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SISSEJUHATUS

Sotsiaalmeedia videoturundus on vdimas vahend, mis vGimaldab ettevotetel jouda oma
sihtrihmani diinaamilisel ja kaasahaaraval viisil. Kaasaegne tarbija eelistab iha enam
videoformaati, muutes sotsiaalmeedia videoturunduse héadavajalikuks strateegiaks
brandidele, kes soovivad silma paista ja siduda oma publikut. Sotsiaalmeedia
videoturundus pakub ettevotetele voimalust mitte ainult oma sdnumit levitada, vaid ka

luua emotsionaalset sidet ja kutsuda vaatajaid kaasa tegutsema.

Kaasaegses videoturundusmaailmas on oluline pidevalt otsida uusi ja silmapaistvaid viise
oma toodete, teenuste voi brandi turundamiseks. Viimasel ajal on lihivideote populaarsus
internetis margatavalt kasvanud. Need vdidavad tihelepanu liihikese kestuse, suure
jalgijaskonna ning vdimega edastada infot videokujul. (G. Liu et al., 2019)
Sotsiaalmeedia ja selle kaudu turundamine on ettevdtete hulgas Giha enam populaarsust
kogunud. Turismiettevdtted kasutavad oma toodete turundamiseks peamiselt digitaalseid
kanaleid, sealhulgas niisuguseid sotsiaalmeedia platvorme, nagu Facebook ja Instagram.
(Haneef & Ansari, 2019) Rohkem kui 200 miljonit ettevotet kasutavad Meta platvormi

oma dritegevuses (Meta Newsroom 2024).

Sotsiaalmeedia luhivideote tdhusat kasutamist turunduses on jélgitud pikalt. Mitmed
ettevotted on kasutanud luhikesi meelelahutuslikke videoid tarbijatega sidemete
loomiseks ja kaubamargi maine kujundamiseks. Oluliseks on saanud uuringute
labiviimine lUhivideote turunduse kohta sotsiaalmeedias. Kahjuks on enamik praeguseid
uuringuid jatnud tahelepanuta turunduslikud osad, eelistades visuaali. Vahesed uuringud
on anallsinud luhivideote turundust mitmest perspektiivist ja pole uurinud ettevotete

luhivideote kasutamise mdju branditurundusele. (G. Liu et al., 2019)

Mobiilsete nutiseadmete laialdase kasutuselevotuga on luhivideod saanud sellel tasandil
aarmiselt populaarseks. Ké&esolev 10putdd toob nditeid sotsiaalmeedia turunduse

vBimalustest transpordi valdkonnas. L&htepunktiks vdetakse mitu olulist seost, et mdista



kuidas inimesed teevad transpordiotsuseid. (McGovern, 2007) Sotsiaalmeedia luhivideod
kujutavad endast vdimsat vahendit turismisihtkohtade reklaamimisel. (Gan et al., 2023)
Sellest tulenevalt on 16putdd uurimisprobleemiks, kuidas suurema konkurentsi

tingimustes videoturunduses silma paista transpordiettevotte naitel.

LOputdd eesmérk on uurida videoturunduse vGimalusi sotsiaalmeedias. Tulemustest
koostab t60 autor ettevottele GoBus AS ettepanekuid efektiivsemaks videoturunduseks.
Lahtudes [06put6d eesmaérgist ja uurimisprobleemist, on pustitatud 16put6o

uurimiskisimus: kuidas ettevotte klient reageerib videoturunduse lahendusele?

LOputdd koostamisel on kasutatud ingliskeelseid teadusallikaid. Autori koostatud 16put66
koosneb kahest osast. Esimene peatlikk keskendub sotsiaalmeedia olemusele, erinevatele
platvormidele ja sotsiaalmeedia kasutajatele, samuti toob autor viélja erinevaid

videoturunduse vdimalusi turismivaldkonnas.

Teises peatiikis tutvustab to0 autor ettevitet GoBus AS. Antakse Ullevaade ettevottest
ning Ulevaade hetkeolukorrast. Viiakse labi ettevotte kliendibaasis uuring. Samuti
tuuakse vélja 16put66 uurimuse metoodika, analiilisitakse tulemusi ning koostatakse

uurimuse jareldused ja ettepanekud ettevdttele edasiseks videoturunduse jatkamiseks.



1. SOTSIAALMEEDIA VIDEOTURUNDUS
TURISMIVALDKONNAS

1.1 Videoturundus sotsiaalmeedias

Viimaste aastate jooksul on sotsiaalmeedia muutunud populaarseks kui aarmiselt mdjus
suhtluskanal digimaailmas. Digitaalse turunduse juhend pakub pdhjalikku Ulevaadet
digitaalse turunduse erinevatest tahkudest, hdlmates interneti, digitaalse meedia ja
turundustehnoloogia kasutamist mitmekanalilise turunduse eesmérkide saavutamiseks.
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019) Lihivideod on kasvav trend ténapdeva
digivéljaannetes. Need on paigutatud erinevates sotsiaalmeediakanalites muu info vahele,
et soodustada osalust ja suhtlust ettevotete, riihmade, Uhiskondade, organisatsioonide,
tarbijate, kogukondade, foorumite ja sarnaste osapoolte vahel. (Dwivedi et al., 2015)
Interneti ja sotsiaalmeedia kasutamine on markimisvaarselt muutnud tarbijakaitumist ja
ettevotete tegevusviise. Sotsiaalmeedia ja digitaalne turundus avab organisatsioonidele
olulisi vBimalusi, lubades saavutada madalamaid kulusid, tdsta branditeadlikkust ning

stimuleerida mlugi kasvu. (Dwivedi et al., 2021, Ik 2)

Sotsiaalmeedia pakub mitmekilgsemaid turundamise vdimalusi. See vdimaldab
inimestel tutvuda kampaaniatega, teada saada uudistoodetest, avaldada oma arvamust,
véljendada pahameelt. Sotsiaalmeedias saab ettevOte anda pihendunud tarbijale
vBimaluse jagada teavet ettevdtte kohta ning seda levitada. Ettevotetel on ka véimalus
tarbija ka&itumist muuta. Nii-6elda suust suhu levitatud teave internetis muudab tarbija
sOltumatuks eksitavatest turunduslubadustest.  (Wyrwoll, 2014, lk 35) Ettevdtted
suunavad jarjest enam oma turunduskulutusi sotsiaalmeedia platvormidele (Hudson et al.,
2016, 1k 27).

Internetis levivate sotsiaalvorgustike OSN (ingl k online social networks) plahvatuslik

levik on loonud interaktiivse ja kommunikatiivse Ulemaailmse nahtuse, mis on



vOimaldanud miljarditel kasutajatel luua Ghenduse teiste inimestega. (Penni, 2017, Ik
498) Sotsiaalmeedia mdiste hdlmab platvorme, kus leidub kasutaja poolt loodud sisu.
Kasutajad ei pea omama programmeerimisoskusi sisu jagamiseks erinevatel
sotsiaalmeedia platvormidel. (Wyrwoll, 2014, 1k 15) Loodud sisu peab olema sedavord
atraktiivne ja kaasahaarav, et see leiaks jarjest kasvava vaatajaskonna. See on hea

vOimalus oma toodete ja teenuste reklaamiks.

Sotsiaalmeedial puudub juhtiv arusaam, mis valiks valja erilisemad siindmused voi
infokogumi, millest saab lugu sotsiaalmeedias jagada. Traditsioonilised
uudisteagentuurid ja toimetused maéravad, mida edastatakse televisioonis, raadios ja
ajalehtedes kajastava infona. See valik kujundab oluliselt adressaatide maailmapilti.
Riikides, kus sdnavabadus ja ajakirjandusvabadus on piiratud, v3ib teabe filtreerimine

valitsuse poolt saada vahenditeks kodanike manipuleerimiseks. (Wyrwoll, 2014, 1k 29)

On palju platvorme, mis vdimaldavad kasutajatel sisu avaldada ja osaleda
sotsiaalmeedias. Neid tekib pidevalt juurde. Korrektne kategoriseerimine peaks hdlmama
kdiki platvorme, mis vastavad sotsiaalmeedia p&himaaratlusele. Naiteks vdimaldavad
sotsiaalvorgustikud jagada pilte ja videoid, mis on tlupiline tegevus sarnastele
platvormidele. (Wyrwoll, 2014, Ik 21) Sotsiaalmeedia kontseptsioon on ténapdeval
paljude ettevotete juhtide jaoks vaga oluline. Nii otsustajad kui ka konsultandid pitavad
leida viise, kuidas ettevotted saaksid kasumlikult rakendada erinevaid platvorme, nagu
naiteks YouTube, Facebook ja Instagram. Siiski, hoolimata sellest huvist, ndib olevat
vaga piiratud arusaam sellest, mida tapselt mdiste "sotsiaalmeedia” hdlmab. (Kaplan &
Haenlein, 2010, Ik 59) 2024. aasta seisuga on Facebookis ja Instagramis tle 7 miljardi
kasutaja (Meta Newsroom 2024).

