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LUHIKOKKUVOTE

Magistritoé eesmirk on uurida, kuidas sotsiaalmeedia reklaamikampaaniat rakendada sihtkohtade
jaoks nii, et see haaraks potentsiaalsete turistide tdhelepanu ja vdimaldaks saada kampaaniatele
keskmisest rohkem kaasatust. Selle tdestamiseks votab t66 autor aluseks Visit Tartu

sotsiaalmeedia reklaamikampaania, mis suunati Létis elavatele erinevatele sihtrithmadele.

Autor piistitab eesmérgi tditmiseks jargmise uurimiskiisimuse: Kuidas planeerida ja edukalt 1dbi
viia sotsiaalmeedias Visit Tartu reklaamikampaaniat? Vastuse leidmiseks toob autor teoreetilises
osas vilja sotsiaalmeedias sihtkoha reklaamimise, sdnumite isikupdrastamise, andmete kogumise
tahtsuse ning sotsiaalmeedias reklaamimise parimad praktikad. Empiirilises osas viib autor
koostods Visit Tartu turundusmeeskonnaga 1dbi kvantitatiivse eksperimendi Visit Tartu
sotsiaalmeedia reklaamikampaania n#dol. Eksperimendiga mdddetakse sotsiaalmeedia
reklaamikampaania ulatust, kaasatus ja haaratust. Reklaamkampaania teostamine pdhineb PRICE

mudelil (Morrison, 2013) ning saadud andmete pShjal teeb autor jéreldused ning ettepanekud.

Uurimustulemuste analiiiis niitab, et sotsiaalmeedias sihtkoha reklaamikampaaniat 1&bi viies on
véga téhtis eelnevalt 1abi mdelda, mis eesmérgiga ja kellele soovitakse antud kampaaniat kuvada.
Sellest tulenevalt on vdimalik reklaame sotsiaalmeedias suunata tdpselt sobivale sihtrithmale ning
ka reklaamsdnumeid isikupidrastada. Erinevaid reklaamsdnumeid, visuaale ja kuvamise valikuid
tuleks kampaaniat tehes A/B testida, et sotsiaalmeedia vOrgustikud saaksid ise optimeerida
parimaid reklaame ning reklaamihaldurist saadud statistika pdhjal oleks vodimalik saada
sihtrithmast parem iilevaade. Samuti on tdhtis jélgida, et reklaame nédidatakse piisava sagedusega.
Reklaamikampaania tulemuste hindamise kdigus tasub analiiiisida, millised reklaamid said kodige
rohkem ulatust, kaastust ja haaratust, et tulevikus oleks vdimalik kampaania tulemusi veelgi

parendada.

Votmesonad: sihtkoha turundus, reklaamikampaania, sotsiaalmeedia reklaamid, reklaamide

isikupérastamine.



SISSEJUHATUS

Kuigi tdnases turuolukorras on sihtkoha turundustegevustele suunatud voimalused jirjest
suuremad, siis potentsiaalsete sihtkoha kiilastajate tdhelepanu saamine on siiski tiha keerulisem.
Seda seetdttu, et reklaamide rohkus ja muu infomiira tekitab tarbijates organisatsioonide
turundustegevuste vastu selekteeriva hoiaku. Piiratud vdimeteooria kohaselt on tdhelepanu
piiratud vaimne ressurss ja inimestel on igal ajahetkel ainult piiratud koguses tihelepanu vdimet.
Seetdttu podravad tarbijad tdhelepanu teabele vai sdnumitele, mis vastavad nende praegustele

vajadustele voi huvidele ja ignoreerivad kogu muud teavet (Chang & Wang, 2019).

Digiajastu on vodimaldanud suurematel kui ka véiksematel asutustel suunata oma
turundussdonumeid tarbijatele iiha efektiivsema sihtimisega. Selliste sdnumite hulk turul on
kasvanud aastast aastasse. Lisaks sellele, et sihtkohad peavad tdnapdeval voistlema kdigi turul
olevate organisatsioonide turundussdonumitega, peavad nad konkureerima veel ka koigi teiste
sihtkohtade turundussdnumitega. Selleks, et konkurentsis vdita, on vaja tépselt aru saada, milliste
sonumite peale potentsiaalsed kiilastajad reageerivad ning kuidas oma sdnumeid muuta oma

sihtriihmast 1dhtuvalt isikupérasteks.

Tihti kasutavad turistid sihtkohtade avastamiseks digikanaleid. Kuigi traditsioonilised
turunduskanalid on sihtkoha reklaamimisel mojusad, siis digikanalid on paljude turistide jaoks
esimene kokkupuutepunkt. Sellepérast on sihtkohad juba mitmeid aastaid kasutanud dra vdimalust
oma turundussonumeid edastada sotsiaalmeedia kaudu. Paljud sihtkohad kasutavad dra kiill
sotsiaalmeedia orgaanilist levikut, kuid makstud reklaam vdimaldab jouda sotsiaalmeedias oma

sonumitega suurema sihtrithmani kiiremini.

Makstud reklaamikampaaniate rakendamist sotsiaalmeedias sihtkoha turundamise eesmaérgil on
kahjuks Eestis vdhe uuritud. Antud teema uurimine sihtkohtade jaoks on vdga vajalik, kuna

turundussdonumid saavad sotsiaalmeedia keskkondade algoritmide tottu iiha vihem orgaanilist



levikut.  Sihtkohtade turundusekspertidel on tdhtis mdista, kuidas sotsiaalmeedias
reklaamikampaania tegemine vdimaldaks tidnu tdpsele sihtimisele ning sihtrithma jaoks
isikupérastatud sonumitele, paista teiste reklaamisdnumite vahelt vilja ning veenaks antud

sihtkohta kiilastama.

Magistritoo eesmirk on uurida, kuidas sotsiaalmeedia reklaamikampaaniat rakendada sihtkohtade
jaoks nii, et see haaraks potentsiaalsete turistide tdhelepanu ja vdimaldaks saada kampaaniatele
keskmisest rohkem kaasatust. Selle tdestamiseks voeti aluseks Visit Tartu sotsiaalmeedia
reklaamikampaania, mis tehti Léti suunal, kus moddeti sotsiaalmeedia reklaamikampaania ulatust,

kaasatus ja haaratust.

Antud eesmirgi saavutamiseks on t00 autor piisitanud jdrgmise uurimiskiisimuse: Kuidas

planeerida ja edukalt 14bi viia sotsiaalmeedias Visit Tartu reklaamikampaaniat?

Uurimiskiisimusele vastuse leidmiseks ja t60 eesmirgi saavutamiseks on autor piistitanud

jérgmised uurimisiilesanded:

e sihtkoha ja sotsiaalmeedias reklaamimisega seonduvate allikate 1dbitootamine selleks, et avada
teoreetilisi lahtenurki, kuidas sotsiaalmeedias edukalt reklaamkampaaniat 14bi viia;

e uurimismeetodi véljatddtamine Visit Tartu reklaamkampaania labiviimiseks;

e Visit Tartu erinevate reklaamidega eksperimendi teostamine;

e tulemustest ldhtuvalt tehakse jéreldused ja ettepanekud, kuidas tulevikus planeerida ja edukalt

1dbi viia sotsiaalmeedias sihtkoha reklaamikampaaniat.

Kidesolev magistritod koosneb kolmest peatiikist. Esimeses peatiikis tutvustab autor 1dbi
teoreetiliste késitluste muutusi sihtkoha reklaamimisel ja kuidas sotsiaalmeedia vdrgustikud on
saanud sihtkohtade reklaamimisel niivord tdhtsateks kanaliteks. Autor vitab vaatluse alla just

Facebooki kui {ihe suurima sotsiaalmeedia vOrgustiku tidhtsuse sihtkoha reklaamimisel.

Teises peatiikis annab autor iilevaate teoreetilistest ldhtepunktides, miks sdOnumite
isikupdrastamine sotsiaalmeedia reklaamkampaaniates on niivord vajalik ning kuidas neid
sonumeid koostada. Samuti késitleb autor selles peatiikis, kuidas muuta reklaamikampaaniat
sotsiaalmeedias tdhusamaks ning milliste teguritega arvestada nende kampaaniate tulemuste

mootmisel.



Kolmandas peatiikis teeb autor iilevaate empiirilisest uuringust, mille raames viidi Visit Tartu
jaoks ldbi Facebooki ja Instagrami reklaamikampaaniate eksperiment Liti suunal. Eksperimendi
kdigus testis autor koostdds Visit Tartu turundusmeeskonnaga erinevaid sihtriihmi, sdnumeid,
pealkirju ning visuaale selleks, et leida iiles kdige paremini toimivad sdonumid. Lisaks teeb t60
autor ettepanekud, mis aitavad sihtkohtadel planeerida ja edukalt 14dbi viia sotsiaalmeedias

reklaamikampaaniat.

Isegi kui sotsiaalmeedias sihtkohta reklaamida on lihtne teiste postituste vahele dra kaduda ja on
voimalik ka suhteliselt markamatuks jadda. Magistritdds esitatud uurimiskiisimusele vastuste
leidmine vodimaldab sihtkoha turundusekspertidel tulevikus oma reklaamikampaaniatega
sotsiaalmeedias saada rohkem tdhelepanu ning planeerida tuleviku kampaaniate sdnumeid

paremini.

See magistritoo peaks huvi pakkuma kdigile sihtkoha reklaamimises osalevatele osapooltele ning
rOhutama vajadust sihtkohtade turundusekspertidel pingutada, et paista oma sdnumitega
sotsiaalmeedias vilja. Samuti toob autor selles t60s vélja sonumite isikupérastamise tdhtsuse.

Antud todga luuakse ka hea alus jirgnevate sarnaste teemade edasiseks uurimiseks.

T66 autor tdnab Visit Tartu turundusmeeskonda ja magistritod juhendajat livi Riivits-Arkonsuot

abi ja plihendatud aja eest.



1. SIHTKOHA REKLAAMIMINE

Kiesolevas peatiikis tutvustab magistritod autor esmalt seda, kuidas sihtkoha reklaamimine ja
sihtkoha kiilastajate eelistuste on muutunud, vaadates pdhjalikumalt seda teemat kisitlevaid
teoreetilisi ldhtenurki. Esimeses alapeatiikis annab autor iilevaate sihtkoha reklaamise uutest
suundumustest, mis on tulenenud reisijate meediakanalite kasutuse kui ka reisi planeerimise
hoiakute ja harjumuste muutustest. Teises alapeatiikis késitleb autor tegureid, kuidas kasutavad
tarbijad sotsiaalmeediat uute sihtkohtade avastamiseks ning samuti, mida sihtkohad peaksid silmas
pidama sotsiaalmeedia kanalite valikul kui nad soovivad sotsiaalmeedias oma sihtkohta

reklaamida.

1.1 Muutused sihtkoha reklaamimises

Turismitdostuses kasutavad sihtkoha turunduseksperdid sihtkoha reklaamimist, et stimuleerida
reisijaid sihtkohta kiilastama ja muutma reisijate kditumist sihtkoha kiilastuse ajal (nditeks
viibimise kestus, tegevused ja kulutused). (Choe, Stienmetz, & Fesenmaier, 2017) Seega on
reklaam {iiks koige kontrollitavamaid vahendeid, mille abil sihtkoht saab soovitud brandi

kujundada ja millega saab turiste sihtkohta meelitada. (Wang, Kim, & Agrusa, 2018)

Turismituru globaalsed suundumused on suunatud turistide eelistustele, mis on diinaamiliste,
majanduslike, tehnoloogiliste, kultuuriliste ja muude nihete tdttu vdga muutlikud. Turistid
tunnevad vajadust turismisihtkohtade pakkumiste korgeima kvaliteedi jérele, mille hulka kuulub
ka stindmustele ja elamustele suunatud pakkumiste kvaliteet. See nduab sihtkoha turunduse
siistemaatilist kohandamist vastavalt sihtkasutajate noudmistele. (Mitrovi¢, Simovi¢, & Raicevic,
2019) Samuti tunnistatakse, et turismi vdirtusahela iga osa mdju hindamine on vajalik reisija
véaartuse maksimeerimiseks ja sihtkohta ning turundus- (ja arendus) strateegiate véljatddtamiseks,
mis voOivad muuta omakorda sihtkohta konkurentsivdoimelisemaks. (Stienmetz, Maxcy, &

Fesenmaier, 2015)



Aidrmiselt  konkurentsitihedatel ~ turismiturgudel ~ on  reklaam  iiks  olulisemaid
kommunikatsioonivahendeid potentsiaalsetele klientidele teabe edastamiseks. Varasemad
uuringud on ndidanud, et turismireklaamid vodivad brédnditeadlikkust ja kiilastamiskavatsusi
mérkimisvdédrselt mojutada. Digitaalsel ajastul on turismikorraldajad mdistnud, et
veebimeediumid on eriti vOimsad ja tShusad soovitud sonumite edastamiseks; seetottu on
reklaamikanalid  jérk-jargult —muutunud traditsioonilisest massimeediast veebi- ja
sotsiaalmeediaks. (Chang & Wang, 2019) Uuringud on ndidanud, et traditsiooniline
meediareklaam on informatiivsem ja sellel oli tugev mdju brinditeadlikkusele, samas kui

sotsiaalmeedias reklaamimine on bréndi imago kujundamisel tShusam. (Xue , 2019)

Seega on sotsiaalmeedia hea koht, kus oma sihtkohta tutvustada kuid sellega kaasnevad ka omad
véljakutsed ja nliansid, millega peab arvestama. Jdrjest suurema sotsiaalmeedia kasutuse tottu
suurendavad kaubamérgid koikides toOstusharudes oma veebireklaamidele mdeldud kulutusi.
(Hussain , Ferdous , & Mort , 2018) Reklaamijad, kes otsustavad oma digitaalsele turundusele
mdeldud kulusid markimisvédrselt suurendada, peavad mdistma, et nii nagu televisiooni kogetakse
raadiost ja ajakirjast erinevalt, nii kogetakse erinevalt ka sotsiaalmeedia platvorme. See tdhendab,
et reklaamide jaoks sobiva platvormi valimisel peaksid reklaamijad platvormi iseloomu alati
hoolikalt vastavusse viima (Noort , Voorveld , Muntinga , & Bronner , 2018 ):

1) tootetiiiibiga (niditeks suure voi vdhese osalusega toode, emotsionaalne vdi ratsionaalsem
valikuprotsess);

2) reklaami eesmérgiga (néiteks teadlikkuse loomine, meeldivuse suurendamine, miiiik);

3) reklaamisonumiga.

Selle tulemusena peavad sihtkoha reklaamijad teadma, kuidas sihtkoha potentsiaalsed kiilastajad
sotsiaalmeediat sihtkohtade avastamiseks kasutavad ning milline sotsiaalmeedia vorgustik on

reisijate seas kdige populaarsem.



