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SISSEJUHATUS

Turismi on defineeritud kui reisimist valjapoole oma elukohta, millega kaasneb erinevate
teenuste vOi toodete tarbimine. Turismisihtkoht on fidsiline ruum, kus kilastaja veedab
vahemalt Ghe 66. (World Tourism Organization, 2019) Kéesolevas t66s uuritakse, kuidas
toimub videote rakendamine sihtkohaturunduses Voru maakonna nditel. Interneti olulisus
kasvab igapdeva elus, mistottu on téhtis tdhelepanu poo6rata interneti teel sihtkoha
turundamisele (Shaltoni, 2017, Ik 1009). Internetis on sihtkohta v8imalik turundada mitmel
erineval viisil, nditeks teha postitusi sotsiaalmeediasse, kirjutada blogisid ning teha sihtkohta
tutvustavaid videoid (Lim, Chung, & Weaver, 2012, Ik 198, 199).

Ajalehes Forbes on vélja toodud statistika, mille jargi vaadatakse YouTube’is iga paev 500
miljonit tundi videoid ning 88% veebilehe kiilastajatest veedavad seal kauem aega, kui lehel
on video (McCue, 2018). Eesti néitena vdib tuua, kui Ettevotluse Arendamise Sihtasutus
(EAS) korraldas loodusturismikampaania, mille raames koostati video nimega Stress Buster,

mida on kokku erinevate kanalite vahendusel vaadatud tle 1,2 miljoni korra (Sudakov, 2017).

T60s soovitakse teada, kuidas saab rakendada videoid sihtkoha turundamisel, kuna Vérumaa
kohta ei ole tehtud piisavalt tutvustavaid videoklippe. Kasutades erinevaid otsingumootoreid
ja vesteldes Vorumaa Arenduskeskuse turismikoorodinaatoriga leiti vaid mdned Uksikud
videod. Vdrumaa kohta on videoid varasemalt tehtud RMK Metsa Kélakodade kohta,
uksikud V6rumaad tutvustavad videod visitestonia veebilehel, droonivideo, kus néidatakse

Voru Uldpilti ja video, mis tutvustab Rduget.

LAputdd eesmark on esitleda soovitused Vdrumaa Arenduskeskusele videote rakendamiseks

sihtkoha turundamisel. Lahtuvalt eesmargist esitati kaks uurimiskisimust:

1. Millistele kriteeriumitele peavad vastama sihtkohta tutvustavad videod?



2. Kuidas koostada kiilastajatele atraktiivseid VVorumaad kui sihtkohta tutvustavaid videoid?

Eesmargi saavutamiseks seati jargnevad uurimisulesanded:

1) Teoreetilise Ulevaate esitamine sihtkoha- ja videoturundusest tuginedes teaduslikele
allikatele.

2) Uuringu ettevalmistamine ja labiviimine intervjuu meetodil, selgitamaks vélja, mida
hindavad intervjueeritavad sihtkoha videote juures ja kuidas videoid paremini
sihtkohaturunduses rakendada.

3) Uuringu tulemuste analtitisimine.

4) Ettepanekute koostamine Vorumaa Arenduskeskusele ja ettevotjatele, kes soovivad

turunduseesmarkidel koostada video.

LOputdd koosneb teoreetilisest ja empiirilisest osast. Teoreetiline osa jaguneb kolmeks
alapeatiikiks. Esimeses alapeatlkis selgitatakse esmalt, mis on sihtkoha turundus. Teises
kirjeldatakse tdpsemalt veebip8hist sihtkohaturundust ning viimases peatiikis peatutakse
video kui turundusvahendi teemal. Teoreetilises osas on enim kasutatud Avraham ja Eran,

Monaco, Costa-Sanchez, Alamaki, Pesunen, Dirin, Li, Robinson ja Oriade autorite teoseid.

Empiiriline osa jaguneb samuti kolmeks alapeatiikiks. Esimeses alapeatiikis kirjeldatakse
uuringu metoodikat ning millistest osadest uuring koosneb. Lisaks tuuakse valja, milliseid
teiste autorite uuringuid kusimustiku koostamisel kasutati. Teises alapeatikis analilisitakse
tehtud uuringu tulemusi. Kolmandas alapeatiikis on autoripoolsed ettepanekud, jareldused

lahtuvalt uuringu tulemustest ja seosed teooriaga.

T66 annab Ulevaate, milliste teguritega arvestada kui koostada kas sihtkohta voi ettevotet
tutvustav video. Ldput6d on lisaks Vdérumaa Arenduskeskusele kasulik ka teistele
ettevotjatele, kes soovivad ettevotet turundada kasutades videoid. Lisaks leiavad toost
vajalikku infot inimesed, kes teevad igapéevaselt videoid ning postitavad Youtube’i, kuna

koostatud uuringu tulemustest selgub, mida videotelt oodatakse.



1. VIDEOTE RAKENDAMINE SIHTKOHA TURUNDAMISEL

1.1. Sihtkoha turundus

Maailmas toimub kiire ja pidev areng. Muutused toimuvad igas valdkonnas, kaasaarvatud
turismivaldkonnas. Kiirete muutuste tottu tuleb pidevalt tegeleda sihtkoha arendamisega, et
pusida kilastajate jaoks atraktiivsena seejuures on oluline riigi kui tihtse terviku turundamine
vélisturistidele, kes ei ole varem riigist midagi kuulnud. Kui turist on teadlik kilastatavast
riigist ning on tekkinud soov sinna reisida, siis hakkab ta otsima infot, milliseid kohti
kilastada. Kulastajate arvu suurendamiseks tuleb pidevalt valja t66tada uusi tooteid ja

teenuseid ning nende joudmiseks kilastajateni on tahtis keskenduda nende turundamisele.

Turism on Uks maailma majandust mdjutavatest valdkondadest. lgal aastal kasvab
rahvusvaheliste saabumiste arv. 2017. aastal UNWTO (UNWTO — United Nations World
Tourism Organization) poolt koostatud uuringu tulemustel oli rahvusvaheliste turistide
saabumiste arv 2016. aastal 1,235 miljonit. 2017. aastal kasvas see arv 1,326 miljonini ning
2018. aastal oli rahvusvahelisi turistide saabumisi 1,4 miljardit, mis on 6% rohkem kui
eelneval aastal (World Tourism Organization, 2019). 2016. aastal jatsid turistid
sihtkohtadesse 1,220 miljardit dollarit ning 2017. aastal 1,340 miljardit dollarit. Need naited
toetavad seda, et turismi arendamine on vajalik nii maailma-, riigi-, kui ka sihtkohapd&hiselt.
(World Tourism Organization, 2017, 2018)

Sihtkohta on defineeritud kui kohta, kus saadakse emotsionaalseid kogemusi ning mida
turundatakse kasutades sihtkoha psuhholoogilisi eeliseid (Ketter, 2018, |k 334).
Turismisihtkoha definitsioone on mitmeid ning need on aastatega muutunud. Sihtkohta
defineeriti 1999. aastal kui terviklikku susteemi, mis maérab, kas ollakse kilastajate jaoks

atraktiivne (Rodriguez-Diaz & Espino-Rodriguez, 2007). Sihtkohta on defineeritud ka kui



kohta, kus on palju vaatamisvadrsusi ning mis pakub turistidele tooteid ja teenuseid
(Rajaratnam, Nair, Sharif, & Munikrishnan, 2015, Ik 464). Samuti vOib vdlja tuua
definitsiooni, kus Kirjeldati turismi sihtkohta kui avalikku kohta, kus on voimalik kilastada
erinevaid vaatamisvadrsusi ja kasutada teenuseid (Landoloa, Fulcoa, Bassanob, &
D’Amorea, 2019, 1k 22).

Vottes kokku erinevate autorite definitsioonid, vdib 6elda, et turismi sihtkoht on
geograafiliselt piiritletud ala ning koht, mis on kilastuse eesmérk ja kus veedetakse reisi
jooksul kdige enam aega. (Raun, Ahas, & Tiru, 2016, Ik 202, 203). Selleks, et sihtkoht oleks
turistide jaoks atraktiivne, on vajalik sihtkohaturundus, mida tehakse sihtkoha
organisatsioonide poolt selleks, et eraldada hte sihtkohta teisest (Lim, Chung, & Weaver,
2012, Ik 197).

Sihtkohaturundust on defineeritud mitmel erineval moel. Vernon, Essex, Pinder ja Curry on
defineerinud sihtkoha turundust kui koostddd ettevotjate ja organisatsioonide vahel, kes
elavad Kkindlal geograafiliselt piiritletud alal ning todtavad 0hiselt seatud eesmérkide
saavutamise nimel. Vojtko, Stumpf, Kova¢i¢ ja Janeéek (2018, Ik 384) on viitnud, et
sihtkohaturunduses on tahtis kindla sihtkoha olemasolu, mis on vdimeline kilastajatele
pakkuma kohalikku toodangut ning uudseid kogemusi. Sihtkohaturundust on defineeritud
kui olulist tegurit, mis on vajalik, et olla konkurentsivéimeline ning on jatkusuutliku turismi
arendamise aluseks (Pike & Page, 2014, Ik 202). Sihtkohaturundus v6imaldab tdsta sintkoha
konkurentsivdimet laiemal turul. Tsvetanova (2018, Ik 2117, 2119) on valja toonud, et
sihtkoha konkurentsivéime tagavad:

e vaatamisvaarsused (kultuurilised ja looduslikud);

e taristu (teedevorgustik, transpordilihendused);

e rekreatsioon (pakutavate teenuste hulk ja kvaliteet);

e majutusettevitted (kvaliteet ja hulk);

e pakettide vdimalus (vbimalus kombineerida majutus ja aktiivne tegevus);

e turundus (arendustegevus).



Lisaks konkurentsivdimele on sihtkoha turunduse juures oluline olla teadlik erinevatest
trendidest. Maailma turismitrendidest vdib esile tuua uue trendi nimega ,,Babymoon®, mis
tdhendab tulevaste emade reisimist heaolu eesmargil voi eluviisi muutmiseks. Eelkdige
reisitakse eesméargiga puhata enne emaks saamist. Trendi soovitatakse jargida riikidel, kes ei
ole veel tegelenud niSiturismi pakkumisega, nt. Rumeenia. (Gabor & Oltean, 2019, lk 170,
171)

Teise trendina voib vélja tuua online-videoméngude mangijad, mille k&igus kéiakse ringi
virtuaalsetes linnades. Virtuaalsete linnade tdetruu olemuse tdttu tekib videomangijatel huvi
kohtade vastu, kus nad mangides viibivad. Seega tekitavad sellised mangud inimestes huvi
kajastatud sihtkohtade kohta sarnaselt filmidega, mis turiste teatud paikadesse meelitavad.
(Dubois & Gibbs, 2018, Ik 186, 187)

Sealjuures on videomangijad tulus sihtrihm, kuna videoméngude linastustest saadakse sageli
suuremat kasumit kui filmide esilinastustest. Naiteks Grand Theft Auto IV méng teenis 800
miljonit dollarit esimesel nadalal, mis on kolm korda rohkem kui Star Wars: The Force
Awakens tulu. Videomangud ei ole hetkel suures seoses turismisektoriga, kuid see on
arendamist vajav niSiturg ning on hea voimalus sihtkohaarendajatel teha koost6dd erinevate

arvutimangude loojatega. (Dubois & Gibbs, 2018, Ik 189)

Jéarjest enam kasutatakse reisi ajal erinevaid nutiseadmeid, nditeks tahvelarvuteid ning
erinevaid kaameraid filmimiseks. Nutiseadmete kasutamisele reisi ajal keskendutakse kui
trendile, millele pd6ratakse jérjest enam tahelepanu. Sihtkohtade turismiarendajad tegelevad
erinevate tehnoloogiliste vBimaluste arendamisega, nditeks loovad kilastajatele vdimaluse
jatta tagasisidet, jagades muljeid reisist, nii enne reisi, reisi ajal kui ka parast reisi. (Marasco,
Buonincontri, Niekerk, Orlowski, & Okumus, 2018, Ik 138, 139)

Maailmas on mitmeid erinevaid turismitrende, kuid lisaks trendidele on oluline, et turistid
oleksid teadlikud ka erinevatest turismisihtkohtadest. Sihtkoha turunduse eesmérk on
parandada sihtkoha mainet ja inimeste arvamust sihtkohast. Turundusstrateegiat valides tuleb
lahtuda sihtriihmast ning koha mainest. (Avraham & Eran, 2015, Ik 338) Sihtkoha maine

kujunes 1970. aastate alguses theks peamiseks teguriks, millest s6ltuvad turistide ootused



sihtkoha suhtes (Choi & Cai, 2018, Ik 541). Sihtkoha mainet on defineeritud kui uskumuste,
ideede ja muljete kogumit, mis potentsiaalsetel kilastajatel sihtkoha kohta tekkinud on.
Arvesse vOetakse, naiteks hotellide kvaliteeti, kohalike inimeste suhtumist, ilma, Gmbritsevat
keskkonda ning ldist muljet sihtkohast. (Hahm & Severt, 2018, Ik 38)

Sihtkoha maine md&jutab turistide k&itumist, mida parem maine seda tdendolisemalt sihtkohta
kllastatakse, kui kiilastajatel on valida kahe erineva sihtkoha vahel valitakse parema mainega
sihtkoht (Foroudi, et al., 2018, Ik 97). Sihtkoha maine vélja selgitamiseks kasutatakse kdige
enam valikvastustega kiisimustikke, fookusgruppe ja intervjuusid (Avraham & Eran, 2015,
Ik 338). Sihtkoha mainet kulastajate seas vOivad mdjutada nende varasemad kokkupuuted
kilastatava kohaga ning info, mida saadakse alateadlikult erinevatest kanalitest (Artigas,
Vilches-Montero, & Yrigoyen, 2015, Ik 147).

