Tallinna Ulikool
Digitehnoloogiate Instituut

Infoteadus

MUUSEUMI TURUNDUS FACEBOOKIS

KUNDA TSEMENDIMUUSEUMI NAITEL

Magistritdo

Autor: Kristi Onkel

Juhendaja: lektor Aira Lepik

AUTOL: e vy reererennens ,2017
JUNENAAJa: .. yy veeeennnnnnn ,, 2017
Instituudi direKtor: ........oooeeeiieiiiieeeee e, yy eeereeeeen ,, 2017

Tallinn 2017



Autorideklaratsioon

Deklareerin, et kidesolev bakalaureuset66 on minu t66 tulemus ja seda ei ole
kellegi teise poolt varem kaitsmisele esitatud. Kdik t66 koostamisel kasutatud
teiste autorite t00d, olulised seisukohad, kirjandusallikatest ja mujalt parinevad

andmed on viidatud.

(kuupéev) (autor)



Lihtlitsents 16puto6 reprodutseerimiseks ja 10putoo iildsusele kittesaadavaks

tegemiseks

Mina Kristi Onkel (siinnikuupéev: 24.05.1975)

1. annan Tallinna Ulikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose
,,Muuseumi turundus Facebookis Kunda tsemendimuuseumi néitel®, mille
juhendaja on Aira Lepik, siilitamiseks ja iildsusele kdttesaadavaks tegemiseks
Tallinna Ulikooli Akadeemilise Raamatukogu repositooriumis.

2. olen teadlik, et punktis 1 nimetatud digused jddvad alles ka autorile.

3. kinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei rikuta teiste isikute intellektuaalomandi

ega isikuandmete kaitse seadusest tulenevaid digusi.

Tallinnas, ) .2017




SUMMARY

Master’s thesis “Museum Marketing in Facebook on the example of the Kunda
Cement Museum” is written in Estonian and consists of 65 pages, an introduction,

three content chapters, an abstract, a reference list and four annexes.

The keywords of the thesis are: marketing, museum marketing, social media,
Facebook marketing.

The research object is the Kunda Cement Museum. The aims of this thesis are
identifying and analysing marketing in Facebook on the example of the Kunda

Cement Museum.

Based on the stated aims the following research questions were formulated:

- How to understand and interpret the marketing of a museum?

- How to evaluate museum marketing in Estonia?

- How the marketing of the Kunda Cement Museum is carried out in Facebook?
- Which are the pros and cons of museum marketing in Facebook?

- Which are the connections between the museum’s Facebook page tracking and

the visits?

Qualitative research methods have been used in this Master’s thesis to attain the
aims of the thesis. The research strategy used in the thesis is comparative case
study. The data collection methods are qualitative content analysis and eight

expert interviews.

The study shows that the aim of the Kunda Cement Museum in Facebook is the

information update at least once a week.

The expert interviews gave an overview of what kind of views the experts have on
the essence of museums and marketing, marketing in social media and Facebook,

and the connections between a museum’s Facebook page tracking and the visits.

It was noted that the museum marketing is difficult to evaluate in Estonia as the
possibilities of marketing are very different. There are museums that are

innovative and active all the time and also the ones that have been statically still



for many years. Museum marketing is introducing and selling the museum as a
product with its additional services like various events and skilful exhibition and
collection displays. In order to sell, your product needs to be distinctive and
unique; it provides marketing benefits. However, along with all forms of
marketing activities there are also material costs. The limitations of the necessary
budget and lack of ability to sell are sometimes major obstacles for the museums.
The new market entering museums have an advantage, as they are not practicing

marketing as such while just being topical.

For marketing, museums use traditional home pages which contain their most
important information. For the additional notifications printed materials, web
pages, mailing lists, social media (e.g. Facebook, Instagram, Twitter, YouTube)
have been implemented. Nowadays it is virtually impossible to cope without
social media. Through social media the information reaches people immediately
and that involves direct interaction and feedback, it also provides the opportunity
to interact with the museum staff. Facebook as a marketing channel is the fastest

and easiest way to reach people.

The results presented in the current Master’s thesis can be practically used for
museums when it comes to the formulation of objectives and expected results in
the planning process of social media marketing. In addition, the study results and
conclusions can be implemented as basic data for the subsequent studies with the

similar content that concern museum marketing or social media.
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SISSEJUHATUS

Viimase kahekiimne aasta jooksul on muuseumide roll, areng ja juhtimine suuresti
muutunud. Muuseumid on keskendunud kiilastajatele ja muuseumite keskkond on
seeldbi paratamatult arenenud. Tanapdeva infoajastul on internet kittesaadav koigile
ning suurenenud on inimeste hulk, kes kasutavad regulaarselt internetiga iithendatud
arvuteid ja nutitelefone. Viimaste aastate jooksul toimunud areng on viinud selleni, et

turundus on hakanud levima sotsiaalmeedia kanalitesse.

Kui sotsiaalmeedia rakendused olid algselt mdeldud inimeste omavaheliseks
suhtlemiseks ja informatsiooni jagamiseks, siis juba mitmeid aastaid on ka ettevotted ja
organisatsioonid neid keskkondi iiha enam ja iiha edukamalt hakanud turundus
eesmirkidel kasutama. Sotsiaalmeedia rakendamine tédnapédeva turunduskeskkonnas on
seega vigagi aktuaalne néhtus. Sotsiaalmeediat on hakanud iihe turunduskanalina

kasutama ka kultuuriorganisatsioonid sh ka muuseumid.

Muuseumid on vorreldes driettevitetega oma olemuselt iisna selge struktuuri,
funktsioonide ja sotsiaalse rolliga avalik-diguslikud asutused. Sotsiaalmeedia roll
muuseumites on erinev ariettevotetest olevatest rollidest ja kindlasti midagi enamat kui
ainult kasumi ja brindi teadlikkuse kasvatamine. Muuseumite turundus on strateegiline
ja slisteemne ldhenemine publikule ja brindi arengule vastates kultuuriorganisatsiooni
tildistele eesmirkidele suurendada sissetulekuid samas organisatsiooni missiooni
ohverdamata (French&Rynyard, 2011).

Oluliseks ajendiks antud magistritéd teema valikul osutus autori huvi muuseumite
sotsiaalmeedias turundamise ja muuseumite turundamise vastu iildisemalt seoses
toolilesannetega kultuuriasutuste juhtimise ja koordineerimisega. Kuna varem ei ole
Kunda tsemendimuuseumis sarnast uurimist ldbi viidud ja uurimisobjektiks oleva
Kunda tsemendimuuseumi nditel koostatav magistritdd aitab reaalselt kaasa selle
organisatsiooni  turundamise  arendamisele,  otsustaski  autor  keskenduda
muuseumiturunduse  kisitlemisel sotsiaalmeediale ning fokusseeruda Kunda

tsemendimuuseumile.

Kédesoleva magistritod eesmirgiks on vilja selgitada ja analiiiisida muuseumi

turundamist Facebookis Kunda tsemendimuuseumi niitel.



Léhtuvalt piistitatud eesmérgist formuleeriti jargmised uurimiskiisimused:

- Kuidas mdista ja tolgendada muuseumi turundamist?

- Kuidas hinnata muuseumi turundust Eestis?

- Kuidas Kunda tsemendimuuseumi turundamine Facebookis toimub?

- Millised on muuseumi Facebookis turundamise poolt ja vastu argumendid?

- Millised on muuseumi Facebooki lehekiilje jdlgimise ja sama muuseumi

kiilastamise seosed?

Uurimist6os rakendati kvalitatiivset uurimisviisi. Andmekogumis meetoditena kasutati

kvalitatiivset sisuanaliiiisi ja eksperdiintervjuusid.

Magistritéd vormistamisel lihtuti Tallinna Ulikooli Digitehnoloogiate Instituudi
,,Ulidpilastodde vormistamise juhendist (2016). Viitamisel lihtuti APA6- (American

Psychological Association) viitamissiisteemist.

Kédesolev magistritoé6 koosneb  sissejuhatusest, lithendite loetelust, kolmest
sisupeatiikist, kokkuvottest, viiteallikate loetelust ja neljast lisast. Esimeses peatiikis
antakse tlevaade uurimustest, kus késitletakse sotsiaalmeedias turundamist, muuseumi
olemust, esitatakse iilevaade muuseumi erinevatest selgitustest ja kditlustest. Seejarel
kisitletakse turunduse olemust, sotsiaalmeediat ja Facebooki. Peatiiki viimases osas
tuuakse vélja uuringute, milles analiiiisitakse muuseumi turundust ja muuseumi

turundamist Facebookis, peamised seisukohad ja jareldused.

Teises peatiikis antakse iilevaade uuringu empiiriliste andmete kogumiseks kasutatud
metoodikast, uurimisobjektist ja intervjuude kiisimuste koostamisest. Lisaks nimetatule
kasitletakse ka prooviintervjuu ja pohiuuringu ldbiviimist, andmete kogumist ja

analiiiisi, uurimusega kaasnenud eetilisi probleeme.

Kolmandas peatiikis tuuakse vilja Kunda tsemendimuuseumi Facebooki lehe sisu
kaardistamise ja intervjuude abil kogutud andmete analiiiisi tulemused. Sellest
tulenevalt antakse soovitusi Kunda tsemendimuuseumile Facebookis turundamiseks ja
pakutakse uurimisteemasid samateemaliste uuringute jatkamiseks. Magistritoo 10pus
olevate lisadena on vilja toodud intervjuude kiisimustikud ning spetsialistide poole

poordumise e-Kiri.

Magistrito6 autor tdnab oma juhendajat, Digitehnoloogiate instituudi lektor Aira

Lepikut uurimistodé kidigus jagatud soovituste ja nduannete eest. Autor on tinulik ka
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muuseumivaldkonna ekspertidele, muuseumite tdotajatele ja kohaliku omavalitsuse

ametnikele , kes andsid eksperdiintervjuudega olulise sisendi magistritoo jaoks.
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1 UURIMISKIRJANDUSE ULEVAADE

Kéesolevas peatiikis antakse iilevaade Eestis ning mujal maailmas 14bi viidud
muuseumite sotsiaalmeedias sh Facebookis turundamise alastest uurimistoodest.
Uurimiskirjanduse {iilevaade jaguneb omakorda alapeatiikkideks, mis késitlevad
muuseumi olemust ja turundust, sotsiaalmeediat ja Facebooki, turundust Facebookis ja

muuseumi turundust tdnapdevases muuseumis.

Kéesoleva peatiiki aluseks olid erinevad raamatud, artiklid, ja uurimist6od. Peatiiki
koostamiseks otsiti teemakohast kirjandust ja varasemaid uuringuid milleks kasutati
otsingumootorit Google Scholar, TLU AR andmebaase Emerald ja SienceDirect, Tartu
Ulikooli digitaalset reprositooriumit DSpace. Sobilike raamatute leidumust kontrolliti e-
kataloogi ESTER vahendusel, kus kasutatavad votmesonad eesti keeles olid: turundus,
turundamine, muuseumite turundus, sotsiaalmeedia, Facebook jm. Relevantsete
materjalide leidmiseks Kkasutati inglisekeelseid marksonu: marketing, museum
marketing, social media, Facebook marketing. Otsinguid 1dbi viies kombineeriti

nimetatud mérksdnu otsingutulemuste tdpsustamiseks.

1.1 Muuseumi olemus

Enne seda, kui muuseum maératleti 18. sajandil kontseptsiooni pdhjal, mis laenati
Vana-Kreekast ja mis taaselustus Laane-Euroopa renessansi ajal, eksisteeris igas
tsivilisatsioonis teatav hulk kohti, institutsioone ja asutusi, mis sarnanesid rohkem voi
vihem sellele, mida me pracgu muuseumi all mdistame. 1980. aastate alguses toimus
muuseumimaailmas terve rida erakordseid muutusi. Muuseumid, mida peeti pikka aega
elitaarseteks ja markamatuteks paikadeks, hakkasid nii-6elda vélja paistma ja nditama
tiles huvi suurejoonelise arhitektuuri, suurte toretsevate ja populaarsete ndituste jérele,
sooviga saada osa teatud elustiiliga kaasas kéivast tarbimisest. Muuseumide populaarsus
pole sestsaadik raugenud, nende hulk on pisut enam kui ithe pdlvkonna jooksul

viahemalt kahekordistunud(Desvallées & Mairesse,2016).



Muuseumi moiste piirid laienevad {iha enam ning piitiavad hdlmata péarandikultuurist
jarjest suuremat osa. Kodige iildisemalt on muuseumi eesmérgiks avardada teadmiste
hulka ja kvaliteeti ning aidata mdista erinevusi eri tihiskondades ja kultuurides ehk

lithidalt — harida inimesi vaértustama(Raisma, 2007).

On loodud palju museaalseid institutsioone, mille keskmes on keskkond. Kui
traditsioonilise muuseumi keskpunktis on objekt, siis uute museaalsete véirtustega

vabamalt mingivate muuseumide identiteedis on jérjest olulisemaks sdnumi edastamise

metoodika (Raisma, 2007).

Koige klassikalisem keskus on vabadhumuuseum, mis on loodud timber kollektsiooni
ning kunstlikult taasloodud olustik on vdimalikult tdetruu keskkonda iimbritsevale
autentsele parandile endale. Pérandikeskus, vastupidi pole kujundatud mitte niivord
timber kollektsiooni, vaid keskendub teemale. Olulisim on kogu keskkonnaga edastatav
lugu, mispdrast panustatakse kdige enam atmosfddri loomisele, mille kaudu peaks
toimuma atraktiivne harimine ning meelelahutus. Kolmas pérandiga tegelev
atraktsioonitiilip on teemapargid. Teemapargid on loodud timber emotsioonide ja eriliste
siindmuste, mille keskmes on kiilastaja. Paljud teemapargid on selgelt sidunud oma
ainese ka ajalooga, kuna see annab tegevustele usaldusvédérse raamistuse. Muuseumi
piire laiendav 6komuuseum (ecomuseum) on saanud .vahendiks, mis kannab kohalikku
identiteeti, traditsioone ning oskusi. Tegevus, mis pohineb kogukonna ehedal elul ja
kogemusel, aitab traditsioonil elavana siilida. Kiilastajagi pole mitte ainult neutraalne

vaatleja, vaid osake kollektiivse identiteedi ja mélu loomisprotsessist (Raisma, 2007).

Kui votta aluseks Peter van Menschi (1992) museoloogia baasdiagramm (Joonis 1), siis
koigil neljal kategoorial on ajaloolised, sotsiaalsed, institutsionaalsed ja
professionaalsed piirangud, millest tuleb teinekord muutuste tegemiseks vabaneda (van
Menschi, 1992).
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Joonis 1 Museoloogia baasdiagramm Peter van Menschi jérgi

Pérand, muuseumi olulisimaid hindamiskategooriaid, on museloogilise baasdiagrammi
stida. Pdrand on , materiaalsete ja vaimsete véartuste kogum ning kultuurindhtus, mida
inimesed on omandilisest kuuluvusest olenemata valinud ja peavad oma identiteedi,
uskumuste, teadmiste, traditsioonide ja elukeskkonna peegelduseks ja viljenduseks, mis
vadrib kaitsmist ja edendamist ning edasiandmist tulevastele polvkondadele (Desvallées

& Mairesse,2016).

Muuseumi  peamised  funktsioonid on  kogumine, sdilitamine, uurimine,
dokumenteerimine, kaitsmine, juurdepddsu voimaldamine ja kommunikatsioon. Lisaks
prioriteetsetele tegevustele on muuseumile jarjest enam lisatud funktsioone, mis nihutab
kiilastaja muuseumi objekti enda juurest kontekstuaalse muuseumiidee suunas. See
trend rohub lisaks kommunikatiivsusele ka kvaliteetsemale kiilaliste teenindamisele —
jarjest enam tegeldakse tervikliku kogemuse loomisega. see on marksdna, mille abil
saab ndha selgelt uusi trende ka muuseumi identiteedis, mil elamuse taotlus ning
teeninduse roll on teinekord kujunenud olulisemaks kui sisu. Samas néitab see selgesti

uusi suundumisi muuseumimaastikul — kui muuseum tahab olla konkurentsivoimeline
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kultuurikeskus ning vdistelda teiste meelelahutuskeskustega, siis peab ta kasutama ka

samasugust metoodikat kui teised publikuga tegelevad institutsioonid (Raisma, 2007)

Tanapdeval kasutatakse muuseumi defineerimisel enim mdistet ,institutsioon”.
Muuseume ei eristata teistest mitte niivord juriidilise staatuse, vaid nende suhte kaudu
objektide sdilitamisse, uurimisse ja kommunikatsiooni. Esile tdstetakse hariduslikku
kiilge, millele lisandub teaduse funktsioon — muuseumi méératlemisel kasutatakse

adjektiive nagu ,,avalik”, ,kultuuriline” ja ,,akadeemiline* (Raisma., 2007).

