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Sissejuhatus

Kéesoleva bakalaureusetod eesmargiks on uurida, kuidas on muutunud Eesti automiiiijate
turunduskommunikatsioon valitseva majanduslanguse tingimustes. Tapsemalt on piiiitud
vaadelda, kuidas ja millises suunas ning miks on Eesti automiiiijate reklaamkampaaniate sisu
muutunud antud Kkriisi ajal. Autor oletab, et reklaamide sisu on ldinud otsesemaks, piitides 1abi
selgema sonumi veenda vdimalikke kliente tungivamalt ostu sooritama. Samuti piiiiab autor
leida toestust hiipoteesile, et hoolimata langevast miiligikdibest on firmad oma toodete
reklaamile kulutatavaid eelarveid samas mahus siilitanud (vorreldes eelnevate aastatega),
hoides kokku teiste kuluartiklite (niiteks personali koolituskulud, ettevdttevélised hanked)

arvelt.

Automiitigireklaamid on valitud uuritavaks objektiks, kuna autod on iiks kallemaid kui mitte
koige kallim jaetarbijaile turundatav tootegrupp, mis omab brénde. Antud olukord voimaldab
seada automiiligireklaamide arengusuundi eeskujuks ka teiste, korgema hinnaklassi
jaekaupade (niiteks it-kaubad, mo6dbel, kodutehnika) turundusele (sealhulgas reklaamile),
pakkudes neile voimalikke tegevuskavasid reklaami planeerimisel siiveneva majanduskriisi

ajal ja ka hiljem.

Vihem oluline ei ole ka fakt, et peamiselt automiiiijad on saanud enim tulu Eesti viimaste
aastate tlikdrgest majanduskasvust, teenides suuri kasumeid odava laenuraha ning soodsate
riigipoolsete maksutingimuste raames. Sellest tendentsist, kuidas iiks suur ettevotlussektor
sunnitakse ebasoodsa majanduskliima laienemisel muutma oma é&ri-, Seejuures ka
turundusstrateegiaid, tekkis autoril idee uurida just automiiiijate turunduskommunikatsiooni

teisenemist majanduslanguse ajal.

2008. aastal kogu maailma tabanud majanduslangus on oma mahu ja vdimaliku kestuse
poolest hinnatud viimase 60 aasta rdngimaks (Palmeri 2009). Selline jouline fakt muudab ja
on muutmas ka turunduskommunikatsiooni senist pilti, tOostes rohuasetuse senikasutatud

reklaamikanalitelt ja —sonumitelt uute, efektiivsemate ning kriisikindlamate, valikute suunas.

Uurimisobjektideks on Eesti suurimas pédevalehes Postimees ilmunud automiitigireklaamid,

mis jagunevad ajaliselt kahte perioodi: majanduslanguse ilmnemise eelsed ning selle jargsed.



Lahtuvalt hiipoteesidest on poodratud tdhelepanu nii reklaamide sonalise kui ka visuaalse sisu

muutumisele kahe perioodi vordluses.

Automiilijate turunduskommunikatsiooni muutumise uurimiseks kahel perioodil kasutati
kontentanaliitisi, osaliselt reklaamide kvalitatiivset sisuanaliiiisi ning siivaintervjuusid.
Kontentanaliilisi rakendamise eesmérgiks oli ldhtuvalt hiipoteesidest vilja selgitada, kas ja
kuidas olid automiiligireklaamid uuritud teisel perioodil oma kujunduselt ja/voi sonumilt
erinevad esimese perioodiga vorreldes. Eesmérgiks oli saada iilevaade, kui ulatuslikult ja

millistes kategooriates antud reklaamid muutunud olid.

Stivaintervjuude ldbiviimise eesmirgiks oli kaasata reklaamitellijate ehk automiitlijate
seisukohad. Bakalaureuset6ds labiviidud intervjuud automiiiigifirmade turundusjuhtidega
selgitasid, kuidas automiiiijad oma ettevotte turundustegevuse muutumist ning tulevikku
teisenenud majanduskeskkonna raames nédevad. Oluline oli seejuures vilja selgitada, kas
automiitijate tellitud reklaamsdnumite sisu muutumine on olnud teadlikult juhitud protsess

(mis lahtub uutest, majanduslangusega arvestavast turundusstrateegiatest) voi mitte.

Bakalaureuset6d jaguneb kuueks osaks, millest esimeses ja teises peatiikis keskendutakse
teoreetiliste ning empiiriliste ldhtekohtade selgitamisele; kolmandas piistitatakse
uurimiskiisimused ja hiipoteesid; neljandas selgitatakse metoodikat; viiendas saadud tulemusi

ning kuuendas keskendutakse jéreldustele ja diskussioonile.

Bakalaureuset66 on edasi arendatud autori seminaritoost, mis Kirjutati samal teemal, kuid
vaikesemahulisemana. Varreldes sellega on laiendatud uurimisbaasi (analiiisitavate iihikute

arvu), teoreetilisi ldhtekohti ning kirjutatud 16plikud jareldused ning kokkuvdte.

Reklaame ning nende moju tarbijatele voi kasu sonumi edastajatele on uuritud palju, ent
majanduslanguse  tingimustes  sellised uurimused puuduvad. Uute sdiduautode
representatsiooni Eesti triikireklaamides on uurinud 2004. aastal Raimo Matvere ning

véartuseid Eesti Ekspressi reklaamides Ave Lilleméde 2006. aastal.

T66 autor tdnab oma juhendajat Margit Kellerit.



1. Teoreetilised ja empiirilised lahtekohad

Majanduslanguse mdju on koikehdlmav. Maailma ajaloos on majanduslangused olnud
ulatuslike sotsiaalsete ning majanduslike muutuste tekitajateks. Majanduslanguse mdjude
uurimine annab huvitatutele niiteid ning juhiseid tegevuseks perioodil, mis oma kestvuselt on
kiill lihike, kuid mille jooksul tehtav maarab tulevikus juhtuvat rohkem, kui koik tegevused
kasvuajal kokku. Seda viidet toetavad uurimist6d edasises osas viljatoodud empiirilised

ldhtekohad.

1.1 Toos esinevad peamised moisted

Automiiiija — on sdiduautode jaemiiligiga tegelev ettevote.

Turunduskommunikatsioon — on organisatsiooni (&rilist) edukust mojutav suhtlemine
sihtriihmadega, mis toimub 1dbi kahe tegevuse: eesméirke toetavate stiimulite esitlemine
sihtriihmadele ning tagasiside kogumine sihtrithma(de)lt, selle interpretatsioon ja loov
rakendamine. Turunduskommunikatsiooni pohitiilibid on informeeriv, veenev, meenutav,
eristav (imagot loov) ning véartustav (tegevuskeskkonda loov). Turunduskommunikatsioon
esineb erinevate vormidena: meediareklaam, miiligiedendus, otseturundus, iiritusturundus,
sponsorlus, partnerlus, otsesuhtlus ning mitteformaalne. (Vihalemm 2007)

Majanduslangus — on ajaperiood, mil majandustegevus langeb. See tdhendab riigi, regiooni
vOi suurema haldusiiksuse sisemajanduse toodangu mahtude langemist (vOrreldes eelmise
vaatlusaluse perioodiga). Majanduslanguses kasvab t66tus ning vdheneb kaubavahetus
vilisriikidega. Majanduslangus kestab reeglina kuuest kuust kuni aastani, moningal juhul on
langus pikemaajalisem ning siigavamaid sotsiaalseid ja teisi ebasoovitud tagajargi esilekutsuv
(Pearce 2006: 202). Eestis algas majanduslangus Statistikaameti andmetel 2008. aasta kevadel
(2008).

Brind (tootemark) — on nimest, logost, 166klausest ja loost koosnev mérgiline vaértus, mille
eesmédrk on teenida omanikule erinevaid kapitale, eristades seda (toodet, teenust voi muud)
samalaadsetest (Kotler et al 2006: 92).

Briandimine — on tegevus, mille eesmargiks on efektiivselt briandi teenida, see tidhendab
kaupade, teenuste ja muu maérgilist vdartust kujundada ning juhtida.

Looklause (slogan) — on meeldejadv fraas, mida kasutatakse drilistel eesmaérkidel

véljendamaks reklaamitava hiivise ainulaadsust voi selle omamisega kaasnevaid hiivesid.



Reklaam — on ideede, toodete, teenuste, siindmuste, irituste ja muu mitteisiklik tasuline
tutvustamine ja propageerimine (Vihalem 2003: 211).

Reklaamikanal — on meediakanal, 14bi mille reklaame edastatakse.

Autoreklaam — on reklaam, milles edutatakse 2-7 kohalist sdiduvahendit, mis on mdeldud
reisijate vedamiseks.

Autoreklaami pohitekst — on sdnaline tekst, mis on Kirjutatud kujul lisatud autoreklaamile.
Reklaami pohisonum — on viide, lubadus voi visuaalne teade reklaamis, mis omab keskset
rolli.

Reklaami taustasonumid — sonumid, mis esinevad reklaamis lisaks pohisonumile.

1.2 Turunduskommunikatsiooni roll automutigis

Auto, kui iiks kallimaid kaubaartikleid, vajab {ildiselt palju reklaami ning kommunikeerimist
tarbijatele. Turunduskommunikatsiooni keskmisest suurem roll automiiiigis on osaliselt
tingitud toote hinna suurusest — auto ostmine on (tdnu hinnale) tarbijale raskesti tehtav otsus,
kuna teda mdjutavad mitmed tajutud hirmud. Neist peamised Eesti tingimustes vdivad olla
rahalised (hirm jddda rahalistesse raskustesse parast ostu) ning soorituslikud (hirm, et auto ei
pruugi peale ostu enam meeldida vdi auto hakkab lagunema) (Mowen & Minor 2001: 91).
Antud hirme voimendab omakorda toote ostmisel tekkiv pikk tarbimisacg — ARK andmetel
oli tile kiimne aasta vanuste autode osakaal registreeritud autode hulgas ligi 78% (seisuga 1.
jaanuar 2009. aasta). Antud kasutusea poolest on autod kui kaubagrupp ainulaadne kogu
jaeturul. Seetdttu on autode turunduses oluline roll turunduskommunikatsioonil, mis 1dbi
ulatuslike meediumite ning mojuvate sonumite tarbijahirme kas tmber liikkavad voi

vahendavad.

Uute soiduautode representatsiooni uurinud Raimo Matvere sonul on reklaami roll uute

automudelite tutvustamisel ja turuletoomisel ddrmiselt oluline:

., Tulles turule tdiesti uue automudeliga, puudub inimestel selle mudeliga konkreetne
eelnev kogemus. Vidrtuste ja siimbolite siisteemi, mis peaks viljendama antud mudeli
iseloomu ja parimaid omadusi, on voimalik luua tdnu turundusmeetmetele ja eriti just

tdnu reklaamile* (Matvere 2004: 21).

Reklaamid on automiiiijate peamine turunduskommunikatsiooni vahend, millega piiiitakse

voimalikku tarbijat kallutada pakutava toote ostmise suunas.



Majanduslanguse moju ettevotetele on reeglipdrane — langevate miiligimahtude juures
hakatakse oma kulusid koondama. Seoses vihenevate tuludega hoitakse eclarves kokku
k&igilt muutuvkuludelt ning piiiitakse optimeerida piisikulusid (Pearce 1l & Michael 2006:
202). Majanduslanguse tingimustes loobutakse investeeringutest, suurendatakse voi
sdilitatakse sularaha reserve ning koondatakse tegevuskulusid (Dobbs et al 2002). Tulenevalt
tegevuskulude vihendamise suunast voivad esimesed kérpe alla sattuvad valdkonnad olla just
turunduses — nditeks tootajate palku samal tasemel edasi hoides loobutakse
turunduskommunikatsiooni toovahenditesse investeerimisest: dra vdivad jdada mitmed
reklaamkampaaniad (erandina allahindlused) ning piiratakse {ileiildiselt vahendeid
edustustegevusele 1dbi meediakanalite (Srinivasan et al 2005: 110).

1.3 Too empiirilised alused

1.3.1 Brandide hinnastrateegiatest majanduslanguse tingimustes

Uhte turunduskommunikatsiooni peamist vahendit — tarbija informeerimist brindi hinnast
ning selle kasu majanduslanguse tingimustes, on uurinud inglise teadlased de Chernatony et al
(1991). Teadlased uurisid antud ajahetkel Suurbritanniat tabanud majanduslangust, tipsemalt
toidukaupluste edukust voita tarbijaid 1dbi hinnaedustuste, seda tuntud brandide ja vdhem
tuntud brandide vordluses. Uurijad leidsid, et hinnaedustustel rajanev brinding ei ole pikas

perspektiivis elujouline.

Uks enimkasutatavaid meetodeid majanduslanguse iileelamiseks on oma toodete hindade
allalaskmine, lootes madaldunud hindadega tarbijat ostma meelitada. Kuna majanduslanguse
tingimustes on briandimine ning ileiildine turundusstrateegia elluviimine viga kulukas
ettevottele (puudub kindel etteennustatav tulubaas selleks), siis paljud ettevotted piiravad
oluliselt antud valdkonna eelarveid. Sellest tulenevat vdhenenud miiligikdivet loodetakse
valtida, vihendades oma toodete hindu. Teadlased uurisid 14bi ankeetkiisitluse (kokku 168
inimest), kuidas nad tajuvad toodete hindu, jagades kiisitletavatele tooted kahte gruppi:
esimene grupp olid briandid, mis suurendasid oma reklaamikulutusi majanduslanguse
tingimustes ja teine grupp, mis vidhendasid oma reklaamikulutusi, kuid langetasid ka toote
hinda.



Uuringust selgus, et tarbijate teadlikkus toodete hinnast oli molema grupi puhul viga madal
(6% teadis oiget hinda), mistdttu voib teise grupi strateegiat pidada ebadnnestunuks, kuna
tema peamine edutegur (hind) oli jddnud tarbijale teadvustamata (kuna tarbija ei saanud aru,

et toote hind langenud oli).

Kill aga tarbijate teadlikkus hinnast kasvas, kui neile anti hinnatdhis (benchmark).
Hinnatdhise avaldamine tarbijatele seisnes selles, et eelpool kirjeldatud teise grupi briandide
toodete esialgsed hinnad avaldati tarbijatele, seda kas siis 14bi vordluse (hind niiiid ja enne voi
hind vorreldes konkurentidega). Hoolimata sellest oli uurijate arvates hinnaedustus Kui
turunduskommunikatsiooni vahend véheefektiivne majanduslanguse tingimustes. Toote hinna
moningane langetamine (15%) ei tekitanud tarbijas ostuotsust, kuna ta on eemaldunud
hinnapohisest ostmisest (tdnu jaeturu arengustaadiumile, kus inimesed ostavad tooteid,
lahtudes nende (sealhulgas brindi) kantud vaartustest. Toote hinna oluline langetamine (40%)
aga tekitas tarbijas ebausaldust toote omaduste ja kvaliteedi suhtes, mis paistsid neile seeldbi

halvenevat.