Mainet vdib mdjutada ka elatustase, infrastruktuur, erinevad loodusnéhtused, ajalugu, ning

turvalisus. Mainest tulenevalt méératakse ka turundusstrateegia, millest lahtutakse.

Strateegia koostamisel tuleb arvestada sihtrihmaga, kellele soovitakse turundada ning

vastavalt sellele valitakse ka eesméark, millele keskenduda. (George, 2017, Ik 550)

Sihtkohtade turunduse eesmarkidest on jargnevalt toodud valja seitse peamist (Avraham &

Eran, 2015, Ik 340) ja (George, 2017, Ik 550):

e negatiivse maine vahendamine (Uheks vGimaluseks on kui kuulus inimene kiilastab
sihtkohta ning kajastab seda sotsiaalmeedias)

e avastamata kohtade turundus;

e osalise katastroofi olukorras oleva sihtkoha turundus (nt. terroririinnak,
looduskatastroof);

e kunagise katastroofilise sihtkoha maine taastamine ja ,,turismikaardile joudmine;

e piiratud ressursi tottu uue nisi leidmine;

e traditsioonilised sihtkohad, kus soovitakse kiilastajate arvu suurendamist;

e massiturismi kohad, kus soovitakse kiilastajate arvu vahendada.

Riikidest, kes tegelevad negatiivse maine vahendamisega, vdib esile tuua Venemaa. Kui

2013. aastal toimus majanduslangus, vahenes kiilastajate arv Venemaal massiliselt. Samuti



on inimeste otsuseid mdjutanud VVenemaa suhted naaberriikidega, nt. Ukrainaga. VVahenenud
on siseturismi osakaal ning suurenenud on vélisturism. VVenemaa proovib mainet parandada
eraldades suuremaid summasid turismi arendamiseks. Turistide arv on suurenenud ka tanu
kitusehindadele, mis on Venemaal soodsamad kui mitmes teises Euroopa riigis. Maine
parandamisel kasvab kulastajate arv, kuid turundusplaanide koostamisel tuleb meeles pidada,
et leitaks viis, mis tagaks kulastajate jagunemise riigis voimalikult vordselt. (Andrades &
Dimanche, 2017, lk 360, 361, 362)

Turismisihtkoha arendamine on oluline, sest turism on iks maailma majandust mdjutavatest
valdkondadest. Selleks, et turistidel oleks soov sihtkohta kulastada peab koht olema
atraktiivne ja konkurentsivoimeline. Lisaks m@jutab sihtkoha kiilastatavust maine, mis vdib
olla nii negatiivne kui ka positiivne. Sihtkoha turundamise juures on mitmeid erinevaid

aspekte, millele tuleb tahelepanu pdorata.
1.2. Veebip6hine sihtkohaturundus

Sihtkoha turundamise juures on oluline kasutada selleks erinevaid kanaleid.
Turundusmaterjali on voimalik jagada nii internetis, televisioonis, brosiiiirides ja messidel.
Turundamise juures peab arvestama, et joutakse vdimalikult suure hulga inimesteni ning
valima sellise kanali, mida kasutab sihtriihm, kellele toode v6i teenus on suunatud. Samuti

tuleb lahtuda sellest, milline vahend on turundamiseks kdige soodsam.

Alates 1970. aastast on margatud, et tehnoloogia areng avaldab mdju turismile. Seega on
kllastajate hajutamiseks ning neile uute kohtade tutvustamiseks hea kasutada tehnoloogia
abi. (Li, Robinson, & Oriade, 2017, lk 96) Kiire tehnoloogia areng loob turismisihtkohtade
jaoks uusi voimalusi turundamiseks (Marasco, Buonincontri, Niekerk, Orlowski, & Fevzi,
2018, Ik 144). Tehnoloogia areng on kasulik nii kilastajatele kui ka turismiarendajatele,
naiteks on interneti vahendusel v@imalik tutvustada kilastajatele uusi ja avastamata kohti.
Samuti on interneti vahendusel turismiarendajatel lihtsam olla paremini informeeritud

kilastajate soovidest ja vajadustest ning digitaalne jalajalg vbimaldab laheneda igale
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kllastajale personaalselt tema eelistustest maha jadnud jalgede abil (Li, Robinson, & Oriade,
2017, Ik 98).

Kasutades voimalike kiilastajate eelistuste kohta kogutud andmeid on vdimalik neile suunata
vastavaid turundustegevusi. Standing, Tang-Taye, Boyer (2014, Ik 107) vaatlesid, millist
mdju avaldab interneti kasutamine reisimisele ja turismile aastatel 2000-2010. Artiklis on
kirjeldatud, kuidas jarjest enam kasutatakse interneti abi, et otsida infot sihtkoha kohta, mille
tagajirjeks on turismibrosiiiiride asendumine interneti otsingumootoritega. Prognoositakse,
et interneti vahendusel reiside broneerimisest saadav kogu tulu on 2023. aastaks lle the
miljardi. Turismimajanduse arenedes hakatakse rohkem kasutama erinevaid digitaalseid
vahendeid, néiteks mobiiltelefon on juba praegu peamine vahend, mille abil reise
broneeritakse. 2017. aastal kiilastati 51, 2% veebilehtedest mobiiltelefoniga, mis nditab, kui
suur osakaal on tehnoloogial reiside broneerimises. (Santa, 2018, lk 712, 713)

Tehnoloogia m@jutab kdige enam Y- (siindinud aastatel 1980-1995) ja Z-generatsiooni
(sundinud aastatel 1996-2010), kuna tehnoloogia kasutamine on nende peamine vaba aja
veetmise viis. Eelkdige kasutatakse veebirakendustest Facebooki, Instagrami, Snapchati ja
YouTube’i. Sihtkoha kohta informatsiooni saamiseks kasutatakse enim Facebooki voi
TripAdvisorit (Lund, Cohen, & Scarels, 2018, Ik 272). UNWTO prognoosib Y- ja Z-
generatsiooni reiside kasvu 2020. aastaks, ennustades, et alla 35-aastased reisijad teevad

aastas 320 miljonit rahvusvahelist reisi (Monaco, 2018, Ik 8).

Arisektoris keskendutakse Y-generatsioonile kui thele peamisele sihtriihmale, kellele
tegevusi suunata. Valja on toodud, et nad kasutavad aktiivselt sotsiaalmeediat ning on tiheks
peamiseks sihtrihmaks mitmetele ettevdtjatele. Kuna Y-generatsioon kasutab aktiivselt
erinevaid tehnoloogilisi vahendeid on nad avatud uutele vGimalustele, mida tehnoloogia
arendamisel luuakse. (Zhang, Omran, & Cobanoglu, 2017, Ik 733)

Z-generatsioon kasutab peaaegu iga otsuse tegemise jaoks internetti, kasutades info
leidmiseks otsingumootoreid vOi sotsiaalmeedias olevaid kontakte. Sotsiaalmeediat
kasutatakse peamiselt selleks, et jagada kogemusi. Erinevus Y-generatsiooniga seisneb

selles, et Y-generatsioon kasutab info otsimiseks lisaks telefonile ka arvutit. Y-generatsioon
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usaldab Z-generatsioonist enam silmast silma suhtlemist, mistdttu on oluline roll otsuse
langetamisel Y-generatsioonil nii internetil kui ka silmast silma suhtlusel. (Monaco, 2018, Ik
10)

VOib mérgata, et inimeste reisieesmargid on muutunud, lisaks tavaparasele puhkusereisile
oodatakse reisilt ka kultuurset kogemust ning millegi uue avastamist. Y - ja Z-generatsioonid
soovivad reisil kogeda midagi ainulaadset ning soovivad avastada ennast, seades
reisifirmadele kdrgeid ndudmisi reisi osas. Potentsiaalse sihtkoha leidmisel kasutatakse info
hankimiseks erinevaid véimalusi. Nii Y- kui ka Z-generatsioon loevad teiste kiilastajate poolt
jaetud tagasisidet, kuid Z-generatsioon Kirjutab ka ise rohkem tagasisidet kui seda teeb Y-
generatsioon. Z-generatsioon kasutab internetti lisaks info otsimisele ka malestuste
jagamiseks, postitades pilte, videoid ja arvamusi reisi kohta, mis on sihtkohale hea turundus.
(Monaco, 2018, Ik 10, 12)

Iga aastaga tekib rohkem vdimalusi broneerida kogu reis interneti teel, reisibiiroo teenust
kasutamata, mistottu on kasvanud veebilehtede konkurents. Uheks peamiseks veebileheks,
kus saab broneerida nii majutust, restorani kui ka aktiivseid tegevusi on Airbnb, mille
eesmérk on saada ainsaks veebileheks, mida kasutatakse selleks, et broneerida kogu reis.
(Santa, 2018, Ik 715)

Hetkseisuga kasutatakse peamiselt reisi broneerimiseks v@i info otsimiseks Google
otsingumootorit. Uuringust, mis koostati lahtuvalt Taiwani reisikorraldusfirmast 2015. aastal
toodi vilja, et 60% kulastajatest kasutab otsingustisteeme, et leida infot sihtkoha kohta.
Tulemustest selgus, et 77,4% kasutab otsimiseks erinevaid marksdnu, 16,3% kulastavad
reisifirmade veebilehti, 9,4% otsivad infot sotsiaalmeediast. Tulemused otsinguslsteemidest
kujundavad kiilastaja jaoks mulje sihtkohast, mille pdhjal otsustatakse, kas kilastada
sihtkohta vdi mitte. (Chang & Wang, 2018, Ik 27)

Lisaks otsingususteemidele kujuneb sihtkoha mulje kombineeritult sintkoha spetsialistide ja
teiste inimeste postitatud videotest. Sihtkohaga tutvumisel loetakse erinevaid blogisid ja
vaadatakse tutvustavaid videoid, mis on koostatud professionaalide ja sihtkohta kilastanud

inimeste poolt. (Lim, Chung, & Weaver, 2012, Ik 199) Olulisemaks muutuvad veebilehe
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loomise ja haldamise oskused, kuna infot otsitakse veebist, mille otsingutulemused

mdjutavad sihtkoha valiku tegemist (Standing, Tang-Taye, & Boyer, 2014, Ik 108).

Otsingutulemustest vaadatakse, kas ettevottel, mida soovitakse kilastada on veebileht,
sotsiaalmeediakonto vdi mdni video, mis on postitatud. Kui kilastaja avab veebilehe voi
sotsiaalmeediakonto, on téhtis, et see oleks hiljuti uuendatud ning kajastaks kdige uuemat
infot, mistdttu on turismiprofessionaalide jaoks oluline oskus ise veebilehti hallata ja luua,
kuna sel viisil toimivad kodulehed kdige efektiivsemalt. (Standing, Tang-Taye, & Boyer,
2014, Ik 108) Keskeltlabi 60% sihtkoha turismiorganisatsioonidest on eraldi eelarve selleks,
et tegeleda turundamisega sotsiaalmeedias (Lund, Cohen, & Scarels, 2018, Ik 271).

