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SISSEJUHATUS

Turundus on ténapdeva organisatsioonide juhtimise (ks alustalasid, sest sellest sdltub
organisatsiooni edu. Enamasti peetakse turundust toote v&i teenuse mulmiseks, kuid
tegelikult on turundustegevus midagi enamat. Turundus on oluline valdkond
organisatsiooni eesmarkide saavutamisel, sest selle abil on vdimalik suurendada klientide
arvu, turuosa ja saavutada konkurentsieelis. Turundusega tegeleti varasemalt stvitsi vaid
ariorganisatsioonides ja mittetulunduslikud organisatsioonid ei nédinud selleks vajadust.
Lisaks on piiratud ressurssidega maailmas muutunud turundus iga organisatsiooni

lahutamatuks protsessiks.

Turundusel on kaks dimensiooni, milleks on strateegiline turundus ja taktikaline
turundus. Kui taktikaline turundus sisaldab lihiajalisi tegevusi ja plaane, siis strateegilise
turunduse eesmargiks on analiisi abil teha otsuseid, mis toovad pikemaajalist kasu

organisatsiooni eesmarkide saavutamisel.

Véndra Kultuurimaja viis labi kisitluse aprillis 2020 kultuurimaja tegevuse kohta.
Kusitlusele vastas 130 inimest ning vastustest selgus, et kultuurimaja peaks tegelema
rohkem turundusega, sest info ei joua alati sihtrihmadeni. Selleks, et teha digeid
turundusotsuseid, mille abil hoida olemasolevaid kliente ja leida uusi kliente ning
saavutada organisatsiooni eesmérgid, on vaja koostada turundusstrateegia. Sellest
ldhtuvalt on t66 uurimisprobleemiks kuidas koostada turundusstrateegiat

kultuuriasutusele.

Teema on aktuaalne, sest tihenevas konkurentsis, infokillases thiskonnas ja ressursside
piiratuses on raske vdita kliente. Selle tulemusel ei ole saalid alati vélja miidud ja osa
tulust jaab teenimata. Turundusstrateegia abil saab planeerida turundustegevust nii, et aeg
ja raha oleks optimaalselt kasutatud. Samuti saavad teised kultuuriasutused kasutada

I6putddd kultuuriasutuste turundusstrateegia koostamise abimaterjalina.



T6O0 eesméargiks on teha ettepanekuid Vandra Kultuurimajale turundusstrateegia
loomiseks. Eesmargi saavutamiseks pustitas t66 autor uurimiskisimuse: Millised on

turundusstrateegia osad ja etapid selle loomiseks?

T60 tulemuste saavutamiseks pustitas t06 autor jargmised uurimistlesanded:
e anda Ulevaade turundusstrateegia olemusest ja strateegiatest;
e kirjeldada turundusstrateegia loomise etappe ja tutvustada analtiisimeetodeid;
e uurida turundusstrateegia erisusi kultuuriasutuste turundustegevuses;
e Kkirjeldada ja kaardistada VVandra Kultuurimaja hetkeolukorda;
e viia l&bi uuring turundusstrateegia loomiseks ja analiitisida tulemusi;

e teha jareldusi ja esitada soovitusi kultuurimaja turundusstrateegia koostamiseks.

TG0 esimeses peatiikis antakse teoreetiline tilevaade turundusest ja turundusstrateegiatest.
Esimeses alapeatlikis selgitatakse turunduse ja turundusstrateegia olemust. Teises
alapeatiikis kasitletakse turundusstrateegia koostamise etappe ja kolmandas alapeatiikis
annab t60 autor (levaate turundusstrateegia loomise erisustest kultuuriasutustes.
Teoreetiline kasitlus pdhineb turunduse valdkonna kirjandusel. Toos kasutatakse
jargnevate autorite materjale: Kotler, Kolb, Baker, Wrdblewski, VVaradarajan, , Palmatier,

Crecelius, jt.

Teises peatikis ehk empiirilises osas viiakse labi teoorial baseeruv uuring. Esimeses
alapeatiikis tutvustatakse Vandra Kultuurimaja ja uuringumetoodikat. Teises alapeatiikis
esitatakse uuringu tulemused ja analiiiis. Kolmandas alapeatiikis tehakse jéreldusi ja
esitatakse ettepanekud Véndra Kultuurimajale turundusstrateegia loomiseks. T&0
eesmargi saavutamiseks analliisitakse kultuurimaja hetkeolukorda ehk viiakse labi
kliendianalls, konkurentsianalliis, teenuseanaltiis ja tegevusvaldkonna analliiis ning
selgitatakse valja kultuurimaja eesmargid. Anallisimiseks kasutatakse kvalitatiivset

sisuanalliusi, ja kirjeldavat statistikat.

ToOO autor tanab kdiki asjaosalisi ja kusimustikule vastajaid, kes abistasid 16putéo
tegemisel. Eriline tdnu Siiri Samele abi eest t66 juhendamisel ja Vandra Kultuurimaja

personalile koostdo eest.



1. TURUNDUSSTRATEEGIA TEOREETILISED
KASITLUSED

1.1. Turunduse ja turundusstrateegia olemus

Selles peatiikis kasitletakse turunduse ja turundusstrateegia eristamist. Inimeste arusaam
turundusest piirdub tihti arvamusega, et seda on vaja toote voi teenuse muumiseks, ent
turundustegevus hdlmab endast palju enamat. Selle labim&eldud kavandamine eeldab

strateegilist planeerimist, mis on turunduse (ks osa.

Enamus ettevdtte tdotajaid ei tunneta enda seost turundusega, sest turundust peetakse
ainult mudgitooks ja isegi miugimehed arvavad, et neil ei ole seost turundusega.
Organisatsiooni t06tajad saavad tavaliselt aru, et muligimees toob ettevottele raha, kuid
turundusosakond kulutab ettevGtte raha. SeetSttu koondatakse ettevOtetes raskuste

tekkimisel esimesena turundustodtajaid. (Kuusik et al., 2010, Ik 25)

Turunduse kontseptsiooni kasutati esialgselt vaid &riettevotetes, kuid Kotleri ja Levy
artikli ilmumise jarel, 1969. aastal, hakati kasutama ka seda organisatsioonides.
Eelnimetatud artiklis védidavad autorid, et ikski organisatsioon ei saa turundust véltida,
sest see on organisatsiooni Uks funktsioone, mille abil kujundada tooteid/teenuseid ja
jouda Klientideni. (Kotler, 1969, Ik 15) Pérast artikli ilmumist hakkas turunduse osa
kasvama ka avalikus ja kolmandas sektoris, kus on olemas kliendid ja teenused (Bouzas-
Lorenzo, 2010, Ik 115).

Eelmist 18iku ilmestab ka Ameerika Turunduse Assotsiatsiooni (AMA) esimene
turunduse madratlus aastast 1935, mis sedastab, et turundus on ,,dritegevus, mis suunab
kaupade ja teenuste voolu tootjatelt tarbijatele”. Teine maératlus aastast 1984 utleb, et
turundus on ,,ideede, kaupade ja teenuste kontseptsiooni, hinnakujunduse, reklaamimise

ja levitamise kavandamise ja teostamise protsess, et luua individuaalsetele ja



organisatsioonilistele eesmarkidele vastavaid vahetusi”. (Bouzas-Lorenzo, 2010, Ik 120)
AMA teise maératluse jargi on néha, et turundus ei ole enam vaid &ritegevus, vaid laieneb

ka organisatsioonidele, kes ei tegutse arilistel eesmaérkidel.

Ameerika Turunduse Assotsiatsiooni viimane, 2017. aastal heakskiidetud turundus-
definitsioon on: ,,Turundus on tegevus, organisatsioonide kogum ja protsess pakkumiste
loomiseks, suhtlemiseks, edastamiseks ja vahetamiseks, millel on véartus klientidele,
partneritele ja iihiskonnale laiemalt (American Marketing Association, n.d.). Viimase
definitsiooni peamisteks méarksénadeks on protsess, kliendid ja véartus. Teisisdnu on
turundustegevus pidev protsess, mille eesméargiks on pakkuda kliendile vaartust. Kotler
defineerib vaartust, kui Kliendi seisukohast parimat saadaolevat toodet turul, arvestades
teenuste eeliseid ja hinda. Seejuures peab arvestama, et kliendid on erinevad ja vaartusi
ei hinnata alati tapselt ja objektiivselt. Mdnele kliendile on vaartuseks madalam hind,
kuid teisele hoopis kaubamérk voi brand. (Kotler & Armstrong, 2016, Ik 37) Seetdttu
tuleb tunda kliente, sest vastasel juhul ei suudeta kliendile vaartust pakkuda.

Kui varasemalt peeti turundust kaupade vahetusmudeliks, siis alates 1990. aastatest
keskendub uus turundusloogika rohkem teenustele. Olulised on teenuste puhul
immateriaalsus, vahetusprotsessid ja suhted. (Vargo & Lusch, 2004, Ik 1) Teisisdnu on
uus turunduse loogika kliendikeskne, sest teenuste miiumise eduks on vaartus, mida

kliendile pakutakse.

Vargo ja Luschi (2004, Ik 2) teenusekeskse vaate seisukohad on:

1. Teha kindlaks v6i arendada p6hipadevused, majandusiksuse p&hiteadmised ja
oskused, mis esindavad potentsiaalset konkurentsieelist.

2. Teha kindlaks muud tksused (potentsiaalsed kliendid), kes voiksid neist
kompetentsidest kasu saada.

3. Arendada suhteid, mis kaasavad kliente konkreetsete vajaduste rahuldamiseks
kohandatud, konkurentsivdimeliste vaartuspakkumiste valjatéotamisse.

4. Hinnata tagasisidet turul, analtitisides vahetuse finantstulemusi, et teada saada,
kuidas parandada ettevotte pakkumist klientidele ja parandada ettevotte

tulemuslikkust.



Samas ei tohi unustada, et maailm on pidevas muutumises, sest tehnoloogia areneb,
maailm globaliseerub ja inimesed muutuvad jérjest ndudlikumaks. Seetfttu saavutavad
edu need organisatsioonid, kes suudavad pakkuda kliendile pidevalt ajakohast ja
vaartuslikku toodet voi teenust. (Kotler, 2001, Ik 3) Kokkuvotvalt on turundus

organisatsiooni ks protsessidest, mis aitab luua ja vahendada kliendile vaartust.

Selleks, et liikuda edasi turundusstrateegia olemuse juurde, on vaja lahti mdtestada
strateegia mdiste. SOna ,.strateegia“ tuleneb kreeka keelsest sdnast strategos, mis
tdhendab véejuhti ning kelle Ulesandeks oli teha selliseid otsuseid, et v@ita s6du
(Stratagos, 2019). Ténapdevases téhenduses on strateegia suuremate eesmarkide
saavutamiseks planeeritud tegevused ja ressursid. Teisisdnu kirjeldab strateegia, kuidas
saavutatakse soovitud eesmargid. (Barad, 2018, Ik 3) Samamoodi nagu turunduse mdiste,
leidis ka strateegia mdiste kasutamist kdigepealt kasumit taotlevates organisatsioonides.

Alles hiljem leiti, et strateegiaid saab kasutada ka mujal, naiteks kolmandas sektoris.

Kui organisatsioonil on missioon vOi eesmargid, siis tuleb leida, kuidas jouda
olemasolevast hetkest sinna, kuhu tahetakse jouda — ehk teisisénu ongi see strateegia
(Baker, 2014, Ik 23). Organisatsioonile on vaja strateegiat, et organisatsiooni to6tajad
saaksid Uhtemoodi aru, kuhu soovitakse jouda. Selleks, et luua turundusstrateegiat, peab
organisatsioon mdistma, kes on nende kliendid, konkurendid ja millises olukorras hetkel
asutakse. (Kuusik et al., 2010, Ik 39).

Philip Kotler (2001, Ik 5-9) on toonud vélja Uheksa turunduse edustrateegiat:
e Edu tdnu kérgemale kvaliteedile.

e Edu tidnu paremale teenindusele.

e Edu tdnu madalamale hinnale.

e Edu ténu laiale turundusvdrgule.

e Edu tanu kliendi soovidega arvestamisele.

e Edu ténu toote pidevale parendamisele.

e Edu ténu toote uuendamisele.

e Edu tanu sellele, et tullakse uuenevale turule.

e Edu tanu sellele, et tletatakse kliendi ootused.



Kotleri edustrateegiate aluseks on klientide tundmine. Mida paremini tuntakse klienti,
seda edukamalt osatakse tooteid/teenuseid l&ahtuvalt kliendist kujundada, maarata hind,

jaotada ja reklaamida. Lisaks sellele peab toote vdi teenusega kaasnema kliendile vaartus.

Kotler todeb, et tegelikult ei ole olemas Uht ja ainsat turundusstrateegiat, mis tagab edu.
Strateegia on jouline sel juhul, kui see suudab eristuda oluliselt teistest konkurentidest.
Tugevad turundusstrateegiad on sellised, mis on ainulaadsed ja erinevad konkurentidest.
(Kotler, 2001, Ik 10). Tugeva strateegia aluseks peab Kotler ka unikaalsust, sest
unikaalset strateegiat on raske kopeerida. Unikaalse strateegia aluseks on turgude
tundmine, vaartuse loomine turule Kliendist ldhtuvalt ja piiritletud tarnevorgustiku
loomine. (Kotler, 2003, 1k 172)

T60s kasitletakse ainult turundusstrateegia loomise protsessi, sest t66 maht ei véimalda
kasitleda taktikalist osa. Selleks, et paremini mdista strateegilise ja taktikalise turunduse
erinevust, on esitatud t66s joonis 1. Selle jaotuse jargi ei kuulu sihtsegmentide valik ja
turundusmeetmestik strateegilise turunduse alla. Kuid viimati nimetatud elemendid on
tegelikult ka strateegilise turunduse osad, sest nende mdju on pikaajaline (Kuusik et al.,
2010, Ik 17). Sihtsegmentide valik on strateegiline otsus, sest see maarab dra, milliseid
kliente organisatsioon pudab. Samuti on osad turundusmeetmestikuga seotud otsused
strateegilised, sest toovad kaasa organisatsioonile pikaajalised majanduslikud
kohustused. Néiteks reklaamkanalite loomine ja Ulevalpidamine v6i jaotuskohtadega

seotud rendilepingud, mis on s@Imitud aastateks.

Strateegiline turundus ] Taktikaline turundus ]
2 o N 4 )
*Vajaduste anallils +Sihtsegmentide valik
*Turu segmenteerimine *Eesmaérkide tapsustamine
* Turundusvimaluste  Turundusmeetmestik
hindamine «Turunduseelarve ja
*Konkurentsianaluis ajakava
* Turundusstrateegia «Teostus ja kontroll
valjatédtamine
. J L y,

Joonis 1. Strateegilise ja taktikalise turunduse erinevused. Allikas: Lambin, 2003,
viidatud Kuusik et al., 2010, Ik 16 vahendusel.



Turundusteoreetik ~ Varadarajan ~ defineerib  turundusstrateegiat  jargmiselt:
,» Turundusstrateegia on organisatsiooni integreeritud otsuste muster, mis maérab kindlaks
toodete, turgude, turundustegevuse ja turundusressursside olulised valikud toodete
loomisel, edastamisel ja / v@i tarnimisel ning pakub vahetusprotsessis vaartust klientidele
mille abil saab organisatsioon konkreetseid eesmarke saavutada“ (2010, Ik 119). Autori
hinnangul on Varadarajani definitsioon selge ja arusaadav, et mdista turundusstrateegia

olemust.

Palmatier ja Crecelius (2019, Ik 6) on enda artiklis leidnud, et tbhusa turundusstrateegia
kujundamisel ja rakendamisel peab arvestama nelja p6himdttega:

1. KOoik Kliendid on erinevad.

2. Kaoik kliendid muutuvad.

3. Kaik konkurendid reageerivad.

4

K®oik ressursid on piiratud.

Organisatsioonide turundusstrateegia loomise teeb keeruliseks ka see, et tihenevas
konkurentsis muutuvad klientide segmendid tiha véiksemateks ja I6puks joutakse selleni,
et kbik kliendid on erinevad. Teiseks probleemiks on see, et tiheda konkurentsi tottu
muutuvad tooted ja turud kiiresti, mille téttu muutuvad ka kdik kliendid veelgi kiiremini.
Seoses tekkinud olukorraga vajavad ettevotted klientide segmenteerimiseks ha
keerukamaid tooriistu. Kolmandaks murekohaks on see, et kdik konkurendid reageerivad
kiiremini ja otsustavamalt kui varem. Viimaseks faktoriks on olukord, et organisatsiooni
kdik ressursid on piiratud. (Palmatier & Crecelius, 2019, Ik 6) Nelja pdhimétte jargimine
on turundusstrateegia koostamisel vajalik, sest vastasel juhul ei suudeta luua tdhusat

turundusstrateegiat.

Turundusstrateegia kujundamisel ja rakendamisel tuleb kasuks ka kliendikapital, mis on
ettevOtte ks ressurssidest, mis tekib klientidega suhtlemisest ja kliendi tarbimisinfost.
Kliendi teadmised annavad organisatsioonile arusaamise nende kliendist ja selle abil saab
organisatsioon teha otsuseid. Arenevas digitaalkeskkonnas on meil iha rohkem teavet
klientidest ning analiitsides informatsiooni, saame oma Kklientidest veelgi tapsema
ulevaate. Teades rohkem infot kliendi kohta, kui konkurent, saab organisatsioon
konkurentsieelise. Kokkuvdtteks on vaja nii andmeid, kui ka anallisi, sest ainult

andmetega ei saavuta midagi. (Varadarajan, 2020, Ik 89) Kuid samas toovad
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rikkalikumaks muutunud andmed ja analtiiisimeetodid kaasa ka potentsiaalsed takistused
strateegiate véljatootamisele nende mitmekesisuse ja keerukuse tottu (Palmatier &
Crecelius, 2019, Ik 5). Seega on vdimalus kasutada internetist saadavaid andmeid
klientide kohta, kuid see eeldab finantsressursi ja personali olemasolu, kes oskab andmeid

koguda, analiiusida ning kasutada turunduses.

Interneti voimaluste abil muutub ka ks tihele turundamine teostatavamaks, véahendades
pakkumiste tuvastamise ja sihtimisega seotud kulusid. Turundajad saavad oma
reklaamide sisu ja ajastust kohandada vastavalt iga kliendi vajadustele, maksimeerides
ostuvastused minimaalsete lisakuludega. (Khan et al.,, 2009, Ik 1063) Kuna
internetiturundus on pidevas muutumises ja arenemises, siis selleks, et rakendada

internetiturundust on vaja pidevalt personali koolitada, et tegevus oleks tulemuslik.

