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SISSEJUHATUS

Erinevate videoturunduse vdimaluste rakendamine sihtkohaturunduses on oluline, sest
hasti koostatud videote kaudu on vdimalik potentsiaalsetele kiilastajatele anda sihtkohast
parem (Ulevaade ning haarata rohkemate kulastajate tahelepanu. Kaesoleval ajal on
videoturundus pidevalt arenev turundusvaldkond. VVorreldes teksti ja piltidega saab video
sisu edasi anda kiiremini, tulemuslikumalt ja ka emotsioonirikkamalt. Dreieri (2016)
sonul prognoosib Cisco visuaalse vorgustiku indeks (Visual Networking Index), et 2019.
aastal on 77% tarbijate tekitavast internetiliikluse mahust video ning 2020. aastaks on see
juba 82%.

Uhes teises Dreieri kirjutatud artiklis (2016a) margitakse, et Ericsson Mobility aruande
kohaselt hdlmab 2021. aastaks video 70% kdigist mobiiliandmetest. Aruandes 6eldakse,
et koigist veebisisu kategooriatest kasvab kdige kiiremini video, jattes tagaplaanile
sotsiaalvdrgustikud ja audiomaterjali. Lisaks saab valja tuua Wyzowli (Hayes, 2018)
viiendas iga-aastases videoturunduse uuringus (pdhineb valimil, mis koosneb 611
turundajast ja tarbijast) esitatud jarelduste hulgast selle, et tarbijad eelistaksid toodetest
vOI teenustest teada saada video kaudu. Enam kui kaks kolmandikku (68%) hindasid
eelistatuimaks video, Ulejadnud osa moodustasid artiklid (15%), infograafika (4%),

esitlused ja mlugivestlused (4%), e-artiklid ja kasutusjuhendid (3%).

Teema on aktuaalne, kuna videoturundus on arengujargus turundussuund, eelkdige just
vaiksemate ettevOtete puhul ja seetbttu ei oska paljud organisatsioonid seda oma
turundustegevuses maksimaalselt dra kasutada. Probleemiks on, et konverentsisihtkohta
turundatavatel organisatsioonidel puuduvad teadmised ning oskused kuidas videot oma
turundustegevuses tulemuslikult rakendada, mistdttu jaab videoturundus teiste
sisuturunduskanalite varju. Turundamisel tuleb arvestada sihtkoha suunitluse ning
omadustega. lga sihtkoht saab sobituda vaid teatud tldpi ndudlusega ja seega

turismisihtkoha turundajad peavad hindama kilastaja motiive, et seeldbi arendada



sobivaid pakkumisi (Buhalis, 2000, Ik 100). Ka MTU Eesti Konverentsibiiroo ei oma
piisavaid teadmisi, kuidas videot oma turundustegevustes parimal viisil dra kasutada ning
jatab seetdttu kasutamata potentsiaalsed turundusvOimalused. Vastavalt teema
aktuaalsusele ja valja toodud probleemi kirjeldusele tuginedes, sOnastatakse jargnev
probleemkiisimus: millised on videoturunduse kasutamise peamised probleemsed kohad
ja millised vdimalused oleksid selle arendamiseks ning kasutamiseks sihtkoha
turunduses? Kéesolevas 10puttds puiitakse sellele probleemkiisimusele vastuseid leida
MTU Eesti Konverentsiblroo naitel.

MTU Eesti Konverentsibiiroo on liikmepdhine turundusorganisatsioon, mille eesmargiks
on koordineerida Eesti kui konverentsisihtkoha tutvustamist. Eesti Konverentsibiiroo on
rahvusvahelistele ning valisriikide organisatsioonidele neutraalseks Eesti poolseks
partneriks, omades ndustaja ja infovahendaja rolli. Organisatsiooni tegevuse eesmérk on
suurendada Eestis toimuvate rahvusvaheliste konverentside arvu, aidates konverentsi
korraldajad kokku viia konverentsiteenuseid pakkuvate ettevotetega. (ECB, 2019) Eesti
Konverentsiblrool on kill olemas mdned aastate tagused videod ning muud materjalid,
mida oma turundustegevuses kasutada, kuid soov on leida ideid uue ja esinduslikuma
turundusvideo loomiseks ning leida véimalusi, kuidas seda videot oma turundustegevuses

maksimaalselt dra kasutada.

Kéesoleva to6 eesmirgiks on teooriale ja uuringutele tuginedes teha ettepanekuid MTU
Eesti Konverentsibiiroole videote tulemuslikumaks rakendamiseks Eesti turundamisel
konverentsisihtkohana. LAput6d eesmargi taitmiseks sdnastati jargnev uurimiskisimus:
millised on videoturunduse peamised probleemsed kohad ja millised vdimalused oleksid
selle arendamiseks ning kasutamiseks sihtkoha turunduses? Eesmargi saavutamiseks ja

uurimiskusimustele vastuste leidmiseks on pistitatud jargmised uurimisulesanded:

o teoreetiliste allikate pdhjal selgitada videoturunduse mdistet, anda Ulevaade sihtkoha
videoturundusest, videoturunduse kanalitest ja tooriistadest;

e koostada ja viia l&bi vordlev juhtumiuuring konverentsiblroosid tutvustavate videote
kohta;

o koostada ja viia l&bi ekspertintervjuud turismi- ja turundusvaldkonna spetsialistidega

saamaks teada nende hinnanguid videote kasutamise kohta sihtkoha turundamisel;



e esitada ettepanekud, mida uue video koostamisel jalgida ning video paremaks

rakendamiseks MTU Eesti Konverentsibiiroo turundustegevustes .

T60 eesmarkide ja Ulesannete taitmiseks on vajalik anda Ulevaade videoturunduse
olemusest ning selle rakendamise olulisusest sihtkoha turunduses ja videoturunduse

teguritest.

Antud 16putd6 koosneb kolmest sisupeatiikist. Esimene peatlikk on teoreetiline késitlus,
mis annab Ulevaate eelkdige videoturunduse olemusest ja spetsiifikast ja koosneb
omakorda kolmest alapeatukist. Esimene alapeatukk keskendub videoturunduse mdiste,
eeliste ning puuduste kirjeldamisele sihtkoha turundustegevustes. Teine alapeatiikk annab
ulevaate videoturunduse strateegia olulisusest ja trendidest ning kolmas alapeatiikk
keskendub videoturunduse kanalitele, videotlupidele ja videote efektiivsuse mdotmisele.
Uurimisiilesannete lahendamiseks ja teoreetilise aluse loomiseks otsiti allikaid erinevate
teaduslike andmebaaside vahendusel, kus peamiselt kasutati voorkeelseid teadusartikleid,
raamatuid ning asjakohaseid Interneti lehti. Samuti tutvuti mitme uurimismeetodeid
kasitleva allikaga. Peamised autorid kellele teoorias tuginetakse on L. Rouhiainen, C.
Trimble, A. Treske ja D. M. Scott.

T66 empiiriline osa koosneb kahest uuringust. Esimene uuring on vordlev juhtumiuuring,
mis pdhineb teiseste andmete kasutamisel, milleks on audiovisuaalsed materjalid ning
mille pdhjal autor kasutab andmete kodeerimist ning sisuanalliiisi koostamist. Uuringu
eesmark on teada saada milline on sihtkohta tutvustavate videote hetkeolukord sihtkoha
turundamisel. Selle uuringu kaigus analulsib autor lisaks Eesti konverentsibiiroo videole
ka teisi véljavalitud riikide videoid samade kriteeriumite alusel ning vérdleb neid
omavahel. Lisaks viiakse labi teine tdiendav kvalitatiivne uuring, mille kéigus toimuvad
poolstruktueeritud ekspertintervjuud, kus intervjueeritavad on erinevad turismi- ja
turundusvaldkonna spetsialistid. Teise uuringu eesmark on turismi- ja turundusvaldkonna
spetsialistide kaasabil teada saada, milliseid olulisi aspekte tuleks arvesse votta videote
tegemisel, et nad sobiksid esindama sihtkohta. Intervjuu kusimused, videoturunduse
kasutamise kohta sihtkoha turunduses, koostab autor tuginedes teoreetilistele kasitlustele.
Vastuste pohjal viib autor l&bi deduktiivse sisuanaltisi, mille pdhjal andmed

kodeeritakse.



Loputdd kolmandas sisupeatiikis ehk jarelduste ja ettepanekute osas vOetakse arvesse
teoorias vélja toodud aspekte ning uuringust ja intervjuudest saadud tulemusi, millest
ldhtuvalt saab teha juba ettepanekuid turundustegevuste planeerimise ja analliisimise
arendamiseks. Uuringute ja intervjuude tulemused aitavad vélja tuua videoturundusega
seotuid v@imalusi ja probleeme ning leida lahendusi nende leevendamiseks voi
kdrvaldamiseks. TO6 16pus asuvates lisades on vélja toodud Ulevaatlik tabel, kus on
vorreldud véljavalitud konverentsiburoode tutvustavaid videoid ning autori poolt

koostatud ekspertintervjuude kiisimused. T66 18pus on inglisekeelne restimee.



1. VIDEOTURUNDUSE RAKENDAMISE TEOREETILISED
LAHTEKOHAD

1.1. Videoturunduse maiste, eelised ja puudused

Video on muutunud kdikjal maailmas populaarseks turundusvahendiks, peamiselt
nutitelefonide arengu ja Ulikiirete vorkude edusammude tdttu. Videosisu tarbimine ja
jagamine on aina populaarsem turundusviis, sest videot on kerge mdista. Kaesolev
peatiikk késitleb videoturunduse definitsiooni ning annab Ulevaate videoturunduse

kasutamise eelistest ja puudustest.’

Edukaks sihtkoha turundamiseks ja selle edendamiseks on vaja kasutada efektiivseid
turundusvahendeid (Cheol Lee, 2013, Ik 149). Turundusel on sihtkoha arendamisel
oluline osa, mille kaudu on vdimalik turismi edendada (Buhalis, 2000, Ik 103). Sihtkoha
turundus keskendub reklaamile ning visuaali loomisele, et nii sise- kui valisturistide arv
sihtkohas tduseks (Cox & Wray, 2011, Ik 525). Edukaks sihtkoha turundamiseks ja selle
edendamiseks on vaja kasutada efektiivseid turundusvahendeid (Cheol Lee, 2013, Ik
149). Videoturundus on hea viis oma sihtkohta tutvustada ja on selle tottu efektiivne
turundusvahend, mille kaudu on vdimalik panna inimesi sihtkoha vastu huvi tundma.
Vaatamata sellele, et video pole turundusvahendina midagi uut, on selle kasutamine
muutunud oluliseks osaks ettevotetele, kes turismiturundusega tegelevad. Ténapéeval
pole inimeste jaoks oluline ainult sihtkoht, vaid tahtis on ka kogemus, mida nad sealt
sihtkohast saavad. Seetbttu on oluline video kaudu pakkuda inimesele sisu, mis on
huvitav ja annaks edasi seda, milliseid kogemusi, emotsioone ja seiklusi v6ib inimene
sihtkohas kogeda. (Fitzgerald, 2017) Video kaudu on kdige kergem sellist sisu edasi anda,
pakkudes 16pmatul arvul v@imalusi ettevotetel Uksteisest erineda ning inimeste
tdhelepanu koita. Oluline on jutustada videoga lugu, luua meeldiv atmosfaar ning

proovida emotsionaalselt klientidega suhestuda. (Galindo, 2018)



Videoturundus on (ks osa digitaalturundusest, mille eesmérgiks on videot kasutades
turundada bréndi, toodet vdi teenust (Bathelot, 2013). PRB sisuturundusagentuuri endine
juht Raimond Kaljulaid on 6elnud: ,,videoturundus on osa digitaalsest e-kanalite
sisuturundusest, moodustades tekstide ja piltidega terviku* (viidatud Sarapik, 2012, Ik 12
vahendusel). Video Uheks vdimaluseks on edastada sisuturunduse sisu peale teiste
digitaalsete formaatide nagu tekst, graafika, slaidid ja pildid. (Hollimani & Rowley, 2014,
Ik 280). Lessard (2017) ja Treske (2015, Ik 26) on seisukohal, et video mdiste ja selle

kasutusv@imalused on pidevas arengus.

Videoturunduse kiire levik on tingitud videote tootmise ja levitamise lihtsustumisest.
Veebivideo turundusndukogu (Web Video Marketing Council) on uurinud
videoturunduse tulemuslikkust 350 turundus- ja drispetsialisti hdlmanud kusitluses.
Tulemused avaldati 2018. aastal ja selleks ajaks tegeles videosisu turundusega 96%
klsitluses osalenud organisatsioone, kellest omakorda 73% Kinnitasid, et videote
kasutamine on turundustulemustele hasti mdjunud. 63% vastanutest olid juba hakanud
videot oma turundustegevuses aktiivselt kasutama. Vastanute jaoks olid videote
kasutamise peamised eesmérgid kaubamargi tuntuse suurendamine ja kaasamine ning
toodete ja teenuste midgiedendus. Veebivideol pGhineva turunduse suurima probleemina
nimetati aga investeeringutasuvuse mdotmise keerukust ning véheseid ettevottesiseseid
videote tegemiseks vajalikke teadmisi ja oskusi. Vastanute jaoks oli iks suuremaid
probleeme ka videoturunduse muutuvate trendide ja taktikaga sammu pidamine.
(Vidyard, 2018) Videoturunduses on téhtis roll uudsusel ja silmapaistvusel. Ettevotetel
tuleks selle trendi kohaselt tegutseda ja lisada oma turunduskavadele veebivideo-pdhise
turunduse strateegiad, sest sisuturunduse tulevik on videol (Treske, 2015, Ik 26). Video
on oluline osa tarbijate teekonna igas etapis ja on ostu kasuks otsustamisel muust sisust
tdhusam. (Lessard, 2017).