Veebilehtede haldamisega vOivad tegeleda nii turismiprofessionaalid kui ka palgatud
veebilehehaldajad. Turismiprofessionaalidel on paremad teadmised oma ettevottest ja
sihtkohast, mistdttu on oluline, et nad tegeleksid ise veebilehtede haldamisega voi oleksid
haldajaga vahetus kontaktis. Kui veebilehtede aktiivsetena hoidmiseks palgatakse keegi
teine, siis vdib pool sisust lisamata jaada. Spetsiaalse infotehnoloogi kasutamine toimib vaid
juhul, kui ta lisab kogu info nii korrektselt nagu see talle edastatakse. (Lim, Chung, &
Weaver, 2012, Ik 197)

Kui ettevottel, mida soovitakse kiilastada vdi sihtkohal on aktiivne veebileht tuleb aktiivsena
hoida ka sotsiaalmeedia kontosid, nditeks Facebookis, Instagramis ja Snapchatis, kuna see
on hea koht tagasiside lugemiseks. (Monaco, 2018, Ik 12) Tagasiside puhul on oluline sellele
vastamine, kuna siis tunnevad kiilastajad, et neid margatakse. Vastata tuleb nii negatiivsele
kui ka positiivsele tagasisidele. Kuid tagasisidel sotsiaalmeedias on nii positiivne kui ka
negatiivne kilg. Negatiivse poole pealt vdib lheks nditeks tuua kindla turundusstrateegia
madramise raskuse kuna sotsiaalmeedias on inimesed orienteeritud rohkem muljest voi
eelarvamusest, mis neil interneti vahendusel tekkinud on (Lund, Cohen, & Scarels, 2018, Ik
271).

Tagasisidet on voimalik jatta ja lugeda erinevatest kanalitest, naiteks Facebookist, Twitterist
ja TripAdvisorist, 60% Ameerika Uhendriikide TripAdvisori kasutajatest vaitsid, et

otsustavad majutuse valiku Ule tuginedes jaetud tagasisidele TripAdvisoris on vdimalik jatta
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tagasisidet hinnates seitset kriteeriumi: puhtus, administratsioon, teenindus, asukoht, toad,
hinna- ja teenindustase. (Nilashi, et al., 2018, Ik 168, 173)

Lisaks tagasisidele veebilehtedel on tehnoloogiat kasutades veel vdimalusi, kuidas
kilastajate tdhelepanu saada, néiteks on populaarsust koguma hakanud virtuaalreaalsuses
reisimine. Samsung t6i 2016. aastal turule virtuaalreaalsusprillid, mille kasutamiseks on
loodud mitmeid programme, mida on vdimalik mobiiltelefoni laadida. Uheks
populaarseimaks on Orbulus. Programmi ja prillide abil on vdimalik kilastada
populaarsemaid vaatamisvaarsusi maailmas, viibides samal ajal oma kodus. Kui
virtuaalreaalsuses néhtud sihtkoht vaatajale muljet avaldas, v6ib temast saada potentsiaalne
kilastaja. (Monaco, 2018, |k 13) Lisaks virtuaalreaalsusele omavad téhtsust ka erinevad lood,
mida sihtkoha kohta ré&dgitakse kuna need aitavad teha kilastatava koha mérgatavaks.
Erinevate lugude loomine ja nende edastamine sotsiaalmeedia vahendusel tekitab
potentsiaalsetes kiilastajates emotsiooni ning loob kuvandi sihtkohast. (Lund, Cohen, &
Scarels, 2018, lk 274)

Iga pédev postitatakse VisitDenmark Facebooki lehe seinale korduvalt ning nende
sotsiaalmeedia konto haldajad teevad mitmeid kampaaniaid ning koost6dd teiste
turismiettevotjatega. Alustades erinevate kampaaniatega on oluline arvestada sellega, et tuleb
réaakida lugu, mis on oluline ja luua midagi, millega kilastajad saavad luua seoseid. Nad
kasutavad teiste turistide kogemusi Taanis selleks, et luua oma sihtkoha kuvand. Kui
VisitDenmark lehe haldajad ndevad huvitavaid pilte v6i postitusi Taanist, siis nad kisivad
luba inimeselt pilti jagada ning kui nad on loa saanud, siis jagavad seda postitust voi pilti
vastavates kanalites. (Lund, Cohen, & Scarels, 2018, Ik 271, 276, 277)

Sun ja Lee (2017, Ik 28, 35) koostasid uuringu, kus toid vélja, kuidas laheneda turistidele
personaalsemalt, kasutades sotsiaalmeediasse postitatud pilte. Analliisiks koguti andmeid
ajavahemikus 2013-2015. San Francisco kesklinna 7 km raadiusest. Andmeid koguti selle
kohta, milliseid sihtkohti on sotsiaalmeediasse postitatud piltide pealkirjas margitud,
milliseid hashtage kasutatakse ning lisaks hinnati, kui palju on eelnevalt sihtkoha kohta

tehtud piltide all samu marksénu kasutatud. Uuringu tulemustest saadi teada, milliseid
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vaatamisvéarsusi  kulastatakse kdige enam. Analidsi tulemustel anti soovitused

reisifirmadele, kuidas koostada reisimarsruut nii, et see pakuks kulastajatele ronkem huvi.

Sotsiaalmeedia on muutnud seda, kuidas turistid koguvad ja levitavad infot reisimise kohta.
Turistide teadlikkus ja reisieesmargid on muutunud ning reisiotsuste tegemisel on tihti
oluline roll emotsioonidel. Hailj, Want ja Tajvidi (2018, Ik 184, 185) uurisid, kuidas inimeste
kadedus mdjutab reisiotsuseid. Tulemuste saamiseks viidi 1abi veebipdhine kisitlus, mis
saadeti 400 inimesele, kellel oli kasutajakonto kas Facebookis vOi TripAdvisoris.
Tulemustest selgust, et kadedus on tiks reisipdhjuseid kuna jérjest rohkem vdrreldakse ennast
teistega, mis tekitab alateadliku soovi olla teiste moodi ning kdia kohtades kus nemadki.
Kdige enam on mdjutatavad alla 30-aastased, kes veedavad rohkem aega sotsiaalmeedia
lehekiilgedel.

Kuna inimesed on emotsionaalselt mdjutatavad, tuleb neis tekitada tunne, et nende postitused
on olulised. Turist, kelle pilti on jagatud, teab, et teda on margatud ning positiivsest
emotsioonist vdib tekkida soov sihtkohta uuesti kiilastada. Seega vdib ihe postituse jagamine
kaasa tuua palju kasu. Kui pildil on dra margitud, millise vaatamisvaarsuse juures foto on
tehtud, voib pildil olev vaatamisvaarsus tekitada huvi teistes kilastajates ning saab seelébi
juurde kilastajaid. Kuid jagatud postituste puhul ei ole oluline ainult see, kui paljude
inimesteni postitustega joutakse, vaid see, kuidas tagada suhtlus teenusepakkuja ja kliendi
vahel (Lund, Cohen, & Scarels, 2018, Ik 273).

Sihtkohta on v@imalik turundada kasutades selleks erinevaid meetodeid. Uheks vdimaluseks
on veebipdhine turundus, mida rakendades on v@imalik muua sihtkohta suuremale hulgale
inimestele. Samuti kasutavad erinevad generatsioonid (iha enam interneti abi, kui soovivad
millegi kohta infot leida. KGige enam kasutab internetti otsuste tegemiseks Z-generatsioon,
kelle reisiootused erinevad ka varasematest generatsioonidest. Jarjest rohkem kasutatakse
turundamiseks sotsiaalmeediat, kus on vGimalus anda tagasisidet, teha postitusi ja jagada
pilte kiilastatud sihtkohast.
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1.3. Video kui turundusvahend

Sihtkoha turundamise juures on olulisel kohal dige vahendi valimine, eelnevalt on mainitud,
et internet on selleks kdige parem voimalus, kuid internetis on mitmeid erinevaid vdimalusi.
Sihtkoha tuntuse suurendamiseks saab nditeks postitada pilte, kirjutada blogisid ning teha
videoid. See on iga sihtkoha otsustada, millisele turundusvahendile kdige enam
keskendutakse.

Erinevate videote vaatamine on ks meelelahutusviisidest. Meelelahutusele hakati rohkem
tdhelepanu poorama 1920. aastal, kui kinoteatrid hakkasid nditama luhikokkuvotteid
filmidest, kuna turundusega tegelevad organisatsioonid maérkasid, et filmid on hea viis,
kuidas kulastajaid juurde saada. Kuna filmid kajastasid liiga véhe informatsiooni sihtkoha
kohta hakati ise otsustama ja koostama vastavaid klippe, mis turundaksid kindlat sihtkohta,
toodet vOi teenust. (Liu, Wei, Teixeira, & Wedel, 2018, Ik 88)

Videoid luuakse selleks, et tekitada kliendis usaldust, saada juurde potentsiaalseid kliente ja
turundada ettevdtet ning tutvustada firma tooteid voi teenuseid. Video on tiks viimsamatest
turundusvahenditest, mille abil saab suurendada kaivet, tutvustada uusi tooteid ja teenuseid
Klientidele ning saada juurde koosto6partnereid. Videoid on lihtne levitada sotsiaalmeedias,

mis annab eelise teiste turundusvahendite ees. (Costa-Sanchez, 2017, Ik 18, 35)

Video koostamisel tuleb meeles pidada, et esimese kolme sekundiga tuleb saada vaataja
tdhelepanu, mida konkreetsem sdnum videoga edastatakse seda enamate inimesteni see
jouab. Video peab hésti mGjuma muusikaga ning ilma, kuna alati ei ole vBimalik haalega
videoid vaadata. Kui video tegemiseks on vaike eelarve, siis tuleb veenduda, et kdik kaadrid,
mis filmitakse oleksid vaga head. (Shate'l, 2018, Ik 106)

Videod voivad olla koostatud erinevatel eesmérkidel, néiteks ettevotte vOi toote
tutvustamiseks, dpivideo toote kasutamiseks, intervjuu bréndi tutvustamiseks voi ettevotte
tegevusvaldkondi tutvustav video ja erinevad turundusvideod (kaasa arvatud sihtkohta
tutvustavad videod). 280 turundusspetsialisti hulgas viidi labi uuring, et teada saada, mis

tegurid peaksid olema kajastatud huvipakkuvas videos. Selgus, et peamine pdhjus, miks kdik
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postitatud videod ei ole edukad, on kindla strateegia puudumine. Lisaks toodi pdhjusena vélja
igav sisu ja vaike eelarve. Selleks, et video oleks edukas, tuleb video koostamisel meeles
pidada, et videos oleks informatsiooni, meelelahutust ja midagi harivat. (Costa-Sanchez,
2017, Ik 19, 20)

Youtube’i vahendusel vaadatakse iga péaev ule miljardi tunni videoid. Seega on oluline teada,
kuidas luua selliseid videoid, mis kdnetaksid selle vaatajaid. Video stsenaariumit koostades
peab motlema sellele, millist sbnumit soovitakse edastada ja kuidas erinevat ttitipi inimesed
sellele reageerida vdivad. Kuigi videotel on oluline osa turunduses, kuid ei ole tehtud
piisavalt uuringuid, kuidas mojutavad sihtkohta tutvustavad videod potentsiaalseid
kilastajaid. (Alamaki, Pesunen, & Dirin, 2019, Ik 756, 757, 759)

Videoturundusega seoses on labi viidud mitmeid uuringuid. Né&itena voib tuua uuringu,
kuidas videod turismisihtkohast mdjutavad noorte (vanuses 24-36) inimeste otsust, kas
kiilastada sihtkohta vdi mitte. Kiimnele noorele niidati videoid Egiptuse ja Sotimaa kohta
ning pérast videote vaatamist pidid nad taitma ankeedi e-maili teel. Tulemuste
analtiisimiseks kasutati AIDA (attention - tahelepanu, interest - huvi, desire - kirg, action -
tegevus) mudelit. Sooviti teada saada, milline video ning mis aspektid videos vastajat
kdnetasid. (Fong, Dyuty, & Sulamain, 2017, Ik 4, 5)

Videote juures hinnati luksust ning emotsiooni. Vastustest selgus, et inimestele meeldis
ilmastikuolude kajastamine Egiptuses, kuna see oli ks p&hjus, miks riiki kiilastada sooviti.
Lisaks meeldis Egiptuse video juures see, et ndidati arhitektuuri, ptramiide, kdrbeid ja
luksuslikke hotelle, aktiivseid tegevusi ning péikeseloojangu ajal telkimist. Vastajad leidsid,
et videotele vdib ldheneda ka keskendudes (Uhele Kkindlale tegevusele, naiteks
ostlemisvbimalustele. Sel viisil on sihtrihm maaratletud ning kindla eesmérgiga reisija saab
sihtkoha lihtsamini vélja valida. Uuringu tulemustest selgus, et Uheksa inimest kiimnest
otsisid infot reisi kohta Youtube’ist vdi sotsiaalmeediast. Samas leiti, et kuna videotes
kajastatakse vaid sihtkoha parimaid kilgi, ei pruugi videote p&hjal otsustamine olla alati
parim valik. (Fong, Dyuty, & Sulamain, 2017, Ik 6, 7, 9, 12)
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Videote atraktiivsuse hindamiseks viisid Liu, Wei Shi, Teixeira ja Wedel (2018, |k 87, 88,
90, 105) labi uuringu, kus naidati 12 erinevat filmi lihitutvustust, mille pikkused varieerusid
1-3 minuti vahel. Pérast iga tutvustust kisiti inimestelt, mida nad sellest arvasid. Lisaks
analtisiti seda, millised emotsioonid tekivad inimesel lthitutvustusi vaadates ning kuidas
mdjutab video hddletugevus arvamust video kohta. Kokku saadi vastused 104 inimeselt.
Tulemustest selgus, et video valjem taustaheli tekitas vaatajates rohkem emotsiooni ning

mida lihem on tutvustus seda efektiivsem see on.