Vdimalus teha info avalikult kéttesaadavaks on inimkonna ajaloo suur saavutus, mis
voimaldab intellektuaalset arengut ja progressi. Sotsiaalmeedias saab sisuloome uued
voimalused ja véljakutsed. (Wyrwoll, 2014, Ik 6) Méarkamata ei tohi j&tta sotsiaalmeedia

negatiivset poolt - vBltspostitusi, valeinformatsiooni ja petuskeeme.

Tanapdevases driruumis on videoturundus muutunud strateegilise planeerimise keskseks
osaks, ning see trend jatkub. EttevOtted peavad jargima videoturunduse efektiivse

planeerimise ja elluviimise jaoks praeguseid suundumusi, olema kursis uute t6husate



turundusvdimalustega, mis tagavad maksimaalsed &rilised tulemused. Videoturunduse

suundumisi ja v@imalusi peetakse lahitulevikus darmiselt oluliseks. (Sedej, 2019)

Videoturunduse eesmark ja strateegia peavad sarnanema traditsioonilise
turundusmudeliga. Odden (2012: 55-56) t6i valja kuus téhtsat etappi turundusstrateegias:
e eesmargid: ettevotte eesmargid (miuk, kasutus ja brandi tutvustus);

e sihtrihm: anallis selle kohta, kellele on see video suunatud;

¢ sisu: kliendi soovide ja ariliste eesmarkide thildamine;

e promotsioon: video jagamine, reklaami edastamine ja kliendibaasi suurendamine;

e kaasamine: sotsiaalvOrgustiku ja kliendibaasi suurendamine;

e mOdtmine: tulemuste analiiiis, mis aitab planeerida edaspidist tegevust.

Videokokkuvotted pakuvad késitletava teema kohta luhikest ilevaadet, kasutades selleks
erinevate elementide kombinatsioone, sealhulgas pilte, videolGike, graafilisi jooniseid
ning tekstilisi kirjeldusi (Money & Agius, 2008, Ik 125). Digitaalsed videod on Kiiresti
muutunud aina kéttesaadavamaks ning sellega seoses on suurenenud ka vajadus juhiste
jargi, mis aitavad neid luua (Furini & Ghini, 2005). Videosisu postitamine
sotsiaalvdrgustikesse toob ka esile sotsiaalmeedia kasutamise mustrid ja suundumused,
kus kasutajad nditavad aktiivsemat suhtlemist teiste kasutajatega labi mitmekesisema

meediumi, eelistades naiteks videoid teksti asemel. (Penni, 2017, Ik 498)

Video on meedium, mis avab uksed mitmesugustele tegevustele ja domeenidele,
pakkudes vaatajatele vdimalust korduvalt uurida ning analliisida ressursse, mis on ka
teistele kattesaadavad. Sellegipoolest esitab videoanalliis mitmeid valjakutseid, eriti
nende jaoks, kes piiliavad videomaterjale pdhjalikumalt mdista ja tdlgendada. Uks oluline
kiisimus on, kuidas tagada, et analliisiks kasutatav vorming oleks sobiv ning kuidas
valida ja transkribeerida spetsiifilisi videofragmente. Enne nende valjakutsetega
tegelemist on vaja kokku koguda analiisiks sobilikke andmeid. (Luff & Heath, 2012)

Piltidega vorreldes pakub video ainulaadset vOimalust j&d&dvustada ja edastada
dunaamilisi tegevusi. Siiski toob kaasa videoformaadi loomulik ruumiline ja ajaline
struktuur véljakutseid, eriti kui kasutajad soovivad konkreetseid tegevusi leida voi esile

tuua. Selleks, et muuta video vaatamine ja navigeerimine mugavamaks, on vélja to6tatud



luhivideod, mille eesmérgiks on sdilitada olulised tegevused, et anda sama kompaktne

ulevaade algsest videost. (Rav-Acha et al., 2006)

Video modelleerimise meetodeid kasutatakse enamasti, et paremini mdista ja analiiiisida
uuritud videosisu stsenaariumi. Enamik tasuta modelleerimismeetoditest toimib t6husalt
staatilistel taustadel. Nende kohandamine dinaamiliste stseenide vdi liikuva taustaga
muutub tdeliseks valjakutseks. (Y. Xu et al., 2016) Enne kui tulevased videovormingud
hakkavad kasutama suuremat kaadrisagedust, vajab kaadrisageduste roll téiendavat
uurimist kogu videokanali ulatuses, alates hankimisest ja tihendamisest kuni edastamise
ning visuaalse tajumiseni. Korge kaadrisagedus aitab parandada teatud videosisu tajutavat
kvaliteeti. (Mackin et al., 2019)

Turundajad pltavad nidd toota oluliselt 1ihemaid videoklippe, et reklaamida oma sisu
erinevates digikanalites. Arvestades tarbijate ha luhemat tdhelepanuvdimet, on algsete
filmide, situatsioonide ja videoméngude treilerite efektiivsus mdones digitaalkanalis
vdhenenud, eriti nendes, mis ei toeta heli. Seetdttu on inimesed hakanud
tootmisstuudiotest saadud treilereid karpima 30, 20 v6i mdnikord isegi 10 sekundi
pikkusteks klippideks (X. Liu et al., 2018).

Rigby ja teised (2019) tdid enda t66s valja, kuidas tehnoloogia uuenemise tagajérjel on
muutunud videolahendused. Selle raames t6id nad vélja kusimused, mis aitavad anda
ulevaadet, kuidas saada l&bildige videolahendusest ning kuidas video meeldib vaatajatele
(Lisa 1.). Senised uuringud ei ole keskendunud luhivideoplatvormide jalgijatele, kuid

siiski on nende platvormide kasutamine aktiivne.

Paljud videod on sotsiaalmeedias tehtud nutitelefoniga. TikTok on (ks uuemaid
sotsiaalmeedia rakendusi, mis toodab lihivideoid ning enamasti kbik videod antud
platvormil on filmitud isikliku seadmega. Lihivideo kasutab tekste, heli, pilte ja teisi
elemente, mis moodustavad terviku (Chenchen et al., 2020, Ik 116). TikTok on kdrgelt
hinnatud ja mdjutab nii viimaste aastakimnete kui ka kdimasoleva sajandi nooremat
pblvkonda. See tdstatab olulise kiisimuse uue pdlvkonna kasvavast huvist lihivideo
vormingute vastu, millest saaks kaasaegne suhtluskanal ettevotte ja tarbija vahel. TikTok
kui platvorm vdimaldab kasutajatel mitte ainult luua, vaid ka jagada ja avastada lthikesi

videoid, kujundades seeldbi lootusi suurendada nende videote vaatajaskonda. Selles



valguses on ulimalt oluline mdista, millised tegurid just neid konkreetseid sotsiaalmeedia
platvorme kasutavat publikut kdnetavad ja nende tdhelepanu koidavad. (Cuesta-Valifio et
al., 2022)

Meedia vOib esineda kahes eri vormingus: sotsiaalmeedia ning traditsiooniline meedia.
Allika autori arvamusel on nende integratsioon votmetdhtsusega. Kuigi neid kahte
meediavormi peetakse taiesti erinevaks, on paljude tarbijate silmis mélemad samasuguse
kuvandiga. Allika autor esitas ndite Coca-Cola reklaamist. 2006. aasta juunis filmis Coca-
Cola brénd paar videot, milles lisati Mentose kaubaméargiga kommid 2-liitrisesse Coca-
Cola pudelisse, tekitades purskkaevu voi geisri efekti. Antud Klipist sai suur Youtube’i
hitt. M0oistes inimeste tohutut huvi selle reklaamklipi vastu, tekitas Coca-Cola
sensatsiooni, edastades video hilisdhtuses televisioonis ja tagades laialdase digitaalse
levitamise erinevates sisukogukondades. Lisaks suurele mdjule ning odavale
meediakajastusele t6i kampaania kaasa ka moddetava muugikasvu. (Kaplan & Haenlein,
2010, Ik 65) Eeltoodud naide toob hasti vélja, kui mdjuvdimas voib olla tks video

sotsiaalmeedia platvormil.

