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Sissejuhatus

Ténases majandusolukorras on véga tdhtis pidev muutumine ja areng, et olla
konkurentidest parem, kiirem, eristuv jne. Kiiresti muutuvas majanduses ja kasvavates
konkurentsitingimustes tuleb otsida erinevaid voimalusi turupositsiooni kindlustamiseks
ja laiendamiseks. Oigete eesmirkide seadmine, nende jirgimine ja tulemuste mddtmine
on suureks véljakutseks. Edukal ettevottel peavad olema formuleeritud nii missioon,
visioon, pohivéartused kui ka paika pandud strateegia. Edukas olemiseks ei piisa siiski
ainult formuleerimisest ja koostamisest. Juhtkonna poolt paika pandud eesmirgid,
missioon, visioon, pohiviirtused ja strateegia on vaja viia kdigi ettevotte todtajateni, et
ettevottest vdljuvad sonumid oleksid kooskodlas ettevotte tildise imagoga. Toimiv
kommunikatsioon, olgu see ettevotte sisene voi suunatud ettevottest vélja, on ettevotte
juhtimisel iiks tdhtsamaid elemente. Et tagada soovitud kommunikatsiooniefekt ja
maksimeerida konkurentsieelist, peab valitsema siinergia koigil ettevotte tasanditel, mis
on saavutatav hésti ldbimdeldud ja toimiva integreeritud turunduskommunikatsiooni
plaani loomise ja kasutuselevotuga. Integreeritud turunduskommunikatsiooni eesmérk on
voimalikult efektiivselt ja selgelt edastada ettevotte sonumit, kasutades erinevaid
turunduskommunikatsioonialaseid meetodeid ja kanaleid. Selleks, et viltida vastuolu
ettevotte erinevate sOnumite ja kommunikatsioonieesmirkide vahel, peavad kd&ik
ettevotte turundus- ja kommunikatsioonitegevused olema planeeritud ja ellu viidud
koordineeritult ja iihtse siisteemina. Sellest pohimdttest lahtubki integreeritud
turunduskommunikatsioon, mis hdlmab endas ettevotte kogu sisemistele ja vilistele siht-
ja sidusrithmadele suunatud kommunikatsiooni ning ei piirdu ainult miiiigiga seotud
sonumitega, kuna miiliki mdjutavad ettevotte koik sonumid. Mida rohkem rakendatakse
koordineeritud planeerimist ja teostust erinevate turunduskommunikatsiooni meetodite ja
ettevotte iilejadnud kommunikatsiooni elluviimisel, seda integreeritum on ettevotte

kommunikatsioon.



Oskuslikul planeerimisel ja rakendamisel voib integreeritud turunduskommunikatsioon
(ingl. integrated marketing communication) olla ettevotte strateegia tooriistaks (ingl.
strategic tool), mis aitab tagada sOnumite siinergia ja jarjepidevuse vastavalt
kasutatavatele kommunikatsiooni meetoditele ja -kanalitele. Uheks pdhiliseks
integreeritud turunduskommunikatsiooni strateegia loomise eesmirgiks on vilja selgitada
parimad meetodid eesmérkide saavutamiseks ja nende koordineeritud rakendamine

konkurentsieelise saavutamiseks.

Antud t60 keskendub Advokaadibiiroo RAAVE integreeritud
turunduskommunikatsiooni strateegia plaani (ingl. integrated communication strategy
plan) loomisele. Advokaadibiiroo RAAVE on eradiguslik juriidiline isik, mis on loodud

digusteenuse osutamiseks.

Teemavalik ja aktuaalsus on seotud 2013. aasta martsis muudetud reklaamiseadusega,
mille kohaselt on advokaadibiiroodel niiid vodimalik teatud tingimustel tegeleda
turundustegevusega. Kuid nagu tavaparaselt, on advokaadibiiroodel turundustegevustega
tegelemiseks mitmeid partnereid ja kommunikatsioon ei toimi iiheselt. Vickerstaff, A.,
(2000: 355) toob vilja asjaolu, et advokaadid ei usu turunduse vajalikkusesse ja on
harjunud turundama pigem iseennast piiratud tingimustes ning seetottu ei ole advokaadid

kohanenud muutunud oludega.

Kuna 2013. aasta martsini kehtis advokaadibiiroodele range reklaamikeeld, ei podratud
turunduskommunikatsioonile erilist tdhelepanu. Keelatud oli konkreetse lepingu
sOlmimisele kutsuv reklaam ehk advokaadid ei tohtinud kutsuda iiles endaga lepingut
s0lmima. Alates 2013. aasta mértsist on reklaam pohimotteliselt lubatud, ent jargida tuleb
teatud tingimusi. Advokaat ei tohi kasutada dra teadmisi selle kohta, et on isikuid, kellele
ta saab iiksikjuhtumil digusndustamist voi esindamist pakkuda. Naiteks on keelatud
olukord, kus advokaat reklaami kaudu suunab enda juurde isikuid, kellel vdivad olla
kahjunduded teatud konkreetsetel asjaoludel, ning pakub neile lepingulist esindust.
Sellest tulenevalt keskendub antud t66 iiks alapeatiikkidest advokaadibiiroo
turunduskommunikatsiooni eripdrade ja seatud reklaami- ning kéitumispiirangute
véljatoomisele, mida tuleks arvestada integreeritud turunduskommunikatsiooni strateegia

plaani koostades.



Konkurentsitingimuste suurenemine on seotud tihedalt pakkujate kasvuga. Eesti
Advokatuuri liikmete arv kasvab pidevalt ning organisatsioon on muutunud riigi
suurimaks digusvaldkonna kutseiihenduseks, kus 2013. aasta 16pu seisuga oli rohkem kui
870 liiget. Eesti Advokatuuri litkmeskond on suurem, kui Eesti kohtunike, prokuréride,
notarite, kohtutditurite ja pankrotihaldurite arv kokku. Senised andmed nditavad, et
advokatuuri liikmeskonna kasv jiatkub (Advokatuur...2014). Statistika ja prognoosid
nditavad jdtkuvat konkurentsi kasvu. Samas tekitavad pidevalt muutuvad seadused ja
keerulisemaks muutuv digusloome olukorra, kus digusteenuste pakkujate arvu suurenemine on
asjade loomulik areng. Eesti Poliitikauuringute Keskuse Praxis! labiviidud uuring viikeste-
ja keskmiste ettevdtete? seas niitas, et 38% ettevdtetest pérsivad arengut koormavad
Oigusaktid ja liigne biirokraatia (Viikeste ja keskmiste...2012). Et advokaadibiiroo jouaks
Oigusabi vajavate klientideni ja suudaks eristuda konkurentidest, on integreeritud
turunduskommunikatsiooni strateegia loomine iiheks parimaks vdimaluseks, luues

koordineeritud kommunikatsiooni strateegia, mida on konkurentidel raske kopeerida.

Kuna ldhiaastatel Gigusteenuse valdkonnas advokaadibiiroode vaheline konkurents
toendoliselt suureneb, muutub strateegiliselt mdtestatud turundustegevus jirjest
olulisemaks. Integreeritud turunduskommunikatsioon aitab tagada, et koigi kanalite
kaudu edastatav informatsioon oleks positiivne ning edastaks selget ja iihtset sonumit.
Integreeritud turunduskommunikatsiooni plaani loomine ja selle rakendamine aitab
advokaadibiiroodel leida viise, kuidas jouda klientideni, mdistmaks ja ennetades nende

vajadusi, et paremini rahuldada sihtgruppe.

Praktikutele annab t66 suuniseid, kuidas luua, arendada ja juurutada integreeritud
turunduskommunikatsiooni &igusteenuste turul, vastavalt valdkonna eripdradele ja
piirangutele. ~ Samuti  aitab antud t60  ettevOtete  turundusjuhtidel  ja
turunduskommunikatsiooni eest vastutajatel oigustada ja kaitsta

turunduskommunikatsiooni tegevusi ja eelarvet.

1 Poliitikauuringute Keskus Praxis on Eesti esimene sdltumatu, mittetulunduslik mdttekeskus, mille
eesmirk on toetada analiiiisile, uuringutele ja osalusdemokraatia pShimdtetele rajatud poliitika
kujundamise protsessi (Poliitikauuringute Keskus Praxis...2014).

2 Toos kisitletakse viikese ja keskmise suurusega ettevdtetena nii fiiiisilisest isikust ettevotjaid, ariiihinguid
kui ka vilismaiste dritihingute filiaale, kus t66tab kuni 249 t66tajat.



Magistritod eesmirgiks on muutunud reklaamiseaduse tingimustes anda soovitusi
integreeritud turunduskommunikatsiooni strateegia plaani loomiseks oigusteenuseid

osutavas ettevottes Advokaadibiiroo RAAVE naitel.

Eesmirgi saavutamiseks on piistitatud jargmised uurimisiilesanded:

Tuua vélja integreeritud turunduskommunikatsiooni teoreetilised aspektid, olulisus ning
selle rakendamise problemaatika;

Vilja selgitada integreeritud turunduskommunikatsiooni strateegia loomise alused ja
etapid;

Tuua vilja turunduskommunikatsiooni eriparad digusteenuseid osutavas ettevottes;

Viia ldbi  uuring, selgitamaks vidlja millised on inimeste eelistused
turunduskommunikatsioonialase info saamisel ja mis on Klientide Kkriteeriumid

digusteenuse pakkuja valikul;

Analiiiisida  Eesti  digusteenuste turgu ja Advokaadibliroo RAAVE senist

turunduskommunikatsiooni;

Anda soovitusi integreeritud turunduskommunikatsiooni strateegia plaani loomiseks.

Magistritdo eesmargist ja iilesannetest tulenevalt on t66 kolmeosaline. T66 teoreetiline
osa keskendub integreeritud turunduskommunikatsiooni strateegia plaani raamistiku
loomisele, kisitledes seejuures moningal mééral turunduskommunikatsiooni teoreetilisi
aspekte ning pdhjalikumalt integreeritud turunduskommunikatsiooni kontseptsiooni.
Teoreetilises osas toetub autor mitmetele selle valdkonna tuntumatele teoreetikutele.
Esile voib tuua neist Shimp T., A, Andrews J., C.,Kotler P., Scultz D., E., Scultz H., F.,
Smith P., K. ja Taylor J., Belch E., G., ja Belch A., M. Ja Hodges, S. Teine peatiikk on
antud t66 konteksti avav ning ei ole teoreetiline ega empiiriline. Selles peatiikis tuuakse
tilevaade Eesti Gigusteenuste turust ja turunduskommunikatsiooni piirangutest ning
eriparadest Oigusteenuseid osutavas ettevottes. Kolmas osa keskendub empiirilisele
uurimusele, analiiiisitakse Advokaadibiiroo RAAVE senist turunduskommunikatsiooni
meetodite ja —kanalite kasutamist. Vottes arvesse kdiki teoorias véljatoodud elemente ja
advokaadibiiroo turunduskommunikatsiooni eriparadest tulenevaid asjaolusid, antakse
viimases peatiikis soovitused integreeritud turunduskommunikatsiooni strateegia plaani
loomisele Advokaadibiiroos RAAVE.



1. TEOREETILINE RAAMISTIK INTEGREERITUD
TURUNDUSKOMMUNIKATSIOONI STRATEEGIA
LOOMISEKS TEENUSEID OSUTAVAS ETTEVOTTES

1.1 Integreeritud turunduskommunikatsiooni moiste ja olulisus

Ettevotte juhtimine oli varem tootmis-, toote- vdi miiligikeskne, kuid tihenenud
konkurentsitingimused on suunanud selle tarbija leidmisele ja hoidmisele ning tema
vajaduste rahuldamisele (Moffatt, Luck 2009: 312). Rohkem rdhku on hakatud panema
turundusplaanide koostamisele ning nende integreerimisele ettevotte strateegiliste otsuste
tegemisel (Proctor, Kitchen 2002: 144-145). Et sellega hakkama saada, peab
turundusfunktsioon tihedalt olema seotud teiste funktsioonidega. Seetdttu on viga
oluliseks saanud eesméirkide ja sOnumite ihtlustamine. Kasutusele on vodetud
integreeritud ldhenemine turunduskommunikatsioonile, mis on tédnapédeval kindlasti liks
olulisemaid siindmusi nii teoorias kui praktikas (Schultz et al 2008: 511, Gronroos, Finne
2009: 179-180, Cornelissen, Lock, 2000:7). Antud t60s kisitletaksegi integreeritud
turunduskommunikatsiooni, kuna traditsiooniline turundus ja turunduskommunikatsioon
ei rahulda enam ettevotteid (Cornelissen, Lock, 2000:485-486). Integreeritud
turunduskommunikatsioon (integrated marketing communication) tdhendab ildiselt
eelkdige turundussonumite, -kanalite ja vahendite omavahelist haakumist ja kooskola.
Selleks, et rddkida pohjalikult integreeritud turunduskommunikatsioonist, tuleb esmalt

alustada ettevotte turunduskommunikatsioonist (ingl. marketing communication).

Turunduskommunikatsioon on ettevotte kommunikatsiooni iiks elementidest.
Organisatsiooni  kommunikatsiooni  kolm peamist valdkonda on sisemine
kommunikatsioon (ingl. internal communication), turunduskommunikatsioon ehk
véliskommunikatsioon (ingl. external communication) ja ettevotte ildkommunikatsioon
(ingl. concern communication). Organisatsiooni sisemise kommunikatsiooni eesmérgiks

on tihise visiooni ja missiooni loomine, usalduse ja lojaalsuse tagamine, personali



motiveerimine ja otsustusdiguste delegeerimine ning muudatuste algatamine ja juhtimine.
Sisemise kommunikatsiooni funktsioonideks on organisatsiooni peamiste funktsioonide
toetamine, personali kaasatuse edendamine ning muutuste toetamine (Vos, Scoemaker
1999: 82). Turunduskommunikatsiooni valdkonda kuulub vilise keskkonna mdju ja turu
uurimine, mille alla kuuluvad sihtriihma- ja konkurentide uuringud. Ettevotte
tildkommunikatsioon tegeleb peamiselt organisatsiooni identiteedi ja kuvandi loomisega

(Ibid: 7).

Turunduskommunikatsioon on kdik otsesed ja kaudsed vahendid, mida ettevote kasutab
tarbijate veenmisel ja teavitamisel oma tootest, teenusest voi kaubamairgist (Keller 2001:
819). Turunduskommunikatsioonil on kolm peamist eesmidrki, milleks on
informeerimine, veenmine ja meelde tuletamine (Hartley 1999: 98).
Turunduskommunikatsiooni nimetatakse ka promotsiooniks (ingli. promotion), mis
sisaldab ja reguleerib ostjate ja pakkujate vahelist informatsiooni edastamist, selle
vastuvotmist ja muud suhtlust, mille eesmirgiks on ostuotsuste mojutamine (Keller 2009:

141).

Traditsiooniliselt mdistetakse turunduskommunikatsiooni all turundusmeetmestiku 4P
tihte pdhikomponenti promotsiooni (Huges 2007: 45). 4P mudeli elementideks on toode,
hind, turustuskanalid ja miitigitoetus (Belch 1990: 5). Eesti keeles kasutatakse
turunduskommunikatsioonist rddkides veel termineid ,,toetus- ja edustusmeetmestik*
ning ,,promotsiooni vormid* ning tegemist on siinoniitimidega. Kuigi 4P mudel on lihtsalt
kasutatav, on seda tdnapdeval palju kritiseeritud, kuna see tootati vélja 20. sajandi keskel
suuri USA turge silmas pidades ja on suunatud pigem tootmisele, kui tarbijatele (Luck,
Moffatt 2009: 312-313).

Klassikaliselt moodustavad promotsiooni meetmestiku (ingli. promotion mix) reklaam,
miiiigitoetus, suhtekorraldus ja isiklik miiiik (Anderson, Vincze 2000: 319; Hughes, Fill
2007: 45). Kotler (et al 2008: 691) ja Engel et al (1991: 13) véljatoodud mudelis on lisatud
veel lihe meetodina otseturundus (ingl. direct marketing). Baker (1995: 217) jérgi jaguneb
turunduskommunikatsioon ehk promotsioon véhemalt seitsmeks suuremaks strateegilis-
taktikalis tegevusteks: reklaam, suhtekorraldus, pakendamine, otseturundus, sponsorlus,
isiklik miiiik ja miitigitoetus (ingl. advertising, packaging, direct marketing, sponsorship,

personal selling, sales promotion).



Tanapdeval on {iheks Kkiiresti arenevaks turunduskommunikatsiooni elemendiks
interaktiivne- (ingl. online) ja sotsiaalmeedia turundus (ingl. social media marketing)
(Shimp, Andrews 2013: 9). Interaktiivne turundus on toodete ja teenuste
turunduskommunikatsioon internetis: otsingumootorite turundus® (ingl. search engine
marketing), interaktiivsed reklaambédnnerid (ingl. banner ads), mobiiliturundus (ingl.
mobile advertising) ja kohatuvastusel baseeruvad #pid* (ingl. location-based apps).
Sotsiaalmeedia turundus esindab elektroonilise kommunikatsiooni (ingl. electronic
communicatsion) vormi, mille kaudu kasutajad loovad sisu (informatsioon, idee, video),
mida saab jagada teiste sotsiaalmeedia (Facebook, Twitter, Linkedin, YouTube jne.)
kasutajatega (Ibid). Lisaks eelpool viljatoodud turunduskommunikatsiooni meetoditele
on Smith ja Taylor (2006: 8) lisanud niitused/messid (ingl. exhipitions), miitigikohad ja
kaubanduskeskused (ingl. point of sale and merchandising), suust-suhu turunduse (ingl.
word of mouth), kuid autori arvates saab need elemendid jagada erinevate meetodite
kategooriatesse. Autor noustub Shimp ja Andrews mudeliga, mis annab lihtsa iilevaate

pOhilistest turunduskommunikatsiooni meetoditest (vt. joonis 1).

Turunduskommunikatsiooni Reklaam
meetodid
Isiklik miitik
Miiiigitoetus
Otseturundus
Suhtekorraldus

Online/sotsiaalmeedia
turundus

Joonis 1. Turunduskommunikatsiooni meetodid. Allikas: (Shimp T., A., Andrews J., C.
(2013: 9), Hughes, Fill (2007: 22).

3 Otsingumootori turunduse all mdeldakse kodulehe optimeerimist ja muutmist otsingumootori
kriteeriumitele vastavamaks, mille tulemusel on koduleht otsingumootorites paremini ja kiiremini leitav
(Tapan, K...2013).

4 Kohatuvastusel baseeruv ipp on arvutiprogramm, mis kasutab koha andmeid, erinevate funktsioonide
loomiseks, mis on ligipdédsetab 1abi moobiilivorgu mobilitelefonide kaudu (Chang, J., R,...2012).
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Erinevad autorid on liigitanud turunduskommunikatsiooni meetodeid erinevalt ning
jarjest muutuvas majandusruumis ja tehnoloogia areng vdimaldab lisada mudelitesse
uusi, kaasaegsemaid, tdnapdeva turusituatsioonile sobivamaid meetodeid. Autor toob
alljargnevalt vilja erinevate autorite poolt kasitletud pohilised
turunduskommunikatsiooni meetodid saavutamaks ettevitte vOi organisatsiooni

turunduskommunikatsiooni eesmérke (vt.tabel nr. 1)

Tabel 1. Teoreetikute poolt késitletud turunduskommunikatsiooni meetodid ja kanalid

West | Belch | Smith, | Kitchen | Shrimp | Hughes, | Kotler | Baker
et al | (1998) | P., R., | (2003) T., A, Fill et al (1995)
2010 Taylor, Andrew | 2007 (2008)
J. J.,C.
(2006) (2013)
Reklaam X X X X X X X X
Otseturundus X X X X X X X X
Miiiigitoetus X X X X X X X X
Isiklik miiiik X X X X X X X X
Suhtekorraldus X X X X X X X X
Interaktiivne X X X X X
turundus
Suust-suhu X X X
turundus
Sponsorlus X X X X
Pakendamine X X X

Allikas: Autori koostatud

Et luua iilevaade pohilistest turunduskommunikatsiooni kanalitest on tabelis 2
turunduskommunikatsiooni meetodid jagatud nelja traditsioonilisse rithma: reklaam
(ingl. advertising), otsekontakt (ingl. direct), suhtekorraldus ehk PR (ingli. public
relations) ja miiiigitoetus (ingl. sales promotion) ning toodud vélja erinevad vdimalikud
sonumite edastamis kanalid. Oige kommunikatsioonikanali rakendamine ettevdttes on
iiheks raskemaks tlesandeks. Tihedates konkurentsitingimustes ei piisa ainult {ihe
kommunikatsioonimeetodi ja {ihe kommunikatsioonikanali kasutamisest. Sageli tuleb
kasutada nende kombinatsioone, millega valitakse tee tarbijani ning mille valikul tuleb
arvestada peale sihtturu veel kanali eripdraga, sonumiga, kommunikatsiooni asukoha ja
otsustusprotsessiga (Gallagher et al 2001: 60). Luck ja Moffat (2009) toovad vilja, et
teenuste turul on turunduskommunikatsiooni ja selle integreerimise pohirdhk toimival
kommunikatsioonil, kus vordselt tdhtsamad on nii kasumlikud suhted, kui ka bréandi

vaartuse kasvatamine.
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Tabel 2. Turunduskommunikatsiooni vormid ja nende kanalid

Reklaam Otsekontakt
o TV e Otsesdnumid (ingl. direct messages)
e Vilireklaam (ingl. outdoor) e Otsepost (ingl. direct mail)
e Raadio e Internet
e Press e Isiklik miiiik (ingl. personal selling)
e Kino e Telefoniturundus (ingl.
e Internet telemarketing)
e Mobiilne meedia e Mobiilne meedia

Suhtekorraldus Miitigitoetus
Suust-suhu (ingl. word-of-mouth) Ostukohad (ingl. point-of-purchase)
e Viirusturundus (ingl. buzz véi viral Uritused (ingl. events)
marketing) Sponsorlus (ingl. sponsorship)
e Turunduslik suhtekorraldus (ingl. Toote/teenuse disain
marketing public relations) Internet
e Internet- blogid, jututoad, Auhinnamingud (ingl. contests)
sotsiaalmeedia Prooviperiood (ingl. trial)

Allikas: West, D. et al (2010: 374), autori tdiendatud Shimp T., A., Andrews J., C. (2013:
12) ja Hughes, Fill (2007: 22) pdhjal.

Kuigi teoorias on mitmeid meetodeid, tegevusi ja plaane, ei ole siiski olemas
kasutamiseks iihte parimat ja kdigile sobivat kommunikatsiooni meetodit ega kisitlust.
Ettevotetel tuleb vastavalt seatud eesmirkidele ldbimdeldult koordineerida
turunduskommunikatsiooni kodik elemendid saatmaks sidusriihmadele vélja selge,
jarjekindel ja kaalukas sdnum ettevottest ja tema toodetest voi teenustest. Et ideed jouaks
ka  praktikasse, on  vaja luua  hdsti  koordineeritud  integreeritud
turunduskommunikatsiooni  strateegia.  Jargnevalt  késitletaksegi  integreeritud

turunduskommunikatsiooni ja selle olulisust ldhemalt.

Ajalooliselt on turunduskommunikatsiooni tegevusi rakendatud eraldiseisvatena.
Reklaamiagentuurid tegutsesid iseseisvate liksustena, samamoodi kaitusid ka
suhtekorraldajad ja otseturundajad ning ka ettevotted ja organisatsioonid votsid neid kui
erinevate valdkondade spetsialiste, kes tegutsevad omaette (Schultz 2003: 68). Et
ettevottes vO1 organisatsioonis oleks toimiv kommunikatsioon, palgatakse sageli
reklaamiagentuure arendamaks ettevotte voi organisatsiooni reklaamkampaaniaid, samuti
palgatakse miiiigispetsialiste, et tootada vilja miiligistiimuli programme (ingl. sales-
incentive programmes) (visuaalne vaade, displeid, tritused jms) voi otseturunduse

spetsialiste arendamaks vilja andmebaase ja suhtlemaks klientidega ning palgatakse ka
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suhtekorraldus biiroosid ettevotte identiteedi loomiseks (Kotler et al 2008: 688). Kui
minevikus oli turundajate pohiliseks tooriistaks reklaam 14bi massimeedia kanalite, siis
tdnapdeval on paljud organisatsioonid votnud kasutusele uue ldhenemisviisi.
Integreeritakse koiki oma turunduskommunikatsiooni alaseid tegevusi nagu promotsioon,
otseturundus, suhtekorraldus ja isegi sponsorlus. Ettevotted on avastanud, et koigi
turunduselementide koordineerimine ja siinergia loomine koigi turundustegevuste vahel
on palju efektiivsem ja kulusaastlikum (Belch: 1998: 4, Grove et al 2002: 3). Enamus
ettevotete  jaoks ei  ole tdnapdeval  kiisimus  selles, kas kasutada
turunduskommunikatsiooni meetodeid, seda siis teadlikult voi mitte, vaid selles, kui palju
seda teha ja mis moodi neid meetodeid kasutada. Edukas olemise voti on tdnapédeval ja
ka tulevikus kdigi osapoolte, nii ettevotte siseste kui véliste koostdopartnerite iihine
tegutsemine ja siinergia loomine 14bi toimiva integreeritud turunduskommunikatsiooni
(Luck, Moffatt 2009: 314).

Duncan ja Caywood (1996) toovad dra asjaolud, et turundus ja kommunikatsioon oleksid
ettevottes tdielikult integreeritud, on vajalik, et integreeritaks koik sisemised
kommunikatsioonifunktsioonid ning samuti ettevotte vélised koostddpartnerid nagu
reklaamibiirood ja teised, kes tegelevad ettevotte kommunikatsiooni planeerimise ja
elluviimisega. Teiseks peab ettevote integreerima sisemise ja vilise kommunikatsiooni,
kuna on védga oluline, et véljapoole suunatud kommunikatsioon iihtiks sisemise
kommunikatsiooniga. Kolmandaks peab kommunikatsiooni ndgema kui jéitkuvat
protsessi, mis loob ja hoiab ettevotte suhteid sidusriihmadega. De Pelsmacer (2004: 21)
viitel seisneb kommunikatsiooni edu selles, et todtajad radgiksid ettevottest tihtemoodi,
mille eelduseks on todtajate piisav informeeritus. Pettegrew (2001: 30) toob vilja, et
integreeritud  turunduskommunikatsiooni ~ eripdra  vorreldes  traditsioonilise
turunduskommunikatsiooniga on kliendikesksus, kus iiritatakse &ra arvata kliendi
vajadusi ning soodustatakse kahesuunalist kommunikatsiooni kliendi ja ettevotte vahel,

mille eesmérgiks on pikaajalise kliendisuhte loomine.

Ara toodud autorite seisukoht viljendab integreeritud turunduskommunikatsiooni keskset
pohimotet, kus tdhtsal kohal on kliendikesksus, kahesuunaline kommunikatsioon ja iihtne
sonum. Néiteks kui raamatupidajate, autojuhtide, klienditeenindajate, sekretiride voi

isegi  koristajate  kommunikatsioon ei Uhti juhtide v0i turundustdotajate
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kommunikatsiooniga, vdivad erinevad sdonumid iiksteisele vastu tdotada ja ettevotte voi

organisatsiooni maine saab kahjustada.

Tarbijad votavad vastu informatsiooni erinevatest allikatest, erivormidena ja formaadis.
Sihtriihmad kasutavad samasuguseid informatsiooni to6tlemise ldhenemisviise, tikskoik
kas see tuleb reklaamist, miiligitoetusest, isiklikust miiiligist, artiklist voi jutust ajalehes
vOi ajakirjas (Schultz 1994: 38). Kuna informatsioon on tinapédeval tdnu tehnoloogia
arengule lihtsalt, Kiiresti ja erinevaid kanaleid kasutades kittesaadav, on ettevotetel
ainudige lahendus kasutada integreeritud kommunikatsiooni, et ettevottest vdljaminev

informatsioon oleks selge ja iihesugune.

Integreeritud turunduskommunikatsiooni alusepanijateks on Schultz, D., E., Duncan, T.,
R., Moriarty, S., E., Kitchen, P., ja Percy, L. Et mdista paremini integreeritud
turunduskommunikatsiooni  olemust toob autor vélja moningate teoreetikute
definitsioonid. Nii Schultz (1994: 8-9), kui ka Kitchen et al (2004: 21) poolt viljatoodud
definitsiooni kohaselt on integreeritud turunduskommunikatsioon
turunduskommunikatsiooni planeerimise kontseptsioon, mis votab arvesse lisavadrtusi,
mida annab terviklik kommunikatsiooniplaan ja mis hindab erinevate
kommunikatsioonivormide (nagu néiteks reklaam, otsepostitus, miiiigiedendus ja
suhtekorraldus) strateegilist moju ning kombineerib neid omavahel saavutamaks selgust,
iihtsust ning maksimaalset mgju. Clow (2004) kohaselt kombineeritakse integreeritud
turunduskommunikatsiooni  rakendamisel kommunikatsioonikanalid —selliselt, et
saavutatakse slinergia, mille tulemusena on kliendile suunatud
turunduskommunikatsioonialane tegevus homogeenne, pidev ja kannab iihtselt sonumit.
Lopptulemusena  saadakse  tdiendav  viddrtus  vorrelduna  olukorraga, mil
turunduskommunikatsioonimeetodeid rakendatakse traditsiooniliselt, s.t soltumatult.
Moriarty (2000) toob vilja integreeritud turunduskommunikatsiooni, kui turunduse
kontseptsiooni, mis piiliab maksimeerida klientidele ja teistele olulistele sidusriihmadele
suunatavate sonumite siinergiat. Siia voib veel lisada Schultz & Schultz (2004: 20-21)
poolt toodud definitsiooni, mille kohaselt on integreeritud turunduskommunikatsioon
strateegiline &ri protsess, mida kasutatakse, et planeerida, arendada, 14bi viia ja hinnata
koordineeritud, moddetud, veenvat brindi kommunikatsiooni plaani teatud aja jooksul

koos praeguste- ja potentsiaalsete klientidega ning teiste sisemiste ja viliste
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sidusrithmadega. Integreeritud turunduskommunikatsiooni loomisel on tihtsal kohal
sidus- ja sihtrithmad, siis kdige rohutatult toob sellele oma definitsioonis vélja Kliatchko,
kes sdnastab, et integreeritud turunduskommunikatsioon on tarbijaskonnale fokuseeritud,
kanalikeskne ja tulemustele orienteeritud brindi kommunikatsiooni plaani strateegiline

kontseptsioon ja protsess Kliatchko (2009: 9).

Nagu eelnevalt ndhtub, on integreeritud turunduskommunikatsiooni definitsioone palju
ja téiesti Uhest seisukohta ei ole. Autori arvates annab koige pdhjalikuma seletuse
integreeritud turunduskommunikatsioonist Schultzi ja Kitcheni poolt kirjapandud
definitsioon, kus hinnatakse kommunikatsioonivormide strateegilist moju ettevotte
tervikliku turunduskommunikatsiooniplaani koostamisel ning kombineeritakse neid
omavahel saavutamaks maksimaalset moju. Eeltoodud definitsioonide tdienduseks
tuuakse Beckman, Rigby (2001) poolt vilja integreeritud turunduskommunikatsiooni

pohilisemad tunnused ja eripérad:

Eri kommunikatsiooniviiside kaudu {iihtselt sdonumit edastades vdimenduvad sonumid
vastastikku ja tekib siinergia;

Traditsioonilise turunduskommunikatsiooni, kui ka integreeritud
turunduskommunikatsiooni eesmirk on mdjutada tarbijate kditumist;
Turunduskommunikatsiooni meetodid- ja kanalid planeeritakse tsentraalselt, ldhtudes
ihtsest kommunikatsioonistrateegiast;

Integreeritud turunduskommunikatsiooni planeeritakse suunaga viljapoolt sissepoole,
alustades planeerimist informatsiooni kogumisega tarbijate kohta;

Piistitatakse  konkreetsed kommunikatsioonieesmargid ja kontrollitakse nende
saavutamist;

Suhtlemine tarbijaga on kahesuunaline (interaktiivne).

