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SISSEJUHATUS

Eesti majanduselu elavdamiseks ja kasvu soodustamiseks on oluline suurendada
kaupade ja teenuste eksporti ning vilistulusid. Viikese siseturu juures on erinevate
toodete ja teenuste konkurentsivdoimeliseks arenguks vajalik turgude laiendamine
vilismaale. Uheks vilistarbimise elavdajaks on turism, mis toob viliskiilastajad
piirkonda ja soodustab seal korraga mitmete erinevate toodete ja teenuste tarbimist.
Olulist vilisatraktiivsuspotentsiaali omavad turismitooted on mitmepéevase kestusega,
esinejaterohked, mastaapsed ja regulaarselt toimuvad muusikafestivalid, mis oma

muutumatu toimumiskoha poolest on ka sihtkoha mainekujundajateks.

Eestis toimub iga-aastaselt mitmeid muusikafestivale, mille rahvusvahelise kolapinna
laiendamine on vdimaluseks elavdada turismi  Eestis. Eeskuju annavad
muusikafestivalid mitmel pool maailmas, mis on oma toimumispiirkonna tunnuseks
rahvusvahelisel turul ja kohaliku majanduse ning sotsiaalelu oluliseks edendajaks.
Uheks niiteks paljudest on Glastonbury festival Uhendkuningriigis, mis annab olulise
panuse kohaliku elu arengusse, luues tookohti, suunates oma tulusid erinevate fondide
kaudu piirkonna arendamisse, tuues piirkonda turiste kogu maailmast ja luues
védrtuslikke koostoovdimalusi kohalikele organisatsioonidele (Lau 2010: 6). Kdesolev
to0 keskendub Eesti muusikafestivalide turismipotentsiaali arendamisele. T66 Sisu
toetab Eesti Turismiarengukava olulist alacesmirki — Eesti turismisihtkohtade ja neile
omaste turismitoodete rahvusvahelise konkurentsivoime ja atraktiivsuse suurendamine

nii sise- kui vélisturistidele (Eesti riiklik... 2013: 26).

Turismitoodete, kiesolevalt Eesti muusikafestivalide atraktiivsus ja viliskiilastatavus
soltub nende turundustegevusest. Leidmaks voOimalusi Eesti muusikafestivalide
vilisturunduse  parendamiseks, on  piistitatud  uurimiskiisimus: millised

turundusmeetmed aitavad suurendada muusikafestivalide véliskiilastatavust ehk



stindmustoodete eksporti? Too eesmérgiks on anda soovitusi Eesti muusikafestivalide
vilisturundusmeetmete ~ parendamiseks, et  aidata  suurendada  festivalide

valiskulastatavust.

Eesmargi tditmiseks on seatud jargmised uurimisiilesanded:

e anda iilevaade muusikafestivalide rahvusvahelist turundust puudutavatest
teoreetilistest lahtekohtadest;

e anda iilevaade Eesti muusikafestivalide turuolukorrast;

e uurida teisestes allikatest kittesaadavat infot uurimiskiisimusle vastamiseks;

e viia l&bi uuring Eesti ja ldhiriikide muusikafestivalide korraldajate seas;

e teha uuringutulemuste pdhjal jareldusi ja anda vastavalt soovitusi Eesti

muusikafestivalide korraldajatele vilisturundusmeetmete parendamiseks.

Uurimistilesannete lahendamiseks tootatakse 14bi kattesaadavaid teemakohaseid teosed,
véljaandeid ja teadusartikleid. Muuhulgas on kasutatud siindmuskorraldusvaldkonnas
tunnustatud autorite, nagu Donald Getz, Jane Ali-Knight, William O’Toole, Glenn
Bowdin jt seisukohti. Uurimisprobleemile lahenduste leidmiseks kasutati veel erinevate
riikide statistilisi andmeid reisimiste kohta, varasemate uuringute tulemusi vaadeldava
probleemiga seoses ja viidi 1dbi empiiriline uuring Eesti ja ldhiriikide
festivalikorraldajate seas, kogumaks hinnanguid muusikafestivalide

valisturundusmeetmete mojususte kohta.

Kidesoleva t60 lugejaskonnaks on eelkdige tegutsevate ja alustavate Eesti
muusikafestivalide korraldajad ning stindmuskorraldajad, kes ndevad oma
sthtgruppidena ka viliskiilastajaid. Kindlasti voiks t00st kasu olla ka muusikafestivalide
korraldajatele véljaspool Eestit, kes soovivad arendada oma festivali vélisturundust.
Toos tehtud jareldused ja antud soovitused toetuvad piiratud andmetele ning uuringus
osalejate hinnangutele ja vajavad kohandamist vastavalt konkreetsele olukorrale ning

olude muutustele ajas.

Too koosneb kahest peatiikist, mis omakorda jagunevad kolmeks alapeatiikiks.
Esimeses osas antakse lilevaade teoreetilistest ldhtekohtadest siindmuste kui teenuste

turundamise, rahvusvahelise- ja  turismiturunduse ning  muusikafestivalide



turundusspetsiifika ja turundusmdjude hindamise teemadel. Teine peatiikk késitleb Eesti
muusikafestivalide turu iilevaadet ja vélisturunduse problemaatikat, empiirilise uuringu
tulemusi ning teoreetiliste 1dhtekohtade ja uuringu tulemuste pdhjal tehtud jareldusi ja
soovitusi Eesti muusikafestivalide vilisturundusmeetmete parendamiseks. T661 on neli

lisa.



1. MUUSIKAFESTIVALIDE VALISTURUNDUSE
TEOREETILISED LAHTEKOHAD

1.1. Sundmuste kui teenuste turundamise eriparad

Siindmus on definitsiooni kohaselt kindla alguse ja 10puga ajutine, kordumatu ja
mirkimisvdirne ndhtus, mis leiab aset teatud kindlas paigas ja on seotud mingite eriliste
asjaoludega. Siindmused voivad olla kas planeeritud vdi planeerimata. Planeeritud
siindmustel on iildiselt detailselt planeeritud programm voi ajakava ning need on enne
toimumist avalikult teatavaks tehtud. Samuti toimuvad planeeritud stindmused tavaliselt
piiratud alal, milleks voib olla ka teatud rajatis, suur avatud maa-ala voi mitu

toimumispaika {iheaegselt voi jarjestikku. (Getz 2012: 37)

Kordumatus ja kindel 16pp on iiks siindmuste atraktiivsemaid tunnuseid — pérast
stindmuse 10ppemist ei ole vdimalik seda samasuguselt enam kogeda. Kuigi on olemas
ka perioodilised siindmused, mida korraldatakse teatud ajavahemike moddudes, on need
siiski tksteisest erinevad ja neist saadav elamus unikaalne. Siindmuse turundaja
eesmargiks ongi potentsiaalsetes klientides luua n-6 ,,iiks kord elus* kujutluspilt. (Getz
2012: 37) Kaiesolevas to0s kisitletakse planeeritud avalikke ehk sotsiaalseid
stindmuseid, mida korraldatakse publikule. Kuigi teaduslikult on enam levinud
sindmuse moiste, kasutatakse eesti keeles laialdaselt samatidhenduslikult ka mdistet
,,uritus®, mis sOnastikuvastena kannab ettevotmise tdhendust. Antud t60s kasutatakse

moisteid ,,stindmus* ja ,,liritus* siinontitimidena.

Viimase kiimnendi jooksul on siindmuste arv oluliselt suurenenud ja sellega koos on
jarjest rohkem levinud ka erinevad siindmustega seotud tegevusalad. Peamised
tegutsejad siinkohal on siindmuskorraldajad, varustajad ja toetavate tegevuste esindajad

ning {rituskohad. Siindmuskorraldajad on seotud iihe kindla v0i mitme {irituse
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korraldamisega, slindmusjuhtimisettevotted korraldavad iiritusi klientide tellimusel.
Varustajad ja toetavate tegevuste organisatsioonid tegutsevad iiritustega otseselt seotud
aladel, nagu lava-, heli-, valgustehnika, toitlustus, reklaam, turvateenus ja mitmed
teised. Urituspaikadeks vdivad olla kultuurikeskused, kontserdimajad, laululavad ja
muud taolised, mis sageli pakuvad ka teatud abiteenuseid siindmuste korraldamisel.
Stindmuskorraldus on perspektiivikas valdkond nii riiklikul kui regionaaltasandil,
aidates kaasa elukvaliteedi parendamisele nii majanduslikus, mainekujunduslikus Kkui
meelelahutuslikus mottes. (Allen jt 2011: 17, 32-33) Kultuurisiindmused voéivad luua
olulisi majanduslikke voimalusi ja mdjutusi toimumispiirkonnale (Raj jt 2013: 13).
Erinevates piirkondades viikelinnadest riikideni on siindmusturism tdusmas

votmeaspektiks tildises turismiarenduses. (Allen jt 2011: 15, 421)

Siindmuseid on viaga mitmesuguseid ja neid grupeeritakse erinevate omaduste alusel.
Uks viis siindmuseid liigitada on nende mastaabi jirgi - suurimad, rahvusvahelise turu
ja kolapinnaga hiidsiindmused, nagu oliimpiaméngud, n-0 tunnusiiritused, mis
seostuvad otseselt toimumiskohaga ja on suunatud nii kohalikele kui valiskiilastajatele,
nagu nditeks festivalid, neile jargnevad regionaalsed suuriiritused, mis vdivad olla nii
tihekordsed kui perioodilised ning loetelu 16peb véiksemate kohaliku suunitlusega
stindmustega (Wagen 2007: 6; Allen jt 2011: 12). Mida mastaapsema iiritusega on
tegemist, seda suurem on ka selle vilisndudluse suurus (Getz 2008: 407). Teisalt
kategoriseeritakse stindmuseid nende valdkonna, vormi, eesméirkide ja programmi
erinevuse alusel: spordi-, kultuuri-, teadus-, &ri-, poliitilised, kunsti- ja meelelahutus-
ning erasiindmused. Kultuuriiiritusi, millele on suunatud ka kéesolev t66, on voimalik
jaotada veel mitmeti, sealhulgas muusika-, kunsti-, teatri- ja tantsuiiritused. (Getz 2008:
404; Wagen 2007: 8-10)

Siindmused, kui midagi mittemateriaalset, asetuvad oma omadustelt teenuste hulka,
millede olemus seisneb selles, et nende tarbimine tdhendab nende kogemist. Teenuste,
seega ka siindmuste esimeseks tunnuseks ja iihtlasi vdljakutseks on mittekombatavus,
mitteesinemine materiaalse objektina, mis raskendab ostetava hindamist. Samuti on
teenuse pakkujad ja teenus Tliksteisest lahutamatud, mis paneb olulise vastutuse ja

madrava rolli inimestele — personalile ja esinejatele, vdhendades oluliselt kontrolli



kvaliteedi ile. Teenused iildiselt ja siindmused on vdga varieeruvad, andes igale
kliendile erineva kogemuse, identset elamust (erinevalt identsetest toodetest) miilia ei
saa. Uheks oluliseks siindmuste tunnuseks on ka nende ostuotsuse pdordumatus voi
Kiire aeguvus — ostmata festivalipilet ja osalemisest loobumine tihendab, et sama {iritust
ei saa hiljem miitia. Kui kiilastatavus osutub oodatust madalamaks, ei saa hiljem pileteid

soodsamalt maha miitia. (Allen jt 2011: 260; Wagen 2007: 92)

Sarnaselt muude teenuste pakkumisele on ka siindmuskorralduse juures votmeteguriks
kliendikesksus. Klient on nii tulutoojaks kui sageli ka tiheks siindmuse korraldamise
pOhjuseks. Terviklike stindmustoodete pakkujate, lrituste korraldajate, klientideks
voivad olla nii Iopptarbijad ehk publik kui ka organisatsioonid. Viimaste puhul on
tegemist organisatsiooni teatud eesmérkide tditmiseks tellitud siindmusega, mille eest
tasub (vottes sellega korraldajalt olulise finantsriski) organisatsioon. Kuna aga ka
tellitud siindmusel on publik, on korraldaja jaoks viljakutseks leida kompromiss,
taitmaks nii kliendi kui publiku vajadusi ja soove, mis voivad iiksteisest SOOtuks
erineda. (Wagen 2007: 78) Kaiesolevas to0s keskendutakse stindmustele, millede
klientuuriks on iildjuhul 16pptarbijad — festivalikiilastajad. Sellisel juhul ei teki vastuolu
kliendi kui stindmuse tellija ja siindmuse publiku soovide rahuldamisel, kuna peamine
fookus on vaid 1dpptarbijal. Muidugi tuleb siindmus atraktiivseks muuta ka muudele

sidusgruppidele, kellest korraldustegevus soltub.

Sidusgrupid on isikute grupid, kes saavad modjutada v3i on mdjutatud mingi
organisatsiooni tegevusest, antud juhul korraldatavatest siindmustest. Stindmused on
lahedalt seotud vdga mitmete sidusgruppidega. Nende hulgas voivad olla nii valitsus-,
ari- ja mittetulundusorganisatsioonid, kui ka té6tajad, vabatahtlikud, kohalikud elanikud
ja turistid. Sidusrihmad vdivad olla iiksteisest lisna erinevad oma mdjutus- ja
vOoimumaddra poolest, sdltuvalt nende olulisusest siindmuse kordaminekul. Téhtsaimad
grupid on enamasti need, kellest soltuvad ressursid vo1 muu toetus siindmuse jaoks.
Seega on siindmuskorraldaja jaoks oluline hea oskus neid suhteid juhtida. (Quinn 2013:
139) Getz ja Andersson (2010: 548) on, uurides 193 festivali neljast riigist, leidnud neli

pOhilist voimalikku suhte- voi  sOltuvusseost  sidusgruppidega, mis omavad



stindmuskorraldusele erinevat moju — maksvad kliendid, valitsus, toimumiskoht ja

sponsorid.

Nagu ikka projektipdhiste ettevotmiste puhul, millede hulka kuulub ka
siindmuskorraldus, on oluline projekti eesmérgistamine, millest tuleb ldhtuda kogu
tegevusprotsessi véltel (Getz 2012: 308; Wagen 2007: 19). Eesmérkidest tulenevad ka
turundusvotted — oluline on pdhjalikult 14bi moelda, millised turundusmeetodid,

muuhulgas siindmuse iildkontseptsioon, soovitud eesmérkideni viivad.

Turundus on kaupade ja teenuste joudmisprotsess tootjalt tarbijani, seejuures eristatakse
toodete ja teenuste turundust (Afridi 2009: 137). Kéesolevalt keskendutakse siindmuste
kui teenuste turundusele. Turundustegevused holmavad sihtturu vajaduste ja soovide
véljaselgitamise ning nende rahuldamisega (konkurentidest paremini) seotud tegevusi,
nagu turu-uuringud, -analiiiisid, toote voi teenuse disain, hinnakujundus, edendus- ja
levitamistegevus (Wagen 2007: 90; Allen jt 2011: 258). Seega on turunduse peamiseks
fookuseks tarbija (Morrison 2013: 70). Uks kdige iilevaatlikum ja levinum turunduse
planeerimises oluliste aspektide jaotus on turundusmeetmestik. Vorreldes tavalise
turundusmeetmestikuga, mis koosneb tootest, hinnast, turustuskohast ja miiiigitoetusest
ehk turunduskommunikatsioonist, lisanduvad teenuste turundusmeetmestikku veel
sisseseade ehk fiiiisilised tingimused, protsesside juhtimine ja inimesed, omades
teenuste turunduse juures toodete turundusega vorreldes olulist mdju (Afridi 2009: 137).
Siindmustele ja muudele elamuste ning turismiga seotud teenustele kohandatud
meetmestik on aga laiendatud veelgi, 10 komponendini. Juurde lisanduvad pakettimine,

programmimine ja partnerlus. (Pomering jt 2011: 964; Allen jt 2011: 283)

Toode on miski, mida pakkuda turule teatud soovi v&i vajaduse rahuldamiseks.
(Pomering jt 2011: 961; Powers, Loyka 2010: 66). Stindmus kui toode, kuigi olles
mittemateriaalne, on siiski analiilisitav oma omaduste ja hiivede poolest tarbija
seisukohalt. Nendeks vodivad olla néiteks etteastete kvaliteet, kogemuse uudsus,
meelelahutuslikkus, dppimiskogemus, s60mine ja joomine, meeleolu, vdimalus kohata
erinevaid inimesi ja suhelda, midagi soectada vOi ndha midagi erakordset.
Siindmustoodet iseloomustavad koik temas sisalduvad tegevused ja vdimalused, mida

kiilastaja kogeb ja ndeb. Peamine konkurents siindmustoodete jaoks seisneb vdistluses



kiilastajate aja ja raha peale. Niisiis on oluline ka slindmuse ajastus, arvestades
alternatiive, millede vahel potentsiaalne kiilastaja valida saab. (Wagen 2007: 93-97;
Ispas, Hertanu 2011: 131) Nagu muudegi toodete ja teenuste puhul, on ka siindmuste
juures lisaks erinevatele vOimalustele ning kvaliteedile tdhtis ka omapédra voi niss,

millega iiha kiillastuvas konkurentsiolukorras silma paista.