Sotsiaalmeedias kui ka videomaailmas on vilja kujunenud mitu erinevat terminit, mis
viitavad kasutajate loodud sisule ja selle loomist vdimaldavale tehnoloogiale. Erinevad
arusaamad on toonud kaasa mitmeid erinevaid vaatenurki selle kohta, millised platvormid
kuuluvad sotsiaalmeediasse ja kuidas neid kategoriseerida saab. (Wyrwoll, 2014, Ik 12)
Oluline punkt on aru saada kuidas erinevad tegurid m@jutavad sotsiaalmeedia kasutajaid
mitte ainult naasma videojagamise platvormile, vaid ka veetma seal Uha rohkem aega.
(Cuesta-Valifio et al., 2022). Videosisu loomine ei ole lihtne, kuid see jatkuvalt

kasvutrendis ning saanud uheks suurimaks osaks sotsiaalmeedia turunduses.

Videoturundus on saanud oluliseks osaks ettevdtete turundusstrateegiates, kus lthivideod
on muutunud tha populaarsemaks. Ettevotted kasutavad videoklippe mitmesugustes
digitaalsetes kanalites, kuna klientide tahelepanu on suunatud lihemate ja
dunaamilisemate videote poole. Lisaks tuleb arvestada ka videoanalliusi ja -loomise
valjakutsetega ning tehnoloogiliste uuendustega, mis mdjutavad videote lahendusi ja

klientide eelistusi.
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1.2 Videoturundus turismi- ja transpordivaldkonnas

Turism mangib tiha olulisemat rolli paljudes inimelu aspektides. Uhest kiiljest on see viis
vaba aja veetmiseks, sealhulgas puhkuseks - turistide jaoks. Teisalt nduab nende
vajaduste rahuldamine osalemist paljudelt erinevate majandussektorite ettevotetelt. Selle
tulemusel tekivad turismiliiklusega seotud inimeste, kaupade ja teabe vood.
Turismisihtkohtades on selle ndhtuse tugev kontsentratsioon. Linnade puhul on vajalik
minimeerida turismist pohjustatud negatiivseid mdjusid. Probleemi olulisuse téttu ja
hoolimata pidevast lahenduse otsimisest on see siiski valdkond, mis pole taielikult
uuritud. (Hacia, 2019, Ik 105) Turism méngib olulist rolli nii vaba aja veetmise kui ka
majandusliku arengu seisukohast, kuid sellega kaasnevad ka valjakutsed, eriti

turismisihtkohtades, kus tuleb leida tasakaal negatiivsete mdjude minimeerimiseks.

Turism sdltub suuresti ka kdigist transpordiliikidest: laevadest, lennukitest ja bussidest.
Bussiturism on jatkuvalt kasvutrendis. Et sdit oleks mugav, on kindlaks tehtud reisijate
peamised soovid, mille hulgas on esikohal WIFI-Ohendus ja individuaalne
meelelahutussiisteem ehk igal istmel olev spetsiaalne ekraan reisijale. (Van Acker et al.,
2020) Transpordistusteemid kujundavad elanikkonna ruumilist jaotust ning on kaasatud
kdikidesse majandustegevustesse. (Rothengatter et al., 2021) Transpordi kasutamine on

jatkuvalt ks olulisemaid osasid turismisektoris.

Ule mitme aasta kestnud COVID-19 pandeemia paneb meid tihelepanu podrama
transpordisektori  turundustegevuste  uurimisele ja mdistma uut reaalsust.
Transpordiststeemide efektiivse toimimise tagamiseks on vajalikud teadmised ja oskused
turunduses. lanenko ja teised (2022) vaidavad, et COVID-19 on muutnud tarbijakaitumist
ja kiirendanud uute tehnoloogiate kasutuselevéttu turundustegevuses. Pandeemiaga
seotud piirangud on andnud vdimsa touke ettevotluse digitaliseerimise protsessile. Samas
on pandeemia toonud kaasa uued turundustehnoloogiad. Seniste kogemuste pdhjal
jareldavad allika autorid, et pandeemia andis vdimsa t6uke turunduse digitaliseerimisele,
paljastades mitmeid seni varjatud probleeme ja avades uusi valjavaateid uuenduslike

tehnoloogiate kasutamiseks transpordisusteemide juhtimises. (lanenko et al., 2022)

Uuenenud turu olukorras tundub oluline arendada transpordi turundust, et parandada

sellega seotud wldist kuvandit, hoida dra praeguste kasutajate tleminek erasdidukite
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kasutamisele ja meelitada uusi kasutajaid. Selles valdkonnas on olnud mitmeid algatusi,
mis tOestavad, et Uhistranspordi turundus vdib tdepoolest olla viis selle kasutamise
soodustamiseks. (Ibraeva & Sousa, 2014, 1k 121)

Kui inimesed puutuvad kokku kutkestavate piltide, reklaamide ja filmiklippidega
internetis, tekib paljudel soov esitletud kohti kiilastada. See turismiliik mitte ainult ei
meelita turiste, vaid toetab ka kohalikku majandust ja ettevotlust, luues uusi véimalusi
kultuuriliseks ja majanduslikuks arenguks. Turismi sihtkohtadele orienteeritud
reklaamvideote eripéra ja moju tuleks edaspidi rohkem uurida ja analiiisida, et mdista
stigavamalt nende mdoju inimestele. (Graga et al., 2022) Turismiteemalistes videotes
kajastatakse maastikke, linnu, arhitektuuri, ekskursioone ja muud, mis seostuvad antud
paigaga. Sinna juurde kuuluvad ka transpordi- ja majutusteenused. (Reino & Hay, 2011).
Tuleks ka aru saada, mis mdju annavad reklaamivideod ettevottele, et paremini suunata

ettevotteid kasutama videolahendusi.

Viimaste aastate veebiteenuste areng vOimaldab klientidel iseseisvalt reise planeerida,
osta pileteid, broneerida hotelle ja valida ekskursiooniprogramme. Samas v@imaldab
turismifirmade kogemus reisi optimaalsemalt korraldada, pakkudes klientidele ajalise ja
rahalise sééstu. (Sergeev et al., 2020) Sihtkoha valikul tuginevad inimesed tavaliselt
suusonalisele infole voi teiste puhkusekogemustele. Seejuures mdjutab nende valikut ka
reisi maksumus. Internet on oluline turismiettevotetele oma teenuste turundamisel ning
suulise reklaami kaudu klientide leidmisel, ning sotsiaalmeedia platvormid nagu

Facebook on saanud oluliseks sotsiaalmeeida kanaliks. (Rahman, 2017, Ik 9)

Reisiteabe veebipdhine levitamine teeb turistidele turismisihtkohtade kohta teave
hankimise mugavamaks (Li et al., 2022). Videoklippide t6hususe uurimise tulemused
naitasid, et kui tegemist oli potentsiaalsete turistide sihtkoha kulastamise veenmisega,
ilmnesid selgelt pdlvkondade kui ka vanuselised erinevused (Kim & Pan, 2022).
Videoklipid annavad lihtsa llevaate pakutavatest toodetest ning tekib arusaam sihtkoha

vOi teenuse efektiivsusest.

Turismisektoris td6tamine kujutab sageli unistuste t66d, kus nauditavaid turismielamusi
kasutatakse peamiselt turunduses. Ent tegelikkuses on reisimisest saanud oluline osa

maailmamajandusest, olgu see siis puhkuseks, arireisiks, spordidrituste kiilastamiseks v0i
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ldhedaste kulastamiseks. See omakorda nduab keerukate &ri- ja turundusstrateegiate
rakendamist. (McCabe, 2014) VVarem oli tavaline, et sihtkoha turundusorganisatsioonid
kujundasid ja edendasid oma sihtkoha brandi, luues seeldbi Uhesuunalise vestluse
tarbijatega. Ent sotsiaalmeedia on muutnud selle diinaamikat, véimaldades kahepoolset
suhtlust tarbijatega, kes aktiivselt osalevad sihtkoha bréndi identiteedi ja imagoga seotud
arendustes. (Lim et al., 2012)

Nii nagu traditsioonilisele turundusele, peab ka turismi vdi transpordiettevdtja seadma
endale eesmargid turunduskavaks. Turismiteenuste valdkonna turuolukorra analliiis on
vajalik eelkdige selleks, et hinnata turismiettevOtjate valjavaateid uute klientide
leidmiseks. Tanapéeval pakub dinaamiliselt kasvav turg erakordselt suurt valikut
reisimisv@imalusi, luues seeldbi konkurentsi ja sundides ettevotjaid pidevalt kohanduma
klientide muutuvate eelistustega. (Sergeev et al., 2020) Arvestades mobiilipdhiste
luhivideorakenduste kiiret populaarsuse kasvu viimastel aastatel, tuleks mdista neid
tegureid, mis mojutavad kasutajate kavatsust otsida reisiteavet lihikestest videotest. (J.
Xu et al., 2023)

Turismiettevtete massiline taandumine turismiturult ja aastatepikkuse ajalooga
reisipakkujate pankrotid nditavad, et selles valdkonnas on toimunud radikaalsed
muutused. Digitaalmajandus ja vorguteenuste kiire areng on muutnud ndéudluse struktuuri
reisimise, puhkuse ja meelelahutuse jarele. Eelkdige tuleb arvestada, et Z-pdlvkonnast
saab nende teenuste kdige aktiivsem tarbija. Kuna globaalne vGrgustik on saanud selle
vanuserihma peamiseks teabeallikaks ja suhtlusviisiks, on vajalik muuta pakkumise
kontseptsiooni. Lisaks traditsioonilisele reklaamide on oluline mitmekesistada sortimendi
mudgimaatriksit. Turismivideote esitamine sotsiaalmeedias (hendab kolme osa:
videofilm, turundamise kanal ja vaataja, kui potentsiaalne klient. (Sergeev et al., 2020)
Rohkem tuleks kaasata ka platvorme ettevdtte turundusse, et jduda noorema sihtgrupini.

