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SUMMARY

The master thesis "Instagram as University Library Marketing Tool Based on the
Example of the Tallinn University of Technology Library" is written in Estonian
language and consists of 96 pages, including 12 charts, 2 tables, 4 appendixes and

86 references.

Used books, articles, blogposts, webpages and -documents were found using
keywords: SOCIAL MEDIA MARKETING, MARKETING AND LIBRARY,
MARKETING AND UNIVERSITY LIBRARY, SOCIAL MEDIA
MARKETING AND LIBRARY, SOCIAL MEDIA MARKETING AND
UNIVERSITY LIBRARY, INSTAGRAM MARKETING, INSTAGRAM AND
LIBRARY, INSTAGRAM AND UNIVERSITY LIBRARY.

The aim of this Master thesis is to research how can Instagram be used as
university library marketing tool. Research subject for that Master thesis is Tallinn
University of Techonology Library Instagram profile which is created by thesis
author. In this Master thesis is used qualitative research methods to attain the goal.
The research strategy used in the thesis is active research and data collection

method is qualitative content analysis.
In accordance to the set aim, research questions are:

e What are the best practices of using social media channels among
university libraries?

e How many followers does TTU Library's Instagram account have and how
has the number changed?

e What are the most popular posts according to the medium of the post?

e What are the most popular posts according to the content of the post?

e How do the number of hashtags and the length of the title affect the
engagement of the followers?

e What have been the challenges related to creating and managing a social

media account for TTU Library?



This Master thesis is based on Tallinn University of Library Instagram created by
the author. Most of the Estonian libraries does not use Instagram as marketing tool.
Therefore best practices from United States of America university libraries
Instagram profiles were used to map the important points of account creation.
Content analysis for named university libraries show that it is improtant to post
regularly in order to keep your followers. It also shows that posts showing interior
or exterior of the library is most important among the application users. At the
samet ime posts about events or specific announcements are less populaar. These
results is explained by the fact that more users can connect more with interior or

exterior posts rather than events or announcements.

Research for TTU Library Instagram account indicates that it is important to have
social media marketing plan in order to create successful account and get stable
followers. Similarily to best practices results most popular posts from TTU Library
were interior/exterior themed posts and less popular were announcement and
exhibition posts. It is also important to bring out that most engagement got reposts
and original photos, videos got less reaction from users than others. That is
explained with the fact that users does not have enough time look through videos
that appears on their feed. Post engagement is also affected by the used hastags

and title length.
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LUHENDITE LOETELU

TLU — Tallinna Ulikool
TTU — Tallinna Tehnikaiilikool
TTUR - Tallinna Tehnikaiilikooli Raamatukogu

UCLA — California tilikool Los Angeleses (University of California, Los
Angeles)

NCSU — P&hja-Carolina osariigi {ilikool (North-Carolina State University)

OECD — Majandusliku Koost66 ja Arengu Organisatsioon (Organisation for
Economic Cooperation and Development)

AMA — Ameerika Turundusassotsiatsioon (American Marketing Association)



SISSEJUHATUS

Inimene on igal ajal omanud teadmisi ning ka soovinud neid teistega jagada.
Sotsiaalmeedia kasutusele votmine on seda vdimalust tunduvalt suurendanud.
Informatsiooni, ideede ning visuaalse sisu loomine ja jagamine on arvutit voi
nutiseadmeid kasutades lihtsam kui kunagi varem. Sotsiaalmeediast on saanud
praeguse aja kdige populaarsem meediakanal, mis voimaldab kittesaadavust ja

kaasatust arvestades liihikese ajaga viga paljude inimesteni jouda.

Jarjest enam ettevotteid kasutab sotsiaalmeediat oma toodete ja teenuste
turundamiseks. Oleme liikumas ajastusse, kus enam ei ole kiisimus selles, kas
sotsiaalmeediat turundamiseks kasutada, vaid milliseid kanaleid selleks valida.
Ténaseks on loodud mitmeid erineva funktsionaalsusega sotsiaalmeedia rakendusi
ja platvorme, mida igapdevaselt arendatakse ja uuendatakse. Uks tuntumaid
sotsiaalvorgustikke on 2010. aastal loodud mobiilirakendus Instagram, millel on
ligikaudu 600 miljonit igakuiselt aktiivset kasutajat (Statista, 2017) ja mis pohineb
visuaalsel sisuloomel. Kasutajate suur arv ja visuaalne sisu on iihed olulisemad
pohjused, miks suur osa ettevotteid on oma turundusstrateegiaid laiendanud ja

ennast Instagramis niahtavaks teinud.

Ka raamatukogud mittetulunduslike organisatsioonidena peaksid uutel
turundustrendidel silma peal hoidma, et voimalikult efektiivselt ja véiikeste
kuludega oma lugejateni jouda. Turundus on muutumas aina olulisemaks osaks
raamatukogu t66s ning vdimalusi edukaks turundamiseks on mitmeid.
Sotsiaalmeediakanalite ~ kasutamine  raamatukogude  turundamiseks on
kéttesaadavust, mitmekiilgsust ja taskukohasust arvestades autori arvates sobivaks

valjundiks.

Raamatukogu iseloomust ja eesmirkidest soltuvalt on oluline leida kanal, mis
vdimaldaks jouda soovitud tulemuseni. Ulikooliraamatukogud on piiritletud

killaltki spetsiifilise kasutajaskonnaga, kellest suur osa on tudengid. Instagrami
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kasutajatest ligikaudu 70% moodustavad 18 — 34 aastased, mis tdhendab, et
rakendust kasutab arvestatav osa iilikooliraamatukogu lugejatest (Statista, 2017b).
Seega on Instagram lugejate kaasamiseks suurepirane vdimalus, pakkudes teiste

sotsiaalmeedia kanalite korval erinevat lihenemist.

Kéesoleva magistritod teema on aktuaalne kuna on nii driettevotete kui ka
raamatukogude poolelt Eestis vdhe uuritud. Pildijagamise rakendusi on oma 2010.
aastal Tartu Ulikoolis kaitstud magistritdds maininud Triin Tammert, kes koostas
oma t60 raames magistrantidele suunatud e-turunduse kursuse Oppematerjali
(Tammert, 2010). Kadri Eisenschmidt (2015) on oma magistritoos uurinud nelja
Eesti poliitiku enesepresentatsiooni Instagramis. Konkreetsemalt Instagrami
kasutust raamatukogude kontekstis on kajastatud Tartu Ulikooli Raamatukogus
2015. aastal ldbiviidud kasutajate tagasiside kiisitluses. Kiisitlusest selgus, et
raamatukogu peaks oma uute teenuste ja vOimaluste tutvustamisel kindlasti

kasutama ka sotsiaalmeediat, sh Instagrami (Riisalu, 2015).

Kiill aga on viimastel aastatel TLU infoteaduste valdkonnas kaitstud uurimistdid,
mis keskenduvad sotsiaalmeedia kasutusele iilikooliraamatukogude kontekstis.
Balule Nickson Khiwa (2010) magistrito6 keskendus akadeemilise raamatukogu
tootajate Veeb 2.0 vahendite kasutamisele ja mdistmisele raamatukoguteenuste
aspektist. Samal ajal Alice Adejoke Bamigbola (2010) avas oma magistritoos

Veeb 2.0 vahendite kasutamist tudengite aspektist.

Jaana Roos (2013) keskendus oma magistrit60s ,,Eesti iilikoolide raamatukogude
turundamine Facebookis* konkreetsemalt sotsiaalmeediale ning viis 1ébi uuringu,
kus ta selgitas vidlja, missugust informatsiooni iilikooliraamatukogud Facebookis
jagavad ning milline on nende suhtumine sotsiaalmeedia turundusse. Ta laiendas
2015. aastal oma uuritavat valdkonda, uurides Facebooki turundust ka Taani,

Soome, Islandi, Lati, Leedu, Norra ja Rootsi tilikooliraamatukogude kontekstis.

Ulikooliraamatukogude sotsiaalmeedia kasutust kaasava raamatukogunduse
aspektist ldhtuvalt uuris Siret Remmelg (2016), kes uuris oma magistritdos
kaasava raamatukogunduse avaldumist iilikooliraamatukogude Facebooki,
Twitteri ja YouTube’i profiilidel. Juan Daniel Machin Mastromatteo (2015)

doktoritoo eesmargiks oli vélja selgitada pdohilised probleemid, véljakutsed ja
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voimalused, mis kaasnevad sotsiaalmeedia integreerimisega Oppetdosse

kdrghariduses.

Kéesoleva magistritoé eesmérgiks on vilja selgitada Instagrami rakendatavus
iilikooliraamatukogu  turunduskanalina.  Lahtuvalt  piistitatud  eesmargist

formuleeriti jirgmised uurimiskiisimused:

e Millised on iilikooliraamatukogude parimad praktikad
sotsiaalmeediakanali Instagram kasutamisel?

e Kui suur on TTU Raamatukogu Instagrami jilgijate arv ja kuidas see on
muutunud?

e Millist liiki postitused on koige populaarsemad?

e Millise sisuga postitused on koige populaarsemad?

o Kuidas mdjutavad postituste kaasatust teemaviidete ja tdhemérkide arv?

e Millised on olnud TTU Raamatukogu Instagrami konto loomise ja

haldamisega seotud viljakutsed?

Uurimisobjektiks on autori poolt loodud Tallinna Tehnikaiilikooli Raamatukogu
(TTUR) Instagrami profiil. Uurimistdds rakendati tegevusuuringu strateegiat.
Andmekogumismeetodina kasutati kvalitatiivset  sisuanaliiisi. Magistrit6o
pohineb mobiilirakendusel Instagram, millega seonduvad mdisted ning selgitused
on ndhtavad lisas 1. Too loomise aluseks olid raamatud, artiklid, ajaveebi
sissekanded, veebilehed- ja dokumendid. Materjalide otsinguprotsessi on
kirjeldatud kdesoleva magistritoo 2. peatiikis lehekiiljel 35.

Magistritod koosneb sissejuhatusest, neljast peatiikist, kokkuvdttest ja neljast
lisast. Esimeses peatiikis antakse iilevaade sotsiaalmeedia tekkimisest ning
arengutest, avatakse turunduse olemust ja sotsiaalmeediaturunduse
viljakujunemist, selgitatakse sotsiaalmeediakanali Instagram kontseptsiooni ning
ilikooliraamatukogude turundamise voimalusi nii iildisemalt sotsiaalmeedias kui
ka kitsamalt Instagrami platvormil. Teises peatiikis esitatakse t6dle piistitatud
eesmdrgi tditmiseks ning uurimiskiisimustele vastuste leidmiseks kasutatud
metoodika. Kolmandas peatiikis antakse iilevaade tegevusuuringu kédigus
sisuanaliiiisi meetodil TTU Raamatukogu Instagrami profiililt kogutud tulemustest
ning konto loomise aluseks olevate iilikooliraamatukogude sisuanaliiiisi

tulemustest. Neljandas peatiikis esitatakse autori soovitused ja jareldused.
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Uurimistéd vormistamisel lihtuti Tallinna Ulikooli Digitehnoloogiate Instituudi
,,Ulidpilastodde vormistamise juhendist (2016) ning viitamisel tugineti APA 6

(American Psychological Association) viitamissiisteemile.

Magistritoé autor tdnab oma juhendajat lektor Aira Lepikut uurimisto6 kaigus
jagatud kommentaaride ja soovituste eest ning TTU turundus- ja

kommunikatsioonitalitust konto haldusega seonduvate nouannete eest.
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1. TEOREETILISED LAHTEKOHAD

Kiesolev peatiikk moodustab uurimistdo teoreetilise raamistiku ja annab iilevaate
erinevatest sotsiaalmeedia kaisitlustest, turunduse ja kitsamalt sotsiaalmeedia
turunduse olemusest ning sotsiaalmeediakanali Instagram arengutest. Lisaks
avatakse tildisemalt raamatukogudele loodud vdimalusi sotsiaalmeedia turunduses
kui ka Instagrami platvormil. Peatiikk 10peb iilevaatega iilikooliraamatukogude

parimatest praktikatest Instagramis ja teemaga seotud eelnevatest uuringutest.