Rahvusvaheline Muuseumide Noukogu ICOM (International Council of Museums)
defineerib muuseumi olemust jargmiselt: Muuseum on iihiskonna teenistuses olev ja
arenev mittetulunduslik iildsusele avatud alaline institutsioon, mis kogub, uurib, suhtleb
ja eksponeerib materiaalset ja vaimset parandit hariduse, Ooppimise ning naudingu
eesmirkidel (Museum Definition, 2016).

Eesti Vabariigi muuseumiseaduses defineerib muuseumi maistet jargmiselt: Muuseum
on iihiskonna ja selle arengu teenistuses alaliselt tegutsev kultuuri- ja haridusasutus,
mis ei taotle majanduslikku kasumit, mis on iildsusele avatud ning mille {ilesanne on
koguda, siilitada, uurida ning vahendada inimese ja tema elukeskkonnaga seotud
vaimset ja materiaalset kultuuripdrandit hariduslikel, teaduslikel ja elamuslikel

eesmarkidel (Muuseumiseadus, 2016).

Muuseumimaailm on ajaga palju arenenud, nii eesmirkide kui ka oma ainelisuse ja
pohielementide kaudu. Muuseum to0tab esemetega, millest moodustuvad kogud.
Muuseumi toimimise moistmiseks on mdistagi inimtegur, koik see, mis on seotud nii
muuseumitootajatega- professionaalide ning nende ja eetika suhtega- kui ka
kiilastajatega, kellele muuseum on mdeldud. Muuseumikogud moodustavad koos
arhiivide, raamatukogude, madlestiste ja kultuurmaastikuga iihiskonna maéalu(Museum

Definition, 2016)

Seega tegemist on asutusega, mis juba definitsioonide jargi peaks arenema ja muutuma
koos iihiskonnaga. Olema avatud. Veelgi enam, toetama iihiskonna arengut. See néitab,
et tegelikult eeldatakse tdanapédeval igalt muuseumilt innovaatilisust ehk siis olemist no.

uus muuseum, mis Opetab ja lahutab meelt {iheaegselt.
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1.2 Turunduse olemus

Téanapdeva kiiresti arenevas (info)iihiskonnas, kus arvuti ja telefoni ning interneti ja
pilveteenusteta ei kujutata elu enam ettegi, ei piisa turundustegevuse jaoks enam ainult
klassikalistest turundusmudelitest vaid on tekkinud vajadus uue turundusparadigma

loomise jarele (Kotler, Jain & Maesincee,2002).

Ligi 150 aastat on turundusega tegeletud, kuid alles alates 1950ndatest hakkasid
erinevad autorid turundust defineerima omaparaselt. Turundamist puudutavad
klassikalised seisukohad olid algselt suunatud é&riettevotetele ja muudele kasumlikkust
teenivatele asutustele. 1950. aastatel oli Ameerika Turundusassotsiatsiooni (American
Marketing Association/AMA) kinnitatud méératlus tollel ajal laialt kasutusel: "turundus
on dritegevus, mis on suunatud toodete ja teenuste liikumisele tootjalt tarbijale™
(Vihalem, 2008). Osad autorid késitlevad turundust, kui protsessi, teised kui klientide
vajaduste identifitseerimist ja rahuldamist. Tdnapdeval rohutatakse jirjest rohkem
pikaajaliste kliendisuhete loomise ja arendamise tdhtsust. Turundus on kasulike
klientide leidmise ja hoidmise ning kasulike kliendisuhete arendamise teadus ja kunst
(Kuusik et al.,2010).

Ameerika Turundusassotsiatsioon definitsiooni jargi on turundus tegevuste,
institutsioonide ja protsesside kogum, mille abil luuakse, levitatakse ja vahetatakse
védrtuseid kiilastajate, klientide, partnerite ja (thiskonnaga(Vihalem, 2008).

Turundus jaguneb strateegiliseks ja taktikaliseks osaks (Kuusik et al., 2010), millest
esimene tegeleb turu, tarbijate ja konkurentide analiiiisi ja strateegia viljatodtamisega
ning teine turusegmentide valiku, eesmirkide tdpsustamise, turundus meetmestiku

valimise, turunduse teostuse ja kontrolliga.

Vahetusprotsessi pohimdttest rddkides turunduses leiab Kotler (2002), et turundus on
tegevus, mis on suunatud vajaduste ja soovide rahuldamisele vahetusprotsesside kaudu
(Kotler, 2002).

Teine levinuim kontseptsioon hdlmab endas kasutajate/tarbijate vajadusi ja ndudlust,

mille rahuldamise poole asutus peaks piitidlema olenemata 1opp-eesmérgist:
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 Turundamise teisene eesmirk on uute klientide meelitamine lubades neile kdrgeimat
vadrtust ning hoida ja suurendada praeguste klientide hulka pakkudes neile soovitud
rahulolu (Kotler & Armstrong, 2012).

Kolmandaks suuremaks kategooriaks on suhteturunduse kontseptioon, mille puhul
asetatakse koige olulisemale kohale asutuse ja kliendi vaheliste heade suhete loomine ja

hoidmine:
* Turundus on kasumlike kliendisuhete haldamine (Kotler & Armstrong, 2012).

Turunduse kaudu tutvustatakse oma sihtgrupile ettevotet, tema pakutavaid teenuseid voi
toodangut. Véga oluline on tarbija rahulolu ning ettevotte klientide tagasiside, mis aitab
ettevottel oma teenust vOi toodet veelgi paremaks ja kliendisdbralikumaks muuta.
Samuti piilitakse turundustegevuse abil luua lojaalsust oma sihtgrupi seas ning

kinnistada briandi inimeste teadvusse (Tammeoks, 2010).

Turunduse puhul ei saa enam riadkida materiaalsete ressursside puudusest, sest kui vilja
arvata kulukad tele-, raadio-ja ajalehercklaamid, on tekkinud vdga palju erinevaid tasuta
turunduskanaleid, nditeks Facebook, Twitter, YouTube, blogid, elektroonilised
infokirjad jne. Ainuke kulu, mille eelnevalt nimetatud suhtluskeskkondade kohta vilja
saab tuua, on ajakulu, sest profiili uuendused ja uudiste lisamised vdtavad kindlasti
moneti aega. Kdigil erinevate tegevusaladega organisatsioonidel on seetdttu vdimalus
leida just endale sobilik turunduskanal, mida kasutada ja mis oleks abiks uute klientide

leidmisel ja hoidmisel (Soom, 2013).

Turunduse Klassikutel ja spetsialistidel on omad kindlad vaatenurgad, siiski
aktsepteeritakse ka kolleegide t66d ja ideid. Oluline on silmas pidada
turunduskontseptsiooni muutumist tiiha sotsiaalsemaks. Kéesolevas magistritoos
lahtutakse Philip Kotleri turundusedefinitsioonist, mille jdrgi on turundus
juhtimisprotsessis, mis on suunatud soovide ja vajaduste rahuldamisele toodete ning

teenuste loomise, pakkumise ja vahetuse kaudu (Kotler, 2002).
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1.3 Sotsiaalmeedia ja Facebooki olemus

Sotsiaalmeedia on iiks tdhusamaid todriistu veebipohises turunduskommunikatsioonis,
pakkudes erinevaid voimalusi sihtrithma selekteerimiseks ning interaktiivseid voimalusi

potentsiaalsete tarbijarithmadega suhtlemiseks (Sotsiaalvorgustikud, 2016).

Sotsiaalmeedia koosneb veebipdhistest teenustest, mis vdimaldavad inimestel luua
avaliku voi poolavaliku profiili ning koostada, vaadata ja laiendada isikute nimekirju,
kellega nad soovivad iihenduses olla. Uksikutele eranditele vaatamata on sotsiaalmeedia

iiks peamisi rolle olemasolevate suhetete toetamine (Ellison 2007).

Sotsiaalmeedia on mitmeti mdistetav. OKIA digiagentuuri asutaja Kaupo Kalda on
defineerinud sotsiaalmeediat kui kasutajate poolt loodav sisu ja selle jagamist

voimaldavad keskkonnad ning lahenduses, mis pohineb inimeste suhtlus- ja

véljendusvajadusel (Kalda, 2009).

Kaplan ja Haenlein (2012) on sotsiaalmeediat defineerinud jargmiselt: ,,grupp interneti-
pohiseid rakendusi, mis pdhinevad Web 2.0 ideoloogilistel ja tehnoloogilistel alustel, ja
mis véimaldavad luua ning vahetada kasutajate poolt loodud sisu.“(Kaplan &Haenlein
,2012).

Uks suurimaid sotsiaalmeedia vorgustike on Facebook, mida kasutab igapievaselt
ligikaudu 1,94 billionit kasutajat (Statista, 2017).

Algselt Harvardi iilikooli tudengitele mdeldud sotsiaalvorgustikust on saanud iiks
olulisemaid turunduskanaleid, millele keskendub iiha rohkem ettevotteid ja briande ning
kasvab vajadus seal turundamiseks. Facebooki missioon on anda inimestele vdimalus
jagada ning muuta maailma avatumaks ja rohkem tlihendumaks. Inimesed kasutavad
Facebooki igapédevaselt, et suhelda sdprade ja perekonnaga, olla kursis maailmas
toimuvaga ning jagada ja viljendada enda jaoks olulist. Kuna suurem osa inimestest,
sealhulgas potentsiaalsetest klientidest, on Facebookis, ei ole turundajatel vdimalik seda

sotsiaalmeedia kanalit ignoreerida (Facebook, 2016).

2004. aastal Mark Zuckerberg, Dustin Moskovitz, Chris Hughes ja Eduardo Saverin
poolt loodud sotsiaalvorgustikust on saanud iiks olulisemaid turunduskanaleid, millele
keskendub iiha rohkem ettevotteid ja brinde ning kasvab vajadus seal turundamisele

(Pereira, de Fatima & Mateus 2014). Facebooki missioon on anda inimestele vGimalus
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jagada ning muuta maailma avatumaks ja rohkem iihendatuks. Inimesed kasutavad seda
kanalit igapédevaselt, et suhelda sdprade ja perekonnaga, olla kursis maailmas toimuvaga

ning jagada ja véljendada enda jaoks olulist (Facebook, 2016).

Facebooki kasutatakse kahel eesmirgil: isiklike ning tdooga seotud vajaduste
rahuldamiseks. Nende kahe vajaduse saavutamine ja sdilitamine voib aga keeruline olla.
Kasutaja jaoks voib muutuda tdsiseks viljakutseks eristada erasdnumeid ja tooga seotud
kontakte. Uks lahendus sellele probleemile on luua kaks erinevat kontot, mis tdidavad
erinevaid eesmérke. Sellisel juhul aga ei pruugi driga seotud kontaktid eristamist
aktsepteerida ning votavad kasutajaga lihendust tema privaatprofiili kaudu. Kuigi
enamus kasutajatel on Facebooki konto selleks, et hoida sidet sOprade ja perekonnaga,
on nad teadlikud, et Facebooki kasutatakse ka ettevotte turunduskanalina. Ettevotted
saavad suhtlemiseks ning suhete loomiseks klientidega levitada Facebookis sonumit
(Hansson, Wrangmo, Solberg & Seilen, 2013).

Peamine pdhjus, miks valida meediavaldkonnas turunduskanaliks Facebook, on selle
populaarsus sotsiaalmeedia vorgustike seas (Pereira, de Fatima & Mateus, 2014).
Facebook on loonud erinevaid voimalusi, kuidas toodet turundada, néiteks teated, mis
hoiavad kasutajaid kursis sellega, mis ettevOttes toimub. Tegemist on vairtusliku
funktsiooniga, mis aitab turundajatel hoida kliente kursis ettevotte tegevustega ning
informeerida neid toodetega seotud uuendustest voi muudatustest. Klienditel aitab
Facebook omavahel suhelda ning luua kommuunis tugev ja lojaalne suhe. Nii tunnevad
kliendid end iihendatuna ning kui nad on ettevltte toodete ja teenustega rahul,
meelitavad nad ka teisi inimesi organisatsiooni fénnilehekiiljega liituma. Eelpool
véljatoodud tegurid panevad aluse vdimalikule {ilemaailmsele turundusele (Nurcahyo,

Kowanda, & Nur'Ainy, 2009).

1.4 Turundamine Facebookis

Facebooki kasutab aktiivselt ligikaudu 3 miljonit ettevotet lile kogu maailma, sealhulgas
rohkem kui 70% viljaspool Ameerika Uhendriike (Facebook 2016). Ettevdtted jouavad
miljonite klientideni ning enam ei loe reklaami suurus, vaid see, kui kiiresti see

sihtriihmani jouab. Selle saavutamiseks on oluline ettevotte personaalne lihenemine.
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Uks suur eelis Facebooki kasutamisel turunduskanalina on see, et kliendil on vdimalus
suhelda ettevotetega vastavalt oma soovidele ja vajadustele (Hansson, Wrangmo,
Solberg & Seilen, 2013).

Facebooki lehed on suunatud organisatsioonidele, dridele ja brandidele selleks, et olla
inimestega iihenduses ning nendega infot jagada. Ettevottel on voimalik vastavalt
soovidele teatud mdiidral kohandusi teda. Peamiselt puudutab see kuvatava sisu
administreerimist ja iimberpaigutamist. Facebooki abil saab ettevotte tdsta brindi
teadlikkust ja kujundada mainet, algatada kampaaniaid, suunata reklaam tépsele
sihtriihmale, leida uusi ja arendada olemasolevaid kliendisuhteid, tekitada inimestes

usaldust, suunata neid kodulehele ning saada tagasisidet (Facebook,2016).

Ettevotte lehe strateegia soltub eesmérkidest, mille puhul tuleb arvestada, millisele
sihtriihmale on turundustegevus suunatud. Sihtriihma defineerimisega seab ettevdtte
selged piirid, kuidas koita piisiklientide tdhelepanu ning luua nendega dialoog. Seda
voib saavutada kampaaniate korraldamisega, huvitavate postitustega voi tasulise
reklaamiga. Ettevotte lehekiiljega liitunutele on oluline l&heneda personaalselt: pakkuda
midagi, mis on nendele vajalik ja kasulik. Reklaamide kasutamine on kasulik ka
nendele organisatsioonidele, kes soovivad mdjutada kindlat potentsiaalset tarbijat, tehes
seda 1dbi sotsiaalvOrgustiku reklaamsOnumi laiali saatmisega. Seega tdhendab
sotsiaalmeedia turundus suhtlemist ning seda tuleb pakkuda sihtriihmale (Hansson,
Wrangmo, Solberg & Seilen, 2013).

Inimesed, kes on mérkinud lehekiilje meeldivaks ehk hakanud ettevotte fanniks, ndevad
sinna lisatud postitusi oma uudistevoos. Ettevottel on Facebookis vdimalus vélja valida
postitus, mida nad soovivad esile tdsta, ning maksta selle eest kindel summa. Need
postitused on finnidele ndhtavad kasutajate uudistevoo {iilemises osas, kus koige
suurema tdendosusega postitusi mérgatakse. Kui kasutajad sellele reageerivad, néiteks
postitust kommenteerides, vOib nditamiste arv suureneda. Seda seetdttu, et postitus
kajastub ka kommenteeriva kasutaja Facebooki seinal ning selle kaudu jouab postitus

suurema vaatajaskonnani (Narayanan et al., 2012).

Rohkem kui neljandiku ajast veedavad kasutajad Facebookis suheldes ning uudistevoos
ringi kiiies. Ameerika Uhendriikide inimestel moodustavad need tegevused ligikaudu
neli protsenti kogu ajast, mille nad on veetnud internetivorgus. Uudistevoog on ka iiks

peamisi kohti, kus tarbijad esmakordselt ettevotte kaubamérgiga kokku puutuvad.
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Vorreldes fannilehega, on see tdendosus 40 kuni 150 korda. Seega tuleb ettevotetel
Facebookis turundamisel meeles pidada, et tdhtsam on jouda rohkemate inimeste

uudistevoogu kui fannilehele (Narayanan et al., 2012).

Facebook on ettevotete ja organisatsioonide jaoks oluline turunduskanal, kus asuvad
paljud potentsiaalsed kliendid ning mis pakub erinevaid véimalusi toodete ja teenuste
turundamiseks.  SotsiaalmeediavOrgustiku  kasutamine  aitab  ettevotetel  ja
organistatsioonidel olla kursis turul toimuvaga ning suurendada miiiiki ja brindi
teadlikkust.

