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SISSEJUHATUS

Ténapdevases turundusmaailmas tuleb leida iitha enam uusi viise, kuidas silmapaistvalt
oma toote, teenuse voi brindi turundust teostada. Turunduskanalid arenevad koos
trendide ja voimalustega. Internetiturundust on jérjest rohkem kasutama hakatud, kuid
siiani on uuritud sotsiaalmeediaturundust laiemalt. Seetottu on tekkinud uurimisliink just
videoturunduse valdkonnas. Samuti on internet pidevas arengus ning selgelt erinevad 4-
5 aasta tagused voimalused praegustega. Facebook, YouTube, Instagram, Snapchat,
blogid ja kodulehed on muutunud iilesehituselt keerulisemaks, tagades ka vdimaluse
uuteks turundusvoimalusteks. Ainuiiksi Facebookil on 1,32 miljardit unikaalset kasutajat
paevas (Facebook Newsroom 2017). Ka Matt Bowman leiab Forbes’is (Bowman 2017)
avaldatud artiklis, et turundusmaastik on pidevas ja kiires muutumises ning seda arvamust
toetab ka HubSpot’i (An 2016) statistika, mis tdestab, et inimestele on videoreklaam
meeleparasem vorreldes teiste vormidega. Bakalaureuset6d autor voib oma kogemusest
samuti lisada, et videoturundus on efektiivsem juba ainuiiksi Facebookis ning jouab tasuta
rohkemate inimesteni. Seda toestab ka Simply Measured’i (Newman 2012: 5) uuring,
milles leitakse, et videot jagatakse 1200% rohkem kui tekste ja linke kombineeritult.
Seega leiab autor, et teema on végagi aktuaalne ning research gap ongi spetsiifiliselt

videoturunduse mdiste, selle vdoimaluste uurimine ning tildise strateegia koostamine.

Bakalaureusetoé eesmirk on tootada vilja soovitused videoturunduse teostamiseks.
Sealhulgas ei keskenduta videoproduktsiooni aspektile vaid strateegia loomisele,
missugused on erinevad véimalused ning kus, mida ja kuidas kasutada. Samuti teeb autor
koostddd turundusjuhtidega, kes on videoturundusega lahemalt tuttavad ning katsetanud
erinevaid ldhenemisi. Ettevotete ja spetsialistide kogemused ja Oppetunnid aitavad
esialgselt kirjanduse pohjal loodud strateegia loomise kava tdiendada ning sobitada Eesti
turunduskeskkonda, arvestades eestlaste kditumismustreid ning tdnapievaseid voimalusi

internetis.



Eesmargi tditmiseks piistitas autor jairgmised uurimisiilesanded:

e selgitada videoturunduse moistet;

e analitsida erinevaid videoturunduse voimalusi internetis;

e uurida varasemalt loodud strateegiaid, neid kombineerida ja ajakohastada;

e Kkoostdos turundusjuhtide ja spetsialistidega tdiendada/muuta kirjanduse pohjal
loodud esialgset strateegiat;

e teha jireldusi ja ettepanekuid.

Bakalaureusetoé koosneb teoreetilisest ja empiirilisest peatiikist. Mdlemad o0sad
koosnevad kahest alapeatiikist. Teoreetilise peatiiki esimeses alapeatiikis tuuakse vilja
videoturunduse definitsioonid ja analiiiisitakse varem véljatootatud internetiturunduse
strateegiate loomise kavasid, teises peatiikis aga uuritakse videoturunduse komponente,
mis erinevad tavapidrasest sisuturundusest ning koostatakse eelnevast ldhtuvalt
videoturunduse strateegia loomise kava. Empiirilise peatiiki esimeses osas selgitatakse
uurimismetoodikat ja tutvustatakse ettevotteid, kelle digi-/turundusjuhtidega viidi 14bi
intervjuu. Teises osas tdiustatakse ja muudetakse strateegia Eesti turunduskeskkonnale
sobilikuks. Sellele osale aitavad kaasa Eestis tegutsevad turundusjuhid ja -spetsialistid,
keda intervjueeritakse ning kelle ettepanekuid ja kogemusi kasutatakse tdiendamaks
varasemalt loodud videoturunduse strateegia loomise kava ja sellega seotud ettepanekuid,

SOOVitusi.

To0 teoreetilise osa allikad péarinevad EBSCO andmebaasist, Scopus’e andmebaasist,
Emerald Sight’i andmebaasist, HubSpot’ist, Forbes’ist, Google Scholarist ning erinevate
internetilehekiilgede arendajate blogidest. Autor soovib ka lisada, et videoturundus on
viimasel ajal kiirelt arenenud valdkond ning voimalikult asjakohase informatsiooni
leidmiseks on kasutatud ka oma ala spetsialistide artikleid, arvamusi blogidest ja
Forbes’ist ning turundusettevotete tehtud uuringutest saadud tulemusi. Empiirilise osa
raames kogutud Eesti spetsialistide arvamused ja kogemused aitavad kogutud infot

tdiendada ning vajadusel teha parandusi.

Autor soovib dra mairkida, et t60s on kasutatud palju oma eriala tipp-spetsialistide
arvamusi ning nende kogemuste pdhjal kirjutatud artikleid. Teadusartikleid antud teemal
leidub, kuid neid pole kindlasti piisavalt, et katta tervet teoreetilist osa. Valdkond on

pidevalt arenev ja praktilist kogemust omavate inimeste asjakohased artiklid aitavad
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bakalaureusetoo kirjutamisele palju kaasa. Samuti leiab autor, et teooriaosa pdhjal loodud
tabelite ja strateegia vastavust tegeliku olukorraga turunduses saab kontrollida

turundusjuhtidega 1dbi viidud intervjuude teel.

Autor leiab, et t60 on praktilise vaartusega koikidele turundajatele, kes tegelevad
internetiturundusega. Samuti saab kasutada kogutud informatsiooni ka turundusainete
Opetamisel {ilikoolis. See aitab ajakohastada turundusdpet ning loob uue peatiiki

internetiturunduse Opetamisse.

Bakalaureuset66 autor soovib tdnada koiki intervjueeritavaid, kes andsid t66 empiirilisse
osasse suure panuse: Kairi Killing Sportland Eesti ASist, Kristel Leif Swedbanki ASist,
Andres Jalak VideoFilm OUst ja Reigo Kimmel VideoTurundus OUst. Suur tinu
juhendajale Tanel Mehisele, kelle ettepanekud ja kriitika aitas t66 valmimisele kaasa.

Samuti tdnan koiki teisi, kes aitasid antud bakalaureusetoo valmimisele kaasa.

Mairksdnad: videoturundus, sisuturundus, sotsiaalmeedia turundus, video, turundus



1. VIDEOTURUNDUS INTERNETIS
1.1. Videoturunduse moiste ja strateegia loomise kava

Teoreetilise osa esimene alapeatiikk kisitleb videoturunduse definitsiooni ja strateegia
loomise kava. Varreldakse erinevate autorite koostatud sisuturunduse loomise kavasid
ning kombineeritakse iiks tdiustatud sisuturunduse loomise kava, arvestades ka

videoturunduse omapédradega.

Internet areneb suure kiirusega, voimalusi tuleb jérjest rohkem juurde. Juba 2008. aastal
mdisteti, et Web 2.0 tdhendab audiovisuaalse ajastu algust. (Lloret, Canet 2018)
Videosisu jagamine internetis on muutunud jarjest populaarsemaks, sest videot on
kergem tarbida, mistSttu on ka turundus arenenud videote jagamiseni. Digital Marketing
Glossary (2018) defineerib videoturundust kui iihte osa digitaalturundusest, mille
eesmargiks on videot kasutades turundada bréndi, toodet voi teenust. Raimond Kaljulaidi,
sisuturundusagentuurist PRB, hinnangul on videoturundus osa digitaalsest e-kanalite
sisuturundusest, moodustades tekstide ja piltidega terviku (Sarapik 2012: 12). Hollimani
ja Rowley (2014: 279, 281) sonul on video iiheks vdimaluseks edastada sisuturunduse
sisu peale teiste digitaalsete formaatide nagu tekst, graafika, slaidid ja pildid. Nende
labiviidud uuringust selgus, et video on iiheks efektiivsemaiks viisiks sisuturunduse
pikaajalisel levitamisel. Lessard (2017) ja Treske (2015: 26, 46) on seisukohal, et video

moiste ja selle kasutusvdimalused on pidevas arengus.

Sisuturundust saab defineerida kui turunduse ja ettevotluse protsessi, kus luuakse ja
levitatakse relevantset ja véadrtuslikku sisu, mis suunatud kindlale sihtriihmale.
Sisuturunduse eesmairgiks on klientidest saadava kasumi suurendamine. (Content

Marketing Institute 2018; Baltes 2015)



Koige lihtsam on defineerida videoturundust, kui videoga turundust, leiab autor.
Tuginedes erinevatele definitsioonidele, defineerib autor videoturundust pdhjalikumalt
kui digitaalse sisuturunduse sisu iihte voimalikku edastusviisi. Sealjuures tuleks
videoturundust kasutada paralleelselt teiste sisuturunduse edastusviisidega ning arvestada

videoturunduse voimaluste ja moiste pideva arenguga.

Kodige rohkem levitatakse videosisu sotsiaalmeediates, millede kasutajate hulk on suur.
Facebooki kasutab igakuiselt umbes 2 miljardit, YouTube’i 1,5 miljardit, Instagrami 700
miljonit, Twitterit ja Snapchati 300 miljonit inimest ning koiki neid kanaleid on voimalik
kasutada ka turunduseks. Tanu sotsiaalmeedia laiale levikule ja kasutajaskonnale on ka
videote vaatamiste ja jagamiste arv hiippeliselt kasvanud 2005 aastast. Ainuiiksi

YouTube’i keskkonnas vaadatakse igapdevaselt 1 miljard tundi videoid. (Forer 2017)

Videote jagamise kasvu on vodimaldanud tehnoloogiline areng. Internet areneb
igapdevaselt, samuti videoproduktsioon. Internetis on jédrjest rohkem vdimalusi
reklaamimiseks, sh ka videoturunduseks. Kaks arenevat valdkonda, videoproduktsioon ja
internet, loovad jarjest rohkem voimalusi turunduseks. Piiride seadjaks on hoopis inimene
ise, kes kasutab internetti ja loob audiovisuaalset sisu. Videod on laialdaselt
kattesaadavad, arvutit pole enam vaja, piisab ka ainult nutitelefonist. (Scott 2015: 327)
See kehtib ka video tootmisele, kus piisab vaid nutitelefonist, millega saab video filmida,

toodelda ning valitud levituskanalisse iiles laadida.

Videote tootmise ja levitamise lihtsamaks muutumine on toonud kaasa ka videoturunduse
laiema leviku ettevdtete seas. Web Video Marketing Council’i ldbiviidud vuring (2015)
videoturunduse kohta, kus osales 350 turunduse ja juhtimise professionaali, niitas, et 96%
B2B ettevotetest oli kasutanud videoturundust 2015. aasta 10puks. Nendest 73% leidsid,
et videoturundus omas positiivset moju turunduse tulemuslikkusele. 63% ettevotetest oli
hakanud kasutama videot ithe turundusviisina. Ettevotete keskseks eesmirgiks oli
brinditeadlikkuse tdstmine, toodete ja teenuste turundus. Uheks raskemaks aspektiks
pidasid turunduse ja juhtimise professionaalid tulemuste mootmist, samuti videotrendide
ja taktikate pidevat arengut turunduses (Ibid 2015). Ka Treske (2015: 26, 46) leiab, et

videote otstarve ja vdimalused on pidevas muutuses.

Videoturunduses on tihtis roll uudsusel ja silmapaistvusel nagu varasemalt on kirjanduses

vaidetud ning ldbiviidud uuringud leidnud. Seega tuleb pidevalt leida uusi viise



turunduses, kuidas saada uusi kliente ning hoida olemasolevaid. Digitaalturunduses
tuleks kasutada erinevaid sisuturunduse edastusviise, sh videoid. Ka Trimble (2015)
soovitab ettevotetel turundusplaane tehes arvestada videoturundusega. Videoturundus on
efektiivne, mida tdestab ka Adelien Studio uuring, kus leiti, et inimesed eelistaksid pigem
videot kui teksti (Top 16 Video ... 2018).

Videoturunduse efektiivsemaks teostamiseks on vaja luua strateegiline kava, kus on kirjas
koik etapid, mis aitavad videoturundust 1dbi viia. Kuna aga videoturundus on arenev
valdkond ning siiani pole keegi videoturunduse strateegia kava koostanud, 1ahtub autor
videoturunduse definitsioonist ning todtab vélja ise videoturunduse strateegia loomise

kava, lahtudes siiani loodud sisuturunduse strateegia loomise kavadest.

Sisuturunduse strateegia loomise kava

Eelnevalt on teoorias defineeritud videoturundust kui sisuturunduse sisu iihte
edastusvoimalust. Sellest tulenevalt uurib autor jérgnevalt erinevaid sisuturunduse
strateegia loomise kavasid ning koostab tdiendatud kava, mida luues on moeldud ka

videoturunduse eripiradele.

Edukas ja tulemuslik videoturundus eeldab head strateegiat tdpselt nagu iga teinegi
turundusvaldkond. Ilma kindla videoturunduse eesmaérgi ja strateegiata ei jouta soovitud
tulemuseni. Pohjus, miks videoturundus on ebaedukas, voib olla ebapiisav eelarve, kehv
sisu voi halb levitusviis. Videoturundus on kasulikum, kui kasutada efektiivseid
modtmismeetodeid, arvestada iga levituskanali eripdrasid, moelda videosisule ning
sihtriihmale, kellele video on suunatud. Arvestada tuleks ka video vaadatavuse maééra,

keskmist kaasatavust, kommentaare ja jagamisi. (Houston 2016; Craft 2015)

Strateegiat luues tuleks moelda innovaatilisusele, kuid siiski tuleb ldhtuda mingist
kindlast raamistikust, millele toetudes videoturunduse strateegia luua. Odden (2012: 55-
56) pakub vilja kuus sammu sisuturunduse strateegia loomiseks, mis on viga ldhedane

traditsionaalsele turundusstrateegiale:

1. eesmirgid — iildise ettevotte eesmirgi midratlemine sisuturunduses, missugused
on soovitud véljundid (miiiik, branding , kaasatus);

2. sihtriihm — kliendisegmendi analiiiisimine, iseloomujoonte leidmine;



3. sisu—klientide ootuste ja driliste eesmérkide kombineerimine iiheks sisuks, mille
tulemuseks on sisu, mis viib oodatud tulemuseni;

4. promotsioon — video jagamine ja reklaamimine, mis on kooskolas ettevotte
loodud kliendiprofiiliga, jdudmaks uute klientideni;

5. kaasamine — sotsiaalse vorgustiku suurendamine, uute klientide kaasamine ja
arvamuste, kommentaaride arvesse votmine tulevikus tehtava sisuloome tarvis;

6. mootmine — tulemuste (ja moddikute) modtmine ja analiiiisimine, mis aitab

planeerida sisuturundust tulevikus.

Strateegia on plaan joudmaks soovitud eesmérgini, see on lihtsalt kiisimustik, mis aitab
ettevottel luua vastavalt oma eesmirgile tegutsemisplaani. Pophal toob vilja
votmekiisimused, mida tuleks kiisida sisuturunduse strateegiat paika pannes. (Pophal
2016: 13-14) Westergaard (2016: 2-4) leiab, et strateegia ei tohiks olla keeruline ja toob
samuti vélja kuus kiisisona, millele tuleks moelda sisuturunduse strateegiat paika pannes.
Vorreldes kahte eelnevat Oddeni (2012: 55-56) strateegiaga, on aru saada nende
sarnasusest, kuid siiski on need piisavalt erinevad, et neid kombineerides saab
kombineerida tdiustatud strateegia loomise raamistiku. Baltes’i viljatoodud strateegia
(2014: 115) on pisut mitmekiilgsem ja spetsiifilisem, mis tdiustab teiste autorite

strateegiaid (vt tabel 1).