1.2 Sotsiaalmeedia tahtsus sihtkoha reklaamimisel

Sotsiaalmeedial on reisitdostuses iitha olulisem roll, kuna see kujundab iimber viise, kuidas
rdndurid otsivad teavet, kavandavad reisi ja teevad otsuseid. Reisijad konsulteerivad
sotsiaalmeediaga kdigil kolmel reisietapil - enne reisi, reisi ajal ja pdrast reisi. Reisieelses
staadiumis avaldab aga kdige suuremat moju sotsiaalmeedia. Selles etapis pakub sotsiaalmeedia
ideesid, vdhendab riske ja muudab sihtkohad reisijatele visuaalselt kéttesaadavaks. Koigi
sotsiaalmeediaplatvormide seas on Facebook reisijate seas populaarseim platvorm - 59 protsenti

kasutab seda puhkuse inspiratsiooniks ja suhtlemiseks reisiettevotetega. (Leung & Jiang , 2018)

Kuigi reisiplaneerimise kirjandus nimetab planeerimisprotsessi ldhtepunktiks otsingumootoreid ja
reisisaitide veebisaite, nditeks nagu TripAdvisor, kiilastavad neid kanaleid siiski tihti need, kellel
on juba reisikava voi otsus reisida tehtud. Facebook, kus reisiteavet tarbitakse passiivselt, on
sagedamini esimene kokkupuutepunkt, mis inimese mdttesse reisimise ideid paneb. (Jadhav ,
Raman , Patwa , Moorthy , & Pathrose , 2017) Facebook néib olevat tdhtsuselt kolmas teabeallikas
turistide jaoks. (Kavoura , 2015)

Sihtkoha turismi edendajate jaoks tdhendab see vajadust kiirete muudatuste jdrele koigis
reisimisega seotud otsuste mojutamise aspektides ning seetdttu on kriitilise tdhtsusega moista
tarbijate kditumise muutusi, mille sotsiaalmeedia kasutamine on otsustusprotsessis kaasa toonud.
(Jadhav , Raman , Patwa , Moorthy , & Pathrose , 2017) Sellised platvormid nagu Facebook on
loodud selleks, et suurendada kasutajate vajadust toota ise sisu. (/bid.) Viimastel aastatel ongi
turismitodstus hakanud turismi arendamiseks kasutama jérjest rohkem sotsiaalmeedia vorgutike
kui tooriista andmete kogumiseks, et kasutada neid andmeid kohapealsete kogemuste
parendamiseks, keskendudes selgelt tdhususele, jatkusuutlikkusele ja kogemuste rikastamisele.

(Ho & See-To , 2018)

Muu hulgas vdimaldab otsustuspunktide tépne tuvastamine reklaamijatel investeerida oma
ressursse Oigetesse kanalitesse, et tagada sujuv bridndikogemus potentsiaalsetele klientidele.
(Grossberg, 2016) Turismisihtkoha valimisele eelnenud etapis stimuleerib sotsiaalne vorgustik

enamasti uusi ideid ja mojutab vajaduste muutmist konkreetseteks reiside soovideks ja
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motiivideks. (Mitrovi¢, Simovié, & Raicevi¢, 2019) Facebooki reklaamiplatvormi, mida
laialdaselt kasutatakse broneeringute saamiseks, tuleks samuti kasutada ka usaldusvéirse

tooriistana sihtkoha tutvustamiseks. (Jadhav , Raman , Patwa , Moorthy , & Pathrose , 2017)

Facebook viidab 89-protsendilist tdpsust reklaamidega konkreetse gruppini jdoudmisel. Sihtimine
hdlmab asukohta (nt riik, osariik ja postiindeks), demograafilist teavet, huvisid (nt teave ajajoonelt,
mirksonad, seotud lehtede meeldimised voi kasutatud rakendused, klopsatud reklaamid),
kditumist (Facebookis ja kolmandate osapoolte partneritega), iileslaaditud kontaktloendite ja

veebisaidi kiilastajate infot. (Baglione & Tucci, 2019)

Selleks, et Facebookis efektiivselt oma reklaame suunata peavad sihtkoha turunduseksperdid
teadma voimalikult hésti, kes nende kliendid on. Olulised juhtimisotsused pohinevad seega
klientidega tutvumisel, nendega suhtlemisel ja nendega ainulaadsete ning kestvate suhete
loomisel. See tdhendab ka, et brindijuhtidel, kes kasutavad Facebooki oma brindide
reklaamimiseks, peavad olema tihedamad suhted sihitud klientidega, mis pdhinevad usaldusel,
sotsiaalsetel sidemetel, kuvandil ja identiteedil digitaalsetel platvormidel. Klientide kaasamiseks
saavad reklaamijad keskenduda innovatsioonile ja olla usaldusvairsed. Sotsiaalsete tehnoloogiate
tulek on andunud reklaamijatele voimalus néidata, kui uuenduslikud nad on, luues oma tarbijatega

rohkem kokkupuutepunkte. (Hinson , Boateng , & Renner , 2019)
Eduka sihtkoha reklaamikampaania teostamiseks sotsiaalmeedias on vdimalik kasutada PRICE

mudelit. PRICE mudel loetleb sihtkoha kampaania votmetdhtusega tegurid, mida on eraldi

kujutatud ka joonisel 1.
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planeerimine

(ing. k. planning)

uurimistegevus

(ing. k. research)

teostus
(ing. k. implementantion)

PRICE

kontroll
(ing. k. control)

hindamine

(ing.k. evaluation)

Joonis 1. PRICE mudel

Allikas: Morrissoni koostatud (Morrison, 2013), autori poolt tdlgitud.

Sihtkohad, mis loovad sotsiaalmeedia vOrgustikes oma kampaaniate jaoks usaldusviirset,
uuendusliku ja vaheldusrikast sisu omavad vorreldes teiste sihtkohadega konkurentsieelist
(Barreda, Bilgihan, Nusair, & Okumus, 2015). Jargmises peatiikis toob autor vilja rohkem
teoreetilisi ldhtekohtadest leitud parimaid praktikaid, kuidas muuta sihtkoha reklaame

sotsiaalmeedias isikupdrasemaks ning mdota reklaamide tulemusi.
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2. SIHTKOHA SOTSIAALMEEDIAS REKLAAMIMINE

Antud peatiikis teeb autor lilevaate teoreetilistest kasitlustest, kuidas sihtkoha turundusjuhid ja
turunduseksperdid saavad sotsiaalmeedias reklaamidega efektiivselt veenda potentsiaalseid
reisijad oma sihtkohta kiilastama. Sihtkoha turundusekspertidel on viga tdhtis mdista

sotsiaalmeedia tarbijate kditumismustreid, et saavutada reklaamide maksimaalne tdhusus.

Esimeses alapeatiikis annab autor iilevaade, kuidas sihtkoha turunduseksperdid saavad oma
sonumeid isikupédrastada nii, et need potentsiaalsetele kiilastajatele korda ldheksid. Teises
alapeatiikis kasitleb autor parimaid sotsiaalmeedia reklaamsonumite koostamise praktikaid ehk,
kuidas sonumeid {iles ehitada nii, et need oleksid tarbija jaoks kaasahaaravad ning, et need ka
tahelepanu saaksid. Kolmandas alapeatiikis annab autor iilevaate, kuidas muuta reklaamide
kuvamist Facebookis ja Instagramis tdhusamaks ning, miks reklaami korduste sagedus mojutab
tarbija otsuseid. Neljandas alapeatiikis rShutab autor sotsiaalmeedia kampaaniate mddtmise
tahtsust. Samuti késitleb autor viimases alapeatiikis seda, kuidas reklaamkampaaniate tulemuste

pohjal jéreldusi tehes on vdimalik oma reklaamsdnumeid jérjest parendada.

2.1 Sotsiaalmeedia reklaamide isikuparastamise tihtsus

Inimesed veedavad tdnapdeval juba rohkem aega sotsiaalmeedias kui televiisorit vaadates.
(Belanche , Cenjor , & Pérez-Rueda , 2019) Reisiteabe osas on Facebook sageli esimene
kokkupuutepunkt. Kui ollakse aktiivne Facebooki kasutaja, tdhendab see, et mérgatakse sageli
reisimisega seotud sisu aga kuna reisimise soov vdib olla tarbimise ajal madal, tehakse otsus
reisida hiljem. (Jadhav , Raman , Patwa , Moorthy , & Pathrose , 2017) Teisest kiiljest peetakse

sotsiaalmeediat vorreldes traditsioonilise reklaamiga odavaks turismitoodete ja -teenuste
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reklaamimise viisiks, mis pakub samaaegselt teavet, reklaamib pakkumisi ja vastab klientide

ndudmistele. (Hamouda , 2018)

Seos Facebooki ja kditumismustrite vahel muudab selle ideaalseks kohaks bréndide tuntuse
suurendamiseks. Facebooki tihe seos uute sihtkohtade avastamisega teeb sellest suurepirase
platvormi sihtkohtade reklaamimise jaoks. (Jadhav , Raman , Patwa , Moorthy , & Pathrose , 2017)
Niiteks voib Facebooki lehel esitatud iiksikasjalik ja asjakohane teave vidhendada fénnide
ebakindlust sihtkohta kiilastamist planeerides. Facebooki lehel olevad pakkumised vdivad

sihtkoha kiilastamise fdnnidele ka soodsamaks muuta. (Leung & Jiang , 2018)

Arvestades asjaolu, et Facebook korvaldab ebakindluse reisisihtkoha osas, pakkudes teavet ja
teiste reisijate reaalseid kogemusi ning soovitusi, aitab see reisijatel teha teadlikke otsuseid ja
planeerida reise nii, et need tagavad maksimaalse rahulolu. (Jadhav , Raman , Patwa , Moorthy ,
& Pathrose , 2017) Lisaks niditavad uuringud, et informatiivsus on turismi pakkumistes kdige

olulisem. (Hamouda , 2018)

Sihtkoha turunduseksperdid vdivad vilja to6tada Facebooki reklaamide sisustrateegiad, pakkudes
niiteks lendude voi muid erihindu, grupireisieeliseid jne. (Jadhav , Raman , Patwa , Moorthy , &
Pathrose , 2017) Viirtuslik reklaamisisu stimuleerib kaasatust ja linkides seda muu sisuga, saab
kaasamist kasutada tarbija suunamiseks otsustusprotsessis. (Nystrom & Mickelsson , 2019) Samas
maailmas, kus iiha rohkem tarbijad paigaldavad enda arvutisse reklaamide blokeerijaid, et viltida
tiitituid ja ebaolulisi reklaamisdonumeid, on vaja mdista seost digitaalse kaasamiskogemuse ja

reklaami tdhususe vahel. (Noort , Voorveld , Muntinga , & Bronner , 2018 )

Piiratud vdimeteooria kohaselt on tdhelepanu piiratud vaimne ressurss ja inimestel on igal
ajahetkel ainult piiratud koguses tdhelepanu vdimet. Seetdttu pddravad interneti kasutajad
tadhelepanu teabele voi sdnumitele, mis vastavad nende praegustele vajadustele voi huvidele, ja
ignoreerivad kogu muud teavet. Seda kalduvust on nimetatud valikuliseks tdahelepanuks. Kui
interneti kasutajad sirvivad veebisaite, pole enamus veebireklaame nende jaoks olulised; seega
pooravad nad piiratud vaimse ressursi tottu neile vdhe tdhelepanu. (Chang & Wang, 2019)
Arvestades, et tarbijaid ndevad iga pédev tohutul hulga informatsiooni, parandaks oluliselt nende
vastuvotlikkust reklaamtekstide suhtes see, kui nende sGnumite sisu saaks vastavalt andmetele

isikupérastada. (Deng , Tan , Wang , & Pan , 2019)
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Reisimise sagedus Facebooki

reklaamide moju
reisikditumisele

Sihtkoha valik

Sotsiaalne jagamine Reisiplaani tegemine

Joonis 2. Isikupirastatud Facebooki reklaamide moju reisikditumisele

Allikas: (Jadhav , Raman , Patwa , Moorthy , & Pathrose , 2017)

Isikupérastatud reklaam pohineb tarbijakditumise ja eelistuste mdistmisel (vt joonis 2). See
tugineb asjakohaste andmete kogumisele ja analiiiisile, et teha jareldusi tarbijate eelistuste kohta
ja luua isikupdrastatud reklaamisisu. Isikustatud reklaam erineb seega tavapdrastest
lahenemisviisidest. Varasemad uuringud on ndidanud, et reklaamide mdju on tugevam, kui

reklaami sisu viiakse vastavusse selle sihtrithma profiiliga. (Deng , Tan , Wang , & Pan , 2019).

Oma sonumite isikuparastamiseks tuginevad ettevotted iiksikasjalikele tarbijaandmetele, mida nad
koguvad erinevatest kanalitest, et saada igast tarbijast kokkuvotlik 360-kraadine {iilevaade.
Selliseid tarbijaandmeid kogutakse iga ettevotte ja tarbija vahelise kontakti ajal. Kontakt tdhendab
tarbijate ja ettevOtete omavahelist kaasatust, mida kajastab tarbija kaitumine, néiteks
reklaamisdnumil kldpsamine vdi ostu sooritamine. Neid andmeid saab salvestada iga tarbija kohta,
mis nditab iga kontakti tlilipi ja tarbija reageeringut sellele. Kasutades neid andmeid oma
isikupérastatud suhtluse parendamiseks, voivad ettevotted suurendada tarbijate tdhelepanu voi
reageerimise midra reklaamidel. (Aguirre , Roggeveen , Grewal , & Wetzels , 2016) Naiiteks
rohelised, sdédstvad, lemmikloomasdbralikud vdi perega seotud sihtkohad voivad ndidata véartusi,
mida reisijad otsivad. Kui sihtkoha Facebooki leht vihjab oma sdnumites sama véértustele, mida

jagavad tema fénnid, motiveerib see fianne sihtkohta kiilastama. (Leung & Jiang , 2018)
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Ostutsiikkel voiks alata tarbijate tdhelepanu koitmisega. See tdhendab, et enne potentsiaalsete
klientide sisenemist ostutsiiklisse peavad nad olema teadlikud bréndi olemasolust. Kui klientidel
on teada, et teatud brind on olemas, on turundusekspertidel vdoimalus mdjutada tarbija ostutsiiklit,
tekitades huvi voi mojutades nende suhtumist briandi. Kui see on saavutatud, peavad turundus-
inimesed looma tarbijas toote jérele soovi, muutes nende jutustatud loo selliseks, et see oleks
asjakohane ja vastupandamatu, viies sellega tarbijad tegevuse voi ostu 10ppfaasi. Kdik need
toimingud ei juhtu tdendoliselt ithe reklaami nditamise kdigus. See nduab mitmekordseid
reklaamide kordusi, et liigutada tarbijaid tdhelepanu saamisest, huvi tekitamisest ja soovi

tekitamisest tegutsemiseni. (Hussain , Ferdous , & Mort , 2018)