1.5 Muuseumi turundamine

Iga muuseum seisab silmitsi sihtturgudega, kellega ta soovib arendada suhteid. Saab
vdita, et muuseumid on eelkdige iihed suuremad, mitmekesisemad ja keerulisemad
organisatsioonid, mis holmavad suhtlemist publikuga ja millele peavad muuseumi juhid
ja tootajad ka reageerima. Uksi juba publiku rohkus niitab, kui tihtis on muuseumite
turundus. Turunduse eesmérk on pakkuda muuseumi tarbijale tema poolt tehtud
kulutustele samas vidirtuses elamusi. Muuseumitele on turundus vajalik, sest vabaaja
turul on konkurents viga suur. Tanapédeval on palju vabaaja veetmise vOimalusi aga
mitte vaba aega. Muuseum on pdéordunud turunduse poole, mis pakub teooriaid,
vahendeid ja oskusi, mis vOimaldaks suurendada muuseumi publikut, luua suhteid
sidusriihmadega ning suurendada muuseumitulu. Turundus on strateegiline ja slisteemne
lahenemine publikule ja bréndi arengule, mis vastab kultuuriorganisatsiooni tldistele
eesmarkidele suurendada sissetulekuid organisatsiooni missiooni ohverdamata (French
& Runyard 2011).

Web 2.0, sotsiaalmeedia ja mobiiltehnoloogia on 21. sajandil saanud muuseumite jaoks
tisna  madravaks.  Muuseumite, galeriide ja  muude  mittetulunduslike
kultuuriorganisatsioonide turundamise roll on muutunud. Kultuuriasutused on joudnud
kaugele, ajast mil kuraatorid korraldasid vaid enda huvidest ja kogudest ldhtuvaid
ndituseid, tdnapdeval ldhtutakse tarbija poolt juhitud {ihiskonnast ja pakutakse

kiilastajatele rohkem neid teenuseid, mida kiilastajad soovivad.
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Muuseumi turunduses piiiitakse meelitada rohkem inimesi kiilastama muuseumeid

kohapeal ja suurendada nende kultuurilisi kogemusi (Kotler ,Kotler& Kotler,2008).

Viimasel viiekiimnel aastal toimunud suured tehnoloogilised uuendused on muutnud
seda, kuidas kiilastajad ja institutsioonid omavahel suhtlevad. Muuseumide olulisim roll
on olla oma kogukonna kultuurivdértuste siilitaja. Lisaks on muuseumide eesmérk
kultuurivddrtusi tdlgendada ning iihiskonnale kéttesaadavaks teha. Muuseumidest on
saanud organisatsioonid, kus kiilastajatel on vdimalik teoorias saada haridust 14bi
meelelahutuse ning selleks korraldatakse pidevalt Opitubasid ja haridusprogramme.
Muuseumid peavad aitama kaasa ka oma iihiskonna arengule. See omakorda tdhendab,
et muuseumid ei saa maha jiddda iihiskonnas toimuvatest arengutest. Infoiihiskonnas on
oluline, et muuseumid ei jadks kinni kartusesse kasutada uusi tehnoloogilisi lahendusi,
kui nad ei soovi oma kiilastajate arvu vdhenemas n#dha. Lahti tuleb lasta ka
otsustusdigusest kogudes asuvate objektide tdlgendamise iile (Pruulmann-Vengerfeldt,
Runnel& Aljas, 2013).

Selleks, et muuseum saaks tdielikult moista oma auditooriumi ja selle vajadusi, peab
muuseum auditooriumiga kontaktis olema. Muuseumi sihtriihmade kaasamine on
nendega dialoogi astumine — muuseum kutsub inimesi panustama. Muuseumid ndevad
praegu palju vaeva sellega, et arendada ja tGhustada avalikkuse osalemist kahepoolses
suhtluses, avalikkuse ja institutsiooni vahel, kasutades selleks enim internetti, eeskétt
sotsiaalmeediat, vOi ndituse ruume, pakkudes osalustegevusi (Pruulmann-Vengerfeldt &

Runnel, 2014).

Téna on koikjal maailmas inimestel virtuaalne juurdepdds muuseumikogudele, voimalus
arutleda ja Oppida mitteametlikult ja meelelahutuslikult, samas aidates kaasa toodete ja
teenuste arendamisel. Muuseumid {iritavad  Kkasutada erinevaid ldhenemisviise

sotsiaalmeedias, et parandada turunduse ja kommunikatsiooni tegevusi (Kelly, 2013).

Muuseumid kasutavad sotsiaalmeedia vahendeid nagu blogid, portaalid, Twitter,
Facebook, Youtube ning teised lehekiiljed, et suhelda oma publikuga. Sotsiaalmeedia
vahendid aitavad muuseumil pakkuda tohusamat teenust oma klientidele ja samal ajal
meelitada juurde uusi kiilastajaid. Muuseumid, mis uuendavad oma veebilehte,
veedavad rohkem aega oma publiku ja maailmaga suheldes on ithenduses mitte ainult
geograafilise piirkonna vOi kogukonnaga enda tmber, vaid kogu maailmaga lédbi
kontaktide, erihuvide, erinevate kultuuriliste kogukondade ja sotsiaalsete vorgustike. Sel

viisil Opivad inimesed tundma maailma erinevaid kultuuripdrandeid ja planeerida
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nendesse kohtadesse kiilastusi. Kultuuripdrand kutsub turiste rohkem kui kunagi varem

ja seda just tinu muuseumide kiirele muutumisele elektroonikaajastul (Perera, 2015).

1.5.1 Sotsiaalmeedia kasutamine ja uuringud muuseumi turunduses

Magistrito0 autorile teadaolevalt ei ole Eestis muuseumite sotsiaalmeedias sh
Facebookis turundamise valdkonnas varem uurimistdid koostatud. Kuid Facebookis
turundamise uurimistdid on Eestis tehtud teistes tegevusvaldkondades. Uuritud on
nditeks Facebookis turundamist Eesti avalik-diguslike {ilikoolide raamatukogudes,
majutusasutustes ja erasektoris tegutsevate ettevotete nditel.

Eelnevalt 18bi viidud uurimistoddest saab vilja tuua Jaana Roos 2013. aastal kaitstud
magistritod ,,Eesti Ulikoolide raamatukogude turundamine Facebookis®, mille
eesmargiks oli vilja selgitada Eesti {ilikoolide raamatukogude turundus informatsioon
Facebookis ning analiiisida nendes raamatukogudes vilja kujunenud suhtumist
sotsiaalmeedias turundamisse. Uuringu tulemustest jareldati, et Facebookis tegutsemist
ei pea raamatukogud otseselt turundamiseks. Sotsiaalvorgustikus jagatava
informatsiooni sihtrithmana arvestatakse tudengeid, kuid neile ei pakuta noorte pérast ja
kaasahaaravat sisu, mis toob omakorda kaasa minimaalse tagasiside ja taas
raamatukogupoolse ebahuvitavate teadete loomise. Eksisteerib tugev ringselt liikuv
pdhjus-tagajirg seos, mille 10petamiseks peaksid raamatukogud rohkem 14bi motlema

Facebookis jagatava sisu ja selle edastamise eesmérgi(Roos, 2013).

Hanna-Maarja Crossi (2013) uuringus ,Sotsiaalmeedia vOimaluste kasutamine
turunduses Radisson Blu Hotel Olimpia niitel keskenduti hotelli sotsiaalmeedias
avaldatavale sisule, et kaasata oma lugejaskonnaks senisest enam kasutajaid (Cross,
2013).

Getter Zirk (2012) uurimustdéds ,, Sotsiaalmeedia kasutamise vdimalused ja
rakendamine ettevOtluses uuriti milliste eesmirkide tditmiseks ettevotted
sotsiaalmeediat kasutada saavad ja voiksid, mis lahendusi sotsiaalmeedia keskkonnad

selleks pakuvad ning kuidas ettevotted seda meediumit rakendavad (Zirk, 2012).
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Kaheteistkiimne Eesti ettevotte Facebooki lehtede sisuanaliiiisidest (Aasrand, 2010)
selgus, et 2/3 loodud sisule on antud lisavéértus foto, video voi viite ndol. Enamik
postitusi olid miiligisdnumid, informatiivse sOnumiga postitused ja intrigeerivad
mingud. Uuringu autor leiab, et oluline on olla jéarjepidev, ldbipaistev, usaldusviirne ja
uudishimu dratav; kasutama peaks suhtlusvorgustike tarbeks loodud turundusmaterjali,
ainult teksti sisaldavad teated ei ole kasutajatele huvitavad. Sotsiaalses meedias on
koige olulisem klient, kuid selle fakti unustasid ettevotted tihti dra. Kokkuvotteks
soovitab autor keskenduda sihtrithmade vajadustele ja soovidele, pakkuda huvitavat sisu
kindlale Kliendigrupile, kasutada kombineeritud erinevaid sotsiaalmeedia kanaleid,
kasutada pildi- ja videomaterjale, kasutada mitut suhtluskeelt, lisada postituse 16ppu

kiisimus drgitamaks jélgijaid diskuteerima (Aasrand, 2010).

Kéesoleva uurimistdd kontekstis on huvitav jalgida, kuidas ja mida konkreetselt on
analiilisinud seoses Facebookis turundamisega uurijad muuseumi valdkonnas Euroopas

ja mujal maailmas, eriti kuna Eesti kontekstis sellised uuringud puuduvad.

Natalia Dudareva uuris oma t66s ,,Muuseumid sotsiaalmeedias® ( Museums in Social
Media), sotsiaalmeedias oleva kolme erineva Kophenhaageni muuseumi- niitel nende
muuseumite publikut. Uurimist60 peamiseks eesmérgiks oli vélja selgitada, kui tdhtis
on sotsiaalmeedia muuseumite turundamises. Uuringu tulemustest jéireldati, et
sotsiaalmeedia on unikaalne vahend muuseumi publiku kaasamiseks ning online
suhtlemiseks. Ning, et sotsiaalmeedia on rohkem kui {iikskdik milline teine
informatsiooni ja reklaami jagamise vorgustik, mis annab suurepérase voimaluse jouda
uute sihtrithmadeni ja tugevdada olemasolevaid suhteid. Facebook annab véimaluse
otse suhelda sihtgrupiga. Facebooki ja teiste sotsiaalmeedia vorgustike suust-suhu
turunduse viirtus on suur, ja omab eriti suurt rolli, kui muuseumite kiilastamise
valikuid soovitavad perekond ja sdbrad. Nii saavad muuseumid paremini teadlikuks ka

oma sihtriihmade ootustest ja vajadustest (Dudareva, 2014).

Spiliopoulous, Mahony, Routsis ja Kamposiori(2013) joudsid oma uurimistods
,Kultuuriorganisatsioonid  digitaalajastul:  Inglismaa muuseumite kasutamine
Facebookis* (Cultural institutions in the digital age: British Museum’s use of Facebook
Insights) jéreldusele, et tidnapdeval on kdikidel inimestel virtuaalne juurdepéds

muuseumite kogudele, kus nad saavad Oppida ja samas ka kaasa aidata muuseumi
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brindi arengule. Seega muuseumid peavad jdrgima interneti publiku harjumusi ja

eelistusi (Spiliopoulous, Mahony, Routsis & Kamposiori, 2013).

Vilja saab tuua ka Jenny Kidd'i 2011. aasta uurimist6dé ,,Online kaasamine:
sotsiaalmeedia kasutamine muuseumite raamimiseks* (Enacting Engagement Online:
framing social media use for the museum), mille eesmérgiks oli tdsta esile muuseumite
sotsiaalmeedias suurenenud kajastamist Suurbritannias ja mujal. T66 autor toi vélja 16he
sotsiaalmeedias pakutavate vdimaluste ja paljude muuseumite nende vdimaluste mitte
kasutamise vahel. On oluline, et muuseumid suurendaksid oma arusaamist

sotsiaalmeedia olemasolust ja voimalustest (Kidd, 2011).

Padilla-Mendezi ja Del Agulia-Obra on toonud vélja oma uurimistdds ,,Veebi ja
sotsiaalmeedia kasutamine muuseumis: Interneti vdirtuste loomine* (Web and Social
Media Usage by Museums: Online Value Creation) neli aspekti veebi ja sotsiaalmeedia
efektiivsusest. Esiteks veebi kasutatakse muuseumis, kui online bro$iiliri ning
muuseumid on niilid kéttesaadavamad internetis potentsiaalsetele muuseumi
kiilastajatele. Teiseks muuseumid pidevalt tdiendavad ja uuendavad tooteid ja teenuseid
ning loovad e-poode ja haridusprogramme. Kolmandaks muuseumid on seotud oma
kiilastajatega, mida mojutab suurel méiédral see kuidas muuseumid sotsiaalmeediat
kasutavad, et muuseum suudaks motiveerida kiilastajaid taas tagasi tulema. Eesmargiks
seega arendada lojaalseid kliendisuhteid. Ja neljandaks muuseumid kasutavad internetti

tootearenguks 14bi online teenuste (Padilla-Melendez & Del Aguila-Obra,2013).

Kokkuvotvalt voib Oelda, et muuseumite turundus peab olema teostatud nii, et
tulemused muuseumile ja laiemalt kaasatud publikule oleksid kasulikud. Sotsiaalmeedia
saab pakkuda turundus vdimalusi, mis ei ole rahaliselt kulukas, kuid pakub publiku
mdjutamiseks kdige rohkem vdimalusi (Pett, 2011)..

Muuseumitel on olemas oma publik, sellegi poolest peaksid organisatsioonid tegema
end publikule maksimaalsel maaral ndhtavaks, Facebook annab voimaluse kasutajatele

veelgi ldhemale jouda ning nendele muuseumi tegevusi tutvustada.
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2 UURIMISTOO METOODIKA

Kéesoleva magistritod eesmirgiks on vilja selgitada ja analiilisida muuseumi
turundamist Facebookis Kunda tsemendimuuseumi néitel. Kidesoleva t60 eesmirgi
saavutamiseks kasutati kvalitatiivset lahenemisviisi. Uurimusse valitud kvalitatiivsed

meetodid tdiendasid uksteist.

2.1 Kvalitatiivne sisuanaliiiis

Kvalitatiivset ~ sisuanaliitisi  kasutavad  uuringud  keskenduvad  keele  kui
kommunikatsioonivahendi tunnusjoontele ning teksti sisule vdi kontekstilisele
tahendusele (Laherand, 2008).

Kvalitatiivse sisuanaliilisi puhul kogutakse ja analiilisitakse teksti sisu. Sisuks voivad
olla sdnad, tdhendused, pildid, siimbolid, ideed, teemad voi likskdik milline edastatud
sonum. Tekst on mistahes kirjalik, visuaalne v0i suuline véljendus, mis on
kommunikatsiooni kandjaks, kuhu alla kuuluvad niiteks raamatud, ajalehe- voi
ajakirjaartiklid, reklaamid, koned, ametlikud dokumendid, filmid, videokassetid, fotod
ja veebisaidid (Neuman, 2011).

Viimasel ajal on kvalitatiivset sisuanaliiiisi rakendatud ka internetis, mis pakub tohutus
koguses allikaid, niiteks sotsiaalvorgustikke (Facebook, Blogger jt), meililiste ja
jututubasid. Kuigi sisuanaliiiis ndib lihtsalt teostatavana, voib see muutuda sama
keeruliseks nagu iga teinegi uurimismeetod. Sisuanaliilisi peaks tegema konkreetsete
uurimiseesmarkide kontekstis. Tuleb selgelt defineerida vastavad kategooriad ja
tootada vilja meetod hulga méadramiseks. Sisuanaliilis on oma olemuselt vaatluslik

tehnika (Bordens, Kenneth, & Abbott , 2011).

Sisu analiiisimist kasutati Kunda tsemendimuuseumi Facebooki profiilil oleva

informatsiooni analtiisimiseks.

Koigepealt tehti kindlaks, et uuritav muuseum omab Facebooki keskkonnas profiili
ning millist tiilipi profiili kasutatakse. Jargnevalt méérati profiilipildi sisu, kaanefoto
kasutamine ja sisu, profiili info sektsioonis nididatav kontaktinfo ja jélgijate hulk.

Seejarel keskenduti asutusepoolsetele seinapostitustele, mille puhul maérgiti iiles
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postituste arv, méirati sisu teema, kasutajate poolt jdetud kommentaaride, 'meeldib'
margete ja jagamiste hulk. Kasutajate poolseid seinapostitusi analiiiisiti samadel alustel:

teadete hulk, sisu, saadud tagasiside.

