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Annotatsioon

Kéesoleva 10putoo pealkiri on: Sadama turundamine sotsiaalmeedias- probleemid ja vdimalused.

Loputod eesmérgiks on analiiiisida AS Tallinna Sadama tegevust sotsiaalmeedias ning vorrelda
antud ettevotet erinevate firmadega, kellel on sarnased pShimotted. Lisaks soovib autor teada

saada AS Tallinna sadama kasutajatelt millised on nende eelistused ja soovid.

Loputod eesmérkide tditmiseks on kasutatud nii kvalitatiivset kui ka kvantitatiivset
uurimismeetodit. Autor koostas AS Tallinna Sadama Facebooki jilgijate veebikeskkonnas
kiisitluse ja viis 1dbi intervjuud AS Tallinna Sadama turundusspetsialisti ning AS Tallink Gruppi
miiiigi- ja turundusdirektoriga. Kiisitlusest selgusid millised on kasutajate eelistused ning kas
ollakse rahul antud ettevotte sotsiaalmeedia tegevusega. Intervjuudega soovis autor lihemalt
tutvuda voimalike probleemide ja vdimalustega, mis sotsiaalmeedias turundamisega esineda

vOivad.

Autor annab 16putdds omalt poolt AS Tallinna Sadamale soovitusi sotsiaalmeedia turunduse
parendamiseks. Lisaks Facebookile tuleks kasutusele votta ka Instagram, eesmérgiga haarata
enda jdlgijaskonda inimesi, kellele meeldib rohkem visuaalne kui kirjapilt. Lisaks voiks ettevote
suurendada voi tihedamini postitada sotsiaalmeedia keskkonda enda tegevuste kohta kidivaid

postitusi.

Votmesonad: turundus, sotsiaalmeedia, voimalused, probleemid, sadam



Sissejuhatus

Elades tidnapdeva iihiskonnas on {iha rohkem ja rohkem naha kuidas inimeste, nii noorte kui ka
vanema generatsiooni, elud koosnevad nutitelefonidest ja sotsiaalmeedia kontodest.
Sotsiaalmeedias toimetamine annab voimaluse Kiirelt ja mugavalt suhelda teise osapoolega. Aina

enam kasutavad ka ettevotted seda voimalust, et olla {ihenduses oma klientidega.

Ettevotetele on avatud mitmed erinevad voimalused sotsiaalmeedias turundanda. Keskkondi, kus
oma Kklientidega tihenduses olla, on palju. Sotsiaalmeedia on aina kasvuhoos ja tdnapdeva
ithiskonnas viga tdhtsal kohal, mis tdttu on antud teema oluline. T66 autor leiab, et sadamate
turundamist sotsiaalmeedias ei ole Eestis piisavalt uuritud ning annab voimaluse sadamatel aimu

saada, kuidas kéituvad konkurendid ja ka kliendid.

Loputdd eesmargiks on analiiisida AS Tallinna Sadama tegevust sotsiaalmeedias ning vorrelda
antud ettevotet erinevate sarnaste pdhimdtetega firmadega. Samuti soovib autor teada saada AS

Tallinna sadama kasutajatelt millised on nende eelistused ja soovid.

Loputdd teema valik tuleneb autori huvist sadamatdd ja turundamise vastu. Samuti soovist

lahemalt ndha kui palju on vaja teada merenduses tootades turundamiserialast sadamas.

Loputdd hiipoteesi piistitus on jargmine: Sadama iiks peamistest eesmérkidest turunduses on

maine loomine Tallinna Sadama néitel
Loputdo koostamisel ja ldabiviimisel piistitas autor jargnevad uurimisiilesanded:

1. Koguda andmeid sadamatelt ja sotsiaalmeedia kasutajatelt nende vajaduste ja soovide
kohta ja teha kvantitatiivne uuring
2. Analtiisida tulemusi ja teha nende pdhjal jareldusi ettevotte sotsiaalmeedias turundamise

kohta.

Loputdod eesmérgi saavutamiseks ning hiipoteesi lahenduse leidmiseks piistitas autor jargmised

uurimiskiisimused:
1. Milline kanal on sadamale kodige olulisem ja kas vastab kasutajate ootustele?
2. Mida inimesed soovivad niha sotsiaalmeedia kanalites?
3. Mis probleemid esinevad ettevotte turundamisel sotsiaalmeedias?
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4, Millised vdimalused on ettevotte turundamisel sotsiaalmeedias?

Eesmirgi saavutamiseks kasutatakse kvantitatiivset meetodit ehk veebipohist kiisimustikku ja

kvalitatiivset meetodit ehk intervjuu ldbi viimist

Loputod koosneb kolmest peatiikist. Esimene osa on teoreetiline ja tutvustab turundamist
sotsiaalmeedias. Selgitatakse vélja nii turunduse kui ka sotsiaalmeedia definitsioonid. Samuti
uuritakse ka turundamise ajaloo kohta ning vaadeldakse erinevaid sotsiaalmeedia kanaleid.
Teoreetiliseks osaks on veel ka uurida millised probleemid ja voimalused on ettevdttel

sotsiaalmeedias turundades.

Teises osas annab autor iilevaate AS Tallinna Sadama turundamisest sotsiaalmeedias. Autor viib
1abi intervjuu ettevotte turundusosakonna tootajaga, et uurida vélja millised probleemid ja
vOimalused antud tegevusalal esinevad. Samuti analiilisib autor kvantitatiivsel meetodil
koostatud uuringu tulemusi. Uuringu eesmirk on vilja selgitada mis rahvuses ja vanuses on
pohilised Tallinna Sadama Facebooki lehe kasutajad, mis pdhjustel antud lehte jdlgitakse ja

millised on nende eelistused.

Kolmandas osas vordleb autor oma vahel kuut suuremat Balti ja Skandinaavia turismivéravat.
Autor vordleb omavahel sadamate ja lennujaama Facebooki, Instagrami, Twitteri, LinkedIn ja

Youtube sisu ning jélgijaskondi.



1 Turundamine sotsiaalmeedias

Turundamine on osa ettevotte igapédeva toost. Selleks et éri oleks edukas ja tooks kasumit on vaja
vaeva ndha ja olla kursis, millised on klientide soovid. Antud peatiikis annab Autor iilevaate
turundamise definitsioonist ja ajaloost. Samuti vaatleb autor lihemalt sotsiaalmeedia olemust,
populaarsemaid kanaleid ning vdimalusi ja probleeme, mis vdivad esineda ettevotet

sotsiaalmeedias turundades.

1.1 Turundamise definitsioon ja ajalugu

Turunduse algus aega on keeruline méérata, kuna puudub kindel mérge ajaloos. IIminguid leidub
juba 19.sajandist kui loodi esimene reklaamiasutus Inglismaal 1800. ja USA-s 1840. aastal. Kuid
turunduse tegelikuks siinniajaks loetaks 20. sajandi algust ja siinnimaaks USA-d. Suurenesid
reklaami ja ndudmiste uurimised, kaubategevused ja kaupade liikumiste organiseerimised. Turu
ja noudluste uuringud vorreldes tédnapdevaga olid muidugi kiillaltki pinnapealsed. (Vihalem,

1997, 6)

P.Kotler on turundust defineerinud jérgnevalt: ,, Turundus on drifunktsioon, mis sdelub tditmata
vajadused ja soovid, piiritleb ja moddab nende voimalikku suuruse ja kasumlikkuse. Teeb
kindlaks, milliseid sihtturge saab firma kdige paremini teenindada, valib sobivad tooted,
teenused ja programmid, millega valitud turgusid teenindada ning &rgitab firma igat tootajat
mdtlema kliendile ja teda teenindama.* (Vihalem, 2008, 11)

Turunduse iilesanded ja ulatus on iga ettevottel erinevad, kuid voib 6elda, et turundusel on kaks
moddet- strateegiline ja taktikaline. Strateegilise turundamise alla kuulub: vajaduste analiiis,
turu segmentimine, turundusvoimaluste hindamine, konkurentsianaliilis ja turundusstrateegia
véljatootamine. Taktikalise turundamise hulka kuuluvad: sihtsegmentide valik, eesmirkide
tapsustamine, turundusmeetmestik, turunduseelarve ja ajakava ning teostus ja kontroll.
Turunduse eesmirgiks olekski juhtida turundusmeetmestikku, mis klassikalises késitluses on 4P-
d —product, price, place, promotion ehk toode, hind, miiligikoht ja edustus. Antud
turundusmeetmestiku pakkus algselt vilja 1960. aastate algul McCarthy. (Kuusik et al., 2010)



Vajadused ja soovid
— \

Viirtused ja
P Vahetussuhted <« rahuldus

Joonis 1Pghikontseptsioonid turunduses Allikas: Teder & Puulinn, 1999.

Jooniselt 1 on histi aru saada, mis pdhimdttel turundus téotab. Inimestel tekkivad vajadused ja
soovid, millega omakorda tekitavad nad ndudluse. Selleks et nende vajadused saaks rahuldatud
valivad nad vélja toote, mis neile kdige paremini sobiks. Toode voib olla nii materiaalne kui ka
mitte. Nende eristamiseks kasutatakse termineid kaubad ja teenused. Kui vajadused ja soovid on
rahuldatud, tuleb hoida klientidega suhteid. Selleks et jarjepidevalt saaks oma toodet klientidele
kittesaadavana hoida tuleb minna sellega turule. Turg on miiiijate ja ostjate kooslus, kus tehakse

teatud toodetega erinevaid tehinguid. (Teder & Puulinn, 1999)

Kuigi digitaal tehnoloogia arenes 90-datel, siis turundajad jédid esialgselt ikkagi oma
baasteadmiste juurde. Tasa ja targu hakkasid turundajad kasutama ka Idpuks interneti
reklaamimiseks ja teabe levikuks. Kui saadi selgeks et internet ei kao mitte kusagile, hakati
rohkem sellele rdhku panema kuid turundamismeetmestik jéi tol hetkel veel siiski traditsioonilise
turundamisega samaks. Tekkiski vahepeale toode ehk tradigitaalne turundamine. Peale
sotsiaalmeedia tekkimist, liikus turundus ka sinna edasi ja on vidga kiiresti kasvanud tidnu
madalatele kuludele kui ka klientuuriga otseses ithenduses olemisega. Sotsiaalmeedia ei asenda
traditsioonilist turunduskommunikatsiooni, kuid on rohkem kui lihtsalt tava meetodite tdiendus.
(Tuten & Solomon, 2018, 18-19)

Alloleval joonisel (joonis 2) on hiasti vilja toodud traditsioonilise turundamise areng
sotsiaalmeedias turundamiseks. Jooniselt on ilusti ndha et kui traditsioonline turundus keskendub
vihestele punktidele nagu massimeedia ja viljuvad sdnumid, siis sotsiaalmeedia turundus
keskendub rohkematele punktidele sealhulgas on néiteks dialoogidele kasutajatega ja sisule mis
meelitab rohkem sissetulevat liiklust. Sinna vahepeale jddb eelnealt mainitud tradigitaalne

turundamine, mis on traditisioonilise ja sotsiaalmeedia segu.