Videoturunduse platvorme on mitmeid, néiteks YouTube, televisioon, videoekraanid ja
tdnavaturundus jne. Nutitelefoniga saavad tarbijad veebivideot vaadata igal ajal ja igal
pool. Sama ei kehti aga tavaparase paberipdhise turunduse kohta. Videoga on sihtriihmani
voimalik jouda véikeste kuludega, Ukskdik kus sihtrihm ka parasjagu asub. Tanapéeval

on védga suur osa ettevOtte turundustegevusest mdeldud usalduse loomiseks. Video



vahendab seda, mida ettevdte soovib delda ja kes ettevdte tegelikult on, véimaldades
klientidel ettevotte kaubamérgiga lahemalt tutvuda. (Scott, 2015, Ik 240) Tehnilise poole
pealt ei ole video loomine kunagi lihtsam olnud. Lisaks sellele, et nutitelefonidega tehtud
video vOib olla sama videokvaliteediga kui videokaameraga, on telefonidel sisseehitatud
andmeUlihendus ja video saab otse veebi ules laadida — arvutit ei olegi sageli vaja. (Scott,
2015, 1k 327)

Praegu on ks e-turunduse suurimaid suundumusi reageeriv disain (responsive design).
Kui ettevotte sisu ei toimi konkreetses seadmes vOi brauseris hdsti, kaotab ettevote
veebiliiklust ja selle tagajérjel muik vaheneb. Onneks sobib videosisu kdigis seadmetes
kasutamiseks, arvutitest mobiiltelefonideni. See laiendab video ké&ttesaadavust ning
muudab selle kasutajasdbralikumaks ja tarbijakesksemaks. (Bowman, 2017)

Video aitab sihtrihmaga kergemini Uhendust saada. Uuringud nditavad, et Uhtaegu
néhtava ja kuuldava teabe meeldejadvuse maar on 80%. Info talletamise nditaja langeb
20 protsendini teabe puhul, mida nahakse, ja 10 protsendini teabe puhul, mida kuuldakse.
Video vBimaldab muusika abil mdjutada otse inimese aju emotsioonide keskust. Videoga
saab kontseptsioonile ndo anda. Inimlik side video kaudu on méjusam kui tekstis faktide
lugemine. (Scott, 2015, 330) HubSpoti poolt labiviidud uuringust selgus, et 72%
tarbijatest eelistaks pigem toote kohta videot vaadata kui selle kohta lugeda (Hayes,
2019).

Videoturunduse (iks tugevamaid kulgi on selle visuaalsus ja audiolahenduste kasutamine,
mis tahendab, et paljudel kasutajatel on seda tekstisisust lihntsam maéletada. Kui kliendid
maletavad videoturunduse sisu, maletavad nad ka kaubamérki, mis suurendab
I6ppkokkuvottes mudki ja ettevotte edu. Pealegi meeldib klientidele tavaliselt jagada
videoid, mis neile endale meeldivad ja see vdib ettevotte veebihaaret veelgi laiendada.
(Bowman, 2017) Kuna videot on kerge tarbida, on videosisu jagamine jarjest
populaarsem (Lessard, 2017). Sotsiaalmeedias on nédha, et video on peamine
sisuturunduse liik, mida inimesed soovivad edasi jagada. Peamiselt seetdttu, et nad
suudavad end videosisuga emotsionaalsel tasandil paremini samastada. Vahel piisab
tarbijatele meeldeja@miseks ja ostukéitumise positiivseks mojutamiseks vaid digest

videole lisatud taustamuusikast. (Standberry, 2018)
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Selleks, et muuta videod v@imalikult meeldejaévaks, tuleb jalgida, et need oleksid
kaubamargi strateegiaga kooskolas. See tdhendab, et varvid, teksti stiil, logod ja haal on
videoturunduses sama olulised nagu blogides ja artiklites. Kuigi video suudab seda, mida
tekstisisu ei suuda, peaks kasutajatel siiski olema vodimalik tunda veebivideotes &ra
kaubamargi stiil ja vorming. (Rouhiainen, 2013, Ik 83) Ule poolte &riotsuste tegijaid
kllastab parast kaubamargi video vaatamist turundaja veebisaiti (Shacklett, 2018, 1k 32).
Kvaliteet ja asjakohane videoturundussisu voivad veebisaidi otsingumootori optimaalsust
hlppeliselt parandada, juhtides inimesed ettevdtte toote vOi teenuse kodulehele. Lisaks
vOib video tdsta ostumadra (Costa-Sanchez, 2016, Ik 25). HubSpot teatab, et 39%
ariotsuste tegijaid votab pérast kaubamaérgi video vaatamist Uhendust miijaga. Ka
Lessard (2015) margib, et video rikastab tarbijate teekonda igas etapis ja on ostu kasuks
otsustamisel muust sisust tbhusam. Sihtlehtedele, veebisaidile ja sisupakkumistele video
lisamisega on lihtne parandada ettevotte otsingumootori optimaalsuse vaartust ja

labiklikkimissuhet (click-through rates) kogu ulatuses. (Bowman 2017)

Aastaid tagasi olid kulud videoturunduses suur probleem: seadmete, redigeerimistarkvara
maksumus ja lI8ppkasutaja seisukohast veebivideote tarbimise andmekulud. Tanapéeval
sellised probleemid enamasti puuduvad. Umbkaudset eelarvet on endiselt vaja —
korralikud seadmed, redigeerimistarkvara ja edastusplatvorm on odavamad, kui kunagi
varem olid, kuid need ei ole siiski tasuta. Samuti on vaja videokogemusega
turundusmeeskonda, kuid kdik need on Uletatavad takistused. Hetkel on videoturunduse
kdige suuremad probleemid strateegilised: kuidas koostada kindel ja mdjus
videoturunduse strateegia, kuidas luua sisu, mida inimesed tahavad tarbida, ja kuidas teha
kaasahaaravaid videoid, mida jagataks. (Rouhiainen, 2013, Ik 65) Lisaks peavad
videosisu turundajad véga hasti mdistma erinevaid mdddikuid ja seda, kuidas need

naitavad &ra video edu ja parandamist vajavaid valdkondi.

Videoturundus on pidevas arengus ja ettevotetel tuleb arvestada vdimalike raskustega,
mida video tootmine endast kujutab. Eelkdige on video siiski efektiivne turundusvahend,
mida ettevotted voiksid oma turundustegevuses aktiivsemalt kasutada. Videoturundust
tuleks kasutada paralleelselt teiste turunduskanalitega ning arvestada videoturunduse
vOimaluste ja mdiste pideva arenguga. Tulemuslik videoturundus eeldab head strateegiat.
Ilma kindla eesmaérgi ja strateegiata on raske jouda soovitud tulemusteni. Jargnevas

peatlikis tuleb juttu videoturunduse strateegia tahtsusest ja antakse Ulevaade hetkel
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populaarsust koguvatest videotrendidest, millega tuleks kliendi téhelepanu koitmisel

arvestada.
1.2. Video loomise ja rakendamise pOohimotted turunduses

Videoturunduses on oluline osa eesmérkide seadmisel ning plaani koostamisel.
Labimdeldud video puhul on tdendolisem, et video on edukas ning tadidab oma tlesannet.
Teine alapeatikk annab Ulevaate videoturunduse strateegia olulisusest ning sellest,

millised trendid on videoturunduses aktuaalsed.

Strateegia loomine on oluline osa videoturunduse alustamisel. Trimble’i (2015) andmetel
viis Cisco VNI (2015) I&bi uuringu, milles prognoositi, et 2020. aastaks j&ab video arvele
82% kogu tarbijate tekitatavast internetiliikluse mahust. Seepdrast on soovituslik
vaikestel ja suurematel ettevotetel selle trendi kohaselt tegutseda ja lisada oma
turunduskavadele veebivideo-pdhise turunduse strateegiad, sest sisuturunduse tulevik on
videos (Trimble, 2015). Alapeatukk kirjeldab, miks on strateegia koostamine oluline
ettevotte videoturunduse osana ning milline on videoturunduse suund lahiaastatel ja

tulevikus.

M®djus videoturundus eeldab strateegiat ning ilma videoturunduse tugeva strateegia ja
selgete eesmarkideta see tdendoliselt ei toimi. Ascend (2015) poolt l&biviidud uuringust
selgus, et pdhiliseks takistuseks, miks videoturundus ei pruugi anda positiivset tulemust,
on korraliku strateegia puudumine. P6hjused, miks videoturundus ei pruugi olla tdhus, on
veel naiteks ebapiisav eelarve ja lihtsalt kehv sisu (Houston, 2016).

Olenemata sellest, kas parajasti luuakse videot, veebiseminari voi juhendit, peab selle sisu
olemaigal juhul vaga hea. Video vdib kutsuda vaatajat ettevotte profiili vaatama voi toote
ostmist kaaluma, kuid kehv sisu avaldab 16puks kahjulikku mdju. Vdimalused on palju
paremad, kui ettevottel on (iks kvaliteetne video paljude keskpéraste asemel — see on viga,
mida paljud ettevotted liigagi tihti teevad. Tépselt nagu turunduskampaaniat vélja
toGtades peab ka video kdnetama otse sihtturgu ja loodetavasti lahendama probleemi voi
rahuldama vajaduse. (Chaffey, Smith, 2013, 1k 389)

Toeliselt tahtis on sisu kvaliteet ja asjaolu, et kvaliteedi madrab see, kui palju vahetut

vaértust klient sisus leiab. Videos véljatoodud lool peab olema algus, keskpaik ja 16pp.
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Siiski leiab Hayes (2018), et uldiselt kehtib reegel, et mida liihem video, seda parem.
Veebivideod on muutunud jarjest lihemaks. Aastaid tagasi oli keskmise kaubandusliku
video pikkus 8-12 minutit, kuid aina enam soovitatakse, et video ei kestaks tle kolme
minuti, vdimaluse korral vOiks video olla veelgi luhem. (Winterroth, 2012, 1k 7).

Kuna mobiilseadmed vdimaldavad otsejuurdepéésu, voib sdnumi kéatte saada igaiks, igal
pool ja igal ajal, kuid see vdidakse ka lihtsasti vahele jatta, kui video ei koida inimese
tdhelepanu. Tdanapdeva inimese tdhelepanu koondumise kestus on muutunud ehk
vaatamata sellele, et t&helepanuvdime on olemas, on teavet, millega proovitakse
tahelepanu koita, nii palju, et snumi kohaletoimetamiseks on vaid mdni hetk aega, enne

kui klient juba millegi muuga tegeleb. (Ibid, Ik 7)

Gamble’i (2016, Ik 53-63) arvates on videoturunduse strateegia loomise puhul olulised

jargmised 4 punkti:

1. koostada inimeste ja kliendisuhete Ulevaade;

2. madratleda votmetahtsusega tulemuslikkuse p6hinditaja ja seada eesmargid;
3. maéarata kindlaks video liik ja platvorm;
4

luua kulutbhus ja vaartuslik video.

Selleks, et videod kliente kdnetaks, tuleb veenduda, et dige sdnum saadetakse Oigele
sihtrihmale. Kindlasti tuleks investeerida kvaliteetsesse toodangusse, tootes hea pildi ja
heli, ning teha see meeldejdévaks, nii et sonum kdnetaks vaatajat. Kui ei ole tugevat
sénumit, ei korva sisu puudumist kuitahes vaimukas tekst, naitlemine v6i animatsioon.
(Gamble, 2016, Ik 53-63) Hallett ja Johnston (viidatud Winterroth, 2012 vahendusel)
soovitavad Ulesande teemas plsimiseks panna punkthaaval kirja olulised méarksénad,
mida soovitakse videos kajastada. Selleks tuleb enne video valmistamist votta aega, et
sihtrthma kohta andmeid koguda. Teksti on lihtne Omber Kirjutada, aga video
umbertegemine on palju kulukam. K&ige parem on proovida kdik juba esimesel korral
Oigesti teha. Oluline on kontrollida, kas video sdnumid sobivad igas aspektis kaubamargi
tonaalsusega. Jargmiseks tuleb seada videokampaania mdddetavad eesmérgid ja maérata
kindlaks votmetdhtsusega tulemuslikkuse poéhinéitajad. Kui eesmérke ei ole, ei saa
arvutada investeeringutasuvust ega tdestada, et video toimib. Et teada saada, mis
sihtrithma jaoks hésti toimib, tuleb kindlaks teha, mida ,,hea” konkreetse kaubamargi
puhul tdhendab. (Ibid, 2012)
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Video levitamiseks on palju platvorme ja seetdttu tuleb uurida, kus sihtrihm aega veedab
jamillised platvormid sobivad sénumi tooniga kbige paremini. Mdned sisuplatvormid on
paremad luhiajaliste kampaaniavideote jaoks, samas kui teised on paremad elavesituses
videote jaoks. Teised platvormid (nt YouTube) on parimad pikemate videote puhul,
millelt oodatakse kestvamat mdju. Viimaks tuleb veenduda, et video on oma efektse
visuaalse bréndinguga lihtsasti &ratuntav, seejérel jutustaks lugu, mis sobib ettevotte
eesmaérkide ja kaubamérgiga, Ettevottel on voimalus valida kas toota video oma ettevottes
vOi tellida see valjast. Isetoodetud videod valmivad tavaliselt kiiremini ja neid voib olla
hiljem lihtsam redigeerida, samas kui vélisvideote puhul on Kkindel, et sisu néeb
professionaalne valja ja meeldib sihtrihmale. Majasisesed videod on tavaliselt

kulutdhusamad, kuigi nendele vdib kuluda palju rohkem aega. (Gamble, 2016, Ik 63-73)

Veebivideo ei ole veel valmis turundusvahend ja see areneb pidevalt edasi (Lessard,
2017). Muutumas on video flidsiline vorm. 2017. aastal tletas videote mobiilis vaatamiste
arv paiksetel ekraanidel vaatamiste arvu. eMarketeri andmetel kasutab 78,4%
digitaalvideote vaatajaid videote vaatamiseks nutitelefoni Tanapdeval on Ameerika
Uhendriikides 270 miljonit mobiiltelefoni kasutajat ja 94% ajast hoiavad inimesed oma
telefoni vertikaalselt. (Clark, 2018) Kuna iha rohkem inimesi vaatab sisu kitsastelt
vertikaalsetelt ekraanidelt, on ruudu- ja portreevormingus videod tdusuteel, mis toob
omakorda endaga kaasa uusi loomingulisi véljakutseid ja vdimalusi. Kaubamérkide puhul
tdhendab see ndudlust vertikaalse video jarele, et rahuldada Klientide vajadusi.
(Kernahan, Mandol, 2018, 1k 64)

