
Tallinna Tehnikaülikooli Raamatukogu teeninduskeskuse raamatukoguhoidja

Inimene on igal ajal omanud teadmisi ning soovinud neid ka teistega jagada.
Sotsiaalmeedia kasutuselevõtmine on seda võimalust tunduvalt suurendanud.

Informatsiooni, ideede ning visuaalse sisu loomine ja jagamine on arvutit või

nutiseadmeid kasutades lihtsam kui kunagi varem. Sotsiaalmeediast on saanud

praeguse aja kõige populaarsem meediakanal, mis võimaldab kättesaadavust

ja kaasatust arvestades lühikese ajaga väga paljude inimesteni jõuda.

Järjest enam ettevõtteid kasutab sotsiaalmeediat oma toodete ja teenuste

turundamiseks. Oleme liikumas ajastusse, kus enam ei ole küsimus selles,
kas sotsiaalmeediat turundamiseks kasutada, vaid milliseid kanaleid selleks

valida. Tänaseks on loodud mitmeid erineva funktsionaalsusegasotsiaalmee-
diarakendusi ja -platvorme, mida igapäevaselt arendatakse ja uuendatakse.

Mis on tänapäevane turundus?

Teekond klassikalisest turundusest sotsiaalmeediaturunduseni on olnud

pikaajaline ja turunduse kontseptsioonid on aja jooksul palju muutunud.

Kõige üldisemalt on turundus kasumliku ja väärtusliku suhte loomine oma

tarbijatega (Kotler, Armstrong 2014), täites vastastikusevahetuse teel mõlema

osapoole eesmärke (Grönroos 1989). Sotsiaalse turunduse aspekt lisab kirjel-
datud käsitlusele ka ideede tasandi (Kotler, Zaltman 1971).

Sotsiaalmeediaturundus keskendub kasutajate osalusele ja uutele ideedele,
teenustele, ärimudelitele ning tehnoloogiatele, mis arenevad väga kiiresti
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(Evans 2012, Mayfield 2008). Sotsiaalmeedia sisu saab

kõige lihtsamalt kokku võtta, jaotades mõiste kaheks

erinevaks osaks: sotsiaalne ja meedia. Sotsiaalne osa viitab

inimeste tegevustele internetikeskkonnas,samal ajal kui

meedia keskendub neile vahenditele ja tehnoloogiatele,
mida soovitud tegevuste läbiviimiseks kasutatakse (Ngai
jt 2015).

Kas raamatukogu peaks turundama?

Sageli seostatakse turundust ärilise tegevusega, seda pea-
miselt vahetusprotsessi kontseptsiooni tõttu. Vahetuse

klassikaline mudel eeldab kaupade vahetamist raha vastu

ning välistab teenused, millestsaadav kasu on enamasti

sümboolne või psühholoogiline (Condous 1983). Philip

Sotsiaalmeedia sisu saab kõige lihtsamalt kokku võtta,

jaotades mõiste kaheks erinevaks osaks: sotsiaalne ja meedia.

Sotsiaalne osa viitab inimeste tegevustele internetikeskkonnas,

samal ajal kui meedia keskendub neile vahenditele ja tehnoloogiatele,

mida soovitud tegevuste läbiviimiseks kasutatakse.

Kotler ja Sidney Levy (1969) on oma artiklis Broaden-

ing the concept of marketing välja toonud, et turundusega
saab siiski tegeleda ka mittetulunduslikes asutustes. See

tähendab turunduskontseptsiooni laienemist mittemate-

riaalsetele kaupadele, s.t vahetus toimub siis, kui midagi
väärtuslikku, näiteks raha, kaubad, informatsioon või

tähelepanu vahetatakse vajaduse rahuldamiseks millegi
muu vastu (Condous 1983).

Seega on arusaam turundusest muutunud väga mitme-

kihiliseks, kaasates lisakstoodetele ja teenustele ka ideede

turundamise ning kasutajate suurema osalemise. Juh-
timisspetsialist Peter Drucker (1974) on öelnud: Äri ees-

märgiks on luua tarbija. Sotsiaalmeedia ulatust jakogukonna
mõjutusi arvestades saab seda definitsiooni laiendada:

Äri eesmärgiks on luua tarbijad, kes loovad teisi tarbijaid
(Tuten, Solomon 2013).
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Turundamine on olulisel

kohal nii kasumit taotleva

kui ka mittetulundusliku

asutuse jaoks.

Sihtrühmade ja nende

vajaduste hindamine on

vajalik sõltumata sellest,

kas asutuse eesmärgiks

on kasumi teenimine

või mitte. Kui turundus on

tegevus, mis on suunatud

soovide ja vajaduste rahul-

damisele vahetuste kaudu,

siis raamatukogu jaoks

tähendab see kasutaja

soovide ja vajadustega

arvestamist ning oma-

poolse pakkumise

täiustamist.