Kokkuvdttes leidsid uurijad, et toote hinnal pohinev reklaam ei ole edukas pikaajalises
strateegias. Huvitava omapédrana avastasid uurijad, et tugeva brandi olemasolul on ettevotetel
soodne hoopis toote hinda tdsta, kuna tarbijatepoolne ndusolek selleks on olemas (nad peavad

brandi vadrtuslikumaks, kui see tegelikult on).

Voib vaielda, kas jaemiiligiketis pakutavate tarbetoodete briandimise eriparad on iilekantavad
autoturu brandimis-pShimotetesse, kuid kui ldhtuda autori seiskohast (,,autod on kalleim
jaemiitigile omaselt turundatav toode), siis saab seda teha. Peamine pdhjus selle taga on
tosiasi, et autod on samuti vdga tugevalt brindingust sdltuvad, ning nii, nagu ei ole
funktsionaalset vahet Aura ja Virska mineraalveel, ei ole seda ka néiteks Toyota voi Honda
soiduautol. Véirtuse genereerib ja salvestab auto brand ning tarbija emotsioonid seoses
tootega. Oma erinevuse toob vaid sisse finantseerimisotsuse olulisus (suur viljaminek) ning

sOltuvus vilistes teguritest (liisingasutused).

Kaugenedes monevorra uurimisobjektist, Eesti automiiiijatest, voib tdnast jacturgu vaadates
osaliselt kahelda antud uuringu rakendamisvdimaluste kohta Eestis. Peaasjalikult seisneb
pohjus selles, et Eestis ei ole nii tugev tarbijaskond, kes oleks oma brandieelistused piisivalt

paika seadnud. Vordluseks — uuringu all olnud Inglismaa jaeturg on oma osaliste poole pealt
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kordades suurem, mis annab kallima klassi briandidele vdimaluse ka langeva majanduse korral
sdilitada oma hinnastrateegia, voimendades brandikommunikatsiooni. Seejuures muidugi
vottes arvesse tdsiasja, et mitiginumbrid turukonjunktuurist soltuvalt siiski vahenevad. Eestis
usutavasti on viga raskel koigil arvestatava brindiga ettevotetel antud strateegiat kasutada,
kuna teatud hetkest algab piir, kus ettevote ei suuda enam edukalt tegutseda, kuna tema
miiligikdive on saavutanud kriitilise madalseisu. Selline olukord tulenebki just Eesti jaeturu
véiksusest. Ometi ei saa tdielikult vélistada uuringu rakendamisvdimalikkust Eestis, seda
eeskitt tildtunnustatult tugevate briandide puhul. Nédidetena voib mainida Elisa (kvaliteetseim
sideteenus), Toyota (miitiduim auto) ning Selveri (Eesti toit) brindi. Samuti saab Eesti turu

véiksust vaadelda kui turu eripara, mitte kui parssivat tegurit.

1.3.2 Ennetava turundustegevuse edukusest majanduslanguse
tingimustes

Mitmete ettevotete uuringud viitavad, et turundustegevuse (turunduskommunikatsiooni maht,
turunduseelarvete suurus) suurendamine majanduslanguse tingimustes voimaldab ettevottel
languse 16ppedes olla tugevam ning edukam, kui ta oli langusele eelneval ajal (Dobbs et al
2002). USA-s viidi 1abi uuring (Srinivasan et al 2005) selgitamaks, miks mdned ettevotted
alustavad agressiivse turundusega majanduslanguse ajal ning kuidas sellise turundusstrateegia
edukus firma majandusnditajates hiljem kajastub. Mainitud uuringus on ennetavat
turundustegevust (proactive marketing) majanduslanguse ajal nimetatud iihtlasi ka
agressiivseks  turundusstrateegiaks, kuna tihti on see kéitumisviis vastupidine

majanduslanguse ajal turul levivatele iildistele arusaamadele.

Teadlaste poolt 1dbiviidud uuringu raames kiisitleti 154 suurettevotte turundusjuhti. Uuringust
selgus, et vaid tugevate briandide ning rahuloleva kliendibaasiga ettevotted peaksid
majanduslanguse  tingimustes kasutama ennetavaid turundustaktikaid. Ennetavaks
turundustegevuseks pidas Srinivasani uurimismeeskond turunduskulutuste suurendamist
majanduslanguse ajal, tehes seda tulenevalt uuenenud turundusstrateegiast, milles néhakse
turu langust kui voOimalust saavutada wuues majandusolukorras senisaavutamatut
(majanduslanguse jargselt suurenenud turuosa, laiem tarbijateadlikkus, -rahulolu) (Srinivasan
et al 2005: 121). Paremaks selgitamiseks voOib siinkohal nditena tuua uurijate esitatud
paralleeli, kus tilejadanud turg (kes ei teosta ennetavat turundustegevust) - samal ajal, kui iithed
kasutavad agressiivset turundustaktikat - koondab oma kulusid, olles mdnevorra stagneeruvas

seisus. Ennetava turundusega firmad aga teostavad siis uute briandide lansseerimist,
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viikekonkurentide {ilesostmisi ning suurendavad oma reklaamikulutusi (Srinivasan et al 2005:
110). Uuringust selgus ka, et suurfirmade puhul (BMW, Dell, Microsoft) vdib loota otsest
kasu ennetavast turundustegevusest juba majanduslanguse ajal, rddkimata sellele jargnevast

majandusnditajate paranemisest (Srinivasan et al 2005: 121).

Samuti rohutavad teadlased, et mitte koik ettevotted ei tohiks ennetavat turundustegevust
majanduslanguse tingimustes rakendada. See meetod sobib uuringutulemustest 1dhtuvalt vaid
neile, kellel on ajalooliselt tugev turundusstrateegia, ettevotlik drijuhtimine (riskialdis, julge),
mahukas varade baas ning vOime neid védrtusi korduvalt kasutada. Tulenevalt
majanduslangusele eelnenud edukast turundusstrateegiast on antud ettevotetel juba ka
tegevuskavad, mis vOimaldavad neil mdodta (seeldbi arendada ning siis ka suurendada)
tulemusi turundustegevustest, olgu selleks branditeadlikkus, klienditeenindus voi eelnev
tarbijate rahulolu (Srinivasan et al 2005: 121).

Kokkuvottes vditsid uuringu autorid, et kui ettevottel on eelpool mainitud tegurid &dritegevuses
olemas ja jargimisel, siis ta voib suurendada oma edukust (kasumit), vottes kasutusele

ennetava turundusstrateegia.

1.3.3 Turundusstrateegiatest majanduslanguse tingimustes

Edukaid turundusstrateegiaid majanduslanguse tingimustes on uurinud saksa sotsiaalteadlane
von Oetinger (2004), kellel on ka kogemus suurfirma turundusstrateegia loomise ja juhtimise
alal (Boston Consulting Group). Von Oetinger jaotas tegevused majanduslanguse tingimustes

valdkondadesse: ole valmis, ole vormis ning ole julge.

Valmisoleku all pidas von Oetinger silmas ettevotte valmisolekut olukorra muutudes edasi
tootada. See viljendub tema sonul erinevate strateegiate kaudu, mida ettevote muutunud
stsenaariumites (nditeks olukord, kus majanduskasv muutub majanduslanguseks) kohaldada
saab. Need strateegiad peavad pShinema eelneval analiiiisil ning nende 15plik edukus soltub
Siis ettendgematutest teguritest. Antud uurimistod kontekstis voib selleks pidada niiteks
riskijuhtimist — automiiiijate oskust kiisida endilt ,,aga kuidas ma teenin tulu siis, kui inimestel

pole enam vdimalust laenata?” ning sellele ka lahendus enne olukorra saabumist leida.

Vormisoleku maiste alla koondas von Oetinger arusaama mitte suhtuda langusesse ainult lébi

kulude piiramise. Tema sonul on languse ajal véga tiiiipiline, et ettevotted alustavad oma
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kulude kokkuhoidu 14bi inimeste koondamiste, reklaamikulutuste madaldamise ning
vélisteenustest (nditeks koolitused, tritusturundus) loobumise kaudu. Sellega aga

vihendatakse otseselt ettevotte voimekust olla konkurentsivoimeline.

,Julgeks olemise* all peab von Oetinger vajadust turumuutusi ennetada, mitte neile
reageerida. Olulisim véljund ,,julgeks olemisel* oli tema sonul nditeks reklaamimine. Enamus
ettevotteid vdhendas majanduslanguse ajal oma reklaamikulutusi, kuid moned iiksikud
hoidsid need samal tasemel. Seeldbi suutsid nad oma turupositsioone konkurentide ees
parandada. Von Oetinger sonul ei soltu ettevotte edukus mitte ainult edastatavatest
reklaamidest, vaid esmalt on oluline toote innovaatilisus ning hea miiiigitoo ja sellele alles
jargneb hea reklaam. Kui ettevote omab innovaatilisi tooteid, edukat miiiigimeeskonda ning
on majanduslikult heas vormis, siis peab ta viltima turu ildiste tendentsidega (nditeks
turunduskulutuste kédrpimine) kaasaminekut oma turundustegevuses ning teadustama

tarbijatele oma head seisu ning tooteid (von Oetinger 2004: 59).

Head ettevotted keskenduvad rasketel aegadel kolmele faktorile: oma inimesed, to6protsessid
ning tooted. Majanduslanguse tingimustes tuleb von Oetingeri sonul keskenduda tootajate
tulemustasustamisele: tema sonul on parem vélja vahetada norgad to6tajad kui neid koolitada.
Halbu to6tajaid méargates ning neid vélja vahetades motiveeritakse hdid to6tajaid, andes neile
signaali, et ettevote teadvustab iga tootaja panust ning hindab selle olulisust firma edukusele.
Samuti on seejuures tihtis heade too6tajate eest ,,hoolitsemine” — koolitused, preemiad ning
eelkoige piisiv tagasiside tehtule. ToOprotsesside arendamine on teine oluline faktor. Selle alla
voib koondada kd&ik olulised tegurid véidrtuse loomise etappides: tootearendus (disain),
tootmine (tootmiskulud), turustamine (logistika) ning jaemiiiik (klienditeenindus, garantii).
Toodete koha pealt on oluline jitkata innovaatiliste lahendustega. Kokkuvottes — Kui
ettevottel on palgal parimad tootajad, kelle tookorraldus on efektiivne ja positiivselt
tagasisidestatav ning nende loomeks on innovaatilised tooted/teenused, siis on antud firmal

oluline eelis konkurentide ees.

Von Oetingeri sonul véljusid ettevotted, kes hoidsid oma turunduskulutusi moéddunud
majanduslanguste ajal (85/86 ja 90/91) samal tasemel tavapirasega, majanduslangusest
kasvanud turuosaga ning korgemate aktsiahindadega. See tuleneb von Oetingeri sonul
omapdrast, et kriisi ajal on ettevdtete turunduskommunikatsioon paremini tarbijateni joudev,

kuna puudub buumiaegne miira. Selle all on autor modelnud néiteks Eesti
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majanduskasvuaegset olukorda, kus reklaamisonumeid oli palju ning need ei tdusnud sellest

massist esile.

Eesti kontekstist vaadatuna v3ib von Oetingeri uuringutulemuste iile diskuteerida, kuna
esimene  majanduslangusesse  sattunud  sektor  siin  oli  Kkinnisvaraturg,  kus
turunduskommunikatsiooni rolli olulisuse iile v3ib tugevalt kahelda. Selles ning mitmes teises
rohkem vOi vdahem seotud sektoris (chitus) on olnud firmade iilesehitus suhteliselt lihtne,
eesmirgiga maksimeerida kasumit ning kiivet. Tartu Ulikooli majandusdppejoud Aino
Siimon on oma loengutes Gelnud, et kasumi maksimeerimine on kiill ettevotte peamine
eesmirk, kuid selle olemus on iseenesest mdistetav ning ajaliselt igavikuline (2006).
Rakendades aga kasumi maksimeerimise ettevotte tegevusplaanide etteotsa, saab see olla vaid
lihiajaline eesmérk, mille kauaaegne jéirgimine votab ettevottelt elujou. Téanast Eesti
majandusseisu voibki antud olukorrast lahtuvalt kommenteerida jargmiselt: oma loomuliku
1opu on leidnud voi leidmas koik seda tiitipi tegevusstrateegiat kasutanud firmad. Von
Oetingeri uurimistulemusi seega saab ja ka tuleks eelkdige vaadata ldhtuvalt turu
pikaajalistest osalistest, kelle visioonid oma tegevuse ja eesmirkide kohta on kaugeleulatuvad
ning majandustsiikliiilesed. Seda arvestades leidub Eestis hulgaliselt ettevotteid (BLRT, EMT,

Eesti Energia), kes saaksid kasu von Oetingeri viljatoodud pdhimotteid rakendades.

1.3.4 Turunduskommunikatsiooni rollist majanduslanguse
uleelamisel

Turunduskommunikatsiooni tdhtsust majanduslanguse tileelamisel on uurinud soome teadlane
Mia Orndahl (2003). Orndahl uuris tipsemalt kahe Soome ettevdtte tegevust Soomet 90-datel
tabanud majanduslanguse ajal. Esimene ettevote oli mitmesaja to6tajaga konsultatsioonifirma,
keda uuringus esindas sealne juhatuse esimees ning viis konsultanti. Teine firma oli viie

tootajaga reklaamiagentuur, keda esindas sealne juhataja.

Orndahli sdnul oli majanduslanguse ajal korduv olukord, kus suurfirmad loobusid niiteks
teenuste sisseostust, nende seas koolitustest ja reklaamimisest. Lébi selle aga tabas neid riigis
labielatav majanduslangus ootamatult ja veelgi rangemalt. Uurimistoos kiisitletud suurfirma
oli tollase majanduslanguse ajal kahe variandi vahel: kas minna turuga kaasa ja kiilmutada
oma kulud voi olla agressiivsema juhtimismaneeriga koigis tegevusvaldkondades. Lahtuvalt
juhataja kogemustest USA ettevotetes Kirjeldatud teise variandi kasutamise edukusest, mindi

agressiivsema kaitumismalli teed. Esmajoones suurendati oma turunduskulutusi ning
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parandati personali tookvaliteeti. See viljendus ldbi personali juurdepalkamise ning
ettevottesisese konkurentsi teravdamise. Ettevotte juhataja veendunud seisukoht oli, et
kasumiteenimine majanduslanguse tingimustes on vdimalik ainult 14bi paranenud
klienditeeninduse ning turunduse. Kokkuvdttes voimaldas antud strateegia (mida juhatuse
esimees nimetas ,,suurendada koiki kulutusi” strateegiaks) firmal véljuda majanduslangusest

edukamana kui ta oli sinna sisenedes olnud.