Mobiilturundus annab v@imaluse suhelda potentsiaalsete klientidega vabamalt,
intiimsemal tasandil. Kuna inimesed kasutavad telefone sdprade ja perega suhtlemiseks,
hakatakse kaubamarkide puhul klientidele Iahenemise viise kaaludes seda tiha rohkem
arvestama. (Collins, Conley, 2018) HubSpoti uuringu kohaselt eelistavad tarbijad ja
kliendid video puhul eelkdige ehedust. (An, 2018) Ka Forbes’i andmetel soovivad
kliendid 2019. aastal ehedust rohkem kui kunagi varem. Ehedate videote loomiseks
piisab, kui votta telefon ja teha elavesitus sotsiaalmeedias vdi viia kasutajad n-6 lava taha.
Pealegi kulutavad inimesed kolm korda rohkem aega Facebook Live’i videote

vaatamisele kui videotele, mis ei ole enam otseiilekandes. (Bowman, 2017)
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Suur osa sellest, mis muudab vaikeste ettevotete jaoks téhelepanu eest vdistlemise
vBimalikuks, on asjaolu, et kaubamaérkide puhul hinnatakse iha rohkem ehedust, mitte
suuremahuliste toodete vOltsi valimust. See tahendab, et video ei jd& niinimetatud ks-
suurus-sobib-kdigile tooteks, vaid on konkreetsele vaatajale mdeldud isikupérastatud
sonum. (Walter, Gioglio, 2014, Ik 69-70) Sihtrihmale suunatud ja isikup8hine video
nduab rohkem sisu, kuid annab parema investeeringutasuvuse. Kuna isikuparastamine
suureneb, kaasatakse vaatajaid rohkem sisusse ja ettevotte loosse. (Stocman, 2011, Ik
114)

Viimaste aastate jooksul on kaubamérkidel olnud raskem internetis tarbijate usaldust
voita. Selle tulemusena on kaubamargid muutunud ehedamaks ja klientidega suheldakse
isiklikumal tasandil. Selle saavutamiseks jagavad ettevotted sisu, mis tundub ehtsam ja
téelisem. Ehedama videosisu kajastamiseks filmitakse telefonidega, tanu millele tundub
sisu igapdevasem ja vahem toddeldud. Sellise tegevuse kaudu on v@imalik klientidega
paremini kontakti luua ning ka véikeettevdtete omanikel on kerge sellist sisu ise toota.
(Collins, Conley, 2018)

Kui varasemalt on video vaatamine olnud passiivne tegevus, siis nitd soovitakse klienti
rohkem kaasata. Samamoodi nagu sotsiaalmeedia on ettevdtete jaoks hea viis suhtlemaks
klientidega, toimub video puhul nihe passiivselt interaktiivsele kogemusele. Aina enam
lisatakse videotesse integreeritud kusitlusi, linke vdi vdimalust vaadata videot 360°
vormingus. Sellised lisad v6imaldavad hoida vaatajaid tegevuses kogu video kestel,
pakkudes samal ajal ka lisasisu, et fookust séilitada. Vaataja osaluse suurenedes saab
tagarakendus jalgida ka sisukamaid nditajaid ja pakkuda sisukamat analiiisi. (Lessard,
2017)

Suurimate raskuste hulgas, millega ettevotted endiselt vaeva ndevad, on videotootmise
kulud ja vahendid — enamasti seetdttu, et enamik videosisu tellitakse valjast. Tanapaeva
tarbijad tahavad aga lUhidat, lihtsasti tarbitavat, informaalset sisu, kuna tahelepanu kestus
on luhike. Seepdérast peaksid videod tekitama tunde, et need on loonud périsinimesed.
(Persaud, Azhar, 2012) Seet6ttu muutubki video Lessardi (2017) sonul valjast tellitavast
tootest omatooteks. See tdhendab, et ettevotted hakkavad looma firmas omaenda
videotootmise toorihmi, kes teevad turundusvideoid ise, mitte ei telli neid kutseliselt

videoproduktsiooni ettevottelt. Aina enam on ndha suuremaid investeeringuid
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ettevottesisesesse  videotootmisse, mis on tdienduseks suurema eelarvega
agentuuritoodangule. Tanu tehnikale on tunduvalt lihtsam toota ettevottel videoid, mis
nendele kriteeriumidele vastavad. Videote ettevottesisene tootmine vdimaldab kogu
protsessi paremini kontrollida ning pakub kaubamargile rohkem véimalusi, kuidas Uha
koormatumal turul eristuda, et koéita sihtrihma tahelepanu ja seda kaasata. (Walter,
Gioglio, 2014, Ik 117-119)

Mis puudutab sisustrateegiat, kirjutab Murdico (2017), et nii videotootmises kui ka
turunduses uldiselt muutub loomingulisus Uha tdhtsamaks. Téanapéaeval voib igalks teha
kvaliteetvideo, nii et sisu ja selle loomingulisus loevad kbige rohkem. Loomingulise
videotootmisega on seotud kolm aspekti: sihtrGhma kuuluvate tarbijate vajaduste
rahuldamine, selle nutikalt tegemine, et tarbijate tdhelepanu piida ja sellega neid
tegutsema panna. (Ibid, 2017) Kdoige t6husamad viisid vaatajaskonna saamiseks on
huumor, emotsioonid, véartus ja vahetus. Videotootmise dnnestumine aitab kaasa
videoturunduse eesmaérkide tditmisele, mis téhendab néiteks sotsiaalmeediasuhtluse
suurenemist, kuigi videoturunduse edukuse téhtsaim tegur on midk. Kvaliteetse
videosisu tdttu peaks mulk kasvama ja I6ppkokkuvdttes on just see kBige tahtsam. Lisaks
sellele peaksid turundajad videoturundusest vGimalikult suure kasu saamiseks mitte

unustama lisada videole tleskutset tegutsemisele. (Stocman, 2011, Ik 137)

Digitaalses keskkonnas sihtrihmadeni joudmisele aitavad kahtlemata kaasa varasematest
turundustegevustest kogutud ja analtlsitud andmed ning tarbijate meediatarbimise
eelistustega kursisolek. Video on niilidisaegsete e-turunduse strateegiate lahutamatu osa,
mida tuleks pidada standard- ja laiaulatuslike meediavormingute kdrval kaubamargi
edendamise iseenesestmadistetavaks vorminguks. Teooriates kirjeldatakse ja hinnatakse
enamasti tavapdraseid reklaamivorminguid; siiski tuleks digitaalset videovormingut
kaaluda kui tbhusat vahendit, mis pakub teoreetiliseks teemakasitluseks hulgaliselt
vOimalusi, eriti kuna veebivideo mdjutab meedia tarbimise harjumusi ja kujundab

digitaalturunduse tulevasi trende.
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1.3. Videoturunduse kanalid, videotuubid ja video efektiivsuse

mootmine

Uheks digitaalse sisuturunduse valjundiks on videoturundus, mille kaudu on vdimalik
klientidele edasi anda vééartust. Ettevotted peaksid leidma enda jaoks Gige kanali, vottes
arvesse kanali poolt pakutavaid vOimalusi ning arvestama ettevOtte eripara ja
turundusstrateegiaga. Levituskanali puhul on oluline jalgida video sisu, et see oleks
kooskdlas videokanali vBimalustega, et anda maksimaalset kasu. Teoreetilise osa kolmas
alapeatiikk keskendub videoturunduse jaoks sobilike turunduskanalite vBimalustele ja
videotultpide kirjeldamisele. Samuti antakse (ilevaade videoturunduse mdddikute kohta,

millega on vdimalik videote efektiivsust analliisida.

Veebivideo tarbimine on olnud viimastel aastatel kiiresti kasvav trend (Bullock, 2016).
Sotsiaalmeedias kohalolek on tahtsam kui kunagi varem ning on oluline veenduda selles,
et videoturunduseks valitud platvormid — Facebook, Instagram, YouTube, Twitter,
LinkedIn vdi kus mujal ettevotte kliendid on — oleksid ajakohased. Sotsiaalmeedia
platvorme tdidetakse lakkamatult videomaterjaliga: nditeks oli Facebookis 2015. aastal 8
miljardit videovaatamist péevas (Jarboe, 2015). Ka ettevotted on selle trendiga kaasa
ldinud, nii et paljudel firmadel on kontod sotsiaalmeedia platvormidel, kus nad oma
turundusvideoid jagavad. Sotsiaalmeedias kohalolek on tahtsam kui kunagi varem ning

on oluline veenduda, et ettevdtte sotsiaalmeedia kanalid oleksid ajakohased.

Nagu Trimble (2015) on 6elnud, seavad ennast ise ohtu véikeettevotted, kes ei lisa oma
internetiturunduse strateegiatesse videot olukorras, kus veebivideo on kiiresti muutumas
peamiseks vahendiks, mille abil inimesed rahuldavad oma teabe- ja
meelelahutusvajadusi. Kuna videoturundus ei piirdu enam ainuiiksi reklaamidega
televisioonis, loovad ettevdtted vdimalike klientide kaasamiseks erinevat liiki videosisu.
Videod ei pruugi olla toodete ja teenuste otsene reklaam, vaid need voivad radkida
ukskdik millest, mis aitab kaubamarki tugevdada ja turundusloo ellu &ratada. (Ibid, 2015)
Turunduseks sobivate platvormide mitmekesisus ja erinevad véimalused on tekitanud
vajaduse videote kohandamiseks vastavalt platvormi pakutavatele vdimalustele. Igale
platvormile tuleks luua just antud kanalile sobiv videoformaat, et suurendada video mdju.
(Carmody, 2017)
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Tdendina selle kohta, et veebivideo on sisuturunduse tulevik, esitab Trimble (2015) néite
Youtube’i statistikast, mis nditab, et Youtube’il on iile miljardi kasutaja ning inimesed
vaatavad iga pdev sadu miljoneid tunde Youtube’i videoid. Ka aeg, mille inimesed
YouTube’i videote vaatamisele kulutavad, on pidevas tdusvas joones. Labiviidud uuringu
kohaselt laadisid 67 miljonit sisuloojat aastaga enam kui 30 videoplatvormile tles 655
miljoni video. Neid 655 miljonit videot vaadati 2,8 triljonil korral (Jarboe, 2015).
Facebook, Twitter, Snapchat, Instagram, Tumblr jne on seadmas vdi on juba seadnud
esmatéhtsale kohale video, mis tdhendab, et reklaamijatel ning sihtrihmadel on sisu

loomiseks ja tarbimiseks tohutud véimalused (Ibid, 2015).

Ka ettevotte kodulehel on levituskanali ndol téita tahtis roll ning eriti edukalt to6tab see,
kui sotsiaalmeedias videoturunduseks kasutatav video suunab Kkliendi ettevotte
kodulehega tutvuma (Shacklett, 2018). EttevGtte koduleht ning selle sisu peaksid
sealjuures olema hasti Ulesehitatud, et kliendi tahelepanu koita ning klient pikemalt
kodulehte uurima ja&ks. Kodulehele lisatud video loob ettevdttest professionaalsema
mulje ja annab vOimaluse ettevottel rddkida oma lugu. Lisaks annab see piiramatult

vBimalusi videoturunduseks. (Huang, Liu, Wang, 2014, Ik 278)

Videoturunduse juures on oluline osa, et video sisu vastaks levituskanali mé&aratud
nduetele ning arvestaks konkreetse kanali kasutajate tarbimisharjumustega.
Videoturunduse levituskanalid erinevad tksteisest erinevate vdimaluste ja nduete poolest.
Sellest tulenevalt tuleks ka arvestada, milline on video ning millisele platvormile ta kdige

paremini sobiks.

Lisaks erinevatele levituskanalitele tuleb arvestada ka erinevat tiilipi videotega ning
moelda sellele, et mida ettevdte turundada soovib. Vastavalt sellele tuleks valida tootele
vOi teenusele sobilik videotulp. Peamiselt on ettevdtete poolt tileslaetud videod Uhe tihise
joonega jagades inimestega mingit kindlat lugu. Mida labimdeldum ja tdiuslikum on
jutustatav lugu, seda suurem on tdenéosus, et videot hakatakse jagama ning mérgitakse
rohkem meeldivaks. (Quesenberry, 2017, Ik 27) Ciampa & Moore (2015, Ik 19-20) on

viélja toonud peamised videotuiibid, mida ettevotted oma videoturunduses kasutavad:

e kogemuspdhine video;
e toodet vOi teenust demonstreeriv video;

e Opetusvideo;
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e tagasiside video;

¢ informatiivselt Glevaatel pdhinev video;

o ettevOtte identiteedil pShinev video;

o ettevOtte sotsiaalsel vastutusel pdhinev video;

e reklaamvideo.

Tekstipdhist sisuturundust saab anda edasi mitmetel erinevatel viisidel, kus tekstide sisu
ja eesmdark on erinev. Ka videoturunduse kaudu edastatud sisu on vOimalik edasi anda
erinevatel viisidel. Videote eesmark, sisu ja kasu on vaatajatele erinev, mist6ttu tuleks

enne video koostamist kindlaks teha, millist titpi video peaks olema. (Sokk, 2018, Ik 14)

Videoturunduse tulemuste analtlisimine on oluline osa videoturunduse strateegiast. Kui
mdddikuid digesti dra kasutada, siis aitab see kaasa mdistmaks, mis klientidele meeldib
ning mis paneb video toimima. Tulemuste mddtmised teevad levituskanalid ettevdtete
eest ise é&ra, erinevad kanalid jagavad vélja erinevaid moddikuid. Ebasobivate
mdbtmismeetodite kasutamine vOib aga hoopis videoturundustegevuse edu pérssida.
(Houston, 2016; Craft, 2015) Baltes (2015, Ik 115) on jaganud mdddikud nelja erinevasse

kategooriasse:

e tarbimise moddikud, mille hulka kuuluvad video vaatamiste arv, vaatamise kestvus
jne;

e jagamise moddikud, mille hulka kuuluvad erinevates sotsiaalmeedia kanalites video
jagamised, meeldimised jne;

¢ juhtivad mdodikud, mis nditavad, kui palju inimesi suunati tegema soovitud tegevust,

naiteks kodulehe kilastust;

muugi méddikud, mille kaudu saab aimu néiteks kui mitu toodet osteti.