Y.Lim, Y.Chung ja P.A.Weaver (2012, Ik 201) viisid labi uuringu, kus analtdsisid
kommentaare, mis jéeti valja valitud 181 Youtube i video alla, mis olid Las Vegase kohta.
Analliusimiseks kasutati CATPAC (CATegory PACkage — kategooriate stisteem)
programmi, mis tuvastab, mis sona on kdige sagedamini kommentaarides kasutatud. Mdned

2 ¢

populaarsemad sonad olid “armastus”, “naljakas” ja “inimesed”.

Morris-Green (2017, Ik 42) tdi valja, kuidas digitaliseerimisele pddratakse jarjest enam
tdhelepanu. 2016. aastal koostatud uuringutulemustest selgus, kuidas video lisamine e-maili
sisusse suurendas veebilehe klikkide arvu 200-300% ning kuidas 50% vastanutest otsis
videos néhtud toote voi teenuse kohta lisainfot. Video koostamisel soovitatakse esmalt panna
paberile kirja, mis sGnumit soovitakse sellega edastada. Samuti soovitatakse videotes
kasutada inimesi, keskenduda sihtriihmale, olla r6dmsameelne, kuid mitte tle pingutada, sest

vaatajad hindavad ehedust.

Lisaks on labi viidud uuring 123 tudengi seas, kus ndidati kolme erinevat videot. Uuringus
osalejatest rohkem kui pooled olid soomlased ning uuringu eesmark oli panna vaatajad ostma
Soome rahvuspargis labiviidavat kanuumatka. Osalejateks valiti aktiivse looduses liikumise
huviga inimesed ning videoid néidati gruppides, thes grupis oli 30-60 inimest videod oli 2
minutit ja 19 sekundit pikad. Esimeses videos ndidati kanuumatka. Algselt kanuus6idu
tehnilist pool, seejarel sellega sditmist, jdudmist sihtpunkti ja viimaks l6kkelimber istumist.
Esimese videos selgitati spetsiifiliselt, mida peab jargima, kui s6idetakse kanuuga. Teises

videos keskenduti emotsioonidele ja ndidati lisaks kanuusdidule ka loodust ning parte ja luiki
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ujumas. Kolmandas videos keskenduti peamiselt loodusele, néidati taevast erinevatest
kllgedest ning vahem kanuumatka. (Alaméki, Pesunen, & Dirin, 2019, Ik 759, 760, 762)

Videote tulemuste analulsist selgus, et kdik vaatajad olid kanuumatka ostmisest rohkem
huvitatud. Kdige enam kasvas huvi matka vastu neil, kellel puudus vastav huvi enne videote
vaatamist. Uuringus osalejatel, kellel oli algselt huvi rahvuspargi vastu, huvi oluliselt ei
kasvanud. Anallisiti ka, kuidas jaid vaatajatele detailid meelde kolmest erinevast videost,
mis olid filmitud sama matka tutvustamiseks. Koikidele jaid meelde samad detailid
olenemata sellest, kas videos ndidati rohkem loodust vdi keskenduti rohkem kanuumatka
labimisega seotud detailidele. Kdige parema tagasiside sai video, kus poorati tahelepanu
emotsioonidele, kuid néidati ka kanuusditu ja loodust. (Alamaki, Pesunen, & Dirin, 2019, lk
763, 766)

Video on hea vdimalus, kuidas anda sihtkohast vOimalikult laia Ulevaadet, arvestades
populaarsemaid vaatamisvaarsusi ning omapéra. Selleks, et videot néeksid potentsiaalsed
kilastajad on Uheks voimaluseks postitada video erinevatesse kanalitesse, millest Giheks on
Youtube. Kui video jouab vaatajateni on téhtis, et see sisaldaks vdimalikult palju infot,

tekitaks emotsiooni ning oleks koostatud mdttega.
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2. UURING VIDEOTE KASUTAMISEST VORUMAA KUI
SIHTKOHA TURUNDAMISEL

2.1. Uuringu metoodika ja kirjeldus

Vorumaa kohta ei ole koostatud piisavalt tutvustavaid videoid ning olemasolevad videod on
aegunud, kuna turismiprofessionaalide poolt viimased sihtkohta tutvustavad videod postitati
Facebooki 2017. aastal ning VVorumaal on kahe aasta jooksul mitmeid vaatamisvéarsusi
renoveeritud, nditeks ROuge vaatetorn ,Pesapuu. Youtube’i on videoid postitanud
kohalikud, kus on filmitud erinevaid Uritusi ning linnakaadreid, mis ei ole kvaliteetsed.
Sellest lahtuvalt esitati kaks uurimiskiisimust, kus sooviti teada, millistele kriteeriumitele
peavad vastama sihtkohta tutvustavad videod ning kuidas koostada kiilastajatele atraktiivseid
Vorumaad kui sihtkohta tutvustavaid videoid. Kisimused koostati l&htuvalt t66 eesméargist
esitleda soovitused VoOrumaa Arenduskeskusele videote rakendamiseks sihtkoha

turundamisel.

Selleks, et saaks esitada soovitusi, kuidas rakendada videoid sihtkoha turundamisel on vajalik
labi viia uuring, kus selgitatakse valja, mida oodatakse videotelt, millised tegurid peaksid
kajastatud olema ja millised eelistused on seoses taustamuusikaga. Intervjuu tulemusena
soovitakse teada saada, kuidas koostada paremaid sihtkohta tutvustavaid videoid. Samuti
soovitakse teada, mida arvatakse seni koostatud V8rumaad tutvustavatest videotest, et sellest
lahtuvalt teha soovitused VV6rumaa Arenduskeskusele ja teistele ettevotjatele, kes soovivad

turundada kasutades videoid.

Kéesoleva t6o koostatud uuringu raames viidi labi kvalitatiivne poolstruktureeritud intervjuu.

Kvalitatiivne uurimismeetod aitab aru saada, millised on sotsiaal-kultuurilised probleemid,
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millega inimesed igapéevaselt kokku puutuvad. Tulemused on pigem sonalised ning
analiiisis tdlgendatakse kiisimuste vastuseid ning joutakse kindlatele jareldustele. Pliutakse
aru saada sellest, milline on inimeste maailmavaade. (Mayers, 2013, Ik 5)

Uuringumeetodiks valiti intervjuu, kuna see meetod annab vastajale parema vGimaluse
rédkida oma kogemusest ning jagada oma teadmisi kui nditeks kusitlus. Intervjuud
vbimaldavad koguda informatsiooni erinevat tiupi inimestelt ning vestluse kéigus. Vestluse
ajal on voimalik vajadusel viia sisse muudatusi ning esitada tépsustavaid kusimusi. Samuti
saab intervjuus muuta kiisimuste jarjekorda ning vajadusel selgitada vastajale kiisimust, mida
ei ole voimalik teha interneti teel saadetava ankeetklsimustikuga. (Mayers, 2013, Ik 121)
Intervjuu puudusena vOib esile tuua selle, et kisitlusega on vdimalik saada vastuseid
suuremalt hulgalt inimestelt, seet6ttu on lihtsam teha Gldistavaid jareldusi (Rowley, 2012, Ik
261).

Intervjuusid on voimalik 1abi viia neljal erineval viisil: struktureeritud, poolstruktureeritud,
struktureerimata ja fookusrihma intervjuud. Kusimustiku koostamisel kasutas t06 autor
poolstruktureeritud intervjuu pdhimdtteid. Tegemist on poolstruktureeritud intervjuuga, kus
kiisimused on ettevalmistatud, kuid vastajal on vdimalus kisimustele vastates olla avatud.
See vOimaldab saada vastuseid nii soovitud kisimustele kui ka lisainfot l&biviidava
intervjuuga seotud teemadel. (Galletta & E.G.William, 2013, Ik 45)

Poolstruktureeritud intervjuu puuduseks on see, et osa infost vdib saamata jaéda juhul, kui ei
lisata vajadusel uusi kisimusi intervjuule. Peamiseks eeliseks on see, et intervjueeritav saab
kiisimustele vastata vabalt ning raakida nendest punktidest, mida peab téhtsaks.
Poolstruktureeritud intervjuu koosneb mdlemast nii struktureeritud kui ka struktureerimata
intervjuu omadustest, mistdttu on see (ks parimaid mooduseid, kuidas intervjuud labi viia.
(Mayers, 2013, lk 122)

Kéesoleva t66 raames labi viidav uuring toimub kahes osas, esmalt viiakse l&bi intervjuu (vt
lisa 1) ja seejérel naidatakse sihtkohta tutvustavaid videoid. Kisimuste koostamisel lahtus

autor AIDA (attention —tahelepanu, interest — huvi, desire — kirg, action — tegevus) mudelist.
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AIDA mudel pdhineb potentsiaalsete klientide tdhelepanu saamises ning nende juhtimises
kuni toote vOi teenuse kasutamiseni. (Jiangyu & Haibo, 2013, Ik 48) AIDA mudel loodi EImo
Lewise poolt 1898. aastal, mis koostati pdhimdttega teada saada, mis tegurid viivad kliendi
toote/teenuse ostuni. AIDA mudelit saab kasutada erinevates turundamisega seotud
valdkondades. AIDA mudelit kasutatakse selleks, et eristuda teistest pakkujatest ja tekitada
voimalikult suurt huvi klientides toote vdi teenuse vastu. (Pashootanizadeh & Khalilian,
2018, Ik 637) Lisaks AIDA mudeli rakendamisele on kasutatud tabelis 1 kirjeldatud autorite

uuringute tulemusi.

Tabel 1. Intervjuu kusimuste allikad (autori koostatud)

P6hjendus

Eduka video puhul tuleb meeles pidada, et
videos oleks informatsiooni,
meelelahutust ja  midagi  harivat.
Kisimuses sooviti teada, kas vastajad

Uuringu kKisimus | Kasutatud allikas

Ootused sihtkohta | (Costa-Sanchez, 2017, Ik 19,
tutvustavate videote | 20)

suhtes.

nimetavad  samu marksonu, kui
kirjeldavad, millised on  ootused
videotele.

Millistest kanalitest | (Chang & Wang, 2018, Ik 27) | 2015. aastal koostatud uuringus toodi

otsite sihtkohta véilja, et 60% Kkilastajatest otsivad
tutvustavaid internetist infot sihtkoha kohta. Oluline
videoid? on teada saada, mis kanaleid videote

otsimiseks kasutatakse.

Leiti, et emotsioonidel on oluline roll
otsuse tegemisel, seega oodati, et
vastajatel on tekkinud meeldejaavat
videot vaadates emotsioon, mida ta oskab
edasi anda ja saaks kasutada videote
koostamisel.

Uuringus selgus, et kliendile meelde
jaamiseks on oluline, et videos oleks

Meeldejaavaim
video ja miks?

(Sun & Lee, 2017, Ik 28, 35)

Millised tegurid
peaks olema

(Rawal, 2013, Ik 40)

mis eristaks Uhte

kajastatud videos?

kajastatud midagi,
sihtkohta teisest,
meelde.

et jaada Kliendile

Videote vaatamine

Milline  naidatud
video tekitas huvi
sihtkohta kilastada
ja miks?

(Rawal, 2013, Ik 40)

Tulemustes kajastati, et tdhelepanu tuleb
poorata sellele, et kliendil oleks vdimalik
kogeda midagi uut. Sooviti teada, kas
vastajatel on samasugused
téhelepanekud.
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Tabel 1 jarg

Uuringu kisimus Kasutatud Allikas Pdhjendus

Kui oluliseks peate muusikat, | (Liu, Wei, Teixeira, & Wedel, | Selgus, et video haaletugevusel
mis on video taustaks? 2018, 1k 90) on oluline roll, mida valjem
heli, seda rohkem emotsioone,
mistOttu sooviti teada, kas
keegi  vastajatest  pdodrab
taustamuusikale tdhelepanu.

Kdesoleva to0 raames labi viidud uuringus intervjueeriti kimmet inimest. Vastajad valiti
juhuvalimi 1abi, kellest kolm on turismiprofessionaalid ning kellest seitse on potentsiaalsed
Voru linna kulastajad. Potentsiaalsed Voru linna kilastajad saadi soovituse teel. Esimene
vastaja soovitas, kes voiks veel kisimustikule vastata. Oluline oli leida erineva profiiliga
vastajad. Neli vastajat kiimnest olid Y-generatsioonist (stindinud aastatel 1980-1995), kolm
X-generatsioonist (sundinud aastatel 1965-1979). Kolm vastajat olid mehed ning neli naised,
kdik potentsiaalsed kiilastajad to6tavad erinevates valdkondades. Z-generatsioonist (htegi

intervjueeritavat ei olnud vastajate arvu tottu.

