoodud tabelist ilmneb, et valimisse sattunud vastajad on suuremas osas vdga tihedad

sotsiaalmeedia kasutajad. Naissoost vastajate seas oli rohkem neid, kes kasutasid

sotsiaalmeediat vidga tihti. Nende puhul kasutatigi kuuest vastusevariandist koigi
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vanusegruppide esindajate seas vaid kahte kdige tugevamat ehk koige tihedamat

sotsiaalmeedia kasutamist kirjeldavat vastusevarianti.

Vastanud 122 naisest valis tugevaima vastusevariandi, ,,sisuliselt kogu aeg®, 80 naist.
Ulejisnud 42 naissoost vastajat valis variandi ,,mdned korras pdeva jooksul“. Meeste
puhul jdi kuuest vastusevariandist kasutamata vaid iiks, mis oli sageduselt neljas
vOimalus, ,paar korda néddalas“. Sellest harvemat kasutamist kirjeldavaid kahte
vastusevarianti valis meessoost vastanute seast kumbagi iiks vastaja. Vastanud 56
mehest valis tugevaima vastusevariandi 35 meest, tugevuselt teise variandi 18 meest

ning tugevuselt kolmanda variandi, ,.kord paevas®, iiks mees.

Sotsiaalmeedia ning sotsiaalmeediaturunduse analiiiisimiseks on varasemalt kasutatud
peamiselt kiisimustikke (Krasnova et al. 2014: 10-11; Jung et al. 2016: 253-254).
Samuti on viidud 1dbi uuringuid, kus kogutakse mingilt sotsiaalmeediaplatvormilt
minevikus olnud perioodi kohta andmed, mille pdhjal analiiis 1dbi viiakse
(Vaiciukynaite et al. 2017:460-470; Hayat et al. 2017: 136). Sarnaselt kédesolevale
bakalaureusetodle on aga levinuim viis andmete kogumiseks veebipShise

ankeetkiisimustiku kasutamine.

Ankeetkiisimustikus osalenute valim kirjeldab koige paremini 19-24 aastaste
vanusegruppi, kes on aktiivsed sotsiaalmeedia kasutajad. See on ka peamine sihtgrupp,

kellele sotsiaalmeediaturundus tldiselt suunatud on.
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2.2 Uuringu tulemuste analius ja jareldused meessoost

kasutajate suunal postituste tohusamaks muutmiseks
Kaéesolevas peatiikis selgitab autor veebipdhisest ankeetkiisimustikust saadud tulemuste
pohjal, kuidas mojuvad sotsiaalmeedia kasutajatele eri tiilipi visuaalide ning
tileschitusega postitused ning millised on peamised tegurid postituste juures, mis
sotsiaalmeedia kasutajate eelistusi mojutavad. Nende tulemuste pohjal soovitakse vilja
tuua tegurid, mida postituste meessoost kasutajate jaoks tohusamaks muutmise juures

jélgida.

Autor viib vordluse 1dbi esmalt tekstiosa ning seejéarel postituse visuaaliosa hinnanguid
analiiisides. Analiiiisi esimeses pooles vaadeldakse ka iga ankeetkiisimustikus olnud
postituse kohta kédivat esimest kiisimust, milleks oli ,,Kuidas reageeriksid sellele
postitusele Facebookis?*. Postitusele esmaste reageeringute analiilisi juures ei ole
vastuste summaks vastanute arv, kuna erinevaid reageeringuid said vastajad soovi korral
valida mitu, nagu saab seda teha ka Facebookis postitustele reageerides. Peatiiki 16pus
voetakse kokku leitud tihisjooned kdigi postituste ning kasutatud tegurite osas, mis
tulemuste paremaks moistmiseks viiakse proportsioonidesse valimi esialgsest soolisest

jaotusest ldhtudes. Postitused on leitavad lisas 1.

Esimesena analiiiisitakse tekstiosa hinnanguid, mis anti postitustele viie palli siisteemis.
Lisaks sellele oli tekstiosa tdpsemaks hindamiseks kiisitluses teine kiisimus, mis andis
vastajatele voimaluse tekstiosa iilesehitust pShjalikumalt hinnata. Vastusevariante sai
valikust taas valida rohkem kui {ihe. Hinnata sai emotikonide kasutuse sobivust,
tekstiosa pikkust, tekstiosa tilesehitust (kiisimuse kiisimist tekstiosas) ning soovi korral
lisada juurde enda vastusevariandi (,,muu“). Muu vastusevariandina sai vabas vormis
kirjutada, mida postituse tekstiosa juures oluliseks peeti. Samuti sai valida
vastusevariandi, mille korral pole vastajal tekstiosale parandusi pakkuda. Tabelis 4 on
toodud postituste jirjekorranumbrid, tekstiosale antavate hinnangute vastusevariandid
ning vastava hinnangu valijate arv postituse kohta. Tabeli viimases tulbas on arvutatud

vastava valikuvariandi keskmine ning selle osakaal vastava soo vastajate tildarvu.
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Tabel 4.

Tekstiosade hinnangud postituste kaupa.

Sugu | Tekstiosa Postituse number Osakaalude

hinnang keskmine,
%
1 2 3 |4 5 6 7 8 9 10

Mees Meeldis 1 4 5 12| 11 8 2| 10| 18 141
vaga
Pigem 17| 25 9| 14| 19| 20| 18| 18| 24| 25 33,7
meeldis
Neutraalne 31| 10| 22| 32| 18| 18| 19| 27| 18 9 36,4
Pigem ei 4| 14| 15 4 7 6 7 6 2 4 12,3
meeldinud
Ei 3 3| 10 1 1 4 3 2
meeldinud
uldse

Naine | Meeldis 7 8| 23| 18| 20| 28| 10| 25| 20 14,5
vaga
Pigem 32| 35| 19| 58| 45| 49| 39| 33| 61| 33 33,1
meeldis
Neutraalne 75| 34| 44| 34| 51| 43| 36| 66| 28| 49 37,7
Pigem ei| 11| 35| 38 5 6 8| 13| 10 6| 12 11,8
meeldinud
Ei 41 11| 13 2 2 2 6 3 2 8 4,3
meeldinud
uldse