1.1. Sotsiaalmeedia ja Instagram

Sotsiaalmeedia on valdkond, mis sai alguse viikeste kogukondade piitidlusest
suhtlust ja infovahetust efektiivsemaks muuta, kuid arenes véga kiiresti peamiseks
tanapdevaseks suhtluskanaliks (Scott & Jacka, 2011). Tdnaseks on loodud mitmeid
erinevaid rakendusi, mis annavad kasutajatele védga laia valiku funktsioone ja
voimalusi. Selleks, et sotsiaalmeedia olemust ning jitkuvat arengut paremini

moista, on oluline saada iilevaade toimunud muutustest.

1.1.1. Sotsiaalmeedia olemus

Sotsiaalmeedia ajalugu ulatub juba 1980. aastatesse, kui loodi teatetahvlisiisteem
(Bulletin Board System), mis vdimaldas spetsiaalseid terminale kasutades
kaaslastega olulisi ja kiireloomulisi sdonumeid vahetada, nditeks jagada iirituste
infot ning saata privaatseid ja avalikke sOnumeid. Nii mitmeski mottes voib
teatetahvlisiisteeme pidada tdnapédevaste sotsiaalsete vorgustike eelkéijaks, pannes

aluse aina enam populaarsust koguvale virtuaalsele suhtlusele (Zarrella, 2010).

Seoses interneti laialdasema kasutusele votmisega 1990. aastatel arendati vélja

toolaua rakendused, mis andsid kasutajatele juba palju rohkem vdimalusi. Need
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olid eelmistest internetiiithenduseta siisteemidest funktsionaalsemad ja lihtsama
kasutajaliidesega. Interneti kittesaadavuse laienemisega liikusid sotsiaalsed

rakendused aga téielikult veebipohiste rakenduste juurde (Zarrella, 2010).

Tanapédevane sotsiaalvorgustike ajastu algas 2002. aastal, kui Jonathan Abrams
pani aluse lehele nimega Friendster, mis kogus esimese poole aastaga kolm
miljonit kasutajat. Pérast seda hakkas sotsiaalmeedia valdkond joudsalt arenema.
Aastal 2003 16i Mark Zuckenberg Harvardi iilidopilastele moeldud veebilehe
nimega Facemash, kus tudengid said kahte pilti vorreldes valida atraktiivsema.
Sellest aktsioonist kasvas vilja sotsiaalvorgustik nimega “The Facebook”
(praeguse nimega Facebook), mis kogus kiiresti populaarsust ka teiste tilikoolide
seas ning 2006. aastaks said veebilehe kasutajaks registreerida kdik inimesed,
kellel oli olemas e-posti aadress (Zarrella, 2010). Parast kanali avalikuks muutmist
oli 2006. aasta 1dpuks Facebookis 12 miljonit kasutajat, mis on tanaseks kasvanud
ligi 1,9 miljardi aktiivse kasutajani (Statista, 2017).

Kohe pérast Facebooki avaldamist hakkasid populaarsust koguma ka teised
sotsiaalmeedia kanalid, nditeks mikroblogimise rakendus Twitter voi videosisu
jagamise platvorm YouTube, mis andsid kasutajatele veelgi mitmekiilgsema
sotsiaalse kogemuse. Nutitelefonide kasutusele votmisega 2007. aastal hakkasid
paljud uued rakendused laienema ka mobiilsetesse seadmetesse, mis andis
virtuaalse maailmaga iihenduses olemiseks mitmeid uusi vdimalusi (Scott &
Jacka, 2010). Niitidseks on loodud ka rakendusi, mis on tdielikult kdttesaadavad
ainult nutiseadmetes. Uks populaarsemaid selliseid mobiilirakendusi on
Instagram, mis pShineb piltide ja lithivideote jagamisel ja millel on 2017. aasta
seisuga ligikaudu 600 miljonit igakuist aktiivset kasutajat (Statista, 2017).

Erinevate sotsiaalmeedia rakenduste loomise aega ja sellele jargnevat perioodi
voib lugeda sotsiaalse kaasamise ajajarguks. Sellel perioodil toimus iileminek
Veeb 1.0 ajastult uuele ldhenemisele (Scott & Jacka, 2010). Kui Veeb 1.0
kontseptsiooni puhul oli sisuloome iihesuunaline ja kasutajal oli pdohiliselt
passiivne, informatsiooni saaja roll, siis uuel internetiajastul kasutajate roll ja
voimalused laienesid, mis sai voimalikuks tdnu edasi arendatud tehnoloogiatele

ja uuenenud tarkvarale (Schenckenberg, 2009).
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Nii kasutajate suurema kaasatuse kui ka tehnoloogiliste muudatuste aspekti
arvesse vottes saame radkida Veeb 2.0 ajajargust. Termin sai laialdaselt tuntuks
2004. aastal Tim O’Reilly korraldatud vastavasisulisel konverentsil, kus antud
teemat erialaringkonnas arutati. Tema sonastuses on Veeb 2.0 platvorm, mis
toimib kasutajapoolsel sisu loomisel ja jagamisel. Nii tekib vorgustiku efekt, mis
pakub erinevalt Veeb 1.0 kontseptsioonist paremat kasutajakogemust (O’Reilly,
2005). Veeb 2.0 tehnoloogia on loodud kasutaja poolt ja mis kdige tdhtsam,
kasutaja jaoks. Moisted nagu diinaamilisus, suhtlus, koost66, kaasatus ja usaldus

on selles kontekstis esmatahtsad (Elia, Margherita, & Taurino, 2009).

Kuna Veeb 2.0, mille jarjepidevalt arenev tehnoloogia voimaldab uusi interneti
kasutamise voimalusi, ei toimi ilma kasutajateta, siis on seda tegevust just kasutaja
osalust arvesse vottes actud segamini sotsiaalmeedia kontseptsiooniga (Lietsala &
Sirkkunen, 2008). Tegemist ei ole aga slinoniitimidega - kui Veeb 2.0 selgitab
ideoloogilist ja tehnoloogilist pdhja, siis kasutaja loodud sisu (user created-
content) on koige selle koostoime, kuidas inimesed sotsiaalmeediat kasutavad

(Kaplan & Hanelein, 2009).

Léhtudes Majandusliku Koost66 ja Arengu Organisatsiooni (Organisation for
Economic Cooperation and Development- OECD) kirjeldusest, peab kasutaja

loodud sisu kandma kolme pohiomadust:

e sisu peab olema postitatud avalikule veebilehele voi sotsiaalmeedia
lehekiiljele (see vilistab meilivestlused ja kiirsdonumid);

e jagatud sisu peab edasi andma teatud méddral loomingulist panust (see
vilistab postitused juba olemasolevast asjast nt ajalehe artiklist ilma
endapoolsete kommentaarideta);

e sisu peab olema loodud viljaspool professionaalseid tegevusi ja tavasid

(see vilistab kogu sisu, mis on loodud turunduslikel eesmérkidel) (OECD,

2007).

Laura Malita (2010) on oma artiklis vélja toonud Anthony Bradley kisitluse
sellest, mis eristab sotsiaalmeediat teistest kommunikatsiooni ja Kkoostdo

vormidest:

e kaasamine (participation) - sotsiaalmeedia sdltub oma kasutajate

osalusest;
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e Kkollektiivsus (collective) - kasutajad jagavad infot nii {ihe lehekiilje
siseselt kui ka teistele platvormidele;

e ldbipaistvus (transparency) - loodud sisu on enamasti néhtav tervele
maailmale;

e iseseisvus (independence) - kasutajad saavad valida aja ja koha millal sisu
postitada;

e jarjepidevus (presistence) - loodud sisu on jadv, mis vdimaldab
kasutajatel sellele reageerida;

o tekkelisus (emergence) - kasutaja poolt loodud sisu ei ole ennustatav,

muudetav ja kontrollitav.

Sotsiaalmeedia on tulnud selleks, et jddda ning selle erinevaid véljundeid ning
rakendusi arendatakse igapdevaselt edasi, et vastata jédrjest suureneva
kasutajaskonna soovidele ja vajadusetele. Kui algselt oli tegemist voimalusega,
mida kasutasid ainult mone kitsa ringkonna esindajad, siis tinaseks puutub
sotsiaalmeediaga kokku praktiliselt igaiiks ning oluliseks saab kiisimus, kuidas

koiki kéttesaadavaid vahendeid voimalikult efektiivselt dra kasutada.

1.1.2. Erinevad sotsiaalmeedia kisitlused

Sotsiaalmeedia puhul ei ole tegemist uue lahenemisega. Oleme alati suhelnud ning
omanud soovi kuuluda erinevatesse sotsiaalsetesse gruppidesse, olgu selleks siis
perekond, sobrad voi tookaaslased (Waddignton, 2012). Christian Fuchs (2014) on
oma raamatus ,,Social Media: a critical introduction pooranud téhelepanu
Matthew Alleni viitele, et sotsiaalmeedia tehnoloogiad ei ole uued, vaid on aastate
jooksul edasi arenenud ja erinevad suhtlusvormid meie jaoks kittesaadavamaks
muutnud (Fuchs, 2014).

Termin sotsiaalmeedia kogus laiemat populaarsust 2005. aastal ning seda
kasutatakse tavaliselt koigile kéttesaadavate ja Idppkasutajate poolt loodud
meediavormide kirjeldamiseks (Kaplan & Hanelein, 2010). Katri Lietsala ja Esa
Sirkkuneni (2008) kasitluse kohaselt on sotsiaalmeedia katustermin erinevatele
kultuurilistele praktikatele, mis on seotud virtuaalse sisu ja selle loojatega.
Anthony Mayfield (2008) lisab sellele uued ideed, teenused, drimudelid ja

tehnoloogiad, mis arenevad véga suurel kiirusel. Sotsiaalmeedia mitmekiilgsust ja
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jatkuvat arengut arvesse vottes on aga selge, et mdistele puudub iiks ja kindel

tunnustatud definitsioon.

Sotsiaalmeedia spetsialist Dave Evans (2008) on oma definitsioonis rdhutanud
kasutaja osalust ning kirjeldab sotsiaalmeediat kui komplekti veebipShistest
tehnoloogiatest, mis vdimaldavad sisu demokratiseerimist, andes kasutajatele
vOimaluse muutuda sisu tarbijatest selle avaldajateks. Seega pohineb tema sonul
sotsiaalmeedia just loomulikul ja tdelisel inimeste vahelisel vestlusel, kus 14bi
mdtete, kogemuste ja informatsiooni jagamise on véimalik teha paremaid otsuseid

(Evans, 2008).

Ka Damian Ryan (2014) leiab, et sotsiaalmeedia on iildmdisteks internetipdhisele
tarkvarale ja teenustele, mis voimaldavad kasutajatel veebis kokku saada, arutleda
ja motteid vahetada ilikskdik millise sotsiaalse suhtluse vormis. Naiteks teksti,
muusikat, pilte ja videoid teistega jagades - see v4ib tdhendada nii uue sisu loomist
kui ka olemasoleva soovitamist, toodete/teenuste iseloomustamist ja hindamist,

pievakajaliste teemade arutelu ja palju muud.

W. Glynn Mangold ja David J. Faulds (2009) toovad esile sotsiaalmeedia
mitmekiilgsuse, véites et tegemist on hiibriidiga, mis on kombinatsioon
tehnoloogiast ja meediast voimaldades reaalajas toimuvat suhtlust ja mitmete
multimeedia formaatide ja erinevate sotsiaalmeedia platvormide kasutust

ulemaailmsel tasandil.