Kaasaegses keskkonnas mdjutavad meid ka iha rohkem megatrendid, mis hdlmavad
turgu, tehnoloogiat, sotsiaalmajandust, geopoliitikat ja looduskeskkonda. Organisatsioon
ei saa trende mdjutada, kuid saab jélgida ja arvestada megatrende strateegiliste otsuste
tegemisel. Kaardistades megatrende turundusanaltitisi abil, saab prognoosida tarbija
muutuvaid eelistusi ja viise kuidas klientidega suhelda. Lisaks aitab muuta selline anallis
organisatsiooni kohanemisvdimelisemaks ja konkurentsivdimelisemaks. (Zhang &
Watson 1V, 2020, Ik 287)

Turundusstrateegiaid on erinevaid ja antud to0s ei ole voimalik kdiki teooriaid valja tuua.
Teadlased klassifitseerivad turundusstrateegiaid jargmiselt: peamine turundusstrateegia,
uldine konkurentsieelise omandamise strateegia, konkurentsistrateegiad turuosa jargi,
kavandatud turu turundusstrateegia, positsioneerimisstrateegia ja turundusstrateegia
turunduselementide alusel. (Isoraite, 2009, Ik 117-118)

Peamine turundusstrateegia pchineb turgudel ja toodetel. N&iteks vana toode turustatakse
uuele turule v&i luuakse uus toode vanale turule. Uldise konkurentsieelise omandamise
strateegiate puhul kasutatakse kulude juhtimise strateegiat (toote madalam hind turul),
eristamisstrateegiat (unikaalsus) VoI kasutatakse mdlemat korraga.
Konkurentsistrateegiad turuosade jargi jagunevad neljaks. Turuliidri strateegia on sellel
organisatsioonil, kellele kuulub kdige suurem osa turust. Teist, nditleja strateegiat, saab

kasutada organisatsioon, kes on piisavalt tugev, et voita liidrit. Konkurentsistrateegiateks
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on veel turujirgijate strateegia ehk kopeeritakse konkurente ja niSistrateegia, Kus
keskendutakse vaiksele segmendile. Kavandatud turu turundusstrateegia jaguneb
kolmeks. Esimese puhul kasutatakse diferentseerimata strateegiat, mille puhul kogu
turule pakutakse sama turundustegevust teisisbnu turud on homogeensed.
Diferentseeritud strateegia puhul jagatakse turuosad ja erinevatele turgudele pakutakse
erinevaid tooteid ja teenuseid. Kontsentreeritud turundusstrateegia keskendutakse uhele
vaiksele turuosale, enamasti kasutavad seda vaikeettevotjad. Positsioneerimisstrateegia
puhul leitakse aspekt, mille kaudu ennast konkurentidest eristada. Naiteks saab
positsioneerida ennast hinna voi toote omaduste jargi. Turundusstrateegiat koostatakse ka
turunduselementide alusel. Né&iteks toote strateegia, levitamisstrateegia VOi
hinnastrateegia. (Isoraite, 2009, Ik 117-118)

Kokkuvottes on turundusstrateegia vajalik organisatsioonile, sest see aitab saavutada
organisatsiooni eesmérke. Selleks et turundusstrateegiat luua peab paika panema
turunduseesmargid ning tundma turgu, kliente, konkurente. Strateegia koostamise etappe

Kirjeldatakse jargmises alapeatkis.
1.2. Turundusstrateegia loomise etapid

Selles peatiikis antakse Uilevaade strateegia koostamise etappidest ja analliisimeetoditest.
Lisaks kasitletakse segmentimist, positsioneerimist ja sihtimist, sest kliendid on erinevad
ja turud on enamasti heterogeensed. Kliendid on erinevad, sest inimeste vaartused on

erinevad ja koiki Kliente ei ole vdimalik tihe toote vdi teenuse abil rahuldada.

Turundusstrateegia koostamise aluseks on organisatsiooni eesmérgid ja missioon, millest
peab selguma, millega organisatsioon tegeleb ja mida soovib saavutada. Samuti on
olulised strateegilised kavatsused, organisatsiooni vaartused, organisatsiooni eriparad ja
turu madratlus. Turundusstrateegia loomise protsess on kujutatud joonisel 2, kus on kolm
pbhitasandit: tuumstrateegia, konkurentsieeliste positsioneerimine ja rakendamine.
Tuumstrateegia on avaldus selle kohta, kuidas organisatsioon kavatseb oma eesmargid
saavutada ja konkurentsi positsioneerimine on organisatsiooni tegevus kuidas saavutada
konkurentsieelis. Samuti on oluline ka strateegia rakendamine, mis kétkeb endas

juhtimist, kontrolli ja turundusmeetmestiku elluviimist. (Hooley et al., 2017, 1k 30-49)
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Organisatsiooni
eesmark

Keskkonna . Organisatsiooni
analtis Tuumstrateegia analtitis
A A
\4 y \4
. " Konkurentsi .
ihturu anal —» o L <«— Konkurentsianal
Sihturu analtiis positsioneerimine onkurentsianaltitis
y
Kontroll ] Rakendamine —> Juhtimine

N

Turundusmeetmestik

Joonis 2. Turundusstrateegia loomise protsess. Allikas: Hooley et al., 2017, Ik 33

Esimeseks etapiks strateegia koostamisel on keskkonna ja organisatsiooni anallius, mille
pdhjal koostatakse tuumstrateegia. Teiseks etapiks on sihtturu ja konkurentsianal(ius.
(Hooley et al., 2017, Ik 33) Esimesed kaks etappi hélmavad teisisdbnu organisatsiooni
turundusauditit, mis koosneb tegevusvaldkonna anallisist, konkurentsianalusist,
kliendianallsist, ja teenuse- vdi tooteanalulsist, mille abil selgitatakse Vvélja
organisatsiooni hetkeolukord. (Kuusik et al., 2010, Ik 48) Turundusstrateegia protsessi
uks lahutamatu osa on ka rakendamine, kontrollimine ja juhtimine, sest ilma
rakendamiseta on strateegia vaid kirjalik dokument. Jargmiseks etapiks on
turundusmeetmestik, sest meetmestik peab toetama  positsioneerimist ja
turundusstrateegia elluviimist. Naiteks kui on valitud hinnaliidri strateegia, siis ei saa

turundusmeetmestikus kasutada kérgemat hinda. (Hooley et al., 2017, Ik 46-47)

Tegevusvaldkonna analulsi aluseks on SWOT analiiiis, mille abil saab organisatsioon
méérata enda tugevused, ndrkused, vdimalused ja ohud. Seda analliisimeetodit on

kasutatud aastakiimneid strateegiliseks planeerimiseks. SWOT analiitsi tugevusteks on
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tema lihtsus, suigavus organisatsiooni tasanditel ja voimalus muuta analttsimissiigavust.
Kuid sellel analutsimeetodil on ka ndrgad kiljed, néiteks kasutatakse madala
kvaliteediga andmeid ja/voi lisatakse tulemusi valedesse kastidesse. Tugevuste ja
ndrkuste lahtrisse tuleb lisada sisemistel faktoritel pdhinevad andmed. Ohtude ja
vOimaluste kasti kirjutatakse andmed, mis pdhinevad vélistel faktoritel, mida me
mdjutada ei saa. (Sarsby, 2016). SWOT analiiiisi mudel on esitatud joonisel 3.

Organisatsiooni eripédrast ja valiskeskkonnast tulenevate vdimaluste ja ohtude
hindamiseks on mdistlik kasutada SWOT analtitisi kdrval ka PESTLE-analtitisi. Analtidisi
nimi tuleneb ingliskeelsete sdnade algustahtedest, mille eestikeelsed vasted on:
poliitilised, majanduslikud, sotsioloogilised, tehnoloogilised, seadusandlikud ja
keskkondlikud tegurid. (Perera, 2017) Valiskeskkonna anallilsi abil saame tuvastada

enda asukoha turul, mis on hiljem lahtealuseks, et turundusstrateegiat luua.

Toetavad tegurid Kahjustavad tegurid
4 Y4 )
Sisemised faktorid Tugevused N&rkused
\_ VAN J
(- Y4 )
Valimised faktorid Véimalused Ohud
\. VAN J

Joonis 3. SWOT analutsi mudel. Allikas (Sarsby, 2016, 1k 7)

SWOT anallsi tulemusi saab tle kanda TOWS maatriksisse, et paremini hinnata kasu
jaminimeerida kahjusid. Selleks kasutatakse TOWS mudelit. (Gurel & Tat, 2017) TOWS

maatriks on esitatud tabelis 1.
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Tabel 1. TOWS maatriks. Allikas: (Weihrich, 1999, Ik 11)

Sisemised tugevused (S) Sisemised ndrkused (W)

Valimised vBimalused (O) S-O strateegia W-O strateegia
Maxi-Maxi Mini-Maxi

Valimised ohud (T) S-T strateegia W-T strateegia
Maxi-Mini Mini-Mini

S-O strateegia aluseks on tugevuste kasutamine vBimaluste elluviimiseks. W-O strateegia
pohineb sellel, et kasutatakse valiskeskkonnast tulenevaid v@imalusi ndrkuste
uletamiseks. S-T strateegias kasutatakse sisemisi tugevusi ohtudega toimetulekuks. W-T
strateegia puhul pultakse minimeerida sisemisi ohte ja valiseid nérkusi. (Weihrich, 1999,
Ik 10)

Turundusauditi Uheks osaks on ka toodete/teenuste analtitis, mille eesmargiks on valja
selgitada, kas tooted/teenused rahuldavad klientide vajadusi ja mis on vaartuspakkumine
kliendile. Kdige tahtsamaks on toote voi teenuse puhul mdista, miks klient seda ostab ja
mis eesmérgil. Teiseks tuleb kujundada teenus kliendi véartustest lahtuvalt, naiteks
disain, kvaliteet, lisateenused. Oluline on analulsida teenuste puhul kogu protsessi, sest
vadrtust saab kliendile luua igas protsessifaasis, naiteks info levitamine, ostmisprotsess
vOi jarelteenindus. (Kotler & Armstrong, 2016, Ik 245-246) Vaartuspakkumine on
organisatsiooni Uleskutse tarbida teenuseid, kuid see peab pakkuma ka kliendile vaartust.
(Chandler & Lusch, 2015, Ik 6)

Turundusauditis tuleb analutsida ka konkurente ja leida konkurentsieelis.
Konkurentsianalitisist peab selguma, mida konkurendid klientidele pakuvad.
Analiisimiseks kasutatakse enamasti vérdlusuuringuid. Selle pdhjal peab jarelduma,
miks kliendid peaks ostma meilt, mitte konkurentidelt. (Kolb, 2013, Ik 119)

Konkurentsianaltitisi alusel mdistab organisatsioon, millises turusituatsioonis ollakse.

Enne konkurentsianalliisi tuleb valja selgitada organisatsiooni otsesed ja kaudsed
konkurendid. Kui esimene etapp on l&bitud, siis saab hakata koguma andmeid
konkurentide tegevuse kohta. Infolhiskonnas on kdige mdistlikum kasutada selleks
konkurentide kodulehtesid ja sotsiaalmeedia platvorme. Saadud andmed on madistlik

esitada tabelina, kus saab neid vorrelda ja hiljem analliisida. (Tund, 2019)
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Konkurentide tugevuste ja norkuste hindamine on oluline osa turundusstrateegia
koostamisel, sest selle abil saame teada, mida konkurendid teevad. Saadud teadmiste
pdhjal saab leida konkurentsieelised ja puudused. Kuna konkurentide eesmarkide ja
strateegia andmete kéttesaamine on keeruline ja osa infost on kattesaamatu, siis
kasutatakse enamasti vordlusuuringut. Andmeid vordlusuuringuks saadakse veebist ja
sotsiaalmeedia saitidelt, mille abil vdrreldakse konkurentide tooteid ja protsesse enda
toodete ja protsessidega. (Kotler & Armstrong, 2016, Ik 542-546) Vordlusuuringuid
tehes ei tohiks arvestada ainult konkurentidega, kes tegelevad samal alal. Néiteks
kultuuriasutuste puhul tuleb konkurentideks pidada ka teatreid, kinosid, spordiklubisid
jne, sest kdik soovivad kliendi vaba aega sisustada. (Kolb, 2013, 1k 120)

Konkurentsieelise loomiseks ja séilitamiseks organisatsiooni edu seisukohast on vajalik
pakkuda kliendivaartust (Sozuer, et al., 2020, Ik 163). Kuid selleks, et véaartust luua peab
tundma turgu ja klienti (Huber et al., 2001). Kliendi paremaks moistmiseks, tuleb viia
l&bi turundusuuring. Uuringute labiviimiseks on mitmeid vdimalusi. Philip Kotler (2003,
Ik 122-125) toob vélja Uheksa erinevat uuringutehnikat: poesisene vaatlus, kodune
vaatlus, muud vaatlused, fookusrihma vaatlus, kisimustikud ja (levaated,
stivaintervjuud, turunduskatsed, tundmatu poekiilastaja uuring ning andmete kasutamine.
Kultuuriasutuste turundusuuringuks ei ole mdistlik kasutada koiki tehnikaid, vaid tuleb
arvestada kultuuriasutuste eripdraga. To0 autor peab kdige mdistlikumaks kasutada

kisimustiku uuringutehnikat, sest selle abil saab uurida laiemat sihtriihma.

Konkurentsianaltsi jargselt tuleb analttsida kliente, sest kdik kliendid on erinevad ning
kuna koik kliendid on erinevad, siis massturundus ei too tavaliselt soovitud edu. Selleks,
et efektiivsemalt jouda kliendini ja mdista nende vajadusi ehk olla kliendikeskne,
kasutatakse sihtturundust. Sihtturunduse strateegia aluseks on sihtturgude tdpsustamine,

turu segmentimine ja positsioneerimine. (Camilleri, 2018, Ik 69)

Turusegment on klientide riihm, kellel on samad huvid, tunnused, ja soovid.
Traditsiooniliselt kasutatakse turu segmentimisel demograafilisi, geograafilisi,
kaitumuslike ja teenustega seotud tegureid. Segmenteerimine on kliendikeskne protsess,
mis jagab Kkliendid erinevatesse rilhmadesse, arvestades seejuures nii praegusi, kui ka
tulevasi kliente. Kui segmendid on kindlaks maaratud, siis saab luua turundusprogramme,

mis erinevad hindade, teenuste, pakkumiste poolest. Segmentide valimisel lahtutakse
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tavaliselt klientidest, kes on organisatsioonile kdige kasulikumad. Segmentimine on
kasulik, sest selle abil on lihtsam mdista kliendi vajadusi ja soove ning selle alusel
koostada turundustegevust. (Camilleri, 2018, Ik 69-71) Segmentimise vajadust ilmestab
Philip Kotleri tabavalt 6eldud lause: ,,Kui te olete iihe jalaga keevas ja teisega jaises vees,
tunnete te end keskmiselt mugavalt™ (2003, 1k 176). See ndide ilmestab seda, et ldhtudes
keskmisest kliendi profiilist, jaddakse alati kaotajaks. Selleks et mdista kliente paremini
tuleb analtiiisida kliente. Andmeid analliisiks saab koguda erinevatel viisidel, néiteks

eelpool mainitud digitaalkeskkonna (vt Ik 11) v6i kiisimustike abil (vt Ik 16).

Parast turu segmentimist tuleb turgu anallitisida ja sihtida ehk leida sobiv turg. Esimeseks
vOimaluseks on kasutada diferentseerimata strateegiat, kus Uhe turupakkumisega
soovitakse leida kliente. Seda strateegiat ei kasutata eriti, sest see eirab turu erinevusi.
Teiseks vbimaluseks on kasutada diferentseeritud strateegiat. Selle strateegia puhul
sihitakse mitut segmenti, kuid see eeldab, et me teame turu-uuringu alusel, kuidas me
saame oma klientidele vadrtust pakkuda. Viimaseks strateegiaks on kontsentreeritud
turustamine. Seda kasutatakse enamasti juhul, kui ettevdtte ressursid on piiratud. Sellisel
juhul keskendutakse tihele v&i mdnele turule, kuid see toob kaasa riski. Eksimuse puhul
vOib organisatsioon kanda suuri kaotusi. Tehnoloogia areng véimaldab meil digitaalselt
kliente segmentida Uha tdpsemini, sest kliendi tegevusest jadb maha digitaalne jalg
(kliendi veebisirvimise ajalugu, asukoha ja rakenduste kasutamine) annab meile tha
paremaid algandmeid, mille abil suunata oma reklaame. Naiteks osad veebilehed
kasutavad sirvimisajalugu ja pakuvad selle p&hjal kliendile uusi tooteid. (Camilleri, 2018,
Ik 79-80)

Sihtturundusstrateegia viimaseks komponendiks on positsioneerimine. Selleks peab
olema valitud turusegment, kellele toodet miima hakatakse. Positsioneerimise
tulemusena peab klient mdistma, miks ta peaks valima just selle teenuse voi toote ning
mitte ostma seda konkurendilt. (Kotler & Armstrong, 2016, Ik 75)

Turundusstrateegia viimase etapina koostatakse turundusmeetmestik, kus pannakse paika
strateegilised suunad. Turundusmeetmestiku aluseks on 1960. alusel loodud J. McCarthy
4P mudel, mida arendati edasi 7P mudeliks. 4P mudeli aluseks on toode, hind, turustus,

toetus ja 7P mudelil on lisaks personal, protsess ja tdendus. Selle mudeli miinuseks on
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tootekesksus ja seet6ttu 161 1990. aastal R. Lauteborni 4C mudeli, mis on kliendikeskne.

(Transforming the 4P’s into 4C’s in Online Environment., S.a.)

4C mudeli moodustavad (Vihalem, 2008, Ik 44):
1. kliendi soovid ja vajadused (Consumer),

2. maksumus (cost),

3. mugavus (convenience),

4

suhtlus (communication).

4C mudel lahtub kliendikesksusest, kuid pdhimdttelt sarnaneb 4P mudelile. Seetdttu ei
ole leidnud 4C mudel laialdast kasutust. Strateegia kavandamiseks kasutatakse enamasti
4P, 5P vOi 7P mudeleid. Lauteborni mudel néitab seda, et turundusmeetmestiku

koostamisel tuleb lahtuda kliendist.

Kokkuvottes  tuleb  turundusstrateegia loomiseks anallilisida  organisatsiooni
hetkeolukorda, Kliente, turgu, konkurente ja teenuseid. Peale hetkeolukorra analusi tuleb
seada turunduseesmargid, segmentida kliente, sihtida turge, leida konkurentsieelis ja

positsioneerida.
1.3. Turundusstrateegia eriparad kultuuriasutustes

Kéesolevas peatiikis kaésitletakse kultuuriasutuste turundusstrateegiate eriparasid.
Kdigepealt selgitatakse lahti t66s kasutatav kultuuriasutuse mdiste, et paremini teemat
kasitleda. Kultuuriasutuste eriparade valjatoomiseks kasutatakse ka mittetulundus- ja
avalike sektorite turunduskontseptsioone, sest enamasti ei tegutse kultuuriasutused
arilistel eesmérkidel ehk ei teeni omanikele kasumit. See muidugi ei tdhenda seda, et
kultuuriasutused ei pea omatulu teenima. Kultuuriasutuste teenitud tulu kasutatakse

organisatsiooni tleval pidamiseks ja arendamiseks.

Kultuuriasutus (kultuuriorganisatsioon) on Kolbi méaratluse jargi organisatsioon, kes
korraldab avalikke dritusi kultuuriliste véartuste edastamiseks (Kolb, 2005, Ik 6).
Kultuuri Gheselt defineerida on raske, sest sellel on palju erinevaid maaratlusi. Esialgselt
tdhendas kultuur maaharimist, kuid selline késitlus ei sobi sellesse tédsse (Wrdblewski,
2017, 1k 185). Jahoda (2012, Ik 303) kirjutab samuti oma 2012. aasta artiklis, et kultuuri

mdistet on aastate jooksul proovitud méératleda, kuid kultuuri defineerimine oleneb
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kontekstist. (Eesti Keele Instituut defineerib kultuuri jargmiselt: ,,inimiihiskonna loova
motte ja sellest tuleneva tegevuse tulemuste kogum* (Kultuur, 2009). See definitsioon

maadratleb t66 autori hinnangul suhteliselt hasti kultuuriasutuste kultuurilise tegevuse.