Nemad on tulevased potentsiaalsed kliendid ettevottel.

Sotsiaalmeedias sihtkoha edukaks turundamiseks on oluline, et turismiettevétjal oleks
pohjalik arusaam oma peamisest sihtgrupist, sealhulgas nende soo, vanuse, geograafilise
asukoha ja huvide kohta. Kasutades dra nii pdhjalikke kulastajauuringuid kui ka
veebianalliutikat, on oluline kasutada olemasolevaid andmeid, et mdista oma sihtrihma

paremini. Lisaks toimib Facebook tarbijaturu-uuringute todriistana sihtkohtadele,
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vOimaldades koguda kasutajate teadmisi, hinnata sisu téhusust ning koguda tagasisidet
enne selle avalikustamist laiemale publikule. (Rahman, 2017, Ik 10-11) Sotsiaalmeedia
kanalid on ulelldse véga olulised platvormid nii sotsiaalmeedia turunduses kui ka

videoturunduses.

Uheks sotsiaalmeedia platvormiks on ka Youtube. See on iiks olulisemaid kui ka
kasulikumaid platvorme reklaami kajastamiseks. Platvormil kajastub muuhulgas ka véaga
palju turismiturunduse videoid. Turismitoodete turundus muutub Kiiresti, sest turisti
vajadused, soovid ja ootused muutuvad néudlikumaks. Populaarsust kaotavad (iha enam
brostiiirid, televisioonireklaamid, tarbijamessid ja nditused. (Reino & Hay, 2011) Uus
tulija sotsiaalmeedias on TikToki platvorm, mis on viimasel ajal kogunud véga palju
tuntust. TikToki turunduse Uks osa on suunatud turistidele, eesmargiga tutvustada
IGihivideotes olevaid sihtkohti. (Chenchen et al., 2020, Ik 116) Uha enam tekib platvorme,

kus on turundamiseks vdimalik kasutada meediumklippe.

Facebookis on (ks populaarsemaid tegevusi reisikogemuste jagamine, mis toimub
tekstiliste, fotograafiliste ja videote kaudu ning suusfnaliste soovituste abil. Sihtkoha
turundajatel on vBimalus kasutada Facebooki enda positsioneerimiseks reisiressursina,
pakkudes inspiratsiooni ja ideid reisijatele, kes otsivad reisiinfo allikaid sotsiaalmeediast.
Aktiivse Facebooki lehe hoidmine véimaldab suurendada teadlikkust, kaasata publikut
ning juhtida potentsiaalseid kilastajaid edasi reisi planeerimise protsessis. Sihtkohad
peaksid kasutama Facebooki reklaamide platvormi nditamiste suurendamiseks.
Turundajad peaksid jalgima Facebooki turunduse tulemusi mitmel tasemel, sealhulgas
Facebooki lehe (levaateid, reklaamide tulemusi ja Facebooki viidete mdju sihtkoha
veebisaidile. (Rahman, 2017, Ik 12) Nii Youtube kui ka Facebook on head platvormid

kajastamaks videolahendusi, kuid ei tohi unustada kasvutrendis olevat kanalit TikTok.

Turism on taas kasvanud tle maailma ja konkurents turistide ligimeelitamiseks muutub
aina intensiivsemaks. Riigid teevad suuri pingutusi, et turism taastuks. Turismi
taastamiseks kasutatakse turunduskampaaniates enamasti videoid. Peamiselt kajastatakse
reklaamvideoid internetis. VVaga paljud riigid on saanud positiivselt sellega hakkama, et
meelitada enda juurde turiste just labi videoturunduse. (Aoki & Fujimoto, 2021)

Lahivideotest kdige populaarsemad on jutustava sisuga lthikesed, tabavad ja inforikkad
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Klipid. Lugu tuleb peensusteni vélja tootada, et saada edukas tervik. (Cao et al., 2021)

Transpordisektoris on vaja rohkem tuua vélja videolahendusi, mis tdstatab kliendi huvi.

Turismi ja transpordi turundus on muutunud olulisemaks, pidades silmas konkurentsi,
tarbijate muutuvaid eelistusi ja uute tehnoloogiate kasutuselevottu. Sotsiaalmeedia roll on
suurenenud turundusstrateegiates, muutes suhtluse kahepoolseks ja voimaldades paremat
sihtrihma maistmist ning reaalajas saadavat tagasisidet. Transpordististeemid on olulised
turismi toimimiseks, pakkudes mugavust ja Gihendavust, ning COVID-19 pandeemia on
kiirendanud turundustegevuste digitaliseerimist, tuues kaasa uusi valjavaateid ja

tehnoloogiaid transpordisektoris.
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2. VIDEOTURUNDUSE UURING ETTEVOTTES GOBUS
AS

2.1 Transpordiettevotte GoBus AS hetkeolukord,

uurimismetoodika ja valim

2005. aastal moodustati Go Bus mitme bussifirma Uhinemise tulemusena. Téna on
ettevdte kasvanud theks suurimaks bussifirmaks Eestis, pakkudes transporditeenust, mis
on mugav, turvaline ja kvaliteetne. Go Busi bussipargis on lle 350 bussi ning ettevote
annab t60d ligi 600 inimesele. Kaasaegsed bussid ja kogenud bussijuhid teenindavad iga
paev reisijaid Eesti linnades, maakondades ja kaugliinidel. Lisaks kohalikele vedudele
korraldatakse tellimusvedusid nii Eestis kui ka vélismaal. Go Bus'i klientide hulgas on
mitmeid suuri valismaiseid turismifirmasid ja riigiasutusi, lisaks Eesti eraisikutele ja
organisatsioonidele. Ettevote pakub usaldusvéarset ja professionaalset eskortteenust ka
Eesti VVabariigi kdrgetele véliskulalistele. Alates 2014. aastast on Go Bus uhkusega Eesti
Turismifirmade Liidu liige, rohutades sellega plhendumist kvaliteetse teenuse

osutamisele. (GoBus AS, n.d.)

Ettevdte GoBus AS on tegev ka Meta platvormidel: Facebook ja Instagram. Facebooki
postitab ettevotte tahtsamaid ja paevakajalisemaid postitusi nii Uleriigilise tellimusveo
kohta, kuid ka teiste regioonide liinivedude uudiseid. Instagrami postitatakse jooksvaid
pilte juhtide enda poolt pildistatud olukordadest. Instagramis hoitakse pigem jooksvat
ulevaadet, mis nad teevad ja kus nad on. Go Busi Facebooki kontol on 6643 jélgijat ja
Instagramis on 465 jalgijat (seisuga 29.03.2024).

Uuringu eesmark on uurida videoturunduse vdimalusi sotsiaalmeedias. Uuringu jaoks
viiakse labi kisitlus ja eksperiment ettevottes. Antud uuringud koosnesid kahest osast ja
pdhinesid kvantitatiivsel uurimismeetodil. Eksperiment viiakse labi, et saada lisaks

kisimustikule Glevaade, kuidas m&jub video Facebooki kanalil. Selle pohjal koostatakse
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analuds ning jareldused ja ettepanekud ettevottele videoturunduse jatkamiseks. Uuringu
teostamiseks tegi GoBus AS koost0ds 10putod autoriga valmis luhivideo, milles
tutvustatakse nii turismibussi kui ka VIP-bussi. Kuna X. Liu jt (2018) on valja toonud,
et turundajad pluavad toota Uha enam lihemaid videoklippe, mis on maksimaalselt 30

sekundi pikkused, seega sai ka ettevottes loodud video pikkuseks 30 sekundit.