Videoturunduse tulemusi tuleb madta, saamaks teada, kas turundus oli edukas voi mitte.
Selleks tuleks koostada plaan, koguda andmed, selekteerida vélja ettevotte jaoks
olulisemad néitajad ning pidevalt olukorda monitoorida, analiiiisida ja teha jareldusi.
Sellise tegevuse tulemusena on ettevottel voimalik hinnata, milliseid muudatusi ning
investeeringuid tuleks edaspidi teha. (DeMers, 2014) Tulemuste md6tmisel on ettevotte
jaoks téhtis teha eelnevalt selgeks, mis on just tema jaoks olulised aspektid, mida jalgida.
Ettevotte ei tohiks niivord keskenduda néitajatele, mis panevad hésti tundma nagu lehe
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kllastatavuse arv, sotsiaalmeedia lehe jélgijate arv voi uudiskirjaga liitunute arv, vaid
tuleks keskenduda pariselt olulistele nditajatele. (DeMers, 2014) Ebasobivate
moGtmismeetodite  kasutamine  vOib  videoturundustegevuse edu  pérssida.
Modtevahendid, mis nditavad video tdhusust, h6lmavad video mangimise madra,
keskmist kaasatust, kommentaare ja sotsiaalse jagamise kordi. (Houston, 2016; Craft,
2015)

Erinevad levituskanalid vGimaldavad analiiiisida erinevaid andmeid. PG&hjaliku analliisi
tegemiseks tuleks vaadelda erinevaid mdddikuid, mis annavad Ulevaate nii video levikust
kui vaadatavusest. Newberry (2017) on vélja toonud mdddikud, mida vGiks

videoturundamisel jalgida ning analliisida, et video oleks edukas:

video vaadatavus ehk kui pikalt videot vaadati (3-sekundi vaatamised, 10-sekundi
vaatamised, 16puni vaatamised, keskmine vaatamise kestvus);

e video leviku ulatus ehk kui paljude inimesteni on video jéudnud;

e kaasatus ehk kui palju on videol kommentaare, jagamisi jne;

¢ lehe uued jalgijad ja meeldivaks markijad;

e Vvaatajate tagasiside ehk kommentaarid;

e haélega ja h&aleta vaatajate osakaal;

e Vvaatajate arv.

Saadud tulemusi tuleks analliisida ning seejérel teha jéareldusi, et tulevikus planeeritava
videoturunduse puhul teha korrektuure ning efektiivsust veelgi tosta. Kindlasti tuleks
arvestada klientide poolt saadava tagasisidega ja vbimalusel arvestada nende ettepanekute
ja soovitustega. Jarelduste ja korrektuuride tegemine on oluline osa sisuturunduse
strateegia osast, et optimeerida ettevOtte videoturundusega kaasnevaid kulutusi ning
maksimeerida videost saadavat kasu.

Antud peatiikk keskendus sellele, et anda ilevaade videoturunduses kasutusel olevatest
levituskanalitest ning tutvustada erinevaid videotliupe. Samuti kirjeldas peattikk, miks on
oluline keskenduda video tulemuste mdotmisele ning kuidas seda teha. Jargnev peatiikk
annab Ulevaate kahest labiviidud uuringust ja nende tulemustest. Seejarel teeb autor
vastavalt teooriale ja uuringu tulemustele jareldused ja ettepanekud ettevotte edasiseks

tegevuseks.
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2. UURINGUD VIDEO RAKENDAMISEKS
KONVERENTSIBUROO TURUNDUSTEGEVUSTES

2.1. MTU Eesti Konverentsibiroo tutvustus, uuringute meetodid,

valim ja korraldus

Kéesolevas  t00s  uuritakse  videoturunduse  kasutamist  konverentsibiiroo
turundustegevustes MTU Eesti Konverentsibiiroo naitel. L&put6d eesmargiks on
teooriale ja uuringutele tuginedes teha ettepanekuid MTU Eesti Konverentsibiiroole
videote tulemuslikumaks rakendamiseks Eesti turundamisel konverentsisihtkohana.
Selleks, et taita to0 eesmaérk, viiakse labi kaks uuringut. Esimese uuringu eesmark on
teada saada milline on sihtkohta tutvustavate videote hetkeolukord sihtkoha turundamisel,
vorreldes erinevate konverentsisihtkohtade turundusvideoid, mis on loodud ja
kasutatavad valjavalitud konverentsibiroode poolt. Teise uuringu eesmérk on turismi- ja
turundusvaldkonna spetsialistide kaasabil teada saada, milliseid olulisi aspekte tuleks

arvesse votta videote tegemisel, et nad sobiksid esindama sihtkohta.

MTU Eesti Konverentsibiroo (edaspidi ECB) on liikmepdhine konverentsiturismi
katusorganisatsioon, mille eesmark on kujundada Eesti kui konverentsimaa
rahvusvahelist mainet ja tuntust. Lisaks kuulub eesmarkide hulka Eestis toimuvate
rahvusvaheliste konverentside arvu suurendamine. ECB liikmete hulka kuuluvad
erinevad ettevotted ja omavalitsused, kes omavad rahvusvaheliste Urituste korraldamiseks
vajalikke teadmisi ja kogemusi. 2018. aasta seisuga on organisatsioonil 31 liiget.
Liikmete hulka kuuluvad néiteks Tallinna ja Tartu linn, kdik suuremad &riklassihotellid,
konverentsikorraldusfirmad, Tallinna Ulikool, Kultuurikatel, Lennusadam, Alexela
Kontserdimaja ja Tallinna Lennujaam. Lisaks tehakse koostdod Ettevotluse Arendamise
Sihtasutuse Turismiarenduskeskusega. (ECB, 2019)
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Eesti Konverentsiblroo ise konverentse ei korralda, otsest korralduslikku abi pakuvad

ECB liikmeks olevad konverentsikorraldusfirmad. ECB poolt pakutavad teenused on

jargnevad (ECB, 2019):

e ndustamine konverentsi planeerimisel;

o Eestit tutvustava presentatsiooni koostamine ja reklaammaterjali pakkumine;

e sobivate konverentsiruumide, majutusvbimaluste ja toitlustuskohtade kohta
informatsiooni jagamine;

e nduannete jagamine ekskursioonide ja vaba aja programmide planeerimisel,

e soovituste jagamine konverentsikorraldusteenust pakkuvate koostoopartnerite valikul
ning koostodpartnerite vahendamine;

e abi Idplikule otsusele eelneva tutvustuskulaskaigu korraldamiseks.

Eesti Konverentsibiirool on olemas konverentsisaadiku programm, mille eesmark on
toetada koiki konverentsikorraldajaid, kes organiseerivad rahvusvahelisi konverentse voi
on huvitatud oma erialastindmuse Eesti kutsumisest. Antud programmis osaleja on oma
eriala  spetsialist, osaledes regulaarselt oma valdkonna rahvusvahelistest
koostooprojektides. Programmi mdte seisneb selles, et huvilistele pakutakse v8imalust
saada konverentside korraldamise alast koolitust. Lisaks on vGimalus saada juurde uusi
teadmisi, nduandeid ja teiste kogemusi seoses konverentside korraldamisega.

(Saadikuprogramm, 2019)

Eesti Konverentsibliroo kasutab oma turundustegevustes pigem elektroonilist turundust.
Selle kaudu on vdimalik kdige kiiremini ning kergemini oma klientideni jouda, kuna
peamiselt suheldakse rahvusvahelisel tasandil. Samuti on see ressursside kokkuhoidu
arvesse vottes kdige paremaks viisiks. Peamiselt kasutatakse otseturundust ettevottelt
ettevottele meetodil, naiteks kvartaalsete uudiskirjade saatmine ja otsepostitused. Samuti
on koduleht tiheks peamiseks otseturunduskanaliks. (Kasper, 2015, Ik 21) Kodulehele on
ules laetud erinevad Eestit tutvustavad materjalid nagu brosiitirid ja videod. Videoid
vaadates selgub, et tegu on pigem 4-5 aastat vanade videotega, mis vajaksid uuendamist,
et need oleksid kaasaegsemad. Hetkel keskendutakse rohkem sotsiaalmeedias néhtav

olemisele, kuid uue video tootmine ning sotsiaalmeedia kaudu levitamine vdib tekitada
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huvi uutes klientides, mille kaudu oleks vdimalik Eestit konverentsimaana veelgi

tuntumaks teha.

Esimeses uuring on vordlev juhtumiuuring, mille kéigus kasutatakse teiseseid andmeid,
milleks on audiovisuaalsed materjalid. Teiseste andmete analliisimeetodina kasutatakse
statistilist analusi ja sisuanaltiusi. Kodeerimise aluseks on deduktiivne kodeerimine ehk
teooriast tulenevad video sisu hindamiskriteeriumid, mis on analtiusi aluseks. Vorreldes
erinevaid videoid analliisib autor videote pikkust, levikut erinevates videokeskkondades,
millised on videos véljatoodud eelised sihtkoha valikul ning video uudsust. Lisaks sellele
analliusib autor videote positiivseid ja negatiivseid kulgi. Antud analiisis tugineb autor
Rouhiaineni kasitlusele videoturunduse sisu kohta, kes leiab, et peamiseks
videoturunduse teguriks on efektiivne ning meeldejdav videosisu (Rouhiainen, 2013, Ik
87).

Selle uuringu kaigus analliisib autor lisaks Eesti konverentsisihtkoha turundusvideole ka
teiste valjavalitud riikide videoid samade Kkriteeriumite alusel ning vdrdleb neid
omavahel. Antud uuringumeetod on valitud selleks, et teada saada, milliseid lahendusi on
olemas konverentsisihtkoha turundusvideo kasutamisel sihtkohaturunduses.

Esimese uuringu jaoks kogutakse teiseseid andmeid Internetist kasutades véljavalitud
riikide konverentsibiroode ametlikke kodulehti. Autor kasutab sihiparast valimit, kus
vOimalikud teisesed andmed sobivad antud uuringu eesmargiga ning vimaldavad teha
hilisemaid uldistusi. Uuritavad kaasused on lisaks Eestile veel L&ti, Leedu, Soome, Taani
jaNorra. Kaasused valis autor seoses sellega, et need on Eestile lahedal asuvad riigid, mis

sobivad antud uuringus vordlemiseks Eestiga ning neid vdib pidada Eesti konkurentideks.

Véljavalitud videod on jargmised:

e Tallinn — a City for Conferences and Entrepreneurs;

e Time to meet in Riga;

e Go Vilnius. Think Fresh;

e Helsinki;

¢ Planning Business Events? In Denmark Everything is Closer;

e Meet in Norway.
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Véljavalitud videoid hinnatakse seitsme kriteeriumi alusel, mis pdhinevad lahtudes
teoreetilisest kasitlusest, kus Newberry (2017) t6i vélja moddikud, mida vdiks
videoturundamisel jalgida ning analliisida, et video oleks edukas. Hindamiskriteeriumid

videote vordlemisel on jargmised:

e (leslaadimise kuupéev;
e Vvaatamiste arv;

e video pikkus;

e audiolahendus;

e Kkeelekasutus;

e Sisu;

e videoklipi lahendus.

Teiseks viiakse samuti labi kvalitatiivne uuring, mis pohineb poolstruktueeritud
ekspertintervjuudel. Poolstruktueeritud intervjuu meetod on paindlik, sest hdlmab avatud
kisimusi, mis v8imaldavad saada spontaanseid ja pdhjalikke vastuseid (Adams & Cox,
2008, Ik 21-22). Intervjuu kusimused koostab autor tuginedes teoreetilisele kasitlusele.
Intervjueeritavad on erinevad Eesti turismi- ja turundusvaldkonna spetsialistid.
Ekspertintervjuudes on koondatud spetsialistide hinnangud videote kasutamise kohta
sihtkoha turundamisel. Uuringu eesmargiks on teada saada, milliseid olulisi aspekte

tuleks arvesse votta videote tegemisel, et nad sobiksid esindama konverentsisihtkohta.

Uuringus kasutatavad andmed kogutakse intervjuude abil, mis viiakse I&bi personaalsete
kohtumiste, e-posti vB8i Skype vahendusel. Intervjueerimine on kdige levinumaks
andmete kogumise meetodiks. Intervjuusi vaib labi viia ametlikult v6i mitte ametlikult
kohtudes ,,silmast-silma*, telefoni voi Interneti teel (Coghlan, Brydon-Miller, 2014, 1k
464-466). Autor valis intervjuude labiviimise eelkdige selle tottu, et uuritav teema on
veel Usna uus, siis voib intervjuude kaigus selguda lisaks sellist informatsiooni, millega
autor ei pruugi kursis olla. Intervjuude puhul on véimalik esitada lisakisimusi antud

teema kohta, et teemat veelgi pdhjalikumalt mdista ja edasi arendada.

Ekspertintervjuude puhul edastatakse palve kimnele eksperdile, saamaks ndusolekut
intervjuude labiviimiseks. Eksperdid valitakse sihiparase valimi teel, selgitades valja

sobilikud intervjueeritavad. Intervjueeritavateks valiti inimesed, kes on igapéevaselt
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seotud turismi- v@i turundusvaldkonnaga. Peale intervjuude labiviimist saadud andmed
transkribeeritakse koheselt. Seejarel toimub sisuanaliiiis ning andmed kodeeritakse ja
kategoriseeritakse deduktiivselt kui ka induktiivselt. Ekspertintervjuud viidi 1&abi 2019.
aasta aprillikuu jooksul, eelnevalt intervjueeritavatega kokkulepitud ajal ning intervjuu

kestvus on keskmiselt 30 minutit.

Turismi- ja turundusvaldkonna spetsialistidest osales uuringus Radisson Blu Sky Hotel
Tallinna turundusjuht Kristel Kirs, WOWW.com turundusjuht Kadri Tammearu, Tallinna
Konverentsiblroo juhtivspetsialist Meeli Jaaksoo, Kaubamaja turundusdirektor Britta
Ratas, MTU Eesti Konverentsibiiroo turundusassistent Gea Kasper ja VideoTurundus OU
turundusjuht Reigo Kimmel. Ekspertide anonulmsuse tagamiseks téhistati uuringus
osalejad koodiga, mis koosnes suurtdhest T ning numbrist. Ekspertintervjuu kiisimused
on véljatoodud lisas 1.