Neid definitsioone saab koige lihtsamalt kokku votta jaotades sotsiaalmeedia
kaheks erinevaks osaks - ,sotsiaalne” ja ,,meedia“. Sotsiaalne osa viitab
tegevustele, mida inimesed interneti keskkonnas teevad, samal ajal kui meedia
keskendub neile vahenditele ja tehnoloogiatele, mida soovitud tegevuste
labiviimiseks kasutatakse (Ngai, Moon, Lam, Chin, & Tao, 2015).

Ukskdik millist definitsiooni me kdige tipsemaks peame, on neil kdigil iihiseid
jooni: nad viitavad sotsiaalmeediale kui vahenditele, mis vdimaldavad sisu
jagamist; nad vaatlevad sotsiaalmeediat kui arenevat ndhtust ja toetavad
kommunikatsioonivormide muutust. See on sotsiaalsuse ja tehnoloogia koostoime,
liikudes monoloogilt dialoogile (Solis, 2007). Enamik sotsiaalmeedia teenuseid
julgustavad inimesi koostoole ja suhtlusele 1dbi arutelude, tagasiside, hindamise,

kommentaaride ja informatsiooni jagamise. Olenemata sellest, et infotehnoloogia



18

vahendid, mis toetavad koostddd ja suhtlust on eksisteerinud ammu enne Veeb 2.0
stindi, on sotsiaalmeedia tehnoloogiad (nt sotsiaalvorgustikud, wikid, blogid)
voimaldanud koost6dd palju suuremas ulatuses, mis varem voimalik ei olnud

(Malita, 2010).

Sotsiaalmeedia defineerimine on keerukas kuna tegemist on valdkonnaga, mis
areneb viga kiiresti ja paljud lisanduvad vdimalused annavad ka uusi véljundeid.
Kéesolevas to0s kasutatakse sotsiaalmeediat Malita (2010) poolt kirja pandud
mdistena, millel on kolm olulist komponenti: Veeb 2.0 tehnoloogiad, kasutaja

kaasatus ja sisu, mille nad on loonud.

1.1.3. Instagrami kujunemislugu

Uks kiillaltki uus ja monikord téhelepanuta jdinud valdkond sotsiaalmeedias on
piltide ja videote jagamine. Viimastel aastatel on piltide jagamine saavutanud
enneolematu tousu, mis on saanud voimalikuks seoses nutitelefonide ja nende
kaamerate jatkuva tdiustumise ja arenguga. Piltide jagamine on oma olemuselt
véga sotsiaalne tegevus, mis pakub ettevotetele ja mittetulunduslikele asutustele
head vdimalust sotsiaalmeedia kasutamiseks ettevatte turunduses (Barker, Barker,
Bormann, & Neher, 2013).

On mitmeid vdimalusi, kuidas ja kus pilte kéttesaadavaks teha - postitades neid
Pinteresti, jagades neid Flickris voi lisades neid oma Facebooki profiilile.
Sellegipoolest on olemas mitmeid rakendusi, mis tootavad pohiliselt
nutitelefonides ja tahvelarvutites, tehes piltide jagamise protsessi isegi lihtsamaks.
Uheks selliseks vdimaluseks on sotsiaalmeedia rakendus Instagram (Bradley,
2015). Tegemist on mobiilirakendusega, mis todtab osaliselt ka arvutis, kuid on
suunitlusega kaasaskantavatele nutiseadmetele (Cameron-Kitchen & Ivanescu,
2016).

Rakendus loodi 2010. aastal kahe Stanfordi Ulikooli vilistlaste Kevin Systromi ja
Mike Kriegeri poolt ning osteti Facebooki poolt 2012. aastal. Instagrami nimi tuleb
loojate sonul ingliskeelsetest sonadest instant (hetkeline; silmapilkne) ja telegram
(telegramm). Rohkem kui 600 miljoni aktiivse kasutajaga (Instagram, 2017) on
Instagram koige populaarsem pildipohine sotsiaalne vOrgustik ning seda ka

sotsiaalmeedia turundajate jaoks (Arevalo, kuupdev puudub). Instagram annab
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voimaluse kaamera kasutamiseks, piltide ja videote tootlemiseks ning nende

avaldamiseks iihes ja samas rakenduses (Heffernan, 2013).

Postitada saab nii rakenduses tehtud pilte ja kuni {ihe-minutilisi videoid, kui ka
varasemalt telefoni enda kaameraga loodud sisu. Tootlemiseks on Instagramis
mitmed erinevad filtrid, mida saab lisada nii piltidele kui ka videotele. Lisaks on
voimalik kasutada ka klassikalisi pilditootluse voimalusi nagu heleduse, kontrasti,
kiillastuse jne muutmine. Videotele on voimalik lisada raam ning neid 1digata.
Parast tootlust voimaldab Instagram lisada asukoha, kus pilt on tehtud ning
samaaegselt jagada sisu teistesse sotsiaalmeedia kanalitesse (Facebook, Twitter,
Tumblr, Flickr) (Moreau, 2016).

Rakenduse tiheks pohiliseks toimimise funktsiooniks on postitusele teemaviidete
(hashtags) lisamine. Nende ldbimdeldud kasutamine aitab postitusel voimalikult
suure hulga kasutajateni jouda ning tdsta nii meeldimiste kui ka jilgijate arvu
(Moreau, 2016). Oluline on valida teemaviited, mis oleksid piisavalt populaarsed
ja asjakohased, vastavalt sellele, mida parasjagu postitatakse. Pealkirja lisamisel
puudub tdhemérkide piirang, seega on vdimalik kirjutada pikemaid postitusi ja
lisada teemaviited, et suurendada postituse kaasatust. Samas tuleb silmas pidada,
et viited ei oleks liiga {ildised, sest sellisel juhul kaovad postitused Kiiresti teiste

vahele dra (Cameron-Kitchen & lvanescu, 2016).

Instagramis on igal kasutajal oma profiil, mida teised kasutajad saavad jilgida.
Juhul kui profiil on avalik, siis on kasutaja loodud sisu ndhtav ka ilma jélgijaks
lisamata; privaatsete profiilide puhul tuleb jalgimiseks omaniku ndusolek saada.
Erinevalt niiteks Facebookist ei ole Instagramis jdlgimine alati vastastikune.
Naiteks ettevote jélgib endaga sarnaseid ettevotteid, aga ettevotet ennast jélgivad
selle kliendid ja kasutajad. Seega ei pea see number ilmtingimata vordne olema.
Kui kasutaja on otsustanud monda kontot jalgida, hakkavad nende poolt loodud
postitused ilmuma tema lehtede voos (Anderson, 2016).

Koiki avalikke postitusi on vdimalik kommenteerida ning meeldivaks mérkida,
samuti on neid vodimalik oma jilgijatega privaatses sOnumis jagada. Teiste
postitusi sarnaselt Facebookile otse rakenduses jagada ei saa, kiill aga on loodud

mitmeid seotud rakendusi, mis seda véimaldavad. Instagramis on ka otsingu
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voimalused. Otsida saab nii kasutajaid, asukohti kui ka teemaviiteid, et nii

soovitud sisuni jouda (Moreau, 2016).

Instagram on oma kasvu ja muutuste perioodis, pakkudes regulaarselt erinevaid
uuendusi. Néiteks on loodud voimalus omada iihes seadmes mitut erinevat profiili,
mis on kasulik just asutuste lehtede haldajatele, kuna vdimaldab isikliku ja asutuse
lehe vahel mugavalt liikkuda (Anderson, 2016). Edukaks lehekiilje haldamiseks on
oluline uuendustega kursis olla, et rakendust voimalikult efektiivselt enda kasuks

ara kasutada.

1.2.  Turundamine ja sotsiaalmeediaturundus

Turundusega on tegeletud juba viga pikka aega ning turunduskontseptsioonid on
1dbi teinud mitmeid arenguid, mis jdtkuvad tdnase pdevani. Koige iildisemalt
tadhendab turundus kasumliku ja vaartusliku suhte loomist oma tarbijatega (Kotler
& Armstrong, 2014). Kéesolev alapeatiikk annab iilevaate turunduse olemusest,
avab sotsiaalmeedia turunduse arenguid ning selgitab raamatukogude vdimalusi

sotsiaalmeedia vahendite kasutamisel.

1.2.1. Turunduse olemus

Turundus ehk marketing on maailmas laialdaselt levinud ning on aja jooksul 14bi
teinud mitmeid arenguid. Koige varasem turunduse definitsioon pédrineb
etlimoloogide sonul juba 16. sajandist, mil madistet defineeriti kui turul toimuvat
miilimise ja ostmise protsessi (Online Etymology Dictionary, 2017). Seoses
ajaloolise arenguga arvatakse sageli, et turundus holmabki vaid toodete reklaami
jamiitiki. Tegelikkuses on miitimine ja reklaam turundusest vaid nagu jdédmaée tipp,
turundus tervikuna on marksa keerukam elementide kombinatsioon (Kuusik, Virk,
Aarna, Sepp, Seppo, Mehine, & Prinsthal, 2010). Juhtimisspetsialist Peter Drucker

on delnud: “Turunduse eesmirgiks on muuta miiiik tarbetuks® (Drucker, 1974).

Turunduse tidnapéevase kisitluse alguseks vaib lugeda 19. ja 20. sajandi vahetust
ning siinnimaaks Ameerika Uhendriike. Laiemalt hakkas turundus levima 1950.

aastatel, kui turunduspohimoétted joudsid ka Euroopasse. Ameerika
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Turundusassotsiatsioon (American Markering Association — AMA) maéératles sel
ajal turundust kui ,,dritegevust, mis on suunatud toodete ja teenuste liikumisele
tootjalt tarbijani.” (Vihalem, 2008). Selle definitsiooni puhul on fookus
varustamisel ja jagamisel, mis esindas selle aja pohilist turunduse pdhimdtet, Kus
reaalse toote loomine ja selle turule toomine oli pdhiliseks eesmirgiks (Lusch,

2007).

Kui vaadelda turundust laiemalt ja votta arvesse selle jatkuvat arengut, siis saab
radkida kolmest aspektist, mille kaudu antud mdistet késitleda. Nendeks on

vahetusprotsess, vadrtusloome ja sotsiaalne aspekt.

Vahetus on olnud vaieldamatult turunduse iiks alustalasid mitmeid aastakiimneid
(Sheth & Uslay, 2007). Philip Kotler on oma 1971. aasta definitsioonis vélja
toonud just vahetuse pohimotte: ,,Turunduse idee seisneb vahetusprotsessis. See
tdhendab, et turundus ei saa toimida enne, kui on kaasatud vihemalt kaks osapoolt,
kellel on midagi vahetada ja on samal ajal voimelised teostama suhtlust ja
turustamist. Seega on turunduse eesmirgiks vahetada tooteid voi teenuseid teiste
toodete/teenuste voi raha vastu.“ (Kotler & Zaltman, 1971). AMA tiiendas 1985.
aastal samuti oma definitsiooni 1dhtudes vahetusprotsessi olemusest: ,, Turundus
on info, toodete ja teenuste kontspetsiooni, hinna, toetuse ja turustuse planeerimine
ning teostamine, et luua vahetusi, mis rahuldaksid individuaalseid ja
organisatsioonilisi eesmérke.* (Lusch, 2007). Christian Gronroos (1989) on oma
artiklis vélja toonud nn. Pohjamaade definitsiooni: ,, Turunduse eesmargiks on luua
ja arendada pikaajalisi kliendisuhteid sellisel viisil, et mdlema osapoole eesmargid

oleksid tdidetud. See on saavutatav vastastikuse vahetuse teel..