Mittetulundusiihingud ei teguste kasumi saamise nimel, kuid nad tegelevad siiski tulu
teenimisega. Teenitud ,.kasumit* kasutatakse organisatsiooni eesmérkide saavutamiseks
ja vOimekuse tostmiseks. (Kotler, 2018, Ik 21) Mittetulunduslike organisatsioonide
turundusstrateegiad ei ole samad, mis kasumit taotlevatel asutustel. Kasumit mitte taotlev
organisatsioon saab kasutada dritegevuse turundusstrateegiaid muudetud kujul. Kuid
kliendikesksus ja klientide teenindamine peab olema (ks olulisemaid tlesandeid
organisatsiooni jaoks. (Jungbok, 2015, Ik 4) Avalike kultuuriasutuste turunduse alused on
loodud mittetulundusiihingute p&himdtetel. Ehk peamine eesmark ei ole kasum, vaid
sidusrihmade vajaduste rahuldamine. Turunduse konkreetne eesmérk on klientidele

parema kogemuse pakkumine koostdos klientidega. (Krajnovié, et al., 2020, 1k 343)

21. sajand on muutnud kultuuriasutuste toimimist, sest turuolukord on muutunud.
Kultuuriasutustel tuleb silmitsi seista Uleilmastumise, konkurentsi kasvuga, laiema
meelelahutussfadriga, tehnoloogia arenguga ja klientide muutumisega. (Wroblewski,
2017, 1k 185) Kultuuriasutused peavad loobuma loogikast ,,meie teame, mis on teile
parim*. Kui eelnevast loogikast ei loobuta ja kliendi soove ning vajadusi ei arvestata, siis
klientide arv ei suurene. (Kolb, 2005, Ik 5) Lisaks tuleb ka mdista, et kliendi seisukohast
on koik organisatsioonid teenindusettevotted ning teenindus pdhineb suhtlusel ja selle

abil saab klientidega suhteid arendada, sdilitada ja tugevdada. (Grénroos, 2017, Ik 201)

Tulenevalt Uhiskonna arengust ja tarbijate kaitumisest peavad kultuuriorganisatsioonid
omaks vdtma kultuuri kui toote miiumise ja tarbimise. Selleks tuleb mdista turundust
laiemalt ning kasutada turundusloogikat, et jduda klientideni. Samuti tuleb hinnata
konkurentsi mdju turule. (Kolb, 2005, Ik 3) Konkurentsieelise saamiseks tuleb muuta
enda lahenemist organisatsioonikeskselt l&henemiselt kliendikeskseks (Dolnicar &
Lazarevski, 2009, Ik 275).

Kultuuriorganisatsioonide pdhiliseks mureks on publiku vananemine ja kahanemine,
mille tottu vaheneb ka milgist saadav tulu. Keskklass, kes oli enne pohiline sihtriihm, ei

joua enam kultuuriasutusse, sest globaalse konkurentsi tdttu tehakse rohkem t66d ja
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inimesel ei ole enam energiat Ohtuseks meelelahutuseks. Seega tuleb olukorra
lahendamiseks motestada imber potentsiaalne kultuuripublik, leida uusi kliente ning luua
turundusstrateegia. (Kolb, 2005, Ik 67) Publiku vahenemise Uheks p8hjuseks on ka

vOimalus tarbida meelelahutust teleri, arvuti voi telefoni vahendusel.

Turundusstrateegiate loomise ja kasutamise vajalikkus tuleneb (Kolb, 2005, Ik 15):
o tarbijate vaba aja vdahenemisest,

o meelelahutusvGimaluste valiku avardumisest,

e ulatuslikumast kokkupuutest maailma kultuuritoodetega,

o kdrg- ja popkultuuri piiri &hmastumisest,

e muutustest riikliku rahastamise poliitikas.

Kultuuriasutuste  turundusstrateegia loomisel peab arvestama organisatsiooni
strateegiaga. See on téhtis, sest organisatsiooni missioon, tegevused ja eesmérgid on
enamasti paika pandud kultuuriasutuse asutamise hetkel. (Wroblewski, 2017, Ik 66) Siit
tuleb wvalja ks erinevusi kultuuriasutuste strateegia kujundamisel vorreldes
ariettevOtetega.  Kultuuriasutused peavad lahtuma turundusstrateegia loomisel
organisatsiooni missioonist ja eesmarkidest, kuid driorganisatsioonid saavad enda

eesmarke muuta.

Eesmérkide saavutamiseks on v@imalik lahtuda Kliendivaartusest tulenevast
turundusstrateegiast, mille abil on véimalik saavutada edu konkurentide ees. Selleks aga
tuleb mdista klienti ja aru saada kliendi vajadustest ning soovidest. Kliendi tundmiseks
on vaja klienti hoolikalt analliisida. Kui kliendietapp on labitud, siis tuleb otsustada
milliseid kliendid valitakse. Peale seda saab koostada turundusmeetmestiku, mis koosneb
tootest vOi teenusest, hinnast, kohast ja reklaamist. (Kotler & Armstrong , 2016, Ik 74)

Kultuuriasutuse turundusstrateegia sonastamiseks peab Wroblewski lahenduseks
turundusmeetmestiku valjatéotamist valitud segmentidele, arvestades seejuures
positsioneerimist. Kultuuriasutuste turundusmeetmestiku peaks koostama lahtudes
tootest, hinnast, levitamisest reklaamist ja personalist. (Wroblewski, 2017, Ik 94)

Meetmestiku on tdpsemalt kujutatud joonisel 4.
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Kultuuriasutuse
turundusmeetmestik

Teenus Hind Jaotus Reklaam Personal
Kultuuri- Hindade Isiklik muiik, Klientidega
asutuste maaramine Jaotuskanalid, reklaam, suhtlejad,

pakkumised, hindade esitluskohad, |*~avalikud suhted| tagatoa
lisateenused, diferentseerimine.| lj@otusstisteemid kampaaniad, personal,
kvaliteet, brand soodustused sponsorlus juhtimine

Joonis 4. Kultuuriasutuste turundusmeetmestiku instrumendid. Allikas: Wroblewski,
2017, Ik 95

Jaotuse puhul on Uheks v6imaluseks viia pakutav vaartus organisatsiooni ruumidest
valjapoole, et jouda kliendini (Kolb, 2005, Ik 139). Naiteks korraldatakse koolis dpilastele
kinoseanss voi toimub kontsert ettevOtte ruumides. Selliste lahendustega joutakse
kliendile lahemale.

Kultuuriorganisatsiooni segmentimine erineb driorganisatsioonide segmentimisest selle
poolest, et kultuuriorganisatsioon soovib viia kunsti laiale sihtrihmale, aga ariettevotted
soovivad klientide arvu suurendamise abil kasumit teeninda. Kuid segmentimine on siiski
maistlik, sest on vale arvata, et kdik on nende tootest vOi teenusest huvitatud. Kasutades
segmenteerimist on vBimalik séésta ressursse. (Kolb, 2005, lk 92) Autori hinnangul
oleneb segmentimise aste organisatsiooni vdimalustest ja eesmaérkidest, sest
mittetulunduslikel organisatsioonidel pole enamasti vdimekust luua véikseid

kliendirihmasid.

Kultuuriasutus, kui kogukonnakeskus, vdimaldab rakendada ka suhteturunduse
strateegiat. Selle strateegia aluseks on klientidega pikaajaliste suhete loomine, et tagada
nende olemasolu ka tulevikus. Seda motet toetab ka (tlus, et olemasolevat klienti on
odavam hoida, kui uusi Kkliente leida. Kasutades ainult klassikalist

turunduskontseptsiooni, mis keskendub uute klientide leidmisele, vbime kaotada
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olemasolevad kliendid. Suhteturunduses saab eristada kahte etappi, esimeseks etapiks on
algfaas ehk suhte loomine ja suhte tugevdamise etapp. Esimese etapi kéigus tuvastatakse
kliendid, tehakse vaartuspakkumine kliendile ja pakkumise vastuvétmine kliendi poolt.
Teises etapis tugevdatakse suhteid ning see on jarjepidev ja kauem kestev protsess. Kui
klient kiilastab pakutavat sindmust, siis liigutakse suhteturunduses edasi p&hietappi ehk
suhte hoidmisse. Suhete hoidmiseks saab kasutada erinevaid voimalusi, néiteks
kliendiprogrammiga liitumine, soodsamad hinnad pusiklientidele, uudiskirjaga liitumine,
kutsutud esinejatega kohtumine, pakkumised annetajatele. (Wroblewski, 2017, Ik 111-
119) Uheks peamiseks suhteturunduse kanaliks on tanapéeval organisatsiooni koduleht
ja sotsiaalmeedia platvormid.

Haésti ettevalmisatud veebisaidil on suur mdju kultuuriasutuse toimimisele. Uuringu
kohaselt vdimaldab koduleht (Wroblewski, 2017, 1k 143):

e kujundada organisatsiooni mainet,

e suhelda huvitatud osapooltega,

e reklaamida Uritusi,

e saada suuremat avalikku toetust,

e |eida sponsoreid,

e luua professionaalset koost60d kultuuriasutuse ja huvigruppide vahel.

Kokkuvottes on digiturundus kaasaegsetele kultuuriasutustele oluline vahend klientide
leidmiseks ja lojaalsussuhete hoidmiseks. Digitaalse turunduse abil saame ka tuvastada
potentsiaalsete sihtklientide soovid ja vajadused. Selle turunduse eeliseks on ka sarnaste
huvidega inimeste Uhendamine, seejuures arvestamata riigipiire voi ajavoondeid.
Digiturunduse abil on véimalik tegeleda suhteturundusega, sest keskkond annab
erinevaid kanaleid, kuidas inimestega suhelda. Klientidel on vGimalus anda ka tagasisidet
vOIi saata sonumeid kultuuriasutustele. (Krajnovi¢ et al., 2020, 1k 346) Autori hinnangul
on erinevate suhtluskanalite kasutamine asjakohane, sest tha enam inimesi kasutab

elektroonilisi suhtluskanaleid.

Internetikeskkond vGimaldab ka kusida klientidelt tagasisidet. Uhe tagasiside todriistana
kasutatakse soovitusindeksit ehk NPS indeksit. Indeksit kasutatakse klientide lojaalsuse

modtmiseks. Selleks kusitakse kliendilt Uks kisimus, kus palutakse vastata
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kimnepalliskaalal, kui tdendoliselt soovitatakse enda kogemuse pohjal kilastada
organisatsiooni sdbral voi kolleegil. Kliendid, kes vastavad nullist kuueni, hinnatakse
rahulolematuteks, vastajad kes hindavad seitse vOi kaheksa, liigitatakse neutraalseteks
ning hindepalliga Uheksa vOi kimme, hinnatakse promootoriteks. NPS indeksi
arvutatamiseks lahutatakse promootorite osakaal rahulolematute ja neutraalsete
osakaalust. Kui NPS indeks on dle nulli, siis on olukord hea ning ule 50-ne puhul on
klientide lojaalsus vaga hea. (Lotko, 2015, Ik 8)

Erinevate kanalite kasutamine andmete kogumiseks, klientide mdistmiseks ja kliendiga
suhtlemiseks on oluline. Analulsides saadud kliendiinfot ja mdistes kliendi
tarbimismotivatsioone on voimalik teha paremaid turundusotsuseid. See on ka (ks
konkurentsieelise allikaid, kui suudetakse mdista paremini oma kliente ja pakkuda selle

pdhjal neile vaartust. (Varadarajan, 2020, 1k 96)

ToO autor leiab, et erinevate strateegiate kasutamine voimaluste piires annab
kultuuriorganisatsioonile vdimaluse areneda ja kasvada. Kokkuvdttes peab kultuuriasutus
turundusstrateegia koostamisel ldhtuma organisatsiooni eesmarkidest, missioonist,
visioonist, organisatsiooni hetkeolukorrast, turust, klienditest, teenustest ja
konkurentidest. Turundusstrateegia koostamiseks tuleb analliisida hetkeolukorda ning
ldhtuda organisatsiooni eesmaérkidest ja vdimalustest. Hetkeolukorra hindamiseks
analutsitakse organisatsiooni, kliente, konkurente, teenuseid ja turgu, mille tulemusel
saab segmenteerida kliendid, sihtida turge, positsioneerida ennast turul ja saavutada
konkurentsieelis. Kuid strateegia koostamisel tuleb arvestada, et turundustegevus on
pidev protsess ja seda tuleb vastavalt olukorrale muuta, sest kliendid ja konkurendid

muutuvad.
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2. UURING TURUNDUSTRATEEGIA LOOMISEKS
VANDRA KULTUURIMAJALE

2.1. Vandra Kultuurimaja tutvustus ja uuringumetoodika

Véandra Kultuurimaja on Pdhja-Parnumaa Vallavalitsuse hallatav asutus. Kultuurimaja
tegevus on reguleeritud Vandra Kultuurimaja pohimaaruse ja valla Gigusaktide alusel
ning tegutseb vallaeelarves ettenahtud vahendite piires. Organisatsioonis tootab alaliselt
neli tdiskohaga to6tajat (juhataja, kultuurispetsialist, administraator ja koristaja). Vandra
Kultuurimaja on P6hja-Parnumaa valla suurim kultuuriasutus, kus toimub tegevusi ja
sindmusi igale vanusegrupile. Majas tegutsevad erinevad huviringid, ndidatakse kino,
toimuvad teatrietendused, kontserdid ja Uritused. Lisaks renditakse kultuurimaja ruume
erinevateks stindmusteks. 2019. aastal toimus Vandra Kultuurimajas 165 stiindmust, mida
kllastas ligikaudu 16 tuhat inimest. 2020. aastal toimus 67 siindmust, mida kilastas 6300
inimest. Urituste ja kiilastajate arvu langus oli tingitud Covid-19 piirangutest, mille t6ttu
ei saanud kuus kuud uritusi korraldada. (A. Paberits, suuline vestlus, 20.03.2021)

Vandra Kultuurimaja pGhimaaruse 84 jargi on kultuurimaja pdhitilesanded:

e rahvakultuuri ja kohalike kultuuri- ja sporditraditsioonide séilimisele kaasaaitamine;

o professionaalse kunsti vahendamine;

o elanike kultuurilis-meelelahutuslik teenindamine;

e piirkonna kultuurielu edendamine koostdds teiste kultuuri-, spordi- ja
haridusasutustega ning juriidiliste ja flusiliste isikutega;

o elanikele dppe- ja enesetdiendamise voimaluste pakkumine;

o osalemine valla kultuurielus;

e kultuurialase olukorra hindamine, probleemide ja vajaduste véljaselgitamine ning
vajadusel valitsusele ettepanekute tegemine. (Vandra Kultuurimaja pohimaarus,
2018)
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Véndra Kultuurimaja péhimaaruses satestatud pohitlesannetest selgub, et kultuurimaja
tegevusvaldkond on lai. Kultuurimaja korraldab erinevaid Uritusi ja tegevusi piirkonna
inimestele, aitab korraldada stindmusi ning vahendab erinevaid kultuuritritusi. Naiteks
teatrid, kontserdid ja kino. Lisaks tehakse koostodd erinevate huvigruppidega, et

mitmekesistada kultuurielu.

Véndra Kultuurimaja missioon, visioon, strateegilised eesmargid ja vaartused on
sOnastatud ja Kirja pandud organisatsioonisiseselt ja ei ole avalikult leitavad. Eelpool
nimetatud teabe saamiseks Kdisis t66 autor informatsiooni Vandra Kultuurimaja tdotajalt.
Vastustest selgus , et Vandra Kultuurimaja missiooniks on olla oluline koht kogukonnale,
kus vadrtustatakse traditsioone ja enesearengut ning pakutakse mitmekesist tegevust ja
meelelahutust. Véndra Kultuurimaja visioon aastaks 2030 on olla hinnatuim
kultuurikeskus, kus on kaasaegne taristu ja ldhtutakse kogukonna vajadustest. Vandra
Kultuurimaja strateegilised eesmérgid on kaasata kogukonda, vaartustada traditsioone ja
rahvakultuuri, pakkuda mitmekesist sindmuste valikut, uuendada taristut, rahulolev
klient, motiveeritud personal, labimdeldud ja efektiivne turundus. Kultuurimaja
vadrtusteks on traditsioonid, Ghisloome, kogukond, kilalislahkus, kodanikualgatus ja
keskkonnasééstlikkus. (A. Paberits, suuline vestlus, 20.03.2021)

Selleks et turundusstrateegiat luua, on vaja peale organisatsiooni eesmérkide ja visioon
kindlakstegemist viia l&bi turundusaudit, mis sisaldab endas hetkeolukorra analliusi,
kliendianallusi, teenuste analitsi ja konkurentsianaltlsi. Lisaks on vaja teenuseid voi
tooteid segmenteerida, sihtida ja positsioneerida, luua vaartuspakkumine, madrata
konkurentsieelis ning to6tada vélja turundusmeetmestik. Uuringu eesmérgiks oli saada
sisendid strateegia koostamiseks, analiiusida saadud infot ning teha analulsi pdhjal
jareldused ja ettepanekud Vandra Kultuurimaja turundusstrateegia loomiseks. Uuringu
labiviimseks kasutatakse —anontlmset ankeetkusimustikku, poolstruktureeritud
fookusgrupi intervjuud ja vordlusanalliisi. Uurimismeetodina kasutatakse t60s
kvalitatiivset ja kvantitatiivset uurimismeetodit ning saadud tulemuste analttsimiseks
kasutatakse kvalitatiivset sisuanallitsi ja kirjeldavat statistikat. Uurimismeetodid on

kokkuvodtvalt esitatud tabelis 2.
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Tabel 2. Loputdd uurimismeetodid

Uurimismeetod Infoallikas, Aeg Véaljund/pdhjendus/tulemus

(andmekogumis-  valim

ja

anallisimeetodid)

Suuline vestlus A. Paberits 20. marts  Kultuurimaja tutvustus, visioon,
2021 missioon, strateegilised

eesmaérgid

Veebipdhine Potentsiaalsed 22.-28.  Turunduskanalite eelistused ja

ankeetkdisitlus, kliendid, marts kasutatavus. Klientide ootused

kirjeldav statistika ~ mugavusvalim 2021 ja soovid. Hinnang teenuste

kvaliteedile ja hinnatasemele.
Demograafilised nditajad

Poolstruktureeritud Vandra 25. marts  Organisatsiooni hetkeolukorra
fookusgrupi Kultuurimaja 2021 ja turundustegevuse hindamine.
intervjuu, tootajad, 3 Konkurentide, klientide ja
kvalitatiivne teenuste valjaselgitamine
sisuanalliiis
Vardlusuuring, Otseste 30. marts Maaératleda enda asukoht
sisuanalliis konkurentide 2021 konkurentsiturul. Konkurentide
sotsiaalmeedia ja turundustegevuse mdistmine.
kodulehed, 5

Uuring jaguneb kolme etappi. Esimeses etapis viiakse labi ankeetkusitlus, teises intervjuu
ja kolmandas etapis konkurentide vdrdlusuuring. Ankeetkisitluse valimina kasutatakse
mugavusvalimit, sest tapne tldkogumi arv pole teada ja ei saa kasutada tGenéosuslike
valimeid. Inimesi kutsutakse ankeetkusitlusele vastama Véndra Kultuurimaja
sotsiaalmeedia ning meililisti  kaudu. Ankeetkusitlus koostatakse LimeSurvey
keskkonnas, mis on Tartu Ulikooli veebipGhiste kiisimustike koostamise keskkond.
Kisimuste aluseks on varasemalt teoorias kajastatud teemad ja kisimused. Naiteks
turundusmeetmestik, konkurendid, véaartuspakkumine, organisatsiooni tugevused ja
ndrkused. Kisimustik on jaotatud viieks osaks ja kusimustikus kasutatakse suletud ning
avatuid kusimusi. Saadud vastuseid anallisitakse statistikameetoditega Excelis ja
sisuanalliisiga. TG0 autor valis Uheks andmete kogumise meetodiks ankeetkusitluse, sest
selle abil on vdimalik saada vastuseid suuremalt hulgalt inimestelt. Ankeetkisitlus on

esitatud lisas 1.