Hind on rahaline vdartus, mis kauba voi teenuse tarbimise eest tuleb tasuda (Pomering jt
2011: 961). Vaba aja veetmise vdimaluste paljususest olenevalt, v3ib siindmuse
piletihind olla {iheks votmeteguriks siindmuse ndudluse mdjutajana (Allen jt 2011: 289).
Piletihind voib tagada vaid sissepdisu iritusele voi sisaldada ka muid lisateenuseid,
nagu parkimine voi transport (Yeoman jt 2004: 22). Meelelahutussiindmuse hinna
médramine sOltub potentsiaalse publiku suurusest ja valitud siindmuspaigast. Samuti
tuleb arvestada siindmustoote, sealhulgas esinejate atraktiivsust ning konkurentsi.
Olenevalt siindmuse  korraldamiseks tehtavatest kulutustest, siindmuspaiga
mahutavusest ja siindmuse tajutavast véaartusest potentsiaalse publiku silmis, tuleb leida
optimaalne piletihind, et maksimeerida tulud. Tarbija vordleb tehtavaid kulutusi ja
pingutusi festivalil osalemiseks selle hiivedega. Seega on vaja hésti ldbi moelda kogu
kliendi teekond teenuse tarbimiseks, mitte vaid piletihind, seda eriti turistide puhul,
kelle kulutused on lisanduvate vajaduste tottu, nagu transport, majutus, toitlustus ja muu
taoline, suuremad. (Ispas, Hertanu 2011: 131; Wagen 2007: 90, 97) Vastavalt tuleb
hinnata, kui suuri kulutusi on potentsiaalne kiilastaja motiveeritud pakutavast

stindmusest osa saamiseks tegema.

Turustuskoht on koht, kus pakutavat teenust miitiakse. Stindmuste puhul on siinkohal
olulised nii piletimiitigikanalid kui siindmuse toimumiskoht ise. Piletijaotuse puhul on
peamiseks valikuks, kas kasutada piletimiiligivahendajaid voi mitte. Tavaliselt
lihtsustavad piletimiiligiorganisatsioonid ostuprotsessi ja aitavad levitada infot. Samuti
kiirendab eelmiiiik sisenemist siindmuspaika ja vdimaldab koguda andmeid ostjate
kohta. Kuna piletimiiigivahendaja kasutamisega kaasnevad vahendustasud, ei pruugi
see viiksemate tirituste puhul olla mdistlik ja vajalik, tihtlasi ka siis, kui sihtgrupp ei ole

harjunud pileteid eelmiitigist ostma. (Allen jt 2011: 291)
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Stindmuste toimumiskoha valikul ja kujundamisel tuleb arvestada eelkdige
ligipddsetavusmugavusega. Siinkohal ei tohi tdhelepanuta jétta ka liikkumispuudega ja -
abivahenditega inimesi. Arvestada tuleb taristu, teeolude, viitade, valgustuse,
parkimisvéimaluste, hddavéljapddsude ja mitmete muude festivali toimumiskohta
puudutavate teguritega, mis peavad vastama koigi klientide vajadustele.
Funktsionaalsete vajaduste hulka kuulub ka piisav ruum kiilastajate mahutamiseks,
mugavaks litkumiseks ja kontsertide jdlgimiseks. Samuti on vajalik arvestada majutus-
ja muude teenuste olemasoluga piirkonnas, eriti turistide puhul. Telkimisala olemasolu
ei pruugi rahuldada paljude potentsiaalsete kiilastajate soove, kelle kaotamise riskiga
tuleb lisamajutusvoimaluste puudumisel arvestada. Siinkohal on oluline tunda
siindmuse klientuuri profiili. Kui ldheduses ei ole tagatud piisavat hddaabi, tuleb see
organiseerida siindmuse toimumisperioodiks. Samuti on sanitaarvoimalustega. Teisalt
peab siindmuspaik olema sobiv loominguliste eesméirkide tarvis, loomaks publikule
maksimaalse soovitud elamuse. Erilise atmosfaéri loovad erilised paigad. Ebatavaliste,
jérele proovimata slindmuskohtade kasutamisega vodivad kaasneda aga mitmed
funktsionaalsed probleemid ja puudujddgid, mille korvaldamisega kaasnevatest
lisakulutustest tuleb olla teadlik. Uhtedeks olulisemaks neist on muuhulgas elektri- ja
veevarustus. Eemalttulevate turistide jaoks voib olulist rolli méngida ka piirkonna

maine, sealsed atraktsioonid ning vaartused. (Wagen 2007: 46-54, 98)

Miiiigitoetuse voi ka edenduse all mdistetakse vahendeid ja meetodeid, mille abil kas
otseselt vOi kaudselt informeeritakse, veendakse vOi juhitakse tarbijate tdhelepanu
miitidavatele toodetele, teenustele voi brandidele (Pomering jt 2011: 962). Siindmuse
edendamisel on esimeseks kiisimuseks sihtgrupi otsustusprotsessi aeg. Sellest oleneb,
millal reklaamitegevusega alustada. Mistahes liiki stindmus peab olema eristatud teistest
sarnastest vaba aja tegevustest. Tarbija peab teadma, mille poolest vastav {ritus on
eriline. (Wagen 2007: 96) Reklaamitegevuse aeg ja maht sdltub ka selleks
olemasolevatest ressurssidest, mistottu on voOimaluste piires oluline 14bi mdelda,
milliseid reklaamimeetodeid tasub kasutada. Ispas ja Hertanu (2011: 132) on paljude
voimaluste hulgas vilja toonud niiteks isikliku miiiigi, brosiiiirid, postrid, loosungid,
veebireklaami, sealhulgas vairkeelse kodulehe olemasolu, uudised,

turismiinfokeskused, raadio- ja televisioonireklaam, ajakirjandusviljaanded, Shupallid
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ja tdnavamaskotid. Koige kuluefektiivsemad neist on plakatid ja reklaamartiklid
kohalikes ajalehtedes, vélisturunduse puhul aga internetireklaam. (Wagen 2007: 98)
Meetodite ja kanalite peamine erinevus Seisneb pilkupiitidvuses ja sellega saavutatava

kajapinna suuruses.

Inimesed téhistavad teenuste turundusmeetmestikus koiki, kes teenuse pakkumises rolli
mingivad ja seega mdjutavad ostjate taju teenuse osas, nimelt personal, teenuse tarbijad
ja muud inimesed teenuse pakkumiskeskkonnas (Pomering jt 2011: 962). Siindmuste
puhul vdivad nendeks muuhulgas olla Klienditeenindajad, turvatootajad, esinejad,
piletite kontrollijad, ajakirjanikud, fotograafid ja kiilastajad. Kuna kdik nad mdjutavad
tiksikute kiilastajate tarbimiskogemust, tuleb juhtida koiki inimgruppe, kes tarbijatega
kokku puutuvad, sealhulgas teised tarbijad. Viimaste juures tdidab seda rolli sageli
turunduse suunamine sobilikele turusegmentidele. (Pomering jt 2011: 963)
Tarbimiskogemusi mdjutavaid inimgruppe tuleks vaadelda aga ka laiemalt, kui osesetlt
teenuse ja siindmusega kokku puutuvaid osalisi. Eriti stindmuste puhul voivad esile tulla
vahekorrad nditeks politsei- vOi kiirabitootajatega ning muude avalike teenuste
pakkujatega, samuti kohaliku kogukonna esindajatega. (Allen jt 2011: 288) Ette tuleb

ndha kdikvoimalikke kokkupuuteid ja nendega arvestada.

Protsess kirjeldab seda, kuidas teenus on kokku pandud — tegelikud protseduurid,
mehhanismid ja tegevuste kiik teenuse pakkumise ja selle tarbimise juures (Pomering jt
2011: 963; Quinn 2013: 92). Siindmuse protsess algab reaalsetest tegevustest, mis
eelnevad siindmusel osalemisele — piletite miiligikeskkond ja miiiigiprotsessi sujuvus,
transport, kui seda pakub korraldaja, juurdepédds siindmuskohale, jdrjekorrad,
kaardimaksevoimalused, infoedastus tegevuste kdigus, nagu viidad ja koik muu, mis
mojutab  teenuse  tarbimisprotsessi.  Siindmuskohal  tulevad  péevakorrale
toitlustuskorraldus, priigikogumine, liitkumislihtsus, tualettide arv, ligipddsetavus ja ka
varustatus nditeks paberiga, valgustus ja pesemisvoimalused mitmepdevaste siindmuste
puhul telkimisaladel, arstiabi kittesaadavus rahvarohketel {ritustel, lahendused
probleemide tekkimisel ja kdik muud pisiasjad, mis tarbimisprotsessi juures rolli
méngivad. Mida suurema ja tegevusterohkema siindmusega on tegemist, seda enam on

protsessiaspekte, mis tulevad detailideni 1dabi moelda. Toimingute sujuvus nii
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lavataguses keskkonnas kui publikualal avaldab otsest mdju slindmuse mainele, eriti,

kui tegemist on korduva siindmusega. (Allen jt 2011: 293)

Fiitsilised tingimused sisaldavad endas fiitisilist keskkonda, kus teenuse tarbimine ja
pakkuja ning tarbija vaheline suhtlus toimub, aga samuti ka koiki materiaalseid
komponente, mis vastava teenuse pakkumisega kaasnevad (Pomering jt 2011: 963).
Stindmuse fiilisilised tingimused on tarbijate vajaduste rahuldamisel maiirava
tdhtsusega. Enamik teenuspakkujaid peab seda protsesside korval iiheks votmeaspektiks
turunduses. (Allen jt 2011: 291) Fiitsiliste tingimuste hulgas stindmusturunduses on
naiteks istekohtade olemasolu ja nende omadused, lavade kdrgused ja omadused,
turvapiirded, ilmastikust ja asukohast tingitud tantsuplatsi tingimused ning ka reklaam-

ja infotahvlid.

Pakettimine tdhendab omavahel seotud ja iiksteist tdiendavate reisi- ja vaba aja teenuste
kombineerimist iiheks kindla hinnaga pakkumiseks (Morrison 2009: 392). Siindmuste
juures, eriti mille sihtgruppdeks on ka turistid, voimaldab teenuste, nagu majutus,
transport ja toitlustus sidumine iihtseks paketiks pakkuda tarbijale hiivesid hinna ja
mugavuse osas. Samuti vdib see anda konkurentsieelise, eristades pakkumist turul. Seni
on pakettimine vidhe arendatud element turundusmeetmestikus, kuigi tegemist on hea
vOoimalusega slindmuste paremaks positsioneerimiseks ja kaugemate sihtturgude

ptitidmiseks. (Pomering jt 2011: 964; Allen jt 2011: 287)

Programmimine sisaldab aga endas siindmuste ja muude tegevuste arendamist, et
suurendada tarbija kulutusi voi teenusele voi pakkumisele lisavoimalusi ja -védrtust
juurde anda (Morrison 2009: 392). Siindmuste véartuse tdstmiseks, eriti just kaugemalt
tulevate kiilastajate silmis, on hea vdimalus luua erinevatest tegevustest temaatiliste
seostega programme. Vahel on mdistlik programmimist kaaluda ka konkurentiiritusega.
(Allen jt 2011: 286) Mitmed muusikasiindmused on koostddd teinud néditeks 6oklubide,
toitlustus- voi majutusasutustega, tehes thist reklaami, sidudes oma tegevusi ja

pakkudes sellega seoses soodustusi.

Nii programmimine kui pakettimine on koost60 ehk partnerluse vormid. Partnerlus

tadhendab iihiseid miiligiedendus- ja muid turundustegevusi, ning on abiks erinevate
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stindmuse korraldamisel vajalike ressursside saamisel (Morrison 2009: 352; Allen jt
2011: 288). Uheks oluliseks partnerluse vormiks siindmuskorralduse juures on ka
sponsorlus — sponsori digus seostada end siindmuse profiili ja kuvandiga ning kasutada
seda dra kaubanduslikel eesmarkidel. (Quinn 2013: 131) Tavaliselt on sponsori poolseks

panuseks toetus teatud ressursside voi oma pakutava kauba voi teenuse néol.

Stindmuse turundus kdtkeb endas kogu siindmuse korraldamise juhtimist turukesksest
seisukohast. Uks peamine turundustegevuste eesmirk on teha kliendi teekond
voimalikult lihtsaks, meeldivaks ja teenuse tarbimist toetavaks. Kuna iga ostuprotsess
algab stiimulist, on esmatihtsaks turunduskommunikatsioon ja info joudmine
potentsiaalsete ostjateni (Middleton jt 2009: 78). Teadmatus teenuse olemasolust voi

siindmuse toimumisest vélistab selle tarbimise voimaluse.
1.2. Rahvusvahelise ja turismiturunduse spetsiifika

Rahvusvaheline turundus tdhendab &ritegevusi, mis tulu teenimiseks suunavad ettevotte
kaubad ja teenused rohkem kui {ihes riigis asuvate tarbijate voi kasutajateni. Peamine
erinevus kodumaise turundusega vdrreldes seisneb tundmatus keskkonnas, kus
turundusplaane tdidetakse. Erinevad kontrollimatud mojutegurid turul, muuhulgas ka
kultuurilised tegurid ja viljakujunenud tarbijakditumine, méngivad miiligitulemuste
kujunemisel olulist rolli. Uheks suurimaks viljakutseks rahvusvahelises turunduses ongi
turunduse kohandamine nende teguritega, kusjuures riigiti voib turukeskkond drastiliselt
erineda. (Ghauri, Cateora 2010: 7-10) Erinevustega tuleb arvestada nii sisulisest kui
tehnilisest kiiljest — lisaks sellele, kuidas ja millist infot esitleda, on oluline leida ka

sobivad levituskanalid.

Rahvusvahelise turunduse juhtimine seisab silmitsi kolme pohilise otsusega. Esiteks,
kas tildse tasub alustada rahvusvahelist turundamist. Kui otsustatakse seda teha, siis on
teiseks kiisimuseks, milliste konkreetsete turgudeni tuleb jouda. Kolmandana on vaja
kindlaks maérata, kuidas neid turgusid teenitakse — mis meetodeid peaks kasutama, et
kaubad v0i teenused vélistarbijateni jouaksid. Viimane neist otsustest on peamine
turundusmeetmestiku otsus, mis sisaldab endas planeerimist ja strateegiat seoses turule

sisenemise, toodete, miitigiedenduse, hinna ja levituskanalitega. (Omar 2009: 26)
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Uheks mirkimisviirseks mdjuteguriks rahvusvahelise turunduse edukuse juures on
kultuur. Kultuuriline keskkond riigis koosneb mitmest aspektist, millede olulisus soltub
paljugi turundatavast kaubast vOi teenusest. Ostjate suhtumist reklaami, tootesse voi
teenusesse voivad olenevalt ka toote vOi teenuse otstarbest ja eesmargist vihem voi
rohkem mojutada sihtgrupi geograafiline asukoht, sellest soltuv kliima ning ajalooline
taust. Eksporditurunduse juures méngivad rolli ka kombed drikeskkonnas, inimeste
motivatsioonimustrid ja tildised harjumused. Erinevates kultuurides varieeruvad
eetikanormid, labirddkimistavad, tdpsus, kontaktiloomine, v3istlusvaim ja paljud teised
aspektid, mis suheteloomises olulist osa omavad. (Ghauri, Cateora 2010: 75-144)
Erinevus esineb ka nditeks konteksti tdhtsuses info edastamisel — piirkondades, nagu
nditeks Jaapan ja Saudi Araabia, on infovahetuse kontekst ja iiksteise tunnetus vihemalt
sama olulised kui edastatav sonum. Seevastu nditeks Pohja-Ameerika Kkultuurides

koosneb enamus infost otseselt deldavatest sonadest. (Czinkota, Ronkainen 2012: 62)

Kui iihtedes kultuurides hinnatakse mugavust, lihedust, emotsionaalset sidet ja ei
poorata olulist tahelepanu ajalisele tépsusele, siis teistes voib olla vastupidi — oluline on
tdpsus, konkreetsus otsustes, distants suhetes ja eelkdige kokkulepitud esmérkideni
joudmine. Vdhem tdhtis ei ole ka poliitiline keskkond ja vastavad véartushinnangud
ning muidugi digusnormid vilisriigis, mis voivad ajapikku ka muutuda. Kursisolemine
nimetatud faktoritega aitab turundajal mdista, miks olukord ja keskkond sihtriigis on
selliseks arenenud, nagu ta parasjagu on ja oma tegevustes olukorraga paremini
arvestada. Vastavalt sellele peaks piiidma ette ndha ka vdimalikke muutusi
kultuuriruumis, mis voivad turunduseesmarkide saavutamisele mdju avaldada. Oluline
on ka rahvusvaheline ajalugu ja arengutrendid, mis peegeldavad ajas toimuvaid
voimalikke mojutusi turundusstrateegiatele ning seletavad mitmeid mojutegureid
rahvusvahelisel turul, nditeks riikidevahelised mainekiisimused. Rahvusvahelise
turunduaja jaoks on vajalik voime tajuda kultuurierinevusi ja vastavalt oma kaitumist

kohandada. (Ghauri, Cateora 2010: 75-144)