Aja jooksul turunduse pohimdtted muutusid ning vahetusele lisandus
vadrtusloome aspekt. Michael J. Bakeri (1996) sonul sai turundus alguse siis, kui
toimus esimene kaubavahetus ning moisteti, et vahetus lisab véaartust molemale
osapoolele. Kotler tdiendas oma varasemat definitsiooni 1988. aastal ning viitis,
et ,,turundus on sotsiaalne ja juhtiv protsess, kus iiksikisikud ja grupid loovad ja
vahetavad iiksteisega tooteid ja vaartust, et tdita oma soove ja vajadusi.© (Kotler,
1988). Alvin J. Silk (2006) selgitab, et turunduse keskne roll ettevottes tuleneb
faktist, et ,,turundus on protsess 1dbi mille organisatsioon loob oma klientidele
vaartust. Védrtus luuakse 14bi klientide vajaduste rahuldamise.* Seega ettevote ei

defineeri ennast mitte 1&bi selle, mida ta miiiib, vaid 14bi selle, missugust kasu
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toode kliendile toob. Olles klientidele véaartuse loonud on ettevotte tilesandeks
kajastada seda ka hinnapoliitikas. Huvi hoidmiseks tuleb ettevottel sama protsessi
labida korduvalt, et véartus sailiks (Silk, 2006).

AMA poolt kirja pandud uuendatud definitsioon keskendus samuti
vaartusloomele: ,,Turundus on organisatsiooniline funktsioonide ja protsesside
kogumik, et luua ja edastada klientidele véartust ja hallata kliendisuhteid sellisel
viisil, et see oleks kasulik nii organisatsioonile kui selle sidusrithmadele.” See
definitsioon oli edasiarendus eelnevale kuna keskendus ka viirtusele, suhetele ja
sidusriihmadele, kuid ei kajastanud koosturunduse filosoofiat, mis vdidab, et klient

on sisemine faktor ja partner véirtuse koosloomes (Lusch, 2007).

Seega uuendati AMA poolt kirja pandud definitsiooni 2007. aastal, mis selgitas
tarbija kaasamise protsessi tdpsemalt: ,,Turundus on tegevus, mis koosneb
erinevatest institutsioonidest ja protsessidest, et luua, suhelda, tarnida ja vahetada
pakkumisi, millel on véirtus nii tarbijate, klientide, partnerite kui ka tldiselt
tthiskonna jaoks®“. See definitsioon hoidub viitest, et turundus on klientide ja
suhete haldamine ning ithendab nii klassikalise vaate (vahetuse paradigma) kui ka
uue vaate (véaartuse loomise paradigma) (Lusch, 2007). Seega saab turundust
defineerida kui protsessi, mille kdigus ettevotted loovad tarbijatele védrtust ja
loovad nendega tugevaid suhteid, selleks, et saada vastutasuks tarbija poolset
védrtust (Kotler & Armstrong, 2014).

Koos vahetusprotsessi ja vadirtusloome aspektidega saab rddkida ka sotsiaalsest
aspektist turunduse paradigmas. Sotsiaalne turundus ilmnes selgelt eristuva
kontseptsioonina 1970. aastate alguses, kui Philip Kotler ja Gerald Zaltman
tddesid, et tiilipiliselt toodetele ja teenustele omaseid turundusvotteid saab
rakendada ka ideede turundamiseks. Nimetatud teoreetikud defineerisid sotsiaalset
turundust kui sotsiaalsete ideeprogrammide kavandamist, tdideviimist ja
kontrollimist 1dbi turundusuuringu, td60de planeerimise, hinnakujunduse,

kommunikatsiooni ja turustuse (Vihalem, 2008).

Alan Andreasen (1995) defineerib sotsiaalset turundust kui ,.kaubandusturunduse
tehnoloogiate kasutamist loodud programmide analiiiisiks, planeerimiseks,
avaldamiseks ja hindamiseks, mida kasutatakse sihtrilhmade vabatahtliku

kditumise mdjutamiseks nende isiklikku ning ka iildiselt iihiskonna heaolu arvesse
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vottes.©. Andreasen eristab sotsiaalse turunduse kaubanduslikust turundusest selle
jargi, et pohiliseks eesmérgiks on 16plik sihtriihm. Seega seostab ta sotsiaalset

turundust pigem kasumit mittetaotlevate organisatsioonidega (Andreasen, 1995).

R. Craig Lefebvre (2011) pakub vilja kaks suunda, millega sotsiaalset turundust

iseloomustada:

e sotsiaalne turundus keskendub inimestele, nende soovidele ja vajadustele,
putdlustele, elustiilile ja valikuvabadusele;
e sotsiaalne turundus keskendub kéitumise muutusele — fookuses on

prioriteetsed rahvastiku- voi turuosad, mitte tiksikisikud.

On selge, et puudub iihtne arusaam, kuidas sotsiaalset turundust defineerida, sest
tapselt nagu klassikaline turunduse vaade, on ka sotsiaalne turundus pidevalt
muutumises. Uldiselt vdib aga oelda, et sotsiaalne turundus on turunduse

kontseptsioonide rakendamine, et saavutada kditumise muutus (Hall, 2011).

Turunduse {iilesanded ja ulatus vdivad ettevotteti ja soltuvalt teenindatavatest
turgudest oluliselt erineda. Siiski vOib Gelda, et turundusel on kaks mdddet -
strateegiline ja taktikaline. Strateegiline turundus on analiiiisile orienteeritud
protsess, samas kui taktikalise turunduse puhul on keskendutud konkreetse
tegevuskava paika panemisele (Kuusik et al., 2010). Turundusprotsess on
ettevottesse loodud siisteem, mille toimimiseks on vajalik vélja todtada tegevuste
alusstrateegia. Taoline strateegiline planeerimine on seotud mitmete sammudega,
mis médravad kuidas, kus ja millal méadratud tegevusi ellu viiakse. Koostatud
tegevusplaan peab olema selge, ldbipaistev, kliendikeskne, paindlik ning

informatiivne (Ménd, 2002).

Turunduskontseptsiooni vdimalikult lihtsa edastuse ja rakendatavuse huvides on
vilja tootatud mitmeid mudeleid. Uks laialdaselt tuntud mudel on
turundusmeetmestik (Marketing Mix), mille puhul on tegemist meetmete
kombinatsiooniga, mida firma rakendab sihtturu mdjutamiseks. Turundaja on
selles protsessis koostisosade kombineerija, ta kombineerib erinevaid
turundusvotteid, joudmaks  ettevotte  jaoks  optimaalse  lahenduseni
(Vihalem,2008). Klassikalise turundusmeetmestiku pakkus 1960. aastate algul
vilja E. Jerome McCarthy, mis oli edasiarenduseks Neil Broadeni



24

kontseptsioonile. Koige lihtsamalt Geldes on tegemist instrumentide kogumiga,

mida varieeritakse ldahtuvalt tarbija vajadustest (Kuusik et al., 2010).

TURUSTUS
(place)

Joonis 1.1. McCarthy 4P-mudel. Allikas: Beard
(autori tolgitud)

McCarthy 4P-mudel (Joonis 1.1) pdohineb selle erinevate komponentide

ingliskeelsete nimetuste algustdhtedel:
e toode (product) - mida miitia, missuguseid tooteid ja millises valikus;

e hind (price) - mida toote eest kiisida, millise hinnatasemega turule siseneda

ja millisega seal piisida;

e turustus (place) - kuidas toodet kohale toimetada, millist miitigikanalit,

veovahendit ja teenindust kasutada;

e toetus (promotion) - kuidas mojutada tarbijaid ostma, missugune suhtlusviis

on parim nende veenmiseks (Vihalem, 2008).

Klassikalisel turundusmeetmestikul on sarnaselt paljude teiste késitlustega
mitmeid edasiarendusi ning leitud on ka kitsaskohti. Kriitikute arvates ei peegelda
klassikaline turundusmeetmestik piisavalt tarbijate huve (Kuusik et al., 2010).
Selle pShimdtted on pigem tootmisele kui tarbijatele suunatud ja toetuvad tugevalt
massturundusele. Tédnapédeva turunduse olemust viljendab kdige adekvaatsemalt
Robert F. Lauterborni (1990) pakutud 4C mudel (Joonis 1.2, Ik 25). Esiplaanile on

tostetud kliendi vaartus (consumer value), tema ostu-ja tarbimisega seotud kulud
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(cost to the consumer), ostumugavus ja -—sobivus (convenience) ning

kommunikatsioon (communication) (Vihalem, 2008).

Toode . Kliendi vdirtus

(product) (consumer value)

Hind . Kulud

(price) (cost)
Turustus Ostumugavus
(place) (convenience)

Toetus Kommunikatsioon

(promoftion) (communication)

Joonis 1.2. Lauterborni 4C-mudel. Allikas: Raj
(autori tolgitud)

Kotleri interpretatsioon 4C-mudelist:

turundaja miilib tooteid, klient ostab viértust voi lahendust mingile

probleemile;

o klient ei poora tdhelepanu mitte ainult hinnale, teda huvitab toote

soctamise, kasutamise ja hivitamise kogumaksumus;
« Klient soovib, et toode ja teenus oleks kergesti ja mugavalt kittesaadav;
« klient ei vaja niivord reklaami kui dialoogi (Vihalem, 2008).

Eelnevalt kirjeldatud definitsioonid ja mudelid on iiks vaade turunduse olemusele.
Valdkonna teoreetikud on olnud erinevatel arvamustel aegade algusest ja
turunduse kontseptsioon areneb jitkuvalt edasi. Adrian Palmer (2000) on
vorrelnud turundajat kokaametiga. Kaks erinevat pagarit suudavad sarnaseid
koostisosi erinevalt kombineerides kiipsetada véga erinevad koogid. Sama on ka
turundajatega, kuigi ldhtealus v3ib olla kiillaltki sarnane, siis on tdenéoline, et kaks
turundajat saavad sarnaseid komponente kombineerides erineva tulemuse (Palmer,
2000).

Seega voib Oelda, et turunduse valdkond on véiga mitmekiilgne ja vaadeldav

erinevatest aspektidest ldhtuvalt. Iga ettevotte jaoks on oluline leida sobiv
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lahenemine, et oma sihtrithmadeni jouda, nendega suhelda ja seeldbi piistitatud

eesmairke taita.

1.2.2. Traditsioonilisest turundusest sotsiaalmeediaturunduseni

Sotsiaalmeedia turundus on sotsiaalmeedia tehnoloogiate, kanalite ja tarkvara
kasutamine selleks, et luua, suhelda, edastada ja vahetada pakkumisi, millel on

vadrtus ettevotte sihtrithmadele (Tuten & Solomon, 2013).

Tavaline valearusaam sotsiaalmeedia turundusest on see, et tegemist on
traditsioonilise turunduse lébiviimisega erinevaid sotsiaalmeedia lehekiilgi
kasutades (Barker et al., 2013). Kui sai selgeks, et internet ei ole kuskile kadumas,
kogunes suur osa turundajaid kiibermaailma. Sellegipoolest kasutas enamik neist
klassikalist turundusmudelit ja seda ka digitaalvaldkonnas. Sotsiaalmeedias néhti
jarjekordset voimalust, mille kaudu turundussonumeid edastada, eriti tegid seda
ettevotted kes olid seda taktikat kasutades teistes kanalites edu saavutanud (Evans,
2009).

Turundusmeetodit, kus traditsiooniline- ja digitaalne turundus iihinevad (tradigital
marketing) iseloomustab kiill interaktiivsuse areng, kuid pohiliselt sdilitatakse
vertikaalne litkumine. Nii klassikaline kui ka eelnevalt nimetatud turundusmeetod
tootavad sekkumise-katkestamise mudelil (interruption-disruption model). Selle
mudeli eesmérgiks on luua sisu, mis on inimeste jaoks piisavalt huvitav, et seda
vaadata vOi kuulata. Seejarel, kui nende tiielik tdhelepanu on saavutatud,
katkestatakse programm vaheklipiga, et reklaamida monda toodet vdi teenust.
Seda vaheklipi aega miiliakse turundajatele, et nad jouaksid oma sihtriihmadeni.
Naiiteks lugedes monda kokandusblogi hiippab ekraanile reklaam uuest
kokaraamatust (Tuten & Solomon, 2013).