Teises uuringu etapis intervjueerib t66 autor Vandra Kultuurimaja to6tajaid, et
kaardistada Vandra Kultuurimaja turunduse hetkeolukord ja selgitada Vvélja
turundusstrateegia loomiseks vajalikud sisendid, mis on esitatud teooria peatukkides.

Néiteks organisatsiooni eesmargid, konkurendid ja konkurentsieelis, vaartuspakkumine,
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segmenteerimine, jne. Kultuurimaja tootajatega viiakse 1&bi poolstruktureeritud
fookusgrupi intervjuu, kus osad kisimused on vélja tootatud, kuid intervjueerija saab
muuta vajadusel kisimuste jarjekorda vo6i kisida tapsustavaid kisimusi. Intervjuu
eesmargiks on mdista paremini organisatsioonis tOotavate inimeste arusaamasid ja
erinevaid l&henemisi ning tekitada arutelu. Fookusgrupi intervjuu kisimused on esitatud
lisas 2. Intervjuud salvestatakse helisalvestisena ja transkribeeritakse. Intervjuude

analusimiseks kasutatakse kvalitatiivset sisuanalldsi.

Viimases etapis tehakse konkurentide vordlusanaltitis. Kultuurimaja otsesed konkurendid
selguvad fookusgrupi intervjuu ja ankeetkusitluse vastustest. Vordlusanaludsis
kasutatakse internetist avalikult kéattesaadavat infot — konkurentide kodulehed ja
sotsiaalmeedia kontod. VVardlustabelis (vt lisa 3) kasutatakse Wroblewski 5P mudelit (vt
Ik 21 et analliusida konkurentide teenuseid, hindasid, turundustegevust, personali ja
jaotust. Konkurentsianaltitisi abil saab kultuurimaja madratleda enda asukoha
konkurentsiturul. T60 autor kasutab konkurentide analttsimiseks vordlusuuringut, sest
selle abil on véimalik vdrrelda konkurentide erinevaid aspekte ja teha jareldusi. Peale
uuringu labiviimist analtlsitakse saadud tulemusi, tehakse jareldused ja esitatakse

ettepanekud Véndra Kultuurimaja turundusstrateegia loomiseks.

Ankeetkisitlus viidi 1abi LimeSurvey keskkonnas ajavahemikul 22. méarts — 28. marts
2021 aastal. Kisitlusele vastas taielikult 111 inimest ja 132 inimest alustasid taitmist,
kuid jatsid taitmise pooleli. T66 autor uuris kogukonnalt, miks ei taidetud kisimustikku
I6puni — pBhjuseks toodi avatud kisimused, mis tekitasid probleeme ja neile ei osatud
vastata. Teise pohjusena toodi valja see, et kiusimustikku ei joutud esimesel korral téita
muude Ulesannete tottu ja kiisimustiku tditmine jaeti pooleli ning alustati hiljem uuesti.
Kuna tegemist oli mugavusvalimiga, siis saadud andmetesse tuleb suhtuda kriitiliselt, sest

need ei iseloomusta tldpopulatsiooni.

Valimi vanuseline jaotus on esitatud joonisel 5. Vastajate vanuseline jaotus on suhteliselt
vordne vahemikus 20-59 eluaastat. Kdige véhem oli vastajaid 18-19 ja 70 aastaste seas.

60-69 aastaseid vastajaid oli Giheksa. Kbige rohkem vastajaid oli vanuses 30—39 eluaastat.

27



5 2
9 19
= 18-19
= 20-29
30-39
24 = 40-49

= 50-59
60-69

30 = (ile 70

Joonis 5. Vastajate vanuseline jaotus, n=111

Ankeetkdsitlusele vastanutest 99 inimest elasid Parnumaal, kuus inimest Harjumaal, kaks
Tartumaal ning lda-Viru, Laéne-Viru, Viljandi ja Voru maakonnast oli neli vastajat.
Parnumaal elavad inimesed said tpsustada, millises vallas nad elavad. P6hja-Parnumaa
vallast oli 94 vastajat, Tori vallast kolm vastajat ja Parnu linnast kaks vastajat. Pohja-
Parnumaa valla elanikud said omakorda tépsustava kisimuse, millises piirkonnas nad
elavad endise haldusjaotuse jargi. Vastanutest 55 inimest olid périt VVandra alevist, 31
Vandra vallast, seitse Halinga vallast, tks inimene Tootsi vallast ning 17 inimest ei
soovinud sellele kusimusele vastata. Vastajate kéest kisiti ka nende staatust, ehk kas nad
Opivad, tootavad, on pensiondrid vai tootud. 81 inimest vastanutest tdotas, kaheksa
inimest dppis ja tootas ning seitse vastajat olid pensionarid. Lisaks oli neli inimest, kes

Opivad ja tootavad, kaks tootavat pensiondri ja kolm to6tut

Lisaks ankeetkisitlusele viis t60 autor l&bi intervjuu Véndra Kultuurimaja kolme
tootajaga. Selleks oli varasemalt koostatud teooriast lahtuv kiisimustik. Kusitlus viidi labi
Véandra Kultuurimajas 25. mértsil. Intervjuust tehti helisalvestus ja to6tajate vastused

transkribeeriti.
2.2. Uuringutulemused ja analiils

Selleks et hinnata Vandra Kultuurimaja hetkeolukorda ja leida kultuurimaja tugevused,
ndrkused, vdimalused ja ohud, kisis t66 autor ankeetkusitluses vastajatelt kultuurimaja
tugevusi ja ndrkusi. V6imaluste ja ohtude kohta saadi andmeid Vandra Kultuurimaja

tootajatega labiviidud intervjuust. Saadud tulemused on esitatud tabelis 3.

28



Tabel 3. Vandra Kultuurimaja SWOT

Tugevused

Toimiv meeskond

Norkused

Elanike, sh noorte kaasamine
véhene

e Rohkete vGimalustega maja
e Mitmekesine tegevus e NOrk turundus- ja teavitustegevus
e Toimivad taidluskollektiivid (nt kodulehe puudumine)
e Suure parkla olemasolu ¢ Info leidmine keeruline kilastaja
e Traditsioonilised (ritused vaatest
e Toimuvad suured peod ja tritused  Eelarve piiratus ei vGimalda
e Toimiv kino pakkuda mitmekesisemat tegevust
e Koostosvalmidus e Vihene klientide tagasiside
e Hea asukoht analtids _ _
¢ Muutustega kohanev e Suurematel dritustel ruumi puudus
e Toimiv koostoovargustik e Ringitegevuseks ruumide puudus
e Abivalmis ja sGbralik personal *  Puudub piletite veebimduk
e Vdhe (ritusi
¢ Vananenud maja ja tehnika
Vdimalused Ohud
¢ Kiliendid kasutavad jarjest rohkem ¢ Rahvaarvu vahenemine
sotsiaalmeediat ja internetti e Elanikkonna vananemine
e Tehnoloogia areng e Majanduslanguse tdttu ostujou
e Pakutakse erinevaid projektitoetusi vahenemine
e Huvigrupid soovivad osaleda o  Kultuuri tarbimisv@imaluste
kogukonna tegevustes avardumine internetis
o Koolitusturu laienemine o Esinejate hindade tus
o KOV otsused (rahastamine)
o Konkurentide lisandumine
e Vaba aega sisustatakse 1abi

T60 autor kodeeris ja jagas kategooriatesse
Kultuurimaja tugevuste ja ndrkuste kohta. 37 vastajat pidasid Vandra Kultuurimaja
tugevuseks personali, kes on aktiivne, s6bralik ja abivalmis. Teiseks tugevuseks pidas 25
vastajat kultuurimaja ruume ehk kultuurimajas on palju kaasaegsed, hubaseid ja puhtaid
ruume erinevate tegevuste labiviimiseks. 19 vastajat peavad kultuurimaja tugevuseks
head asukohta ja 14 inimest mitmekesist valikut. Lisaks leiti, et kultuurimaja tugevusteks
on koostdo, suure parkla olemasolu, huvitegevus, noored juhid, kino toimimine, pidev
arenemine ja uute vOimaluste leidmine ning Urituste tase ja ulesehitus. Véndra
Kultuurimaja to6tajate vastused kultuurimaja tugevuste kohta kattuvad peaaegu taielikult
ankeetkusitlusest saadud vastustega. Intervjuu kaigus selgus, et kultuurimaja Uheks

tugevuseks on kiire muutustega kohanemine, mis vdimaldab olla paindlik ja kiiresti

kohaneda olukorraga.
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Ankeetkdsitlusele vastajatest 44 inimest ei osanud vélja tuua kultuurimaja nérkuseid voi
leidsid, et neid pole. 11 vastaja hinnangul on kultuurimaja ndrkuseks vahe dritusi voi
nende liiga vaike valik. Seitse inimest igast kategooriast tdid vélja, et nGrkuseks on
vahene reklaam, vaike rahastus kultuurimajale ja ruumid ei vasta kogukonna vajadustele
(ringitegevuseks ja tantsudhtuteks on ruumi vahe). Neli inimest pidasid ndrkuseks vahest
koostodd erinevate huvigruppidega ja maja renoveerimisvajadust. Lisaks leiti, et
kultuurimaja nérkusteks on kohviku puudumine, wc-de jarjekord, ruumide potentsiaali
mitte-dra kasutamine ja ebaméérased lahtiolekuajad. Intervjuust Véandra Kultuurimaja
tootajatega selgus, et kultuurimaja ndrkusteks on eelarveliste vahendite piiratus, mille
tottu on keeruline mitmekesistada tegevust. Leiti ka, et kultuurimaja kliendi seisukohast
on kultuurimaja puudutava info leidmine keeruline ja osa infost pole internetist
kattesaadav. Néiteks ruumide rentimise vGimalused ja hinnad. Viimase ndrkusena toodi
vilja, et parema teeninduse nimel tuleb klientidelt saadud tagasisidet ronkem analtitisida
ja selle abil parandada kultuurimaja tegevust.

Véandra Kultuurimaja valiskeskkonnast tulenevateks vdimalusteks hindasid kultuurimaja
tootajad projektide Kirjutamise v&imalust, mille abil saab lisarahastust tegevuste
elluviimiseks ning selle tottu saab planeerida muid tegevusi. Uheks vdimaluseks peeti ka
internetti, sest tdnu sellele on vbimalik jagada enda teavet odavamalt ja kiiremini
suuremale sihtrihmale ja suhelda klientidega. Interneti vGimalusi saab kasutada ka
paremaks Kklientide teenindamiseks, naiteks votta kasutusele piletite internetipdhine
broneerimis- ja ostmissiisteem. Digiajastu v6imaldab lihtsamini saada informatsiooni,
naiteks erinevate esinejate tutvustused ja kontaktid. Samas on interneti kasutajate
suurenemine ja teenuste kolimine veebi suureks ohuks Vandra Kultuurimaja tegevusele,
sest jarjest rohkem on vdimalik kultuuri tarbida internetis. Néiteks kinodes esilinastuvad
filmid jouavad veebi vGi televisiooni juba mdne nadala vBi kuu parast. Kultuurimaja
ohustavateks teguriteks on ka piirkonna rahvaarvu vahenemine ja elanike vananemine,
mille tdttu potentsiaalsete klientide arv pidevalt véheneb. Samuti s6ltub elanike arvust ja
majandusest kohaliku omavalitsuse tulubaas, millest finantseeritakse Véndra
Kultuurimaja tegevust. Ohuks on ka esinejate hindade tdus, mille t6ttu vdib muutuda
kultuurimaja tegevuste valik vaiksemaks. Viimaseks ja tiheks tdhtsamaks ohuallikaks on
konkurendid, kes soovivad samuti pakkuda klientidele meelelahutust ning vaba aja

veetmise voimalust.
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SWOT analidsi

tulemusi analtUsiti edasi

TOWS maatriksi

abil, et tugevusi

maksimaalselt &ra kasutada ja ndrkuseid ja ohte minimeerida. Vandra Kultuurimaja
TOWS maatriks on esitatud tabelis 4.

Tabel 4. Véndra Kultuurimaja TOWS maatriks

Sisemised tugevused (S)

Sisemised ndrkused (W)

Vélimised  Kultuurimaja véimaluste ja Elanike, sh noorte kaasamine
vBimalused tegevuste reklaamimine l&bi interneti vahendusel
(e)) sotsiaalmeedia ja interneti Maja vBimaluste reklaamimine
Tdotajate jarjepidev koolitamine omatulu teenimiseks.
muutustega kohanemiseks Projektitoetuste kasutamine maja
ruumide renoveerimiseks, tehnika
soetamiseks ja Qrituste
korraldamiseks
Vélimised  Mitmekesiste vBimaluste tagamine  Investeeringute tegemisel arvestada
ohud (T) elanikele vaba aja veetmiseks ja majanduse ja rahvaarvu

kogukonna tunde tekitamiseks,
mille tulemusel ei lahku inimesed
nii kergeké&eliselt kodukohast.
Konkurentidest parema voi
vahemalt samavaarse kvaliteediga
Urituste ja teenuste pakkumine.

tulevikuolukorda.

Tugevdada noérkuseid (WO -
strateegia)

L&htuda tegevuste planeerimisel
kogukonnast.

Konkurentide tegevuse jalgimine ja

Valiskeskkonnast tulenevate
ohtudega arvestamine ja
kohanemine

reageerimine.

SWOT analiiisi ja TOWS maatriksi abil leiti V&ndra Kultuurimajale neli erinevat
Selleks

kindlustamiseks, véliskeskkonnast tulenevaid vdimalusi ndrkuste elimineerimiseks,

strateegiat. kasutati olemasolevaid tugevusi ja vOimalusi positsiooni

sisemisi tugevusi valiste ohtudega toimetulekuks ning ndrkuste ja ohtude minimeerimist.

Turunduse hetkeolukorrast arusaamiseks kusis t66 autor Vandra Kultuurimaja to6tajatelt,
millised on ténased kultuurimaja turunduse eesmargid ja kuidas hinnatakse senist
turundustegevust. Vastustest selgus, et Vandra Kultuurimaja turunduseesmarke ei ole
kirjalikult dokumenteeritud. Intervjueeritavad leidsid, et turunduse eesmargiks on
levitada infot, saada klient Uritusest osa votma ja kaasata korraldamisse, suurendada
kilastajate arvu ning kajastada tegevusi peale sundmust. Kultuurimaja
turunduseesmargiks sonastati: olla piirkonna hinnatuim kultuuriasutus, kus leidub
kogukonnale vaartust pakkuvaid sindmusi ja tegevusi. Turundustegevust hinnati
rahuldavaks, sest turundusega seotud tegevused ei ole sihiparased ja alati labimdeldud.

Teisisdnu reklaamiga tegeletakse, kuid turundustegevus on ndrk, sest turundusega
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tegelevat tootjat kultuurimaja struktuuris pole ja olemasolevatel tootajatel ei ole erialaseid
teadmisi piisavalt. Turundustegevuse ndrkusena toodi vélja ka kodulehe puudumine ja
slisteemne tagasiside kusimine. Kuid 16puks tddeti, et kultuurimaja meeskond on valmis
arendama ennast selles valdkonnas ja parandama olukorda. Turunduseesmarkide
sOnastamine on vajalik, sest selle abil méaratakse &ra turundusstrateegia suund. Autori
hinnangul on sdnastatud turunduseesmargil puudu moddikud, mille abil hinnata eesmargi
taitmist. Vastustest selgub ka see, et turundusega tegeletakse, kuid tegevusel puudub

plaan.

Organisatsiooni arendamine ja turundamine nduab alati teatavat ressurssi. Intervjuu
kaigus kusiti, kui palju on rahalisi vahendeid turunduseks ja uute teenuste arendamiseks.
Vastustest selgus, et Covid-19 viirusest tingitud majanduslangus on véahendanud
kultuurimaja eelarvet ja hetkel ei teenita ka omatulu piletite ja ruumide rendist. Kuid
sisemiste ressursside arvelt on vdimalik leida vahendeid, et vajalikke turundustegevusi
ellu viia. Seega peetakse turundust vajalikuks ja leitakse esmaseid vahendeid

turundustegevuse parandamiseks.

Olemasolevate klientide hoidmiseks ja uute puldmiseks kasutatakse kultuurimajas
mitmeid meetmeid. Naiteks stindmuste  korraldamisel kaasatakse kliente
korraldamisprotsessi. Olemasolevate klientide hoidmiseks pakutakse ka mitmekesist
tegevust ja programmi, seejuures arvestades klientide soove. Lisaks hoitakse
olemasolevaid kliente uudiskirja ja sotsiaalmeedia abil kursis kultuurimajas toimuvaga.
Uute Klientide saamiseks kaasatakse kultuurimaja drituste korraldamis protsessidesse
erinevaid huvigruppe. Selleks korraldatakse  koostdos teiste  asutuste ja
organisatsioonidega dritusi, mille kaudu tutvustatakse kultuurimaja tegevusi. Uute
klientide saamiseks uuritakse ka kogukonnalt, milliseid tegevusi ja teenuseid peaks
kultuurimaja pakkuma, et nad asutust kilastaks. Analulsides vastuseid selgub, et
klientide hoidmiseks ja uute klientide saamiseks on tehtud mitmesuguseid tegevusi, kuid
puudub jarjepidevus ja kindel stisteem. Selleks, et olemasolevaid kliente hoida, tuleb
pakkuda Kklientidele vaartust loovat sisu ja suhtlust. Vastasel juhul v6ivad olemasolevad
kliendid kaduda.