Tabelis 1 on vilja toodud erinevad sisuturunduse strateegiate loomise kavad, kus on
selgesti nédha, et erinevate autorite arvamused kattuvad, samas on palju erinevat. Baltes’1
etapid rohuvad pigem sisuturunduse loomisele kui terviklikule protsessile. Teiste autorite

etapid on sarnasemad, kuid leidub erinevusi, mis iiksteist tdiendavad.
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Tabel 1. Sisuturunduse strateegia voimalikud loomise kavad

omapoolne

jagamine

dokumenteerimine

Odden (2012: 55- | Baltes (2015: 115) | Pophal (2016: 14-17) Westergaard
Autor | 56) (2016: 3-4)
1. 1. Fookus 1. Mis on eesmargid? 1. Milleks?
Eesmairgistamine kvaliteedil, mitte
kvantiteedil
2. Sihtriihma 2. Huvipakkuva 2. Keda tahame 2. Kellele?
valimine teema valik mojutada? (milline on
sihtgrupp?)
3. Sisu loomine 3. SEO 3. Mis on téhtis 3. Mida?
?i% sihtgrupini joudmiseks?
pt 4. Promotsioon 4. Mitmekiilgsuse | 4. Kes on konkurendid 4. Kunas?
é pakkumine ja kuidas ennast
TE positsioneerime?
g 5. Kaasamine 5. Kogukonna 5. Kuidas tulemusi 5. Kus?
% loomine moddame?
% 6. MoGtmine 6. Tootajate 6. Tulemuste analiiiis ja | 6. Kuidas?
c
=
(2]

7. Loodud sisu

kogumine

8. Tulemuste
jélgimine ja

analiilisimine

9. Inimestega

suhtlemine

Allikas: (Odden 2012: 55-56; Baltes 2015: 115; Pophal 2016: 14-17; Westergaard 2016:

3-4), autori koostatud.

Tabeli 1 pohjal on autor koostanud tdiustatud sisuturunduse strateegia loomise kava, mis
votab arvesse eelmainitud autorite etapid ning muudab selle iiheks tervikuks (vt tabel 2).
Kokkuvottev kava on loodud mdeldes videoturunduse eripdradele, mida pole

spetsiifiliselt eelnevates sisuturunduse strateegia loomise kavades vélja toodud.
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Videoturundus on tavalisest sisuturundusest veidi erinev, mistdttu on moningased etapid

vahele jaetud vai kombineeritud teiste etappidega.

Tabel 2. Sisuturunduse strateegia loomise kava

Etapid Odden | Baltes | Pophal | Westergaard

E 1. Eesmaérgi seadmine X X X

® [ 2. Sihtriihma valimine X X X

8 4

Q. <3 Turunduskanalite valimine X X
4, Sisu loomine X X X
5. Sisu avaldamise ajastamine X
6. Reklaamimine X X

é 7. Inimeste kaasamine X X

o

(5]

= 8. Kontakti loomine X X

- 9. Tulemuste mddtmine ja X X X

7,; " analiiisimine

< 3| 10. Korrektuuride tegemine X

Allikas: (Odden 2012: 55-56; Baltes 2015: 115; Pophal 2016: 14-17; Westergaard 2016:
3-4), autori koostatud.

Téiustatud sisuturunduse strateegia loomise kavas on autor jaganud etapid kolme
erinevasse gruppi, milleks on planeerimine, teostus ja analiiiis. Selline grupeerimine aitab
kergemini aru saada etappidest ning nende fookusest. Planeerimise alla kuulub eesmargi
seadmine, sihtrithma ja turunduskanalite valimine. Need etapid on kdik seotud edasise
sisuturunduse loomise planeerimisega. Eesmdrgi seadmise raames pannakse paika
turunduse eesmark, milleni soovitakse jouda (Odden 2012: 55-56; Pophal 2016: 14;
Westergaard 2016: 3). Sellele etapile jargneb sihtrithma valimine, kellele on turundus
suunatud (Odden 2012: 55-56; Pophal 2016: 15). Peale sihtrithma valimist tuleb valida
turunduskanal, mida kasutada, et jouda voimalikult paljude sihtrithma kuuluvate
inimesteni, tditmaks seatud eesmirk (Odden 2012: 55-56; Westergaard 2016: 4).
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Planeerimise etapid olid vélja toodud nii Pophal’i kui ka Westergaard’i kavades, Odden’i

kavas puudus turunduskanali valimist kirjeldav etapp (vt tabel 2).

Teiseks etapigrupiks on teostus, mis hdlmab endas sisuloomet, avaldamise ajastamist,
reklaamimist, inimeste kaasamist ja nendega kontakti loomist. Sisuturunduse juures on
koige tdhtsam sisu, mida sihtrithmale jagatakse, see peab olema sihtrithma konetav ning
selle avaldamine peab olema ajastatud, et levik oleks orgaaniliselt voimalikult suur
(Westergaard 2016: 4). Sisu loomise juures on tihtis, et vaatajaid konetatakse, neid

kaasatakse ning nendega luuakse kontakt (Ibid 2016: 4; Baltes 2015: 115).

Viimased etapid grupeeris autor analiiiisi alla, sest need hdlmavad tulemuste modtmist ja
analiitisimist ning sellele vastavalt korrektuuride tegemist. Téhtis on turundustulemusi
moota, et saada paremini aru sihtriihma vajadustest ning tehtud sisuturunduse
efektiivsusest (Odden 2012: 55-56; Pophal 2016: 17). Tulemusi tuleb analiiisida ning
vastavalt tulemustele ja tagasisidele peaks tegema tulevikus sisuturunduse strateegiates
korrektuure, et turundus oleks vdimalikult efektiivne ja inimesi kaasav (Pophal 2016: 17).

Westergaard’i loodud kava oli ainuke, mis ei hdlmanud endas analiilisietappe (vt tabel 2).

Videoturunduse tidhtsus internetiturunduses suureneb, sest video on uks efektiivsemaid
sisuturunduse edastusviise. Kuna strateegia loomise kava videoturundusele pole siiani
loodud, ldhtus autor sisuturunduse strateegia loomise kavadest ning to6tas vélja taiustatud
raamistiku, mis on kombineeritud moeldes videoturunduse omapéradele ning
voimalustele. Autor koostas 10-etapilise tdiustatud kava, mis jagunes planeerimise,
teostamise ja analiilisimise etappideks. Jargnevas alapeatiikis uuritakse erinevaid etappe
videoturundusest 1dhtuvalt, sest vorreldes tavalise tekstpohise sisuturundusega, on
videoturunduses teistsugused voimalused sisu tootmiseks, levitamiseks ja tulemuste
modtmiseks. Kogutud informatsiooni pohjal saab autor tdiustada kombineeritud
sisuturunduse strateegia loomise kava ning todtada vilja videoturunduseks sobiliku

samalaadse kava.

13



1.2. Videoturunduse strateegia loomise kava ja selle
komponendid

Teoreetilise osa teises alapeatiikis keskendub autor sisuturunduse strateegia etappidele,
mis erinevad oluliselt tavapirasest sisuturundusest. Keskendutakse videotiiiibi valikule,
levituskanalite voimalustele ning nendele optimeerimisele, et loodud videosisu sobituks
kasutajate tarbimisharjumuste ja levituskanali nouetega. Lisaks uuritakse mdodikuid,
millega on vdimalik videoturunduse efektiivsust analiilisida. Teooria osa 16pus koostab
autor videoturunduse strateegia loomise kava, mis ldhtub tdiendatud sisuturunduse
strateegia koostamise kavast ja arvestab videoturunduse omapirasid, millest eelnevalt

Kirjutatud.

Videotiiiibi valimine

Sisuturunduse strateegia loomise kavast selgus, et sisu planeerimine ja teostamine on suur
osa sisuturunduse loomisest. Tekstipohist sisuturundust saab anda edasi mitmetel
erinevatel viisidel, kus tekstide sisu ja eesmérk on erinev. Ka videoturundusega edastatud
sisu on voimalik edasi erinevatel viisidel. Videote eesmérk, sisu ja kasu on vaatajatele
erinev. Jargnevalt uurib autor erinevaid videotiilipe, mida on vdimalik kasutada

videoturunduses.

Videoturunduses kasutatavad videod on jaganud erinevatesse kategooriatesse Costa-
Sanchez (2017: 21-22), kes leidis, et videotiilipi valides tuleks moelda, mida ettevote
turundada tahab. Vastavalt tootele/teenusele tuleb valida ka videotiiiip. Tema arvates
jagunevad videod: toote ja teenuse pohisteks, kogemuspdhisteks, kasulikku
informatsiooni edastavateks, identiteeti nditavateks ning reklaamivateks. Sealjuures toodi
vélja ka tdpsustused, mis videod kategooriasse kuuluvad. (Ibid 2017: 21-22) Ka Collins
(2018) toob wvilja videotiiibid, mida kasutatakse videoturunduses, néiteks
tagasisidevideod, Opetusvideod, toodet vOi teenust demonstreerivad videod,
otseiilekanded (YouTube) ja videoblogid. Paraku ei ole Collins videoid jaganud
kategooriatesse, kuid videotiilipides on erinevusi ja arengut ndha (Ibid 2018). Autori

arvates tuleb arvestada, et videod on pidevas arengus ning silmapaistmiseks tuleb olla
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originaalne ning luua midagi, mida teised veel loonud ei ole. Sellisel seisukohal on ka
Treske (2015: 26, 46).

Videoturundust kasutavad ettevotted on hakanud drgitama inimesi tegema videoid nende
toodetest ja teenustest, millest on alguse saanud ka erinevatest toodetest iilevaatlikud
video, toote karbist avamise videod (unboxing) ja tagasisidet andvad videod. (Ibid 2015:
97) Carmody (2017) lisab, et videoturundust tehes saab ettevote jagada oma jélgijatega
nditeks kaasavaid tee-seda-ise (DIY - do it yourself) videoid, Opetavaid videoid,
tutvustavaid videoid, iilevaatlike videoid ning kaadritaguseid (behind the scene) videoid.
Paljud inimesed otsivad tagasisidevideoid, mille pdhjal valitakse erinevate toodete vahel

ning selle pdhjal sooritada ost. (Scott 2015: 97).

Tabel 3. Videoturunduses kasutatavad voimalikud videotuiibid

Kategooria Video
Toode/teenus Toote/teenuse pohine
Avamisvideo (unboxing)
Demonstratsioon
Opetusvideo
Kogemuspohine Tagasiside

Majutaja/eeskuju (influencer)

Kasulikku informatsiooni Informatiivne tilevaade
edastav -

Webinar

Intervjuu

DIY (tee-seda-ise)
Identiteedipdhine Uudised

Ettevotte sotsiaalne vastutus

Uritus

Kaadritagune (behind the scene)
Reklaam
Otseiilekanne

Allikas: (Costa-Sanchez 2017: 21-22; Collins 2018; Scott 2015: 97; Carmody 2017),
autori kombineeritud.
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Videoturunduses kasutusel olevad videotiiiibid on vdimalik jagada kategooriatesse, mis
on suunatud toodetele/teenustele, kasutuskogemusele voi andmaks edasi kasulikku
informatsiooni. Tabelis 3 on vilja toodud videotiilibid, mida saab kasutada
videoturundust tehes. Autor leiab, et videotiilipe voib jagada kategooriatesse, kuid siiski
on koige tahtsam faktor video juures videosisu, mida vaatajatele edastatakse. Antud tabel

on kasulik, luues raamistiku, missuguseid videoid on voimalik turunduses kasutada.

Quesenberry (et al 2017: 28) kirjutab, et laialtlevinud reklaamvideod omavad iihist joont:
nad jagavad inimestega lugu ning mida labimoeldum ja tdiuslikum on jutustatav lugu,
seda suurem on tdendosus, et videot jagatakse ja mdirgitakse rohkem meeldivaks.
Quesenberry arvab, et seda teadmist tuleks &dra kasutada ka videoturundust tehes (Ibid
2017: 28). Autori arvates on tdhtis, et video leviks hésti, kuid loo jutustamine videoga ei
ole ainuke voimalus. Inimeste vajadused ja ootused erinevad ning on ka teisi voimalusi,
kuidas inimeste tahelepanu saada. Samuti ei tohiks videoturundust tehes valida kindlat
videotiiiipi, vaid peaks olema loova mdtlemisega ning pakkuma vaatajatele midagi uut,

mida varem néhtud pole.

Levituskanalite voimalused ja videosisu optimeerimine

Videoturunduse levituskanalite valimine on tihtis osa videoturunduse teostamisest. Kuna
internetiturunduses on téhtis roll uudsusel ja silmapaistvusel, tuleb kasutada erinevaid
kanaleid videoturunduse levitamiseks. Jarboe (2015) Kirjutab, et erinevad
sotsiaalmeediakanalid, niiteks Facebook, Twitter, Snapchat ja Instagram, on
prioriseerimas  videosisu.  Videosisu  levib  kergemini, mistdttu  peaksid
turundusspetsialistid kasutama vdimalikult histi &dra internetis olevaid vdimalusi
videoturunduseks. Videote vaadatavus on suur ning see omab suurt potentsiaali ka
turunduses. (Ibid 2015)

Videoturunduse potentsiaal tuleb vdimalikult efektiivselt dra kasutada. Praeguseks on
voimalik peaaegu igale poole video iiles laadida, alates veebilehest ja Idpetades
YouTube’i videotes leiduvate reklaamvideotega, mida kuvatakse vaatajale enne soovitud
sisu nditamist (YouTube Advertising 2018). Ka turundusagentuuri TrePoint asutaja
Carmody (2017) leiab, et sotsiaalmeedias peitub suur potentsiaal, videoturundust tuleks

teha YouTube’is, Facebookis, Instagramis, Twitteris ja ka Snapchatis. Scott (2017: 61)
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lisab loetellu Vimeo, mis sarnaneb YouTube’i keskkonnaga. Turunduseks sobivate
platvormide mitmekesisus ja erinevad vOimalused on tekitanud vajaduse videote
kohandamiseks vastavalt platvormi pakutavatele voimalustele. Igale platvormile tuleks

luua kohandatud video, et suurendada video mdju. (Carmody 2017)

Samuti on vOimalik video lisada ka ettevotte kodulehele, mida ndevad koik lehte
kiilastavad inimesed. Ettevotte kodulehe koige tdhtsam osa on iilesehitus ja sisu. Sisu
juures on koige tdhtsam sonad, mis kodulehel kirjas, kuid siiski on tdhtis ka visuaalne (sh
video) sisu. (Ryan, Jones 2009: 45, 79) Autori arvates on kodulehel olevate videote
olemasolu téhtis, sest see loob parema kontakti ettevotte ja kiilastaja vahel, annab
paremini edasi emotsioone ja vastavalt videosisule ka ettevotte pakutavaid

teenuseid/tooteid.

Bomani ja Raijonkari (2017: 34-35) uuringust selgus, et Soome ettevotete seas oli koige
levinum videoturunduse levituskanal Facebook, sellel jargnesid ettevotte koduleht,
YouTube, Instagram, Twitter, ettevOtte blogi. Samuti leiti, et 42,31% Kkiisitletud
ettevotjatest arvas, et sotsiaalmeedias videoturundus on kasulik ning 21,79% leidis, et see

on vaga kasulik. (Ibid 2017: 34-35)

Autor lisab, et samuti on voimalik sisuturundusena videoid levitada ka erinevatele
meediaviljaannete kodulehtedele, nditeks Postimehe ja Delfi kodulehele, kuid need
voimalused on tasulised. Sealsed nouded on konkreetsed, niiteks ei tohi video suurus
iiletada 2MB. Sellest tulenevalt leiab autor, et meedia on kiill {iks videoturunduse
levitamise kanalitest, kuid bakalaureusetdos keskendutakse kanalitele, mis pakuvad

rohkem voimalusi.

Eelnevalt teoorias késitletud levituskanalite pohjal on autor koostanud joonise, millel on
mirgitud peamised videoturunduseks sobilikud kanalid internetis (vt joonis 1). Autor
lisab, et varasemalt pole kirjanduses levituskanaleid jaotatud kindla iseloomuomaduse
jargi, mistdttu 1dhtus autor levituskanaleid joonisele kandes levituskanalite voimalusest

tasuliseks levituseks.
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Videoturunduse kanalid Internetis

v ' i v

Tasulise reklaamivoimalusega Tasuta Tasulised

; — | | | |
Sotsiaalmeedia Videoplatvormid
¢ Koduleht o Festi Meedia
‘ ‘ ¢ Blogi e Delfi

e Facebook *  YouTube
Instagram e Vimeo
Snapchat
LinkedIn
VK

MySpace
Twitter

Joonis 1. Videoturunduse levituskanalid internetis
Allikas (Carmody 2017; Scott 2017: 61; Sahoolian 2017; Ryan, Jones 2009: 79; Boman,
Raiijonkari 2017: 34-35), autori koostatud.

Joonisel 1 on vilja toodud videoturunduse levituskanalid internetis, mis on jagatud
tasulisteks ja tasuta kanaliteks. Sealhulgas on eraldi vélja toodud ka tasulise
reklaamivdimalusega kanalid, milleks on sotsiaalmeedia ja videojagamise platvormid.
Joonis on koostatud populaarsematest kanalitest ning tegelikkuses on kanaleid rohkem,

kuid nende kasutajaskond on viiksem, mistdttu on videoturunduse efektiivsus viiksem.

Jargnevalt kirjeldatakse kirjanduse pdhjal erinevate kanalite vdimalusi videoturunduse
levitamiseks. Igat internetilehekiilge ja sotsiaalmeedia kanalit kasutatakse erinevalt,
mistottu on ka kasutajate kditumismuster erinev. Seetottu tuleks levitatav videosisu
kohandada vastavalt kanali kasutajate ja sealsete tarbimisharjumuste jargi. Sealhulgas
tuleb ka videot muuta vastavalt erinevate kanalite nduetele ja seal enamlevinud

videotiilipidele (Carmody 2017). Videosisu optimeerimise soovitustena kisitleb autor
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erinevate uuringute tulemusi, samuti ka oma ala spetsialistide soovitusi, et vdimalikult

efektiivselt videoturunduse voimalusi kasutada erinevatel platvormidel.