Pérast esimese veebireklaami ilmumist on tdnaseks liikunud veebireklaamid edasi uutele ja
interaktiivsematele vormingutele, mis arvestavad {iksikisikute eelistustega. (Belanche , Cenjor , &
Pérez-Rueda , 2019) Kui tarbijad vaatavad sotsiaalmeedias reklaame, saavad reklaamijad koguda
andmeid selle kohta, kes on need tarbijad, sest reklaamijad vdivad pddseda juurde teabele tarbijate
asukoha, kasutatava seadme tiilibi ja ostmise kéitumise kohta. Seega aitab reklaamijatele
kittesaadav suur arv andmeid oma tarbijaid mdista ja nende suhtlust isikupérastada. (Aguirre ,
Roggeveen , Grewal , & Wetzels , 2016). Selle teabe pdhjal luuakse turismisihtkoha ning tarbijate
soovidele kohandatud pakkumine. (Mitrovi¢, Simovi¢, & Raicevi¢, 2019) Mida rohkem tarbijatele
veebireklaamid interaktiivsuse voi isikupdrastamise tottu meeldivad, seda positiivsema

suhtumisega nad nendele omakorda reageerivad. (Hamouda , 2018)

2.2 Sotsiaalmeedias reklaamsonumite koostamine

Turismisihtkoha valimisele eelnenud etapis stimuleerib sotsiaalmeedia vorgustik enamasti uusi
ideid ja mojutab vajaduste muutmist konkreetseteks reisisooviks ja motiiviks. (Mitrovi¢, Simovic,
& Raicevi¢, 2019) Kuna sotsiaalmeedia vorgustikud voimaldavad teada saada kliendi eelistusi,
tuleb neid teadmisi kasutada erinevate reklaamide parendamiseks. Selles mottes suurendab see
tohusust, kuna klientide vajadusi voetakse arvesse. (Daniel Palacios-Marqués , Merigd , & Soto-
Acosta , 2015) Uksikisikutele antakse eeldatav teave selle kohta, milline saab olema nende
reisikogemus sihtkohas pakutava informatsiooni vdi ndpundidete kaudu. (Wang, Kim, & Agrusa,

2018)
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Uks olulisemaid elemente, mis méirab reklaami kvaliteedi, on see, kuidas sdnum on kujundatud.
(Wang, Kim, & Agrusa, 2018) Hiljutisi leiud viitavad sellele, et tdhusate Facebooki
turunduskampaaniate kavandamisel tuleks tdhelepanu podrata jargmistele reklaami omadustele:
liihike tekst, maksimaalselt {iks foto ja vdga vdhe vérve. (Mariani, Styven , & Ayeh , 2019)
Eksperimentaalne disain on veel iiks populaarne turismireklaamide meetod, mis vdimaldab
tuvastada viisid turismireklaami efektiivsuse suurendamiseks sonumi formaadi, keele, fotode ja

levikanalite muutmise kaudu. (Choe, Stienmetz, & Fesenmaier, 2017)

Tuleb hoiduda aga sellest, et sihtkoha reklaamid ei tekitaks kasutajas oma sdnumitega vésimust.
Sotsiaalmeedia vdsimus voib tuleneda pidevast suhtlemisest reklaamide ja kaubamérkidega.
Uuringud néditavad, et tarbijad soovivad allahindlusi ja tarbijate iilevaateid, samal ajal kui
kaubamirgid soovivad kasutada sotsiaalmeediat selleks, et pakkuda teavet uutest toodetest ja
saada arvamusi nende kohta. Erinevused selle vahel, mida kaubamérgid tarbijatele pakuvad ja
mida tarbijad brindidelt soovivad, lisab sotsiaalmeedia keskkonnas kaubamirgi
kommunikatsioonile veel tihe keeruka véljakutse. Seega peavad kaubamirgid vélja mdtlema,
kuidas tasakaalustada oma suhtlemist tarbijatega nii, et nad ei aitaks sel iile kiillastunud turul kaasa

sotsiaalmeedia visimusele. (Bright & Logan , 2018)

Nihked sotsiaalmeediamaastikul ja veebikasutajate harjumustes on rohutanud samuti visuaalse
sisu kasvavat rolli sotsiaalmeedia tarbimises. Me liigume visuaalkultuuri poole, kus visuaal on
ithiskonna lahutamatu ja siduv osa. Pildid pakuvad otsesemat viisi suhtlemiseks, kogemiseks ning
stindmuste ja olukordade mdistmiseks kui tekstipdhine suhtlus. Samuti pakuvad nad erinevaid
vaateid reaalsusele, mdjutades seda, kuidas me reaalsust visuaalselt tdlgendame. (Valentini ,

Romenti , Murtarelli , & Pizzetti , 2018 )

Kuna reklaamipind sotsiaalmeedias on piiratud, on toote vo0i teenuse reklaamimiseks pildi
kasutamine suurepdrane idee. Mis tahes reklaamil on potentsiaalse kliendi tdhelepanu kditmiseks
vaid mdni sekund, seetdttu on oluline, et pilt oleks pilkupiiiidev ning meelitaks tarbijat peatuma.
(Manolica , Roman , & Roman , 2019) Naiiteks voib kasutada piltidel inimesi, kes veedavad
sihtkohas lobusalt aega. Samas on hea kui need inimesed vaatavad otse kaamerasse. Uuringutele
tuginedes vOib jireldada, et sotsiaalmeedias avaldatud digitaalse visuaalse sisu subjekti pilk
mdjutab digitaalset visuaalset kaasatust, pdhjustades suurt visuaalset haakuvust nende piltide
jaoks, mille subjektid vaatavad otse vaatleja poole. See voib stimuleerida vaatajat aktiivselt

kdituma, néiteks jagama pilti teistega. (Valentini , Romenti , Murtarelli , & Pizzetti , 2018 )
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Turundus- ja reklaamiuuringud néitavad, et emotsioonide ja kultuuriliste tihenduste esile
kutsumine tarbijate kujutlusvdimes voimsate piltidega mojutab tarbijaid veenvalt ning mojutab
kasutajate otsuste langetamist. Pildid vodivad selliseid emotsioone esile kutsuda, kuna need
annavad edasi tdhendusi ja toimivad individuaalse meenutuse kaudu, kasutades selleks
spetsiaalseid virvi-, raamistiku koode. Uldiselt niib selle valdkonna kirjandus kinnitavat, et sisu
kvaliteedil ja omadustel on digitaalses mdjutamises votmeroll (vt joonis 3.). Nendele jareldustele
tuginedes on moistlik eeldada, et kujutised, millel on emotsioonidele vastavad visuaalsed
omadused ja tdlgendused, vdimaldavad visuaalseid mirke dekodeerida ning anda mingis vormis
digitaalse seotuse. Seetdttu on oluline empiiriliselt testida, millised digitaalse visuaalse sisu

omadused stimuleerivad visuaalset seotust. (Valentini , Romenti , Murtarelli , & Pizzetti , 2018 )

Reklaamijaid julgustatakse integreerima oma reklaamidesse meelelahutust, nditeks muusikat,
videoid ja ménge. Kasutajate Iobustamiseks ja nende tihelepanu saamiseks on tungivalt soovitatav
kasutada turismiturunduses minifilme. Minifilmid on sihtkoha reklaamijatel sotsiaalmeedias
uusim trend, mis iihendab reklaami meelelahutusega, voimaldades reklaamijatel pakkuda
meelelahutuslikku vormingut, mis hdlmab pilte, emotsioone ja lugusid oma toodete vdi teenuste

sonumitega. (Hamouda , 2018)

Informatiivsus
Sotsiaalmeedia Suhtumine ..
. : . Tarbijate
Meelelahutus reklaamide sotsiaalmeedia .
v ) reageering
vaartus reklaamidesse

Usaldusvéaarsus ) ) )

Organisatsiooni

maine

Joonis 3. Tarbijate reageering sotsiaalmeedia reklaamidele

Allikas: (Hamouda , 2018)
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Meelelahutus reklaamis rahuldab tarbijate vajadus, pakkudes naudingut, emotsionaalset
vabastamist, motete iimbersuunamist. Véidetakse, et naudingu otsimine, l0dgastumine ja aja
kulutamine on tarbijate sotsiaalmeedia lehtede kasutamise peamised pdhjused. Lisaks eeldavad
kasutajad, et sotsiaalmeedias reklaamitav sisu pakub neile meelelahutuslikke védrtusi, mis
soltuvad suuresti reklaami rakendusstiilidest, nditeks interaktiivsus, sonumipdordumised ja
virtuaalne kogemus. Lisaks soovivad reklaamijad pakkuda ka meelelahutuslikku reklaami
seetdttu, et see suurendab reklaami sdonumi tShusust. (Hamouda , 2018) See tidhendab, et
emotsionaalne reklaam on sihtkohtade tutvustamisel tdhusam kui ratsionaalne reklaam, kuna

turism on kogemuslik toode. (Wang, Kim, & Agrusa, 2018)

Lisaks nditavad erinevad uuringu jireldused, et hedonistlik kaubamérgikuvand selgitab rohkem
tarbija reageerimise variatsioone kui funktsionaalne kaubamaérgikuvand. See tdhendab, et tarbijad
reageeriksid hedonistlikele atribuutidele- mida muidu tuntakse emotsionaalsete elementidena-
soodsamalt, kui nad reageeriksid kaubamirgi funktsionaalsetele omadustele vdi ratsionaalsetele
elementidele. See kinnitab véidet, mille kohaselt emotsionaalne veetlus mojutab markimisvéaarselt
tarbijate kditumiskavatsusi seoses kaubamargi eelistamise ja ostukavatsustega. (Raji , Rashid , &

Ishak , 2019)

2.3 Sotsiaalmeedia reklaamide tohusamaks muutmine

Sotsiaalmeedias tasub sihtkohtadel reklaamida jargmistel pdhjustel (Mitrovi¢, Simovi¢, &

Raicevi¢, 2019);

a) Koigepealt sihtriihmani joudmine on lihtne ja reklaami on vdimalik suunata vastavalt
turusegmenteerimisele.

b) Teiseks, reklaamid on moddetavad ja tegevuse tulemused ndha. Reklaamidest saab hankida
tohutul hulgal teavet, mida kasutada hoolika ja regulaarse analiiiisi tegemiseks.

c) Viimaseks, reklaam vdib olla sotsiaalmeedias vorreldes teiste meediumitega palju odavamad

ja koigile kattesaadavad.

Facebooki reklaamid on vdhem aegandudvad ja kulutdhusamad tinu Facebookis endas
sisalduvatele tarbijaandmetele. Facebooki reklaame saab sihtida asukoha, demograafiliste

andmete, huvide, kditumise ja olemasolevale sihtmaérgile vastavuse jirgi. (Baglione & Tucci,
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2019) Vaimalik on sihtida reklaame kasutajate endi kditumise pdhjal. Néiteks saab neile suunata
reklaame, mis pohinevad kasutajate brauseri ajalool, ostuajalool vdi teabeotsingul. (Hussain ,
Ferdous , & Mort , 2018) Turunduse automatiseerimine vdimaldab jélgida potentsiaalse kliendi
kditumist pérast seda, kui ta kldopsab pakutaval veebisaidil, ja seejdrel iiles ehitada
kditumispdhiseid jarelturundus kampaaniaid. See hdolmab koigi potentsiaalse kliendi kiilastatud
saitide ja lehtede arvesse vOtmist. Kohandades sOnumit kiilastaja ajaloo ja kditumise pdhjal on

voimalik suurendada turunduse tShusust. (Grossberg, 2016)

Naiteks niditavad paljud organisatsioonid reklaame kasutajate uudistevoos. (Aguirre , Roggeveen,
Grewal , & Wetzels , 2016) Facebooki soovitab reklaamid paigutada just uudisvoogu, mida
inimesed Facebookis vaatavad, sest seal neid mirgatakse lihtsalt. (Baglione & Tucci, 2019) Kuna
need reklaamid kasutavad suhtlusvdrgustiku vormi ja stiili, pakuvad sellised reklaamid asjakohast
sisu vihem pealetiikkival viisil. Facebookis néevad kasutajad mitmeid tiilipe reklaame, néiteks
neid, mis kuvatakse nende uudistevoos voOi nditeks lehe paremas veerus asuvaid reklaame.
Uudistevoos olevad reklaamid saavutavad tihti korgema ldbiklikkimise maédra. (Aguirre,

Roggeveen , Grewal , & Wetzels , 2016)

Paljud organisatsioonid kasutavad lisaks Facebookile oma turundustegevuseks ka Instagrami.
Instagrami andmete kohaselt jalgib 50 protsenti nende kasutajatest vdhemalt ihte ettevotet, 60
protsenti véidab, et nad on dppinud toote vdi teenuse kohta kasutades platvormi ja 75 protsenti
kiilastavad toote veebisaiti vOi rddgivad tootest oma sOpradele pidrast Instagramis reklaami

nidgemist. (Teo, Leng , & Phua, 2019)

Uuenduslike reklaamivormingute, nditeks Instagram Stories, erinevad omadused vodivad
soodustada sotsiaalmeedia reklaamikampaania edukust. Sellegipoolest pole tdiustatud
interaktiivsete voimalustega uudne reklaam reklaamijatele kasulik, kui vorming ei suuda tarbijaid
meelitada ja pakkuda suuremat reklaami tShusust kui alternatiivsed sotsiaalmeedia
reklaamivormingud. Sellistes mitmetahulistes reklaamide Okosiisteemides peavad reklaamijad
valima erinevate sotsiaalmeedia kanalite vahel, et reklaamikampaaniaid tShusalt ja tulemuslikult
neisse paigutada. Seistes silmitsi vajadusega investeerida piiratud eelarved sotsiaalmeedia
platvormidesse tOhusalt, vajavad reklaamispetsialistid oma investeerimisvalikute tegemiseks
juhiseid. Tédiendava elemendina tuleb arvestada, et igal reklaamikampaanial on konkreetsed

eesmargid, mis pShinevad kindla sihtrithmani jdudmisel (nditeks vanuse vdi soo pohjal sihtides),
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mis saavutatakse kdige paremini reklaamide paigutamisega sobivasse sotsiaalmeedia kanalisse.