Reklaamifirma puhul Orndahl erilisi universaalselt rakendatavaid iseérasusi ei leidnud, kuna
ettevotte juhataja sonul elas firma majanduslanguse iile tdnu juhtimiskvaliteedi tdusule ning
juhtimise osakaalu suurenemisele organisatsioonis. See aga on ettevotete puhul kiillaltki

subjektiivselt mdoddetav.

Koiki kulutusi suurendav strateegia on Eesti tingimustes kindlasti kasutamist véaart
tegevusstrateegia. Seda on ettevotjatel vdibolla raske hoomata, kuna turu iildine tendents on
kulude  kokkuhoiu suunas. Ei tohiks aga unustada, et investeeringuna
(turunduskommunikatsioon seda kindlasti on) tehtud kulutused on alati digustatud ning seda
eriti olukorras, kus majandus sunnib ettevdtet ning turgu ileiildiselt oma tegevusmudelit

uuendama.

1.3.5 Erinevate reklaamikanalite edukus
turunduskommunikatsioonis

Uhe osana turunduskommunikatsioonist tuleb kindlasti vaadelda reklaame ning nende
edastamiskanaleid. TNS Emori reklaamikulutuste uuringu Adex andmetel oli 2008. aastal
Eesti reklaamituru peamisteks reklaamitellijateks automiiiijad. Uuringu andmetel moodustus
esikolmik automiiiijate, sideoperaatorite ning jaeckaubanduseettevotete reklaamidest (TNS
Emor 2009a).

Oluline on seejuures mdista, milliseid kanaleid automiitijad reklaami edastamiseks kasutavad
ning mis pohjused selle taga peituvad. Automiiiijate tdpsemat reklaamikanalite valikut
ilmestab lisades viljatoodud koondtabel (lisa 16), milles on maérgitud erinevate
reklaamikanalikulutuste osakaal automiiiigifirmade turunduskulutustes. Eelnevalt on aga
oluline mdista, millised on tiletildiselt reklaamikanali valiku tegemise pShimotteid ning nende

edukus turunduskommunikatsiooni eesmarkide taitmisel.
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Turundusdppejou Ann Vihalema sonul piiravad reklaamikanali valikut jargmised asjaolud:
reklaamieelarve suurus, reklaami ulatus, reklaami sagedus ning loominguline strateegia.
Reklaamieelarve suurus kui piirav asjaolu médrab dra kanalite ja vahendite arvu ning
sonumite hulga. Reklaami ulatuse all peab uurimisto6 autor silmas tellija soovi, kui mitme
inimeseni (tarbijani) ta tahab jouda. Reklaami sagedus kui piirav tegur viljendab tarbijate
reklaami toimele allumise (tarbijale reklaami tutvustamise) kordade keskmist ning see sdltub
tellija reklaamistrateegiast, lisaks muule. Vihalem toob viimasena vilja ka loomingulise
strateegia, mis vidljendab vajadust panna reklaamikanal sobima reklaamisonumiga (néiteks

kultuuriruum, riiklik regulatsioon) (Vihalem 2003: 217).

Olles leidnud antud neljast piiravast asjaolust suunised, saab reklaamitellija valida kanalid.
Teadlased Picton & Broderick (edaspidi Picton) on liigitanud reklaamikanalid viide
kategooriasse: ringhddling (televisioon, raadio, internet), press (ajalehed, ajakirjad,
infokataloogid), vilireklaam (Suetingimustes, transpordivahenditel ning siseruumides
asetsev), kino ning otsepostitus (Picton & Broderick 2000: 209). Tuginedes
automiitigifirmade turundusjuhtidega ldbiviidud siivaintervjuudele, on uurimistéd autor
Pictoni liigitust monevorra mugandanud, pannes Kkategooriad iihtima intervjueeritud
turundusjuhtide teadvustatud jaotusega: televisioon, raadio, internet, trilkimeedia (ajalehed,

ajakirjad), vélireklaam (eelkdige Guetingimustes asetsev) ning otsepostitus.

Olulise méarkusena tuleb mainida, et interneti kui reklaamikanali vdimaluste ja omaduste
koondamine iihe nimetaja alla on tdnu kanali kiirele arengule ning voimalusterohkusele juba

tiana keeruline ning edaspidi aina keerulisemaks muutumas.

Alljargnevalt on viélja toodud lihiiilevaade kd&igi kanalite peamistest voimalustest ja
puudustest, 1ahtudes Pictoni iseloomustustest (Picton & Broderick 2000: 209).

Televisiooni tugevaima kiiljena ndeb Picton massile suunatust. Lisaks on kanal muuhulgas
korge kontaktiarvuga, sihtrithmale suunatav ning mojukas. Kanali puudustena on esile toodud

eetriaja kallidust (vorreldes néiteks raadioga), kdrgeid tootmiskulusid ning ajalist piiratust.

Raadio peamiste eelistena on Picton nimetanud kanali madalat kulu. Lisaks on raadioreklaam
odav (tootmine), kiiresti muudetav ning korduvate reklaamisonumite poolest tarbijaid

mittehdiriv (vorrelduna niiteks televisiooniga). Raadio puudustena nimetab Picton ainult
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ithele meelele (kuulmine) suunatust, sihtriihma tdhelepanu hajuvust (raadio kui taustakanal),

kanalite killustatust ning sonumi ajalist piiratust.

Interneti kui reklaamikanali tugevaima kiiljena nimetab Picton sOnumite kiiret
muutmisvoimalust, lisaks veel kanali interaktiivsust, madalat kulu ning kdrget informatiivsust
(naiteks kodulehtedele viitavad lingid). Kanali peamised puudused on piiratud visuaalsed
voimalused, garanteerimatu kontaktide arv ning interneti madal kasutustase ithiskonnas. Eesti
kui tugeva infoiihiskonnaga riigi puhul on viimane viide pigem vair, kuna niditeks TNS
Emori andmetel kasutas 2008. aasta 15pul internetti 69% Eesti elanikest (TNS Emor 2008).

Triikimeedia (hetkel vaadelduna ainult ajalehtede omaduste poole pealt) eelistena on Picton
markinud kanali kdrget ilmumissagedust, sihtrithmale suunatavust ning madalat tootmiskulu.
Peamiste puudustena on mainitud lithikest kestvusiga, keskmist esitluskvaliteeti ning korget

konkurentsi oma keskkonnas (konkureerivad reklaamid, uudislood).

Vilireklaami eelistena néeb Picton kanali laia leviulatust, tdhelepanu haaramist ning ajalist
kestvust (plakat on terve pdev sihtriihma ndgemisulatuses). Kanali puudusteks peab Picton
sonumite lihtsustamise vajadust, suunatamatust ning ainult visuaalsele esitlusele lilesehitatust.
Eesti puhul saab peab pigem puudusena mirkima geograafiliselt piiratud leviulatuse —

valireklaami kasutatakse vaid suuremates linnades.

Otsepostituse eelistena mainib Picton suurt personaliseerimisvoimalust, kdrget informatiivsust
ning kontrollitavust. Kanali peamine puudus on rimpsposti maine. Adremirkusena tuleb
lisada, et otsepostituse saab jagada kaheks alaliigiks — adresseeritud ja adresseerimata
postitused. Neist esimese puhul vOib oskusliku kampaania ja -pdordumise puhul véltida

rdmpsposti mainet.

1.4 Too empiiriliste aluste kokkuvote

Kéesoleva t60 empiirilisi aluseid koondades vdib viita, et majanduslanguse tingimustes on
teatud iihised jooned turunduse ning turunduskommunikatsiooni juhtimises ja planeerimises.
Esmalt peaksid turuosalised loobuma hinnapdhisest turundusest vO1  sellele
argumenteerimisest oma turunduskommunikatsioonis, kuna pikaajalises plaanis ei ole see
edutoov (de Chernatony et al 1991). Tugeva turundusstrateegia, efektiivse drimudeliga ning

mahuka varabaasiga ettevotted peaksid pigem rakendama ennetavat turundusstrateegiat
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majanduslanguse tingimustes, parandades nii oma turupositsiooni langusest véljudes
(Srinivasan et al 2005). Ettevotted, kellel moni eelpool loetletud omadustest puudus, ei tasuks
aga oma turundustegevust muutmata jitta. Parim tegevus sellistele asutustele oleks muuta
voimalikult efektiivseks oma tegevuskulutused, arendada oma tootebaasi (innovaatilisus) ning
mitte vihendada oma turunduskulutusi (majanduslanguse ajal tehtav
turunduskommunikatsioon on efektiivsem, kuna konkurentide reklaamimaht on vahenenud).
Seda tehes viéljuvad need ettevotted majanduslangusest edukamana (von Oetinger 2004).
Turunduskommunikatsiooni rolli majanduslanguse iileelamisel ei tohi alahinnata, kuna selle

edukal kasutamisel viljub ettevdte langusest kiiremini ning tugevama (Orndahl 2003).
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2. Uurimisobjekti kirjeldus

Kéesoleva uurimisto6 objektiks on Eesti automiiiijate turunduskommunikatsioon. Tadpsemalt
huvitab autorit reklaamkampaaniad ja nende sisu ning selle muutumine majanduslanguse
tingimustes. Muutuste objektiivseks selgitamiseks on uuritavad reklaamid jaotatud kahte
perioodi. Esimene neist hdlmab koiki 2006. aasta teise poole (majandusliku kasvu aeg) ning
teine periood 2008. aasta teise poole (majandusliku languse avaldumise aeg) autoreklaame.

Autoreklaamide allikaks on ajalehe Postimees valitud perioodidel ilmunud numbrid.

Moistmaks paremini uurimistod tulemuste konteksti, on autor tdhelepanu pooranud Eesti
automiiijate  turunduskommunikatsiooni  kirjeldamisele, seda  majanduskasvu ja
majanduslanguse ajal, ldhtudes Eesti kontekstist. Samuti tutvustatakse liihidalt Eesti

automiitijaid, automiiiigituru senist kiekdiku ning automiitigituru voimalike tulevikuarenguid.

2.1 Turunduskommunikatsioon

2.1.1 Olukord majanduskasvu ajal

Turunduskommunikatsiooni ning ettevatte igasuguste tugiteenuste eriparad avalduvad
eelkdige kriisi tingimustes, kus senised toimimispohimotted ei to6ta ning vaja on kiirelt uue
olukorraga kohaneda. Seega antud peatiikis on kisitlemise all turunduskommunikatsiooni
olemus ja toimimine tavatingimustes, ehk kriisivélistel aegadel. Eesti puhul on oluline
rohutada, et kriisivaliseks ajaks peaks pigem pidama aastaid 2000-2005, mil riigi majandus
taastus eelmisest langusest ning toimus suuresti ka senise majandusmudeli timberkorraldus
(Vene turult Euroopa turule suunamine). Aastad 2006-2007 oma rekordiliste kasvunumbritega

pakkusid turunduskommunikatsiooni olemuses pigem erandeid.

Lihtudes Eesti majanduse olukorrast enne langust, vdib véita, et siinsete automiiiijate
turunduskommunikatsioon oli jargmine: massikommunikatsioonile rajanev ning reklaami ja

miiiigiedendust peamiste toovahenditena kasutav.

Antud véidet toetab isikliku kommunikatsiooni ja massikommunikatsiooni tegurite vordlus
(Vihalem 2003: 171). Tiheda konkurentsiga, samas suure ostutahtega turul vois automiiiijatel
majanduskasvu perioodil olla peamine eesmirk turuosa kasvatamine. Seejuures polnud

oluline tarbijate tagasiside voi kontakti kvaliteet, sest tarbijate hulk oli mahukas ning nende
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ostuotsused kiired. Vaadates Vihalema koostatud kommunikatsioonitegurite vordlustabelit
(Vihalem 2003: 171), on ndha, et massikommunikatsioon kui viis ettevottele tarbijatega
suhtlemiseks on Oigem sellises turusituatsioonis. Laia sihtturu holvamine on
massikommunikatsiooni puhul suur, tarbijate tagasiside puudub/vdike ning sonumi tapsus
(sihtrihmani  joudmine) on korge. Automiiiija seisukohtadest ldhtuvalt saab
massikommunikatsiooni edu majanduskasvu perioodil tdlgendada nii: ,,Meie turuosa kasvab,
tarbijatega peab nende ostuotsuse tegemise jarel vihe tegelema ning koik teavad kohe, et

niiiid on dige aeg osta.*

Vaadeldes turunduskommunikatsiooni vorme, mida majanduskasvu ajal automiiiijad
kasutasid, on olukord samuti massikommunikatsioonile (ATL) omane. Olulisim rohk oli
reklaamil ning miitigiedendusel (miitigikoha pakkumised, hinnaalandused) (Vihalemm 2007:
2).

2.1.2 Tegevus majanduslanguse ajal

Majanduslangus  kui  tarbija  ostuvdimalusi  suuresti  pédrssiv  ndhtus  mdjutab
turunduskommunikatsiooni rolli ettevotetes olulisel méédral. Turundusekspert Rain Uusen

véidab, et majanduslanguse ajal on enim mojutatud just turunduspohimotted:

., Ettevotted, kaubamdrgid ja tootegrupid peavad niiiid hakkama turundusele tosiselt
keskenduma ja sonumite unikaalsusele rohuma. Tarbija konetamiseks ja edukaks
miitigiks peab arvestama surutise keskkonnas oma harjumusi ja elustiili kohendava

tarbijaga. “ (Turundustrendid 2009: 2)

Uuseni sOnul on majanduslanguse tingimustes vajalik tarbijaga hoolikamalt ning
personaalsemalt suhelda. Samuti kasvab majanduslanguse ajal tema sonul veelgi enam

interneti roll turunduskommunikatsioonis:

,,Detsembri alguses Stockholmis toimunud reklaamifestivalil Eurobest iile maailma
kohale soitnud reklaami- ja turundusekspertide ettekannetest jdi kolama juhtmote —
reklaam kolib internetti. Samuti tuleb turunduskampaaniad iiles ehitada tugevale

tehnilisele integratsioonile.
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Tarbija tahab tunda end erilisena ja kaasa mdngida ning eeldab, et temale suunatud
kampaania seda voimalust pakub. Samuti tahab tarbija sisulist reklaami, mida ta saaks
tarbida temale omastes kanalites: internetis, mobiiltelefonis ja nende koikvoimalikes

tehnilistes stimbioosides.* (Rain Uusen, Turundustrendid 2009: 2)

Tosi, interneti  kui kommunikatsioonikanali ~ rolli ~ kasv ~ turunduses  ja
turunduskommunikatsioonis on kasvanud ja kasvamas alates meediumi joudmisest
tavatarbijate. Uusen on antud juhul aga autori arvates rohutanud selle meediumi senisest

veelgi suurema osakaalu kujunemist.