Tabel 4. Videoturunduse levituskanalite iseloomustus

Kanal

Iseloomustus

YouTube

Keskkond on loodud videosisu jagamiseks, seega on seal palju véimalusi ka
videosisu levitamiseks ja tdiendavaks reklaamimiseks. Paraku on kanali
eesmdrk meelelahutuslik, opetlik ja informatiivne, mistottu videoturundus peab
olema kavalalt teostatud, et see efektiivne oleks. Tasulised reklaamid on iiks
viis efektiivsuse tOstmiseks ning tdhelepanu saamiseks.

Facebook

Uks koige laialdasemalt kasutatav sotsiaalmeedia kanal, kus turunduse tegemine
on kasulik, videoturunduse efektiivsus on veel kdrgem kui staatilisel pildil.
Kanal pakub erinevaid lisavoimalusi tasuliseks leviku suurendamiseks ning
sihtgruppe ja reklaamide diinaamilisust on voimalik muuta iiksikasjalikult, mis
muudab reklaamimise viga efektiivseks (kui pakutavaid voimalusi efektiivselt
kasutada).

Instagram

Populaarsust koguv sotsiaalmeedia kanal ettevotete seas, mis oli esialgselt
moeldud vaid pildimaterjali levitamiseks, kuid niitid vdimaldab ka videosisu
levitamist. Instagrami sisu on visuaalne, mistottu inimesed otsivad sealt
silmapaistvat sisu, milleks voib olla ka videosisu. Instagramis reklaamimiseks
on erinevaid voimalusi, mis tdstavad levikut ning muudavad reklaamimise
efektiivsemaks.

Snapchat

Turunduseks (sh videoturunduseks) vihelevinud kanal, kuid see loob eelise
ettevotetele. Kaduv visuaalne sisu on suunatud rohkem nooremale sihtgrupile
ning teadliku kasutamisega voib olla vdga efektiivne turunduskanal. Snapchat
pakub ka tasulisi reklaame, mis tdstavad sisu vaadatavust ja levikut.

Twitter

Eestis on populaarsust kaotamas, kuid siiski toimiv kanal, kus saab videosisu
levitada. Esialgselt oli mdeldud lithiblogina. Twitter aitab kaasa levitatava
videosisu levikule, see aitab saada rohkem tdhelepanu ning inimesed on
kaasatavamad.

Koduleht

Autor soovitab kindlasti ettevotte kodulehel videoturundust. See on efektiivne
ning silmapaistev kui kodulehe iilesehitus toetab videosisu jagamist. Samuti
aitab videosisu anda edasi kergemini tarbitavat informatsiooni.

Allikas: (Carmody 2017; Scott 2017: 61: 97; Collins 2018; Boman, Raijonkari 2017: 34;
Del Rowe 2018: 36-37, Widow 2016; Huang et al 2014: 278), autori koostatud.

Tabelis 4 on vilja toodud kasitletavad levituskanalid ning nende iseloomustus, mis on

loodud kokkuvdtvalt erinevate autorite seisukohtade pohjal. Lisas 1 on pikemalt toodud

prakilisi nduandeid ja soovitusi levituskanali voimalustest ja optimeerimissoovitustest.

Autor on koostanud abivahendi videoturunduse levituskanali valimiseks, milles on

kirjeldatud erinevate levituskanalite tehnilisi ndudeid, vodimalusi videoturunduse

levitamiseks ja toonud vilja kirjanduse pohjal soovitusi videote optimeerimiseks (vt tabel

5).
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Tabel 5. Videoturunduse kanalite vordlus ja optimeerimissoovitused

Kanal Levitusvéimalus Tehnilised nouded Soovitused
YouTube e tavavideo e kuvasuhe 16:9 | CTA peab olema eristatav ja 30 sekundit algusest.
e YouTube Live e 1080p HD Pikkus alla viie minuti. Pealkiri ja lisainfo informatiivne
e tasuline reklaam (pre-ro“ videod, ja huvitav. Hashtagideja marksonade kasutamine. Pre-
esiletdstetud videod) roll video positiivset emotsiooni tekitav ja mitte liiga
lithike ega liiga pikk.
Instagram e videopostitus e kuvasuhe 1:1 | Tabavad pealkirjad, hashtagide kasutamine, video
e story ideaalpikkus 30-60 sekundit; storyd kuni 10 sekundit.
e Instagram Live Tahelepanu saamine video algusega.
o tasuline reklaam (soovitatud postitus,
user generated)
Facebook e videopostitus e kuvasuhe Videosisu peaks olema asjakohane ning kasulik
e Facebook Live 1:1 (telefonile) | vaatajale, tekitama emotsiooni, rohk algusel.
e tasuline reklaam (pre-roll video, 16:9 (arvutile) | Otseiilekande ajastamine. Pealkirja optimeerimine.
soovitatud video) Video pikkus 60-90 sekundit.
Twitter e videopostitus e kuvasuhe 1:1 | Videosisu vdib sisaldada teksti. Rohkem ettevotte,
e Twitter Live brindi voi toote info jagamine. Ideaalne pikkus 30-60
e tasuline reklaam (soovitatud postitus) sekundit.
Snapchat e asukoha-pohine story e kuvasuhe 18:9 | Storyidest peab olema esimene pilkupiiiidev, voimalusel
e story lisada link, mis viib inimese edasi. Kasutajad enamasti
e tasuline reklaam (esiletdstetud story) nooremad.
Koduleht e esilehel e vastavalt Video tuleks kodulehe sisse ehitada, et see ei suunaks
e Dblogis kodulehele klienti edasi teisele veebilehele. Video peab olema
inimest konetav ja kirjeldama ettevdtet.

Allikas: (Carmody 2017; Scott 2015: 61, 309; Sahoolian 2017; Ryan, Jones 2009: 79; Boman. Raiijonkari 2017: 34-35; Collins 2018;
YouTube advertising 2018; Facebook business 2018; Scott 2017: 149; Window 2016; Huang et al 2014: 278; Murdico 2017; Tama-
Rutigliano 2018; Peters 2017; Campel et al 2017: 419-421; Kolowich 2017; Sloane 2017), autori koostatud.
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Tabelis 5 on kirjeldatud erinevate levituskanalite voimalusi ja soovitusi videoturunduse
teostamiseks. Videojagamiseks moeldud platvormis YouTube on vdimalik jagada
tavavideoid, mida saab jagada ka teistesse meediumitesse (Scott 2017: 309), teha
otseiilekannet (YouTube Live) (Carmody 2017) ning jagada ka tasulist reklaami, mida
kuvatakse niiteks vaadatavate videote eel (pre-roll videod), soovitatud videona kodulehel
ning otsingumootoris. (YouTube Advertising 2018; Collins 2018) Kuvasuhtena
soovitatakse YouTube’is kasutada 16:9 ja videoresolutsioon toetatakse kuni 4K
(soovitatav vahemalt 1080p). (Carmody 2017). Collins (2018) soovitab lisada CTA (call
to action), mis on vaataja {ileskutse soovitud tegevusele, video algusesse ning see peaks

olema videost eristatav, 30. sekund algusest on optimaalne, soovitab Carmody (2017).

Instagramis saab lisada videoid tavavideona uudisvoogu (Scott 2017: 61), 24 tundi
ndhtavasse storysse, mis saab rohkem tihelepanu, sest on uudisvoos kdige ees (Carmody
2017). Autor lisab iihe voimalusena ka otseiilekande. Ka Instagramis saab levitada tasulist
reklaami, mis paigutatakse tellitud sisu vahele uudisvoos (Ibid 2017). Videosisu ideaal-
pikkus on 30-60 sekundit, kuvasuhe 1:1, pealkirjad peavad olema tabavad, ulatuse
suurendamiseks voib kasutada hashtage, lisatud storyde pikkus on maksimaalselt 10
sekundit, kuid neid saab lisada mitu (Kolowich 2015). Bacon (2017) rohutab, et video

algus peab olema tihelepanu tdmbav, siis jddvad inimesed iilejadnud videot vaatama.

Facebookis saab videosisu jagada tavavideona uudisvoogu (Carmody 2017), Scott (2017:
306) lisab otseililekande Facebook Live’i. Lisaks sellele on voimalik levitada tasulist
reklaami, mis tostab videote vaadatavust ja levikut vastavalt soovile (Facebook Business
2018). Videosisu tootmisel tuleks kindlasti arvestada ka mobiilikasutajatega (Tips for
your ... 2018), mistottu soovitas Carmody (2017) kuvasuhteks 16:9, mis on rohkem
moeldud arvutikasutajatele, ja Peters (2017) 1:1, mis on mdeldud rohkem
telefonikasutajatele. Videosisu peab tekitama emotsiooni ning pealkiri peaks olema
huvitav (Carmody 2017). Videopikkustena soovitatakse kuni 1 minut (Carmody 2017)
voi 1,5 minutit (Peters 2017). Autor soovitab otseiilekande ajastada, mil kdige rohkem

inimesi on aktiivsed.

Twitterisse soovitatakse lisada informatiivseid uudisvoos kuvatavaid tavavideoid
(Carmody 2017; Widow 2016). Nagu eelnevatel levituskanalitel, on ka Twitteris voimalik
teha otsetilekannet (Widow 2016). Peters (2017) soovitab kuvasuhteks 1:1, sest suurem
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osa on mobiilikasutajaid. Ideaalseks videopikkuseks on kuni 1 minut, videosisuna on
soovitatud informatsiooni jagamine ettevotte, brandi voi toote kohta, sest Twitterit

kasutatakse Kiireks ja informatiivseks infoedastusmeediumiks (Ibid 2017).

Snapchatil, mille kasutajaskond noorem, on videoturunduseks sobilikud viisid tavalised
storyid ning asukohapdhised storyid (Sahoolian 2017; Del Rowe 2018: 36-37). Sloane
(2017) toob vilja voimaluse jagada linki videosisuga, link avaneb iihe liigutusega ning

suunab vaataja soovitud veebilehele ning seda saab edukalt turunduseks kasutada.

Kodulehel on vdimalik videosisu paigutada vastavalt soovile, nii kodulehekiiljel kui ka
blogis (Huang et al 2014: 278; Ryan, Jones 2009: 45, 79). Kodulehele lisatud video loob
ettevottest professionaalsema mulje ning annab paremini edasi informatsiooni (Ibid
2014: 278). Ka Soomes kasutavad ettevotted aktiivselt videoturundus kodulehtedel
(Boman, Raiijonkari 2017: 34). Autor ei soovita lisada kodulehele videot, mis on
YouTube keskkonnaga iihendatud, sest see vOib suunata vaatajaid teistele
veebilehekiilgedele. Lisaks saab lugeda praktilisi nduandeid ja soovitusi levituskanalite

voimaluste ja optimeerimissoovituste kohta lisas 1 (vt 1k ....).

Videoturundus on iiks vdimalik digitaalse sisuturunduse edastusviisidest, millega saab
anda klientidele edasi viartust. Videoturunduse levituskanaleid on internetis palju ja
kanalitel on erinevad voimalused, mida peaks é&ra kasutama. Autor toi vilja
populaarsemad ja paremate vOimalustega kanalid internetis, kus saab videoturundust
levitada. Parimaks kanaliks peab autor sotsiaalmeediakanalitest Facebooki ja Instagrami,
sh on ka koik iilejddnud kirjeldatud kanalid kasulikud. Ka ettevotte kodulehel peaks

olema tlilevaatlik video, mis nditeks tutvustab inimesele ettevotet ldhemalt.

Videoturunduse juures on téhtis, et videosisu vastab levituskanali méératud nduetele ning
arvestab konkreetse kanali kasutajate tarbimisharjumustega. Levituskanalid erinevad
vOimaluste, nduete, tarbimisharjumuste poolest. Sellest tulenevalt uuriti spetsialistide
soovitusi, missugust videosisu erinevates kanalites levitada. Videote erinevused kanalite
16ikes on méargatavad, YouTube’is soovitatakse kasutada pikemaid, Facebookis lithemaid
ja Instagramis veel lithemaid videoid. Samuti erinevad ka video kuvasuhted ning
sealjuures tuleb alati arvestada ka mobiilikasutajatega, keda on itha rohkem. Moned

autorid tdid valja videotiilipe, mida tuleks kasutada erinevatel platvormidel.
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Mododikud

Videoturunduse tulemusi tuleb moota, saamaks teada, kas turundus oli edukas, voi
analiiiisida, mida voOiks jargmisel korral teisiti teha. Tulemuste modtmised teevad
internetis levituskanalid inimeste eest dra, erinevad kanalid jagavad vilja erinevaid
mdoodikuid. Naiteks Snapchati storyde puhul kuvatakse ainult vaatajate arvu (Del Rowe
2018: 36-37), kuid Facebookil on videoturunduse modtmiseks vdga erinevaid ja

spetsiifilisi m&ddikuid, mida turundajad saavad dokumenteerida ja analiitisida (Facebook

business 2018).

DeMers (2014) kirjutab Forbes’i artiklis, et vaadelda tuleks vaid m&odikuid, mis on
tahtsad. Tema arvates on tdhtsad kodulehe kiilastuste arv, lehe vaatamiste arv, jalgijate
arv sotsiaalmeedias ja kodulehe kiilastatavuse kestvus. Baltes’i (2015: 115) arvates tuleks

moddikud jagada nelja erinevasse kategooriasse:

1. tarbimise moddikud, milleks on videosisu orgaaniline ulatus, vaatamiste arv,
vaatamise keskmine kestvus;

2. jagamise moddikud, nditeks Twitteri jagamised ja Facebooki jagamised;

3. juhtivad mdodikud, mis nditavad, kui palju inimesi suunati tegema soovitud
tegevust (kodulehe kiilastusi, kampaaniast osavotjaid, kommenteerimisi);

4. miiligi moodikud, tdnu millele saab teada, kui tulus on sisuturundus ja nditeks mitu

toodet osteti.

Facebook jagab samuti moddikuid kategooriatesse, vdlja on toodud kdik moddikute
kategooriad, mida Baltes (2015: 115) kirjeldas. Tarbimise moddikud, mida Facebook
kasutajatega jagab, on niiteks vaadatud minuteid kokku, video vaatamiste koguarv, 10-
sekundilised vaatamised ja keskmine vaatamise kestvus. Lisaks niitab Facebook ka
demograafilisi andmeid, niiteks populaarseim sihtgrupp ja asukohapdhine populaarsus.
Juhivatest moodikutest toob Facebook vilja mitu korda kiilastati linki ning mitu korda
Facebooki lehte. Miitigimdddiku nditamine on voimalik vaid tasulise reklaamimise puhul,

mis tdotab vaid siis, kui ostmine toimub 1dbi Facebooki lehe. (Facebook Business 2018)

Videoturundust tehes on moddikud teistsugused vorreldes teksti voi pildiga. Erinevad
levituskanalid esitavad erinevaid mdddikud. PShjaliku analiiiisi tegemiseks tuleb vaadata
erinevad mdodikuid, mis véljendavad mitmekiilgselt nii video levikut kui ka vaadatavust

(Newberry 2017; Jackson 2017; Reinebach 2012: 22; Newberry 2017):
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1. postituse ulatus (kui paljude inimesteni positus on joudnud);

2. kaasatus (palju on kommentaare, jagamisi ja meeldivaks markimisi);

3. lehe uued jilgijad ja meeldivaks markijad,;

4. video vaadatavus (3-sekundi vaatamised, 10-sekundi vaatamised, 16puni
vaatamised, keskmine vaatamise kestvus);

5. hiilega ja héileta vaatajate osakaal,

6. vaatajate tagasiside (kommentaarid);

7. vaatajate arv, sh maksimaalne vaatajate arv ajahetkel (Live video puhul).

Autori arvates tuleks dra kasutada kdik videoga seonduvad moddikud, mida valitud kanal
pakub, teha jdreldusi ja analiilisida tulemusi. Facebook on viga detailne ning tasuliselt
video levikut suurendades tekib moodikuid veel lisaks, mis moddavad reklaami tasuvust
ja sellega seonduvaid arvniitajaid. Facebook annab koige mitmekiilgsemat tagasisidet
videoturunduse efektiivsuse ja leviku kohta. Siiski pidas autor vajalikuks vaid vélja tuua
iilalmainitud moddikud, millega videoturunduse efektiivsust moota. Koik
videoturundusega seotud platvormid ei voimalda nii mitmekiilgseid andmeid, mistottu on
Facebook hea ndide moddikute mitmekiilgsusest ja nende vajalikkusest tulemuste

analtisimisel.