Vastupidiselt eelnevale kaasab sotsiaalmeedia tarbijaid. Siinkohal ei piisa ainult
tarbija kogemuse katkestamisest ja mone hetke tdhelepanu ,,varastamisest®.
Sotsiaalmeedia turundusega on taiustatud tarbijate voimalused tootjatega suhelda.
Sotsiaalmeedia kanalid annavad tarbijatele ainulaadse ligipddsu suurele
informatsiooni hulgale. Kasutajad arutavad, panustavad, teevad koostood ja
jagavad loodud sisu nii asutuse kui ka tiksteisega. Turunduskultuur on muutunud

mitteametlikuks uskumusega, et tarbijad omavad kontrolli. Juhtimisspetsialist
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Peter Drucker (1974) on delnud: “Ari eesmirgiks on luua tarbija.”. Sotsiaalmeedia
ulatuse ja kogukonna modjutustega saab seda definitsiooni laiendada: “Ari

eesmargiks on luua tarbijad, kes loovad teisi tarbijaid.” (Tuten & Solomon, 2013).

Sotsiaalmeedia annab turundajatele mitmeid voimalusi, et jouda tarbijateni seal,
kus nad suurema osa ajast viibivad. Nii nagu eelnevalt mainitud, on siinkohal
oluline roll kaasamisel. Sotsiaalmeedia annab tarbijatele suurema vodimaluse
radkida nendest toodetest ja teenustest, mis on turule toodud just kasutajate
vajaduste rahuldamiseks. Kui eelmises alapeatiikis kirjeldatud klassikaline
turunduse mudel seisneb ettevotete piitidluses tdita soovitud eesméirke ldbi
turunduse nelja aspekti (4P-d): toode (product), hind (price), reklaam (promotion)
ja koht (place), siis sotsiaalmeedia turundust arvesse vottes tuleks mudelit muuta
sotsiaalmeedia vajadustele sobivaks (Barker et al., 2013). Sellest tulenevalt
pakuvad Tuten & Solomon (2013) vélja, et klassikalisele mudelile tuleks lisada ka

viies aspekt: kaasamine (participation).

On ka teisi aspekte, mis eristavad sotsiaalmeedia turundust traditsioonilisest
turundusest. Esiteks, kontroll ja panus - traditsiooniline turundus piitiab kontrollida
sisu, mis reaalse tarbijani jouab. Barker et al. (2013) toovad néiteks, et pecaaegu
kunagi ei nde iihes s6dgikohas korvuti Pepsi ja Coca-Cola pudeleid, alati on
saadaval kas iiks voi teine. See tuleneb tootjafirmade omavahelisest kokkuleppest.
Vahel juhtub, et sarnast poliitikat iiritatakse iile kanda ka sotsiaalmeediasse,
ptitides teha sarnaseid kompromisse. Sotsiaalmeedia turunduse liks pohimotteid on
aga kasutajate panuse rohutamine ja loobumine suuremahulisest sisu kontrollist
(Barker et al., 2013).

Teine oluline erinevus traditsioonilise ja sotsiaalmeedia turunduse vahel seisneb
usalduse kasvatamises. Ettevotted ei saa kontrollida, mida nende kliendid
sotsiaalmeedias loovad ning maine kujundamiseks on téhtis arendada usalduslikke
suhteid. Seega tuleks oma tooteid ja teenuseid reklaamida vdimalikult ausalt, ilma
lilalduste ja valelubadusteta. Usalduse olulisus kerkib esile siis, kui kasutajad
sotsiaalmeedias jagatud sdonumeid loevad ja neile reageerivad. Kui traditsioonilise
turunduse sonum on iihesuunaline, ettevottelt potentsiaalse kliendini, siis
sotsiaalmeedia turunduse sdOnum on kahesuunaline, rhutades eelnevalt nimetatud

kaasamise aspekti. Kasutajate tdhelepanu ei saa votta iseenesestmoistetavalt -
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jagades igavat, ebatépset v3i sobimatut sisu, on kindel, et kasutajad suunavad oma

tahelepanu mujale (Barker et al., 2013).

Nende aastatega, kui sotsiaalmeedia on eksisteerinud, on sotsiaalmeedia turundus
véga kiiresti arenenud potentsiaalseks ettevotte toovahendiks, mis ei ndua suuri
kulutusi ning voimaldab voita tarbijate tdhelepanu, hallata kliendisuhteid,
arendada uusi tooteid, reklaamida kaubamirke ja muuta tarbijad klientideks.
Sotsiaalmeedia ei asenda traditsioonilisi turunduse viise, kuid see on rohkem kui

lihtsalt traditsiooniliste meetodite tdiendus (Tuten & Solomon, 2013).

Vestlused ostjate ja miiiijjate vahel on alati olnud oluliseks miitigivahendiks,
sotsiaalmeedia toob need vestlused suurema publiku ette, vdimaldades koigil
aktiivselt kaasa radkida. Olenemata sellest, missuguse ettevottega on tegemist on
sotsiaalmeedias turundamisel oluline silmas pidada ettevotte eesmérke ning sellest

tulenevalt oma tooteid ja teenuseid soovitud sihtriihmadele suunata.

1.2.3. Ulikooliraamatukogu sotsiaalmeedia turunduses

Sageli seostatakse turundust drilise tegevusega ning seda peamiselt
vahetusprotsessi kontseptsiooni tottu. Vahetuse klassikaline mudel eeldab kaupade
vahetamist raha vastu ning vélistab teenused, millel on enamasti siimboolne voi
psiihholoogiline kasu (Condous, 1983). Philip Kotler ja Sidney Levy (1969) on
oma artiklis ,,Broadening the Concept of Marketing“ vélja toonud, et turundust
saab siiski rakendada ka mittetulunduslike asutuste jaoks. See tdhendab
turunduskontseptsiooni laienemist ka mittemateriaalsetele kaupadele, mis
tdhendab, et vahetus toimub siis, kui midagi vaartuslikku — néiteks raha, kaubad,
informatsioon voi tidhelepanu vahetatakse vajaduse rahuldamiseks millegi muu
vastu (Condous, 1983).

Oma iihiskondliku iseloomu tottu on turundusel mittetulundussektoris drisektorist
erinevad iilesanded. Tendents, et mittetulunduslike iithenduste tegevus muutub
professionaalsemaks  ning  kasumit  taotlevate  ettevitete  tegevus
ithiskonnakesksemaks, annab voimaluse kommertsmeetodeid kasutada edukalt ka
mittetulunduslikus tegevuses. Eriti vajalik on selgeks teha tosiasi, et kuigi
mittetulundusliku asutuse iilesanne ei ole teenida kasumit, on turu hoidmine ja

ndudluse juhtimine oluline iga ettevotte jaoks (Mand, 2002). Seega méngib
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turundus olulist rolli ka kasumit mittetaotlevate asutuste elus (Kotler & Levy,
1969).

Raamatukogu kisitletakse turunduse kontseptsioonis mittetulundusliku ja
kasutajale orienteeritud organisatsioonina, mis tegeleb nii teenuste- Kui
infoturundusega (Lepik, 1998). Kui turundus on tegevus, mis on suunatud soovide
ja vajaduste rahuldamisele vahetuste kaudu, siis raamatukogu jaoks tdhendab see
kasutaja soovide ja vajadustega arvestamist ning omapoolse pakkumise
tdiustamist. Nende komponentide koostoime vahetusprotsessis voiks viia

olukorrani, kus pakkumislubadus on tdidetud ning vastab seega kasutaja ootustele

(Lepik, 2012).

Brian Mathews (2009) esitab kiisimuse, kas iilikooliraamatukogu jaoks on oluline
ennast turundada? Tema sdnul tdmbab tudengeid alati raamatukogu poole, et leida
vajalikku Kirjandust, veeta loengute vahelist aega voi kasutada raamatukogu
vaikset keskkonda eksamiks Oppimiseks. Seega jouavad tudengid kindlasti iihel
hetkel raamatukokku, kuid kas nad on ka teadlikud koigest sellest, mida
raamatukogul pakkuda on? Tegemist on kiisimusega, millele raamatukogudel
tuleks kindlasti moelda ning siin tulebki mangu tohusa turunduse kiisimus. Hea
turundusstrateegia eeldab selgeid eesmirke ning moistmist, kKuhu oma tegevusega
soovitakse jouda. Pakkudes tasakaalus akadeemilisi, sotsiaalseid, loomingulisi ja
kultuurilisi kogemusi, voib raamatukogust saada pdhiline iilikoolilinnaku sihtkoht,

mitte lihtsalt koht kuhu tudengid peavad minema (Mathews, 2009).

Seega on raamatukogude jaoks oluline leida sobiv viljund, et oma kasutajate
soovidele ja vajadustele vastata ning neid edukalt kaasata. Turundusportsessi, selle
teooria ja rakenduste tundmine annab raamatukoguhoidjatele vdimaluse
tutvustada raamatukoguteenuseid laiemalt kui varem. Uheks vdimaluseks on
kasutada erinevaid sotsiaalmeedia kanaleid, mille kasutamine annab
raamatukogule vdimaluse muuta pakutavad teenused voOi toimuvad {ritused
ndhtavamaks laiemale kogukonnale. Nii kannab raamatukogu edasi laiemat
eesmarki  kasutajakeskse asutusena (Garoufallou, Siatri, Zafeiriou, &
Balampanidou, 2013).

Sotsiaalvorgustiku loomine niitab tudengitele, et raamatukogu on paindlik,

ajakohane ja kaasaegne. Antud tehnoloogia voimaldab koostddd ja kasutajate
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osalust, pakkudes mitteametlikku Oppimise vdimalust. Sotsiaalvorgustike
integreerimine {ilikoolilinnaku tegevusse tihendab keskendumist sellele, kuidas
tudengitega nende enda keskkonnas suhelda. See vdimaldab leida tShusaid viise
raamatukogu teenuste pakkumiseks, mis oleks neile tdhendusrikkad. Samuti on
oluline mdista, et sotsiaalmeedia ei ole aga ainult tehnoloogia vaid ka suhete

loomine, mille pohiliseks marksonaks on jarjepidevus (Garofalo, 2013).

Moéned raamatukoguhoidjad kiill leiavad, et sotsiaalmeedia on viljaspool
raamatukogunduse mdjuala (Boyd & Ellison, 2008), kuid voimalusi, mis
raamatukogude osalemisest sotsiaalmeedias tOuseb, ei saa ignoreerida.
Sotsiaalmeedia tehnoloogiate kasutamine on raamatukogu jaoks kiillaltki suur
ettevotmine, kuid saadud tasu on seda vaeva viirt. Raamatukogu saab tidnu
sotsiaalmeediale tosta nidhtavust akadeemilises kogukonnas, toetada dppimist ja
toestada, et raamatukogu on nii dppimise kui ka kohtumise kohaks. Kogukonna
loomine 14bi sotsiaalsete vorgustike voib aidata kaasa oma vairtuse tutvustamisele

teistele akadeemilistele asutustele (Garofalo, 2013).

Mittetulundusliku asutuse jaoks on sotsiaalmeedia viga hea ja taskukohane
lahendus. Samas tuleb silmas pidada, et mitte kdik raamatukogu lugejad ei viibi
sotsiaalmeedias ning tdhelepanuta ei saa jddda ka teised voimalikud
turunduskanalid. Raamatukogu jaoks on oluline leida enda jaoks sobivad

vahendid, et erinevaid vdimalusi kombineerides sihtriihmadeni jouda.