Kliendianalliisiks saadi andmeid ankeetkisitlusest ja intervjuust kultuurimaja

tOotajatega. Vastajate iseloomustamiseks kusiti ankeetklsitluses, kui tihti kilastati
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kultuurimaja enne riiklike piiranguid ning mis eesmérgil seda tehti. Joonisel 6 on néha,
et enim kilastati kultuurimaja mdned korrad aastas meelelahutuslikel eesmérkidel. Kbige

vahem aga igapdevaselt ning muul eesmérgil.

igapaev I 1
iganadal NN 10
1-2 korda kuus IS 31
1-2 korda kvartalis I 22
moned korrad aastas NN 37
meelelahutus I 93
vaba aja veetmine I 54
harimise eesmargil IS 35
sotsiaalne aspekt IS 38
uritusel esinemine IS 37
muu . 11

0 20 40 60 80 100

Kilastatavuse
sagedus

Osalemise eesmérk

Joonis 6. Vandra Kultuurimaja kulastatavus ja osalemise pdhjused, n=111

Véandra Kultuurimaja kilastatavuse sagedusest selgub, et vastajad jagunevad nelja
suuremasse kategooriasse. 19 vastajat, kes kilastavad kultuurimaja iga nadal on t66 autori
hinnangul huviringides osalejad v6i kino kiilastajad. Uks—kaks korda kuus ja tiks—kaks
korda kvartalis vastajad on kultuuritrituste peamised kulastajad, keda oli vastajate seas
53. Need, kes vastasid, et osalevad mdned korrad aastas, kilastavad pigem endale
sobivaid sindmusi. Naiteks mdni kindel teatrietendus v6i kontsert. 11 vastajat valisid
muu pbhjuse ja tbid vélja, et kultuurimaja kilastamise pdhjuseks on olnud Urituste
korraldamine, koosolekul osalemine, td6ulesanded voi perekondlik —sindmus.
Kultuurimaja kulastamise ko6ige suuremaks pOhjuseks tdid 93 vastajat vélja
meelelahutusliku eesmérgi. Kuid kulastatavuse pohjusteks on ka vaba aja veetmine,
sotsiaalne aspekt, enesetédiendamine ja uritustel esinemine. Vé&ndra Kultuurimaja peamine
sihtrihm ankeetkdisitluse pdhjal on VVandra alevis voi vallas elav inimene vanuses 20-60
eluaastat, kes kéib t66l ja kelle leibkonna suurus on keskmiselt kolm inimest. Peamine

sihtrihm kuilastab kultuurimaja keskmiselt moned korrad kvartalis meelelahutuslikul
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eesmargil. Sellest saab jareldada, et Vandra Kultuurimaja trituste peamine vaartus kliendi

seisukohast on meelelahutus.

Ka intervjuu vastustest selgus, et peamised kliendid on parit VVandra alevist ja endisest
Véndra vallast. Kuid teatreid ja kontserte killastavad ka Tori, P6hja-Sakala, Turi ja
Kehtna valla elanikud. To6tajad liigitasid kliente erinevalt. Vanuse jargi on kultuurimaja
kliendid lasteaialapsed, Opilased, noored, keskealised ja eakad. Huvide jargi liigitati
kliente: huviringides osalejad, harrastusnditlejad, kino kilastajad, teatrihuvilised,
koolitustel ja koosolekutel osalejad, méluméangijad, Uritustest osavdtjad, sportlased ja
isikud, kes rendivad ruume. Klientidena nimetati ka koostdopartnereid ja organisatsioone.
Naiteks PShja-Parnumaa Vallavalitsus, MTU Pereerror, Seltskonnaklubi ,,Elurddm®,
spordiklubid. Intervjueerija palus vastajatel iseloomustada ka Vandra Kultuurimaja
persoonat. Peale lthikest arutelu leiti, et kultuurimaja persoona on naisterahvas, vanuses
40 eluaastat, to6tav, kultuurihuviline, aktiivne, suhtleja, ettevdtlik, haritud ja huvitatud
enesearengust ning kes elab Vandra piirkonnas.

Efektiivse turunduse seisukohast oleks madistlik kliente liigitada kas vanuse vdi huvide
jargi ja igale segmendile koostada eraldi turundusmeetmestik. Léhtudes aga Vandra
Kultuurimaja ressurssidest on esialgu otstarbekas moodustada kaks segmenti. Esimene
segment oleks kultuuridritustel osalejad ja teine segment ruumide rentijad.
Reklaammaterjali koostamisel on mdistlik kasutada persoonat, sest selle abil on lihtsam

visualiseerida klienti ja mdista tema vajadusi.

Kliendi tundmiseks uuriti ankeetkisimustikus, milliseid siindmusi kulastaksid kliendid

kdige rohkem. Vastused on kokkuvatlikult esitatud joonisel 7.
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Joonis 7. Vandra Kultuurimaja suindmuste kilastamise eelistused, n=111

Kusitlusele vastajatest kdige suurem osa kiilastaks teatrietendusi ja kontserte. Teatrit ei
kllastaks vdi pigem ei kiilastaks kuus inimest 111 vastajast ja kontserdi puhul ei kiilastaks
vOi pigem kilastaks seitse inimest. Koolitusel osaleks 90% vastajatest, kino kiilastaks
78% vastajatest, perepdeval osaleks 75% vastajatest, 69% vastajatest kiilastaks néitust,
tantsudhtul osaleks 62% vastajatest ja laste Uritustest votaks osa 54% vastajatest.

Kisimusest selgub, et kdige suurem osa eelistaks vaadata teatrietendusi ja kéia
kontsertidel. Nende vastuste pbhjal saab teada, milliseid Gritusi inimesed meelsasti
kilastaks. Kuid selle alusel ei saa thtegi sindmuse liiki kultuurimaja tegevusest vélja
jatta, sest kultuurimaja missiooniks on mitmekesise tegevuse pakkumine kogukonnale.
Kui enamus stindmustel osaleksid suurem osa vastajaid, siis laste Uritustel ja tantsudhtul
mitte osalejaid oleks Ule 35%. Po&hjuseks see, et laste Uritustel osalevad enamasti
lapsevanemad ja vanavanemad. Tantsudhtutel osalevad enamasti to6tavad abielupaarid,
kelle lapsed on suureks kasvanud ning seetdttu otsitakse tantsudhtutelt meelelahutust.
Saadud teadmiste pdhjal on mdistlik koostada tulevikus segmendid vanusegruppide
alusel. Autori hinnangul soovib suurem osa inimesi kiilastada v0i osaleda erinevatel

sindmustel.

Selleks, et teada saada, kust inimesed saavad téna infot ja kus sooviksid nad saada

tulevikus infot, esitati ankeetkuisitluses kaks kisimust. Esimese kiisimuse puhul kisiti,
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millistest kanalitest saavad kliendid teavet kultuurimaja tegevuste kohta. Kdige rohkem
ehk 103 korral saadakse informatsiooni Facebookist. 82 vastajat saab teavet Valla
Teatajast ja 77 vastajat sdbra voi tuttava kéest. Teadete tahvlitel olevat reklaami jalgib 67
inimest, Pdhja-Parnumaa kodulehte 37 inimest. Sotsiaalmeedia kanali kdrge vastuste arv
tuleneb sellest, et hetkel on Facebook tiks peamisi VVandra Kultuurimaja turunduskanaleid
ja ankeetkdsitlusele kutsuti vastama Facebooki kaudu.

Teise kusimuse puhul sai valida, millist kanalit kasutaks klient kdige meelsamini Vandra
Kultuurimaja tegevuste kohta teada saamiseks. 64% vastajatest eelistab saada infot
Facebookist, ligikaudu 15% Véndra Kultuurimaja kodulehelt ja 7% infostendidelt.
Ulejadnud vastuste osakaal jai alla 5% (Valla teataja, PGhja-Parnumaa valla koduleht,
uudiskiri ja Google otsingumootor). Info kattesaadavust hindas 61% vastajatest lihtsalt
leitavaks. 35% vastajatest hindas info kattesaadavust leitavaks, kuid peab otsima ja 4%
vastajatest raskesti leitavaks. Kuna kiisimustikule vastajad on kultuurimaja kliendid, siis
seetdttu hindab suurem osa infot asutuse tegevuse kohta kattesaadavaks. TOO autori
hinnangul tuleb jatkuvalt kasutada olemasolevaid turunduskanaleid ja luua

kultuurimajale koduleht.

Kultuurimaja to6tajate hinnangul peaks kultuurimaja looma kodulehe, kasutama rohkem
otsest suhtlust, suuremate Grituste puhul trukkima vali reklaamribasid ja reklaamima
raadiotes. Uks tootajatest toi vilja, et tuleks kasutada ka tana olemasolevaid stindmusi
koondavaid internetisaite, naditeks visitparnu.com. Kokkuvdttes tuleks reklaamikanalitena
kasutada peamiselt Facebooki, kodulehte, uudiskirja, valla ajalehte ja kohalikke teadete
tahvleid. Olenevalt drituste iseloomust ja suurusest tuleb kasutada ka teisi eelpool
nimetatud vdimalusi ja otsest suhtlust klientidega. Autori hinnangul on koduleht vajalik
reklaamkanal kultuurimaja info edastamiseks, sest koikidel inimestel ei ole
sotsiaalmeedia kontot. Samuti on kodulehel info lihtsamini kattesaadav, sest
sotsiaalmeedia kanalites kaob tavaliselt info uudiste voogu é&ra. Isegi, kui klient nagi

reklaami, siis jargmise sammuna otsitakse infot tavaliselt organisatsiooni kodulehelt.

Klientidel oli vdimalus teha ka ettepanekuid kultuurimaja turundustegevuse
parandamiseks. Reklaami suurendamiseks soovitati luua koduleht, reklaamida maakonna
lehes, teha ettevOtetesse otsepakkumisi ja kajastada Uritusi peale toimumist. Noorteni
joudmiseks tuleks luua Instagrami konto. Leiti, et tuleks kasutada rohkem Facebooki
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vOimalusi reklaamimiseks, néiteks viia l&bi kliendiménge. Koik antud ettepanekud on
asjakohased ja kultuurimaja reklaamimiseks kasutatavad. Intervjuu vastustest selgus veel,
et turundustegevuse parandamiseks tuleks luua ka kultuurimajale logo, mis oleks
kultuurimaja tunnuseks. Seda saab kasutada publikatsioonide kujundamisel kui ka
meenete valmistamiseks, mida kinkida koostd0partneritele voi jagada kogukonnale.
Turunduses tuleks kasutada ka tuntud esinejaid kultuurimaja reklaamimiseks. Koigi
intervjueeritavate hine seisukoht oli ka see, et tuleb ennast valdkonnas koolitada ja
arendada. Autori hinnangul on esitatud ettepanekud asjakohased, kuid osad soovitused

kuuluvad taktikalise turunduse alla.

Selleks, et kultuurimaja muuta kliendikesksemaks ja pakkuda rohkem vaéartust, kusis t66
autor, milliseid teenuseid peaks pakkuma v6i arendama, et Uritustel osalemist
mugavamaks muuta. 23 vastajat soovisid, et kultuurimajas oleks avatud kohvik voi
toitlustamisvdimalus. Kuus vastajat tdid vélja, et tuleks luua vBimalus internetis piletite
broneerimiseks ja ostmiseks. Kino kilastajad sooviksid vdimalust osta snékke, jooke ja
kino kuupiletit. Urituste korraldamise marksonaks oli rohkem Uritusi ja huviringe.
Néiteks kohtumisdhtuid—vestlusringe, erinevaid tasemel teatrietendusi, suvedritusi,
peodhtuid, koolitusi. Paar inimest soovisid ka paremat transporti, kodulehte, lastehoidu
ja paremat info levikut.

Intervjuust selgusid sarnased mérksdnad ja motted. Teenustes vdiks kliendi seisukohast
muuta piletimidgiprotsessi  osaliselt veebipdhiseks, pakkuda koostéOpartneriga
lapsehoiuteenust  vastavalt vajadusele, parandada info kattesaadavust ning
mitmekesistada Uritusi ja huviringe. Ruumide rendi puhul pakkuda ja vahendada
lisateenuseid. Naiteks toitlustus, esinejate ja Ohtujuhtide soovitamine ning tehniliste
lahenduste pakkumine (heli- valgus- ja videotehnika). Lisaks leiti, et kultuurimaja peaks
kehtestama kindlad lahtiolekuajad peale Urituste toimumisaegade, et klient teaks millal
on v@imalik kultuurimaja kilastada ja pileteid osta. Autori hinnangul on lisateenused

Klientidele olulised ja soovidega arvestamine muudab kultuurimaja kliendikesksemaks.

Selleks, et mdoista veelgi paremini klienti ja mida klient vabal ajal teeb, kusiti
ankeetkusitluses millised on kliendi meelistegevused ja hobid. Vastused kodeeriti ja

kategoriseeriti. Joonisel 8 on esitatud klientide meelistegevused.
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Muusika 7 ‘“
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20

Joonis 8. Klientide vaba aja meelistegevused ja hobid, n=111

Jooniselt 8 nahtub, et klientide meelistegevused on sportimine- liikumine, Gritustel
osalemine ja mdne hobiga tegelemine, nditeks tantsimise, kasitod, lugemise, muusika voi
viidab aega perega. Lisaks joonisel vélja toodud hobidele meeldib vastajatele mangida
kettagolfi, matkata, reisida, tegeleda aiandusega, fotograafiaga, mangida pilli, ndidelda ja
kokata. Autori hinnangul soovivad inimesed enda vaba aega sisustada ja Uritustel
osalemine on uks variantidest. Erinevate urituste korraldamisel tuleks arvestada seda,

mida inimestele teha meeldib. Naiteks korralda erinevaid litkumisuritusi.

Ankeetksitluse raames uuriti vastajatelt milliseid vaartusi pakuvad Vandra Kultuurimaja
tegevused. Kiisimusele vastas 66 inimest ja suuremateks vaartusteks peeti meelelahutust
(16 vastajat), kodulahedust (10 vastajat), seltskonda (liheksa vastajat), kogukonnatunnet
(seitse vastajat), suhtlemist (seitse vastajat), kultuurielamust (seitse vastajat) ja harivat
sisu (kuus vastajat). Lisaks vaartustati sportliku tegevust, huvitegevust, traditsioone,
elamust, kino ja teatrit. Vaartuspakkumise kohta kisiti ka kultuurimaja tootajatelt.
Véndra Kultuurimaja tootajad pakkusid valja, et vaartuspakkumiseks voiks olla hea
emotsioon mitmekesistest ja kvaliteetsetest Uritustest, mis toimuvad kodukohale 1ahedal
ning lahtuvad kliendi soovidest ja vajadustest. TO0 autori arvates tuleks vaartuse puhul
kasutada ka sdna meelelahutus, sest inimesed soovivad peale t60d ja pereelu ka vaba aega
sisustada meelelahutusega. Kultuurimaja véartuspakkumine peaks autori hinnangul

olema: meelelahutus kodukohas labi mitmekesiste ja kvaliteetsete drituste.
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Intervjuu raames kusiti kultuurimajas toimuvate Urituste piletihindasid, mille pdhjal saab
hilisemas faasis ennast konkurentidega vorrelda. Vastustest selgus, et tantsubhtute ja
kontsertide hind jaéb tavaliselt vahemikku 5-20 eurot ja teatrietenduse hinnad on 14-18
eurot. Kino pilethind taiskasvanutele on 5 eurot ning dpilastele ja pensiondridele 4 eurot.
Ankeetkisitluses hindasid vastajad Vandra Kultuurimaja toimuvate Urituste pileti
hinnataset. Kokkuvotte hinnangutest on esitatud joonisel 9.

Tantsushtu [N 74 6l
Kontsert ST 83 s
Teater [SINEN 83 13 B
kino [ENNED 71 ] |

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

modav mpigemodav ®taskukohane = pigem kallis mKkallis

Joonis 9. Hinnangud kultuurimaja Urituste piletihindadele, n=111

Uldjoontes hinnatakse piletite hinnatase taskukohaseks. Kino puhul ligikaudu 30% ja
tantsudhtu puhul ligikaudu 25% vastajatest peab pileti hinda odavaks v6i pigem odavaks.
Teatri pileti hinda peab kalliks 15% vastajatest. Vandra Kultuurimaja té6tajad hindasid
piletite hindasid taskukohaseks ja kohati isegi soodsaks. Mdne siindmuse puhul vdiks
isegi hinda tOsta, kuid mérgiti et hinnapoliitika ei tohi olla liiga jarsk. Kokkuvottes on
autori hinnangul kultuurimaja piletite hinnatase optimaalne, kuid mdne Urituse hinda voib

tosta, kui selleks on majanduslik p6hjendus ja vajadus.

T606 autor uuris ankeetkusitluses milliseid asutusi peale kultuurimaja kulastatakse vaba
aja veetmiseks. Kisimuse eesmargiks oli teada saada, kes on kultuurimaja kdige
suuremad konkurendid. Konkurendid olid jagatud kuude kategooriasse ja kdige rohkem
kllastasid vastajad vaba aja veetmiseks teatreid (66 vastajat), kohvikuid-restorane (49
vastajat) ja kontserte (46 vastajat). Neile jargnesid kinod (44 vastajat), spordiklubid, (23
vastajat) ja teised kultuuriasutused (21 vastajat). Teatritest eelistati kiilastada kdige

rohkem Endla teatrit (26 vastajat) ja Ugala teatrit (12 korral). Vastustes toodi vélja veel
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Tallinna Linnateater, Draamateater ja Teater Vanemuine. Vastajad pdhjendasid enda
valikuid sellega, et kutselistes teatrites on suurem mangukava valik ja teatrisse minnes
nauditakse teatrimajade miljodd ja ©Ghkkonda. Kuna kultuurimajad on enamasti
multifunktsionaalsed hooned, kus toimub erinevaid dritusi, siis ei ole mdistlik kopeerida

teatrite miljood.

Kohvikute ja restoranide puhul ei selgunud suuremaid konkurente, sest inimesed
eelistavad kulastada erinevaid sodgikohti, enamasti Pdarnus, et saada erinevaid
maitseelamusi. Kontsertkohana eelistatakse Parnu kontserdimaja (12 vastust), pdhjuseks
toodi parem akustika, suurem valik ja tihedam programm. Inimestele meeldib kilastada
ka suviseid vabadhukontserte (10 vastajat). Kinodest kilastavad vastajad Apollo kino,
sest seal on laiem valik, snaki otsmise vdimalus ja paevased seansid. Teisi kinosid ei
nimetatud, seega on Apollo kino kdige suurem konkurent. Spordiklubide vastustest ei
selgunud, milline asutust oleks kultuurimajale otsene konkurent, sest kdik vastused olid

erinevad.

Vaba aja veetmiseks kulastatakse ka teisi kultuuriasutusi, nditeks rahvamajasid ja
kultuurimajasid. Vastustest selgus, et kolm vastajat kiilastab Vihtra Kilakeskust ja kolm
vastajat Parnu-Jaagupi rahvamaja. Viimase puhul tuuakse eeliseks kodukohal&hedus, sest
vastaja elab endise haldusjaotuse jargi Halinga vallas. Kokkuvotteks selgub
ankeetkdsitluse vastustest, et Véandra Kultuurimaja kdige suuremad konkurendid on
Endla Teater, Ugala teater, Parnu Kontserdimaja, Parnu Apollo kino ja Vihtra
Kilakeskus. Suureks konkurendiks olid ka vabadhulrituste korraldajad, kuid
konkurentsianalsis ei saa analttisida Grituse vormi, vaid tuleb uurida organisatsiooni.

Seega saab seda teadmist kasutada VVandra Kultuurimaja tegevuste planeerimisel.

Lisaks konkurentide valjaselgitamisele uuriti ka, mis on klientide hinnangul kultuurimaja
eeliseks voOrreldes teiste vaba aja veetmise kohtade ja organisatsioonidega.