Erinevaid kultuurigruppe iseloomustavad omadused, mis esialgselt on nididanud
kditumismustreid t60- ja drikeskkonnas, on tdnaseks laiemalt aktsepteeritud ka kui

sotsiaalse ja tarbijatele omase kiitumise peegeldajad. Uheks neist on ebakindluse
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véltimine, mis olles omane niiteks jaapanlastele, véljendub turismis tuttavate toitude ja
organiseeritud marsruutide valiku ndol. Seevastu riskialtimate Kkultuuride esindajad
eelistavad proovida uut ja kogematut ning votta vastu seikluslikke véljakutseid.
Individualistlikes kultuurides, nagu Uhendkuningriik ja USA, on noorte seas normaalne
votta ette pikki seikluspuhkusi ja n-0 seljakotireise, kollektivistlikumates riikides
eelistatakse aga kiilastada gruppidena kultuurselt tunnustatud vaatamisvéarsusi. Suure
voimudistantsiga kultuurides viirtustatakse rohkem kalleid, staatust néitavaid
puhkusevdimalusi, nagu eksootilised ja esimese klassi reisid. Kuigi sellised iildistused
aitavad turismikditumist selgitada, peidavad stereotiitibid siiski individuaalse
inimkditumise keerukusi. Vodraste kultuuridega tegemist tehes tuleb viltida
etnotsentrilisust ja eeldusi kditumismustrites ning olla paindlik ja avatud. (Middleton jt

2009: 83)

Rahvusvaheline reklaamitegevus juhindub tugevalt kultuurist ja vajab seega
rahvusvahelistel turgudel kohandamist. Miiiigiedenduse kohandamine, sisaldades endas
nii positsioneerimise, brandi, pakettimise sonumite ja miiiigitoetuse kohandamist, v3ib
vélisturgudel mojutatud olla konkurentsisurvest. Peamist mdju avaldavad aga
kommunikatsioonimeetodid, sihtgrupid, tootevalik, ettevotte eesmargid, oOiguslikud
piirangud ja infrastruktuuri kéttesaadavus. Kohandamise vajaduse méiéra juures
mangivad rolli ka klientide tarbimisprotsessi olemus, keel ja turusegmendid. Erinevused
reklaamimeedia kéttesaadavuses, sobivuses ja kulukuses muudavad rahvusvahelist
miiligiedendust keerulisemaks. Kuigi mitmed turud vdivad olla piisavalt sarnased, et
kasutada iihesugust rekaamsonumit, tuleks olla ettevaatlik liigse standardiseerimise
osas, arvestades erinevaid rahvuslikke eelarvamusi. Teenuste voi toodete kohandamist
saab minimeerida, kasutades iiheskoos brindimist, positsioonimist ja miitigiedendust
vastavalt kohalikele tingimustele, muutes teenustoote enda kohandamise vdhem
oluliseks. (Powers, Loyka 2010: 68)

Kaasaegne turismitehnoloogia omab turismisihtkohtade turunduses elutdhtsat rolli.
YouTube videosait on 1liks efektiivseim sihtkohaturundusviis. Veebisaated toovad
inimesteni video-ringkdigud erinevatest maailma paikadest ja siindmustest. Uus lihtsate,

odavate ja kompaktsete videokaamerate polvkond on suurendanud sisurikaste virtuaal-
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ringkdikude pakkumist ja kasutamist. (Lee, Wicks 2010: 44) Internet on peamine kanal,
kust tarbijad informatsiooni saavad, enne kui teevad valikuid reisielamuste osas (Parker
2012; Bronner, Hoog 2014: 53). Mitmete uuringute tulemused on ndidanud, et just
reisimisega seotud info otsimine on iiks kdige populaarsem tegevus internetis (Ye jt

2011: 634).

Globaliseerumise situatsioonis, mille silmapaistvaimaks véljenduseks on turismi areng,
mangivad vilisturunduse seisukohalt olulist rolli rahvusvahelised transpordiiihendused
ning infotehnoloogia voimaluste areng ja sellega kaasnev rahvusvahelise
kommunikatsiooni elavnemine. Rahvusvahelistumine infotehnoloogias on parandanud
erinevate toimingute ja tehingute efektiivsust ning samuti teenuste kvaliteeti. Paljud
reisitooted on iilemaailmselt kittesaadavamad oluliselt odavama hinnaga. Uha enam
levinud on niiteks veebipohised broneeringud, videobrosiiiirid ja elektroonilised
rahaiilekanded. Téhtis on mugavus, paindlikkus ja kuluefektiivsus rahvusvaheliste
kanalite  kasutamisel ning liikumisel. (Reisinger 2009: 8-9) Soodsate
kommunikatsiooni- ja liikumisvoimaluste olemasolu erinevates riikides ja nende vahel
on iheks oluliseks aspektiks, mida arvestada ka vilisturgude valikul — kasuks on

voimalikult head olemasolevad tingimused, mis kliendi teekonda lihtsustada aitavad.

Internetipohised kanalid on iiheks kuluefektiivseimaks, rahvusvaheliselt kéttesaadavaks
ja seega piiramatult laia potentsiaalse haardega reklaami- ja infolevituskohaks. Mitmed
neist on globaalselt levinud ja kasutatavad véga paljudes riikides. Teised aga
varieeruvad oma populaarsuselt riigiti. Info otsimise, jagamise ja tarbimisotsuste juures
on markimisvéirseks kujunenud sotsiaalmeedia roll — veebipohiste suhtlusgruppide
areng on maédravaks kujundanud teiste tarbijate arvamused ja kogemused. Tarbijate
omavaheline suhtlus ja infolevitustegevus, tuttavate soovitused ning niinimetatud suust
suhu reklaamitegevus on alati tarbimisotsuste juures olulist mdju omanud. Tdnaseks on
see muutunud aga internetipohiseks ja saavutanud laiema haarde ning veel suurema
tahtsuse. (Bronner, Hoog 2014: 52) Sellega koos on levinud ka trend kaasata tarbijaid
turundustegevusse — sotsiaalmeedia voimalused lubavad lihtsalt oma kontaktide hulgas
jagada erinevaid teateid ja sealhulgas ka toodete ja teenuste pakkujate poolt avaldatud

infot. Voimalikult atraktiivsed sonumid sotsiaalmeedias, millesse on sageli seotud ka
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auhinnaméngud, ajendavad inimesi teadaandeid omavahel jagama. Tuttavatelt saadud
info jitab {ihtlasi ka usaldusvddrsema ja vaartuslikuma mulje kui massreklaam. Nii

antakse tarbijate kanda oluline osa turundustegevusest.

Vaba aja veetmise ja turismi puhul otsivad inimesed unikaalseid ja ebatavalisi kohti,
mida kiilastada ning tegevusi, millest osa saada (Scott jt 2010: 1). Mida kaugematelt
turgudelt kliente ,piiiitakse”, seda atraktiivsem ja omapirasem peab olema pakutav
turismitoode, kuna seda keerulisem on siindmuskohale saamine. Toode peaks olema
midagi erilist, mis annab pohjust kulutada rohkem raha ja teha rohkem pingutusi
elamuse saamiseks, kusjuures ei tohiks midagi sarnast voi samavaérset olla voimalik
kogeda vidiksema pingutuse voi kuludega, nditeks sihtturule 1dhemalasuvas piirkonnas.
Atraktiivse turismitoote loomisel laiematele turgudele on peamiseks takistuseks
ressursside piiratus. VOtmesOnaks selle takistuse iiletamisel on koostdo.
Organisatsioonid suudavad koostodd tehes sageli luua midagi suuremat ja
enneolematumat, kui see neil iial eraldi tegutsedes vdimalik oleks. Samuti suurendab
koostdo tihti konkurentsivdimet ja voimalust osapooltel oma enda eesmirke paremini
saavutada. Just konkurentsivdime on rahvusvahelisel turul iiheks peamiseks
koostoomotiiviks. Tulemuslikum on suunata tihelepanu ja pingutused koos eesmarkide
saavutamisele, mitte omavahelisele konkureerimisele. Koostdo tiilipidest eristatakse
horisontaalset, vertikaalset ja diagonaalset koostodd, mis vastavalt tdhendavad samal
tasandil tegutsevate (sealhulgas konkurentide), tarnijate ja ostjate ning erinevates
tegevussektorites tegtsevate organisatsioonide vahelist koostegutsemist. (The
Routledge... 2014: 152-161)

Tiheda konkurentsiga turismisektoris on  kriitiliseks eesmirgiks saavutada
kliendirahulolu. Turismikorraldajate peamiseks iilesandeks on Oppida kliendirahulolu
modtma ja defineerima. (Yuan, Wu 2008: 388) Turimiteenuste pakkuja peab teadma,
kuidas luua tingimused, suurendamaks klientide elamusi. Turismiorganisatsioonid
voivad vilja arendada ponevaid fiiiisilisi keskkondi, mis aitavad kaasa tugevama
positiivse elamuse loomisele kliendi jaoks. Turismitoodete valjatéotamisel on oluline
teada, mis klientide elamusi mojutab. (Mossberg 2007: 66) Turundajate véitel on

efektiivseimaks turismikéitumise ennustajaks motivatsioon — jouda mingi tulemuse voi
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kasu saamiseni. Samast tegevusest osa votvatel turistidel vodivad olla téiesti
vastuolulised soovid, vajadused, maitsed ja vastumeelsused. Ulevaate saamine
turistimotivatsioonist on vajalik, moistmaks nende valikuid ja otsustusprotsesse
puhkusetegevuste osas. Turistide oodatavad kasud turismielamusest peegeldavad nende
motiive turismimotivatsiooni hindamisel. (Tangeland 2011: 437-438; lancu jt 2013:
180)

Uldised rahvusvahelise majanduse ja iihiskonnaelu arengutrendid méiiravad suuresti dra
muutused turistiprofiilis ning levivates eelistustes toodete ja teenuste puhul. Mé6dunud
on masstoodete ja —turgude aeg, kus toodete ja teenuste kvaliteet ohverdati madala
hinna kasuks. Niisamuti on méodas massturgudele standardiseeritud pakettpuhkuste
korgaeg ja kaasaegsete tarbijate, sealhulgas turistide valikumustrid on hoopis erinevad.
Infotehnoloogia ja kommunikatsiooni arengu olukorras on suurenenud avatus erinevate
kultuuride, ideede ja vaatenurkade suhtes, vastavalt on suurenenud soovide varieeruvus,
kusjuures sageli vOorastest kultuuridest inspireeritult. Samuti on tarbijad muutunud
iseseisvamaks, kasutades vihem klienditeenindajate teeneid ja rohkem erinevaid
tehnoloogiavoimalusi, sealhulgas iseteenindust ja veebibroneerimist. Soovitakse
rohkem tarbijale kohandatud kdrgetasemelisi tooteid ja teenuseid, mitmekesisemat
valikut, kvaliteeti ning head hinna ja kvaliteedi suhet. Reisimise puhul oodatakse
lihtsamat ligipddsu infotehnoloogiale, odavamat transporti, paindlikkust, turvalisust ja
kindlust. Seejuures hinnatakse korgemalt oma ajakasutust, tehes kompromisse t66- ja
puhkusaja planeerimisel. Viimase hetke pakkumised on soodustanud reiside
planeerimisaja lithenemist, levima on hakanud elamuste otsimine reisimotivaatorina ja
kasvav keskkonnateadlikkus paneb inimesi otsima alternatiivseid reisimisvorme. Niisiis
iseloomustab uue aja turisti unikaalsete elamuste otsimine ja elektroonilise
iseteeninduse levik. (Reisinger 2009: 10, 11; The Routledge... 2014: 1)

Peamiseks kriitikaks turismiturunduses on seniajani olnud liigne keskendumine teenuste
tehnilistele aspektidele ja ebapiisav tdhelepanu turistide psiihholoogilisele keskkonnale,
arvestades seda, mida nad reisielamustelt ootavad. (The Routledge... 2014: 5) Kuna
tarbijate mitmetahulist otsustusprotsessi on raske mdista, muudab see keerulisemaks ka

psiihholoogilistele aspektidele keskendumise. Sageli ei piisa ka tarbijakditumise
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uurimisest, kuna sageli koidab inimesi see, mille peale nad ise ei tulegi — {iha enam
rddgivad turundusteoreetikud vajadusest tarbijast ette modelda. Teenustoodete
rahvusvaheline turundus algab aga tildloogiliste aspektide arvestamisest turu laienedes,
nagu informatsiooni kohandamine ja tolkimine vdorkeeltesse ning lisanduvate
vajaduste, nagu majutus, toitlustus ja transport, arvestamine eemalttulevate Kklientide

jaoks.

1.3. Muusikafestivalide rahvusvahelise turundamise eriparad ja

tulemuslikkuse hindamise péhimotted

Festivalid on universaalne siindmusvorm, mis esineb paljudes iihiskondades ja erinevate
acgade viltel. Seda on iiha enam seotud turismiga, tekitamaks juurde dritegevust ja
tulusid nende toimumispiirkondadesse. (Allen jt 2011: 15, 421) Maiste ,,festival®
tdhendus sisaldab endas nii kindlaks maéératud toimumispédevi, avalikku siindmus-
meelelahutust kui tavaliselt ka suurt mastaapi (Ali-Knight jt 2009: 208).
Muusikafestival on siindmus, mis hdlmab kahte voi rohkemat muusikalist elavesitust
ithe vOi enama pdeva jooksul ja mis toimub korduvalt kindlate ajavahemike jérel,
moodustades omavahel iihtse terviku (Paleo, Wijnberg 2006). Muusikafestivalide puhul
on levinud pigem mitmepdevane kestvus ja esinejate rohkus, sageli ka mitmel laval voi

esinemispaigas.

Paleo ja Wijnberg (2006) on vilja toonud erinevad aspektid, mille alusel
muusikafestivale liigitada. Muusikafestival voib olla kasumit taotleva voi mittetaotleva
eesmirgiga, kitsale voOi laiale kuulajaskonnale suunatud, vdistlustliku voi
mittevoistlusliku  iseloomuga (esimese puhul korraldatakse  konkurss — voi
hailetusvoistlus esinejate valikuks festivalile). Muusikafestivali formaat voib olla iihe
vO1 mitme esinemiskohaga (vastavalt saavad vOi el saa samaaegselt esineda erinevad
artistid), jdrjestav vOi mitte (esinejad on vOi ei ole tdhtsuse voi kuulsuse alusel
olulisemate ja vihem oluliste esinemaispaikade vahel jaotatud), ainult muusikaline voi
valdkondadevaheline. Veel erinevad muusikafestivalid institutsionaliseerituse astme
poolest (seotus erinevate institutsioonidega ja nende rohkus), innovatiivsuse taseme

poolest ja ulatuse poolest (kohalikud, regionaalsed ja riiklikud voi rahvusvahelised
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festivalid). Muusikafestivalid vdivad oma mastaabi ja vilisatraktiivsuse poolest liigilt
kuuluda nii regionaalsete suuriirituste kui tunnusiirituste hulka. Tunnusiiritused tdstavad
oma toimumispaiga atraktiivsust ja konkurentsivdimet ning aja jooksul seostuvad
sellega iiha enam. Paljud aastate viltel korduvalt korraldatud muusikafestivalid on
saanud oma  toimumispaiga  tunnuseks.  Regionaalsed  siindmused on
turismiperspektiivist seevastu problemaatilised. Turismipotentsiaali arengut takistavad

sageli ebapiisav investeeringu suurus voi vastava huvi puudus. (Getz 2008: 407)

Muusikafestivalid toimivad kultuuriliste turismiobjektidena ja neid on loetud vanimaks
ning levinuimaks muusikaturismi vormiks. Nii monigi muusikafestivali kiilastav turist
jaab toimumispiirkonda ka kauemaks. Mdne muusikafestivali puhul on telkla avatud
mitu pdeva enne ja ka pérast festivali, pikendamaks soovijatele kohalviibimist. Edukal
muusikafestivalil v3ib toimumiskohale olla mirkimisvdidrne majanduslik mdju — see
voib elavdada turismi hooajaviliselt ning kiilastajad ostavad piirkonnas ka muid

teenuseid ja kaupu. (Bowdin jt 2010: 122; Ali-Knight jt 2009: 221)

Vabadhu muusikafestivalide edu on tihedalt seotud ilmastikuoludega (Ali-Knight jt
2009: 211). Tuntud rahvusvaheliste festivalide puhul ostetakse suur hulk pddsmeid
eelmiitigist, mis kuigivord vdhendab ilmastikuriski, kuna piletid on tisna kallid ja kohale

tullakse olenemata ilmast.