Tradigital Marketing

Broadcast e Mass and targeted Networks
Print online meedia Communities
Radio e Push orientation

e Outbound messaging Blogs
Outdoor with interactivity Microblogs
enabled ‘

e Attention gained via
interruption

e Personalization and
relevance

e S

Traditional Marketing

e Mass meedia Social Media Marketing

e Push orientation

e Niche online meedia

e Outbound _ . _
messaging e Attraction orientation
e Attention gained via Banners e Content attracts
orientation Microsites inbound traffic
. e Attention gained via
Email interactivity
Search e Dialogue
e Participation
e Sharing

Joonis 2 Turunduskommunikatsiooni areng Allikas Tuten & Solomon, 2018

1.2 Sotsiaalmeedia definitsioon

Sotsiaalmeedia méngib tdnapdeva iihiskonnas vdga suurt rolli. Suur osa inimesi puutuvad sellega
igapdevaselt kokku, suheldes ldhedastega teatud kanalites vOi lugedes uudiseid erinevatelt
interneti lehtedelt. Hommikul drgates on tdnapéeva tihiskonnas elaval inimesel telefonis kdimine,
et vaadata kas keegi on kirjutanud, mis uut maailmas on voi nditeks milline ilm on ees ootamas.
Kui esialgselt oli sotsiaalmeedia mdeldud inimeste omavaheliseks suhtlemiseks, siis itha rohkem

ja rohkem kasutavad sotsiaalmeediat ka ettevitte oma toote miilimiseks voi klientidega
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suhtlemiseks. Antud peatiikis annab Autor iilevaate sotsiaalmeedia olemusest ja

definitsioonidest.

Traditsiooniline meedia on kui iihesuunaline tdnav. Toodetakse infot, mida vajadusel saab
lugeda, vaadata voi kuulata aga omapoolse tagasiside andmine on limiteeritud. Sotsiaalmeedia
oleks siis aga kahe suunaline tdnav, kus informatsiooni mida toodetakse ja vilja pannakse saavad
kasutajad koheselt tagasisidet anda. Sotsiaalmeediat saab lihtsalt lahti sOnastada jargnevalt: mis
tahes meetodit kasutatakse massidega suhtlemiseks nimetatakse meediaks, kui lisada selle aga
sOna ,,sotsiaal“, siis tdhendab see sotsiaalmeedia on lihtalt sotsiaalse suhtluse meetod.
Sotsiaalmeedia ei varusta sind lihtsalt informatsiooniga vaid laseb sul sellega suhelda. (Smith,
2013, 6)

Sotsiaalmeedia on méératletud kui grupp interneti pdhiseid rakendusi, mis on loodud ja iilesse
ehitatud Web 2.0 pShimotetel. Sotsiaalmeedia suurendab ettevitete vdimalus jouda ja suhelda
oma klientidega. Sotsiaalmeedia on hea ja praktiline koht kus moista ja Oppida inimeste
kaitumist ja otsustus teekonda. Turundajad saavad selle informatsiooniga luua sotsiaalmeedia

strateegiaid mida siis enda ettevdttele sobivatel platvormidel kasutada. (Mahoney, 2017, 9)

Eelnevalt mainitud Web 2.0 v3ib lugeda internetiajastu murdeeaks, mis jargnes Web 1.0-le. Kui
1960. aastatel hakati arendama interneti eelkdijat ARPANETI, siis 1993. aastal tekkinud
teaberuumi hakati kutsuma veebiks ( WWW ehk World Wide Web). Peale seda algas nn uus
ajastu mida kutsutaksegi koondnimega Web 1.0. Tegemist oli veebilehtedega kus reeglina oli
ainult iihesuunaline info ja tarbijad ei saanud tagasisidet anda. Web 1.0 sai kahjuks aga tugeva
tagasiloogi aastal 2001, kui plahvatas nn it-mull. ( Mis on Web 1.0. 2009) Aeg oli edasi Web
1.0-It edasi litkuda ning loodi uus ja ldbimdeldum kontseptsioon nimega Web 2.0. Antud
kontseptsiooni eesmirk on panna internet oma drihuvide kasuks nii histi kui voimalik tdole.

(Mis on Web 2.0. 2009).

Sotsiaalmeedia mida teatakse praegusel ajal vois alguse saada 21. sajandil, kuid juured ulatuvad
siiski juba 1970. aastatesse kui loodi teadete tahvli meetod. Selle eesméargiks oli jagada andmeid,

koode ja muud informatsiooni kasutajatega, kes motlesid iiheselt.
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1.3 Sotsiaalmeedia kanalid

Sotsiaalmeedia kanalid on sotsiaalsed vorgustiku saidid, kus kasutajad saavad luua suhteid
sopruse, suguluse, jagatud huvide, dri voi muudel pohjustel. Erinevatel kanalitel on omapérased
tunnused ja informatsiooni jagamise moodused. Antud alapeatiikis annab autor {iilevaate
populaarsematest sotsiaalmeedia kanalitest. Sotsiaalmeedia kanalid mida vorreldakse on
jargmised: Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn ja Youtube. Antud kanalid sai valitud nende

populaarsuse ja autori kokkupuutest ldhtuvalt.

Tabel 1Kasutajate arv iihes kuus 16putdos kasutatud saitidel august 2018 Allikas: Top 15 most. 2018

Populaarsed veebisaidid
Sotsiaalmeedia kanal | Kasutajate arv kuus
Facebook 2 230 000 000
Youtube 1 900 000 000
Instagram 1 000 000 000
Twitter 336 000 000
LinkedIn 106 000 000

Tabelis 1 on vilja toodud vaatluse all olevate veebisaitide kasutajate arv augusti kuus aastal
2018. Koige enam kasutavad inimesed Facebooki, iile kahe miljardi kasutaja kuus, mis peale
loomist on jérjepidevalt ja joudsalt koguaeg populaarsust kogunud. Viga palju maha ei jia
koheselt ka Youtube ja Instagram, kus molemal on iile miljardi kasutaja. Twitter ja LinkedIn on

kovasti vaiksemate kuiste kasutajaarvudega, kuid siiski mdlemal ulatub see iile saja miljoni.

Uks esimesi sotsiaalmeedia kanaleid oli SixDegrees.com mis loodi aastal 1977 Andres
Weinreichi poolt. Peale seda aastal 2000 161 Adrian Scott kanali nimega Ryze.com. Ta tutvustas
seda oma sopradele, kelles tdrkas ka huvi ja 16id oma lehed nagu Friendster, Tribe.net ja
LinkedIn. Kahjuks Adrian Scotti loodud Ryze ei joudnud kunagi suurte massideni. Friendster
saavutas Kkiirelt edu kuid sama Kkiirelt ka kaotas oma tuntuse. Tribe.net kujunes ustav

kasutajaskond ning LinkedIn kasvas teiseks koige populaarsemaks sotsiaalmeedia kanaliks.
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Peale Friendsteri langust otsustasid 2003. aastal paar endist kasutajat luua uue saidi, kasutades
Friendsteri populaarsemaid omadusi, nimega Myspace. Antud veebileht kogus Kkiirelt
populaarsust ja aastaks 2007 peeti Myspacei juhtivaks sotsiaalmeedia kanaliks. 2008. aastal
edastas aga Myspacei 2004. aastal loodud Facebook. (Barker 2012, 179-180)

Veebisait Facebook loodi aastal 2004 missiooniga anda inimestele voim ehitada kogukond ja
lahendada seejuures maailma. Inimesed kasutavad Facebooki, et olla {ihendatud soprade ja
perega, avastada mis toimub maailmas ning jagada teemasid mis on neile tdhtis. Statistiliselt
kasutavad Facebooki igapdevaselt 1.52 miljardit ja iga kuiselt 2.32 miljardit kasutajat.

(Newsroom. Facebook)

Facebook on hea kohta ka dridel oma klientidega suhelda. Pole vahet kas oled suur globaalne voi
hoopis viike ettevote, siis kindlasti leidub Facebookist kliente kes on sinu tegevustest huvitatud.
Uks lihtsamaid mooduseid oma ettevdte kasutajateni viia on luues reklaame ehk ads-e voi teha
ari isiklik Facebooki leht. Nad pakuvad loomingulist paindlikkust, to6tavad erinevatel seadmetel
ja on ehitatud eesmirgi saavutamiseks. Eesmirgiks on haarata inimeste tihelepanu ja kiirelt

vajalik info edastada. (Business. Facebook)

Facebooki leht ehk Facebook Page voimaldab ettevottel viia oma dri rohkem kui kahe miljardi
kasutajani. Lehe loomine on Kkiire, lihtne ja tasuta. FactWorkis loodud kiisitluse andmetel 2/3
Facebooki kasutajatest kiilastavad kohalikke ettevotteid vdhemalt korra nddalas. Tanu Facebooki
lehele on ettevottel voimalus oma kliente hoida pakkumistega reaalajas kursis. Samuti on
kasutajatel vdoimalus koheselt anda toote vOi teenuse kohta tagasisidet ja soovikorral ettevdttele

kiirelt kirjutada. (Pages. Facebook)

Youtube on 2005. aastal loodud digitaalne portaal kus saab ise postitada, vaadata ja jagada
erinevaid videosid. YouTube-i missiooniks on anda vdimalus koigil enda véljendamiseks ja olla
kursis maailmas toimuvaga. YouTube-i vairtushinnangud pdhinevad neljal jargneval inimeste
pohivabadusel: véljendusvabadus, teabevabadus, eneseteostusvabadus ja kuulumisvabadus.

(About YouTube. YouTube)

YouTube-i statistika jargi kasutab saiti peaacgu kaks miljardit kasutajat, mis teeb peaaegu
kolmandiku koigist internetikasutajatest. Kohalikud versioonid YouTube-st on olemas rohkem
kui 91s riigis ja kasutajaliides on tdlgitud kokku 80 eri keelde. Vanusegrupp kes pohiliselt

YouTube vaatavad on 18 kuni 34 aastased isikud. (Press. YouTube)
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YouTube on ka hea koht ettevdttele oma klientuuriga ihenduses olla. Pakkugu dri toodet voi

teenust, saab YouTube kiirelt kasutajateni viia antud toote voi tegevuse pdhimatte.

Instagram on 2010. aastal loodud piltide ja videote jagamise sait. Iga kuiselt kasutab Instagrami
iile iihe miljardi kasutaja ja rohkem kui viissada miljonit inimest postitab igapdevaselt oma

tegemistest. (Our Story. Instagram)

Instagrami algusaegadel oli rakenduse kasutamisvdoimalused minimaalsed. Kui alguses sai ainult
lisada pilti 14bi rakenduse ja ilma suuremate muudatuste, siis praeguseks on rakendus nii kaugel
et pilti vo1 isegi lihe minutilist videot saab lisada peale rakendusest endast ka telefonist voi
monest muust appist. Luues postitust Instagrami on vdimlaus ka sealt seda kohe edasi jagada
Facebooki, Twitterisse, Tumblrisse vdi Flickrisse. Uks viimaseid suuri uuendusi on vdimalus
lisada Stories, see tdhendab voimalust lisada postitus mis on tileval ainult 24 tundi ja peale seda

kaob. (What is Instagram, anyway. 2019)

Twitter on 2006 aastal loodud mikroblogimise veebisait. Eesmédrk on vdimaldada inimestel
lihikeste postitustega suhelda reaalajas toimuvast. Twitter usub vabasse viljendusse ja et igal

héélel maailmas on oma voim. (Our value. Twitter)

Iga pédev tehakse rohkem kui 500 miljonit Tweeti ehk sédutsu ja rohkem kui sada tuhat inimest
vaatavad erinevaid linke, artikleid ja trende, et olla kursis mis uut maailmas toimub. Ainulaadne
avastamise motteviis voimaldab ettevotetel kes kasutavad Twitterit olla iihenduses kindla
sihtgrupiga. Twitter nagu ka Facebook annab vodimaluse olla kontaktis oma jalgijaskonnaga
reaalajas. VOimalik on otsida ja jélgida koike, mis sinu ettevottega kokku puutub voi millist

tagasisidet kasutajad annavad. (Business. Twitter)

LinkedIn on maailma suurim professionaalne vorgustik mis loodi aastal 2003. Rohkem kui 600
miljonit professionaali iile maailma kasutab antud veebisaiti. LinkedIn-i missiooniks on

tihendada maailma spetsialistid et muuta neid produktiivsemaks ja edukamaks. (About LinkedIn.
LinekedlIn)

1.4 Sotsiaalmeedias turundamise voimalused ja probleemid

Sotsiaalmeedias turundamine annab ettevottele olla otseses thenduses oma klientuuri vOi teenuse

kasutajatega. Voimalusi sotsiaalmeedias turundamiseks on mitmeid ja mis iihele v3ib sobida
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voib teisele tekitada hoopiski probleeme. Igapédevaselt kasutab sotsiaalmeediat mitmed miljardid

inimesed, mis tdhendab et publik, kelleni on vdimalik oma tegevusega jouda, on suur.