Konkurentsieelised vastajate hinnangul on graafiliselt kujutatud joonisel 10.
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Reklaam 2 5 36 38

Personal I2 15 32 _

Hind B3 34 44 o

Urituste kvaliteet 12 11 47 - 0
Asukoht 34 22 28 s

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m ebaoluline = véhe oluline © osaliselt oluline, osaliselt mitte = oluline ® véga oluline

Joonis 10. Vandra kultuurimaja konkurentsieelis, n=111

Konkurentsieelistustest selgub, et suurem osa vastajatest hindavad koéiki viite tegurit
olulisteks konkurentsieelisteks. Koige suuremaks konkurentsieeliseks hinnatakse
kultuurimaja Urituste kvaliteeti, teisena personali ja kolmandana asukohta. Mitte nii
oluliseks peetakse hinna- ja reklaamieelist. Kultuurimaja to6tajate hinnangul on
konkurentsieeliseks veel suurem kogukonnatunnetus, mitmekesine valik, tuttav
sotsiaalne keskkond ja paindlikus. Tulemustest selgub, et inimesed hindavad personali,
asukohta ja Urituste kvaliteeti. Neid samu eeliseid r6hutab ka Vandra Kultuurimaja

vaartuspakkumine (vt Ik 39).

Konkurentsianalliisiks kasutatakse Wroblewski 5P mudelit (vt Ik 21). Mudeli abil
analliusitakse  konkurentide teenuseid, hinda, reklaami, jaotust ja personali.
Konkurentsianaliilisiks saadakse andmeid veebist (kodulehed, sotsiaalmeediakanalid) ja
analutsimise eesmérgiks on saada teada, mida konkurendid teevad ja leida selle pohjal
Vandra Kultuurimaja konkurentsieelised. Konkurentide analutisimise alusel on koostatud

lisa 3, kus on toodud vélja konkurentide turundustegevused.

Esimeseks aspektiks, mida vorreldakse, on teenused. Ugala ja Endla teatri peamine teenus
on teatrietenduste lavastamine ja etendamine. Teatrid pakuvad ka klientidele muid
teenuseid, néiteks ruumide rent, kostulmilaenutus, néitused, kinoseansid, kontserdid ja

kohviku kilastamise vdimalust. Sarnaseid teenuseid pakub ka Parnu kontserdimaja, kelle
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peamine tegevus on kontsertide korraldamine ja vahendamine ning ruumide rent. Kliendil

on voimalik kulastada néituseid ja kohvikut.

Kino konkurendiks on Apollo kino Parnus, kelle peamisteks teenusteks on kinoseansside
korraldamine ning snakkide ja jookide muik. Lisateenustena on v8imalik rentida ruume
erinevateks stindmusteks ja reklaamida enda tegevusi voi tooteid kinoekraanidel. Vihtra
Kilakeskuse peamisteks tegevusteks on Kkontsertide ja peodhtute korraldamine,
huviringide t66 korraldamine, ruumide rent ja saunateenuse pakkumine. Kokkuvottes
tegelevad peamised konkurendid (he siundmuse liigi pakkumisega, mille juurde
pakutakse lisateenuseid, et pakkuda suuremat vadrtust. Selle pohjal on Véndra
Kultuurimaja konkurentsieeliseks mitmekesisem tegevuste valik. Arvestades varasemaid
vastuseid kuisitlusest, tuleks parema konkurentsieelise saamiseks pakkuda klientidele
kvaliteetsemaid teenuseid ja lisateenuseid, mis pakuvad kliendile vaartust. Naiteks

kohviku kiilastamise vdimalus.

Konkurentide vdrdlemiseks anallilisiti ka konkurentide hindasid. Teatrite puhul on
etenduste hinnad 15-19 eurot, kuid korraldatakse ka erinevaid kampaaniaid, mille raames
on voimalik soetada pilet 13 euroga. Kontsertide hinnad Parnu kontserdimajas on 10-20
eurot. Parnu Apollo kino piletihinnad on 3,49-9,49 eurot ning hind sdltub filmi tlubist,
kliendistaatusest, vanusest, nadalapédevast ja kellaajast. VVaartfilme naitab ka Endla teater,
piletihinnaks on 5 eurot ja soodushinnaks 4 eurot. Vihtra kilakeskuse Urituste piletihinnad
jadvad tavaliselt vahemikku 5-7 eurot ja ruumide rent maksab 10-15 eurot tund. Teiste
konkurentide puhul on ruumide rendihinnad kokkuleppelised. Vandra Kultuurimaja
piletite hinnad vdrreldes konkurentidega jadvad samasse hinnaklassi, seega hinna suhtes
konkurentsieelis puudub. Konkurentsieelise saamiseks ei ole madistlik kasutada
hinnastrateegiat, sest kultuurimaja kliendid ei pea konkurentsieeliseks piletite hindasid.

Pigem otsivad kliendid kvaliteeti, meelelahutust ja head teenindust.

Kolmandaks vordles t66 autor konkurentide reklaami. Endla teater, Ugala teater, Parnu
Kontserdimaja ja Apollo kino kasutavad peamiste turunduskanalitena kodulehte,
Facebooki, Instagrami, uudiskirja, Youtube kanalit ja meediavéljaandeid. Nendest
konkurentidest erineb Apollo kino, kes on loonud klientidele mobiilirakenduse, kust leiab
kinokava ja treilerid ning saab osta kinopileteid. Konkurentide turunduskanaleid
analutsides leidis t60 autor, et eelpool nimetatud konkurendid on loonud tugevad brandid
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ja turundussdnumid, mida kasutatakse enda reklaamimiseks. Vihtra Kilakeskus kasutab
peamiste turunduskanalitena Facebooki, valla kodulehte ja reklaamtahvleid. Kokkuvottes
kasutavad konkurendid erinevaid meetmeid, et tutvustada oma teenust vOi toodet
kliendile ja meelitada neid tarbima v&i ostma. Konkurentide tegevusest saab jareldada, et
Vandra Kultuurimaja peab suuremate sihtrihmadeni joudmiseks kasutusele votma
erinevaid turunduskanaleid, et olla nahtavam. Selleks tuleks kasutusele votta néiteks

koduleht, Instagrami konto ja reklaam meediavaljaannetes.

Wroblewski mudeli neljandaks elemendiks on jaotus, mille alusel analisiti konkurentide
tegevust. Jaotuse puhul vorreldakse, kust saab inimene teenust osta ja tarbida. Ugala ja
Endla teatri puhul pakutakse teenuseid peamiselt teatri ruumides, kuid esinetakse ka
erinevates esinemispaikades le Eesti. Parnu Kontserdimaja teenuseid saab klient tarbida
kontserdimajas. Esimesed kolm konkurenti mulvad enda pileteid kohapeal kassades ning
interneti vahendusel Piletimaailmas ja Piletilevis. Parnu Apollo kino seansid toimuvad
samuti kino saalides ja pileteid saab osta kodulehe ja mobiilirakenduse kaudu. Vihtra
kilakeskuse teenuseid saab klient tarbida kilakeskuse ruumides ja pileteid osta
kohapealt. Vorreldes Véandra Kultuurimaja jaotust konkurentidega selgub, et Uheks
voimaluseks konkurentsieelist saavutada on suurendada korraldamiskohtade arvu
Kliendist lahtuvalt. Teisisonu korraldada moni stindmus seal, kus Kklient asub. Teiseks
tuleks laiendada piletite broneerimise ja ostmise vdimalusi, sest kui kliendil on mugav

teenust osta, siis klientide arv suureneb.

Viimaseks anallitsitakse konkurentide personali kodulehtedelt ja sotsiaalmeedia saitidelt
leitava info jargi. Ugala teatris on 106 t66tajat ja Endla teatris 112 to6tjat. Teatri personali
moodustavad loomingulised to6tajad (nditlejad), lavastusala to6tajad, administratsioon ja
teenindav personal. Teatrite teenindava personali alla kuuluvad ka kohviku td6tajad.
Parnu Kontserdimajas to6tab kodulehe andmetel (iheksa inimest ja Vihtra kiilakeskuses
uks inimene. Parnu Apollo kino personali suurust ei olnud vdimalik leida. T66 autor ei
saanud internetist infot teeninduse ja personali taseme kohta. Uldine hinnang
konkurentide teenindusele on autori kilastuskogemuste pohjal vdga hea. Vandra
Kultuurimaja personali t66ga ollakse samuti véga rahul, sest le 80% inimestest pidas
seda kultuurimaja konkurentsieeliseks. Samas ei ole kultuurimaja personali teenindustase

konkurentsieeliseks, sest konkurentide teenindustase on ka korge. Selleks, et
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teenindustase sailiks ja pakkuda kvaliteetseid teenuseid, tuleb jarjepidevalt koolitada

personali.

Kokkuvottes saab kogutud andmete pdhjal teha jareldusi turundusstrateegia

koostamiseks. Jareldused ja ettepanekud esitatakse jargmises alapeatikis.
2.3. Jareldused ja ettepanekud turundusstrateegia loomiseks

Turundusstrateegiat on vaja organisatsioonile, et kdik to6tajad saaksid Uhtemoodi aru
kuhu suunas liigutakse ja kuidas eesmargid saavutatakse. Vandra Kultuurimaja
turundusstrateegia loomisel tuleb arvestada pohimaaruses satestatud pdohitlesannetega
ning  organisatsiooni  missiooni,  visiooni ja  strateegiliste  eesmarkidega.
Turundusstrateegia loomiseks on vaja hinnata ka hetkeolukorda, et saada aru millised
vBimalused on organisatsioonil eesmarkide saavutamiseks. Tuleb tunda turgu ehk saada
aru kui suur on turg, kes on kliendid ja leida kliendist lahtuv viartuspakkumine. Uheks
oluliseks osaks strateegia loomisel on konkurentide tundmine ja konkurentseelise
valjaselgitamine. Strateegia jargmiseks etapiks on segmenteerimine, sihtimine,
positsioneerimine ja turundusmeetmestiku valjatéotamine. Turundusstrateegia viimaseks
etapiks on strateegia elluviimine. Eesméargi saavutamiseks kogus ja analtiisis t60 autor

andmeid, mille pdhjal on tehtud jareldused ja ettepanekud.

Véandra Kultuurimaja missiooniks on olla oluline koht kogukonnale, kus véartustatakse
traditsioone ja enesearengut ning pakutakse mitmekesist tegevust ja meelelahutust.
Analidsi kaigus leiti, et turunduseesmargiks on olla piirkonna hinnatuim kultuuriasutus,
kus leidub kogukonnale vé&artust pakkuvaid sindmusi ja tegevusi. Eesmarkide
hindamiseks kasutatakse 0Urituste ja klientide arvu kasvu, sest kui suudetakse pakkuda
klientidele vaartust, siis osalejate arv tduseb. Klientide arvu kasv suurendab ka omatulu

teenimist, mille abil saab pakkuda rohkem tegevusi kogukonnale.

Hetkeolukorra analttisimiseks hinnati kultuurimaja tugevusi, ndrkusi, véimalusi ja ohte.
Sisendid saadi ankeetkdsitlusest ja intervjuust. Kultuurimaja peamisteks tugevusteks on
sObralik ja abivalmis personal, kultuurimaja multifunktsionaalsed ruumid, mis on
hubased ning vdimaldavad mitmekesist tegevuste valikut. Kultuurimaja ndrkusteks on

vdhe Uritusi ja ebapiisav rahastus. Tantsudhtute ja ringitegevuse jaoks pole piisvalt
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ruume. NOrkuseks on ka kohviku puudumine ja info kattesaadavus. Kultuurimaja
vOBimalusteks on kirjutada projekte lisarahastuse saamiseks ning vdimalust kasutada
interneti teenuste parendamiseks ja teabe jagamiseks. Kultuurimaja kdige suuremaks
ohuks on piirkonna rahvaarvu véhenemine, millest sdltub kultuurimaja kilastajate arv ja
eelarve suurus. Ohuallikaks on ka konkurendid, kes pakuvad sarnaseid teenuseid.
Hetkeolukorda hinnates jareldab t06 autor, et kui organisatsioon saab aru, millises
olukorras asutakse ja mis probleemidega tuleb silmitsi seista, siis on v@imalik teha
otsuseid olukorra parandamiseks. Tabelis 4 (vt lk 31) on esitatud strateegilised

vOimalused kultuurimaja positsiooni parandamiseks.

Strateegia koostamiseks on vaja tunda turgu, sest selle pdhjal saame teha
turundusotsuseid. Vandra Kultuurimaja peamise turu moodustab Véandra piirkond, endise
haldusjaotuse jargi Véandra vald ja Vandra alev. Turu tundmiseks uuriti ka klientidelt
milliseid asutusi kiilastatakse peale kultuurimaja vaba aja veetmiseks. Koige rohkem
kilastati Endla Teatrit, Ugala teatrit, Parnu Kontserdimaja, Parnu Apollo kino ja Vihtra
Kilakeskust. Kuigi esimesed neli konkurenti ei asu kultuurimaja teeninduspiirkonnas, on
nad siiski konkurendid, sest inimesed kiilastavad neid asutusi. Kokkuvotteks on Véandra

Kultuurimaja peamiseks sihtturuks VVandra piirkond.

Maistes klienti ja mida ta vaartustab, on voimalik arendada teenuseid. Seega aitab kliendi
tundmine luua turundusstrateegiaid. Kuna kultuurimaja tegevused on mitmekesised ja
laia valikuga, on ka sihtrihm lai. Intervjueeritavad liigitasid kliente vanuse ja huvide
jargi. Vanuse jargi on kultuurimaja kliendid lasteaialapsed, Gpilased, noored, keskealised
ja eakad. Huvide jargi liigitati kliente: huviringides osalejad, harrastusnéitlejad, kino
kllastajad, teatrihuvilised, koolitustel ja koosolekutel osalejad, méluméngijad, Uritustest
osavotjad, sportlased ja isikud, kes rendivad ruume. Ankeetkisitluses uuriti erinevaid
kiisimusi — nditeks osalemise eesmargi ja vaartuste kohta ning milliseid stindmusi
eelistatakse. Leiti, et kultuurimaja peamiseks sihtriihmaks on Véndra piirkonnas elav
inimene vanuses 20-60 eluaastat, kes kaib t60l ja kelle leibkonna suurus on keskmiselt
kolm inimest. Peamine klient kilastab kultuurimaja keskmiselt mdned korrad kvartalis
meelelahutuslikul eesmérgil. Klienti iseloomustavad méarksdnad on kultuurihuviline,
aktiivne, suhtleja, ettevotlik, haritud, huvitatud enesearengust. Klient kilastab kdige
rohkem teatrietendusi ja kontserte ning véartustab meelelahutust, koduldhedust,
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seltskonda, kogukonnatunnet, suhtlemist ja kultuurielamust. Meelistegevusteks on

sportimine, Uritustel osalemine, tantsimine ja kasitoo.

Konkurente analtiusiti vordlustabeli alusel, kus vorreldi teenuseid, hinda, reklaami,
jaotust ja personali. Enamus konkurente olid suured organisatsioonid, kes tegutsevad
kitsamalt Uhe kultuurivaldkonnaga linnades, valja arvatud Vihtra Kilakeskus.
Analidsides teenuseid leiti, et kultuurimaja konkurentsieeliseks on mitmekesisem
tegevuste valik, kuid kultuurimaja teenuseid tuleks jarjepidevalt arendada Kklientidelt

saadud tagasisidest ja kliendi vaartustest lahtuvalt.

Konkurentide hindasid vorreldes leiti, et ldjoontes ei ole suuri hinnaerinevusi vorreldes
konkurentidega. Autori meelest ei ole hinnastrateegiat moislik kasutada, sest klientide
hinnangul ei ole esmatéhtis hind, vaid kvaliteet. Reklaamtegevus oli konkurentidel
tunduvalt suurem, kuid siin saab pdhjuseks tuua suuremate inim- ja finantsressursside
olemasolu. See muidugi ei tdhenda, et kultuurimajal ei ole vdimalus kasutusele votta
erinevaid reklaamkanaleid, et paremini jouda sihtrihmadeni. K&ik reklaamkanalid ei vaja
suuri ressursse. Naiteks noorte puhul oleks madistlik kasutada reklaamkanalina

Instagrami.

Jaotuse puhul jareldas t60 autor, et kultuurimaja konkurentsieeliseks saaks olla Urituste
korraldamine erinevates kohtades, arvestades seejuures kus Kklient asub. Teatrid,
kontserdikorraldajad ja kinod ei saa igas asukohas oma stindmusi korraldada, sest neil on
suuremad nduded keskkonnale ja publiku arvule. Viimaseks vdrreldi konkurentide
personali. Kodulehtedelt saadi teada konkurentide personali suurus, kuid leidmata jai
teeninduse tase. Autor hindas enda varasema kulastuskogemuse pohjal konkurentide
teenindust vaga heaks. Personali puhul ei saa teha I16plikke jareldusi, sest uuringuandmed
ei andnud tulemusi ja Uhe inimese varasema kogemuse pohjal ei ole mdistlik teha
jareldusi. Kill saab aga ankeetkisitluse po6hjal véita, et kultuurimaja personali

teenindustasemega oli rahul ule 80% vastajatest.

Vandra Kultuurimaja segmenteerib enda kliente lahtuvalt vanusest ja hlvedest. Vanuse
jargi jaguneksid segmendid: lasteaialapsed, 6pilased, noored, keskealised ja eakad. Selle
segmentimise alusel oleks igale sihtrihmale oma turundusmeetmestik. Hivede jargi

jaguneksid segmendid: huviringides osalejad, kino kulastajad, teatrihuvilised,
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kontserdikulastajad, Uritustest osavdtjad, koolitustel osalejad ja isikud, kes rendivad
ruume. Huvedes ja vanusest lahtuvate segmentide loomisel tuleks koostada iga segmendi
kohta turundusmeetmestik. Autori hinnangul on see maistlik, kui leitakse selleks vajalik
ressurss, kuid kultuurimaja ressursside piiratuse tottu soovitab t66 autor esialgu kasutada
segmentimist kliendi vajadusest ldhtuvalt. VVajadused jagunevad kaheks, kas on tegemist
kliendiga, kes osaleb mdnel sundmusel voi soovitakse rentida ruume ja vahendeid.

Segmenteerimise tulemusel on vdimalik kulusid kokku hoida.

Peale segmentimise valimist tuleb valida sihtturg, kus teenuseid pakutakse. Uritustel
osalejate ja tegevustes osalejate sihtturuks on Vandra piirkond. Ruumide rentijate ja
teenuste sihtturuks on Eesti, sest ruume rendivad ka erinevad teatrid, kontserdikorraldajad
ja muud organisatsioonid. Viimane segment on oluline, sest kui suudetakse olla piisavalt
nahtavad ja atraktiivsed, siis saab pakkuda kliendile rohkem professionaalset kunsti, sest

teatrid ja kontserdid kasutavad VVandra Kultuurimaja esitluskohana.

Véndra Kultuurimaja positsioneerib ennast jargmiselt: hea emotsioon mitmekesistest ja
kvaliteetsetest Uritustest—tegevustest, mis toimuvad kodukohale lahedal ning lahtuvad
kliendi soovidest ja vajadustest. Ruumide rentijatele positsioneeritakse kultuurimaja kui
hea asukohaga multifunktsionaalset hoonet erinevate sindmuste korraldamiseks.
Positsioneerimine on vajalik, sest selle tulemusel peaks klient aru saama, miks ta seda

teenust kasutab.