Integreeritud turunduskommunikatsiooni eripdraks on just kliendi asetamine fookusesse
ning tarbijaga interaktiivne suhtlemine, mis on ka autori arvates iiheks pohiliseks
eelduseks eduka integreeritud turunduskommunikatsiooni koostamiseks. Gronroos ja
Finne (2009: 179-181) toob vilja asjaolu, et kuigi erinevad autorid késitlevad
kahesuunalist informatsiooni liikumist ettevotte ja kliendi vahel integreeritud

turunduskommunikatsiooni loomise alustalana, ei ole siiski palju Kkasitletud
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kliendikeskset integratsiooni, mis lubaks kliendil osaleda juba integreeritud
turunduskommunikatsiooni loomise protsessis. Siinkohal ndustub samuti autor, et kliente
tuleks rohkem kaasata kogu protsessi juba integreeritud turunduskommunikatsiooni

loomise algfaasis, néiteks kaasates kliendid juba mingi teenuse voi toote arendusse.

Luck ja Moffatt (2009: 313) toovad wvilja, et kogu integreeritud
turunduskommunikatsiooni kontseptsiooni on iiks tdhtsamaid elemente ettevottes, kuna
turundus on vaheliili ettevotte ja kliendi vahel ning selle toimimiseks peavad ettevotte
stisteemid ja erinevad tasandid olema integreeritud ja tootama histi ning loomaks
efektiivset ja hdsti toimivat integreeritud turunduskommunikatsiooni plaani, peavad
olema tiidetud allpooltoodud pohilised etapid (Smith, Taylor 2006: 29; Proctor 2000:
225; Pelsmacker et al 2004: 29):

e Situatsioonianaliilis ja sihtrithma identifitseerimine

e Eesmairkide mddramine

e Strateegia loomine

e Sonumi koostamine, kommunikatsiooni meetodite- ja kanalite valik

e Aramiirata- ja jagada eelarve

e Tegevuste rakendamine

e Tulemuste mootmine

Kuid erinevate tasandite ja tegevuste integreerimine ei ole lihtne, kuna uus kontseptsioon
nduab erinevate elementide kooskdlastamist, arvestamist ja juurutamist. Et ettevotte voi
organisatsioon votaks omaks integreeritud turunduskommunikatsiooni peavad olema
tdidetud moned olulised tingimused, mida vOib késitleda ka integreeritud
turunduskommunikatsiooni oluliste tunnustena (Luck, Moffatt, 2009: 317-321, Smith,
Taylor 2006: 19, Schultz et al 1995: 178, Shrimp, Andrews 2013: 12):
e Integreeritud turunduskommunikatsiooni plaani koostamist alustatakse
iilevalt: olenemata ettevotte vOi organisatsiooni tiilibist, peab eduka integreeritud
turunduskommunikatsiooni plaani koostamine algama juhtkonnast ja joudma

1opuks koigi ettevdtte osadeni. See sobib histi ISO  9001: 2000°

51S0 9001: 2000 on kliendile orienteeritud rahvusvaheline standard, mis kirjeldab, millele peab vastama
kvaliteedijuhtimissiisteem (ISO...2014).
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kvaliteedijuhtimissiisteemiga, kuna see nduab ettevdtetel ja organisatsioonidel
jarjepidevalt kdikide protsesside ja protseduuride juhtimist ja jalgimist;
Erinevate tasandite integreerimine: Tuleb kindlustada, et erinevad tasandid
mdistaks jdrjepideva ja iihtse sOnumi tdhtsust. Samuti tuleb kindlustada, et
reklaami-, suhtekorralduse- ja miitigiosakond integreeriks oma sdnumid.
Juhendid: Koostada juhend voi brindi raamat pdhilistest visuaalsetest
standarditest, kuidas kasutada ettevotte logosid, virve, hiitidlauseid jne.
Kliendikeskne ja selge sonumiga turundus: Integreeritud
turunduskommunikatsiooni toimimiseks tuleb ettevottel voi organisatsioonil
plihenduda kliendile. Tuleb identifitseerida ja rahuldada Kliendi vajadusi, mitte
lihtsalt pakkuda teenust voi tuua mingid toodet. Tuleb koostada selge sonumiga,
eesmirkidega ning pohiviirtustega kommunikatsiooni strateegia;
Kommunikatsioon, kui jatkusuutlik konkurentsieelis: Kui tootjate voi
teenusepakkujate produktid (hinnad, jaotuskanalid, toote/teenuse kvaliteet) on
samavéirsed, on ainuke konkurentsi relv kommunikatsioon ja suhted klientidega;
Suhete ja brindi véirtuse arendamine: Koik kommunikatsioonitegevused
peavad aitama arendada tugevamat kontakti klientidega ning toetama uute
klientide virbamist

Hea turundus informatsiooni siisteemi arendamine: See peaks aitama maérata,
kes vajab, millist informatsiooni ja millal. Ténapdeval on arendatud erinevaid
programme, mis aitavad koguda ja analiiisida kogu kliendiga seotud
informatsiooni, mis paneb aluse efektiivse integreeritud
turunduskommunikatsiooni strateegia loomisele;

Tsentraliseeritud kommunikatsioon: kui juhtorganite detsentraliseerimine on
tdnapdeva ettevotetes tdhtsal kohal, siis kommunikatsioonifunktsiooni
tsentraliseerimine on vajalik, et oleks iilevaade kommunikatsioonist, selle
arendusest ja strateegiast, mis loob ja kaitseb ettevotte vOi organisatsiooni brindi;,
Valmisolek pidevaks muutuseks: Tuleb 6ppida kogemustest. Jarjepidevalt tuleb
otsida optimaalsemat turunduskommunikatsiooni meetodit ja tdienda seda

pidevalt ning vajadusel kdike muutma.
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Eelnevalt viljatoodud teoreetikute késitluste pohjal saab jdreldada, et integreeritud
turunduskommunikatsioon toimib hésti ettevottes siis, Kui plaani koordineerimiseks ja
kommunikeerimiseks on méiératud iiks konkreetne isik. Suuremates ettevotetes voi
organisatsioonides vOib selleks olla nditeks kommunikatsioonijuht voi isegi eraldi
moodustatud spetsialistide riihm ning véiksemates ettevitetes vOi organisatsioonides
peaks selle koordineerimise enda kanda votma tegevjuht voi juhatus. Vos, Schoemaker
(1999: 17-18) toovad vilja, et turunduskommunikatsiooni koordineerival isikul peavad
olema kommunikatsioonialased teadmised ja juhtkonna toetus, mis on ka autori arvates
olulise tdhtsusega. Oluline on eristada turunduskommunikatsiooni integreerimise
juhtimist ning igapdevast t06d turunduskommunikatsiooni meetodite rakendamisel, kuna
turundusosakonna t66 juhtimine ja tegevuse koordineerimine on iiks valdkond ning kogu
ettevotte turunduskommunikatsiooni integreerimine hoopis teistsugune {ilesanne.
Erinevus on ka selles, kas ettevOttes ndhakse kommunikatsioonijuhtimist pelgalt
turunduse funktsioonina voi kogu ettevotte heaolu jaoks olulise ressursina. Juhul kui
soovitakse integreerida vaid turundusosakonnast ldahtuv kommunikatsioon, saavad
sellega hakkama ka turundusjuhid ja —spetsialistid, kuid sellisel juhul ei saa radkida
sellest, et ettevotte turunduskommunikatsioon on tdielikult integreeritud ning ettevote

kasutab koiki kommunikatsioonivdimalusi edu saavutamiseks (Kaarlaid 2006: 54-55).

Autorile  teadaolevalt ei  ole  Oigusteenuste  valdkonnas  integreeritud
turunduskommunikatsiooni kontseptsiooni rakendamise vdimalusi uuritud, véhesel
médral on késitletud Oigusteenuseid osutava ettevotte turunduse planeerimist, kuid
erinevaid ettevotte tasandeid integreeritud ei ole. Turunduskommunikatsiooni

integreerimise {iks voimalus on kokkuvotlikult toodud joonisel 2.

Edu saavutamiseks tuleb vastavalt ettevotte eesmérkidele kdiki eelpool toodud meetodeid
ja kanaleid kasutada integreeritult ettevotte lihtse sonumi koostamisel. Integreeritakse
koik oma kommunikatsioonikanalid edastamaks kindlat, {ihesugust ja mdjukat sonumit
ettevottest ja tema brindist. Joonisel 2 mirgitud kahesuunalised nooled tdhistavad
informatsiooni erisuunalist liikumist, kuna integreeritud turunduskommunikatsioon
puhul iihendatakse koik ettevotte sonumid ja pildid. Televisioonis ja triikimeedias on
sama sOnum, viljandgemine ja tunne nagu seda on e-mail, online ja isiklik miitigi

kommunikatsioon.
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Joonis 2. Turunduskommunikatsiooni meetodite integreerimine. Allikas (Kotler 2008:
697; autori tdiendatud Shrimp, Andrews 2013:9 pdhjal)

Samamoodi on joonisel dra toodud seos erinevate turunduskommunikatsiooni kanalite
vahel, kuna peab olema jilgitud, et erinevatest kanalitest vdljaminev sdnum ei oleks
iksteisega vastuolus vaid edastaks jarjepidevat, selget ja mojusat sdnumit ettevottest ja

brandist.

Kuigi integreeritud turunduskommunikatsiooniprotsess tundub igati mdistlik, ei ole selle
rakendamine ettevotetes sageli kerge. Eriti keeruline kipub see olema organisatsioonides,
kus turunduskommunikatsiooniga seotud funktsioonide ja erinevate tasandite koostdo et

toimi ning juhtkonnal puudub tahtmine voi oskus multifunktsioonilist protsessi juhtida.

Paljudes organisatsioonides on loodud protsessid ja siisteemid, kuidas midagi teha,
rangelt paika pandud eelarved ning organisatsioonikultuur, mis on harjunud tegema asju
vastavalt aktsepteeritud viisil (Lauterborn et al 1994: 157). Ka autori arvates on koige
suuremaks takistuseks just muutuste ldbiviimine organisatsioonis, et kasutusele votta
integreeritud turunduskommunikatsioonistrateegia. Kuid ettevotetel, kes hoolimata
raskustest suudavad iihiselt tegutseda ja muutuda, on sellest palju vdita, sest iihtsel
sonumil on rohkem lootust tarbijani jouda ning sama sOnumi saamine erinevatest

kanalitest muudab selle mojusamaks.
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Schultz (2003), Harris ja Piercy (1998) toovad vilja moned asjaolud, mis voivad
ettevotetes ja organisatsioonides saada takistuseks integreeritud
turunduskommunikatsiooni strateegia kasutuselevdtus ja arendamises:
1. Juhatuse vdhene huvi ja toetus ning keskendumine liialt finantsilistele
eesmirkidele
2. Personali kultuurierinevused, organisatsioonikultuur, struktuur ja stiimulite
puudumine
3. Nouab tootajatelt kogu ettevotte kdekdigu tundmist
4. Nouab tootajatel uute oskuste arendamist ja ajakulu
5. Integreeritud turunduskommunikatsiooni elementidega pohjalikult kursis oleva

isiku puudumine

Hodges (2013: 227) toob vilja, et iiks olulisi barjddre Oigusteenuste sektoris on
advokaatide miiligi- ja turundusoskuste puudumine ning hoiakud, et advokaadid on
omandanud kutse pakkumaks Oigusabiteenust, mitte tegelemaks turundusega. Autor
ndustub Scultz’i poolt viljatoodud elementidega ning arvab, et kdige peamine on
juhtkonna toetus ja arusaam integreeritud turunduskommunikatsiooni tdhtsusest,
eesmargist ning oskus seda kommunikeerida ettevotte todtajatele, sest kui tippjuhtkond
midagi ei toeta, on teistel tasanditel keeruline uusi elemente kasutusele votta. Et selliseid
takistusi tiletada, tuleb ettevottes vOi organisatsioonis lahendada moned olulised
kiisimused (Lauterborn et al 1994: 158):

- Turunduse planeerimise koostamise meetod ja turunduse mdtlemise alustalad

- Organisatsiooni struktuur

- Vodimekus ja kontroll

Pettegrew  (2001: 36) toob wvidlja, et votta kasutusele integreeritud
turunduskommunikatsioon, tuleb esmalt alustada juhatuse tasandist ning kdigile juhatuse
litkkmetele ja juhtkonnale teha pohjalikult selgeks integreeritud
turunduskommunikatsiooni olemus ja tdhtsus ning see teadmine viia ka iilejddnud
personalini, koos uute stiimulite plaaniga, mis aitaks kasutusele votta integreeritud

turunduskommunikatsiooni elemente ja motiveeriks tootajaid seda tegema.

Seejdrel vaadata iile turunduse planeerimise mudel ning viia vastavusse ettevotte ja

turumuutustega. Niiteks on aastaid keskendutud finantsilistele néitajatele, kuid
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tanapéeval peab fookus olema kliendil, tema andmete analiiiisil ja soovide ning tahtmiste
etteennustamisel (Schultz 1994: 159). Teiseks tuuakse vélja, et plaani loomiselt tuleb
arvestada konkreetse ettevotte struktuuri ning muuta seda vastavalt vajadusele, samuti
arvestada organisatsioonikultuuri ja olemasolevaid toimivaid funktsioone (lbid).
Voimekuse  tOostmiseks ja  integreeritud  turunduskommunikatsiooni  plaani
kasutuselevotuks peab ettevottes kommunikatsioonijuhtimine olema tsentraliseeritud,
ehk ettevottesse tuleb palgata voi limberstruktureerimise kdigus mairata iiks isik, kes
vastutab  kommunikatsiooni  juhtimise eest ja  koordineerib  integreeritud
turunduskommunikatsiooni strateegia kasutuselevottu (I1bid: 177-178). Smith ja Taylor
(2004: 19) toovad vilja, et kontrollisiisteemi loomiseks sobib histi ISO 9001: 2000
kvaliteedijuhtimis siisteemi standardite kasutuselevott, kus toimub jarjepidevalt koikide

protsesside ja protseduuride juhtimine ja jélgimine.

Kuna digusteenuste turg alles harjub ja kombib erinevaid turunduselemente, tuleks autori
arvates takistuste iiletamiseks kaasata ecttevotetesse antud ala spetsialist, kes aitab
oigusteenuseid pakkuva ettevotte personalil mdista turunduse olulisust muutunud oludes
ning harida kogu ettevotet uute teadmistega integreeritud turunduskommunikatsiooni
loomise tdhtsusest ja koostoo vajalikkusest selle loomisel koigi ettevotte tootajate vahel.
Samuti toetab autor eeltoodud arvamust, et integreeritud turunduskommunikatsiooni
plaani véljatootamisel ja kasutuselevotuks tuleb arvestada ettevotte koikide isedrasustega
ning vastavalt sellele koostada plaan, mis arvestab ettevotte omapéiradega,

organisatsioonikultuuri- ja juba toimivate funktsioonidega.

Nagu selgus eeltoodud kasitlusest, kasutatakse integreeritud turunduskommunikatsioonis
samasuguseid turunduskommunikatsiooni meetodeid ja —kanaleid, nagu seda
traditsioonilises turunduskommunikatsioonis. Vahe on selles, et integreeritud
turunduskommunikatsioonis integreeritakse kdiki oma turunduskommunikatsiooni
alased tegevused. Teisisonu, kui traditsioonilises turunduskommunikatsioonis tegutsesid
nditeks reklaamiagentuurid, suhtekorraldajad, otseturundajad voi isegi ettevotte miitigi ja
turundusosakond  ja  teised  koostoopartnerid  omaette, Siis  integreeritud
turunduskommunikatsioonis  kdik  turunduskommunikatsiooni  alased tegevused
omavahel kooskdlastatakse ning integreeritakse ettevotte sisemine ja véline

kommunikatsiooni, et tekiks siinergia. Sellega kindlustatakse, et sidusriihmadele
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saadetakse vilja selge, jarjekindel ja kaalukas sdnum ettevottest ja tema toodetest voi
teenustest. Yastrow (2000: 6) toob veel vilja, et turunduskommunikatsiooni on
traditsiooniliselt peetud iihesuunaliseks kommunikatsioonivooks, miiiija jutuks kliendile,
kuid integreeritud turunduskommunikatsiooni puhul on kliendi jutt miiiijale tunduvalt

olulisem.

Kokkuvotteks voib Oelda, et integreeritud turunduskommunikatsioon on ettevotte iiks
strateegilise juhtimise olulisi elemente, mis aitab tagada, et koikide kanalite kaudu
edastavat informatsioon oleks positiivne, selge ja edastaks iihtset sonumit, kuid
integreeritud turunduskommunikatsiooni saab vaadelda ka laiemalt. Et organisatsiooni
turunduskommunikatsioon oleks integreeritud ja moodustaks juhtimise olulise elemendi,
peab see olema seotud ka ettevotte strateegia, iildiste eesmirkide ja visiooniga, samuti
eelnevalt viljatoodud tootajate, partnerite ja teiste funktsioonidega. Selleks on vaja
ettevottes luua ldbimdeldud, valdkonna- ja ettevOtte isedrasusi arvesse vottev
integreeritud turunduskommunikatsiooni strateegia plaan, mida kisitletaksegi jargnevas

peatiikis.

1.2. Integreeritud turunduskommunikatsiooni strateegia loomise

teoreetiline raamistik

Antud alapeatiikis annab autor {ilevaate integreeritud turunduskommunikatsiooni
strateegia koostamise etappidest ja koostatakse integreeritud turunduskommunikatsiooni
strateegia  loomise  teoreetiline raamistik. Et alustada integreeritud
turunduskommunikatsiooni planeerimise protsessiga, tuleks eelnevalt vilja tuua
strateegilise turunduse planeerimise protsess, mis on kogu planeerimisprotsessi
alustalaks. Et strateegilise turunduse planeerimise késitlus ei ole antud t66 pShieesmérk,
kuid kasitlus vajab viljatoomist integreeritud turunduskommunikatsiooni strateegia
plaani koostamise kontekstis, teeb autor siinkohal pdgusa iilevaate moningate autorite

késitlusest.

Turunduse ja turunduskommunikatsiooni planeerimine algab {iildisest strateegilisest
planeerimisest, mis on kogu organisatsiooni selgrooks ja loob aluse iilejaénud tegevusele

s.h turunduse planeerimisele  (Armsstrong, Kotler 2011: 69). Ettevotte
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turundusstrateegias tuuakse vilja sihtriihm ning kuidas luuakse antud sihtrithmale
vaartust (Kotler et al 2008: 24), mis on {iks osa ettevdtte {ildstrateegiast, mis tegeleb
turumuutuste identifitseerimistega ja tootab vilja plaane, kuidas ettevote voi1
organisatsioon peaks sellele vastama, lahtudes ettevotte pohistrateegiast ja eesmérkidest.

(Brennan et al 2003: 12-13).

Enamus teoreetikuid on jaganud turunduse planeerimise nelja etappi, milleks on
korporatiivtasandi strateegia plaan ja eesmargid, analiiiis, eesméarkide piistitamine ja

turundusstrateegia loomine ning protsessi plaan (vt. joonis 3).

ETTEVOTTE KORPORATIIV- o Ettevdtte strateegia

TASAND e Ettevotte eesmargid
e Missioon, visioon ja pohivaartused
e Eeldused, piirangud, ressursid

ANALUUS

e Turuanaliiiis
e Sihtturu valik
e Segmenteerimine
e Positsioneerimine
e Konkurentsianaliiiis
o Ettevotte sisene analiilis
e SWOT analiiiis

PLANEERIMINE e Turundus eesmérgid
e Turundus strateegia viljatdGtamine
e Meetmete (toode, hind, turustuskanalid,
l miitigitoetus) kavandamine strateegiate
elluviimiseks
e Eelarve
PROTSESSID

e Strateegiate tdideviimine
e Kontroll

e MOodotmine

e Jéreldused

e Strateegiate parendused

Joonis 3. Ettevotte turundusstrateegia planeerimine (Piercy 2002: 529, tiiendatud
Armstrong, Kotler 2011: 83, McDonald 1999: 40, Ferell et al 1994: 192 ja Hodges 2013
pohjal).
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Kuigi ettevotte iildeesmiarkide ja -strateegia koostamine ei kuulu strateegilise
turundusplaani koostamise tegevusse, pidas autor antud mudeli korporatiivtasandil
vajalikuks olulise informatiivse elemendina vilja tuua nii ettevotte iildeesmérgid, kui ka
—strateegia, kuna nendest elementidest ldhtudes tuleb koostada kogu iilejddnud strateegia

ja alameesmaérgid s.h turundusplaan.

Turundusplaani koostamist tuleb alustada missiooni sonastamisega (McDonald 1999:
39), mille kdigus vastatakse kiisimustele kes on ettevotte klient?, mis on kliendile
vaartuslik?, milline on teie dri?, milline peaks ari olema?, miks peaks kliendid just teie
kéest ostma? (Kotler et al 2009: 101). Samamoodi méiratakse ettevotte tildised eesmargid
esimesel ehk korporatiivtasandil, mis on turundusstrateegia alustala. Korporatiivtasandil
tuleb formuleerida ka ettevotte pShivaértused (ingl. core value), mille erinevus ettevatte
tootajate seas on Hodges (2013: 253) kohaselt iiks suuremaid takistusi eduka
turundusplaani elluviimiseks. Autor toetab antud seisukohta ja on samuti arvamusel, et
viga oluline on ettevltte misSiooni, visiooni ja lldstrateegia korval formuleerida ka
ettevotte pohivdartused, kuna ettevotte pohivairtused mojutavad eesmirkide saavutamist
ning nende formuleerimine aitab ettevotetes nii monigi kord lahendada
probleemsituatsioone likskoik millises etapis, kui on joutud ummikseisu ja ei osata enam
otsustada. Pohivairtustele tuginedes on sellises olukorras lihtsam langetada otsuseid.
Samuti peaks olema alati ettevotte pohivddrtused alustalaks nii {ldstrateegia,
kommunikatsioonistrateegia kui  turunduskommunikatsiooni meetodite ja kanalite
valikul ja véljatootamisel. Peale turundusplaani elluviimist, tuleb ldbi viia analiiiis ning
vastavalt sellele teha parendused kogu plaanis, mida on kajastatud joonisel 3, kus parast

viimase etapi labimist tuleb planeerimisel alustada uuesti esimesest etapist.

Jargnevalt viiakse analiiiisi faasis 1dbi pdhjalik situatsiooni analiiiis, kus koostatakse
pohjalik turu- ja konkurentide iilevaade, valitakse sihtturg, toimub segmenteerimine ning
positsioneerimine. Samuti viiakse 14bi SWOT analiiiis, mille kdigus toimub ettevotte
tugevuste, norkuste, voimaluste ja ohtude (ingl. strenghts, weaknesses, opporturnities,
threats) hinnang. West et al (2010: 381) toob vilja, et SWOT analiiiisi kaudu on hea
vOimalus adresseerida ettevotte ndrkusi, mida tuleks arendada positiivses suunas, et
norkused ei saaks takiStuseks ettevotte arengule. Ettevotte sisene analiilis holmab endas

personali ning loodud poliitika ja protseduuride analiiiisi. Kolmandaks tasandiks on
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planeerimine, kus formuleeritakse turundus eesmérgid, mille kdigus tuleb paika panna nii
turunduse kui ka kommunikatsiooni eesmirgid. Vastavalt seatud eesmaérkidele
koostatakse turundusstrateegia ning kavandatakse meetmed koostatud strateegiate
elluviimiseks (toode, hind, turustuskanalid, miiligitoetus). Kui meetmed on paigas on
voimalik koostada eelarve ning viimaseks strateegilise turunduse tasandiks on valitud
strateegiate rakendamine, kontroll, mddtmine ning jarelduste tegemine. Jareldusi on vaja

hilisemate strateegiate parenduseks ning muutmiseks vastavalt olukorrale.

Nii nagu on integreeritud turunduskommunikatsioon sonastatud véga erinevalt, on sama
ka integreeritud turunduskommunikatsiooni planeerimisega, kus iihest seisukohta ei ole.
Shimp ja Andrews (2013: 116) reastavad neli pohielementi, mis on aluseks integreeritud
turunduskommunikatsiooni plaani koostamiseks: kindel sihtturg, selgelt positsioneeritud,
saavutatav ja kindel eesmirk ning korrektselt jélgitud eelarve. Vdtmeelemendiks
integreeritud turunduskommunikatsiooni plaani koostamisel on kdikide elementide
disainimine vastavalt pohi- voi alameesmérkidele. Need eesmirgid on tulnud teadmisest,
kuidas on vdimalik praeguse voi potentsiaalse kliendiga suhelda ning millist sdnumit on
soov edastada (Shultz et al 1994: 58). Integreeritud turunduskommunikatsiooni plaani
koostamisel tuleb ettevotetel ldbida erinevatel tasanditel mitmed planeerimise etapid.
Jargnevalt toob autor vilja ja analiilisib erinevate autorite poolt loodud integreeritud

turunduskommunikatsiooni strateegia koostamise elemente (vt. tabel 3).

Tabel 3. Erinevate autorite poolt kisitletud integreeritud turunduskommunikatsiooni

strateegia plaani etapid

Kotler | Engel | Smith, Schultz | Pelsmacker | Hughes, | Shimp,
et al|et al| Taylor, |et al | etal (2004) | Fill Andrews
2008 | (1991) | (2006) (2003) (2007) (2013)
Situatsiooni X X X X X X X
analiiiis
Sihtrithmad X X X
Eesmairgid X X X X X X X
Strateegiad X X X X X X X
Eelarve X X X X X
Koordinee- X X X X
rimine ja
integratsioon
Kontroll, X X X X X X X
hindamine

Allikas: Autori koostatud
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Esimeseks koige tdhtsamaks iilesandeks turunduskommunikatsiooni strateegia plaani
loomisel on situatsiooni analiiiis, mis hdlmab endas turu-uuringud, praeguseid ja
potentsiaalseid Kkliente. Samuti kuulub esimeste iilesannete hulka konkurentsianaliiiis
ning SWOT analiiiisi ldbiviimine (Pelsmacker et al 2004: 108). Edasi tuleb jagada
kliendid segmentidesse, mis kujutab endast sarnaste véartuste, vajaduste ja soovidega
kliendigruppide moodustamist, kellele saab turunduskommunikatsiooni strateegiaplaanis
kasutada sarnasid meetodid ning kanaleid (Kotler et al 2008: 135-138). Schultz (2003)
toob vilja, et selles etapis tuleb prognoosida ka praeguste ja potentsiaalsete klientide
tulusust, et méérata tulevast rahavoogu. Selles etapis tuuakse vélja, kuhu on ettevottel

ressursse tulus paigutada ning prognoositakse ajakulu.

Jargmises etapis maédratakse kommunikatsiooni eesmirgid ning tegeletakse ka
brandinguga. Selles etapis koostatakse vastavalt valitud sihtgrupile vdljaminev sonum ja
moeldakse stiimulid toote vOi teenuse tarbimiseks ehk kommunikatsiooniplaani
véljatootamine. Kommunikatsiooni eesmédrk sdltub probleemist, mis tousis {iles
situatsiooni  analiiiisis (brdndi positsioon, konkurents, v&imalused jne.), ning
kommunikatsiooni eesmérgid peavad aitama jouda turunduseesmirkideni (miiiigikasv,
turuosa jne) (Pelsmacker 2004: 139). Vastavalt kommunikatsioonieesméarkidele
defineeritakse turunduskommunikatsiooni eesmargid integreeritud
turunduskommunikatsiooni plaanile (Schultz et al 2003: 70). See nditab &ra tegevuse,
mida turunduskommunikatsioon peab saavutama ning edasi tuleb méérata tegevused,

mida on vaja teha eesmarkide saavutamiseks (Fill 2002: 303).

Turunduskommunikatsioonis strateegia votab kokku ,,kuidas me sinna jouame* ehk
kuidas saavutame seatud eesmairgid (Smith., P., R., Taylor., J., 2006: 46). Et olla
tdnapdeval edukas, peavad ettevotted olema kliendikesksed, pakkudes kliendile
vajadustele vastavat vaartust (Kotler et al 2008: 156-158). Kommunikatsioonistrateegia
peab olema orienteeritud kliendile ja tema soovide rahuldamisele, mitte suunatud
meetoditele voi meediale. Strateegia sOltub sihtturust ning see peab olema suunatud
sihtturu kommunikatsiooni eesmirkide saavutamisele. Seega tuleb vastavalt seatud
kommunikatsioonieesmérkidele, sihtturule ja ressurssidele valida

turunduskommunikatsiooni meetodid ja kanalid (Fill 2002: 304) ehk koostada
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turunduskommunikatsiooni strateegia. Votmeelemendiks on edastatava sOnumi

jarjepidevus ja integreeritus (Ibid).

Ei ole ideaalset juhist, kuidas koostada hea eelarvet, kuid selle protsessi tuleb kindlasti
arvestada turundus ja kommunikatsiooni eesmérkidega, mis on paika pandud
integreeritud turunduskommunikatsiooni plaanis (Pelsmacker et al 2004: 162). Eelarve
planeerimine ja ressursside paigutus on plaani iiks tdhtsamaid elemente, mida sageli
kiputakse unustama. Ressursid on plaani teostamise aluseks ja mitte ainult
finantsressursid, vaid ka ettevotte turundusalased teadmised (Fill 2002: 304-305). Tahtis
on seostada individuaalsed tegevused tehtud kulutustega, et hiljem modta toSpanuseid ja
tulemuse efektiivsust ja investeeringute tulusust (Kotler et al 2008: 160). Eelarve
koostamisel on kindlasti vaja arvestada ka ajakavaga. Ajakava iilesanne on mééirata
erinevate turunduskommunikatsiooni meetodite kasutuselevott ja neid omavahel

ajastada, et tekiks siinergia ja sonumite selge viimine sihtgrupini (Ibid).

Koordineerimine ja integratsioon faasis toimub koostatud plaani tdideviimine ning
kdigi ettevotte tasandite ja elementide kaasamine ja integreerimine protsessi. Tuleks
koostada protsessiplaan, mis aitaks valitud taktikad ellu viia, mis nduab projektijuhtimise
head oskust (Smith., Taylor, 2006: 50). Nagu sai vilja toodud esimeses peatiikis peaks
edukaks integreeritud turunduskommunikatsiooni plaani koordineerimiseks ja
integratsiooni organiseerimiseks kogu protsessi juhtima iiks isik v0i méadratud isikute
grupp, kes jélgiks ja koordineeriks ettevotte erinevate tegevuste ja tasandite
integreerumist, sest hea plaani koostamine on ainult algus edukale turundusele (Kotler et
al 2008: 158) ning plaanist ei ole midagi kasu kui ei suudeta tegevusi koordineerida ja

omavahel integreerida.

Integreeritud turunduskommunikatsiooni planeerijal on vaja teada mitte ainult seda, kui
hésti promotsiooniprogramm edeneb, vaid ka seda, miks seda vaja on. Protsessi
hindamine on loodud selleks, et vdimaldada ettevottel voi organisatsioonil pideva
tagasiside saamist programmi efektiivsuse kohta, mida saab omakorda kasutada sisendina
planeerimisprotsessis (Belch, Belch 1998: 31). Alati ei ole voimalik esimese korraga
méirata plaani mingi osa edukust. Uheks efektiivsuse mddtmise tunnusmirgiks on
tegevuse kordamine (Engel et al 1991: 42). Samuti peab integreeritud

turunduskommunikatsiooni  strateegiaplaanis olema maiératletud tegevuste ja
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kommunikatsiooniprotsesside jélgimise, modtmise ja kontrollimise teed. Ettevotte voi
organisatsiooni juhid peaksid juba varakult teadma, kuidas midagi ettevdttes toimib ja kui
ei toimi, siis selle 16petama. Kampaaniate ja muude tegevuste jaoks peavad olema
kontrollisiisteemid tapselt paigas (Taylor 2006: 33). Selleks, et teha plaani parendamiseks
odigeid otsustusi, peab teadma tulemuste pohjusi (Ibid). Peamiseks hindamise aluseks on
need eesmargid, mis integreeritud turunduskommunikatsiooni plaanis méérati (Semenik
2002: 89) ning mille modtmine on voimalik ainult siis, kui seatud eesmérgid olid selged

(Eagle, Kitchen 2000: 18).