Internetis turundamisega kaasnevad mitmeid vOimalused. Turundamine sotsiaalmeedias on
tavameedia turundamisega vorreldes odavam. Suur osa tegevsutest mis aitavad internetis
turundada on ténapdeval tasuta voi vOimalikult odavaks tehtud. Samuti veebi turundamist on
lihtne ja kiire moota. Selleks on loodud tooriistad nagu Google Analytics, SEO, AdWords jm mis
annavad asjakohast ja konkreetset informatsiooni sellest kui paljud inimesed reaalselt puutusid
antud uudisega kokku. Varreldes veelkord traditsioonilist turundamist internetiturundusega siis
suureks eeliseks on sotsiaalmeedia turunduse pidev protsess, mis tdhendab ka pikemaajalist moju

ja tihtlasemaid tulemusi. (Internetiturundus vs. 2017)

Selleks et olla sotsiaalmeedias edukas tuleks ettevottel luua sotsiaalstrateegia. Ilma selleta on
internetis turundamine nagu matkamine vooras kohas ilma kaardita- sul voib 16bus olla kuid

suuretdendosusega eksid 10puks ikka &ra. (Social Media Marketing for Businesses)

Sotsiaalstrateegiat luues tuleb jéargida viit lihtsat sammu. Alustuseks tuleb selgeks teha ja vilja
Oelda, et mis on soovitud Iopptulemus voi eesmirk. Lopptulemuse olemasolul on suurem
toendosus et vahepeal ei kao siht silme eest ja jdouad oma tegemistega tulu toovateni aspektideni.
Kui 16ppeesmérk on paigas tuleb uurida, kuulata ja vorrelda. Enne postituse tegemist peaks ikka
kindel olema, et antud postitus ldheks kuulajaskonnale peale. Jargmiseks oleks brandi
humaniseerimine. Téhtis on et kasutusel oleval sotsiaalmeedia kanali lehel oleks iseloomu.
Klientideks voi teenuse kasutajateks on inimesed ja inimesed ostavad inimestelt. Andes teada
kus ja mille eest ettevotte seisab meelitab see ligi soovitud kuulajaskonda. Kdigile kahjuks alati
el saa meeldida ja poorates tihelepanu nendele, kellest on drile kasu on moistlikum kui tegeledes
nendega kes 10pp kokkuvdttes ei pruugi drile histi mojuda. Eelviimaseks sammuks oleks kanali
plaani koostamine. Tuleb vilja mdelda millises kanalis ettevote kdige paremini oma kasutajateni
jouab ja aktiivne olla saab. Kdikidele kanalitele kahjuks sama informatsiooni véljastada ei ole
motet. Kasutajad voivad samad olla, aga kui kanali kontseptsioonid on erinevad siis tuleb ka
postituste sisu vastavalt muuta ning see omakorda tekitab lisa t66d ja vOtab eraldi aega. Tuleks
votta arvesse eelnevalt kogutud informatsiooni ja kiisida endalt lisaks veel milliseid hakkavad
postitused vélja ndgema, milline on postituste sisu, kuidas soovite, et kasutajad infole
reageeriksid ja milline on postitamiste kava. Viimaseks sammuks oleks analiilisimine ja

kohanemine. Olles juba mdonda aega olnud sotsiaalmeedias on kolm vdimalust mis su kanaliga
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juhtuda vdib: see kasvab, seisab iihel kohal voi puudub kasutajate huvi ja ei tooda kasu. Siis
tulebki eelnevalt mainitud tooriistu nagu néiteks Google Analytics kasutusele votta. Analiitisides
andmeid on véimalik teada saada, millised postitused/informatsioon peale ldks, milline ei ldinud
ja milline on pohi kuulajaskond. Viimast sammu tuleks jarjepidevalt teha, kuna sotsiaalmeedia

on pidevalt arenemas peab suutma ka ettevote vajadusel edasi areneda. (Cameron-Kitchen &
Ivanescu, 2016, 33-64)
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2 Tallinna Sadama turundamine sotsiaalmeedias

AS Tallinna Sadam on suurima kauba- ja reisisadamate kompleksiga ettevote, mis loodi 1992.
aasta aprillis. Uhtlasi on tegemist ka iihe suurima sadamate kompleksiga Liinemere #ires.
Alates 2018. aasta juunist ldks AS Tallinna Sadam Nasdaq Tallinna Borsile ja endisest
riigiettevottest sai borsiettevotte, kus 67% aktsiatest kuulub Eesti Vabariigile ja iilejddnud
investeerimisfondidele, pensionifondidele ja jae investoritele. AS Tallinna Sadama koosneb
viiest erinevast sadamast: Vanasadam, Muuga sadam, Paldiski Lounasadam, Paljassaare sadam

ja Saaremaa sadam. (AS Tallinna Sadam. 2019)

2.1 Uuringu eesmirk, valim ja metoodika

Uuringu eesmirk on analiilisida AS Tallinna Sadama turundustegevust sotsiaalmeedias. Autor
soovib vilja selgitada, kas sotsiaalmeedia konto omamine on ettevotte turundustegevuses
oluline. Samuti soovib autor teada saada, millised on AS Tallinna Sadama Facebooki kasutajate

eelistused ning soovid antud kanaliga.

Uuringu valimile piiranguid ei seatud ning selle moodustasid kdik AS Tallinna Sadama
Facebooki lehe fannid. Autor soovis, et uurimistulemused aitaksid vélja selgitada mis rahvuses
ja vanuses on pdhiliselt lehe kasutajad ning mis pShjustel antud lehte jélgitakse ja millised on
nende eelistused. Vastajaid oli kokku 41, kelle hulgast moodustasid naissoost vastajad 73,2% ja
mehed 26.8%. Vanuselt jdid vastajad suurosas vahemikku 19-30 aastased protsendiga 53.7.
Samuti 29.3% olid vastajad vanuses 31-45, mis on samuti méarkimisvéaérne. Intervjuu valimisse
valis autor AS Tallinna Sadama, Helsingi Sadama, Riia Sadama ja Stockholmi sadama ning AS
Tallink Grupp ja Viking Line, kes mdlemad opercerivad AS Tallinna Sadama territooriumil.

Kahjuks sai autor suheldud ainult kahe ettevottega: AS Tallinna Sadam ja AS Tallink Grupp.

Andmete kogumiseks kasutas autor kiisitluse meetodit ja intervjuu ldbi viimist. Kiisitluse
koostamiseks kasutati veebikeskkonda Google Drive. Ettevotte kasutajatega voeti ithendust 1dbi
AS Tallinna Sadama Facebooki lehe. Kiisitlus koostati kahekeelsena, eesti ja inglise keeles, kuna
ettevotte Facebooki lehe kasutajad on erinevatest rahvustest. Andmed koguti anoniilimse
elektroonilise ankeetkiisitluse kaudu. Kiisimused olid nii avatud kui ka valikvastustega.
Valikvastustega kiisimustel oli vOimalus tdhistada olenevalt kiisimusest {iks vOi mitu

vastusevarianti. Ankeedi 10pus esitati avatud kiisimus, millele vastamine ei olnud kohustuslik.
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Intervjuudega soovis autor teada saada kuidas ndevad merendusega seotud ettevotte tootajad

sotsiaalmeedias turundamist ning millised probleemid ja voimalused sellega kaasnevad.

2.2 Uuringu tulemused ja analiiiis

Kisitlusele vastas 41 As Tallinna Sadama Facebooki jilgijat, kellest 30 olid naisterahvad ja 11
meesterahvad. Kodige rohkem vastajaid ehk 22 inimest olid vanusegrupist 19-30. Neile jargnes 13
vastusega vanusegrupp 31-45. Samuti oli kolm vastajat vanuses 46-55, kaks jdid alla 18ne ja iiks
vastaja oli vanem kui 56. Pohiline vastajate rahvus oli eesti ehk 39 inimest ja lilejddnud kaks olid

markinud oma rahvuseks vene.

Selleks et saada ettekujutus, kuidas vastajad on seotud AS Tallinna Sadamaga, uuris autor mis
pohjustel jélgitakse Tallinna Sadama Facebooki lehte. Jooniselt 3 on néha, et pohjused jagunesid
vordselt. Kdige populaarsem vastus oli et reisijana soovitakse olla kursis sadamas toimuvaga.

Koige viiksema arvuga vastusevariant oli aga pohjus et Tallinna Sadamas to6tab pereliige.

M Olen Tallinna Sadama klient

H Olen Tallinna Sadma aktsionar

m Olen Tallinna Sadama tootaja

W Pereliige tootab Tallinna Sadamas
M Soovin reisijana olla kursis sadamas

toimuvaga

M Olen uldiselt huvitatvud Tallinna
Sadama tegemistest

W Huvi sadama tegevuse kohta

Joonis 3 Mis pdhjustel jilgite Tallinna Sadama Facebooki Iehte Allikas: autori koostatud

Selleks et saaks Tallinna Sadamale edaspidiseid soovitusi jagada ja kasutajate eelistustega

tutvuda, soovis autor teada mis sotsiaalmeedia kanaleid peale Facebooki veel kasutatakse.(vt

joonis 4) Populaarseteks sotsiaalmeedia kanaliteks lisaks Facebook osutusid veel ka Instagram

ja YouTube. Vastanutest 35 kasutab lisaks Instagrami ja 26 vastanut kasutab ka YouTube’i. Kuna
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teiseks vastanute rahvuseks oli vene, siis ei ole iillatav et iiks inimene kasutab lisaks Facebookile
ka Vkontakte, mis sarnaneb Facebookile kuid on eeskétt moeldud vene rahvusest kasutajatele.

Tegemist oli kiisimusega, kus sai valida mitu erinevat vastusevarianti.