(Belanche , Cenjor , & Pérez-Rueda , 2019)

Tdhusus ei ole seotud mitte ainult véljundiga (niiteks suhtumine, lojaalsus), vaid ka selle véljundi
saavutamiseks investeeritud sisendiga (see tdhendab tavaliselt kuludega). Teisisonu on eesmérk
saavutada korgeim tohususe tase voimalikult madalamate kuludega. Sotsiaalmeedias kasutatakse
hinna mddtmiseks CPM-i (ing.k. cost per mille ehk hind tuhande kuvamise kohta). Mida madalam
CPM, seda parem. Virsked uuringud néitavad, et reklaamikulud on Facebookis palju kdrgemad
kui Instagramis; tipsemini, CPM v4ib olla Facebookis isegi kahekordne vorreldes Instagramiga.
Seega, arvestades, et Instagrami lugude reklaamid on odavamad kui Facebooki reklaamid, peaksid
reklaamijad kasutama Instagrami lugusid neil juhtudel, kui sellel Instagramis olevad kampaaniad
on juba tohusamad kui Facebooki kampaaniad. Juhul, kui Facebooki reklaamid on tdhusamad,
peaksid reklaamijad siiski arvutama, kas efektiivsuse suurendamiseks on mottekas tasuda
Facebooki reklaami kdrgendatud hinda. Lisaks tuleks neid analiiiise sageli {ile vaadata, kuna
sotsiaalmeedias reklaamimise hinda vdivad mojutada spetsiaalsed miitigiiiritused, néiteks joulud,
,must reede” ja muud sarnased liritused. Samas ka Instagrami profiili loomine ja seal sinu tootmine
vOib olla tdhus viis sdnumite levitamiseks ilma tdiendavaid reklaamikulusid kandmata. (Belanche,

Cenjor , & Pérez-Rueda , 2019)

Kui kampaania kommunikatsiooni eesmirk on suurendada bridndi tuntust, kasutades kas
ratsionaalseid voi emotsionaalseid iileskutseid, siis uuringud niitavad, et emotsionaalse reklaami
efektiivsuse saavutamiseks on vaja korget reklaami sagedust. Seda seetdttu, et emotsionaalsed
sonumid on lihtsad. Ratsionaalsed reklaamide tileskutsed on vastupidiselt faktilised ja loogilised
ning keskenduvad reklaamitava kaubamérgi funktsionaalsele omadustele ja bridndisuhtumise

mdjutamiseks piisab madalast reklaamimissagedusest (Hussain , Ferdous , & Mort , 2018).

Reklaamis kasutatakse madistet ,,efektiivne sagedus”, et kirjeldada olukorda, kus tarbija peab mitu
korda kokku puutuma reklaamisdnumiga, enne kui saavutatakse soovitud eesmark; olgu selleks
kaubamirgi tuntuse suurendamine vOi toote ostmine. Turundusekspertidele meeldib
reklaamisdnumite efektiivse sageduse tdpse arvu iile vaielda. Tohus sagedus tdhendab, et
reklaamides iiletatakse teatud ldvi, mis mdjutab tarbijate valikut. (Hussain , Ferdous , & Mort ,
2018) Lisaks saab sonumite isikupdrastamiste korral reklaame ndidata igale kasutajale unikaalses

jérjekorras. (Narang & Shankar, 2019)
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Seega on vaja korgemat reklaamide sagedust, et kdigepealt kasutajate tdhelepanu vdita. Seetdttu
on soovitatav, et veebireklaamijad keskenduksid reklaamide sagedusele, kui eesmirk on
suurendada brindi tuntust staatiliste reklaambéannerite kaudu. (Hussain , Ferdous , & Mort , 2018)
Seda seepdrast, et animeeritud vdi diinaamiliste reklaamide mdju on madalam kui staatiliste
reklaamide moju. Seetdttu peaksid reklaamijad keskenduma atraktiivsete staatiliste reklaamide
véljatootamisele, kuna need on parim vdimalus tdhelepanu voitmiseks. (Mufioz-Leiva , Liébana-

Cabanilla , & Hernandez-Méndez , 2018)

2.4 Sotsiaalmeedia reklaamide mootmise tahtsus

Digitaaltehnoloogia laialdase kasutamise tulemusel on veebis kittesaadav informatsioon
hiippeliselt laienenud, mis tdhendab, et veebikasutajate tahelepanu saamine on muutunud iiha
problemaatilisemaks. (Valentini , Romenti , Murtarelli , & Pizzetti , 2018 ) Saades aru, millel
inimene kldpsab ja hinnates, millised sdnumid pdhjustavad edasisi toiminguid, saavad
turunduseksperdid isikupédrastada oma tulevasi reklaame sellele tarbijale. Selles mottes sarnaneb
veebireklaam traditsioonilise segmentimistaktikaga, mille eesmirk oli turundussonumite
efektiivsuse suurendamiseks sarnaste inimeste rithmitamine nende varasema kditumise pohjal.
Samal reklaamil kldpsanud kasutajad on liksteisega umbes 90 protsenti sarnasemad kui teised, kes
kldpsavad muudel reklaamidel. Seetdttu voib kditumise voi labiklopsamise teabe kogumine
voimaldada ettevotetel suurendada sponsoreeritud reklaamides 1dbiklikkimise mééra kuni isegi

670 protsenti. (Aguirre , Roggeveen , Grewal , & Wetzels , 2016)

Reklaamijad seisavad sotsiaalmeedia strateegiate véljatodtamisel silmitsi veel {ihe ainulaadse
véljakutsega. Nad peavad tarbija ilmajdédmishirmu dra kasutama, pakkudes eksklusiivset sisu ja
ajakohast branditeavet; siiski seda nii, et see ei pdhjusta sotsiaalmeediast visimust. Sotsiaalmeedia
viasimust madratletakse kui ,sotsiaalmeedia kasutajate kalduvust taanduda sotsiaalmeedia
kasutamisest, kui nad néevad liiga palju sisu voi neil on liiga palju sdpru ja kontakte ning nende
ithendustega kursis hoidmiseks kulutatakse liiga palju aega.” Kui tekib vésimus, vdivad
reklaamijad pealetiikkiva sisu tottu kaotada kliente. Tahtis on sisu korralikult 1dbi mdelda, nii et
tarbijatel oleks vaimset energiat ja tahtmist nidha sotsiaalmeedias brandi sisu. (Bright & Logan ,

2018)
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Erinevates veebikeskkondades on olemas tohutu andmebaas kasutajate eelistuste kohta. Neid
andmeid saavad turunduseksperdid kasutada potentsiaalsete tarbijate sihtimiseks reklaamidega
Facebookis. (Baglione & Tucci, 2019) Kui reklaamijad koguvad andmeid, mis néditavad
konkreetse tarbija otsustamisetappi, saavad nad reklaami sisu isikupédrastada paremini, et see
vastaks tarbija asukohale otsustusprotsessis. Naiteks atribuutide teave on olulisem
otsustusprotsessi alguses samas kui hinna- ja miitigiedendus stiimulid on olulisemad hilisemates

etappides. (Aguirre , Roggeveen , Grewal , & Wetzels , 2016)

Suurandmete analiiiis on muutunud véimalikuks vélistest allikatest (seal hulgas sotsiaalmeediast)
parinevate andmete ja keerukate tooriistade tottu, mis vdimaldavad neid andmeid analiiiisida.
Organisatsioonidel on alati olnud siseandmeid, kuid véliste andmete ja uute tehnoloogiate lisamine
voimaldab neil saada iilevaate, kuidas parandada nii oma klientidega suhtlemist kui ka toiminguid.
(Bowen & Whalen , 2017) Andmete analiilis loob ka tdpsemaid viise turundusinvesteeringute
tasuvuse médramiseks ja mootmiseks, luues samal ajal uusi voimsaid vihjeid tarbijate kditumise
kohta. Fookusgruppidele mdeldud kulutuse asemel soovivad organisatsioonid saavutada suuremat
tapsust oma reklaamides, modtes ja hallates tarbija otsustuspunkte, kus hésti ajastatud

véljaminekud vdivad luua reklaamide tShususes suurimat vahet. (Grossberg, 2016)

Sotsiaalmeedia kampaaniate tdhusust hinnatakse tavaliselt sotsiaalmeedia analiiiitikaga, nditeks
meeldimiste, jagamiste, kommentaaride, avamiste, vaatamiste, jélgijate voi klikkide arvuga.
Arvatakse, et nende mdddikute kasv pohineb reklaamide loomingulisel teostamisel. (Noort ,
Voorveld , Muntinga , & Bronner , 2018 ) Praecgune jagamismehhanism sotsiaalmeedias aga ei
pruugi aidata turundusekspertidel soovitud sonumeid levitada, kuna kliendid saavad iga péev liiga
palju soovitusi. (Leung & Jiang , 2018) Seetdttu on reklaamide A / B testimise abil vdimalik dra
toestada, milline reklaam voi reklaami komponent kasvatab neid mdddikuid kdige paremini.

(Noort , Voorveld , Muntinga , & Bronner , 2018 )

Keskendumisvdime hoidmine on seega sotsiaalmeedias muutunud jérjest keerukamaks. Kuna ka
teised kaubamérgid teevad sotsiaalmeedias suuri investeeringuid, on iilioluline aru saada, kuidas
seda tdhelepanu hajutavat keskkonda mdjutavad brindisdonumid. (Bright & Logan , 2018)
Reklaamis on oluline pakkuda mitmekesisust; kui inimesed néevad sama tiilipi reklaami ja sama
sonumit iga pdev voi iga kord, kui nad oma Facebooki lehele pddsevad, vésivad nad sellest.
(Manolica , Roman , & Roman , 2019) Sonumid ei peaks olema ainult ainulaadsed ja fannidele

meeldivad, vaid peaksid ka neid kaasama ja mdjutama nende hoiakuid. (Leung & Jiang , 2018)
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Veebireklaami valdkonnas on sotsiaalmeedias reklaamimine pidevalt arenev valdkond, mis
tahendab, et sotsiaalmeedias reklaamimise teadmiste kogum on jitkuvalt muutumisel (Hamouda,

2018).

Antud peatiikis rdhutas autor sihtkoha sotsiaalmeedia reklaamikampaania sdnumite
isikupérastamise tahtsust ning toi vélja parimad praktikad reklaamikampaania tegemiseks. Samuti
rohutas autor sotsiaalmeedia reklaamikampaania tulemuste mddtmise téhtsust. Jirgmises peatiikis
annab autor lilevaate empiirilisest uuringust, mille raames viidi Visit Tartu jaoks 1dbi Facebooki
ja Instagrami reklaamikampaaniate eksperiment Liti suunal. Eksperimendi tulemuste pohjal teeb
autor jéreldused ning ettepanekud, kuidas on veel paremini voimalik tulevikus planeerida ja 14bi

viia Visit Tartu sotsiaalmeedia reklaamikampaaniat.
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3. SOTSIAALMEEDIA KAMPAANIATE RAKENDAMINE VISIT
TARTU TURUNDUSES

Magistritdd viimases peatiikis annab autor iilevaate ldbiviidud empiirilisest uuringust, mille
raames viidi 1dbi Facebooki ja Instagrami reklaamikampaaniate eksperiment Lati suunal. Autor
tutvustab uuringu meetodikat, esitab uuringu tulemused ning tulemuste pdhjal teeb jareldused ja

ettepanekud.

3.1 Visit Tartu hetkeolukord ja sotsiaalmeedia kasutus

Tartu on Louna-Eestis asuv ainulaadne iilikooli- ja kultuurilinn, suuruselt teine Eestis. Tartus
elavate inimeste arv on leitav linna ametlikul kodulehel ja 29.02.2020 seisuga oli 95 464 elanikku
(Huvi ja vaatamisvéartused, 2020). Aastal 2018 66bis Tartus kokku 301 994 turisti. Neist 45%
olid vélismaalased (Tartu Arvudes 2018/2019, 2020). Kogu Eestis 60bivate turistide arvust 66bis
Tartus ainult 7% (Eesti Turism 2018, 2020). Tartu eesmirk on ennast turundada atraktiivse

sihtkohana turistide jaoks ja selle kaudu tdsta Tartus 66bimiste arvu.

SA Tartumaa Turism on loodud Tartu linna ja Tartumaa Omavalitsuste Liidu poolt 1999. aastal
eesmdrgiga koordineerida Tartu linnas ja maakonnas turismialast arendustddd, sh tegeleda
piirkonna turunduse, turismitoodete arendamise, piirkonna mainekujunduse ja turismialase
informatsiooni kogumise, analiilisimise ning levitamisega. Eesmérkide tditmiseks on loodud
turismiportaal Visit Tartu ning mitmetes sotsiaalmeediakanalites on kasutusel kontod ja kasutajad
nime all Visit Tartu. Sihtasutuses on lisaks turundusmeeskonnale t661 infospetsialistid, kes
tootavad Tartu Kiilastuskeskuses ning é&ri- ja konverentsiturismi arendamiseks Tartu
Konverentsibiiroo driturismi koordinaator. Tartu linnavalitsusel on linna iildiste turundusteemade
paremaks juhtimiseks loodud turundusjuhi ja turundusspetsialisti ametikohad. Tartu linna

turundusjuht on iihtlasi ka Tartumaa Turismi juhataja (Turismiarendus ja turundus, 2020).
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Tartu linnas ja selle timbruses on mitmeid vaatamisvdérsusi, mis teevad Tartu potentsiaalsele
turistidel atraktiivseks. Niiteks saab kiilastada ajaloolises toomkirikus tegutsevat Tartu Ulikooli
muuseumi, tdhetorni, linnamuuseumi voi kohalikku A. Le Coq dllemuuseumi. Perega tasub minna
UNICEFi hinnatud Tartu Ménguasjamuuseumisse. Tartu l&hilimbruses saab tutvust teha
lennukitega Eesti Lennundusmuuseumis ja maarahva eluga Eesti Pollumajandusmuuseumis ning
nédha Jddaja Keskuses elusuuruses mammutit. Muuseumidest suurejoonelisim on aga Eesti Rahva
Muuseum, mis annab iilevaate Eesti ja teiste soome-ugri rahvaste igapdevaelust, kultuurist ning

elu-olust (Huvi ja vaatamisvaértused, 2020).

Tartus leidub tegevusi ka nendele, kes muuseumites kidia ei armasta. Tartu on tdnu oma
iilikoolidele tuntud teaduslinn. Teaduslinnale kohaselt leidub siin asutusi, mille missioon on
teaduse populariseerimine ja noorteni toomine. Niiteks Tartus asuvas Baltimaade suurimas
teaduskeskuses AHHAA, mis tutvustab teadust méngulises vdtmes, jagub tegevusi mitmeks
tunniks. Muuhulgas saab uudistada ainulaadseid meditsiinikogusid, jélgida ponevusega
teadusteatrit ning imetleda keraplanetaariumis pea viit miljonit tdhte. Aktiivse puhkuse armastajad
voivad Tartus kiilastada Aura veekeskust, Tartu seiklusparki, Tartu lumeparki. 2016. aasta 16pus
avas Tartus uksed V Spaahotell koos heaoluspaaga, kus on 11 saunaga saunamaailm, mullivannid,
lastebasseinid ja muud atraktsioonid (/bid.). Lisaks on seal tinavakunsti, omandolised baarid,
rattaringlus, tdnavatoit, rahvusvaheline atmosfddr. Erinevaid tegevusi ja vaatamisvairsusi

potentsiaalsetele turistidele seega jatkub.