Reklaamiagentuuri Dreamers juht, Katrin Kull, peab majanduslangust integreeritud
turunduskommunikatsiooni vdiduajaks. Ta ndeb selle taga olukorda, kus tarbijad on

muutunud eneseteadlikumaks:

,,Just niitid on brdandi loomise keeruline protsess selgemalt jdlgitav kui kunagi varem.
Enne olid inimesed, kelle arvamusest brind koosnebki, abstraktsed ja kauged tiiiibid

— numbrid turu-uuringus voéi viljaméeldud tegelased koondnimega «sihtgrupp.

Niitid on need inimesed tinu igamehe-massimeediale blogide ja foorumite kaudu

endale ka nimed ja ndod saanud, ning voib iisna tdpselt jdilgida, kuidas selliste

vorgustike abil brande luuakse.* (Katrin Kull, Turundustrendid 2009: 3)

Kokkuvdttes peab Kull just integreeritud turunduskommunikatsiooni rolli kasvu vadramatuks,
seejuures puudub tema arvates turundustootajatel voimalus seda juhtida. Oluline on aga
pakkuda selle kujundajatele (tarbijatele) materjale, ,,luues tugeva strateegilise platvormi ja
kasutades sama hééletooni koigis kanalites: reklaamis, iiritustel, avalike suhete korraldamisel,
veebis, isiklikus miitigis, koigi firma todtajate ja sidusriihmade kaudu. (Turundustrendid

2009: 3)

Uks-iiheselt ei saa kiiesoleva tod autor aga ndustuda Kulli seisukohaga ,,Probleem on selles, et
brand on tdielikult turundaja kontrolli alt véljunud® (Turundustrendid 2009: 3). Raske on
uskuda, et ettevote julgeks ning samas ei suudaks kujundada oma bréandi ja imagot. Vahendid
ning oskused rddgivad antud punktis ettevotete kasuks. Samuti kehtib tarbijate puhul tiks

piisiv paradoks — tootjad ja tarbijad on alati ebavdrdses seisus, kuna nende vahel puudub
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tasakaal info omamises, tdpsemalt siis tarbijate kahjuks (kes ei tea kogu tootega seonduvat
infot). Muidugi on tarbijate osakaalu olulisuse kasv turunduskommunikatsioonis toimumas,
seda tianu interneti laiale levikule ning tarbijate infovahendite laienemisele (blogid, foorumid,
lisaks konventsionaalsed kanalid nagu portaalid, kodulehed). Siinne kriitika Kulli toodud
seisukoha (brindijatel on kohustus pakkuda uutele kuvandiloojatele (tarbijatele) piisavalt
materjali ning ka platvorm) suhtes ei piitia aga vdhendada véite olulisust, kuna see tagab

ildjoontes liitkumise omaniku soovitud brandikuvandi poole.
2.2 Eesti automuujad

2.2.1 Turuosaliste hulk

Eesti automiiiigiturg on pédrast Euroopa Liiduga liitumist muutunud stabiilsemaks. Tugeva
majandusiihendusega liitumise tagajarjel muutus Eesti autoturg autotootjatele ndhtavamaks
ning sellesse tehti suuremaid investeeringud. Konkreetne asjaolu viljendub automiitigi
statistikas (tabelid lisas 3), kust on néha, et turu liidrid on nii majanduslanguse ilmnemise
eelsel kui jargselt pilisinud enamuses samadena. Selline olukord viitab turuliidrite
kinnistumisele. Muidugi on toimunud jouvahekordade muutused, kuid suurimate turuosaliste

nimed on jddnud samaks.

Kokku on olulise turuosaga automarke Eestis 24. Antud autode hulgas suurimat turuosa
hoivavad kallimad keskklassi autod, millel on lai mudelivalik. Seaduspdrana vaib vilja tuua
fakti, et edetabeli tippu kroonivad automargid, mida erinevad autoajakirjad, internetitestid ja
tarbijakiisitlused kvaliteetseks peavad. Auto Bild koostab iga aasta kvaliteediaruandeid
kasutatud sdiduautodest (3-7 aastat vanad) ning 2008. aasta kvaliteetseimateks sdoiduautodeks
osutusid Toyota, Mazda ning Honda. Esikolmikust jéi napilt vilja Opel. Antud automargid
omasid 2006. aasta edetabelis (tabel lisas 3) vastavalt esimest, neljandat, kolmandat ning
iiheksandat kohta. (Auto Bild Eesti 2009)

2.2.2 Automuujate kaekaik enne majanduslangust

Eesti automiiiijad on viimastel aastatel nautinud védga hédid majandustulemusi. Selle ilmekaks

nditeks on automiiiijate endi arvamused oma edust enne majanduslanguse algust:

,Amserv Pdrnu juhataja Raimond Melts tunnistas, et koigil automiiiijatel Idheb

praegu viga hdsti, kuid miitiginumbrite kiirele kasvule ta seletust leida ei osanud. “Ju
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Toyota on nii hea auto. Kogu maailmas Idiheb Toyotal hdsti, Toyota tousis

miitiginumbritelt General Motorsist méoda, ” iitles Melts.* (Link 2007)

2006. aasta oli oluline ka muutuste poolest, mida Eesti automiiiijad saavutasid, seda tidnu

turumahu kasvule ja tasemele:

., Ldinud aasta lopu seisuga on Eesti uute soiduautode miitigi ja elanike suhtarvult
modda ldinud peaaegu koikidest endistest sotsialismileeri riikidest, jdddes alla vaid
Sloveeniale, kus on wuute soiduautode miiiik olnud juba aastaid arenenud

lddneriikidega vorreldav ... .* (Kaire Uusen 2007)

Eestlaste ostujou kasv, kombineerituna riigipoolsete madalate maksude ning odava
laenurahaga POhjamaade pankadest, tegid majanduslanguse-eelse aja edukaks koigile

kaubandusettevdtetele, kelle seast automiitijad edukaimalt tegutsesid.

2.2.3 Tulevikutendentsid

Majanduslanguse ilmnemise jargne aeg on mojunud kaubandussektorile viaga raskelt. Eesti
majandust kasvatanud kinnisvarasektor (ehitus) on oma kaibenumbrites oluliselt kahanenud,

olles esimene sektor, mis 2008. aasta kevadel meie majanduses langusesse sattus.

Eesti majanduskasvu tipp oli 2005. aasta suvel, mil see ulatus 12% ldhedale. Sealt edasi on
riigi majanduse kasvutempo langenud. 2006. aasta 16pus oli vastav néitaja veel 11% ning siis
toimus jarsem poore languse poole. 2007. aasta 16pus oli Eesti majanduskasv 4% ning 2008.
aasta kevadel muutus Eesti majanduskasv languseks, kukkudes 0,4% protsendilisest
paigalseisust 3,3% langusesse. Kodik analiiiitikud kinnitavad antud languse siivenemist ning

plisimist vdhemalt 2010. aastani (Statistikaamet 2008).

Kui vaadata iileilmse majanduslanguse tekkepdhjuseid, siis need on laenuraha suurem
kadumine turult (,,kokkukuivamine*) ning tarbijate ebakindluse suurenemine, tinu
karmistunud laenutingimustele ja —koormusele (Duke University 2008). Need tegurid
mojutavad autoturgu kui ainult laenamise abil elavat turgu véga palju. Vaadates uute
soiduautode registreerimist (tabelid lisas 1), on mérgata, et vorreldes kasvuajaga on vaadeldud
II perioodil autode miiiik langenud 26%. Nii oli sisuliselt veerand autoturust 2008. aasta 15pus

kadunud, seda olukorras, kus majanduses iildiselt oli vastav langusniitaja 3%.
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Selline erinevus sektori ja turu tildise taseme vahel tekitavad suuri probleeme automdiiijatele,
kes peavad kardinaalselt seniseid tegevusstrateegiaid iile vaatama. Kes seda teha ei suuda, on

sunnitud turult lahkuma:

nJdrgneva kahe aasta mdrksonad on laoseis, sellega kaasnevad kulud ning
Jjdrelteenindus,» rddkis Simson. «Ellu jddvad need, kellel ei ole rohuvaid lisakulusid,
aga on piisav hulk kliente, kellele pakkuda autode hooldus- ja remonditeenuseid.

(Mazda esinduse juhataja Jaanus Simson) (Riikoja 2008)

., Taaberi hinnangul rdidgitakse automiiiijate seas iiha sagedamini sellest, et paari
aasta pdrast, uue tousu alguses, on Eestis alles viis—kuus suuremat automiiiijat. Nood

jagavadki automargid omavahel dra. «Koondumistest pddsu ei ole,» todes ta.* (Fiat

ostujuht Jane Taaber) (Riikoja 2008)

Lihtudes nii avalikkuses véljadeldud automiitijate seisukohtadest kui ka siivaintervjuudest,
saab viita, et jargmised aastad - kui mitte kvartalid - toovad Eesti autoturul esile mitmeid
firmade-liitumisi ning massiivseid automiiligi sooduspakkumisi, tulenevalt automiiiijate
senisest praktikast omada ladudes palju mudeleid varus, mis kidesoleva majanduslanguse ajal

aga pigem kuluartikliks firmadele osutuvad.
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3. Uurimiskusimused ja hupoteesid

Piistitatud uurimiskiisimused on autor jaotanud kahte gruppi.

1. Kas automiilijate reklaamikanalid on muutunud majanduslanguse tingimustes
automiitigifirmade turundusjuhtide hinnangul?
2. Kuidas on muutunud automiiiijate reklaamid majanduslanguse tingimustes?
a. Nende vorm: reklaamide hulk, suurus, paigutus lehes;
b. nende sisu: sonumid, taustasdnumid, 166klause kasutamine, hinna kajastamine,
hiivede rohutamine, kujundus.
3. Kuidas on muutunud automiitijate  turunduseelarved  automiiligifirmade

turundusjuhtide hinnangul?
Esitatud vurimiskiisimuste pdhjal on autor piistitanud jargmised hiipoteesid:

1. hiipotees — Eesti automiilijad on pérast majanduslanguse algust tuntavalt muutnud
kasutatavate reklaamikanalite valikut. Intervjueeritavate sonul on loobutud kanalitest, mille
panuses miiligitulemustesse kaheldi (vOi see puudus) ning panustatakse rohkem kanalitesse,

kust saadi otsest kasu, seda 1dbi miitiginumbrite kasvu.

2. hiipotees — Eesti automiiiijate reklaamide sisu on majanduslanguse tingimustes muutunud
otsesemaks ning inforikkamaks. Otsesuse all on autor silmas pidanud reklaamide muutumist
ainult tootekeskseks, kajastades vaid konkreetselt seotud tegureid (eelkdige hind).
Reklaamsonumid on lithemad ning oma kujunduselt konkurentide sdnumitega sarnasemad.
Sihtriihmale tutvustatakse ainult majanduslikke ,tasusid“, mida ta saab, soetades endale
reklaamitava toote. Reklaamsonumite fookuses ei ole enam ka toote tunnetuslikud vaartused

(naiteks stiilsus, uudsus).

3. hiipotees — Automiiiigifirmade turundusjuhtide sdnul pole reklaamiks kasutatavad rahalised
vahendid ja reklaamimaht vorreldes majanduslanguse eelse ajaga muutunud. Ettevotte
langevat miiiigikdivet iritatakse samal tasemel hoida intensiivsema reklaamimise ning

meediaruumis piisimise kaudu.

24



4. Metoodika

4.1 Kontentanaluus

Uurimist60s kasutatakse ajalehes Postimees ilmunud triikireklaame, mis on jaotatud kahte
perioodi: majanduskasvu periood (2006 aasta teine pool) ning majanduslanguse alguse jargne
periood (2008 aasta teine pool). Antud reklaamide kaasamine uuringusse on oigustatud, kuna
trikkireklaamid on Eesti automiiiijate turunduskommunikatsiooni iiks levinumaid vahendeid

(tabel lisas 16) ning samas on triikireklaamid kéttesaadavaim uurimismaterjal autorile.

Kontentanaliilisi kaasamise abil piitidis autor muuta uurimistulemusi objektiivsemaks, kuna
vaid kontentanaliiiisi abil saab t60s piistitatud uurimiskiisimusi matemaatiliselt késitleda
(esinemissagedused, muutuste protsendid). Objektiivsus kui teadusliku uurimise iiks

iseloomulikumaid kohustusi on seejuures oluline motiiv.

Kontentanaliiiis on meetod kommunikatsiooni sisu uurimiseks ehk
kommunikatsiooniprotsessis kasutavate sltimbolite klassifitseerimiseks. Kontentanaliiiisi ehk
sisuanaliiiisi abil on vdimalik kirjeldada sdonumi struktuuri, tdhenduslikku konteksti (milles ta

on loodud) ning tema eesmarki ja efekti. (Kalmus 2007)

Kéesolevas uurimistoos annavad kontentanaliiiisi tulemused ka otsese vastuse iihele
uurimiskiisimusele - Kuidas on muutunud automiiiijate reklaamid majanduslanguse

tingimustes?

4.1.1 Kontentanaluusi valimi kirjeldus

Uldkogumiks on Eesti suurima péevalehe Postimees 2006. aasta teise poole (I periood) ning
2008. aasta teise poole (II periood) triikireklaamid, millel on reklaamitud uut sdiduautot.
Valitud ajaline piirang pShineb ARK statistikal (tabelid lisas 1), mille kohaselt 2006. aasta
teine pool oli Eestis uute autode arvele votmises (ehk nende soetamises) iiks ajaloo suurimaid.
2008. aasta teine pool on valimis kui kodige virskem vdimalik uurimisbaas, mis mahtus mdiste

majanduslangus piiridesse.

Valimi moodustamisel jélgiti kahte printsiipi. Esiteks peab reklaamitav toode olema uus

soiduauto. Selle tulemusel jdid valimist vélja kaubikute, kasutatud autode ning uute
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automiiligisalongide reklaamid. Teine printsiip seadis ainulaadsuse ndude: korra valimisse
voetud reklaam uuesti valimisse ei satu. Selle tulemusel jdid valimist vélja kdik vélimuselt

identsed (sama sonum, vérvilahendus ning kiiljendus) automiiiigireklaamid.