Videoturunduse strateegia loomise kava

Tuginedes eelnevale teooriale ja sisuturunduse strateegia loomise kavale, loob autor
videoturunduse strateegia loomise kava, mida saab kasutada internetis videoturundust
teostades. Definitsioonist tulenevalt pdhineb videoturunduse strateegia loomise kava
erinevatel sisuturunduse strateegia loomiste kavadel, mida on tdiustatud ja millele on
lisatud videoturunduses esinevad eriparad. Lisaks on viljatoodud etappe selgitatud
videoturundusest ldhtudes. Teooria pdhjal on lisatud etapid, mis on seotud just videotega,

naiteks videotiiiibi valik ja videoturunduseks sobiva levituskanali valik.

Joonis 3 loob iilevaate etappidest ning nende jarjestusest, mis videoturunduse strateegia
kava loomisel on tdhtsad. Strateegia loomine algab eesmérgi seadmisest ning 1dppeb

jarelduste ja korrektuuride tegemisega, mida on vaja jirgmise eesmirgi seadmiseks.
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Autor selgitab ka koiki etappe tliksikasjalikult, andes iilevaate videoturunduse strateegia

1. Eesmargi 2. Sihtriihma 3. Levituskanali
seadmine — valimine — valimine
|
/
4. Videotiiiibi 5. Sisu . .
valimine — planeerimine —>| 6. Video loomine
|
\%
9. Inimeste
7. Video . kaasamine/
avaldamine —>| 8. Reklaamimine |—> kontaktide
loomine

I

\4

10. Tulemuste
modtmine ja
analiiisimine

11. Jarelduste ja
korrektuuride
tegemine

Joonis 2. Videoturunduse strateegia loomise kava.
Allikas: Autori koostatud tuginedes teooriale

1. Eesmirgi seadmine

Sarnaselt tabelis 2 (vt Ik 12) seab autor kodige esimeseks etapiks videoturunduse strateegia
kava koostamisel eesmirgi seadmine (vt joonis 2). Eesmérgi seadmine on strateegia
loomise aluseks, sellest etapist oleneb strateegia edasine kava loomine. Eesmirgid voivad
varieeruda, soovitud viljundid véivad olla nditeks miiligi kasvatamine, branding, inimeste

kaasamine v0i uute voimaluste tutvustamine. Olenevalt eesmirgist strateegia erineb.
2. Sihtriihma valimine

Autor méiras teiseks etapiks sihtriihma valimise, see etapp on sarnaselt jirjestatud ka
Odden’i, Pophal’i ja Westergaard’i sisuturunduse strateegia loomise kavades (vt tabel 1

Ik 11). Analiilisida tuleb vaatajaskonda, kes ettevottel internetis on, ning vastavalt sellele
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tuleb segmenteerida kliendid erinevate omaduste alusel ning méadratleda, missugused
tekkinud segmendid aitavad soovitud eesmérgini jouda. VGi hoopis tuleb luua profiil
uuest kliendist, kelle omadused vastavad ettevotte soovitud ideaalkliendile ning suunata

turundus uute potentsiaalsete klientide leidmisele.
3. Levituskanali valimine

Kolmandaks etapiks seadis autor levituskanali valiku. See on erinev teoorias viljatoodud
sisuturunduse strateegia loomise kavadest. Videoturundust tehes peab arvestama
erinevate levituskanalite vdimalustega ning kasutajagruppidega. Valida tuleb

levituskanalid, millega saab seatud eesmaérki tdita voi vahemalt sellele kaasa aidata.
4. Videotiiiibi valimine

Ka neljas autori médratud videoturunduse strateegia loomise etapp ei kajastu
sisuturunduse strateegia loomise kavades. Videotiilibi valimine peab olema kooskdlas
eesmargi, sihtgrupi ja levituskanali voimalustega. Tabelis 3 (vt Ik 20) on vilja toodud
erinevad videotiiiibid, mida videoturunduses kasutatakse. Videotiilibi valik on tihedalt

seotud jirgneva etapiga, milleks on sisu planeerimine.
5. Sisu planeerimine

Sisu planeerides tuleb arvestada kodikide eelnevate ldbitud etappidega. Videosisu peab
konetama valitud sihtgruppi, olema vastavuses valitud levituskanalite voimalustega. Sisu
peab olema inimestes huvi tekitav ning seda planeerides tuleb arvestada ka kanalite
erinevustega (vt tabel 4 Ik 19 ja tabel 5 Ik 20). Kasutada voib ka mitut erinevat kanalit
sarnase videosisu jagamiseks, kuid autor leiab, et sisus peaksid olema variatsioonid, mis

tekitaksid vaatajas tunde, et sisu annab edasi uut véértust.
6. Video loomine

Video loomise etapp on viienda etapi (sisu planeerimise) teostamine. Vastavalt
planeeritule vdib videosisu sisse osta videoproduktsiooni pakkuvalt ettevottelt voi teha
see ise. Kindlasti vastavalt valitud videotiiiibile ja videosisu keerukusele tuleks 1ibi
moelda, kui tdhtis on professionaalne teostus. Lihtsamad intervjuud voi ettevdtte
kaadritagused tegevused saab teostada ka ettevote ise. Raskemad toodet/teenust

tutvustavad videoklipid vdi suuremahulisemad otseiilekanded tuleks teha lasta teenust
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pakkuval ettevottel. Video loomise etapis tuleb vorrelda iseenda voimekust soovitud

viljundiga ning vastavalt sellele ka toimida.
7. Video avaldamine

Autor tugines konkreetset etappi seades Westergaard’i sisuturunduse loomise etapile (vt
tabel 1 Ik 11). Tuginedes teooriale leidis autor, et téhtis on ka sisu avaldamise ajastamine.
Tahelepanu saamiseks tuleb sisu avaldada just siis kui koige rohkem vaatajaskonnast on
internetti kasutamas. Oigeaegne avaldamine aitab kaasa videosisu paremale levikule ning

see voib kergemini muutuda ka viraalsemaks.
8. Reklaamimine

Promotsioon ja reklaamimine oli vélja toodud ka Odden’i sisuturunduse strateegia
loomise kavas, selle alla voib lugeda ka to6tajate omapoolse jagamise (vt tabel 1 1k 11).
Autori arvates on tdhtis ka videosisu optimeeritud reklaamimine internetis. Facebookis
on nii kergem jouda uute inimesteni, saada rohkem tdhelepanu ning tdsta inimeste

kaasatust. Seda voimalust voib kasutada ka teiste levituskanalite puhul.
9. Inimeste kaasamine/kontaktide loomine

See etapp on tdhtis just vaatajaskonna suurendamiseks ja uute kontaktide loomiseks.
Vdoimalusel tuleb inimestega kontakt luua, nende kommentaaridele vastata voi
ettepanekuid arvesse votta. See on samavaidrne kliendisuhtlusega, mis toob ettevottele
uusi Kkliente. Selle etapi alla kuulub ka inimeste kutsumine midagi tegema (jagama,
kommenteerima) ning see etapp voib olla peidetud ka videosisu sisse. Seda etappi on
Kirjeldanud ka Odden oma kavas (vt tabel 1 Ik 11).

10. Tulemuste mdotmine ja analiiiisimine

Videoturunduse tulemuslikkuse modtmiseks peab kasutama levituskanali pakutavaid
moodikuid, mis erinevad vastavalt levituskanalile. Tulemuste mddtmine on téhtis
pohjaliku analiilisi teostamiseks. Kindlasti tuleb valida vajalikud moddikud, mis
kirjeldavad vdimalikult hésti videoturunduse efektiivsust. Nendeks on nditeks video
vaatamiste arv, video vaatamiste arv (30-sekundit ja terve video), samuti ka meeldimiste,

jagamiste ja kommentaaride arv.
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11. Jirelduste ja korrektuuride tegemine

Tulemuste analiiisimisest tulenevate jarelduste tegemine on vajalik, et tulevikus
planeeritava videoturunduse efektiivsust tdsta. Kindlasti tuleks lugeda ka inimeste
kommentaare votta vdimalusel arvesse nende poolseid ettepanekuid ja soovitusi.
Jéarelduste ja korrektuuride tegemine on tdhtis ka iildise sisuturunduse strateegia loomise
kavas ning arvestades videoturunduse maksumust (videosisu loomine on kulukas), tuleks

kindlasti optimeerida jargnevaid videoturunduse videoid varasemate dppetundide jargi.

Bakalaureusetdo teoreetilises osas késitles autor videoturunduse olemust kui digitaalse
sisuturunduse edastusviisi ning selgitas vilja efektiivsemad levituskanalid ja nende
kanalite véimalused videoturunduse levitamiseks. Erinevatest sisuturunduse strateegia
loomise kavadest kombineeris autor tdiustatud kava (vt tabel 2 Ik 12). Strateegia loomise
kava etappidest tulenevalt uuris autor tdiendavalt sisuloomise etapi videoturundusest
ldhtuvalt. Videotiilipe uurides selgus, et videoturunduses saab kasutada nditeks
toodet/teenust tutvustavaid, kogemuspohised, kasulikku informatsiooni edastavaid
videoid (vt tabel 3 Ik 15). Lahemalt uuriti videoturunduse vdimalusi internetis (vt tabel 5
Ik 20), niiteks toodi vélja otseiilekannete voimalused Facebookis, Instagramis,
YouTube’is ja Twitteris. Lisada saab ka story nii Instagrami, kui ka Snapchati. VVideosisu
optimeerimiseks soovitati tabavate pealkirjade lisamist, samuti videosisu uudsust ning
kaasatust. Olenevalt levituskanalist erines ka soovitatud video pikkus ning videosisu,
mida levitatakse. Moddikutest peaks kasutama vaatamiste koguarvu ja vaatamise kesvust
analiilisivaid arvnditajaid, samuti ka postituse ulatust ja kaasatust. Paraku ei paku koik
levituskanalid niivord mitmekesiseid moddikuid kui Facebook. Teoreetilise osa esimene
osa keskendus eelkdige sisuturunduse strateegia loomise kava tdiendamisele, teine osa
videoturunduse levituskanalite vordlusele ja optimeerimissoovitustele, vdimalikele
videotiitipidele ning mdddikutele, millega turunduse efektiivsust hinnata. Teoreetilise osa
10pus esitas autor videoturunduse strateegia loomise kava, mille koostamisel l&htuti
videoturunduse erinevusest ja sisuturunduse strateegia loomise kavast. Autor lisas
koostatud kavasse videoturundust puudutavad etapid (videotiiiibi valik, videosisu
planeerimine ja video loomine) ning liitis inimeste kaasamise etapi kontaktide loomise

etapiga.
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2. VIDEOTURUNDUSE ULDSTRATEEGIA
VALJATOOTAMINE

2.1. Valimi ja uurimismetoodika kirjeldus

Bakalaureuset6d empiirilise 0sa esimeses alapeatiikis tutvustab autor uurimismetoodikat
ning annab iilevaate ettevdtetest ning intervjueeritavatest, kes aitavad tdiendada teooria
pohjal loodud tabeleid ning tiiustavad autori tehtud videoturunduse strateegia loomise
kava. Empiirilise osa teises alapeatiikis analiilisib autor intervjuudest saadud infot ning
taiustab videoturunduse strateegia loomise kava ja sellega seonduvaid varasemalt loodud
tabeleid ja jooniseid, mis aitavad videoturunduse strateegiat paika panna. Empiirilise osa
16puks esitab autor tdiustatud ning ajakohastatud videoturunduse strateegia loomise kava,

mis aitab ettevotetel planeerida videoturundust Eesti turunduskeskkonnas.

Autor peab vdga oluliseks uurimuse raames kogutavat uudset infot ning erinevate
ettevotete kogemusi videoturunduse valdkonnas. Vattes arvesse, et to0 autor on todtanud
turundusvaldkonnas ning kokku puutunud videoturundusega, samuti bakalaureuset66d

kirjutades juurde dppinud, mistdttu otsustati poolstruktureeritud intervjuu kasuks.

Bakalaureuseto6 uuringu ldbiviimise koostati protsessi (joonis 4). Uurimuse esimeseks
etapiks on metoodika valik, kus pohjendatakse, miks just wvaliti konkreetne
uurimismeetod. Uurimismeetodi tarbeks koostas autor ka intervjuukiisimused, millega
saab t00 autor tausta- ja iildinfot. Teises etapis moodustati valim, mille koostamiseks
kasutas autor sotsiaalmeediat, leidmaks erinevaid ettevotteid, kes kasutavad video-
turunduseks loodud vdimalusi. Seejérel viidi 14bi intervjuud ja andmed salvestati ning
lisati kasutatud Kirjanduse loetellu (helifail jagatakse noudmisel). Viimases etapis
analiiisiti saadud vastuseid ning tdiustati videoturunduse loomise etappe ning sellega

seonduvaid eelneva kirjanduse pohjal loodud tabeleid.
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Metoodika valik — »| Valimi moodustamine

!

Informatsiooni
kogumine

Andmeanaliiiis <

Joonis 4. Uurimisprotsessi etapid
Allikas: autori koostatud

Metoodika valik

Uurimismetoodika valikul leidis autor, et kdige paremate ja sisukamate vastuste
saamiseks peab intervjueerima samal alal tegutsevaid spetsialiste, kelle kogemused ja
teadmised aitavad kaasa videoturunduse strateegia loomise kava tdiendamisele ning
levituskanalite analiilisimisele. Seetdttu valiti uurimismetoodikaks poolstruktureeritud
intervjuu, mille kiisimused on formuleeritud Ken Koiti (2014) bakalaureuset6o
intervjuukiisimuste pdhjal, kus saadakse intervjueeritava kohta taustinfot, samuti on
moned sissejuhatavad kiisimuses teemasse. Osa kiisimusi on timberformuleeritud
kéesoleva bakalaureuset6o teooriaosa pohjal, et saada infot intervjueeritava hoiakutest ja
kogemustest videoturunduse valdkonnas. Intervjuu eesmérgiks on saada aimu ettevottes
teostatava videoturunduse olemuse kohta, kuidas seda planeeritakse ning missugused on
strateegiad. Seejdrel esitleb autor enda koostatud videoturunduse loomise plaani ning
seda vorreldakse intervjueeritava ettevotte spetsialistiga. Intervjuust ja arutelust
tulenevalt saab autor tdiendada videoturunduse loomise tabelit ning ka sellega seonduvaid
tabeleid (videoturunduse kanalite tabelit ning videoturunduseks kasutatavate

videotiilipide tabelit).

Autor pole loonud tdispikka kiisimustikku, sest videoturundus voib olla valitavatel
ettevotetel erinev. Teemaga kursis olles oskab autor kiisida suunavaid kiisimusi ja
arutleda videoturunduse teemal laiemalt, et saada vOimalikult hea iilevaade ettevotte
kéaitumisest ja kogemustest. Samuti ankeetkiisitluse korral ei oleks vdimalik kiisida
tdiendavaid kiisimusi, mis annaksid parema iilevaate ettevotte turunduskultuurist.

Intervjuu tlesehitus, kus esialgu peab intervjueeritav kirjeldama ettevottes tehtava
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videoturunduse protsessi/loomise etappe, ei tekita voimalust, kus intervjueeritav on
mojutatud autori koostatud videoturunduse loomise etappidest. Nii vodib tuua
intervjueeritav toosse juurde aspekte, millele pole varem mdeldud ja mida Kirjandus pole

késitlenud ning mille tulemusel saab autor t66sse mitmekiilgsemat infot.

Suurimaks puuduseks poolstruktueeritud kiisimustega intervjuu juures on intervjueerija
padevus intervjuud ldbi viia: uurimiskiisimusele vastuse saamine ning tdiendavate
kiisimuste kiire kiisimine. Samuti v3ib vélja tuua ka véikse valimi, mistottu tulemuste
iildistamine ei pruugi olla objektiivne. Teisalt on videoturunduse vodimalikult suurt
potentsiaali kasutavaid ettevotteid vahe, mistdttu on valimi koostamine raske. Intervjuude
ressursimahukas ldbiviimine peaks siiski andma piisavalt informatsiooni Eestis

tegutsevate ettevdtete turundusharjumusest videoturunduse valdkonnas.

Kokku koostas autor 10 poolstruktureeritud kiisimust, mis peaksid vélja selgitama
ettevotte kokkupuute videoturundusega ja vastavalt sellele uurima, kuidas ettevotted
tapsemalt videoturundust teostavad (etappidena), missuguseid internetikanaleid selleks
kasutavad ning missugused on olnud kogemused erinevate kanalitega (vt lisa 2). Pérast
intervjueeritava ettevotte esindajalt info saamist annab autor lugeda intervjueeritaval
bakalaureusetdo teooria pdhjal loodud videoturunduse loomise kava (sh turunduskanalite
ja videotiilipide tabelit), millele jirgneb arutelu ja analiilisimine, kuidas ja mis erinev,
mida konkreetsemalt on ettevote kasutanud ja missugused on olnud téhelepanekud ja

kogemused.