Esimese kolme vastajaga, kes olid turismiprofessionaalid kontakteerus autor e-maili teel.
Kokku saadeti meil viiele, kellest kolm olid ndus intervjuus osalema. Andmete
analliisimiseks kasutatakse kvalitatiivset sisuanalliusi, kuna kogutud tekstidest soovitakse
saada (htset llevaadet. Labi viidud intervjuudest soovitakse leida thtset mustrit, milliste

kriteeriumite alusel videoid koostada. (Kalmus, Masso, & Linno, 2015)

Uuring viidi 1&bi ajavahemikul 16.03.-31.03.2019. Kdik intervjuud lindistati vastaja loal
ning seejarel transkribeeriti ning tulemused kanti Microsoft Excel tabelisse. Uhe intervjuu
kestus oli pool tundi kuni Uks tund. Parast transkribeerimist andmed kodeeriti ning tehti
kvalitatiivne sisuanaliiis saadud tulemustele. Tulemuste ilmestamiseks kasutati sdnapilve

ning tabelit.
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2.2. Uuringu tulemuste analis

Esimeses kusimuses sooviti teada, millised on ootused sihtkohta tutvustavatele videotele.
Kolm vastajat kiimnest leidsid, et video vdiks olla lihike, tekitada huvi, kajastada sihtkoha
eripdra ning ndidata ilusaid kohti ja kaadreid. Kahe vastaja arvates vdiks video olla tabav,
sisaldada infot toitlustuskohtade ja hindade kohta. Lisaks toodi vélja erinevaid mérksdnu
seoses ootustega sihtkohta tutvustavatele videotele nagu néiteks loodus, suunatud erinevatele
sihtrihmadele, vaatamisvéaérsused, uudsed vaatamisvaarsused, palju erinevaid kaadreid,

objektiivsus, droonikaadrid, kvaliteet, inforohkus ja majutuskohad.

Kahel vastajal, kes ei ole lhtegi sihtkohta tutvustavat videot ndinud, on sarnased ootused
vorreldes nende vastajatega, kes on varasemalt sihtkohta tutvustavaid videoid néinud.
Vastajad, kes ei ole nédinud videoid, soovivad, et video oleks tabav, annaks (ilevaate
sihtkohast, kajastaks vaatamisvaarsusi, hindu, nditaks eripéra ja ilusaid kaadreid. Eelnevalt
mainitud méarksonad toid vélja ka vastajad, kes on varasemalt videoid ndinud, mistdttu vdib
véita, et ootused on samad olenemata sellest, kas varasemalt ollakse sihtkohta tutvustavaid

videoid ndinud voi mitte.

Teises kusimuses sooviti teada saada, millistest kanalitest otsitakse sihtkohta tutvustavaid
videoid. Koige populaarsemaks vastuseks oli Youtube, mille t6id valja kaheksa
intervjueeritavat kiimnest. Populaarsuselt teine vastus oli Google, mida kasutavad kuus
vastajat. Viis vastajat otsivad videoid kodulehtedelt, neli vastajat kasutavad videote
otsimiseks sotsiaalmeediat. Lisaks toodi vélja ka reisikirju, blogisid ja sdpradelt soovituste
saamist videote kohta. Vastused on joonisel 1, mida rohkem vastanutest kanalit mainisid seda

suuremalt sGna joonisel kujutatud on.
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Joonis 1. Sihtkohta tutvustavate videote kanalid (autori koostatud)

Kéesolevas uuringus sooviti teada, kes on varem ndinud sihtkohta tutvustavaid videoid ning
milline neist oli meeldejd4vaim. Vastuseid vorreldi viienda kusimusega, kus kusiti, millised
tegurid peaksid olema videos kajastatud. Viies ja kuues intervjueeritav ei olnud varem Uhtegi
sihtkohta tutvustavat videot ndinud. Kolm vastajat kirjeldasid sarnaselt tegureid
meeldejadvatest videotest ja tegureid, mida nad ise sooviksid videotes naha.

Vastaja, kelle meeldejadvaimas videos olid uudsed lahendused, soovis ka videos néha uusi
kohti. Teine vastaja, kes td1 meeldejddvas videos vélja marksona ,,Joodus* soovis ka videotes
naha nelja aastaaega, matkaradu, randa ja jarvi. Kolmandale vastajale on meelde jaanud
teistsugused toidukohad, mida soovib ndha ka teistes videotes. Jargnevalt vorreldakse
meeldejadvate videote marksdnu teguritega, mis peaksid olema kajastatud videotes. Viis

vastajat tdid vélja erinevaid méarksonu.

Meeldejadvatest videotest toodi valja ilusad loodusvaated, kuid videos olevatest teguritest
sooviti naha aktiivseid tegevusi. Vastaja, kellele meeldis videos tantsimine, soovis videos
naha erinevaid toidukohti. Kéige populaarsemad tegurid, mida soovitakse videotes naha on
jargnevad: mille poolest sihtkoht tuntud on (6), tegevused (3), toidukohad (2),

vaatamisvaarsused (2), neli aastaaega (2) ja tegevused kohalikega (2).

Neljandas kiisimuses sooviti teada, milline peaks olema optimaalne sihtkohta tutvustava
video pikkus. Viie vastaja arvates peaks video pikkus olema alla (ihe minuti. Kaks vastajat
leidsid, et video vdiks olla 3-5 minutit ja 5-10 minutit pikk. Uhe vastaja arvates vdiks video
olla 2-3 minutit pikk, kuid mdni vastaja leidis, et sobiv oleks ka 15 minuti pikkune video.

Kdige populaarsem vastus oli, et video peaks olema alla ihe minuti.
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Uuringus osalejatele ndidati viit erinevat videot Vorumaa kohta. Esimene video on ules
laetud kasutaja Martin Mark poolt ning oli kestusega 2:48. Video on tileval Youtube’is 2016.
aastast ning kannab pealkirja ,,Raugematu Rouge* (https://www.youtube.com/watch?v=Fyz-
VvI9ddLc&feature=youtu.be&fhclid=IwAR2185rR6QTMOXublGZ704gKu3B7PyVx6Hp

412E3105fTyZmGMDO8Gs_Q30). Videos tutvustati Rouget ning taustaks méngis sdbnadega

laul, mis on tehtud RGuge kohta.

Video esimese kiimne sekundi sees néidati RGuge Suurjarve, jargmistes kaadrites néidati
Eesti Ema monumenti, vesioinast ja Rouge Suurjarve. Lisaks ndidati ka kollast akent
Suurjéarve kaldal ning tantsivaid inimesi. Video keskel néidati erinevaid looduskaadreid nii
péeval kui ka 6htul. Laulu refrdéni ajal naidatavad kaadrid kordusid. Video I6pus ndidati
looduskaadreid, Eesti Ema monumenti ja Gist tahistaevast. Videot on vaadatud 1 997 korda
(07.04.2019 seisuga).

Kolm vastajat, kes leidsid, et esimene video on liiga pikk (2:48), vastasid, et optimaalne video
pikkus v@iks olla alla kolme minuti. Kaks vastajat leidsid, et video kestus v@iks olla alla viie
minuti ning ks vastaja 5-10 minutit. Vastajad, kes ootasid videotes head lilevaadet ja ilusaid
kaadreid tGid esimese video puhul vélja, et ei andnud head Ulevaadet. Vastajad, kelle arvates
peaks videos olema kajastatud kohad, mille poolest sihtkoht on tuntud, ei toonud seda videot

vaadates valja, kus olid kajastatud méned tuntumad kohad.

Teine video on tehtud turismiprofessionaalide poolt, mille pealkiri on ,,Nature Tourism in
Voru County“ (https://www.facebook.com/watch/?v=1424432574260521) ning on laetud
Facebooki tles 2016. aastal. Video pikkuseks on 01:30 ning video all on kirjas, et videol on
147 vaatamist (07.04.2019 seisuga). Video taustaks mangib v@rokeelne laul ning on naidatud
erinevaid kohti Vdrumaal, mida kilastab (ks pere. Video alguses kéib pere Rduge
Odbikuorus ning kiilastab matkarada, tehakse I5ket, kus grillitakse vorste. Kaiakse vaatamas
Tamme-Lauri tamme ja hetkeks ndidatakse Roosisaare silda. Video teises pooles kilastab

pere Pokumaad ning ndidatakse metsavaateid.
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Vastajad, kes leidsid, et videos on véhe kaadreid, soovisid videotes ndha 66bimiskohti,
loodust, aktiivseid tegevusi ja toitlustuskohti. Intervjueeritav, kelle arvates vdiksid videod
anda sihtkohast tlevaate, t0i vaadatud video juures valja, et ndidati liiga palju erinevaid kohti.
Leiti, et video on sisutu ning ei anna piisavalt infot sihtkoha kohta, vastajad, kes selle esile

tdid soovisid videotest saada vdimalikult palju informatsiooni.

Kolmanda video pealkiri on ,Voru stigis 2018
(https://www.youtube.com/watch?v=gJDtHnYwcds), kus on néidatud erinevaid kaadreid
Voru linnast. Video pikkuseks on 02:14 ning on diles laetud 2018. aastal. Videot on vdimalik
vaadata Youtube’is kus on seda seni vaadatud 357 korda (07.04.2019 seisuga). Video on
koostanud ja uleslaadinud Joosep Graphics. Taustaks on ilma sbnadeta laul. Video on
filmitud drooniga, ndidatakse ldvaadet Voru linnast ja kahte erinevat parki. Video I16pus
naidatakse Tamula jarve péikeseloojangu ajal, kus ujub pardipere.

Kolmanda video kohta oli esimene vastaja valja toonud, et videol on hea pikkus, kuid algselt
oli mérkinud sobivaks video pikkuseks 3—5 minutit. Teine intervjueeritav, kes pani téhele, et
inimesi ei olnud videos, oli eelnevalt vélja toonud, et videos vdiks olla kajastatud tegevused
kohalikega. Vastaja, kes tdi vélja, et video on liiga pikk, oli mérkinud optimaalseks video

kestuseks 30 sekundit. Lisaks toodi valja, et videos oli ndidatud liiga vahe kaadreid.

Neljanda video pealkiri on ,,Voru“ (https://www.youtube.com/watch?v=Edu3IFcT__g),
mille on Ules laadinud Oliver-Sander Luik. Video kestus on 02:17 ning on laetud tles 2016.
aastal. Kokku on video kogunud 1006 vaatamist (07.04.2019 seisuga). Videos naidatakse
erinevad droonikaadreid VO6ru linnast. Taustaks mangib alguses rahulikum sdnadeta
muusika, kuid video esimeses pooles muutub muusika ritm tempokamaks. Neljas video on
filmitud ainult drooniga. Algab pargist, seejarel on filmitud Kirikut ning jargneb tldvaade

linnast. Video teises pooles naidatakse Tamula jarve ja Roosisaare silda.

Sarnaselt teisele videole leiti ka neljanda video puhul, et infot on vahe, sooviti ndha
informatiivsemaid videoid. Vastaja, kes soovis videos ndha droonikaadreid tdi valja, et

videos olid sisutiihjad droonikaadrid ning soovis ndha midagi muud lisaks droonikaadritele.
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Intervjueeritav, kes soovis videotes naha erinevaid vaatamisvaarsusi markas naidatud video

juures, et seal oli kajastatud véhe vaatamisvaéarsusi.

Viienda video pealkiri on LActive tourism n Voru County*
(https://www.facebook.com/VisitVoruCountySouthernEstonia/videos/1424431420927303/)
ning on Facebooki Ules laetud 2016. aastal. Video on teinud turismiprofessionaalid ning on
01:30 pikk. Videos néidatakse erinevaid aktiivseid tegevusi ja Uritusi V6rumaal. Taustaks
mangib vorokeelne laul, mis oli ka teise video taustaks. Video alguses néidatakse
koielaskumist Vastseliina piiskopilinnuses, seejarel ndidatakse Vohandu maratoni ja
jalgrattavdistlust. Video keskel ndidatakse ujumist, rannajalgpalli ja rullsuuskadega s@itmist.
Video teises pooles ndidatakse VV@handu maratoni, rannavorkpalli ja vettehippeid Tamula

jarve.

Intervjueeritav, kes oli vélja toonud, et soovib ndha nelja aastaaega, markas, et videos ei
olnud Uhtegi talvist tegevust. Samuti intervjueeritav, kes soovis videos nédha kohti, kuhu
minna, tdi seda ka viimase video puhul valja, et oli palju erinevaid kohti. Viimane
intervjueeritav, kes soovis, et video oleks inforohke tdi vélja, et ndidatud video oli igav, kuid
teise intervjueeritava arvates oli video segane, kuna ndidati vaga palju erinevaid kohti. Video
ei tekitanud huvi, kuid samas on olemas soovitused, kuhu minna. Vastajate mérksénad

videote kohta on lisatud jargnevasse tabelisse 2.