Peale seinapostituste analiilisimist keskenduti erinevatele rakendustele. Kodigepealt
madrati fotode ja albumite olemasolu, seejdrel nende hulk, teemad ja sisu. Seejdrel
margiti iles, kas irituste rakendusi on kasutatud, kummagi puhul maédrati ka
késitletavad teemad. Viimasena loetleti, mitu soovitust ja tellimust on profiilil ning kui

mitmel korral on muuseum teistel lehekiilgedel mirkinud 'meeldib’.

Kategooriate koostamisel vaadeldi kahe suurema ja populaarseima Eesti ja iihe Euroopa
muuseumi  Facebooki lehekiilgi moistmaks, milliseid vOimalusi ja rakendusi
kasutatakse. Uuriti Eesti Rahva Muuseumi (7354 jilgijat) , Eesti Kunstimuuseumi
(7354 jalgijat) profiile, kuna nendel on Facebookis jilgijaid kodige rohkem ja The
British Museum ( jalgijaid 1 219 261) profiili. Jélgijate rohkusest tulenevalt eeldati, et
lehekiilgedel toimib efektiivne info jagamine ja omavaheline suhtlemine. Nimetatud
lehekiilgi uurides selgitati vilja peamised Facebookis kasutatavad rakendused ja

voimalused, mida muuseumid kasutavad.

Sisuanaliiiis koostati pohimottel "iildisemalt konkreetsemaks™ ehk alustati materjaliga,
mida Facebooki kasutaja ndeb kohe, kui piiiiab otsida ja leiab muuseumi profiili: profiili
olemasolu ja tiitip, profiilipilt ja kaanefoto, profiiliinfo, jdlgijate ja kommenteerijate
arvud. Seejdrel kasitleti seinapostitusi, fotoalbumeid, videoid, méarkmeid, iritusi ja muid

rakendusi (kas ja kui palju on kasutatud, teemad).

2.2 Eksperdiintervjuud

Eksperdiintervjuu tdhendab kiisitlust, kus vastajaks on mingi eluala siivaasjatundja ehk
ekspert ning kiisimused puudutavad tema spetsiifilisi stivateadmisi mingist valdkonnast
(Kelt, 2009). Eksperdiintervjuu kiisimused on enamasti uurivad, pdohjusi ja taustu
avavad ning tagajérgi selgitavad, kuid olulise info hulk on tunduvalt rohkem piiratud
ning kiisimused ei tohi véljuda uuritava teema raamidest, sest siis ei pruugi ekspert olla

enam padev ning sellisel juhul ei saa enam raédkida ka eksperdiintervjuust (Kelt, 2009).

Eksperdiintervjuud kasutatakse uurimismeetodina sellisel juhul, kui otsitakse

kvalitatiivseid, kirjeldavaid voi siigavuti minevaid andmeid voi siis, kui nende andmete
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laad on liiga keeruline selleks, et kiisimustele lihtsalt kirjalikult vastata (Pickard, 2013).
Uurijad, kes viivad ldbi eksperdiintervjuusid, soovivad kitsendada enda ja eksperdi
teadmiste vahel olevat liinka (Littig & Pochhacker, 2014).

Kéesoleva magistritoo eksperdiintervjuude 14bi viimiseks valiti vdlja kolm erinevat
vaatesuunda muuseumi turundamise valdkonnale (Tabel 1). Kohaliku omavalituse
tasand, muuseumite Kkatusorganisatsioonid ja Léadne-Virumaa kolm muuseumit.
Kohalikust omavalitsusest valiti kultuurikeskuse kunstiline juht, kes puutub kokku
muuseumi valdkonnaga siindmuste korraldamise ja reklaamimise kaudu, maavalitusest
arendusspetsialist, kelle tegevusvaldkonda kuulub turism sh ka muuseumite turundus
maakondlikul tasandil ning linna arendusndunik. Muuseumite katus organisatsioonidest
olid Muuseumi Uhingu juhatuse liige ja P&hja- Eesti turismi projektijuht, kelle
tooiilesanded hdlmavad t66d Facebooki lehekiilgedega. Intervjueeritavate valik tehti

ldhtuvalt magistrito6 teemast.

Tabel 1 Intervjuudel osalenud muuseumi valdkonna eksperdid

Intervjuude | Amet Intervjuu kestvus | Intervjuu
jérjestus kokku  (minutid | ldbiviimise kuupiev
/sekundid) (kuupiev/kuu/aasta)
Intervjuu 1 Kunstiline juht 16:40 02.03.2017
Intervjuu 2 Arendusspetsialist/Maavalitsus | 15:38 02.03.2017
Intervjuu 3 Miitigijuht/muuseum 16:24 03.03.2017
Intervjuu 4 Miiiigijuht/Muuseumi Uhingu | 17:29 07.03.2017
juhatuse liige
Intervjuu 5 Muuseumi juhataja 18:18 09.03.2017
Intervjuu 6 Arendusspetsialist / SA Pohja- | 15:29 15.03.2017
Eesti Turism
Intervjuu 7 Miitigijuht /muuseum 29:30 16.03.2017
Intervjuu 8 Arendusndunik/omavalitsus 25:28 18.04.2017

Koiki eksperdiintervjuu tulemusi on analiiiisitud magistritd6 kolmandas peatiikis.

28




2.3 Prooviintervjuu libiviimine

Kiisimustiku sobivuse véljaselgitamiseks viidi kéesoleva t66 raames 1dbi ka
prooviintervjuu (pilot interview). See andis magistrito6 autorile vdimaluse
vélja selgitada, kas kiisimustik on intervjuceritavale loogiline ja arusaadav,
voimaldades  iihtlasi t00 autorit  ka  intervjueerija  rollis testida.
Neuman (2011) toonitab, et enne intervjuu loplikku rakendamist on oluline
uuringu kiisimustikke ja intervjuusid eeltestida. Uurija omandab piloteerimise kaigus
oskused uuringuprotsessi paremini moista nii kiisimuste tdlgendamise, arusaamise,
edastamise kui ka kogutud info hindamise, sidustamise ja integreerimise mottes. Alan
Bryman (2008) on tidiendavalt markinud, et prooviuuringu pohieesmargiks ei ole tagada
mitte ainult seda, et uuringukiisimused saaksid hésti koostatud, vaid katsetamise oluline
roll seisneb ka veendumises, et uuring oleks toimiv tervikuna. Kiesolevas uurimistoos
voimaldas prooviintervjuu maédrata kisimustiku ldbiviimiseks kuluvat aega ja seda
teadmist kasutati dra edasiste intervjuude kavandamisel. Eeltestimise ldbiviimine viidi
labi 02.03.2017 ja selle kestvuseks oli 16 minutit ja 40 sekundit. Prooviintervjuu
kiisimustele vastaja oli tegelenud muuseumi valdkonnaga ja kokku puutunud muuseumi
siindmuste korraldamise ja turundamisega, seetdttu eeldas uuringu autor, et kiisimuste
testimisel tekib teemakohane arutelu. Vestlus kujunes planeeritust lithemaks, mis oli
16ppkokkuvdttes positiivne: niiviisi saadi teada, kui kaua voiksid uuringu tulemuste

labiviidavad intervjuud keskmiselt kesta, eelnevalt oli seda keeruline méératleda.

2.4 Uurimisobjekti iseloomustus

Kahe erineva uurimismeetodi kasutamise tottu oli vajalik eristada kummagi meetodi
objekt. Sisuanaliiiside puhul oli uurimisobjektiks Kunda tsemendimuuseumi Facebooki
profiili, mida uurides piiti saada vastuseid sisu analiilisi puudutavatele
uurimiskiisimustele. Intervjuude sihtriihma kuulusid muuseumite ja
muuseumivaldkonnaga tegelevad eksperdid , kes suutsid anda relevantseid vastuseid

jargnevatele uurimiskiisimustele:

- Kuidas moista ja tdlgendada muuseumi turundamist?

- Kuidas hinnata muuseumi turundust Eestis?
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- Kuidas Kunda tsemendimuuseumi turundamine Facebookis toimub?
- Millised on muuseumi Facebookis turundamise poolt ja vastu argumendid?
- Millised on muuseumi Facebooki lehekiilje jdlgimise ja sama muuseumi

kiilastamise seosed?

2.4.1 Uurimisobjekt —-Kunda tsemendimuuseum

Uurimisobjektiks on Kunda tsemendimuuseumi Facebooki lehekiilg.

Muuseumi ametlik nimetus on Kunda tsemendimuuseum. Muuseumi asub Kunda
linnas, Ladne-Viru maakonnas. Muuseum on Kunda linnavalitsuse hallatav asutus, mis
lahtub oma tegevusest Eesti Vabariigi seadustest, teistest digusaktidest, kultuuripdrandi

kaitset késitlevatest pohiméaarustest.

Muuseum on asutus museaalide kogumiseks, uurimiseks ja siilitamiseks, kujutava
kunsti ja tarbekunstiga tegelemiseks ning kunstiteoste kogumiseks ja sdilitamiseks,

samuti nende iildsusele vahendamiseks (Kunda tsemendimuuseumi arengukava, 2012).

Eesti kultuurikontekstis vahendab Kunda muuseum olulist osa td0stuspérandil
pohinevast ajaloost ja on teadvustanud end laiemale kiilastajaskonnale — linnaelanikele,
turistidele jt-le huvilistele. Muuseum on traditsiooniliste, ajaloolise tagapdhjaga
kultuuriiirituste toimumispaik ning vaba aja veetmise populaarne koht Kunda linna

elanike jaoks.

Muuseumis on voimalik tutvuda tsemendi leiutamise ja kasutusele votmise looga,

tsemendi tootmisprotsessiga ja Kunda tsemendivabriku ajalooga.

Muuseumikiilastaja:

. saab teada, miks ja kuidas hakkas inimene ise valmistama kivi;

. uudistada, mil viisil kerkisid antiiksed Rooma ja kaasaja arhitektuuripéarlid;

. tutvuda tidnapdeva tsemenditddstusega;

. voib ldbida hiigelsuure poordahju ja kogeda tunnet, mis on klinkril pddrdahjus
keereldes;

. saab vaadata ja vOrrelda Eesti kuulsuste kéejédlgi oma kdemddtudega;
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. tutvuda eelmise sajandi tooliskorteriga;
. matkata Kunda vanal t66stusmaastikul;

. ndha Euroopa ainsat sdilinud tsemenditootmiseks kasutatud pudelahju, Eesti

vanimat hiidroelektrijaama ning Kunda joe looduskaunist {irgorgu.

Muuseumikogud sisaldavad véartuslikku kunstikogu, mooblit, dokumente, raamatuid,

inventari, fotosid, esemeid jm (Kunda tsemendimuuseumi arengukava, 2012).

Kogu suurus 2016. aasta 31. detsembri seisuga on 5761 siilikut.

2.4.2 Sihtrithm — muuseumite ja turundamise valdkonna eksperdid

Intervjuude eesmirgiks oli mdista iildiseid arvamusi ja kujundatud seisukohti seoses

sotsiaalmeedias ja Facebookis muuseumite turundamisega.

E-kirjas (Lisa 1.) tutvustas autor ennast ja magistritdd uurimisteemat ja intervjuude
eesmarkidest. Intervjuude Kirjeldamisel toodi vélja vestluse planeeritud kestvus,
salvestamise soov, anoniilimsuse garanteerimine; rohutati, et autor tuleb ise
kokkulepitud kohta intervjuud 1dbi viima ning vestlused on planeeritud 9. ja 10.
nddalale (aasta 2017). Lopus paluti e-kirja adressaadil suunata autor inimese poole, kes

oleks padev intervjuu kiisimustele vastama.

2.5 Andmeanaliisimeetodid

Andmeid hakati analiiiisima juba nende kogumise hetkel: sisu analiitisi puhul andmete
kandmisel tabelisse ning intervjuude ldbiviimisel vestluse kdigus (vajadusel kiisiti
taiiendavaid  kiisimusi). Sisu  kvalitatiivset analiiisi ja  eksperdiintervjuude
andmeid analiiiisiti teineteisest eraldi ja sOltumatult, kuna kummagi meetodiga piiiiti

leida vastuseid erinevatele uurimiskiisimustele.

Kunda tsemendimuuseumi Facebooki kvalitatiivse sisuanaliiiisi alusel kogutud andmed
sisestati kaardistusprotsessi kédigus Microsoft Office 2016 tekstitodtlusprogrammi

Microsoft Excel 2016 tabelisse, kus kogutud infot hiljem t66deldi ja analiiiisiti.

Teises etapis analiiiisiti eksperdiintervjuusid. Intervjuud salvestati nutisesadmesse Sony

Xperia X (F5121) rakenduse ,,diktofon* vahendusel, kus oli voimalik salvestada need
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ajalises jarjestuses. Nutiseadmest Sony Xperia X (F5121) laaditi need alla Google
Drive vorgu kettale. Intervjuude salvestised transkribeeriti arvuti rakenduse ,,Groove
muusika“ vahendusel pérast intervjuude toimumist kahe nidala jooksul. Uhe intervjuu
transkribeerimiseks oli arvestatud 3 tundi. Intervjuude failide siilitati Google Drive’i
vorgukettal. Transkribeeritud intervjuud t6ddeldi hiljem tarkvara Microsoft Office 2016
tekstitootlusprogrammiga Microsoft Word 2016. T66 autori arvates osutusid valitud

meetodid kédesoleva uurimistdo raames pohjendatuks ja tulemuslikuks.

2.6 Andmekogumise eetilised aspektid

Uuringu ldbiviija kohustus on jélgida eetilisust. Facebook on avalik online
sotsiaalvorgustiku keskkond, millega vdivad liituda koik soovijad. Seetdttu ei rakendu
keskkonnas vabatahtlikult asutuse poolt jagatavale informatsioonile andmekaitse vms
piirangud ning sisu analiiiisi kdigus kogutud andmete ja tulemuste avaldamise kédigus ei
olnud vaja tagada kellegi anoniiimsus. Intervjueeritavatele garanteeriti nende
anoniiimsus, ainult kdesoleva uurimisto6 autor on teadlik, kes olid kiisitletavad
muuseumi valdkonna eksperdid. Vestluse salvestamise soovi mainiti potentsiaalsetele
intervjueeritavatele juba esimeses e-kirjas. Iga intervjuu alguses kiisiti suuliselt iile, kas
intervjueeritav on ndus vestluse salvestamisega. Antud piirangud ei tekitanud uuringut
1abi viies probleeme ega takistusi, kuna peamiseks eesmirgiks oli kaardistada
ekspertide arvamused ja seisukohad {ldisemalt muuseumi turundamise kohta

Facebookis.

Metoodika peatiikis anti iilevaade kdesolevas magistritoos kasutatavatest
uurimismeetoditest ja —objektist. Tulemuste kogumiseks kasutati kvalitatiivset sisu
analiiisimise ja eksperdiintervjuu meetodeid. Lisaks Kkirjeldati  prooviintervjuu

labiviimist.
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3 UURIMISTOO TULEMUSED

Kéesolevas peatiikis antakse {ilevaade Facebooki sisuanaliiiisi tulemuse kohta Kunda

tsemendimuuseumist sotsiaalmeedias ja analiiiisitakse ekspertintervjuusid.

3.1 Facebooki lehekiilje sisuanaliiiisi tulemused

Facebooki profiiili sisu analiiiisi kdigus sooviti vélja selgitada, millist informatsiooni ja
kui palju muuseum jagab oma lugejatele ldbi antud sotsiaalvorgustiku. Peamine
eesmirk oli kaardistada hetkeolukord ning uurida, kas ja kui palju seinale postitatakse,

pilte iiles laetakse ning kasutatakse muid vdimalikke rakendusi.

Jargnevalt on tulemused vélja toodud pohiteemade kaupa, kodigepealt vaadeldakse
muuseumi Facebooki profiili tldisemalt (profiili olemasolu, profiiliinfo, profiili- ja
kaanefotod, profiilide loomise aeg), seejirel keskendutakse pildialbumite olemasolule ja
sisule, muude rakenduste kasutamisele (videod, mirkmed, {iiritused jms) ning

seinapostituste sisule ja kasutajate poolsele tagasisidele nendele jagatud teadetele.
Facebooki profiil

Kunda tsemendimuuseumi Facebooki lehekiilg tuleb vilja otsingu mootoriga Google.
Sotsiaalvorgustikus omab muuseum profiili asutuse ametliku tdisnime Kunda

tsemendimuuseum.