Nagu eelevalt oli vilja toodud, on turunduskommunikatsiooni planeerimine ja
integreeritud turunduskommunikatsioon plaan suhteliselt sarnased ning vahe on
integreerituse astmes ja kommunikatsioonis. Punkti 1.1 kohaselt integreeritud
turunduskommunikatsiooni eripara vorreldes traditsioonilise
turunduskommunikatsiooniga on kliendikesksus ning kommunikatsiooni olulisus, kuna
on viga oluline, et véljapoole suunatud kommunikatsioon {ihtiks sisemise
kommunikatsiooniga. Seega on oluliseks etapiks integreeritud
turunduskommunikatsioonis kliendi vajadustega arvestamine,
kommunikatsioonieesmérkide seadmine ja sonumi koostamine ning selle integreerimine
koigi turunduskommunikatsiooni meetoditega, mis joonisel 4 on toodud mudelis V astme

tegevusena ehk plaani koordineerimine ja integratsioon.

Kuna integreeritud turunduskommunikatsiooni plaani loomise alustalaks on
traditsiooniline turunduskommunikatsioon elemendid, kisitleb autor siinkohal mdlemat
paralleelselt ning toob eraldi vélja integreerimise pohielemendid. Siinkohal toob autor
vélja Engel et al, Picton D., ja Broderick A., Schultz et al, Kerin, R., A., ja Peterson, R.,

A., kuue astmelise mudeli Kirjelduse:
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I SITUATSIOONI ANALUUS

1. Klient

- Kultuuriline ja sotsiaalne moju

- Kaitumismustrid

- Personaalsed erinevused

- Otsustusprotsess

2. Sihtturu definitsioon ja identifitseerimine
- Segmenteerimine

- Positsioneerimine

- Konkurentsi analiiiis

3. Oiguslikud piirangud ja turuanaliiiis
4. Ettevotte analiiiis

- Personal

- Loodud poliitika- ja protseduurid

- Tegevuste mddramine

II EESMARKIDE LOOMINE

1. Suhe sihtturuga- mida tahetakse saavutada
ehk turunduseesmérgid
2. Kommunikatsiooni eesmérk

1l STRATEEGIATE KOOSTAMINE

1. Plaani elementide médramine ja haldamine
ehk turunduskommunikatsiooni strateegia

IV EELARVE

1. Eelarve koostamine ja tasuvuse

prognoosimine

V KOORDINEERIMINE JA INTEGRATSIOON

1. Tasakaalu saavutamine kd&igi plaani
elementide vahel

2. Ajagraafik

3. Ettevotte personali ja ettevotte vélise
koostodpartnerite rakendamine

4. Eelarve taitmise kontroll

VI TAGASISIDE

1. Effektiivsuse modtmine
2. Hindamine ja parendus

Reklaam
1. Meediakanalite
anallis
2. Meediakanalite
valik
3. Sonumi
koostamine
Isiklik miiitk
1. Resursside analiiiis
2. Valik,

motivatsioon,
kompenseerimine

ja hindamine
Miiiigitoetus
Otseturundus
Suhtekorraldus
1. Olulise  publiku
madramine
2. SOnumi
koostamine

Joonis 4. Integreeritud turunduskommunikatsiooni strateegia planeerimise protsess.
Allikas: Engel et al (1991: 31) autori tdiendatud Picton, Broderick (2001: 330), Schultz

et al (1994: 54), Kerin, Peterson (2004: 268) pohjal.
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Uks pohilisemaid erinevusi tavalise turunduskommunikatsiooni ja integreeritud
turunduskommunikatsiooni vahel illustreerib ilmekalt eelnevas peatiikis véljatoodud
joonis 2, kus integreeritud turunduskommunikatsiooni puhul ithendatakse kdik ettevotte
sonumid ja pildid, mitte ei vaadelda neid eraldiseisvatena. Samamoodi tuleb antud
mudelis kindlustada, et erinevatest kanalitest viljaminev sdnum oleks jirjepidev, selge ja
positiivne ning aitaks kaasa ettevotte brindi tuntuse kasvule, mis ongi integreeritud
turunduskommunikatsiooni plaanis koordineerimise ja integreerimine eesméark. Edukas
integreeritud turunduskommunikatsioon eeldab, et arendatakse ,iithe héadlne*

lahenemisviis turunduskommunikatsioonile (Pelsmacker et al 2004: 26).

Schultz et al (2003: 160-161) toob vilja, et tavalise turunduskommunikatsiooni plaani
koostamisel otsustab ettevote, mida ta tahab 6elda, koostab sonumi, valib jaotuskanali ja
—meetodi ja saadab sonumi teele. Seejdrel ootab kas klient vastab voi ignoreerib ettevotte
kommunikatsiooni. Vastupidiselt on integreeritud turunduskommunikatsiooni plaanis
voim koondunud kliendi kétte, kus olemasolev vdi potentsiaalne klient on sdnumi
ndudjaks ja ettevote on nii sonumi viljastaja kui ka vastuvotja. Lihtsamalt 6eldes toimub
tavalise  turunduskommunikatsioonis  lihesuunaline  suhtlus ja  integreeritud
turunduskommunikatsioonis kahesuunaline kommunikatsioon ehk plaan koostatakse

vastavalt olemasoleva voi —potentsiaalse kliendi vajadusi ja soove silmas pidades.

Nagu selgus on integreeritud turunduskommunikatsioonis tihtis kliendikesksus, mida
tuleb arvestada ka ettevotte juhtimise struktuuris. Kui traditsioonilises ettevottes on
juhtimisstruktuur méairatud tavaliselt selliselt, et kdige iileval on tippjuhtkond (ingl. top
management) ning ettevotte erinevad osad on jagatud osakondadeks, siis kliendikeskses
(ingl. customer-centric) integreeritud organisatsioonis on praeguse ja potentsiaalse
kliendi vajadused kdige aluseks ning plaanide koostamisel on integreeritud kogu ettevote
vOi organisatsioon (vt joonis 5) (Scultz et al 1994: 52). Autor ndustub teoreetikutega, et
toimiva integreeritud turunduskommunikatsiooni strateegia plaani koige tdhtsam eeldus
ja tilesanne on kogu ettevotte tasandite ja tegevuse integreerimine. Joonis 5 toob ilmekalt
vélja kogu integreerumise olemuse, kus kliendi vajaduste rahuldamiseks peavad tegema
koostdod koik ettevotte tasandid, osakonnad, to6tajad ning ka kaasatud vélispartnerid.
Tippjuhtkonnas loodud strateegia peab joudma kdJigi ettevOtte tdotajateni ning

samamoodi peab info liikkuma alt {ilesse ehk osakondadest ja toGtajatelt tippjuhtkonda.
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Samuti peab integreeritud ettevottes toimima koostdd erinevate tasandite ja osakondade

vahel, kus koik tdidavad tihte eesmirki.

Tippjuhtkond

Finats ja
raamatupidamin

Praegune ja
potentsiaalne klient

Vilised
partnerid

Joonis 5. Integreeritud organisatsiooni struktuur (Allikas Scultz et al 1994: 52 autori
taiendatud Luck, Moffatt 2009, Cornelissen, Lock 2000 ja Finne, Gronroos 2009 pohjal).

Turunduse juhtimine algab samasugustest toimingutest nagu mistahes toote voi teenuse
turunduse planeerimine: analiilisist, eesmirkide piistitamisest, eesmirkide elluviimisest
ja jarelduste tegemisest (Armstrong, Kotler 2011: 83). Nagu eelnevalt selgunud, on
turundus, turunduskommunikatsioon ja integreeritud turunduskommunikatsioon
omavahel tihedalt seotud. Sellest ldhtuvalt koostab autor jérgnevalt iihise mudeli
integreeritud turunduskommunikatsiooni  strateegia plaani loomiseks. Vastavalt
teoreetilistele seisukohtadele ning tabel nr 3. saadud info kohaselt teeb autor ettepaneku
turunduskommunikatsiooni strateegiliseks plaaniks ldhtuvalt Scultz et al, Kotler et al,

Shimp T., A., Andrews J., C, Engel et al ja Picton D., Broderick A. teooriast.

1. Ettevotte eesmdirkidest ja strateegiast ldhtuvalt missiooni, pdhivaartuste ja
Visiooni sOnastamine
2. Situatsiooni analliis: turuanaliiiis, kliendianaliiiis, konkurentsianaliiiis, ettevotte

sisene analiilis ja SWOT analiiiis
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3. Sihturu valik ja segmenteerimine

4. Vastavalt turundusplaanile kommunikatsiooni eesmarkide piistitamine, sdnumi
koostamine ning stiimulite plaan

5. Strateegiate koostamine: vastavalt ldbiviidud situatsioonianaliilisile ja
eesmirkidele valitakse turunduskommunikatsiooni meetodid ja kanalid
sihtriihmani joudmiseks

6. Eclarve: peale turunduskommunikatsiooni meetodite ja kanalite madramist on
voimalik paika panna eelarve

7. Ajakava, rakendamine ja integratsioon

8. Hindamine, kontroll, analiiiis ja parendused: Hindamine ja analiiiis on oluline osa

parendusete tegemiseks

Integreeritud turunduskommunikatsiooni strateegia koostamisel alustatakse tarbijate ja
ettevotte kiekdiku mojutavate sidusriihmade tundmadppimisest. Selle pdhjal piistitatakse
turunduskommunikatsiooni eesméirgid, mille tditmise tulemusena on voimalik jouda
tarbijateni (Kotler et al 2008: 717). Seejarel tuleb ettevotetel luua integreeritud turunduse
programm, mis viib ettevotte poolt pakutava védrtuse klientideni (Kotler et al 2008: 24)
ja mis on suunatud pikaajaliste kliendisuhete loomisele ja sdilitamisele. (Christensen et
al. 2007: 424). Voétmeelemendiks integreeritud turunduskommunikatsiooni plaani
koostamisel on koikide eelpool viljatoodud elementide disainimine vastavalt pohi- voi
alameesmaérkidele. Need eesmérgid on tulnud teadmisest, kuidas on voimalik pracguse
vOi potentsiaalse kliendiga suhelda ning millist sdnumit on soov edastada (Shultz et al
1994: 58). Plaani koostamisel tuleb arvestada, et tdnapdeval domineerib klient, sest
tarbijatel on voime kontrollida infotehnoloogiat, juurdepddsu teabele, osta tooteid ja
teenuseid tikskodik kus ja millal ning otsustada, mis on véartuslik ja millised suhted on

olulised, vajalikud ja tdhtsad (Luck, Moffatt 2009: 314).

Nagu sai védlja toodud, on kogu ettevotte toimimise, eesméirkide seadmise ja
jatkusuutlikuse keskseks osaks klient ja temale védrtuste loomine ning
kommunikatsioonisdnumi jarjepidevus. Seetdttu tuleks ka autori arvates kogu strateegia
ja selle planeerimise aluseks votta klient, tema soovid ja tahtmised nii hetkel Kkui
tulevikus, mis nagu selgus eelnevas  peatiikis, ongi  integreeritud

turunduskommunikatsiooni iiks esimesi ja olulisemaid etappe. Samamoodi ndustub autor
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Luck ja Moffat seisukohaga, et tdnapdeval saab koik alguse kliendi soovidest ja tahtest
ning strateegiate ja plaanide koostamisel tuleb arvestada kiire tehnoloogia arenguga.

Seni, kuni turunduskommunikatsioon peab olema iiks osa turundusstrateegiast, on
esimeseks sammuks analiilisida  turunduskommunikatsiooni ~ keskkonda ja
turundusstrateegiat ning hinnata kuhu turunduskommunikatsiooni tegevus sobiks. Selle
analiiisi kdigus tuletatakse sihtgrupp ning maédratakse turunduskommunikatsiooni
eesmargid. Joonisel 6 on ndha erinevad etapid, kuid vastavalt eelnevalt késitletud
strateegilise turunduse- ja integreeritud turunduskommunikatsiooni strateegia plaani
mudelile, ihtivad esimesed pohilised sammud molemad mudeli koostamisel.
Strateegilise turunduse mudelist on lisatud plaani missioon, visiooni ja pdohivéirtuste
defineerimine, on antud elemendid lisatud ka integreeritud turunduskommunikatsiooni
strateegia mudelisse, kuna ettevitte eesmirgid, missioon, visioon, paika pandud
pohivairtused ja olemasolevad ressursid koos pdhjaliku situatsioonianaliilisiga on
alustalaks toimiva integreeritud turunduskommunikatsiooni strateegia plaani loomiseks.
Peale analiilisi viiakse ldbi segmenteerimine, positsioneerimine ning valitakse millist
meetodit, instrumenti ja tehnikat kasutada, et saavutada seatud eesmirke. Pirast nende
sammude ldbimist on voimalik luua eelarve ja plaan ellu rakendada. Nagu oli dra toodud
eelnevas kisitluses, on integreeritud turunduskommunikatsiooni strateegia plaani
loomise oluliseks etapiks koordineerimine ja kogu tegevuse ja erinevate tasandite
integratsioon. Viimaks tuleb moota plaani efektiivsust ning teha jéreldusi strateegia

parenduste tegemiseks.

Lihtudes eespool nimetatud mudelitest, on autor koostanud integreeritud
turunduskommunikatsiooni strateegia plaani, mis koosneb kuuest elemendist (vt. joonis
6) ja nagu eelnevast analiilisist selgus on tdnapdeva kiiresti muutuvas ja
konkurentsitihedas majanduskeskkonnas esmatdhtis kliendi vajaduste ja soovide
rahuldamine, mis on ettevotte integreeritud turunduskommunikatsiooni strateegilise
plaani koostamise tdhtsaimaks elemendiks. Samuti selgus erinevate autorite késitlusest,
et integreeritud turunduskommunikatsiooni planeerimise protsess algab sidusriihmade
tundmadppimisest ehk situatsioonianaliiiisist ning konkurentsianaliiiisist, millele jirgneb
ettevotte tugevuste, ndrkuste, voimaluste ja ohtude kaardistamine ning analiiiis. Edasi

eesmirkide piistitamine, strateegiliste plaanide ning nende rakendamine. Kdige 16puks
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tulemuste mootmine, jareldused, analiiiis, parenduste tegemine uue plaani koostamiseks.
Integreeritud turunduskommunikatsiooni strateegia planeerimisel tuleb mudelisse liita ka
ettevotte korporatiivtasandi elemendid, kus vastavalt ettevotte strateegia ja iild

eesmaérkidele koostatakse missioon, visioon ja pannakse paika pohivaartused.

/ Ettevotte missioon, visioon, \

pohivaartused

Situatsiooni analiitis: sihtturg,
segmenteerimine,
positsioneerimine,

konkurentsianaliiiis, turuanaliiiis,
\ettevétte sisene analiitis ja SWOT /

!

4 . .
Sonumi koostamine,
Kommunikatsiooni eesmark,
Turunduskommuniklatsiooni
eesmark
-

|

Turundusommunikatsiooni
strateegia, meetodite ja kanalite

valik l
l' [ Isiklik miiiik ]

P
Eelarve ja tasumisprognoos } 1

[ Reklaam ]

[ Miiiigitoetus ]

!

[ Otseturundus ]

!

Ajakava,
turunduskommunikatsiooni plaani
rakendamine ja inteqratsioon

]
! | ]

Suhtekorraldus

Efektiivsuse mootmine: hindamine,
jéreldused ja strateegia parendused

Joonis 6. Integreeritud turunduskommunikatsiooni strateegia planeerimise protsess
(Autori koostatud)
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Kriitilised nihked majanduskeskkonnas on ajendanud ettevotteid arendama strateegilisi
turundusprogramme. Regulatsioonide muutus, konkurentsisurve, infotehnoloogia areng
ning vdahenenud kliendilojaalsus on kasvatanud turunduse rolli. Kdigi nende elementidega
arvestamine, arendamine ning liitmine integreeritud turunduskommunikatsiooni
strateegiasse loob uusi voimalusi konkurentsitihedal turul (Hodges 2013: 232), kuid nagu
ei ole iihtset meetodid ega mudelit turunduskommunikatsiooni plaani koostamiseks, ei
ole ka iiheselt méératletud parimat integreeritud turunduskommunikatsiooni strateegia
loomise raamistikku ja konkreetsete tegevuste ning meetodite kasutamise eelistusi. See
vOib olla igal ettevottel ja organisatsioonil erinev ja sdltuda spetsiifiliselt just konkreetsest
olukorrast, situatsioonist, ressursside olemasolust jne. Edwina ja Moffatt, (2009) toovad
vilja, et tdnapédeval on integreeritud turunduskommunikatsioon rohkem kui tegevus voi
protsess organisatsioonis, see on siisteem, usk vOi tegevus, mis on peidetud
organisatsiooni kultuuri, mida toetab kommunikatsioon ning mis on juhitud tehnoloogia
ja juhtkonna poolt. Autor toetab arvamust, et integreeritud turunduskommunikatsioon
peab olema organisatsioonikultuuri osa, sest vastasel korral ei toimi siisteem téielikult,
kuna integreeritud turunduskommunikatsiooni  plaani  viljato6tamine  nduab

organisatsiooni koigi tootajate panust ja iihist kditumismustrit.

Hasti toimivat turunduskommunikatsioonistrateegiat ei ole lihtne leida. Konkurendi histi
toimiv turunduskommunikatsiooni strateegiaplaan ei pruugi sobida iihelegi teisele
ettevottele, sest see on koostatud antud ettevatte voi organisatsiooni isedrasusi ja voimeid
arvestades. Integreeritud turunduskommunikatsioon nduab kogu organisatsiooni lidbivat
mottemustri muutust, mille saavutamine on kdige lihtsam, jargides selget ja jarjepidevat
protsessi. Nagu selgus eelnevalt on Shimp ja Andrews (2013: 116) kohaselt on
integreeritud turunduskommunikatsiooni plaani koostamise pdhilisteks edu aluseks
kindel sihtturg, selgelt positsioneeritud, kindlad- ja saavutatavad eesmérgid ning

korrektselt jalgitud eelarve.

Analiiiisist selgub, et integreeritud turunduskommunikatsiooni strateegia véljatodtamisel
peetakse oluliseks planeerimist, kuid erinevad teoreetikud késitlesid etappe erinevalt.
Samuti selgus uurimise tulemusena, et on erinevusi strateegilise turunduse planeerimise,
turunduskommunikatsiooni plaani ja integreeritud turunduskommunikatsiooni strateegia

plaani vahel. Integreeritud turunduskommunikatsiooni planeerimisel alustatakse
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situatsiooni analiiiisist ja sihtriihmade tundmadppimisest. Saadud tulemuste pdohjal
pistitatakse integreeritud turunduskommunikatsiooni eesmérgid, mille tditmisel on
voimlik jouda tarbijani. Kd&ik ettevdtte erinevad tasandid ja elemendid peavad olema
integreeritud, et ettevottest viljaminev sonum oleks selge, jarjepidev ning tdidaks seatud
eesmarke. Naiteks antud t60s kasitletud digusteenuste turunduses tuleb valida sobilikud
turunduskommunikatsiooni vormid, mis ei ole vastuolus seadusloomega, 1dheksid kokku
valdkonna eriparaga ja vastaksid kliendi ootustele. Koolituselt v3i konverentsilt saadud
sonum peaks vastama ettevotte kodulehel voi advokaadi poolt edastatavale sonumile.
Koik sdnumid peavad olema loodud ettevotte missiooni, pdhivairtusi ja eesmirke silmas

pidades.

Jargnevalt késitletaksegi  turunduskommunikatsiooni  piiranguid ja  eripérasid
Oigusteenuseid osutavas ettevdttes, mis on oluliseks osaks turunduskommunikatsiooni

sonumi koostamisel ning meetodite ja kanalite valikul.
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2. TURUNDUSKOMMUNIKATSIOONI PIIRANGUD JA
ERIPARAD OIGUSTEENUSEID OSUTAVAS
ETTEVOTTES

2.1 Eesti 6igusteenuste turg

Kéesolevas peatiikis tuuakse iilevaade Eesti digusteenuste turust, avatakse digusteenuseid
pakkuvate ettevitete mdisted ja liigid, keskendutakse kehtestatud piirangutele ning
analiiisitakse moistlikkust advokaadibiiroode turunduskommunikatsiooni eripirade
kontekstis. Kuna kehtestatud piirangud on seotud konkreetse riigiga, toetutakse antud

alapeatiikis Eesti seadusandlusele.

Oigusteenuste turg on olnud viimase kahekiimne viie aasta jooksul suhteliselt
ebaefektiivne. Valitses suur informatsiooni asiimmeetria ja oli vdhe teavet hinna,
kvaliteedi vOi teenuse efektiivsuse kohta. Tdnapéeval on turg {iha joulisem ja tdhusam -
palju informatsiooni ja keerukad kliendid, mille tulemusena on vdhenenud klientide
lojaalsus ja muutunud ootused teenuse suhtes. Kuna kliendid muutuvad itha enam
noudlikumaks ja vihem lojaalsemateks, konkureerivad ettevotted itha enam klientide
voitmiseks ja hoidmiseks. Eemaldutakse jirjest enam tunnipdhisest arveldamisest ning
eelistatakse muid hinnakokkuleppeid (Five Trends...2014). Turg, kus advokaadibiirood
tegutsevad, on viimastel aastatel palju muutunud. Kasvanud on advokaatide arv, samuti
on suurenenud rahvusvaheline konkurents ja uued sisenejad véljaspoolt traditsioonilist
oigusvaldkonda on hakanud pakkuma konkurentsi uute ldhenemisviisidega

Oigusmaastikul (Hodges 2013).

Eesti Poliitikauuringute Keskuse Praxis 201 1. aastal 1dbiviidud uuringu pohjal vajab 23%
ettevotetest jargneval aastal juriidilist noustamist ja 39% raamatupidamis- ja

maksundusalast ndustamist. 2002. aastal pidas 8% ettevotetest ndustamisteenuste
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kasutamatajatmise pohjuseks teenuse korget hinda. 2005. aastal oli see néitaja 10% ja
2011. aastal juba 27%. Mdnevdrra on suurenenud ka nende ettevdtete osakaal, kes ei ole
leidnud sobivat ndustamisteenust — see niitab taas pigem vajaduse kasvu kui pakkumise
piiratust. Enam piiravad tegevust maksundusega seotud oigusaktid (29%), erinevad
raamatupidamisnouded (18%) ning Statistikaameti ja Intrastati aruandlusega seotud
nduded (17%). Varasemate aastatega vOrreldes on esikohale nihkunud
maksuprotseduuridega seotud digusruum. Kasvanud on ka nende ettevotete hulk, kes
tunnetavad  riigihankenduete  piiravat mdju ning kelle tegevust  pérsib
raamatupidamisnduete jargimine. Piirkonniti suuri erinevusi ei tdheldatud, kiill aga v3ib
suuruse jargi mirgata erinevusi keskmise suurusega ettevotete (50-250 tootajat) ning
viikeste ja mikroettevotete hinnangute vahel. Keskmise suurusega ettevotete juhid
peavad tegevust takistavateks teguriteks peaaegu vordselt riigihangetega seotud ndoudeid
(23%) ning Statistikaameti ja Intrastati aruandlusega seotud nduded (23%), kolmandal
kohal on todohutuse ja tookeskkonnaga seotud digusruum (15%). Mikroettevotetel on
esikohal probleemid maksuprotseduuridest arusaamisega (35%) ja

raamatupidamisnduetega (28%) (Viikeste ja keskmiste...2012).

Kuigi iga-aastaselt lisandub turule uusi juriste, nditab statistika, et tootajate arv sektoris
margatavalt ei kasva. Pigem voib Gelda seda, et suureneb advokatuuri liikmete arv ehk
praegused juristid liituvad advokatuuriga ning nendest saavad esimeses jarjekorras
vandeadvokaadi abid. Samas on néha, et igal aastal kasvab sektori miitigitulu (vt. tabel
4). See néitab, et digusteenuste osutajad on muutunud efektiivsemaks ning kindlasti on
lisandunud ka mitmeid rahvusvahelisi kliente, kes on investeerinud Eestisse v4i vajavad

muud digusalast ndu Eestis opereerimiseks.

Tehtud statistika ei vOimalda eraldi vélja tuua advokaadibiiroode ja teiste digusteenuse
osutajate statistikat. Arvestades aga Aripieva poolt 11.07.2013 avaldatud iilevaadet
suuremate advokaadibiiroode kiivetest ning konverentsil Ariplaan 2014 iihe juhtiva Eesti
advokaadibiiroo Advokaadibiiroo Aivar Pilv juhtivpartneri ettekandest ndhtuvat, vdib
advokaadibiiroode eeldatav miitigitulu osa olla ca 55-65% juriidiliste toimingute kogu

miiligitulust ehk 2012-2013. aastal orienteeruvalt 45-54 miljonit eurot.
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Tabel 4. Juriidiliste toimingute statistika aastatel 2008-2012

Ettevdtete arv Tootajate arv Miiiigitulu, tuhat
eurot
2008 580 1416 68339,3
2009 558 1328 61571,7
2010 563 1448 71265,9
2011 588 1317 80307,0
2012 632 1393 82740,3

Allikas: Eesti Statistikaamet, Juriidilised toimingud, 16.04.2014

Advokaat osutab digusteenust advokaadibiiroo kaudu. Advokaadi poolt digusteenuse
osutamine on advokaadibiiroo pidaja ettevotlus. Advokaadibiiroo kaudu odigusteenust
osutavad isikud peavad olema Eesti Advokatuuri liikmed. Advokatuuri liikmed on
vandeadvokaadid ja vandeadvokaadi abid. Seisuga 11.11.2013. a on Eesti Advokatuuri
litkmeid kokku 872: 554 vandeadvokaati, 127 vandeadvokaadi vanemabi, 176
vandeadvokaadi abi, 15 assotsieerunud liiget, 160 liikmel on kutsetegevus peatatud
(Advokatuur...2014). Eesti Advokatuuri liikmete koguarvust on 44% naised, samas Kkui
Soomes on neid 27% ning Rootsis 21% liikmeskonnast. Eestist viiksem on nais liikmete
osakaal ka Norras ja Taanis (Luiga 2014: 261). 2001. aastal, mil tidna kehtiv
advokatuuriseadus vastu voeti, oli advokatuuris 415 liiget. Seega on advokatuuri
organisatsiooniline korraldus paika pandud ldhtudes oluliselt vdiksemast litkmeskonnast,
kui see on téna. Kui eeldada litkkmeskonna kasvu sarnases tempos nagu see on olnud
keskmiselt viimasel viiel aastal, ulatub advokatuuri litkmete arv 2020. aastaks tdendoliselt
umbes 1100 kuni 1300 advokaadini (Ibid). Balti riikide puhul tuleb silmas pidada, et
majanduse iileminekuaastad ja intensiivne digusloome tekitasid Kiiresti kasvava vajaduse
korge kvalifikatsiooniga digusspetsialistide jarele, kelleta oleks digusriigi taastamine ja
edukas turumajandusele iileminek olnud vOimatu. Téanapdeval on aktiivne
timberstruktureerimine saanud minevikuks, diguskeskkonna areng suhteliselt stabiilne ja
advokaadid peavad olema {ipris nutikad, et tihedas konkurentsivditluses leida endale
jarjest uusi nisse, mille kaudu klientidele jétkuvat kasulikud olla (Luiga 2014: 261-262).
Oigusvaldkonna arengut analiiiisides on alust eeldada, et advokatuuri liilkmeskonna kasv
jatkub. Muuhulgas vodivad kasvu soodustavateks faktoriteks osutuda litkumine

vastastikuse kvalifikatsiooni tunnustamise suunas kohtunike, prokurdride ja notaritega,
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mistottu advokatuur voib osutuda platvormiks edasi litkumiseks nditeks kohtuniku, notari
vOi prokurdri ametikohale. Tulevikus vdidakse kehtestada vodimalikud piirangud
advokatuuri mittekuuluvate lepinguliste esindajate osalemisele kohtumenetlustes. Samuti
annab alust advokatuuri litkmeskonna kasvuks kasvav juristide hulk, kes pérast kdrgkooli

10petamist ei leia tooturul muud professionaalset véaljundit (Advokatuur...2014).

Advokaatuuriseaduse (2014) kohaselt on digusteenus kutsetegevusena digusndustamine,
isiku esindamine ja kaitsmine kohtus, kohtueelses menetluses voi mujal ning isikule
dokumendi koostamine ja tema huvides muu odigustoimingu tegemine (Riigiteataja
akt/121122012004). Oigusteenuse osutaja kui mdiste ei ole seaduse tasandil defineeritud.
2001. aastal Riigikogule menetlemiseks saadetud, kuid menetlusest vilja arvatud
digusteenuse seaduse eelndu defineeris digusteenuse osutajat jirgmiselt: Oigusteenust
osutavad advokaat advokatuuriseaduse, notar notariaadiseaduse ja Oigusndustaja
kdesoleva seaduse alusel. (Oigusteenuse seaduse eelndu...2001). Kuna nimetatud eelndud
ei ole seadusena vastu vdetud, siis tulenevalt tdnasest olukorrast tuleb Oigusteenuse
osutajast radkides viidata nii advokaatidele kui notaritele, kuid ka juristi- ja digusbiiroode
kaudu odigusteenust pakkuvatele isikutele. Seejuures teeb notar tdna igapédevaselt
poOhitegevusena ametitoiminguid (tdestamistoiming, parimismenetluse ldbiviimine,
abielu sOlmimise ja lahutamise kinnitamine jne) ja pakub ametiteenusena
Oigusnoustamist pigem korval tegevusena (Notariaadiseadus vastu voetud 06.12.2000,

joustumine 01.02.2002).

Siinkohal toob autor vilja, et isikuna moeldakse nii fiitisilist- kui juriidilist isikut, mis
moodustavad digusteenuste valdkonnas iihe sidusgrupi, milleks on kliendid. Freemann
(2003) jagab sidusgrupid seitsmeks erinevaks riihmaks ning lisatakse Oigusteenuste

valdkonnaga seotud huvigrupid (vt joonis nr. 7) (Fassin 2009: 114-116).

Peamised huvigrupid digusteenuste valdkonnas on kliendid, ildsus, meedia ja
regulatsiooniga seotud sidusgrupid nagu poliitikud, advokatuur ja kohtud ning
samamoodi ka advokaadid ja arvamusliidrid (vt. joonis 7). Konkurentidena saab késitleda

nii advokaadibiiroosid, kuid Eesti tingimustes vdhesel mééral ka digus- ja juristibiiroosid.
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Advokatuur

Ettevote

(advokaadibiiroo)

Konkurendid

Valitsus/seadus-
andlus

Meedia/arvamus
liidrid

Tootajad

Koostdopartnerid

Joonis 7. Oigusteenuste turu sidusgrupid. Allikas: (Freeman 1984 ja 2003, Fassin 2009:
114-116 kaudu).

Advokaadibiiroo RAAVE vandeadvokaat Liane Raave sonul moodustab
advokaadibiiroode klientuurist suure osa driklient, kuid arvestataval méiral teenindatakse
ka eraklienti ning liikkab {imber avaliku arvamuse, et advokaadibiirood teenindavad
juriidilisi isikuid ja teised digusteenuse osutajad fiiiisilisi isikuid. Autori arvates soltub

see palju ka advokaadibiiroo vanusest, suurusest, sihtriihmast jne.