Tabel 2. Videote marksdnad (autori koostatud)

Video 1 Video 2 Video 3 Video 4 Video 5
Liiga pikk, palju | lgav, vahe | Kvaliteetne, Pikk  video, | Palju dritusi,
kordusi, laul | kaadreid kohast, | ilusad kaadrid, | hairiv puudusid
1 |segab , wvéhe | halb kvaliteet ilus linnavaade, | muusika, kohanimed,
kaadreid kohast hea pikkus kiilmad toonid | kilmad
toonid
Kvaliteetsed Halb kvaliteet, | Sisutu, vahe | Sisutu, Palju kordusi,
loodusvaated, vahe kaadreid | inimesi, puudus | puudusid neli | suunatud
2 palju kordusi kohast, puudusid | seos piirkonnaga | aastaaega, uhele
aktiivsed ja emotsioon vahe erinevaid | sihtrihmale,
tegevused kohti inimesed
videos
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Tabel 2 jarg

Video 1 Video 2 Video 3 Video 4 Video 5
Liiga pikk, laul | Palju tiihje | Palju tiihje | Kilmad Palju kordusi,
segab, palju | looduskaadreid, looduskaadreid, toonid, sisutu | hea sisu,
3 kordusi puudub tabav | puudub tabav aegunud
taustamuusika, muusika, sisutu, video
sisutu, puuduvad | emotsioonitu
emotsioonid
Laul segab, palju | Muusika ja taust | Puudus uudsus, ei | Hairiv muusika | Jarsud
4 | kordusi, halvad | kooskdlas tekitanud huvi tleminekud
kaadrid
5 Palju  kordusi, | Puuduvad Halb kvaliteet, Pikad Liiga  palju
laul segab kohanimed, sisutu sisutu tleminekud dritusi
Liiga pikk, palju | Puuduvad Rahulik muusika, | Kilmad Palju
6 kordusi kohanimed vahe  erinevaid | toonid, vahe | tegevusi, sisu
kaadreid vaatamisvaars | olemas,
usi muusika sobis
Kvaliteetsed Puuduvad Puuduvad Vihe Puudus
loodusvaated aastaajad ja aastaajad, pole | vaatamisvéars | tervik, ei
7 linnatilevaade talviseid tegevusi, | usi ndidatud talve
vahe
vaatamisvaarsusi,
sisutu
Liiga pikk, laul | Liiga pikk, | Liiga pikk, palju | Hairiv Aegunud
segab, ei anna | tegevus vaheldub, | korduvaid muusika, video
8 | head iilevaadet hea taustamuusika | kaadreid, vahe | naidati
vaatamisvaarsusi | renoveerimata
hoonet
Liiga pikk, palju | Puuduvad Hea kvaliteet, Sisutu, ei anna | Aktiivsed
kordusi, ei anna | kohanimed, halb puuduvad head tegevused,
9 | head Ulevaadet kvaliteet, viahe | aastaajad, vahe | Ulevaadet, olemas
kaadreid kohast ilusaid kaadreid soovitused
kuhu minna
Liiga pikk, | Sisutu, véhe infot | Puuduvad Sisutu, ei | lgav
kvaliteetsed kohanimed, véhe | eristu, ei
10 loodusvaated infot, puuduvad | andnud head
toidukohad ja | Ulevaadet
aktiivsed
tegevused

Eelviimases kisimuses sooviti teada, milline video meeldis kdige rohkem ning mis selles
videos meeldis. Leiti, et video vBiks olla kvaliteetne, ilusate kaadritega, sisuga (3 vastajat),
labi mdeldud (2 vastajat). Lisaks vOiks videos olla sees ka inimesed (2 vastajat) ning

kohanimed, millist kohta videos hetkel ndidatakse. Oli ka Uks intervjueeritav, kellele ei
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meeldinud tkski video. Kdige enam meeldis vastajatele viimane video, kuna videol oli sisu,

naidati erinevaid kaadreid ning aktiivseid tegevusi.

Intervjueeritavad ootasid, et videod oleksid luhikesed, kajastaksid sihtkoha eripdra, naitaksid
ilusaid kohti, toitlustusinfot, vaatamisvéérsusi, droonikaadreid ja palju erinevaid kaadreid.
Kui vOrrelda ootusi videote sisule sellega, mis vastajatele videotes meeldis kdige rohkem,
leiab mdned Uksikud sarnasused. Vastajatele jaid meelde ilusad kaadrid, mida ka videotelt
oodati. Toodi vélja, et videos vdiks olla kohanimed, kuid seda algselt videotest ei oodatud.
Lisaks toodi valja, et videol vGiks olla sisu, kuid seda ei mainitud samuti ootustes.

Viimases kiisimuses sooviti teada, kui oluliseks peetakse muusikat ning kas muusika voiks
olla sdnadega voi ilma. KOik vastajad pidasid muusikat véga oluliseks. Lisaks leiti, et
muusika voiks olla rahulik (3 vastajat), I66gastav, sdnadeta (6), kui on sdnad, siis lisada
juurde subtiitrid. Neli vastajat tdid valja, et muusika sGltub video sisust. Uks vastaja t3i valja,
et videotele vdiks keegi juurde radkida. Video muusikat iseloomustavaid marksdnu

illustreerib joonis 2.

SGNADETA "
VAGA OLULINE

SOLTUB VIDEO SISUST

Joonis 2. Muusika olulisus videote taustal (autori koostatud)

Labi viidud intervjuude pdhjal selgub, et Vdérumaad tutvustavate videote valik on véike.
Olemasolevad videod ei vasta kiilastajate ootustele. Soovitakse lihemaid ja konkreetsemaid
videoid. Videod peaksid olema soojemates toonides ning koostatud sihtriihma pdhiselt.
Eelistatult vdiks taustamuusika olla ilma sGnadeta ning juurde lisatud kohanimed, mida

videotes ndidatakse voi lisatud Kirjeldusse lingid, milliseid kohti néidati.
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2.3. Jareldused ja ettepanekud

Uuringu jaoks intervjueeriti kimmet inimest, kellest kolm olid turismiprofessionaalid ning
seitse potentsiaalsed kiilastajad. Intervjueeritavatelt kisiti seitse kiisimust ning ndidati viit
Vorumaad tutvustavat videot, mis leiti Google otsingumootorit kasutades. Esitati kaks
uurimiskisimust, sooviti teada saada, millistele kriteeriumitele peavad vastama sihtkohta
tutvustavad videod. Teises kiisimuses sooviti saada vastust, kuidas koostada kiilastajatele
atraktiivseid Vdrumaad kui sihtkohta tutvustavaid videoid. Selleks, et teada saada, millistele
kriteeriumitele peavad vastama sihtkohta tutvustavad videod kasiti, millised tegurid peaksid
videos olema kajastatud, millised on ootused ning kusiti arvamust viie video kohta. Kdikide
kiisimuste ning viie video nditamise tulemustest leiti erinevad marksdnad, mida kasutati

videote stsenaariumite loomisel (vt lisa 2).

Uuringu tulemustest selgus, et sihtkohta tutvustav video peab olema lihike, soovituslikult
alla Uhe minuti. Sarnane tulemus selgus ka uuringust, mille viisid labi Liu, Wei Shi, Teixeira
ja Wedel (2018, lk 105), mille tulemustest selgus, et mida lithem on video tutvustus, seda
efektiivsem see on. Pikem video vGib vaid siis olla, kui olemas on lihemad videod, mis
annavad hea Ulevaate sihtkohast. Pikemad videod (5-10 minutit) vdiksid olla koostatud
lahtudes kindlast sihtriihmast ning mdeldud turistidele, kes soovivad sihtkoha kohta rohkem

informatsiooni saada.

Nii ootustest kui ka teguritest, mida videos néha, on nimetatud loodust, kuid samas tuleks
loodust ndidata mitmekdilgselt. llusad loodusvaated on intervjueeritavatele meelde jaanud ka
varasemalt nahtud videotest. Hea idee on filmida loodusvaateid drooniga, kuna see annab
rohkem ning paremaid vBimalusi erinevate vaadete edasi andmiseks. Oluline on, et video
sisaldaks piisavalt informatsiooni, meelelahutust ja midagi harivat (Costa-Sanchez, 2017, Ik
20). Uuringu tulemuste pdhjal on oluline kajastada nii tdhtsamaid vaatamisvaarsuseid kui ka
sihtkoha eripara, mis on olulisel kohal. Sihtkoha eripara naitamine on oluline kuna see tuli
vélja ka uuringust, mis ilmus 2017. aastal, kus anallitisimiseks kasutati videoid Egiptusesest
(Fong, Dyuty, & Sulamain, 2017, Ik 6).
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Lisaks sooviti videotes n&dha maakonnas toimuvaid festivale ning erinevaid aktiivseid
tegevusi. Eraldi toodi ka vélja, et videod tekitaksid emotsiooni, millele porati tdhelepanu
uuringus, kus niidati videoid Sotimaa ja Egiptuse kohta (Fong, Dyuty, & Sulamain, 2017, Ik
6). Emotsioonide olulisusele jouti ka uuringus, kus vaatajatele nédidati kolme videot sama
kanuumatka kohta, kuid videod olid filmitud keskendudes erinevatele aspektidele (Alaméki,
Pesunen, & Dirin, 2019, |k 766).

Tulemustest selgus, et potentsiaalsed kiilastajad soovivad naha videotes olevaid kohanimesid
videos voi videokirjelduses. Kui videos kajastatud kohanimed on Kirjas, siis saab néidatud
koht suurema t6endosusega kiilastajaid juurde (Lund, Cohen, & Scarels, 2018, Ik 273).
Videote koostamisel tuleb ldhtuda sihtriihmast, kuna muidu v6ib video muutuda liiga
segaseks ning raskesti jalgitavaks. Kindlale sihtriihmale soovitakse tahelepanu podrata ka
uuringus, kus keskenduti sellele, kuidas mdjuvad e-mailile lisatud videod veebilehe
kilastatavusele (Morris-Green, 2017, Ik 42). Kui video on mdeldud kdigile ning kindlat
sihtrihma ning sisu pole, vdib juhtuda, et video ei tekita nii paljudes turistides huvi, kui seda
loodetakse. Selleks, et videol oleks sisu, mis kdnetaks vaatajaid on vajalik eelnevalt koostada
selleks strateegia, kui videol puudub kindel strateegia, siis on tdendoline, et postitatud video
ei ole edukas (Costa-Sanchez, 2017, Ik 20).

Kdige populaarsemaks kanaliks kust videoid otsitakse oli Youtube. See on populaarne kanal
videote vaatamiseks, kuna seal vaadatakse iga péev ule miljardi tunni videoid (Alamaki,
Pesunen, & Dirin, 2019, |k 756). Populaarsuselt teine vastus oli Google, mis jai tdenéoliselt
teiseks, kuna kuisiti kanalite kohta, mida kasutatakse videote otsimiseks. Uuringus, mis
koostati 2015. aastal selgitati valja, mis kanaleid kasutatakse info otsimiseks ning kdige

populaarsem vastus oli Google (Chang & Wang, 2018, Ik 27)

T60 autor analliisis intervjueeritavate vastuseid ning lahtuvalt analulsi tulemustest koostas
viie video stsenaariumid, mille eesmdrk on, et need tutvustaksid Vdrumaad. Koostatud
stsenaariumitele kisiti ka tagasiside samadelt inimestelt, keda intervjueeriti ning korrigeeriti

stsenaariume vastavalt intervjueeritavate tagasisidele. Videote stsenaariumid saadeti
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Vodrumaa turismikoordinaatorile, kes saab votta koostatud videote stsenaariumid uute

VoOrumaad tutvustavate videote aluseks.

Kdik koostatud videod on 30 sekundit ning video Kirjeldustesse lisatakse lingina kohad, mida
videos ndidati. Videote stsenaariumite koostamisel vOeti arvesse seda, et videos oleks
informatsiooni, meelelahutust ja midagi harivat. (Costa-Sanchez, 2017, Ik 19, 20) Samuti
arvestati sellega, et videol oleks olemas sisu (Alamaki, Pesunen, & Dirin, 2019, |k 757).
Stsenaariumite kirjutamisel arvestati ka Y.Lim, Y.Chung ja P.A.Weaveri (2012, Ik 201)
koostatud uuringu tulemustega, kus analliisiti kommentaare, mis on jaetud valitud videote
alla ning millest selgus, et populaarsed mirksonad on “armastus” ja “inimesed”. Seega VvOttis
t06 autor nimetatud méarksonu arvesse kéesoleva t60 jaoks videote stsenaariumite

koostamisel.