Visit Tartu turundusmeeskond turundab mitmetel erinevatel turgudel ning iiheks nendeks
turgudeks on Lati. Lati turistide Eestis veedetud 66dest veedeti aastal 2018 14% Tartus, mis on
aastatega pidevalt kasvanud. Naiteks kasvas nende 66bimiste arv Tartus hiippeliselt aastal 2017
(60%), tdnu uute hotellide ja atraktsioonide lisandumisele. Tulenevalt mitme aasta kasvutrendist
oli Lati turistide 66bimisi Tartus aastal 2018 korda rohkem kui aastal 2015 (Eesti Turism 2018,
2020). Riiast voib Lati turist oma autoga sdita mugavalt Tartusse veidi rohkem kui kolme tunniga.
Bussiga saab Riiast Tartusse kasutades Lux Express voi Ecoline teenuseid. Seega on Tartu Lati

turisti jaoks piisavalt ligidal, et veeta seal kiire linnapuhkus.

Samas konkureerib Eesti ja Tartu ka Lati enda siseturismi pakkumistega. Aastal 2018 kasvasid
Lati turistide 66bimised Lati majutusettevotetes 5% (Ibid.). Selleks, et Léti turistidele Tartut
atraktiivseks teha on lisaks Liti turismimessidel kdimisele ja muudele turundustegevustele, tehtud

Lati suunal reklaame ka sotsiaalmeedias. 2020 mirtsi seisuga oli Tartu turistidele suunatud
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Facebooki *’Tartu & South Estonia’ fannilehel 3974 jélgijat, kellest 471 olid Létist ja >’ Visit
Tartu’’ Instagrami lehel 6910 jélgijat. Kuigi néiteks Facebooki lehel tehakse 4-5 postitust niddalas,
siis nende orgaaniline ulatus kogu lehe jirgijate arvust on 10-30% piires. Samuti uute lehe jargijate
arv kasvab suhteliselt aeglaselt. Seega, ei née piisav arv Liti inimesi Visit Tartu turundussdnumeid

sotsiaalmeedias postituste orgaanilise leviku tulemusena.

Selleks, et jouda ikkagi suurema hulga potentsiaalsete kiilastajateni Litis, siis on vajalik teha
sotsiaalmeedias spetsiaalset reklaamikampaaniat. Reklaamikampaaniate eesmérk sotsiaalmeedias
ei ole suurendada mitte fannide arvu vaid levitada sisu, mis veenaks potentsiaalseid turiste Tartut
kiilastama. Magistritdd kirjutamise ajal oli orgaaniliste postituse seas kdige populaarsemad
postitused pildiga postitused, mida keskmiselt ndidati 701 inimesele. Lingiga postitused olid alles
kolmandal kohal ning neid négi keskmiselt 505 inimest. Sellepdrast ka potentsiaalsete kiilastajate
suunamine reklaamidega kodulehel, kus nad saavad rohkem infot Tartu kohta on kiilastusotsuse

mdjutamiseks viga oluline.

Selleks, et mdista, millised sOnumid ja visuaalid on Léati turistidele sotsiaalmeedia
reklaamikampaaniates koige atraktiivsemad, viis selle magistritdd autor koostods Visit Tartu
turundusmeeskonnaga 1dbi Facebooki ja Instagrami reklaamikampaaniate eksperimendi. Jargmine

alapeatiikk annab iilevaate selle empiirilise uuringu disainist.

3.2 Uuringu disain

Antud alapeatiikis annab autor iilevaate Visit Tartu jaoks uuringu disainist, kasutatud meetodist ja
kirjeldab uuringu korraldusest. Uuringu teostamiseks ldhtus autor teoreetilises osas dra toodud
sihtkoha sotsiaalmeedias reklaamimise parimatest praktikatest. Uuringu eesmédrk oli vastata
jdrgmisele uurimiskiisimusele: Kuidas planeerida ja edukalt l&bi viia sotsiaalmeedias Visit Tartu

reklaamikampaaniat?

Visit Tartu jaoks on teinud varasemalt sotsiaalmeedias reklaamimise erinevaid kampaaniaid
reklaamagentuurid. Niiteks on reklaamagentuurid varasemalt Léti suunal teinud kampaania, mille
keskmes oli médng ja auhinnaloosis osalemiseks pidid inimesed oma e-postiaadressi sisestama.
Kodik planeerimine ja kampaaniate ldbiviimine on tulnud reklaamagentuuride poolt, samas

iilevaade, millised reklaamid td6tasid paremini kui teised, on olnud piiratud.
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Viiksemaid sisuturundus postitusi on Visit Tartu ise vdimendanud makstud reklaamiga
Facebookis. Puudunud on samas detailne sotsiaalmeedias reklaamimise strateegia. Seetdttu ei ole
ka olnud iilevaadet, millised reklaamsdonumid ja visuaalid tdotavad sotsiaalmeedia
reklaamikampaaniates paremini ja millised halvemini. Kéesolev uuring on ajendatud puudulikust

reklaamise strateegiast ja reklaamikampaania sdnumite mootmisest.

Selleks, et aru saada, millised reklaamsdnumid ja visuaalid mdjusid paremini kui teised, siis viis
autor koostdods Visit Tartu turundusmeeskonnaga ldbi uuringu, mille meetodiks oli valitud
kvantitatiivne eksperiment. Uuring viidi labi ajavahemikus 19.02.2020-13.03.2020 ja selleks aitas
autor seadistada Visit Tartu turundusmeeskonnal reklaamikampaania Litis kahele eraldi
sihtrithmale, kus néidati kokku kolme reklaamiriihma all 60 erinevat reklaami. Iga reklaamirithm
sisaldas tlihte pikemat sonumit, nelja erinevat pealkirja ning viite erinevat visuaali (visuaalid on
eraldi vélja toodud Lisas 1). Sonumist, pealkirjadest, visuaalidest tehti erinevad reklaamide

kombinatsioonid, et iga reklaamiriihm sisaldaks kokku 20 reklaami.

Eksperimendi jaoks ldhtus autor PRICE mudelist, mida oli kirjeldatud ka magistritdo teoreetilises
osas. PRICE mudel loetles sihtkoha reklaamikampaania teostamiseks votmetdhtsusega tegurid
jargnevalt (Morrison, 2013):

1) planeerimine;

2) uurimistegevus;

3) teostus;

4) kontrollimine;

5) hindamine.

Kampaania planeerimist alustas autor koostdds Visit Tartu turundusmeeskonnaga paar niddalat
enne kampaania algust. Miérati dra peamised sihtgrupid, reklaamkampaania eesmérgid ning jagati
meeskonna liikkmete vahel dra todjaotus. Uurimistegevusena otsustati turundusmeeskonna ja
autoriga koostd0s koostada sihtturu analiiiis, mis koosnes 14 erinevast kiisimusest. Kiisimuste
vastuste tulemusena leiti iiles ldhtenurgad, mille pdhjal oli voimalik reklaamsdnumeid vastavalt
médratud sihtriihmale isikupdrastada. Uurimistegevus sai aluseks nii reklaamsdnumite

kirjutamiseks kui ka pealkirjade viljatootamiseks.
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Visit Tartu reklaamikampaania eksperimenti lébi viies oli eesmaérgiks, et antud reklaamsdnumid

ja pealkirjad, mis said koostatud, oleksid voimalikult isikupdrased valitud sihtriihmadele (Deng ,

Tan, Wang , & Pan , 2019). Samuti moeldi hoolikalt, millised visuaalid valida. Valiti vilja kaks

erinevat sihtrithma, et oleks vdimalik mddta nende sihtriihmade kaasatust ja haaratust antud

reklaamikampaanias.

Esimeseks sihtriihmaks oli valitud pereemad vanuses 25-45. Seda sellepérast, et Tartus on peredele

palju tegevusi, mida on vdimalik nautida ka paari kiilastuspdeva sees. Ténu sellele, et Facebooki

reklaame saab sihtida asukoha, demograafiliste andmete, huvide, kéitumise ja olemasolevale

sihtmérgile vastavuse jirgi (Baglione & Tucci, 2019), méiératleti need pereemad dra

reklaamihaldurist lubatud vdimaluste jargi. Néiteks sihiti Lati emasid jargmiste kriteeriumite ja

méirksonade pohjal:

emad, kellel on lapsed kuni 12 aastat vanad,
lasteaed;

lastehoid;

lastepood,

laste riided;

ménguasjad;

algkool.

Teiseks sihtrithmaks oli valitud Léti kultuurihuvilised hipsterid samuti vanuses 25-45. Tartu on

tuntud kui iilikoolilinn ja lisaks on seal tdnavakunsti, omanéolised baarid, rattaringlus, tdnavatoit,

rahvusvaheline atmosféddr ning iiritusi, mis on meelepirased antud sihtrithmale. Samuti ei olnud

seda sihtrithma tihegi reklaamikampaaniaga varasemalt otseselt konetatud. Antud sihtrithma sihiti

Facebooki reklaamihalduri kaudu jargmiste mérksonade pdhjal:

disain;
tdnavakunst;
késit6o0lu;
kasito0;
arhitektuur;
pruulikoda;
arhitektuur;

loomingulisus.
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Lisaks sellele tehti molematele sihtriihmadele kolmandas reklaamiriihmas jarelturundust uute
reklaamidega. See tdhendab seda, et need, kes olid vajutanud juba antud kampaania reklaamidele,
négid uuesti uute sdnumitega reklaame. Seda tehti seepérast, et ennast antud sihtrithma huvi uuesti

iileval hoida ja ndidata neile uut pdnevat sisu.

Reklaamikanaliteks oli valitud nii Facebook kui ka Instagram. Kuigi Facebookis ja Instagramis on
voimalik kuvada reklaame erinevates kohtades ja ka mitmeid tiilipe reklaame, siis otsustati kuvada
antud reklaame nii Facebooki kui ka Instagrami uudisvoogudes. Seda sellepérast, et uudistevoos
olevad reklaamid saavutavad tihti kdrgema labiklikkimise mééra (Aguirre , Roggeveen , Grewal ,

& Wetzels , 2016).

Ténu sellele, et uudisvoos olevad reklaamid kasutavad suhtlusvdrgustiku vormi ja stiili, pakuvad
sellised reklaamid asjakohast sisu vdhem pealetiikkival viisil (/bid.). Reklaamide eesmirk oli
suunata potentsiaalne turist Visit Tartu lehele, kus tal oleks vdimalus valida erinevate
blogipostituste vahel, mis vdiksid talle huvi pakkuda. Téhtis oli sdnumid isikupérastada, sest nagu
teoreetilises osa vilja toodud, siis reklaamide mdju on tugevam, kui reklaami sisu viiakse

vastavusse selle sihtrithma profiiliga. (Deng , Tan , Wang , & Pan , 2019).

Jargnevalt aitas autor Visit Tartu turundusmeeskonnal teostada antud reklaamikampaania.
Eksperimendi lébiviimist alustati 19.02.2020 reklaamikampaania seadistamisega Facebooki
reklaamihalduri kaudu, mis vdimaldas lisaks Facebookile reklaamide kuvamist ka Instagramis.
Pdrast teostust oli vaja kontrollida, et kampaania sotsiaalmeedias toimiks histi. Kahjuks
jérelturunduse link ei sobinud Facebooki reklaamide algoritmile ja seda tuli kampaania kdigus

muuta, et antud reklaamiriihm leviks suurema hulga inimesteni.

Koige viimaks hinnati kampaania tulemusi pérast reklaamikampaania 16ppemist, kasutades selleks
Facebooki reklaamihalduri analiiitikat, kus oli vOimalik vaadata reklaamiriihmade kui ka
reklaamide endi statistikat. Tanu sellele, et Facebooki reklaamihalduri analiiiitika voimaldab
médratleda dra mitmeid erinevaid statistilisi nditajaid, siis keskenduti ainult peamisele. Léhemalt

on juttu kampaania tulemustest jirgmises alapeatiikis.

Visit Tartu reklaamikampaania eksperiment lébi viies oli eesmirgiks, et antud reklaamsdnumid ja

pealkirjad, mis sai koostatud, oleksid voimalikult isikupérased valitud sihtriihmadele (Deng , Tan,
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Wang , & Pan, 2019). Samuti mdeldi hoolikalt, millised visuaalid valida. Valiti vélja kaks erinevat
sihtriihma, et oleks vdimalik mddta nende sihtriihmade kaasatust ja haaratust antud

reklaamikampaanias.

Teoreetilises osas toi autor vilja, et sotsiaalmeedia kampaaniate tdhusust on vdimalik hinnata

tavaliselt sotsiaalmeedia analiilitikaga, nditeks meeldimiste, jagamiste, kommentaaride, avamiste,

vaatamiste, jdlgijate voi klikkide arvuga. Arvatakse, et nende moddikute kasv pohineb reklaamide

loomingulisel teostamisel. (Noort , Voorveld , Muntinga , & Bronner , 2018 ) Antud eksperimendi

reklaamikampaania tulemuste hindamiseks kasutati Facebooki reklaamihalduris kajastatud

statistikat. Teostatud eksperimendi kdigus sooviti vilja selgitada, millised reklaamid said

populaarsemaks ning kogusid rohkem kaasatust ja haaratust. Sellepérast jélgiti erinevaid peamisi

moddikuid nagu:

e ulatust- inimeste hulk, kellele Facebook oma uudisvoos ja Instagrami uudisvoos, antud
kampaaniat kuvas;

e haaratust- nende inimeste hulk, kes reklaami peale vajutasid ning seda saab modta CTR-iga
(ing.k. click through rate ehk labiklikkimiseméér);

e kaasatust- inimeste hulk, kes antud reklaami jagasid, kirjutasid kommentaari voi

jatsid reklaamile reaktsiooni.

Nende andmete kogumine on téhtis, sest saades aru, millel inimene klopsab ja hinnates, millised
sonumid podhjustavad edasisi toiminguid, saavad turunduseksperdid veel paremini isikupdrastada
oma tulevasi reklaame sellele tarbijale (Aguirre , Roggeveen , Grewal , & Wetzels , 2016). Selles
alapeatiikis kirjeldas autor lébiviidud uuringut ja pdhjendas, miks valiti antud meetod uuringu

teostamiseks. Jargmine peatiikis annab autor {lilevaate kampaania tulemustest.

3.3 Visit Tartu sotsiaalmeedia reklaamikampaania eksperiment ja tulemused

Kéesolevas alapeatiikis kajastab autor 19.02.2020-13.03.2020 sotsiaalmeedias ldbi viidud Visit
Tartu reklaamikampaania eksperimendi tulemusi. Reklaamikampaaniat liihendati mdne pdeva
vorra Covid-19 pandeemia tottu ning pandeemia vdis osalt ka mdjutada reklaamide levikut ja
veebilehele klikkamisi kampaania ajal. Eelmises alapeatiikis toi juba autor vélja, et Liti suunal
tehtud reklaamikampaania oli jagatud kolmeks eraldi reklaamiriihmaks. Igas reklaamiriihmas oli

omakorda 20 reklaami, mille moodustasid iihest sdnumist, neljast pealkirjast ning viiest visuaalist
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koostatud reklaamide kombinatsioonid. Autor kisitleb niilid iga reklaamiriihma ning selle all

olnud reklaame eraldi ning saadud tulemusi.