Muusikafestivalide, nagu muudegi teenustoodete turundamisel tuleb toetuda pdhjustele,
miks inimesed antud teenust tarbivad. Parimad vabadhu muusikafestivalid pakuvad
meelelahutuslikku,  sotsiaalset ja  kultuurilist — elamust  tavavalikutest ja
igapdevakogemustest viljaspool. Luues piiramatu I6bu ja naudingu keskkonna mitmeks
paevaks, on festivalid unikaalne siindmusvorm. Inimesed tulevad kokku ja moodustavad
suure, ihtse seltskonna, et nautida koos erilises ohkkonnas rddomu ja juubeldamist.
Mitmete festivalkiilastajate peamiseks motivaatoriks on identiteedi kinnistumine, kuna
paljud festivalid on seotud konkreetse temaatika vo1 muusikastiiliga. Muusika on ainult
osa muusikafestivalide koitvatest aspektidest. Kuigi domineeriv pShjus siindmuste
kiilastamiseks seostub otseselt atraktsioonide temaatikaga, on oluline roll ka
sotsialiseerumisel. Uuringud on ndidanud, et festivalikorraldajad ei peaks rahvamasside

meelitamisel tuginema vaid muusikale ja kindlatele artistidele, kuna méarkimisvaérseteks
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motivaatoriteks on ka kohtumine paljude samameelsete inimestega ja festivalimeeleolu.
Korraldajad peavad keskenduma ldbusa ja meeleoluka atmosfédri loomisele, mis pakub
sotsiaalseid vdimalusi ja uusi, mittemuusikalisi kogemusi. Paljude jaoks on nauditavaks
vaartuseks festivalide juures ka telklaagrid ja mitmepdevane ajaveetmine kodust
véljaspool. (Ali-Knight jt 2009: 214-215)

Uheks oluliseks indikaatoriks huvipotentsiaali ja motivatsiooni hindamisel
muusikasiindmuste vastu on seotus muusika- v&i kultuurivaldkonnaga. Kultuurielus
osalemise pdhjuste ja ajendite kindlakstegemiseks on 1dbi viidud uuringuid, milledes on
vaadeldud ka korrelatsioone erinevate kultuurielus osalemise vormide vahel. Leitud on
seeldbi, et inimesed, kes ise teatud kultuurivaldkondades tegutsevad, kiilastavad ka
rohkem kultuurisiindmusi. See tdhendab, et neil, kellel on piisavalt huvi seotud
tegevustega ise tegeleda, on rohkem huvi ka vastavatest siindmustest osavOotmiseks,
kuna neile on see rohkem, kui lihtsalt meelelahutus. Samuti korreleerub
kultuurisiindmustel — osalemine tugevalt igasuguse kultuurilise  hariduse ja
kultuurildhedusega, mis voib périneda ka perelt ja lapsepdlvekodust. (Measuring...
2012: 36) Siit voib jéareldada, et infot muusikafestivalide kohta tasub levitada muusikute
ringkondades, muusikakoolides, muusika- ja kultuurikallakuga koolides ning muudes
kohtades ja infokeskkondades, mida kiilastavad ja kasutavad muusikavaldkonnaga

rohkem seotud inimesed.

Lisaks aspektidele, mis motiveerivad inimesi siindmustel osalema, tuleks téhelepanu
poorata ka sellele, mis vdib potentsiaalsete klientide jaoks takistuseks osutuda. Uritusest
mitteosavotmine ei pruugi tdhendada huvi puudumist selle vastu. Muusikafestivali, nagu
muudegi kaupade ja teenuste turundamisel, tuleb vaadelda kliendi nii-6elda teekonda
teenuse tarbimiseni vOi kauba ostmiseni. Barjddrid, mis takistavad inimesi mingitest
siindmustest osa votmast, vdivad olla fiilisilised, majanduslikud, sotsiaalsed voi
psiihholoogilised. Fiiiisilised barjdarid voivad olla voimetus iseseisvalt kohale saada ja
teatud fiiiisilised puuded, mis eeldavad erilisi tingimusi siindmusel. Fiiiisiline soltuvus
kellestki teisest voib osutuda ka psiihholoogiliseks barjdériks. Majanduslikud takistused
seostuvad eelkdige piletihindadega ja muude kaasnevate kulutustega. Sotsiaalseteks

toketeks voivad olla toimumisaja sobimatus vOi teatud elustiilist voi sotsiaalsest
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grupikuuluvusest tulenevad tingimused, mille tottu naiteks ei olda siindmustest iildse
teadlik. Psiihholoogiliste barjadride hulka kuuluvad néiteks levinud stereotiitipidest
tulenevad alavaarsuskompleksid, mis tekitavad ebamugavust rahvarohketes kohtades
viibimisel. (Measuring... 2012: 36-37) Siindmuskorralduse juures tuleks kaaluda,

kuivdrd on vajalik ja vdimalik erinevaid takistusi vihendada.

Toetamaks turistide festivalikiilastust on heaks vdimaluseks teha koostdod erinevaid
toetavaid teenuseid pakkuvate organisatsioonidega. Naiteks on koostood tehtud
lennuettevotetega, kes on pakkunud muusikafestivali toimumiskohta selle
toimumisperioodil lennupileteid soodushinnaga (Ali-Knight jt 2009: 222). Sidumaks
seda veelgi festivaliga, voib soodushind kehtida ainult festivali pddsmete omanikele ja
nditeks eelmiiligist mingi perioodini, mis aitab tulud varem kitte saada nii
festivalikorraldajal kui lennuettevottel. Sama kehtib muidugi ka muude toetavate
teenuste puhul, niditeks majutus festivali toimumispaigas. Ara tuleks kasutada
voimalikult palju vdimalusi koostodks erinevate organisatsioonidega, millel on

potentsiaali suurendada siindmuse atraktiivsust sihtturgudel (Bowdin jt 2010: 144)

Kuna siindmused muutuvad majanduselus kesksemaks ja hdlmavad itha suuremaid
investeeringuid, on jirjest olulisem selgemini hinnata nende tulemusi, et neist Oppida ja
tiritusi ning tegevusharu tdiustada (Allen jt 2011: 492). Muusikafestivalid omapéraste
suursiindmustena omavad suurt tdhtsus sihtkohaturunduses — tegemist on hea
voimalusega rahvusvahelise atraktiivsuse suurendamiseks ning turismitulude
kasvatamiseks toimumiskohas. Kaiesolevalt keskendutaksegi muusikafestivalide
rahvusvahelise turunduse hindamisele ja parendamisele, suurendamaks vélishuvi ja

seeldbi muusikafestivalide potentsiaali tuua siindmuskohale viliskiilastajaid.

Turunduskontseptsiooni kohaselt peavad turundusjuhid joudma klientide soovide ja
vajadusteni. Kuna turundustodtajad on sageli aga klientidest eemal, tuleb kasutada
vastavaid uuringuid. (Shapiro jt 2002: 100) Mitmete teoreetikute pdhjal on peamine
uuringute ajend otsustustegevus (Nykiel 2007: 5; Shapiro jt 2002: 101). Turundusalased
uuringud peaksid ldhtuma eesmirgist saada usaldusvéirset ja asjakohast infot teatud
turundusotsuste tegemiseks (Nykiel 2007: 5; Ghauri, Cateora 2010: 150).

Turundusotsuste aluseks olev infovajadus seisneb seega eelkdige potentsiaalsete
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klientide mdistmises. Tarbija perspektiiv nouab vélja selgitamist, millised inimesed ja
millistel ajenditel siindmustele ja nende pérast reisivad voi siindmusi reisimise valtel
kiilastavad (Getz 2008: 405). Olulised uurimisteemad stindmuste turunduse puhul on
kiilastusstatistika ja turunduse efektiivsus (Getz 2012: 292).

Edukas turunduse planeerimine nduab informatsiooni potentsiaalsete sihtturgude ja
nende reaktsioonide kohta turundusmeetmetele, samuti aga ka konkurentsi ja muude
turunduskeskkonna tegurite kohta. Turunduse infosiisteem on otsuste tegemiseks
vajaliku informatsiooni kogumise ja analiiiisimise organiseeritud meetod. Selle alusel
on informatsiooniallikad liigitatud turu-uuringuteks, sisemisteks ja vélisteks allikateks.
Vajaliku  informatsiooni  kogumise ja  analiilisimise tulemusena joutakse
turundusotsusteni, mis viivad teatud tagajargedeni. Viimased peaksidki peegeldama
tehtud turundusotsuste tulemuslikkust. Uheks turundustegevuse hindamise viisiks ongi
selle tulemuste ja mdju jalgimine. (Shapiro jt 2002: 96, 101) Sellele moodusele toetub
ka kéeosleva t06 uuring — koguda andmeid festivalikorraldajate turundusmojude

jélgimise tulemustest.

Turundusstrateegia loomisel viiakse eelnevalt 1dbi uuring nii makrotasandil, et vélja
selgitada vilised mojutegurid ja trendid, mis vdivad lritust ja turgu mojutada, Kui
mikrotasandil, hindamaks strateegilist suutlikkust. Siindmuste turunduse infot voib
saada nii esmastest kui teisestest allikatest. Kasulikud allikad voivad olla: valitsuse
statistikad ja raportid (festivalide, irituste tarbimise), meediakate, valdkonna uudised,
mineviku ja oleviku andmed firituste ja festivalide korraldajatelt, kodulehtedelt,
agentuuridelt. (Allen jt 2011: 263) Getz (2008: 415) on vilja toonud iiritusturismi
uurimise votmekiisimused koos voimalike uurimismeetoditega. Muuhulgas on
nimetatud stindmuskogemuste omavahelist vordlemist ja tegurite, mis muudavad
tritusturismikogemuse meeldejddvaks ja mojusaks, viljaselgitamist. Vdimalike
uurimismeetodite seas on védlja toodud tekstimaterjalide analiilis, siivaintervjuud
huvigruppide esindajatega, vaatlus ja kogemuslik proovimine. Wagen (2007: 96)
rohutab vajadust jdlgida reklaami mojusid. Kuna reklaam on kulukas, tuleks leida koige

efektiivsemad meetodid potentsiaalsete klientideni joudmiseks. Korduvate iirituste

24



puhul tuleks hinnata toimunud {iritusi ja arendada teadmisi igaks jargnevaks. Uurida

tuleks info saamise allikaid ja siindmusel osalemise motiive.

Turundusalase uuringu kdik koosneb probleemi voi vajaduse piistitusest, olemasoleva ja
puuduva vajaliku informatsiooni viljaselgitamisest, puuduvate vajalike andmete
kogumisest, kogutud andmete tdlgendamisest ja vajaduse voi probleemi lahendamisest.
(Ghauri, Cateora 2010: 153, 154) Enne esmaste andmete kogumist tuleb koguda ja
analiiiisida teiseseid andmeid, valtimaks topelttood. Esmaseid andmeid tuleb koguda
siis, kui teisestest andmetest jaab puudu (Nykiel 2007: 10). Esmase info kogumiseks on
kaks pohimeetodit: vaatlus ja kiisitlemine. Kiisitlus vOib olla kvalitatiivne voi
kvantitatiivne. (Shapiro jt 2002: 114) Kvantitatiivseid uurimismeetodeid kasutatakse
pigem mahukate valimite puhul statistiliste néitajate saamiseks. Tulemuseks on
numbrilised vordlusandmed. Pdhiliseks uuringuinstrumendiks on struktureeritud
kiisimustik. Kvalitatiivsed uurimismeetodid seevastu vdimaldavad teha sisulisi
jareldusi. Kasutatakse avatud kiisimustega intervjueerimist, juhtumiuuringuid ja
fookusgrupi intervjuusid, uurimaks siivitsi inimeste arvamusi ning ndhtuste ja
olukordade tagamaid. Turundusuuringute seisukohalt voimaldavad kvalitatiivsed
meetodid sisuliselt mdista turuolukorda uuritavast aspektist ja intervjueeritavate
vaatenurgast. (Ghauri, Cateora 2010: 155)

Intervjuud vodivad olla struktureeritud, poolstruktureeritud ja struktureerimata (Altinay,
Paraskevas 2008: 112). Seejuures poolstruktureeritud intervjuude puhul voib
struktureerituse aste varieeruda. Enamasti kasutatakse kvalitatiivse uuringu puhul
poolstruktureeritud vo1 struktureerimata intervjuud, kuna struktureeritus kaotab
paindlikkuse, mis kvalitatiivse uuringu juures on véartuslik. Struktureerimata intervjuu
ei sisalda ettevalmistatud kiisimusi, vaid ainult suunavat ildist kiisimust teema
algatamiseks. Kiisimusi voib esitada vastavalt vastustele ja intervjuu kdigus tekkivatele
motetele. Struktureerimata intervjuu on védga paindlik. Siiski tuleb meeles pidada
uuringu eesmdrki, et teemast mitte tdiesti eemale kalduda. Poolstruktureeritud
intervjuud on kvalitatiivsete uuringute puhul sageli kasutatud. Nende puhul on ette
valmistatud kiisimused, et koik vajalikud teemad saaksid kaetud ja et jirgitaks

uurimisliini. Kiisimuste jarjestus ei pruugi iga uuringus osaleja puhul sama olla, kuna
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sOltub konkreetsetest vastustest ja intervjuu protsessist. Siiski kogutakse osalejatelt
sarnast infot. Ette valmistatud kiisimustikku ei pea aga tdpselt jargima. Struktureeritud
intervjuusid kvalitatiivsete uuringute puhul eriti ei kasutata, kuna need suunavad liialt
vastuseid. (Daymon, Holloway 2005: 169-172)

Uuringute tulemustest jarelduste tegemisele eelnevalt on oluline hinnata andmete
kvaliteeti ja usaldusvairsust (Shapiro jt 2002: 121). Uuringuandmete valiidsuse ja
usaldusvddrsuse hindamine tuleneb kvantitatiivsetest uuringumeetoditest ja
kvalitatiivsete meetodite puhul on selle tulemuslikkuse ja véirtuse iile otsustamine
keerulisem. Uuringu tulemusi mdjutavad lisaks metoodikale ka uurija omadused ja taust
ning uuritavate ndgemus uurijast. Tulemuste paikapidavus soltub eelkdige sellest, kas
kasutatav metoodika, ldhenemisviisid ja tehnikad mdddavad just seda, mida teada saada
tahetakse. Uuringutulemuste usaldusvdirsuse ja kvaliteedi tagamiseks kvalitatiivse
meetodi puhul on mitmeid vdimalusi. Uheks neist on uuringu libiviimine korduvalt,
pikema perioodi véltel. Naiteks voib aga kiisida tulemuste kohta arvamust uuringus
osalenute kiest. Uheks vdimaluseks on ka analiiiisida igasuguseid uuringutulemustest
lahknevaid andmeid. Veel kasutatakse kolleegide hinnanguid vdimalike
mittepaikapidavuste osas, erinevaid teoreetilisi selgitusi ning mitme erineva allika,
uurimismeetodi vOi uurija kasutamist andmekogumisel. Teine oluline aspekt on
uuringutulemuste tildistatavus sarnastele asjaoludele uuringust viljaspool. Kvalitatiivse
uuringu puhul voib, aga ei pruugi see vdimalik ja vajalik olla. Uks vdimalus on

uuringutulemused siduda teoreetilise materjaliga. (Daymon, Holloway 2005: 88-99)

Alustades voi laiendades miiiiki vélisturgudele, tuleb esmajdrjekorras langetada valikud
sthtriikide osas. Peamiseks otsustuskriteeriumiks vOiks olla ndudlus pakutava kauba voi1
teenuse jérele. Uheks teguriks, mida arvestada on kindlasti ka turu suurus. Noudluse
hindamisel annavad vajalikku infot senised turu- ja ndudlustrendid, mis ei pruugi aga
olla kittesaadavad. Sellisel juhul tuleb teha ligikaudseid arvestusi kittesaadava statistika
pohjal. (Ghauri, Cateora 2010: 165-167) Saamaks infot sihtturu laiendamiseks soovitab
Wagen (2007: 105) uurida turismitrende ja —prognoose, mida uurivad ja koostavad
turismiasutused, et selle pohjal langetada otsuseid valisturgude valikuks. Teine

voimalus ndudluse hindamiseks on analoogia. Analoogia kohaselt eeldatakse, et mingi
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toote voi teenuse ndudlus areneb sarnases suunas igas riigis, kus on vorreldavalt sarnane
majanduse areng. Niisiis kui on olemas andmed tihe riigi kohta, saab paralleele
joonistada ka teiste osas. Siiski peaks olema kindlaks tehtud moddetava ja hinnatava
teguri omavaheline suhestuvus. Uks vdimalus ndudluse hindamisel on ka toote vdi
teenuse sissetulekuelastsus — mida suurem on elastsus, seda enam soltub ndudlus
sissetulekunéitajatest. (Ghauri, Cateora 2010: 168) Puhkuseveetmine vilismaal on n-6
luksustegevusena korge sissetulekuelastsusega, mis tdhendab, et ndudlus vaba aja
veetmiseks vilismaal kasvab majanduskasvu tingimustes (Tribe 2011: 89). Seega on
muusikafestivalide ndudlus vélisriikides hinnatav ka nende riikide sissetulekuniitajate

kaudu.