Esimese video pealkiri on ,,Aktiivne puhkus Vorumaal®, ning selle peategelased on kaks
meest. Video algab varahommikul kala piiiides ning mehed otsustavad, et soovivad midagi
huvitavamat péeval teha. Seejarel kiilastavad mehed Adrenalin Arenat. Parast motokrossi
sOitmist liiguvad edasi Piusa joele kanuumatkale. Video I6pus kiilastatakse Metsavenna

jaanituld ning 6htu 16peb Mooska talu suitsusaunas.

Algselt planeeriti esimese video 1dppu lisada Voru linna tunnuslause: ,,Uts ummamuudu
liin!“, kuid tagasisides toodi vilja, et videos rddgitakse Voru maakonnast iildiselt, mitte
linnast, mistdttu otsustati tunnuslause video I6pust kustutada. Lisaks toodi esimese video
tagasisides vélja, et tundub hea video inimesele, kes soovib leida aktiivseks vaba aja
veetmiseks endale tegevust. Toodi ka ettepanekuid, et videos vaiks olla rattasdit, matkamine,
suusatamine ja Uritustest V6handu Maraton. Kuna videos inimesed réagivad, leiti, et videole

tuleks lisada ka subtiitrid.

Teise video pealkiri on ,,perepuhkus VOorumaal®, kus peategelasteks on ema, isa ja kaks last.
Tegevused videos toimuvad talvel. Video algab, kui pere jduab talvehommikul VV&rumaale
ning minnakse Stedingu kohvikusse hommikusdoki sé6ma. Parast hommikusdoki sdidetakse
Veemée Snowtuubingusse ja kulastatakse Mooska talu, kus soOidetakse Grooni

kelgukoertega. Ohtu 18peb Kubija hotellis, kus Kiilastatakse seal olevaid saunu ja basseine.
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Video I0peb lumememme ehitamise ning drasGiduga, mida filmitakse drooniga, et

jaédvustada ilusaid looduskaadreid.

Teise video kohta toodi tagasisides vélja, et annab hea Ulevaate, kus perega talvel kéia saab.
Vastajatele meeldis, et tegevus toimus ainult talvel ning neil tekkis tahtmine ise Kirjeldatud
tegevusi jargi proovida. Toodi ka vélja, et juurde vdiks lisada mdnel matkarajal kdimist ning
tuua vélja erinevaid 66bimisvdimalusi, mis oleksid looduses. Samuti sooviti néha rohkem
kohalikku toitu.

Kolmanda video pealkiri on ,,Rannapuhkus Vorumaal®, kus kogu video viltel ollakse Tamula
rannas, peategelasteks on kolm meest ja kolm naist. Video algab, kui naised on rannas
piknikul ja mehed sdidavad skuutriga jarvel. Kogu seltskonnaga vOetakse osa rannazumbast
treeneri juhendamisel ning kéiakse paadiga sOitmas. Pérast paadisditu minnakse Tamula
rannabangalosse, kus stitiakse kohalike kokkade valmistatud burgereid. Video 16peb Voru
linnapaevadega, kus istutakse 16kke &ares ja vaadatakse ilutulestikku.

Vastajatele meeldis, et videos naidati erinevaid tegevusi, mida Tamula rannas teha saab, kuid
toodi valja ka seda, et vdiks ndidata ka teisi randu, kus on véhem rahvast. Randadest, mida
naidata, toodi vélja Vagula randa, kuna seal on véimalus s6ita SUP surfilauaga. Positiivsetest
kllgedest toodi veel valja seda, et video on sobilik puhkajatele, kes soovivad 166gastuda.
Tehti ka ettepanek, et video vdiks lI6ppeda Tamula rannabangalos, kus mangitakse rahulikku

muusikat ning vaadatakse, kuidas péike loojub Roosisaare silla poole.

Neljanda video pealkiri on ,Loodusturism Vorumaal“. Video toimub siigisel ning
peategelasteks on paar vanuses 30—40. Hommikul minnakse matkama ja kilastatakse Réuge
vaatetorni. Parast vaatetorni kilastust sGidetakse Eha tallu ning kdiakse koos ratsutamas.
Lisaks kiilastatakse Suurt Munaméage ning minnakse sé6éma Suure Muna kohvikusse. Ohtu
IBpeb Paikeseloojangu metsamajas, kus vaadatakse rodul paikeseloojangut. Video
tagasisides toodi vélja, et ilus on vaadata, kui ndidatakse VGrumaa loodust, kuid Réuge
vaatetornist vdiks olla ka talvine vaade, kuna talvedhtul on tornil ilus valguslahendus. Ka
teine vastaja tdi vélja, et sama ideega voiks teha talvisema video. Lisaks meeldis vastajatele,

et videotes on kasutatud erinevaid vanuserihmi, mis voib kulastatavusele hasti mgjuda.
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Viienda video pealkiri on ,,Omapirane Vorumaa®. Video idee seisneb selles, et terve video
jooksul tantsib rahvatantsuriihm thte tantsu, kuid seda tehakse erinevates kohtades. Tantsu
plaanitakse tantsida RGuge Suurjarve adres kollase akna taustal, kesklinna pargis purskkaevu
taustal, Metsa Kdlakojades, Tamula rannas, mille taustal on ndha Roosisaare silda, Katariina
alleel seal asuva Katariina kohviku taustal, Suure Munamae torni esisel platsil, Voru linnas
asuva kortermaja juures, mille seinal on Navitrolla joonistus, V6ru kesklinna uues pargis,

Kreutzwaldi muuseumi sisehoovis ja Vastseliina linnuses.

Viimase video idee sai kdige rohkem positiivset tagasisidet. VVideos on naha nii rahvatantsu
kui ka erinevaid kohti. Lisati, et videos vdiks olla iga koha juures ka vastava koha nimi, et
soovi korral saaks koha kohta lisainfot otsida. Algselt oli plaanis lisada info kohtade kohta
videokirjeldusse, kuid vdib lisada ka videosse, kui pilt liiga Kirjuks ei lahe. Toodi vélja, et
videos vOiks kilastada ka Seto Kuningriigipaevi ning Uma Pido.

Kéesolev 16putdd koostati eesmargiga, et Vorumaa turismispetsialistid ja ettevotjad, kes
soovivad videoid luua teaksid, mida potentsiaalsed kilastajad videotes ndha soovivad.
Madlemale uurimiskisimusele saadi vastus ning tdideti ka t60 eesmark, milleks oli esitada
soovitused VVorumaa Arenduskeskusele videote rakendamiseks sihtkoha turundamisel. T66
autor puldis valja mdelda erinevaid pdnevaid stsenaariume ning tagasiside oli valdavalt
positiivne, kuigi anti ka soovitusi. Koostatud stsenaariumite ideid kasutab V&rumaa

Arenduskeskus uute VVorumaad tutvustavate videote koostamiseks.
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KOKKUVOTE

Turismisihtkoht on piiritletud ala ning kilastuse eesmark, kus veedetakse reisi jooksul kdige
enam aega. Selleks, et turismisihtkohal oleks piisavalt kiilastajaid on oluline osa turundusel.
Sihtkoha turunduse juures on oluline Ghise eesmargi nimel td6tamine ning organisatsioonide
vaheline koost66. Turundada on voimalik mitmel erineval viisil, heks vdimaluseks on

kasutada veebiturundust, kuna tehnoloogia mdjutab igapéeva elu.

Tehnoloogia on osa igapdeva elust, kuid kbige enam mdjutab see Y-generatsiooni
ostuké&itumist. Nad kasutavad info otsimiseks erinevaid kanaleid, néiteks Facebook, Youtube
ja Instagram. Internetti kasutab ka Z-generatsioon, kuid vahesemal mééral ning usaldatakse
rohkem silmast silma suhtlemist. Generatsioonide vaheline erinevus seisneb ka selles, et Z-
generatsioon kasutab rohkem arvutit, kuid Y-generatsioon teeb enamus toiminguid
mobiiltelefoniga. Kuna Y-generatsioon on tulevased sihtkohtade kulastajad on téhtis
keskenduda sellele, kuidas nende tahelepanu saada. Uheks vdimaluseks on koostada

erinevaid videoid, mida postitada erinevatele veebilehtedele.

Videot on kirjeldatud kui head vahendit, mille abil saab klientidele tutvustada uusi tooteid ja
teenuseid. Oluline on meeles pidada, et video oleks informatiivne, tekitaks emotsiooni ning
pakuks meelelahutust. Samuti tuleb tdhelepanu podrata sellele, et videot oleks hea vaadata
nii muusikaga kui ilma, kuna alati ei ole vBimalik videoid heliga vaadata. Lisaks tuleb meeles

pidada, et video ei oleks liiga pikk ning tekitaksid huvi parast video esimesi sekundeid.

LOputdd eesmargiks oli esitleda soovitused Vorumaa Arenduskeskusele videote
rakendamiseks sihtkoha turundamisel. Autor viis labi kvalitatiivse poolstruktureeritud
intervjuu. Meetod valiti kuna see voimaldab jouda kindlate jareldusteni ning intervjuu kaigus

on vdimalik vajaduse korral kiisimusi muuta. Intervjueeriti kimmet inimest, kellest kolm on
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turismiprofessionaalid ning seitse on potentsiaalsed Vo6rumaa kulastajad. Labiviidud
uuringus oli seitse kiisimust ning uuring viidi labi ajavahemikus 16.03 — 31.03.2019. Koik
intervjuud salvestati nende loal ning transkribeeriti, saadud tulemustele tehti kvalitatiivne

sisuanallds.

Saadi teada, millised on ootused sihtkohta tutvustavatele videotele. Toodi valja erinevaid
marksdnu nagu naiteks loodus, suunatud erinevatele sihtrihmadele, vaatamisvaarsused, palju
erinevaid kaadreid, objektiivsus, droonikaadrid, kvaliteet, inforohkus ja majutuskohad.
Lisaks saadi infot selle kohta, millistest kanalitest otsitakse sihtkohta tutvustavaid videoid.
Kdige populaarsemaks vastuseks oli Youtube, mille t6id vélja kaheksa intervjueeritavat

kiimnest.

Uuringu tulemustest selgus, kas varasemalt on nahtud mdnda sihtkohta tutvustavat videot
ning millised marksénad kirjeldavad kdige meeldejdédvamat videot, mis senini néhtud.
Marksdnadest toodi valja ilusad loodusvaated, mille poolest sihtkoht tuntud on, tegevused,
toidukohad, vaatamisvaarsused, neli aastaaega ja tegevused kohalikega. Jargnevalt selgitati
vélja, milline on optimaalne video pikkus, pooled vastanutest leidsid, et optimaalne video

pikkus on alla ihe minuti.

Uuriti, mida arvatakse praeguste Vorumaad tutvustavate videote kohta, intervjueeritavatele
naidati viit videot. Vastajad leidsid, et kbik ndidatavad videod olid liiga pikad ning oodati, et
video annaks parema ulevaate sihtkohast. Toodi valja, et rohkem vdiks nadidata erinevaid
aastaaegu ning vahem kordusi. Lisaks soovitakse naha sihtkoha eripdra ning saada
voimalikult palju infot, millise kohaga on tegemist. Olulisel kohal on ka video kvaliteet ning

muusika, mis vaiks olla kiimnest vastajast kuue arvates.

Uuringu tulemustest selgus, et VGrumaa kohta ei ole tehtud piisavalt videoid ning
olemasolevad videod on halva kvaliteediga ja ei anna llevaadet Vdrumaast kui tervikust.
Tahelepanu peaks péérama video sisule, kus v@iksid olla sihtkoha tuntuimad kohad ning
juures ka link, milliseid kohti videotes ndidatakse. Samuti peaks videod ules laadima

Youtube’i, kuna analiiisitud videotest olid ainult kaks Facebook’is. Uuringu tulemustest
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lahtuvalt peab video olema lihike (alla Ghe minuti), stsenaariumite koostamisel on
soovituslik keskenduda tihele kindlale sihtrihmale ning luua videole sisu. Soovitakse néha

mitmekesisust, omapdra, kvaliteeti, tdhtsamaid vaatamisvaarsusi ning aktiivseid tegevusi.

Autori koostatud uuringu tulemuste analiiusist lahtuvalt koostati viie uue video jaoks
stsenaariumid. Esimeses videos keskenduti aktiivsele puhkusele, kus kaks meest on
hommikul kalal ning soovivad lisada oma péeva pdnevust, misjarel kiilastavad Adrenalin
Arena motokrossirada ning palju muid kohti. Teises keskenduti perepuhkusele, kus pere
kilastab talvel erinevaid kohti, kolmandas rannapuhkusele, kus s6brad veedavad Tamula
rannas aega. Neljandas videos kéisid loodusturistid matkaradadel ja viimases videos naitavad
rahvatantsijad Vrumaa omapdrasust. Kdikides stsenaariumites esitati video Kirjeldus viie

kuni kiimne sekundilise tapsusega, ks video kestab 30 sekundit.