Allikas: autori koostatud ankeetkiisimustikust kogutud andmete pohjal

Vastusevariantide kasutamise seas domineerib vastusevariant ,,neutraalne”. Samuti

eelistasid  vastajad kasutada rohkem ,pigem meeldib*® ja ,pigem ei
meeldinud* vastusevariante kui ,,meeldis viga“ ja ,,ei meeldinud {ildse. Vaadates kahte
positiivseimat vastusevarianti on tekstiosa hinnangute seas saanud paremaid tulemusi
postitused 4-7 ning 9-10. Nende postituste juures oli teistest rohkem ,,pigem meeldis* ja
»,meeldis vdga“ vastusevarianti kasutanuid. Naiste ja meeste poolt kahe positiivseima
vastuse summana kujunes edukaimaks postitus 9, mis oli Sportlandi sooduskampaaniat
tutvustav lithikese tekstiosaga postitus. Soolise arvestuse omavahelises vordluses oli
postitus 9 ka naissoost vastajate seas koige edukam — lausa 70,5% naissoost vastajatest
hindasid tekstiosa kahe kdige positiivsema vastusevariandiga. Meessoost vastajate seas
sai enim kahe positiivse vastusevariandiga hinnanguid postitus 10, mis oli aprillinaljana

tehtud A. Le Coq’i toodet tutvustav humoorika tekstiosaga postitus.
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Tabeli 4 andmetest selgub, et meessoost kasutajad kasutasid rohkem kolme
positilvsemat vastust ning neist kdige rohkem vastusevarianti ,neutraalne®. Veidi
vihem kasutasid meessoost vastajad vastusevarianti, et neile tekstiosa pigem meeldis.
Keskmiselt kasutas meessoost vastajatest neid kahte vastusevarianti vastavalt 36,4% ja
33,7%. Kahte negatiivsemat vastusevarianti kasutasid meessoost vastajad iildiselt véhe.
Seda, et tekstiosa ei meeldinud neile kiisimustikus toodud nédidispostituste juures iildse,
mainis keskmiselt vaid 6% meessoost vastajatest ning varianti, et tekstiosa pigem ei

meeldinud, keskmiselt 12,3% meessoost vastajatest.

Keskmiste osakaalude protsentuaalne jaotumine vastusevariantide vahel naissoost
vastajate seas on meessoost vastajatega vorreldes {isna sarnane. Ka naiste seas kasutati
enim neutraalset arvamust nditavat vastusevarianti ning kodige vdhem varianti ,.ei
meeldinud {ldse”. Keskmised osakaalud nende vastusevariantide kasutamisel olid
vastavalt 37,7% ja 4,3%.

Postitustele esmase reageeringu andmise seas olid peamised valitud vastusevariandid
,»ei reageeriks® voi postituse ,,meeldivaks® lisamine. Muid Facebooki pakutavaid
emotikone vOi postituse kommenteerimist ja jagamist esines harva. Valikut, et postitust
kommenteeritaks valiti vaid esimese ja kiimnenda postituse juures. Neljast
potentsiaalsest kommenteerijast kolm olid naissoost vastajad. Neid, kes oleks
ankeetkiisimustikus toodud néidispostitusi Facebooki ajajoonele ilmudes jaganud, oli
iga postituse juures. Naissoost vastajad valisid jagamise vastusevariandi 15 korral,

meessoost vastajad 11 korral.

Lisaks postituse ,,meeldivaks® lisamisele pakub Facebook veel viit emotikoni tiilipi
reaktsiooni, millega kasutajad saavad enda arvamust avaldada. Nendest kasutati
reageerimiseks vaid kolme: ,love“-, ,haha“- ning ,wow‘“-emotikone. ,Love“-
emotikone kasutati peaaegu koigi postituste juures. Ainsana ei olnud seda kasutatud
teise postituse juures. ,,Haha“-emotikoni kasutati nelja postituse juures (postitused 1, 2,
8 ja 10). Koige rohkem kasutati seda postituse 10 (A. Le Coq aprillinali) juures, mil
seda kasutas 15 (26,8%) meessoost ning 12 (vaid 9,8%) naissoost vastajatest. ,,Wow*-
emotikoni kasutati ankeetkiisimustikus olnud postitustest kolmel. Naissoost vastajatest
kasutasid seda ainult 2 ning meessoost vastajatest 5 vastajat. ,,Meeldivaks® lisamisest

erinevaid voimalusi kasutasid meessoost vastajate seast keskmiselt 22,8% ning

35



naissoost vastajatest 12,3%. Nende andmete pdhjal saab Oelda, et kiisimustikus
osalenute reageeringute pdhjal, kasutavad keskmiselt ,,meeldivaks® lisamisest erinevaid
voimalusi sagedamini mehed. Selline tulemus on kooskdlas Maceli et al. (2015: 285-
286) uuringuga, mille kohaselt soovivad mehed kindlustada enda positsiooni hierarhias
ning on seeldbi altimad enda arvamust avaldama. Sellest tulenevalt voib Gelda, et
postituste kaasatuse tdstmise jaoks on meessoost kasutajate puhul tohusam, kui postitus

annab neile voimaluse enda arvamust v3i emotsioone viljendada.

Eeltoodud analiitiside pdhjal valiti vélja rohkem esinenud tegurid, mille kohta viiakse
labi tdpsem analiiiis meeste ja naiste erineva kditumise osas. Selleks, et meeste ja naiste
reaktsioonide erinevusi paremini moista, arvutatakse vélja proportsionaalsed suhted
valimi esialgsetesse soolistesse osakaaludesse. Jargnevates tabelites, mis kirjeldavad eri
tegurite vastanute jaotust, viljendab lahter ,,0sakaal algarvust, % vastava soo hulgast
vastusevariandi valinute suhet selle soo vastajate arvu esialgsest valimist ehk kirjeldab,
mitu % selle soo esindajatest {ildvalimist kirjeldatava vastusevariandi valis.
Tegevusteks, mille osas tdpsem analiiiis 14bi viiakse, on postitusele mitte reageerimine,
postituse ,,meeldivaks lisamine, emotikonide kasutuse hinnangud (liiga palju, liiga
vihe, meeldis), tekstiosa pikkuse hinnangud (liiga pikk, liiga liihike) ning tekstiosa

tilesehituse meeldivuse hindamine selle pohjal, kas seal kiisiti kiisimust.