1.3. Ulikooliraamatukogude Instagrami kasutamine ja

seotud uuringud

Levinud on arusaam, et Instagram on mdoeldud pdhiliselt noortele ja see arvamus
peab enamasti ka paika. Iconosquare viis 2015. aastal 1abi uuringu, millest selgus,
et 15-35 aastaste vanuserithm moodustas kdigist kasutajatest 73%, samal ajal kui
35-50 aastaste vanuserithma esindas ainult 14% kasutajatest (Cameron-Kitchen &
Ivanescu, 2016). Statista poolt avaldatud andmed rakenduse kasutusest Eesti
elanikkonna seas toetavad samuti seda arusaama. Eestis kasutab 2015. aasta
seisuga Instagrami ligikaudu 135 000 kasutajat, kellest 18-34 aastaste vanuseriihm
moodustas kdigist kasutajatest 71%, samal ajal kui 35-54 aastate vanuserithma

esindas ainult 11% kasutajatest (Statista, 2017b).
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Noorte suur osalus rakenduse kasutajaskonnas néitab, et tegemist on kohaga, kus
ilikooliraamatukogu sihtriihmad enamasti aega veedavad. Iconosquare 2015.
aasta uuring niitas, et enamik noortest kasutajatest olid opilased voi iilidpilased
(43%) (Cameron-Kitchen & Ivanescu, 2016). Paljud tudengid soovivad oma
tilikoolielust voimalikult palju osa votta ning antud rakendus vdimaldab eluga

kursis olla ka ise linnakust eemal viibides.

Raamatukogud hoiavad sageli silma peal erinevatel turunduse trendidel, et oma
praeguste ja tulevaste lugejateni jouda ning neid véimalikult efektiivselt kaasata.
Loo jutustamine (telling a story) on raamatukogude ja raamatukoguhoidjate jaoks
juba tuttav kontseptsioon ning Instagram on suurepidrane vOimalus oma loo
radkimiseks. Raamatukogud, kes seda platvormi kasutavad, suhtlevad oma
kasutajatega erinevatel viisidel - alustades kogude esile toomisest kuni erinevate

nduannete jagamiseni.

Asutuse poolt jagatud pildid voivad olla potentsiaalsete lugejate jaoks véga
mdjuvad — raamatukogu vaartused ja sotsiaalne kohalolek vodivad lugejaid
mdjutada ka siis, kui jagatud pildid ei kajasta otseselt pakutavat teenust. Interneti
ajastul, kus enamik asju on koigile néhtavaks tehtud, loodetakse ndha seda, kes
tegelikult loodud toote taga on. Piltide postitamine niitab ettevotte kultuuri ja
voimaldab ndidata ettevotte inimlikku poolt (Borges, 2009). Ammune iitlus, et pilt
on véart rohkem kui tuhat sona, peab paika ka virtuaalses maailmas. Pildid
nditavad ettevOtte véartusi ja uskumusi palju elavamalt kui lihtsalt Kirjutised

(Barker et al., 2013).

Kui Instagrami kasutajate arv on jatkuval tdusuteel, siis seda on ka raamatukogude
arv, kus rakendust on kasutama hakatud (Anderson, 2016). Kuigi 2016. aasta
seisuga elavad ligikaudu 80% koigist kasutajatest viljaspool Ameerika Uhendriike
(Instagram Today, 2016), siis raamatukogude edukast osalusest Instagramis saab
ridkida just Ameerika Uhendriikide kontekstis.

Los Angeleses asuva California Ulikooli Raamatukogu (UCLA Powell Library)
avas oma Instagrami konto 2012. aasta alguses. Nad postitasid mdned fotod ja
hakkasid tudengite pilte, mis olid tehtud nende raamatukogus, meeldivaks
markima. Nende sonul alustuseks sellest piisas, et jilgijaskond kiiresti kasvama

hakkaks. Rakendust rohkem kasutades ja sisu loomisse panustades, méarkasid nad,
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et nende Instagrami jélgijad on palju interaktiivsemad kui teistes sotsiaalmeedia
kanalites, isegi kui neis on jélgijate arv suurem. Raamatukogu kasutab Instagrami
selleks, et olla tudengitega iihenduses, jagades nende jaoks péaevakajalisi ja olulisi
teemasid. Samuti puiiitakse jagada dpetlikku sisu, otsides huvitavatele kiisimustele
vastuseid ja jagades infot Oppekavadest vOi digitaalsetest kogudest (Salomon,
2013). Ténaseks on raamatukogul ligikaudu 5100 jélgijat, keda jatkuvalt aktiivselt
kaasatakse (ucla_powell_library, 2017).

Pohja-Carolina osariigi iilikooli raamatukogude (North Carolina State University
Libraries) eesmérgiks oli koguda kokku raamatukogu uuest hoonest tehtud pildid.
Seega avasid nad spetsiaalse lehekiilje, mis to6tab spetsiaalsel tarkvaral ja kogub
kokku koik Instagramis raamatukogust avaldatud pildid teemaviitega
#HuntLibrary. See vdimalus loodi eeldusega, et pilte tehakse nagunii ning
raamatukogu soov oli nende lihtne haldamine. Platvormil olevaid pilte ndidati
raamatukogus ka teistele, mis innustas tudengeid veel enam pilte tegema ja
projektis osalema (Enis, 2013). Ténaseks on raamatukogul ka oma Instagram,

millel on ligikaudu 3000 jalgijat (ncsulibraries, 2017).

Neid eelnevaid néiteid arvesse vottes avas 2013. aasta 10pus oma Instagrami konto
Indiana Ulikooli Herman B. Wells Raamatukogu (Indiana University’s Herman B
Wells Library). Enne konto avamist viidi uute tudengite seas ldbi uuring
Instagrami populaarsusest ning selgus, et tegemist on koige populaarsema
rakendusega iilidpilaste hulgas. Sellest tulenevalt otsustas raamatukogu Instagrami
kasutama hakata, vottes arvesse juba kontot omavate raamatukogude kogemused.
Raamatukogu sonul on pildi kvaliteet oluline ja sageli saavad ilusad pildid ka
rohkem meeldimisi, kuid v&ib juhtuda, et moni huvitava voi naljaka teemaga pilt
on sama populaarne. Samuti on tudengite piltide enda lehele postitamine (repost)

suurendanud profiili mitmekiilgsust ning kasutajate kaasatust (Hild, 2014).

Brian Mathews (2011) Virginia Tehnikaiilikooli Raamatukogust on kirjutanud, et
raamatukogu edu sotsiaalmeedias ei tule mitte reklaamist, vaid kaubamérgi
lojaalsuse kasvatamisest. Lojaalsus ei tulene mitte tudengitele raamatukogu
uudiste postitamisest, vaid sdprade ja liitlaste vorgustiku loomisest. Eesmérgiks
on muuta raamatukogu lugeja raamatukogu toetajaks. Samas on oluline silmas
pidada, et mitte koik tudengid ei pruugi raamatukogu oma sotsiaalvorgustikku

lisada, kuna asutust néhakse pigem ametliku v4i autoriteetsena. Seega on téhtis
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ndidata raamatukogu vdimalikult sotsiaalse ja sdbralikuna. Sotsiaalmeedia on just

see koht, kus kasvatada oma lugejate usaldust raamatukogu vastu (Hild, 2014).

Niiteid Instagrami kasutamisest raamatukogunduse kontekstis leiab ka mujalt
maailmast. Sundhal & Sundling (2016) Rootsist Linnaeusi Ulikoolist on uurinud
Instagrami  kasutust rahvaraamatukogude turunduskanalina. T66 pohineb
suhteturunduse kontseptsioonil ning andmeid koguti intervjuu meetodil. Uuringu
tulemused nditasid, et rahvaraamatukoguhoidjad olid iildiselt positiivselt
meelestatud Instagrami kasutamise osas. Nad soovisid sotsiaalmeediakanalis
ndidata, mida raamatukogul on oma lugejatele pakkuda, méddrata oma koht

tihiskonnas ning uute lugejateni jouda.

Raamatukogud kasutavad jdrjest enam erinevaid sotsiaalmeediakanaleid, et oma
sihtrihmadega suhelda ning neid tulemuslikult kaasata. Oluline on leida
raamatukogu eesmairkidest ning soovidest ldhtuvalt sobiv véiljund. Instagram
annab oma lihtsust arvestades iilikooliraamatukogudele hea vdimaluse

sotsiaalsema poole néditamiseks.
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2. UURIMISTOO METOODIKA

Kéesoleva magistritoé eesmérgiks on vilja selgitada Instagrami rakendatavus
iilikooliraamatukogu turunduskanalina. Eesmirgi tditmiseks avas t66 autor TTU
Raamatukogule Instagrami konto. Analiiiisitavaks perioodiks valiti kuus kuud, mis
on autori arvates analiiiisi tegemiseks piisav aeg. Konto avati 5. oktoobril 2016.
aastal ning see oli ka uuringu perioodi esimeseks péevaks, periood 1oppes 5. aprillil

2017. aastal.

Eesmirgi saavutamiseks otsustas t60 autor kasutada kvalitatiivset lahenemist.
Kvalitatiivne sisuanaliitis (qualitative content analysis) andis piisava aluse
tegevusuuringu (action research) labiviimiseks. Kvalitatiivne uuring (qualitative
research) holmab kasutatud uuringuid ja erinevaid empiirilisi materjale, mis
kirjeldavad tegevusi, problemaatilisi hetki ning tdhendusi inimeste -elus.
Kvalitatiivne uurimistoo on kirjeldav ja loomulik, mis tdhendab, et kasutada vois
juhtumiuuringuid, isiklikku kogemust, enesevaatlust, mérkmeid, fotosid jne.
Néhtusi uuritakse nende loomulikus keskkonnas ning neid proovitakse motestada
voi tolgendada nende tdhenduste kaudu, mida inimesed neile annavad (Denzin &

Lincoln, 2011).

Kvalitatiivses uuringus kasutab uurija kompleksset jareldusteni jdoudmise viisi, mis
holmab korduvat tagasipd6rdumist uuringu juba ldbitud etappide juurde ja
eritboetappide  liheaegsust.  Motlemisprotsessis  liigutakse  tsiikliliselt
andmekogumiselt ja -analiiiisilt uurimiskiisimuse juurde ja sealt jélle tagasi.
Andmete kogumist, analiiisimist ja sellest Kirjutamist voib moista itheaegsete

tegevustena (Creswell, 2013).

Uurimistoo eesmérgist tulenevalt formuleeriti jirgmised uurimiskiisimused:

e Millised on iilikooliraamatukogude parimad praktikad

sotsiaalmeediakanali Instagram kasutamisel?
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e Kui suur on TTU Raamatukogu Instagrami jilgijate arv ja kuidas see on
muutunud?

e Millist liiki postitused on kdige populaarsemad?

e Millise sisuga postitused on kdige populaarsemad?

e Kuidas mojutavad postituste kaasatust teemaviidete ja tdhemérkide arv?

e Millised on olnud TTU Raamatukogu Instagrami konto loomise ja

haldamisega seotud véljakutsed?

Kédesoleva magistritod koostamise aluseks olid raamatud, artiklid, ajaveebi
sissekanded, veebilehed- ja dokumendid. Materjalide leidmiseks kasutati jargmisi
eestikeelseid marksonu: turundus, turundus ja raamatukogu, sotsiaalmeedia
turundus. Lisaks kasutati teemakohaste allikate leidmiseks ka ingliskeelseid
marksonu, milleks olid social media marketing, social marketing, marketing and
library, marketing and university library, social media marketing and library,
social media marketing and university library, Instagram, Instagram and library
Instagram and university library. Raamatute leidmiseks kasutati e-kataloogi
ESTER; e-raamatute ja -artiklite leidmiseks kasutati TLU Akadeemilise
Raamatukogu ja TTU Raamatukogu poolt kittesaadavaks tehtud andmebaase,
milleks olid Emerald, EBSCOHost Web, Springer Link, JSTOR, ScienceDirect,
EBL, ProQuest, Wiley Online Library, SAGE Journals.