Ainult Facebook [l
Telegram |l
Vkontakte [l
Youtube |IEEEE—
Flickr [l
Linkedin N
Twitter [N
Instagram |

M Vastajate arv

Joonis 4 Milliseid sotsiaalmeedia kanaleid peale Facebooki veel kasutate? Allikas: autori koostatud

Jargmise kiisimuse eesmaérk oli teada saada, mida tapsemalt soovivad kasutajad Tallinna Sadama
Facebooki lehel ndha. Tegemist oli jdllegi kiisimusega, kus sai valida mitu erinevat vastuse
varianti. Jooniselt 5 on ndha, et pdhiliselt soovivad vastajad merendusega seotud postitusi nagu
nditeks postitusi sadamat kiilastavatest laevadest. Vordsete vastuste arvuga on teisel kohal soov
ndha ettevotte tegemisi ja reisimisega seotud postitusi. Jargmiseks soovivad inimesed ndha
postitusi turismivoimaluste kohta Eestis. Eelviimaseks rohkete vastustega oli ka soov saada infot
ettevotte dritegevuse koht. Samuti oli soovikorral voimalus dra mirkida ka vastusevariant mida
kiisimustiku koostaja polnud nimetanud. Sinna oli iiks vastaja mirkinud soovi néha postitusi

vabade tookohtade kohta ja teine soovis informatsiooni erinevate kampaaniate kohta.
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Muu: Vabad tookohad, kampaaniad

Merendusega seotud postitused

Eesti kui turismisihtkoha véimalused

Ettevotte aritegevus

Reisimisega seotud postitused

Ettevotte tegemised

o

5 10 15 20 25 30 35

M Vastanute arv

Joonis 5 Millist sisu sooviksite Tallinna Sadama Facebooki lehel ndha? Allikas: autori koostatud

Jargmiseks soovis autor teada, millises vormis postitused meeldivad jilgijatele kdige rohkem.
Nagu jooniselt 6 on néha siis iilekaalukalt on kasutajate eelistus néha postitusi kus on nii tekst
kui ka juurde lisatud vastav pilt. Kolm inimest leidsid aga, et neile meeldivad postitused kus on

video koige enam ja iiks kasutaja vastas et tekstipostitused on kdige paremad.

m Pilt = Tekst = Pilt+tekst = Video m Otselilekanne

Joonis 6 Millises vormis postitused meeldivad kdige rohkem? Allikas: autori koostatud
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Jargneva kiisimusega soovis autor teada saada, mis kanalitest peale Facebooki veel kasutaja
sooviksid Tallinna Sadama kohta informatsiooni saada (joonist 7). Kuna iiletildiselt on
Instagram parast Facebooki populaarsusest teisel kohal, siis ei ole iillatav, et suur osa ehk 68%
vastanutest sooviks informatsiooni Tallinna Sadama kohta saada ka Instagramist. Kolm inimest

leiab aga ka et piisab téiesti ainult Facebookist ja kaks vastanut ei oska seisukohta votta.

M Instagram

H LinkedIn

W Twitter

W Facebookist piisab
H Youtube

M Ei oska delda

Joonis 7 Mis kanalites veel peale Facebooki sooviksite Tallinna Sadama kohta infot saada? Allikas: autori koostatud
Jargneva kiisimusega soovis autor teada saada, mis kutsub AS Tallinna Facebooki lehe jalgijad
nende postitusi lugema. Antud kiisimus oli avatud vastusega ehk vastajad said oma sdnadega
avaldada arvamust. Lébiv pohjus, mis kutsub jélgijaid postitusi lugema on kas huvitav sisu voi
teema. Uks vastajatest mainis dra ka, et kui postituse tekst on huvitavalt kirjutatud ja juurde
lisatud pilkupiitidev pilt, siis votab ta {ildjuhul ka lahti postitusele lisatud lingi, et saada rohkem
informatsiooni. Samuti kutsuvad atraktiivsed pealkirjad ning paar jélgijat mainis et on ileiildine

huvi merenduse vastu, mis tdttu sel teemal postitused loetakse alati 1dbi.
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Eelviimase kiisimusega palus autor avaldada arvamust informatsiooni jagamise suuruse kohta
(Joonis 8). Nagu niha, siis rohkem kui pooled vastajad on rahul informatsiooni kogusega, kuid

39% siiski leiab, et voiks natukene rohkem olla.

M Piisavalt
M Liiga palju

W Voiks rohkem

Joonis 8 Kas informatsiooni jagatakse piisavalt? Allikas: autori koostatud

Viimase kiisimuse jattis autor vabas vormis ja lahtiseks. Tegemist ei olnud kohustusliku
kiisimusele ning vastas ainult 11 inimest. Autor kiisis erinevaid soovitusi ja ettepanekuid seoses
Tallinna Sadama Facebooki lehega. Uheks soovituseks oleks, et Tallinna Sadam vdiks rohkem
teha juttu igapdevastest tegemistest ehk nditeks millega tegelevad erinevad to6tajad. Samuti tuli
ka paar soovitust, et kui tekivad vabad tookohad, siis kindlasti voiks neid ka Facebookis dra

ndidata ja rohkem jagada informatsiooni aktsiate ja nende ostmise kohta.

Intervjuud alustas autor kiisimusega, et kas ettevotte jaoks on sotsiaalmeedia konto omamine
oluline. Modlemad intervjueeritavad ndustusid ning pohjendasid oma vastust peaaegu iihtselt.
Modlemad ndustuvad et sotsiaalmeedia kanalid on véga olulised turunduses. AS Tallinna Sadama
turundusspetsialist lisas veel, et kui jilgijaskond on suur ja oled juba mitmeid aastaid tegelnud
sellega, siis olulisi sonumeid on lihtne oma sihtgrupile edastada minimaalsete vahenditega.

Sotsiaalmeediaga kédib kaasas voim jouda vdaga suurte massideni.

Moistmiseks natuke ettevotete teadmisi sotsiaalmeedias turundamisest, soovis autor teada kaua

on kasutatud erinevaid kanaleid sotsiaalmeedias turundamiseks. Molemad ettevotted on
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kasutanud sotsiaalmeediat kui turundusvahendit pea kiimme aastat. Uurides ka lahemalt milliseid
kanaleid ettevotted kasutavad, siis kattuvad ainult kaks kanalit — Facebook ja LinkedIn. Lisaks
neile kahele kasutab AS Tallinna Sadam veel ka YouTube’i kuhu lisatakse erinevaid Opetlike ja
ka Iobusaid videosid. AS Tallink Grupp aga kasutab veel ka Instagrami ja Twitterit. Viimast
kahte kanalit on kaalunud kasutusele votta ka AS Tallinna Sadam, kuid leiavad et kuna nende
sihtgrupiks on reisija kui ka kogu eesti avalikkus ja eesti inimestest kasutab iile 700 tuhande

inimese Facebooki ja teisi kanaleid viahem, siis tuleb valik teha 1dhtuvalt oma sihtgrupi asetusele.

Autor uuris ka, et kas on ettevottel plaanis votta kasutusele ka teisi sotsiaalmeedia kanaleid. AS
Tallink Grupil hetkel ei ole plaanis teistesse kanalitesse edasi liikuda ja on rahul sellega mis neil
on. AS Tallinna Sadam aga see eest on moelnud oma tegevust kajastada ka nditeks Instagramis
voi Twitteris. Tallinna Sadama turundusspetsialist Triin Rum leiab et Instagram on ka hea koht
kus saab tegutseda, ilma ametliku kontota, vaid piisab kui teed ametliku Hashtagi. Tallinna
Sadamal on selleks #PortofTallinn, mida inimesed kasutavad ning turundusspetsialist
vahetevahel kédib monitoorimis mdttes seda vaatamas. Sisu mida antud Hashtagiga postitatakse

on palju ja Tallinna Sadam leiab et hetkel nad ise ei pea seal kohal olema.

Uurides ldhemalt, millised erinevad probleemid on sotsiaalmeedias turundades esinenud, siis AS
Tallink Grupil on olemas aastane strateegia ja kindlad reeglid, mida koik sotsiaalmeedia tiimi
litkkmed jargima peavad ning tinu sellele probleeme otseselt esinenud ei ole. AS Tallinna
Sadamal aga puuduvad kindlad inimesed, kes sotsiaalmeediaga tegelevad ning sealset turundust
tehakse tavaturunduse korvalt. Uks suuremaid probleeme, mis kestis peaaegu aasta aega, oli
pigem tehniline ja ettevOtte vOoimusest véljas. Probleem esines selles, et Tallinna Sadama
Facebooki lehte ei olnud voimalik postitustes &dra tagida. Antud hetkel oli see hésti oluline, et
saaks jagada ja markida dra oma koostodpartnereid. Tallinna Lennujaam soovis teha postitus kus
siis oleks dra méargitud ka Tallinna Sadam, et saaks sealt edasi liikkuda kohe nende lehele aga see
ei olnud voimalik, kuna sadamal oli kunagi varem tehtud teine Facebooki leht, mis ei olnud
ametlik ja seda ei saadud dra ka kustutada. Turundusspetsialist lahendas probleemi kasutades
erinevaid tutvusi Facebooki turundusega tegelevale tootajale, kes siis eemaldas mitteametliku
lehe ning probleem sai lahendatud. Teiseks suuremaks murekohaks, mida turundusspetsialist
méletab on natuke teisest valdkonnast ja pigem suureks Oppetunniks neile. Tegemist oli siis
YouTube iiles laetud videoga, mis sai iilesse laetud 2015. aastal, kui Tallinna Sadama timber
lahvatas korruptsiooni teema. Video koosnes todtajatest, kes roomsalt tantsisid ja toimetasid ning

suures kaadris olid endised juhatuse liikmed, kes surusid iiksteisel ja maskott Hiiljes Ulol kiitt.
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Korruptsiooni lahvatamisel, aga kiirelt iiks ajakirjanik vottis vilja antud kaadri ning lisas sinna
kéite surumise juurde rahapakid. Koheselt sai see internetis véga populaarseks ning Tallinna
Sadama turundusmeeskond ei osanud sellele koheselt digesti reageerida ja votsid kiirelt video
maha. Sellega aga lisasid nad nn 0li tulle ja koheselt ldks ringele uudis, et ettevotte poolt maha
voetud keelatud videot saab vaadata siit. Sellega voeti Tallinna Sadamalt video iile voim kiest
ning ettevotte sai aru et viga oli antud video maha votta. Turundusspetsialist leiab, et tegemist oli
hea Oppetunniga ning enam kindlasti nii ei teeks. Saadi aru, et sotsiaalmeedia puhul kehti reegel,

et kui midagi postitatakse tuleb arvestada, et see jadb igaveseks internetti.

Sotsiaalmeedias turundamise vdimaluste kohta uurides, leiavad mdlemad ettevotted, et tegemist
on hea kohaga, kus kiirelt ja odavalt suurendada oma bréandi tuntust. Tallinna Sadam t6i hea niite
stindmuste reklaamimise pdhjal. Facebookis saab kiirelt iirituse teha ning véikse raha eest seda
reklaamida. Tavameedias tuleb aga motlema hakata kuhu lehte, plakatile voi telekanalile seda
reklaamida ja siis juba ldhevad summad ja ajakulu palju suuremaks. 2018. aasta suvel kui
Tallinna Sadamal olid avatud uste paevad siis samaaegselt kiilastasid sadamat vanaaegsed Vene
purjekad. Ettevdte kasutas kohe erinevaid voimalus ning kuna avatud uste iritus oli Facebooki
juba tehtud siis otsustas turundusspetsialist purjekate saabumist live-videona postitada, mis

omakorda tdmbas erinevate tavameedia tdhelepanu.

Autor soovis teada saada ka, kas ettevotted planeerivad ja jirgivad kindlat ajalist graafikut
sotsiaalmeediasse informatsiooni postitades. AS Tallink Grupp jdlgib peagu tdielikult koostatud
turundusplaani, kuid kui tekkib vajadus nagu niiteks miiiigiaktsioonid vdi kommunikatsiooni
vajadused, siis kalduvad plaanist kdrvale. Samuti ajaliselt {iritavad nad olla aktiivsed ning hoida
head tasakaalu miiiigi ja inspiratsiooni sonumitel. AS Tallinna Sadam see eest votab kdike palju
paindlikumalt ning kuigi aasta alguses koostavad nad ka turundusplaani, siis sotsiaalmeedias ei
pane sellele kindlaid piiranguid. Ajaliselt planeerivad nii palju, et pdevas kindlasti iile kahe
postituse ei tuleks ja et postitus koosneks informatsioonist mis parasjagu toimumas on.
Turundusspetsialisti sonul postituste sisu planeerivad samuti paindlikult, kuid see voiks olla
tasakaalus. Tasakaalu all moeldakse, et 1/3 koikidest Tallinna Sadama Facebooki postitusest
voiks olla ettevotte kuvand, tutvustus. Niiteks anda teada, kui hommikul oli sadamas ilus
péikesetdus, kes on sadamakapten ja kui mingi tdhtpdev, et kuidas sadama inimesed seda
téhistavad. Teine 1/3 voiks olla siis rohkem teenuste kohta ja pigem reklaamivad postitused. See
on kategooria, mille suhe ei pruugi alati paigas olla. Selliseid uudiseid tuleb siis kui tekkivad

vabad pinnad t00stuspargis voi informatsioon reisijatele. Viimane 1/3 vdik Tallinna Sadama
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arvates olla valdkonna uudised, mis ei pea olema ilmtingimata nende endi poolt toodetud. Selles
kategoorias jagavad nad nditeks edasi kui AS Tallink Grupil on mingi sooduskampaania vai kui

tuleb huvitav artikkel kus kirjas, mida kruiisituristid Tallinnas teha saavad.