Iga postituse juures oli vdga suur hulk vastajaid, kes postitusele Facebooki ajajoonel ei
reageeriks. Selle valimi pohjal saab 6elda, et iildjuhul ei reageeri Facebooki ajajoonel
ilmuvatele postitustele 71,4% meessoost kasutajatest ning 76,3% naissoost kasutajatest.
Nende tulemuste pdhjal ei ole reageerimissageduse erinevus naissoost ja meessoost
kasutajate vahel suur. Naissoost vastajate seas oli suurim protsent mitte-reageerijaid
(92,6%) esimese postituse juures, mis oli lithikese tekstiosaga Motosepa postitus.
Meessoost vastajate seas oli kahel postitusel vordne protsent mitte-reageerijaid —
postitustel 1 ja 3. Postitus 3 oli pika tekstiosaga kosmeetikafirma Tilk! tootevalikut
tutvustav postitus. Mdlema postituse juures jataks postitusele reageerimata 87,5%
meessoost vastajatest. Tdpsem statistika postituste kaupa ning eri soost vastajate

osakaalud vdrreldes vastava soo esindajate arvuga esialgses valimis on toodud tabelis 5.
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Tabel 5. Osakaalud vastajate seas, kes postitustele ei reageeriks.

Postituse | 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Osakaalude

mber keskmine, %

Vastajad

Mehed 49 36 49 42 42 43 38 46 32 23

Osakaal 87,5 | 64,3 | 87,5 75 751 76,8678 | 821|571 41,1 71,4

alg-

arvust, %

Naised 113 97 | 100 76 | 103 91 79 | 107 72 93

Osakaal 926 | 795|819 | 623 | 84,4 | 746 | 64,7 | 87,7 | 59,0 76,2 76,3

alg-

arvust, %

Allikas: autori koostatud ankeetkiisimustikust kogutud andmete pohjal

Jargmise tegevusena vaadeldakse postituse meeldivaks lisamist. Nende kiimne
ndidispostituse ning ankeetkiisimustikule vastanute valimi pdhjal lisaks postituse
»meeldivaks® lisna vOrdne osa naissoost ja meessoost kasutajaid. Keskmiselt lisaks
postitusi ,,meeldivaks* 18,7% naissoost kasutajatest ning 19,6% meesoost kasutajatest.
Postituse meeldivaks lisamise osas olid eri soost vastajad iihel meelel — nii naissoost kui
ka meessoost vastajatest ligi 37% lisaksid meeldivaks iiheksanda postituse. Postitus 9
oli Sportlandi  sooduskampaaniat reklaamiv  lihikese tekstiosaga postitus.

Vastusevariandi valijate arvud ning arvutatud osakaalud on toodud tabelis 6.

Tabel 6. Osakaalud vastajate seas, kes vajutaksid postituse ,,meeldivaks*.

ostituse | 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Osakaalude

mber keskmine, %
Vastaja
Mehed 41 14 5 12 11 11 15 5 21 12
Osakaal 71| 25| 89(21,4| 196|196 | 26,8| 89| 375 | 214 19,6
alg-
arvust, %
Naised 5| 12 19 36 18 24 41 13 46 15
Osakaal 4198|156 | 295 | 14,7| 19,7 | 33,6 | 10,6 | 37,7 | 12,3 18,7
alg-
arvust, %

Allikas: autori koostatud ankeetkiisimustikust kogutud andmete pohjal
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Jargmised kolm tabelit (tabelid 7, 8, 9) kirjeldavad vastanute arvamusi emotikonide
kasutuse osas. Nende tabelite analiiiisimisel tuleb tihele panna, et koiki tegureid ei esine
naissoost ja meessoost kasutajate valikuvariantide hulgas sarnaselt. See tihendab, et
nditeks lihe postituse juures pole nii naised kui mehed mérkinud dra vastusevarianti,
mille korral oleks tekstiosas emotikone liiga palju. Samuti ei esine koiki vastusevariante
koigi kiimne postituse kohta. Seetdttu vaatleb nende tabelite analiiiisimisel autor vaid
keskmiste osakaalude omavahelist vOrdlust ning mingi vastusevariandi esinemise

sagedust.

Tabel 7. Osakaalud vastajate seas, kes arvasid, et postituses oli liiga palju emotikone.

Postituse | 1 3 4 6 9 10 Osakaalude
Number keskmine, %
Vastajad
Mehed 2 6 4 3 4
Osakaal algarvust, % 3,6 10,7 7,1 54 7,1 6,8
Naised 1 7 9 4 7 1
Osakaal algarvust, % 0,8 5,7 7,4 3,3 5,7 0,8 3,9

Allikas: autori koostatud ankeetkiisimustikust kogutud andmete pohjal

Tabeli 7 pdhjal saame Oelda, et tldjuhul hiirib emotikonide rohkus tugevamalt
meessoost kasutajaid. Keskmiselt vaid 3,9% naissoost vastajatest on markinud, et
postituse tekstiosas ilmneb emotikone liiga palju. Meessoost vastajatest oli sellel
arvamusel 6,8%. Emotikonide liigset kasutust toodi enim vélja postituste 3 (pika

tekstiosaga Tilk! postitus) ning postitus 9 (Sportlandi sooduskampaania) juures.

Tabelis 8 on kajastatud vastusevariandid, mille pohjal oli postituse tekstiosas emotikone
liiga vdhe. Huvitav on tddeda, et mehed tdid emotikonide védhesust vilja rohkemate
postituste juures, kuid tildproportsioonides tdheldati seda vihem kui naiste poolt. Selline
tulemus viitab, et vihene emotikonide kasutamine on Ioppkokkuvottes naiste jaoks
hédirivam ning mdjutab postituse iildpilti rohkem kui meeste jaoks. Vastusevariantide
juures tasub tdhele panna, et naissoost ja meessoost vastajate vahel on suuremad

erinevused ka postitusel, mille puhul emotikonide vidhesust tdheldati.
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Emotikonide védhesuse osas olid eri soost vastajad enam-vdhem iiksmeelel — nii
naissoost kui meessoost vastajaid toid emotikonide vdhesuse poolest enim vilja
kaheksandat postitust. Postitus 8 oli Luminori panga postitus, mis tutvustas erinevaid
pensionifonde. Postituse juures ei olnud kasutatud mitte iihtegi emotikoni. Naiste puhul
taheldati emotikonide vdhesust aga koige rohkem kiimnenda postituse juures (A. Le

Coq’i aprillinali), kus ei esinenud samuti mitte {ihtegi emotikoni.