Kéesolevat t66d on voimalik edasi arendada, koostades sarnast uuringut, kui uued Vérumaad
tutvustavad videod on valmis. Uuringuks saab kasutada samu kisimusi ning analulsida
videoid samade kriteeriumite alusel. Uuringu laiendamiseks on vdimalus kisida ka Z-
generatsiooni arvamust. Kui tehakse uus uuring uute videote pdhjal saab analliisi p&hjal
koostada uued videod ning tegeleda sihtkoha videote arendamisega. Lisaks on erinevatel
ettevdtjatel vdimalus tutvustavaid videoid analusida ning kisida tagasisidet autori koostatud

uuringu alusel.
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LISAD

Lisa 1 Intervjuu kusimused

1.
2.

o a &

Millised on ootused sihtkohta tutvustavate videote suhtes?

Millistest kanalitest otsiste sihtkohta tutvustavaid videoid?

Kui olete varasemalt ndinud videoid sihtkoha kohta, siis milline oli meeldejadvaim ja
miks?

Mida peate optimaalseks sihtkohta tutvustava video pikkuseks?

Millised tegurid peaks olema kajastatud videos?

Viie sihtkohta tutvustava video vaatamine

Raugematu Rouge: https://www.youtube.com/watch?v=Fyz-
Vv9ddLc&feature=youtu.be&fbclid=IwAR2185rR6QTMOXublGZ704gKu3B7PyVx6
Hp412E3I05fTyZmGMDO8Gs_Q30

Nature tourism in Véru County:
https://www.facebook.com/watch/?v=1424432574260521

Voru sugis 2018: https://www.youtube.com/watch?v=gJDtHnYwcds

Voru: https://www.youtube.com/watch?v=Edu3IFcT__g

Active tourism in Véru County:
https://www.facebook.com/VisitVoruCountySouthernEstonia/videos/14244314209273
03/

Milline ndidatud video tekitas huvi sihtkohta kiilastada ja miks?

Kui oluliseks peate muusikat, mis on video taustaks (k.a. sdnad)?
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Lisa 2 Videote stsenaariumid
Video 1 — Aktiivne puhkus Vdrumaal/Activites in Voru County

1-5 sekundit: Varahommik, péikesetous, jarvel on udu. Filmima hakatakse rohu tagant,
fookuses on kaks meest, kellel on kalamehemiitsid peas ja istuvad matkatoolidel. Mehed
pluavad 6ngega kala. Taustaks on rohutirtsu sirin. Seejérel iitleb iiks mees teisele: ,,Joosep,

lahme teeme midagiq?

5-15 sekundit: Kaks meest kdnnivad tumedad pdaikeseprillid ees ja krossiriided seljas
Adrenalin Arenale (taustaks rokkmuusika ja video aeglustuse peal umbes 2 sekundit) teised
areenil olevad inimesed vaatavad neile jargi. Jirgmiseks naidatakse, kuidas krossirajal mehed
sbidavad, teevad erinevaid hiippeid ja trikke. S6idu I6ppedes vGtavad mehed Kiivrid peast,
vaatavad tliksteisele otsa ja iitlevad: ,,Votaks niiiid hoo maaha® ja kdnnivad Adrenalin Arenalt
vélja aegluubis sama rokkmuusika taustaks, mis alguses. Astuvad uksest vadlja

péikeseereduses ja jouavad Piusale kanuumatkale.

15-20 sekundit: Mehed sBidavad mddda Piusa joge vaatavad tmbrust, naudivad loodust ja

jouavad Metsavenna jaanitulele.

20-25 sekundit: Mehed istuvad Metsavenna jaanitule aares pingil, filmitud on seljatagant.
Tdusevad psti ja lahevad kummikuviset tegema. Kummiku maandudes joutakse Mooska

talu suitsusauna lavale.

25-30 sekundit: Kdes on dhtu, paike loojub. Mehed vihtlevad suitsusaunas ja hippavad tiiki
saunamitsid peas. Kui mehed jooksevad saunast tiiki, pannakse hippamisele videos

aeglustus peale ja video saab labi, kui mehed on vette hiipanud.
Video 2 — Perepuhkus Vérumaal/Family holiday in V6ru County

1-5 sekundit: Ema, isa ja kaks last vanuses 7-8 sdidavad VV6rumaa sildist talvel autoga mééda.
Lastel on tutimitsid peas ja on rddmsad ja ootusérevil. Pere jduab Stedingu kohvikusse, kus

stiiakse hommikusooki. Lapsed mangivad lauamange.
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5-10 sekundit: Pere sdidab Stedingu kohvikust Veemde Snowtuubingusse, kelgutavad ja
joovad termosest sooja auravat teed.

10-20 sekundit: Veemé&e snowtuubingust sdidetakse edasi Mooska tallu Grooni
kelgukoertega matkale. Isa ja poeg juhivad kahekesi rakendit. Ndidatakse rakendis olevaid

koeri ja kuidas nad jooksevad rakendi ees pdikesepaistel.

20-25 sekundit: Pere jouab Kubija hotelli ning lahevad peretuppa. Panevad asjad tuppa ja
ldhevad edasi spaasse, kaivad saunades ja basseinides.

25-30 sekundit: Pere ehitab hommikul enne drasoitu véljas lumememme ja sdidavad seejarel
koju. Viimases kaadris ndidatakse, kuidas auto &ra sidab taustaks VVGrumaa silt. Arasgit on
filmitud drooniga Haanja teedel, kus on néha ilusaid loodusvaateid.

Video 3 — Rannapuhkus Vdrumaal/Beach holiday in Voéru County

1-10 sekundit: Video algab, kui rannalina pannakse liivale. Kuuene seltskond (3 naist ja 3
meest) veedab rannas aega, naised on kaldal s6évad tekil arbuusi ja viinamarju. Vaatavad,
kuidas mehed sdidavad skuutriga Tamula jarvel. Naised kutsuvad mehed é&ra ja lahevad koos

rannazumbasse.

10-15 sekundit: Seltskond vdtab osa rannazumbast, tantsivad Tamula rannas treeneri

juhendamisel teiste trennis osalejatega. Mehed proovivad trennist aru saada.

15-20 sekundit: Parast trenni ldhevad Tamula jarvele paadiga sGitma. Kdivad saunas ja

hlippavad vette.

20-25 sekundit: Parast paadisditu lahevad Tamula rannabangalosse, sodvad grillitud

burgereid ja joovad varvilisi alkoholivabu kokteile.
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25-30 sekundit: Seltskond istub Voru linnapéevade ajal Tamula rannas 6htul 10kke &ares.
Video 16ppeb sellega, kui filmitakse seltskonda seljatagant ja kaamera l&heb kaugemale ning
taevas on néha ilutulestikku, mida lastakse Voru linnapdevade I6pus.

Video 4 — Loodusturism VVérumaal/Nature tourism in Voru County

1-5 sekundit: Paar vanuses 30-40 é&rkavad varvilisel stgishommikul Péikeseloojangu
metsamajas, astuvad uksest vélja, kuulevad linnulaulu. L&hevad matkarajale matkama.

Tegevus toimub varahommikul, kaste ja udu on maas.

5-10 sekundit: Parast matkamist votavad seljakotid selga ja lahevad Rduge vaatetorni juurde,
kus nad vaatavad ROuge vaatetorni alt iles ja drooniga ndidatakse RdOuge vaatetorni

»LPesapuu®.
10-15 sekundit: Droonikaadriga joutakse Eha tallu, kus paar kéib looduses ratsutamas.

15-25 sekundit: Nad ldhevad Suure Munamae tippu, naidatakse drooniga metsa ja seejérel

jouab kaamera Suure Muna kohvikusse, kus paar so6b kiunlavalgel 6htusdoki.

25-30 sekundit: Ohtu 18peb Paikeseloojangu metsamajas rddul istudes paikeseloojangut

vaadates. Paaril on timber punaseruudulised tekid.
Video 5 — Omaparane Vérumaa/Unique V6ru County

Rahvatantsijate rilhm tantsib terve video jooksul Uhte tantsu, aga erinevates kohtades. Tants
lepitakse kokku rahvatantsijate juhendajaga. Video algab varahommikul ja 16peb &htul.

Tantsu tantsitakse jargnevates kohtades:
1-3 sekundit: RGuge Suurjarve dares kollase akna taustal
3-6 sekundit: Kesklinna pargis purskkaevu taustal

6-9 sekundit: Metsa Kdlakojades
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9-12 sekundit: Tamula rannas, taustal naha Roosisaare silda

12-15 sekundit: Katariina alleel, kus taustal on ndha Katariina kohvikut

15-18 sekundit: Suure Munamée torni esisel platsil

18-21 sekundit: Navitrolla joonistuse ees, mis on tehtud Vilja 20 kortermaja juures
21-24 sekundit: Voru kesklinna uues pargis

24-27 sekundit: Kreutzwaldi muuseumi sisehoovis

27-30 sekundit: Vastseliina linnuses
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SUMMARY

IMPLEMENTATION OF VIDEOS IN DESTINATION MARKETING IN VORU
COUNTY

Kristiin Tolk

To start with, internet is becoming more important every day, thus it is relevant to focus on
online destination marketing development. For destination marketing there are different
opportunities online, e.g. posting on social media, writing blogs and making videos about
different destination. There are good examples in the world about how uploading videos
increases the time visitors stay on the website, for example there is an artice in Forbes where
it is said that every day people watch over 500 million hours of videos and 88% of website
users stay on the page longer, when there is a video on website. (McCue, 2018). Enterprise
Estonia had a nature tourism campaign where they made a video called Stress Buster which
has over 1, 2 million views. (Sudakov, 2017). People watch videos more often every day
providing the relevance of destination marketing through videos. When trying to find videos

about VVoru County only few results come up.

The purpose of this research paper is to give recommendations to V6ru County Development
Centre on how to implement videos in order to develop tourism. There are two research
questions to fulfil the reasearch purpose:

1. What are the criterias of destination videos?

2. How to make interesting videos for tourists about VV6ru County?
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The first subchapter describes what is destination marketing. There were stated facts that
supported why tourism is useful to the economy and explained why it is necessary to develop
tourism destinations. Author wrote about the reputation of a destination and how to change
it for the better. The second supchapter is about web based destination marketing and how
the development of technology affects tourists decisions to buy different products or services.
Author compared Y- and Z-generations and how much time they spend on the internet and
what channels they use to find information about different tourism services. The subchapter
has information about how tourists do not want regular sun and beach holidays but have
different expectations. Focus was also on how to get the attention of potential tourists
addressing positive as well as negative feedback. It was also described how technology is
always developing and new technological inventions are being created, for example

travelling in virtual reality.

The third subchapter had information about how video is a good tool to use in marketing.
Video is being described as an easy tool for introducing new products and services for
customers. The attention is also on describing different purposes videos have, for example
how-to videos or destination videos. There are different research papers that focus on videos

and precise development of how people react to different videos.

Authors research was a qualitative semi-structured interview, where author interviewed ten
people. Three were tourism specialists and seven were potential visitors. Questions were
formed following what are the criterias for destination videos. Interviewees were interviewed
in 16.03.-31.03.2019. After analysing results they were analysed with some of the authors
research results that were described in the first part of research paper, for example Rawal,

Sun and Lee, Chang and Wang, Costa-Santchez.

Results stated that videos should be informative, shorter then one minute, high-quality and
include nature and different sights. It was also asked if anyone remembered any special
videos, and author found some keywords from their answers: beautiful nature views, different
activites and unique food establishments. Author asked what channel people use most when

searching for videos and the most popular answer was Youtube.
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Interview included asking opinions of five different Voru County tourism videos.
Interviewees said that all videos were too long (over one minute). They expected to see an
overview of the destination but all videos did not have an overview of the destinations.
Interviewees also wanted to see four seasons and less repetition. Almost everyone wanted to
see destination peculiarity and get as much information about the destination as possible.

Quality and instrumental music are also very important from the interviewees perspective.

In conclusion, the results showed that there are not enough videos about Voru County.
Current videos about Voru County are low quality and do not give an overview of Voru
County as a whole. It is important that videos would have content and well-known places
with a link so that it would be easy to find. All videos should be uploaded to YouTube, two
of the videos that were analysed were only on Facebook. Author also wrote five new

scenarios for new tourism videos about V6ru County.

This reasearch paper has a long term development oppurtunity. When there are new videos
made, people can use the same questions to find out what is interesting in newly made videos
and which ones do not create interest. When analysing results, it is possible to make new
recommendations for new videos and the same process can be repeated as many times as

needed to make a perfect destination video.
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