Stindmuste turundustegevuse mdju iiheks peamiseks moddikuks on stindmuse
atraktiivsus. Vilisatraktiivsust saab mdota sellega, kui palju vilismaalasi siindmusel
osaleb ja kui kaugelt on nad kohale tulnud. Uheks mdddikuks on ka vilismaalaste
korduvkiilastuste hulk. (Getz 2012: 157) Need kriteeriumid annavad kiill {ilevaate iildise
turundustuegevuse edukusest, kuid ei ndita erinevate turundusmeetmete efektiivsust
eraldi. Siindmusturismis kasutatavaid strateegiaid ei ole ildiselt efektiivsuse kohta
hinnatud (Getz 2012: 157). Kéesoleva t66 autorile teadaolevatel andmetel ei ole seni
tehtud uuringuid erinevate turundusmeetodite moju kohta kiilastajate hulkadele. Uuritud
on kiill niiteks ettevotete turundustegevuse ja finantsnditajate seost ning klientide
suhtumist reklaami, kuid kéattesaadavatel andmetel puuduvad moju hindamise uuringud.

Tdenéoliselt on selle pdhjuseks erinevate aspektide mdju eraldi mddtmise keerukus.

Kiill aga on 1dbi viidud erinevaid juhtumiuuringuid mitmesuguste festivalide ja nende
turismiaspekti kohta. Kuigi toodud nididete puhul ei ole uuringu eesmérgiks hinnata
turundusmeetmete moju, annavad need siiski eeskuju uurimismetoodika valikul. 2007.
aastal ldbi viidud uvuring Vietnami Boun Ma Thuot kohvifestivali kohta hindab iildiselt
festivali mdju selle toimumispiirkonna turismi aregus. Uuringu teosamisel kasutati
segametoodikat — avatud kiisimustega intervjuud uurimisteemaga enim seotud olevate
isikutega ning teiseste andmete analiilis erinevate dokumentide, meediavéljaannete ja
muude seotud materjalide alusel. Tegemist on kvalitatiivse kirjeldavat laadi uuringuga,

mis piiiab anda vOimalikult mitmekiilgse iilevaate uuringuobjektist.  Briti
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popmuusikafestivalide kohta tehtud empiiriliste uuringute andmeid on kogutud
erinevatest allikatest, kuid suure osa moodustavad poolstruktureeritud intervjuud
festovalikorraldajate ja kiilastajatega. Teiseseid andmeid on hangitud avaldatud turu-
uuringu raportitest, ajakirjandusest ja teemaga seotud organisatsioonidest. (Ali-Knight jt
2009: 128, 209)

Turundusmeetmete valik piiratud ressursside olukorras on muusikafestivalide jaoks
oluline teema. Kuna erinevate turunduskanalite ja —meetodite otsest tulemuslikkust
valissihtgruppidele on keeruline mdota ja samuti on raske saada kitte laiaulatuslikku
esinduslikku infot muusikafestivalide kiilastajatelt, kasutatakse kdesolevas t60s peamise
infoallikana muusikafestivalide korraldajaid ja turundusjuhte. Valiku pohjuseks on
asjaolu, et festivalikorraldajad ja turundustootajad puutuvad vahetult kokku
turundustegevuste valiku ja nende tulemuslikkuse hindamisega. Arvamused erinevate
festivalide korraldajatelt ja turundusjuhtidelt vomaldavad vorrelda turundusmeetmete
hinnangulisi mdjusid ja annavad uuringuandmetele usaldusviaérsust, kuna vaadeldakse

mitte iihe, vaid mitmete festivalide esindajate kogemuslikke hinnanguid.
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2. EESTI MUUSIKAFESTIVALIDE
ARENGUPERSPEKTIIVID

2.1. Eesti muusikafestivalide turu ulevaade ja rahvusvahelise

turundamise problemaatika

Eesti muusikafestivalide turuolukorrast antakse iilevaade ja analiiiisitakse selle
problemaatikat ning arenguvajadusi erinevate internetist leitavate andmete pdhjal, mida
ka omavahel vorreldakse. Materjalide hulgas on nii Eesti- kui vélismaiste siindmuste
kodulehed ja infosaidid, samuti aga ka Eesti riiklikke vélisturunduspShimotteid
kajastavad allikad. Kédesolevas peatiikis tuuakse vilja ka Eesti muusikafestivalide
olulisemad vilismaised sihtturud, reastades need nii Eesti kui ldhiriikide
turismistatistika pdhjal, mis peegeldab erinevate turgude huvipotentsiaali Eesti vastu.
Nimetatud materjale on véartuslike uuringuandmete allikatena soovitanud ka Allen jt
(2011: 263). Uuringumeetodina on kasutatud teiseste andmete ehk dokumendianaliiiisi

ja analiiiisimeetoditena sisuanaliiiisi ning statistilist analiiiisi.

Teoreetiliste andmete pdhjal kirjeldatud siindmuste liigituse alusel peaksid perioodiliselt
korraldatavad muusikafestivalid ideaalis asetuma nn tunnussiindmuste hulka, mis on
viéliskiilastajate hulgas markimisvddrse atraktiivsusega. Seega peaksid perioodilised
muusikafesivalid olema olulise tdhtsusega sihtkoha mainekujundajad ka rahvusvahelisel
tasandil. Eesti perioodiliste muusikafestivalide puhul on see asetus kiisitav, kuna
peamisteks rahvusvahelise menuga siindmusteks on maailmakuulsate artistide
ilhekordsed kontserdid. Kui nditeks muusikafestivali Tallinn Music Week, mis nimetab
end iiheks suurimaks muusikafestivaliks Eestis, kiilastas 2013. aastal veidi iile 17 000
kiilastaja (Festivalist 2014), siis Robbie Williamsi kontserdi publiku suurus oli iile
60 000 kuulaja (Robbie Williams... 2013). Mdlema siindmuse publik koosnes nii
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eestlastest kui vélismaalastest. Eestis perioodiliselt toimuvate muusikafestivalide areng
rahvusvahelise mainega tunnussiindmusteks ja seega olulisteks turismitoodeteks voiks
olla suund, kuhu poole liikuda, aitamaks suurendada ka Eesti turismitulusid.
Turismitulude suuredamine on ka iiks Eesti Ettevotluse Arendamise Sihtasutuse (EAS)

strateegilistest eesmérkidest (Sihtasutusest 2014).

Rahvusvahelisel kultuuriinfo levikul on oluline roll internetil, mis v&imaldab
informatsiooni kétte saada olenemata asukohast. Loodud on mitmeid veebiandmebaase
ja infokeskkondi, mis koondavad rahvusvahelist v3i koguni iilemaailmset infot
erinevate kultuurisiindmuste, sealhulgas ka eraldi muusikafestivalide kohta. Mitmed
levinuimad muusikafestivalide infosaidid, mis interneti otsingumootorites esimeste
vastetena avalduvad, ei sisalda infot Eesti muusikafestivalide kohta (Festivals... 2013;
Music... 2013; European... 2013; Europe... 2013). Kiill aga on laialdaselt esindatud
info néiteks Eesti 1dunanaabri Liti festivali Positivus kohta, mis toimus esimest korda
alles 2007. aastal. See on tiheks oluliseks indikaatoriks, mis peegeldab puudujadke Eesti

muusikafestivalide vialisturunduses.

Eestis toimub igal aastal umbes 100 erinevat regulaarset muusikafestivali, millede
hulgas on nii siiva-, jazz-, levi- kui péarimusmuusikafestivalid. Muusikafestivalide
korraldajateks  on  nii  dritthingud,  riiklikud  kontserdikorraldajad  kui
mittetulundusiihingud ja liidud. Alates 2002. aastast esindab muusikafestivalide huve
MTU Eesti Muusikafestivalid, mille liikkmeskonda kuuluvad umbes pooled Eesti
muusikafestivalidest. Tegevusajaloo poolest varieeruvad festivalid alles alustavatest
kuni nendeni, mis leidsid esmakordselt aset rohkem kui 30 aastat tagasi. Teistest erineb
oluliselt oma vormi, viga rahvusliku sisu ja markimisvéarse rahvusliku véartuse poolest
laulu- ja tantsupidu, mis toimub iga 4 aasta jérel ja on alguse saanud juba aastal 1869.
Balti riikide laulu- ja tantsupeod kuuluvad UNESCO kultuuripérandi esindus-nimekirja
(Eesti, Lati... 2010). Eesti muusikafestivalide toimumiskohad on iile-Eestiliselt nii
suuremates linnades kui vdiksemates asulates ja maapiirkondades. Viimaste jaoks on
muusikafestivalid olulised kultuuri- ja majanduselu elavdajad. Tapset iilevaadet Eesti
muusikafestivalide eelarvetest ning kiilastajate ja kontsertide arvust ei ole. (Muusika

2013: 24-27)
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EAS  Turismiarenduskeskuse hallatavas Eesti ametlikus turismiinfoportaalis
Visitestonia.com on esindatud ainult 28 Eestis toimuva muusikafestivali info (Events
2014). Umbes 100 festivalist, mis on leitavad mitmetest kultuurikalendritest ja
veebiotsingutest, on internetis kodulehekiiljed vaid osal neist. Inglise voi mones muus
voorkeeles on festivalide kodulehekiilgedel info védga vidikesel osal. Vaadates aga
muudes riikides toimuvaid rahvusvahelisel turul menukate muusikafestivalide
veebisaite, on info esitatud kindlasti inglise keeles, kuid varieeruvalt lisaks ka muudes
keeltes. llmselt on rahvusvahelisel turul arusaadav festivaliinfo iiheks oluliseks teguriks,
mis nditab viliskiilastajatele, et nad on festivalile oodatud. Kui juba siindmuse infoga
tutvumise faasis arvestatakse vélismaalastega, suurendab see tdendoliselt usaldust ka
festivalikorralduse turistisobralikkuse 0sas muudes planeerimistegevustes ja siindmuse
labiviimise juures. Peamine on aga see, et vdorkeelse info puudumine paljude
muusikafestivalide kohta isegi Eesti turismiinfosaitidel ja ka mujal internetis on
esmajarguline takistus véliskiilastatavuse arengus. Kui festivalide olemasolust ei teata,

el ole ka valikuvOimalust kiilastamise 0sas.

Eesti turismipoliitika iilesandeks on suurendada Eesti turismi rahvusvahelist
konkurentsivoimet. Selleks tuleb muuhulgas laiendada turismitoodete valikut ja
parandada kvaliteeti. Samuti on vajalik avardada turismi geograafilist ja hooajalist
jaotumist Eestis. Oluline on parandada ka Eesti kohta kiiva turismiinfo kédttesaadavust
nii Eestis kui vilismaal. (Eesti turismipoliitika... 2014) Muusikafestivalid iihe
turismitootena  vOiksid oma tegevuse parendamisega aidata kaasa iildisele
turismiarengule Eestis (Muusika 2013: 24). Festivalide toimumiskohad mitmel pool iile
Eesti, sealhulgas ka maapiirkondades ja viiksemates keskustes aitavad jaotada turismi
aktiivsust Eestis geograafiliselt. Samuti leiavad mitmed festivalid aset turismi
korghooaja vilisel perioodil ning need peaksid olema turistidele vdimalikult nihtavad,
eelkoige turismiinfosaitidel ja info tdlgete néol festivalide veebisaitidel. (Eesti riiklik...

2013: 10)

Uheks alaeesmirgiks Eesti turismi arengus 2014-2020 on Eesti turismiatraktsioonide ja
Eestis toimuvate siindmuste rahvusvahelise huvipakkuvuse ja reisimotivatsiooni

loovuse saavutamine. Vajadustena on vilja toodud siindmuste kéttesaadavuse tagamine
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ja tutvustamine sihtturgudel koostdds turismisektori partneritega, samuti erinevates
piirkondades toimuvate siindmuste konkurentsivdime ja atraktiivsuse arendamine,
loomaks Eesti kiilastamiseks iseseisva pdhjuse. Tahtis on piilida rahvusvahelise meedia
tdhelepanu, kuna vilismeedias kajastatud siindmused omavad olulist rolli riigi tuntuse

kasvatamisel ja vélisturistide 66bimiste arvu suurendamisel. (Eesti riiklik 2013: 24-27)

Piiratud eelarvega viikeriigis on kaugemale paistmiseks oluline koost6d, saavutamaks
suurem mdjujoud ja silmapaistvamad tulemused. Sageli on turundustegevuse juures
takistuseks vahendite puudumine, mis viitab taas vdimalusele joudude iihendades
saavutada rohkem. Eesti kui reisisihtkoha turundamisel piiiitakse luua iihtne nigemus
riigist nii ecestlastele endile kui vélismaailmale — iihine sdnum, millega Eestit
tutvustatakse. Mitmete maineuuringute tulemusel on Eesti tutvustamiseks positsioonitud
pohisdonumiks ,Heade iillatuste maa“, mida peaks oma tegevuste ja sOnadega
viljendama iga eestlane, Eesti ettevotja ja organisatsioon. Eesmairgiks on
vélismaailmale néidata, et Eesti on pindalalt kiill vdike, aga sisult rikas. Kultuur, olles
tiheks teguriks, millest Eesti maine esmajoones soltub, on ka valdkond, mille
arendamine  nduab  eelisjdrjekorras  tdhelepanu.  (Brand  Estonia... 2014)
Muusikafestivalid oluliste kultuurisiindmuste ja turismitoodetena peaksid kasutama
koiki voimalusi, et korvata puudujddke oma vahendites ja vdimekuses voimalikult

laialdase ja efektiivse koostdoga.

Uheks oluliseks otsustuskiisimuseks muusikafestivalide vilisturunduse juures piiratud
ressursside olukorras on sihtturgude valik, kuhu eelisjérjekorras vilisturundust suunata.
Eesti riiklikus  turismiarengukavas 2014-2020 on kdorgeima kiilastus- ja
turismitulupotentsiaali alusel méaratud Eesti kui reisisihi prioriteetsed sihtturud, kuhu
turismiturundus tuleks eelkdige suunata. Eesti turismi prioriteetseteks sihtturgudeks on
Soome, Venemaa, Liti, Rootsi, Norra, Saksamaa ja Suurbritannia. Sihtturgude téhtsuse
madramisel on arvestatud nende suurust, Eestisse tehtud reiside arvu ja Eesti iildist

atraktiivsust seal. (Eesti riiklik... 2013: 10)

Kuna konkreetselt muusikafestivalide kilastatavuse kohta statistilised andmed
puuduvad, seda nii Eestis kui ldhiriikides, tuleb huvipotentsiaali osas Eesti

muusikafestivalide vastu kaudseid jareldusi teha ndudluse alusel Eesti kui sihtkoha
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vastu erinevates riikides. Niisiis kasutatakse Eesti muusikafestivalide sihtturgude
reastamisel huvipotentsiaali alusel turismitrendide ja -—statistikat. Arvestades Eesti
muusikafestivalide védhest tuntust rahvusvahelisel turul, tehakse jareldusi ka ldhiriikide
reisitrendide pohjal, kuna sealsed aktiivsemad kultuurituristid voivad Eesti festivalide

turunduse paranedes ka siinsete stindmuste vastu rohkem huvi tunda.

Eesti statistikaameti andmetel on olulise enamiku, umbes kolmandiku 2007-2009
aastatel Eestist lahkuvate mitteresidentidest piiriiiletajate elukohariigiks olnud Soome
(Eesti Statistika 2010). Teisena jiargnevad markimisvddarse vahega, moodustades
keskmiselt 7,7% piiriiiletajatest, L&ti elanikud. Eesti majutusasutuste arvukamatest
vilisklientidest elukohariigi jirgi annab {ilevaate tabel 1. Sellegi kohaselt on enim
kiilastajaid Soomest, jirgnev oluline péritoluriik aga on Venemaa. Uldiselt vdib
jareldada, et peamine huvi Eesti vastu on Soome elanikel, jirgnevad teised naaberriigid

ning seejérel muud l&hiriigid — Baltikum, Skandinaavia, Saksamaa ja Suurbritannia.

Tabel 1. Eesti majutusasutuste valiskliendid 2010-2013

2010 (%) | 2011 (%) | 2012 (%) | 2013 (%)
Soome 34,68 30,84 29,20 30,01
Venemaa 5,91 7,45 9,37 10,22
Liti 3,03 3,13 3,54 3,54
Saksamaa 3,52 3,80 3,92 3,41
Rootsi 3,38 3,17 2,76 2,49
Leedu 1,42 1,72 1,67 1,75
Suurbritannia 1,49 2,56 1,91 1,45
Norra 1,68 1,89 1,71 1,24

Allikas: Eesti Statistika 2014

Soome statistikaameti andmete kohaselt on oluline enamus Soome turistidest venelased
— 2012. aastal olid Soome kiilastajatest venelased koguni 47%, vaid 9,2 protseniga
jargnesid Rootsi elanikud (Statistics Finland 2013). Lati statistikaamet toob virsked
andmed vilja 66bivate turistide kohta — arvukuselt olid 2013. aastal esikohal turistid
Venemaalt (21,7%), teisi riike edestasid mérgatavalt veel Leedu (13,6%), Rootsi (12,7)
ja Saksamaa (8%) (Statistics Database 2014). Seega toetavad Eesti statistikaandmete
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pohjal tehtud jéreldusi ka ldhinaabrite statistikad, kuid peegeldavad ka Venemaa
olulisust potentsiaalse sihttururiigina.