Autor koostas teooriale tuginedes 10 intervjuukisimust (lisa 1.). Intervjuuklsimuste
koostamiseks tegi autor tabeli, kus esimeses lahtris on valja toodud teema kategooria ning
teoreetiline allikas, millele tugineti ning teises lahtris on kiisimus, mis vastavalt teooriale

valja tootati (tabel 1).

Tabel 1. Intervjuu teemad ja kiisimused

Autor/teoreetiline allikas Kisimused

Sihtkoha turundus e Milliseid turundusvahendeid peate
Teooria: Buhalis, D. (2000) sihtkoha turunduses oluliseks
Sihtkoha videoturundus e Millised komponendid peaksid

. kindlasti kajastuma sihtkoha
Teooria: Gamble, S (2016)., turundamiseks mdéeldud videos?
Rouhiainen, L. (2013)., Scott, D. M. e Kas jalgite enda sihtkoha kohta
(2015). olevaid videoid?

e Kas ja milliseid puudujadke néete
videote kasutamises sihtkoha
turunduses enda sihtkohas?

e Palun tooge vdimalusel mdned
head néited, kuidas mujal
piirkondades on videoid sihtkoha
turunduses hasti dra kasutatud.

Video turundusvahendina e Milline on Teie kokkupuude video

kui turundusvahendiga?
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Teooria: Bathelot, B. (2013)., Treske, A. e Kuidas hindate video efektiivsust
vorreldes traditsiooniliste

(2015). turundusvahenditega?

Turunduskanalid e Milline on teie meelest kdige

Teooria: Jarboe, G. (2015)., Trimble, C. efektuvsem \fld_eoturunduse kanal
ning palun pdhjendage?

(2015).

Video omadused e Millised on meeldejééva video

omadused teie jaoks? Kas teil on
video turundamiseks, kui jah, kas
see toimib hésti Teie hinnangul?

e Millised omadused muudavad
video Teie jaoks tugevaks ning
millised omadused on video
ndrkuseks?

Teooria: Rouhiainen, L. (2013).

(Allikas: autori koostatud)

Jargnevates alapeatiikkides on esitatud mdlema uuringu tulemused, kus esmalt on vélja
toodud konverentsibiiroode turundusvideote vordlus ning seejérel anallitsitakse turismi-
ja turundusspetsialistide arvamusi seoses videoturunduse kasutamisega sihtkoha

tu rundustegevuses.

2.2. Uuring 1. Konverentsiblroosid tutvustavate videote vordlus

ja analulus

Uuringu kaigus vorreldi kuue konverentsibiroo kdige hilisemat Internetti tleslaetud
turundusvideot samade kriteeriumite jargi (vt. lisa 2.) . Vaadeldavate konverentsibiroode
eesméark on hine - tutvustada ja tGsta oma riigi mainet konverentsiturismi sihtkohana.
Uuritavad juhtumid omavad sellest s6ltumata siiski sarnasusi ja erinevusi oma

turundusvideo esitlemisel.

Video uleslaadimise kuupéeva jargi on voimalik naha kui ajakohase videoga on tegu.
Koige hilisem video Uleslaadija on Lati, kes tegi seda aasta tagasi. Jargnevad Soome,
Norra, Taani videod, mis on leslaetud 2017. aastal, Leedu video 2016. aastal ning kdige
vanem video on Eestil, mis on uleslaetud YouTube keskkonda 2014. aasta detsembris.

Vaatamata sellele, et kdige hilisem uleslaetud video on Létil, jadb sisu arusaamatuks ning
ei tekita konverentsiturismiga seotult edasisi métteid. Tegu on hoopis teist-laadi sisuga

vorreldes viie teise videoga. Nimelt on videos vélja toodud, kuidas mdned tuntud
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ajaloolised isikud on Latis aega veetnud, kuid ei tutvusta Latit kui konverentsiturismiks
sobilikku riiki tldse. Sellele vaatamata, et video on niivord teistest eristuv, on see kull
meeldejadv, kuid sellegipoolest ei tekita huvi Lati kui konverentsimaa vastu. Teised viis
videot on omavahel tunduvalt sarnasemad sisu poolest ning neid on keerulisem tiksteisest
eristada, kuid siiski on nende puhul aru saada, et soov on riiki uuele kilastajale tutvustada.
Juhul kui soovitakse rohkem sisuga eksperimenteerida, tuleks korralikult labi mdelda,
mis vOiks olla sobiv ning meeldejadv sisu uuele vaatajale ning kas see tekitab huvi riigi

kilastamise vastu.

Kdik konverentsisihtkohad on oma video (leslaadimiseks kasutanud YouTube kanalit,
mis on videoturunduskanalina hea valik. Antud kanali kaudu on vdimalik videot kergelt
jagada erinevates sotsiaalmeedia kanalites ning ettevotte kodulehel, mida kdik ettevotted
ka kasutanud on. L&bi YouTube platvormi on videot pealkirja jargi kerge leida, kuid
autori eesmark oli videoni jouda kodulehe kaudu. Méne kodulehe puhul osutus see
keerulisemaks protsessiks kui teisel. Kui teistel kodulehtedel oli videoid kerge leida, siis
Soome ja Norra puhul oli vaja rohkem vaeva ndha. Soomel on kiill olemas palju erinevaid
videoid, mis annavad llevaate Soomest, kuid vordlusesse sobiva video leidmisega laks

aega.

Video vaatamiste arv néitab, kui aktiivset turundustédd on konverentsibliroo oma video
tutvustamiseks teinud, kui kergesti on video huvilistele leitav ning kui oluliseks ettevotte
uldse videot turundusvahendina peab. Video, mis on kdige varem Ules laetud, on kdige
suurema vaatajate arvuga ehk Eesti video omab YouTube’i andmete jargi 4702 vaatamist.
Eesti video suure vaatamiste numbri kasuks raagib kindlasti ka see, et video on Eesti
Konverentsiblroo kodulehel kergesti leitav. Video (Uleslaadimise aja jargi voiks
jareldada, et 2018. aastal viimasena Uleslaetud Lé&ti videot on kdige vdhem vaadatud.
Tegelikkuses on aga kdige vaiksem vaatamiste arv Norra videol, tdpsemalt 99 vaatamist
ning talle jargneb Taani video, mille vaatamiste arv on 604. Mdlemad videod on YouTube
keskkonda laetud 2017. aasta kevade I6pus. Norra vaga vdikse vaatamiste arvu pohjus
vOib olla see, et Visit Norway kodulehelt on videot véga keeruline leida. Kuigi autoril oli
keeruline leida ka Soome videot, on video vaatamiste arv 2342, mis néitab omakorda
seda, et Soome keskendub rohkem video levitamisele muudes sotsiaalmeedia kanalites,

et video jouaks rohkemate klientideni.
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Nagu teoorias valjatoodud, on video pikkus véga oluline aspekt video loomise juures,
eriti tdnapdeval, kus informatsiooni on rohkelt, kuid aega informatsiooni tarbimiseks
vahem. Seega tuleb kliendis huvi tekitada ruttu ning voimalikult v&hese ajaga, sest
tdhelepanu hajub kiiresti. Kdige pikem video on Leedul, mis kestab 2:32 minutit. Kdige
Iihemad videod on Latil ja Norral, tipsemalt 1 minut pikad. Ulejaanud kolme riigi videod
jadvad sinna vahepeale, vastavalt Taani video 1:34 minutit, Eesti video 2:02 minutit ja
Soome 2:03 minutit. Vaatamata sellele, et Leedu video jai alla 3-minuti, hajus tahelepanu
siiski, kuna tegu on pigem uksluise videoga erinevatest hoonetest ja vaatamisvéarsustest,
mille taustaks mangib muusika. Kindlasti oleks vdimalik antud videot teha lihemaks, et
huvi video vaatamiseks sailiks 16puni, muidu voib tekkida tahtmine poole pealt video

Kinni panna, mistottu voib puudu jaada video tervikpildist.

Selleks, et video huvitavaks ja dinaamiliseks muuta, on sobilik lisada taustamuusika.
Vaadeldavad organisatsioonid on eranditult k&ik lisanud oma videosse tempoka ja
kaasahaarava taustamuusika. Valitud muusika pole videotes kuigi meeldejaav, mis ongi
selle eesmark, sest see ei tohiks olla vaataja jaoks héiriv, vaid videot toetav element.
Lisaks taustamuusikale on Léti ja Taani video puhul peale loetud inglise keelne videot
toetav audiotekst, mis mdnevdrra teeb video kergemini jalgitavaks, kuid samas kui
vaatajal on inglise keel nork, voib juhtuda, et pigem proovitakse rohkem tekstist aru saada
ning visuaalne pool jaab tagaplaanile. Selleks, et inglise keelest arusaamine oleks kergem
vOiks moelda videole subtiitrite lisamisele. Samuti peab L&ti video puhul teksti rohkem
slivenema, et aru saada mis videos toimub, seega nditeks juhul kui vaatajal pole véimalik
hadlega videot vaadata, polegi vdimalik video mdttest aru saada. Seetbttu on parem
lahendus kasutada vaid taustamuusikat voi luhikeste mérksdnade lisamine videosse
litkuva pildi peale, nagu seda on teinud Eesti ja Norra konverentsiblrood. Tanu sellele
keskendub vaataja rohkem videole ja tekib parem terviklikkus. Seejuures on oluline
jalgida, kui kiiresti need marksdnad kaovad ja kas neid jouab lugeda. Antud videote puhul
on see osa hasti 1abimdeldud. Keelekasutus on kdikide videote puhul inglise keel, mis on
ainudige lahendus, sest on oluline, et video sénum jouaks sihtgrupini rahvusvahelisel

tasandil.

Uheks videoturunduse teguriks on efektiivne videosisu. Vorreldes kuut

konverentsisihtkohta tutvustavat videot, vdib nelja puhul n&ha teatud sarnasusi ning seda,
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et videote produtseerimisel on lahtutud véga tapselt sellest, kellele video on suunatud.
Lati video peab autor siinkohal kdrvale jatma, sest tegu on teistest videotest niivord

erineva lahendusega ning ei sobi antud vordlusesse.

Ka Leedu video on teistest pisut erinev, ei keskenduta niivérd konverentsiturismi
vOimalustele, vaid pigem néidatakse Vilniust, sealseid vaatamisvéarsusi ning olulisemaid
hooneid ning on seega suunatud igale Vilniust kilastada soovivale turistile. Kdikides
teistes neljas videos on valja toodud olulisemad vdimalused, mida riikidel on pakkuda, et
korraldada meeldejadv konverents. Siinkohal voib vélja tuua, et need videod andsid
Ulevaate headest transpordiv@imalustest (sh kerge ligipadsetavus teistest riikidest),
hotellidest, restoranidest ja konverentsiruumidest. Lisaks olid vélja toodud erinevad vaba
aja veetmise voOimalused nagu kultuuritritused, muuseumid, vaatamisvéérsused ja
uhistegevused looduses. Nende videote keskseks mérksdnaks vOib vélja tuua veel
roémsad kohalikud inimesed, keda videotes péris palju esile tdsteti. Seetbttu, et kdik
organisatsioonid Upris samu v@imalusi videotes esile toovad, ei ole videod (ksteisest eriti
eristatavad. Sellisel juhul vdib tekkida olukord, kus video ei tdida oma eesmérki ega suuda
pohjendada seda miks eelistada konverentsi korraldamiseks just seda riiki vorreldes
teistega. Vaatamata sellele, et videote eesmdrk anda llevaade erinevatest konverentsi
korraldamise vBimalustest justkui saab taidetud, ei ole Uheski videos valja toodud midagi

teistest erilisemat ja meeldejadvamat, mistdttu jadb videotest tksluine pilt.

Videote sarnasustest pélvis tahelepanu veel see, et pea kdik videod sisaldasid I16iku
kdrgustest filmitud linna panoraamist, et ndidata vaatajale vBimsat linnavaadet. Paari
esimese video puhul on selline 18ik kall illustratiivne, kuid kui seda lahendust kasutavad
enamus sihtkohta turundavad organisatsioonid, ei jata see lahendus vaatajale enam mingit
erilist muljet, vaid pigem jatab kskdikseks ning tekitab soovi néha videos midagi

innovatiivsemat ning erilisemat.
2.3. Uuring 2: Ekspertintervjuude tulemuste analiiis

Ké&esoleva 16putdod raames viidi l&bi uuring, et teada saada, milliseid olulisi aspekte tuleks
arvesse votta videote tegemisel, et nad sobiksid esindama konverentsisihtkohta. Uuringu

kéigus intervjueeriti kuute turismi- ja turundusspetsialisti, kes anonttimsuse tagamiseks
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on tahistatud koodiga, mis koosneb suurtdhest T ja numbrist. Alapeatiikk keskendub

labiviidud intervjuu analulsile ning intervjueeritavate vastuste vordlemisele.

Esmalt kusiti uuritavate ké&est, et milliseid turundusvahendeid nad peavad sihtkoha
turunduses oluliseks. Ekspertide sonul on olulised kdik kanalid ehk oluline on tervik, mis
koosneb nii klassikaliste kui ka kaasaegsemate turundusvahendite kooskasutamisest.
Ainult Uhte liiki v6i sarnaste turundusvahendite kasutamise tulemusena paljude
inimesteni ei jOua, eriti kui on soov oma sdnumitega jouda uute kontaktideni. T1 sonul
peab sihtkohal olema oma lugu ja kindel sdnum, mida soovitakse edastada ja seda peavad
toetama k&ik turundusvahendid, réhutades just seda thte sdnumit. Eraldi toodi vélja ka
sotsiaalmeedia kanaleid nagu Facebook, Instagram ja Youtube, mida turundusvahendina
kasutatakse. T4 tdi eraldi vélja kodulehe olulisuse. Ettevdtte koduleht on koigi
internetiturunduse tegevuste aluseks. Seal jagatakse véartuslikku ja vajalikku
informatsiooni ning see on koht kuhu peaks potentsiaalne turist erinevate
turundustegevuste tulemusena jéudma. Lisaks peavad T2 ja T5 sihtkoha turunduses
oluliseks messidel ja erinevatel rahvusvahelistel turundusuritustel osalemist, et luua

otsekontakte.