Valimi valimine

Autor on viimase aasta jooksul jélginud erinevaid sotsiaalmeediakanaleid ning
analiiiisinud erinevate ettevdtete tegevusi. Uks silmapaistvamaid turundajaid on Eesti
suurim pank Swedbank, kelle Facebooki lehel on iile 60 tuhande meeldimise ning
aktiivselt postitatakse ka videosisu. Swedbank kasutab ka Instagrami, kus on iile 5600
jalgija. Instagramis kasutatakse videoturunduseks enamasti storysid. Lisaks leiab videoid
ka Swedbanki blogist (kukkur.swedbank.ee) ja YouTube’ist. Facebookis leitavad videod
on mitmekesised ning kindla teemaga, niiteks koodikaartide kaotamisega seotud videod,
praktikakohtadega seotud videod ning persoonivideod. Videol ,,Terviseradadel ndeme!*

on 13 tuhat vaatamist, kuid ainult 10 reaktsiooni. Video on 32 sekundit pikk ning
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amatoorlik. Video ,,Tule Swedbanki praktikale!” on edukam: 15 tuhat vaatamist, 65
reaktsiooni, 19 jagamist ja 11 kommentaari. Video on 2 minutit ja 23 sekundit pikk ning
stidamlik, nditab praktikandi tinukdone Swedbanki praktikaprogrammile. Edukaim video
viimase poole aasta jooksul ,,Piihadesoovid EV100 juubeliaastaks®, kus tiles astus Jarek
Kasar, kes esitas luuletuse/laulu, sai 107 tuhat vaatamist, 307 reaktsiooni ja 70 jagamist,
aga ainult 6 kommentaari. Video pikkus on iile 9 minuti ning autor ei sdandanud seda

16puni vaadata, sest see oli liiga liksluine.

Teiseks valitud ettevotteks on Sportland, kellel on Facebookis iile 90 tuhande meeldimise,
Instagramis 35,8 tuhat jalgijat ning kodulehelt selgub, et ka ettevottel on Snapchati
kasutaja. Video ,,Iga treening loeb* on saanud 30 tuhat vaatamist, 161 jagamist, 439
reaktsiooni ja iile tuhande kommentaari. Tegemist on loosikampaaniaga, kus loositi vélja
100€ véartuses treeningtooteid. Video on lithike ja efektne, pikkuseks on 33 sekundit ning
videosisu ei viita kampaaniale vaid tombab vaatajas tdhelepanu. Samuti on teinud
Sportland videoid ka sportlastega, esitades neile 31 kiisimust, videotel iile 20 tuhande
vaatamise. Video on amatoorlik ning lihtne. Videotele on lisatud subtiitrid, mis teevad
video jdlgimise lihtsamaks. Videotiitipidena on Sportlandil kasutusel toodet tutvustavad
videod, iilevaatlikud videod (nii toodetest kui persoonidest ja brandidest) ja

reklaamvideod.

Autor leiab, et intervjuud tootajatega, kes videoturunduse tegevust antud ettevotetes
koordineerivad, annaksid bakalaureusetod empiirilisele osale palju juurde ning
taiendaksid kogutud informatsiooni. Lisaks otsis autor Google’i vahendusel ettevotteid,
kes pakuvad videoturundust teenusena. Silmapaistvamad oma portfoolio, tegutsemisaja
ja blogis olevate asjakohaste artiklite pohjal valis autor vélja kaks ettevotet:
VideoTurundus OU ja VideoFilm OU. Autor leiab, et konkreetsete ettevatjate arvamused
jakogemused on vajalikud, et saada empiirilisse osasse lisaks teenusepakkujate kogemusi

ja téhelepanekuid videoturunduse valdkonnas.

Informatsiooni kogumine

Kuna koik intervjuus osalema ndustunud ettevotted paikevad Tallinnas, viis autor 1dbi

intervjuud interneti teel. Tallinnas tegutsevatelt ettevotetelt saadi intervjuu Skype’i
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vahendusel, mis intervjueeritavatele sobis, sest kone sai mahutada ilusti nende kiiresse
paevaplaani. Intervjueeritavateks olid Sportland Eesti digiturundusjuht Kairi Killing,
VideoTurundus OU juhatuse liige ja videoturundaja Reigo Kimmel, Swedbank AS
digiturundusjuht Kristel Leif ning VideoFilm OU omanik ja videoturundaja Andres Jalak.
Intervjueeritavatel olid videoturunduse valdkonnas kogemusi 3-10 aastat ning arvestades
valdkonna pidevat arengut ja uudsust, leiab autor, et valitud ettevotete videoturunduse

kogemus on piisav, et saada bakalaureusetodsse kvaliteetset informatsiooni.

Tabel 6. Intervjueeritavate andmed.

Intervjueeritav Ettevote Kogemus Ametikoht Kestvus

Kairi Killing Sportland Eesti 5-6 aastat digiturundusjuht | 40min
AS

Reigo Kimmel VideoTurundus umbes 10 aastat | juhatuse liige vastas
ou kirjalikult

Kristel Leif Swedbank OU 3 aastat digiturundusjuht | 1h 10min

Andres Jalak VideoFilm OU 5 aastat juhatuse liige 54min

Allikas: autori koostatud, tuginedes intervjueeritavate iitlustele.

Autor viis kolm intervjuud ldbi interneti teel (Skype’i kone), vestlused salvestati
programmiga iFree Skype Recorder. Tehnilisi torkeid ei esinenud ning koik oli
probleemivaba. Intervjuud on kuulatavad helifailidena, ligipddsu saamiseks tuleb

avaldada soov autorile, sh ka kirjaliku Reigo Kimmeli intervjuu saamiseks.

Intervjuude kestvuse ja kogutud kasuliku informatsiooni vahel seost ei olnud. Kairi
Killingiga toimunud intervjuu oli koige lithikesem, kuid autor sai sellest rohkesti

kasulikku ja uut informatsiooni, mille pohjal saab tidiendada loodud tabeleid.

Bakalaureusetoo empiirilise osa eesmérgiks on spetsialistidega tehtud intervjuude ja
arutelude pohjal tdiendada videoturunduse strateegia loomise kava ning sellega
seonduvaid etappe ja tabeleid, mis teooriaosas loodi. Informatsiooni kogumiseks valiti
poolstruktureeritud kiisimustega intervjuu, mis seab ette raamistiku, kuid vajadusel saab
autor kiisida lisakiisimusi ja seeldbi koguda rohkem kasulikku informatsiooni. Ettevotted,
keda intervjueeriti, valiti internetis tdnu silmapaistvale turundustegevusele ning Google’i
otsingumootoris tehtud otsingule ja ettevotete 1dhemale uurimisele. Kolm intervjuud viidi

1abi Skype’i vahendusel, iihele intervjuule vastas intervjuueritav kirjalikult.
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2.2. Videoturunduse loomise etappide ja voimaluste taiustused
Eesti ettevotete spetsialistide vastuste pohjal

Jargnevas alapeatiikis analiilisib autor intervjuusid, mis viidi 1dbi erinevate ettevotete
esindajatega. Lisaks tdiendab varasemalt loodud videoturunduse strateegia loomise kava,
sellega seonduvaid osasid ning vordleb varasemate strateegia loomise kava

versioonidega.
Videoturunduse strateegia ja selle loomise kava

Videoturunduse strateegiat eraldi tihelgi intervjueeritud ettevottel peale Sportlandi ei ole,
mistottu ei saa vorrelda erinevate ettevotete strateegiaid. Kimmel leidis, et
teenusepakkujana on raske luua kindlat videoturunduse strateegiat, kuna iga projekt on
erinev (Kimmel 2018). Jalak todes samuti, et videoturunduse strateegiat otseselt pole
(Jalak 2018). Leifi sonul on Swedbankis tleiildine digiturunduse strateegia, millesse

sobitatakse voimalusel videosisu. (Leif 2018)

Sportlandil on kaks strateegiat, iiks neist kampaaniate videostrateegia ja teine ildise
sisuturunduse videostrateegia. Kampaaniate videostrateegia on peamiseks eesmérgiks on
tutvustada kampaanianigusid ja sekundaarseks toodete tutvustamine. Vastavalt sellele
valitakse formaat, mis sobib kdige paremini inimese vOi toote tutvustamiseks. Sisu
tootmine vastavalt levituskanalitele, sest videosisu erineb kanalite 10ikes. Video

planeerimisele, valmistamisele ja avalikustamisele jargneb analiiiis. (Killing 2018)

K&ik intervjueeritavad leidsid, et autori koostatud videoturunduse strateegia loomise kava
on vajalik, selle raamistiku jargi on kergem planeerida videoturundust. (Killing 2018, Leif
2018, Kimmel 2018, Jalak 2018). Sellise kava olemasolu on vajalik, sest siis ei jad {ihtegi
etappi planeerides vahele. (Kimmel 2018) Vorreldes erinevaid strateegia loomise
kavasid, mis varasemalt t60d késitletud, on eesmérgi seadmine esimene etapp strateegia
loomises. Selle seadsid esimeseks etapiks nii Odden, Pophal, Westergaard (vt tabel 2 Ik
12) kui ka autor, koostades videoturunduse strateegia loomise kava, ja intervjueeritavad.
Killing vdidab (2018), et sihtgrupi, levituskanali ja videotiilibi valimine ning sisu
planeerimine on kiill erinevad etapid, kuid need on omavahel seotud, et nende
omavaheline jarjestus pole oluline. Kimmeli (2018) arvates tuleks aga enne videosisu

planeerimist mdelda levituskanalitele, milles videosisu soovitakse levitada.
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Sisuturunduse strateegia loomise kavade autorid pole vélja toonud, et etappide vahel vdib
n-6 pendeldamist olla (vt Ik 12-13). Uldiselt vdrreldes videoturunduse kava sisuturunduse
strateegia loomise kavaga, puudub seal videotiilibi valik ja sisu planeerimine, mille autor
lisas videoturunduse strateegia loomise kavasse ning mida intervjueeritavad pidasid
vajalikuks videoturundust planeerides. Ulejisnud etappide osas on kavad sarnased ning
intervjuudest tuli vélja, et inimeste kaasamise ja kontakti loomise etappi, mis varasemates
kavades esinesid, videoturunduses eraldi pole, see planeeritakse videosisu sisse (Killing
2018; Leif 2018, Jalak 2018). Intervjuude pdhjal tdiendatud videoturunduse stratecgia

loomise kava skeemina on vilja toodud lisas 3.

Tabel 7. Videoturunduse strateegia loomise kava arenguetapid

Kombineeritud Autori koostatud Intervjuud pohjal
sisuturunduse strateegia videoturunduse strateegia | tdiendatud videoturunduse
loomise kava loomise kava strateegia loomise kava
1. Eesmérgi seadmine 1. Eesmérgi seadmine 1. Eesmaérgi seadmine
2. Sihtgrupi valimine 2. Sihtgrupi valimine 2.-5. Sihtgrupi valimine
3. Turunduskanalite valimine | 3. Levituskanali valimine 2.-5. Levituskanali valimine
4. Sisu loomine 4. Videotiiiibi valimine 2.-5. Videotiiiibi valimine
5. Sisu avaldamise 5. Sisu planeerimine 2.-5. Sisu planeerimine
ajastamine
6. Reklaamimine 6. Video loomine 6. Video loomine
7. Inimeste kaasamine 7. Video avaldamine 7. Video avaldamine
8. Kontakti loomine 8. Reklaamimine 8. Reklaamimine
9. Tulemuste mdotmine ja 9. Inimeste kaasamine/ 9. Tulemuste mddtmine ja
analiilisimine kontaktide loomine analiilisimine
10. Korrektuuride tegemine 10.Tulemuste modtmine ja 10. Jarelduste ja

analiiisimine korrektuuride tegemine

11. Jarelduste ja

korrektuuride tegemine

Allikas: (Odden 2012: 55-56; Baltes 2015: 115; Pophal 2016: 14-17; Westergaard 2016:
3-4; Killing 2018; Jalak 2018; Leif 2018; Kimmel 2018), autori koostatud.

Kombineeritud sisuturunduse strateegia loomise kava on tdiendatud videoturunduse
kavaga sarnane, kaheksa etappi kiimnest on samad (vt tabel 7). Videoturundusele
moeldud kavas on keskendutud lisaks videotiiiibi valikule ja videosisu planeerimisele.
Autori koostatud videoturunduse strateegia loomise kava ldhtus kombineeritud

sisuturunduse strateegia loomise kavast ning sellel oli vorreldes tdiendatud versiooniga
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ainult iiks tleliigne etapp, milleks on inimeste kaasamine ja kontakti loomine. Autor
ndustub, et tihedalt seotud etapid 2-5 pole kindla jarjestusega, mille toi valja Killing
(2018) ja tema arvamust toetasid ka Leif (2018) ja Jalak (2018). Viikese muudatuse
tegemine {ihes etapis voib tekitada vajaduse muuta ka teiste etappide sisu, mis kehtib nii

videotiiiibi, sihtgrupi, levituskanali ja videosisu puhul.

Sihtgrupi valimine on téhtis, sest sellest ldhtuvalt tuleb valida ka levituskanal ja
planeerida videosisu — see on iiks kdige tdhtsamaid etappe koos videotiiiibi valikuga,
leidis Jalak (2018). Killing (2018) kirjeldab, et tooteid reklaamides tuleb moelda
ennekdike tootele ning vastavalt sellele panna paika sihtgrupp, kes on vdimeline toodet

ostma. Sellest tulenevalt saab valida levituskanali ja videotiiiibi. (Killing 2018)
Videotiiiibi valimine

Nii Scott kui ka erinevad turundusjuhid leidsid Web Video Marketing Council’i
labiviidud uuringus (vt lk 8), et videoturunduse juures on iiks raskemaid aspekte
videotrendide ja taktikate pidev areng. Videod peavad olema silmapaistvad ning tekitama
vaatajates huvi. Videotiiiipidele otseselt ei mdelda, seda tddesid ka intervjueeritavad.
Vaatamata sellele voib loodud videod kategoriseerida mingite videotiilipide alla. (Killing
2018; Leif 2018). Jalak lisab, et videotiilipide tabelit voib veel edasi arendada, kuid sellel
puudub otstarve. Enamus vajalikke videotiiipe on mainitud ja {ilejaddnud on inimeste
fantaasia (Jalak 2018). Ka Swedbanki ei motle sisu planeerides videotiitipidele, aga
16puks joutakse ikkagi mingile konkreetsele videotiiiibile. ,,See on osa protsessist, milleni
joutakse kogu idee lahtimotestamise kdigus,” tidpsustab Leif. Samas on planeeritud ka
videosisu otseiilekandena, nditeks TUritustelt tehakse otselilekandeid ning see on
varasemalt ette planeeritud ja teostatakse ldbimodeldult. (Leif 2018) Kimmel ldheb
vastuollu Costa-Sanchez’i videotiilipide kategoriseerimisega (vt 1k 14), Kimmeli arvates
tuleb jagada videod kolmeks erinevaks tiilibiks: informatiivne, dpetlik ja meelelahutuslik.
Enamasti soovivad ettevotted informatiivseid klippe, mis ei tekita vaatajates huvi.
Seevastu soovitab Kimmel kasutada Opetliku sisuga videoid, mis lisaks vaatajate
harimisele, aitavad miiiia ka toodet voi teenust. (Kimmel 2018) Kimmel (2018) ei
hinnanud meelelahutuslike videote edukust, kuid autor arvab, et ka meelelahutuslike
videotega on voOimalik védga edukalt turundust teha. Jalak (2018) arvab, et ettevotted

voiksid kasutada erinevaid videotiilipe turunduses. Innovatiivne 1dhenemine on vajalik,
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et tdhelepanu saada, seepirast otsitakse uusi viise, kuidas informatsiooni edastada. Killing
(2018) toi naiteks, et nemad ei tee tavalisi intervjuusid, vaid proovivad leida uusi

lahenemisi, et vaatajate tdhelepanu vdita.

Autori arvates on teooriaosas viljatoodud tabel 3 (vt lk 15) vaid ndide, missuguseid
videotlilipe saab videoturunduses kasutada. Strateegiat planeerides videotiilibile ei
mdelda nagu mainisid ka Leif, Killing ja Jalak. Samuti leidsid nad, et kdige tdhtsam on
innovaatiline sisu, mis vaataja tdhelepanu saab. Vaatamata sellele on videotiilipide tabel
hea, sest see loob kujutluspildi, missuguste videotega on voimalik turundada. Video ei
pea olema professionaalne, Leif mainis — nemad rohuvad ehedusele. Killing lisas, et
ulmeline produktsioon ei ole mdeldud internetti ja pole niivord efektiivne. (Leif 2018;
Killing 2018; Jalak 2018) Kimmel (2018) rohutas videosisu, head motted saab ka
telefoniga filmida. Selle ti vélja ka Scott (vt Ik 8).