Turism ja sellest saadavad tulud omavad viikese elanikkonna ja sisemajandusega Eesti
majanduse arengus ja selle iimberkorraldamises suurt rolli. Tugevate sidemete tottu
teiste majandusharudega suurendab turism ndudlust ka teiste valdkondade toodete ja
teenuste jirele. Nii mdjutavad turism ja vélistulud oluliselt Eesti majanduskasvu ning
sotsiaalset heaolu. (Eesti turismipoliitika... 2014) Arvukad Eestis toimuvad
muusikafestivalid omanéoliste ja suursuguste kultuurisindmustena voiksid olla
iseseisvad tdombetegurid turistidele, andes eraldi pohjust Eesti kiilastamiseks ja olles
oma toimumispiirkonna tutvustajaks. Praktikas on aga tegemist kasutamata
potentsiaaliga, mis rahvusvahelistes infokeskkondades ja meedias praktiliselt ei kajastu.

Seega on vaja leida mooduseid Eesti muusikafestivalide vélisturunduse parendamiseks.

2.2. Muusikafestivalide valisturundamise uuringu metoodika ja

tulemused

Selgitamaks vélja, kuidas saavutada laiem kajapind Eesti muusikafestivalidele
vélisturgudel ja meelitada publiku hulka rohkem viliskiilalisi, on 1dbi viidud uuring,
toetudes metoodika valikul teoreetilistele materjalidele ja Eesti ettevdtja, eksportoori
ning koolitaja Jakob Saksi turu-uuringute koolitusmaterjalidele ,,Kuidas saada lihtsalt ja
kiirelt vélisturgudelt infot. Molemate kohaselt on turundusalaste uuringute ajendiks
otsustustegevus, millest oleneb ka konkreetne infovajadus (Nykiel 2007: 5; Ghauri,
Cateora 2010: 150). Infovajadusest omakorda soltuvad metoodika ja infoallikad.
Kiesolevalt Kkisitletakse Eesti muusikafestivalide valisturundusotsuseid, valimaks
parimad moodused festivalide kajapinna ja atraktiivsuse suurendamiseks vélisturgudel.
Peamiseks infovajaduseks uurimiseesmargi tditmisel on viliskiilastajate soovid ja
eelistused kultuurisiindmuste valikul (Getz 2008: 405), samuti m&jusaimad info- ja
reklaamikanalid ning levitusmeetodid (Wagen 2007: 96; Getz 2012: 292). Tépsemate
jarelduste tegemiseks Eesti muusikafestivalide suurima huvipotentsiaaliga sihtturgude
osas, on vaja infot ka muusikafestivalide kiilastajaskondade jaotuse kohta (Getz 2012:

157; Ghauri, Cateora 2010: 166).
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Olulisemate muusikafestivalide véliskiilastatavust mojutavate turundusaspektide
véljaselgitamiseks 1dbi  viidud uuringus on Kkasutatud avatud kiisimustega
poolstruktureeritud intervjuusid.  Intervjueeritud on  Eesti ja ldhiriikide
muusikafestivalide korraldajaid aprillikuu jooksul 2014. aastal. Festivalikorraldajad on
olulise uuringusihtgrupina vilja toonud ka Allen jt (2011: 263). Intervjuud sisaldasid
vaid avatud vastustega kiisimusi, et voimalikult vdhe mojutada vastuseid. Korraldajatelt
kiisiti hinnanguid info- ja reklaamikanalite ning —meetodite efektiivsuse kohta ja samuti
valiskiilastajate poolt véértustatavate tegurite kohta festivalil. Intervjuude kiisimused on
vélja toodud lisades 1 ja 2. Uuringu iildkogumiks on P&hja-Euroopa muusikafestivalid,
mis oma turundustegevust ka vilisriikidesse suunavad. Ettekavatsetud valimi
moodustamise kriteeriumiteks on koik Eesti muusikafestivalid, mis suunavad oma
turundustegevusi ka vilismaale ja Eesti ldhiriikide Euroopas (Lédti, Leedu, Poola,
Soome, Rootsi, Norra, Taani) suurima vélispopulaarsusega muusikafestivalid.
Vilispopulaarsuse ~ hindamise  aluseks  vOeti  erinevates  rahvusvahelistes
veebiviljaannetes avaldatud muusikafestivalide suurus- ja populaarsusjirjetused ning
valiti nende alusel vélja igast riigist suurimad. See, millised Eesti muusikafestivalid oma
turundustegevusi vilisriikidesse suunavad, tehti kindlaks e-maili voi telefonikdne teel
festivalide infokontaktidele. Kontakteerumise aluseks oli loend koigist Eesti
muusikafestivalidest, mis koostati erinevate interneti otsingusiisteemidest leitavate Eesti
muusikafestivalide infot koondavate andmebaaside, infosaitide, kodulehtede ja
kultuurikalendrite andmetel. Ligikaudne muusikafestivalide koguarv Eestis on 120.
Valimisse kuulus 8 vilismaist ja 18 Eesti muusikafestivali, millest vastavalt 3 ja 15
festivali korraldajad ndustusid intervjuus osalema. Valim ja uuringus osalejad on vilja
toodud lisas 3. Intervjuude vastuste analiiiisimeetodiks on sisuanaliiiis ning andmete
kodeerimisel ja kategoriseerimisel on eelkdige kasutatud deduktiivset meetodit.
Kategooriad tulenesid uurimiseesmérgi alusel seatud infovajadustest — tegevusaeg,
kiilastajaskond ja selle jaotus, sihtturud, tdmbetegurid, reklaami- ja infolevitusmeetodid

ning nende efektiivsus ja vilised mdjutegurid valisturundusele.

Vastamisaktiivsuse erinevus Eesti muusikafestivalide ja populaarsete vélismaiste
muusikafestivalide vahel voib peegeldada vahet uuringuprobleemi tdhtsustamises. Kuna

suurimate muusikafestivalide puhul uuringus osalemise iilekutsele ei vastatud, voib
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arvata, et nende jaoks ei ole tegemist pdevakorralise probleemiga. Eesti festivalide
puhul néitab vastupidist aga nii uuringus osalenute hulk kui mitmete uuringus osalejate

kommentaarid, et teema on Eesti puhul tdhelepanu vajav.

Eestis toimuvatest muusikafestivalidest, mille turundustegevusi suunatakse ka
vilisriikidesse, on vanimad Rapla Kirikumuusikafestival ja Viljandi Parimusmuusika
Festival, algusaastaga 1993. Ulejiinute algusajad varieeruvad kuni 2013. aastani, mil
toimus esimest korda seni uusim muusikafestival Grind Fest. 1896. aastal leidis aset
esimene laulupidu Eestis, mida vdib samuti muusikafestivaliks lugeda. Laulu- ja
tantsupeole otsest vilisreklaami piletimiiligi eesmargil ei tehta, kuna see on oma
traditsiooni ja rahva hingeldheduse poolest nii atraktiivne, et ei mahutagi rohkem
publikut. Siiski on laulu- ja tantsupeo info Eesti turismiinfoviljaannetes saadaval.
Suuruse poolest varieeruvad uuritud festivalid 2 000 kiilastajast 50 000-ni. Suurimad
neist on Viljandi Parimusmuusika Festival 22 000 ja Ollesummer 50 000 kiilastajaga.
Erandliku suurusega kiilastajaskonnaga on Darkland Fire festival 120 ning muidugi
laulu- ja tantsupidu 170 000 inimesega. Kd&ige varasemalt vilismaale turundatud
muusikafestival oli Augustubluus, levitades infot Soome juba 90-ndate keskpaigas.
Teised uuritud Eesti festivalid on vilisturundust alustanud umbes 2007. aastal voi
hiljem. Vilisriikidest on uuritud Eesti muusikafestivalidel kiilastajaid keskmiselt 27%.
Enim esineb viliskiilastajaskonda siiski umbes 10% ulatuses. Kiilastajate jaotusest,
festivalide algusaegadest ja vilisturundusega alustamisest annab tabelina iilevaate lisa 4.
Vordluseks Eesti muusikafestivalidele osalesid vilismaistest muusikafestivalidest
uuringus Oya festival Norras, Provinssirock festival Soomes ja Galapagai festival
Leedus. Kiilastajate arvud festivalidel olid viimasel toimumiskorral vastavalt umbes

85 000, 42 000 ja 6 000 kiilastajat.

Intervjueeritud Eesti muusikafestivalide esindajatelt kiisiti hinnangut véliskiilastajate
jaotuse kohta elukohariigiti. Enim festivalikiilastajaid tuleb Soomest, seda enamiku
uuritud festivalide puhul. Saareemaa Ooperipdevade publikust on Soome elanikud
koguni 40-50%. Arvukuselt jargmised on Venemaa elanikud, kes Tallinna Bachi
nimelise muusikafestivali kiilastajaskonnast moodustavad 85%. Leigo Jéarvemuusika

valispublikust on {ile poole Léti elanikud, keda on vélja toodud ka muude festivalide

36



puhul. Veel on arvukuse poolest dra maérgitud Rootsi ja Saksamaa elanikud, kuid
publiku hulgas on nimetatud ka inimesi Uhendkuningriigist, Hispaaniast, USA-st ning
mujalt Skandinaaviast, Baltikumist, Euroopast ja maailmast. Eesti muusikafestivalide
kiilastajaskonna jaotusjéarjestus vastab iildisele Eesti kiilastusstatistikale ja tabelis 1 (Ik
33) toodud jdrjestusele ning kinnitab statistika pdhjal tehtud jareldusi. Uuritud
vilismaiste festivalide véliskiilastajaskonna jaotuse kohta infot ei antud, kuid Norras
toimuva Oya festivali puhul olid véliskiilastajatest dra mérgitud Hispaania ja Saksamaa

elanikud.

Enamiku Eesti muusikafestivalide vilisturundus suunatakse eelkdige Soome, sellele
jargnevalt Venemaale ja Létti. Suures osas vastavad vélisturunduse sihtriigid ka
konkreetsete festivalide kiilastusstatistikale riigiti. Médrkimisvddrne osa rahvusvahelisest
turundusest ja reklaamist suunatakse ka laiahaardeliselt iile Euroopa, sihtimata
konkreetset riiki. Muuhulgas kasutatakse selleks rahvusvahelisi  temaatilisi
publikatsioone. Sihtritkidena on vélja toodud veel Poola, Leedu ja Saksamaa.
Uldjoontes on vilisturunduse suunamisel niha seost iildise Eesti ja muusikafestivalide
kiilastusstatistikaga. Lisaks kiilastustrendidele on sihtriikide valiku pShjustena mérgitud
ka partnerlussuhete olemasolu ja turgude loomust. Viru Folk on vilisturgudest suunatud
eelkdige Soome, kuna festivali suunitlus on péhjamaade kultuurile. Augustibluusi puhul
on turgude valikul ldhtutud bluusifestivalide traditsioonide olemasolust ja nende
kiilastatavusest. Darkland Fire on oma turundust suunanud muuhulgas Saksamaale ja
Poola, kuna sealsed turud on suuremad ja seal toimub ka olulisi muusikafestivale.

Birgitta Festivali klassikalise muusika ja balletirepertuaar leitakse sobivat Soome turule.

Oya festivali vilisturundust suunatakse eelkdige Uhendkuningriiki ja Saksamaale
seetOttu, et tegemist on suurte muusikaturgudega Euroopas ja omavaheliste suhete tottu
Norraga. Provinssirock festivali kiilastajaid piititakse peamiselt Rootsist ja Venemaalt,
kuna need on peamised Soome turistigrupid ja soodustavaks asjaoluks on ka hea
transpordiiihendus. Galapagai festivali turundustegevust suunatakse naaberriikidesse ja
laiemalt Euroopasse, sest enamik viliskiilastajaid tuleb just naaberriikidest. Oluliseks
asjaoluks, mida Eesti muusikafestivalide puhul vilisturgude valiku ajendina vélja

toodud ei olnud, on transpordiiihendus. Odav ja mugav liikumisvoimalus on {iihe

37



vOtmetegurina vélja toodud ka teemakohaste kommentaaride hulgas Eesti
festivalikorraldajate poolt.

Eesti muusikafestivalide korraldajate hinnangul hindab viliskiilastaja festivalil erilisust
ja innovatiivsust ning soovib nidha midagi uut, huvitavat, ebatavalist ja enneolematut.
Samuti on oluliseks teguriks kohavalik — festivali toimumiskohtki peaks olema
unikaalne ja omapdrane. Veel hindab viliskiilastaja mugavust, odavaid hindu, hiid
majutustingimusi, tasemel toitlustust ning korralduslikku kvaliteeti. Soovitakse saada
terviklik elamus erilises atmosddris ja kogeda sobralikku ning kiilalislahket suhtumist
vilismaalastesse. Mairkimisvddrse tegurina on vilja toodud muusikaprogramm ja
artistivalik. Kaugemaid kiilastajaid kutsuvad kohale kvaliteetsed esinejad, kelle korval
saavad ennast ndidata ka vdhem tuntud artistid. Samuti méngib rolli esinejavaliku
muusikastiil ja sobivus festivali temaatikaga. Mérgatud on tendentsi, et soomlasi kdidab
rohkem metal-stiil, litlasi aga indie. Ara mirgiti, et festivalidel tasub kasutada
voimalikult palju esinejaid erinevatest riikidest, kuna ajapikku toob see endaga kaasa
jarjest rohkem viliskiilastajaid. See, mida festivalidel védrtustatakse, oleneb ka
konkreetsete festivalide olemusest. Tallinna Bachi nimelise muusikafestivali trumbiks
on orelimuusika. Leigo Jarvemuusika pakub loodusldhedust ja vdimsat tulevérki.
Saaremaa Ooperipdevade juures hinnatakse puhast loodust ja ooperit, samuti on Birgitta
festivali puhul koitvaks eriline repertuaar ja kohavalik — Pirita klooster. Omajagu
tahtsust omab ka festivali ajalugu ja traditsioon. Vilismaised vastajad on rohutanud
tugevate artistide olulisust, kellel on vdimalikult suur viliskuulasjaskond. Stiilide
paljusus, erilisus ja uudsus peaks olema kombineeritud tuntud esinejatega. Suure panuse
annab vOimsate ja unustamatute elamuste loomine. Samuti on kinnitatud sobralikkuse

olulisust vélismaalaste suhtes ja heade inimlike elamistingimuste tdhtsust.

Ka viliskiilastajate hulkade ja koosluste muutused Eesti muusikafestivalidel on
festivalikorraldajate kogemuste pdhjal tugevalt seotud festivaliprogrammi ja esinejate
valikuga. Esiteks just seetdttu, et maailmas huvi pakkuvad artistid kutsuvad kohale
rohkem vilismaalasi. Teiseks aga soltub vilisesinejate péritoluriigist festivalikiilastajate
jaotus riigiti. Seda juba seetdttu, et esinejate endi veebilehtede ja muude infokanalite

kaudu levib festivaliinfo esinejate péritolu- ja/voi tegutsemisriikides. Soome
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Provinssirock festivali puhul on muutusi viliskiilastajate jaotuses tdheldatud
transpordiiihenduse halvenemise v0i paranemise korral teatud riikidega. Vilja on

toodud, et votmeteguriks noorte reisimisel on odavlennuiihendused.

Nagu ka teoreetilistest ldhtekohtadest selgus, on iiheks esmajarguliseks aspektiks
viliskiilastajate ligitdmbamisel reklaami- ja infolevitustegevus. Eesti muusikafestivalid
ptiiavad viéliskliente eelkdige turismiinfokanalite kaudu. Enamlevinud on flaierite
jagamine nii Eestis kui vélisriikides toimuvatel turismimessidel, -konverentsidel ja -
seminaridel, samuti reklaam turismiinfoportaalides, -kataloogides ja -triikistes. Flaiereid
ja plakateid jagatakse muuhulgas muusikapoodidesse, sobivatesse klubidesse ja
hotellidesse. Viimast on peetud efektiivseks levituskohaks, kuna hotellisviibijad
tunnevad enamasti infoflaierite vastu huvi. Mitmed edastavad infot festivali kohta ka
turismi- ja reisibiiroodele, koostades muuhulgas pakette. Véga levinud infokanaliks on
moistagi ka sotsiaalmeedia, olles odav ja vOoimaldades laia haaret. Mitmete festivalide
puhul on mainitud tiksikuid vilismeediakanaleid, nende hulgas ajakirjad, raadio ning
temaatilised rahvusvahelised foorumid, portaalid ja ajakirjad. Antud on intervjuusid ja
edastatud pressiteateid. Veebipohiselt on kasutataud veel béannereid Piletilevi
miiligilehtedel ja Lati Delfi keskkonnas ning Google keskkonna reklaamivdimalusi
(mida on peetud iiheks iisna efektiivseks meetodiks). Mitmed festivalidest on ka
katusorganisatsiooni MTU Eesti Muusikafestivalid liikmed ning nende kohta levitab
infot ka organisatsioon. Viljandi Péarimusmuusika Festival on esindatud Kka
rahvusvahelisel muusikamessil Womex ning jagab infot noortele iile maailma ldbi
rahvusvahelise etno-laagrite vorgustiku. Kaks uuritud festivalidest ei kasuta
valisreklaami, vaid suhtekorraldust. Grind Fest teeb vélisriikides ka tdnavareklaami,
nditeks plakatid prigikastidel ja bussipeatustes. Peamiseks reklaami- ja infokanalite
ning —meetodite valiku pohjenduseks on nende hind — piiitakse leida voimalikult
laiahaardelised ja tohusad viisid madala hinnaga. Just raha on nimetatud peamiseks

takistuseks laiema reklaami tegemisel.