Turundusmeetmestiku hinna osa puhul on maistlik kasutusele votta kliendi
lojaalsusprogrammid, et hoida olemasolevaid kliente. Néaiteks luua kino kuupilet voi
pakkuda noortele soodustusi. Reklaamkanalitena on madistlik jatkuvalt kasutada
olemasolevaid kanaleid, kuid anallitisides hetkeolukorda selgus, et kultuurimaja vajab
enda paremaks turundamiseks kodulehte ja logo. Koduleht on hea koht, kus reklaamida
ka kultuurimaja muid vdimalusi ja tanu sellele suurendada rentimiste arvu.
Reklaamimiseks ja klientide paremini tundma Oppimiseks tuleb kasutada ka
suhteturundust, sest selle abil saab hoida olemasolevaid kliente ja kasvatada kogukonda.
Selleks et muuta teenuseid veelgi kliendis6bralikumaks, tuleks kasutusele votta interneti
piletite broneerimis- ja ostmissusteem ning kehtestada kultuurimaja lahtiolekuajad.
Samuti tuleb koolitada personali turunduse ja klienditeeninduse valdkonnas, et

turundusstrateegia rakendamine toimiks ning klienditeenindus oleks kdrgel tasemel.
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Teooria ja uuringutulemuste pdhjal teeb t66 autor jargmised jareldused turundusstrateegia

loomiseks:

e Strateegia rakendamisel arvestada sise- ja véliskeskkonna mdjusid.

e Kliendi paremaks mdistmiseks koguda kliendikapitali ehk teavet kliendi kohta.

o Teenuste ja lisateenuste arendamisel ning pakkumisel 1&htuda kliendi vééartusest.

o Parema teeninduse tagamiseks koolitada personali.

e Kasutada erinevaid reklaamkanaleid, sh internetikeskkonda info jagamiseks ja
klientidega suhtlemiseks.

o Efektiivsemaks turundamiseks valida sihtturg ja segmendid.

o Leida konkurentsieelis.

e Positsioneerida ennast kliendi vaartusest ja konkurentsieelisest lahtuvalt.

e Turundusstrateegia ja turundustegevuse elluviimine sGltub organisatsiooni

ressurssidest.

Turundusstrateegia  ettepanekute  koostamisel  ladhtuti  Vandra  Kultuurimaja
pohillesannetest, strateegiliste eesmarkide saavutamisest ja uuringutulemusest. EhKkKi
tuleb arvestada, et strateegiaid tuleb muuta ajas vastavalt turuolukorrale ja
konkurentidele. Ettepanekud Vandra Kultuurimaja turundusstrateegia loomiseks on
esitatud tabelis 5. Turundusstrateegia osad esitatud tabelis on autori koostatud l&htuvalt
teooriast ja jareldustest.
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Tabel 5. Ettepanekud Véandra Kultuurimaja turundusstrateegia loomiseks ja soovitused

turundustegevuseks

Turundusstrateegia
osad, mis tulenevad

Ettepanekud ja soovitused

teooriast

Turunduseesmark

Seada turunduseesmargiks: Véandra Kultuurimaja on aastaks 2030
Vandra piirkonna hinnatuim kultuuriasutus, kus leidub kogukonnale
vaartust pakkuvaid stindmusi ja tegevusi ning kultuurimaja ruume
renditakse erinevateks stindmusteks. Eesmargi saavutusnaitajana
hinnatakse Urituste arvu, klientide rahulolu ja kilastajate arvu
kasvu.

Tuumstrateegia

Pakkuda klientidele kodukoha lahedal kvaliteetset meelelahutust.

Vaartuspakkumine

Pakkuda meelelahutust Iabi mitmekesiste ja kvaliteetsete Urituste
kodukoha l&hedal

Teenused

Urituste ja tegevuste planeerimisel ldhtuda vaartuspakkumisest ja
kogukonnalt saadud tagasisidest ja konkurentide tegevusest.
Kaasata huvigruppe korraldamisprotsessidesse, nditeks koolid.
Soetada kaasaegset tehnikat, et pakkuda kvaliteetsemaid teenuseid.
Renoveerida ruume vajadusest lahtuvalt ja arvestades seejuures
véliskeskkonnast tulenevaid ohte.

Arendada lisateenuseid, naiteks kohvik.

Arvestada tegevuste planeerimisel véliskeskkonna tegureid.

Hind

Hoida hindasid samal tasemel. Vajadusel tdsta hinda jark-jargult
Kasutada hinnastrateegiana diferentseerimist, naiteks pakkuda
soodustusi noortele ja eakatele.

Luua kliendiprogrammid ja soodustused, nditeks kino kuupilet.

Reklaam

Kasutada suhteturundusstrateegiat olemasolevate klientide
hoidmiseks.

Kasutada olemasolevaid reklaamkanaleid ja luua koduleht ning
vOtta kasutusele Instagram.

Luua kultuurimajale logo ja tunnusgraafika.

Jaotus

Kasutada Urituste toimumiskohtadena erinevaid esitluskohti.
\/0Otta kasutusele interneti piletite broneerimis- ja ostmiskeskkond.

Kliendid
segmenteerimine

Segmenteerida kliente kliendi vajadustest lahtuvalt.
Segmentida Kliente: Uritustel osalejad ja ruumide rentijad.

Sihtturu valik

Kasutada diferentseerimisstrateegiat.
Valida Uritustel osalejate sihtturuks VVandra piirkond.
Valida ruumide rentijate turu piirkonnaks kogu Eesti.

Positsioneerimine

Positsioneerida vaartuspakkumisest lahtuvalt.
Positsioneerimine ruumide rentijatele: hea asukohaga
multifunktsionaalne hoone erinevate siindmuste korraldamiseks.

Konkurentsieelis

Hea asukoht, kliendile 1ahedal. VVa&rtuspakkumisel pdhinev
strateegia

Personal Koolitada personali turundus- ja teenindusvaldkonnas
Koguda Klientidelt siisteemselt tagasisidet.
Elluviimine Méarata vastutav isik, kes viib strateegiat ellu, analiiisib tagasisidet

ja teeb vajadusel muudatusi
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T60 autori hinnangul on teoorias kajastatud turundusstrateegia koostamise tildpohimdtted
enamasti samad, kuid strateegiaid ja lahenemisi strateegia loomiseks on erinevaid.
Néiteks lahtutakse turundusstrateegia koostamisel 4P turundusmeetmestikul sénastatud
strateegiast vOi kasutatakse hinnastrateegiat koos sihtturu strateegiaga. Kuna iga
organisatsioon on erinev, siis on maistlik leida vastavalt organisatsiooni eesmarkidele ja
ressurssidele sobivad strateegia mudelid. T60 autor teeb ettepaneku kasutada

kultuuriasutuste turundusstrateegia loomiseks joonisel 11 esitatud etappe.

*Kliendianaliitis
»Teenusteanaliiis

* Konkurentsianallitis
*Tegevusvaldkonna analiius

Hetkeolukorra analtits

+Organisatsiooni eesmargid

Turunddustrateegia alus «Organisatsiooni visioon, missioon, strateegilised
eesmaérgid

» Turunduseesmarkide sdonastamine
« Konkurentsieelise leidmine
Strateegia loomine «Segmentimine, sihtimine, positsioneerimine

» Turundusmeetmestikul pdhinevate strateegiliste
valikute tegemine

+Leida ressursse strateegia elluviimiseks
»Madrata vastutav isik
Strateegia elluviimine | uua turundusmeetmestik

*Kontrollida, analiitisida ja hinnata protsesse ning
teha muudatusi

Joonis 11. Kultuuriasutuste turundusstrateegia loomise etapid.

Jooniselt 11 selgub, et kultuuriasutuse turundusstrateegia loomiseks tuleb analliisida
hetkeolukorda ja l&htuda organisatsiooni eesmarkidest. Loomisprotsessis valitakse
Kliendirtihmad, sihtturud, leitakse konkurentsieelis ja véaértuspakkumine Kkliendile ning
madratakse turundusmeetmestikul péhinevad alamstrateegiad. Kui turundusstrateegia on
loodud, siis tuleb tehtud ettepanekute rakendamiseks maédrata vastutav isik, koolitada
personali, leida rahalisi- ja inimressursse ning muuta turundusstrateegia kasutamine

organisatsiooni igapaevaseks osaks.
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KOKKUVOTE

Turundusstrateegiaid ja nendele lahenemisi on erinevaid. Uks peamisi turundusstrateegia
koostamise tegureid on klient ja kliendi tundmine. Kui suudetakse mdista klienti ja tema
vajadusi, siis suudetakse teenuseid kujundada ja turundada kliendi véartustest lahtuvalt.
Edu vdidakse saavutada naiteks tanu paremale kvaliteedile, paremale teenindusele voi
madalamale hinnale. Kuid seejuures peab strateegia olema unikaalne, sest kui konkurent
suudab pakkuda sama, siis strateegia on kopeeritav ja konkurendist ei eristuta. Vimalik
on kasutada ka kontsentreeritud turundusstrateegiat, kui soovitakse keskenduda véikesele

turule.

Empiirilise osa esimeses alapeatikis tutvustati Vandra Kultuurimaja, organisatsiooni
pdhillesandeid ja uuringumetoodikat. Turundusstrateegia koostamiseks viidi l&bi uuring,
mis koosnes ankeetkisitlusest, fookusgrupi intervjuust ja konkurentide vdrdlusuuringust.
Saadud vastuseid sunteesiti ja analtdsiti ning nende tulemusel saadi sisendeid

turundusstrateegia koostamiseks.

T60 uurimisprobleemiks oli kuidas koostada turundusstrateegiat kultuuriasutusele ja
eesmargiks oli teha ettepanekuid Vandra Kultuurimajale turundusstrateegia loomiseks.
Eesmargi taitmiseks vordles t66 autor erinevaid turundusstrateegia teooriaid ja viis labi
uuringu, mille pdhjal koostas ettepanekud turundusstrateegia loomiseks Véndra

Kultuurimajale.

Ettepanekute tulemusel peaks Véndra Kultuurimaja segmentima kliendid kaheks ehk
iritustel osalejad ja ruumide rentijad. Uritustel osalejate sihtturuks on Vandra piirkond ja
ruumide rentijate piirkonnaks kogu Eesti. Segmentidele tuleb positsioneerida
kultuurimaja vaartuspakkumisest lahtuvalt. Uritustel osalejate vaartuspakkumiseks on
pakkuda meelelahutust 1&abi mitmekesiste ja kvaliteetsete Urituste kodukoha l&hedal.
Ruumide rentijate véartuspakkumine on hea asukohaga multifunktsionaalne hoone

erinevate sindmuste korraldamiseks.
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T606 uurimiskisimuseks oli: millised on turundusstrateegia osad ja etapid selle loomiseks?
Turundusstrateegiate koostamisel peab arvesama organisatsiooni eesmérkidega ja
turundusstrateegia peab aitama organisatsiooni eesmérke saavutada. Seetbttu on see
strateegia koostamise ks aluseid. Esimeseks sammuks on turundusaudit ehk turunduse
hetkeolukorra analtitis, kus analliisitakse organisatsiooni, kliente, teenuseid ja
konkurente. Kui hetkeolukord on analtilisitud, siis saab organisatsiooni eesmérkide ja
analliusi pdhjal luua strateegiat. Selleks segmenteeritakse kliendid riihmadesse, leitakse
sobiv turg ja positsioneeritakse ehk leitakse eristumine konkurentidest. Lisaks
koostatakse turundusmeetmestikul pdhinevad alamstrateegiad. Viimaseks etapiks
strateegia loomisel on elluviimine, mis hdlmab vastutava isiku mairamist vajalikke
ressursside leidmist, protsessi juhtimist, kontrollimist ja muudatuste tegemist vastavalt

analliusile ja tagasisidele

Organisatsiooni hetkeolukorra véljaselgitamiseks tuleb analliiisida organisatsiooni
sisemisi tugevusi ja nodrkuseid ning valiseid véimalusi ja ohte. Analudsi tulemusel
tuvastatakse tegurid, mis ettevtet mojutavad ja leitakse lahendusi olukorra
parendamiseks ehk luuakse strateegiad. Teiseks oluliseks komponendiks strateegiate
loomisel on kliendianaliiiis, sest tundes ja mdistes klienti, oskame luua vééartust kliendile,
disainida-arendada teenuseid ja leida efektiivseid viise kuidas jouda sihtrihmani.
Teenuste analliisi puhul tuleb arvestada kliendiga, kuid kdike valjapakutut ei saa alati
rakendada, sest organisatsiooni ressursid seavad omad piirangud. Turu tundmine on
samuti vajalik, sest selle abil saame tuvastada konkurendid ja nende tegevuse. Kui
konkurendid on vélja selgitatud, siis saame nende tegevust analtitisida ja leida endale

sobiva konkurentsieelise, mille abil suurendada klientide arvu.

Segmenteerimise tulemusel tuleb kliendid jagada sihtrihmadesse, sest selle tulemusel on
lihntsam mdista klienti, planeerida turundustegevust ja kasutada olemasolevaid ressursse
otstarbekalt. Turu sihtimine on samuti oluline, sest selle alusel pannakse paika, mis
teenuseid erinevatele turgudele pakutakse. Positsioneerimisel leitakse vaartuspakkumine
ja konkurentsieelis, mille tulemusel peab klient mdistma, miks tarbida kultuurimaja

teenuseid mitte konkurentide omasid.
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Turundusstrateegia viimaseks etapiks on strateegia elluviimine. Selleks et strateegiat ellu
viia, tuleb méarata vastutav isik, kes juhib ja kontrollib protsessi. Samuti tuleb analtitisida

pidevalt keskkonda ja kliente ning teha selle pdhjal muudatusi.

Véndra Kultuurimaja erisuseks turundusstrateegia loomisel oli see, et organisatsiooni
pohillesanded on asutamishetkel paika pandud ja neid ei saa muuta. Samuti on paika
pandud turg, kus tegutsetakse ja kliendid, kellele teenuseid pakutakse.

TGO autor edastab t60 tulemused Vandra Kultuurimajale, kes saab tehtud jareldusi ja

ettepanekuid kasutada turundusstrateegia koostamiseks.

53



VIIDATUD ALLIKAD

American Marketing ~ Association. (n.d). Definitions  of = Marketing.
https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/

Barad, M. (2018). Definitions of Strategies. M. Barad(toim), Strategies and Techniques
for Quality and Flexibility (lk 3-4). Springer International Publishing.
https://doi.org/10.1007/978-3-319-68400-0_1

Bouzas-Lorenzo, R. (2010). Public sector marketing, political science and the science of
public administration: The evolution of a transdisciplinary dialogue. International
Review on  Public and Nonprofit ~ Marketing,  7(2), 113-125.
https://doi.org/10.1007/s12208-010-0057-2

Bradshaw, A. (2010). Before method: Axiomatic review of arts marketing. International
Journal of Culture, Tourism and Hospitality Research, 4(1), 8-19.
https://doi.org/10.1108/17506181011024724

Camilleri, M. A. (2018). Market Segmentation, Targeting and Positioning. M. A.
Camilleri (toim.), Travel Marketing, Tourism Economics and the Airline Product: An
Introduction to Theory and Practice (Ik 69-83). Springer International Publishing.
https://doi.org/10.1007/978-3-319-49849-2_4

Chandler, J. D., & Lusch, R. F. (2015). Service systems: a broadened framework and
research agenda on value propositions, engagement, and service experience. Journal
of Service Research, 18(1), 6-22.

Dolnicar, S., & Lazarevski, K. (2009). Marketing in non-profit organizations: An
international perspective. International Marketing Review, 26(3), 275-291.
https://doi.org/10.1108/02651330910960780

Gronroos, C. (2017). Relationship marketing and service: An update. Journal of Global
Scholars of Marketing Science, 27(3), 201-208.
https://doi.org/10.1080/21639159.2017.1318666

54



Gurel, E., & Tat, M. (2017). SWOT ANALYSIS: ATHEORETICAL REVIEW. The Journal
of International Social Research. 10(51), 994-1006.
http://dx.doi.org/10.17719/jisr.2017.1832

Hooley, G., Piercy, N., Nicoulaud, B & Rudd, J. (2017). Marketing Strategy and
Competitive Positioning. Pearson Education Limited.

Huber, F., Herrmann, A., & Morgan, R. E. (2001). Gaining competitive advantage
through customer value oriented management. Journal of Consumer Marketing,
18(1), 41-53. https://doi.org/10.1108/07363760110365796

Isoraite, M. (2009). Theoretical Aspects of Marketing Strategy. Ekonomika ir vadyba:
aktualijos ir perspektyvos, 1 (14), 114-125.

Jahoda, G. (2012). Critical reflections on some recent definitions of “culture”. Culture &
Psychology, 18(3), 289-303. https://doi.org/10.1177/1354067X12446229

Jungbok, H. (2015). Marketing strategies for nonprofit organizations. Advances in
Management, 8(10), 1-5.
https://search.proquest.com/docview/1719260584?accountid=28432

Khan, R., Lewis, M., & Singh, V. (2009). Dynamic Customer Management and the Value
of  One-to-One  Marketing. Marketing ~ Science, 28, 1063-1079.
https://doi.org/10.1287/mksc.1090.0497

Kolb, B. M. (2005). Kultuuriturundus. Atlex.

Kolb, B. M. (2013). Marketing for cultural organizations: New strategies for attracting
and engaging audiences, third edition. https://doi.org/10.4324/9780203102367

Kotler, P. (2001). Kotleri turundus. Kirjastus Pegasus.

Kotler, P. (2003). Turunduse vaatenurgad A-st Z-ni. Eesti Ekspressi Kirjastus.

Kotler, P. (2018). Why broadened marketing has enriched marketing. AMS Review, 8(1),
20-22. https://doi.org/10.1007/s13162-018-0112-4

Kotler, P. & Armstrong, G. (2016). Principles of marketing (Sixteenth edition). Pearson.

Krajnovi¢, A., Perkovi¢, A. & Rajko, M. (2020). Digital Marketing in Cultural
Institutions - Example of Cultural Institutions of the City of Zadar. In: Proceedings
of the ENTRENOVA - ENTerprise REsearch INNOVAtion Conference, Virtual
Conference, 10-12 September 2020, IRENET - Society for Advancing Innovation and
Research in Economy, Zagreb. (341-352). http://hdl.handle.net/10419/224701

55



Kultuur. (2009). Eesti keele seletav sOnaraamat 2009.
https://www.eki.ee/dict/ekss/index.cgi?Q=kultuur&F=M

Kuusik, A. (toim)., Virk, K., Aarna, K., Sepp, L., Seppo, M., Mehine, T., Prinsthal, 1.
(2010). Teadlik turundus. Tartu Ulikooli Kirjastus.

Lee, J. W. & Lee, S. H. (2017). “Marketing from the Art World”: A Critical Review of
American Research in Arts Marketing. The Journal of Arts Management, Law, and
Society, 47(1), 17-33. https://doi.org/10.1080/10632921.2016.1274698

Lotko, A. (2015). Classifying Customers According to NPS Index: Cluster Analysis for
Contact Center Services. Central European Review of Economics & Finance, 8(2),
5-30. http://cejsh.icm.edu.pl/cejsh/element/bwmetal.element.cejsh-element-
000171407513

Palmatier, R.W. & Crecelius, A.T. (2019). The “first principles” of marketing strategy.
AMS Review, 9, 5-26. https://doi.org/10.1007/s13162-019-00134-y

Perera, R. (2017). The PESTLE Analysis. Nerdynaut.