Lopetuseks soovis autor teada saada millised on need postitused mis kasutajatele kdige rohkem
peale ldhevad ja kas on tulnud sotsiaalmeedia vahendusel ka mirkimisvdirseid kaebusi.
Molemad ettevotted ndustuvad, et kasutajatele meeldivad erilahendusega ja emotsiooni
pakkuvad postitused. Kaebusi postituste kohta ei oska kummagi ettevotte tootajad vélja tuua,
kill aga AS Tallink Grupile saadetakse ldbi Facebooki teenusega seonduvaid kiisimusi ja
kaebusi, mis ettevotte koheselt kiirelt lahendab ja vastab. AS Tallinna Sadamale aga kirjutatakse

kui kaotatakse asju sadamas voi tekkib samamoodi kiisimusi.

2.3 Jareldused

Autor tegi uuringut analliisides mitmeid jareldusi. Vottes arvesse inimeste harjumuspéraseid
igapdeva toimetamisi sotsiaalmeedias ja uuringule vastanute arvamust, siis saab vilja tuua, et
lisaks Facebooki kasutamisele ettevottel, oleks kasulik neil kasutada lisaks ka Instagrami. Kuid
kui vorrelda kasutajate vastuseid ning intervjuud, siis vOib jéreldada, et AS Tallinna Sadam on

teinud Oige valiku, valides Facebooki peamiseks sotsiaalmeedias turundamise allikaks.

Sotsiaalmeedia on hea koht kus kiirelt ja lihtsalt olla iilejddnud maailmaga {ihenduses. Ettevotted
loovad endale kontod, et saaksid oma klientuuriga jagada enda tegemisi, tooteid ja muid
pakkumisi. Antud kiisimustiku analiilisist saab histi jéreldada, et AS Tallinna Sadama pohiline
jélgijaskond ongi kas reisija, kes soovib saada informatsiooni sadamas toimuva kohta voi

kasutajad, kes on lihtsalt huvitatud ettevotte igapdeva tegemistest.

Enamus vastajaid soovibki Tallinna Sadama Facebooki lehel ndha ettevotte tegevusega seotud
sisu. Olgu selleks siis kas igapdeva tegemised voi dritegevus ehk finantsnditajad. Lisaks ettevotte
tegevusele, vastasid paljud et soovivad ndha iileiildist merendusega seotud sisu. Sellest voib
jareldada, et alati ei pea olema ettevotte lehel nende endi tegemistest postitusi vaid inimesed on
huvitatud ja soovivad ndha ka ettevotte tegevusele suunatud teemaga postitusi. Viimasest andsid
kasutajad marku ka kiisitluse viimase kiisimuse juures, kus autor palus ettevotte Facebooki

lehele soovitusi jagada.
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Suurosa vastajaid soovivad ndha postitusi, kus lisaks tekstile on lisatud juurde ka pilt. Autor
soovis teada saada ka, mis kutsub kasutajaid postitusi lugema, siis iilekaalukalt vastati, et kui
teksti juurde on lisatud huvitav ja pilkupiitidev pilt, siis loetakse postitusi meelsamini. Sellest
voib jareldada, et paljudele on vaja lisaks ka visuaalset stimulatsiooni, et postitus kutsuks
lugema. Samuti saab jareldada, et ettevotte sotsiaalmeedia konto haldajal peab olema hea silm,

valides vilja sobivat ja pilkupiiiidvat pilti.

AS Tallinna Sadama Facebooki kasutajad on rahul sellega, kui palju ettevotte jagab
informatsiooni. Vastajatest, ei markinud keegi &dra et postitusi oleks liiga palju ja suur osa leiab et
jagatakse piisavalt. Sellest saab jareldada, et ettevote teab mis teeb ning kuidas oma kasutajatega

kindlat ja jarjepidevat suhet hoida.

Autori iiheks eesmirgiks oli vilja selgitada ka millised probleemid ja vdimalused esinevad
ettevotte turundamisel sotsiaalmeedias. Selleks viis autor 1dbi intervjuu AS Tallinna Sadama
turundusspetsialisti Triin Rummiga ja AS Tallink Gruppi miiligi- ja turundusdirektori Marina

Jogiga.

Intervjuudest saab jireldada, et mdlemal ettevottel on kindel turundusplaan ja siht silme ees,
millega sotsiaalmeedias ennast esitletakse. Probleeme tihti ei esine ja voimalused on Idpmatud.
Samuti on ndha et molemad ettevotted on viga edukad ning kliendid on pakutava teenuse ja
postitustega rahul. Jareldada saab ka veel seda, et sotsiaalmeedia kontode omamine on ettevotte

turundustegevuses oluline, kuna saab olla otseses ja kiires ithenduses oma jélgijaskonnaga.

Vottes arvesse kiisitluse ja intervjuu jareldused kdib autor vélja siinkohal omapoolsed

ettepanekud AS Tallinna Sadamale:

1. AS Tallinna Sadam voiks mdelda ja kaaluda voimalusele, votta kasutusele peale
Facebooki ka Instagram. Viimane on hea koht kus saab jagada visuaalselt
informatsiooni, mis paistab nende Facebooki kasutajatele meeldivat.

2. Kasutajate vastustest jareldades, soovitab autor rohkem teavet ja uudiseid jagada
oma sotsiaalmeedia kontol. Kiisitluste vastustest tuleb vilja, et jdlgijad leiavad et
ettevote voiks olla natuke aktiivsem.

3. Postitused, kuhu on juurde lisatud visuaalselt ilus pilt, pakuvad kasutajatele
rohkem huvi. Selletdttu oleks hea kui AS Tallinna Sadam tekstipostituse juurde

lisaks alati silmapaistva ja sobiliku pildi.
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4. Viimaseks soovitab autor AS Tallinna Sadamal vdtta tdole kindel isik kes tegeleb

sotsiaalmeediaga ning turundusplaanile lisada juurde ka sotsiaalmeedia osa.
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3 Erinevad sadamad sotsiaalmeedias

Kéesolev peatiikk hdlmab endas erinevate turismindusega seotud ettevotete vordlust ja

analiiiisimist. Vorreldakse omavahel erinevaid sotsiaalmeedia kanalite kontosid ja kodulehte.

Alustuseks tutvustatakse uuringu eesmairki, valimit ja metoodikat ning seecjérel tuuakse vélja
uuringu tulemused ja analiilis. Jireldusi tehes tuuakse vilja autori poolsed seisukohad ja

ettepanekud.

3.1 Uuringu eesmirk, valim ja metoodika

Uuringu eesmérk on vorrelda suurimaid sadamaid ja lennujaama Balti ja Skandinaavia riikides.
To6 autor soovib sellega teada saada kuidas Tallinna, Helsingi, Riia, Klaipeda ja Stockholmi
sadam ning Tallinna lennujaam ldhenevad oma klientidele. Samuti soovib antud uuringuga autor

vajadusel AS Tallinna Sadamale soovitusi jagada.

Uuringu valimi moodustasid populaarsemad sotsiaalmeedias turundamise kanalid. Autor valis
uurimisobjektideks viis populaarsemat kanalit: Facebook, YouTube, Instagram, Twitter ja
LinkedIn ning samuti jélgis ka autor, et valimis olevad ettevotted enamik osas kasutaksid antud
sotsiaalmeedia kanaleid. Autor uuris iga kanali kohta palju on ettevottel antud lehel jalgijaid,

millised on nende postitused ja kuidas jilgijad neid vastu votavad.

Andmete kogumiseks kasutas autor veebikeskkonda Likealyser ning iseseivalt jdlgis lehtede
jalgijaid ning postituste sisu ja kasutajate aktiivsust. Likealyser on veebileht, kus saab vaadata
kuidas soovitud Facebooki leht hakkama saab. Vaadelda saab antud lehe info kiillust, aktiivsust,

vastamise ja osavOtmis statistikat.

3.2 Uuringu tulemused ja analiiiis

Kdigepealt vordles autor omavahel Facebooki lehti. Alustuseks vaatles autor palju on lehtedel
jélgijaid ja palju on pannud lehele meeldimise. Kahe tegevuse erinevus seisneb selles, et kui sa
paned lehele meeldimise siis automaatselt hakkad seda ka jélgima. Kiill aga kui sa ei soovi lehe

postitusi oma seinal ndha on vdimalik jélgimine maha votta. Samamoodi on ka vdimalik lehe
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postitusi jalgida ilma et peaks lehekiiljele meeldimise panema. (What is the difference between
liking and following on facebook. 2019)
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Joonis 9 Facebooki jélgijad ja meeldivuse panijad 29.01.2019 seisuga. Allikas: autori koostatud

Nagu joonisel 9 ndha on, siis Tallinna Lennujaam on valitud uurimisobjektidest koige
populaarsem nii meeldivuse pannud kasutajate kui ka jélgijate poolt. Kdige vdiksemate arvudega
Facebooki leht on Riia Sadam. Samuti on ka Helsingi Sadamal pigem viiksema poolsem
jélgijate ja meeldivuste arv. Tallinna Sadam, Stockholmi ja Klaipeda sadamad on mone vorra
Riia ja Helsingi Sadamast eespool, kuid ka nende numbrid vorreldes Tallinna Lennujaamaga on

tipriski véiksed.

Peale jdlgijate ja meeldivuste arvu vaatles autor ka Facebooki ettevotte poolt postitatud
postituste sisu ning kuidas need jdlgijatele. PGhiline mida sadamad ja lennujaam postitavad on
antud ettevottega seotud uudised, erinevad toopakkumised ja ilmastikuolude kohta

informatsioon.

Vorreldes antud valimi raames valitud ettevotteid Likealyzeri-ga, siis jdllegi kdige parema
hinnangu sai Tallinna Lennujama Facebooki leht. Likealyzer on andnud Tallinna Lennujaamale
peaaegu taiusliku hinnangu. Koik peale aktiivsuse on hinnatud 100le protsendile. Veebileht leiab
et Tallinna Lennujaam vdiks olla isegi natukene aktiivsem, kui hetkel on. Vorreldeski omavahel

lehtede aktiivsust, siis kdige kehvema tulemuse sai Helsingi Sadam, milleks on 50%. Kdige
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aktiivsem antud vorreldavatest on Stockholmi Sadam, kes oli ainukene kes sai aktiivsuse eest
100%. Uleiildiselt vdib ka delda, et Helsingi Sadam sai kdige kehvema tulemuse. Sadam ei ole
aktiivne ja ei suhtle oma kasutajatega ega teiste Facebooki lehtedega. Tallinna Sadama hinnang
on iile keskmise hea. Likealyzer leiab et sadam voiks natuke rohkem aktiivsem olla, kuid kiidab
et leht suhtleb ja kaasab oma kasutajaid. Klaipeda Sadam on ainuke kelle esmasele muljele
veebileht on andnud alla 100%i, kuid iilejddnud hinnangud vorreldes teiste samavéirsed. Ka Riia
Sadama hinnang ei ole halb, kuid nagu Helsingi Sadam siis ka Riia Sadam ei suhtle teiste

Facebooki lehtedega ja kasutajad ei saa Sadamaga suhelda.