Eesti festivaliturundajad hindavad efektiivseteks reklaami- ja infolevitusviisideks
koostodd  turismiettevltetega  ja  turismiinfovOimalusi  (messid,  broziiiirid,

lennuajakirjad). Uheks tohusaks ja laiahaardeliseks vdimaluseks peetakse
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sotsiaalmeediat, enamasti Facebook-i, kuid olenemata sotsiaalmeedia intiimsusest on ka
seal tdheldatud teatava immuunsuse tekkimist reklaami suhtes. Tulemuslikuks on
hinnatud ka valdkonnasiseseid ja erialaseid véljaandeid ning infolevikut vélisartistide
kanalite kaudu. Erialaselt suunatud kanalite tGhusust kinnitas ka kultuurielus osalemise
uuring (Measuring... 2012: 36). Vilja on toodud veel kanalite, nagu Baltic Guide ja
Piletilevi infovahendus, kuid siingi on rohutatud rahvusvaheliselt huvipakkuvate
artistide tdhtsust, mis tdidab ise suurepéraselt reklaamirolli siindmusele. Téahtis on ka
koostod kohaliku reklaamiinimesega sihtturul, kes tunneb riigi isedrasusi ja oskab
ressursse paremini suunata. Kindlasti on tugevuseks reklaamiagentuuri kasutamine.
Saartel toimuvate festivalide puhul on hea infolevikuvdimalusena mairgitud reklaam
parvlaecvades. Kuna aga édriettevotete ja tulu mitte taotlevate organisatsioonide jaoks
kehtivad iihesugused hinnad, ei suuda mittetulunduslikud iihendused &rilistega
konkureerida. Korduvalt on mainitud, et Eesti muusikafestivalide turundamise
tohustamiseks oleks vaja rakendada tihisturundust — luua tihine kanal, milles pidevalt
infot uuendatakse. See peaks olema osa Eesti mainekampaaniast ja koordineeritud
kindla agentuuri poolt, kuna nduab pidevat t66d ja vajalik oleks ka regulaarne
infoedastus kindlatesse levinud infokanalitesse. Oluline on sihttururiikide tdpne
médratlemine ja sihipdrane tegevus. Seni aga on vastanute arvates Eestis toimuvate

muusikafestivalide turundus killustunud, ega toimi igaiiks eraldi.

Uuritud vilisfestivalide puhul on kasutatavateks vélisturunduskanaliteks- ja meetoditeks
reklaamid ja béannerid internetis, sealhulgas sotsiaalmeedias ja Google keskkonnas ning
valisritkide muusikaajakirjades. Samuti levitatakse infot festivalide veebilehtede kaudu,
rahvusvahelistel siindmuste saitidel ning kasutatakse ka postreid ja flaiereid. Tohusateks
meetoditeks hinnatakse sotsiaalmeediat, rahvusvahelisi festivalide infot koondavaid
veebiportaale ning muid reklaamivdimalusi internetis, samuti pdhjusel, et tegemist on
vordlemisi odava ja laiahaardelise viisiga. Veel on vilja toodud, et festivali
vélisatraktiivsuse suurendamisele aitaks hésti kaasa, kui vilisritkide ajakirjanikud

teeksid festivalist saateid ning artikleid.

Festivalikorraldajad kommenteerisid ka iildist olukorda Eestis festivaliturunduse

mojutajana. Vilja on toodud iildise majandusseisu ndrkust ja sellest tulenevat voimetust
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kultuurisiindmusi piisavalt toetada. Toetusvdimaluste puhul peetakse liialt korgeks ka
omafinantseeringu nduet. Arvatakse, et rohkem peaks tdhelepanu podrama
muusikafestivalide potentsiaalile, hoidmata kinni kindlatest kriteeriumitest. Samuti
voiks teatud kultuurisindmuste puhul olla riiklikult korraldatud ligipddsetavus
turismivaldkonna  organisatsioonidele ning reklaampindadele, et suurendada
konkureerimisvoimekust. Abiks oleks muusikafestivalide tihedam koosto6 EAS-iga.
Vottes eeskuju mitmest valisriigist, on vélja toodud ka, et stindmuste kidibemaks Eestis
peaks olema madalam. See voimaldaks paremini arendada siindmuste turundust, mis on
turismi arengu ja seega ka riigi seisukohalt oluline valdkond. Veel on leitud, et riigi ja
kohaliku omavalitsuse poolne toetus stindmustele on justkui killustunud — puudu on
iihisest toetusest. Viljandi Parimusmuusika Festivali jaoks on viliseks takistuseks
majutuskohtade piiratus, mille tdttu on raske vilisturgu laiendada. Laiemalt {ihiskonnas
on tdheldatud kehvapoolset muusikateadlikkust — miiivad vaid tuntud artistid ja
keeruline on arendada uute ning laiemalt tundmatute kvaliteetsete esinejate tuntust.
Siinkohal pirsib laiemat muusikateadlikkust ka raadiote tegevus — palju méngitakse

ithesuguseid, ainult kdige pdevakorralisemaid lugusid.

Viliskiilastajate hulk muusikafestivalil on festivali vélisatraktiivsuse moddikuks.
Suurima viliskiilastajaskonnaga muusikafestivalid Eestis (vt lisa 4) on laulu- ja
tantsupidu, Ollesummer ja Saaremaa Ooperipdevad. Nii laulu- ja tantsupeo iildisest
publiku hulgast kui véliskiilastajate rohkusest voib jareldada, et atraktiivsuse juures on
oluline roll stindmuse selgelt méératletaval meelsusel ja siirusel, voimsusel ning erilisel
vormil, mida ei kohta mujal maailmas, peale Baltikumi. Erilisuse tdhtsust muude
stindmuste kdrval nditab ka asjaolu, et Latist ja Leedust Eesti laulu- ja tantsupeol eriti
kiilastajaid ei ole, kuna neil on vdimalik sarnast siindmust kogeda elukohale ldhemal.
Vaorreldes teiste Eesti muusikafestivalidega ja ka Ollesummeri korraldajate hinnangul,
on Ollesummeri viliskiilastajate rohkuse pohjuseks rahvusvaheliselt tuntud
levimuusikaartistide kasutamine. Saareemaa Ooperipaevade kiilastajatest on koguni 40-
50% Soome elanikud. Festivali korraldaja sonul omavad seejuures téhtsust asjaolud, et
soomlased on Saareemaa peamine turistigrupp, kontakte omatakse Soome
turismibiliroodega ja viljas ollakse Eestis toimuvatel turismimessidel, kust turistid

puhkusetegevusi otsivad. Ilmselt on mdjutajaks ka festivali omapéara — keskendumine
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ooperile. Kokkuvotteks voib  oOelda, et margatavalt suurt rolli miéngivad
vélisatraktiivsuse ~ suurendamisel rahvusvaheliselt tuntud artistid ja festivali

silmapaistvalt eriline olemus.

2.3. Ettepanekud Eesti muusikafestivalide rahvusvahelise

turundamise edendamiseks

Nii teoreetilistest allikatest kui uuringu tulemustest selgusid mitmed asjaolud, mis
midravad muusikafestivalide vilisatraktiivsust ja aitavad kaasa véliskiilastatavuse
suurendamisele. Turundustegevus sisaldab endas viga paljusid aspekte ja pisiasju, mis
festivali mainet ja —kogemust ning seega ka ndudlust, atraktiivsust ja kiilastatavust
mojutavad. Teoreetiliste ldhtekohtade, uuringutulemuste ja Eesti muusikafestivalide
hetkelise turuolukorra vordlusel paistsid silma aga mitmed ilmingud, mis védrivad vilja

toomist kui voimalused Eesti muusikafestivalide vilisturunduse parendamiseks.

Esimeseks aspektiks on infoedastus. Et suurendada vOimalust rohkemate
viliskiilastajate kohaletulekuks festivalile, on kdigepealt vaja nendeni viia info festivali
toimumisest (Middleton jt 2009: 78). Hetkel ei ole paljude Eesti muusikafestivalide
kohta infot isegi kohalikes turismiportaalides. Alustada voiks iihisturunduse
parandamisega just Eestit tutvustavates veebikeskkondades, kus festivalide info oleks
komplektselt ja pohjalikult vilja toodud ning pidevalt vérskendatud. Veelgi
pohjalikumaks ja tdohusamaks iihisturunduseks voiks olla spetsiaalne Eesti
muusikafestivalide infokeskkond ja toogrupp, kes pidevalt infoedastusega tegeleks.
Festivalide infot tuleks jaotada vdimalikult paljudesse rahvusvahelistesse
infokeskkondadesse, eelkdige erinevad festivalide infot koondavad veebisaidid ja
foorumid, kuid ka muud vdimalikud kanalid, millest paljud on odavalt ja lihtsalt
kittesaadavad. Sellega on vaja lihtsalt pidevalt tegeleda, pdevakorralisi uudiseid
levitada ja parem oleks, kui selleks oleks viihemalt iiks eraldi tootaja. Uheks oluliseks
aspektiks on ka festivalide veebilehtede tdlkimine erinevatesse keeltesse, eelkdige
inglise keelde. Kui vodrkeelne info on siindmuse veebilehel saadaval, niitab see, et
viéliskiilastajate peale on moeldud ja neid oodatakse ning annab alust eeldada, et

vélismaalastega on arvestatud ka muudes korralduskiisimustes.
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Regulaarselt toimuvatest muusikafestivalidest on hea vodimalus teha meeleolukaid
reklaamvideosid siindmuskohalt, mis voimalikult rikkalikult festivalimeeleolu ja
emotsioone edasi annaksid ja neid vaatajates tekitaksid, nii, et tekiks tahtmine ise
stindmusest osa saada (Lee, Wicks 2010: 44). Videosid tasub levitada vahetult festivali
toimumisperioodil ja ka enne jirgmise festivali toimumist emotsioonide
meeldetuletuseks. Vajalik on piitida ka voimalikult palju rahvusvahelise voi vilisriikide
meedia tdhelepanu, et kirjutataks artikleid ja tehtaks saateid, mis vilisturgudele infot
jaotada aitavad. See ecldab jarjepidevat suhtlust vélismeediaga ja huvitavate teemade
tdstatamist, mis end kajastama ajendavad. Uks vdimalus on rahvusvaheliselt laiali saata
pOnevasisulisi pressiteateid. Muidugi on omajagu kolapinda vdimalik tekitada ka
sotsiaalmeedias (Bronner, Hoog 2014: 52). Festivaliinfo levitamisel ei saa piirduda vaid
n-o turismikanalitega, sest palju on ka selliseid huvilisi, kes ei kiilasta viélisriike nii-
Oelda tuiipiliste turistidena, vaid on pigem seiklejatiitipi ja saavad infot muudest
allikatest (Lau 2010: 4).

Info edastamisel tuleks méiratleda ka konkreetsed sihtgrupid, et teavitustood paremini
suunata (Ghauri, Cateora 2010: 165). Lébi tuleb moelda koikvoimalike gruppide
huvipotentsiaal. Muusikafestivalide vastu tunnevad toendoliselt suuremat huvi nditeks
muusika- ja kultuurivaldkonnas tegutsejad (Measuring... 2012: 36). Reklaame ja infot
tasub edastada vastavates erialaviljaannetes ja -infokeskkondades, muusikakoolides ja
muusika- voi kultuurikallakuga koolides ning muudes kohtades, mida muusika- ja

Kultuurivaldkonnaga seotud inimesed kiilastavad.

Sihtriikide osas otsuste langetamisel tuleks hinnata noudlust pakutava vastu (Ghauri,
Cateora 2010: 165) Seejuures voiks tugineda huvipotentsiaalile Eesti kui sihtkoha vastu.
Jérjestusest annab iilevaate tabel 1 Ik 33, mida kinnitab ka uuring festivalikorraldajate
hulgas ja varasemad uuringud, mille alusel on méératletud prioriteetsed sihtturud Eesti
riiklikus turismiarengukavas ning EAS materjalides. Sihtriikide valikul tuleks silma
peal hoida ka sissetulekutrendidel erinevates riikides, kuna noudlus muusikafestivalide
vastu vilisriikides on viga sissetulekuelastne (Ghauri, Cateora 2010: 168; Tribe 2011:
89). Oluliseks kriteeriumiks mida arvestada on ka transpordiiihendus Eesti ja

valisritkide vahel. Head ja odavad liikumisvoimalused vdhendavad kulutusi, mis
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festivali kiilastamiseks teha tuleb ja lihtsustavad kliendi teekonda. Viélisturundusse ei
saa suhtuda iihekiilgselt ja tegeleda vaid infoedastusega, kuna oluline roll on ka
kaugemate sihtgruppide vajaduste ja soovide, nagu majutus, transport, toitlustus jms,
arvestamisel ning toetamisel. Festivalikiilastus tuleb tarbija jaoks muuta vdimalikult
lihtsaks ja odavaks, pidades silmas festivali atraktiivsuse ja kiilastajate pingutuste ning
kulutuste vahekorda. Viliskiilastajate hulga tdstmiseks tuleb esimest maksimaalselt
suurendada ja teisi vdhendada. (Wagen 2007: 97) Kasuks tuleb seejuures kindlasti
koostod ja erinevate pakkettide ning programmide loomine. Nagu uuringust selgus,
hindab viliskiilastaja muuhulgas mugavust, odavaid hindu ja kvaliteetset korraldust.
Téhelepanu tuleb viimase puhul pdorata detailidele. Niiteks peaks vilismaal olema
mugav ja lihtne pileteid eelmiiiigist osta, et muret ei peaks tundma pédsmete saadavuse
parast kohapeal. Labimodeldus erinevates kliendi teekonna etappides jidtab juba enne

festivali toimumist kvaliteetse mulje.

Mida laiematel turgudel atraktiivsust suurendada piilitakse, seda unikaalsem,
elamusterohkem ja eriliselt silmapaistvam peab olema pakutav siindmus (Scott jt 2010:
1). Selleks, et muusikafestival &rataks motivatsiooni kohale tulla kaugematest
piirkondadest, ei tohiks samavéairset vOi sarnast elamust olla voimalik kogeda ldhemal
vOi lihtsama vaevaga. Festivali erilisus ja olemus peavad sihtturgudel olema
konkurentsivoimelised. Markimisvaarseks takistuseks Eesti muusikafestivalde puhul
millegi suure ja rahvusvaheliselt tdhelepanuvéérse korraldamisel on ressursside puudus.
Siinkohal peaks dra kasutama koiki vOimalusi koostdoks erinevate sama valdkonna ja
ka muude tegevusalade organisatsioonidega (The Routledge... 2014: 152-161). Koost66
on tdhtis ka info levikul — erinevad koostdosuhted, sealhulgas turismivaldkonna
organisatsioonidega, aitavad festivaliinfot levitada ka 1dbi partnerite kanalite ning olla

laiemalt ndhtav.

Uheks konkurentsivdimelisuse ja atraktiivsuse suurendajaks on kindlasti esinejavalik.
Mida rahvusvahliselt tuntumad on iiles astuvad artistid, seda rohkem meelitavad nad
kohale kaugemaid kiilalisi. Viliskiilastatavust soodustavaks teguriks on ka artistide

paljusus riigiti, kuna esinejad turundavad oma kodumaades ise ja 1dbi oma kanalite
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stindmusi, kus nad esinevad. Erinevate stiilide ja artistide paljusus vdiks olla

kombineeritud tuntud artistidega.

Muusikafestivalide juures on darmiselt oluliseks osaks muusika korval festivalimeeleolu
(Ali-Knight jt 2009: 214-215). Et seda tugevdada ja ka dra kasutada, voiks kaaluda
festivali laagriplatsi avamist juba varemalt enne festivali algust ja hoida seda avatuna ka
nditeks pdev pdrast festivali 10ppu. See aitaks meeleolu juba enne festivali tekitada ja
hoida parast festivali 10ppemist. Festivalichkkond ja —meelsus on nauditavad ning
iildiselt on kiilastajate jaoks meeleparane, kui see kestab kauem. Siinkohal on
programmimise voi pakettimise vdoimalus muuhulgas kohalike meelelahutusasutustega,
kus saaks toimuda niiteks eel- ja jdrelpeod. Nii suurendataks ka muusikafestivali

toimumispiirkonnas tehtavaid kulutusi ehk turismitulusid.