Esimese osana viidi ettevotte kliendibaasi hulgas labi veebi teel kisitlus, mille
tulemusena sooviti saada klientidelt tagasiside videoturunduse lahendusest. Ksitlus on
hea viis saada suuremalt kogukonnalt vastuseid. Efektiivsem viis saada vastuseid on siis
kui kiisimused on lihtsad ja vastamine nendele votab vahem aega (Rigby et al., 2019).
Kvantitatiivne kusimustik vdimaldab arvude, koefitsientide ja jaotumuste kaudu andmete
kogumist ning nende statistilist analiiiisi (Ounapuu, 2014, 1k 159). T66 autor koostas
kisimustiku e-ankeedina. Kdusitluse labiviimiseks kasutati LimeSurvey keskkonda.
Kisimused pandi kokku Rigby (2019) koostatud kisimuste pdhjal, mis on vastajale
lihntsamad madista ja ei ole ajandudlikud (Lisa 1.). 24 kusimuse hulgast valiti valja 10,
mille tulemusel saab anda parema ulevaate videolahendustest ja nende olulisusest (Lisa
2.). KBige olulisem on see, et kuisimuste koostaja sai teha valiku, et vastajad saavad jaada
anonliumseks, sest vastaja IP-aadresse ei salvestata, ning platvorm ei kogu isikustamist

vbimaldavaid andmeid osalejatelt. (LimeSurvey Manual, n.d).

LOputdd tdendosusliku valimi moodustamisse kuulub ettevotte Go Busi kliendibaas.
Kliendibaasist valiti vélja kodumaised kliendid, kes tellisid 2023. aastal rohkem kui kahel
korral bussiteenuseid. Kisimustik sai teadlikult suunatud klientidele, kes on kasutanud
GoBusi teenuseid rohkem kui tihe korra. Kisimustik saadeti vélja 11.03.2024 145
kliendile. Lisaks 18.03 saadeti kordusmeil samadele klientidele, et suurendada véimalust
saada rohkem vastuseid, et analttsimine oleks tdpsem. Kisimustik oli ettevottes aktiivne
kokku kaks nadalat, perioodil 11.03-24.03.2024.

Valimikalkulaatori pdhjal (usaldustase 95%, usaldusvahemik 5%) oli vaja saada 105
vastust kiisimustikule (MaCorr Research, n.d.). Autor oli teadlik vdimalikest takistustest
kiisimustele vastamise osas, néiteks osaline vastamine ettevotte kliendibaasi hulgas,

kellel voib olla vahene huvi uuringus osalemise vastu.
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Teise osana viidi labi eksperiment Meta platvormil. Eksperimente on laialdaselt kasutatud
meedia ja kommunikatsiooniga seotud uuringutes ning erilist tdhtsust omavad need
teadete vastuvotu tegurite analutsimisel (Vihalemm, 2014). Meta platvormi kuuluvad
Facebook, Messenger, Instagram, Whatsapp (Meta Newspaper, 2024). Facebooki kontole
postitati ltuhivideo, mille kohta kogub t60 autor andmeid, mida kasutab hiljem
analliusimiseks. (Lisa 3.) Uuriti, kuidas video mdjus Go Busi Facebooki jélgijate

kasvamisele ja kui paljudeni antud video joudis.

Meta platvormi valimi moodustavad ettevdtte sotsiaalmeedia kontot jalgivad inimesed.
Samuti kasutatakse lihivideo paremaks kuvamiseks ja ettevotte kontot mitte jalgivate
kasutajateni joudmiseks tasulist vdimendamist suuremale vaatajaskonnale, mida Meta
platvorm pakub. Video postitati ettevdtte Facebooki kontole 20.03 ja vdimendati kuni
27.03. Sellest perioodist vBetakse statistika, kuidas video mdjus umbes 6600 jalgija seas

ja kui palju huvi see tekitas ka mitte jalgijatele.

Autor kasutas uuringute vastuste korrastamiseks ja anallitisimiseks ning koostatud
tabelite loomiseks Microsoft Exceli tarkvara. Andmete analtitisimiseks kasutati statistilise
analliusi programmi JASP. Kisitluse andmetest tehakse jareldused, kasutades kirjeldavat
statistikat. (Ounapuu, 2014, Ik 184). Téds on kasutatud virnlintdiagramme, kus
vertikaaltelgedel on protsendilised vaartused ja tulpadel on vastavate vastajate arvud.

Eksperimenti analliisiti vabas vormis, anti Ulevaade 7 pdevasest statistika tulemustest.
2.2 Uuringu tulemused

Ettevotte kliendibaasi hulgast osales kokku 105 vastajat. Laekunud vastustest olid kdik
ankeedi I6puni taitnud. Antud peatikis esitatud joonised on uuringu tulemuste pdhjal t66

autori poolt koostatud.

Sissejuhatavalt uuriti kiisimustikus vanusevahemikke, et aru saada millisesse vahemikku
vastajad kuuluvad. Lahtuvalt vanuselisest jaotusest (n=105) moodustasid suurima grupi
(vt joonis 1) vanemad kui 50 ehk 47,6% vastanutest. Kdige vahem osales uuringus 18—

24 aastaseid ehk ainult 1,9% vastanutest. VVastanute keskmine vanus on umbes 43 aastat.
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Joonis 1. Vastajate jaotus soo ja vanuse jargi (n=105)

Esimene joonis toob ka valja palju osales naissoost isikuid ja kui palju meessoost isikuid
(vt joonisl). Kusimustikule oli naissoost vastajaid rohkem ehk 54% ning meessoost
vastajaid oli 46%.

Kisimustikus uuriti kui palju kasutatakse Go Busi teenuseid, et saada Ulevaade sellest,

kes on videosisule hindava levaate andvad kliendid (vt joonis2).

lga paev 3
Paar korda nadalas 4
Paar korda kuus 15
Md&ned korrad aastas 52

Vahel 17

Teenuste kasutamine

Harvem 14
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vastajate arv

Joonis 2. Go Busi teenuseid kasutavad kliendid (n=105)

Uuringus kisiti klientidelt palju nad kasutavad Go Busi teenuseid. Vastanutest kasutab
Go Busi teenuseid igapéevaselt 2,86%. Paar korda nddalas kasutab 3.81% vastanutest.
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Paar korda kuus kasutab 14,29%. Suurem osa vastanutest kasutab moned korrad aastas
ehk 49,52%. VVahel kasutab 16,19%. Harva kasutab 13,33%.

Uuringus uuriti ka, millist sotsiaalmeedia platvormi ettevotte kliendid kasutavad, millist
sotsiaalmeedia platvormi nemad eelistavad (vt joonis 3). Kdige populaarsem platvorm oli
Facebook, mida eelistab 72 vastanut. Jargmisena on Instagram, mida eelistab 51 vastanut.
TikTok on kolmandal kohal, mida eelistab 22 vastanut ning kdige védhem eelistatud
platvorm on Youtube. Kuigi Facebook ja Instagram on populaarsed, siis oli ka
markimisvéarne arv vastanutest, kes ei kasuta antud platvorme: Facebooki 7 vastanut ja

Instagrami 26 vastanut.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

M Eelistan ™ Pigem eelistan ™ Nii ja naa B Pigem ei eelista W Ei kasuta seda platvormi

Joonis 3. Vastajate eelistused sotsiaalmeedia kanaltite osas (n=105)

Video sisu hindamine oli mitmekesine (vt joonis 4). Enamik vastanutest olid ndus, et
video kditis nende tdhelepanu (55% taiesti ndus, 38% ndus), keskendusid sellele taielikult
(41% taiesti ndus, 50% ndus) ning leidsid selle sisu lihtsasti arusaadavana (54% taiesti
ndus, 43% ndus). Samuti hindasid nad video koitvat ja huvitavat sisu (46% taiesti ndus,
38% ndus) ning kvaliteetset kinematograafiat, graafikat ja pildimaterjali (47% tdiesti
ndus, 40% nous). Siiski oli ka neid, kes pidid pingutama, et videot I6puni vaadata (36%
téiesti nbus, 20% ndus), ning véike osa vastanutest oli eri meelt ménede véidetega, naiteks

14% olid eri meelt véitega "Pingutasin véga, et videot I6puni vaadata".



Video koitis vaga minu tahelepanu _ 11 i
Keskendusin videot vaadates taielikult _ 13 i
videole ning selle sisule
Pingutasin vaga, et videot otsast |Gpuni _ 1 -
vaadata
Video sisust oli lihtne aru saada (kdik oli _ -
arusaadav ja selge)
Video oli viga koitva ja huvitava sisuga _ 12 I
Mulle meeldis vaga video kinematograafia,
. P, . 15
graafika voi/ja pildimaterjal
0% 20% 40% 60% 80% 100%

B \Viga ndus M NGus Nii janaa ™ Pigem eiole ndus M Pole lildse ndus

Joonis 4. Vastajate hinnang videosisule (n=105)

Joonis 4 toob valja, et enamus vastanutest reageeris videole positiivselt, leides selle
haarava, selge ja huvitava sisuga, kvaliteetse kinematograafia, graafika ja
pildimaterjaliga. Vdiksem osa vastanutest tunnistas, et neil oli raskusi video I8puni
vaatamisega, kuid markimisvaarne 21% oli taiesti eri meelt vditega seoses videot 18puni

vaatamise raskustega, viidates sellele, et neil ei olnud raskusi videovaatamisega.