Jargmiseks uuriti spetsialistidelt nende enda seost video kui turundusvahendiga. Ainult
Uks kuuest spetsialistist pole oma t66s videoturundust kasutanud. Vaatamata sellele arvas
ta, et reisivaldkonnas on video vaartuslik vahend, mis vdimaldab anda edasi rohkem kui
seda suudab tksik pilt voi tekst. Samuti t0i ta vélja, et iga video ei ole hea video ning
amatoorlikult tehtud video vdib mdéjuda hoopis vastupidiselt. Teised spetsialistid on
kasutanud ning kasutavad ka praegu oma t66s videot pidevalt. T1 t6i vélja, et oma
eelmistes tookohtades on video olnud oluline turundusvahend, kuid praegusel positsioonil
leiab video veelgi rohkem kasutust. Eelkdige seisneb pdhjus selles, et eelarve video
tootmiseks on suurem ning tehnika areng ja laialdasem levik on muutnud video

olulisemaks ja kéttesaadavamaks.

Kuuest eksperdist kaks kasutavad oma to0s spetsiaalselt sihtkoha turundamiseks
valminud videot. Uks vastajatest oskas omast kogemusest raakida, et kasutab oma to0s
videot palju ning jagab sihtkohta tutvustavaid videoid erinevatel turundusuritustel, mille
moju on kohtumistel néha, sest tekitab suuremat huvi sihtkoha vastu. Kui ta peaks valima

PowerPoint esitluse v0i video vahel, siis kindlasti viimasena mainitu mangib oluliselt
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suuremat rolli turundamisel ning potentsiaalsete klientide sihtkohta meelitamisel. Teine
ekspert, kes videot pidevalt oma t60s kasutab, Utles, et tema ettevottel on erinevatel
eesmérkidel olemas mitu videot, kuid peamiselt kasutatakse tUhte ametlikku videot ja
paari Urituste teemalist. Sotsiaalmeedia tarbeks toodetakse jooksvalt uusi lthivideoid.
Lisaks mainis (ks ekspertidest, et ettevottel on kill olemas sihtkoha turunduseks
valminud videod, kuid paraku on need vananenud infoga mistdttu neid enam aktiivselt ei

kasutata.

Kolmandana uuriti spetsialistidelt nende arvamust video efektiivsuse kohta vorreldes
teiste traditsiooniliste turundusvahenditega. K3&ik spetsialistid véitsid, et video on vaga
efektiivne turundusvahend kui seda Oigesti kasutada, sest video on kahtlemata
huvipakkuvam ja tdnapdaeva maailmas meelepéraseim meedium sénumi vastuvotmiseks.
Video on hea viis huvi tekitamiseks ning esmase tahelepanu dratamiseks. Videot on
vBimalik paljude erinevate kanalite kaudu levitada, et see jouaks rohkemate inimesteni.
Sealjuures on oluline aga see, et sisu oleks suunatud digele sihtgrupile, sest sellisel juhul

on vdimalus, et soovitud sihtgrupp seda ise edasi jagab tunduvalt suurem.

T1 peab videot traditsioonilisest turundusest efektiivsemaks, sest video voimaldab
kombineerida palju erinevaid elemente nagu staatilised ja liikuvad pildid, tekst,
animatsioon, helid jne. Samuti vBimaldab tehnika areng erinevaid uusi lahendusi
katsetada nagu naiteks 360-kraadised videod vdi cinemagraph, millel ks osa pildist
liigub ja Glejaénud seisab. T3 mainis, et videol on omad eelised, mis eelkdige seisnevad
emotsioonide edasiandmises ning mitmel juhul annab video ausama Ulevaate. Ka T5
ndustus selle véitega ning utles, et video on kindlasti parim mdjutusvahend sihtkoha
turunduses, kuna see nditab reaalsust. Kui kaadris on inimene, kes rééagib, méjub see

usutavalt ja klient saab end temaga samastada.

Jargmisena uuriti ekspertidelt meeldejddva video omaduste kohta. Peamisteks
mérksdnadeks olid siinkohal kvaliteet, video pikkus ning sisu. Video ei tohiks olla liiga
pikk, et mitte vaatajat vasitada. Videod konkureerivad omavahel ning seega on vaataja
aravolumiseks aega vaid mdned sekundid. T5 mainis &ra, et tema meelest pole video
pikkus enam nii oluline, sest video abil on vdimalik luua kiiremat ja paremat usaldust

ning head sisu tarbitakse kauem. Veel on oluline on videos kajastatav sisu ning sénum.
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Video peaks jutustama lugu ning puudutama kliendi jaoks olulisi teemasid, kuid samuti

peab see edasi andma konkreetset sGnumit.

Kaks spetsialisti peavad video puhul oluliseks seda, et vaatajal tekiks tahtmine videot aina
uuesti vaadata. Veelgi parem, kui tekiks soov videot teistele edasi jagada ning nendel
omakorda tahtmine videot veel kellelegi naidata. Lisaks t6id teised kaks eksperti valja
selle, et meeldejadv video vdiks olla humoorika vaatevinkliga. Ning ks ekspertidest
mainis &ra, et video puhul on tahtis hea muusika ja see, et video ldheks kohe kdima ning
toimuks pidev tegevus. Alati on hea kui videos on tldine vaade, l&hi- ja detailvaade, mitte

ainult Uksluine plaan. Kaasahaaratavusele aitab kaasa tempo vaheldumine.

Seejarel uuris autor ekspertidelt video tugevuste ning ndrkuste kohta. Nagu ka
meeldejaéva video puhul on video tugevusteks kindlasti kvaliteetne teostus ja hea sisu.
Sisu peaks olema kaasahaarav, meelelahutuslik ning emotsioone tekitav, kas siis
humoorikas, liigutav, sidamlik vms. Samuti on olulised head tleminekud, huvitavad
kaadrid ja hea taustamuusika. Uks ekspertidest tdi vilja, et video on seda tugevam, mida
vahem tellija selles ennast reklaamib. Video peab eelkdige huvitama vaatajat, mitte selle
tellijat. Kui vaataja huvi on olemas, siis on kdik edukaks videoturunduseks olemas.

Norkuste puhul toodi valja vastupidiselt tugevustele, ebakvaliteetne teostus nii sisu, heli
kui Uksluisuse osas. T1 ja T6 t6id vélja, et video ndrkuseks v@ib olla ettevdtte eelarve,
sest video tootmine ja naitamine vdib olla kulukam ning ajamahukam vorreldes mone
muu turundusvahendiga. T3 arvates on video ndrkuseks hoopis ,.kinomeeste stiil®, kus
tehakse kull hea sotsiaalmeediasse méeldud video, mis rikutakse &ra l8putiitritega, kus
oma osa ehk nimetatud saavad koik, kes video tegemisel kaasatud olid. Sellega kaotatakse
vaataja huvi. Nditena oskas ta tuua EASI ndude kasutada videos EASI logo, mis votab

videost palju vaataja emotsiooni maha.

Koige efektiivsema videoturunduse kanalina toodi peamiselt valja Facebook ja Youtube
ning moni ekspert mainis ka Instagrami. Uks ekspertidest peab ka televisiooni
efektiivseks videoturunduse kanaliks, sest sihtgruppi analttsides on selle kaudu véimalik
kdige paremini vaatajani jouda. See on aga teistest kanalitest kdige kulukam. Facebooki
eelisena toodi valja suur kasutajaskond, kus inimestel on vdimalik sisu edasi jagada ja

seda kommenteerida. Youtube’i puhul toodi vélja, et kuna see on maailma koige
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populaarsem otsingumootor hetkel, on see hea vahend paljudeni joudmiseks, kuid
konkreetset sihtgruppi haarata on jallegi keerulisem ja selleks tuleks lisaks kasutada muid
kanaleid. T5 s6nul turismis Youtube’i kanalit aga tldiselt regulaarselt ei kasutata, vaid
pigem hoitakse seal lihtsalt oma videoid. Kull aga on Youtube vdga populaarne kanal
reisivideote tegijate hulgas, kelleks on erinevad blogijad, youtuberid ja mdjutajad ehk

influencerid.

T3 ei pea aga Uhte kanalit teistest paremaks. Tema sonul on oluline hoopis see, et
erinevatele kanalitele tuleks erinevalt l&heneda. Youtube’i puhul peaks dra kasutama
vlBimalust video vaatajale pakkuda vaatamiseks jargmisi klippe, kanaliga liitumist ja
veebilehe kilastust, Facebooki puhul tuleks aga jalgida video pikkust ja formaati. lgasse
kanalisse tuleks teha eraldi video. Tuues nditena, et Youtube’i vOiks laadida kaks veidi
erinevat Klippi, kus ks video 16peb Uleskutsega veebilehte kiilastada ja teine, millel
selline tleskutse puudub ning mis laetakse Ules ettevdtte kodulehele. Kui veebilehel oleva
video 18pus on Uleskutse minna veebilehele, siis vdib see tema s6nul jatta veidi rumala

mulje.

Uurides, millised komponendid peaksid kindlasti kajastuma sihtkoha turundamises
mdeldud videos tdid eksperdid vélja erinevaid aspekte. Peamiselt mainiti ara ehedaid
emotsioone, paris inimesi, populaarsemaid vaatamisvaarsusi ja looduskaadreid. Ka
taustamuusika on sihtkoha turundusvideos oluline. T3 s6nul kasutavad paljud sihtkohad
oma turundusvideotes dra just muusikat, et vaataja tdhelepanu koita. T1 sonul peaks video
naitama sihtkoha kattesaadavust ehk kuidas on v@imalik sihtkohta kergesti jouda. Lisaks
arvas ta, et hea on néidata inimesi ja positiivseid emotsioone, et vaatajad saaks nendega
samastuda. Tema s6nul mdjuvad videotes hasti toit, lapsed ja loomad, sest tekitavad

vaatajas usaldust.

Kaks eksperti tdid valja selle, et sihtkoht peaks positiivses votmes esile tooma oma
eripara. Uks neist mainis, et olulisemasteks tdmbeteguriteks on kindlasti kaadrid, mis
vBimaldavad kujundada sihtkoha imagot, sihtkoha kuvandit ja isikupéra, ning erinevusi
konkureerivatest sihtkohtadest. Samuti arvas ta, et miks mitte kasutada sihtkoha riigi
traditsioonide tutvustamist, jutustades labi esemete, lugude v&i muistendite, sest iga
paikkonna lugu on ainulaadne lugu. Lood vdivad olla seotud ka mdne inimesega,

loodusega, vanade to6votete voi tehnikatega jne.
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Enamus eksperdid jélgivad sihtkohaga seotuid videoid, kuid teevad seda pigem pdgusalt.
Kolm eksperti vaitsid, et jalgivad pidevalt ning kasutavad sihtkoha videoid ka oma t60s.
Uks ekspert (tles, et tema jaoks on oluline erinevate videotega tutvumine reisile minnes
ning hotelli valikul. Vaatamata sellele, et videod pole tihti Glem&&ra professionaalsed,

annavad need hea ldpildi.

Seet0ttu, et sihtkoha videotega end pigem pdgusalt kursis hoitakse, ei osatud tuua ka véaga
palju puudujaske videote kasutamises sihtkoha turunduses enda sihtkohas. Uks
ekspertidest, kes aga videoid jalgib ning oma t66s kasutab, t6i vélja, et Tallinna ja Eesti
turundamises voiks videote hulgas olla rohkem keelevalikuid. Peamine r6hk on inglise
keelel, kuid Eesti jaoks on tahtsamad turud Soome ja Venemaa, kes eelistavad alati oma
keelt inglise keelele ning see aitaks paremini nende klientideni jouda. Teine ekspert oskas
vélja tuua selle, et sihtkoha turundamise mottes on Eestil hetkel puudus vlogi tlipi
Opetlikest, harivatest ja inspireerivatest videotest. T6 t8i veel vélja, et kuna video puhul
vOib info kiiresti aeguda ning seet6ttu on paljud sihtkoha videod niilidseks n6 vanaaegsed

ning seetdttu mitterelevatnsed.

Viimasena palus autor ekspertidel vélja tuua moned head néited, kus videoid on sihtkoha
turunduses hésti dra kasutatud. Toodi valja erinevaid Youtube kanalil leiduvaid videoid
naiteks Hollandi ariturismi sihtkoha video, Praha koostoovideo (he mdjutajaga
(influenceriga), SAS lennufirma reklaamklipp, Peruu hop on hop off bussivdrgustiku
reklaamvideo ning SuperBowlil nédidatud reklaamvideo tutvustamaks Austraalia turismi.

Ekspertintervjuude kéigus tdid spetsialistid valja palju huvitavaid téhelepanekuid
videoturunduse kasutamise kohta ettevotetes. Labiviidud uuringute ning teoreetiliste
allikate pohjal teeb autor jareldused ja seejarel pakub valja omapoolsed ettepanekud

videoturunduse tulemuslikumaks rakendamiseks.
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3. JARELDUSED JA ETTEPANEKUD

Jargnevalt teeb autor vastavalt [&bitootatud teoreetilistele materjalidele ning
uuringutulemustest lahtuvalt ilmnenud tulemuste pdhjal enda poolsed jéareldused ja
ettepanekud, mida uue video koostamisel jalgida ning video paremaks rakendamiseks
MTU Eesti Konverentsibiiroo turundustegevustes. Saadud tulemused ja ettepanekud
vOivad huvi pakkuda ka teistele organisatsioonidele, kes soovivad videoturundust rohkem

kasutada oma ettevotte turunduses.

Bathelot (2013) vaitis, et videosisu jagamine on muutunud jarjest populaarsemaks, sest
videot on kerge tarbida. Ka Bullock (2016) on &elnud, et veebivideo tarbimine on
viimastel aastatel olnud kiiresti kasvav trend. Erinevate riikide konverentsibiirood, mida
antud t60 kaigus vorreldi, on kdik loonud video, mida oma turundustegevuses kasutada
ning sellest vBib jareldada, et organisatsioonid peavad videot oluliseks
turundusvahendiks.  Intervjuu tulemustest selgus samuti, et turismi- ja
turundusspetsialistid peavad videot tugevaks ning oluliseks turundusvahendiks ning

kasutavad videot oma toos.