Ühtlasi näitab sotsiaalvõrgustikku
konto loomine raamatukogu paind-
likkust, ajakohasust ja kaasaegsust.

Milline kanal valida?

Sotsiaalmeediakanalite valikul on

oluline selgeks teha, mis on asutuse

põhilised eesmärgid sotsiaalmeedias

turundamisel, olgu selleks siis kasu-
tajate kaasamine, informatsiooni jaga-
mine või asutuse nähtavamaks muut-
mine. Üks populaarsemaid sotsiaal-
meediakanaleid on Facebook, see on

suure kasutajate arvuga ja mitmete

funktsioonidega kanal, mis annab

asutusele võimaluse info jagamiseks
erinevate meediumite kaudu. Samas

ei pruugi see tähendada kasutajate
suuremat kaasatust. Oleme jõudnud
aega, kus asutuste jaoks on Facebook

pigem informatsiooni jagamise kui

kaasamise kanal. Näiteks otsivadkasu-
tajad rakendusest lahtiolekuaegu,
eesootavaid üritusi või muid neile

olulisi teadaandeid.

sõnul tõmbab tudengeid alati raamatu-

kogu poole, et leida vajalikku kir-

jandust, veeta loengutevahelist aega
või kasutada raamatukogu vaikset

keskkonda eksamiks õppimiseks.
Seega jõuavad tudengid ühel hetkel

kindlasti raamatukokku, kuid kas

nad on ka teadlikud kõigest sellest,
mida on raamatukogul pakkuda?

Turundusprotsessi, selle teooria ja
rakenduste tundmine annab raama-

tukoguhoidjatele võimaluse tutvus-

tada raamatukoguteenuseid laiemalt

kui varem. Üheks võimaluseks on

kasutada erinevaid sotsiaalmeedia-

kanaleid, mis annavad raamatu-

kogule võimaluse muuta pakuta-
vad teenused või toimuvad üritused

nähtavamaks laiemale kogukonnale.
Nii täidab raamatukogu laiemat

eesmärki kasutajakeskse asutusena

(Garoufallou jt 2013). Nimetatud

kanalid on taskukohasust ja kätte-

saadavust arvestades ülikooliraa-

matukogu jaoks sobivaks väljundiks.

Seega on turundamine olulisel kohal
niikasumit taotlevakui ka mittetulun-
dusliku asutuse jaoks. Sihtrühmade

ja nende vajaduste hindamine on

vajalik sõltumata sellest, kas asutuse

eesmärgiks on kasumi teenimine

või mitte. Raamatukogu käsitletakse

turunduse kontseptsioonis mittetu-
lundusliku jakasutajale orienteeritud

organisatsioonina, mis tegeleb nii tee-
nuste- kui ka infoturundusega (Lepik
1998). Kui turundus on tegevus, mis

on suunatud soovide ja vajaduste
rahuldamisele vahetuste kaudu, siis

raamatukogu jaokstähendab see kasu-
taja soovide ja vajadustega arvesta-
mist ning omapoolse pakkumise
täiustamist. Nende komponentide
koostoime vahetusprotsessis võiks
viia olukorrani, kus pakkumisluba-
dus on täidetud ning vastab seega

kasutaja ootustele (Lepik 2012).

Brian Mathews (2009) esitab aga küsi-

muse,kas ülikooliraamatukogu jaoks
on oluline ennast turundada. Tema

Instagram on Facebookist lihtsama ülesehitusega

ning keskendub otseselt loodud sisule.

Piltide ja videote jagamine annab võimaluse

näidata raamatukogu teistsugust külge,

mis teistes kanalites nii selgelt ei eristu.

Kuna tegemist on hetke jagamisega, mis ei eelda

postituse pikalt ette planeerimist, siis kogeb kasutaja

jagatud sisu kaudu vahetuid emotsioone.
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Kasutajate kaasamisel on suur roll

visuaalsel sisul ning viimastel aasta-

tel on piltide jagamine saavutanud

enneolematu tõusu, mis on saanud

võimalikuks seoses nutitelefonide ja
nende kaamerate jätkuva täiustumise

ja arenguga. Piltide jagamine on oma

olemuselt väga sotsiaalne tegevus,
mis pakub ettevõtetele ja mittetulun-

duslikele asutustele head võimalust

sotsiaalmeedia kasutamiseks ette-

võtte turunduses (Barker jt 2013).