Antud pohimdtteid jargides leiti I perioodi ajalehtedest 59 ning Il perioodi ajalehtedest 62
reklaami. Siivaintervjuudes kajastatud automiiiijate (Toyota, Mazda, Skoda, Renault, Ford)
osakaal reklaamides oli vastavalt 39% I perioodil ning 31% Il perioodil (iilejadnud turuosa
jagunes automiiiijate vahel, kelle turuosakaal oli viiksem loetletud automarkide omast).
Antud arvud on olulised, kuna aitavad moista, kui suur hulk uuritud reklaamidest voib toetada

uurimist6os labiviidavate intervjuude analiiiisis kajastatavat.

4.2 Suvaintervjuud

Uurimistoo teiseks kasutatud meetodiks on ekspertintervjuud. Tapsemalt on tegemist
standardiseerimata intervjuudega - ,,vastajad vastavad kiisimustele, millele vastusevariante
pole ette antud ning mis on ,lahtised“ ka lingvistilises mottes. Vastaja on aktiivses

positsioonis — tal on vdimalus oma kogemusi ,,oma sonadega kirjeldada ...“. (Vihalemm
2008: 8)

Intervjueeritavateks olid Eesti edukaimate automiitigifirmade (statistika lisas 3) turundusjuhid
(Skoda, Ford, Toyota, Mazda, Renault). Eksperdiintervjuusid nihakse kui uurija toovahendit,
kus tdhelepanu ei ole mitte niivord intervjueeritavatel kui inimestel, vaid kui ekspertidena
teatud valdkonnas. Nende roll uuringus on olla teatud rithma esindajad (Laherand 2008: 199).
Olles oma valdkonna eksperdid, esitasid eelpool loetletud viie automiitigifirma turundusjuhid
kogemusele ja analiiiisile tuginevat valdkonna (mitte isikliku informandi) infot, mistdttu on

tegemist ekspertintervjuudega.

Stivaintervjuud Kkaasati uurimist66 meetoditesse, kuna antud meetod pakub koige
asjakohasemat infot uurimisobjekti (Eesti automiilijate turunduskommunikatsiooni)
olukorrast, seda ldbi asjaosaliste endi seisukohtade. Samuti voimaldas automiiligifirmade
turundusjuhtide intervjueerimine koheselt saada neilt tagasiside voi arvamus t60s kasutatava
empiirilise materjali kohta (niiteks kas, ja soltuvalt miks, turunduskulutusi tostetakse voi

langetatakse, seejuures viidates teoorias digustatud tdstmisvajadusele)?

Intervjuu kiisimused ja transkriptsioonid on éra toodud uurimisto lisades (lisa 8 & lisa 10).
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4.2.1 Suvaintervjuude valimi kirjeldus

Intervjueeritavate baasi moodustades jdlgiti lihte printsiipi: intervjueeritav persoon peab
esindama automiiiijate seisukohalt mojukat ettevotet. Ettevotte mojukus selgitati vélja, uurides
kahe perioodi automiiiigistatistikat ARK andmebaasides. Suurimat turuosa antud perioodil
omanud automiiiigifirmad liigitusid mdjukate ettevotete alla. Mjukuse mddde on antud juhul
oluline, kuna turundustegevuses on edukad ning {iihtlasi ka teejuhiks teistele need

turundusmeeskonnad, kes esindavad suure labimiiiigiga autofirmasid.

Enim autosid (ARK andmebaasis) miitisid | perioodil Toyota, Honda, Volkswageni, Mazda
ning Citroéni miiiigiesindused. 11 perioodil olid nendeks markideks Toyota, Skoda, Honda,
Citroén ning Volkswagen.

Neile ettevotetele tegi autor ettepaneku koostooks. Koostodst huvitatutele tegi autor
ettepaneku intervjuu ldbiviimiseks. Mérkusena vdib lisada, et peamise pdhjusena nimetasid
koostdost keeldujad ajapuudust (Citroén, Volkswagen). Teise pohjusena ilmnes tihtiesinev
olukord, kus ettevotte turundusjuhti oli voimatu kétte saada, seda erinevaid kontaktikanaleid

(email, telefon) kasutades (Honda).

Kéesoleva uuringu valimisse kuuluvad viis automiiligifirmat: kaks Eesti edukaimat
automiitigifirmat (mdlemast vaadeldud perioodist), iiks majanduslanguse-eelne edukas
automiiiigifirma, iiks majanduslanguse ilmnemise jargne edukas automiiiigifirma ning iiks
esiviisikust (tabel lisas 1) vilja jadnud automiiiigifirma. Nendeks firmadeks on vastavalt

Toyota ja Mazda, Renault, Skoda ning Ford.

Olulise mirkusena tuleb mainida, et intervjueeritavate seas oli Renault ja Skoda puhul
tegemist edasimiitigifirmade turundusjuhtidega, samas Toyota turundusmeeskonna esindaja
tootas Baltikumi maaletooja-firmas ning Mazda ja Fordi puhul oli tegemist Eesti maaletooja-
firmade turundusjuhtidega. Kuigi intervjueeritavate positsioon automiiigi
kaubandusvorgustikus (tehas — eksportijad — maaletoojad — edasimiitijad) oli erinev, ei
pidanud autor mdistlikuks intervjueerida vaid edasimiiiijaid voi vaid maaletoojaid (tdpsemalt
firmade turundusjuhte), kuna nende roll ja otsustusdigused erinevad suuresti brandide kaupa.
Mairavaks kriteeriumiks sai koostodtahe ning eesti keele oskus (seelébi nditeks ei pddsenud

valimisse Poolas asuv Renault Eestisse maaletooja). Edaspidi nimetab autor selguse huvides
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koiki turundusjuhte soltumata nende tegelikust tédandja tiilibist (maaletooja, edasimiiiija)

Eesti automiiiijate turundusjuhtideks.

Seminarit6é raames viidi intervjuu libi Skoda automiiiigifirma turundusjuhiga. Intervijuu
toimus 16. jaanuaril 2009. aastal Skoda autosalongi maja konverentsiruumis. Intervjuu
salvestatud ajaline kestvus oli poolteist tundi. Bakalaureuset6d raames viidi intervjuud ldbi
Fordi, Toyota, Mazda ning Renault automiiiigifirmade turundusjuhtidega. Intervjuu Fordi
turundusjuhiga toimus 30. jaanuaril Fordi autosalongi majas, turundusjuhi kabinetis. Intervjuu
salvestatud ajaline kestus oli 19 minutit, mis oli planeeritust lithem, seda tehnilise vea tottu.
Toyota turundusmeeskonna esindajaga toimus intervjuu 2. veebruaril, firma peakontoris,
konverentsiruumis. Intervjuu salvestatud ajaline kestvus oli 39 minutit. Mazda turundusjuhiga
toimus intervjuu samuti 2. veebruaril, Mazda autosalongi majas, konverentsiruumis. Intervjuu
ajaline kestvus oli 50 minutit. Renault turundusjuhiga toimus intervjuu 2. veebruari
ohtupoolikul, Renault autosalongi majas, konverentsisaalis. Intervjuu ajaline kestvus oli 77

minutit.

Intervjuude analiilisimisel jaotati andmestik ldhtuvalt autori piistitatud hiipoteesidest kolme
kategooriasse: turunduskanalite, turunduskommunikatsiooni tegevuse ning turunduseelarvete
muutust kajastavad osad intervjuudest. Iga turundusjuhi olulisemad seisukohad toodi vilja

antud kategooriate raames maatriks-tabelis (lisa 13).

4.3 Reklaamtekstide kvalitatiivhe sisuanaluus

Antud uurimisto6s on kvalitatiivse sisuanaliilisi eesmargiks leida autoreklaamides kajastavale
temaatikale {ildised raamid — vaadeldes tapsemalt reklaamide verbaalset ning visuaalset sisu.
Varasemalt on ajakirjanduse ja kommunikatsiooni instituudis kvalitatiivset sisuanaliiiisi
reklaamide uurimisel kasutanud teiste seas Ave Lillemde (2006). Tema sonul saab
kvalitatiivse sisuanaliitisi meetodit kasutada kvantitatilvse kontentanaliiiisi tulemuste

taiendamiseks ja/voi ilmestamiseks ning nende paremaks konteksti toomiseks (Lillemée 2006:
20).

T66s rakendatav kvalitatiivne analiiiis ei 1ahtu Norman Fairclough Kriitilise diskursusanaliiiisi

reeglitest, kuid kasutab tema pistitatud pohimotteid ning kohandab antud reegleid

uurimismaterjali ning tdstatatud uurimiskiisimustega.
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Fairclough eristab tekstide analiiiisis kolme etappi: 1) teksti kirjeldamine, 2) teksti
interpretatsioon ning 3) teksti seletamine. Teksti kirjeldamise etapis toimub teksti formaalsete
omaduste analiiiis, interpretatsioonis analiiiisitakse teksti ja diskursiivse praktika seoseid ning
seletamisel toimub diskursiivse praktika ja sotsiokultuurilise praktika seoste analiiiis.

(Fairclough 1995: 97)

Antud t66s moistab autor teksti kirjeldamise etapis vaatluse all oleva autoreklaami visuaalse
vilimuse ning tekstiliste sonumite esiletoomist (nditeks olulised detailid, omapérad). Teksti
interpretatsiooni all tdlgendab autor uuritavat autoreklaami, 1dhtudes sihtgrupi seisukohast,
kirjeldades nende voimalikke tekkivaid emotsioone uuritavat reklaami kohates. Teksti
seletamise etapis on autor piiidnud lahti motestada vaatluse all oleva reklaami sonumit ja
selle edasikandmiseks loodud visuaalset pilti. Lahtutud on nii reklaamist endast kui ka vastava
perioodi  automiiligituru  seisukorrast, konkurentide reklaamidest ning ildisest

majanduskliimast, mis reklaami ilmumise perioodil Eestis valitses.

Kvalitatiivne sisuanaliiiis valiti iitheks meetodiks eesmérgiga viia voimalik lugeja kurssi kahe
perioodi omalaadseimate reklaamidega, andes vdimaluse mdista turunduskommunikatsioonis
toimuvat, seda lisaks kontentanaliilisi ja siivaintervjuude analiiiisi tulemustest Selguvale.
Kvalitatiivse sisuanaliilisi suund keskenduda uuringutes keele kui kommunikatsioonivahendi
tunnusjoontele ning teksti sisu tdhendusele (Laherand 2008: 290) digustab selle meetodi

kaasamist toos senitutvustatud kahele meetodi tdiendava lisana.

4.3.1 Kvalitatiivse sisuanaluusi valimi kirjeldus

Kvalitatiivse sisuanaliiiisi valim moodustati reklaamide erilisust jalgides. Lébi vaadeldi koik I
perioodi reklaamid, millest wvaliti vidlja kaks erilisima (ainulaadseima) pdhiteksti ja

tilesehitusega reklaami. Sama pdhimotet rakendati ka II perioodi reklaamide 1dbivaatamisel.

Erilisuse defineerimisel ldhtus autor kontentanaliilisi valimi ldbivaatamisel ilmnenud
seaduspérasustest. Voib viita, et tiiiipiline autoreklaam oli molemal perioodil hinda kajastav,
taustasonumiteta, auto pildiga, 166klauseta, virviline ning teiste objektideta (tabel lisas 12).

Olulise muutusena hakkasid tiitipilised autoreklaamid II perioodil toote hinda kajastama.

Seetottu tunnistati ebatiitipiliseks need reklaamid, millel kasutati lisaks auto pildile veel

mingeid objekte (B9 kategooria - teiste objektide kasutamine reklaamis). Markusena tuleb
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lisada, et autor hindab aktiivseteks elementideks reklaamis inimesed ja muud objektid
(kannavad edasi sonumit reklaamis) ning passiivseteks elementideks linnamaastiku ning

loodusmaastiku kui taustaobjektid (sdnumit mitteedasikandvad reklaamiosad).

Antud valimi moodustamise pohimdtet jargides valis autor kvalitatiivse sisuanaliiiisi
uurimisobjektideks I perioodist Chevrolet ,,Kallid Heli ja Sten!“ reklaami ning Toyota
,Meister leiab ikka meistri.“ reklaami. Mdlemas reklaamis on ebatiiiipilise omadusena
inimeste kui reklaamiobjektide kasutamine. Il perioodist valiti Fordi ,,Auto ost ei ole
onnemaing.* reklaam ning Renault ,,See ei ole reklaam.* reklaam. Siin on mdlemas reklaamis

ebatiiiipilise omadusena auto pilt jaetud kasutamata.
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5. Tulemuste esitus

5.1 Kontentanaluusi tulemused

Kontentanaliilisile eelnevalt toimus proovikodeerimine. Proovikodeerimine viidi 1dbi kuue
(igast kuust tiks) erilisima | perioodi reklaami ning 6 erilisima Il perioodi reklaami pdhjal.
Erilisus viljendub siinkohal nédhtusena, kus reklaam oli vorreldes teiste uuritud perioodi
analliiisitihikutega oma sisult voi iilesehituselt eristuv (esiletdusev). Proovikodeerimise
tulemused on esitatud kodeerimistabelina (lisas 9). Loplik kodeerimine viidi ldbi 121
trikkireklaami pohjal, mis olid kogutud pdevalehe Postimees | perioodi ning Il perioodi
véljaannetest, vastavalt siis 59 ja 62 analiiiisiithikut. Triikireklaame vélja valides oli ainsaks
kriteeriumiks (lisaks ajalisele médratlusele) see, et reklaam kajastaks automiitigipakkumist voi
on tellitud automiiligifirma poolt. Samuti jélgiti reklaami ilmumissagedust — korra ilmunud
reklaami uuesti valimisse ei kaasatud, kui ta juhtumisi véljaande hilisemates numbrites
taasesines. Kodeerimise tulemused on esitatud kodeerimistabelina (lisas 11).
Kodeerimistabelis ~ kajastatud  kategooriate  iilesehitus  tuleneb  otseselt  teisest
uurimiskiisimusest - kuidas on muutunud automiitijate reklaamid majanduslanguse
tingimustes? Autor tutvustab saadud tulemusi, Kkategoriseerides vastused teises
uurimiskiisimuses kajastatud valdkondade alla. Kodeerimistulemustest on koostatud ka
kokkuvotlik tabel (lisa 12).