Sarshy, A. (2016). SWOT Analysis. Spectaris Ltd.

Sozuer, S., Carpenter, G. S., Kopalle, P. K., McAlister, L. M. & Lehmann, D. R. (2020).
The past, present, and future of marketing strategy. Marketing Letters. 31, 163-174
https://doi.org/10.1007/s11002-020-09529-5

Stratagos. (2019, aprill 17). Turundusstrateegia | Mis on turundusstrateegia? Stratagos.
https://stratagos.eu/mis-on-turundusstrateegia/

Zhang, J. Z. & Watson 1V, G. F. (2020). Marketing ecosystem: An outside-in view for
sustainable advantage. Industrial Marketing Management, 88, 287-304.
https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2020.04.023

Transforming the 4P’s into 4C’s in online environment. (s.a.). BrandBa.Se.
http://www.brandba.se/blog/transforming-4p-into-4c-online

Tund, V. (2019). Sotsiaalmeedia turundusstrateegia Blueart OU turule sisenemiseks
[Loputdo, Tartu Ulikooli Pirnu kolledz]. DSapce.
https://dspace.ut.ee/handle/10062/65349

Varadarajan, R. (2010). Strategic marketing and marketing strategy: domain, definition,
fundamental issues and foundational premises. Journal of the Academy of Marketing
Science. 38, 119-140. https://doi.org/10.1007/s11747-009-0176-7

56



Varadarajan, R. (2020). Customer information resources advantage, marketing strategy
and business performance: A market resources based view. Industrial Marketing
Management, 89, 89-97. https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2020.03.003

Vargo, S. L., & Lusch, R. F. (2004). Evolving to a New Dominant Logic for Marketing.
Journal of Marketing, 68(1), 1-17. https://doi.org/10.1509/jmkg.68.1.1.24036

Vihalem, A. (2008). Turunduse alused. Kilim

Véndra Kultuurimaja pdhimaarus (2018). Riigi Teataja 1V, 24.04.2018, 8; Riigi Teataja
1V, 22.11.2018, 28. https://www.riigiteataja.ee/akt/422112018028

Weihrich, H. (1999). Analyzing the competitive advantages and disadvantages of
Germany with the TOWS Matrix - an alternative to Porter’s Model. European
Business Review, 99(1), 9-22. https://doi.org/10.1108/09555349910251822

Wroéblewski, L. (2017). Culture Management. Strategy and Marketing Aspects. Logos
Verlag.

S7



Lisa 1. AnkeetkUsimustik

| jaotis. Kllastatavus ja teenused

Kusimus

Eesmark, seos teooriaga

Kui tihti kilastasid Véandra Kultuurimaja enne
riiklike piiranguid

iga paev

iga nadal

1-2 korda kuus

1-2 korda kvartalis

moned korrad aastas

mitte kordagi

Klastatavuse sagedus.
Kliendi tundmine (Varadarajan,
2020, vt Ik 10)

Mis eesmaérgil olete kiilastanud/osalenud
kultuurimaja Uritus(t)el?

o meelelahutuslikul eesmargil

vaba aja veetmise eesmargil
harimise eesmargil

sotsiaalne aspekt (suhtlemine)
uritusel esinemine

muu (avatud kiisimus)

Osalemise motivatsioon, vaartus
Kliendi tundmine (Varadarajan,
2020, vt Ik 10)

Milliseid kultuurimaja stindmusi kilastaksite kdige
rohkem? Palun andke hinnang skaalal 1 kuni 5 (kus
1 = ei kilastaks, 2 = pigem ei kiilastaks, 3 =
kilastaksin, 4 = pigem kulastaksin ja 5 =
kiilastaksin iga kord)

e Kkino

teater

kontsert

tantsudhtu

koolitus

perepaev

naitus

lastele suunatud dritus

Milliseid stindmusi vaartustavad
kliendid?

(Kotler & Armstrong, 2016, vt Ik
7)

Millist vaartust pakuvad Vandra Kultuurimaja
Uritused ja tegevused teile?

Milliseid stindmusi vaartustavad
kliendid?

(Kotler & Armstrong, 2016, vt Ik
7)

Milliseid (lisa)teenuseid vdiksime pakkuda,
arendada, et Uritustel osalemist mugavamaks
muuta?

e avatud kiisimus

Teenuste arendamine
(Vargo & Lusch, 2004, vt 1k 7)

Kui téendoliselt soovitaksite enda kogemuse pdhjal
kiilastada Véndra Kultuurimaja s6bral voi
kolleegil?
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11 jaotis. Kultuurimaja tugevused ja nérkused

Mis on teie hinnangul kultuurimaja tugevused?
e avatud kiisimus

Hetkeolukorra analtits
(Kuusik et al., 2010, vt Ik 13)

Mis on teie hinnangul kultuurimaja nérkused?
e avatud kiisimus

Hetkeolukorra analtits
(Kuusik et al., 2010, vt Ik 13)

111 Jaotis. Reklaam ja hind

Millistest kanalitest saate informatsiooni
Kultuurimaja tegevuste kohta?

e [Facebook

Valla teataja

PBhja-Parnumaa valla koduleht
teadete tahvlid

sOGbra kaest

meili teel

Kust saavad kliendid infot.
Reklaam
(Wroblewski, 2017, vt Ik 21)

Kui kergelt leiate infot VVandra kultuurimaja urituste

ja teenuste kohta?
o lihtsasti leitav
e peab otsima

e raske leida

Reklaami kéttesaadavus ja
leidmine
(Wroblewski, 2017, vt Ik 21)

Mis kanalit kasutaksite kdige meelsamini Véandra
Kultuurimaja tegevuste kohta teada saamiseks?

e Facebook

Valla Teataja

PBhja-Parnumaa valla koduleht

reklaam infostendidel

Véandra Kultuurimaja koduleht

uudiskiri

Google otsingumootor

muu

Reklaami kéttesaadavus ja
leidmine
(Wroblewski, 2017, vt Ik 21)

Kuidas hindate kultuurimajas toimuvate Urituste
pileti hinnataset? Palun andke hinnang skaalal 1
kuni 5 (kus 1 = odav, 2 = pigem odav, 3 =
taskukohane, 4 = pigem kallis ja 5 = kallis)
jargmiste dritustele

e kino
e teater
e kontsert

e tantsbhtu

Hinnapoliitika
(Wroblewski, 2017, vt Ik 21)

Teie ettepanekud kultuurimaja turundustegevuse
parandamiseks
avatud kiisimus

Reklaam
(Wroblewski, 2017, vt Ik 21)

1V Jaotis. Konkurendid

Millised on sinu meelistegevused ja hobid?
e avatud kisimus
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Millist asutust kilastad vaba aja veetmiseks kbige
rohkem peale Vandra Kultuurimaja? Kirjuta
kdrvaolevasse lahtrisse asutuse nimi. PGhjenda,
miks seda eelistad.

teatrid

kinod

spordiklubid

kohvikud, restoranid

teised kultuuriasutused

muu (avatud kiisimus)

Kes on meie konkurendid?
(Kotler & Armstrong, 2016,
vt 1k 13)

Mis on teie hinnangul VVandra kultuurimaja eeliseks
voarreldes teiste vaba aja veetmise
kohtade/organisatsioonidega? Palun andke hinnang
skaalal 1 kuni 5 (kus 1 = ebaoluline, 2 = vdhe
oluline, 3 = osaliselt oluline, osaliselt mitte, 4 =
oluline ja 5 = vdga oluline) jargmiste tegurite
olulisusele

asukoht

Urituste kvaliteet

hind

personal

reklaam

e muu (avatud kiisimus)

Konkurentsieelis

(Vargo & Lusch, 2004, vt Ik
7, Wroblewski, 2017, vt Ik
21)

Muud ettepanekud ja soovitused Vandra
Kultuurimajale
e avatud kiisimus

Jaotis V. Vastaja andmed

Teie vanus

18-19
20-29
30-39
40-49
50-59
60-69
tle 70
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Lisa 1. jarg

Elukoht

Harjumaa
Hiiumaa

Ida-Viru maakond
J6geva maakond
Jarva maakond
L&&ne maakond
L&&ne-Viru maakond
Pdlva maakond
Parnu maakond
Rapla maakond
Saare maakond
Tartu maakond
Valga maakond
Viljandi maakond
VO6ru maakond

Geograafiline kiisimus

Vastates Parnu maakond esitatakse tpsustav
kiisimus elukoha kohta

e PdGhja-Parnumaa vald

Parnu linn

Tori vald

L&&neranna vald

Saarde vald

Haademeeste vald

Kihnu vald

Geograafiline kiisimus

Vastates PGhja-Parnumaa vald, esitatakse tdpsustav
kisimus elukoha kohta endise haldusjaotuse jérgi.
e Véndraalev

e Véndravald

e Halinga vald

e Tootsi vald

Geograafiline kiisimus

Leibkonna suurus
e avatud kiisimus

Demograafiline kiisimus

Staatus dpin

Opin ja tootan
todtan

pensionar
pensiondr ja tootan
tootu

muu
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Lisa 2. Fookusgrupi intervjuu kisimused

Seos teooriaga

Intervjuu kiisimused

Hetkeolukorra analiiiis
(Kuusik et al., 2010, vt Ik
13), SWOT (Sarshy,
2016, vt Ik 14), PESTLE
(Perera, 2017, vt Ik 14)

Mis on Véndra kultuurimaja eesmargid ja missioon?

Mis on kultuurimaja tdnased turunduseesmaérgid?

Kuidas hindate tanast kultuurimaja turundustegvust?

Mis on kultuurimaja tugevused ja ndrkused?

Milliste véliskeskkonnast tulenevate ohtude ja vdimalustega
peame arvestama?

Kui palju on rahalisi vahendeid, uute teenuste arendamiseks ja
turustamiseks?

Millised on olemasolevate Klientide hoidmise meetmed?

Kliendianallids
(Camilleri, 2018, vt Ik 16)

Kes on kultuurimaja peamised kliendid?
Kuidas pluate uusi kliente?

Konkurendid
(Kolb, 2013, vt lk 20)

Kes on kultuurimaja konkurendid?

Mida pakuvad konkurendid ja mida Vandra Kultuurimajal pole?
Mis on kultuurimaja konkurentsieelis? Miks peaks kliendid
tarbima kultuurimaja, mitte konkurentide teenuseid?

Teenused Milliseid teenuseid peaks arendama ja mida v@iks kliendi

(Kotler & Armstrong, seiskohast teenustes muuta?

2016, vt 1k 15) Mida saab muuta, et kliendil oleks kultuurimajaga lihtsam ja
kiirem suhelda?

4P ja 4C mudel Mis on meie turundussdnum klientidele?

(Xu Yang et al., 2012, vt
Ik 18)

Mis on kultuurimaja vaartuspakkumine?

Kuidas hindate kultuurimaja Urituste pileti hinnataset?
Kui kallid on Grituste piletid?

Milliseid turunduskanaleid tuleks kasutada lisaks téana
olemasolevatele?

Sihtimine,
segmenteerimine
(Camilleri, 2018, vt Ik
16-17)

Kes on kultuurimaja peamised sihtriihmad?
Mille alusel peaksime segmenteerima enda kliente?

Positsioneerimine (Kotler
& Armstrong, 2016, vt Ik
17)

Mis eristab kultuurimaja ritusi teistest kultuuriasutustest?
Miks peaks klient killastama Véndra Kultuurimaja?

Milliseid ettepanekuid teil veel on kultuurimaja
turundustegevuse parendamiseks?
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Lisa 3. Otseste konkurentide vordlustabel

Konkurent Teenused Hind Reklaam Jaotus Personal
Endla Teater Teatrietendused, Etenduste hinnad Koduleht Stindmused toimuvad Endla Loomingulised tootajad
Kinoseansid 15€-19€ Facebook Teater saalis, Kuunis, 29
Jazzkontserdid Kinopilet 5€/4€ Instagram Arklisaalis, teatrikohvikus ja  Loovtehnilised to6tajaid
Naéitused Jazzkontserdid 5€  Uudiskiri erinevates esinemispaikades 33
Kohvik Ruumide rent-hind  Youtube ule Eesti Administratsioon
Kostlumilaenutus kokkuleppel Piletite muiik teatri kassas, to6tajaid Uheksa
Ruumide rent Piletimaailmas ja Piletilevis Teenindav personal 41
Ugala Teater Teatrietendused Etenduste hinnad Koduleht Ugala teatri suur saal Loomingulised tootajaid
Ruumide rent 15€-19€ Facebook Ugala Teatri vaike saal 35
Tootoad ja ekskursioonid  Todtoad 55-65€ Instagram Erinevad esinemispaigad tile  Turundusosakonna
Catering-teenus 20 inimest grupis Uudiskiri Eesti tootajaid seitse
Kosttimilaenutus Ekskursioon 35€ Youtube Piletite mik teatri kassas, Lavastusala to6tajaid 23
Kohvikust ettetellimine 25 inimest grupis Piletimaailmas ja Piletilevi Teenindav personal 41
Parnu Kontsertide korraldamine  Kontsertide hinnad ~ Koduleht Parnu kontserdimaja Uheksa tootajat
Kontserdimaja ja vahendamine 10€-20€ Facebook Piletite muiik kontserdimaja
Ruumide rent Instagram kassas, Piletimaailmas ja
Naitused Youtube Piletilevis
Kohvik Uudiskiri
Parnu Apollo  Kino Kino piletihinnad Koduleht Seansid Parnu Apollo kinos Andmed pole
kino Reklaam kinoekraanidel 3,49€-9,49€ Facebook,Instagram  Pileteid saab osta kodulehelt kéttesaadavad
Ruumide rent Reklaami hind Uudiskiri ja Apollo kino
Kinkepiletid ja paketid kokkuleppel Youtube mobiilirakenduse kaudu
Snékkide ja jookide miilik Mobiilirakendus
Vihtra Uritused (kontserdid Urituste Facebook Vihtra Kulakeskus uks tootaja
Kilakeskus Huviringid piletihinnad 5€-7€  Valla Teataja Piletite muik kiilakeskusest
Ruumide rent Ruumide rent 10€-  PBhja-Parnumaa
Kilasaun 15€ tund Teadete tahvlitel
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SUMMARY

CREATING A MARKETING STRATEGY ON THE EXAMPLE OF VANDRA
KULTUURIMAJA

Martin Sempelson

Marketing is one of the cornerstones of modern organization management, because the
success of the organization depends on it. In most cases, marketing is considered to sell
a product or a service, but in reality, it is more than that. Marketing is an important aspect
for achieving the goals of the organization, because it can help increase the number of
customers, increase market share and gain a competitive advantage. In the past, only
business organizations paid in-depth attention to marketing, and non-profit organizations
didn’t see a need for it. In addition, in a world with limited resources, marketing has

become an integral process for any organization.

Vandra Kultuurimaja conducted a survey in April 2020 on the activities of the cultural
centre. 130 people responded to the survey, and the results revealed that the cultural centre
should focus more on marketing, because the necessary information does not always
reach the target groups. In order to make the right marketing decisions to retain existing
customers, to find new customers, and achieve the goals of the organization, it is
necessary to develop a marketing strategy, but there are different approaches to
developing a marketing strategy. Based on this, the problem of this research is how to

prepare a marketing strategy for a cultural institution.

The topic is relevant because in the face of intensifying competition, information-rich
society and limited resources, it is difficult to win new customers. As a result, the halls
are not always sold out and a part of the revenue is left unearned. A marketing strategy

can be used to plan marketing activities in a way where time and money are used
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optimally. Other cultural institutions can also use this dissertation as a starting point for
putting together a marketing strategy for themselves.

The aim of this research is to make proposals to Véandra Kultuurimaja for creating a
marketing strategy. To achieve this goal, the author raised a research question: What are

the parts of a marketing strategy and the stages of its creation?

In order to achieve the goals of this research, the author set the following research tasks:

e give an overview of the nature and strategies of a marketing strategy;

e describe the stages of creating a marketing strategy and introduce analytical methods;

e to study the nuances of a marketing strategy of the marketing activities of cultural
institutions;

e to describe and map the current situation of Vandra Kultuurimaja;

e to conduct a study for creating a marketing strategy and to analyse the results;

e to draw conclusions and to make recommendations for the preparation of the

marketing strategy of the cultural centre.

The first chapter of this research provides a theoretical overview of marketing and
marketing strategies. Marketing in the broadest sense is an organizational process that
aims to provide value to the customer. A marketing strategy, however, is a pattern of
organizational decisions that help gain a competitive advantage and increase sales. To
create a marketing strategy, the current situation of the organization needs to be analysed,
which consists of a SWOT analysis, customer analysis, service analysis and competition
analysis. The first subchapter of the theory deals with the nature of marketing and the
marketing strategy, the second chapter describes the stages of creating a marketing
strategy, and the last subchapter outlines the nuances of the marketing strategies of

cultural institutions.

In the empirical part of the work, Vandra Kultuurimaja is introduced and research based
on theory is conducted, the aim of which was to obtain inputs for the preparation of
creating the strategy, to analyse the received information and to make conclusions and
proposals for the creation of the marketing strategy of Vandra Kultuurimaja. The research

was conducted using an anonymous questionnaire, semi-structured focus group
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interviews, and benchmarking. Qualitative and quantitative research methods are used in
the research. Content analysis and statistical analysis are used to analyse the obtained

results.

Marketing strategies must take the organization's goals into account, and the strategy must
help achieve those goals. Therefore, it is one of the bases for putting the strategy together.
The next step is a marketing audit, which consists of an analysis of the current marketing
situation, where the organization, customers, services and competitors are analysed. After
that, customers are segmented into groups, a suitable market is found and differentiation
from competitors is established. In addition, sub-strategies based on marketing measures,
such as a pricing strategy will be formed. The final step in developing a strategy is
implementation, which involves designating a responsible person, finding the necessary
resources and managing and controlling the process, while making changes based on

analysis and feedback.

Based on the theory and research results, the author draws the following conclusions to

create a marketing strategy:

e When implementing the strategy, take into account the effects of the internal and
external environments.

e To better understand the customer, gather customer capital, i.e. information about the
customer.

o While developing and offering services, rely on customers’ values.

e Train staff to provide a better service.

e Use various advertising channels, including the Internet to share information and to
communicate with the customers.

e Choose the target market and segments for more effective marketing.

e Find a competitive advantage.

e To be positioned based on customers’ values and competitive advantage.

e The marketing strategy and marketing activities depend on the resources of the

organization.

The marketing strategy proposals were prepared based on the main tasks of Vandra

Kultuurimaja, research results and the achievement of strategic goals. At the same time,
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it must be taken into account that strategies need to be adjusted over time according to
the market situation and competitors. As a result of the proposals, V&ndra Kultuurimaja
should segment the customers into two: participants in events and tenants of premises.
The target market of the participants of the events is the Véndra region and the target
market of the tenants of premises is the entirety of Estonia. The services of the cultural
centre must be positioned for the client groups based on their value propositions. The
value proposition of the participants of the events is a positive emotion of a diverse and
high-quality event that takes place close to their home and is based on the requests and
needs of the client. The value proposition of the tenants is a well-located multifunctional

building for organizing various events.

The author of this study forwards the results of the research to Vandra Kultuurimaja, who

can use the conclusions and suggestions to put together a marketing strategy.
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