EttevGtte Go Busi kliendibaasi kisitlusest selgus, mis reklaamimislahendus on kdige

efektiivsem kliendibaasi pdhjal (vt joonis 5).

Pildi postitamine

| [y
& ]
[ESR

Video postitus
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W Viga ndus m NGus Nii ja naa mPigemeiole ndus ® Pole tildse ndus

Joonis 5. Vastajate eelistused reklaamimise formaadi osas sotsiaalmeediasse (n=105)
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Pildi postitamise puhul ndustub vdi on vaga ndus enamik vastanutest (63%). Neutraalseid
seisukohti vOi vastumeelsust esineb vahem (kokku 23%). Video postitamist toetab
enamik vastanutest (51%), ent mdned on neutraalsed (9%). Blogi puhul on arvamused
jagunenud, kus suur hulk vastanutest on neutraalsed vdi ei ndustu (kokku 88%). Lihikeste
videote puhul on enamus vastanutest ndus voi vaga ndus (97%). KampaaniapOhiste
postituste osas on enamik vastanutest ndus vOi vaga ndus (87%), kuid mdned on
neutraalsed (15%).

Vastanute vahel uuriti, mis hetkel kisitluses esitatud video muutus igavaks. 95-le
vastanule ei lainud video igavaks ning oli I16puni huvitav. Uheksa vastajat arvasid teisti:
kolme meelest muutus igavaks kohe alguses; kolme meelest keskel ning kolme meelest

I6pu poole (vt joonis 6).

v 3
- Kohe alguses
%
.20
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>
2
5 . 3
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Q
96
; Ei [dinud(oli [dpuni huvitav)
=
0 20 40 60 80 100

vastajate arv

Joonis 6. Vastajate arvamus video huvitumisele (n=105)

Vastajad (n=105) olid videolahenduse reklaamimise suhtes positiivsed (vt joonis 7). 42-
le vastajale meeldib vdga videolahenduse reklaamimine ja 48-le pigem meeldis.
Kokkuvdtvalt 90-le kusimustikule vastanule meeldib reklaamimisviisiks videolahendus.

14 vastanut olid nii ja naa. Uhele vastanule pigem ei meeldinud videolahendus.
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Joonis 7. Vastajate hinnang videolahenduse sobivusele ettevotte sotsiaalmeedias (n=105)

Teise uuringuna vaadeldi, kas ettevotte Facebooki kontol toimub seitsme péeva jooksul
muudatusi Facebooki kontot jalgib 6643 jalgijat (seisuga 29.03.2024). Facebooki postitati
video né&dala keskel ning sellest voeti seitsme péeva statistika, kuidas see mojus
Facebooki kasutajatele.

7 péeva jooksul, perioodil 20.03-27.04 vaadati luhivideot 49 676 korda, millest 3166
korda vaadati kordusena. Selle tulemusel lisandus ettevdtte Go Busi Facebooki kontole
98 uut jalgijat. 49 676 vaatamisest 72,7% olid Facebooki konto jalgijad ja 27,3% olid
mitte jalgijad. Luhivideo margiti meeldivaks 248 inimese poolt ning lisati seitse

kommentaari. Videot on ka jagatud 22 inimese poolt seitsme paeva jooksul.
2.3 Jareldused ja ettepanekud

T60 viimases alapeatiikis annab autor llevaate jareldustele ning ettepanekutele Go Bus
AS-ile. Jareldused ja ettepanekud toetuvad transpordiettevottes labi viidud kisimustikule
ja luhivideo postitamisele ettevotte sotsiaalmeedia kontole ning teema teoreetilisele
kasitlusele. Uuringu eesmérgiks oli teada saada kuidas méjub videoturundus ettevotte
Klientidele ja sellest lahtuvalt teha Go Bus AS-ile ettepanekud, kuidas jatkata

videoturundusega.
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Sotsiaalmeedia on véga suur platvorm, kus teostada turundust. Wyrwoll (2014, Ik 21) t5i
vélja, et on olemas palju platvorme, mis voimaldavad kasutajatel sisu avaldada. Enamus
platvormidel on vdimalik teistele kasutajatele jagada nii pilte kui videoid. Kaplan ja
Haenlein (2010, Ik 59) mainivad, et kogu sotsiaalmeedia on vaga oluline ettevdtte jaoks.
Kdige populaarsemad platvormid on Facebook, Instagram ja Youtube. Chenchen ja teised
(2020, 1k 116) dtlevad, et samuti on vaga suurt populaarsust koguv
sotsiaalmeediaplatvorm TikTok. See on (ks uuemaid rakendusi sotsiaalmeedias, mis
toodab luhivideoid. T66 autori koostatud uuringus selgitati vélja, millised on enim
kasutatud sotsiaalmeediaplatvormid klientide seas. K&ige populaarsemad olid Facebook
ja Instagram. Youtube'i véga ei kasutata ja samuti ka TikToki platvormi, kuid t66 autori
uuringust selgus, et kisimustikule vastajad olid pigem vanemaealised. TikTok kuulub
pigem nooremale pdlvkonnale (Cuesta-Valifio et al., 2022). Oluline on pd&érata
tdhelepanu ja mdista uuringust selgunud suurimale vanusegrupile, kuid vaadates
tulevikku tuleks ka poorata téhelepanu noorematele inimestele ja pakkuda neile
meelelahutust just video ndol. Noorem pdlvkond on tuleviku mdistes védga oluline, et
ettevdte saaks jatkata transpordisektoris. T60 autor siiski teeb ettepaneku jatkata
postitamisega Facebooki ja Instagrami kanalitesse, kuid samuti luua ka ettevotte
kliendibaasi laiendamiseks TikToki kanali. Sellega on vdimalik oma teenust juba
ennetavalt tulevastele klientidele teadvustada.

Videoturundus ja sellega kaasnev on taiesti teistsugune lahendus sotsiaalmeedias
vorreldes teiste turundusvdimalustega ja kogub aina rohkem populaarsust. Money ja
Agius (2018, Ik 125) tdid vélja, et videokokkuvotted pakuvad esitleva teema kohta
lUhikest Glevaadet, kasutades erinevaid kombinatsioone sisu lahendamiseks. Y. Xu ja
teised (2016) arvasid, et paljud tasuta olemasolevad modelleerimismeetodid toimivad
tbhusalt staatilisel tasutal, kui liikuva taustaga videod v@ivad saada suureks valjakutseks.
Luff ja Heath (2012) ttlesid samuti, et videoanalliisi koostamine v0ib saada keeruliseks
ulesandeks. Enne anallilisi koostamist on vaja kokku koguda kvaliteetsed andmed, et
saaks luua Uhe tervikliku tlevaate videost. Mackin ja teised (2019) toovad vélja, et tuleks
pOorata tdhelepanu video kvaliteedile, mis on kindlasti ka kliendi jaoks véga oluline
punkt. TG0 autori poolt labi viidud uuringust tuli valja, et kliendid mérkavad ka video
lahenduste kasutamise vdimalusi parema video loomiseks. Seega tdi see valja, et mitte

ainult videomaailma eksperdid markavad vaiksemaid detaile, kuid tegelikult panevad
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neid tahele ka inimesed, kes ei ole périselt seotud videomaailmaga ja kellele tahetakse
videoga pakkuda meelelahutust. T06 autor teeb ettepaneku Go Busile jalgida erinevaid
video lahendusi ja ndudeid, et valmistada video. Videomaailmast tulenevaid soovitusi
tuleks kasutada tépselt juhiste jargi ara, et saavutaks hea videolahenduse. Klientidele jaab

ka silma videokvaliteet, millele tuleks alati tdhelepanu pdorata.

Wyrwoll (2014, |k 35) sonul pakub sotsiaalmeedia mitmekuilgseid turundamise
vOimalusi. See annab vdimaluse inimestel tutvuda kampaaniatega, teada saada
uudistoodetest vdi avaldada oma arvamust. Graga ja teised (2022) toovad vilja, et kui
puutuvad internetis kokku piltide, reklaamide voi filmiklippidega, siis tekitab see nendes
huvi. Samuti ei tohiks unustada, et Ibraeva ja Sousa (2014. Ik 121) tdid vélja, et oluline
on ka poorata tahelepanu transpordi turundusele. T66 autori uuringust lahtudes olid
klientide seas populaarsemad valikud pildi postitamine, video postitus, lihikesed videod
ja samuti ka kampaaniapdhised postitused. Uuriti ka, mis on blogipidamise arvamused,
kuid ettevotte klientidele see lahendus ei sobinud. Seega, jareldab t66 autor sellest, et
sotsiaalmeedia mangib tanapédeva elus suurt rolli ning tuleks hoida kdik véimalikud
kanalid sotsiaalmeedias aktiivsena, et sisu ja ettevotte sdnum jouaks kliendile kindlasti
kohale. T60 autor teeb transpordiettevittele ettepaneku jatkata aktiivset postitamist
sotsiaalmeediasse, sest kliendid méarkavad ettevotteid sotsiaalmeedias ning
suuremamahulisel postitamisel jouab see suurema vaatajaskonnani. Potentsiaalne

vBimalus on ka labi aktiivse postitamise jduda uute klientideni.