2.2 Eriparad ja piirangud turunduskommunikatsioonis

oigusteenuseid osutavas ettevottes

Eesti Advokatuuri endine esimees vandeadvokaat Toomas Vaher toob vélja, et Eesti on
tiks vdhestest riikidest, kus digusteenust voivad osutada ka juristi- ja digusbiirood, kus
oigusnduannet voivad anda ka koolihariduseta inimesed, kellel puudub igasugune
oigusalane ettevalmistus, tsiviilvastutuse kindlustus ja kelle puhul klientidel pole mingeid
konfidentsiaalsuse ega kutse-eetilisi tagatisi (Aripdev...15.03.2011). Oigusteenuse
seaduse eelnduga sooviti muuhulgas selles kiisimuses digusteenuste turgu korrastada, et
seeldbi tagada Gigustatud avalik usaldatavus osutatava digusteenuse kvaliteetsuse suhtes,
kuid see ebadnnestus. Eelndu seletuskirjas nenditakse, et tdnases olukorras on
Oigusteenuse kvaliteetsus igal juhul tagatud tliksnes advokaadi poole podrdumisel. Selle

tagab advokatuuris olemasolev eksamite, pideva enesetdiendamise ja advokaatide
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tegevuse iile teostatava jérelevalve silisteem. Samas puuduvad igasugused nduded teiste
Oigusteenuste turul tegutsevate Oigus- ja juristibiiroode kaudu avalikult digusteenust
pakkuvate isikute kvalifikatsiooni ja isikuomaduste suhtes. Kuna reeglina digusteenust
vajavatel inimestel ei ole piisavalt teavet Oigusbiiroodes tegutsevate isikute
kvalifikatsiooni kohta, siis voib juhtuda, et digusteenuse saamiseks "vale" biiroo poole
poordumisel jadvad isiku digused tegelikult kaitseta. Sellest tulenevalt nduab avalik huvi
riigi regulatiivset sekkumist digusteenuste turu tegutsemisse, et tagada iiksikisikute
oOiguste ja vabaduste efektiivne kaitse, mis on pohiseaduse § 14 kohaselt seadusandliku,
tdidesaatva ja kohtuvdimu ning kohalike omavalitsuste kohustus (Ibid). Autor toob
siinkohal vélja advokaadi ja juristi pohilised erinevused. Eestis vdivad advokaadi
nimetuse all digusteenust osutada iiksnes advokatuuri litkkmed. Jurist kui mdiste ei ole
defineeritud, kuid tildjuhul nimetavad ennast juristideks (digusteadlasteks) koik need, kes
on omandanud digusteaduse kraadi, ja seda ka siis, kui nad igapédevaselt digusteenuse
osutamisega ei tegele. Seega, ka advokaadid on juristid, kuid jurist voib nimetada ennast

advokaadiks tiksnes siis, kui ta on advokatuuri liige.

Advokatuuri liikmeks saab jurist, kes on sooritanud advokaadi eksami. Advokaadid
jagunevad omakorda vandeadvokaatideks ja vandeadvokaadi abideks. Seejuures tuleb
enne vandeadvokaadiks saamist to0tada aastaid abina vandeadvokaadi juhendamisel ja
seejdrel sooritada taas eksam. Eesti kohtusilisteem on iiles ehitatud selliselt, et Riigikohtus
esindamise Gigus on vaid vandeadvokaadist esindajal voi kaitsjal. Advokaatide tegevust
reguleerivad lisaks advokatuuriseadusele Eesti Advokatuuri kehtestatud reeglid —
eetikakoodeks, juhendid ja korrad. Paljude reeglite eesmérk on just kliendi huvide
kaitsmine. Nditeks, kui info salastatus on kliendile oluline, siis lisaks advokaatide
kohustusele saladust hoida, annab seadus advokaadibiiroodele oluliselt suurema kaitse ka
nditeks riigivoimu sekkumise eest advokaadibiiroos toimuvasse (lébiotsimise piirangud).
Advokatuuri mittekuuluvatel juristidel sellist tagatist kliendile pakkuda ei ole.
Advokatuur teostab nimetatud reeglite jargimise osas ka tegelikku jarelevalvet ja raskete
rikkumiste korral kaotab advokaat oma staatuse. Juristidel vastav jarelevalve puudub.
Advokaadi tegevuse kdigus kliendile tekitatud voimaliku kahju hiivitamiseks néeb seadus
ette kohustusliku vastutuskindlustuse. Juristidel on vastutuskindlustus tiksnes siis, kui nad
seda ise vajalikuks peavad (Advokaadibiiroo RAAVE...2014).
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Advokaaditegevus on olnud 14dbi aegade Euroopas vdga pdhjalikult reguleeritud ning
siiani on advokaatide puhul séilinud kutseiihingute siisteem, mis muude elukutsete puhul
on reeglina liberaliseerunud (Paal, Parna 2000: 614). Eestis reguleerib advokaatide
tegevust Eesti Advokatuur®, mis asutati 14.06.1919 ja tihistab tdnavu oma 95.
tegevusaastat, ja mis on advokaatide omavalitsuslikel pShimotetel tegutsev kutseithendus
Oigusteenuse osutamise korraldamiseks era- ja avalikes huvides ning advokaatide
kutsealaste diguste kaitsmiseks. Alates 1992. aastast on Eesti Advokatuur Rahvusvahelise
Advokaatide Assotsiatsiooni (IBA) liige ning 01.05.2004. aastast Euroopa
Advokatuuride ja Oigusliitude Noukogu (CCBE) tiisliige (Advokatuur ...2014).

2007. aastal, mil Riigikogule saadeti menetlemiseks Reklaamiseadus, leidis seadusandja,
et advokaatide, vandetdlkide, notarite, kohtutditurite ja patendivolinike seas
konkurentsieelise loomine ametitegevuse reklaamimise abil ei ole pohjendatud ega
eetiline ning nimetatud erialadel kehtestati reklaamikeeld (Reklaamiseaduse eelndu
seletuskiri...2007). Kuni 2013. aasta mértsini oli advokaatidele lubatud iiksnes advokaadi
nime, tegevusvaldkonna, tddaja, biiroo aadressi ja sidevahendite numbrite ning advokaadi
senise tegevuse ja akadeemiliste kraadide andmete ning osutatavate Oigusteenuste

hinnakirja avalikkusele teatavakstegemine.

Tauniv suhtumine professionaalsete Oigusndustajate reklaami on parit keskaegsest
Inglismaalt, kus advokaadid kujunesid peamiselt joukate perckondade jareltulijatest,
kelle hulgas peeti klassi sisest konkureerivat turundustegevust sobimatuks (Mitchell
1982: 119). Siiski ei olnud modningane advokaatide vaheline ringkaitse ainuke
reklaamikeelu tinginud asjaolu. Professionaalne digusabi oli tollal ja on senini kulukas
ning eeldatavalt selle saaja jaoks suure tihtsusega. Oigusteenuse kohta edastatav
informatsioon vaib selle adressaate kergesti mojutada, sest kliendid ei pruugi osata
hinnata pakutava teenuse vajalikku mahtu ja kvaliteeti. Seetdttu on leitud, et
reklaamipiirangud peavad tagama nii ametiala vaidrikuse kui ka avalikkuse Kkaitse, sest

eelkdige peab Giguse praktiseerimine teenima avalikke huve, s.o vilistama vdimaluse

® Eesti Advokatuur abistab advokatuuri liilkmeid-advokaate nende kutsealases tegevuses ja teostab iihtlasi
jérelevalvet, samuti seisab hea Eesti advokaatide traditsioonide edasikandumise eest. Advokatuur
organiseerib muuhulgas advokaatide erialast tdiiendamist, suhteid juristkonnaga, riigiasutustega ja
mitmete kodu- ning vélismaiste organisatsioonidega ning osaleb aktiivselt digusloomes. Samuti korraldab
advokatuur avalik-6igusliku funktsiooni tditmist — riigi poolt makstava tasu eest kaitseiilesannete tditmist
ning esindamist tsiviil- ja haldusasjades (Advokatuur 2014).
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avalikkust teenuse kvaliteedi ja tulemuse suhtes eksitada ning tuluteenimise eesmérgil

pohjendamatuid ndudeid initsieerida (European Commission....2004).

Advokatuuri endine esimees vandeadvokaat Toomas Vaher Kirjutab oma arvamusloos
(Aripdev...2011), et advokaatide seas levis kaks valdavat arvamust kiisimuses, kas ja
millises ulatuses vodiksid nad oma tegevust reklaamida. Uhest kiiljest leiti, et advokaadi
reputatsioon ja teiste klientide kaudu leviv info on kdige olulisem ja usaldusvairsem teave
turule ning avalikkuses ei peaks advokaadid suurt reklaami tegema. Advokaaditeenus on
iiks neist, mille kéigus kliendi ja teenuse osutaja vaheline infovahetus on astimmeetriline
- klient oma ettevalmistuse poolest ei ole tavaliselt voimeline hindama, kas advokaat
annab head vdi halba ndu, ning klient peab tegelikult usaldama oma ndustajat ja tema
oskusi. Avalik reklaam vdib tekitada olukorra, kus kliendid hakkavad advokaati valima
loosungite jirgi ja vdivad sattuda ndustajate juurde, kelle tegelik voimekus klienti aidata
ei pruugi olla kdige parem - nditeks vOib olla tegu alles vastavas valdkonnas tegevust
alustava ndustajaga. Klient sellest tavaliselt kohe aru ei saa, probleem voib ilmneda alles
hiljem. Teisest kiiljest leiti, et reklaam on hea vdimalus biiroo pakutavaid teenuseid
teatavaks teha suurele hulgale potentsiaalsetele klientidele ning neil omakorda on
voimalik saada rohkem teada, millised biirood ja mis valdkondades digusteenuste turul
tegutsevad. Advokaaditeenust nahti pigem Kkui tavalist teenuste &ri ja sooviti Seda

samamoodi turundada ja reklaamida ning muuta klientidele kergemini kittesaadavaks.

Reklaamiseaduse kohaselt on reklaam teave, mis on avalikustatud mis tahes iildtajutaval
kujul, tasu eest voi tasuta, teenuse osutamise vOi kauba miiligi suurendamise, tirituse
edendamise vO1 isiku  kditumise avalikes huvides suunamise eesmaérgil

(Reklaamiseadus...vastu voetud 12.03.2008; joustunud 01.11.2008.).

2013. aasta madrtsis joustus Reklaamiseaduse muudatus, millega anti advokaatidele,
advokaadibiiroodele, vandetdlkidele, patendivolinikele ja patendivolinike biiroodele luba
oma tegevust reklaamida, kui reklaam ei ole vastuolus kutse-eetika nduetega ja reklaam
ei kutsu iiles lepingut sdlmima (Reklaamiseadus...2014). Seletuskirja kohaselt tingis
seaduse muudatuse Euroopa Liidu regulatsioon, mille kohaselt on vaja vihemalt osaliselt
kaotada téielikult piiravad keelud, mis on seotud reguleeritud kutsealade kaubanduslike

teadaannetega (Riigikogu...2014). Autor toob siinkohal vélja teenuse osutamisega seotud
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valdkonnad, kus on Eestis kehtestatud reklaamikeeld- voi piirang ja reklaamikeelu voi

piirangu pdhjused (vt. tabel 5)

Tabel 5. Reklaamikeelu ja -piirangutega valdkonnad ning vastavate valdkondadele

seatud piirangute pohjused

Reklaamikeelu voi -piirangutega | Reklaamikeelu pohjus

valdkond

Pankrotihaldurid Haldur on oma kutsetegevuses mitmes
rollis — kohtu usaldusisik, volgniku

esindaja, voOlgniku ja voOlausaldajate
huvide kaitsja. Reklaam ei ole sellises
olukorras eetiline.

Notarid ja kohtutditurid Tegemist on avalike teenustega - notar ja
kohtutditur on sisuliselt vabakutselised
riigiametnikud. Keeld vdimaldab viltida
mottetut reklaami ja sdilitada vabade
elukutsete iihtne ja vordne tase.
Tervishoiuteenused Tervishoiuteenuste  puhul ei  tohiks
patsient kunagi tajuda, et talle osutatakse
survet teenuse ostmiseks. Arsti ja
patsiendi suhe on tundlik teema ning
praktiliselt alati on patsient oma teadmiste
poolest arstiga vorreldes ebasoodsas
seisundis.

Finantsteenused Reklaam ei tohi jdtta muljet, et
tarbijakrediidi vOtmine on riskivaba ja
lihtne  vOimalus  finantsprobleemide
lahendamiseks ega kallutada tarbijaid
labimotlematule laenuvotmisele.

Advokaadid Voib esineda oht, mis kutsub iiles
perspektiivitute oigus vaidluste
pidamisele ning eksitab avalikkust
pakutava oigusteenuse voimaliku

resultaadi suhtes. Kolvatu konkurentsi
vélistamine ja Kklientide meelitamine
lubadustega, mis ei vasta tegelikkusele.

Allikas: Reklaamiseadus 2014, vastu voetud 12.03.2008 RT | 2008, 15, 108 joustumine
01.11.2008, viimati muudetud 26.03.2014, Tervishoiuteenuste seletuskiri...2014, Eesti
Advokatuuri Eetikakoodeks 2014, Pankrotiseadus, vastu voetud 22.01.2003, RT | 2003,
17, 95, joustumine 01.01.2004, Kohtutéituri seadus, Vastu voetud 09.12.2009, RT 1 2009,
68, 463, joustumine 01.01.2010, Notariaadiseadus, vastu voetud 06.12.2000, RT 1 2000,
104, 684, joustumine 01.02.2002)
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Euroopa Liidu regulatsiooni kehtestamisel leiti, et reklaamipiirangute seadmist tinginud
eesmidrke on voOimalik saavutada ka vdhempiirava regulatsiooniga, kui see oli
reklaampiirangute tekkeajal (Raude 2011: 11). Lisaks viidatakse reklaamiseaduse
seletuskirjas sellele, et Saksamaal tunnistati advokaatide reklaamikeeld pdhiseaduse
vastaseks pohjusel, et tegemist on ebaproportsionaalse ettevotlusvabaduse piiramisega

(Riigikogu...2014).

Tabelis 5 toodud pankrotihalduri, notari ja kohtutdituri reklaamiks ei loeta nime,
akadeemiliste kraadide, biiroo t06- ja vastuvGtuaja, aadressi ja sidevahendite avalikkusele
teatavakstegemist  (Reklaamiseadus...2014). Piirangud on kehtestatud ka
tervishoiuteenuse  reklaamile.  Tervishoiuteenuste  reklaamis  tuleb  jéargida
tervishoiuteenuse reklaami regulatsiooni pohimotet, mille kohaselt seadusega sétestatud
teave avalikustatakse viisil, mis ei kutsu {iles teenust tarbima ega tdida tervishoiuteenuse
reklaami eesmérki. Kiill aga on ddrmiselt oluline, et patsiendil oleks vdimalik saada
pakutavate teenuste kohta vajalikku ja igakiilgset teavet, sh teavet tervishoiuteenuste
hindade kohta. (Tervishoiuteenuste seletuskiri...2014). Finantsteenustel ei ole kiill otsest
reklaamikeeldu, kuid seadusega on tipselt reglementeeritud, millist infot tuleb reklaamis

avaldada.

Poliitiline, oiguslik ja teised reguleerivad joud on omavahel tihedalt seotud ning
mdjutavad turundusega seotud tegevusi. Oigussektori reklaamikeelul on pikk ajalugu,
mis oli suures osas puutumata kuni viimase ajani. Reklaami ja teiste
turunduskommunikatsiooni meetodite keelud on muutunud Iddvemaks viimase
kahekiimne aasta jooksul (Hodges 2013: 233). Reklaamikeelu vajadust on pohjendatud
kahe asjaoluga: kutseala maine ning avalikkuse kaitsega. Sellest tulenevalt on ka Eesti
seadusandja soovinud keelata reklaami, mis kahjustab advokaatide kutse-eetikat, kutsub
tiles pidama perspektiivituid digusvaidlusi ning eksitab avalikkust pakutava digusteenuse
voimaliku resultaadi suhtes. Lisaks on seadusandja pdhjendanud advokaatide
reklaamipiiranguid vajadusega vilistada kdlvatu konkurents ja klientide meelitamine
lubadustega, mis ei vasta tegelikkusele, viltida mottetut reklaami ja séilitada advokaadi
elukutse iihtne ja vOrdne tase ning asjaoluga, et konkurentsieelise loomine oma
ametitegevuse reklaamimise abil ei ole advokaatide puhul pdhjendatud ega eetiline.

Puudub pdhjus kahelda selles, et nimetatud pdhjused on diguspirased ja ka kaalukad
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eesmargid ning neil eesmirkidel on nii ettevotlus- kui ka véljendusvabaduse piiramine
lubatud (Raude 2011: 499)

Advokaadi ja advokaadiiihingu reklaami juhendi kohaselt on niitidsest reklaam
pOhimotteliselt lubatud, ent jargida tuleb teatud tingimusi. Reklaamiseaduse (2014)
kohaselt on advokaadil ja advokaadiiihingul lubatud oma tegevust reklaamida, kui
reklaam ei ole vastuolus advokaadi kutse-eetika nduetega ja heade tavadega ja reklaam ei
kutsu iiles lepingut sdlmima. Advokaat ei tohi kasutada dra teadmisi selle kohta, et on
isikuid, kellele ta saab iiksikjuhtumil digusnoustamist voi esindamist pakkuda. Naiteks
on keelatud olukord, kus advokaat reklaami kaudu suunab enda juurde isikuid, kellel
voivad olla kahjunduded teatud konkreetsetel asjaoludel, ning pakub neile lepingulist
esindust (Advokaadi ja.....2014). Samamoodi on reglementeeritud advokaadibiiroode
drilise teavitamisega kaasnevad asjaolud ehk on piiratud dra millist informatsiooni
advokaadibiirood voivad avaldada. Advokaadibiiroo vdib oma tegevuse kohta anda
avalikkusele suunatud teavet, sealhulgas edastada teavet advokaadibiiroo &drinime,
tegevusvaldkondade, asukoha ja todaja, samuti advokaadibiiroos tegutsevate advokaatide
nimede, senise tegevuse, tegevusvaldkondade ja teaduskraadide ning osutatavate
Oigusteenuste hinnakirja kohta (Eesti Advokatuuri Eetikakoodeks...vastu vdetud

08.04.1999; muudetud 01.03.2013).

Kui paljudes teistes valdkondades kasutatakse ettevotete turunduskommunikatsioonis
tihti konkurente halvustavaid sonumeid, et meelitada kliente proovima voi tarbima
ettevotte toodet voi teenust, kuid advokaat ei voi hankida kliente ebaausal teel, kallutades
teise advokaadi klienti vahetama advokaati vo1 samal eesmérgil halvustada kolleege voi
teisi advokaadibiiroosid voi nende poolt pakutavat digusabi. Advokaat votab iile tilesande
kliendile digusteenuse osutamiseks asjas, milles varem on digusteenust samale kliendile
osutanud teine advokaat, iiksnes pérast seda, kui ta on tilesande iile vitmisest teavitanud
kliendile varem o&igusteenust osutanud advokaati. Suhtlemisel kliendiga voi Gigusabi
soovijaga ei tohi advokaat esitada halvustavaid hinnanguid voi vordlusi teiste
advokaadibiiroode ja advokaatide suhtes. Samamoodi ei tohi advokaat ei avalda kolleegi
halvustavaid voi tema asjatundlikkust kahtluse alla seadvaid véiteid (Eesti Advokatuuri

Eetikakoodeks...2014).
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Lisaks advokaatidele seatud keerulised standardid ning piirangud, on ka klientide
teenindamine muutunud keerulisemaks, kuna palju moistavad selgelt oma vajadusi. Selle
pohjuseks on tehnika areng ja laialdaselt kittesaadav terviklik diguslik teave internetist
(Hodges 2013: 244). To6 autor ndustub asjaoluga, et info on tdnapdeval kergesti
kéttesaadav ja klientide ootused digusteenuse tarbimise suhtes palju kasvanud. Autori
arvates tuleb advokaatidel tanapéeval rohkem kui kunagi varem end pidevalt tdiendada ja
pakkuda traditsioonilise digusteenuse kdrvale muid lisandvaartust loovaid teenuseid, olgu
see siis seotud tehnoloogia kasutuselevotuga, et tagada mugavam ja kiirem teenuse

osutamine vdi klienditeeninduse viimine uuele tasemele.

Niisiis iseloomustab digusteenuste valdkonda piirangute olemasolu, mis tuleneb
eetikakoodeksist, mis médratleb dra nii advokaadi ja kliendi, kui ka advokaatide
omavahelise suhtlemise korra (Hausman 2012: 581). Juriidilised teenused erinevad
tavalistest tarbekaupadest, kuna noudlus ei saa lihtsate turundustegevustega suurendada
Oigusteenuste tarbimist. Advokaadibiiroodel on piiratud voimalused motiveerida oma
praeguseid kliente rohkem tarbima digusteenuseid (Hodges 2013: 234). Samamoodi ei
ole advokaadibiiroodel lubatud umbisikuliselt pdérduda potentsiaalse kliendi poole, kuna

seda piirab reklaamiseadus ja kutse-eetika nouded (vt. lisa 3).

Advokaadibiiroo turunduskommunikatsioonis peab arvestama ka sellega, et
avalikkusega suhtlemisel peab advokaat jargima kutse-eetika noudeid ja avalikkuse ees
ja meedias on advokaadil tildjuhul lubatud esineda iiksnes enda, mitte advokatuuri nimel
(Advokaadi ja...2014). Seejuures on advokatuur koostanud meediasuhtluse meelespea,
mida tuleb rangelt soovituslikuna suhtluses meediaga jargida. Kirjeldatud piirangutega
tuleb arvestada eelkdige suhtekorralduskanaleid kasutades ning erinevaid

arvamuslugusid Kirjutades.

Kodik eespool toodud nduded ja piirangud loovad kindla raamistiku ettevotte
turunduskommunikatsiooni plaani koostamisel, mida tuleb Kkindlasti arvestada
advokaadibiiroo  integreeritud turunduskommunikatsiooni plaani  loomisel ja
kommunikatsiooni meetodite- ja kanalite valikul. Samas on ka reklaamipiirangute
vastaseid, kes usuvad, et piirangute kdrvaldamine voi lihtsustamine aitaks kaasa turu
paremale toimimisele, kus vdhem ja lihtsamad eeskirjad viivad tihedama konkurentsini,

suurendavad tootlikkust ja -tdhusust ning vihenevad teenuse hinnad (Hodges 2013: 233).
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Autor toetab arvamust, et Oigusteenuste turul peaksid piirangud kehtima kdigile
Oigusteenuseid osutavatele isikutele, kuna kehtiv regulatsioon seab ebavordsesse
olukorda just advokaadibiirood. Regulatsiooni piiiiti tihtlustada eespool pdgusalt
kasitletud digusteenuse seaduse eclnduga, kuid kahjuks ei leidnud eelndu toetust. Kui
reklaami piirangud tdielikult tiihistada, seaks see autori arvates jillegi ebavordsesse
olukorda keskmised ja vdiksemad advokaadibiirood, kellel on vihem ressursse panustada
nditeks traditsioonilisse tele voi muu kanali reklaamkampaaniasse, mis toetaks kindlasti
miiiiki ja brandingu tuntust mérgatavalt ning tekitaks konkurentsieelise suurematele

biiroodele.

Enamus tarbijaid valib digusteenuse pakkujat tema professionaalsuse ja kogemuse jargi.
Schultz et al (1986) ajakirjas The Journal of Legal Professions avaldatud uuringus
kohaselt valib digusteenuse pakkujat sellise kriteeriumi jérgi 68% klientidest. Vastavalt
uuringu tulemustele oli 51%-le tarbijatest tdhtis advokaadi reputatsioon ja soovitused.
Kolmandal kohal oli digusteenuse hind, mis oli tdhtsalt kohal 49% vastanute jaoks.
Tegemist on kiill vanema uuringuga, kuid autori kogemuste ja arvamuse kohaselt ei ole
tanapdeval Oigusteenuse pakkuja valikukriteeriumid palju muutunud. Ikka valitakse
advokaati esmajirjekorras tema professionaalsuse ja kogemuse jargi. Muutunud on
asjaolu, et teenusepakkuja peab detailsemalt teadma kliendi soove ja vajadusi ning tihedas
konkurentsitingimustes neid isegi ette ennustama, et olla jatkusuutlik, konkurentidest

parem ja eristuv.

Kui juriidiliste isikute vahelised suhted ja tehingud toimivad enamjaolt 1dbi isikliku
kontakti ja soovituste, siis fiilisilise isiku puhul toimib pigem turunduskommunikatsioon
ja reklaam, mis on autori arvates tekitanud olukorra, kus nditeks digusbiirood jouavad
hdlpsamini fiiiisilise isikuni, kuna sellisel sihtgrupil ei ole kolleege, tuttavaid voi sdpru
kellelt kiisida soovitusi advokaadibiiroo valikuks. Seega ei ole reklaamiseaduse
muutudes, kus piirangud véhenesid, toimunud tohutut kasvu advokaadibiiroode
reklaamkampaaniates. Uheks pdhjuseks on asjaolu, et advokaadibiirood ei tohi kutsuda
reklaami kaudu klienti endaga lepingut sdlmima ning teiseks asjaoluks on kindlasti
isiklike kontaktide ja soovituste osatéhtsus antud sektori juriidiliste isikute vahelises

suhtluses.
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3. INTEGREERITUD TURUNDUSKOMMUNIKATSIOONI
STRATEEGIA PLAANI LOOMINE ADVOKAADIBUROO
OIGUSTEENUSEID OSUTAVAS ETTEVOTTES
ADVOKAADIBUROO RAAVE NAITEL

3.1 Advokaadibiiroo RAAVE ja ettevotte senine turundustegevus

Jargnevas peatiikis tutvustatakse Advokaadibiirood RAAVE ning analiilisitakse ettevotte
senist turundustegevust. Advokaadibiiroo RAAVE on digusteenuseid pakkuv ettevote,
tegutsedes pdhiliselt Eesti turul, kuid omab viiksemal mééral kliente nii Latis, Soomes
kui ka UK-s. Ettevottes tootab 7 inimest, mis on tavadefinitsiooni kohaselt mikroettevote,
kuid Eesti digusmaastikul voib sellise suurusega ettevotet pidada keskmise suurusega
ettevotteks. Advokatuuri esimees Sten Luiga toob Juridica artiklis (2014) vilja, et
liitkmetest to6tab ligi 46% biiroodes suurusega 2—10 inimest ning 42% biiroodes, kus on

1140 tootajat. Advokaatidest vaid 12% osutab teenuseid iiheinimese biiroo kaudu.

Ettevottes tootab tegevjuht/ndunik, vandeadvokaat, neli advokaati ning raamatupidaja.
Advokaadibiiroo RAAVE on asutatud kaks aastat tagasi. Esimesel aastal to6tas ettevottes
kokku 4 inimest ja 2013. aastal liitus tdiendavalt 3 inimest. Advokaadibiiroo RAAVE
teenused saab jagada kolme suuremasse kategooriasse: digusndustamine, esindamine
vaidlustes ja koolitamine. 2014. aasta aprillis avas Advokaadibiiroo RAAVE esinduse ka
Rakveres. Esinduse avamise tingis asjaolu, et biirool on mitmeid kliente Laéne-Virumaal,
kus tahetakse pakkuda rohkem personaalsemat teenust olles kliendile ka fiiiisiliselt
lahemal. Samuti nditas Advokaadibiiroo RAAVE poolt ldbiviidud lithi-uuring, et Léaéne-
Virumaal on vajadus kvaliteetse digusteenuse jarele ning selles piirkonnas ei ole piisavalt
pakkujaid (Advokaadibiiroo RAAVE...2013), 84% advokaatidest osutab teenust
Tallinnas (Luiga 2014: 263).
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Advokaadibiiroo RAAVE vandeadvokaat Liane Raave sOnul on biiroo peamiseks
sihtriihmaks driklient (viike- ja keskmise suurusega ettevotted), kuid palju teenindatakse
ka erakliente. Vandeadvokaat lisab, et sihtriihma valik on pdhjustatud asjaolust, et
suurettevotted on olnud oma digusteenuse partneritega juba aastaid seotud ning selliste
klientide varbamine on vidga ressursimahukas. Ettevotte kliendihaldusprogrammist
LawTime analiiiisist selgub, et Advokaadibiiroo RAAVE klientuur jaguneb viike ja
keskmiste ettevotete vahel, mis moodustab ettevdtte kliendiportfellist ca 60%, tilejaanud
on erakliendid. Samas driklientide kéive ettevotte kogukdibest moodustab ca 75%, kuna
ariklient on piisiv koostdOpartner ning tdéomahud suuremad. Erakliendid tellivad t66d
pigem {ihekordselt ning on mahult viiksemad (Advokaadibiiroo RAAVE...2014).
Vahemarkusena tuleb markida, et turu vaiksuse tottu teenindavad Eesti advokaadibiirood
koigis Gigusvaldkondades, kuid sihtturu iseloomust tulenevalt on &ri-, lepingu, ja -
haldusoigus kodige suurema osakaaluga digusteenuste turust, mida néitas ka autori poolt
labiviidud uuring, kus 68,8% vastanutest on kasutanud lepingudiguse ja 62,5% &ridiguse
valdkonna digusteenuseid. Pohjalikum iilevaade uuringust tuuakse jérgnevas peatiikis.
Kliendihaldustarkvara LawTime analiitisist selgub veel, et turunduskommunikatsiooni
meetoditest on kdige edukamalt kasutatavad kanalid isiklik kontakt ja suust suhu turundus
ehk Advokaadibiiroo RAAVE puhul sdbra voi tuttava soovitus (vt. tabel 6).

Tabel 6. Advokaadibiiroo RAAVE kliendikontakti kanalid (% kliendi portfellist)

Sobra/tuttava Isiklik kontakt Kliendi soovitus | Online péring Koolitus/
soovitus seminar/

noustamispiev
37% 36% 18% 5% 4%

Allikas: Autori koostatud

Isikliku

kliendiviarbamised. Kliendikontakt 1dbi online péringu on ettevotte tild mail’le voi 14bi

kontakti alla kuuluvad nii advokaadi tuttavad, kui ka aktiivsed

kodulehe péringuvormi edastatud kontakt ning tilejddnud kliendikontaktid on saavutatud
labi erinevate koolituste,

RAAVE...2014).

nOustamispdevade vOi seminaride (Advokaadibiiroo

Ka Advokaadibiiroo RAAVE puhul on kdige edukamad valdkonnale tiilipilised
turunduskommunikatsiooni meetodid ja kanalid. Tulevikus, tuleks kindlasti rohkem

rohku panna erinevate huvitavate seminaride ja koolituste korraldamisele ning pakkuda
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potentsiaalsetele klintidele mugavaid online internetilahendusi, mis omakorda kasvatab

automaatselt kliendisoovitusi.

Teoreetilisest osast selgus, on ettevitte eesmérkide realiseerumiseks ja toimiva
integreeritud turunduskommunikatsiooni eelduseks on hésti toimiv
sisekommunikatsioon. Kuna tegemist on viikse kollektiiviga, ei ole ettevottes vajalik
keeruliste siisteemide loomine. Vandeadvokaat Liane Raave sonul toimub ettevotte sisene
kommunikatsioon igapievaselt libi otsesuhtluse, telefoni vdi e-kanalite kaudu. Ara on
madratud kaks koosolekute vormi, kus osalemine on kohustuslik. Sisulise t66 koosolekud
toimuvad iganddalaselt, kus arutatakse t60s olevaid kaasusi ja jagatakse omavahel know-
how’d, et pakkuda klientidele parimat teenust ning biiroo arengukoosolek toimub korra
kuus, kus arutlusel on biiroo iildised tegevused, vaadatakse iile ja analiiiisitakse tehtut
ning seatakse uusi eesmdrke. Nagu oli toodud esimeses peatiikis, on
siseskommunikatsioon iiks tdhtsamaid elemente integreeritud turunduskommunikatsiooni
plaani loomisel (Pettegrew 2001). Seega voib viita, et erinevad koosolekud on iiheks
tdhtsamaks osaks ettevotte toimival kommunikatsioonil, kuna nii liigub vajalik info koigi
ettevotte tootajateni. See tagab, et kogu personal on kursis ettevotte juhtide plaanidega,
teatakse millised on eesmérgid ning strateegiad. Mis omakorda tagab, et ettevottest
véiljaminev ~ sonum oleks {ihtne ja jérjepidev, mis ongi integreeritud

turunduskommunikatsiooni eesmark.

Advokaadibiroo RAAVE vandeadvokaat Liane Raave lisab, et ettevotte
turunduskommunikatsiooni meetodite ja kanalite valikul on ldhtutud eelkdige ettevotte
suurusest, teenuste iseloomust ja advokaadibiiroodele médratud seaduses sétestutud
piirangutest ehk valdkonna iseédrasusest. Turunduskommunikatsiooni pohiliseks
eesmargiks on biiroo tuntuse kasvatamine, kliendikontaktide pidev suurendamine ning
parema ja kasumlikuma teenuse pakkumise praegustele klientidele. Kuna valdkonnale on
iseloomulik tihe otsekontakt kliendiga, tekivad kliendisuhted konkreetse isiku ja
advokaadi vahel ning seetdttu on suur osa olemasolevatest klientidest vérvatud tinu

advokaatide varasematele kliendisuhetele.