Esimeseks reklaamiriihmaks olid valitud Lati pereemad ning sellepirast taheti reklaamisdonumiga,
pealkirjadega ja visuaalidega (éra toodud Lisas 1) suurendada nende huvi kiilastada kogu perega
Tartut koolivaheajal. Seepdrast olid ka pealkirjadeks valitud sonumid, mille sisu oli viidud
vastavusse selle sihtriihma profiiliga (Deng , Tan , Wang , & Pan , 2019). Pealkirjad olid

jérgmised:

e Pealkiri 1: Kas koolivaheaja plaanid juba tehtud?
e Pealkiri 2: Perepuhkuse planeerimine= stress? Arva uuesti!
e Pealkiri 3: Ei, teie eelarve ei pea 16hki minema perepuhkust planeerides!

e Pealkiri 4: Kas soovite olla oma laste superkangelane?

Sonum oli koostatud pohimdttega, et see annaks Léati pereemadele koolivaheaja planeerimiseks
uusi ideid ja mojutaks nende vajaduste muutumist konkreetseteks reisisooviks ja motiiviks
(Mitrovi¢, Simovi¢, & Raicevi¢, 2019). Samuti piilidis Visti Tartu turundusmeeskond neid
sonumeid isikupdrastada just antud sihtriihmale, sest sotsiaalmeedia vOrgustike kasutajad
pooravad tdhelepanu teabele vOi sdnumitele, mis vastavad nende praegustele vajadustele voi
huvidele ja ignoreerivad kogu muud teavet (Chang & Wang, 2019). Sellepérast oli reklaamisdnum

koostatud jérgmiselt:

Me teame, et koolivaheajaks plaanide tegemine vaib olla stressirohke ja kulukas. Aga mitte Tartus!
Siin saad olla oma laste superkangelane, sest pdnevaid tegevusi jagub suurtele ja viikestele. Ja
mis kodige parem - see on ju nii ldhedal! Superkangelased saavad ka ise hetkekski keebi varna
riputada ja jalad seinale visata. Nii nagu teisedki Tartu kiilalised, vdid ka Sina iillatuda, kui palju

jouab ka lithikese ajaga siin teha ja néha. Sinu pere seiklus Tartus algab siit!
Koik 20 reklaami suunasid lingile, kus oli vdimalik valida kolme erineva blogipostituste vahel,
mis tekitaks edasist huvi ning suurendaks Tartu kiilastamise soovi. Visuaalideks olid valitud

pildid, kus kujutati erinevaid vdimalusi Tartus perega aja veetmiseks.

Antud reklaame kuvati Litis 98 763 inimesele keskmiselt 4,45 korda. Seega 20 erineva reklaami

kuvamiste arv oli kokku 439 503. Facebookis kuvati antud reklaame uudisvoos 427 789 korda.

32



Instagramis kuvamiste arv oli kdige véiksem, sest seal kuvati reklaame 1590 korda. Vanuserithmas
25-34 kuvati antud reklaame 203 010 korda ja vanuseriihmas 35-45 kuvati neid reklaame 236 493
korda.

Reklaamiriihma pdeva eelarve oli 20 eurot ning reklaamiriihma kogukulu oli kokku 447,47 eurot.
Kokku vajutati antud reklaamiriihmas olevale lingile kokku 5218 korda. Reklaamide keskmine
CTR (ing.k. click through rate ehk labiklikkimisemiar) oli 1,19% ning unikaalne CTR kokku
4,64%. See tdhendab, et nendest, kes antud reklaame ndgid 4,64% vajutasid reklaami lingile.
Koige rohkem vajutati reklaamile pealkirjaga 3, millel oli kujutatud pere V Spa veemaailmas. See
kogus kokku 2778 klikki. Jargmisena kogus klikke kdige rohkem reklaam samuti pealkirjaga 3
ning mille pildil kujutati Eesti Rahva Muuseumit. Antud reklaam kogus kokku 1415 lingile klikki.
Sellest jargmine reklaam enam nii palju lingile vajutamise ei kogunud, sest reklaamile vajutamiste

arv oli kolm korda viiksem kui eelmisel reklaamil.

Kokku jéeti antud reklaamiriihmas olevatele reklaamidele jdeti kokku 231 reaktsiooni, tehti 16
kommentaari ning reklaame jagati teiste kasutajatega 140 erineval korral. Kdige populaarsem oli
reklaam pealkirjaga 3, millel oli kujutatud pilti Eesti Rahva Muuseumist, sest see sai 119
reaktsiooni, 7 kommentaari ning 80 jagamist. Sellele jérgnes reklaam samuti pealkirjaga 3 ning
selle pildil oli kujutatud pere V Spa veemaailmas. Antud reklaam sai 73 reaktsiooni, 6

kommentaari ning 37 jagamist. Jirgnevad reklaamid ei saanud véga palju kaastust.

Seega osutus antud reklaamiriihmast kdige populaarsemaks reklaamid pealkirjaga 3, milleks oli:
Ei, teie eelarve ei pea 1dohki minema perepuhkust planeerides! Visuaalidest oli koige
populaarsemad kaks pilti. Uhel oli kujutatud Eesti Rahva Muuseumit ning teisel pere V Spa
veemaailmas lobutsemas. Mdlemad pildid ei olnud véga paljude erinevate vérvitoonidega (vaata

joonist 4).
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Tartu & South Estonia
6’ Sponsored (demo) - Q@
Més zinam, ka atpUtas plano$ana skolénu brivlaikam var bt saspringta
un darga. Bet tikai ne Tartu! Seit JUs varat bit par savu bérnu
supervaroniem, jo Tartu atrodamas daudzas un dazadas aizraujo$as
aktivitates gan lieliem, gan maziem. Un pats galvenais — Tartu tacu ir tik
tuvu!

Ari supervaroni Seit var uz bridi aizmirst par savam spéjam un baudit
atpltu. Tapat ka citi Tartu viesi, ari Jus bUsiet parsteigti, cik daudz isa
apmekléjuma laika var paspét apskatit un piedzivot Tartu pilséta. Jasu
gimenes piedzivojumi Tartu sakas SEIT! http://bit.ly/37CulG7

Tartu & South Estonia
6’ Sponsored (demo) - @
Més zinam, ka atputas plano$ana skolénu brivlaikam var bt saspringta
un darga. Bet tikai ne Tartu! Seit Jis varat bt par savu bérnu
supervaroniem, jo Tartu atrodamas daudzas un dazadas aizraujosas
aktivitates gan lieliem, gan maziem. Un pats galvenais — Tartu tacu ir tik
tuvu!

Ari supervaroni $eit var uz bridi aizmirst par savam spé&jam un baudit
atpatu. Tapat ka citi Tartu viesi, ari JUs busiet parsteigti, cik daudz isa
apmekléjuma laika var paspét apskatit un piedzivot Tartu pilséta. Jasu
gimenes piedzivojumi Tartu sakas SEIT! http://bit.ly/37CulG7

See Translation See Translation

VISITTARTU.COM

BIT.LY

Né, Jisu gimenes budZetam, planojot gimenes brivdienas,
nemaz nav jabut parsniegtam

Q7

N€, Jisu gimenes budZetam, planojot gimenes brivdienas,
nemaz nav jablt parsniegtam

Q7

6 comments 41 shares 8 comments 82 shares

Joonis 4. Reklaamid, mis said esimeses reklaamiriihmas kdige rohkem ulatust, kaasatust ja

haaratust. Allikas: Visit Tartu Facebooki reklaamihaldur.

Teiseks reklaamiriihmaks olid valitud kultuursed Lati kultuurihuvilised hipsterid ning neid taheti
konetada sdnumitega, mis olid isikupidrastatud ning tekitaksid neis uudishimu. K&ik 20 reklaami
suunasid lingile, kus oli voimalik valida erinevate blogipostituste vahel. Eesmérk oli pakkuda
eeldatavat teavet selle kohta, milline saab olema nende reisikogemus sihtkohas pakutava

informatsiooni voi ndpundidete kaudu. (Wang, Kim, & Agrusa, 2018).

Neli erinevat pealkirja pidid tekitama uudishimu nii, et potentsiaalsed kiilastajad sooviksid lingile
vajutada ja rohkem teada saada Tartu kohta. Sellepdrast olid reklaamidesse valitud jargnevad

pealkirjad:

e Pealkiri 5: Kas teadsid, et eestlased polegi igavad?
e Pealkiri 6: Pommuudis: Tartu pole tildsegi mitte vaikne ja igav!
e Pealkiri 7: Alternatiivse Tartu parim teejuht!

e Pealkiri 8: Tartul on rohkem pakkuda kui silmale néhtav!

34



Sonum oli kirjutatud viisil, mis ei oleks liiga ametlik ning kdidaks potentsiaalsete kiilastajate
tahelepanu. Nagu teoreetilises osas autor tdi vélja, siis emotsionaalne reklaam on sihtkohtade
tutvustamisel tdhusam kui ratsionaalne reklaam, kuna turism on kogemuslik toode. (Wang, Kim,

& Agrusa, 2018) Sonum konstrueeriti jirgmiselt:

Tahad kogeda midagi uut? Sonulseletamatut vibe’i? Kohas, kus on oma /Aygge? Kuulujutud
levivad, et midagi sellist v3id leida just Tartust! Lihtsalt hiippa iile piiri - Sind ootavad dgedad ja
meenutamist vaart siindmused, varvikirev tdnavakunst, rahvusvaheline atmosfadr, omandolised
kasitooodlled ja tdnavatoit. Vura targa rattaga lébi eheda Tartu ja {illatu nagu paljud enne Sind, et

Tartus on rohkem. Tule veendu ise, et eestlased polegi nii igavad!

Antud reklaamirihma reklaame kuvati 152 063 inimesele keskmiselt 3,08 korda. 20. erineva
reklaami kuvamiste arv oli seega kokku 468 352. Facebookis kuvati antud reklaame uudisvoos
454 854 korda. Instagramis kuvamiste arv oli jéllegi viiksem, sest seal kuvati reklaame 13 498
korda. Vanuseriihmas 25-34 kuvati antud reklaame 256 302 korda ja vanuseriihmas 35-45 kuvati

neid reklaame 212 050 korda.

Reklaamiriihma pédeva eelarve oli samuti 20 eurot ning reklaamiriihma kogukulu oli kokku 442,96
eurot. Kokku vajutati antud reklaamirithmas olevale lingile kokku 4248 korda. Reklaamide
keskmine CTR (ing.k. click through rate ehk labiklikkimiseméér) oli 0,91% ning unikaalne CTR
kokku 2,64%. Kdige rohkem vajutati reklaamile pealkirjaga 6, millel oli kujutatud iihte virvilisi
seinamaalinguid tdis puidust maja Tartus. See kogus kokku 1048 klikki. Jargmisena kogus klikke
koige rohkem reklaam, millel oli sama pealkiri, kuid mille pildil kujutati rattaga naist seismas
seinamaalingu ees. Antud reklaam kogus kokku 882 lingiklikki. Jirgnevad reklaamid kogusid kdik
viahem lingile klikke.

Kokku jéeti antud reklaamiriihmas olevatele reklaamidele jieti kokku 849 reaktsiooni, tehti 13
kommentaari ning reklaame jagati teiste kasutajatega 137 erineval korral. Kdige populaarsem oli
reklaam pealkirjaga 6, millel oli kujutatud {ihte vérvilisi seinamaalinguid téis puidust maja Tartus,
sest see sai 272 reaktsiooni, | kommentaari ning 55 jagamist. Sellele jargnes reklaam pealkirjaga
7 ning sellel oli visuaal sama, mis eelmisel reklaamil. Antud reklaam sai 245 reaktsiooni, 6

kommentaari ning 41 jagamist. Jirgnevad reklaamid said kordades vihem kaasatust.
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Antud reklaamiriihmast osutusid kdige populaarsemaks reklaamid pealkirjaga 6 ja 7 ning
visuaalidest oli kdige populaarsem pilt, millel oli kujutatud vana puidust maja tiis seinamaalinguid

ning pilt, millel oli kujutatud rattaga naist seismas seinmaalingu ees. Mdlemad visuaalid olid

kiillaltki varvikirevad (vaata joonist 5).

6’ Tartu & South Estonia

4 Sponsored (demo) - @

Vai vélaties piedzivot ko jaunu? Vardiem neizsakamas sajutas? Vieta,
kurai ir savs "hygge"” dzivesveids? Ir dzirdétas baumas, ka kaut ko tadu
varat atrast tiesi Tartu! Vienkarsi parleciet pari robeZzai, un Jis gaidis
aizraujo$i un neaizmirstami notikumi, kolorita ielu maksla, starptautiska
atmosféra, savdabigs amatniecibas alus un ielu édieni.

Izbrauciet un iepazistiet autentisko Tartu ar viedo velosipédu, un busiet
parsteigti, cik daudz vairak $eit ir, neka sakotnéji varéja $kist. Brauciet
ciemos un parliecinieties pasi, ka igauni nemaz nav tik garlaicigi!

See Translation

=

VISITTARTU.COM
Jaunakas zinas: Tartu nemaz nav klusa un garlaiciga pilséta!
Moderna un oficiala Tartu pilsétas un aprinka trisma majaslapa snied...

Q215

1comment 57 shares

Tartu & South Estonia eee
6’ Sponsored (demo) - @
Vai vélaties piedzivot ko jaunu? Vardiem neizsakamas sajutas? Vieta, kurai
ir savs "hygge"” dzivesveids? Ir dzirdétas baumas, ka kaut ko tadu varat
atrast tiesi Tartu! Vienkarsi parleciet pari robezai, un Jus gaidis aizraujosi
un neaizmirstami notikumi, kolorita ielu maksla, starptautiska atmosféra,
savdabigs amatniecibas alus un ielu édieni.

Izbrauciet un iepazistiet autentisko Tartu ar viedo velosipédu, un bisiet
parsteigti, cik daudz vairak Seit ir, neka sakotnéji varéja skist. Brauciet
ciemos un parliecinieties pasi, ka igauni nemaz nav tik garlaicigi!

See Translation

VISITTARTU.COM
Jaunakas zinas: Tartu nemaz nav klusa un garlaiciga pilséta!
Moderna un oficiala Tartu pilsétas un aprinka tirisma majaslapa sniedz...

Qe

3 comments 8 shares

Joonis 5. Reklaamid, mis said teises reklaamiriihmas kdige rohkem ulatust, kaasatust ja haaratust.

Allikas: Visit Tartu Facebooki reklaamihaldur.