Muuseumi profiiliinfo (Joonis2) sisaldas peamist informatsiooni asukoha aadressi,
lahtiolekuaegade, veebilehe aadressi ja kontakttelefoni numbriga ning e-posti
aadressiga. Kirjelduses on vilja toodud muuseumi asutamise liihiajalugu, Valdese
Kirjanduskohviku stindmuse tutvustus, muuseumis olevate piisiekspositsioonide info
ning ekskursioonide ja muuseumi sissepadsu piletite hinnad. Vilja on toodud ka

muuseumi eesmark.
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Kunda Tsemendimuuseum Q

Leht Sonumid @ Teated Statistika Avaldamise tooriistad

ol Meeldib v = 3 Jalgin» 4 Jaga

Teave

Meelelahutuseks

Kunda Tsemendimuuseum

Kunda
Tsemendimuuseum

@tsemendimuuseum

@tsemendimuuseum

Muuda
Muuda

Muuda

Avaleht » Muuda Alguskuupaev
Teave ® Eesmark
Muuseumi eesmark on arendada muuseumist elujouline kultuuri-
Fotod ja turismikeskus Kundas. Eesti kultuurikontekstis vahendab Kunda
olulist osa 160 parandi... Vaata veel

Meeldimised " —

Kontaktinf
Uritused

. Helista 322 2170
Videod
Postitused © @tsemendimuuseum Saada s6num
Teraiioed ® kertu@karus.org
Pood I http://www.kunda.ee/
Grupid ¥% Muuda Other Accounts

ok.com/messages/t/645721701

Seaded Abi v

# Muuda lehe andmeid
STORY

Muuseum avati 1967. a. Linna hallatav asutus on muuseum
alates 1993. aastast. 28. detsembril 2004 avati Kunda
tsemendimuuseum. Muuseumis on vdimalik tutvuda tsemendi
leiutamise ja kasutusele votmise looga, tsemendi
tootmisprotsessiga ja Kunda tsemendivabriku ajalooga

Muuseumikiilastaja

- saab teada, miks ja kuidas hakkas inimene ise valmistama
kivi;

- mil viisil kerkisid antiiksed Rooma ja kaasaja
arhitektuuriparlid;

- tutvub tanapaeva tsemenditoostusega;

- voib labida hiigelsuure podrdahju ja kogeda tunnet, mis on
klinkril poordahjus keereldes

- saab vaadata ja vorrelda oma kde mddtudega Eesti
kuulsuste kaejalgi:

- matkata Kunda vanal todstusmaastikul;

- naha Euroopa ainsat sailinud tsemenditootmiseks
kasutatud pudelahju. Eesti vanimat hiidrojaama ning
looduskaunist Kunda jée Grgorgu.

Muuseumi piletid:

Taispilet — 2 EUR

Perepilet — 4 EUR

Sooduspilet (7-13aastased lapsed ja penisonarid) — 1 EUR

Joonis 2 Kunda tsemendimuuseumi profiiliinfo Facebookis (ekraanitommis, 25.05.2017).

Muuseum oli liitunud Facebookiga 2011 aastal. Lehekiilje sdpru ehk jalgijaid seisuga

25. mai 2017 oli Kunda tsemendimuuseumil 352 inimest.

Fotod

Jargnevalt analiiiisiti fotode olemasolu, hulka ja teemasid muuseumi Facebooki profiilil.

Koigepealt fikseeriti profiilipildi ja kaanefoto temaatika. Muuseum oli seadnud oma

profiili esilenele asutuse foto: foto oli pildistatud ohtu pimedusest muuseumi

valgustatud maja peasissekdiku. Facebook vdimaldab iiles laadida profiili péisesse

suuremat nn kaanefotot (Joonis 3), siis selleks oli muuseum pannud foto sarisiindmuse

,,Valdese kirjanduskohvik* interjoorist.

34



Kunda Tsemendimuuseum Q

Leht Sénumid Teated @ Statistika Avaldamise todriistad Seaded Abi ~

Kunda
Tsemendimuuseum

@tsemendimuuseurn

Avaleht

Feave il Meeldib v | X\ Jalgin v Soénum v Veel v

Joonis 3. Kunda tsemendimuuseumi Facebooki profiili esileht (ekraanitommis 15.10.2016)

Muuseumil on iileslaaditud mitmeid fotoalbumeid, milles kajastatakse erinevad
teemasid. Teemad jaotusid jargnevalt: traditsioonilised siindmused, kus iga siindmus on
eraldi albumina aastate kaupa; nditused ja fotokonkursid; muuseumi interjoori fotode
album ning pdnevaid leide muuseumikogust, kus iiles on laaditud vanu ja huvitavaid
pilte Kunda ja selle timbruse ajaloost. Kokku 662 fotot (26 albumis), sh ka kaanefotode,
profiilifotode ja ajajoonefotode albumid. Pilte lactakse iiles toimunud siindmuste ja

ndituste jargselt.

M!! Kunda Tsemendimuuseum
€

Olid ajad &
Vaata tdiget

@ Margifoto ©Q Lisaasukoht ¢ Muuda

ils Meeidib @8 Kommentaar # Jaga -

el 32 kommentaari

NI Helen Sipria Oh jh. isegi mina maletan seda

A imekombel & olin kull sils ikka paris pisike, aga
olen isegi seal kainud & il kahju, sellest et see
maja nd nii raama jaanud &5 Minumeelestv

"’jl Helen Sipria minumeelest vdiks seal siiabni olla
il sond

Mina Olen Oja olid
Vaata tBiget
I e Meeldib

Sirje Raamat malestused
Meeldib

29 - Meeldib

Sirje Raamat olid ajad
aata tiget

Meeldib

Joonis 4. Kunda tsemendimuuseumi Facebooki lehekiilje ajajoonefoto albumist

»Ponevaid leide muuseumikogust* (ekraanitommis 27.05.207)
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Muud rakendused

Kunda tsemendimuuseum on kasutanud aktiivselt ’iiritused’ rakendust. Iga irituse ja
niituse toimumise eel loodi selle rakendusega reklaam/info (Joonis 5). Ules on laaditud

fotosid ja tdiendatud infot pidevalt.

n Otsi inimesi, kohti ja muud

v Osalen = & Kutsu # Muuda

EVENT TIPS Next Tip

Help People Find Your Page's Events

Reorder the tabs on Kunda

o ‘iund? TS%HTﬂéflqlmUFS(?L{”\» Naita kaarti Tsemendimuuseum's Timeline so
Jaama11, 44106 Kunda, Estonia Events is one of the first tabs.
Beq
Teave Arutelu Manage Tabs

# Kirjuta postitus [8 Lisa foto / video @ create Poll - 1

4
n Kirjuta midagi v g ..‘, @

Kertu, Marje ja Maarika osalesid

Uksikasjad 3 4 0
huvitatud osalesid kutsutut
Kirjanduslik miistifikatsioon ,Vaikne Don® ja Mihhail Solohhov
STATISTIKA

Kohe oma ilmumisest alates on see teos olnud ks 20. sajandi vene
kirjanduse suuri mdistatusi ja vaidlusobjekte. Romaani ja selle autorsust on
ambritsenud teravate ideoloogiliste heitluste tulevark, risti vastandlike
tolgenduste, oletuste ja legendide tihe padrik

543 Reached @

Solohhov alustas vaidetavalt "Vaikse Doni" kirfjutamist Vjosenskaja
staniitsas, kuhu ta aastal 1926 elama asus.

Romaanil, mis ilmus neljas koites. on perekonnakroonika ja ajaloolise 0
epopoa sugemeid. See kasitleb realistlikus votmes Doni kasakate elu +0 sel nadsis
maailmasdjaeelsest ajast kuni kodusbjani. Vaikselt voolav Don on elu
jatkuvuse siimbol. Solohhov péérab palju tahelepanu Grigori ja tema
abikaasa Aksanja armastusele

18.10.2016 Kuva rohkem

Noukogude kriitikud heitsid romaanile ette endiste aegade ja massuliste
kasakate ulistamist. Tsensuur kimbutas teda, sest peategelane otsustas

SOOVITATUD URITUSED VAATA VEEL

valgete kasuks. _
Aastal 1965 sai Solohhov "Vaikse Doni" eest Nobeli kirjandusauhinna

Esinevad Ranna- Viru Rahvateatri naitlejad

" \\“i,“ Belluse laotoodete suur soo...
OM| laupaev, Rakvere maantee 23a,..
e

WS#S  Kairi Press osaleb

Huvitatud - Osalen

Avatud kohvik!

PAASE: 3 EUR
Info. tel 32 21 556

Y. Team Yong XMAS Party Games

anedl 30. detsember 2016. a., Kunda ..
Dance Performance - 9 sépra o
Huvitatud - Osalen

Joonis 5. Kunda tsemendimuuseumi loodud siindmus (ekraanitommis, 17.11.2016).

Lisaks jélgijate kogumisele on muuseumil Facebooki lehekiilge kasutades voimalus
markida 'meeldib’ teiste asutuste profiilidel, mida omakorda saab ndha molema asutuse
lehekiiljel. Kunda tsemendimuuseumi haldajad olid meeldivaks mérkinud lehekiilge,
millest 8 oli muuseumit, 7 turismiga seotud ettevotet ja 2 siindmust (Tabel 2). Samuti

kutsutakse "meeldima’ tsemendimuuseumit ka sopru.
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Tabel 2 Kunda tsemendimuuseumi poolt Facebookis meeldivaks mérgitud lehekiiljed

Muuseumid Turismiga seotud ettevotted | Siindmused

Eesti Kaevandusmuuseum- | Pohja-Eesti Turism Muuseumiod

Elu siigavaim elamus

Rakvere Linnus Ladne-Viru Turism Teadlaste 60 Festival

Adamson-Ericu muuseum Méetaguse Moisa Hotell &

SPA

Eesti Ajaloomuuuseum Saka Mois

Tapa Muuseum Agva Hotel & Spa

Viike-Maarja Muuseum Huskypark kelgukoerte
turismitalu/ sleddogs tourism
in Estonia

Eesti Filmimuuseum Lontova Seikluspark

Seinapostitused

Sisu kaardistamise koige mahukam etapp oli kuue kuu jooksul Seinale postitatud
teadete analiitisimine, mille jooksul fikseeriti postituste teemad ja tagasiside

kommentaaride, jagamiste ja *'meeldib’ méargete kaudu.
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Kunda Tsemendimuuseum Q I Kristi  Avaleht 6‘

Leht Sonumid Teated @ Statistika Avaldamise tooriistad Seaded Abi v

| | ok Meeldib v+ 3\ Jalgin v Sonum v Veel v Helista kohe #'

21,00 Esineb “Klassikatihed 2016° finalist Kark-Johan Kullerkupp

64 people reached Voimenda postitust
Kunda Meeldib Kommentaar Jaga -

Tsemendimuuseum
@t 4 eur n Kunda Tsemendimuuseum lisas uue foto
Avaleht
Teave
Fotod

Meeldimised

Uritused
Videod Kunda tsemendimuuseumis
Postitused 30. septembril 2016 kell 18 - 22
Teenused 18.00 Teaduskolivik lastele - kasvatame kristalle
19,00 Teaduskolwvik - esineb Tartu Ulikooli geoloogia munseson
Shoj varahoidja - Eesti geoloog Tonu Pani. Riigime kivinitest ja
geoloog S
mineraalidest, nende tekkest ning olemusest, Tartu Olikooli
Markmed Eesti susrimant de
Manage Tabs 21,00 Exineb “Klassikatihed 2016" finalist Karl-Johan Kullerkupp
= Avatud kotwik!
~ -
Sissepads tasuta! Ino tel. 32 21 556
890 people reached Voimenda postitust
Meeidib Kommentaar Jaga -

@ Riina Nupuu ja Airika Reigo

8 jagamist

Joonis 6. Kunda tsemendimuuseumi postitused 16. september 2016 (ekraanitommis
15.10.2016)

Seinale postitati teateid rohkem muuseumi suveperioodil ehk siis, kui muuseum on
avatud pikendatud lahtioleku aegadega ja avatud ka laupdeviti. Siigise perioodil oli
postituste lisamine harvem(Joonis6). Sisu kaardistamise kdigus vaadeldi seega
postituste koguarvu ja teemasid, kuid ei arvutatud kuude keskmist. Kuuekuuse perioodi
jooksul avaldati Kunda tsemendimuuseumi profiili administraator kokku kaksteist
postitust, milles kajastati lahtiolekuaegade muutusi, informatsiooni trituste kohta ning
laaditi ilesse tirituste fotosid. Lisaks jagati muuseumi lehel Kunda linnas toimunud suur

urituse Sobralaat 2016 reklaami.

Facebooki profiili sisu analiiiisi kdigus selgitati vilja, millist informatsiooni ja kui palju

muuseum jagab oma kiilastajatele 14bi antud sotsiaalvorgustiku. Kaardistati
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hetkeolukord ning uuriti, kas ja kui palju seinale postitatakse, pilte iiles laetakse ning

kasutatakse muid erinevaid rakendusi.

3.2 Intervjuude tulemused

Intervjuude kédigus kogutud andmed esitatakse jargmistest aspektidest ajendatult:
muuseumi turundamise iildine motestamine; muuseumite turundamine sotsiaalmeedias
ja Facebookis; muuseumi Facebookis turundamise poolt ja vastu argumendid,;

Facebooki lehekiilje ja muuseumi kiilastamise seosed.

3.2.1 Muuseumi turundamine

Enne sotsiaalmeedia ja Facebooki turundamise teema késitlemist uuriti
intervjueeritavatelt, kuidas nad moistavad muuseumi turundamist ja hindavad
muuseumite turundamist Eestis. Koik eksperdid leidsid , et muuseumi turundamine on
muuseumi tutvustamine ja reklaamimine, lisateenuste, erinevate siindmuste, ndituste ja

kogude oskuslik vilja pakkumine.

Samas t0id intervjueeritavad vélja ka oskuse miilia moodsalt, erinevates kanalites ning

erinevatele sihtrihmadele orienteeritult..

Et muuseumit miitia peab olema hea reklaam, peab aktiivselt inimestele mdrku andma

muuseumi tegevustest, uutest viljapanekutest, nditustest ja siindmustest[Intl].

Muuseum on pohimotteliselt nagu iga teine toode. Eesti Politseimuuseum defineerib end
ka kui kogupere teemapark ning meil on pidevalt juurde tulemas ning juba toimumas
koike seda, mis pakub huvi laiale sihtgrupile ning tinu neile no atraktsioonidele ehitub

tilesse ka turundus[Int3].

Muuseumi turundamine on miiiik, miitik, miiiik. Ega siin muud ei ole. Tuleb vdlja paista

teiste seast, olla eriline, mis tegelikult on iiliraske teema[Int7].

Muuseumi turunduses on koik need kanalid, kus me oma teenuseid, ndituseid, oma
kogusid nditame ja kuidas me seda koik oskame vilja pakkuda. Miiiia moodsalt. Tahaks

Jju palju raha ja palju kiilastajaid. Ja au ja kuulsust ka[Int4].
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Intervjueeritavad toid esile nditeid, mis annavad eeliseid muuseumi turundamises, olles

muuseumite iildpildis eristuv ja ainulaadne.

Meil onneks on natukene lihtsam eristuda, kuna me oleme mois-muuseum. Et minu
jaoks on siin nagu kaks tihes. Kui ma rddgin niitid muuseumi turundamisest meie
moistes siis on hea oelda, et oleme Eesti ainukene metsamuuseum ja meil on tiks imeilus
mois-muuseum 18.- 19. sajandi moobli kollektsiooniga. See on siis see meie Volti,

millega me eristume[Int7].

Eksperdid todesid, et muuseumite turundamist Eestis on raske hinnata, sest olukorrad
ning vdimalused muuseumites on vidga erinevad. Ekspertide arvamuse kohaselt on
muuseumeid, mis on koguaeg pildis ja on innovatiivsed aga on ka muuseumeid, mis on

juba aastaid staatiliselt paigal, eksponaate ei vahetata ja ndituseid ei korraldata.

Osad FEesti muuseumid on jdtkuvalt hdsti staatilised, samas osad on juba hdsti
innovatiivsed, et mida uuem muuseum, seda nagu ponevam on ja seda rohkem on seal
muutusi. Staatilisena siis sa void ennast iikskoik kus kohas reklaamida, aga kui su enda
jaoks midagi ei muutu, siis poelgi midagi teha on ju. Et see mida sa vilja kdid, siis see
peab seda mis sul muuseumis on ikka toetama, mitte nii et reklaamid staatilist

villjapanekut, mis seal on olnud 20 aastat. Et sa pead reklaamima midagi uut[Int 7].

Kui sa eksponaate ei vaheta ja koik koguaeg iihesugune ja mingeid ndituseid sa seal
eraldi ei tee, siis ilmselt inimene rohkem ei tule, kui ta on tihekorra kéinud kuulab selle
teema dra, ajaloo tutvustuse ja jargmine kord ta tuleks vast siis, kui on mingi uus nditus
pandud voi kui on mingi uus ekspositsioon, et inimese jaoks peab olema kindlasti

midagi muutunud[Int 8].
Taiendusena mainiti eelarve piiratusi ja voimalusi muuseumite turundamisel.