Tabel 8. Osakaalud vastajate seas, kes arvasid, et postituses oli liiga viahe emotikone.

Postituse | 1 3 5 7 8 9 10 Osakaalude

number keskmine, %
Vastajad
Mehed 1 1 1 1 4 1
Osakaal 1,8 1,8 1,8 1,8 7,1 1,8 2,7
algarvust, %
Naised 7 1 8 1 10
Osakaal 57 0,8 6,6 0,8 8,2 4,42

algarvust, %

Allikas: autori koostatud ankeetkiisimustikust kogutud andmete pdhjal

Emotikone hindasid neile meeldivaks rohkematel postitustel naised. Mehed kasutasid
antud vastusevarianti postituse tekstiosa hindamisel vahem. Nende postituste pohjal olid
emotikonide kasutusega rahul keskmiselt 5,8% vastanud naistest ning 3,6% vastanud
meestest. Samuti td1d meessoost kiisimustikule vastajad emotikonidega rahuolu vélja
vdhemate postituste juures kui naissoost vastajad — naised 7 postituse, mehed 6 postituse
juures. Emotikonide kasutust hindasid meeldivaks molemast soost kasutajad iiheksanda
postituse juures (Sportlandi sooduskampaania). Tabelis 9 on toodud vastajate jaotus,

kellele ankeetkiisitluses kasutatud ndidispostituste juures emotikonide kasutus meeldis.
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Tabel 9. Osakaalud vastajate seas, kellele emotikonide kasutus meeldis.

Postituse | 1 2 3 4 5 6 7 9 10 Osakaalude

umber keskmine, %
Vastajad
Mehed 1 2 1 1 6 1
Osakaal 1,8 3,6 1.8 18| 10,7| 1,8 3,6
algarvust, %
Naised 2 3 8 13 1 5 18
Osakaal 16| 25| 66| 106| 08| 4,1 14,7 58

algarvust, %

Allikas: autori koostatud ankeetkiisimustikust kogutud andmete pohjal

Emotikonide kasutuse hinnangute kohta nende postituste juures saab kokkuvdtlikult
Oelda, et naissoost ning meessoost sotsiaalmeedia kasutajad on emotikonide rohkuse
kohalt eri aspektide osas tundlikud. Meessoost kasutajate jaoks oli hdirivamaks olukord,
kus emotikone oli liiga palju. Emotikonide vihesus vdi nende puudumine héiris mehi
vahem. Naiste puhul oli olukord aga vastupidine — héirivamaks oli olukord, kus

emotikone on vihe voi need puuduvad.

Sotsiaalmeediaturunduses kasutatavate postituste meessoost kasutajatele tdhusamaks
muutmise jaoks tuleks turundajatel ennast emotikonide kasutamise juures pigem tagasi
hoida, kui panustada hulgalisele emotikonide arvule. Tabelite 7, 8 ja 9 puhul tuli vilja,
et meessoost kasutajate seas on neid, keda emotikonide vdhesus hiirib (2,7%) oluliselt
viahem kui neid, keda héirib olukord, kus emotikone on rohkelt (6,8%). Emotikonide
kasutamise juures on meessoost kasutajale oluline ka tekstiosa sisu ning selle kooskdla
emotikonidega. Kui naissoost kasutajate puhul kompenseeris tekstiosa suunitlus
emotikonide liigset kasutamist, siis meeste puhul see vastava kiisimustiku tulemuste

pohjal ei kehtinud.

Jargnevalt analiilisitakse tekstiosa pikkuse kohta kdivaid hinnanguid. Tabelis 10 on
toodud vastusevariandi ,liiga pikk tekstiosa® esinemine ning osakaalud valimi
algproportsioonidesse. Mehed on kiill toonud seda vastusevarianti vilja rohkemate
postituste juures, kuid on {ildise statistika moistes maininud asjaolu, et tekstiosa oleks

liiga pikk, keskmiselt pea poole vihem kui naised.
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Tabel 10. Osakaalud vastajate seas, kes arvasid, et tekstiosa oli liiga pikk.

Postituse
umber

1

2

Vastajad

3

4

7

8

10

Osakaalude
keskmine, %

Mehed

29

35

26

10

Osakaal 3,6

algarvust, %

51,8

62,5

16,1

46,4

17,8

3,6

Naised

88

86

20

58

17

Osakaal
algarvust, %

72,1

70,5

16,4

47,5

13,9

0,8

Allikas: autori koostatud ankeetkiisimustikust kogutud andmete pdhjal

Andmeid tldpildis analiiiisides tundus, et naisi héiris tekstiosa pikkus vdhem juhul, kui
postitus oli otseselt neile suunatud ning temaatika neid kOnetas (nditeks postitus 3
puhul). Meeste puhul ei paista tugevat sidet tekstiosa pikkuse ning sisu suunitluse vahel
esinevat. Kdige rohkem héiris meessoost vastajate puhul postitus 3 (kosmeetikafirma
Tilk! pika tekstiosaga postitus) pikk tekstiosa. Naiste puhul hiiris pikk tekstiosa neid

teise postituse (pika tekstiosaga Motosepa postitus) juures. Molemal juhul on néha, et

pikka tekstiosa tdheldati rohkem, kui selle sisu ei olnud nende soole suunatud.

Tabel 11. Osakaalud nende vastajate seas, kes arvasid, et tekstiosa oli liiga liihike.

Postituse | 1 4 5 6 9 Osakaalude
number keskmine, %
Vastajad
Mehed 2 2 8 8 2
Osakaal algarvust, % 3,6 3,6 14,3 14,3 3,6 79
Naised 4 1 12 9
Osakaal algarvust, % 3,3 0,8 9,8 7,4 5,3

Allikas: autori koostatud ankeetkiisimustikust kogutud andmete pohjal

Tabelis 11 on toodud vastusevariantide valikud, mille pdhjal postituses olnud tekstiosa

oli liiga lihike. Nende tulemuste pohjal ei olnud naissoost ja meessoost vastajate
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arvamuste vahel erinevus véga suur — naissoost vastajate hulgast pidas tekstiosa liiga

lihikeseks keskmiselt 5,3% ning meessoost vastajatest 7,9%.