Eelneva  analiiisi  kdigus  selgus, ongi ettevotte  iiheks  edukamaks
turunduskommunikatsiooni kanaliks kliendiportfelli kasvatamisel kujunenud isiklik

kontakt ja soovitused. Advokaadibiiroo RAAVE tuntuse tostmiseks, kui ka uute klientide
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virbamiseks on tehtud erinevaid turunduskommunikatsioonialaseid tegevusi. Jargnevalt
toobki autor iilevaate ja analiiiisib Advokaadibiiroos RAAVE kasutatud
turunduskommunikatsiooni meetodeid ja -kanaleid. 2013. aasta algul oli biiroo
eesmargiks kasvatada nii klientide arvu kui ka kdivet ning pakkuda kliendi vajadustele ja
soovidele vastavat teenust. Kuna biiroo tuntus oli ndrk, seati aasta esimese poole
eesmirgiks Advokaadibiiroo RAAVE tuntuse kasvatamine ning teises pooles panna
rohku biiroo professionaalsuse kuvandile. Jargnev info périneb Advokaadibiiroo RAAVE
vandeadvokaat Liane Raavega ldbiviidud intervjuust, ettevdtte kodulehe ja
sotsiaalmeedia kanalite ning kliendihaldustarkvara LawTime analiiiisist ning eraldi

viiteid vilja ei tooda.

Reklaam. Antud t66 peatiikis 2 selgus, et advokaadibiiroodele on seadusega sétestatud
teatud piirangud reklaamimisel. Selgus, et advokaadibiiroodel ei ole lubatud reklaamiga
ja sealse sonumiga kutsuda klienti endaga kliendisuhtesse ehk lepingut s6lmima. Lubatud
on esitleda vaid ettevotte nime, aadressi, lahtiolekuaegasid, tegevusvaldkondi ja biiroos
tootavaid advokaate. Seega toimib reklaam advokaadibiiroode puhul enamjaolt
teavitusena. See on ka iiheks pdhjuseks, miks kasutab advokaadibiiroo reklaamikanaleid
suhteliselt vahe. Vandeadvokaat Liane Raave sdnul on ainuke piisivalt kasutatav reklaami
kanal hetkel internet, kuhu on loodud ettevotte koduleht ja erinevad sotsiaalmeedia
kontod. Kuna tehnoloogia areng toimub tohutu kiirusega, toetab antud t66 autor
seisukohta, et hasti toimiv ettevdtte koduleht on olulise tdhtsusega iga ettevotte

kommunikatsioonistrateegias.

Kuna Lééne- ja lda-Virumaal on tekkinud noudlus kvaliteetse digusteenuse jéarele ning
antud piirkonnas ei ole piisavalt pakkujaid, avati 2014 aasta aprillis Advokaadibiiroo
RAAVE esinduse ka Rakveres. Esimest korda kasutati reklaamikanalina nii ajalehte, kui
ka pressiteate vormis teate edastamist. Nimelt sooviti nii Ladne- kui ka lda-Virumaa
elanikele teada anda Advokaadibiiroo RAAVE esinduse avamisest Rakveres ning
avaldati tiitipiline kuulutus kuhu oli mérgitud biiroo asukoht, kontaktid ja peamise
sonumina: ,,Advokaadibiroo RAAVE esinduse niid ka Rakveres®. Just avamisest
teatamine on toonud positiivse tagasiside nii monegi uue kliendi néol, seega saab 6elda,
et antud reklaamikanal toimis. Autori arvates toimis see siiski ainult avamise

teadvustamise ndol ning tavaline ajalehe voi ajakirja kuulutus advokaadibiiroo puhul
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sellist efekti ei annaks. Seda kinnitab ka autori poolt ldbiviidud uuring, kus iiheks
uuritavaks elemendiks oli erinevate kanalite kasutamine digusteenuse osutaja valikul aga

sellest pikem iilevaade juba jirgnevas alapeatiikis.

Pressiteade edastati 14bi sotsiaalmeedia Facebook ning Ladne-Viru Omavalitsuste Liidu
kontaktisikutele, kes saatsid teate edasi oma allasutustele. Ladne-Viru Omavalitsuste Liit
(VIROL) esindab maakonda, maakonna omavalitsusi riigiorganites ja muudes
institutsioonides (VIROL...2014). Pressiteates rohutati varasemat koostoéd VIROLIga
ning see on saanud positiivse tagasiside, kuna potentsiaalsed kliendid tunnetavad seda kui
kvaliteediméirk ning piirkonnas kanda kinnitavale advokaadibiiroole on see kindlasti

vajalik.

Isiklik miiiik. Isiklik miik on ks kdige ajamahukamaid ja kallimaid
turunduskommunikatsiooni kanaleid, kuid digusteenuste turul on see toiminud senimaani
siiski kdige tGhusamalt. Advokaadibiiroo RAAVE advokaadid kasutavad enamjaolt
isiklikke kontakte kliendisuhete loomiseks. Selle kanali kasutamisel on véga téhtis isiku
suhtlemisoskus ja siimpaatia. Uks tShusamaid kanaleid isikliku kontakti loomiseks on
olnud Advokaadibiiroo RAAVE advokaatide osalemine koolitustel ja seminaridel voi
nende korraldamine biiroo ruumides. Biiroos seminari ldbiviimisel tekib osalejate ja
labiviija vahel isiklikum kontakt ning enamjaolt tulevad osalejad seminari 16ppedes ise
lisakiisimusi kiisima voi on joudnud tddemuseni, et vajatakse digusteenust ning liitutakse
kliendiks. Advokaadibiiroo RAAVE advokaate on Kkutsutud esinema ka mitmetele
oigusalastele konverentsidele, mis lubab arvata, et biiroo advokaate peetakse
usaldusvairseteks professionaalideks. Suurtel konverentsidel ei teki kiill nithead sidet
kuulajaskonnaga, kuid kindlasti toetab see hilisemat miiiiki ja tdstab nii advokaadi kui ka
advokaadibiiroo tuntust. Veel on ettevite loonud koost6d mitmete noorte ettevdtjate
organisatsioonidega ning esinetud konverentsidel. Uhe niitena vdib vilja tuua koostoo
Eesti Ettevotlikke Noorte Kojaga’, (ingl. Junior Chamber International Estonia ehk JCI),
kus kiijakse konverentsidel juhtimas toGtubasid. Teine edukas projekt, mida alustati
kevadel 2014, on Eesti Ettevotlike Noorte Koja ja Eesti kdrgkoolide vaheline

7 Ettevotlike Noorte Koda ehk JCI on rahvusvaheline vorgustik kuni 40aastastele aktiivsetele inimestele.
JCI pakub oma liikmetele arengukeskkonda oma juhtimisoskuste, sotsiaalse vastutustunde, ettevatlikkuse
ja rahvusvahelise koost66 arendamiseks, et innustada noori inimesi looma positiivset muutust ithiskonda.
JCI tegutseb tana rohkem kui 100 maailma riigis
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koolitusprojekt Be Wise® mille eesmirk on pakkuda Eesti korgharidusele lisavéirtust
aidates kooli tuua praktikutest kiilalislektoreid. Advokaadibiiroo RAAVE pakub nii JCI
liikmetele, kui ka ettevotlikele iiliopilastele, kellel on plaan hakata tegelema
ettevotlusega voi juba tegutsevatele viikeettevotetele Oigusalast nou ning praktilisi

soovitusi.

Miiiigitoetus. Ettevotte brandingu ja tuntuse kasvuks viidi 2013 aasta kevadel ja stigisel
1abi kaks kampaaniat, kus pakuti viies Eesti maakonnakeskuses viikeettevotetele ja
eraisikutele tasuta digusabi. Oigusabi saajatel oli kohustus eelregistreerida ning igale
registreerunule voimaldati kuni pool tundi tasuta digusnoustamist. Kampaania eesmark
oli koita avalikkuse tihelepanu ning tdsta Advokaadibiiroo RAAVE tuntust. Ettevottest
jandustamispdevadest radgiti, kirjutati erinevates maakonnalehtedes nagu néiteks Sakala,
Virumaa Teataja ja Pdrnu Postimees ning maakonnakeskused saatsid vélja pressiteateid
oma e-kanalites. Samuti tundis meie tegevuse vastu huvi TV3 Seitsmesed Uudised, kus

voimaldati uudiste eetriaega (http://www.tv3play.ee/play/324691?autostart=true). Koik

need teavitused toimusid avalikkuse oma initsiatiivil ning kampaania osutus igati
kordaldinuks ja tditis eesmérgi. Positiivse aspektina tuleb mérkida, et antud kampaania ei
Olnud mdeldud otseselt Advokaadibiiroo RAAVE teenuste miiligi suurendamiseks, vaid
komu tekitamiseks, kuid kuna noustamispdeval kdinute seas oli ka mitmeid
viikeettevotjaid ja lahendamist vajavate probleemidega eraisikuid, toimis kampaania ka

miiligi suurendajana.

Nii praegustele kui ka potentsiaalsetele klientidele, kelle viarbamisprotsess on teatud
faasis, korraldab Advokaadibiiroo RAAVE siigiseti {iritust nimega ,,Arihooaja avamine*.
See on toimunud kaks korda ning tdnu selle populaarsusele plaanitakse teha tritus
traditsiooniks. Olemasolevatele klientidele annab see vOimaluse vabamas Ohkkonnas
suhelda advokaatidega ning tutvuda biiroo teiste klientidega. Potentsiaalsetele klientidele
on eesmark tutvustada biiroo asukohta, advokaate ja luua ldhedasemaid suhteid tuleviku
tarvis. Koik iiritused viiakse ldbi Advokaadibiiroo RAAVE ruumides. Selle eesmérgiga
on disainitud ka biiroo ruumid, kus on suurem ruum seminaride ldbiviimiseks, mida on

voimalik ka kasutada erinevate iirituste ldbiviimiseks. Uuringud kiill ei kinnita, et

& BeWise on 2010. aastal loodud kdrgkoolide ja noortekoja JCI (Junior Chamber International) vaheline
koolitusprojekt. Projekti eesmérk on pakkuda Eesti kdrgharidusele lisavéartust aidates kooli tuua
praktikutest kiilalislektoreid.
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advokaadibiiroode disain oleks tdhtis kogu biiroo toimimisele, kuid iga kolmas uus klient
on kiitnud Advokaadibiiroo RAAVE ruumide lahendust ja disaini, mis loob koduse ja
avatud tunde. See oli ka biiroo disaini eesmérk- Klient peab tundma end koduselt ja vabalt,
kus on voimalik saada oma probleemile lahendus. Advokaadibiiroo juhtkond on
arvamusel, et see on kiill vdike osa, aga sellega eristub Advokaadibiiroo RAAVE teistest
ning kuna digusteenuste valdkonnas on eristumine véga keeruline, siis tuleb dra kasutada

igasuguseid erinevaid elemente.

Otseturundus. Advokaadibiiroodel ei ole lubatud isikuga kontakteeruda enne kui isik on
ise podrdunud advokaadibiiroo poole vdi on andnud advokaadibiiroole likskdik millise
kanali kaudu loa endale info edastamiseks. Seega toimib advokaadibiiroode puhul
otseturundus ainult isikute puhul, kes on andnud loa omale informatsiooni saatmiseks.
Selleks on olemasolevad kliendid, erinevatel koolitustel kdinud isikud, kes on jdtnud
kontakti ja andnud loa endale info saatmiseks vOi ldbi ettevotte e-kanalite
(koduleht/sotsiaalmeedia) liitnud ennast uudiste saaja listi.

Advokaadibiiroo RAAVE kasutab otseturunduse kanalina e-mailidele info saatmist ja
sotsiaalmeediat kanalit Facebook. Listis olevatele isikutele saadetakse uudiskiri e-maili
teel iiks kord kuus jargneval kuul toimuvatest nii biiroo ruumides, kui ka véljaspool
konverentsidel toimuvatest koolitustest, kus esineb Advokaadibiiroo RAAVE advokaat.
Samuti on uudiskirjas iiks-kaks aktuaalsel teemal kasulikku oOigusteemalist artiklit.
Uudiskiri koolituste ajakavana ja artiklitena avaldatakse ka sotsiaalmeedias.

Kuna inimestele saadetakse e-mailidele palju erinevat informatsiooni erinevate
organisatsioonide poolt, on antud kanali kaudu inimesteni raske jouda. Siiski on
avaldanud isikud soovi uudiskirja saada, kuna lisaks kasulikule koolitusinfole lisame alati
ka moned igapdevaelus kasutatavad Oigusteemalised artiklid, mis &ratavad lugejate
tahelepanu.

Suhtekorraldus. Olemasolevate kliendisuhete juhtimisel on loodud lihtne ja algeline
stisteem, kuidas praegustele klientidele olla kasulik ka siis, kui parasjagu aktiivset
koostood ei toimu. Nagu eelpool mainitud saadab ettevote iithe uudiskirja osana
oigusteemalisi artikleid voi arvamuslugusid aktuaalsetel teemadel, kuid kokku mitte
rohkem kui kaks korda kuus. Artiklid ja arvamuslood avaldatakse jooksvalt ka
sotsiaalmeedias. Artiklite avaldamisel on kriteeriumiks mitte liiga tihedate

infovoogudega kliente koormata ning pakkuda kvaliteetset infot. Sotsiaalmeedia eesmérk
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on lisaks artiklite avaldamisele edasi anda ettevotte iildkuvandit ja kajastada
advokaadibiiroo tegevusi ka viljaspool biirood ning hoida kliente kursis toimuvate
iritustega. Artiklite eesmargiks on pakkuda nii praegustele, kui ka potentsiaalsetele
klientidele lisandvéirtust oma asjaajamiste paremas korraldamises ning pakkuda

lahendusi teatud probleemide esinemisel.

Lisaks olemasolevatele Klientidele kasuliku info pakkumisega, avaldavad
Advokaadibiiroo RAAVE advokaadid turundusliku suhtekorralduse eesmargina
erinevaid oOigusalaseid arvamusi ja artikleid erinevates ajalehtedes. See toimib nii
suhtekorraldusena, kus advokaat saab esitleda oma teadmisi, kui ka miitigitoetusena siis
pohieesmirk on lugejate veenmine digusteenuse vajalikkusest ja kasulikkusest. Tihti
inimesed ei ole kursis, et teataud probleem iildse juriidiliselt esineks voi jouab ldbi artikli
teadmisele probleemiga tegelemise vajadusest. Niiteks kommenteeris vandeadvokaat
Liane Raave lennuliiklusega ja reisijate digustega seonduvaid kiisimusi, kus mitmed
puhkusereisidel kdinutest pidid ootama lennujaamas koju naasmist. Kommentaaris ei anta
kill lahendust, aga see tekitab vaatajates teadmise, et on vdimalik nduda

kompensatsiooni. (TV3 uudiste link alates 4:45 http://www.tv3play.ee/sisu/seitsmesed-

uudised-2013/308660).

Oigusteemaliste artiklite ja arvamuste publitseerimine ning edastamine on heaks
meetodiks inimeste harimiseks Oigusteenuse tarbimise vajalikkusest ning nii
olemasolevate kui ka potentsiaalsete klientide hoidmiseks biiroo infovéljas ning alati kui
vajatakse O0igusabi teenuseid, on esimeseks valikuks just biiroo, kes on suutnud eelnevalt
luua kvaliteetse kuvandi. See eeldab biiroolt vajaliku, aktuaalse ja kvaliteetse info
publitseerimist ning edastamist, millest lugejale tduseb kasu. See tdhendab sihtgruppide
tundmist ehk tuleb teada ja prognoosida nende vajadusi ning soove, mis on ka hésti

toimiva turunduskommunikatsiooni alustalaks.

Suusdnaline turundus. Uks paremini toimiv turunduskommunikatsioonimeetod ka
tanapédeva Oigusteenuste valdkonnast on suusonaline turundus (ingl. word of mouth) ehk
info liigub l4bi soovituste. Inimesed usaldavad tuttavate, sdprade ja kolleegide soovitusi.
Oigusteenuse valdkonnas on kdige tihtsam element t66 kvaliteet. See pakub rahulolu
kliendile, mis panebki sona liikuma. Nagu oli toodud eelnevalt vilja, on just suusdnaline

turundus Advokaadibiiroos RAAVE koige edukam just uue kliendi varbamisel. Selle on
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tinginud asjaolu, et nii tuttavad kui ka kliendid julgevad ettevotet soovitada, kuna on

tekkinud usaldus ning on olnud eelnev positiivne kontakt.

Sponsorlus. Kuna Advokaadibiiroo RAAVE meeskond pooldab sportlikku eluviisi, on
ettevote otsustanud toetada FC Elva jalgpalliklubi. Vandeadvokaat Liane Raave sonul
ajendas koostdoettepanekut tegema seotus kodukohaga, kuid eelkdige FC Elva
ettevotlikkus, ambitsioonikus ja professionaalsus, teisalt soov aidata kaasa Eesti
viikelinnade arengule ja sealsetele aktiivsetele ning ambitsioonikatele noortele
inimestele. Jalgpalliklubil aitab Advokaadibiiroo RAAVE koostada juriidilisi dokumente
ning on abiks kdikvoimaliku digusalaste teadmistega. Igal FC Elva kodumingul on
Advokaadibiiroo RAAVE logoga binner staadioni déres ning samamoodi on biiroo logo

lisatud FC Elva veebilehele.

Teise projektina toetas ettevdte 2013. aasta suvel TV3 uudistereporteri poolt ldbiviidud
heategevuslikku projekti ,,Hea ujumine®, mis on heategevuslik algatus, mille eesmirk on
ujuda voimalikult paljudele Eesti saartele ja koguda vastavalt ujutud distantsidele
heategevuslik summa, millega toetatakse Laste- ja Noorte Kriisiprogrammi, mis aitab
lihedase kaotanud lastel endaga toime tulla. Perioodil juuli kuni september 2013 jooksis

Advokaadibiiroo RAAVE nimi TV3 uudiste ajal ekraanil koos teiste projekti toetajatega.

Sponsorlus projektid aitavad kindlasti kaasa biiroo nime tuntuse kasvule ning teisalt tekib

Advokaadibiiroost RAAVE kuvand, kui sotsiaalsetest vaartustest hoolivast ettevottest.

Internet ja interaktiivse turundus. Uuringud on ndidanud, et umbes 65%-1 ettevotetest
ei ole kindlat digusalast koostodpartnerit. Kuna tinapdeval otsitakse vdga palju infot
veebi kaudu, on tihtis olla internetis nihtav ja pakkuda kvaliteetset infot. Uheks
kasvavaks voimaluseks on ettevotte kodulehega tekitada usaldust ja eristuda, et isikul
tekiks soov astuda koostdole just selle ettevottega. Et olla erinev ja haarata potentsiaalne
klient endaga kontakti juba esimesel sekundil, koostati ettevottest ja selle tootajatest
tutvustav lihifilmiklipp ning riputati ettevotte veebilehele (vt. joonis 8). Klippi on

vOimalus vaadata ettevotte veebiaadressi esilehel http://www.raave.ee/. Klientidega,

kellega advokaadid ei kohtu, on 6elnud: ,,Video vaatamine tekitab tunde, et suheldakse

reaalse inimesega ning tekib advokaadiga parem ning isiklikum kontakt®.
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digusteenused

Telefon: +372 601 60 60
E-post:
Aadress; Tatumnt 50, Tallinn 10113

Joonis 8. Advokaadibiiroo RAAVE interneti koduleht. Allikas: Advokaadibiiroo
RAAVE

Kodulehe loomisel on jérgitud eristumise pdhimotet. Kuna advokaadibiiroode kodulehed
on pigem sarnased, olid Advokaadibiiroo RAAVE vandeadvokaadi Liane Raavel
eesmark luua eristuv koduleht, kus oleks olemas elementaarne info ettevotte kohta.
Ettevottel on internetiturunduse partner, kelle iilesandeks on kodulehe optimeerimine
interneti otsingumootorites, mis aitab ettevotte kodulehel otsingumootorites esile tulla
ning seotud spetsiaalsete paika pandud mérksonadega (néiteks advokaat, digusabi jne.),
mida otsingumootorid arvestavad tulemuste jarjekorra koostamisel. Selle kasutamine on
kasvatanud veebi teel esitatavate paringute arvu ning labi selle kanali lisandub iga kuu
moni uus klient. Esineb olukordi, kus advokaadid klientidega ndost nidkku ei kohtu.

Sellepirast on tutvustav videoklipp saanud klientide seas positiivse vastuvotu.

Enne reklaamiseaduse muutmist 2013. aasta mértsis, mis advokaadibiiroodel oli tdielik
reklaamikeeld, kasutasid advokaadibiirood turunduskommunikatsiooni kanalitena
pohiliselt isiklikku kontakti, konverentsidel- ja seminaridel esinemisi ning Kirjutasid
erinevaid Qigusteemalisi arvamusartikleid ning -raamatuid. Enamjaolt toimib
kommunikatsioon suusonalisel turundusel, mis kahtlemata toimib oOigusteenuste
valdkonnas kdige efektiivsemalt, kuid on ka kdige ajamahukam ja kallim
turunduskommunikatsiooni kanal. Seoses martsist 2013 muutunud reklaamiseadusega,

on tekkinud vOimalus advokaadibiiroode turunduskommunikatsioonistrateegia

59



muutmiseks ja laiendamiseks. Liane Raave sonul on ta tdheldanud, et ka tdnapédeval on
enamus advokaadid arvamusel, et nii internetikeskkond-, kui turundus kui selline ei ole
advokaadibiiroole vajalik ning pohiline kontaktide otsimine ja teenuse pakkumine toimub
1abi isiklike kontaktide ja soovituste. Autori arvates on see ka pdhjus, miks pooratakse
advokaadibiiroodes erinevatele veebilahendustele ja internetikommunikatsioonile veel
véhe tdhelepanu. Kuid tdnu muutunud reklaamiseseadusele ning tehnoloogia arengule on
e-kanal tiiheks kiiremini arenevaks turunduskommunikatsiooni kanaliks ka digusteenuste
turul ning selle oskuslikul integreerimisel teiste turunduskommunikatsiooni- meetodite ja

kanalitega loob kindlasti konkurentsieelise.

Ulevaatest selgub, et Advokaadibiiroo RAAVE on kasutanud suhteliselt aktiivselt
erinevaid turunduskommunikatsiooni meetodeid ja kanaleid, kuid
kommunikatsioonialane tegevus peaks olema rohkem koordineeritum ja ka mdodetud, et
analiiisida erinevate tegevuste edukust ja kasumlikkust, mis nagu teoreetilise osa
analiiiisist tuli vélja koike seda integreeritud turunduskommunikatsiooni strateegia plaani
loomine vodimaldabki. Pidevalt tuleb jilgida Oigusturul toimuvaid arenguid, kuna
muutunud seadusega ei ole mairatud konkreetseid piiranguid, vaid jérgida tuleb
ectikakoodeksit ning 16plik méadratlus ja seaduse kujundamine on jaetud turu kujundada.
See  voimaldab  olla  aktiivsetel ja  uuenduslikel  advokaadibiiroodel
turunduskommunikatsiooni meetodite ja —kanalite kasutamise viljatootamisel

teerajajaks, mis vOiks olla Advokaadibiiroo RAAVE {iks eesmirkidest.

3.2 Erinevate turuosaliste seisukohad digusteenuste turust, seal
kasutatavatest turunduskommunikatsiooni meetoditest ja -

kanalitest

Nagu selgus antud t606 teoreetilises osas on integreeritud turunduskommunikatsiooni
strateegia koostamisel ettevotte iiheks tdhtsamateks informatsiooniks ostja eelistatumaid
infoallikaid ning kliendi vajadused. Teades millistest kanalitest klient infot vastu vatab
ning otsib ja missugust informatsiooni isikud vajavad, on ettevdttel voimalus koostada
sihtriihmale vastav turunduskommunikatsiooni plaan, mis on iga ettevotte kriitiliseks

eduteguriks. Sellepdrast tulebki alustada tarbijate ja ettevotte kdekdiku mojutavate
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sidusrihmade tundmadppimisest. Koguma peab vodimalikult palju ja tépset
informatsiooni nii praeguste, kui ka potentsiaalsete klientide kohta. Sellest 1ahtuvalt viis
autor ldbi olemasolevate klientide analiiiisi, kasutades ettevotte kliendihaldusprogrammi
LawTime andmebaasi ning potentsiaalsete klientide seas viidi 14bi uuring tuvastamaks

kliendi soove ning vajadusi.

Kéesolevas alapeatiikis toob autor vilja uuringu protsessi ja metoodika ning analiiiisib
teooriast lahtudes ja integreeritud turunduskommunikatsiooni strateegia plaani
koostamiseks Gigusteenuste turgu, seal kasutatavaid turunduskommunikatsiooni
meetodeid ja kanaleid. Hinnatakse olemasolevaid kliente ning analiiiisitakse
Advokaadibiiroo RAAVE klientide enim tulemuslikumaid turunduskommunikatsiooni
kanaleid ehk mis kanaleid kasutades on praegused kliendid joudnud Advokaadibiiroosse
RAAVE. Samuti tuuakse vilja potentsiaalsete klientide kasutatavad infoallikad digusinfo
hankimiseks ning kasutatavad turunduskommunikatsiooni kanalid digusteenuse pakkuja

valikul.

Nagu selgus teoreetilises osas analiiisitud ja  koostatud integreeritud
turunduskommunikatsiooni strateegia plaani mudeli loomisel, on plaani koostamise
eeltooks pohjalik situatsiooni analiiiis, mille hulka kuulub nii konkurentsianaliiis,
kliendianaliiiis, turuanaliilis, ettevotte sisene analiilis, SWOT analiiiis jne., samuti
vastavalt ettevotte eesmirkidele missiooni ja visiooni sOnastamine. Antud t60 kontekstis
ja teoreetilisest kisitlusest, uurib autor siinkohal pdgusalt digusteenusete turgu ning
pohjalikult viib 14bi olemasolevate ja potentsiaalsete klientide analiiiisi uurimaks nende

vajadusi ja soove. Selleks jagas autor uuringu kolmeks. (vt. tabel 7).

Et analiilisida Oigusteenuste turgu ja teiste advokaadibiiroode poolt kasutatavaid
turunduskommunikatsiooni meetodeid ja —kanaleid, planeeris autor esimeseks sammuks
14bi viia intervjuud kuni viie advokaadibiiroo seas. Paraku on digusteenuste valdkonnas
konkurents viga tihe nii klientide kui ka oskuslike to6tajate seas, kidib pidev tootajate iile
meelitamine ning biiroode jagunemine, ei olnud iikski konkurent ndus vastama
ettevotetega seotud kiisimustele ning enamus keeldus iildse sellel teemal arutlemast.
Eelinfot kogus autor suuliselt, helistades kolleegidele erinevatest advokaadibiiroodest.
Seega suunas autor intervjuuga ndustunud advokaadibiiroole kiisimused digusteenuste

valdkonnale iildiselt ning intervjuuga seati eesmirgiks saada konkurentide arvamust
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oigusteenuste turul toimuvast, seal kasutatavatest turunduskommunikatsiooni meetoditest
ja kanalitest ning mis on nende arvates digusteenuste turu tuleviku trendid (vt. lisa 1).
Vastajad palusid siiski anontitimsust. Intervjuu viidi 14bi kirjalikult ajavahemikul 17-
24.04.2014. Antud analiiiis toob vilja konkurentide motted ja arvamused Gigusteenuste
turu arengust ning sealsete turunduskommunikatsiooni meetodite ja kanalite
kasutatavusest nii hetkel kui tulevikus. See annab hea iilevaate ja omab olulist téhtsust
just praegusel hetkel, mil reklaamiseadus on muutunud ja kus ei ole teada, mida

konkurendid plaanivad turunduskommunikatsiooni alaselt ette votta.

Tabel 7. Empiirilise uuringu elemendid ja nende eesmérgid

Uuring/analiiiis | Vajalik tegevus Protsess Eesmairk
Teenuse Intervjuu Situatsioonianaliiiis: | Analiiiisida:
pakkujad advokaadibiiroodega Oigusteenuste turu ja | 1.0igusteenuste  turu

konkurentsianaliiiis arengut
2.valdkonnas
turunduskommunikatsi

ooni meetodite
kasutamist
Potentsiaalsed Uuringu labiviimine | Situatsioonianaliiis: | 1.Kommunikatsiooni
kliendid kasutades online tarkava | Uuringu lébiviimine, | eesméarkide ja —sonumi
kasutades koostamiseks

Veebipdhist uuringute | tuvastada klientide
tarkvara eFormular vajadused ja soovid

2. Turunduskommunik
atsiooni meetodite ja
kanalite valiku
tegemiseks, tuvastada
potentsiaalsete

klientide enim
kasutatavamad
meetodid ning kanalid
Olemasolevad Advokaadibiiroo Situatsioonianaliiiis: | Tuvastada ja
kliendid RAAVE olemasolevate analiiisida
kliendihaldusprogrammi | klientide analiiiis Advokaadibiiroo
LawTime andmebaasi RAAVE enim
analiiiis kasutatavamad ja
edukamad

turunduskommunikatsi
ooni  meetodid  ja
kanalid ning klientide
ostukditumine

Allikas: Autori koostatud
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Kuna teooriast selgus, et toimiva integreeritud turunduskommunikatsiooni plaani
loomiseks peaks ettevotte juhtkonnal olema kompetents ja teadmised turundusest ja selle
integreerimisest, siis viis autor 14bi intervjuu ka Advokaadibiiroo RAAVE juhatuse
lilkme vandeadvokaat Liane Raavega, et kaardistada tema kui juhtivpartner ja oma
alluvate mentori arvamus integreeritud turunduskommunikatsiooni strateegia
koostamisest, ettevottest ning digusteenuste turust ildiselt ja selle tulevikutrendidest.
Intervjuu viidi 1dbi 29.04.2014 Advokaadibiiroo RAAVE ndupidamisruumis vabas

vormis antud teemasid késitledes ning salvestati audio kujul.

Selleks, et digusteenuse pakkujal oleks teada, millist infot potentsiaalsele kliendile
edastada ehk milline peaks olema sonum, mida kasutada turunduskommunikatsiooni
kanalites ning mis on eelistatumad meetodid ja kanalid info hankimisel, analiiisib autor
potentsiaalsete klientide valikukriteeriumeid ja enim jélgitavaid kanaleid advokaadibiiroo
valikul. Selleks viidi 1dbi uuring, kasutades veebipdhist kiisitlustarkvara eFormular.
Uuring viidi 1&bi ajavahemikus 31.03.2014-15.04.2014, kus vastamiseks oli etteantud 17
kiisimust. Uuringus kasutati nii struktureeritud kui ka moningaid vabade vastustega
kiisimusi. Uuring oli struktureeritud kolmeks, kus kiisimustega 1-4 uuriti potentsiaalsete
klientide enimkasutatavaid turunduskommunikatsiooni meetodeid ja kanaleid,
kiisimustega 5-10 sooviti tuvastada potentsiaalsete klientide vajadused, soovid ja
valikukriteeriumid advokaadibiiroo valikul ning kiisimused 11-16 olid tildandmeid
ndudvad ehk sihtgrupi médramiseks (vt. lisa 2). Kuna uuringu labiviimise eesmark oli
saada kvaliteetseid vastuseid, kasutas autor oma tutvusringkonda ning uuringu kiisitlus
saadeti e-kirja teel 106 isikule, kes on enamasti edukad, aktiivsed, juhtival positsioonil
voi ettevotjad. Valikukriteerium oli tingitud Advokaadibiiroo RAAVE sihtgrupist,
kelleks nagu eelnevalt selgus, on iildiselt ettevotlikud inimesed ning véikese- ja keskmise

suurustega ettevotted.

Praeguste klientide analiiiisiks viidi 14bi dokumendianaliiiis ettevottes kasutusel olevas
tarkvaras LawTime. Programmis on fikseeritud klientide esmakontakti allikas ning kanal,
mille kaudu praegune klient on Advokaadibiiroo RAAVE kliendiks saanud. Samuti on
programmis informatsioon kliendi ostukéitumise kohta ning tegevusvaldkond. LawTime
programmi analiilis annab hea iilevaate Advokaadibiiroo RAAVE enim kasutatava ja

eduka turunduskommunikatsiooni meetodite ja kanalite kohta ning annab hea voimaluse
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kliendid jagada tegevusvaldkonna, ostukditumise voi mone muu kriteeriumi osas, mis

programmis on toodud.

Uuringus osales 60% kiisitluse saanutest ehk vastas kiisimustele 64 isikut ning iile poole
ehk 53,1% vastanutest jadb vanuseriihma 31-40 eluaastat. 26% jddb vanuserithma kuni

30 aastat ning iilejadnud vastanutest on vanemad kui 41 eluaastat.