Kolmanda reklaamiriihmas niidati reklaame uuesti neile, kes olid juba esimese kahe
reklaamiriihma reklaamidele vajutanud. Eesmirk oli lisaks uuesti Visit Tartu kodulehele
suunamisele suurendada reklaamide sagedust, sest emotsionaalse reklaami efektiivsuse
saavutamiseks on vaja kdrget reklaami sagedust (Hussain , Ferdous , & Mort , 2018). Kdik 20
reklaami suunasid kodulehel olevale vdimalusele valida vélja enda jaoks sobivad tegevused

Tartus.
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Seetdttu kasutati antud reklaamiriihmas ka jargmisi pealkirju:

Pealkiri 9: Koostage enda jaoks nimekiri Tartu parimatest kohtadest ja tegevustest

Pealkiri 10: Kujundage oma Tartu elamus vastavalt enda soovidele

Pealkiri 11: Ilmselt Sa ei teadnud, kui lihtne on oma Tartu reisi planeerida

Pealkiri 12: Soovite luua ise oma nimekirja Idbusatest tegevustest Tartus?

Sonum oli koostatud selles reklaamiriihmas, nii et see kdidaks mdlema sihtrithma tihelepanu.
Samuti oli mdeldud selle peale, millist informatsiooni Visit Tartu kodulehe kiilastaja oli juba
eelnevalt tarbinud, sest kohandades sonumit kiilastaja ajaloo ja kditumise pdhjal on vdimalik

suurendada turunduse tohusust (Grossberg, 2016). Seetdttu oli sdnum koostatud jargmiselt:

Sul on ainult 2 pdeva, et puhata? Pole probleemi - Tartusse jouad vaid mdne tunniga ja
mitmekesisteks seiklusteks jadb rohkem aega. Lisaks puhkab ka rahakott. Siin on kdigile midagi,
olgu selleks siis ponev teadusteater AHHAAs, mOnus 16dgastus spaas voi fantaasiakiillane
tanavakunst Karlovas. Tartu on koht, mis lihtsalt kutsub uuesti ja uuesti avastama. Loo just endale

sobiv elamuslik puhkus Tartus!

Selles reklaamiriihmas olevaid reklaame kuvati 8802 inimesele keskmiselt 8,04 korda. 20 erineva
reklaami kuvamiste arv oli kokku 70 806. Facebookis kuvati antud reklaame uudisvoos 66 990
korda. Instagramis kuvamiste arv oli vdiksem, sest seal kuvati reklaame 3816 korda.
Vanuserithmas 25-34 kuvati antud reklaame 31 936 korda ja vanuseriihmas 35-45 kuvati neid

reklaame 38 870 korda.

Antud reklaamiriihma pievaeelarve oli védiksem, sest antud sihtrithmas ei olnud nii palju inimesi.
Eelarveks oli 5 eurot paevas ning reklaamiriihma kogukulu oli kokku 111,02 eurot. Kokku vajutati
antud reklaamiriihmas olevale reklaamide lingile kokku 783 korda. Reklaamide keskmine CTR
(ing.k. click through rate ehk labiklikkimisemaiir) oli 1,11% ning unikaalne CTR kokku 7,66%.
Kodige rohkem vajutati reklaamile pealkirjaga 10, millel oli foto Eesti Rahva Muuseumist koidueel.
Antud reklaam kogus kokku 243 lingile vajutamist. Jirgmisena kogus lingile vajutamisi kdige
rohkem reklaam, millel oli sama visuaal kuid pealkiri 9. Antud reklaam kogus kokku 162 lingile

vajutamist Jargnevad reklaamid antud reklaamiriithmas kogusid kodik vdhem lingile vajutamisi.
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Selles konkreetses reklaamiriihmas olevatele reklaamidele jdeti kokku 181 reaktsiooni, tehti 3
kommentaari ning reklaame jagati teiste kasutajatega 48 korda. Kdige populaarsem oli reklaam oli
sama, mis sai kdige rohkem ka lingile vajutamisi ehk reklaam pealkirjaga 10 ja fotoga Eesti Rahva
Muuseumist koidueel. Antud reklaam sai 43 reaktsiooni ja 18 jagamist. Sellele jirgnes reklaam
pealkirjaga 9 ning sellel visuaal oli sama, mis eelmisel reklaamil. See reklaam sai 27 reaktsiooni,

2 kommentaari ning 6 jagamist. Teised reklaamid selles reklaamiriihmas said vahem kaasatust.

Selles reklaamiriihmas osutusid kdige populaarsemaks reklaamid pealkirjaga 9 ja 10 ning
visuaalidest oli kdige populaarsem pilt, millel oli Eesti Rahva Muuseumit koidueel (vaata joonist

6).

Tartu & South Estonia (’ Tartu & South Estonia oo
{, Sponsored (demo) - @ & Sponsored (demo) - Q@
Vai Jums atpiitai ir planotas tikai 2 dienas? Nav problému — Tartu pilséta Vai Jums atputai ir planotas tikai 2 dienas? Nav problému - Tartu pilséta
Jiis nok|dsiet tikai dazas stundas, un tapéc ari daudzveidigiem Jus nok|usiet tikai daZas stundas, un tapéc ari daudzveidigiem
piedzivojumiem paliks vairak laika. Turklat 3eit atpasas ari macins. Seit piedzivojumiem paliks vairak laika. Turklat Seit atpusas ari macin3. Seit
ikviens atradis sev ko tikamu - vai tas ir aizraujo$s zinatnes teatris ikviens atradis sev ko tikamu - vai tas ir aizraujo$s zinatnes teatris
zinatnes centra AHHAA, patikama relaksacija spa centra vai ari fantazijas zinatnes centra AHHAA, patikama relaksacija spa centra vai ari fantazijas
pilna ielu maksla Karlovas pilsétas rajona. pilna ielu maksla Karlovas pilsétas rajona.
Tartu ir vieta, kas ieinteresé un vienkarsi aicina atgriezties atkal un atkal. Tartu ir vieta, kas ieinteresé un vienkarsi aicina atgriezties atkal un atkal.
Izveidojiet tiedi sev piemérotu piedzivojumiem bagatu atpiitu Tartu! Izveidojiet tiesi sev piemérotu piedzivojumiem bagatu atpdtu Tartu!
See Translation See Translation

VISITTARTU.COM VISITTARTU.COM

I1zveidojiet pilnigi savdabigu un savu celojuma pieredzi Tartu Izveidojiet savu sarakstu ar labakajam apskates vietam un

This tool is of great assistance when planning a trip to Tartu and the... aktivitatém Tartu

o Tl 18 shares o 16 2 comments 7 shares

Joonis 6. Reklaamid, mis said kolmandas reklaamiriihmas kdige rohkem ulatust, kaasatust ja

haaratust. Allikas: Visit Tartu Facebooki reklaamihaldur.

Kokku jouti antud reklaamikampaaniaga sotsiaalmeedias 215 679 inimeseni 4,54 korda ning
reklaame kuvati kokku 978 661 korda. Reklaamides olevatele erinevatele linkidele vajutati kokku
10 249 korda. Keskmine reklaamide CTR (ing.k. click through rate ehk labiklikkimisemair) oli
1,05% ning unikaalne CTR oli 3,99%. Kogu eelarve oli 998,45 eurot ning 60 erinevat reklaami
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kogusid kokku 1261 reageerimist, 32 kommentaari ning 325 jagamist. Reklaamiriihmade

tulemused eraldi on néha tabelist 1.

Tabel 1. Kampaania tulemused reklaamiriihmade 1dikes.

Reklaamiriihm | Ulatus Sagedus | Klikid | Reaktsioonid | Kommentaarid | Jagamised
Pereemad 98 763 4,45 5218 231 16 140
Kultuuri- 152 063 3,08 4248 849 13 137
huvilised

hipsterid

Jarelturundus 8802 8,04 783 181 3 48
Kokku 215679 4,54 1 10249 1261 32 325

Allikas: Visit Tartu Facebooki reklaamihaldur.

Antud alapeatiikis tdi autor vélja Litile suunatud reklaamikampaania tulemused. Jérgmises
alapeatiikis teeb autor aga jéreldused saadud tulemuste kohta ning samuti ka ettepanekud, kuidas

tulevikus sihtkoha reklaamikampaaniat sotsiaalmeedias paremini planeerida.

3.4 Uuringu jireldused ja ettepanekud

Kéesoleva magistritoo sissejuhatuses piistitas autor jirgmise uurimiskiisimuse: Kuidas planeerida
ja edukalt 1dbi viia sotsiaalmeedias Visit Tartu reklaamikampaaniat? Saadud kampaania tulemuste
jéreldused aitavad antud uurimiskiisimusele vastata. Samuti on voimalik teha uuringu tulemuste
pohjal ettepanekuid Visit Tartu tuleviku sotsiaalmeedia reklaamikampaaniate planeerimiseks ja

teostamiseks.
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Uuringut 14bi viies kasutas autor PRICE mudelit, mille votmetéhtsusega tegurid olid planeerimine,
uurimistegevus, teostus, kontrollimine ja hindamine (Morrison, 2013). Seega on téhtis analiiiisida,

kuidas neid votmetdhtsusega tegureid kasutati 1dbiviidud uuringus ning teha selle pdhjal jareldusi.

Sihtkoha sotsiaalmeedia reklaamikampaania planeerimise faasis on tidhtis moista eesmérki, miks
kampaania ldbi viiakse, kelleni soovitakse jouda ning milliseid tulemusi tahetakse saavutada.
Koostdds Visit Tartu turundusmeeskonnaga otsustati kdesoleva eksperimendiga tekitada Tartu kui
sihtkoha vastu huvi kahes erinevas Litis elavas sihtriihmas. Esimeseks sihtrithmas oli valitud
elavad pereemad vanuses 25-45 aastat ning teiseks sihtrithmaks kultuurihuvilised hipsterid
vanuses 25-45 aastat. Kokku jouti tdnu Facebooki reklaamihalduris olevatele sihtimisvdimalustele
Litis 98 763 pereemani ning 152 063 kultuurihuvilise hipsterini. Kuna Facebook ise védidab §9-
protsendilist tédpsust reklaamidega konkreetse gruppini jdoudmisel (Baglione & Tucci, 2019), siis
muidugi kindlasti oli selles sihtriihmas ka inimesi, kes vdib-olla ei vastanud antud sihtrithmas
olevatele huvidele. Mingil mééral ka kaks erinevat sihtrithma ka kattusid, sest kokku jouti 215 679
inimeseni. Siiski jouti paljude inimesteni madala eelarvega, sest reklaamide hind tuhande
kuvamise eest oli néiteks 1,02 eurot. Seega kui valida sotsiaalmeedias reklaamihaldurist sobivad
reklaamide suunamise vdimalused, siis on vdimalik saavutada optimaalse eelarvega kdrgem

reklaamide efektiivsus.

Eksperimendi kdigus tehtud reklaamikampaania pidi vOimalikult palju inimesi suunama
kodulehele, kus nad saaksid lugeda erinevaid blogipostitusi ning saaksid koostada Visit Tartu
kodulehel oleva rakenduse pdohjal enda jaoks sobiva reisikava. Kokku kldpsati reklaamidel olevat
linki 10 249 korda, mis tegi keskmiseks lingi klikki hinnaks 0,1 eurot. See eesmirk saavutati jillegi

madala kuluga.

Uurimistegevuse faasis on tdhtis mdista, millised sonumid kdnetaksid sihtrithmasid kdige
paremini ning need sonumid isikupérastada. Selleks, et neid asju mdista, kasutati teooria osas vélja
toodud parimaid praktikaid ning teostati ka koost6ds Visit Tartu turundusmeeskonnaga kiire
iilevaade potentsiaalsetest sihtrithmadest. Pereemadele moeldud reklaamide unikaalne CTR
(ing.k. click through rate ehk labiklikkimiseméér) oli 4,64%, samas kui kultuurihuvilistest
hipsteritele mdeldud reklaamide unikaalne CTR oli 2,64%. Seega toimisid pereemadele koostatud
sonumid palju paremini kui kultuurihuvilistest hipsteritele mdeldud sdnumid. Samas
kultuurihuvilistest hipsteritele koostati sonumeid ka esimest korda. Sellest ldhtuvalt tasub luua

erinevaid reklaamsonumeid ja neid A/B testida, sest nii on voimalik vajadusel reklaamsdnumeid
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kampaania kéigus kohandada. Turism on kogemuslik toode, seega tasub eelistada emotsionaalseid
sonumeid ratsionaalsetele sonumitele. Antud eksperimendist on vdimalik koguda andmeid, et

paremini molemat sihtrithma jargmiste reklaamikampaaniatega konetada.

Teostamise faasis on tdhtis moista, kuidas reklaame kuvada nii, et saavutada voimalikult suur
reklaamide efektiivsus. Seepirast otsustati reklaame kuvada Facebooki ja Instagrami uudisvoos,
et saavutada voimalikult suur reklaamide 14dbiklikkimismé&ér. Facebook ise otsustas, kus ta soovis
antud kampaaniat kuvada selle pdhjal, kus oli suurem lébiklikkimiseméddr. Seega kuvati enamus
reklaame Facebooki uudisvoos. Selleks, et reklaame niidata erinevates sotsiaalmeedia vorgustikes
on vaja valida sotsiaalmeedias reklaamihaldurist sobivad reklaamide kuvamise paigutused ning
samuti A/B testida erinevaid kuvamise valikuid. See voimaldab sotsiaalmeedia vdrgustikul
reklaame optimeerida. Niiteks kui tahta Instagrami uudisvoos kuvada reklaame tuleviku
reklaamikampaaniates rohkem, siis peaks tegema selleks eraldi kampaania, ning valima ainult

kuvamise paigutuseks ainult Instagrami uudisvoog.

Kontrollimise faasis on oluline jdlgida kampaania toimuvust ning vaadata, et kampaanias olevad
reklaamid saaksid ka piisava korduste arvu. Seda on vdimalik jélgida kampaania kéigus
reklaamihalduris vélja toodud statistiliste nditajate abil. Kuigi turundusekspertidele meeldib
reklaamisonumite efektiivse sageduse tépse arvu iile vaielda (Hussain , Ferdous , & Mort , 2018),
siis antud eksperimendi raames taheti saavutada kdrgemat reklaami korduste arvu kolmandas
reklaamiriihmas olevate jdrelturundus reklaamidega. Kolmandas reklaamiriihmas olevaid
reklaame ndidati keskmiselt {ihele inimesele 8,04 korda. V3ib oletada, et sellega iiletati vajalik

lavi, et mojutada potentsiaalsete kiilastajate otsustusprotsessi.