Turunduse valdkonna avamiseks oli vajalik 1dbi to6tada nii mdonekiimne aasta
taguseid teemakohaseid viljaandeid kui ka tdnapdeva olukorda avavaid allikaid.
See voimaldas luua kiillaltki selge teoreetilise baasi, et turunduse temaatikat ja
arenguid paremini moista. Sarnast ldhenemist kasutati ka sotsiaalmeedia moiste
avamisel. Kuigi tegemist on viga mitmekiilgse ja muutliku valdkonnaga, siis
olulist rolli méngisid sotsiaalmeedia tekkimise algusaastatel publitseeritud allikad.
Raamatukoguturunduse ja kitsamalt sotsiaalmeediaturunduse temaatikat
raamatukogude kontekstis aitasid avada pdhiliselt viimase viie aasta jooksul

avaldatud allikad.
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2.1. Kvalitatiivne sisuanaliiiis

Sotsiaalmeediakanalis Instagram tehtud postituste kaardistamiseks kasutati

kéesolevas to0s kvalitatiivset sisuanaliiiisi.

Kvalitatiivne sisuanaliiiis on uurimismeetod, mida rakendatakse andmete sisu
subjektiivseks tdolgendamiseks siistemaatilise lilgendamis- ja kodeerimisprotsessi
ning teemade vOi mustrite kindlakstegemise abil (Hsieh & Shannon, 2005).
Sisuanaliiiis koosneb tekstide, dokumentide ja sOnumite sisu ning tdhenduse

defineerimise, mootmise ja analiilisi protsessidest. (Beck & Manuel, 2008).

Kvalitatiivset sisuanaliilisi on vdimalik kombineerida teiste kvalitatiivsete
meetoditega. Erinevad uuringud ja nende eesmirgid nduavad ka erinevaid
analiiisimeetodeid, mille valimiseks on oluline pdorata tdhelepanu
uurimuskiisimustele ja analiilisitava materjali iseloomule (Mayring, 2000). Enne
reaalset andmeanaliilisi on oluline maéddrata sisuanaliiiisi ldhenemisviis.
Analiiiitilise  protseduuri  vdi kodeerimisskeemi loomine tdstab uuringu
usaldusvéairsust ja paikapidavust. Seega pakub sisuanaliilis uurijatele paindlikku ja
pragmaatilist meetodit, et arendada ja laiendada inimeste teadmisi valitud

uuringuteemas (Hsieh & Shannon, 2005).

Sisuanaliiiisi meetod sobib hésti raamatukogunduse valdkonna uurijatele, kuna
selle kdigus ei uurita inimesi, vaid nende sotsiaalset tegevust. See tdhendab, et
uurimisobjektiks ei ole inimkaitumine, vaid konkreetsemalt inimeste poolt loodu.
Samuti ei ole see piiratud aja ja ruumiga, mis tdhendab, et analiiiisitav sisu voib
olla tikskoik mis (sdnad, fraasid, pildid, ideed), mida saab lébi teksti edasi anda.
Niiteks kasutatakse nimetatud meetodit pédevikute, ajalehtede voi teiste
arhiivitlitipi materjalide uurimiseks. Teksti vaadeldakse seega mitmetel viisidel,
mis erineb tavapérasest lugemisest. Véaga tildiselt defineerides tdhendab ,,tekst* iga

materjali, mis annab edasi tdhendust:

e kirjutatud materjalid (written materials): raamatud, ajakirjad, ajalehed,
reklaamid, ametlikud dokumendid;
e visuaalsed materjalid (visual items): filmid, dokumentaalid,

teleprogrammid voi —reklaamid, pildid, kunstiteosed, riideesemed;
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o helitekstid (sound texts): laulusonad, ooperid, muusikalid;

e erinevate materjalide kombinatsioonid (combinations of types of
materials): veebilehed vdi arvutiprogrammid, mis kombineerivad visuaali,
teksti ja heli elemendid (Beck & Manuel, 2008).

Kéesolevas to0s keskendutakse erinevate materjalide kombinatsioonidele, kuna
Instagrami puhul on tegemist rakendusega, milles toimivad koos nii visuaalne
materjal, tekst kui ka heli. Sisuanaliiiisi meetodit kasutati uurimiskirjanduses vélja
toodud {likooliraamatukogude liihianaliitisiks ning loodud konto andmete
jooksvaks kogumiseks ja analiiisimiseks. Analiilis koosnes sellest tulenevalt

kahest osast.

Esiteks tehti uurimiskirjanduses vilja toodud tlikooliraamatukogude Instagrami
profiilide sisuanaliiiis, et saada alusteadmisi TTU Raamatukogu Instagrami konto
loomiseks. Analiiiisitavateks raamatukogudest olid California Ulikooli
Raamatukogu (UCLA Powell Library), Pohja-Carolina osariigi ilikooli
raamatukogud (North Carolina State University Libraries) ja Indiana Ulikooli
Herman B. Wells Raamatukogu (/ndiana University’s Herman B Wells Library).

Analiitisitavateks kategooriateks valitud raamatukogude puhul olid postituste arv
kuude 16ikes ning postituste populaarsus sisu ja liigi jargi. Analiiiisi perioodiks

valis autor 01.10.2016 seisuga viimase kolme kuu postitused.

Teiseks osaks oli saadud andmete pdhjal TTU Raamatrukogule Instagrami konto
loomine ja haldamine ning sellega seonduvate andmete kogumine.
Uuringuperioodil 05.10.2016 kuni 05.04.2017 koguti jooksvalt jairgmisi andmeid:
jalgijate arvu muutus, postituste arv ja reageeringud, teemaviidete kasutamine,
tdhemirkide arv pealkirjas. Uuringuperioodi 1dppedes koguti TTU Raamatukogu
Instagrami profiililt jairgmised andmed: 10plik jdlgijate arv, 1oplik postituste arv ja

reageeringud, postituste ulatus ja muljed, postituste populaarsus sisu ja liigi jargi.

2.2. Tegevusuuring

Kéesolevas t60s kasutatakse tegevusuuringut, et kaardistada Instagrami konto

loomise ja haldamisega seotud tegevusi. Selleks avas autor oma organisatsioonile
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Instagrami konto ning jdlgis selle rakendatavust kuue kuu jooksul perioodil 5.

oktoober 2016 — 6. aprill 2017.

Tegevusuuringu (action research) all mdeldakse loomulikus keskkonnas
labiviidavaid vdiksemaid sekkumisprojekte ning viimaste moju Idhemat uurimist
(Laherand, 2008). Uuringut on defineeritud kui sotsiaalsete olukordade uurimist,
mille viivad 1dbi praktikud eesmérgiga parandada teatud erialase tegevuse
kvaliteeti. Tegevusuuringut eristab teistest uurimisviisidest selle kohene
rakendatavus (Lofstrom, 2011). Seega on tegemist uuringuga, mille abil piilitakse
lahendada erinevaid praktilisi probleeme, mdista siigavamalt nt todkollektiivi
sotsiaalset praktikat ja seda parandada. Juhtumiuuringu puhul on rohutatud selle
seotust konkreetse olukorraga, koostdole toetumist, uurija osalemist uuritavas

olukorras ja enesehindamist (Laherand, 2008).

Koige laialdasemalt on tegevusuuringut kasutatud hariduse valdkonnas ning seda
on seostatud moistega ,,0petaja kui uurija®, viidates dpetaja osalusele igas Oppet6d
etapis (Laherand, 2008). Sarnast loogikat kasutades on tegevusuuringut labiviidud
lisaks haridusele ka raamatukogunduse kontekstis. Nende hulgas néiteks projektid,
mis tdstavad raamatukogu produktiivsust; mis analiiisivad, planeerivad ja
muudavad ruumiasetust vastavalt muutunud vajadustele ja funktsioonidele; mis
annavad edasi arenguid avalikes suhetes ja personalis. Tegevusuuring on sobilik
ka nende projektide jaoks, mis rohutavad uusi suundi ja programme raamatukogus
tervikuna (Beck & Manuel, 2008).

Tegevusuuring on loomult tsiikliline ning keskendub kolmele pdhisammule:
planeeri (plan), tegutse (act) ja reflekteeri (reflect) (Beck & Manuel, 2008).

Jargnevalt avatakse kdesoleva magistritoo kdigus ldbitud tegevusuuringu etapid.

Planeerimise etapis selgitab uurija vélja probleemi ja otsustab, millest alustada ja
kuidas lahendus leida (Beck & Manuel, 2008).

TTU Raamatukogul on alates 2010. aastast Facebooki konto, kuid sealne kaasatus
on pigem vihene. Sellest tulenevalt soovis t66 autor leida voimalusi raamatukogu
sihtriihmade suuremaks kaasamiseks. Remmelg (2016) on oma magistritdo
»dotsiaalmeedia kasutamine kaasavas raamatukogunduses Eesti avalik-0iguslike
ilikooliraamatukogude nditel* raames korraldatud intervjuude tulemusena vilja

toonud, et kaasavust suurendava tegurina maérkisid koik intervjueeritavad
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postitusele pildi listamist, millega jélgijad end seostada saavad. Facebook
voimaldab lisada oma profiilile kiill pilte, kuid postitused kaovad sellegipoolest
kasutajate uudisvoogu &ra. Sellest tulenevalt otsustas t60 autor uurida jarjest
populaarsust koguva pildijagamise rakenduse Instagram kasutatavust
raamatukogude poolt, et seda vdimalusel TTU Raamatukogu jaoks kasutusele

votta.

Eestis on seisuga 05.10.2016 aktiivne Instagrami konto Rahvusraamatukogul,
Tartu Ulikooli Raamatukogul, Tartu Linnaraamatukogul, Li#ine-Virumaa
Keskraamatukogul, Tallinna Keskraamatukogu Pirita harukogul, Pérnu

Keskraamatukogul ja Ladne-Nigula valla raamatukogudel.

Kuna kiesolev magistritod keskendub iilikooliraamatukogu Instagrami
kasutamisele ning ainus iilikooliraamatukogule kuuluv konto oli Tartu Ulikooli
raamatukogul, mis oli uuringu alustamise hetkel kasutusel olnud ainult paar kuud,
siis otsustas t60 autor teha iildistava sisuanaliilisi uurimiskirjanduses vilja toodud

ilikooliraamatukogude Instagrami profiilidel.

Lisaks uuriti internetist kattesaadavaid allikaid, mis andsid juhiseid eduka
Instagrami konto loomiseks ja haldamiseks. Erinevatele sihtriihmadele on
koostatud vdga mitmeid teemakohaseid allikaid. Ké&esolevas t60s kasutati
pohiliselt Juliana Kelm’i (2016) poolt kirja pandud artiklit ,,25 Instagram Tips for
the Modern Nonprofit“ ja Sophie Brookover’i (kuupdev puudub) ajaveebi

sissekannet New Jersey raamatukogude blogis.

Tehtud eelt66 ning kogutud andmed andsid piisava aluse tegevuse idee leidmiseks.
Selleks, et Instagrami olemust ja vOimalusi {ilikooliraamatukogu
turundusvahendina pdhjalikult analiiiisida, otsustas t66 autor TTU Raamatukogule
konto luua. Enne konto loomist koostati eeldatav tegevuskava, millest juhinduda
(vt peatiikk 3.2.).

Tegevuse etapis keskendutakse eelnevalt kaardistatud nahtuse ja sellega seotud

seisukohtade pShjal planeeritud tegevuse alutamisele (Lofstrom, 2011).

Konto loodi 05.10.2016, mis oli ka uuringuperioodi alguseks. Pérast rakendusse
esimese postituse tegemist teavitati konto olemasolust koiki raamatukogu
tootajaid, jagati postitust raamatukogu Facebookis ning lisati jalgijaks

raamatukogu jaoks teemakohastele kontodele, TTU allasutustele ning kasutajatele,
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kes olid lisanud raamatukogust pildi oma profiilile. Uuringuperioodi kaigus
levimisele kaasaaitamine jatkus: Instagrami ikooni kodulehele lisamine, konkursi
korraldamine ning jooksvalt teemakohaste piltide meeldivaks méarkmine ja

kommenteerimine.