Jooniselt 9 on ndha, et 75% uuringus osalenutest on ettevotte juhid, 12,5%
tippspetsialistid, 4,7% ametnikud, 4,7% tehnikud- voi keskastme juhid ja 3,1% teenindus
voi miiiigitootajad. Nagu eelpool juba mainitud, on uuringu valikukriteerium seotud
Advokaadibiiroo RAAVE sihtgrupiga, kelleks on ettevotlikud inimesed ja ettevotjad.
Nendest 68% too6tas eraettevottes, 10,9% vilismaise ettevotte filiaalis, 10,9% avalikus

teenistuses ning 9,4% vastanutest riigiettevottes.

4,7%

= Juht

= Tippspetsialist
Ametnik
Keskastme spetsialist

= Teenindus voi miliigitootaja

Joonis 9. Uuringus osalenud isikute positsioon organisatsioonis ja osakaal uuringus.
Allikas: Autori koostatud

Vastavalt sihtgrupile oli enamus ehk 73,4% vastanutest kuni 50-ne tootajaga viike-
ettevotted. 51-99 tootajaga ettevottest oli vastajaid 6,2%, 100-499 tootajaga ettevottest
15,6% ning iile 500 tootajaga ettevottest 4,7%. Laiema valikukriteeriumi tingis autori
soov vorrelda erineva suurusega ettevotete turunduskommunikatsioonikanaleid info
hankimisel ning advokaadibiiroo valiku Kriteeriume, kuid hiljem nideme, et nii véikese-,
kui keskmiste suurustega ettevotete kriteeriumid digusteenuse valikul, kui ka kanalid
oigusinfo hankimiselt iihtivad. Jargnevalt on dra toodud ka uuringus osalenute osakaal

tegevusalade 10ikes (vt. tabel 8).
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Tabel 8. Uuringus osalenute osakaal tegevusalade kaupa

Tegevusala n %
Muud teenindavad tegevused 13 20.3
Kutse-, teadus-, ja tehnikaalane tegevus 6 94
Finants- ja kindlustustegevus 6 94
Ehitus 6 9.4
Hulgi ja jaekaubandus 5 7.8
Tootlev t0Ostus 4 6.2
Info ja side 4 6.2
Kinnisvaraalane tegevus 4 6.2
Avalik haldus ja riigikaitse 4 6.2
Po6llumajandus, metsamajandus ja kalapiiiik 3 4.7
Majutus ja toitlustus 2 3.1
Kunst, meelelahutus ja vaba aeg 2 3.1
Veondus ja laondus 2 3.1
Veevarustus: kanalisatsiooni, saaste- ja jadtmekaitlus 1 1.6
Haldus- ja abitegevused 1 1.6

Allikas: Autori koostatud

Eelnevalt késitletud teooriast selgus, tuleb turunduskommunikatsiooni meetodite ja
kanalite valikul teada klientide informatsiooniallikaid. Uuringu tulemusena selgus, et
koige enim kasutatakse Sigusinfo hankimiseks sdprade/kolleegide abi ning internetti,
20% vastajatest saab infot diguslalastelt konverentsidelt ja koolitustelt. Kdige vihem
kasutatakse ajalehti, ajakirju (vt. joonis 10). Kolm isikut, kes ei kasutanud {ihtegi
eelnimetatud kanalit, mainisid, et kasutavad tuttava juristi abi, mis uuringu kriteeriumite
jirgi on informatsiooni hankimine sdbra/kolleegi vahendusel. Uks kasutab ettevdtte

lepingulist advokaadibiirood ja DAS Oigusabi Kindlustust digusalase info hankimiseks.

Joonis 10. Oigusalase informatsiooni hankimis kanalid

Muu 7,8
Ajalehed/Ajakirjad 7,8
Oigusalased 503
konverentsid/koolitused '
Internet 70,3
Sobrad/kolleegid 78,1
0 20 40 60 80 100

Allikas: Autori koostatud
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Samamoodi uuriti, kuidas jouti viimati digusabi pakkujani ja mis kanali kaudu saadi infot
oigusteenuse pakkujate kohta. Kui eelnevat selgus, et Oigusalase informatsiooni
hankimiseks kasutatakse vordselt nii tuttavate, sdprade-, kui ka kolleegide kdest saadud
infot ja internetist ise otsides siis 10plik valik tehakse siiski enamasti sdprade, tuttavate
vOi koostodpartnerite soovitustele toetudes (vt. joonis 11). 78,1% vastanutest joudis
digusteenuse pakkujani 1dbi soovituste, 7,8% inimestest kasutas digusteenuse pakkuja
otsingul internetti ning ainult 1,6% ajalehe voi ajakirja kaudu. Teistest kanalitest on

kasutusel ettevotte lepinguline diguspartner, seda kahe vastaja puhul.

Joonis 11. Turunduskommunikatsiooni kanalite kasutamine
Oigusteenuse pakkuja otsimisel

Ajalehed/Ajakirjad = 1,6

Muu 7,4

Internet 7,8

Tuttava/sobra/koostdopartneri

. 78,1
soovitus

0 20 40 60 80 100

Allikas: Autori koostatud

Enamjaolt on advokaadibiiroo poole podrdudes inimestel teatud probleem, mis vajab
lahendamist ning klient soovib saada parimat teenust, mis garanteeriks tema rahulolu,
seetOttu usaldatakse koige enam ldhedaste isikute soovitusi. Nagu selgus eelnevalt, siis
otsitakse informatsiooni palju ka internetist ja see viitab autori arvates sellele, et tuttava,
sobra voi kolleegi poolt soovitatud advokaadi v3i advokaadibiiroo tausta kontrollitakse
14bi interneti, veendumaks advokaadi padevuses. Teise aspektina vdib vilja tuua asjaolu,
et advokaadibiirood ei ole piisavalt suutnud tekitada usaldust veebikanalites, et

potentsiaalsetel klientidel oleks voimalus teha valikuid ainult tihte kanalit kasutades.

Usalduse tekitamiseks tuleb advokaadibiirool teada, mille pdhjal teevad kliendid otsuseid

Oigusteenuse osutaja valikul, et kdike seda informatsiooni kasutada dra
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turunduskommunikatsiooni plaani sonumi koostamisel. Jargnevalt uuritigi olulisemaid
valikukriteeriume advokaadibiiroo valikul. Uuringus osalenutel paluti hinnata erinevaid
aspekte digusteenuse osutaja valikul skaalal 1-¢i ole téhtis....5-véga téhtis (vt. joonis 12).

Tabelis on jérjestatud kriteeriumid kdige tdhtsama kriteeriumi alusel.

Joonis 12. Oigusteenuse osutaja valiku kriteeriumid

Proffessionaalsus | 87,5%

Kogemus | 62,5%

Soovitused | 51,6%

Tegutsemiskiirus | 48,4%

Klienditeeninduse kvaliteet [ 43,8%

Hind | 43,8%

Péringule reageerimis kiirus | 40,6%

Biiroo asukoht | 39,1%

Maine | 34,4%

Maksetingimused | 32,8%

Allikas: Autori koostatud

Nagu selgub uuringust on enamustele inimestele kdige tdhtsam advokaadibiiroo valikul
professionaalsus, seda arvas koguni 87,5% vastanutest. 62,5%-1 inimestel kogemus ning
soovitused olid tdhtsamad 51,5%-I vastanutest. Kuigi advokaadibiiroode teenust peetakse
kalliks, kus teatud olukordades loobutakse teenustest kdrge hinna tottu, peab
oOigusteenuste hinda tdhtsaks 43,5% vastanutest ning maksetingimused arvatakse tihtis
olema ainult 32,8% vastanute hulgas. Kindlasti mojutab tulemust uuringus osalenud
sihtriihma valik, kus enamus on ettevotlikud ja edukad inimesed, kellel on
esmajarjekorras téhtis tulemus ja rahulolu, mitte madal hind. Kuigi advokaadi ametit
peetakse prestiizseks, ei ole uuringu jargi maine véga oluline kriteerium advokaadibiiroo

valikul. Mainet pidas vdga téhtsaks iiksnes 34,4% vastanutest.

67



Vahejdreldusena saab viita, et advokaadibiiroo valikul on téhtis professionaalsus ja
kogemus. Turunduskommunikatsiooni meetodite- ja kanalite valikult tuleks siinkohal
arvestada sellega, kuidas piiratud reklaamiseaduse tingimustes viia informatsioon, mida

peetakse enim tiahtsamaks, potentsiaalsete klientideni.

Pérast reklaamiseaduse muutmist 2013. aasta mais on hakanud G&igusteenuste turg
elavnema ning jdrjest rohkem panustatakse turundusele. Siiski on eesrindlike
advokaadibiiroosid veel vdhe ning nende turunduskommunikatsioonialased tegevused
tagasihoidlikud. Et teha otsuseid integreeritud turunduskommunikatsiooni strateegia
plaani koostamiseks, mis ldahtuks kliendi huvidest, uuriti ka peamisi probleeme sobiva
digusteenuse pakkuja valikul, et pakkuda seda infot mida klient vajab ning korvaldada
probleemid, mis on olnud senimaani takistuseks Oigusteenuse osutaja valikul. Kdige
enam, 53,1% vastanutest, valmistab probleemi kvaliteetse ja mittekvaliteetse
Oigusteenuse osutaja eristamine (vt. joonis 13). 17,2%-le vastanutest on advokaadibiiroo
valikul probleemiks olnud info puudulikkus ja 6,2%-1 on tekkinud probleem info
kittesaadavusega ehk advokaadibiirood ei edasta véljapoole ettevotet sonumeid, mida
kliendid vajavad. Kdige vihem on probleemiks olnud info iilekiillus ning liialt palju
digusteenuste pakkujaid. Uhtegi probleemi digusteenuse osutaja valikul ei ole olnud
koigest 12,5% uuringus osalenutest.

Joonis 13. Peamised probleemid sobivad digusteenuse osutaja
valikul (% koguarvust)

Info tlekillus 3,1%

Liialt palju digusteenuse pakkujaid 47%

Info mitte kéttesaadavus 9,3%
Ei ole probleemi olnud 12,5%
Info Puudulikkus 17,2%
Raske teha vahet kvaliteetse ja 53 hos
mittekvaliteetse digusteenuse pakkuja vahel 7
0,0% 20,0% 40,0% 60,0%

Allikas: Autori koostatud
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Kuna iilekaalukalt on koige suuremaks probleemiks kvaliteetset ja mittekvaliteetse
Oigusteenuse osutaja eristamine, siis nditab seda, et advokaadibiirood ei presenteeri oma
tegevust ja toovoite. Informatsiooniga on véimalik manipuleerida, esitledes ainult oma
edukaid projekte, kuid edukad projektid néitavad siiski advokaadibiiroo ja selle tootajate

professionaalsust ning edu saavutamise voimet.

Ténu tehnoloogia arengule, arenevad Kiiresti ka erinevad kasutatavad seadmed ja nendest
tulenevalt tuleb olla kursis viimaste arengutega ja turunduskommunikatsiooni meetodite
valikul ka seda arvestada ning vastavalt arengutele kohandada. Uuringufirma GfK Retail
& Technology poolt 1dbi viidud uuringud niitavad, et 2013 aasta mais moodustasid
tahvelarvutid véikearvutite kogumiiiigist 57 protsenti ja siilearvutid 43 protsenti ning juba
detsembris oli miiiigi vahekord vastavalt 64 ja 36 protsenti. Kuna nii tahvelarvutite
osakaal laua voi siilearvutitest jatkuvalt kasvab ning suureneb ka nutitelefonide kasutajate
arv, uuriti erinevate seadmete kasutamist informatsiooni otsingul internetist. Autori poolt
labiviidud uuringust selgus, et 90,4% kasutab internetist info otsimiseks laua voi

siilearvutit, 6,2% tahvelarvutit ning 3,2% kasutab selleks nutitelefoni.

Siit voib teha jérelduse, et nii tahvelarvutid, kui ka nutitelefonid on pigem noorema
generatsiooni info otsimise vahendiks ning eeldatavasti pigem meelelahutuse tarvis.
Olenemata suuremast tahvelarvutite labimiiiigis on igapaevaseks td6vahendiks siiski veel
laua voOi siilearvuti. Tahvelarvutite kasutamine todvahendina on hetkel veel
vihekasutatav, kuid autori arvates tuleb ettevotetel juba tina moelda erinevate
internetikanalite mugavale kasutamisele nii tahvelarvutites, kui ka nutitelefonides, kuna

nende osakaal pidevalt suureneb ja kasutajaskond jark-jargult kasvab.

Kiire tehnoloogia areng on loonud uusi vdimalusi ka turunduskommunikatsioonis, seda
just online kanalite ndol. Seda kinnitas ka autori poolt labiviidud uuring, kus uuriti
millised lisavdimalusi peaks advokaadibiirood klientidele pakkuma. 40,6% arvas, et
advokaadibiirood peaks pakkuma online G&igusteenust ja 26,6% arvates voiksid
advokaadibiirood oma serveritesse voi advokaadibiiroo poolt hallatavasse serverisse luua
kliendikatalooge (vt. joonis 14), mis on online kanalite kaudu ligipddsetavad ning

hdlmavad koiki kliendiga seotud dokumente.
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Jatkusuutlikkuse ja arengu seisukohalt tuleks kdigil digusteenuse pakkujatel nende
kanalite arendamisele moelda, kuid kriitiliselt tuleb 1dbi mdelda sellise teenuse
hinnastamine ning kliendiga seotud informatsiooni konfidentsiaalsuse tagamine, mis on

advokaadibiiroo tks tihtsamaid tilesandeid.

Joonis 14. Milliseid lisavdimalusi peaks advokaadibiirood pakkuma

Ei oska Oelda 7,8%
Klientide online kataloogid 28,2%
Oigusteenus kindlaksmiratud kuutasuga 29,7%
Online digusteenus 40,6%
Regulaarne teavitus kliendi tegevusvaldkonda 56 204
puudutavate muudatuste kohta prel
0,0% 20,0% 40,0% 60,0%

Allikas: Autori koostatud

Uuringu jargi sooviks koige enam ehk 56,2% vastanutest advokaadibiiroode
lisateenusena ndha regulaarset teavitust kliendi tegevusvaldkonda puudutavatest
muudatustest. Samuti arvas 29,7% vastanutest, et advokaadibiirood peaks pakkuma
kindlaksméadratud kuutasuga Oigusteenust. Kuigi moningad oigusteenuse pakkujad on
seda piitidnud teha, on raske jouda molemaid pooli rahuldava tulemuseni. kuna
advokaadibiirood to6tavad enamasti tunnitdona ning pahatihti on raske ette ennustada
teatud t60 ajakulu, kuna Oigusvaldkonnas on palju asjaolusid, mis ei sodltu
teenusepakkujast endast. Kliendi teavitamine tema tegevusalaga seotud odigusalastest
muudatustes on iiks paremaid turunduskommunikatsiooni kanaleid, pakkudes kliendile

lisandviirtust ning 14bi selle luua teenusepakkujast kompetentse kuvandi.

Viimaseks uuriti, kuidas inimesed ise tajuvad advokaadibiiroo
turunduskommunikatsiooni  ning  paluti  pakkuda soovitusi  advokaadibiiroo
turunduskommunikatsiooni korraldamiseks. Viljavote moningatest pakutud ideedest on

viélja toodud tabelis 9.
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Tabel 9. Uuringus osalenute soovitused advokaadibiiroo turunduskommunikatsiooni

korraldamiseks.

,,Oigus on enamike inimeste jaoks liialt keeruline asi ja kui juba digusprobleemid on olemas,
siis on see kindlasti stressirohke. Kommunikeerige, et RAAVE hoolitseb koikide teie murede
eest ja klient saab vabalt oma asju edasi ajada stressivabalt ja see peaks olema péris oluline
faktor®.

»lkka otseturundus! See tiahendab, et kui on juba kliendiga mingi kontakt saavutatud, siis
pakkuda talle jérjest uusi vGimalusi! Néiiteks mulle ettevotte juhina tuli {illatusena, et
advokaadibiiroolt oleks vdimalik teenusena osta ka kahte iilevalolevas kiisimuses kirjeldatud
teenust!

Kindlasti tuleb kasuks ka oma biiroo spetsialistide saatmine koolituste lébiviimisele! Viimane
sellekohane ndide oli meie ettevottele viga positiivne ja personalijuhil tekkis usaldus ja
teadmine, et seal advokaadibiiroos to6tab inimene, kelle poole oleks maistlik edaspidi personali
puudutavate probleemide korral podrduda! See on kindlasti hea reklaam ja ei maksa biiroole
midagi (pigem toob sisse)“.

,,Pakkuda nt 2-3h tasuta teenust uuele kliendile, nt mingi lepingu ettevalmistamist vms. Tausta
teenus avaks kliendile ukse teie teenuse proovimiseks ilma riskita kaotada raha (kehva teenuse
puhul). Kui kogemus osutub heaks, siis tuleb see klient tagasi! Meie kiill tuleks*.

»Avatud uste pideva korraldamine - tasuta ileiildine digusalase ndu jagamine ja kiisimustele
vastamine.

Suuremate advokaadibiiroode puhul tasuks kindlasti mdelda turundusinimese olemasolu
peale®.

,,Kui advokaadil on ette ndidata mingeid nii 6elda hiid t66voite, siis voiks seda reklaamida.
Ma ei tea kas see on juriidiliselt voimalik, aga kui seda oleks vdimalik teha, siis tekitaks see
kindla advokaadi valikul kindlasti eelise*.

,,K0ige tdhtsam on minu arust anda kliendile selge iilevaade mille eest ja kuidas siis ikka 16puks
maksustatakse. Selgitav ja professionaalne suhtumine arve esitamisel hoiaks dra hilisemad
vaidlused ja halva tagasisideme. Ilmselt oleks hea ldbipaistev online keskkond selleks®.

,,Asi tuleks ka neile lihtsaks teha, kes pole riigiteatajast asjade leidmisega sina peal*.
,,Kliendihalduskeskkond, kus internal vestlus, infovahetus ning failid, projektidesse jaotatuna®.
,Kogemuste presenteerimine ja digusuudiste edastamine®.

Allikas: Autori koostatud, 31.03.2014-15.04.2014 labiviidud uuringu pdhjal

Kuigi soovitustena on toodud vilja mitmeid ideid, mida advokaadibiirood juba kasutavad,
leidub motteid, mis védrivad kaalumist ning annavad turunduskommunikatsiooni plaani
koostamiseks suuna, millele rajada sdnum ning milliseid meetodeid ja kanaleid kasutada
soovitud tulemuse saavutamiseks. Naiteks tuleb uuringust vilja, et digus on tavainimeste
jaoks keeruline ning soovitakse riigiteataja ja erinevate kohtulahendite tdlgendamist
tavakodanikule arusaadavamalt ehk advokaadibiiroole tihendaks see kvaliteetse blogi
pidamist ja artiklite Kirjutamist, kus piiitakse erinevaid juriidilisi teemasid seletada
lihidalt ja arusaadavalt. Samuti pakub inimestele huvi erinevat laadi online lahendused
ning huvitavaks ideeks voib pidada avatud uste paevade korraldamist, kus antakse ka

mingis osas tasuta digusabi. See looks head eeldused potentsiaalsetel klientidel tutvuda
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advokaadibiiroo igapdeva olustikuga ja tellida proovit6d, hindamaks advokaadi sobivust

ja professionaalsust.

Advokaadibiiroos X Idbiviidud intervjuus uuriti mida arvatakse reklaamipiirangu
leevendamisest ning kas see on muutnud advokaadibiiroode turunduskommunikatsiooni.
Advokaadibiiroo X vandeadvokaadi sonul vahetult parast muudatuse joustumist erilisi
muudatusi ei tdheldanud, kuid aja jooksul tundub, et just védikebiirood on hakanud uut
reklaamivdimalust kasutama. Nt. www.Imp.ee vastav reklaam oli nddalaid www.neti.ee
lehel jms. Suuremate biiroode osas ei ole seda tdheldanud, nad tunduvad pigem jétkavat
senist turundusstrateegiat ja/voi otsivad/panustavad projektidele, mis voimaldaks teistest

eristuda.

Veel uuriti Advokaadibiiroo X tootajate arvamust valitsevate hetke trendide kohta Eesti
oigusteenuste turul. Neile on jddnud mulje, et kiire majanduskasvu ajal Eesti
advokaadibiirood reklaamimisele erilist tdhelepanu ei podranud, vélja arvatud moned
tiksikud suuremad biirood, kes pikaajaliselt stabiilselt turundusele panustanud. Taheldati,
et viimastel aastatel on see oluliselt muutunud ning kasutatakse turundusspetsialistide abi,
palgatakse vastava valdkonna to6tajaid ja tundub, et viahemalt osadel biiroodel on kindlad

turundusstrateegiad, mééaratletud sihtgrupid jne.

Samuti markisid Advokaadibiiroo X vandeadvokaadid, et neile tundub, et ka keskmised
ja véaiksemad biirood hakkavad jérjest enam turunduse peale motlema ja sellega tegelema.
Just viimase aasta jooksul tundub see trend jarjest enam kasvavat. Samas valdav osa Eesti
advokaadibiiroodest kasutavad palju klassikalist advokaadibiiroode turundusvéljundeid
(koolitused, artiklid, meediakanalitele kommentaaride andmine, erinevatesse
liitudesse/kodadesse kuulumine jms). Viimasel kahel aastal oleme tdheldanud, et

otsitakse rohkem selliseid kanaleid, millega teistest erineda, nd. innovaatilisi vdoimalusi.

Turundusspetsialistide-, kui ka teiste véliste spetsialistide kaasamine ettevottesse on ka
autori arvates olnud viimaste aastate trend, mis on tingitud tugevnevast konkurentsist.
Siis ei ole see advokaadibiiroode seas veel laialt levinud ning ollakse kinni

traditsiooniliste turunduskommunikatsiooni meetodite kasutamises.
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Advokaadibiiroode turunduskommunikatsiooni  tulevikusuundasid ja —arenguid
kommenteerides, usub Advokaadibiiroo X personal, et mingeid erilisi muudatusi tulemas
ei ole. Jarjest enam moistetakse turunduse vajadust. Arvestades aga senist kuvandit, siis
tdendoliselt jitkub vdhemalt ldhiaastatel senine turunduse suund. On biiroosid, kes
panustavad viga aktiivselt ja laiaulatuslikult ning neid, kes tildse voi védga vihesel mééral
panustavad. Ei usu, et midagi drastiliselt muutuks. Kindlasti on hulk biiroosid, kes
endiselt tildse turundusse ei panusta, sh suurel hulgal nn. tthemehebiiroosid ja riigi
digusabile® spetsialiseerunud biiroosid, sest neil puudub selleks vajalik ressurss-, kui ka
vajadus (iihele inimesele t66d ikka jatkub ning riigi digusabi t60 saamiseks ei pea

konkureerima).

Veel uuriti, mis tdhtsust omab  Advokaadibiiroo X  tO0tajate  arvates
turunduskommunikatsioon digusteenuseid pakkuvas ettevottes. Nende arvates soltub
suuresti biiroo spetsialiseerumisest (sh., mis on peamisteks tegevusvaldkondadeks ning
ndustatavateks  klientideks),  biiroos  todtavate  juristide  olemasolevatest
kliendiportfellidest ning kindlasti sellest, kas ja millises ulatuses osutatakse riigi digusabi.
Mida suurem biiroo, seda suuremaks turunduse vajadust hindame. Samuti peame
hidavajalikuks turundusega tegelemist uute biiroode ning tegelikult ka nende toimivate
biiroode puhul, kes on Eesti mdistes keskmise suurusega — eeldusel, et ei ole riigi digusabi
osutamisele spetsialiseeritud. Nende puhul, kes tegelevad igapédevaselt ainult voi

valdavalt riigi digusabi osutamisega, turundusega tegelemiseks vajadust ei nde.

Ka autor arvab, et enim hakkavad panustama turunduskommunikatsioonile keskmise
suurusega kuni 10 to6tajaga advokaadibiirood ja alles loodud ettevotted, sest soovitakse
areneda ja kasvatada kliendiportfelli, kuid tihti tuleb kliendiportfelli kasvatamine

konkurendi arvelt.

Advokaadibiiroo RAAVE juhatuse liikme Liane Raavega labiviidud intervjuus selgus, et
enne integreeritud turunduskommunikatsiooni strateegia plaani loomist tuleb teha
liithikene antud teemat kisitlev iilevaade kogu biiroo tootajatele, et tekiks arusaam

integreerimise vajalikkuses-, kui konkurentsieelise tekitamisest. Liane Raave avaldas ka

% Riigi digusabi on isikule digusteenuse osutamine riigi kulul, kus isik vdib saada riigi digusabi kohustuseta
hiivitada riigi digusabi tasu ja kulud voi kohustusega iihekordse maksena voi osamaksetena tdielikult voi
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arvamust, et antud plaanide koostamise, koordineerimise ja kontrollimisega peaks
tegelema ettevottes siiski inimene, kes valdab teemat pohjalikult, nditeks tegevjuhti.
Samuti mainis vandeadvokaat, et ettevottes on juurutamisel ISO 9001
kvaliteedijuhtimissiisteem. Antud siisteemi kasulikkus toodi vélja ka teooria punktis 1.1,
kus juhtimissiisteemi rakendamine aitab juurutada, juhtida ja jélgida kdikide protseduure.
Autor noustub seisukohaga, et kogu ettevOtte integreerimisega ja integreeritud
turunduskommunikatsiooni strateegia plaani toimimise eest peaks vastutama teemaga
kursis olev isik, kes ei tee oma pohitéona juriidilist t66d. Juriidilise t66 korval teiste

asjadega tegelemine, voib kahandada kliendile osutatava teenuse kvaliteeti.

Samuti vidhendab advokaadibiiroode hea toimetulek advokatuuri halduskoormust,
kuivord paljudel juhtudel on klientide poolt esitatud kaebuste aluseks eelkdige igapdevase
t00 puudulik organiseerimine ja minetused suhtlemisel. Voib eeldada, et mida paremini
on organiseeritud advokaadibiirood, seda enam suudavad nad iseseisvalt teostada
jarelevalvet advokaatide tle ja vajadusel lahendada iseseisvalt ka puudulikust

klienditeenindusest tingitud vaidlusi (Luiga 2014).

Empiirilisele uurimusele tuginedes saab teha kokkuvdtte, et kdige olulisemateks
elementideks advokaadibiiroo valikukriteeriumites on professionaalsus, kogemus ja
soovitused-, nii olemasolevate-, kui ka potentsiaalsete klientide seas. Veel selgus
uuringust, et suuremaks probleemiks advokaadibiiroo valikul on kvaliteetse ja
mittekvaliteetse digusteenuse osutaja eristamine. Kuna professionaalsus ja kogemus on
koige olulisemad valikukriteeriumid, kuid kvaliteedi ja mittekvaliteedi kdige suuremaks
probleemiks  valiku  tegemisel, tuleb antud asjaoludele integreeritud
turunduskommunikatsiooni plaani koostamisel pdorata olulist tdhelepanu ning luua
kommunikatsiooni sonumid ja valida eesmérgile edastamise meetodid ning kanalid, mis
lihtsustaks Oigusteenuse osutaja valiku tegemist. Kuna referentsid ehk kogemus ja
professionaalsus ning soovitused ehk suusdnaline turundus on kaks kdige tdhtsamat
valikukriteeriumit digusteenuse pakkuja valikul, peavad ettevotte juhid péorama suurt
tdhelepanu  brindi loomisele ja  kliendisuhete arendamisele, sest kdigi

turunduskommunikatsiooni kanalite korrektne kasutamine toetab isiklikku miitiki.
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Jargnevalt koostatakse integreeritud turunduskommunikatsiooni strateegia plaan ja
antakse vastavalt ldbiviidud uuringu tulemustele soovitusi kommunikatsiooni sonumi

koostamiseks ning turunduskommunikatsiooni meetodite ja kanalite valikuks.

3.3 Soovituste andmine integreeritud
turunduskommunikatsiooni  strateegia plaani loomiseks
Advokaadiburoole RAAVE

Vastavalt teoreetilises osas késitletud elementidele, vottes arvesse valdkonna eriparad ja
piirangud ning eelmises alapeatiikis esitatud jéreldustele uurimistulemuste kohta
koostatakse antud alapeatiikis soovitused Advokaadibiiroo RAAVE integreeritud

turunduskommunikatsiooni strateegia plaani loomiseks.

Nagu selgus kéesoleva t60 alapunktist 1.2 tuleb alustada integreeritud
turunduskommunikatsiooni plaani koostamisel situatsioonianaliilisis ja eesmirkide
defineerimisega, edasi jéitkata strateegiate loomise, -valimise, -rakendamise ja
kontrollimisega. Samuti selgus, et integreeritud turunduskommunikatsiooni plaan peab
lahtuma strateegilisest turundusplaanist ja selle eesmérkidest. Seega tuleb eelnevalt 14bi
viia eelanaliilis, kus vastavalt esimeses peatiikis kasitletud joonisele 3 (Ik. 23) toodud
ettevotte korporatiivtasandil kaardistatakse ettevotte eesmérgid ja iildine strateegia,
madratakse ~ 4ra  missioon, visioon  ja  pdhivéirtused. Integreeritud
turunduskommunikatsiooni plaani koostamise eelanaliiiis hdlmab peamiselt ettevotte
tasandit ning kuna integreeritud turunduskommunikatsiooni plaani koostamine peab
labivalt olema kantud ettevotte missioonist, visioonist ja pohivaddrtustest ning
integreeritud kogu ettevotet hdlmava integreeritud turunduskommunikatsiooni strateegia
koostamisel. Samuti tuleb eelnevalt koostada ettevotte siseanaliiiis, kus maédratakse
piirangud ja ressursid ning samuti viiakse ldbi SWOT analiiiis. Ettevotte missioon litleb,
kes me oleme ja mida teeme. See peab olema sOnastatud ettevotte piisivdértustest ja
kliendi vajadustest ldhtuvalt, arvestama tehnoloogia iildist arengut jne. ning ldhtuma
ettevotte driideest ja olema strateegia véljatootamise aluseks. Visioon peab niditama dra
ettevotte lildised kavatsused tulevikuks, kelleks tahetakse saada ja millist rolli soovitakse

oma valdkonnas etendada. Visioon pakub praktilisi suuniseid juhtimisotsuste tegemisel.
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Viirtused on teatud tdekspidamised, mida organisatsioonis rohutatakse ja mis suunavad
inimeste kditumist igapdevategevuses. Viirtustest lahtuvalt otsustatakse igal konkreetsel

juhul, mis on dige, mis vale, millist kditumist soositakse ja millist mitte.

Esimese peatiiki teises alapeatiiki kasitluses selgus, et mudeli koostamise edasised etapid
on sarnased nii turundusstrateegia- kui ka integreeritud turunduskommunikatsiooni
strateegia plaani koostamisel, saab nii situatsioonianaliilisi, kui ka plaani teiste osade
koostamisel arvesse votta teooria punkt 1.2 Kkaisitluses koostatud integreeritud
turunduskommunikatsiooni strateegia plaani joonist (vt. joonis 6, Ik 34), milles on
integreeritud  nii  strateegilise  turunduse elemendid, kui ka integreeritud

turunduskommunikatsiooni strateegia erinevad osad ja etapid.

Esimeses etapis analiiiisitakse veel digusvaldkonna turgu ning konkurente ning toimub
segmenteerimine ja positsioneerimine. Parast analiiiisi etappide 1dbimist on tarvis paika
panna kommunikatsioonieesmargid ning koostada vastavalt ldbiviidud analiilisile ja
seatud eesmarkidele sonum ning seejérel tuleb panna paika turunduskommunikatsiooni

eesmirgid.

Vastavalt seatud eesmirkidele ja ldbiviidud uuringutulemustele tuleb jiargnevalt vélja
tootada kommunikatsioonistrateegia ehk sonumi ja stiimulite planeerimine ning valida
kasutatavad meetodid ning kanalid turunduskommunikatsiooni strateegia elluviimiseks.
Reklaami puhul tuleb analiilisida meediakanaleid, teha valik ning koostada valitud
reklaamikanalis esitatav sonum. Isikliku miiiigi puhul tuleb analiiiisida olemasolevaid
ressursse ning koostada motiveerivad kompensatsioonipaketid ja paika panna
hindamiskriteeriumid. Suhtekorralduse puhul tuleb ma&éirata meediakanal ning seal

edastatav sonum ning publik, kellele on sonum méeldud.