Hindamise faasis on oluline saadud tulemuste pdhjal hinnata reklaamide tShusust ning teha
jéreldusi, millised reklaamisdnumid koitsid erinevate sihtrithmade tdhelepanu parimal viisil. Siin
on samuti vajalik analiiiisida reklaamihalduris vélja toodud reklaamide statistilisi nditajaid. Kdige
rohkem said kaastust virvikirevad piltidega reklaamid teises kultuurihuvilistele hipsteritele
suunatud reklaamiriimas pealkirjaga 6, milleks oli: Pommuudis: Tartu pole {ildsegi mitte vaikne
ja igav! Seega antud intrigeeriv pealkiri ja vérvilised pildid tdmbasid sihtgrupi tdhelepanu ning
panid neid lisama reklaamidele positiivseid reaktsioone, kirjutama kommentaare ning ka antud
reklaame jagama teistega. Seega reklaame, mis paistavad Facebooki ja Instagrami uudisvoos
rohkem vélja ning haaravad kiirelt tdhelepanu, on hea kasutada ka tuleviku sotsiaalmeedia

reklaamikampaaniates.
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Kasutades PRICE mudelit (Morrison, 2013) strateegilisel viisil sihtkoha reklaamikampaaniate 14bi
viimiseks sotsiaalmeedias, vOimaldab sihtkoha turundusspetsialistel saavutada kampaania
efektiivsus juba varajases staadiumis. Samuti vdimaldab selline strateegiline 1ihenemine hoida

kampaaniakulud madalad ning eristuda oma briandisdnumiga teistest sarnastest sihtkohtadest.

Labiviidud eksperimendis kasutati kolmandas reklaamiriihmas iihte sihtkohta tutvustavat
turundusvideot nelja erineva pealkirjaga, kuid selle tulemused ei olnud piisavad, et neid kajastada
antud magistritods. Seega autori ettepanek on, et tulevikus voib kasutada erinevaid
turundusvideoid tegemaks reklaamide A/B teste sotsiaalmeedias. See vdimaldaks hinnata
paremini turundusvideo toimuvust ning parendada ka turundusvideo sisu sellisel mééral, et need
koguksid rohkem ulatust, kaastust ja haaratust. Antud turundusvideod ei pea olema pikad aga
peavad haarama kasutajate tihelepanu juba esimestele sekunditel, et suurendada soovi antud

turundusvideot pikemalt edasi vaadata.

Antud eksperimendis kasutati dra Facebooki ja Instagrami uudisvoogu reklaamide kuvamiseks.
Voimalik on samas kasutada dra muid reklaamivorminguid. Autor tdi teoreetilises osas vélja
nditeks Instagram Stories formaadi, mida tasuks ka katsetada reklaamikampaaniat tehes. Antud
formaat nduab kiill kujunduslikult rohkem t66d, kuid vdimaldab haarata nende inimeste

tahelepanu, kes Facebooki nii tihedalt ei kasuta.

Autori 1dbi viidud uuring koost66s Visit Tartu turundusmeeskonnaga andis vastuse autori poolt
pustitatud uurimiskiisimusele. Uuring oli piiratud aga ainult kahele suuremale sihtrithmale, kelleks
olid 25-45 vanuses elavad inimesed Létis. Seega vOib Visit Tartu suunata tulevikus sarnase
reklaamikampaania ka teistele sihtriihmadele ning teistes riikides elavatele inimestele. Téhtis on
sonumid isikupérastada, et need haaraksid koheselt sotsiaalmeedia kasutajate tihelepanu ning

motiveeriksid neid sihtkohta kiilastama.
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KOKKUVOTE

Sihtkohad on kasutanud sotsiaalmeedias turundamise vdimalusi dra juba mitmeid aastaid. Samas
sotsiaalmeedia postituste orgaaniline levik on jérjest kahanenud. Selleks, et sotsiaalmeedia kaudu
inimesi veenda sihtkohta kiilastama, kasutatakse dra makstud reklaamivoimalusi. Siiski on

sihtkohtadel jarjest keerulisem konkureerida sotsiaalmeedias teiste reklaamsdnumitega.

Selleks, et koita inimeste tdhelepanu sotsiaalmeedia reklaamikampaaniatega kdige efektiivsemal
viisil, on vaja sihtkohtade turundusekspertidel tdpselt aru saada, mille peale sihtkoha
potentsiaalsed kiilastajad reageerivad. Téhtis on reklaamsonumid isikupérastada vastavalt sihitud
sihtrithmale. Samuti on vaja teada, kuidas kampaaniad tiles ehitada viisil, et need annaks ka piisava
voimaluse kampaania andmete kogumiseks. Kampaaniast saadud andmete pdhjal on vdimalik
sihtrithmast saada veelgi parem iilevaade ning parendada sdnumeid tuleviku reklaamikampaaniate

jaoks.

Antud magistritod eesmérk oli uurida, kuidas sotsiaalmeedia reklaamikampaaniat rakendada
sihtkohtade jaoks nii, et see haaraks potentsiaalsete turistide tdhelepanu ja vdimaldaks saada
kampaaniatele keskmisest rohkem kaasatust. Sellepdrast viidi 1dbi autori ja Visit Tartu
turundusmeeskonna poolt sotsiaalmeedia reklaamikampaania eksperiment, mis suunati Létis
elavatele sihtrithmadele ja kus mdddeti sotsiaalmeedia reklaamikampaania ulatust, kaasatus ja

haaratust.

Autor piistitas eesmérgi tditmiseks jirgmise uurimiskiisimuse: Kuidas planeerida ja edukalt 1dbi
viia sotsiaalmeedias Visit Tartu reklaamikampaaniat? Vastuse leidmiseks tdi autor teoreetilises
osas vélja sotsiaalmeedias sihtkoha reklaamimise, sdnumite isikupdrastamise, andmete kogumise
tahtsuse ning sotsiaalmeedias reklaamimise parimad praktikad. Empiirilises osas viis autor
koostods Visit Tartu turundusmeeskonnaga ldbi uuringu, millega korraldati ajavahemikus

19.02.2020-13.03.2020 kvantitatiivne eksperiment Visit Tartu sotsiaalmeedia reklaamikampaania
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ndol. Reklaamkampaania teostamine pdhines PRICE mudelil (Morrison, 2013) ning saadud

andmete pohjal oli voimalik teha jareldusi ning ettepanekuid.

Uurimiskiisimuse vastus ja Visit Tartu sotsiaalmeedia reklaamikampaania peamised jéreldused oli

jérgmised:

Sihtkoha sotsiaalmeedia reklaamikampaania planeerimise faasis on tdhtis moista eesmérki,
miks kampaania lébi viiakse, kelleni soovitakse jouda ning milliseid tulemusi tahetakse
saavutada. Sellest ldhtuvalt on vdimalik valida sotsiaalmeedias reklaamihaldurist sobivad
reklaamide suunamise vdimalused ning saavutada optimaalse eelarvega kdrgem reklaamide
efektiivsus.

Uurimistegevuse faasis on tdhtis moista, millised sdnumid konetaksid sihtrithma koige
paremini ning need sdnumid isikupdrastada. Tasub luua erinevaid reklaamsdnumeid ja neid
A/B testida, sest nii on vdimalik vajadusel reklaamsdonumeid kampaania kdigus kohandada.
Turism on kogemuslik toode, seega tasub eelistada emotsionaalseid sdnumeid ratsionaalsetele
sOnumitele.

Teostamise faasis on tdhtis moista, kuidas reklaame kuvada nii, et saavutada voimalikult suur
reklaamide efektiivsus. Selleks on vaja valida sotsiaalmeedias reklaamihaldurist sobivad
reklaamide kuvamise paigutused ning samuti A/B testida erinevaid kuvamise valikuid. See
voimaldab sotsiaalmeedia vorgustikul reklaame optimeerida.

Kontrollimise faasis on oluline jéilgida kampaania toimuvust ning vaadata, et kampaanias
olevad reklaamid saaksid ka piisava korduste arvu. Seda on vdimalik jdlgida kampaania kdigus
reklaamihalduris vélja toodud statistilisi nditajate abil.

Hindamise faasis on oluline saadud tulemuste pdhjal hinnata reklaamide tdhusust ning teha
jéreldusi, millised reklaamisdnumid koitsid erinevate sihtrithmade tihelepanu parimal viisil.
Siin on samuti vajalik analiilisida reklaamihalduris vidlja toodud reklaamide statistilisi

nditajaid, nagu néiteks ulatus, kaasatus ja haaratus.

Lihtudes magistritdos saadud tulemustest teeb autor teeb ka jairgmised ettepanekud:

Lisaks erinevate reklaamsdnumite ja visuaalide testimisele, tasub A/B testida ka reklaamidena
erinevaid videoid.
Sotsiaalmeedia vOrgustikud lubavad luua erinevaid reklaamvorminguid. Kasutades

kuvamiseks erinevaid formaate on vdimalik saada erinevate sihtriihmade tahelepanu. Antud
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reklaamvorminguid on vodimalik testida, et leida iiles kdige paremini toimivad
reklaamiformaadid.
e Luua isikupérastatud reklaamikampaaniad sotsiaalmeedias erinevates riikides ja sihtriihmades
olevatele potentsiaalsetele kiilastajatele.
Kéesolev magistritdo tditis oma eesmérgi ning aitab sihtkoha turundusekspertidel moista, kuidas
oma reklaamsdnumitega sotsiaalmeedia kampaaniates potentsiaalsete kiilastajate tdhelepanu kdita.
Samuti loob see hea aluse sarnaste sihtkoha reklaamimist puudutavate teemade uurimiseks

tulevikus.
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SUMMARY

IMPLEMENTING SOCIAL MEDIA ADVERTISING CAMPAIGNS IN DESTINATION
MARKETING: THE CASE STUDY OF VISIT TARTU

Taavi Tammpere

Destinations have been using the possibilities of social media marketing for many years. The
organic distribution of social media posts, at the same time, has been declining. Paid advertising
opportunities are used, in order to convince people to visit a destination through social media. It is
still becoming increasingly difficult for destinations to compete with other promotional messages

in social media.

Destination marketing experts, in order to attract the attention of people to social media advertising
campaigns in the most effective way, need to precisely understand, what potential visitors to the
destination will respond to. It is important to personalise advertising messages according to the
target group targeted. It is also necessary to know, how to build campaigns in such a way that
gives sufficient opportunities for collecting campaign data. The data collected from the campaign
allows for getting an even better overview of the target group and improving the messages of

future advertising campaigns.

The aim of the current Master's thesis was to investigate how to apply social media advertising
campaigns for destinations so that they would attract the attention of potential tourists and enable
to receive more than average engagement from the campaign. The author and the marketing team
of Visit Tartu therefore conducted a social media advertising campaign experiment, directed at
target groups living in Latvia and where extent, engagement and reach of the social media

advertising campaign were measured.

The author raised the following research question for fulfilment of the aim: How to plan and

successfully conduct a Visit Tartu social media advertising campaign? The author pointed out in
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theoretical part, in order to find the answer, the best practices of social media advertising, as well

as the importance of advertising the destination, personalising messages and collecting data in

social media need consideration. The author, in cooperation with the marketing team of Visit

Tartu, in the empirical part, conducted a study from 19.02.2020-13.03.2020 that organised a

quantitative experiment in the form of a Visit Tartu social media advertising campaign. The

advertising campaign was based on the PRICE model (Morrison, 2013) and based on the data

obtained, it was possible to make conclusions and suggestions.

The answer to the research question and the main conclusions of the Visit Tartu social media

advertising campaign were as follows:

It is important, in the planning phase of the social media advertising campaign, to understand
the aims of why the campaign is being conducted, who is desired to be reached and what kind
of results are desired to be achieved. It is possible, on this basis, to choose from the social
media advertising manager the suitable possibilities for channelling advertisements and with
an optimal budget achieve a higher efficiency of advertisements.

It is important to understand during the investigative activity phase, what kind of messages
would address the target groups the best and to personalise these messages. It is worthwhile to
create different promotional messages and to A/B test them, as in such a case it is possible, if
need be, to adjust the promotional messages during the campaign. Tourism is an experiential
product, thus it is worthwhile preferring emotional messages to rational messages.

It is important, during the implementation phase to understand how to display the
advertisements such that as high as possible efficiency of the advertisements can be achieved.
This can be done by selecting from the social media advertising manager suitable locations for
displaying the advertisements, as well as A/B testing different display options. This allows for
the social media network to optimise advertisements.

It is important, during the review phase to monitor the viability of the campaign and to see that
the advertisements receive a sufficient number of repetitions. Such monitoring can be done,
during the campaign, using the statistical indicators presented in the advertising manager.

It is important, in the evaluation phase to assess, based on the results achieved, the
effectiveness of advertisements and to draw conclusions, which advertising messages attracted
the attention of the different target groups in the best way. It is also necessary here to analyse
the statistical indicators of advertisements, presented in the advertising manager, such as

extent, engagement and reach.
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The author, based on the results of the Master's thesis, also makes the following suggestions:

e It is also worthwhile A/B testing different mini films as advertisements, in addition to testing
different advertising messages and visuals.

e Social media networks allow for creating different forms of advertising. It is possible to get
the attention of different target groups by using different formats for displaying. It is possible
to test these advertising formats, to find the advertising formats that function the best.

e Create personalised promotional campaigns in social media for potential visitors in different
countries and target groups.

The current Master's thesis fulfilled its aim and helps the marketing experts of the destination to

understand how their promotional messages can attract the attention of potential visitors, during

social media campaigns. It also creates a good basis for examining similar destination advertising

subjects in the future.
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LISAD

Lisa 1. Kampaanias kasutatud visuaalid

Reklaamirithmas *’Léti pereemad’” kasutatud pildid.
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Allikas: Visit Tartu Facebooki reklaamihaldur.
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Reklaamirithmas *’Kultuurihuvilised hipsterid’’ kasutatud pildid.
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Allikas: Visit Tartu Facebooki reklaamihaldur.
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Reklaamirithmas *’Jarelturundus’’ kasutatud pildid ja turundusvideo kuvatdmmis.
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Allikas: Visit Tartu Facebooki reklaamihaldur.

60



Lisa 2. Lihtlitsents

Lihtlitsents 16puto6 reprodutseerimiseks ja 16putoo iildsusele kiittesaadavaks tegemiseks'

Mina Taavi Tammpere

1. annan Tallinna Tehnikaiilikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose
Sotsiaalmeedia reklaamikampaaniate rakendamine sihtkoha turunduses Visit Tartu néitel,

mille juhendaja on livi Riivits-Arkonsuo,

1.1 reprodutseerimiseks 10putdo sdilitamise ja elektroonse avaldamise eesmargil, sh TalTechi
raamatukogu digikogusse lisamise eesmirgil kuni autoridiguse kehtivuse téhtaja 1dppemisent;

1.2 iildsusele kattesaadavaks tegemiseks TalTechi veebikeskkonna kaudu, sealhulgas TalTechi
raamatukogu digikogu kaudu kuni autoridiguse kehtivuse tihtaja l1doppemiseni.

2. Olen teadlik, et kdesoleva lihtlitsentsi punktis 1 nimetatud digused jadvad alles ka autorile.

3. Kinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei rikuta teiste isikute intellektuaalomandi ega
isikuandmete kaitse seadusest ning muudest digusaktidest tulenevaid digusi.

'Lihtlitsents ei kehti juurdepddsupiirangu kehtivuse ajal, vilja arvatud iilikooli 6igus loputoéd
reprodutseerida iiksnes sdilitamise eesmdrgil.
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