Rav-Acha ja teised (2006) arvavad, et piltidega vdrreldes annab video parema vGimaluse
jaadvustamiseks teenust ja edastada dinaamilisi tegevusi, kuigi see pakub ka rohkesti
valjakutseid tulemuse saavutamiseks. X. Liu ja teised (2018) Utlesid, et tdhelepanu
maksimaalseks saamiseks on videogeneraatorid hakanud tootma lihemaid videoid,
naiteks 10-30 sekundi pikkuseid. Tulles tagasi uuringus uuritud kisimusele, kas video
muutus mingil hetkel igavaks, vdib Gelda, et ettevotte klientide jaoks oli 30-sekundiline
video véga hea ning see oli I6puni huvitav, st ei muutunud igavaks. Selgus ka, et
videolahendus on ettevotte klientidele sobiv ja kaasahaarav ning eelistatakse
sotsiaalmeedias seda lahendust lisaks piltidele. T60 autor teeb ettevottele ettepaneku

jatkata videote koostamist, mis on samuti kuni 30 sekundi pikkused.
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Lihivideod koguvad Uha enam populaarsust erinevatel sotsiaalmeediaplatvormidel.
Reino ja Hay (2011) t6id valja, et turismiteemalistes videotes kajastatakse erinevaid
aspekte, mis seostuvad paigaga. See annab hea (levaate pakutavast sihtkohast vdi
teenusest. Lisaks Furini ja Ghini (2005) arvates on digitaalsed videod kiiresti muutunud
kattesaadavamaks ning sellega seoses on suurenenud ka vajadus nende loomiseks. Tuleks
ka arvestada, et enamus luhivideote koostamise rakendused on kiires kasvutrendis ning
neid tuleks votta tosiselt ja kasutada maksimaalsel vdimalusel oma ettevdtte paremaks
muutmisel (J. Xu et al., 2023). Ké&esoleva t66 uuringu tulemustele tuginedes vdib 6elda,
et ettevotte klientidele meeldis videoturundus. Enamus vastanutest olid selle poolt, et
videoturundus on hea viis teenuse reklaamimiseks. Seega teeb t00 autor jarelduse, et
luhivideod on hea vBimalus teha sotsiaalmeedia turundust. Lihivideod annavad Kiire ja
kokkuvotliku Ulevaate pakutavast teenusest vOi sihtkohast. T00 autor teeb ettepaneku
kasutada luhivideote kasutamist sotsiaalmeedia kanalites, sest see on kiires kasvutrendis.
Ettevottel tuleks liikuda kaasas Kkiire sotsiaalmeeida arenguga, et saavutada maksimaalne

tulemus turundusvaldkonnas.

Teises osas viis autor labi eksperimendi ettevdtte Facebooki kontol. On valja toodud, et
Facebook on Uks populaarsemaid platvorme, kus jagatakse reisikogemusi. Turundajatel
on vBimalik kasutada Facebooki kui head miuugiplatvormi, sest paljud inimesed otsivad
tdnapdeval reisiinfot sotsiaalmeediast. (Rahman, 2017) 2024. aastaks on kasutajate arv
ule 7 miljardi (Meta Newsroom, 2024). Rahman (2017) t6i ka vélja, et aktiivne
postitamine Facebooki aitab hoida klientide teadlikkust, kaasata uusi kasutajaid ning
suunata potentsiaalsed kliendid ka teenust kasutama. Turunduskampaaniates on saanud
populaarseks luhivideod ja véga paljud turismisektoris osalejad on saanud 1&bi selle uusi
kliente (Aoki & Fujimoto, 2021). T66 autor postitas GoBus AS Facebooki kontole
luhivideo. Videot vGimendati Meta platvormil pakutud reklaamimisvGimaluste labi. See
andis omalt poolt juurde suurema vaatajaskonna. Facebook on (ks suuremaid ja
mdjuvdimsamaid platvorme sotsiaalmeedia kanalitest. Labi Facebooki jouab soovitud
postitus suurema vaatajaskonnani ning on suurem voimalus kaasata uusi potentsiaalseid
kliente. T66 autor teeb Go Busile ettepaneku jatkata luhivideote Facebooki postitamist ja
soovitab kasutada Meta platvormi poolt pakutavaid reklaamimist vdimendavaid
vOimalusi. See aitab kaasa, et postitatud video jduaks suurema vaatajaskonnani ja ettevote

leiaks juurde uusi Kliente.
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Eelnevalt toodi vélja autoripoolsed ettepanekud GoBus AS-ile videoturunduse

jatkamiseks, mis on toodud kokkuvétlikult jargnevalt:

e postitamiseks kasutada edaspidi Facebooki ja Instagrami, kuid kui ettevottel on soov
laieneda noorema pdlvkonna vaatevilja, tuleks ka kasutada TikToki;

e tuleb jalgida videolahenduste soovitusi ja ndudeid, et luua meeldejddvam video
kliendile ja sotsiaalmeedia kasutajatele;

e tuleb hoida aktiivsemat postitamist sotsiaalmeedia kanalitesse, et see jouaks suurema
vaatajaskonnani ning drataks rohkem huvi klientides;

e llhivideote puhul on oluline, et need ei oleks pikemad kui 30 sekundit;

o ettevottel tuleb liikuda kaasas kiirelt areneva sotsiaalmeedia turundusega ning kaasata
rohkem luhivideoid &ratamaks klientides huvi transporditeenust broneerima;

e kasutada Facebooki postitamist koos Meta platvormi vGimendamise teenusega, et

oleks vdimalik saada juurde uusi potentsiaalseid kliente.

Labiviidud uuringu tulemuste kokkuvottena toob t66 autor valja, et uuringust saadud
tulemused on heaks aluseks edasiminekuks videoturunduse valdkonnas. Videoid vdiks
luua erinevatele sihtriihmadele, et koguda tuntust kdigides vanusegruppides. Tuleks teha
erinevaid videoklippe brandi tutvustamiseks ja tuntuse saavutamiseks. Vélja toodud

ettepanekud aitavad Go Bus AS-il luua vdimalikult head videoturunduse vdimalused.
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KOKKUVOTE

Tanapéeva elus mangivad sotsiaalmeedia platvormid védga olulist rolli, mistdttu on
ettevotete jaoks oluline jalgida nende arengut ning valja téotada turunduslahendusi, mis
nendega kaasas kaivad. Uks enimkasutatavaid viise toodete ja teenuste turundamiseks on

videoturundus, mis on viimasel ajal muutunud peaaegu iga platvormi lahutamatuks osaks.

Uurimiskisimus  keskendus  sellele, kuidas reageerivad ettevotte  kliendid
videoturundusele. Eesmérk sai taidetud ning uurimiskisimusele leiti vastus. T66 kdigus
kinnitati, et videoturundus on kasulik lahendus sotsiaalmeedias ning ettevotte kliendid

olid rahul videolahendusega. Samuti anti ettevottele soovitusi, kuidas sellega jétkata.

Esimene peatukk kasitles teooriat, mis néitas, et sotsiaalmeedia ja selle aktiivne
kasutamine on tBusutrendis. Sotsiaalmeedia platvormid annavad ettevottele suure
vBimaluse oma turundustegevust laiendada. Peamised platvormid, kus turundamine
toimub efektiivselt, on Facebook ja Instagram, kuid kasvavas trendis on ka TikTok, mis

on keskendunud liihivideotele.

Teises peatlkis tutvustati ettevotet ja labi viidud uuringut. Autor viis 1abi uuringu kahes
osas. Esimene osa hdlmas kisimustikku ettevdtte klientide hulgas ning teine osa oli
eksperiment, kus postitati Go Bus AS-i Facebooki lehele lihivideo. Uuringust selgus, et
videoturundus erinevatel sotsiaalmeedia platvormidel on tdusutrendis ning see vdimaldab

kiiremat ja kokkuvOtvamat teenuse sisu tutvustamist.