Meessoost vastajate jaoks oli ndidispostituste seas 2 sellist postitust, kus liiga lithikest
tekstiosa margati enim. Nendeks olid postitus 5 (Uus Maa karussell) ning postitus 6
(HOIA kingisadu). Naiste puhul oli liihikest tekstiosa méargatud enim viienda postituse
juures (Uus Maa karussell).

Tekstiosa pikkusest soltuvate hinnangute osas ei joonistunud meessoost ja naissoost
vastajate vahel vilja selgeid erinevusi. Uhest kiiljest olid kiill naissoost kasutajad
pikema tekstiosa suhtes tundlikumad, kuid seda mdjutas ka postituse algne suunitlus.
Selleks, et postitusi meessoost kasutajate jaoks tdhusamaks muuta, peaks antud uuringu
pdhjal eelistama keskmise pikkusega postitusi ning kasutama pikka tekstiosa vaid juhul,
kui see on meessoost kasutajate jaoks pOneva ja informatiivse sisuga. VOimaluse uue
informatsiooniga kursis olla toid ka Krasnova et al. (2017: 11-13) enda uurimuses
peamiseks lisavairtuseks, mida meessoost kasutajad sotsiaalmeedia juures hindavad

ning oluliseks peavad.

Viimase tegurina postituste tekstiosade tédpsustavate hinnangute juures vaatleb autor
vastusevarianti ,,meeldis, et kiisiti kiisimust™. Postitusi eraldi vaadeldes pidasid
kiisimuse kiisimist postituste 10ikes tdhtsamaks mehed — seda vastusevarianti toodi
postituste juures rohkem vélja. Loppnditajatena kiitsid kiisimuse kiisimist tekstiosas
19,4% kiisimustikule vastanud naistest ning 10,7% kiisimustikule vastanud meestest.
Nii naissoost kui meessoost kasutajad pidasid kiisimuse kiisimist koige positiivsemaks
esimese postituse juures (Motosepp lithike). Kiisimus oli iseloomult meelelahutuslik
ning pakkus sotsiaalmeedia kasutajatele voimalust enda teadmisi ndidata ning arutellu
astuda. Jargnevas tabelis (tabel 12) on toodud tulemused selle valikuvariandi valimise

osas.
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Tabel 12. Osakaalud nende vastajate seas, kellele meeldis, et kiisiti kiisimust.

Postituse | 1 2 4 8 9 Osakaalude
number keskmine, %
Vastajad
Mehed 23 2 1 3 1
Osakaal algarvust, % 41,1 3,6 1,8 54 1,8 10,7
Naised 55 15 1
Osakaal algarvust, % 45,1 12,3 0,8 19,4

Allikas: autori koostatud ankeetkiisimustikust kogutud andmete pohja

Jargnevalt toob autor vilja tekstiosa hinnangutes antud tdpsustavate vastusevariantide
kokkuvotte. Vilja tuuakse enim esinenud tdhelepanekud, mida ,,muu vastusevariandina
pakuti. Peamiselt kasutasid enda vastusevariandi juurde lisamise vdimalust naissoost
vastajad. Postituste 2, 3, 4, 6, 7 ning 8 puhul kiideti postituse informatiivset ning
kasulikku iseloomu. Eriti peeti tekstiosa informatiivsust oluliseks juhtudel, kui postituse
tekstiosa oli keskmisest pikem (nditeks postituste 2 ja 8 juures). Postitus 4 (Tilk!
kédtekreemi tutvustus) juures toodi tdhtsaimana vilja, et kajastatava toote link on
tekstiosas ndhtaval kohal ning muudab soovi korral lisainfo leidmise lihtsamaks.
Postitus 5 (Uus Maa karussell) pilvis eri soost kiisimustikule vastajate seast kdige
vastakamaid tdhelepanekuid. Naissoost vastajad ei olnud rahul sellega, et postitus oli
viaga liihike ning konkreetne. Meessoost vastajad tdoid selle postituse juures samu
nditajaid vilja aga positiivsete asjaoludena, mis nditavad reklaamitava ettevotte

professionaalsust ning usaldusvédarsust.

Tekstiosa analiiiisi osas on sotsiaalmeediaturunduses kasutatavate postituse meessoost

kasutajate jaoks tdhusamaks muutmise juures olulised jargmised tegurid:

e vihene vOi keskmine emotikonide kasutus;
e lithike vOi keskmine tekstipikkus, v.a juhul kui pikk tekstiosa pakub uut
lisavéértusega informatsiooni;

e kiisimuse kiisimine ning voimaluse pakkumine aruteluks.
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Jargmisena Viib autor ldbi visuaaliosade hinnangute vordluse. Tabelis 13 on toodud
postituste jarjekorranumbrid, visuaaliosale antavate hinnangute vastusevariandid ning
vastava hinnangu valijate arv meessoost ja naissoost vastajatelt postituse kohta. Tabeli
viimases tulbas on arvutatud vastava valikuvariandi keskmine ning selle osakaal vastava

soo vastajate iildarvu kohta algses valimis.

Tabel 13. Visuaaliosade hinnangud postituste kaupa.

Visuaaliosa | Postituse number Osakaalude
hinnang keskmine,
%
1 2 3 |4 5 6 7 8 9 10

Meeldis 6 6 9 9| 17| 12 11 12 8| 24 20,4
vaga
Pigem 23] 30| 15| 23| 28| 23 23 17| 27| 16 38,4
meeldis
Neutraalne 21| 12| 20| 19| 15| 13 18 19| 16| 11 29,3
Pigem ei 4 6| 10 3 6 6 2 4 4 8,9
meeldinud
Ei 2 2 2 2 2 3 6 1 1 4.4
meeldinud
uldse

Naine | Meeldis 10 6| 24| 35| 24| 36 33 14| 20| 25 18,6
vaga
Pigem 54 | 42| 48| 60| 47| 40 39 42| 50| 33 37,3
meeldis
Neutraalne 49 | 53| 35| 22| 41| 23 41 49| 35| 37 31,6
Pigem ei 9| 17| 14 4 9| 20 7 11| 13| 17 9,9
meeldinud
Ei 4 1 1 1 3 2 6 41 10 2,9
meeldinud
uldse

Allikas: autori koostatud ankeetkiisimustikust kogutud andmete pohjal

Tabeli 13 andmetest selgub, et meessoost kasutajad kasutasid rohkem kolme positiivset
vastust ning neist kdige rohkem vastust, et visuaaliosa pigem meeldis. Seda vastust
kasutas néidispostituste visuaaliosa hindamiseks keskmiselt 38,4% meessoost
vastajatest. Negatiivseid vastusevariante nagu ,,pigem ei meeldinud ja ,,ei meeldinud
iildse* kasutasid meesoost vastajatest vaid ligi 15%. Koige vdhem, keskmiselt vaid

4,4% meestest, viitis ndidispostituste juures, et visuaaliosa ei meeldinud neile iildse.