Veebivideo ei veel aga valmis turundusvahend ja areneb pidevalt edasi (Lessard, 2017),
mistottu on oluline videot mingi aja tagant uuendada. Ka Treske (2015, Ik 26) on 6elnud,
et videoturunduses on tahtis roll uudsusel ja silmapaistvusel. Seega ei tohiks
organisatsioonid lootma jaada, et 4-5 aastat tagasi loodud video téidab oma eesmarki,
vaid métlema juba uue ning huvitama videosisu loomisele millega kliendis huvi &ratada.
Kui video on juba neli vOi viis aastat vana tuleks ettevottel kindlasti mdelda uuema
videoversiooni loomisele. Selle ajaga jouab areneda nii tehnoloogia, mille abil on
voimalik luua parema kvaliteediga video kui ka tutvustatava linna infrastruktuur ja
pakutavad vBimalused. Lisaks nendele on pidevas muutumises videoturunduse trendid,
millega tuleks kursis olla, et pakkuda kliendile koitvat ja huvitavat videosisu. Oluline on

videotrendidega kaasas kdia ning kasutada uusi viise Kliendis huvi &dratamisel.
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Ekspertintervjuudest kdlasid labi trendid nagu 360-kraadised videod, droonivideod, live-
videod ning mdjutajate ehk influencerite kaasamine, mida uue video tootmisel vdiks

kaaluda.

Tulenevalt konverentsiblroode videote analiitsist selgus, et konverentsiburood kill
kasutavad videot turundusvahendina, kuid tldiselt on nende vaadatavus véike. V&hese
vaadatavuse taga vOib olla strateegia puudumine. Videoturunduse strateegia
valjatootamine voib olla organisatsiooni jaoks aegandudev ja tiilikas protsess, kuid aidata
videol jouda suurema vaatajaskonnani. Ascendi (2015) poolt labiviidud uuringust selgus,
et pohiliseks takistuseks, miks videoturundus ei pruugi anda positiivset tulemust, on
korraliku strateegia puudumine. Seega on kindlasti oluline enne video loomist to6tada
vélja strateegia ning panna paika plaan, mida videoga soovitakse saavutada. Hallett ja
Johntson (viidatud Winterroth, 2012 vahendusel) soovitavad enne video valmistamist

vOtta aega, et mdelda labi mis on video sénum ning koguda sihtgrupi kohta andmeid.

Samuti vBib védhese vaadatavuse pdhjuseks olla, et organisatsioon ei pea videot niivord
téhtsaks turundusvahendiks kui nditeks sotsiaalmeediat v6i muid turundusvahendeid.
Ekspertintervjuudest selgus, et video on véga efektiivne turundusvahend kui seda digesti
kasutada, sest video on kahtlemata huvipakkuvam ja tdnapaeva maailmas meelepéraseim
vahend sGnumi vastuvdtmiseks. Trimble (2015) on samuti 6elnud, et organisatsioonid,
kes ei lisa enda internetiturunduse strateegiasse videot olukorras, kus veebivideo on
kiiresti muutumas peamiseks vahendiks, mille abil inimesed rahuldavad oma teabe- ja
meelelahutusvajadusi, seavad ennast ise ohtu. Intervjuude pdhjal tehtud uuringust selgus,
et oluline polegi ainult video kasutamine turunduses, vaid oluline on tervik, mis koosneb
nii klassikalisest kui ka kaasaegsemate turundusvahendite kasutamisest. Oluline on
sdnum, mida soovitakse edastada ning selleks on oluline erinevate turundusvahendite

dige kasutamine.

Vidyardi (2018) sdnul on videoturunduse laialdasema leviku endaga kaasa toonud videote
tootmise ja levitamise lihtsamaks muutumine. Ka Scott (2015, Ik 327) on vaitnud, et
tehnilise poole pealt pole video loomine kunagi lihtsam olnud. Kui varasemalt on
organisatsioonid muretsenud sellepérast, et video tootmine on kulukas ning véiksematel
ettevotetel puudub selleks eelarve, siis tanapdeval on videot voimalik toota véga vaikeste

kuludega ning videosisu tellimine ei pea toimuma valjast (Scott, 2015, Ik 240). Ettevottel
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on vBimalik toota niitid ise videot ning olla kaasatud kogu protsessi valtel. Ettevottesisene
tootmine vBimaldab kogu protsessi paremini kontrollida ning luua paremat sihtgrupile
mdeldud sisu. Samuti vdimaldab Kiire tehnika areng hoida kulud madalad. Samas tuleb
arvestada sellega, et majasisesed videod on kull kulutdhusamad, kuid nendele vdib kuluda
palju rohkem aega. Vélisvideote puhul saab ka kindel on, et sisu ndeb professionaalne
valja, kuid on kindlasti kulukam. Seega tuleb ettevottel enne video tootmist l1abi méelda,

milliseid ressursse on tal voimalik video tootmiseks kasutada.

Hayes (2018) leiab, et Gldiselt kehtib video puhul vdide, et mida liihem video, seda parem.
Vordleva juhtumiuuringu tulemustest selgus, et vOrreldavate videote pikkus jai
keskmiselt 1-2 minuti sisse ning sdnumi edasiandmine proovitakse mahutada Usha
lUhikese aja sisse. Winterroth (2012, Ik 7) soovitab samuti, et video ei kestaks ule kolme
minuti ning vBimalusel oleks veelgi lihem. Eksertintervjuude kaigus selgus samuti, et
oluline on, et videoturunduses kasutatav video poleks liiga pikk kuna tdnapaeva klient
soovib lihidat, lihtsasti tarbitavat, informatiivset sisu kuna tahelepanu kestvus on lihike
ning informatsiooni mahtu palju. Seet6ttu on oluline video tootmisel jalgida, et videod ei
veniks liiga pikaks, kuid videos véljatoodud lool oleks algus, keskpaik ja I6pp ning kindel

sonum.

Quesenberry (2017, Ik 27) on 6elnud, et peamiselt on ettevdtete poolt jagatud videod Uihe
Uhise joonega jagades inimestega mingit kindlat lugu. Toeliselt tahtis on videosisu
kvaliteet, mille madrab see, kui palju vahetut véartust klient sisust leiab. Mida
ldabimdeldum ja taiuslikum on jutustatav lugu, seda suurem on tdendosus, et videot
hakatakse jagama ning margitakse rohkem meeldivaks. Intervjuude pdhjal selgus, et
meeldejadva video sisu on véimalik mddta sellega, et esiteks peaks tekkima soov videot
uuesti vaadata, seejérel peaks tekkima soov videot teistega jagada ning nemad omakorda

tahtma videot veelgi edasi jagada.

Vorreldes erinevaid konverentsibiroode poolt uUleslaetud videoid, oli kdikide puhul
kasutatud taustamuusikat. Standberry (2018) on Gelnud, et pelgalt 6ige taustamuusika
lisamine videole, vdib tarbijale meeldivalt mdjuda, selle Iabi paremini meelde jadda ning
hiljem ostukaitumist positiivselt mdjutada. Video v6imaldab muusika abil mdjutada otse
inimese aju emotsioonide keskust (Scott, 2015, Ik 330). Selle tdttu tuleks video loomisel

kindlasti tdsiselt mdelda, millist muusikat taustaks kasutada ning millist emotsiooni
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soovitakse Kliendis labi muusika tekitada. Kasutatav muusika ei tohiks olla liiga
pealetikkiv, et vaataja ei suudaks video sdnumile keskenduda, vaid peaks siiski olema

videot toetav element.

Selleks, et videod kliente kdnetaks, tuleb veenduda, et dige sbnum saadetakse Oigele
sihtrihmale (Gamble, 2016). Tugeva s6numi puudumisel, ei korva sisu puudumist
kuitahes hea videokvaliteet, oskuslik naitlejatéd voi vaimukus. Ka Stocman (2011, Ik
114) on véitnud, et sihtrihmale suunatud ja isikup6hine video nduab rohkem sisu, kuid
annab parema investeeringutasuvuse. Tanu isikupdrastamisse kaasatakse vaatajaid
rohkem sisusse ja ettevdtte loosse. Seega tuleks sihtkohta tutvustava video puhul l&bi
mdelda, millist klienti soovitakse video abil sihtkohta meelitada ning mis sellele kliendile
vOib sihtkohas huvi pakkuda ning seda ka videos kajastada. See tahendab, et video puhul
ei sobi enam pelgalt nn tks-suurus-sobib-kdigile toode, vaid oluline on isikuparastatud

sOnumi suunamine konkreetsele kliendile.

Stocman (2011, Ik 137) on 6elnud, et kdige tbhusamad viisid vaatajaskonna saamiseks
on huumor, emotsioonid, véartus ja vahetus. Ka Walter ja Gioglio (2014, Ik 69-70)
vdidavad, et aina enam hinnatakse videote puhul ehedust. Vaatamata sellele, et
kvaliteetne video on videoturunduses oluline, eelistavad HubSpoti (An, 2018) poolt
labiviidud uuringu kohaselt, kliendid ehedat ja autentset videosisu kvaliteedile. VVordleva
juhtumiuuringu l&biviimise kaigus oli nédha, et mitmed konverentsibirood kasutasid oma
videotes Onnelikke ja naeratavaid inimesi, kelle vahetu emotsiooni kaudu on vGéimalik
videost ning sihtkohast jétta positiivne tldmulje. Seega veelgi enam tasuks loodava video
puhul mdelda, kuidas kasutada paris inimesi videos sihtkoha tutvustamisel. Tanu sellele
peaks sisu tunduma igapdevasem ja véhem td6deldud ning klientidega suheldakse
isiklikumal tasandil. Ka eksperdid peavad ehedust ja positiivseid emotsioone videos

tahtsaks osaks.

Lisaks s6numile on oluline investeerida kvaliteetsesse toodangusse, tootes hea pildi ja
heli, mis toetaks video sdnumi joudmist vaatajani (Gamble, 2016). Intervjuu tulemustest
selgus samuti, et iga video pole hea video - oluline on video kvaliteet. Amatdorlikult
tehtud video ilma kindla sénumita vdib mdjuda kliendile hoopis vastupidiselt ning klienti
pigem eemale peletada. V6imalused kliendis huvi dratada on palju paremad, kui ettevottel

on uks hea kvaliteediga ning labimdeldud sénumiga video kui palju keskparaseid. Seda
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kinnitasid ka eksperdid, kellest enamik t6id vélja, et video tugevuseks ning oluliseks

osaks on kvaliteetne teostus.

Video levitamiseks on palju platvorme ja seet6ttu tuleb uurida, kus sihtrihm aega veedab
ja millised platvormid sobivad soovitud sdnumi edastamiseks kdige paremini (Carmody,
2017). Labiviidud uuringus, kus vorreldi erinevate konverentsibiroode videoid, kasutasid
kdik konverentsiblirood oma video (leslaadimiseks YouTube’i, mis on sihtkoha
videoturunduseks (ks parimaid vdimalusi, sest sellel on ule miljardi kasutaja ning sinna
kanalile Uleslaetud videoid on kergelt vdimalik jagada ettevotte teistes levituskanalites.
Lisaks tuleks videot jagada ettevotte teistel sotsiaalmeediakanalitel, et jéuda vdimalikult
paljude klientideni. Sotsiaalmeedias kohalolek on tédhtsam kui kunagi varem ning on
oluline veenduda, et need oleksid ajakohased. Ettevotted peaksid rohkem mdtlema
sellele, et millistes sotsiaalmeedia kanalites nad soovivad ndhtavad olla ning nendes
kanalites dra kasutama ka videoturunduse vdimalusi, et end soovitud sihtriihmale
nahtavaks teha, saada selle kaudu rohkem vaatamisi ning jouda seeldbi rohkemate
kontaktideni.

Shacklett (2018, 1k 32) vdidab, et ettevotte kodulehel on levituskanali n&ol samuti tita
téhtis roll ning eriti edukalt to6tab see, kui sotsiaalmeedias videoturunduseks kasutatav
video suunab kliendi ettevotte kodulehega tutvuma. Ule poolte ariotsuste tegijaid kiilastab
pérast kaubamargi video vaatamist turundaja kodulehte. See tahendab aga seda, et
koduleht ning seal pakutav sisu peaksid olema hasti ja loogiliselt tlesehitatud. Ning nagu
Huang, Liu ja Wang (2014, Ik 278) on 6elnud, et kodulehele lisatud video loob ettevottest
professionaalsema mulje ja annab vBimaluse ettevottel radkida oma lugu. Kodulehel
peaks video olema kergesti leitav, sest kui pikalt kodulehel ringi vaadates videot ei leia,
vOib otsija arvata, et seda polegi ning suunduda mdne teise riigi kodulehele.

Ekspertintervjuude kaigus toodi olulisemate levituskanalitena vélja Facebook, Youtube,
Instagram ja koduleht, kuid spetsialistid ei pea thte levituskanalit teisest paremaks. Pigem
tuleks ndhtaval olla erinevatel kanalitel ning kanalite valikul tuleks erinevates kanalites
erinevalt videoturundusele ldheneda. Carmody (2017) on éelnud, et turunduseks sobivate
platvormide mitmekesisus ja erinevad vOimalused on tekitanud vajaduse videote

kohandamiseks vastavalt platvormi pakutavatele vGimalustele. Seetdttu tuleks kaaluda
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seda, et igale platvormile luua just antud kanalile sobiv videoformaadis video voi

kohandada olemasolev video videokanalile sobivaks.

Kui video on loodud ja dleslaetud, tuleb organisatsioonil tegeleda video tulemuste
md6tmisega. Houston (2016) ja Craft (2015) on maininud, et videoturunduse edu vdib
parssida ebasobivate mdotmismeetodite kasutamine. Baltes (2015, Ik 115) véidab, et kui
mdddikuid Gigesti ara kasutada, siis aitab see kaasa mdistmaks mis klientidele meeldib
ning mis paneb video toimima. Selleks tuleks ettevdttel eelnevalt selgeks teha, mis on
tema jaoks olulised aspektid mida jalgida. Tulemuste pdhjal on vdimalik hinnata,

milliseid muudatusi tuleks videos teha ning kui suuri investeeringuid need vajavad.