Üheks selliseks võimaluseks on

sotsiaalmeediarakendus Instagram.
Rakenduse loojateks olid 2010. aas-
tal kaks Stanfordi Ülikooli vilist-
last, Kevin Systrom ja Mike Krieger,
Facebook ostis Instagrami 2012. aas-
tal. Rakenduse nimi tuleneb loojate
sõnul ingliskeelsetest sõnadest instant

(hetkeline, silmapilkne) ja telegram
(telegramm). Rohkem kui 800 mil-
joni aktiivse kasutajaga (Instagram
2017) on Instagram kõige populaar-
sem pildipõhine sotsiaalvõrgustik
ning seda ka sotsiaalmeedia turun-
dajate jaoks.

Instagram annab võimaluse kaamera

kasutamiseks, piltide ja videote tööt-

lemiseks ning nende avaldamiseks

ühes ja samas rakenduses. Rakenduse

põhiliseks töövahendiks on hashtag
(teemaviide), mille läbimõeldud kasu-

tamine aitab postitusel võimalikult

suure hulga kasutajateni jõuda ning
tõsta nii meeldimiste kui ka jälgijate
arvu. Teema viidet võib raamatukogu
kontekstis võrrelda märksõnaga, mis

aitab soovitu kiiresti üles leida.

Instagram on Facebookist lihtsama

ülesehitusega ning keskendub otse-
selt loodud sisule. Piltide ja videote

jagamine annab võimaluse näidata

raamatukogu teistsugust külge, mis

teistes kanalites nii selgelt ei eristu.

Kuna tegemist on hetke jagamisega,
mis ei eelda postituse pikalt ette pla-
neerimist, siis kogeb kasutaja jaga-
tud sisu kaudu vahetuidemotsioone.

Borges (2009) toob välja, et interneti-
ajastul, kus enamik asju on kõigile
nähtavaks tehtud, loodetakse näha

seda, kes toote või teenuse taga tege-
likult on. Piltide postitamine aitab

seega näidata asutuse inimlikumat

poolt. Samas on oluline silmas pidada,
et tihti on Facebook ja Instagram teine-
teisele pigem täienduseks, täites asu-
tuse jaoks erinevaid eesmärke.

Sotsiaalmeediakanali valikul tuleb

lisaks loodudsisule arvestada ka asu-
tuse sihtrühmadega. Statista portaalis
avaldatud andmete kohaselt on Eestis

2015. aasta seisugakõigist Instagrami
kasutajatest 71% 18–34-aastased (Sta-
tista 2017). Seega on Instagrami puhul
tegemist rakendusega, kus suur osa

ülikooliraamatukogu sihtrühmadest

aega veedavad: nimetatud raken-
duse kasutamine raamatukogu tege-
vuse kajastamisel annab võimaluse

tudengitega nende enda keskkonnas
suhelda.

Mida postitada?
Ülikooliraamatukogu jaoks võib pil-
distamiseks sobiva materjali leid-

mine tunduda mõnikord keerulisena.

Sellisel juhul tasub uurida teiste asu-

tuste või raamatukogude Instagrami-
profiile, nende kogemus oma

konto loomisel aluseks võtta ja raa-

matukogu jaokssobivaks kohandada.

Postitustele läbimõeldud sisu vali-
mine annab võimaluse luua selline

profiil, mida kasutajad tahavad ikka

ja jälle uuesti vaadata. Selleks on

oluline leida väljundid, mis ühtivad

kasutajate soovide ja vajadustega
ning millega nad ennast kõige enam

seostadasaaksid. Sisu loomisel tasub

olla võimalikult mitmekülgne ja
järjepidev, et jõuda suurema hulga
kasutajateni.

Raamatukogu loodud sisu sõltub

suuresti sellest, mida oma jälgijatele
öelda tahetakse. Võimalikud posti-
tused, mida raamatukogu profiilis
kasutada:

~~ raamatukogu ruumid või hoone –
lugejad tunnevad asukoha ära ja
saavad ennast sellega seostada.

Samuti saavad end nende piltidega
seostada ka inimesed, kellel ei ole

konkreetse raamatukoguga seost,
kuid kes huvituvad erinevatest

raamatukogudest, hoonetest või

ruumikujundusest;
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~~ raamatukogu väärtusi edasiand-
vad tsitaadid – kui tegemist on

tsitaadiga, mis lugejat puudutab,
saab ta sellele ka reageerida ning
samal ajal loob ta raamatukogust
positiivse kuvandi;