Eelarve ja tasuvusprognoosi koostamise raames tuleb 1dbi viia praeguse ja potentsiaalse
kliendi hindamine ehk kliendivéértuse prognoosimine. Vastavalt valitud eesmérkidele ja
paika pandud turunduskommunikatsiooni strateegiale tuleb koostada eelarve ning
eeldatava tulu prognoos investeeringult. Eesmérk voib olla ka mitterahaline ning alati ei
ole tulu mdddetav otseselt rahas. Siiski on kasumit taotleval ettevotte jatkusuutlikuse

seisukohalt méddrava tdhtsusega kasumi teenimine ning iga tegevus peaks sellele kaasa
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aitama, oluliseks saab siinkohal ajamddde mille jooksul teatud projekt muutub

kasumlikuks.

Vastavalt paika pandud strateegiaplaanile ja eelarvele tuleb koostada ajakava. Strateegia
elluviimine ehk vajalike toGiilesannete madramine (ettevotte personali ja ettevotte vélise
koostdopartnerite rakendamine), selle koordineerimine ja integratsioon, et saavutada

tasakaalu koigi elementide vahel.

Viimases etapis toimub kogu tegevuse analiiiis ja efektiivsuse hindamine. Selle kaigus
kogutakse tagasisidet nii klientidelt, koostoopartneritelt, kui ka tootajatelt, toimub
projekti efektiivsuse modtmine, kontroll, ning jarelduste tegemine, et parandada
strateegiaid ning teha tulevikus paremaid otsuseid integreeritud

turunduskommunikatsiooni strateegia koostamisel ja ellu rakendamisel.

Advokaadibiiroole RAAVE integreeritud turunduskommunikatsiooni strateegia plaani
koostamisel tuleb arvestada valdkonna eripdra ning teises peatiikis viljatoodud
piirangutega, kus advokaadid ja advokaadibiirood ei tohi reklaamiga kutsuda isikuid
endaga lepingut sdlmima voOi koostdole, s.t kommunikatsiooni sonum peab olema
koostatud selliselt ning turunduskommunikatsiooni meetodid- ja kanalid peavad olema
valitud vastavalt, et need ei ldheks vastuollu reklaamiseadusega ja jirgiksid Advokatuuri
ectikakoodeksit. Lahtuvalt teooria punktis 1.2 koostatud joonisele 6, integreeritud
turunduskommunikatsiooni strateegia plaani mudelile, empiirilise osa uuringule ja sellest
tehtud jareldustele, koostab autor soovitused integreeritud turunduskommunikatsiooni
strateegia plaani loomiseks Advokaadibiiroole RAAVE ja soovitab Advokaadibiiroo

RAAVE integreeritud turunduskommunikatsiooni strateegia loomisel alljdrgnevat:

Eelanaliiiis. Koige tdhtsamaks ja mahukamaks integreeritud turunduskommunikatsiooni
strateegia planeerimise osaks on situatsiooni analiiiis, kus tuleb 1dbi to6tada voimalikult
palju erinevaid andmeid edasiste sammude tegemiseks. Eelnevalt peab aga integreeritud
turunduskommunikatsiooni plaani koostamisel ldbima eelfaasi, kus tuuakse vilja
ettevotte pohieesmargid ja strateegia ning luuakse ettevottele missioon, visioon ning
pannakse paika pdhivédartused. Advokaadibiirool RAAVE pdhivéirtused on toodud dra

ettevotte veebilehel, kuid vandeadvokaat Liane Raave sdonul on need paika pandud
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ettevotte loomisel ning vajaksid iilevaatamist, kuna ettevote on arenenud ja moningad

sOnastatud vairtused tahavad vuendamist.

Vastavalt loodud ettevotte lildeesmirkidele ja strateegiale defineerida visioon, missioon
ja ettevotte pohivéartused. Kui visioon on ettevottel olemas tuleks luua konkreetsem
nidgemus sellest, kuhu tahetakse jouda ja mida saavutada, et oleks parem ning lihtsam
planeerida turunduskommunikatsiooni. Ning vastavalt visiooni paremale ja
konkreetsemale soOnastusele vaadata iile ka missioon ehk eesmirk mille nimel
tegutsetakse. Kindlasti tuleb ettevottes luua koigile jargitavad pohivairtused, mis peavad

olema ettevotte tegevuse alustalaks igas situatsioonis.

Situatsioonianaliiiisis viiakse 14dbi kliendianaliiiis, kus selgitatakse vélja kes on
pracgused kliendid ja keda soovitaks ndha kliendina tulevikus, nende tahtmised ja soovid,
mis  teoreetilises osas ldbiviidud analiilisi  kohaselt on  integreeritud
turunduskommunikatsiooni plaani iiks alustalasid. Keskenduda olemasolevatele
klientidele lisandvédrtuse pakkumisele ning fokusSeerida uue kliendi vérbamisel
alustavatele- ja viikese suurusega ettevotetele ning nende harimisele oOigusteenuse
vajalikkuse teadvustamiseks, kellest hiljem vdivad saada Advokaadibiiroo RAAVE
kliendid. Samuti tuleks tiheks eesmérgiks seada erialaliitudega suhtlemine nagu niiteks
pollumehed, jahimehed jne., kes ei ole varem odigusteenust tarbinud, kuid seaduste
muutudes hetkel seda vajavad. Teiseks tuleks ettevottel turunduskommunikatsiooni
plaani loomisel keskenduda klientidele, kes voiksid kasu saada oOigusabiteenust
kasutades, kuid ei ole veel digusabi tarbinud, niiteks ettevotted kellel ei ole korralikke
erinevaid lepinguid koostodpartnerite v3i osanike vahel ning kolmas sihtrithm on tarbijad
modduka kuni madala sissetulekuga, kes voiksid kasu saada digusteenuste tarbimisest,
kuid on viltinud advokaate erinevatel pohjustel, sealhulgas kdrged hinnad. Sellise
sithtgrupini joudmiseks sobib kolmandas peatiikis toodud uuringus osalejate soovitus, kus
arvati, et 2-3h tasuta Oigusabi tooks sellise sihtgrupi advokaadibiiroosse. Siin voib
paralleeli  tdmmata  Advokaadibiiroo RAAVE poolt  korraldatud tasuta
ndustamispdevadega, kus nagu empiirilises uuringus selgus, jéi nii monigi isik ettevotte
kliendiks. Kolmandaks tuleks vastavalt empiirilise osa uuringutele nii olemasolevate-, kui
ka potentsiaalsete klientide seas 14bi viia sihtgruppide segmenteerimine. See kindlustab

personaalsema lihenemise kliendigruppidele, mis on tdnapdeval vdga oluline edu alus.
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Konkurendid ja SWOT analiiiis. Eesmargiks eristumine konkurentidest, mis on
analiilisitud valdkonnas iiks keerulisemaid iilesandeid. Jilgida advokaadibiiroosid, kus on
teadvustatud turundustegevuse olulisust ning tehakse uuenduslikke muudatusi. Lébi viia
ettevotte SWOT analiiiis ning keskenduda ettevotte tugevustele ja voimalustele, samas

arendada pidevalt ettevotte ndrkusi.

Sisekommunikatsioon. Nagu selgus esimeses peatiikis, peab
turunduskommunikatsiooni integreerimiseks ettevottes toimima koiki to6tajaid hdlmav
sisekommunikatsioon. Juhtkonna voi strateegia véljatootanud grupist peab info joudma
kdigi ettevotte tootajateni ning kdiki ettevotte liikmeid ei tule mitte ainult informeerida,
vaid nad tuleb kdikidesse turunduskommunikatsiooni protsessidesse ka kaasata. Selleks
tuleb tootada vilja ja votta kasutusele ISO 9001: 2000 kvaliteedijuhtimissiisteem, mis on
esimeses peatiikis véljatoodud integreeritud turunduskommunikatsiooni iihe olulise

tunnuse elemendina.

Sisekommunikatsiooni toimimiseks jatkata olemasolevaid arengukoosolekuid, kuid
aegajalt tuleks kaasata arutellu ka koostéopartnereid nagu niiteks on Advokaadibiirool
RAAVE internetiturunduspartner WSI Online, mis tagaks, et ettevottest védljaminev
sonum oleks iihtne, sest eelnevalt teoreetilisest késitlusest selgus, on integreeritud
turunduskommunikatsiooni plaani liks eesmérkidest {ihtse sonumi kommunikeerimine
ettevottest viljapoole ehk viliskommunikatsioon ning iihtse, jarjepideva, selge ja mojusa
sonumi tagab turunduskommunikatsiooni meetodite integreerimine ja toimiv
kommunikatsioon. Empiirilises uuringust selgus lisaks, advokaadibiiroo puhul peab
véljaminev info olema kvaliteetne. Seetdttu peab ka niiteks Advokaadibiiroo RAAVE
puhul internetiturunduspartner teadma biiroo sise elu ja eesmérke, et partneri poolt

edastatavad sonumid ei ldheks vastuollu biiroo véértuste ja eesmérkidega.

Advokaatide ja advokaadibiiroo iihtne ja jirjepidev sonum. Integreeritud
turunduskommunikatsiooni plaani sonumi véljatootamisel kaasata toogruppi kogu
ettevotte personal, et tootataks vilja eesmérkidest lahtuvalt ihtne sonum, mis ei ldheks
advokaatide poolt ettevottest vélja mineva sonumiga ja brandiga vastuollu. Selleks tuleb
ettevottel kaardistada kogu personali isiklikud eesmirgid, sinna korvale panna ettevotte
iildised eesmairgid, vajadusel ja vdoimalusel neid korrigeerida, et tekiks siinergia nii

eesmarkide kui ka sOnumite osas. Peatiikis tiks selgus, et integreeritud
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turunduskommunikatsiooni strateegia elluviimiseks on iiheks suuremaks takistuseks
personali teadmatus integreerimise vajalikkusest. Et seda viltida, tuleb advokaadibiiroos
viia 1abi personali koolitus integreeritud turunduskommunikatsiooni strateegia olulisusest
ja koostamise elementaarsetes elementidest, et kdik ettevotte tootajad moistaks muutunud

oludes turunduse olulisust ja selle integreerumise vajalikkust digusteenuste turul.

Turunduskommunikatsiooni meetodid ja kanalid. Uuringu tulemusena selgus, et
kodige enam toimib digusteenuste valdkonnas isiklik kontakt ja suusonaline turundus ehk
soovitused nii tuttavate, soprade, kui Klientide poolt. Et kasvatada klientide soovituste
hulka, tuleks neile pakkuda lisandvairtust néiteks erinevate klienditeenindust
parandavate online lahenduste loomisega voi pakkuda siimboolse tasu eest kord kvartalis
valdkonnapohiseid teavitusi. Kliendil tekib tunne, et temaga tegeletakse ning see
positiivne efekt kandub 14bi soovituste edasi. Nagu selgus teises peatiikis ja samuti ka
labiviidud uuringust, on kdige tdhtsamaks advokaadibiiroo valikukriteeriumiks
professionaalsus, mistdttu tuleks tdhelepanu poorata sellistlaadi loova kuvandi
(toovoitude ja suuremate klientide presenteerimine) ja informatsiooni edastamisele lébi
online kanalite nagu ettevdtte koduleht ja sotsiaalmeedia kanalid. Uks kdige kiiremini
arenevaks turunduskommunikatsiooni kanaliks on internet, mida kinnitas ka empiiriline
uuring, kus ca 70% otsis infot internetist. Online keskkonna arendamisele tuleks panna
suurt rohku, kuna noorema pdlvkonna ettevotjaid eelistavad mugavaid ja kiireid
veebilahendusi ning enamus suhtlusest ja informatsiooni liikumisest ldheb iile online
kanalitesse. Esialgu tuleks selleks vilja to6tada online digusteenuse pakkumine, mida
pooldas ka ca 40% uuringus vastanutest. Siiski tuli uuringust vélja asjaolu, et infot
otsitakse kiill veebist, kuid digusteenuse pakkuja Idppvalikul saab maéddravaks siiski
soovitus. Nagu ka eelnevalt sai vilja toodud, tuleb palju rohku panna professionaalse
kuvandi loomisele ja selle presenteerimisele. Jatkata koost6dd ja koolituste ldbiviimist
erinevate organisatsioonidega nagu naiteks JCI ja projektides nagu niiteks BeWise.
Suhtekorralduse ja isiklike kontaktide loomise eesmargil tuleks igal ettevotte tootajal
kuuluda monda teda huvitavasse organisatsiooni kliendisuhete loomise eesmérgil.
Soovitused  turunduskommunikatsiooni  meetodite  ja  —kanalite  valikuks
Advokaadibiiroole RAAVE on iiksikasjalikumalt toodud tabelis 10.
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Info puudulikkus ja raskused eristumisel. Uuringu tulemustest selgus, et
advokaadibiiroo valikul on negatiivsemaks faktoriks nii info puudulikkus
advokaadibiiroode kohta, kui ka raskused mittekvaliteetse ja kvaliteetse Gigusabi
eristamisel. Selleks tuleks rohkem nii ettevotte kodulehel, kui ka sotsiaalmeedias esitleda
Advokaadibiiroo RAAVE advokaatide tegemisi ja toovoite. Samuti tuleb publitseerida
arvamusartikleid Eesti juhtivatesse véljaannetes. Eristumiseks tuleks olla innovaatiline ja
vilja mdelda uusi lisandvaartust pakkuvaid teenuseid. Naiteks voiks Advokaadibiiroo
RAAVE luua digusteadlikkust tostva videoblogi. Kui erinevaid digusalaseid blogisid on
palju, siis digusalane videoblogi tdna oOigusteenuste turul puudub. Ténapédeva kiire
elutempo ja tehnoloogia areng soosib aga pigem video vaatamist-, kui blogikandesse

sivenemist.

Eelarve. Pirast vajaduste véljaselgitamist ja turunduskommunikatsiooni- meetodite ja
kanalite valikut, tuleb koostada eelarve. Kuna eelarve koostatakse vajadusepohiselt, Siis
aitab integreeritud turunduskommunikatsiooni pdhimotete kasutamine kokkuhoidlikult
planeerida kogu tegevust. Tuleks kasutada kdige efektiivsemaid ja sdistlikumaid

kanaleid, kust inimesed informatsiooni otsivad ehk internet.

Rakendamine. Esimeses peatiikis selgus, et integreeritud turunduskommunikatsiooni
strateegia kasutuselevOotus on mitmeid takistusi, nditeks ettevOtte tOOtajate stiimulite
puudumine ja teadmatus integreerimise  vajalikkusest ning integreeritud
turunduskommunikatsiooni elementidega kursis oleva ja kogu integreerimise protsessi
juhtiva  isiku  puudumine. Informatsiooni kommunikeerimise aluseks on
Advokaadibiiroos RAAVE toimuvad arengukoosolekud. Et plaani rakendamine ei jééks
ainult ideede ja koosolekute taha, tuleks ettevottes maérata protsessi eest vastutav ja seda
kontrolliv isik, mida pooldas ka vandeadvokaat Liane Raave ning tema sonul oleks
Advokaadibiiroos RAAVE selleks sobiv isik ettevotte tegevjuht. Samuti aitab
rakendamisel esinevaid takistusi véltida juba eelevalt véljatoodud personali koolitamine

ja I1ISO 9001: 2000 kvaliteedijuhtimissiisteemi kasutusele votmine.

Moo6tmine, kontroll ja tagasiside. Nagu selgus esimesest peatiikist ja on toodud joonisel
6 viimase etapina, on integreeritud turunduskommunikatsiooni tegevuste mddtmine
peamine meetod muudatuste tegemiseks ja strateegia parendamiseks. Klientide seas

tuleks aeg ajalt vOi pérast turunduskampaaniat viia 1dbi kiisitlus, mis tooks vilja
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kommunikatsiooni kitsaskohad ja aitaks Advokaadibiirool RAAVE pakkuda edaspidi
informatsiooni voi teenuseid, mida biiroo hetkel ei paku. Samuti tuleb jalgida finantsilisi

nditajaid, et oleks voimalik mdota tehtud investeeringute tulusust.

Vastavalt teooria osas késitletud turunduskommunikatsiooni meetoditele ja —kanalitele
ning loodud mudelile (vt joonis 6), teises peatiikis toodud reklaamipiirangutele ning
Advokatuuri eetikakoodeksile ning empiirilisele uuringule, koostab autor soovitused
integreeritud  turunduskommunikatsiooni  strateegia plaani lihe tdhtsama osa
turunduskommunikatsiooni  strateegia loomiseks, ehk turunduskommunikatsiooni
meetodite ja  —kanalite valikuks  Advokaadibiroo RAAVE integreeritud

turunduskommunikatsiooni strateegia loomiseks.

Tabel 10. Soovitused Advokaadibiiroole RAAVE turunduskommunikatsiooni meetodite

ja kanalite valikuks.

Turunduskommunikatsiooni Turunduskommunikatsiooni Tegevused

meetodid kanalid

Reklaam Ajaleht, ajakirjad, internet Koolituste reklaam

Isiklik miitik Isiklik kontakt Koolitused, seminarid,
erinevad iritused,
organisatsioonide
liilkmelisus

Miiiigitoetus Uritused, sponsorlus, internet Tasuta ndustamispéevad,

klienditritused, aktiivsete
tegevuste toetamine

Otseturundus Internet Valdkonnapohised online
Oigusuudised

Suhtekorraldus Suust-suhu, internet, blogid, | Uudiskirjad, artiklid ja
sotsiaalmeedia kommentaarid

ajakirjanduses, videoblogi

Allikas: Autori koostatud

Advokaadibiiroodel ei ole lubatud kutsuda isikuid endaga koostddle, kuid diguskoolituse
reklaam ei ole keelatud, tuleb jirgida teatud tingimusi. Seega on vdimalik {ihe oluliseks
reklaamikanalina kasutada reklaami avaldamist erinevates viljaannetes ja ka internetis,
mis kindlasti toimib nii teavituse, kui ka brindinguna. Nagu selgus kolmanda peatiiki
késitluses, on kdige edukam turunduskommunikatsiooni kanal digusteenuse valdkonnas
isiklik kontakt, tuleb advokaatidel palju suhelda, viia 14bi erinevaid koolitusi, osaleda ise
seminaridel ning iheks heaks kontaktide loomise kohaks on erinevad

kutseorganisatsioonid ja kommuunid, kus liigub advokaadi jaoks potentsiaalne klient
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ning toimub pidev suhtlemine. Miiligitoetusena toimivad nii korraldatavad
klienditiritused, kui ka tasuta ndustamispidevad. Nagu selgus empiirilises osas on
Advokaadibiirool RAAVE nodustamispidevad olnud edukad ja ka uuringus osalejad
soovitasid sellisid Uritusi 14bi viia, tuleks ettevottel korraldada oma ruumides avatud uste
piev, mille raames on voimalik saada teatud aeg digusabi. Otseturundus kanalina tuleks
kasutada internetti, sest nagu selgus uuringust, soovitakse oma valdkonnaga seotud
uudiseid, tuleb igakuiselt saata ldbi online kanalite teavitusi ja uudiseid Kkliendi
valdkonnast. Suhtekorraldus kanalitena tuleks kasutada nii internetti, blogisid, TV-d, kui
ka erinevaid paberviljaandeid, kuna selgus nii t00 teise osa kasitluses, kui ka empiirilisest
uuringust, et kdige tdhtsam kriteerium advokaadibiiroo valikult on professionaalsus ehk
kdigis kanalites peab advokaadibiiroo 14bi oma advokaatide kujundama professionaalse

kuvandi 14bi artiklite kirjutamise, kommentaaride andmise ja ka videoblogi loomise.

Kuna advokaadibiiroodel ei ole palju vdimalusi enda reklaamimiseks, siis tdnapédeval on
veebiturundus hea ja vihe ressursse ndudev voimalus. Ettevotte kodulehed ja teised
sotsiaalmeedia kanalid annavad voimaluse tarbijatele kitte tuua seda, mida vajatakse.
Veebis saab esile tuua nii advokaadi kogemused, praegused kliendid kui ka tema
ilejadanud tegevuse digusvaldkonnas, tehes tarbijale advokaadi valimise lihtsamaks. Kuna
jarjest rohkem tarbijaid otsib eelnevalt infot veebist, on selline vdimalus
advokaadibiiroodel iiheks parimaks voimalikuks lahenduseks kasvavas konkurentsis,
kuid nagu eelnevalt selgus tuleb lahendada probleem, kuidas kliendile kommunikeerida
ettevotte professionaalsuse kuvandit, mis on Jigusteenuse pakkuja valikul iiks

olulisemaid elemente.

Nagu oli toodud teises peatiikis, 2013. aasta méartsis muutunud reklaamiseadusega kaotati
advokaadibiiroode reklaamipiirangud, kuid jirgima peab teatud tingimusi ja Advokatuuri
eetikakoodeksit. Praegusel hetkel on advokaadibiiroodel vdimalus ennast reklaamida
tikskoik millise turunduskommunikatsiooni kanali kaudu, kuid jéargida tuleb pohimdtet,
et reklaam ei tohi kutsuda isikuid koost6dle voi advokaadibiirooga lepingut sdlmima,
samuti peab reklaam olema eetiline. Empiirilises osas selgunud jareldusena saab vilja
tuua, et see on loonud olukorra, kus reklaam, olenevalt reklaamikanalist, toimib pigem
teavitusena ja seetottu ei ole seaduse muutus toonud kaasa erilisi arenguid ja muudatusi

advokaadibiiroode turunduskommunikatsioonis, mida arvas Advokaadibiiroo X esindaja.
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Samuti méngib olulist rolli nii teoorias viljatoodud, kui ka empiirilises osas selgunud
asjaolu, et advokaadibiiroo valikult omab kdige suuremat tahtsust soovitused ning isiklik
kontakt, kus reklaamiseaduse muutus ei avalda mingisugust moju. Pigem hakkab
tulevikus rolli mdngima e-kanalite kasutamine, sest nagu uuringust selgus kasutab ca 70%
Isikutest just internetti info hankimiseks, kuid hetkel tuleb lahendada probleem, kuidas
potentsiaalsel kliendil oleks voOimalus eristada kvaliteetset ja mittekvaliteetset
oigusteenuse pakkujat, mis oli uuringu kohaselt ca 53%-1 probleemiks Oigusteenuse

osutaja valikul.

Kokkuvotteks voib oelda, et integreeritud turunduskommunikatsiooni strateegia
toimimise ja edukuse madrab &ra Kliendi vajaduste ja soovidega arvestamine,
ettevottesisese tegevuse koordineeritus ning pidev informatsiooni kommunikatsioon.
Turunduskommunikatsiooni integreerimisel ei piisa ainult strateegilise plaani
koostamisest, sonumid tuleb integreerida kdigi ettevotte tasandite ja osakondade vahel.
Ei ole olemas iihte kindlat meetodit, mis oleks edukas ja toimiks koigi ettevotete peal.
Kuid edukas olemise eelduseks on turunduskommunikatsiooni plaani integreerimine
ettevOtte vOi organisatsiooni strateegiasse ning kasutusele votmine igal tasandil ja

funktsioonis alustades tippjuhtkonnast ja 1dpetades madalama tasemega.

Turunduse elementide ulatuslik vastastikune sdltuvus nduab hoolikat planeerimist. Uhe
elemendi valik méarab sageli ka teiste elementide olukorra. Iga organisatsioon, peab
vélja tootama turunduskommunikatsiooni plaani vastavalt oma eesmaérkidele,
vOimalustele ja ressurssidele, selle integreerima kdigi oma ettevdtte elementidega ning
kui on suudetud luua hésti toimiv integreeritud turunduskommunikatsiooni strateegia
plaan, mis on raskesti kopeeritav ja eristub konkurentidest, on saavutatud

konkurentsieelis, mis peaks olema iga ettevotte liks eesmarkidest.
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Kokkuvote

Magistrito6 oli suunatud soovituste andmisele Advokaadibiiroole RAAVE, integreeritud
turunduskommunikatsiooni strateegia plaani loomiseks muutunud reklaamiseaduse
tingimustes. Kuna integreeritud turunduskommunikatsiooni strateegia plaani autorile
teadaolevalt keegi Oigusteenuseid osutavale ettevottele loonud ei ole, téitis antud t66

oluliselt ka seda lunka.

Integreeritud turunduskommunikatsiooni —strateegiaplaani  koostamiseks kisitleti
kdesolevas magistritoos koigepealt pogusalt turunduskommunikatsiooni elemente ning
pohjalikult integreeritud turunduskommunikatsiooni teoreetilisi aspekte, teooria teises
alapeatiikis analiilisiti integreeritud turunduskommunikatsiooni strateegia plaani loomise
teoreetilisi ldhtekohti. To0 teine peatiikk oli antud t66 teema konteksti avav, kus anti
ilevaade Eesti digusteenuste turust ning toodi vélja turunduskommunikatsiooni eriparad
ja piirangud Oigusteenuseid osutavas ettevottes. Kolmandas peatiikis toodi iilevaade
Advokaadibiiroo RAAVE senisest turundustegevusest, Kkirjeldati ning analiiiisiti
empiirilise uuringu tulemusi ning vastavalt teooriast késitletud seisukohtadele,
advokaadibiiroode turunduskommunikatsiooni eriparadele ja piirangutele, anti soovitusi
integreeritud turunduskommunikatsiooni strateegia plaani loomiseks Advokaadibiiroole

RAAVE.

Esimese peatiiki késitlusest selgus, et integreeritud turunduskommunikatsiooni plaani
koostamisel tuleb ettevitetel 1dbida erinevatel tasanditel mitmed planeerimise etapid,
milleks on situatsioonianaliilis, eesmédrkide defineerimine, strateegiate koostamine,
eelarvestamine, planeerimine ja kontroll. Uheks téhtsamaks integreeritud ettevdtte
omaduseks on kliendikesksus. Samuti selgus, et integreeritud
turunduskommunikatsioonis kasutatakse samasuguseid turunduskommunikatsiooni
meetodeid ja—kanaleid, nagu seda traditsioonilises turunduskommunikatsioonis. Vahe on

selles, et integreeritud turunduskommunikatsioonis integreeritakse koiki oma
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turunduskommunikatsiooni alased tegevused. Sellega kindlustatakse, et sidusrithmadele
saadetakse vilja selge, jarjekindel ja kaalukas sdnum ettevottest ja tema toodetest voi

teenustest.

Magistrito0  teooria  teisest alapeatiiki  analiilisist selgub, et integreeritud
turunduskommunikatsiooni strateegia véljatootamisel peetakse oluliseks planeerimist,
kuid erinevad teoreetikud kasitlesid etappe erinevalt. Samuti selgus uurimise tulemusena,
et on erinevusi strateegilise turunduse planeerimise, turunduskommunikatsiooni plaani ja
integreeritud turunduskommunikatsiooni  strateegia plaani vahel. Integreeritud
turunduskommunikatsiooni  planeerimisel alustatakse situatsiooni analiilisist ja
sihtriihmade tundmadppimisest. Saadud tulemuste pohjal piistitatakse integreeritud
turunduskommunikatsiooni eesmérgid, mille tditmisel on vdimlik jouda tarbijani ning
koik ettevotte erinevad tasandid ja elemendid peavad olema integreeritud, et ettevottest

viljaminev sonum oleks selge, jarjepidev ning tdidaks seatud eesmaérke.

Teises peatiikis keskenduti advokaadibiiroo turunduskommunikatsiooni eripiradele ja
piirangutele ning selle kisitluses selgus, et kui varasemalt oli advokaadibiiroodel
reklaamikeeld, siis 2013. aasta mértsis joustus reklaamiseaduse muudatus, millega anti
advokaatidele ja-, advokaadibiiroodele luba oma tegevust reklaamida, kui reklaam ei ole
vastuolus kutse-eetika nduetega ja reklaam ei kutsu iiles lepingut s6lmima. Veel selgus,
et advokaatide tegevus on vidga pohjalikult reguleeritud ning Eestis reguleerib

advokaatide tegevust Eesti Advokatuur.

Integreeritud turunduskommunikatsiooni strateegia plaani koostamiseks ja soovituste
andmiseks viidi 1dbi empiiriline uuring, kus kiisitlusele vastajateks olid nii potentsiaalsed
kliendid, ettevotjad-, kui ka avaliku sektori todtajad. Uuringus tuuakse vilja
potentsiaalsete klientide kasutatavad infoallikaid digusinfo hankimiseks, kasutatavad
turunduskommunikatsiooni kanalid digusteenuse pakkuja valikul ning valikukriteeriumid
Oigusteenuse osutaja valikul. Analiilisist selgus, et kdige enam kasutatakse Oigusalase
informatsiooni otsimisel internetti ja tuttavate voi sOprade abi, kdige enim kasutatav
turunduskommunikatsiooni kanal oli tuttavate, soprade voi koostddpartnerite soovitused
ja tdhtsaimaks kriteeriumiks valikul oli advokaadi professionaalsus. Selgus ka, et koige
enam takistab advokaadibiiroo valikul raskus eristada kvaliteetset ja mittekvaliteetset

oigusteenuse osutajat ning informatsiooni puudulikkus.
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Samuti hinnatakse empiirilises osas olemasolevaid kliente ning analiilisitakse
Advokaadibiiroo RAAVE klientide enim tulemuslikumaid turunduskommunikatsiooni
kanaleid ehk mis kanaleid kasutades on praegused kliendid joudnud Advokaadibiiroosse
RAAVE. Olemasolevate klientide analiiiisiks viidi 1dbi dokumendianaliiiis ettevottes
kasutusel olevas tarkvaras LawTime. Selgus, et turunduskommunikatsiooni meetoditest

on kdige edukamalt kasutatavad kanalid isiklik kontakt ja suust suhu turundus.

Et analiiiisida oOigusteenuste turgu ja teiste advokaadibiiroode poolt kasutatavaid
turunduskommunikatsiooni meetodeid ja —kanaleid, planeeris autor 1dbi viia intervjuud
kuni viie advokaadibiiroo seas, kuid turgu puudutavatele iildistele kiisimustele oli ndus
vastama ainult iiks advokaadibiiroo, kes palus jadda anoniitimseks. Advokaadibiiroo X
personal arvas, et reklaamiseaduse muutmine 2013 aasta martsis ei ole eriti
advokaadibiiroode turundust muutnud, ning valdav osa Eesti advokaadibiiroodest
kasutavad endiselt klassikalist advokaadibiiroode turundusvaljundeid (koolitused,
artiklid, meediakanalitele kommentaaride andmine, erinevatesse liitudesse/kodadesse

kuulumine jms).

Lisaks intervjueeris autor ka Advokaadibiiroo RAAVE juhtivpartnerit ja juhatuse liiget
vandeadvokaat Liane Raavet, et kaardistada tema kui juhtivpartner ja oma alluvate
mentori arvamus integreeritud turunduskommunikatsiooni strateegia koostamisest,
Oigusteenuste turust iildiselt ning selle tulevikutrendidest. Intervjuust selgus, et enne
integreeritud turunduskommunikatsiooni strateegia plaani loomist tuleb anda liihike
antud teemat kasitlev lilevaade kogu biiroo tdotajatele, et tekiks arusaam integreerimise
vajalikkusest-, kui konkurentsieelise tekitamisest ning avaldas arvamust, et antud
plaanide koostamise, koordineerimise ja kontrollimisega peaks tegelema ettevottes
inimene, kes valdab teemat pohjalikult. Nagu selgus ka teooriast, on just ettevotte
personali teadlikkus turunduse ja kogu ettevotte tegevuse integreerimise vajalikkusest
olulise tdhtsusega integreeritud turunduskommunikatsiooni strateegia edukaks

toimimiseks.