Jargnevalt on vélja toodud autoripoolsed ettepanekud ning soovitused eelkdige MTU
Eesti Konverentsiburoo paremaks videoturunduse rakendamiseks organisatsiooni
turundustegevustes:

o tuleks vilja tootada strateegia uue kvaliteetse video tootmiseks, sest hetkel kasutusel
olev konverentsi sihtkohta tutvustav video ei ole enam ajakohane;

e strateegia loomise kaigus panna Kirja video eelarve, méarata sihtgrupp, video
eesmargid, sonum ja sisu. Oluline on tegutseda kindla plaani jérgi;

e otsustada, kas toota video ettevdtte siseselt vOi kasutada professionaalide abi. See
sOltub eelarvest ning muudest olemasolevatest ressurssidest, milliseid v&imalusi
organisatsioon saab kasutada;

e tuleks mairata kindlaks video platvorm. MTU Eesti Konverentsibiiroo vdiks luua
video, mida oleks vdimalik postitada Facebookis, Youtube’is ja organisatsiooni
kodulehel. Samuti tuleks vajadusel luua erinevatele platvormidele veidi erinev
videosisu, et video oleks levituskanali standarditele vastav;

e tuleks panna paika video liik. MTU Eesti Konverentsibiiroole vdiks sobida
informatiivsel Ulevaatel pdhinev video vdi ettevdtte identiteedil pdhinev video, et
tutvustada Eestit kui konverentsisihtkohta;

e panna paika video sisu ning sénum mida videoga soovitakse edasi anda, et video
kdnetaks soovitud sihtgruppi. Videos on oluline kajastada erinevaid teenuseid, mida
Eestil on kilastajale v6imalik pakkuda. Samuti vdiks videos kajastada erinevaid
Eestis leiduvaid t&helepanuvaarseid paiku ning loodust. Seda kdike voiks teha

40



omandoliselt ehk kasutada hetkel populaarseid videotrende nagu 360° vormingut,
drooniga tehtud votteid vdi mdelda mdnele humoorikale videosénumi lahendusele;

e lisada videosse ronkem ehedust ja siirast emotsiooni, mille kaudu on vaatajal vdimalik
samastuda. Naiteks vOiks lisada videosse inimesi, siiraid emotsioone vOi kaasata
hoopis mdjutajaid ehk influencereid sihtkohta tutvustama;

¢ valida valja sobilik taustamuusika videole, mis toetaks videos edastatavat sénumit;

e panna paika video pikkus. Oluline on, et video pikkus ja&ks 1-2 minut sisse, et vaataja
tdhelepanu ei hajuks;

e vaadata ule, et organisatsiooni koduleht oleks ajakohane ja kodulehel olev video oleks
kergesti leitav;

e teha tood ka teiste sotsiaalmeedia kanalitega, et need oleksid samuti ajakohased ning
olla sealsetes keskkondades aktiivne ja nahtav. Naiteks postitada aktiivselt
Facebookis ja jagada seal uut loodud videot, samuti vaadata Ule koduleht, et see oleks
ajakohane ning, et video oleks kergesti leitav;

e peale video Uleslaadimist tuleb tegeleda video tulemuste md6tmisega ning vajadusel

teha videoturunduse strateegias muudatusi.

Eelnevaid jareldusi ja ettepanekuid silmas pidades, tuleks mdista seda, et igal videol on
erinevad eesmargid ja seetdttu tuleb ladhtuda organisatsiooni  Uldistest
turunduseesmarkidest video loomisel. Sihtkoha turunduses on kvaliteet kvantiteedist
olulisem seega tuleks enne video loomist mdelda strateegia loomisele. Sihtkoha
videoturunduse seisukohalt on oluline video sisu ja dige sdnum, et jéuda soovitud

sihtgrupini.
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KOKKUVOTE

Videoturundus on turundusvaldkonnas oluline ning pidevalt kasvav trend. Sellest
tulenevalt on sihtkoha turunduses oluline keskenduda, lisaks muudele
turundustegevustele, ka videosisu tootmisele, et konkurentsis pisida. Konverentsiburoo
on turundusorganisatsioon, mille eesmargiks on suurendada rahvusvaheliste
konverentside arvu sihtkohas. Video on hea viis tutvustada sihtkohta uutele klientidele
ning jagada informatsiooni sihtkohast. Videoturunduse kasutamine konverentsibiiroo
turundustegevustes ei asenda traditsioonilisemaid turundustegevusi, kuid toetab seda.
Sihtkoha videoturunduse puhul on oluline tugeva videosisu tootmine, mis kdidaks klienti

ning tekitaks temas rohkem huvi sihtkohaga tutvumiseks.

Teoreetiline osa t00s keskendus erinevate autorite teoreetiliste kasitluste pdhjal
videoturunduse kirjeldamisele ning selle kasutamisvGimalustele. Selgus, et oluline osa
video tootmisel on strateegial ning videosisu planeerimisel. Sisu loomisel tuleks
arvestada sihtgrupiga, kellele video on m&eldud, millist tdpi videot toota ning mdelda
labi, millistele turunduskanalitele video jouab. Et videoturundus oleks edukas, tuleb
organisatsioonil teha pidevat analliusi video edukuse osas kasutades erinevaid mdodikuid.
Saadud tulemusi arvesse vottes on vdimalik edaspidi teha video tootmisel muudatusi, et
videosisu veelgi parem ning organisatsioonile kasulikum oleks. Videoturundus on kiiresti
arenev valdkond, kus ténu levituskanalite pidevalt uuenevad vGimalused ning tehnika

areng loovad uusi vBimalusi videoturunduse teostamiseks.

Teine osa toost koosnes empiirilisest osast ehk MTU Eesti Konverentsibiiroo
lGhitutvustusest ning kahest l&biviidud kvalitatiivsest uuringust. Esimene uuring oli
vordlev juhtumiuuring, kus vorreldi kuute erinevat, sealhulgas Eesti, konverentsibiiroo
turundusvideot teatud kriteeriumite alusel. Teine uuring viidi labi ekspertintervjuu
meetodil, kus intervjueeriti kuute turismi- ja turundusvaldkonna spetsialisti.

Spetsialistidelt kisiti kiisimusi sihtkoha videoturunduse, video efektiivsuse, meeldejdéva
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video ja videoturunduse kanalite teemadel. Kisimuste vélja to6tamisel toetuti teoorias

kasitletud autoritele.

Too eesmargiks oli teooriale ja uuringutele tuginedes teha ettepanekuid MTU Eesti
Konverentsiblroole videote tulemuslikumaks rakendamiseks Eesti turundamisel
konverentsisihtkohana. Antud I6putd6s otsiti vastust uurimiskisimusele: millised on
videoturunduse peamised probleemsed kohad ja millised vdimalused oleksid selle
arendamiseks ning kasutamiseks sihtkoha turunduses? Uurimiskisimustele vastuse
leidmiseks tootati 1&bi teoreetilised kirjandusallikad ning viidi l&bi kaks kvalitatiivset
uuringut. Labiviidud uuringute pdéhjal oli autoril vdimalik anda organisatsioonile
soovitusi ning teha ettepanekuid edasiseks videoturunduse rakendamiseks oma

turundustegevuses.

Uuringutest selgus, et video kasutamine sihtkoha turunduses on ténapéeval oluline osa
ettevotte turundusstrateegiast, luues ettevottele lisavaartust. Video rakendamiseks on
suurel hulgal vBimalusi ja seet6ttu on oluline enne video loomist koostada strateegia,
pannes paika eesmérgid, mida videoga saavutada soovitakse. Samuti tuleb eelnevalt paika
panna video sénum, valida sobiv videokanal ja maarata sihtgrupp, kellele video mdeldud
on. Video puhul on oluline kvaliteet, uute trendidega kaasaskaimine ning autentsus, et

kliendile meelde jaada.

Uuringutest tuli vélja veel see, et oluline on kasutada erinevaid videolevituskanaleid, et
jouda rohkemate inimesteni. Ka ettevotte kodulehel ja sotsiaalmeedia kanalitel on
videoturunduse puhul suur roll méngida ning need peaksid olema ajakohased ning kliendi
jaoks mugavad kasutada. Lisaks on videoturunduses oluline video tulemusi md6ta, et
selgitada valja kas video annab soovitud tulemusi ning seelébi sisse viia vajalikud
muudatused, et videot ettevotte turundustegevuses veelgi efektiivsemalt rakendada.

Tehtud uuringute pdhjal leidis uurimiskisimus lahenduse, t06 eesméark ning
uurimisulesanded said téidetud, samuti tegi autor ettepanekuid ning andis omapoolsed
soovitused MTU Eesti Konverentsibiiroole. Autoripoolsed soovitused keskendusid
peamiselt strateegia véljatddtamisele, uue video kriteeriumite véljatoomisele ja tulemuste
analliusimisele. Samuti soovitas autor videoturunduse toetamiseks ule vaadata kodulehe

ajakohasus ning aktiivselt tegeleda ka teiste sotsiaalmeediakanalitega. LOputo
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puudujaagiks voib pidada seda, et t6o autoril ei olnud vdimalik saada kéatte kdiki kiimmet

valimis olnud turismi- ja turundusspetsialisti ning uuring viidi labi kuue spetsialistiga.

Videoturunduse  kasutamine organisatsioonide, eelkdige konverentsibiroode,
turundustegevustes pakub vdimalusi ka teema edaspidiseks uurimiseks kuna
videoturundus on pidevas arengus. Tulevikus vdiks lahemalt uurida kas ja kuidas on
video pdhjal saadud informatsioon mojutanud kliente sihtkoha valikul. Samuti on
voimalik keskenduda rohkem videosisu planeerimisele ning atraktiivse videosisu
loomisele. Too tulemused on eelkdige suunatud MTU Eesti Konverentsibiiroole, kuid
vlivad huvi pakkuda ka teistele sihtkohaarendajatele vdi konverentsibiiroodele andes
Ulevaate videoturunduse olulisusest tanapéeva turundusmaastikul ning milliseid

vOimalusi videoturundus pakub ning kuidas antud turundusviisi rakendada.
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Lisa 1. Ekspertintervjuude kiisimused

10.

Milliseid turundusvahendeid peate sihtkoha turunduses oluliseks?

Milline on Teie kokkupuude video kui turundusvahendiga?

Kuidas hindate video efektiivsust vorreldes traditsiooniliste
turundusvahenditega?

Millised on Teie jaoks meeldejddva video omaduse? Kas kasutate spetsiaalselt
sihtkoha turundamiseks valminud videot, kui jah, siis kas see toimib Teie
hinnangul hésti?

Millised omadused muudavad video Teie jaoks tugevaks ning millised omadused
on video ndrkuseks?

Milline on Teie meelest kdige efektiivsem videoturunduse kanal? Palun
pdhjendage?

Millised komponendid peaksid kindlasti kajastuma sihtkoha turundamiseks
mdeldud videos?

Kas jalgite enda sihtkoha kohta olemasolevaid videoid?

Kas ja milliseid puudujadke néete videote kasutamises sihtkoha turunduses enda
sihtkohas?

Palun tooge vdimalusel mdned head néited, kuidas mujal piirkondades on videoid
sihtkoha turunduses hésti ara kasutatud.
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Lisa 2. Konverentsibliroode videote vordlus
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SUMMARY

USING VIDEOS FOR DESTINATION MARKETING ON THE CASE OF
ESTONIAN CONVENTION BUREAU

Elina Joema

Implementing various video marketing opportunities in destination marketing is
important as using well-produced videos makes it possible to offer potential visitors a
better insight into the destination and engage visitors’ attention more efficiently. At
present, video marketing is the fastest developing marketing field. Compared with text
and images, video content can be transferred the quickest. Video is an excellent way to
introduce a destination to new customers and to share information concerning the
destination. While using video marketing in the marketing activities of the conference
agency cannot replace other, more traditional marketing activities, it can definitely
support them. In the case of destination video marketing, it is important to produce strong
video content that will attract the customer more and kindle their interest in getting to

know the destination in a more effective as well as emotional way.

It is a topical subject as video marketing is a marketing trend in its state of development,
especially for smaller companies, and therefore many organisations are not yet able to
maximise its potential in their marketing activities. The problem is that the organisations
active in conference destination marketing lack the knowledge and skills to effectively
implement videos in their marketing activities, which leads video marketing being left in
the shadow of other content-marketing channels.

In this thesis, an answer was sought to the problem question: What are the main problem
areas of video marketing and what are the opportunities for developing and using it in
destination marketing? The aim of the thesis was to make suggestions to Estonian

Convention Bureau for more effective development and use of videos in destination
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marketing. In order to fulfill the dissertations goals, following research questions were

formulated:

e What is the current situation of destination videos in the investigated conference
bureaus' destination marketing strategy?
e Which possibilities Estonian Convention Bureau should use in order to develop video

marketing?

To find the answer to the research question, theoretical literature sources were examined
and two qualitative studies were carried out. The first study was a comparative case study
comparing the marketing videos of six different conference agencies based on certain
criteria. In the second study the expert interview method was used, and interviews were
carried out with six tourism and marketing professionals. These professionals were asked
questions about destination video marketing, video efficiency, memorable videos, and
video marketing channels. The questions were elaborated according to the authors of the

examined literature.

The two studies showed that using video for destination marketing is nowadays an
important part of the company's marketing strategy, creating added value for the
company. There are many ways to use and implement video and therefore it is important
to develop a strategy setting the goals to be achieved with the video before creating a
video. Also, the message of the video should be determined beforehand, keeping in mind
the appropriate video channel and identifying the target group for whom it is intended.
The important points about video for captivating the customer are quality, keeping up

with new trends, and authenticity.

The studies also showed the importance of using different video distribution channels to
reach a wider audience. The company's website and social media channels also play a
major role in video marketing and should be up-to-date and user-friendly. Furthermore,
in video marketing it is important to measure the results of the video to determine whether
it is delivering the desired outcome, and to introduce necessary changes to make the video

more effective in the company's marketing activities.

Besides, the use of video marketing in the marketing activities of any organisation,

especially conference agencies, also offers opportunities to make further research on the
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subject as video marketing is constantly evolving. In the future, the issue of if and how
the information obtained from the video has an influence on customers in their destination
choice could be investigated more closely. It is also possible to focus more on video
content planning and the creation of attractive content.
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