Uldjoontes on nhaissoost vastajate jaotumine postituste ning vastusevariantide vahel

meessoost vastajatega sarnane. Ka naissoost vastajate seas kasutati kdige rohkem
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vastusevarianti ,,pigem meeldis“ ning koige vdhem vastusevarianti ,.ei meeldinud
tildse. Keskmised osakaalud nende vastusevariantide kasutamisel olid vastavalt 37,3%
ja2,9%.

Vorreldes omavahel postituste visuaaliosade edukust, said nii meessoost kui naissoost
vastajate seas enim positiivset tagasisidet postitused 4 ja 5. Kahte positiivseimat
vastusevarianti (,,meeldis viaga‘“ ja ,,pigem meeldis®) kasutasid naissoost vastajad enim
postituse 4 (Tilk! kidtekreem) juures — Kahte positiivsemat vastusevarianti kasutas lausa
78% naissoost vastajatest. Neljas postitus sai enim positiivseid vastusevariante ka
meessoost ja naissoost vastajate iihisarvestuses. Enim positiivseid vastusevariante Sai
meessoost vastajate seas visuaaliosale aga postitus 5 (Uus Maa karussell) — selle juures

kasutas kahte positiivsemat vastusevarianti lausa 80,4% meessoost vastajatest.

Viimase kiisimusena anti ankeetkiisimustikus vastajatele vOimalus iga postituse juures
tuua vilja veel lldist lisatagasisidet. Kuna tdiendava tagaside andmine postitustele
polnud kohustuslik, siis kdik ankeetkiisimustikule vastajad seda ei andnud. Peamiselt

andsid tdiendavat tagasisidet naissoost vastajad.

Uldine statistika, mida postituste juures vilja toodi, on abiks mdistmisel, milliseid
aspekte kasutajad postituste juures koige rohkem maérkavad ning tdhtsaks peavad.
Sarnases stiilis uuringut, kus kasutajate kiest kiisitakse postituste eri aspektide kohta
ning samuti iildist tagasisidet oleks kasulik teha iihe konkreetse ettevitete Facebooki
lehel. See annab ettevottele voimaluse tdpsemalt aru saada, millised on nende peamised
jalgijad, mdista paremini nende eelistusi sotsiaalmeedias nihtava sisu 0sas ning sellest
lahtuvalt muuta postituste tilesehitust ja olemust. Antud veebipohine ankeetkiisimustik
nditas, et kasutajad on altid enda arvamust avaldama kasutades nii valikvastustega
kiisimusi kui ka ise enda jaoks sobivaid vastusevariante juurde lisades ka siis, kui tegu

on kiisimustikus oleva vabatahtliku kiisimusega.

Seega vOib arvata, et erinevused kiditumise osas sotsiaalmeedias on naissoost ja
meessoost kasutajate puhul leitavad. Keskmiselt on Facebooki uudisvoos postitustele
reageerimine arvuliselt sarnane, kuid suured erinevused tulenevad soltuvalt postituste
suunitlusest voi tilesehitusest. Postitustele esmase reageerimise puhul on mehed rohkem

mojutatud asjaolust, kas postitus oli algselt neile suunatud voi mitte. Sellest tulenevalt
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peaks postituse tekstiosas olema selgelt aru saada, et sellega soovitatakse konetada
Facebookis olevaid meessoost kasutajaid. Antud uurimuse pdhjal mdjutas naiste
reageerimisi postitustele selle esialgne suunitlus vdhem. Kiill aga oli see oluline
postituse suhtes hoiaku kujundamisel: postituse suunitlus ja sonum kompenseeris muid
postituse juures olevaid voimalikke puudusi. Postitustele reageerides on mehed iildjuhul
mitmekiilgsemad kui naised. See véljendub suuremas hulgas Facebooki poolt erinevate
reageerimisvoimaluste kasutamises. Meestelt reageeringu saamise kasv tekkis aga siis,
kui postitus oli kas kasuliku ning informatiivse v6i humoorika sisuga meelelahutuslik

postitus.

Tekstiosa tlilesehituse juures on meeste aktiivsuse tdstmise jaoks koige olulisem jilgida
emotikonide kasutamise ning tekstiosa pikkuse suhet. Meeste puhul kadus keskmisest
pikema tekstiosa vastu huvi Kiiremini kui naissoost kasutajatel. Seda eriti juhul, Kkui
postitus ei olnud otseselt neile suunatud. Samuti on meeste jaoks postituse atraktiivsuse
juures emotikonidel vdiksem roll — mehi héirib vdhem, kui emotikone on kas vihe voi
need puuduvad. Antud uurimuse I16puks visuaaliosa eelistusel naissoost ja meessoost
kasutajate vahel suuri erinevusi vélja ei joonistunud ning vdimalikke tegureid 14bi mille

meessoost kasutajate aktiivsust tdsta ei esine.
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KOKKUVOTE

Kéesolevas to0s késitleti kasutajate kditumist sotsiaalmeedias ning nende reageerimist
sotsiaalmeediaturundusele. Sotsiaalmeedia definitsioonid jagunevad peamiselt kaheks:
need, mis ldhtuvad selle tehnoloogilisest olemusest ning teised, mis keskenduvad
peamiselt sotsiaalsele elemendile. Tehnoloogilisest olemusest ldhtudes on
sotsiaalmeedia ndol tegu veebi- vOi mobiiltelefonipdhiste tehnoloogiatega, mis
voimaldavad kasutajatel ilma geograafiliste voi demograafiliste piirideta suhelda ning
informatsiooni jagada. Sotsiaalsest elemendist lahtudes saab sotsiaalmeediat defineerida
kui keskkonda, mis pakub kasutajatele ligipddsu sotsiaalsele kapitalile ehk vdimalust

olla enda sdprade ja tuttavatega pidevas iihenduses.