Eelnevalt voib kodeerimisel saadud tulemuste pohjal viita, et peamised iseloomulikud jooned
autoreklaamides majanduslanguse eelsel perioodil olid: esilehel ei ilmunud autoreklaame,
reklaamid olid véiksemad, kujunduselt julgemad ja erilisemad, hinda mitte kajastavad,
heledama virvusega ning sonumites rohutati vdhem hinda ning rohkem mitterahalisi

vaartuseid.

Vaadeldud teisel perioodil olid autoreklaamide peamised iihisjooned: kasvanud on esilehel
ilmuvate reklaamide hulk ning kasutuspinnad, rohutatakse rohkem hinda ning védhem
mitterahalisi védrtuseid, langenud on taustasdnumite hulk, reklaamid on muutunud sisult ja
kujunduselt iihekiilgsemaks (samas selgesti mdistetavamaks), avaldatakse auto hind ning

reklaamid on muutunud virvuselt tumedamaks.
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5.1.1 Reklaamide vorm

Hulk. Automiiiigireklaamide hulk on vorreldes | perioodiga Il perioodil kasvanud. Kasvanud
on ta rohkem reklaamide {ildarvu kui kordumatute eksemplaride poolest. See tihendab, et kui
esimesel perioodil oli lehes rohkem korduvaid reklaame, siis teisel perioodil olid reklaamide
kogus suurem, seejuures rohkem oli kordumatuid ning iihekordse sisuga (tiitipiliselt

hinnasoodustust kajastav) reklaame.

Paigutus. Autoreklaamide paigutus lehes on majanduslanguse eelse ajaga oluliselt muutunud.
Kui I perioodil ei olnud {ihegi ajalehenumbri esikaanel autoreklaami, siis majanduslanguse
ilmnemise jéargsel ajal oli 10 autoreklaami esilehel. Sellevorra muutus lehe tagaossa
(Iehekiiljed 13+) jadva reklaami maht, mis oli I perioodil vastavalt 42% ning II perioodil 39%
koguhulgast. Osaliselt on see pdhjendatud ka reklaamikanalite hinnakirjade alanemisele, mis
voimaldas automiiiijatel sama raha eest atraktiivsemat (lehe eesosas asuvat) reklaamipinda

osta.

Suurus. Reklaamid on vdrreldes majanduslanguse eelse ajaga muutunud suuremaks. Kui
esimesel perioodil oli tervet lehekiilge katvaid autoreklaame 22 eksemplari valimist, siis teisel
perioodil kasvas vastav nditaja 27 tihiku suuruseni. Ka poolt lehte katvate reklaamide osakaal
kasvas majanduslanguse avaldumise jargsel perioodil, vastavalt 6-It 9-le. Sellevdrra langesid

kolmandikku voi neljandikku lehest katvate reklaamide osakaalud Il perioodil.

5.1.2 Reklaamide sisu

Sonumid. Autoreklaamide peamine sdnum on majanduslanguse alguse jargselt jaanud
samaks, kajastatakse auto hinda voi hinnasoodustusi (mdningal juhul kaasnevaid boonuseid).
Autoripoolse kommentaarina voib lisada, et siiski on muutunud hinnasdnumite tonaalsus —
vélja pakutavad soodustused tunduvad II perioodil olevat rohkem eksklusiivsed, hetkelised
ning tarbijasobralikumad kui I perioodil ilmunud hinnasdonumid. Olulise vahega on aga
majanduslanguse avaldumise jargsel perioodil kasvanud hinda réhutavate reklaamide osakaal:
vastavalt 46%Ilt 55%le. Mirkimisvédrse erinevusega on ka Il perioodi autoreklaamide
pOhisdnumitest kadunud Onne kui sonumi kasutamine (niditeks auto ostu puhul, rahulolu
masinaga) ja auto stiilsusele viitamine. Asemele (juurde) on tekkinud miiligisonumita

reklaamid (lihtsalt auto pilt, pithadetervitused), seda kiill vdikese osana — 7% (4/62).
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Taustasonumid. Majanduslanguse ilmnemise jargsel ajal on reklaamides véahenenud
taustasonumite hulk. Kui majanduslanguse eelsel perioodil oli 49% reklaamidest II sonumita,
siis majanduslanguse avaldumise jargsel perioodil on 66% autoreklaamidest II sOGnumita.
Muutunud on ka II taseme sonumite sisu: majanduskasvu perioodil oli 14 II taseme sdGnumit
hinda kajastav, lisaks oli veel 6 uudsust, 5 saavutust ning 3 stiilsust kajastavat Il taseme
sonumit. Majanduslanguse perioodil on 10 II taseme sonumit hinda kajastavad, lisaks veel 3
uudsust, 3 stiilsust, 2 vastupidavust ning 2 saavutust kajastavat sonumit. III taseme sonumites

ei saa kahe perioodi vordluses erilisi muutusi tdheldada.

Reklaami erilisus. Reklaami erilisuse all on peetud silmas vaadeldava reklaami erinevust
teistest vastava ajaperioodi reklaamidest. Reklaami erilisuse olemuse defineeris autor
kvalitatiivse sisuanaliiiisi valimi kirjelduse peatiikis. Tajutud erilisuse ilmestamiseks on autor
vilja toonud ndidetena moningad autoreklaamid, mis erinevates erilisus-kategooriates asusid
(lisa 14). Kui | perioodil oli valimi hulgas 12 tugevalt erilist ning 7 suhteliselt erilist reklaami,
jattes titipilise reklaami osamédraks 40 tihikut, siis II perioodil langes eriliste (v3ib delda ka
julge sonumiga) reklaamide hulk vastavalt 4 ja 9 peale, jittes tiilipilise reklaami osamééraks

49 ihikut.

Looklause kasutamine. Looklause kasutamine on vdhenenud majanduslanguse tingimustes.
Il perioodi vaadeldud reklaamidest 52% ei omanud l6oklauset ega sellelaadset tekstilist
taiendit reklaamis. I perioodil oli vastav niitaja 44%. Otseselt 166klauset kasutasid | perioodil
24% autoreklaamidest ning Il perioodil 19% autoreklaamidest. Uldjuhul aga vdib delda, et
autoreklaamides pigem ei kasutatud 166klauset voi kui kasutati, siis tekstilise tdiendusena,

viitamaks auto soetamisega kaasnevatele hiivedele.

Hinna avaldamine. Auto hinna avaldamine reklaamides on majanduslanguse jérgsel
perioodil kasvanud. Kui | perioodil avaldas auto tegeliku hinna 26 reklaami valimist, siis
teisel perioodil oli vastav number 39. Olulise mérkusena tuleb lisada, et auto hinna
kajastamise stiil on majanduslanguse tingimustes muutunud. Kui | perioodil oli auto hind
reklaamis vilja toodud véikselt, ilma esile tdstmata, siis II perioodil olid autoreklaamides

hinnad tihti rohutatud ning visuaalselt hésti tabatavad.

Kujundus. Huvitava omapirana on autoreklaamid majanduslanguse tingimustes muutunud

oma kujunduselt tumedamaks. Uurimise all olnud reklaamide tooni vaadeldes selgus, et |
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perioodi musta v3i tumedat vérvi reklaamide 20% osakaal kasvas II perioodil 39% tasemele.

Vordselt viahenes nii vérvilise kui heleda kujundusega reklaamide osakaal II perioodil.

Taust. Tausta all on silmas peetud maastikke ja objekte, mis on reklaamis (lisaks autole)
kujutatud. Majanduslanguse avaldumise jargsel perioodil kasvas taustata reklaami hulk. Kui |
perioodil olid 46% autoreklaamidest ainult autot kajastavad, siis Il perioodil kasvas vastav
nditaja 53% suuruseks. Kui I perioodil oli pohilise taustana reklaamis kas linnamaastik,
loodusmaastik voi inimesed, siis Il perioodil olid pohiliste taustadena reklaamides kasutusel
loodusmaastik voi linnamaastik, millest esimese osakaal on kasvanud ja teise oma védhenenud.

Teiste taustaelementide kasutamine on sisuliselt lakanud.

5.2 Suvaintervjuude tulemused

Pakkumaks vaimalikult head iilevaadet intervjuude kdigus talletatud vastustest, esitab autor
intervjueeritavate seisukohad tabelina. Tabel on jaotatud vastavalt vaadeldud ajale kahte
perioodi ning teemade 1dikesse. Tabelis viljatoodud tsitaadid périnevad siivaintervjuude

analiiiisi maatrikstabelist (lisa 13).

Mirkusena tuleb lisada, et ekspertintervjuude roll uurimist6ds oli kaasata turundusjuhtide
arvamus to0s pustitatud hiipoteeside toetuseks voi iimberlitkkamiseks. Autor uuris intervjuude
puhul ainult nende manifestset sisu, tdpsemalt seda, mida intervjueeritavad uurimiskiisimuste
teemadel eksplitsiitselt iitlesid. Vaga tekstildhedast diskursuseanaliitisi kasutamist ei pidanud
autor eesmargiparaseks. Samas peab autor silmas, et seeldbi esindavad intervjuud mitte fakte,

vaid teatud ekspertide viljadeldud representatsioone, tolgendusi reaalsusest.

Reklaamikanalite muutus

| periood | Peamine reklaamikanal oli trikkimeedia (pdevalehed, autoajakirjad), jargnesid
raadio ning seejérel on jarjestus suhteline, vastavalt siis kas internet, televisioon
ning vilimeedia, soltuvalt miiiija valitud reklaamistrateegiast.
,, Peamine oli kindlasti print, triikireklaam siis eks. Suuremad viljaanded
alati. Kéik pdevalehed. Teisel kohal oli sellel perioodil, noh suvel
rohkem raadio, selline liikuvam. Jdrgmisena voib olla internet. ... siis

tele ja siis vdlimeedia. “ (Pille Lougas, Mazda)

Il periood | Reklaamikanalite tahtsusjarjestus piisis sama, kuid muutus osakaalude
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vahekord. Tdusis telereklaami ning vdhenes triikireklaami osakaal. Vastavalt
ettevotte valitud reklaamistrateegiale tdusis iihel juhul oluliselt ka
internetireklaami hulk, samas teise ettevotte puhul taandus selle osakaal
minimaalseimaks.
., Uks stabiilsemaid viljundeid oli kindlasti internet. Ja erinevalt siis
2007. oli tele osakaal suhteliselt suur. Et, ma arvan, et seitsmel
kampaanial kiimnest oli tele nagu iihe kanaline sees. Ja peamise
kanalina. Noh, kui me rddgime rahalistest mahtudest, siis ilmselgelt
peamise kanalina. Prindi osakaal oli meil 2008. aastal viiga vdike.

(Lemmo Tigane, Skoda)

Turunduskommunikatsiooni iseloomulikud jooned

| periood

Oluline roll oli lisahiivede pakkumises auto soetajale.

., ... sai mingil ajaperioodil teatud mudelitega, kiiresti reageerimisel ja
ostumiitigilepingu solmimisel kaasa vabal valikul Sony tehnikat ...
inimestele viga palju méojuvad, nii uskumatu kui see ka ei ole, sellised
kingitused ja boonused, et selle peale jookstakse tormi ... (Pille
Lougas, Mazda)

Turunduskommunikatsiooni teostati turuosaliste poolt julgemalt.

., ... Ei saaks éelda, et me enne oleksime raha niiiid tuulde loopinud, aga
voib-olla kui enne motlesid kaks korda ldbi mingi projekti, siis niitid
motled enne viis korda kui midagi alustad. Viga otseselt motled sellele,

kuidas see tagasi toob ... “ (Pille Lougas, Mazda)

Il periood

Kasvas hinna rohutamine turunduskommunikatsioonis.
,, ... me el tee imidzikampaaniat nii palju, kui me teeme selliseid
konkreetseid toodet tutvustavaid kampaaniaid. Vi selliseid
allahindluskampaaniaid, kus anname kliendile teada, mida ta véidab
autot ostes. See ongi see, et ldhme selliseks spetsiifilisemaks ... “ (Reili
Kaibald, Toyota)

Klienditeenindusel suurem roll turunduskommunikatsioonis.
» ... kui tekib uus tous, et siis sa oleks valmis 100% ka ettevotte seest
andma panust sellele. ... kui sa Selveri poes oled juhataja ja néed, et sul

on mingi asi seal teeninduses valesti, siis tina on see aeg, kus see asi
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korda teha ... “ (Indrek Poolak, Renault)
Toimus konkurentide turundustegevuse kdrgenenud jélgimine.
,, ... konkurentsi jdlgimine on hoopis teiseks ldinud, ei minda kohe
niimoodi peale, et meil on see aasta selline eelarve, et niitid jaanuari
peaks nagu sellise eelarvega reklaami tegema, vaid pigem ongi see, et
drme tee, hoiame kevadesse ... (Indrek Poolak, Renault)
Turunduskommunikatsiooni stiilid on litkunud d&rmustesse.
., ... enne oli massiga suhtlemise osakaal iitleme et 80-20, siis antud
perioodil minu isiklik ndgemus on see, et eelarveliselt ei ole enamus
ettevotteil tegelikult voimalik minna viga personaalseks, sest tulem sealt
on aeglane, see on viga kulukas. Ma arvan, et 60, 70 protsendi mahus
me jddme ikkagi suhtlema massiga, ehk siis meie kanaliteks on
massikanalid. Aga tuleb leida personaalseid lihenemisviise ja voimalusi
oma sonumite edastamiseks, ja selle osakaal kasvab ...” (Lemmo

Tigane, Skoda)

Turunduseelarvete suurus

| periood | Turunduseelarved olid pigem suuremad, tingituna turu heast olekust.

,, Oli suurem, oli kindlasti suurem ... ” (Indrek Poolak, Renault)

Il periood | Turunduseelarved on moningal médral vihenenud, seda aga turundusjuhtide
endi soovitusel.
,, Voib olla oige pisut on vihendatud, aga lihtsalt niitid on see, et

Jjdlgimine on tugevam. “ (Pille Lougas, Mazda)

Kokkuvdttes voib uurimistoos piistitatud hiipoteesidest ldhtuvalt véita, et Eesti automdiiijad on
intervjueeritavate sonul pdrast majanduslanguse algust korrigeerinud oma reklaamikanalite
valikut. Suurenenud on telereklaami osakaal, mille pohjuseks on soov jouda laiema hulga
tarbijatena, sdilitamaks firma seniseid miiligimahtusid, lootuses saavutada seda suurema
kontaktiarvu 14bi. Antud suunda toetab ka reklaamikanalite hinnalangus, mis on iildise
deflatsiooni taustal toimumas. Huvitava nditena vo0ib mirkida Renault turundusjuhi
véljadeldut, kelle sonul niiteks telereklaami puhul on olnud langus 2008. aasta 16pus kohati
isegi 70% (transkriptsioon lisas 10). Tema vaidet toetab osaliselt TNS Emori reklaamipanuste
monitooring AdEx, mille 2009. aasta I kvartali uuringutulemustest selgub, et vorreldes 2008.

aasta | kvartaliga on ajakirjade reklaamiturg kukkunud 45%, ajalehtedel 48%, televisioonil
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29%, vilimeedial 23%, raadiol 18%, internetil 11% ning reklaamiturul tletldiselt 34% (TNS
Emor 2009b). Antud languse taustal on ilmne, et reklaamitellijad nouavad langevate

turumahtude juures soodsamaid lepingutingimusi.