Peamiseks takistuseks vilisturunduse juures ndib Eesti muusikafestivalide eestvedajate
puhul olevat julgus moelda suuremalt ja harjumus teha koost6od. Samuti on ddrmiselt
oluline teavitustegevus, millega peaks aktiivselt ja loominguliselt tegelema
igapdevaselt. Vaid teatud véheste planeeritud reklaamitegevuste drategemisest ei piisa
konkurentsis plisimiseks. Vilisatraktiivsuse parandamise esimeseks eelduseks aga on

soov ja siht vilisturgudele laieneda.
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KOKKUVOTE

Stindmused on kindla alguse ja 10puga ajutised, kordumatud ja mairkimisvairsed
ndhtused, mis leiavad aset kindlas paigas ja on seotud eriliste asjaoludega. Planeeritud
siindmused kuuluvad oma omadustelt teenuste hulka ja nende puhul rakendatakse
teenuste turundusmeetmestikku, milles siindmuste puhul on olulist rolli omavateks
aspektideks pakettimine, programmimine ja partnerlus. Muusikafestivalid on iihed
suurima turismipotentsiaaliga siindmused, mis voiksid olla oma toimumispiirkonna ja
ka -riigi olulisteks mainekujundajateks ja majanduselu elavdajateks. Véga paljud
muusikafestivalid erinevates paikades seda ka on, tekitades juurde &ritegevust ja
tookohti, tuues piirkonda vilistarbijaid ning suurendades mitmete teenuste ja kaupade
ostmist  piirkonnas. Oma esinejaterohkusega on  muusikafestivalid heaks
turundusvoimaluseks uutele artistidele tuntud esinejate korval. Samuti vdivad
muusikafestivalid olla turismi ja seega ka majanduselu elavdajateks turismihooaja
véliselt. Kiilastajad hindavad muusikafestivalide juures muusika ja esinejate korval

markimisvairselt ka festivalimeemeolu ja vaba ning rddmsameelset atmosfaari.

Turismitulude ning turismitoodete rahvusvahelise atraktiivsuse ja konkurentsivdime
suurendamine on oluliseks vajaduseks viikese siseturuga Eesti majanduses. Eestis
toimub iga-aastaselt iile 100 regulaarse omaparase muusikafestivali, mille hulgas on nii
stiva-, jazz-, levi- kui périmusmuusikafestivalid. Rahvusvaheline kdlapind ja
viliskiilastatavus konkurentsivoimelised aga ei ole. Paljud Eesti muusikafestivalid ei ole
leitavad isegi  Eesti turismiportaalidest. Rahvusvahelised kanalid, niiteks
muusikafestivalide infot koondavad veebisaidid ei kajasta Eesti muusikafestivale aga

praktiliselt tildse.

Teiseste allikate analiiiisi tulemusena reastati Eesti muusikafestivalide prioriteetsed

vélismaised sihtturud, tehes kaudseid jéreldusi huvipotentsiaali kohta Eesti
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muusikafestivalide vastu {ildiste turismitrendide pohjal. Sihtturgude reastamine on
oluline vélisturunduse suunamisel voimalikult kuluefektiivselt. Lisaks Eesti statistikale
on vordluseks vaadeldud ka naaberriikide turismistatistikat, hindamaks ja kinnitamaks
Eesti kohta kéiva info usaldusviirsust. Huvipotentsiaali suuruse jargi Eesti kui sihtkoha
vastu, on olulisimad Eesti muusikafestivalide sihtturud Soome, Venemaa, Liti,
Saksamaa, Rootsi, Leedu, Suurbritannia ja Norra. Jalgida tasub aga ka erinevate riikide
sissetulekunditajate muutumist ajas, mis peegeldab huvipotentsiaali vilismaiste

meelelahutussiindmuste kui véga sissetulekuelastsete teenuste vastu.

Too kaigus on ldbi viidud uuring Eesti muusikafestivalide, mida turundatakse ka
vilisriikidesse, korraldajate hulgas. Vordluseks osalesid uuringus ka Eesti ldhiriikide
populaarseimad muusikafestivalid, mis valiti vilja erinevate populaarsusjérjestuste
alusel veebiviljaannetes. Uuringu meetodiks oli avatud kiisimustega poolstruktureeritud
intervjuud. Uuringus osalesid 15 Eesti ja 3 vilismaist muusikafestivali. Suurimad
vilisfestivalid osalema valmis ei olnud. Eesti muusikafestivalide valiskiilastajaskondade
jaotus riigiti andis  kinnitust teiseste andmete alusel leitud sihtturgude
olulisusjdrjestusele. Uuringu tulemustest avaldus erinevate toetavate tegurite, nagu
transpordiiihendus ja majutus, olulisus viliskiilastatavuse juures. Peamiste
mojuteguritena vilisatraktiivsuse suurendajamisel ilmnesid aga rahvusvaheliselt tuntud

artistide esinemine ja festivali silmapaistev erilisus.

Vastavalt  piistitatud  uuringukiisimusele on  uuringu  tulemusena leitud
turundusmeetmed, mis teoreetiliste lihtekohtade alusel ja uuringus osalejate hinnangul
ja aitavad enim suurendada muusikafestivalide véliskiilastatavust. Nendeks on noudluse
suurusega pohjendatud sihtturgude valik, vOimalikult laialdane, huvi dratav ja
emotsionaalne reklaami- ja  infolevitustegevus kindlaksmaératud sihtgruppidele
sobivates kanalites ning festivali programmi ja korralduse kvaliteet. Teoreetiliste
lahtekohtade ja t66 autori poolt koostatud ning 14bi viidud empiirilise uuringu tulemuste
vordluse tulemusel jouti piistitatud eesmédrgini — podhjendatud soovitusteni Eesti
muusikafestivalide vilisturundusmeetmete parendamiseks, aitamaks suurendada

festivalide viliskiilastatavust.
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Eelkodige on vilisatraktiivsuse suurendamisel vajalik laialdane, regulaarne ja huvidratav
infolevitustdd vdimalikult paljudes rahvusvahelistes kanalites. Oluline on ka vodrkeelse
info olemasolu festivali kohta selle kodulehel internetis. Veebikanalid on
rahvusvaheliseks reklaami- ja infolevitustegevuseks iihed kuluefektiivseimad.
Uletamaks piiratud ressursside probleemi ja tdstmaks muusikafestivali véirtust
laiematel turgudel, tuleks leida soodsaid koostoovoimalusi nii korraldustegevuseks kui
ka toetavate tegevuste juures, mis festivaliga seonduvad voi mida siduda saab. Kaaluda
tuleks erinevaid pakettimis- ja programmimisvdimalusi, lihtsustamaks kiilastajate
teekonda ja ergutamaks ka festivalimeeleolu. Festival peab olema vdimalikult eriline ja
pakkuma palju, piitidmaks laiemaid turgusid. Uhe olulise viirtust tdstva aspektina vdiks
kaasata rahvusvaheliselt tuntud artiste. Uldiselt on Eesti muusikafestivalide
vélisturunduse elavdamiseks vaja korraldajatepoolset julgust seada ambitsioonikamaid

eesmérke, teha koost6dd ja leida voimalusi investeeringute suurendamiseks.

To6 tulemused on esitatud ja rakendatavad eelkdige Eesti muusikafestivalide
perspektiivis, kuid annavad kasulikke soovitusi ka siindmuskorraldajatele laiemalt.
Edaspidi voiks sarnast uuringut 1dbi viia ka muude riikide keskselt, vordlemaks
tulemusi ja avalduvaid rohukohti, et teha jdreldusi laiemalt. Samuti oleks kindlasti
kasulik uurida ja vorrelda Euroopa ja maailma suurimate ning kuulsaimate
muusikafestivalide korraldajate arvamusi ja kogemusi tdstatatud kiisimustes. Saamaks
teada festivalikiilastajate seisukohad uuringukiisimuses ja vorrelda neid ka erinevate
kiilastajaprofiilide  1dikes, vOiks edaspidi 1dbi viia ka kiilastajauuringuid
muusikafestivalidel. Kiilastaja- ja korraldajauuringute tulemuste vordlus nditaks 16hesid

ja kattuvusi korraldajate ja kiilastajate ndgemustes.
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Lisa 1. Intervjuu kiisimused eesti keeles

1. Festivali algusaasta

2. Ligikaudne kiilastajate arv viimati toimunud festivalil

3. Millal hakati festivali vilisturgudele turundama?

4. Kuidas jaotub (umbkaudu) festivali kiilastajaskond rahvuseti?
5. Millistesse riikidesse reklaami suunate?

6. Miks just need riigid?

7. Milliseid reklaami- ja infokanaleid ning reklaamimeetodeid festivali vélisturunduse

puhul kasutatakse ja miks?

8. Milliseid neist hindate tohusaimateks festivali atraktiivsuse suurendamisel

viliskiilastajate hulgas ja miks?

9. Mida hindab ja soovib viliskiilastaja muusikafestivalil (kas on uuritud véi lackunud

vastavaid sooviavaldusi, kiisimusi ja tagasisidet)?

10. Kuidas on viliskiilastajate hulgad (ka riigiti) aja jooksul muutunud ja mis voib olla

selle pdhjustajaks? (Mida on vélisturunduses muudetud)?

11. Mis voiks ildisemalt (nt riigis) paremini olla, aitamaks Eesti muusikafestivale

efektiivsemalt vilisturgudele turundada?

12. Kui on teema kohta veel kommentaare, siis need on teretulnud
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Lisa 2. Intervjuu kiisimused inglise keeles

1. Foundation year

2. Average attendance (at the last festival)

3. Since when is the festival advertised abroad?

4. How are the visitors divided by the countries they come from?

5. In which countries is the festival marketed/advertised?

6. Why these countries? (Has the visitor statistics or any other data been considered?)

7. Which advertising and distribution channels and methods are used abroad? Why

these?

8. Which marketing or advertisement methods and channels do you consider to be the

most effective increasing the attractiveness of the festival among foreigners?
9. What does the foreign visitor wish and evaluate at the festival?

10. How has the amounts of foreign visitors (also by the nations) changed over time and

what might have caused it? (Has anything been changed?)

11. Any other comments you have about the topic are very welcome
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Lisa 3. Uuringu valim ja uuringus osalejad

Eesti muusikafestivalid

Vilismaised muusikafestivalid

Valim Uuringus osalenud Valim Uuringus osalenud
Augustibluus Augustibluus Galapagai festival (Leedu) Galapagai festival (Leedu)
Birgitta Festival Birgitta Festival Off festival (Poola) Oya festival (Norra)
Darkland Fire Darkland Fire Open'er festival (Poola) Provinssirock festival (Soome)
Grind Fest Grind Fest Oya festival (Norra)
Hard Rock Laager Hiiu Folk Peace and Love festival (Rootsi)
Hiiu Folk Kammermuusika Festival Positivus festival (Lati)

Kammermuusika Festival

Laulu- ja tantsupidu

Provinssirock festival (Soome)

Laulu- ja tantsupidu

Leigo Jarvemuusika

Roskilde festival (Taani)

Leigo Jarvemuusika

Mustjala Festival

Mustjala Festival

Rapla Kirikumuusikafestival

Parnu muusikafestival Jarvi akadeemia

Saaremaa Ooperipdevad

Rapla Kirikumuusikafestival

Tallinna Bachi nimeline muusikafestival

Saaremaa Ooperipdevad

Viljandi Parimusmuusika Festival

Tallinn Music Week

Viru Folk

Tallinna Bachi nimeline muusikafestival

Ollesummer

Viljandi Pdrimusmuusika Festival

Viru Folk

Ollesummer

Allikas: autori koostatud
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Lisa 4. Eesti muusikafestivalide kiilastajaskond, tegevuse ja turunduse algusaastad

Vilis- Vilis-
Vilis- kiilastajaid | Festivali | turunduse
Kiilastajaid | kiilastajaid (%) algusaasta algus
Laulu- ja tantsupidu 170 000 17 000 10 1896 | Pole teada
Ollesummer 50 000 7 500 15 1994 | Vaid PR
Viljandi
Parimusmuusika Vastus
Festival 22 000 1700 8 1993 | puudub
Saaremaa
Ooperipdevad 12 000 6 400 53 1999 2011
Augustibluus 12 000 1200 10 1994 ~1994
Viru Folk 12 000 | Pole teada Pole teada 2008 2009
Birgitta Festival 7 000 | Pole teada Pole teada 2004 | Pole teada
Grind Fest 6 000 150 3 2013 2013
Leigo Jarvemuusika 4500 1000 22 1998 2012
Tallinna Bachi nimeline
muusikafestival 2700 2 300 86 2012 2012
Kammermuusika
Festival 2 000 1400 70 2005 2007
Vastus

Mustjala Festival 2 000 600 29 1995 | puudub
Hiiu Folk 2 000 200 10 2005 2007
Rapla
Kirikumuusikafestival 2 000 100 5 1993 | Pole teada
Darkland Fire 120 | Pole teada Pole teada 2010 2011

Allikas: autori koostatud
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SUMMARY

INTERNATIONAL MARKETING OPPORTUNITIES FOR ESTONIAN MUSIC
FESTIVALS

Reelika Maiste

Estonia has a very limited domestic market due to the small population. Therefore it is
important to increase the export of goods and services and bring more foreign income
into the country to boost the Estonian economy and encourage the economic growth.
For competitive development of the Estonian goods and services it is necessary to
expand the markets abroad. A significant foreign consumption raiser is tourism, as it
brings alien consumers into the country and encourages them to buy various goods and
services at the time. Potentially one of the most important tourist attractions are music
festivals with their several-day duration, the abundance of artists and visitors and a
special festival atmosphere. Regular music festivals which annually take place in the
same area also build the image of the destination.

The Estonian music festivals are poorly reflected in the international information
channels, as they can not be found in the international music festival websites. It shows
the deficiencies in the Estonian music festivals foreign marketing and an unused
opportunity of attracting more tourists. The purpose of the current paper is to give
suggestions for improvement of the foreign marketing measures of the Estonian music
festivals to help increase their foreign attendance. The purpose supports the important
subgoal of the Estonian National Tourism Development Plan: to increase the
international competitiveness and attractiveness of Estonian tourism destinations and

inherent tourism products among both domestic and foreign tourists.
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To meet the objective of the research, following research tasks have been set:

e To give an overview of the theoretical materials concerning the international
marketing of music festivals;

e to give an overview of the market situation of the Estonian music festivals;

e to examine the available secondary data to answer the research questions;

e to carry out a survey among the organizers of music festivals in Estonia and nearby
countries;

e to make inferences on the basis of the survey results and accordingly give
suggestions to the Estonian music festival organizers for improving their foreign

marketing measures.

Within the secondary data analysis tourism statistics of Estonia and nearby countries
was considered to evaluate a potential interest towards Estonia as a travel destination.
Most of the tourists visiting the countries observed come from Finland, Russia, Latvia,
Germany, Sweden, Lithuania, the United Kingdom and Norway. The interest potential
towards the Estonian music festivals in the countries mentioned was also proved with
the results of the interviews — most of the foreign visitors attending the Estonian music
festivals come from the countries mentioned. Therefore these are the prior markets to
direct the foreign marketing to. Earlier researches about the motives of participation in
cultural activities have shown that people who act in or are related to any cultural
activities have more interest to participate in them. Thus it is reasonable to spread the

music festivals’ information and advertising in the corresponding channels.

Within the survey among the festival organizers, 18 festival managers were interviewed
— 15 from Estonia and 3 from nearby countries. The total number of music festivals in
Estonia is about 120, the sample included the ones applying foreign marketing. External
festivals were chosen by their foreign popularity reflected in different international
online sources. From the theoretical data and the survey results many aspects essential
for the foreign attractiveness of music festivals occured. Firstly, it is important to spread
as much information as possible to reach more people. Information has to be updated
regularly and translated at least into English. Spirited and emotional videos and news

should be spread to raise interest and desire to take part in the event. The Internet is the
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main way to reach foreign markets effectively. Advertising and information distribution

should be dealt with daily.

One keyword for increasing the international competitiveness is cooperation. To
achieve more, more resources are needed. Therefore it is necessary to collaborate with
several possible partners. Partnerships should be established to offer more values to the
potential attendees, regarding their needs and wishes, to expand the advertising
opportunities and to create an extraordinary festival. As the festival mood and
atmosphere are an important part of music festivals, it could be used to make visitors
stay in the area longer — pre- and afterparties could be organized before and after the
actual festival period. It is also pointed out that internationally interesting and famous
artists bring together more foreign visitors. The first premise of all is the ambition and

the courage to think big.
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