Teades eelarvete piiratust, siis arvan, et olukord on just selline nagu ta ldhtuvalt sellest
on, AGA samas enda kogemusest lihtuvalt on voimalik alati teha rohkem ning seda ka

no null eelarvega[lnt 3].

Ma arvan, et seda on iisna keeruline hinnata, sest et see on tegelikult tdiiesti seinast
seina. Tehakse viga professionaaselt ja viga korgel tasemel, ma arvan, et siin tiks tippe
on Meremuuseumi Lennusadama turundus, siis kindlasti ka Vabaohumuuseum, aga
selge on ka see, et viga tugevat turundust tehes peab olema sul ka soliidne rahakott. Ei
loe muidugi ainult see et osataks kirjutada projekte vaid, et sul on toesti ka mida

turundada. Ja turundus peab olema jétkusuutlik ning pidev, siis on asjal ka méte[Int 4].
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Turundamine on aktiviseerumas aga endiselt viga vihe. Peamiselt on esindatud siiski
suuremad muuseumid. Viiksemad huvitavad muuseumid on aga oluliselt

tagaplaanil[Int 6].

Turundust teevadki nn suured muuseumid voi siis sellised muuseumid, kes on saanud
suurema rahastisti ja siis selle najalt ennast iiles ehitanud. Ega null eelarvega ei tee ju
sellist interaktiivset muuseumit, sealt peab ju kuskilt raha tulema ja kui on uus ja hea

idee siis ilmselt seda ka toetatakse[Int 8].

Paraku kaasnevad igasuguse turundus tegevusega alati ka materiaalsed kulud.
Turundamiseks vajaliku eelarve piiratus on kohati suureks takistuseks. Samas leidsid
eksperdid, et kui on ka olemas rahaline ressurss siis alati sellest ka ei piisa.
Muuseumites on veel vdhene oskus ennast miiia. Vdga oluline on, et oleks mida

turundada.

Moned intervjueeritavad rohutasid asjaolu, et uued turule sisenevad muuseumid omavad
olulisi eeliseid. Turundust kui sellist tegelikult ei toimugi, vaid uus ja huvitav muuseum

on lihtsalt pildis.

ERM nditeks turundab kasvoi sellega, et ta on uus ja siis tahavad koik sinna minna eks
Jju ja sellepdrast neil see esimene ja teine aasta on ka kindlasti veel palju kiilastajaid
just selle arvelt. Aga siis kui see inimeste hulk, kes seal juba on kiinud kasvab, siis
ilmselt tulevikus, mis vihemalt puudutab Eesti inimesi, et siis see kindlasti vaheneb. Siis

voibolla neid vilismaa turiste hakkab seal rohkem kdima[Int 8].

Tead, kui Eesti moistes vaadata nagu FEesti tasandil, et mida mina nden, mida
pakutakse, siis osa ongi nagu viga tugevalt pildis koguaeg ehk siis suuremad
muuseumid. Nagu nditeks praegu ERM, olenemata sellest, et nad pole ildse turundust
teinud, siis lihtsalt praegu see miiiib, et nad on just turule tulnud ja uus. Sama on olnud
ka meremuuseumi Lennusadamaga ja nditeks Teletorniga. Laialdaselt nad enam viga
pildis ei ole. Kuna ma ise siiski olen huvitatud siis olen ma liitunud uudiskirjaga, siis
minule isiklikult on need muuseumid siiski koguaeg pildis. Koik iilejddnud on siiski
suhteliselt vaiksed, voi siis on mone ekstra stindmusega, et tuleb esile. Kuna ise olen
selle valdkonna sees, siis nagu loed ja uurid, otsid rohkem seda infot lihtsalt , nagu
spetsiifiliselt. Aga see on personaalne on ju. Muidugi ma usun, et selline otsimine,
uurimine toimub tegelikult ka tavaliste eraklientide seas, kes otsivad ise internetist infot,

et nditeks kuhu lastega minna jne[Int 7].
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Uks ekspert arvas, et muuseumite turundust tegelikult niiha ei ole.

Eriti seda muuseumite turundust ju ndha ei ole, kui vaadata seda meedia pilti voi siis
sellist iildist pilti, kes nagu reklaami teevad. See muuseumioo on eks ole, kus tehakse
sellist suuremat kampaaniat. Tehakse muuseumid kogu ohtuks hilja lahti kiilastajatele
ja siis tehakse huvitavaid tegevusi. See on jah selline iiritus, mis toob nagu rahvast
kokku. Aga iildiselt on nagu vihe ndha jah neid muuseumite kampaaniaid iildises

kontsektis[Int 8].

Turundamise peamiste kanalitena toodi intervjueeritavate poolt vélja kasutatavad
muuseumite traditsioonilised kodulehed, kus on  koige olulisem informatsioon.
Lisateavitusteks on rakendatud triikkitud materjale, veebilehti, meililiste, sotsiaalmeedia

kanaleid- Facebook, Instagram, Twitter, Youtube.

Uks on siis muuseumi veebileht, siis on see sama Facebooki lehekiilg ja siis tegelikult ka
www.puhkaeestis.ee, valla veebileht, motlen mis siin siis veel on? Siis on meil veel
olemas www.pandivere.ee Pandivere korgustiku veebileht. See on olnud juba niiiid vist

paar aastat toos[Int5).

Klassikast alustades, siis eks ju tdinasel pdeval koduleht ja mis on ka tegelikult
pohikanal, kus sul on info iileval, sest see on koht, kus lopuks maanduvad koik muud
kanalid, pdris palju kasutame printi, mis on siis suunatud drikliendile, raadiot, mis siis
nii oelda lopptarbijale. Siis me kasutame sotsiaalmeediat, nii oelda koik voimaliku ehk
et siis Facebook, kampaaniad, mis nii delda seotud erinevate e-kanalitega. Ja me teeme
koostéod ka venekeelse meediaga, raadio ja venekeelesed viljaanded. Ja koige parem,
mis minu arust viimasel ajal on tulnud on you tuberid, et see on nagu hdsti hea
kanal[Int 7].

Koige olulisem turundamine on interneti kaudu., st. seda et Facebookis on muuseumi

lehekiilg. Samamoodi kdib turundamine libi linna kodulehekiilje ning ka messidel[Int1] .

Kokkuvdttes on muuseumi turundus intervjueeritud ekspertide meelest muuseumi kui
toote tutvustamine ja miitimine ning muuseumi lisateenuste: (nt erinevate siindmuste,
ndituste ja kogude) oskuslik vilja pakkumine. Eksperdid juhtisid tdhelepanu, et
muuseumit tuleb miitia moodsalt erinevates kanalites kindlatele sihtriihmadele
orienteeritult ning muuseumite iildpildis tuleb olla eristuv ja ainulaadne. Ekspertide
hinnangul on muuseumite turundamist Eestis raske hinnata, sest olukorrad ning

voimalused on erinevad. On muuseumid, mis aastaid staatiliselt paigal seisvad ning
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koguaeg pildis on pigem uued ja innovaatilised muuseumid. Eksperdid toid vilja, et

turundamiseks vajaliku eelarve piiratus on kohati suureks takistuseks.

3.2.2 Turundamine sotsiaalmeedias

Kéesolevas alapeatiikis tulevad vilja ekspertide arvamused sotsiaalmeediast kui
turunduskanalist ning kas muuseumid vajadusest ennast peaksid sotsiaalmeedias

turundama.

Eksperdiintervjuudest tuli selgelt viélja, et sotsiaalmeedias turundamine oleks
muuseumitele iiks voimalus paljudest, samas kasulik ja kdige kiirem viis inimesteni

joudmiseks.

Muidugi peaks muuseumid olema sotsiaalmeedias. Sest sotsiaalmeedias tegelikult levib
see infona koige paremini, koige kiiremini, koige operatiivsemalt, lihtsalt kiisimus on
selles, et mida sa sinna paned.....Kui sotsiaalmeedias ei ole sind olemas, siis ei ole sind
olemaski-nagu oeldakse. Kindlasti on see iiks selline paremaid kanaleid, pealegi veel

eks ole praktiliselt tasuta kanal[Int 8].

See on iiks voimalus paljudest. Kindlasti peaksid muuseumid kasutama ka
sotsiaalmeedia voimalusi, sest igasugune kajastus on positiivne ning konkreetselt

Facebook voib osutuda igati kasulikuks[Int 3].

Me elame sellisel ajal, kus ilma sotsiaalmeediata on praktiliselt voimatu hakkama
saada. Igal juhul on see koige kiirem viis inimesteni jouda. Ei oska enam oma elu ilma

selleta ettegi kujutada[int 1].

Ma leian, et see on kéige lihtsam viis jouda mingi teatud vanuse grupini. See jouab

muidugi koigini. Ja tegelikult midagi olulist levitada[Int 5].

Oi viga korge. Minu arust kuulub see sellesse valdkonda- suust suhu turundamine, ma
ei tea ka see tegelikult ka kuulub, aga see on selline asi, mida viga paljud inimesed
tarbivad, niiiid vist enam vana ja noor ei loegi, pigem siiski vist noorema poolsed
inimesed tarbivad seda ja on ikkagi voimalik saada suuremat tihelepanu ja just nimelt
see ka, et inimesed ise hakkavad seda jagama, kui nad ndevad midagi toredat siindmust

voi toredat asja voi toredat muuseumit. Jumal tinatud et see olemas on[Int 4].
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Eksperdid leiavad, et sotsiaalmeediata on praktiliselt vdimatu hakkama saada.
Sotsiaalmeedia on kodige Kiirem ja lihtsam viis inimesteni jouda ja selleta ei osata enam
oma elu ettegi kujutada. Uhe eksperdi arvamuse kohaselt kuulub sotsiaalmeedia
suhtlusturunduse valdkonda: néhes toredat siindmust vdi muuseumit hakatakse infot

jagama saades seeldbi suuremat tdhelepanu.

Uhe eksperdi arvamuse kohaselt on sotsiaalmeedia kanalites juba liigne info iilekiillus

ning see raskendab viljapaistmist.

Info iilekiillus. Tuleb kuidagi vilja paista, selekteerida. Selleks et kuidagi ikkagi silma
jddda tuleb vilja tuua kéige ponevamaid fakte ja sellega tuleb pidevalt tegeleda. Ma
arvan, et sellised iikskikud tegevused hajutatult aja jooksul ei toimi. Mida rohkem
Facebookis tegevusi , postitusi teed seda rohkem paistavad need ka vdilja. Tegevused
peavad olema Facebookis intensiivsed ja objekte rohekelt, siis ei kao info kuskile

infovoogu dra[Int6].

Sotsiaalmeedias turundamise kiisimuse bloki teise kiisimuse kaudu sooviti ekspertide
arvamust, kas muuseumid peaksid iildse sotsiaalmeedias iildse turundama ja miks.
Eksperdid  leidsid, et muuseumid peaksid kindlasti sotsiaalmeedias turundama.
Ténapéeval on see ainuke vdimalus anda info kohe katte Kiirelt, millega kaasneb vahetu

suhtlemine inimestega, tagasiside ja voimalus suhelda muuseumitostajaga.

Kindlasti peaks, sest tinasel pdeval on sotsiaalmeedia ainuke voimalus anda sulle nn
kohe info kdtte, kui see juhtub[Int 7].

Selleks, et jouda noorema sihtgrupinifInt 2].

Ikka jah, muuseumitele kuluvad koik kanalid dra mis voimalik ja no toesti see kanal ei
néua , et sa pead sealt ostma reklaami. Sest see sisend mis sinna on vaja panna on

toesti ju tasuta kées igal muuseumil. Uks telefoniaparaat ikka on, et pilt teha[Int 4].

Ma arvan, et sotsiaalmeedia on muuseumile tiks suur voimalus. .... See on kiire ja lihtne

lahendus, et saada just huvigruppe kokku. Igatahes positiivne[Int 5].

Muuseumid peaks ennast igal juhul sotsiaalmeedias turundama. See on selline
vahetusuhtlemine inimestega, sest vdga palju tuleb sealt ka sonumitena voi
kommnetaaride ndol tagasisidet, kus inimesed esitavad mingeid konkreetseid kiisimusi

ja tahavad vastuseid, voi siis on ka vdga lihtne selle sotsiaalmeedia kanalite kaudu
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suhelda siis muuseumi téotajatega, et kasvoi endale aeg broneerida muuseumi

kiilastamiseks[Int 1].

Ma arvan kiill. Sest mida rohkem tegevust viljaspool seda nutimaailma on seda

parem[int 6].

Muuseumitele oleks sotsiaalmeedias turundamine kasulik ja kiireim viis sihtgruppini
joudmiseks. Info edastamisega kaasneb vahetu suhtlemine ja tagasiside ning vdimalus

suhelda muuseumitootajaga.

3.2.3 Turundamine Facebookis

Intervjuusid 14bi viies méirkas uurimist66 autor, et Facebook toodi vestlusesse sisse juba
turundamisest ~ sotsiaalmeedias  rddkides: koik  intervjueeritavad  samastasid
sotsiaalmeedia Facebookiga. Arvatavasti mdjutas vastajaid eelnev uurimisteema

tutvustus ning see tottu arvati, et autorit huvitab vaid Facebook.

Kéesolevast alapeatiikist tulevad vélja ekspertide arvamused Facebooki kui

turunduskanali kohta.

Eksperdid leidsid, et Facebook turunduskanalina on koige kiirem ja lihtsam moodus
sihtgruppini joudmiseks. Seda eriti just noorte seas. Voimalus koheseks tagasisideks,

voibolla ka suuna néitaja ning juhatada uuele huvitavale infole.

No need samad sonad, et on kiire ja lihtne, see jddb nagu kehtima. Facebookis on nagu
positiivne ka see, et inimesed saavad ka kohe tagasisidet anda oma kommentaaride
kaudu. Ukskoik mis kommentaar sealt siis tuleb see saab siis olla ka suuna nditaja véi

korrale kutsuja ja voib juhatada sind viga huvitavale infole[Int5].

No kuna see Facebook on eriti nooremate aga miks ka mitte vanemate hulgas selline
tdiesti iseenesest moistetav ja igapdevane tegevus, siis igal juhul on see koige kiirem

moodus inimesteni joudmiseks[Intl].

Facebook on vist nendest kanalitest ikkagi koige levinum kanal. Facebookis on sul
voimalik rohkem erinevaid sonu lisada, see ei ole nii piltidele orienteeritud, Kui
Instagram. Facebookis saada kogemata ka mingi sonumi anda, kellegi teadmisi

rikastada[Int4].

Meie jaoks on ta olnud kasulik, hea teavituskanal just noorte seas[Int3].
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Arvan, et see toimib pdris hdsti, sest inimesed veedavad seal palju aega ja info levib

Jjust seal koige kiiremini[lInt2].

Facebook on tegelikult hea kanal, kuid ma nimetaks tead kui infokanaliks. Ma nimetaks
kui teiseks koduleheks selles mottes, et sa paned vilja oma informatsiooni. ....Facebook
toetab, ta on nagu toetav element, iitleme kui teha kampaaniat siis tea on kindlasti tiks
osa, eks ju....Aga ta ei ole nii, et nagu turunduskanal, ma ei tea number iiks. Vaid pigem
hindan teda kui infokanalit, kus on véga kiiresti voimalik info vilja riputada sest, et kui
sa paned selle info kodulehel ta ei joua nii kiiresti lugejateni voi sopradeni eks ju, kui
jouab ta Facebooki kaudu. Aga see ei tihenda seda, et ma teen seal niitid nii oelda otse

turundust, vaid ma nimetan seda info jagamiseks[Int7].

Ekspertide arvamuse kohaselt peaksid muuseumid Facebooki, kui turundus- voi siis
infokanalina ikkagi kasutama. Facebookis ei to6ta n-6 puhas turundamine, vaid pigem

uue ja huvitava informatsiooni postitamine.

No selles mattes, et kedagi ei saa ju kohustada aga ma leian, et see on selline kanal,
mida ei tasuks kasutamata jdtta, kui see voimalus on olemas.....Seal ei téota puhas
turundamine- tule minu iiritusele, mis on tilechomme,; miitigil on odavam raamat,; nditus
avati jne. Mul on tunne, et see eeldab ka seda, et sa annad seal sellist huvitavat
informatsiooni ka. ....Nditeks vahva museaal, huvitav leid, dge foto fotokogust, need

koguvad palju rohkem like[Int4]

Kindlasti peaks, sest see pakub rohkelt kontakte, mis voivad kasuks tulla kui mitte tina,

siis tulevikus[Int3].
Jaigal juhul arvan, et see on hea voimalus[Intl].