~~ ajaloolised pildid raamatukogust –

Instagrami postitused kajastavad
sageli hetkel toimuvat (nt näituse

avamine), kuid oma profiili on või-
malik mitmekesistada ka ajalooliste
hetkedega, nt kuidas nägid raa-
matukogu ruumid välja 20 aastat

tagasi. See loob jälgijale sisu, mida

ta mujal tõenäoliselt ei näeks ja see

on tema jaoks unikaalne;
~~ mis toimub lava taga – sarnaselt

ajaloolistele piltidele on võimalik

kajastada raamatukogus toimuvat,
mida lugejad tavaliselt ei näe, nt

mida tehakse korrastuspäeval, kui

raamatukogu on suletud;
~~ tähtpäevadekajastamine – see aitab

hoida profiili aktiivsena ning näi-

data, et asutusele on Eesti täht-

päevad samuti olulised;
~~ üritustekajastamine– näitab lugejale,

mis raamatukogus parasjagu toi-

mub ja annab sotsiaalsema väljundi;
~~ videopostitused – lisaks piltidele

on võimalik lisada ka videoid, mis

muudavad profiili mitmekülgse-
maks jahuvitavamaks. Kelm (2016)
toob välja, et tihti on profiilile pos-
titatud videote kaasatus võrreldes

piltidega väiksem, kuna kasutaja
ei jõua kiirel vaatlusel sealset sisu

jälgida. Samas soovitab ta sellegi-
poolest postitada nii pilte kui ka

videosid, et oma asutuse profiili
mitmekesistada;

~~ edasipostitused (reposts) – Insta-

grami rakendus ei võimalda erinevalt

Facebookist teiste kasutajate posti-
tusi oma profiilil jagada,küll aga on

loodud mitmeid seotud rakendusi,
mis seda võimaldavad. See annab

asutusele võimaluse näidata ennast

oma jälgijate silmade läbi, mis suu-

rendab kasutajate kaasatust.

TTÜRaamatukogu Instagrami profiili
analüüsist selgus, et kõige populaar-
semad olid postitused raamatukogu
ruumidest või välisvaatest, millele

järgnesid tsitaadid ning postitused
ajaloost ja lava tagant. Vähem popu-
laarsed olid tähtpäevade postitused
ning ürituste kajastused. Lisaks on

oluline märkida, et postitused, milles

onkajastatud tegevust,annavad eda-
si rohkem emotsioone.

Kuigi Instagrami puhul on tegemist
visuaalse rakendusega, on oluline

koht ka tekstiga lisataval. Kaasahaa-

rav pealkiri ning läbimõeldud teema-

viited aitavad postitustel võimalikult

suure hulga kasutajateni jõuda. Pos-

tituste teemaviideteks (hashtag) on

kasulik valida kõige populaarsemad
viited. Kaasatust mõjutab seega ka

lisatud teemaviidete arv ja sisu.

TTÜ Raamatukogu Instagrami pro-
fiili analüüsist ilmnes ka, et popu-
laarseimad olid postitused, millel on

6–9 teemaviidet. Samas on vähem

populaarsed need postitused, millel

on kümme või rohkem viidet, see-
ga võib öelda, et kuigi teemaviidete

lisamine suurendab kaasatust, siis

liiga palju viiteid võib viia vastupi-
dise tulemuseni. Pealkirjade pikkus
mõjutab samuti postituste kaasatust.

TTÜ Raamatukogu puhul olid kõige
populaarsemad postitused, mille peal-
kiri oli võimalikult lühike (o–l4o tähe-
märki) või informatiivseltpikk (281 või

rohkem tähemärki).Lühema pealkir-
jaga postitustest on enamasti kergem
selget ülevaadet saada. Teiselt poolt
võib pildile lisatud pealkiri ollavisuaa-
lile heaks täienduseks. Seega on olu-
lisemal kohal pigem pealkirja lisatud

sõnum kui selle pikkus.

Võimalusi mitmekülgse sisu loomi-

seks on palju, raamatukogu jaoks on

oluline leida kasutajate soovide ja
asutuse eesmärkide vaheline ühisosa.

Konto edukaks haldamiseks tuleb

kindlasti luua plaan, mille järgi tegut-
seda, et kaasata piisavalt kasutajaid
juba konto loomise algusperioodil.
Võtmesõnadeks on siinkohal järje-
pidevus ja kvaliteet, mis annavad

kasutajatele mõista, et tegemist on

aktiivse kontoga, mida tasub jälgida.

Artikkel põhineb 2017. aastal Tallinna Üli-
kooli Digitehnoloogiate Instituudi info-

teaduste akadeemilises suunas kaitstud

magistritööl Instagram ülikooliraamatu-

kogu turunduskanalina Tallinna Tehnika-

ülikooli Raamatukogu näitell (juhendaja
lektor Aira Lepik). Magistritöö eesmärgiks
oli välja selgitada Instagrami rakendata-

vus ülikooliraamatukogu turunduskana-

lina. Eesmärgi täitmiseks analüüsiti eria-

lases kirjanduses esile tõstetud ülikooli-

raamatukogude Instagrami-kontosid

ning töö käigus loodud Tallinna Tehnika-
ülikooli Raamatukogu Instagrami-kontot.
Uurimistöös rakendati tegevusuuringu
strateegiat.
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