Konto loomise ja haldamise protsessi ning seonduvaid tegevusi otsustati
igapdevaselt kaardistada, et saada vdimalikult pdhjalik iilevaade konto
rakendamisest. T66 autor kasutas tegevuste dokumenteerimiseks ja motete kirja
panemiseks mottepaevikut (reflection journal). Tegemist on vahendiga, mis aitab
uurijal enda seisukohti ja mdtteid struktureerida, selgitada, kontseptualiseerida
(Lofstrom, 2011). Selleks médirati dra andmed, mida koguma hakatakse ning loodi
Google Drive keskkonda vastavasisuline fail, et sellele oleks vajadusel juurdepais
tdiendamiseks igal ajal olemas. Pédevikusse kanti jdlgijate arvu muutused,
postituste arv ja reageeringud (kommentaarid ja meeldimised), profiili sisulised
muudatused, postitustega seonduvad tihelepanekud, teiste kasutajate postitustele
lisatud reageeringutega seotud tdhelepanekud, teemaviidete kasutamine ja muud

tdhelepanekud.

Reflekteerimise etapis tegevusuurijad analiiiisivad ja hindavad oma tulemusi,
loovad soltuvalt tulemustest jargneva tegevusplaani ning jagavad seda oma
sihtrihmade ja laiema kogukonnaga. Selles etapis toimub tegevusuuringu
tulemuste rakendamine todkohal. Praktikust uurijale ongi rakendamine teatud

mottes tulemus, mida on vaja hinnata (Beck & Manuel, 2008).

Uuringu perioodi 1oppedes kodeeriti mottepaevik (vt Lisa 2) ning koguti loodud
kontoga seotud 10plikud andmed hindamiseks. Kogutud andmeteks olid: postituste
arv, postitamise kuupdev, jélgijate arv postitamise hetkel, tdhemarkide arv
postituste pealkirjades, postitustes kasutatud teemaviidete arv, postituse liik ja

sisu, postituse meeldimised, kommentaarid, ulatus ja muljed (vt Lisa 3).

Analiiiisi tulemusel kogutud andmed annavad seega vdimaluse TTU Raamatukogu
Instagrami kontoga tulemuslikumaks jatkamiseks. Samuti annavad tulemused hea

aluse vdimalusel raamatukogule sotsiaalmeedia turundusplaani koostamiseks.
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2.3. Tegevusuuringu Kriitilised aspektid

Tegevusuuring on saanud ka teatavat kriitikat ning seda on mdnikord kutsutud
,mis ma olen oma raamatukogus head teinud“ uuringuks. Tegevusuuringu
kontseptsioon on kriitikute meelest probleemiks, kuna keskendub iihele
konkreetsele olukorrale, mis voib olla vdga spetsiifiline. Seega ei ole tulemused
esinduslikud ja tldistavad. Kriitikute meelest on sihtriithmadel voimalik
tegevusuuringut selle arenedes mojutada, andmete kogumine ei pruugi olla rangelt
midratletud ja teostatud. Sellises olukorras ei ole uuringutulemused pdhjendatud

ega ka usaldusviarsed (Beck & Manuel, 2008).

Samal ajal kui esitatud kriitilistel seisukohtadel on moneti tdepohi all, on tegemist
siiski liiga kitsa 1dhenemisega, unustades tegevusuuringu tegeliku motte ja mida
sellest Oppida saab. Tulemused ei pruugi tdepoolest iildistatavad olla, kuid
tegevusuuring holmab mitmeid metoodilisi samme, mis muudavad andmete
kogumise piisavalt rangeks ja need sammud aitavad tagada selle, et tulemused
oleksid vdhemalt osaliselt esinduslikud ja iildistatavad. Tegevusuuringud voivad
olla pohiliseks informatsiooni allikaks uuringu protsessi ja lokaalse muutuse
leidmiseks ja ldbiviimiseks isegi neile, kes on tiiesti erinevas olustikus ja uuringu

tulemused ei ole nende jaoks kohaldatavad (Beck & Manuel, 2008).

Kuna kidesolevas magistritods analiiiisitakse pohjalikult ainult {ihte Instagrami
profiili, siis on tegu juhtumiuuringuga. Sellest tulenevalt saab t6os esitatud
jareldusi, tiildistusi ja printsiipe iile kanda teistele ndidetele vaid teatud mééral
(Laherand 2008). TTU Raamatukogu Instagrami konto loomise ning selle halduse
kaigus esitatud seisukohad on autori hinnangul osaliselt kohaldatavad koikide

sotsiaalmeediaga tegelevate tilikooliraamatukogude jaoks.

2.4. Andmete analiiiis

Kéesoleva magistritod andmete analiiis ja todtlemine toimus mitmes o0sas.
Tegevusuuringu iseloomust soltuvalt alustati analiitisi osaliselt juba andmete

kogumisel.
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Esimeseks etapiks oli uurimiskirjanduses vilja toodud iilikooliraamatukogude
Instagrami profiilide sisusanaliiiisi tulemuste kandmine Microsoft Office Excel

2016 tabelitesse, kus neid t66 kdigus toddeldi ja analiitisiti.

Teises etapis analiiisiti t66 autori loodud Instagrami kontoga seonduvaid andmeid.
Selleks kasutati nii mdttepdevikut kui ka sisuanaliitlisi tulemusel kogutud andmeid.
Mottepaeviku jaoks koostas t60 autor vastavasisulise faili Google Drive
keskkonda, et sellele oleks vajadusel ligipdéds igal ajahetkel olemas. Oluliste
andmete kadumise véltimiseks sdilitati paeviku osalist varukoopiat ka autori

isiklikus arvutis.

Andmete analiiiisimisel arvestati sotsiaalmeedia kiiresti muutuvat olemust ning
autori osalust uuringu protsessis. Sellest soltuvalt oli oluline kogutud andmeid

kriitiliselt hinnata, et sdilitada nende esitamise objektiivsus.
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3. UURIMISTOO TULEMUSED

Kéesolevas peatiikis antakse iilevaade tegevusuuringu kédigus sisuanaliiiisi
meetodil  kogutud tulemuste kohta uurimiskirjanduses vilja toodud
tilikooliraamatukogude Instagrami profiilidel. Seejarel esitatakse tulemused nihn
esinenud viljakutsed TTU Raamatukogu Instagrami konto loomise ja haldamisega

seonduvalt.

3.1. Tegevusuuringu alustamine

Enne konto avamist analiiiisis autor juba olemasolevaid Instagrami profiile ning
internetist kattesaadavaid Opetusi edukaks konto loomiseks. Kiesolevas
alapeatiikis esitatakse California iilikooli raamatukogu (ucla_powell_library),
Pdhja-Carolina osariigi iilikooli raamatukogude (ncsulibraries) ja Indiana Ulikooli
Herman B. Wells raamatukogu (hermanbwells) Instagrami profiilide sisuanaliiiis
ja soovitatavad juhised konto loomiseks. Uuritavaks perioodiks valis autor
01.10.2016 seisuga viimase kolme kuu postitused. Kuna California iilikooli
raamatukogul oli uuringu tegemise hetkel viimane postitus maikuust, siis olid
nimetatud raamatukogu puhul uuritavateks kuudeks marts kuni mai 2016. Teistel

raamatukogudel juuli kuni september 2016.

Postituste arv kuude |0ikes
20
16
s 14 15
10 7 8
l : I : B
. [ ]

ucla_powell_library ncsulibraries hermanbwells
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H1 kuu ®2. kuu 3. kuu

Joonis 3.1. Ulikooliraamatukogude postituste arv kuude 1dikes
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Esimese aspektina uuris autor raamatukogude postitamise regulaarsust (Joonis 3.1,
Ik 43), millest selgus, et kdige regulaarsem postitaja on California {ilikooli
raamatukogu. Teistel raamatukogudel on postitamise osas ndha ebaregulaarsust,
kus tiks kuu on tunduvalt aktiivsem. Samas tuleb maérkida, et California tlikooli
raamatukogul oli 01.10.2016 seisuga viimane postitus tehtud maikuus. Autori
arvates on kasutajate kaasamiseks olulised pigem sisukad postitused, kui nende

rutiinne tihtlane arv kuude 1dikes.

Teiseks uuritavaks aspektiks oli keskmine kaasatus postituse sisu ja liigi jargi.
Joonisel 3.2 on néha, et California iilikooli raamatukogu kaks koige kaasavamat
postituse teemat on ajas tagasi vaatavad (throwback) postitused (keskmiselt 153,4
reageeringut) ning pildid, mis néitavad raamatukogu interjoori voi eksterjoori
(keskmiselt 218,3 reageeringut). Samas teised postitused on saanud kasutajatelt
tunduvalt vihem tagasisidet. Raamatukogu kasutajate seas on kdige vdhem
populaarsed iiritust kajastavad postitused, mis on saanud keskmiselt 90

reageeringut.

California ulikooli raamatukogu

Uritus S o0
Kutse (NN 00,1
Teadaanne [N 96,8
Kogud NN 105
Tagasivaade |GGG 153,4
Interjoor/ eksterjoor NG 218,3
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Joonis 3.2. California iilikooli raamatukogu postituste keskmine kaasatus sisu
jargi

Sarnast tendentsi ndeb ka Pdhja-Carolina osariigi iilikooli raamatukogude
postituste kaasatuse osas (Joonis 3.3, Ik 45). Kdige populaarsemad on interjoori
vOi eksterjodri postitused, mille keskmine reageeringute arv on 224. Teised

postitused on tunduvalt vdiksema kaasatusega. Naiteks postitused mis niitavad
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»lava taga“ toimuvat, on saanud keksmiselt 95,6 reageeringut. Postitused, mis
kutsuvad iiritustel osalema, on keskmiselt 48,5 reageeringuga.

Pdhja-Carolina osariigi tlikooli raamatukogud

Kutse [N 43,5
Uritus [ 675
Teadaanne [NNINENGNEEE 73
Lava taga [N oc 5
Interjoor/ eksterjoor [ NN 224
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Joonis 3.3. Pohja-Carolina osariigi tilikooli raamatukogude postituste keskmine
kaasatus sisu jérgi

Vordluseks voib tuua Indiana iilikooli Herman B. Wells raamatukogu (Joonis 3.4),
kus interjoori/eksterjoori postitused on kiill teistest suurema kaasatusega
(keskmiselt 46 reageeringut), kuid teiste postituste kaasatus on jaotunud tunduvalt
tihtlasemalt. Naiteks teadaande ja véljakutse (challenge) postitustel on keskmiselt
31,7 reageeringut. Kdige vihem reageeringuid on saanud postitused, mis nditavad

raamatukogu kogusid (keskmiselt 23 reageeringut).

Indiana ulikooli Herman B. Wells raamatukogu

Kogud [N 23
Uritus . 26,5
Lava taga [N 20,4
Teadaanne [N 31,7
Véljakutse NG 31,7
Interjoor/ eksterjoor NG 46
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Joonis 3.4. Indiana iilikooli Herman B. Wells raamatukogu postituste keskmine
kaasatus sisu jérgi
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Kolmandaks uuriti postituste edukust liigi jargi, mis nditab kas populaarsem on
video vai pilt. Pohja-Carolina osariigi iilikooli raamatukogude ja Indiana iilikooli
Herman B. Wells raamatukogu Instagrami profiilidel oli nii pilte kui ka videosid
ning seetdttu vaadeldi neid koos. Jooniselt 3.5 on néha, et ildiselt on kaasatus
tihtlane, kuid Indiana iilikooli Herman B. Wells raamatukogu puhul on
populaarsemad videod (keskmiselt 32 reageeringut) ning Pdhja-Carolina osariigi

tilikooli raamatukogude puhul pildid (keskmiselt 102,8 reageeringut).

Keskmine kaasatus postituse liigi jargi
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Joonis 3.5. Indiana iilikooli Herman B. Wells raamatukogu ja Pohja-Carolina
osariigi iilikooli raamatukogude keskmine kaasatus postituse liigi jargi

Kuna California iilikooli raamatukogu profiilil videod puudusid, siis vdrreldi
raamatukogu poolt tehtud originaalse