Sotsiaalmeediaturundusena kasitletakse versiooni internetiturundusest, mis keskendub
sotsiaalmeediaplatvormide kasutamisele. Sealjuures peetakse sotsiaalmeediaturunduse
juures oluliseks tugevate kliendisuhete ning bréndiusalduse ja —lojaalsuse loomise
voimalust. Sotsiaalmeediaturunduse iiheks alaosaks on mdjutajaturundus, mis
keskendub ~ WOM-turunduse  pohimotetele.  Sotsiaalmeedias  véljakujunenud
mojutajaturundus avaldub olukorras, kus kasutajale on tekkinud tavapédrasest suurem
soprade voOi jalgijate arv, kelle arvamusi ja valikuid teised kasutajad usaldavad.
Sotsiaalmeediaturunduse edukuse moGtmiseks kasutatakse peamiselt postituste
kaasatuse analiilisimist. Postituste kaasatuse all mdistetakse kokkuvdtvalt
sotsiaalmeediaplatvormil oleva fannibaasi aktiivsust. Selle alla kuuluvad nii fannibaasi

suurus kui postitustele reageerimine.

Sotsiaalmeediaturunduse edukus sdltub mitmetest erinevatest teguritest, mis vodivad
mdjuda indiviididele v&i eri soo esindajatele vdga erinevalt. Peamiselt pohineb
sotsiaalmeedias turundamisel kasutatavate postituste edu nende tekstiosa ning visuaalse
osa ilesehitustest. Visuaaliosa edukus on seotud eelkdige selle haaravuse ja

silmajddvusega Facebooki uudisvoos. Nditeks vdivad anda véga erinevaid tulemusi
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staatilise pildi voi video kasutamine. Tekstiosa edukust mééravaks faktoriks on see, kui
histi suudetakse ldbi tekstiosa kasutajat konetada. Selleks voib kasutada niiteks
tekstiosasse  kiisimuse lisamist ning emotsionaalsuse tdstmiseks emotikonide

kasutamist.

Sotsiaalmeedia ning sotsiaalmeediaturunduse uurimiseks on varasemalt kasutatud
peamiselt kiisimustikke. Populaarseim on veebikiisimustiku kasutamine, kuid on
korraldatud ka suuri paberipohiseid kiisitlusi. Kiisimustike kdrval on teise variandina
kasutatud tagasiulatuvalt monelt sotsiaalmeediaplatvormilt andmete kogumist, mille
pdhjal on vdimalik analiiiisida turunduse edukust ning sotsiaalmeedia kasutajate
kaitumist. Edukaid uuringuid on korraldatud ka sotsiaalmeedia turundajatega

intervjuude pohiselt.

Tegurite leidmiseks, millega tdsta sotsiaalmeediaturunduses kasutatavate postituse
tohusust meessoost kasutajate suunal, koostati veebipdhine ankeetkiisimustik.
Kiisimustik sisaldas kiisimusi vastajate sotsiaal-demograafiliste tunnuste kohta ning
mitmekiilgse sihtgrupi ning varasema kirjanduse pohjal postituste kaasatust mojutavate
teguritega naidispostitusi. Naidispostituste juures hinnati nende atraktiivsust Facebooki
uudisvoogu ilmudes (kas postitusele reageeritaks vO1 mitte), viie palli siisteemis
tekstiosa ning visuaali, tekstiosa tdhtsamaid elemente (tekstiosa iilesehitust ja pikkust,

emotikonide kasutamist) ning postituse tildist atraktiivsust.

Ankeetkiisimustiku pdhjal saadud statistika kohaselt voib arvata, et lildjoontes kiituvad
eri soost sotsiaalmeedia kasutajad Facebookis iisna sarnaselt. Sotsiaalmeediaturunduses
kasutatavatele postitustele reageerimisel joonistuvad vilja aga erinevused eelkdige
postituste iilesehituse eelistuste juures. Kiisimustikus kasutatud néidispostituste
hinnangute pohjal leiti, et keskmiselt on eri soost vastajate postitustele reageerimised
iisna sarnased. Sarnased olid nii olukorrad, kus postitustele ei reageeritaks Facebooki
uudisvoos {ildse ning olukorrad, kus postitus lisataks Facebooki uudisvoos

,,meeldivaks®.

Niidispostituste pohjal 1dbi viidud tekstiosa analiiiisis joonistusid valja erinevused just
pisidetailide eelistuste osas. Selgus, et mehed eelistavad ndha postitustes vdhem

emotikone kui naised. See tulenes asjaolust, et meessoost vastajad tdid hiiriva asjaoluna
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sagedamini vélja olukorra, kus postituses oli liiga palju emotikone. Naissoost vastajate
jaoks oli emotikonide rohkusest hiirivam nende vdhene kasutamine voi puudumine, mis
mdjutas meessoost kasutajate hinnanguid vahem. Tekstiosa pikkuse hinnangutes ilmnes,
et mehed on tekstiosa pikkusele tundlikumad. Kui tekstiosa oli keskmisest pikem, héiris
see ka naissoost vastajaid, kuid nende jaoks kompenseeris liiga pikka tekstiosa neile
suunatud ja huvitav sisu. Tekstiosa iileschituses mdjutas vastajate eelistusi ka tekstiosas
kasutajale kiisimuse esitamine. Selle teguri tdhtsus oli naissoost vastajate seas tugevam
kui meessoost vastajate. Visuaaliosa analiitisi pohjal naissoost ja meessoost kasutajate

vahel tugevaid erinevusi vélja ei joonistunud.

Sotsiaalmeediaturunduses kasutatavate postituste tohusamas muutmiseks meessoost
kasutajatele peaks eelkdige pOdrama rohku tekstiosa {ilesehitust puudutavatele
teguritele. Uuringu tulemusena selgus, et meessoost kasutajad eelistavad postitusi, kus
on kasutatud keskmiselt v3i vahe emotikone. Tekstiosa pikkuse poolest tuleks eelistada
lithikest voi keskmise pikkusega tekstiosa — keskmisest pikemat tekstiosa saab kasutada
juhul, kui seda kompenseerib tekstiosa informatiivsus ja kvaliteetne sisu. Lisaks kahele
eeltoodud tegurile muudab postituste tekstiosa meessoost kasutajate jaoks haaravamaks

tekstis kiisimuse kiisimine, mis kutsub kasutajat enda arvamust avaldama.