Levituskanalite voimalused ja optimeerimine

Koikidel intervjueeritavatel ettevotetel on kogemus YouTube’i videojagamise
keskkonnaga. Swedbanki ja Sportlandi digiturunduses on YouTube kiill sekundaarne
turunduskanal, kuid siiski on ettevotted teadlikud YouTube’is olevatest voimalustest.
(Jalak 2018; Kimmel 2018; Killing 2018; Leif 2018) Teenusepakkujatest ettevotjad Reigo
Kimmel ja Andres Jalak on YouTube’is olevate voimalustega rohkem kursis, sest nende
peamine levituskanal on olnud just YouTube. Sotsiaalmeediaga on kokkupuude koikidel
ettevotetel. VideoTurunduse juht Reigo Kimmel ja VideoFilmi omanik Andres Jalak on
kasutanud ka videoturunduse levitamiseks Facebooki. (Kimmel 2018; Jalak 2018)
Swedbank ja Sportland on keskendunud rohkem sotsiaalmeediale: molemad ettevotted
on aktiivselt turundust (sh videoturundust) tegemas nii Facebookis kui Instagramis, lisaks
on videod leitavad ka ettevotete kodulehtedel ja blogides (Leif 2018; Killing 2018).
Sportland paistis silma ka Snapchati kasutaja olemasoluga, kuid intervjuust selgus, et
Snapchatti aktiivselt ei kasutata. Snapchati puhul on sihtgrupp, kelleni joutakse, noorem
(13-18 aastased) ning seda levituskanalit on kasutatud néiteks koolikoti loosikampaania
jagamiseks. Samuti on Sportland ainukene ettevote, kes oli koostddd teinud teiste
YouTube’is tegutsevate Eesti sisutootjatega turunduse eesmérgil. (Killing 2018)
Swedbank oli kasutanud uudset 1ahenemist ning viinud 1dbi kampaania, kus osalemiseks

pidi omatehtud video postitama YouTube’i keskkonda (Leif 2018).
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Levituskanaleid analiiiisides leidsid Reigo Kimmel (2018) ja Andres Jalak (2018), et iiks
voimalus levituskanalite liigitamiseks on tasuta-tasuline, kuid siiski on kategoriseeritud
voimaluste vahelised jooned norgad. Néiteks voib vaadelda pracgusel hetkel YouTube’1
kui sotsiaalmeediat, lisas Kimmel. Enamasti toimub ka kodulehele voi blogisse video
lisamine YouTube’i video kasutades. Tasulistena toodud Delfi ja Eesti Meedia on viga
efektiivseteks levituskanaliteks ning need ei ole ilmtingimata tasulised kanalid, kui tehtav
videosisu vo0i otseiilekanne on niivord hea, et selle kohta tasuta uudis tehakse. (Kimmel
2018) Jalak lisas levituskanalina meililistid, kuhu saab edukalt jagada iileslaetud videoid.
Tema sonul on need véga efektiivsed ning seda vdimalust peaksid ettevotted kindlalt

kasutama. (Jalak 2018)

Autori arvates ei ole tarvilik levituskanalite joonist tdiendada voi muuta. Meililistid on
kiill tiks voimalik viis, kuid see ei ole otseselt avalik levitusviis, mis on kdigile ndhtav
vaid siiski mdeldud valitud sihtgrupile. (Jalak 2018) Ka autori arvates on meililistid hea
viis leviku tagamiseks, kuid selleks on vaja meililisti, kellele soovitud videosisu saata.
Autori loodud levitukanalite joonis (vt joonis 1 1k 18) oli koostatud kirjanduse pdhjal, kus

kanaleid kindla omaduse jérgi ei jaotatud.

Levituskanalite kasutatavus valitud ettevotete seas on hea, kasutatakse koiki pohilisemaid
levituskanaleid. Kimmel pidas koige kasutajasobralikumaks levituskanaliks
teenusepakkujana Vimeot. Autor pole seda kanalit Idhemalt uurinud. Kimmeli sonul pole
Vimeo keskkonnas konkurentsi soovitatud videotes. Seda mainis ka Jalak, kes tddes, et
toodet reklaamides enamasti konkurendi video kuskil silma ei paista. (Jalak 2018;
Kimmel 2018). Samuti peeti kasutajasdbralikus YouTube’i, Facebooki, Instagrami (Jalak

2018; Kimmel 2018; Killing 2018; Leif 2018).

Levituskanalite {ile diskuteerides tdid intervjueeritavad vilja palju tdiendusi ja moned
parandused videosisu optimeerimise kohta erinevatele levituskanalitele. Samuti ka uusi
voimalusi videoturunduse teostamiseks levituskanalites (vt tabel 8). Autor rShub, et
levitusvdoimaluse all on vilja toodud voimalused konkreetses kanalis video jagamiseks
ning soovitused on vaid soovitused. Kuna internetiturundus (sh videoturundus) on Kiirelt
arenev nagu seda ka paljud teised autorid arvavad (vt Ik 8), voivad soovitused acguda voi

mitte tootada koikidel juhtudel.
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Tabel 8. Tdiendatud videoturunduse levituskanalite voimalused ja soovitused optimeerimiseks

Kanal Levitusvéimalus Tehnilised nouded Soovitused
YouTube e tavavideo e kuvasuhe 16:9 | CTA peab olema eristatav ja 30 sekundit algusest voi
e YouTube Live e 1080p HD varem. Pealkiri ja lisainfo informatiivne ja huvitav.
e tasuline reklaam (pre-roll videod, Hashtagide ja mérksdonade kasutamine. Pre-roll video
esiletdstetud videod) positiivset emotsiooni tekitav ja mitte liiga lithike ega
e YouTube story liiga pikk. Subtiitrite lisamine. Videopikkus olenevalt
e Influencer video sisust ja kaasatusest.
Instagram e videopostitus e kuvasuhe 1:1 | Tabavad pealkirjad, hashtagide kasutamine, video
e story e storydel 9:16 ideaalpikkus 30-60 sekundit; storyd kuni 15 sekundit,
e Instagram Live voimalus mitu teha. Tahelepanu saamine video algusega.
e tasuline reklaam (soovitatud postitus, Storydes saab kasutada kiisimustikku (Poll)
user generated)
Facebook e videopostitus e kuvasuhe Videosisu peaks olema asjakohane ning kasulik
e Facebook Live 1:1/portrait | vaatajale, tekitama emotsiooni, rdhk algusel.
e tasuline reklaam (pre-roll video, (telefonile) Otsetlilekande ajastamine. Pealkirja optimeerimine.
soovitatud video) 16:9 (arvutile) | Subtiitrite lisamine. Live video pikkus 10+ minutit,
e Facebook story tavavideo umbes 60-90 vai isegi 180 sekundit.
Twitter e videopostitus e kuvasuhe 1:1 | Videosisu vdib sisaldada teksti. Rohkem ettevdtte,
e Twitter Live brandi voi toote info jagamine. Ideaalne pikkus 30-60
o tasuline reklaam (soovitatud postitus) sekundit.
Snapchat e asukoha-pohine story e kuvasuhe 18:9 | Storyidest peab olema esimene pilkupiiiidev, voimalusel
e story lisada link, mis viib inimese edasi. Kasutajad enamasti
o tasuline reklaam (esiletdstetud story) nooremad.
Koduleht e esilehel e vastavalt Video tuleks kodulehe sisse ehitada, et see ei suunaks
e blogis kodulehele klienti edasi teisele veebilehele. Video peab olema
inimest kdnetav ja kirjeldama ettevotet. Videoid ei
tohiks kodulehele paigutada kindlasse rubriiki.

Allikas: (tabel 5, vt Ik 20; Leif 2018; Kimmel 2018; Jalak 2018; Killing 2018), autori koostatud
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YouTube

Koikidel intervjueeritavatel ettevotetel oli kokkupuude YouTube’iga olemas. Kdige
rohkem kokkupuudet oli YouTube’iga teenusepakkujatest Kimmelil ja Jalakul.
YouTube’is uute levitusvéimalustena toodi vilja YouTube story (Killing 2018; Leif
2018) ja 360-kraadi video, lisas Jalak, kes arvas, et CTA vdiks olla enne 30. sekundit.
Carmody arvas, et optimaalne oleks alates 30. sekundist (vt Ik 21). ,,Esimesel kiimnel
sekundil kaotab YouTube’i video kdige enam vaatajaid,” pohjendab Jalak oma
seisukohta. Optimaalset pikkust ei oska Jalak pakkuda, vaadatavus ei olene pikkusest vaid
sellest, kui huvitav on videosisu vaatajale. (Jalak 2018) Leif arvab sama ja lisab, et
videosisu peab olema paeluv ja ei tohi muutuda igavaks, aga iildiselt peaks videopikkus
olema lithem kui minut. (Leif 2018) ,,YouTube algoritm eelistab videoid, mille pikkus on
vihemalt kiimme minutit,* sOnab Killing. Oma argumenti pohjendusena vordleb Killing
teiste YouTube’is levitavate inimestega, kelle videod on pikemad kui kiimme minutit

ning vaadatavus ja kaasatus on véga korge. (Killing 2018)

Leif toob YouTube jaoks vilja ka voimaluse, et video saab lasta teha ka influenceritel
(inimesed, keda jélgitakse internetis, n-6 eeskujud), kelledel on vaatajaskond olemas,
mistottu on videoturundus edukam (Leif 2018). Autor leiab, et see on samuti
levitusvoimalus, millest teoorias juttu pole olnud. Influencer video on mdjutusturundus,
kus turunduseks kasutatakse tuntud ndgu v3i YouTube’i kontekstis juutuuberit (YouTube
kasutaja, kes toodab regulaarselt videosisu) (Leif 2018; Killing 2018). Seda
turundusmeetodit on kasutanud ka Sportland (Killing 2018).

Subriitrid soovitavad juurde lisada koik intervjueeritavad (Leif 2018; Killing 2018;
Kimmel 2018; Jalak 2018). Jalak (2018) lisas, et subtiitrite lisamine suurendab ka
leitavust YouTube’i otsingus. Videotiiiipidest soovitas Jalak nditeks videopéevikuid ja
opetusvideoid, sest neid vaadatakse suurema tdendosusega 1puni. Ta rohutab ka video
pealkirja optimeerimist, mérksdnade ja kirjelduse lisamist, sest see muudab video

paremini leitavaks (Jalak 2018) nagu seda soovitab ka Collins (vt Ik 51).

YouTube’ile mdeldud videosisu optimeerimise kohta oskasid kaasa rddkida koik
intervjueeritavad, samuti tdiendati siiani loodud soovitusi ja esitati vastandlikke

arvamusi. Video pikkus oleneb vdga palju videosisust endast, mida parem ja
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vaheldusrikkam video, seda viahem loeb video pikkus (Leif 2018). Tasuliste reklaamidega

polnud intervjueeritavatel kogemust.
Instagram

Instagrami soovitusi ja ndudeid analiilisides parandab Killing storyde pikkust, mis
niitidseks on kuni 15 sekundi pikkune. Nii Killing kui Leif arvavad, et Instagrami juures
on vaga tdhtis story, milleta ei ole motet turundust teha, sh ka videoturundust. (Leif 2018;
Killing 2018) Leif lisab, et storyide lisamine aitab kaasa ka uudisvoos jagatava sisu
orgaanilisele levikule (Leif 2018). Tehniliste nouete juurde lisab Killing ka kuvasuhte
9:16, mis on story optimaalne kuvasuhe. Instagrami storydesse on voimalik lisada
kiisitlusi, millele saavad inimesed vastata. See on Sportlandi digiturundusjuhi sonul viga
hea vdimalus, vastanute osakaal nédinud inimestest on tipriski suur. (Killing 2018)
Vaatamata Instagrami efektiivsusele tuleks siilitada kvaliteet, lisab Leif (2018). Lisaks
sellele pidi Instagram hakkama piirama ka suvaliste hashtagide kasutamist, kuid
asjakohaseid hashtage peaks kindlasti kasutama. Téhelepanu peab saama video algusega
(Leif 2018; Jalak 2018) ning pealkirjad peaksid olema voimalikult lithikesed (Leif 2018).

Uldiselt oli intervjueeritavatel {iksmeel soovituste osas. Videote kuvasuhteks uudisvoos
on 1:1, pealkirjad peavad olema tabavad ja lithikesed, hashtagisid peab kasutama (Leif
2018; Killing 2018), selliseid soovitusi andis ka Kolowich (vt Ik 21). Storyde vajalikkust
rohutasid Leif ja Killing. Seda rohutas ka Carmody, tuues pdhjenduseks, et see on

uudisvoos tavasisuga vorreldes eespool (vt Ik 21).
Facebook

Leif ja Killing lisasid tihe levitusviisina Facebook story, mis sarnaneb iilesehituselt teiste
levituskanalite storydega. Facebook storyt kommenteerisid nii Leif (2018) kui Killing
(2018) naljatledes: ,,Storyt pole motet kasutada, sest keegi seda nii kui nii ei vaata.”
Samuti leidsid modlemad intervjueeritavad, et Facebooki videosisule tuleks lisada
kindlasti ka subtiitrid, sest Facebooki videod hakkavad mangima ilma héileta (Leif 2018;
Killing 2018). Ka Jalak soovitas subtiiterid kasutada Facebookis (Jalak 2018). Videosisu
optimeerides Facebookis lisab Killing, et videot on vdimalik teha portrait (kuvasuhe
9:16) formaadis. Vaatamata sellele soovitab Killing teha landscape (16:9) videosid, sest

need ndevad arvutis paremad vilja. (Killing 2018) Vastuolu tekkis kuvasuhte efektiivsust
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hinnates. Varasemalt teoorias on késitletud kuvasuhteid 1:1 ja 16:9 vastavalt
mobiilikasutajatele ja arvutikasutajatele moeldult (vt 1k 21). Jalak soovitab mdlemat
korraga, st video raami kuvasuhe on 1:1 ning videosisu ise on 16:9, iilejddnud ruum on
kasutatav teksti lisamiseks, nditeks CTA (Jalak 2018). Killing soovitas 16:9 kuvasuhet,
sest sellisena ndeb video parem vélja ja toimib paremini, kuid lisab, et véimalus on lisada
ka portrait videot, mis on just moeldud mobiilsele versioonile (Killing 2018). Leif lisas,
et nende sisu on enamasti 16:9, kuid graafiliste videote jaoks on sobilikum 1:1 kuvasuhe
(Leif 2018). Leif ja Killing ei ndustu videopikkuse osas. Killing arvab, et videosisu voib
olla ka 2,5-minutit pikk, kuid Leif arvab, et iile minuti ei tohiks olla. (Killing 2018; Leif
2018)

Teooriaosale lisaks on toodud story lisamise voimalus. Intervjueeritavate soovitused on
kohati vastuolulised ja optimaalset videopikkust ei tekkinud. Teooriaosas soovitati 1-1,5
minuti pikkust videot (vt lk 21). Sarnaselt teooriale soovitas ka Leif (2018) kuni
minutipikkust videot. Killing leidis aga, et pikkus oluline pole ja videosisu v3ib olla ka
2,5 minutit pikk (Killing 2018). Kuna Facebookis videosisu heli automaatselt ei méangi,
soovitasid Leif, Killing ja Jalak subtiitrid lisada, mida teoorias varasemalt véljatoodud
polnud (Leif 2018; Killing 2018; Jalak 2018). Esimesele kolmele sekundile réhumist

soovitas Jalak (2018) nagu ka Carmody ja Facebook ise soovitusena (vt Ik 52).
Snapchat, Twitter ja koduleht

Kdige vihem informatsiooni sai autor Snapchati, Twitteri ja kodulehel kohta. Leif sonas,
et Snapchati on nad kasutanud, kuid ainult iihe pdeva (Leif 2018). Sportlandil on
Snapchati kasutaja olemas ning sellele toodetakse sisu vdhe. Snapchati sihtgrupp on
noorem ning nditeks on jagatud Snapchati kasutajatega kampaaniaid (Killing 2018).
Snapchati kohta lisas Killing (2018), et tasuline reklaamimine pole Eestis vdimalik.
Kirjanduse pohjal oli see voimalik, kuid regioonipdhiselt see siiski Eestis vdimalik pole.
Vaatamata sellele tootab Eestis asukohapohine story, mis tootas hasti. (Killing 2018)
Autor leiab, et tdhtis Snapchatis turundades on lingi lisamine, mille t3i vélja Sloane (vt Ik

22).

Twitteri kohta ei toodud iihtegi uut voimalust ja soovitust, sest ettevitetel ja nende
spetsialistidel puudusid turunduskogemused Twitteris. Kodulehe kohta lisas Jalak (2018),

et videod peaksid olema laiali hajutatult, mitte {ihte kohta tdstetud. Tema sonul aitab video
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lisamine kodulehele kaasa ka SEO-le. (Jalak 2018) Kimmel lisas, et YouTube’is olev
video peaks suunama kodulehele aga mitte vastupidi, st et kodulehe olev video ei tohi
suunata vaatajat YouTube’i, mida arvas ka autor (vt 1k 21). Teoorias kisitletud blogis
jagamise voimalust (vt 1k 21) kasutavad nii Swedbank, Sportland, VideoFilm kui ka
VideoTurundus. Nende videoid voib leida kodulehelt ja blogist.