Jargmiseks sotsiaalmeedia kanaliteks on Instagram ja Twitter. Kuuest uurimisobjektist kasutab
molemat kanalit ainult neli ettevotet. Instagrami kasutavad Helsingi, Stockholmi ja Riia Saam
ning Tallinna Lennujaam. Twitterit kasutavad eelnealt mainitud ettevotted, vdikse erinevusega, et

Riia Sadama asemel on Klaipeda Sadam.

INSTAGRAM JA TWITTER

M Instagrami jalgijad  m Twitteri jalgijad
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Joonis 10 Instagrami ja Twitteri jalgijad 29.01.2019 seisuga Allikas: autori koostatud

Jooniselt 10 saab vilja lugeda, et Instagramis koige populaarsem on seekord Stockholmi Sadam
ja koige vaiksema jdlgijate arvuga Riia Sadam. Samuti on ka Twitteris Stockholmi Sadam kdige
suurema jdlgijate arvuga, kuid seekord teistest kovasti tagapool on Klaipeda Sadam, kelle on
jalgijaid alla 100. Instagrami postitavad koik ettevotted igapdeva elust, tOGtajatest ja
laevadest/lennukitest. Samuti tweetivad ehk sédutsuvad ettevotted Twitteris oma igapédeva

tegemistest ja edastavad uudiseid. Koik peale Stockholmi Sadama sdutsuvad pohiliselt inglise
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keeles. Stockholmi Sadama postitused on kdik rootsi keeles. Samuti kasutab ka Helsingi Sadam

osades postitustes oma emakeelt.

Viimased sotsiaalmeedia kanalid mida omavahel autor vordles on LinkedIn, YouTube ja Flickr.
Viimane on koht kus saab hoida erinevaid fotosid ja videoid. Antud uuringus kasutab Flickrit
ainult Stockholmi Sadam, kus on neil 18.03.2019 seisuga 18 jélgijat ja 285 pilti. Pildid mis

postitatud on sadamast, tootajatest, reisijatest ja muudest sadama eluga toimuvates tegevustest.
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Joonis 11 Ettevotete LinkedIni jalgijaskonnad 29.01.2019 seisuga Allikas: autori koostatud

Jooniselt 11 on hésti ndha et ettevotted, kes kasutavad LinkedIni kanalit on jilgijate arvu poolest
koik suhteliselt vordsed. LinkedIn on moeldud siis ettevotetele oma vahel suhtlemiseks ehk
business to business(B2B). Vdimalik on postitada uudiseid ning seal saab kiirelt ja lihtsalt leida
ka ettevotte tootajaid, kes kasutavad antud kanalit. Neljast uurimisobjektist on kolm aktiivsed
uudiste postitajad LinkedInis. Helsingi Sadam on siis see ettevote, kes viga uudiseid ei postita

sinna.
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YOUTUBE

M Jalgijad m Videot
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Joonis 12 YouTube jilgijad ja videote kogus 29.01.19 seisuga Allikas: autori koostatud

Jooniselt 12 on néha, et jillegi kasutab uuritavat sotsiaalmeedia kanalit kuuest neli ettevotet.
Kodige aktiivsem on Tallinna Sadam aga kdige rohkem jélgijaid on Stockholmi Sadamal.
Pohilised videot mida ettevdtted postitavad on igapdeva elust ja dpetused. Opetustes on hea
ndidet tuua Tallinna Sadama YouTube lehelt. Ettevote on iiles laadinud opetlikud videoteekonna,
kus on ilusti dra ndidatud kuidas saada kas tava auto vOi veoautoga A- vodi siis D- terminali
Check-In alale. Molema soiduvahendiga on tehtud eraldi video ja samuti on lisatud molemast

videost ka inglise keelne video.

3.3 Jareldused

Varreldes ja analiiiisides erinevate sadamate ja lennujaama sotsiaalmeedia lehti, saab autor teha
erinevaid jireldusi. Eesmérgiks on ka lopetuseks anda edasi soovitusi, kuidas saaks AS Tallinna

Sadam enda kanaleid paremaks muuta.

Esimeseks sotsiaalmeedia kanaliks mida erinevate ettevotete vahel vorreldud ja analiiiisitud sai
oli Facebook. Tallinna Lennujaam on vdorreldavatest ettevitetest kdige parematega tulemustega.
Kodige kehvema tulemuse sai aga Helsingi Sadam ja neil on nii mdndagi mida teistelt ettevotetelt
oppida. Kahjuks ei saanud just kdige positiivsemat tulemust ka Riia Sadam ning peaksid end

rohkem avatumaks muutma, et teised ettevotte lehed ja kasutajad saaksid nendega iihendust
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votta. Tallinna, Klaipeda ja Stockholmi sadamad Likealyzeriga vorreldes ei saanud {ildse halba
tulemust, kuid kui vorrelda nende jilgijate ja lehe meeldivuste arvu siis jddvad nad siiski

Tallinna Lennujaamale kovasti alla ja arenemis ruumi on.

Jargmiseks vordles omavahel autor ettevatete Instagrami ja Twitterit, mis kiill kahjuks koikidel
valimisse voetud ettevotetel ei olnud. Antud tulemustest saab jareldada, et Stockholmi Sadam on
Instagramis aktiivne ning suudab huvitavate piltidega enda jélgijaskonda nn kétt pulsil hoida.
Kui votta arvesse Twitteri tulemusi, siis saab jareldada, et keel millest sdutsutakse ei oma nii
suurt tdhtsust. Kui Stockholmi Sadam postitab antud kanalis ainult rootsi keeles, siis Helsingi

Sadam kelle jilgijate arv jaéb samasse kanti kasutab nii oma emakeelt kui ka inglise keelt.

Vottes arvesse LinkedIni ja Flickri tulemusi, siis saab jareldada et antud ettevotted kes LinkedIni
kasutavad peavad tdhtsaks vOimalust olla kiirelt ja lihtsalt ithenduses teiste sarnaste ettevdttete
voi kasvdi koostoopartneritega. Kuna Flickrit kasutab ainult Stockholmi Sadam siis vdib
jéareldada, sellest et neil tekkivad pidevalt huvitavad ja ilusad foto vdimalused, mida voib olla

lihtsalt ei sobi sotsiaalmeedias jagada, kuid Flickr on hea koht kus lihtsalt pilte jagada.

Viimaseks sotsiaalmeedia kanaliks, mida autor vordles valimis olevate ettevottete vahel oli
YouTube. Antud tulemustest saab jdreldada, et kasutajatele meeldib kui ettevotted on vaevaks
votnud ja valmistanud Opetlikud videod, millegi suhtes mis esmapilgul vdivad tunduda
keerulised ja arusaamatud. Samuti hindavad kasutajad ka 1obusaid voi informeerivaid videoid

ettevottes tOOtavatest inimestest.

Vottes arvesse teiste sadamate ja lennujaama edukust teistes sotsiaalmeedia kanalites peale
Facebooki, siis autor leiab aina rohkem kinnitust, et AS Tallinna Sadamal oleks hea luua ka
konto niiteks Instagrami. Peale ametliku hashtagi omamise saaks piltide jagamisega luua
voimaluse olla iihenduses kasutajatega, kes pigem naudivad visuaali kui postitusi mis koosnevad
uudistest voi informeerivast tekstist. Facebooki puhul leiab autor, et AS Tallinna Sadam vodiks
ehk suurendada oma aktiivsust antud kanalil. Autori arvates aitaks kaasa kasvoi mone liksiku
visuaalselt huvitava pildi vo1 video lisamine, kui puudub tdhtis voi informatiivne teave mida

edastada.
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Kokkuvote

Ténapdeva iihiskonnas on véiga raske mitte omada {ihtegi sotsiaalmeedia kanali kontot.
Paratamatult on suhtlemine ja informatsiooni jagamine liikunud peaaegu téielikult iile internetti.
Sotsiaalmeedial puudub aga kindel definitsioon, mis tdttu on seda keeruline paari sonaga kokku

votta.

Too sissejuhatuses piistitas autor eesmérgiks analiiisida AS Tallinna Sadama tegevust
sotsiaalmeedias ning vorrelda antud ettevotet erinevate sarnaste pohimdtetega firmadega. Samuti
soovis autor teada saada AS Tallinna sadama kasutajatelt millised on nende eelistused ja soovid.
Eesmirgi saavutamiseks koostas autor veebipdhise kiisimustiku AS Tallinna Sadama

sotsiaalmeedia konto jélgijaskonnale ning viis 14bi kaks intervjuud kahe erineva ettevottega.

Ettevitete omavaheliseks vordluse valimisse kuulusid peale AS Tallinna Sadama veel Helsingi
Sadam, Stockholmi Sadam, Klaipeda Sadam, Riia Sadam ja Tallinna Lennujaam ning
veebikeskkonnad mida vorreldi olid Facebook, Instagram, Twitter, YouTube ja LinkedIn. Autor

vordles omavahel jilgijate ja meeldivuste arve ning postitamis sisu ja keelt.

Selleks et 10putdo eesmérki saavutada ning hiipoteesile lahendust leida piistitas autor jairgmised

uurimiskiisimused:
1. Milline kanal on sadamale kdige olulisem ja kas vastab kasutajate ootustele?
2. Mida inimesed soovivad ndha sotsiaalmeedia kanalites?
3. Mis probleemid esinevad ettevotte turundamisel sotsiaalmeedias?
4, Millised vdimalused on ettevotte turundamisel sotsiaalmeedias?

Kiisimustele vastuste leidmiseks viis autor 1dbi nii kvalitatiivse kui ka kvantitatiivse uuringu.
Kvalitatiivse uuringuna viis autor ldbi intervjuud ja kvantitatiivse uuringuna koostas autor
veebikeskkonnas Google Drive veebipdhise kiisimustikku. Intervjuude valimisse kuulusid neli
erinevat sadamat ja kaks AS Tallinna Sadamas opereerivat laevafirmat, kuid vastused tulid ainult
AS Tallinna Sadamalt ja iihelt laevafirmalt. Veebipdhisele kiisimustikule vastasid 41 AS
Tallinna Sadama Facebooki jélgijat. Vastajad jagunesid suur osas eesti kuid ka paar iiksikut vene

rahvuses kasutajat ning jaddi vanusegruppidesse 19-30 v&i 31-45.
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Peale molema uuringu koostamist ja analiilisimist, sai autor vastata eesmérgi saavutamiseks ja

hiipoteesi kinnitamiseks koostatud kiisimustele:
1. Milline kanal on sadamale kdige olulisem ja kas vastab kasutajate ootustele?

Viinud Il&bi intervjuu AS Tallinna Sadama turundusspetsialistiga, leiab autor et koige
olulisemaks sotsiaalmeedia kanaliks on Facebook. Tallinna Sadam kasutab seda igapdevaselt ja
leiavad ka ise et tegemist on nende pdhilise sotsiaalmeedias turundamiseks kasutatava kanaliga.
Samuti julgeb autor viita, et kiisimustikule vastajad on sadama poolt pakutud sisuga rahul ning

vastab nende ootustele.
2. Mida inimesed soovivad nidha sotsiaalmeedia kanalites?