Videoturundus on Glemaailmselt véga populaarne, eriti lihivideote vormingus.
Lihivideote kaudu on v@imalik tbhusalt reklaamida sihtkohti ja teenuseid
sotsiaalmeedias. Video abil saab anda kiire ja meeldejdéva Ullevaate teenusest voi
sihtkohast.
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Autor soovitab l&htuvalt uuringu tulemustest ja teoreetilistest allikatest Go Bus AS-ile
parema videoturunduse jatkamiseks rohkem keskenduda lihikestele, kuni 30-
sekundilistele videoklippidele ning neid aktiivselt sotsiaalmeedia platvormidel jagada.
Olulist rolli mangib ka aktiivne postitamine sotsiaalmeedia kanalitesse, sealhulgas
Facebooki. Kui ettevdte soovib tuua ettevotte kliendiks nooremaid inimesi siis tuleks
kasutada Z-generatsiooni seas populaarset platvormi TikToki. Parimad platvormid
videote jagamiseks on Facebook ja Instagram, kuid kasvavas trendis on ka TikTok.
Facebooki postitades on soovituslik kasutada Meta platvormil pakutavaid

reklaamimisvdimalusi, et suurendada loodud sisule vaatajaskonda.

Autor loodab, et ké&esolev 16put66 on Go Bus AS-ile abiks ning ettevdte votab arvesse
valja toodud soovitusi, mis tuginevad uuringu tulemustele. Autor avaldab tdnu oma
I6putdo juhendajale Getter Koobasele, kes toetas ja julgustas teda kogu t6d kirjutamise
protsessis, ning Go Busi Tallinna tellimusveo osakonnale, kes vGimaldasid vajalike
andmete kogumist uuringu labiviimiseks. Lisaks tdnab autor kdiki uuringus osalejaid.
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Lisa 1. Filmi/video kiisimused

Tabel on koostatud t66 autori poolt Rigby et al., 2019 naitel.

Kisimused Mdjut
egur
1. Mil maaral koitis film, telesaade voi klipp teie tahelepanu? 1
2. Mil madral tundsite, et keskendusite filmile, telesaatele voi klipile? 1
3. Kui palju pingutasite filmi, telesaate voi klipi vaatamiseks? 1
4. Kas tundsite, et proovite filmi, telesaate voi klipi stindmusi jélgida? 1
5. Mil maaral tundsite filmi vaadates teadlikult, et olete parismaailmas? 2
6. Mil méaral olite end imbritsevast keskkonnast teadlikud? 2
7. Mil mé&aral markasite enda imber toimuvaid stindmusi? 2
8. Mil méaral kujutaksite end ette filmis, telesaates voi klipis ndidatud 4
sindmuste stseenis?
9. Mil méaral tundsite, et olete oma reaalsest keskkonnast eraldatud? 4
10. Mil méaral tundsite, et film, telesaade vdi klipp oli midagi, mida kogete, |4
mitte midagi, mida lihtsalt vaatasite?
11. Mil maaral oli teie tunne, et olete filmis, telesaates voi klipis ndidatud 4
keskkonnas, tugevam Kui teie tunne, et olete parismaailmas?
12. Mil méaral pakkusid teile filmi, telesaate v&i klipi kontseptsioonid ja 3
teemad valjakutseid?
13. Mil mé&aral tundsite motivatsiooni vaatamist jatkata? 1
14. Mil maaral oli teil mdistetest ja teemadest lihtne aru saada? 3
15. Mil mé&dral tundsite, et teete edusamme toimuva mdistmisel ja mis teie 3
arvates voib 16puks juhtuda?
16. Kui hasti te arvate et said juhtunust aru? 3
17. Mil méaral huvitas teid filmi, telesaate v@i klipi sindmuste edenemine? | 1
18. Kui palju te soovisite, et filmis, telesaates voi klipis olevad stindmused 1
asjassepuutuvate peategelaste jaoks edukalt areneksid?
19. Kas olite sindmuste kulgemise suhtes pdnevil? 1
20. Kas leidsite end mingil hetkel nii seotuna, et tahtsite filmi, telesaate voi | 4
klipiga otse raékida?
21. Mil méaral teile meeldis kinematograafia, graafika ja/voi pildimaterjal? | 1
22. Kui palju te Utleksite, et teile meeldis filmi, telesaate voi klipi 1
vaatamine?
23. Kui see 1abi sai, kas te olite pettunud, et pidid vaatamise I6petama? 1
24. Kas soovite seda v0i sarnast sisu tulevikus ronkem vaadata? 1
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Lisa 2. E-ankeedi kiisimused

1

. Sugu

Naine/mees

2
1
2
3
3
4
4
>

3

. Vanus
8-23
4-30
1-35
6-40
1-45
6-50
50

. Kui tihti kasutate Go Busi teenuseid?

Igapaevaselt

Paar korda nadalas
Paar korda kuus
Moned korrad aastas
Vahel

. Kuidas ndustute jargnevate vaidetega (Rigby et al., 2019)

Viéga

nous

Nous

Nii ja naa

Pigem

ole ndus

ei

Pole iildse

nous

Video koitis vdga minu

tahelepanu

Keskendusin videot
vaadates taielikult videole

ning selle sisule

Pingutasin véga, et videot

otsast I6puni vaadata
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Video sisust oli lihtne aru
saada (kOik oli arusaadav

ja selge)

Video oli véaga koitva ja

huvitava sisuga

Mulle meeldis véga video
kinematograafia, graafika

vOi/ja pildimaterjal

5. Kuidas Teile meeldib antud videolahendus Go Busi reklaamimiseks? (Rigby et al.,
2019)

e Vaga meeldib

e Pigem meeldib

e Niijanaa

e Pigem ei meeldi

e Eimeeldi uldse

6. Kui tundsite, et video mingil hetkel 1aks muutus igavaks, siis millisel hetkel? (Rigby et
al., 2019)

Kohe alguses

Keskel

Ldpu poole

Ei lainud (oli 18puni huvitav)
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7. Millist lahendust eelistate transpordiettevottele paremaks reklaamimiseks? (Rigby et
al., 2019)

Véga Nous Nii janaa | Pigem ei | Pole ldse

ndus ole ndus nous

Pildi postitamine

Video postitus

Blogi

Lihike video

Kampaaniap6hised

postitused

8. Millistel sotsiaalmeediaplatvormidel sooviksite/ eelistaksite naha antud videot? (Rigby
etal., 2019)

Eelistan | Pigem Nii janaa | Pigem ei | Ei kasuta

eelistan eelista seda
platvormi
Facebook
Instagram
Youtube
Tiktok
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Lisa 3. Video link

https://www.youtube.com/watch?v=eE6CO5ehCvY
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SUMMARY

SOCIAL MEDIA VIDEO MARKETING USING TRANSPORTATION COMPANY
GOBUS AS AN EXAMPLE

Kristiina Heinvars

In today's life, social media platforms play a crucial role for businesses. It is important
for companies to monitor social media development and adjust marketing solutions
accordingly. One of the most widely used methods for companies to market their products
and services is using video marketing. It has recently become an inseparable part of

almost every social media platform.

This research studied how GoBus AS clients react to video marketing. Based on the the
results of this study it was confirmed that video marketing is a beneficial solution in social
media and clients like video solutions. Additionally, recommendations were provided to

the company by the clients on how to proceed with video marketing.

The first chapter of this thesis addressed the theory, which showed that social media and
its active usage are on the rise. Social media platforms provide companies with a great
opportunity to expand their marketing activities. The main platforms, where marketing is
effectively carried out, are Facebook and Instagram. There is also a growing trend for

platforms like TikTok, which focuses more on short videos.

The second chapter was about the company GoBus AS and their services offered. The
author conducted the research in two parts. The first part involved a questionnaire among
the company's clients. The second part was an experiment, where a short video was posted
on GoBus AS Facebook page. The study revealed that video marketing on various social
media platforms is on the rise and allows for a faster and more concise introduction of

service content.
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We can conclude, that video marketing is very popular globally, especially in the format
of short videos. Through short videos, it is possible to effectively advertise destinations

and services on social media. Videos can provide a quick and memorable overview.

Based on the results of the research and theoretical sources, the author recommends
GoBus AS to focus more on short, up to 30-second video clips and actively share them
on social media platforms. Active posting on social media channels, including Facebook,
plays a significant role in marketing. If the company aims to attract younger customers,
it should use TikTok. When posting on Facebook, it is advisable to use advertising options
offered by the Meta platform, which helps to increase the size of audience for the created

content.

The author hopes that this thesis and research completed will be useful for GoBus AS in
promoting their services in different social media platforms. The author expresses
gratitude to thesis supervisor, Getter Koobas, who supported and encouraged throughout
the writing process, as well as to Go Bus's Tallinn Order Transport Department, who
facilitated the collection of necessary data for conducting the research. Additionally,

many thanks and appreciation are extended to all who participated in the study.
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