Kéesoleva bakalaureusetoé ndol on tegemist kokkuvdtliku uuringuga, mis erineva
suunitlusega  ndidispostitustega  kiisimustiku  pdhjal annab aimu  meessoost
sotsiaalmeedia kasutajate eelistustest vorreldes naissoost kasutajatega. Antud tegurite
rolli selgemaks moistmiseks, voiks sarnast uuringut 1dbi viies votta keskmesse mdne
konkreetse ettevdtte voi organisatsiooni Facebooki lehe ning hinnata sealsete postituste

edukust ja seda mojutavaid tegureid.
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SUMMARY

MAKING SOCIAL MEDIA POSTS MORE EFFICIENT FOR MALE USERS
Katrina Ojavee

The use and importance of social media has been rising drastically over the past years. It
used to be source of entertainment and communication for regular users, but has now
increased its value as business and marketing environment. Large number of companies
now use social media marketing as an important channel for marketing mainly on two
of the most known social media platforms — Facebook and Instagram. It has been

noticed that female users tend to be more active on social media than male users.

The aim of this bachelor’s thesis is to understand the differences in use of social media
between genders and find possibilities to make posts used in social media marketing
more efficient towards male users. To accomplish such task, the following research

tasks were defined:

e Explain the nature of social media, benefits gained from its use and describe
different habits while using between male and female users.

e Explain the nature and functions of social media marketing.

e Find factors affecting the success of different posts and use them to learn about
preferences of male and female users.

e Put together web based questionnaire to gather information.

e Conduct thorough analysis with gathered information and present the results

about factors affecting the success of posts used in social media marketing.

Social media platforms are constantly changing in time and that may cause different
results, however, the author of this thesis believes that the main patterns in social media
behavior and preferences remain the same. The results of similar studies may also differ
in using other social media platforms or when repeating similar studies in other
countries. Investigation of this thesis on social media behavior and factors affecting the

efficiency of social media posts toward male users is based on Facebook.
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Current bachelor’s thesis is divided into two main parts — theoretical and empirical part.
The theoretical part is divided into two parts: the first part explaining social media and
differences of its use between male and female users; the second part explaining social
media marketing, its tools and factors which affect the efficiency and engagement that
different posts receive on Facebook. The empirical part consists of two parts as well: the
first one describing the making of questionnaire and describing participants of the
survey; the second part conducting the analysis based on different factors and providing

results.

Definitions of social media were divided in two whether they were based on
technological or social aspects. When considering technological aspects social media
can be defined as web and mobile phone based technologies that enable users to
communicate and share information without demographical, social or geographical
borders (Zahoor, Qureshi, 2017: 47; Kaplan, Haenlein, 2010: 61). From social aspect
social media can be defined as social environment that provides access to social capital
and possibilities to be in touch with friends and acquaintances (Hayat et al. 2017: 132-
133; Kietzmann et al. 2012: 113-114).

Social media marketing is defined as one version of online marketing that is focused on
the possibilities of social media platforms (Oberoi et al. 2017: 10-12; Popa 2015: 1272-
1273). When explaining the fundamentals about social media marketing, the goal of
marketing activity in social media is not always to complete a sale, but to build up brand
loyalty and customer awareness (Cleff et al. 2018: 7-8). Main motivation for users to
continue using social media is unlimited access to social capital. Johnson et al. (2010:
25-26) state the possibilities to establish new connections and friendships the most

important part of social capital for users.

Since the aim of present thesis was to understand the behavior and preferences of male
and female social media users and find ways to make social media posts more efficient
for male users, it is important to find right factors to assess the success of different posts
on Facebook. Syrdal and Briggs (2018: 4-5) bring out such metric as post engagements.
By post engagements they mean the activity of a fan base on social media page as a
whole — number of fans, reactions on published posts and active everyday engagement
on page. There are many detailed aspects that affect post engagements and impressions
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received from users on social media. The most important aspects are the visual
representation of the post — different post types like text, video or carousel posts (15
Types of...2017); and the main structure of text — length, use of emoticons and CTA
(call-to-action) (Vaiciukynaite et al. 2017: 470-471).

Previous studies about social media and social media marketing have mainly been
conducted using questionnaires (Krasnova et al. 2014: 10-11; Jung et al. 2016: 253-
254). Similarly to mentioned studies, a web based questionnaire was used to gather
information for this thesis. The questionnaire contained some socio-demographic
questions and 10 different sample-posts gathered from Facebook pages. After each post,
the same 5 questions about the respondent’s opinion were presented. Respondents had
to assess their primary reaction on Facebook (like, comment etc), evaluate text and
visual parts both on scale from 1-5, and answer 2 more detailed questions about the

structure of text and the appearance of post in general.

In the general results of this survey, it was noted that average behavior and activity on
social media is quite similar between male and female users. Situations where
respondents would not react or would react with hitting the ,,like“-button to sample-
posts were almost even. Notable differences come up when looking at all ten sample-

posts individually and analyzing more specified factors chosen between posts.

When analyzing the use of emoticons in text and its impact on users from different
genders, there were various results. As a result of this survey, female users seemed to
have more positive attitude towards the use of emoticons than male users. Male
respondents had better emotions towards posts which had few or no emoticons over
those which had plenty. Larger number of emoticons had weaker impact on female
respondents, when the text was originally dedicated to them. The second factor analyzed
was the length of text. It appeared, that male users are more sensitive to the length of
text part than female users — when text part gets longer, male respondents lost their
interest faster and found the text less appealing. Female respondents were less sensitive
in a way, that when the text part was longer but was still interesting to them, they did
not feel so negative about the longer text. The last aspect of the text analysis was about
asking social media users a question in the text part. Asking a question in text had
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positive reactions from both male and female respondents. Clear differences or other

factors when analyzing the assessment of visuals were not found.

As a result of this thesis there were few factors found to make posts used in social
media marketing more efficient for male users. To get more engagement and positive
reactions from male users the use of emoticons in the text part should be medium or
minimal. Similar assumptions apply for the length of the text part — it should be either
short or medium, but only long if provides useful information for male users. The third
factor that male users like, is asking a question that allows them to express their opinion

and start a wider discussion with other users on social media.

The presents bachelor’s thesis is conducted to understand the main differences between
male and female users on social media and understand factors that are affecting the
attitude towards social media marketing posts for male users. To understand these
factors better, author would suggest to conduct research based on a certain Facebook

page and its posts and their success.

Keywords: social media, social media marketing, gender differences, post engagements.
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