Kasutajad kes jélgivad sadamate sotsiaalmeediakanalite kontosid soovivad eeskitt ndha
visuaalselt haaravaid postitusi merendusest kui ka sadama igapdeva elust. Jélgijaid huvitavad nii

tosised teemad kui ka kergemas votmes ettevotte uudised.
3. Mis probleemid esinevad ettevotte turundamisel sotsiaalmeedias?

Ettevotte turundamisel sotsiaalmeedias voib esineda probleeme nii tehnilistest aspektidest kui ka
labimdtlemata postituste avaldamiseni. Sotsiaalmeedias konto omamisel tuleb nii tavakasutajal
kui ka ettevottel arvestada, et kdik mis internetti postitatakse jadb sinna pikaks ajaks, isegi kui

konto omanik on otsustanud selle eemaldada.
4. Millised voimalused on ettevotte turundamisel sotsiaalmeedias?

Samamoodi nagu probleeme vdib esineda sotsiaalmeedias turundades erinevaid, esineb ka
voimalusi mitmeid. Alustades sellest, et sotsiaalmeedia on koht kust saab reaalajas olla
ithenduses oma jilgijaskonnaga kuni Iopetades erinevate finantsiliselt kasulike vdimalustega.

Eelkdige on sotsiaalmeedia hea koht kus kiirelt ja odavalalt oma ettevottele soovitud maine luua.

Jireldused, mida autor antud tods teeb on mitmeid. Uheks peamiseks ja autori arvates tihtsamaks
oleks tosiasi et AS Tallinna Sadam on teinud dige valiku vottes enda peamiseks sotsiaalmeedia
turundamiskanaliks Facebooki. Kasutajad on antud sisuga, mida ettevote pakub rahul ning seal
saab kiirelt olla kdigi ja kdigega lihenduses. Samuti on téhtis ka jareldus, et alati ei pea olema
ettevotte lehel nende endi tegemistest postitusi vaid inimesed on huvitatud ja soovivad nidha ka

ettevotte tegevusele suunatud teemaga postitusi. Intervjuudest tehtud koige tdhtsamaks
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jarelduseks peab autor jirgmist: Sotsiaalmeedia kontode omamine on ettevotte
turundustegevuses oluline, kuna saab olla otseses ja kiires iihenduses oma jilgijaskonnaga.
Vordluse jareldusest kodige markimisvddrsemaks peab autor YouTube puudutavat jareldust, et
jélgijad on rahul kui ettevotte ndeb vaeva ja postitab informatsiooni, millest on kasutajatele viga
palju abi. Autor leiab et antud peatiiki tdhtsaim punkt on aga ettepanek AS Tallinna Sadamale
votta kasutusele peale Facebooki ka veel Instagram. Vordluse tulemused viitavad koik sinna

poole, et inimesed on huvitatud ilusatest piltidest ning Instagram on selleks viga hea koht.

Autor leiab, et antud 16putdds piistitatud iilesanded on tdidetud ning eesmaérk sai tdidetud. T60s
pustitatud hiipotees, et Sadama iliks peamistest eesmérkidest turunduses on maine loomine
Tallinna Sadama néitel peab autor tdepiraseks, kuna tegemist on kohaga kus kliendid saavad
vabameelselt oma arvamust avaldada ning kdik mis sadam postitab on avalikkusele pikemaks

ajaks kéittesaadav.
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Voorkeelne liihikokkuvote

PORT MARKETING IN SOCIAL MEDIA- PROBLEMS AND OPPORTUNITIES
Ave Alas

In Today’s society it is very difficult not to have any social media accounts. Inevitably,
communication and information sharing has moved almost completely over to the Internet.
However, social media has no definite definition, which makes summarizing it in a few words
difficult.

The aim of this thesis was to analyse the activities of Port of Tallinn in social media and to
compare the port with companies with similar principles. The author also wanted to find out
about the preferences and wishes of the Port of Tallinn social media users. To achieve these
goals, the author compiled a web-based questionnaire for Port of Tallinn social media followers

and conducted two interviews with two different companies.

The author also compared Port of Tallinn, Port of Helsinki, Port of Stockholm, Port of Klaipeda,
Port of Riga and Tallinn Airport with each other. The online environments that were compared
were Facebook, Instagram, Twitter, Youtube and LinkedIn. The author compared the number of

followers and likers of each social media page and also the content and language preferences.

In order to achieve the goal of the thesis and find solution to the hypothesis, the author set forth

the following research questions:

1. Which social media channel is most important to the port and does it meet the
expectations of users?

2. What do people prefer to see on social media channels?

3. What are the problems in marketing a company in social media?

4. What are the opportunities for marketing a company in social media?

The author conducted both qualitative and quantitative research to find answers to the questions.

As a qualitative research, the author conducted an interview and as a quantitative research the

author compiled a web-based questionnaire on webpage Google Drive. The interviews were

intended to be with four different ports and with two different ship companies, but the answers

came only from Port of Tallinn and one of the shipping companies. To the questionnaire, only 41
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followers responded, and they were divided into a large part of Estonians and few individual
users of Russian nationality. Also, the respondents stayed in age groups of 19-30 and 31-45.

After compiling and analysing both studies, the author was able to answer the questions set for

the goal and hypothesis confirmation:

1. Which social media channel is most important to the port and does it meet the

expectations of users?

Having conducted an interview with Port of Tallinn marketing specialist, the author finds that
Facebook is the most important social media channel. Port of Tallinn uses it on a daily basis and
also finds that it is their main channel for marketing in social media. The author also dares to say
that respondents to the questionnaire are satisfied with the content offered by the port and meet

their expectations.
2. What do people prefer to see on social media channels?

Users who follow port social media accounts primarily want to see visually engaging posts from
the sea as well as posts about daily port life. Followers also are interested in serious issues as

well as in the lightweight business news.
3. What are the problems in marketing a company in social media?

There may be problems with technical aspects of marketing a company in social media as well as
publishing posts that are not thought through. When you own an account in social media, both
the average user and the company must consider that everything posted on the Internet will

remain there for a long time, even if the account owner has decided to remove it.
4. What are the opportunities for marketing a company in social media?

Just as there may be a variety of problems in social media marketing, there are also many
opportunities. Starting from the fact that social media is a place where you can be in touch in real
time with your followers to ending with various financially beneficial opportunities. Above all,

social media is a good place to quickly and cheaply create a reputation for your business.

The conclusions the author gives in this thesis are numerous. One of the main and in the author’s

opinion most important is the fact that Port of Tallinn has made the right choice for Facebook to
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be the main channel for marketing in social media. Users are happy with the content provided by
the company and can quickly get answers to their problems. Another important conclusion is that
it is not always necessary to have posts on the company social media page about their own
activities, but users are also interested and want to see posts that are related to the company’s
activities. The most important conclusion from the interviews is that owning social media
accounts is important for the company’s marketing efforts as it can be direct and quick contact
with their followers. The most notable conclusion from the comparison is the conclusion about
Youtube. Followers like when company posts videos that is very useful to them. The most
important point of that chapter is the proposal to Port of Tallinn to use in addition to Facebook
also Instagram. The results of the comparison all point to the fact that people are interested in

beautiful pictures and Instagram is a perfect place for that kind of activities.

The author finds that the tasks set in this thesis have been fulfilled as well as the goal. The
hypothesis that one of the main goals of port marketing is to create a reputation on the example
of Port of Tallinn is considered to be true in authors opinion. As it is a place where customers
can freely express their opinions and everything that the port is posting is available to the public

for a longer period of time
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LISA 1 Elektrooniline ankeetkiisimustik AS Tallinna Sadama

Facebooki jilgijaskonnale

Tere Mina olen Ave Alas ning olen TalTech Eesti Mereakadeemia viimase kursuse tudeng. Kirjutan
oma |6putddd sadama turundamisest sotsiaalmeedias. Too I&petamiseks oleks mul vaja Teie abi
kisimustiku téditmisel. Klisimustiku tditmine on anoniidmne ja ei véta rohkem kui 10 minutit Teie
ajast. Esitatud info j&&b konfidentsiaalseks ja kasutatakse ainult anallusimiseks ja Uldiste
jarelduste tegemiseks. Kiisimustik on avatud kuni 14.04.2019 / Hello! My name is Ave Alas and |
am a last course student at Estonian Maritime Academy of Taltech. | am writing my thesis on Port
marketing in social media. To finish my paper i need Your help with completing the questionnaire.
Completing the questionnaire is anonymous and will not take more than 10 minutes from your
time. The information provided remains confidential and will be used only for analysis and
conclusions. Questionnaire is open til 14.04.2019.

* Kohustuslik

Teie sugu/Your gender? *

(O Mees/Male

(O Naine/Female

Teie vanus/Your age? *

() kuni18/upto18
O 1930
(O 31-45
() 4655

(O Ule 56/ over 56
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Teie rahvus/Your nationality? *

Mis pohjustel jalgite Tallinna Sadama Facebooki lehte? / What
are the reasons You are following Port of Tallinn Facebook
page? *

O Olen Tallinna Sadama klient/koostoopartner / |1 am a client/ partner
O Olen Tallinna Sadama aktsionar / | am a shareholder
O Olen Tallinna Sadama tootaja / | am a worker at Port of Tallinn

O Pereliige to6tab Tallinna Sadamas / Family member works at Port of
Tallinn

O Soovin reisijana olla kursis sadamas toimuvaga / As a passenger i wish to
be up to date on activities regarding to Port of Tallinn

O Olen uldiselt huvitatud Tallinna Sadama tegemistest / | am generally
interested in the activities of Port of Tallinn

(O Muu:
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Milliseid sotsiaalmeedia kanaleid peale facebooki veel
kasutate/What kind of social media pages beside facebook are

you using? *

O

O 00 00

Instagram

Twitter

LinkedIn

Flickr

Youtube

Muu:

Millist sisu sooviksite Tallinna Sadama facebooki lehel
naha?/what kind of content would you like to see on Port of
Tallinns facebook page? *

O

oo 0O 0O

O

Ettevdtte tegemised/ Company activities

Reisimisega seotud postitused(laevade graafikud jne)/ Travel related
posts(ship arrivals and departures)

Ettevdtte dritegevus ( nt finantsnéitajad ja tulemused)/ Company operating
activites(finance indicators and results)

Eesti kui turismisihtkoha véimalused/ Estonia as a tourist destinastion

Merendusega seotud postitused (nt laevade pildid jms)/ Posts related to
maritime (ship pictures etc.)

Muu:
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Millises vormis postitused meeldivad kdige rohkem? / Which
format of posts do You like the most? *

(O Pilt/Photo
Tekst/Text
Pilt+tekst/Photo + Text

Video

O O O O

Otselilekanne/ Live video

Mis kanalites veel peale facebooki sooviksite Tallinna Sadama
kohta infot saada?/ What other channels than facebook would
you like to get information about the Port of Tallinn? *

(O LinkedIn

(O Instagram

() Twitter

O Muu:

Mis kutsub Teid postitusi lugema?/ What invates you to read
posts? *
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Kas informatsiooni jagatakse piisavalt?/ Is enough information
shared? *

() Piisavalt/ Enough
(O Liiga palju/ Too much

(O Vaiks rohkem/ Could be more

Soovitusi/ettepanekuid Tallinna Sadama Facebooki lehele/
Recommendations / suggestions to Port of Tallinn Facebok

page

SAADA ARA

Arge saatke paroole kunagi Google'i vormide kaudu.
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LISA 2 Intervjuu kiisimused ettevottele

Kas ettevotte sotsiaalmeedia konto omamine on oluline? Miks?
Millised probleemid on esinenud sotsiaalmeedias turundades?
Kui kaua olete kasutanud sotsiaalmeediat kui turundusvahendit?
Milliseid erinevaid kanaleid kasutate? Miks just neid?