Oluliselt on intervjueeritavate sonul vdhenenud trikkimeedia kasutamine, seda osalt
triikimeedia kanalite arvu vdhenemise tottu ning telereklaami osakaalu suurenemise lébi.
Internetireklaami osakaal on wvaldavalt suurenenud, kuid leidub erandeid. Piisiv iihene
seisukoht on aga, et miilijate kodulehtede arendus ning -tdiendamine on oluliselt kasvanud,
viies edasi seisukohta ,,koduleht olgu firma esimene visiitkaart (Renault transkriptsioon lisas
10).

Alljargnevalt on vilja toodud kdoikide reklaamikanalite edud ja vead, vaadelduna Pictoni
meediumite liigitusest (Picton & Broderick 2000: 209), korvutatuna intervjueeritud

turundusjuhtide valjadeldud seisukohtadega.

Televisiooni kui reklaamikanali peamine eelis oli Pictoni sdnul selle suur auditoorium.
Automiiiijate seisukohast on televisioon liks enimkasutatumaid reklaamikanaleid, seda tdnu
laiale auditooriumile ning suhteliselt moddetavale tagasisidele (huvi kasv pérast
telereklaamide kampaaniat). Samas on peamise negatiivse kiiljena automiitigifirmade

turundusjuhid vilja toonud kanali liigset kallidust, seda eriti majanduskasvu perioodil.

Raadio kui reklaamikanali peamise eelisena nimetas Picton odavust. Automiiiijad nédevad
raadio hdid kiilgi sonumi muudetavuses — raadio kaudu on voimalik korraldada liihiajalisi
ning péevakajalisi kampaaniad, samuti on sdnumit véimalik muuta kui tekib vajadus. Raadio

on nende sonul ka odav reklaamikanal.

Interneti kui reklaamikanali peamine eelis oli Pictoni sonul selle interaktiivsus. Automiiiijad
ndevad interneti kui reklaamikanali rolli kasvu, kuid ei suhtu sellesse erilise entusiasmiga.
Fordi turundusjuhi Tiit Lillipuu sdonul on automiilijad teadvustanud endale interneti kui
reklaamikanali olulisuse kasvu, kuna inimesed lihtsalt on rohkem internetis, mistottu nendeni
tuleb seal ka jouda. Samas vididab Renault turundusjuht, Indrek Poolak, et erilist edu
internetiturunduses tema ei nde, kuna tegelikult puudub inimestel huvi veebireklaamidele

vajutada, tutvumaks nende edastatava sonumiga.
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Trilkkimeedia tugevaima kiiljena mainis Picton suurt suunamisvéimalust. Automiiiijate
seisukohad triikkimeedia kasutamisel on teineteisest monevorra erinevad. Kuigi tritkkimeedia on
ithes televisiooniga enimkasutatud reklaamikanal automiitigifirmade poolt, on pérast
majanduslanguse ilmnemist muutunud trikkimeedia roll. Mazda turundusjuhi Pille L3ugase
sonul on vihendatud niiteks ajakirjades tellitava reklaami hulka, kuna on selgelt néha, et
ajakirjade ja tegelikult ka ajalehtede tarbijate hulk védheneb. Lougase viidet Kinnitavad
osaliselt ka mitmed turuuuringud (BNS 2008). Viljaannete vahenemist ilmestab ka olukord
autoajakirjade turul, kus aastal 2006. tuli turule palju uusi tehnikaajakirju (Auto Bild,
Autoleht), mis tdnaseks on oma tegevuse ldopetanud. Samuti on vidhenenud ajalehtede
pusitellijate arv kui ka iildine l&bimiitik. Siiski on triikireklaam oluline kanal automiiiijatele,
millele {ihe iseloomulikuma pohjenduse on vélja pakkunud Fordi turundusjuht Tiit Lillipuu:

,»See on lihtsalt 14bi aegade olnud nii.*

Vilireklaami parim omadus oli Pictoni sonul kanali lai ulatus. Kuigi automiiiijad viga suurtes
kogustes vilireklaami ei kasuta, on kanali osakaal periooditi erinev. Renault turundusjuhi
Indrek Poolaku sonul voib néiteks uute toodete (auto mudelite) turuletulekul ndha vilimeedia

kasutamise kasvu.

Otsereklaami peamise eelisena mainib Picton personaliseeritavust. Automiiiijad on
otsereklaami kasutamisega seoses viga erinevatel positsioonidel. Kui Skoda turundusjuht
Lemmo Tigane nimetab Skoda otsepostitus-reklaamikampaaniaid iihtedeks firma
edukaimateks (labimiitik, kontaktide hulk), siis teiste turundusjuhtidega labiviidud
intervjuudes otsereklaamidele olulist rolli turunduskommunikatsioonis ei omistatud. Lahtudes
Skoda kogemusest, vdib otsereklaami kasudena vilja tuua laia levipinda (reklaam postitati ca
100 000 postkasti) ning eeldatavat tarbimist (inimene vdhemalt tutvub sdnumiga, millele
jargneb kas huvi teke voi reklaami draviskamine). Kanali puudustena mainis Tigane selle
kallidust, mis avaldub eriti praegustes majandusoludes, kus selliseid suunamatuid

otsepostitusi enam ei tehta.

Majanduslanguse tingimustes on muutunud ka automiilijate reklaamide sisu. Kui
majanduskasvu perioodil oldi sonumite edastamisel julgemad (iseseisvamad), siis
majanduslanguse perioodil on sOnumid muutunud konkurente jdlgivaks ning
hinnaargumendile =~ keskenduvaks. = Moningase  vasturddkivusena  aga  véidavad

intervjueeritavad, et kasvamas on brindireklaami osakaal, mille taga ndhakse mitmeid
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pohjuseid. Uhena neist on Mazda turundusjuht nimetanud olukorda, kus hoolimata
hinnareklaamidest inimesed ikka autot ei osta (kuna puudub liisingfirmade toetus), mistdttu
on sisukam teostada briandireklaami. Sama Kkinnitab ka Renault turundusjuht, kes usub, et
majanduslikult raskel ajal tehtud brandivéartuste reklaam jadb inimestele meelde ning uue
kasvuperioodi saabumisel saab ettevotte tehtud turundusinvesteeringutelt oma kasumi. Samas
aga kinnitavad mdlemad turundusjuhid, et abstraktsema (miiiigisdnumita) reklaami hulk on

vihenenud.

Automiitigifirmade turunduseelarved on turundusjuhtide sdnul jadnud planeeritult samaks
majanduskasvu-aegsete eelarvetega, kuid turundusjuhtide endi valikul on turunduskulutusi
piiratud, kuna kogetakse olukorda, kus hoolimata reklaamist (selle intensiivsusest,
sOnumitest) ei tule tarbijatelt ikkagi oodatud tagasisidet, seda just ostuotsuse néol. Selle taga
ndhakse turuvélist pohjust (liisingfirmade konservatiivsus laenuandmisel). Muidugi on ka
ilmne, et tinu reklaamikanalite hinnalangusele on automiitijate turundusplaanid suudetud lébi

viia (vorreldes eelnevalt planeeritud kulutustega) soodsamalt.

Koik turundusjuhid kinnitavad siiski, et eclarvete kiilmutamine ténastes oludes on vale ning
tegelikult on suurepdrane aeg teostada firma véirtuseid kajastavat reklaami, kuna uue
kasvuperioodi saabudes on vodimalikul klientuuril olemas positiivne seos antud firmaga.
Positiivse seose tekkimist voimaldab tdnane reklaamiturg, mis Renault turundusjuhi sdnul on
oma reklaamisonumitelt kokku kuivanud, andes nii turul olevatele reklaamidele hea

voimaluse tarbijale meelde jadda ning temas huvi tekitada (Renault transkriptsioon lisas 10).

5.3 Kvalitatiivse sisuanaluusi tulemused

Kvalitatiivset sisuanaliiiisi 1dbi viies keskenduti neljale kategooriale, mis on maéératletud
kvantitatiivses kontentanaliiiisis. Nendeks on reklaami pdhisdnum ja taustasonumid (voi
nende olemasolu), 166klause kasutamine, objekti hinna kajastamine ning reklaami valdav
vérvitoon. Lisaks on veel viienda kategooriana vaadeldud emotsioone, mis voiksid sihtrithmal

tekkida vaadeldavat reklaami kohates.

Antud analiiiisi eesmérgiks on tutvustada kahe perioodi erilisemaid reklaame, mis oma sisus
ja sdnumites esindavad suuremal méaral kogu perioodi silmapaistvamaid reklaame. See annab
voimaluse korvutada majanduskasvu- ja majanduslanguse-aegsete antud tiiiipi reklaamide

sisu, iilesehitust ning kujundust. Valimi moodustamisel jérgitud erilisuse ndude on autor
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seadnud lahtuvalt olukorrast, kus tiilipilised autoreklaamid kahel vorreldud perioodil ei
erinenud teineteisest ning majanduslanguse mojud avaldusid pigem just erilistes reklaamides.
Autori arvates viljendasid seega just mdlema perioodi Silmapaistvamad reklaamid

majanduslangusest tulenevaid ilminguid.

5.3.1 | periood

»,Kallid Heli ja Sten!” — 21. oktoober 2006, Chevrolet

Oktoobrikuises Chevrolet reklaamis (pilt lisas 6) on peamine sdnum Onnele rShutamine —
onne soovitakse vastabiellunud noorpaarile, kes ka uue auto ostis. Reklaamis on panustatud
peaasjalikult emotsioonide tekitamisele, kuna lisaks ainukordsele siindmusele v&imaliku
tarbija elus (abielu) on viidatud ka ostjate perele — vanaema, onu, sobrad (nende poolt tuleb
onnesoov autoostu kohta). Reklaamis on mindud mittemateriaalsete omaduste kajastamisega
killaltki julgeks, kuna miiiigisonum véidab pohimotteliselt, et antud toote soetamine on sama
hea kui abiellumine (,,Palju dnne uue Chevrolet Lacetti ostu puhul ning ilusat ja meeldejdédvat

pulmareisi!*).

Auto omadusi kajastavad sonumid on
reklaamis puudu, seda nii hinna kui ka

vélimuse kohta (vilja arvatud pilt autost).

Kuigi reklaami allosas on kasutatud
kindlaks maératud kujundust, mis esines ka
teistes antud toote reklaamides (sarnane
logokasutus, omaduste véljatoomine,
tekstipaigutus), on tegemist sellegipoolest
ainulaadse reklaamiga. Reklaamis puudub
160klause ning vilja ei ole toodud ka seda
toetavat pohiteksti. Usutavasti on reklaami
looja lootnud tdhelepanu koita  just

autoreklaamile ebakohase iilesehituse ja

sonumiga. Kéiesolevas majanduslanguses
oleks antud tiilipi reklaami kasutamine monevdrra julge samm reklaamija poolt, kuna

reklaami peasdnumis puudub ostuotsuseid toetav info.
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Hoolimata reklaamsdonumi otsesele puudumisele on reklaami allosas siiski véikselt kajastatud
toote hind, millele on lisatud ka eesliide ,,soodushind®. See viitab auto miitijale kui ettevdttele,

kes soovib turgu hoivata, pakkudes konkurentidest soodsamaid hindu.

Reklaami toon on tugevalt hele — valgele vérvilahendusele on kirevust lisamas vaid pilt

abiellunutest ning tootest.

,Meister leiab ikka meistri.“ — 12. detsember 2006, Toyota

Toyota viikesemahuline reklaam (pilt lisas 6) on iiks vdheseid, mille miiligisonum kandub
edasi pildis. Toote peamise miiligiargumendina on reklaamis vilja toodud maailmameister
Marko Luhamaa, kes reklaami ilmumise ajal karate spordialal maailmameistriks krooniti.
Antud tiilipi reklaamisonumid olid suhteliselt levinud majanduskiilluse perioodil, mis selgus
kvantitatiivse kontentanaliilisi uurimismaterjali kogudes. Néiteks autospordis tiitleid voitvad
masinatootjad kasutasid oma saavutusi
miiligiargumendina (,,Renault teeb védljal* —
vahetult pérast autotootja lildvditu Vormell
sarjas voi ,,Citroén Loeb* — vahetult pédrast
autotootja iihe voidusditja, Sebastian Loeb’i
kroonimist ~ maailmameistriks). Antud
saavutuste  vOi  prominentsete  isikute
kasutamisega reklaamis loodetakse
arvatavasti piitida vastava ala poolehoidjaid
vOi  inimesi, kes tahaksid  kuidagi
reklaamitava saavutusega samastuda (naiteks
omada maailmameistri  autot).  Toote
peamiseks viddrtuseks on seeldbi tousnud

fakt, et ta on kellegi prominentse isiku oma

voi kuidagi temaga seotud. Téhelepanu alt

on téielikult vélja jaetud auto materiaalsed omadused — hind, auto varustus voi garantiid.

Looklausena on kasutatud ,,Meister leiab ikka meistri., millele on toodud kohe selgitus,
millise meistriga toode end samastada tahab. Looklause piitiab tekitada vaatajas arusaama, et

kui Marko Luhamaa (kajastatav) on virske maailmameister, siis Toyota on seda samulti.
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Tegemist on suhteliselt onnestunud l6dklausega, kuna antud perioodil oli Luhamaa viga
populaarne avaliku elu tegelane ning tema spordiala karate — mehine, jouline ning kiire —

iihtib suurel médral Toyota pohiostjaskonna (mehed) esitatud tingimustega auto kohta.