Video avaldamine ja reklaamimine

Leif rohutab video avaldamise ajastamist, nditeks avaldatakse nende kampaaniad
esmaspieva hommikuti, sest siis on kdige parem kaasatus ja orgaaniline ulatus (Leif
2018). Avaldamise ajastamisest radgib ka Jalak (2018), kes arvab, et videosisu saab ka
ette toota. Video avaldatakse siis, kui on selleks dige aeg, lisab Jalak (2018).

Sportland ja Swedbank kasutavad kas tasulist reklaami, see ostetakse enamjuhul
teenusena teiste ettevotete kéest. (Killing 2018; Leif 2018) Killingu arvates on kdige
efektiivsem Instagram story ja ka Facebook. Videosisu Instagrami uudisvoogu ei lisata,
sest pildisisu to6tab Instagrami uudisvoos paremini, videosisu on efektiivsem storydes.
(Killing 2018) Reklaamimise kohta spetsialistidelt soovitusi ei saadud, teooriaosas on

kasitletud tasulist reklaamimist rohkem (vt 1k 21-22).
Méodikud

Intervjuudest selgus, et turunduse efektiivsuse analiilisimist teevad aktiivselt Swedbank
ja Sportland (Leif 2018; Killing 2018). Teenusepakkujatel puudub vajadus statistikat
jalgida ja analiiiisida, nad loovad lihtsalt videosisu vastavalt tellija soovile (Jalak 2018).
Siiski toid Jalak ja Kimmel vélja video vaatamisega seotud arvniitajad, milleks on
vaatajate arv ja sellest tdhtsama vaatamiste pikkuse. (Jalak 2018; Kimmel 2018). Neid
arvnditajaid pidasid téhtsaks ka Leif (2018) ja Killing (2018). Killing lisas veel nihtavuse,
ulatuse ja sidususe (Killing 2018). Tahtis on ka olenevalt CTA-st nditeks suunamiste arv
ja lingile klikkimiste arv (Leif 2018; Jalak 2018). Leif (2018) lisas mdddikuna otsese
tagasiside, mida pole vdimalik mdddikuna levituskanalilt saada. Killing mainis dra ka
Instagramis storyde vaadatavuse arvu ja Leif samuti todes, et mdodikud, mida jagatakse,
olenevad levituskanalist. Sellest on rddgitud ka teooriaosas (vt lk 23-24). Baltes’i
véljatoodud moddikute kategooriast ei ole intervjuudes radgitud ainult miitigimdddikutest

(vt Ik 23). Varreldes teooriaga ei toodud vélja hddlega ja hdiletajate vaatajate osakaalu,
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kuid varasemalt on soovitanud Leif, Jalak ja Killing lisada videole subtiitrid, seda just
mdeldes haileta kéivituvatele videotele. (Killing 2018; Jalak 2018; Leif 2018) Samuti ei
toonud intervjueeritavad vélja uusi lehe jilgijaid ja meeldivaks mérkijaid, kuid seda voib
lugeda CTA-st tulenevaks mdddikuks, mida jilgitakse vajadusel. Ulejiinud mdddikud,
mis Newberry, Jackson ja Reinebach on vilja toonud (vt 1k 23-24), on esindatud ka

intervjueeritavate moddikutes.

Empiirilises osas ldbiviidud intervjuud aitasid autoril tdiendada videoturunduse strateegia
loomise kava, mille tulemusel kaotati dra inimeste kaasamise etapp, mis on integreeritud
videosisu sisse. Teine tdiendus oli etappide jarjekorra tdiendamine. Swedbanki ja
Sportlandi digiturundusjuhid leidsid, et sihtgrupi, videotiiiibi ja levitukanali valikul ning
videosisu planeerimisel pole kindlat jarjekorda. Olenevalt iihes etapis tehtud muutusest,
tuleb muuta paralleelselt ka teisi etappe. Koik intervjueeritavad tddesid, et neil on sarnane
kava pigem peas, kuid paberil Kirjutatult pole videoturunduse strateegia loomise kava
kellegi. Koik neist leidsid, et selline kava on vajalik abivahend, mis tdestab erinevate
etappide vajalikust ning vajadust videosisu optimeerida olenevalt levituskanalist.
Erinevaid videotiiiipe analiiiisides leidsid koik, et kdik nende loodud videod on vdimalik
kategoriseerida autori loodud tabelisse 3 (vt Ik 15), kuid planeerides sellist abivahendit ei
kasutata. Siiski on see kasulik, tekitades raamistiku, mida saab kasutada ideede
genereerimisel. Erinevaid levituskanaleid analiiiisides ja optimeerimiseks soovitusi andes
sai autor uut informatsiooni kdige enam Facebooki, YouTube ja Instagrami kohta.
Intervjueeritavad tdid uusi voimalusi, nditeks YouTube story, Facebook story, 360-kraadi
video YouTube’is. Samuti tuli vdlja, et Snapchati tasulist reklaami Eestis kasutada ei saa.
Optimeerimissoovitused sarnanesid iildjoontes teoorias véljatoodule. Lisati nditeks
subtiitrite vajalikkus YouTube’is, Facebookis ja ka Instagramis. Noustuti varasemalt
viljatoodud soovitustega ning ajakohastati nditeks Instagrami story pikkust, mis niitidseks
15 sekundit ja mida saab lisada mitu. Mdddikutest jdlgitakse videoturunduses tahtsamaid,
mis ka teoorias késitletud, paraku teenusepakkujad tulemuste analiilisimisega enamasti ei
tegele, sest neid kasutatakse vaid videosisu loomiseks. Swedbanki ja Sportlandi
digiturundusjuhtide arvates on moddikute jdlgimine ja analiilisimine iiks tdhtis osa
turundusest, mida ka aktiivselt tehakse vastavalt kanalite pakutavatele mdodikutele. Koik
intervjueeritavad leidsid, et videoturundus on efektiivne turundusviis ning soovitasid seda

ka teistele.
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Téaiendatud tabelid ja videoturunduse strateegia loomise kava on iildistatav ka teiste
ettevotete puhul. Teoorias kogutud vdimalused ja soovitused on korrigeeritud ja saanud
taienduse Eestis tegutsevate cttevotete spetsialistide poolt, kelle videoturundus on
silmapaistev. Intervjuudest tuli vélja palju iihist teooriaga ning samuti pohjendati
erinevusi, mille pdhjal tdiendas ja muutis autor videoturunduse strateegia loomise kava ja

sellega seonduvaid tabeleid.
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KOKKUVOTE

Internetis on jédrjest rohkem levima hakanud videosisu: ettevotted kasutavad
videoturundust, et pliiida rohkemate inimeste pilke. Videoturundus on iiks vdimalikest
digitaalse sisuturunduse edastusviisidest pildi, teksti ja graafika korval. Levituskanaleid,
mis sobilikud videoturunduseks, on internetis on mitmeid: Facebook, Instagram,
YouTube, ettevotte koduleht, Snapchat ja Twitter. Koikide platvormidel olevad
voimalused erinevad iiksteisest. Enamasti saab videosisu postitada tavavideotena ja
tasuliste reklaamidena, aga lisada saab ka 24-tundi nihtavaid videoid — storysid, mis on
Instagramis vdga populaarsed. Sealjuures tuleb levitatavat videosisu optimeerida

vastavalt levituskanali omapéradele ja nduetele.

Videoturunduse efektiivseks teostamiseks on vaja jargida strateegia loomise kava, milles
on kirjeldatud koik etapid. Sarnaselt sisuturunduse strateegia loomise kavale tuleb
videoturundust planeerides moelda koigepealt eesmaérgile. Jargnevad neli etappi, milleks
on sihtgrupi, videotiiiibi ja levituskanali valimine ning videosisu planeerimine on
iiksteisega tihedalt seotud ning seetdttu ei ole neil kindlat jarjekorda strateegia loomise
kavas. Jargneb video loomise etapp, kus tuleb moelda levituskanalitele, et nendes
levitatavad videod oleks optimeeritud vastava kanali soovitustele. Soovitatakse subtiitrite
lisada Facebooki ja YouTube’i videotele. Samuti méératleti sobivad kuvasuhted ning
rohutati, et mdelda tuleb nii arvutikasutajatele kui ka mobiilikasutajatele. Ka levituskanali
pakutavatel erinevatel videoturunduseks sobivatel voimalustel on erinevad nduded ja
soovitused. Niiteks Instagrami uudisvoos oleva video ja storysse levitatava video
kuvasuhe ja maksimaalne voimalik pikkus on erinevad. Téhtis on ka videosisu levitamine
oigel ajahetkel, et video voimalikult hésti tasuta leviks. Videoturundus, kui kiirelt arenev
valdkond, vajab pidevat tdhelepanu, et levitusvdimalused ja soovitused videosisu
optimeerimiseks oleks ajakohased. Tasuline reklaamimine annab lisavdimalusi video
leviku tostmiseks. Niiteks on voimalik videosisu ulatust suurendada tasuliselt Facebookis
aga ka YouTube’is, kus tasuline reklaam paigutatakse soovitud videosisu ette. Tahtis on

ka lébiviidud turunduse hindamine, analiiiisimine ja korrektuuride tegemine — selleks

46



jagavad erinevad levituskanalid erinevaid mdodikuid. Kdige rohkem moddikuid jagab
kasutajatega Facebook ning kasulikumad nendest videoturunduse hindamisel on néiteks
videote vaatamiste arv, vaatamise pikkus, ndhtavuse ulatus ja olenevalt iileskutsest

tulenevad moodikud.

Intervjueeritud spetsialistide arvates on videoturunduse strateegia loomise soovitused on
kasulikuks vahendiks nii ettevotetele kui turundusjuhtidele, kes internetiturundusega
tegelevad. Téhtis on just labimdeldud tegutsemine, millele aitab kaasa autori loodud kava
ja videotiilipe, levituskanaleid ja vOimalusi ning optimeerimiseks soovitusi késitlevad
tabelid. Valitud ettevotete spetsialistid aitasid tdiendada ka loodud strateegia loomise
kava ning sellega seonduvat, et késitletavad soovitused ja voimalused oleksid tdesed ning

ajakohased.

Videoturunduse strateegia loomise etapid on bakalaureusetdo raames paika pandud, kuid
autor leiab, et lahemalt voiks uurida videoturunduse efektiivsuse ja analiilisimise etappi.
Uurida saab lahemalt ka videosisu planeerimist ning loomist, mis keskendub just sisule
ja aspektidele, kuidas muuta videosisu vaataja jaoks huvitavamaks. Autor leiab, et t66d
kirjutades tekkis puudus vajalikest allikatest, mis on seotud videoturunduse planeerimise
ja etappe puudutava materjaliga. Videoturundus on Kiiresti arenev valdkond, kus
levituskanalite uued voimalused loovad uusi viise videoturunduse teostamiseks. Sellest
tulenevalt saab tdiendada tulevikus ka autori koostatud kavasid, levitusvoimalusi ja

soovitusi optimeerimiseks.
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LISAD

Lisa 1. Praktilisi nduandeid ja selgitusi levituskanalite
voimaluste ja optimeerimissoovituste kohta

YouTube

YouTube on parim videojagamise platvorm, kuhu saavad videoid iileslaadida k&ik
kasutajad (Carmody 2017). YouTube on platvorm, mida kasutatakse nii videote otse-
vaatamiseks kui ka jagamiseks teiste internetimeediumites (blogid, Facebook, koduleht).
(Scott 2017: 309) Seal levitatav sisu on mitmekesine. Autori arvates on YouTube
muutumas sotsiaalmeediaks, sest kasutajad saavad omavahel suhelda, jagada videosisu

ning niitidsest ka pilte.

Lisaks tavapérastele videotele on voimalus ka maksta tasulise reklaami eest, mis paigutab
lihikese iilevaatliku video teiste videote ette (pre-roll reklaam). Samuti saab makstes
tosta oma video esile YouTube’i otsingumootoris ja soovitatud videote rubriigis.

(YouTube Advertising 2018; Collins 2018)

Tabel 9 votab kokku kdoik praegusel hetkel voimalikud viisid videoturunduseks
YouTube’is. Tabelis on keskendutud erinevatele voimalustele, kuidas videoturundust
teostada, nditeks ettevotte enda loodud video jagamise, otseiilekande tegemise, ning
samas vOib omada videoturunduslikku efekti ka tarbija enda loodud video. Kirjeldatud
on ka video paigutust, sest tasuliselt reklaamides paigutatakse video paremini
margatavatesse kohtadesse, sealhulgas ka teiste videote ette/keskele (Tabel 9). YouTube’1
kasutatakse ka video hoiustamiseks ning jagamiseks teistesse internetimeediumitesse,
nditeks voib jagada YouTube videot lingina Facebookis, Twitteris, blogipostituses jms

internetilehekiilgedel.
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Tabel 9. Videoturunduse vdimalused YouTube’is

Voimalus

Paigutus

Maksumus

Ettevotte jagatud video

Tarbija jagatud video

Tasuline reklaam

Video esineb uudisvoos,
otsingutulemustes ja
soovitatud videotes olenevalt
YouTube algoritmist.

Video esineb uudisvoos,
otsingutulemustes ja
soovitatud videotes.
Reklaamvideo on paigutatud

Tasuta (tootmise maksumus)

Tasuta, kuid ettevote voib
maksta reklaami eest juhul
kui see on tellitud.
Tasuline

reklaamina teiste videote ette
voi keskele, mida peab
vaatama, et soovitud videot
edasi vaadata. Soovitatud
video esilehel voi otsingus.
Video paigutatakse kanali
tellijate YouTube esilehele,
samuti saadetakse teavitus
alanud otsetilekandest.
Video on nii YouTube
keskkonnas kui vabalt
valitud meediumis, kuhu
video jagatakse (blogi,
Facebook, Twitter, koduleht)
Allikas: (YouTube Advertising 2018; Scott 2015: 97; Scott 2017: 309; Carmody 2017; Collins
2018), autori koostatud.

Otseiilekanne Tasuta (tootmise maksumus)

Jagamine teistes meediumites Tasuta (tootmise maksumus)

YouTube’i videosisu pealkiri peab olema tabav ja atraktiivne, mis tekitaks vaatajates
huvi. Video Kkirjeldus peab olema samuti huvitav ja informatiivne. Videosisus
soovitatakse paigutada CTA (call to action) algusesse. Lisada voib ka hashtagisid, mis
aitavad kaasa video SEO-le nagu ka kirjeldus. Collins soovitab lisada voimalikult palju
ka asjakohaseid mérksdnu, mis suurendavad video levikud ning muudavad video
paremini leitavaks. Samuti soovitab Collins (2018) lisada videole ka kohandatud pisipildi,
mis saab rohkem tdhelepanu. (Collins 2018) Carmody (2017) soovitab statistika pdohjal
YouTube videod toota lithemad kui 5 minutit, pikema video puhul peab see olema viga
huvitav ja vaatajaid kaasav. Video kuvasuhe peaks olema 16:9 ning parim koht CTA

lisamiseks on 30 sekundit algusest.

Campel et al (2017: 419-421) uuringust selgus, et pre-roll videote vahele jatmise
tdoendosus suureneb, kui video ei tekita vaatajas emotsiooni, positiivset moju avaldasid

just lobusad ja naljakad videod. Samuti leidis tdestust hiipotees, et reklaamvideo
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pikenedes suurenes ka edasiliikkamise tdendosus (Ibid 2017), Carmody (2017) soovitab,
et pre-roll videod peaksid olema lithikesed ja paeluvad, mis tekitaksid vaatajas huvi
esimeste sekunditega. Autor jareldab, et pre-roll videod peavad olema lithikesed ja
positiivset emotsiooni edastavad, seda ldhenemist voib kasutada ka teistele platvormidele
tasuliste lihireklaamide loomisel. Autori seisukohta toetab ka Goodrich et al (2015)
tehtud uuring, kus leiti, et humoorikad reklaamid on edukamad, kuid samas, kui video
kohustuslik osa on liiga liihike, jaetakse reklaam suurema tdendosusega vahele, kuid kui

kohustuslik osa on pikem, vaadatakse videot vabatahtlikult edasi pikemalt.

Facebook

Facebook paneb iiha rohkem rohku videosisule, kasutajate uudisvoogudes on jérjest
rohkem videomaterjali. Videosisu vdib olla dpetlik, 16bus vai hoopis hariv. (Carmody
2017) Scott (2017: 306) toob vilja videoturunduse vdimalusena Facebook Live’i, mis on
Facebookis olev uus vdimalus - otseiilekanne. Facebook on algoritmi iiles ehitanud, et
otselilekandeid kuvatakse uudisvoos eespool. Samuti saavad koik inimesed, kes on

markinud ettevotte lehe meeldivaks, teavituse, et alanud on otseiilekanne. (Ibid: 306)

Tasulisi reklaame saab kohandada just vastavalt ettevotte soovile. Valida saab tipse
sthtgrupi, kellele reklaam néidatakse, kulutatava reklaamiraha kasutamist
reklaamiperioodi jooksul on vdimalik jagada jms. (Facebook Business 2018) Videote
reklaamimine suurendab vaatajaskonda soovitud sihtgrupi seas, videod ilmuvad vastavalt
levitaja soovile nditeks inimeste uudisvoogu, lisaks saab neid panna kuvama enne

soovitud videote vaatamist nagu ka YouTube’is.