Toetudes esimeses peatiikis vdljatoodud teooriale, vottes arvesse valdkonna eripérad ja
piirangud ning eelmises alapeatiikis esitatud jareldustele uurimistulemuste kohta
koostatakse magistrit6d tulemusena kolmanda peatiikis viimases alapeatiikis soovitused

Advokaadibiiroo RAAVE integreeritud turunduskommunikatsiooni strateegia plaani
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loomiseks. Nagu selgus esimeses peatiikis, peab turunduskommunikatsiooni
integreerimiseks ettevottes toimima kdoiki todtajaid hdlmav  sisekommunikatsioon.
Juhtkonna voOi strateegia viljatootanud grupist peab info joudma koigi ettevotte
tootajateni ning koiki ettevotte liikmeid ei tule mitte ainult informeerida, vaid nad tuleb
koikidesse turunduskommunikatsiooni protsessidesse ka kaasata. Selleks tuleb tootada
vilja ja votta kasutusele ISO 9001: 2000 kvaliteedijuhtimissiisteem. Kuna kodige enam
toimib digusteenuste valdkonnas isiklik kontakt ja suusonaline turundus ehk soovitused
nii tuttavate, sdprade, kui klientide poolt, tuleks kasvatada klientide soovituste hulka,
pakkuda neile lisandvédrtust nditeks erinevate klienditeenindust parandavate online
lahenduste loomisega voi pakkuda siimboolse tasu eest kord kvartalis valdkonnapdhiseid

teavitusi.

Integreeritud turunduskommunikatsiooni strateegia kasutuselevdtus on mitmeid takistusi,
et plaani rakendamine ei jadks ainult ideede ja koosolekute taha, tuleks ettevottes méarata
protsessi eest vastutav ja seda kontrolliv isik, samuti aitab rakendamisel esinevaid
takistusi véltida juba eelevalt viljatoodud personali koolitamine ja ISO 9001: 2000

kvaliteedijuhtimisstisteemi kasutusele votmine.

Kéesoleva magistritod autor hindab uurimustdd tulemusi ja loodud teoreetilist
raamistikku heaks sisendiks Advokaadibiiroo RAAVE strateegia koostamise protsessis

ning tdienduseks senisele ettevotte turunduskommunikatsiooni plaanide koostamisele.

Magistritdd edasiarendamiseks on mitu vdimalust. Uks vdimalustest on uurida advokaadi
isikubrindi ja advokaadibiiroo brindi koostoimimist. Uurida kuidas inimesed tunnetavad
advokaadi personaal brindi ja advokaadibiiroo briandi. Kuna tegemist on tugevalt
usalduselt pdhineva teenusega ning isiklik kontakt on iiks enimkasutatavaid
turunduskommunikatsiooni meetodeid, pakub antud teema kindlasti uurimisainet, kuidas

panna advokaadi personaal brand kdige paremini koos toimima biiroo brandiga.
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LISAD

Lisa 1. Intervjuu kiisimustik advokaadibiiroodele

Lugupeetud intervjuule vastaja!

Minu nimi on Janar Muttik. Olen Tartu Ulikooli Strateegilise juhtimise tudeng ning
koostan magistritodd teemal "Integreeritud turunduskommunikatsiooni strateegia
loomine 6igusteenuseid osutavas ettevottes Advokaadibiiroo RAAVE naitel".
T60 raames viin 1dbi uuringu, millele eesmirk on vélja selgitada klientide
valikukriteeriumid ja soovid advokaadibiiroo valikul, et tulevikus lihtsustada
advokaadibiiroode ja klientide omavahelist kommunikatsiooni.

Advokaadibiiroode intervjuukiisimused puudutavad digusteenuse valdkonda ja selle
arengut lildiselt ning valdkonnas turunduskommunikatsiooni meetodite ja kanalite
kasutamist.

Selgituseks, et turunduskommunikatsiooni meetodite hulka kuuluvad: reklaam, isiklik
miiiik, miitigitoetus, otseturundus, miiligitoetus ja online/sotsiaalmeedia turundus.

Olen véga tanulikud, kui vastate ausalt ja ldbimdeldult. Hindan Teie arvamust korgelt.

Advokaadibiiroo nimi:
Vastaja:

1. Kas teie arvates on advokaadibiiroode reklaamipiirangu muutmine (piirangute
leevendamine) 2013 aasta maértsis, muutnud ka advokaadibiiroode
turunduskommunikatsiooni? Mil mééral ja millises suunas?
Vastus:

2. Millised trendid valitsevad hetkel digusteenuste turul?
Vastus:

3. Mis on Teie arvates turunduskommunikatsiooni tulevikusuunad ja —arengud?
Kuhu (millistesse kommunikatsiooni meetoditesse ja -kanalitesse) plaanitakse
enim tulevikus panustada digusvaldkonna turunduskommunikatsioonis?
Vastus:

4. Mis tihtsust omab teie arvates turunduskommunikatsioon digusteenuseid
pakkuvas ettevottes?
Vastus:

Téanud vastamast!
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Lisa 2. Uuringu kiisimustik

Lugupeetud uuringus osalejal

Minu nimi on Janar Muttik. Olen Tartu Ulikooli Strateegilise juhtimise tudeng ning
koostan magistritood teemal "Integreeritud turunduskommunikatsiooni strateegia plaani
loomine Advokaadibiiroole RAAVE".

To66 raames viin 14bi uuringu, millele eesmérk on vilja selgitada klientide
valikukriteeriumid ja soovid advokaadibiiroo valikul, et tulevikus lihtsustada
advokaadibiiroode ja klientide omavahelist kommunikatsiooni.

Olen véga tanulikud, kui vastate ausalt ja ldbimoeldult. Hindame Teie arvamust korgelt.
Kiisimustiku vastused on anoniitimsed!

1) Millal viimati kasutasite advokaadibiiroo teenuseid?
o Ei ole kunagi kasutanud
o Vihem kui aasta tagasi
o Rohkem kui aasta tagasi
o Rohkem kui 5 aastat tagasi

2) Kui sageli kasutate advokaadibiiroo teenuseid?

o Pidevalt
o Aastas vihemalt korra
o Mboned korrad 5 aasta jooksul
o Ei ole kunagi kasutanud
3) Milliseid alljargnevatest infoallikatest kasutate enim digusinfo hankimiseks?

Ajalehed

Ajakirjad

Sobrad/kolleegid

Internet

Oigusalased konverentsid/koolitused

Muu (kui valisite ,,Muu®, palun tépsusta)

4) Kuidas joudsite viimati (kust saite infot) digusabiteenuse pakkujani?

O O O O O

(@]

Otsisin ise internetist

Sobra/tuttava/koostodpartneri Soovitus

Koolitusel/konverentsil

Ajalehe/ajakirja reklaam

Ajalehe/ajakirja artikkel

Muu (kui valisite ,,Muu®, palun tépsusta)

5) Mis on Teie puhul advokaadibiiroo valikul kdige olulisemad kriteeriumid?

O O O O O O

1-ei ole tihtis....5-véga tédhtis
o Professionaalsus
o Kogemus
o Maine
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O O O O O O

O

Soovitused

Hind

Maksetingimused

Péringu reageerimiskiirus
Tegutsemiskiirus

Biiroo asukoht
Klienditeeninduse kvaliteet

6) Milliseid digusvaldkonna teenuseid olete kasutanud?

0O 0O O O O O O O 0O o0 O O O 0O OoO OO OoO OO OoO OoO OoO o

o

Aridigus

Lepingudigus

Ettevotete koondumised ja omandamised (M&A)
To666igus ja avalik teenistus
Haldusdigus ja haldusmenetlus
Varasuhted

Tarbijadigus

Oigusaudit

Kohtumenetlus

Karistusdigus ja kriminaalmenetlus
Koolitused

Riigihanked

Intellektuaalne omand ja IT
Kinnisvara-, ehitus- ja planeerimisdigus
Kaubamirgivaidlused
Keskkonnakaitse

Konkurentsidigus

Maksejduetus

Maksud

Pangandus ja finantseerimine
Pankrotidigus

Transpordidigus

Muu

7) Millises digusvaldkonnas arvate vajavat digusabi tulevikus?

8) Mis on olnud peamised probleemid sobiva digusteenuste pakkujat valimisel?

0O O O O O

o

Info puudulikus

Info iilekiillus

Info mitte kéttesaadavus

Liialt palju digusteenuste pakkujaid

Raske teha vahet kvaliteetse ja mittekvaliteetse digusteenuse pakkuja
vahel

Muu (kui valisite ,,Muu®, palun tdpsusta)

9) Milliseid teenuseid ja lisavdimalusi peaks advokaadibiirood Teie arvates
pakkuma?

o

Oigusabiteenus kindlaksmiiratud kuutasuga
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O

Online digusteenus

Klientide online kataloogid (tenisepakkuja serveris oleva
kliendikataloogid kdigi kliendiga seotud dokumentidega)

Regulaarne teavitus kliendi tegevusvaldkonna puudutavate muudatusete
kohta

Muu (kui valisite ,,Muu®, palun tépsusta)

10) Milliseid soovitusi annaksid advokaadibiiroole turunduse labiviimiseks?

11) Teie organisatsiooni peamine tegevusala?

O O O O O O O O O O O O o o o o o o0 o

Pollumajandus, metsamajandus ja kalaptiiik
Maieto0stus

Tootlev toOstus

Elektrienergia, gaasi, auru ja konditsioneeritud Shuga varustamine
Veevarustus: kanalisatsiooni, saaste- ja jadtmekéitlus
Ehitus

Hulgi ja jaekaubandus

Veondus ja laondus

Majutus ja toitlustus

Info ja side

Finants- ja kindlustustegevus

Kinnisvaraalane tegevus

Kutse-, teadus-, ja tehnikaalane tegevus

Haldus- ja abitegevused

Avalik haldus ja riigikaitse

Haridus

Tervishoid ja sotsiaalhoolekanne

Kunst, meelelahutus ja vaba aeg

Muud teenindavad tegevused

12) Teie organisatsiooni tiiiip

o O O

o

Eraettevote

Vilismaise ettevotte filiaal

Riigiettevote

Muu (kui valisite ,,Muu®, palun tipsusta)

13) Teie organisatsiooni tootajate arv

0O O O O O

Kuni 10
11-49
50-99
100-499
500-

14) Teie positsioon organisatsioonis

O O O O

Juht

Tippspetsialist

Tehnik voi keskastme spetsilist
Ametnik
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Teenindus voi miiligitootaja

Pollumajanduse, metsanduse, jahinduse voi kalanduse oskustooline
Oskustootaja voi késitdooline

Seadme- ja masinaoperaator v3i koostaja

Lihtto6line

Sojavielane

15) Teie vanus

Kuni 30
31-40
41-50

51 jaenam
16) Teie sugu

O O O O O O

©)
©)
©)
©)

o Mees
o Naine
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Lisa 3

ADVOKAADI JA ADVOKAADIUHINGU REKLAAMI JUHEND
Kéesolev juhend on kehtestatud advokatuuriseaduse § 12 p 18 alusel. Kinnitatud Eesti

Advokatuuri juhatus 19. mértsi 2013. a otsusega.

§ 1. Advokaadi ja advokaadiiihingu reklaam

(1) Reklaamiseaduse kohaselt on advokaadil ja advokaadiiihingul lubatud oma tegevust
reklaamida, kui reklaam ei ole vastuolus advokaadi kutse-eetika nouctega ja heade
tavadega ja reklaam ei kutsu {iles lepingut sGlmima.

(2) Maiste ,,advokaat” holmab kidesolevas juhendis advokaati, advokaadiiihingut ja
advokaadibiiroo pidajat advokatuuriseaduse tdhenduses.

(3) Reklaamiseaduse kohaselt on reklaam teave, mis on avalikustatud mis tahes
iildtajutaval kujul, tasu eest voi tasuta, teenuse osutamise voi kauba miiiigi suurendamise,
tirituse edendamise voi isiku kditumise avalikes huvides suunamise eesmargil.

§ 2. Nouded reklaamile

(1) Reklaamis peab selgelt eristatavalt sisalduma reklaami tellinud advokaadi nimi, tema
registreerimisel olev voi registreeritud Eesti vdi Euroopa Uhenduse kaubamirk voi
domeeninimi.

(2) Advokaadi ja advokaadiiihingu reklaam peab vastama reklaamile kohalduvatele
tldistele nduetele.

(3) Advokaat vdib avaldada kontrollitavaid arvandmeid, mis véljendavad advokaatide
arvu, nende senist kogemust ja tegevust, konealuses valdkonnas kaitstud vo1 esindatud
klientide arvu, klientide mingitesse gruppidesse kuuluvust vms objektiivselt moddetavaid
andmeid.

(4) Reklaamimisel tuleb arvestada, et keelatud on kolvatu konkurents. Koélvatu
konkurents on ebaaus dritegevus, heade kommete ja tavadega vastuolus olevad teod,
sealhulgas:

1) eksitava teabe avaldamine, avaldamiseks esitamine, tellimine, konkurendi voi tema
kauba halvustamine;

2) konfidentsiaalse teabe kuritarvitamine, konkurendi t66taja voi esindaja drakasutamine.
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(5) Elektrooniliste kontaktandmete kasutamisel otseturustamiseks tuleb jargida
elektroonilise side seaduse vastavat regulatsiooni.

§ 3. Kliendi andmed teabe avaldamisel

Advokaadi voi advokaadiiihingu reklaamis ei tohi ilma kliendi ndusolekuta sisaldada
kliendi nime ega teavet, mida advokaat on saanud seoses Oigusabi osutamisega.
Reklaamis on lubatud kliendi ja digusabi sisu avaldamine ilma kliendi ndusolekuta ainult
juhul, kui selline teave on vihemalt samas mahus juba diguspéraselt avalikustatud voi
muul viisil avalikkusele kittesaadavaks tehtud. Seaduse kohaselt avalikustamisele
kuuluvat teavet, k.a avalike kohtuasjade teavet voi massiteabevahendite vahendusel
kliendi enda vdi kolmandate isikute avaldatud teavet tohib advokaat kasutada reklaamis
ulatuses, milles see on juba avaldatud voi kuulub seaduse kohaselt avaldamisele.

§ 4. Advokaadi s6ltumatus

Advokaadi soltumatuse pohimottega on vastuolus reklaam, milles kolmas isik pakub
avalikkusele advokaadi teenuseid koos oma teenustega voi oma teenuste koosseisus.

§ 5. Kutse-eetika nouded reklaamimisel

(1) Advokaat ei tohi reklaamimisel héirida isikuid, kellele teave on suunatud, kui neil
isikutel puudub voimalus keelduda selle vastuvotmisest. Elektroonilised ringkirjad,
uudistelehed,

perioodilised teavitused, koolituskutsed vims peavad olema varustatud késklusega, mis
voimaldab saajal eemaldada soovi korral ennast teabe saajate nimekirjast.

(2) Reklaam vdib osutuda vastuolus olevaks védrikuse pohimottega, kui see on
pealetiikkiv, intensiivne, kasutab tdhelepanu piitidmiseks ebatavalisi vahendeid voi hiirib
avalikkust muul moel.

Reklaamile kohalduvad iildnouded

Advokaadi ja advokaadiiihingu reklaam peab vastama jargmistele nduetele:

1. Reklaamiseaduse nouded:

1.1 Reklaam ei tohi otseselt ega kaudselt alavééristada voi muul viisil halvustada isikut,
tema nime, kaubamaérki, geograafilist tdhist, tegevust, tegevusala, kaupa, teenust ega
tiritust. (RekS § 31g4p9)

1.2 Reklaam ei tohi muuhulgas

1.2.1 esitada valeteavet (RekS § 31g4 p 11);
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1.2.2 jatta muljet, et esitataval teabel on teaduslik alus, kui see tegelikult puudub (RekS
§31g4pl4);

1.2.3 jétta muljet, et kaubal voi teenusel on eriomadused, kui sellised omadused on
iseloomulikud kdigile samalaadsetele kaupadele voi sama liiki teenustele (RekS § 3 1g 4
p 16).

1.3 Reklaam on eksitav, kui see annab eksitavat teavet kauba, teenuse, kauba miitigi voi
teenuse osutamise hinna ja hinna tasumise tingimuste kohta. (RekS § 4 1g 2 p 3)

1.4 Reklaamis on keelatud kasutada teaduslike voi muude uuringute tulemusi, tsitaate
teaduslikest ja tehnilistest véljaannetest, samuti statistilisi ning teaduslikke andmeid
eksitaval viisil. (RekS § 4 Ig 3)

1.5 Reklaamis, milles otseselt voi kaudselt osutatakse samal kaubaturul tegutsevale
konkurendile voi konkurendi pakutavale kaubale voi teenusele, mis tdidab samu vajadusi
vOi on ette ndhtud samaks otstarbeks kui reklaamitav kaup voi teenus, peab vordlus
pohinema vdrreldava kauba voi teenuse ithel vOi mitmel asjakohasel, olulisel ja
toendataval tunnusel, milleks v3ib olla ka hind. (RekS § 51g 1)

1.6 Vordluse kasutamisel ei tohi reklaam muu hulgas:

1.6.1 pohjustada reklaami tellija ja tema konkurendi, samuti reklaami tellija ja tema
konkurendi kaubamérkide, nimede, kaupade voi teenuste, nende oluliste tunnuste ega
miiligitingimuste segiajamist voi tdendolist segiajamist. (RekS § S1g2p 1)

1.6.2 pohineda konkurendi kaubamérgi, nime ja muude eristatavate tunnuste maine ega
konkureeriva kauba péritolunimetuse enda huvides drakasutamisel. (RekS § 51g 2 p 2)
1.7 Reklaamis sisalduv kauba voi teenuse tavapirasest erinevale pakkumisele viitav
vordlus peab sisaldama teavet sellise pakkumise 10ppkuupdeva, teenuse kittesaadavuse
ning pakkumise muude eritingimuste kohta. Kui reklaami avalikustamisel tavaparasest
erinev pakkumine ei ole veel alanud, peab reklaamis sisalduma ka sellise pakkumise
alguskuupéev. (RekS § 5 1g 3)

2.Tarbijakaitseseaduse nouded:

2.1 Tarbijal on muu hulgas digus saada pakutavate kaupade ja teenuste kohta vajalikku ja
toest teavet teadliku valiku tegemiseks ning digeaegset teavet kauba vai teenusega seotud
riskide kohta. (TkS § 3 p 2)

2.2 Kauba voi teenuse pakkumine ja miitik voi muul viisil turustamine tarbijale peab

toimuma héid kaubandustavasid arvestades ning tarbija suhtes ausalt. Kauba voi teenuse
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pakkumine peab olema kavandatud ja teostatud nii, et tarbijale oleks selge pakkumise
ariline eesmark. (TkS § 121 1g 1)

2.3 Ebaausa kauplemisvotte kasutamine on keelatud nii enne kui ka pérast kauba voi
teenusega seonduva tehingu tegemist, samuti tehingu tegemise ajal. (TkS § 121 1g 2)

- Kauplemisvdte on kaupleja tegevus, tegevusetus, teguviis vOi esitusviis,
kommertsteadaanne, sh reklaam, ja turustamine, mis on otseselt seotud kauba vdi teenuse
reklaamimise, pakkumise, miiligi v0i tarnimisega tarbijale.

2.4 Eelkdige on ebaaus tarbijat eksitav v3i tema suhtes agressiivne kauplemisvote. (TKS
§1221g9)

2.5 Eksitava kauplemisvotte 1dbi edastatud teave on ebadige siis, kui see sisaldab muu
hulgas valeandmeid:

2.5.1 kauba voi teenuse olemasolu vdi olemuse kohta. (TkS § 123 1g 2 p1)

2.5.1 hinna voi hinna arvutamise aluste voi konkreetse hinnaeelise olemasolu kohta. (TkS
§1231g2p4)

2.6 Kauplemisvote on eksitav ka siis, kui selle mdjul konkreetses olukorras, arvestades
kauplemisvotte koiki asjaolusid, teeb vOi tdendoliselt teeb keskmine tarbija
tehinguotsuse, mida ta muul juhul ei oleks teinud, ja kui kauplemisvottega seondub muu
hulgas kauba vo0i teenuse turundusviis, sealhulgas vordlev reklaam, mis tekitab segadust
seoses konkurendi kaupade voi teenuste, kaubamairkide, drinimede voi muude eristatavate
tunnustega. (TkS § 123 1g4p 1)

2.7 Eksitavaks peetakse kauplemisvotet ka siis, kui sellest konkreetses olukorras kdiki
kauplemisvotte asjaolusid ning sidevahendiga seotud piiranguid arvestades ei selgu
oluline teave, mida keskmine tarbija vajab teadliku tehinguotsuse tegemiseks, kui sellega
on varjatud olulist teavet vOi esitatud teavet ebaselgelt, arusaamatult,
mitmetdhenduslikult, ebadigel ajal voi kui ei ole mainitud kauplemisvotte &rilist
eesmarki, kui viimane ei selgu juba kontekstist ning selle m&jul teeb voi tdendoliselt teeb
keskmine tarbija tehinguotsuse, mida ta muul juhul ei oleks teinud. (TkS § 123 1g 6)

2.8 Kui teabe edastamiseks kasutatav sidevahend seab ruumilised voi ajalised piirangud,
voib selle kaudu edastada ainult osa olulisest teabest tingimusel, et kaupleja teeb
edastamata jadnud teabe tarbijale kattesaadavaks muul viisil. (TKS § 123 1g 7)

2.9 Eksitavaks ja keelatud peetakse alati kauplemisvatet, mis muu hulgas kirjeldab kaupa

vOi teenust sOnadega «prii», «tasuta» voi muu samalaadse viljendiga, kui tarbija peab
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tasuma muude kulude eest, kui pakkumisele reageerimise ja kauba kittesaamise voi
kohaletoimetamisega seotud véltimatud kulud. (TkS § 123 1g 8 p 20)

2.10 Ostukutse puhul on oluline teave, kui see ei selgu juba kontekstist, muu hulgas:
2.10.1 kauba voi teenuse hind koos maksudega vo6i hinna arvutamise alused, kui kauba
vOi teenuse olemusest tulenevalt ei ole vdimalik hinda eelnevalt védlja arvutada. (TkS §
1241g2p 3)

2.10.2 kauba v0i teenuse eest tasumise kord. (TkS § 124 1g2 p 5)

2.11 Agressiivne on kauplemisvote, millega tarbija valikuvabadust piiratakse
kaupmehepoolse ahistamise, sunni voi liigse mojutamise tottu. Nditeks mulje loomine, et
tarbija ei saa enne lepingu sdlmimist lahkuda, jirjekindlate ja soovimatute pakkumiste
tegemine telefoni v3i e-posti teel, tasu ndudmine tarbijale saadetud tellimata kauba eest
jms. Valik niiteid agressiivsetest ning alati keelatud kauplemisvotetest:

« tarbija kiilastamine tema kodus, eirates tarbija palvet lahkuda voi mitte tagasi tulla:
tarbija juurde koju tuleb tolmuimejaid miitiv miitigiagent, et tutvustada oma toodet. Mone
aja pdrast on tarbijale selge, et ta seda tolmuimejat ei soovi, kuid agent jétkab jarjekindlalt
oma esitlust ega soovi lahkuda;

* kohese vai hilisema tasu ndudmine tarbijale kaupleja poolt kittetoimetatud kauba

eest, mida tarbija ei ole tellinud;

» mulje loomine, et tarbija ei saa lahkuda enne lepingu sdlmimist;

* mulje loomine, et tarbija on juba vditnud, vdidab voi pérast teatud tegevust vdidab
auhinna voi saab muud kasu, kui tegelikult auhind v61 muu samavédrne kasu puudub voi
kui auhinna Kkéttesaamine eeldab tarbijalt raha maksmist vdi muid kulutusi:
otsepostitusega saadetakse tarbijatele kaubakataloogid ja kataloogil on teave ,,Olete
voitnud tasuta CD”. Tegelikult peab aga tarbija kataloogist tellima, et lubatud vditu saada;
* tarbijale antud sdnaselge teadaanne, et kauba v0i teenuse ostmata jitmine ohustab
kaupleja t6od voi sissetulekut.

3. Elektroonilise side seaduse néuded:

3.1 Fuisilisest isikust sideteenuse kasutaja vdi kliendi elektrooniliste kontaktandmete
kasutamine otseturustuseks on lubatud iiksnes tema eelneval ndusolekul. Nousolek peab
vastama isikuandmete kaitse seaduse §-s 12 sitestatud tingimustele. (ESS § 1031 1g 1)
3.2 Juriidilisest isikust sideteenuse kasutaja voi kliendi elektrooniliste kontaktandmete

kasutamine otseturustuseks on lubatud juhul, kui:
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1) kontaktandmete kasutamisel antakse iga kord selge ja arusaadav vdimalus tasuta ja
lintsal viisil keelata oma kontaktandmete selline kasutamine;

2) isikul voimaldatakse oma digust keeldumisele realiseerida elektroonilise side vorgu
kaudu. (ESS § 1031 1g 2)

3.3 Kui isik saab seoses toote miiligi voi teenuse osutamisega fiiiisilisest voi juriidilisest
isikust ostja elektroonilised kontaktandmed, vdib eelnevast ndusolekus olenemata
kasutada neid kontaktandmeid ostjale oma samasuguste toodete v&i teenuste
otseturustuseks juhul, kui:

1) ostjale antakse tema elektrooniliste kontaktandmete esmase kogumise ajal selge ja
arusaadav voimalus tasuta ja lihtsal viisil keelata oma kontaktandmete selline kasutamine;
2) ostjale antakse iga kord, kui tema elektroonilisi kontaktandmeid kasutatakse
otseturustuseks, selge ja arusaadav vdimalus tasuta ning lihtsal viisil keelata oma
kontaktandmete selline kasutamine;

3) ostjal voimaldatakse oma Gigust keeldumisele realiseerida elektroonilise side vorgu

kaudu. (ESS § 1031 g 3)
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SUMMARY

INTEGRATED MARKETING COMMUNICATION STRATEGY PLAN
FOR LAW OFFICE RAAVE

Janar Muttik

The objective of this Master’s thesis was to provide recommendations for the preparation
of an integrated marketing communication strategy plan in a company offering legal
services in the example of RAAVE Law Office. Since, to the knowledge of the author,
no integrated marketing communication strategy plan has been prepared for a company

providing services in the field of law, the thesis also filled this gap to a significant extent.
To achieve the objective, the following research tasks have been established:

e To point out theoretical aspects and the relevance of integrated marketing
communication and problems of implementation thereof;

e To find out the bases and stages of preparation for an integrated marketing
communication strategy;

e To point out the specificities of marketing communication in a company providing
legal services;

e To carry out a study in order to find out the preferences of people in obtaining
marketing communication information and the criteria of clients when choosing a
legal service provider;

e To analyse the Estonian legal services market and the current marketing
communication of RAAVE Law Office;

e To provide recommendations for the preparation of an integrated marketing

communication strategy plan.

To prepare an integrated marketing communication strategy plan, this Master’s thesis first

discusses briefly marketing communication elements and more thoroughly theoretical

108



aspects of integrated marketing communication. The second chapter of the theoretical
part analyses the theoretical bases for the preparation of an integrated marketing
communication strategy plan. The second chapter of the thesis explains the context of the
subject providing an overview of the Estonian legal services market and pointing out the
specificities and limitations of marketing communication in a company providing legal

services.

It is often thought that marketing or marketing communication means advertising. In
reality there are many more means of marketing communication. Besides different types
of advertising, it is also possible to mention direct contact, various channels of public
relations and sales promotion, where the development of the use of interactive channels
is nowadays the fastest. The choice of information channels for consumers extends
constantly, and therefore there are fewer and fewer companies that rely on only one or
two of the most important communication channels. The communication channels and
activities change, and traditional boundaries between, for example, advertising and public
relations, become more and more vague. Companies have started to integrate various
marketing communication methods and channels with one another in order for the
message going out of various sources to be consistent and communicate a uniform

message.

The abundance of the aforesaid channels and methods does not certainly mean that all the
elements should be used under integrated marketing communication. This is neither
reasonable nor practical. Likewise, the unification of a message does not mean that it
should be identical everywhere. Each means of information has its own specificity,
strengths and weaknesses that must be taken into account in developing the message. The
messages and channels to be chosen depend on the field or sector, the nature of the brand,
the objective of the campaign and, of course, the resources at the disposal of the company.
The objective of integrated marketing communication is to prepare the best possible
integrated marketing communication plan, following the strategic goal of the organisation

in the conditions of limited resources.

One of the principal objectives of preparing an integrated marketing communication
strategy is to find out the best methods for achieving the objectives and their coordinated

implementation in order to achieve competitive advantage. Likewise, a message going
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out of different channels must also be consistent, clear and positive, which is ensured both
by good internal as well as external communication. When preparing an integrated
marketing communication plan, companies have to undergo, at various levels, several
stages of planning, which include situation analysis, definition of objectives, drawing up
strategies, budgeting, planning and supervision. One of the most important characteristics
of an integrated company is its client-centeredness.

Although an integrated marketing communication process seems reasonable in every
respect, the implementation thereof in companies is often not easy. This tends to be
especially complicated in organisations where cooperation between the functions related
to marketing communication, particularly marketing, public relations and sales, does not
work and the management has no will or skill to manage a multifunctional process. Many
organisations have established processes and systems for how to do something, stringent
budgets and an organisational structure with a habit for doing things in a respective,
accepted manner. In order for an integrated marketing communication strategy to work,
employees must act in common, since a uniform message has more hope for reaching
consumers, and receiving the same message from various channels makes it more

efficient.

This thesis focusses on preparing an integrated marketing communication strategy for
RAAVE Law Office and providing recommendations for the preparation of the plan.
Since law offices are subject to a restriction on advertising, this must also be taken into
account when choosing marketing communication methods and channels. Marketing
communication covered in this thesis became topical, since in March 2013 an amendment
to the Advertising Act entered into force, in accordance with which attorneys and law
offices were granted permission to advertise their activities if the advertising is not
contrary to the requirements of professional ethics and the advertising does not incite to
enter into a contract. In the same way, throughout the ages the activities of attorneys have
been regulated very thoroughly, and until today a system of professional associations
exists for attorneys. In Estonia the activities of attorneys are regulated by the Estonian
Bar Association. All the conditions set certain limits for the preparation of an integrated

marketing communication plan.
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To prepare an integrated marketing communication strategy plan and provide
explanations, an empirical study was carried out, where the respondents were potential
clients and undertakings as well as employees of the public sector. The study points out
information sources used by potential clients for obtaining legal information, marketing
communication channels used when choosing the legal service provider and the selection
criteria when choosing the legal service provider. The analysis revealed that legal
information is most often searched for with the help of the Internet, acquaintances or
friends; the marketing communication channel most often used was the recommendations
of acquaintances, friends or partners; and the most important selection criterion was the
professionalism of an attorney. It also became apparent that one of the circumstances that
hinders the selection of a law office the most has been distinguishing between a high-

quality and low-quality legal service provider and inadequacy of information.

The empirical part also assesses the present clients and analyses the most resultful
channels of marketing communication of clients of RAAVE Law Office, i.e. through
which channels the present clients have reached RAAVE Law Office. To analyse the
present clients, a document analysis was carried out in the LawTime software used in the
company. It was revealed that the most successful channels of the marketing

communication methods are personal contact and mouth-to-mouth marketing.

To analyse the legal services market and marketing communication methods and channels
used by other law offices, the author planned to conduct interviews among up to five law
offices, using to this end an interview, but only one law office, who wished to remain
anonymous, agreed to reply to general questions concerning the market. The staff of Law
Office X thought that amending the Advertising Act in March 2013 has not changed the
marketing of law offices much and a major part of the law offices in Estonia still use
many of the classic marketing outputs of law offices (training, articles, giving

commentaries to media channels, membership in various associations/chambers, etc.).

In addition, the author also interviewed attorney-at-law Liane Raave, a leading partner
and a member of the management board of RAAVE Law Office, in order to map her
opinion as the leading partner and a mentor of her subordinates about the preparation of
an integrated marketing communication strategy, the legal services market in general and

future trends thereof. The interview revealed that, prior to preparing an integrated
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marketing communication strategy plan, there is a need to provide employees of the entire
office with a brief overview on the topic in order for them to understand the need for
integration as the generation of a competitive advantage, and she also expressed her
opinion that the person who engages in the preparation, generation and supervision of the
plans in the company should have an excellent command of the topic. As the theory also
revealed, it is namely the awareness of the need for integrating marketing and other
activities of an entire company among the staff of the company, which is of significant
importance for the successful functioning of an integrated marketing communication

strategy.

Relying on the theory pointed out in the first chapter, the author drew up a model for the
preparation of an integrated marketing communication strategy plan. As a result of the
Master’s thesis and based on the studies carried out in the empirical part, the author
pointed out recommendations for preparing an integrated marketing communication
strategy plan in RAAVE Law Office.
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