No kuidas see hea turundus strateegia on, et kodulehekiilg on sinu pohiline lehekiilg ja
koik teised asjad toetavad seda. Et see on ikkagi voimalus juhatada, kui su pohilehel on
olemas see oluline info, info mis véiks huvitada, et kuidas huvi tekitada paraku ei joua
sinna koik. Sest inimestele jookseb paraku palju infot koguaeg peale. Info
selekteerimine ja enda ndhtavaks tegemine voib Facebookis olla pdris hea

voimalus[Int5].

Veel sooviti ekspertide arvamust Facebookis muuseumi turunduse labiviimise kohta,
milline peaks olema info ja sihtgrupid. Mitu intervjueeritavat leidsid, et tdhtis on

jarjepidevus, histi kirjutatud info ning mis on suunatud digele sihtgrupile.
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Kiisimus on selles, et mida sa sinna paned, sa pead suutma kuidagi sonastada selle
vdlja atraktiivselt. Tegema seda siis mingisuguste nditlike materjalide, karikatuuride voi
siis mingisuguse asja kaudu, noh et kasutada selliseid erilisi votteid, teen seal mingi
tirituse plakati, mis peab olema ligitombav. See kutsub inimesi vaatama, hakkab nii
oelda see info levima, inimesed hakkavad jagama siis seda sotsiaalmeedias, seda infot.
Mida rohkem inimesi seda loeb, seda rohkem inimesi tuleb lopuks kohale ka, teatud

protsent, eks ole[Int 8].

Muuseumi Facebooki turundus peaks olema jdrjepidev, aga mitte liiga tihe ehk siis kui
on midagi éelda, siis tuleks seda ka teha. Hea kui oleks spetsiaalsed kujundused, rddkiv
pildikeel..... Ideaalne oleks kord néidalas midagi né édelda, edastada, aga usun, et piisab

kui tihe kuu jooksul on vihemalt kaks postitust[Int3].

Eksperdid arvavad, et muuseum peab jitma pdneva ja 16busa mulje. Facebookis peab
infot edastama pidevalt, selleks et olla koguaeg pildis. Kindlasti dpilastele ja noortele
suunatud turundus info peab ekspertide arvamusese kohaselt olema suunatud Spetajale,
sest kiilastuse otsus tuleb just Opetajalt. Teemakohased ponevad méngud ja faktid

muuseumi kohta koos lahedate auhindadega teevad muuseumi huvitavaks.

Turundamisel peab motlema kellele info suunata, kui ootad opilasi- siis peab info olema
huvitav just opetajale, siis opetaja lihebki sinna. Ja iga aasta peaks olema turundus ja
programm uuem, sest lapsed kiill vahetuvad aga see opetaja on ju sama ja ta ei tule

kaks aastat jdrjest iihe ja sama info peale, seda muuseumit enam kiilastama[Int 8].

Muuseumist peaks jdtma poneva ja lobusa mulje, et see konetaks just noori, kes
sotsiaalmeedias pohiliselt tegutsevad. Infot peaks véimalikult tihti, arvan et lausa iga
pdev edastama, et leht n.o. pildilt dra ei kaoks. Need voiks olla ponevad mdngud voi

faktid muuseumi kohta lahedate auhindadega[Int2].

See oleneb siis jdlle mida turundada parasjagu, et kui see on suunatud nditeks
kooliopilastele, et siis voibolla peaks natukene lapsemeelsemalt asjale lihenema. Samas
mina jdlle arvan, et sihtgruppe kuidagi jaotada vanuse jdrgi oleks jdllegi vale, sest kui
see laps ei nde kogemata seda infot siis dkki ndeb hoopis lapsevanem voi siis

vanavanem ja oskab suunata ja sama asi voibolla ka vastupidi[Intli].

Uhe eksperdi puhul tuleb intervjuust vilja kindel arusaamine muuseumi
tururundamisest Facebookis. Liihikesed sonumid, mis mdjuvad inimestele tekitades

huvi muuseumi vastu aga ka laiemalt parandi vastu, et panna see parand ka elama.
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Ja ikka koike voib turundada-siindmusi kuhu inimesed saavad ennast registreeruda. Sa
juba nded dra, kui suur on huvi, oskad reageerida. Siis ka kogude tutvustamine, toesti
leiad need kogude ,,kommid* iilesse, saada piihade puhul tervituskaarte, mis on samuti
muuseumi kogust, juhatad veebinditusele jne. Tead tegelikult ju inimesed nédevad milline
on selle muuseumi selline voime konetada iildse inimest, et mis votmes ta seda esitab.
Liihikeste sonumitega tegelikult mojub inimesele. Ja see ongi ilmselt muuseumi
visiitkaart selles maailmas praegu aastal 2017. Mida sa iitled voi mida sa edasi annad
voi kuidas sa tekitad iildse huvi, ma ei motle ainult muuseumi vastu vaid laiemalt ka
pdrandi vastu. See niitid ongi see roll tekitada huvi pdrandi vastu ja panna see pdrand

ka elama[Int 5].

See peaks olema tasakaalus. Muuseumiiihingu Facebooki teeme ja see on suunatud
selgelt iihele sihtgrupile- muuseumitootajale endale..... Muuseumitootaja ise Facebooki
kanalist rohkem kdib kuskil veebilehel voi ootab uudiseid listi. Voibolla sellise eriala
valdkonnas ootaks rohkem seda mis oli meile iillatuseks, et muuseumitootaja on 1Se

Facebookis vihe aktiivne[Int 4].

Need on need polvkonnad, kes on juba traditsioonidest eemal, vanematel on kiill veel
teadmisi aga noortel viga vihe. Et voibolla peaks olema sellised mdngud, kus pead
teadmisi hankima ja kindlasti peaks siis olema ka tasuks mingi ndnn, selle nimel ju

pingutatakse[Int 6].

Jah info peaks olema kindlasti. Kindlasti siis postitused kui on tulemas uus nditus voi
mingisugune uus asi voi nditeks kogusse joudis mingi uus viga dge museaal. Voi siis

tootoad. Siindmused ,mis vilja méoeldud spetsiifilisele sihtriihmale[In t7].

Kokkuvattes leidsid eksperdid, et Facebook turunduskanalina on kdige kiirem ja lihtsam
moodus inimesteni joudmiseks. Muuseumite turunduses Facebookis peaks postitama
liihikesi sdnumeid uue ja huvitava infoga, mis mdjuvad ja tekitavad huvi muuseumite

aga ka laiemalt parandi vastu.

3.2.4 Muuseumi Facebookis turundamise poolt ja vastu argumendid

Kéesolevast alapeatiikist tulid vélja intervjueeritavate ekspertide poolt ja vastu
argumendid muuseumi Facebookis turundamise kohta. Vastu argumentidena toid
eksperdid esile Facebookis oleva tugeva infomiira, kiire uue info vahetus, aegajalt

vihese tagasiside ja negatiivse alatooniga kommentaarid.
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Otseseid probleeme ei ole. Kui siis vihene tagasiside, huvi. Info kadu muu no miira
sisse. Veidi segaseks jddb alati ka suunatud sihtgrupi valik (parameetrid koiguvad)[Int
3].

Peab pidevalt tegelema, ei pruugi n.o. kdima minna. Peab motlema ponevaid viise,

kuidas inimesi infot jagama panna. Lehekiilg peab n.o. elamafInt 2].

No negatiivse kiiljena voibolla siis see, et Facebookis seda infomiira on hdsti palju ja
igasugust infot tuleb peale. Voib juhtuda, et moni oluline jagamine Facebookis voib
jddda kahesilma vahele. Selline oht on olemas ja sellega peab arvestama, et seal on
erinevaid voimalusi, et siis ennatlikult oma tegevusi voi siindmusi reklaamida, et see

kaduma ei ldheks selle muu uudistevoo hulgas[Int 1].

Kahe eksperdi arvamuse kohaselt voibolla vastu argumendiks ka see, et Facebook on

avalik leht mida vdivad jélgida koik ja seda pdhimdtteliselt kontrollida ei ole voimalik.

Kindlasti on negatiivseid pooli igasuguseid nagu igas asjas. ...Eks meie Facebooki
lehekiiljel on olnud ka kriitilisi kommentaare voi selliseid sonasodasid aga teiselt poolt
on tditsa huvitav jdlgida, et kuidas siis publik ka ise voi siis muuseumisobrad voi ka siis
ise votavad sona vastava seisukoha vastu. Et see on siis jdlle ka teatud mottes nagu
sotsiaalse kapitali kogumine. Muidugi on see on raske, sest sa pead vastama nendele
vaadetele, sa ei saa nendele postitustele ju vaadata libi sérmede véi jditta mitte

vastamata [Int 4].

Koik intervjueeritavad leidsid, et Facebooki poolt argumentidena voiks esile tdsta hasti
mdjuvat positiivset tagasisidet (avalikud) ning hindamist - tekitab usaldust uutes
kiilastajates. Samuti korget postituste jagamine, vaatamine, mis toob iildjuhul ka

kiilastajaid.

3.2.5 Facebooki lehekiilje ja muuseumi kiilastamise seosed
Intervjuude 16pus sooviti saada ekspertide hinnanguid muuseumi Facebooki lehekiilje
jélgimise ja Sama muuseumi kiilastamise vahelistest seostest.

Inimesed jdlgivad ikka ju neid lehekiilgi, mis neile meeldivad véi kus nad osalevad. Noh
ma titlen, et kui sul on tuhat jdlgijat siis potentsiaalseid kiilastajaid voib ju olla kuskil

saja ringis. Mingi osa neist on kindlasti kliendid, kes on ka piisikiilastajad ja

49



huvitundjad. Mida rohkem neid on seda suurem on kindlasti nende arv, kes siis kindlasti

tegelikult seda muuseumi siis ka kiilastavad, voi siis selle kdekdigu vastu huvi tunnevad

[Int 8].

Jah kindlasti. Facebookis postistuste jagamisega igal juhul voidab niiviisi juurde

muuseumi kiilastajaid[Int 1].

Tegelikult on, et mina olen sattunud kokku inimestega, kes on meie Facebooki lehekiilje

kaudu joudnud meie muuseumissef[Int 5].

Voivad olla, aga ei pruugi, no selles mottes et nende iirituste puhul ikkagi seal nded ,

kas nad tulevad lopuks voi ei. Aga kindlasti ta mingit huvi tekitab[Int 4].

Eksperdid leidsid, et inimesed jélgivad ju ikka neid lehekiilgi, mis neile meeldivad. Kui
muuseumi Facebooki lehekiiljel tuhat jilgijat, siis potentsiaalseid muuseumi kiilastajaid

on nendest saja ringis.
Uhe eksperdi arvamuse kohaselt on Facebook ja selle tarbimine vanuse pdhine.

See oleneb vanuse klassist. Tdiesti vanuse klassi pohine.....Nditeks 25 aastane muud
kanalit ei tarbi. Tema jaoks on see Facebook, see kust leiab kogu info iilesse. Nii et kui
muuseum on Facebookis siis oled sa olemas 25. aastastele. Noorematest ma isegi ei
hakka rddkima. Nende jaoks on see nutimaailm elementaarne. ....Muuseumid on toode
ja turundus peaks olema sihitud kolme suurde blokki. Milleeniumi lapsed, kes siis on
siindinud umbes 2000-ndatel, siis 40 + inimesed ja koige noorem polvkond, kes
miihinaga peale kasvab.....Mis minu arust veel voiks olla- Eesti muuseumid voiks olla
brind! Just nii nagu on Eesti mets.....Ja muuseumid peavad olema innovaatilised ja
nutikad. Vot nii jddvad muuseumid ellu. Muidugi see nouab vahendeid aga siis me
jddme ellu ja siis me oleme ponevad. Sest uus seltskond muuseumi kiilastajaid tarbib

seda nutikalt. ,, Péidla mdlu*, koik peab olema iihe kliki kaugusel [Int7].

Muusemite turundust peaks jagama kolme sihtgruppi: Milleeniumi lapsed , 40+
inimesed ja kdige noorem pdlvkond. Kui muuseumid on Facebookis siis on nad neile
sihtgruppidele ka olemas. Tdnases iihiskonnas tarbib muuseumi kiilastaja nutikalt , st
koik info peab olem Kkiirelt kéttesaadav. Muuseumid peavad kidima ajaga kaasas ja
olema uunduslikud. Ekspertide poolt antavaid soovitusi saab kasutada Kunda

tsemendimuuseumi Facebookis turundamise tarbeks.
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3.3 Arutelu ja jareldused

Kéesoleva magistritod raames ldbiviidud Kunda tsemendimuuseumi Facebooki
lehekiilje sisu analiilisimise tulemusena selgus, et muuseum pakub oma profiiliinfos
infona asukoha aadressi, lahtiolekuaegade, kontakttelefoni numbri , veebilehe aadressi
ning e-posti aadressiga. Lisaks on vilja toodud muuseumi lithiajalugu, Valdese
Kirjanduskohviku siindmuse kirjeldus, muuseumis olevate piisiekspositsioonide info
ning ekskursioonide ja muuseumi sissepadsupiletite hinnad. On oluline Facebookis tuua
vilja koikvoimalikud voimalused muuseumiga iihendusse astumiseks ning huvi

tekitamiseks.

Intervjuudes osalenute ekspertide jaoks on muuseumi turundus, muuseumi tutvustamine
ja reklaamimine, lisateenuste, erinevate siindmuste, ndituste ja kogude oskuslik vilja
pakkumine. Huvitava jareldusena saab kdesoleva t66 autor intervjuude pohjal vilja tuua,
et muuseum on toode. Seega eksperdid seostasid turunduse miiiigiga ,ja et miiiia tuleb
moodsalt, erinevates kanalites, erinevatele sihtrihmadele orienteeritult, olles
muuseumite {ildpildis eristuv ja ainulaadne. Eksperdid tddesid, et muuseumite
turundamist Eestis on raske hinnata, sest olukorrad ning vdimalused on erinevad. On

staatiliselt paigal seisvad muuseumid ning uued ja huvitavad muuseumid.

Sarnaselt vélismaiste uuringute tulemustele (Perera,2015; Dudareva,2014) pohjendasid
intervjueeritavad, et sotsiaalmeedias turundamine oleks muuseumitele iiks vdimalus
paljudest, kasulik ja kiirem viis sihtgruppini joudmiseks, millega kaasneb vahetu
suhtlemine ja kohene tagasiside. Koik intervjueeritavad leidsid, et muuseumid peaksid
Facebooki, kui turunduskanalina kasutama. Sellist arusaama on kinnitanud ka Dudareva
(2014), kes toi esile, et Facebook pakub voimalust vahetuks suhtlemiseks
sihtgruppidega, sdilitades pikaajalist tdhelepanu. Muuseumite Facebooki postitused
peaksid olema lithikesed, mdjuvad ja igale sihtriilhmale arusaadavad. Muuseumi
turunduses tuleb rddkida sihtriihmaga arusaadaval viisil ja ldhtuma publiku huvidest,
soovidest ja vajadustest. Sotsiaalmeedia saab pakkuda turundus véimalusi, mis ei ole
rahaliselt kulukas, kuid pakuvad publiku mojutamiseks kdige rohkem voimalusi (Pett,
2011). Ekspertide arvates on muuseumi turundamiseks Eestis vajaliku eelarve piiratus
kohati suureks takistuseks. Aga kui on ka olemas rahaline ressurss siis alati sellest ka ei
piisa. Muuseumites on veel vdhene oskus ennast miiiia, sest muuseumite olulisim roll on

olla oma kogukonna kultuurivaétuste sdilitaja (Runnel et al., 2013).
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Intervjuudest ekspertidega tuli vilja Facebookis turundamise vastu argumendina
infomiira, kiire uue info vahetus, acgajalt vihene tagasiside aga ka aegajalt postitatud
negatiivse alatooniga kommentaarid. Koik intervjueeritavad leidsid, et Facebookis
turundamise poolt saab esile tuua hasti mdjuvat positiivset tagasisidet (avalikud) ning
hindamist, mis tekitab usaldust uutes kiilastajates ja toob tildjuhul ka nad muuseumisse.
To66 uurimiskirjanduse iilevaates on vélja toodud Dudareva(2014) uuringu tulemused, et
Facebooki suust suhu turundus on védrtuslik, eriti tdhtis on pere ja sdprade soovitused,
millisesse muuseumisse minna ning muuseumid saavad tagasiside kaudu paremini

teadlikuks oma sihtrithmade ootustest ja vajadustest.