Facebooki lisatav video on silmapaistvam kui {ilejadnud postitused. Videod tuleks
Facebooki otse laadida, mitte jagada YouTube’i lingina. Arvestada tuleb kindlasti ka
mobiilikasutajatega, et nende seadmes video silmapaistev oleks. (Tips for your ... 2018)
Carmody (2017) soovitab oma kogemuste pohjal erinevaid voimalusi, mida Facebookis
tdhelepanu saamiseks kasutada, néiteks tuleb panna videot levitades rohku kdige enam
esimesele kolmele sekundile, millega peab saama vaataja tihelepanu (Carmody 2017,
Tips for your ... 2018). Samuti peaks olema video pealkiri tabav ja vaatajas huvi tekitama.

Videosisu peaks olema ettevotte tegevusvaldkonnaga seotud (Carmody 2017).
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Kuvasuhteks soovitab Carmody (2017) 16:9, kuid Peters (2017) leidis Animotoga
koostdos tehtud uuringust, et kuvasuhtega 1:1 video sai rohkem vaatamisi, samuti
suurenes kaasatus 80-100%. Seda selgitab nutitelefonide kasutajate arv, mis on suurem
kui arvutis kasutajate arv. Nutitelefonis on parema ndhtavusega 1:1 video, sest enamasti
kasutatakse nutitelefoni vertikaalselt kdes hoides. (Ibid 2017) Video ideaalset pikkust
planeerides ldhevad autorite samuti seisukohad lahku. Carmody (2017) soovitab
pikkuseks kuni 1-minutilised videoid, siis Peters’i (2017) uuring niitab, et pikemate
videotega kasvab inimeste kaasatus, 1,5-minutline video oli niiteks 2,5 korda rohkem

kaasavam.

Autori arvates on Facebook hea sotsiaalmeedia kanal, kus teostada videoturundust, sest
see annab ettevottele erinevaid vdimalusi, kuidas uute klientideni jouda, samas
olemasolevaid kliente kaasates. Lisaks sellele on Facebookis videote orgaaniline ulatus
suurem kui pildil ja tekstil. Ka erinevaid reklaamivdimalusi arvestades on Facebook viga
erinevate vOimalustega. Tuginedes oma kogemustele, leiab autor, et videopikkus ja
vaadatavus soltuvad vdga palju videosisust. Arvestades, et Facebooki kasutatakse

mobiiliseadmetes rohkem, tuleks videosisu luues mdelda just mobiilikasutajatele.

Instagram

Instagram on moeldud graafilise sisu jagamiseks jélgijatega, sh ka videote jagamiseks
(Scott 2017: 61). Instagram on populaarne levituskanal videoturunduse levitamiseks,
mida kinnitas Boman’i ja Raijonkari uuring (2017: 34), kus leiti, et Soomes on 50%

sealsetest ettevotetest kasutanud Instagramis videoturundust.

Instagramis on tdhtis, et sisu postitatakse Oigel ajahetkel, mil kasutajad on koige
aktiivsemad. Videoturundust saab teha kolmel erineval viisil. Instagramis voib video
postitada ettevotte kasutaja alt, mis jouab koikide kasutaja jélgijateni. Samuti voib lisada
Instagramis story, mis on kasutajatele ndhtav sisu 24 tunni jooksu pérast iileslaadimist.
Carmody (2017) soovitab samuti kasutada Instagrami storyt, see sisu kuvatakse
kasutajatele uudisvoos koige esimesena. storysse saab lisada kuni 10-sekundi jooksul

kuvatavad videod ja pildid ning nende vaadatavus on suur. (Ibid 2017)

Samuti on vdimalik Instagramis ka tasulist reklaami levitada, mis ilmub kasutajate tellitud

(orgaanilise) sisu vahele reklaamina. See reklaamiviis on vdga efektiivne ning video
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vaatamiste arv on suur, arvestades, et kokku kasutab igapdevaselt Instagrami 500 miljonit
inimest. (Ibid 2017)

Turundusjuht Kolowich (2017) kirjutab, kuidas videoturundust efektiivsemalt teha ka

Instagramis ning jagab oma kogemusi, mis on aidanud paremini tdhelepanu saada:

e Video ideaalpikkus on 30 sekundi ja 1 minuti vahel

e video kuvasuhe peab olema 1:1

e story pikkus peaks olla 10 sekundit

e pealkirjad peavad olla tabavad

e kindlasti tuleb lisada hashtag’e, mis suurendavad video ulatust;

e kasutada voib ka abiprogramme (nditeks Boomerang).

Bacon (2017) kirjutab, et nii Facebookis kui ka Instagramis peab olema video algus
tdhelepanu tombav, et inimesed neid pikemalt vaatama jadksid. Seda arvab ka autor, kes
lisab omalt poolt, et Instagrami loodud videod ei ole enamasti tootepdhised, vaid annavad
edasi mingit muud véairtust. Samuti saab Instagrami kasutada turunduses viitamaks

teistele platvormidele (nt YouTube), kust voib leida video pikema versiooni.

Autor lisab, et Eesti ettevOtete seas on Instagramis turundus iiha populaarsemaks
muutumas, kasutatakse koiki erinevaid voimalusi. Ettevotted on loonud ettevotetele
kasutajad. Lisatakse pilte, videoid ja storysid, samuti kasutatakse ka tasuliste reklaamide
voimalust. Levinud on ka teiste ettevotete reklaamimine Instagramis. Selleks on loodud
ka erinevaid platvorme, kus paljude jdlgijatega kasutajad saavad miiiia reklaami
ettevotetele, st teha pilte ja videoid tootest vOi teenusest. Eestis on selline platvorm

Promoty (Promoty.eu).

Snapchat

Snapchat on kiill moeldud inimeste-vaheliseks pildi ja videoedastamise rakenduseks, mis
pakub kaduva sisu vahetamist (st, et sisu on kuvatav vaid saatja valitud aja jooksul 1-o0
sekundit), lisaks on voimalik lisada storysid, mille pohimdte on sama, mis Instagrami ja
Facebooki storyl. See sobib ideaalselt turunduseks, kuid mitte koigile ettevotetele
(Sahoolian 2017).
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Snapchati saab turunduses kasutada ka ettevote, kes postitab audiovisuaalse storysse
(Scott 2017: 149). Autor lisab, et niitidseks on Snapchatil uus funktsioon, mis on asukoha-
poOhine story, mida saavad nédha koik inimesed kui vajutavad kaardil olevale kohale, kus

on story iiles laetud (vt Joonis 4).

Joonis 4. Snapchati kaart
Allikas: autori koostatud.

Del Rowe (2018: 36-37) leiab, et Snapchati kasutamine turunduses on tdhtis
olemasolevate klientide hoidmiseks ning bréndi usalduse kasvatamiseks. Ta kirjutab, et
kaduva sisu jagamine klientidega tekitab usaldustunnet, sest see nditab klientidele
ettevotte telgitaguseid. Sellega on vdimalik tekitada tarbijates huvi uute toodete ja
teenuste vastu kui levitada infot Snapchati kaudu. Paraku ei saa Snapchati tulemusi

modta, puudub statistika ndgemise voimalus. Story puhul on vdimalik nidha vaatajate

arvu. (Ibid 2018: 36-37)

Snapchat on kiill védhelevinud platvorm turunduse tegemiseks, sest selle pakutavad
voimalused ei kdneta koiki ettevdtteid, kuid selle kasutamine on kindlasti kasulik, just
eriti nooremate sihtgruppidele, kes seda rohkem kasutavad, suunatud reklaamide puhul
(Del Rowe 2018: 36-37).

Videosisu tuleks optimeerides tuleks arvestada, et Snapchati loodud videod peavad olema
eristuvad. Carmody (2017) toob vélja moned ndpuniited, kuidas Snapchatis turundust

teha:

e maksimaalne video pikkus on 10 sekundit, kuid niitidseks saab salvestada ka mitu
videot kogupikkusega 60 sekundit;
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e kuvasuhe 18:9, mis on sama kui telefoniga vertikaalselt filmida;

e esimene video storyst peab olema kaasav, siis vaadatakse ka jargnevaid videoid.

Sloane (2017) lisab, et niitidseks on Snapchati kasutajatel véimalik lisada kuvatava
visuaalse sisu juurde ka link, mille saab {ihe liigutusega avada. Snapchatil on ka audio
esitamise eelis, sest Snapchat mingib heli automaatselt, Facebookis on vaikeseade
hééletu. Ka silmajdlgimise test nditas, et Snapchatis olevad reklaamid saavad rohkem
tahelepanu. (1bid 2017)

Twitter

Twitter on uudiste-keskne sotsiaalmeedia platvorm, kus aidatakse samuti kaasa videosisu
levikule. Twitterisse lleslaetud video saab 2,5 korda rohkem vastuseid ja 2,8 korda
rohkem jagamisi vdrreldes tekstiga. Twitter on modeldud kiiresti omandatava

informatsiooni jagamiseks, mistdttu peaksid olema videod silmapaistvad ja suunatud

brandimisele. (Carmody 2017)

Videosisu on Twitteris muutunud keskseks informatsiooni edastajaks. Window (2016)
kirjutab Twitter for Business blogis, et ettevotted peaksid tiha rohkem podrama
tdhelepanu videosisule. See ei pea olema professionaalne, piisab ka nutitelefoniga loodud
videoklipist. Sealhulgas saab Twitteris teha ka otseiilekannet ja lisada liikuvaid pilte
(GIF). (Ibid 2016)

Videosisu optimeerimist soovitav Carmody (2017) toob vélja tidhelepanekud, mis

muudavad videosisu paremini tarbitavamaks Twitteris:

e ideaalne video pikkus on 30-60 sekundit
e Twitterit kasutatakse eelkdige mobiilis, seega tuleks keskenduda mobiili-
sObraliku sisu loomisesse;

e Twitteris tuleks jagada eelkdige informatsiooni ettevdtte, brandi voi toote kohta.

Peters’1 (2017) labiviidud uuringust selgub, et Twitteris on inimeste kaasatuse suhe
vaatamistega koige suurem vorreldes Instagrami ja Facebookiga, kuid Twitteris vaadati
koige viahem videot 16puni. Samuti olid Twitteris edukamad videod, kus video sisaldas

teksti. (Ibid 2017)

59



Koduleht

Samuti on voimalik videoturundust teha ka ettevotte kodulehekiiljel ja blogis (Huang et
al 2014: 278). Kodulehekiiljed annavad peaaegu piiramatult voimalusi videoturunduseks,
koik oleneb ettevotte enda loovusest. Videod kodulehtedel voivad olla YouTube
keskkonnaga tthendatud, mis tdhendab, et video on iileval YouTube keskkonnas ja seda
on n-0 jagatud ettevotte kodulehel. Ténapédeval on kodulehtede {ilesehitus pigem inimesi
teistele lehtedele ei suuna — videod on veebilehe sisse ehitatud. Ettevotted kasutavad
videoturundust kodulehtedel ka Soomes, selgus Bomani ja Raiijonkari l4biviidud
uuringust (2017: 34). Kodulehel video kasutamine loob ettevdttest professionaalsema
mulje ning sellega saab anda paremini edasi inimestele ettevotte kohta informatsiooni

(Huang et al 2014: 278).
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Lisa 2. Intervjuu klisimused

1. Kaua olete kasutanud videoturunduse véimalusi internetis?

2. Missuguseid videoturunduse levituskanaleid olete internetis kasutanud?

3. Milline on Teie ettevottes kasutusel olev videoturunduse planeerimise kava,
kuidas videoturundust planeerite etappidena?

4. Missugused on tihtsaimad etapid videoturundust planeerides?

5. Kuidas néeb vilja Teie ettevottes videosisu planeerimine on raske, kuidas saate
inimeste videosisuga tdhelepanu?

6. Kas olete jddnud videoturunduse vdimalustega siiani rahule?

7. Kuidas hindate erinevate levituskanalite efektviisust, mida olete oppinud?

8. Mida tuleks videoturundust planeerides véltida, missuguseid vigu olete teinud?
Vordlus autori koostatud videoturunduse strateegia planeerimise kavaga.

9. Missuguseid videotiilipe olete kasutanud? Kas ldhtute kindlatest videotiitipidest
videoturundust tehes?

10. Kas ostate videoproduktsiooni teenust sisse vOi valmistate ise videosisu?

11. Missuguseid levituskanaleid eelistate? Missugused on peamised erinevused

ettevotte jaoks?

Diskussioon autori koostatud tabelite iile (levituskanalite vordlus, videotiiiipide

vordlus)

12. Missuguseid moddikuid jalgite videoturunduse efektiivsust hinnates?
13. Mis on kdige kasutajasdbralikus platvorm, missugune aga koige efektiivsem?
14. Kas soovitate videoturundust ka teistele ettevotetele?

15. Kas soovite veel omalt poolt midagi lisada?
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Lisa 3. Intervjuude pohjal taiendatud videoturunduse strateegia
loomise kava skeemina

o - 2.-5. Sihtgrupi 2.-5. Levituskanali
1. Eesmirgi seadmine [—> valimine valimine
N
v
2.-5. Videotiiiibi . L . .
valimine <—>| 2.-5. Sisu planeerimine 6. Video loomine
v
9. Tulemuste
7. Video avaldamine [——> 8. Reklaamimine modtmine ja
analiilisimine
|

10. Jarelduste ja
korrektuuride tegemine

Joonis 5. Téiustatud videoturunduse strateegia loomise kava
Allikas: (Killing 2018; Jalak 2018; Leif 2018; Kimmel 2018), autori koostatud.
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SUMMARY

POSSIBILITIES AND IMPLEMENTATION OF VIDEO MARKETING ON THE
INTERNET

Markus Sokk

Internet marketing is developing fast, trends in marketing as well. Webpages and social
medias are more becoming complicated making possible for new ways to market.
Facebook has more than a billion unique users daily. Video marketing is a new to market
business, product or service online. Video is more effective than text or visual content.

The main purposes of this bachelor thesis are:

1) to define video marketing;

2) to analyse different internet mediums for video marketing;

3) to examine different strategies, combine and update them;

4) to compile video marketing strategy with marketing specialists;

5) make conclusions and suggestions.

Video marketing is defined as one way to execute content marketing besides text and
other visual forms like pictures, graphs and illustrations. Video marketing should be a
part of internet content marketing strategy. To execute successful video marketing on the
internet, video marketing strategy should be followed. Author complied video marketing
strategy based on content marketing strategies. Complied strategy had 11 steps and started
with marketing aim and ended with analysing and supplementing next strategy. Also,
different video types used on marketing were mentioned, like product or service-based
videos, experience-based videos etc. For example, unboxing videos and influencer’s
videos on YouTube. Comparison of different mediums brought out different ways to use
videos on social media. Social media offers a lot of opportunities for using video for

marketing, like stories for Facebook, Instagram, Snapchat as well as YouTube. YouTube
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even has a possibility to share 360-degrees video, which could be used in marketing too.
Important thing about different mediums is optimization for them. All of the mentioned
mediums on the internet have different requirements and user preferences for video
content. Suggestion for optimizations like different aspect ratios for Facebook (16:9 for
computer users and 1:1 or 9:16 for mobile users). Instagram has also different aspect
ratios 1:1 for feed and 9:16 (portrait) for stories. It was found out that subtitles should
have added to Facebook and YouTube videos, because Facebook starts videos on mute.
Video length was also different. Longest videos were suggested for YouTube, Facebook’s
suggested video length should be under 2,5 minutes. Instagram’s stories have 15 second
limit, but multiple stories can be added (15 second each). Metrics for analysing marketing
success also varies. Facebook shares the most metrics, but most important metrics are
video views and views on 30 second and view through. Also, impressions and reach
should be monitored as the interview with marketing specialists did show. The thesis

theory was overviewed and changed and renewed as the interviewed suggested.

Thesis author finds that video marketing strategy, possible online distribution channels
comparison, possibilities of video marketing and suggestions made for optimising video
content can be used publicly. Also, it should be kept in mind that video marketing is
changing daily, the distribution possibilities and suggestions which were made, won’t be

adaptable in longer future.

Furthermore, author suggests that video marketing strategy and steps could be researched
more specifically. For example, to suggest video content and planning for customers,
which aspects video content should have to get more likes, views, link clicks etc. Also,
metrics for analyse video marketing success can be researched more specifically, to point
out different social media shared metrics.

All interviewed acknowledged, that author’s compiled strategy and suggestions for video
content sharing and optimizing is very good resource, they would use it and would
recommend using it to other companies and specialist to make more thought through

video marketing.
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