Kas on plaanis ka tulevikus votta kasutusele kanaleid, mida hetkel ei kasuta, aga on populaarsed?

(Tallinna Sadama puhul niiteks siis Instagram)

Kuidas planeerite postituste sisu?

Kas on kindel ajaline graafik millal sotsiaalmeediasse postitate?
Millised on erinevad vdimalused sotsiaalmeedias turundades?

Millised postitused 1dhevad Teie arust kasutajatele kdige rohkem peale?

Kas on tulnud kasutajatelt kaebusi? Kui jah siis tuua néide.
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Facebook

Instagram

Twitter

Koduleht

LinkedIn

Youtube

LISA 3 Sotsiaalmeedia kanalite vordlus Excelis

Tallinna Sadam
+3939 likejat ja 3936 jalgijat
(29.01.2019). Erinevad uudised
sadama kohta, sadamas toimuvad

Helsingi Sadam
+1847 likejat ja 1844 jalgijat(29.01.2019).
Suurosa infost tundub olevat. Detsembris
postitati igapaev postitusi to6tajatest,

ritused ja muu elu(;
jne). Toéopakkumised, kiilastajad kui
turistid ja kiilastajad, kes uurivad
sadama elu kohta. Teiste sadamate,
riikide ja asutuste Gnnitlused.
Inimesed vGtavad aktiivselt osa.
Rohkem liketakse kui
kommenteeritakse v&i jagatakse.
(4,3 out of 5(19.03.2019))

Likealyser: There is room for
improvement in terms of how often
they post content.

Interacts with other Facebook
Pages.

Communication! This page is
responding most user comments.
This page understands quality over
quantity in terms of post length and
is receiving excellent engagement!
Frontpage 100%, about- 94%,
activity 69%, response 100%,
engagement 50%

Eesti, inglise ja vene keeles.
Pealehel iileval paremas nurgas on
RSS, Telli uudiskiri ja sisukord ning
otsingumootor. Selle all on riba kus
vasakult alustades on 7 erinevat
vBimalust siis tipsemate asjade
kohta informatsiooni saada ning
paremal pool ribal on keele valik.
Selle all on pilt kus Nasdaq tervitab
Tallinna Sadamat turule tulemast.
Selle all on uuesti vdimalus
konkreetsemate asjade kohta infot
leida- Tallinna Sadamas,t arikliendile
info, reisijale ja uudised. Kaige I5pus
on kiirelt leidmise riba, kus on vlja
toodud sGidugraafikud, parkimine,
veebikaamerad, videod,
terminalid/operaatorid ja kontakt.

1134]élgijat, 54 tbotajat linkedinis,
tahtsamad uudised on edastatud

99 jalgijat ja 80 videot (29.01.19).

jBuludeks, juured
1Bbusaid pilte to5tajatest
pakapikumatsides. Lisaks veel on postitatud
ka nt 15.0ktoobril avatud uuest kohvikust
Laane Terminal 2. Suurtematest
killastustest (2.oktoober logistika pilased
kaisid killas), t6 erinevad

Stockholmi Sadam
+ 2967 likejat ja 2970 lgijat (29.01.2019).
Postitavad reaalajas toimuvat( Rosella tuli
igaaastaselt spa puhkuselt (25.01.2019) ja
lisasid pildi kuidas laev saabus sadamasse)
Erinevaid uudiseid, mis puudutavad
sadamat. Andsid teada uue sadamakapteni
tulekus. Tépakkumised. Piltidele
reageerivad inimesed rohkem jalikevad,

Klaipeda Sadam
+ 7260 likejat ja 7342 jélgijat (29.01.2019).
Postitavad erinevaid uudiseid ja Klaipedat
ilustavaid postitusi. Samuti ka erinevaid
videosid ja pilte mis néitavad sadamatéd.
Inimesed hoiavad aktiivselt postitustel
silma peal jalaigivad, enamus postitustel
on iile 100like, samuti i

Riia Sadam (rigasbrivosta)

+1548 likejat ja 1633 jalgijat
(29.01.2019). Sadama arengu kohta
erinevad postitused koos piltide ja
videotega. Jagavad ka erinevaid iritusi
ja postitavad enda ritustel kaimiste
kohta. Enamus postitused on alla 50

ja ka jagatakse (ildjuhul e 20 korra.

kui muudele paljusid postitusi
ja tldjuhul on ka mned

vbidetud auhinnad. Likede arv on Gldjuhul
iihtlane, alla 50ne, jagamisi vaga ei
harrastata ja kommenteeritakse ka vahe.
(3,90ut of 5(19.03.2019)) Likealyser: The
response rate is quite bad compared to
similar pages.

Does not like and interact with other
Facebook Pages.

There is room for improvement in terms
of how often they post content.

This page is not answering user posts in
timely manner. Frontpage 100%, about
84%, activity 50%, response 44% ja
engagement N/A

+1254 jalgijat(29.01.19) Postitused sadama
elust jainimestest

+ (1309 jalgijat 29.01.2019 seisuga) Sautsud
nii inglise kui ka soome keeles. Postitused
koosnevad pigem uudistes ja sadama
tegemistest.

Soome ja inglise keeles. Pealehel on kohe
vasakul tleval viljatoodud erinevad
sotsiaalmeedia kanalid. Eraldi on 6 erineva
teema kohta vBimalik informatsiooni
otsida(kus siis tuleb lahti tipsem valik).
Vilja on toodud ka suurelt kolm uudist, mis
siis on arvatavasti tahtsamad, hetke ilm ja
vBimalus vaadata veebikaameraid. Alla
poole kerides on uuest vélja toodud
uudised ja laevade saabumised antud
paeval. Kaige 18pus on erinevad véljavétted
sotsiaakanalitest (facebook ja twitter)
(29.01.19)

1260]algijat, 59 tootajat linkedinis, viga
uudiseid ei postita sinna

jagamised. (4,2 out of 5(19.03.2019))
Likealyser: Followers are not able to post
content. This obstructs user
engagement.

This page understands quality over
quantity in terms of post length and is
receiving excellent engagement!
Interacts with other Facebook Pages.
Posts content at an excellent rate.
Frontpage 100%, about 89% ja activity
100%

+2912 jalgijat(29.01.19) postiused laevadest

jaigapaevaelust.

+(1319 jalgijat 19.03.2019 seisuga) Sautsud
k5ik Rootsi keeles. Tudnuvad olevat

tihti. (4,7 out of 5 (19.03.2019))
Likealyser: There is room for
improvement in terms of how often they
post content.

Interacts with other Facebook Pages.
This page understands quality over
quantity in terms of post length and is
receiving excellent engagement!

The response time of this page is
excellent!Frontpage 75%, about 89%,
activity 85%, response 100%,
engagement N/A

+(98 4lgijat 29.01.2019 seisuga) Sautsud
inglise keeles jasamamoodi ettevdtte

uudistest ja pd
ettevstmistest.

Rootsi ja inglise keeles. Pealehel samuti
kohe dleval, seekord paremal, valja toodud

sotsiaalmeedia kanalid. Uleval valikute

ribas saab valida, kolme Rootsi linna vahel,
laevade kutsungite, about us ja kontakti
vahel. Allapoole kerides, tulevad ette
uudised, tabel laevadest mis on sadamas
antud hetkel. (29.01.19)

2126]élgijat, 161 téotajat linkedinis,
uudiseid lisavad aktiivselt

317 jalgijat ja 51 videot (29.01.19)

Flickr - 18 jalgijat (19.03.2019 seisuga) Pildid
sadamast, tootajatest, reisijatest jm
tegevustest.
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nagu ntnende
messidel. Samuti ka uudised ettevdtte ja
Leedu riigi kohta.

Leedu, inglise javene keeles. Pealehel
jallegi kohe paremal dleval valjatoodud
sotsiaalmeedia kanalid. Teemade ribal on 9
erinevat valikut ja ka otsingumootori luup.
Edasi on suurelt kolm teemat - Klaipeda
sadama visioon, arvamuse avaldamine
sadama kohta ja sotsiaalne vastutus. Nende
all on eraldi toodud vélja Klaipeda sadama
info, sadama vaimuorgan ja sadama plaani
ristkilikud, kuhu vajutades viib edasi lehel,
kus rohkem informatsiooni. L8petuseks on
uudised, iiritused ja pakkumiste esitamise
koht. (30.01.19)

677 jalgijat, 56 tootajat linkedinis, aktiivsed

105 jalgijat ja 59 videot(29.01.19)

like, paari i jaméne
jagamisega. Vaga tihti ei postita, iga
paari paevatagant. Likealyzer: Does
not like and interact with other
Facebook Pages.

Folloers are not able to post content.
This obstructs user engagement.
There is room for improvement in
terms of how often they post content.
This page understands quality over
quantity in terms of post length and is
receiving excellent engagement!
Frontpage 100%, about 89% ja
activity 54%

+925 jalgijat(29.01.19). Postitused
igapaeva elust ja olust ning ka
konkursitasd jms

Inglise, riia ja vene keeles. Kdige dleval
real vasakult alustades on kolm iirlinki

emailile, puksiirile(?) ja intranetile ja
paremal saab validalehe fondi suurust
jakeelt. Jargmiseks on paremal all
otsingumootori riba. Peale seda tuleb
suurelt Riia Vaba sadama tutvustav
video. Selle all on vasakul pool
vBimalus sisse logida ja lehe keskel on
vBimalus lugeda tahtsamaid uudiseid.
Taiesti alla kerides on nimekiri
erinevatest artiklitest, mille peale
vajutades saab neid lugema minna.
(30.01.19)

Tallinna lennujaam

+22455 likejat ja 22 308 jalgijat
(29.01.2019). Tospakkumised,
Vé&tavad osa erinevatest trendidest
(throwbacktuesday,
10yearschallenge, international hug
day jne). Uudised ja teadaandmised
kiireloomuliste asjade kohta(
ilmastikuolude sunnil lennuliiklus
hairitud). Pildid ja videod sadamas
toimuva kohta. Vaga aktiivselt
vbtavad inimesed osa, likevad,
kommenteerivad ja sheerivad.(4,4
out of 5(19.03.2019)) Likealyzer:
There is room for improvement in
terms of how often they post
content.

The response time of this page is
excellent!

Interacts with other Facebook
Pages.

The mix of different content types
in this page posts is fantastic!
Frontpage 100%, about 100%,
activity 85%, response 100%,
engagement N/A

+1399 jalgijat (29.01.19) Postitused
igapaeva elust ja olust, erinevad
toimetamised ja uudised ja inimesed
kes tegutsevad seal.

+(1136 jalgijat 29.01.2019 seisuga)
sautsud inglise keeles jalennujaama
saavutustest, uudistest ja
vdimalustest.

Eesti, inglise ja vene keeles. Uleval
paremal nurgas on valja toodud
hetke ilm. Valikute ribas on 8
erinevat valikut igale maitsele. Selle
all on banneri stiili viike videolik.
Kerides alla poole on vaimalik naha
saabuvaid ja véljuvaid lende ja ka
sihtkohtasid. Selle kdrval on
kiirvalikud parkimise, erivajadustega
reisija, lastega reisija ja pagasi kohta
kaiv info. Liikudes alla poole on vélja
toodud eraldi neli véimalikku
teenust/tegevust. Suurtest
teemadest |5petuseks on uudised ja
selle kdrval vaimalik broneerida
lennupiletit lihtsalt ja kiirelt. Kaige
15pus on reisija, pagasiteeninduse ja
erivajadustega reisija teenindusega
kokkupuutuva info telefoni nr ja
meili addressid. (19.03.2019)

215 jalgijat ja 34 videot (29.01.19)