Selleks, et muuseum saaks tdielikult modista oma kiilastajat ja selle vajadusi, peab
muuseum olema kiilastajaga kontaktis. Muuseumid arendavad kahepoolset suhtlust,
kasutades selleks eeskétt sotsiaalmeediat (Pruulmann-Vengerfeldt & Runnel, 2014).
Intervjueeritavate arvamuse kohaselt, kui muuseumid ei ole olemas Facebookis, siis
neile sihtgruppidele, kes on pdhilised Facebooki kasutajad ei ole nad olemas.
Tanapdeval on muutunud tehnoloogiliste uuenduste tdttu see, kuidas kiilastajad ja
institutsioonid omavahel suhtlevad, muuseumi kiilastajaid tarbivad nutikalt ning

muuseumid peavad ellujddmiseks olema innovaatilised.

3.4 Soovitused edaspidiseks

Kéesolevas alapeatiikis annab magistrit66 autor uuringu tulemustest lahtudes praktilisi
soovitusi Kunda tsemendimuuseumile turundustegevuse ja Facebooki kasutamise kohta

ning ideid tulevastele uurijatele muuseumi turunduse alaste uuringute 1dbi viimiseks.

Muuseumite turundamine Facebookis on vajalik, sest sotsiaalmeedia saab pakkuda
turundus véimalusi, mis pakuvad publiku mdjutamiseks kdige rohkem voimalusi. Ja kui
kiilastaja jaadb muuseumiga rahule siis jagab seda positiivset kogemust oma sdprade ja

tuttavatega.

3.4.1 Soovitused Kunda tsemendimuuseumile

Kunda tsemendimuuseumi turundustegevuse arendamiseks Facebookis annab

magistritdd autor jargmised soovitused:
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- Kunda tsemendimuuseum on toode, mida tuleb miilila moodsalt, erinevates
kanalites ning muuseum peab olema eristuv ja ainulaadne (ainukene
tsemendimuuseum Eestis).

- Kunda tsemendimuuseumi sotsiaalmeedia kanalites turundamine peaks olema
prioriteetne, sest see on kasulik ja Kiireim viis inimesteni joudmiseks, millega
kaasneb vahetu suhtlemine ning otsene tagasiside.

- Seinapostitused peaksid olema atraktiivsed ja lithikesed ning igale sihtriihmale
arusaadavad.

- Muuseumi ellujagdmiseks on vajalik olla innovaatiline ja nutikas, sest uus
sihtgrupp muuseumi kiilastajaid tarbib nutikalt — p6idla méalu- kdik peab olema

tihe kliki kaugusel.

3.4.2 Soovitused edasiseks uurimistooks

Kéesoleva uurimistodga soovitakse rohutada kui oluline on muuseumite turundamine
Facebookis tdnapieval ning et turundamisega tegelevad kdik organisatsioonid. Kiesolev
magistritdod keskendus Kunda tsemendimuuseumile ja sotsiaalmeedia iihele kanalile
Facebookile, seega oleks tulevikus soovitatav antud teemat uutes késitlustes edasi
uurida. Turundamine sotsiaalmeedia kanalites on viimaste aastate jooksul leidnud

pohjaliku kisitlemist, nii et tasuks kindlasti 14bi viia niditeks jargnevad uuringud:

- Facebooki turundusalane uuring mone muu méluasutuse néitel voi paari erineva
asutuse vordluses, et kuidas erinevad ja sarnanevad Facebooki profiilid

- Sotsiaalmeedia kanalites turundamise muutumine ja arenemine

- Uheks oluliseks kuid hetkel puudulikuks uurimisvaldkonnaks on Eesti
muuseumite kiilastajate soovid ja suhtumine seoses Facebookis (ja mujal
sotsiaalmeedias) pakutava informatsiooniga. Praegusel ajal puuduvad selgelt
sonastatud uuringutulemused, millest omakorda oleks muuseumitel vdimalik

oma tegevusest ldhtuda.
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KOKKUVOTE

Sotsiaalmeedia rakendused olid algselt mdeldud inimeste omavaheliseks suhtlemiseks
ja informatsiooni jagamiseks, niiiid juba mitmeid aastaid kasutavad ettevotted ja
organisatsioonid ttha enam ja edukamalt neid keskkondi turundamiseks. Facebooki
kasutab aktiivselt juba {iile miljardi inimese {iile terve maailma. Nimetatud
sotsiaalvorgustiku omanikud on loonud asutustele mitmeid vdimalusi (Iehekiiljed,
grupid, tasuline reklaam) et end keskkonnas ndhtavamaks teha. Muuseumites on

sotsiaalmeedia oma publikuga suhtlemise vahendiks.

Turundamise moiste selgitamisel ei ole joutud iihisele kokkuleppele. Enamlevinud
seisukohtade jirgi on turundamine suunatud toodete ja teenuste litkumisele tootjalt
tarbijale, turunduse {ilesanne on suurendada ettevotte miiiki ja tulu.
Muuseumiturundus on siisteemne ldhenemine publikule ja toodete arengule vastates
kultuuriorganisatsiooni iildistele eesmérkidele suurendada sissetulekuid samas

organisatsiooni missiooni ohverdamata.

Kéesolevas magistritoos késitleti turundust kui juhtimisprotsessi, mis on suunatud
soovide ja vajaduste rahuldamisele toodete ning teenuste loomise, pakkumise ja

vahetuse kaudu.

Internet on ajaga muutunud inimestele véga oluliseks, seega peaksid ka muuseumid
rohkem veebis tegutsema. Facebooki, ndol on asutustele loodud hea veebikeskkond,
milles ndidata end tarbijatele avatumana. Eestis ei ole muuseumite turundamist just

sotsiaalmeedia kontekstis uuritud.

Magistritoo eesmirgiks oli vélja selgitada ja analiilisida muuseumi turundamist

Facebookis Kunda tsemendimuuseumi turundusinformatsioon naitel.

Eesmairgist tulenevalt piistitati uurimiskiisimused, millele vastuste leidmiseks viidi
1abi deskriptiivne uurimus kasutades kvalitatiivset uurimisviisi, milles andmeid koguti

sisu analiiisimise ja eksperdiintervjuude abil.

Uuring ja analiiis viidi ldbi Kunda tsemendimuuseumi pohjal. Kunda
tsemendimuuseumi Facebooki profiilil olevat sisu analiilisi kdigus saadi iilevaade

uuritava muuseumi Facebooki profiili, selle uuendamise ja saadava tagasiside kohta.



Facebooki profiilil uuendab muuseum infot vastavalt asutuses toimuvale, keskmiselt
kord nédalas. Seinale postitati teateid rohkem suveperioodil, kui muuseum oli avatud
pikendatud lahtioleku acgadega ja avatud ka laupdeviti. Avaldati siindmuste infot ja
fotosid ning kajastati lahtioleku aegasid. Uldiselt on muuseumi aktiivsus Facebookis
veidi madal, mis omakorda mojutab lehekiilgede jdlgijate aktiivsust — kommentaare

Kirjutatakse ja postitusi jagatakse minimaalselt.

Eksperdiintervjuud andsid iilevaate, millist seisukohti omavad eksperdid muuseumi
ja turundamise olemusest, sotsiaalmeedias ja Facebookis turundamisest ning

muuseumite Facebookis jalgimise ja kiilastamise seostest.

Todeti, et muuseumite turundamist Eestis on raske hinnata , sest voimalused on véga
erinevad. On muuseumid, mis on koguaeg pildis ja innovatiivsed ja on muuseumid,
mis on juba aastaid staatiliselt paigal. Muuseumi turunduseks on muuseumi kui toote
tutvustamine ja miilimine ja muuseumi lisateenuste: erinevate siindmuste, ndituste ja
kogude oskusliku vélja pakkumine. Selleks, et ennast miiia tuleb olla eristuv ja
ainulaadne, see annab turundamises eeliseid. Paraku kaasnevad igasuguse turundus
tegevusega alati ka materiaalsed kulud. Turundamiseks vajaliku eelarve piiratus ja
vihene oskus ennast miilia on kohati muuseumites suureks takistuseks. Eelis olukorras
on uued turule sisenevad muuseumid, kes turundust, kui sellist ei teegi vaid nad ongi
pildis.

Muuseumite turundamiseks kasutavad muuseumid traditsioonilisi kodulehti, kus on
koige olulisem informatsioon. Lisateavitusteks on rakendatud triikkitud materjale,
veebilehti, meililiste, sotsiaalmeedia kanaleid- Facebook, Instagram, Twitter,
Youtube. Ténapdeval on sotsiaalmeediata praktiliselt vOimatu hakkama saada.
Facebook on turunduskanalina kiire infoteavituskanal, millega kaasneb vahetu
suhtlemine ja kohene tagasiside. Muuseumite Facebooki postitused peaksid olema

liihikesed, mdjuvad ja igale sihtriihmale arusaadavad.

Kui muuseumid ei ole olemas Facebookis, siis neile sihtgruppidele, kes on pohilised
Facebooki kasutajad ei ole nad olemas. Ténapdeval on muutunud tehnoloogiliste
uuenduste tottu see, kuidas kiilastajad ja institutsioonid omavahel suhtlevad,
muuseumi kiilastajaid tarbivad nutikalt ning muuseumid peavad ellujdémiseks olema

innovaatilised.
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Kédesolevas magistritos esitatud tulemusi on voimalik praktiliselt kasutada
muuseumites, kui hakatakse planeerima sotsiaalmeedias turundamise eesmérkide ja
oodatavate tulemuste sonastamist. Lisaks saab uuringu tulemusi ja jéreldusi rakendada
alusandmetena jargnevates samasisulistes uuringutes, mis puudutavad muuseumite

turundamist.
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LISAD

Lisa 1. Poordumiskiri

Lap, ...

Minu nimi on Kristi Onkel. Olen Tallinna Ulikooli Digitehnoloogiate instituudi,
infoteaduste magistridppekava, dokumentaalse kultuuripdrandi haldamise dppesuuna
magistrant ning kirjutan oma magistritodd teemal ,MUUSEUMI TURUNDUS
FACEBOOKIS KUNDA TSEMENDIMUUSEUMI NAITEL “ Magistritdd raames
uurin sotsiaalses suhtluskeskkonnas Facebook loodud muuseumi lehekiilgi ning

muuseumides kehtivaid suundasid ja seisukohti seoses turundusega.

Niitidseks olengi joudnud oma magistritdoga faasi, kus sooviksin 1idbi viia
eksperdiintervjuud lisaandmete kogumiseks ekspertidelt muuseumite turundamise
valdkonnas. Intervjuu kiisimused puudutavad muuseumi turundamist iildisemalt,
konkreetsemalt sotsiaalmeedia ning suhtlusvorgustiku  Facebook vdimalusi

turunduses.

Intervjuu on planeeritud isikliku vestlusena, mille kestvuseks olen arvestanud umbes
60 minutit. Vestlus salvestatakse, kuid kiisitletu anoniilimsus on garanteeritud.

Intervjuu kdigus saadud andmeid kasutatakse vaid nimetatud magistritdos!

Intervjuu ldbiviimiseks tuleksin Teile sobival ajal kokkulepitud kohta isiklikult
kohale. Intervjuude ldbiviimiseks on planeeritud 2017. aasta 9. ja 10. nddal, mille {ihel

pédeval voiks aset leida vestlus Teiega , kui ........................

(Oleksin véga tanulik Teiepoolsele abile suunata mind ... dige inimese poole,
kes oleks pddev minu uurimistooks vajalikele kiisimustele vastama)
Lugupidamisega

Kristi Onkel

[kontaktandmed: kristi.onkel@gmail.com; tel. 53 544 534
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Lisa

Eksperdiintervjuu  esimene kava (sarnased  muuseumid,

teemamuuseumid, kolleegid)

Kiisimused:

1.

10.

11.

12.

Palun radkige natuke endast ja oma rollist Teie muuseumis( asutuses).
(kirjeldav kiisimus)

Kuidas moistate viljendit ,, muuseumi turundamine*?( tdlgenduskeskne
kiisimus)

Kas te olete oma praeguses voi varasematel tookohtadel otseselt
turundustegevusega kokku puutunud? (fakti-ja taustakiisimus)

Milliste kanalite kaudu muuseumit turundatakse?( (fakti-ja taustakiisimus)
Kuidas hindate muuseumite turundust Eestis? ( arvamuskeskne kiisimus)
Milline on Teie iildine arvamus sotsiaalmeedia kui turunduskanalikohta?
Kas muuseumid peaks turundama sotsiaalmeedias? Miks?
(arvamuskeskne kiisimus)

Milline on Teie iildine arvamus Facebooki, kui turunduskanali kohta?
(arvamuskeskne kiisimus)

Kas muuseum peaks turundama Facebookis? Miks?( arvamuskesksed
kiisimused)

Milliseid probleeme te ndete muuseumi Facebookis turundamisel ?Aga
milliseid positiivseid kiilgi? (kirjeldavad kiisimused)

Milline v&iks olla muuseumi turundus Facebookis ? Millisele sihtrithmale
suunaksite oma turundusplaani? Miks? Millist infot ja kui tihti sooviksite
oma peamisele sihtrithmale edastada? (arvamusekesksed kiisimused)
Milline on Teie arvamus kas muuseumi Facebooki lehekiilje jalgimisel ja
sama muuseumi kiilastamisel on seoseid? (Arvamuskeskne kiisimus)

Kas Teie isiklikult jdlgite mone muuseumi Facebooki lehekiilge? Kas selle

pohjal olete teinud otsuse seda kiilastada? (fakti ja taustakiisimus)
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Lisa 3. Eksperdiintervjuu kolmas kava( omavalitsus)

Kiisimused:

1.

10.

11.

Palun riadkige natuke endast, oma t66st ning kokkupuudetest turunduse ja
muuseumi valdkonnaga (kirjeldav kiisimus)

Kuidas moistate viljendit ,, muuseumi turundamine*“?( tdlgenduskeskne
kiisimus)

Milliste kanalite kaudu muuseumit turundatakse?( (fakti-ja taustakiisimus)
Kuidas hindate muuseumite turundust Eestis? ( arvamuskeskne kiisimus)
Milline on Teie iildine arvamus sotsiaalmeedia kui turunduskanalikohta?
Kas muuseumid peaks turundama sotsiaalmeedias? Miks?
(arvamuskeskne kiisimus)

Milline on Teie iildine arvamus Facebooki, kui turunduskanali kohta?
(arvamuskeskne kiisimus)

Kas muuseumeid peaks turundama Facebookis? Miks?( arvamuskesksed
kiisimused)

Milliseid probleeme te ndete muuseumi Facebookis turundamisel ?Aga
milliseid positiivseid kiilgi? (kirjeldavad kiisimused)

Milline voiks olla muuseumi turundus Facebookis ? Millisele peamisele
sihtrithmale suunaksite oma turundusplaani? Miks? (arvamusekesksed
kiisimused)

Milline on Teie arvamus kas muuseumi Facebooki lehekiilje jdlgimine ja
sama muuseumi kiilastamine on omavahel seotud? (Arvamuskeskne
kiisimus)

Kas Teie isiklikult jélgite mone muuseumi Facebooki lehekiilge? Kas selle

pohjal olete teinud otsuse seda kiilastada? (fakti ja taustakiisimus)
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Lisa 4. Eksperdiintervjuu teine kava ( muuseumi noukogu)

Kiisimused:

1.

10.

Palun riadkige natuke endast, oma t66st ning kokkupuudetest turunduse ja
muuseumi valdkonnaga (kirjeldav kiisimus)

Kuidas moistate viljendit ,, muuseumi turundamine*“?( tdlgenduskeskne
kiisimus)

Kuidas hindate muuseumite turundust Eestis? ( arvamuskeskne kiisimus)
Milline on Teie iildine arvamus sotsiaalmeedia kui turunduskanalikohta?
Kas muuseumeid peaks turundama sotsiaalmeedias? Miks?
(arvamuskeskne kiisimus)

Milline on Teie iildine arvamus Facebooki, kui turunduskanali kohta?
(arvamuskeskne kiisimus)

Kas muuseum peaks turundama Facebookis? Miks?( arvamuskesksed
kiisimused)

Milliseid probleeme te ndete muuseumi Facebookis turundamisel ?Aga
milliseid positiivseid kiilgi? (kirjeldavad kiisimused)

Milline vdiks olla muuseumi turundus Facebookis ? Millisele peamisele
sihtriihmale suunaksite oma turundusplaani? Miks? (arvamusekesksed
kiisimused)

Milline on Teie arvamus kas muuseumi Facebooki lehekiilje jédlgimine ja
sama muuseumi kiilastamine on omavahel seotud? (Arvamuskeskne
kiisimus)

Kas Teie isiklikult jdlgite mone muuseumi Facebooki lehekiilge? Kas selle

pohjal olete teinud otsuse seda kiilastada? (fakti ja taustakiisimus)
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