Reklaami virvitoon on taaskord valge, millele ainsana lisab tooni kasutatava inimese, Marko

Luhamaa pilt.
5.3.2 Il periood

»Auto ost ei ole 6Gnnemang.“ — 5. november 2008, Ford

Kohati ebasobilikult Il perioodile on Fordi reklaamis (pilt lisas 6) toote pilt puudu. Hulgaliselt
autopilte on A3 suuruses reklaamsdonumis kiill lehe allosas, kuid reklaami pohirdhk on
graafilisel joonistusel (kasiinoaparaat), mis selgitab hiivesid, mida toote ostja voib saada.
Silmatorkavaks teeb reklaami ka see, et lisaks auto puudumisele fookusest on piiiitud tabada

koiki hinnasoodustusi, mida tarbija voiks automiiiijalt soovida - madal hind, soodsad

pusikulud ning -tilalpidamiskulud. Reklaami
eesmiark on tekitada tarbijas ostuotsus,
pakkudes talle valikuvdimalusi reklaamitud
soodustuste ~ 1dbi.  Peale  pakutavate

soodustuste on muus osas reklaam

ebatavaliselt infovaene — mainimata on ) liisingu- 8 kutus ja Sk
i INtress kabanoss ‘

jdetud nii toote hind kui ka tehnilised 80 000, & 9%

néitajad. . |

Taaskord on kasutatud autoreklaamis Auto ost ei ole énhemang.

-Autos saad ise valida boonuse oma uuele Fordile.

[gi{e]

START

l66klauset. ,,Auto ost ei ole dnneming.* ei

pretendeeri aga tiiiipilisele miiligisonumile

(puudu pilt tootest), kuna sonumi keskmes
on materiaalne heaolu, mitte emotsioon

autoostust.

Ebatavaliselt ning tihena vihestest antud perioodi reklaamidest on Ford jétnud mainimata oma
toote hinna. Eeldatavasti on see nonda, kuna reklaamija on piitidnud viéltida tarbijatepoolset

vordlemist konkurentide hindadega, meelitades neid hoopis pakutavate hiivedega salongi.
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Mark reklaamide varvitooni muutumisest majanduslanguse tingimustes on olemas ka Fordi
reklaamis. Reklaam on mustal taustal ning kasutatud on hulgaliselt punast vérvi
tekstisonumite edasikandmiseks. Siiski on Fordi reklaam omapérane antud perioodis, kuna

kasutab tiiiipilistest reklaamidest rohkem virve.

»See ei ole reklaam.“ — 11. detsember 2008, Renault

Renault miiiigireklaam (pilt lisas 6) pélvis valitud perioodi reklaamidest koige erilisema
reklaami tiitli. Antud reklaam oli ainus, millel ei kajastatud autot ennast ega ka selle hinda
miiligiargumendina. ,,See ei ole reklaam® avalause viitab turundusmeeskonna julgusele, seda
aegadel, kus voib olla raske eksperimenteerida miiligisdnumiga (turunduseelarve piiratud,

juhtkonna poolt oodatakse otsest tulu reklaamilt). Samuti on Renault reklaam esimene, mis

viitab otseselt muutunud majandusoludele
ning votab neid kliendisuhetes teadlikult
arvesse (,,teade autotootjalt, kes motleb ka
kriisiaegadel oma kliendile®). Vaatamata
julgest  ldhenemisest on  hoolimise
argumendist  siiski  olulisemal  kohal
hinnaargument (Il  perioodile omaselt).
Reklaamis viidatakse toote soodsusele
(,,Paneme super soodsalt miiiiki 246
s0idukit.”) ning jargmisel lehel olev follow-
up reklaam on juba tdidetud toodete piltide ja

nende hindadega.

Otsene 166klause Renault reklaamis puudub.

Kill on Kklientidele pikalt selgitatud
praegusel hetkel tehtava ostuotsuse oOigsust, seda ldbi ratsionaalsete pdhjenduste (miiiija
teadvustab majanduslanguse mojusid, réhutab soodustuste olemasolu ning selle all olevate

toodete rohkust).

Reklaamis on puudu hinnainfo kliendile, kuid jargmisel lehel asuv jarelreklaam seda siiski

pakub.
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Ainulaadsena kogu perioodi véltel on selle reklaami tonaalsus hele. Antud eripdra on
kooskdlas kogu reklaami sisuga, mis sona otseses mottes piiliab tarbijale must-valgelt
selgitada, miks antud toodet osta. Selle ning mitme teise omaduse 1dbi on kdesolev Renault
reklaam ks tugevamaid nditeid automiilijate muutunud turunduskommunikatsioonist
majanduslanguse tingimustes. Hilisemalt on seda tiilipi iilesehitusega reklaamidega vilja

tulnud néiteks Volkswagen (,,Meil on kahju®).

5.3.3 Tulemuste kokkuvote

Reklaamis kajastatavaid pohi- ja taustasonumeid oli oluline jilgida, et tabada sdonumite
muutumist pdrast majanduslanguse algust Eestis. Voib eeldada, et majandusliku ,,kiilluse* ajal
olid reklaamid rohkem mittemateriaalseid véaartusi kajastavad — rohutati stiilsust (nditeks
kasutati reklaamides sonu stiilne, elegantne), uudsust ning teisi rahaliselt mittemdddetavaid
tooteomadusi. Seevastu majandusliku regressiooni ajal peaksid reklaamsdonumid pakkuma
laialdast infot kliendile tema ostuotsuse soodustamiseks — reklaamis on vilja toodud toote
hind ning hiived, mida ta selle soetamisel saab. Mittemateriaalsed véaartused on seejuures
kaotatud voi tahaplaanile jéetud. Teisenenud majanduskeskkonnas on automiiiijad usutavasti
eeldanud, et inimeste tarbimine muutub aina enam vajaduspdhiseks — lihtsalt tunnete alusel

ostuotsuseid kliendid enam sellises koguses ei tee, kui seda I perioodil vois oodata.

Looklause kasutamine haakub osaliselt eclmises 10igus kirjeldatud mittemateriaalsete
vadrtuste kajastamisega. Looklause kui toote slimbolilisi véidrtuseid véljendav sonum
reklaamis on usutavasti majanduslanguse tingimustes reklaamidest taandunud. Eeldada voib,
et erandina saab mainida tugevaid brinde (Toyota, Honda), kes loodavad rasketel aegadel
hakkama saada vana kliendibaasiga, kellele I perioodil reklaamitud 166klaused on tuttavad
ning tekitavad neis niiiid positiivse elamuse ning sealt ka ostuotsuse. Kriitikana 166klausete
kasutamise vidhenemise kohta vOib viita, et loogiliselt peaks hinnateguri kasvades
reklaamides (majanduslanguses) suurenema ka sealolevate hinnaloosungite arv. See voib nii
olla, kuid autori arvates on hinnaloosungite puhul tegemist lihe, reklaami pohisonumit (hind)
teeniva toovahendiga, mida ei saa liigitada 160klause kui toote siimbolilisi véirtuseid

edasikandva sOnumi alla.

Auto hinna kajastamine reklaamis véljendab reklaamsonumi objektiivsemaks muutumist.
Majandusliku kiilluse ajal oli hind kui toote omadus teisejarguline, réhutati pigem toote

mittemateriaalseid viirtuseid. Majanduslanguse ajal on reklaamsonumites toote hinna
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avaldamine tousnud keskseks, kuna see on peamine tegur tarbijate ostuotsuse

aktiviseerumiseks, andes tarbijaile esmase info kulust, mis tekib toote soetamisel.

Reklaami valdav toon oli samuti tegur, mida jalgiti. Majandusliku kiilluse ajal olid reklaamid
pigem heledas toonis, tekitamaks (voi leides) ostjates positiivseid tundeid. Taaskord seondub
see monevorra hedonistlike tarbimismeeleoludega, mis majandusliku kiilluse ajal valitsesid.
Seevastu majanduslanguse ajal on reklaamsonumite kujundus tumedam. Musta varvi (ja
tumedaid vérve iiletlildiselt) peetakse konservatiivseks, konventsionaalseks, tosiseks ning ka
konfliktseks. Mustale vidrvile on omistatud ka asjalikkust ning salaparasust. (Bear 2009)
Seega voib viita, et majanduslanguse ilmnedes muutusid reklaamid konservatiivsemaks ning
vaoshoitumaks, tihildumaks paremini miiiigikeskkonnaga (helekollane naeratavate inimestega
miiligisdnum voib olla kohatu iileiildisel ,,sdédstuajal“, vélja arvutud juhul kui sdnum otseselt

seda olukorda arvesse votab ning tarbija tdhelepanu sellega piitida tahab).
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6. Jareldused ja diskussioon

Jareldused ja diskussioon on esitatud uurimistoo kahe esimese uurimiskiisimuse ja nendest
ldhtuvate hiipoteeside kaupa. Peatiikis on tuginetud teoreetilisele ja empiirilisele materjalile,

slivaintervjuude analiiiisile ning kontentanaliiiisi kodeerimistulemustele.

6.1 Automuujate turunduskommunikatsioon enne ja parast
majanduslanguse algust

Lahtuvalt  siivaintervjuu  tulemustest ~ vOib  véita, et  Eesti  automiiiijate
turunduskommunikatsioon on intervjueeritud turundusjuhtide sonul peale majanduslanguse
algust Eestis oluliselt muutunud (mida kinnitavad ka kontentanaliiiisi tulemused). Seda
tingisid vaadeldud Il perioodi halvenenud miiiigitulemused (25% véhem sdidukeid kui 1
perioodil) ning pikaajalise, turgu mojutava majandusliku olukorra avaldumine ning

siivenemine.

Samuti selgub l&biviidud intervjuudest, et muutused toimusid ka reklaamikanalite valikus.
Kui majanduskasvu perioodil olid peamised reklaamikanalid triikkimeedia, raadio ja
televisioon, siis majanduslanguse perioodil kasvas jouliselt telereklaami osakaal, seda
triikkimeedia arvelt. Intervjuudest selgunud véidet toetab osaliselt ka Eesti reklaamikanalite
osakaalude iilevaade (tabel lisas 16), kus sama tendents avaldub. Samuti on ettevotted veelgi
olulisemalt panustamas internetireklaami. Seda tehakse aga kahe, teineteisest erineva
turundusstrateegia juhtimisel. Neist esimesel juhul (Mazda) panustatakse otseselt
internetireklaami kasutamisse, seda nditeks reklaambdnnerite kujul. Teisel juhul (Renault)
loodetakse edu saavutada ainult kodulehe arendamise ning tasuta veebimeedia voimaluste
kasutamisega (niiteks pressiteadete edastamine huvilistele, kes need oma blogides
avaldavad), kuna intervjueeritul puudub usk otsese internetireklaami tulutoovusse.
Tapsustusena voib lisada, et kodulehe arendamine (infoga rikastamine, graafiline arendus)
toimub kasvava tihtsusega koigis autofirmades. Tasuta meedia kasutamine (otsingumootorid,
veebis olevad ajaleheartiklid) on aga osana turunduskavast vaid Renault edasimiiiijal.
Reklaamikanalite osakaalude muutumise ilmestamiseks on autor loonud ka tabeli, mis
kajastab turu iiletildist andmestikku osakaalude muutumisest kahel vaadeldud perioodil (lisas
16).
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Automiiiijate turunduskommunikatsiooni muutustest voib omapérana veel esile tOsta jirjest
kasvavat konkurentide jélgimist, mis intervjueeritud turundusjuhtide sdnul majanduskasvu
perioodil nii intensiivne ei olnud. Niiid piilitakse igapdevaselt jilgida konkurentide tegevust
ning viltida oma sdonumite kattumist konkurentide omaga. Seda piiiitakse saavutada oma
kampaaniaid teisiti ajastades vOi sonumeid alternatiivsemateks muutes. Kvantitatiivsest
kontentanaliiiisist selgub ka, et enamus turuosalisi panustab pohisonumites hinna
kajastamisele. Intervjueeritud turundusjuhid pidasid alternatiivsete sOonumite all silmas
hinnakajastamise suuna muutmist, mitte aga soodustuste rohutamist. Niitena voib mainida

soetamisel saadava lisavarustuse esiletoomist (Mazda transkriptsioon lisas 10).

Turunduseelarvete mahtude vdhenemist on intervjueeritud turundusjuhid endi sdnul suutnud
véltida, kuid tunnistavad, et turunduseks kasutatavad rahalised vahendid on sellegipoolest
langenud. Seejuures on oluline mérkida, et see tulenes turundusjuhtide endi soovitusest, mitte
juhtkonnapoolsetest otsustest. Peamise tegurina seejuures on intervjueeritavad vélja toonud
soovi hoida raha kokku, sdilitades seda paremateks perioodideks. Antud otsuste tegid
turundusjuhid endi sonul Il perioodil tehtud turunduskommunikatsiooni analiiiisides (seda siis
juba majanduslanguse tingimustes), kus ettevotted ei saavutatud selliseid tulemusi

(miitigimahult), mis oleksid digustanud turunduskulude samas mahus hoidmist.

Kokkuvotvalt voib viita, et enamus automiilijaid tegutseb siiski nende turunduspdhimotete
vastaselt, mida uurimist66 empiirias tutvustati. Kui Chernatoney viidab, et majanduslanguse
ajal kasvav hinnaedustus ei too ettevottele pikas perspektiivis kasu ning oluline on séilitada
brandikommunikatsiooni osakaal (1991: 13), siis kéesolevas uurimistoos ldbiviidud
stivaintervjuudest  selgus, et enamik Eesti automiiijaid kasutab tdna  just
hinnakommunikatsiooni oma peamise miiiigivahendina, lootes selle abil tulumahte séilitada.
Renault turundusjuht, Indrek Poolak, peab seda valeks valikuks ning soovitab koigil hinna kui
ainsa kommunikatsiooni edastamist kliendile viltida. Tema seisukohta toetab ka Skoda
turundusjuht Lemmo Tigane. Mazda turundusjuhi Pille Lougase sonul on 16puks aga voimatu
turul hakkama saada, sest ,,enamus ju teeb seda“ ning ,,millegagi on vaja kdivenumbreid

hoida““.

Vilja tuleks tuua ka Srinivasani (2005: 121) uuringu tulemused, milles véideti, et tugeva
kliendibaasi ja hea brindiga ettevote voidab agressiivsest turundusest enim pérast

majanduslangust. Intervjueeritud turundusjuhid on antud véitega kursis ning kinnitavad, et
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sisuliselt on  tdnane  majandusolukord  tagamas  parima  pinnase  edukaks
turunduskommunikatsiooniks, kuna reklaamiturul konkureerivate sOnumite arv on
madalseisus. See annab aga keskmisest agressiivsema turundusstrateegiaga ettevotetele
voimaluse jddda kergemini tarbijatele meelde, saades hilisema majanduskasvu perioodil oma
loodud positiivselt mainelt tulu. Tasub aga rohutada, et kuigi esindatud automdiiiijate
turundusjuhid olid antud pohimaottest teadlikud, valitses nende turundusjuhtimise-pohimotetes
ikkagi draootav seisukoht. Intervjuudest selgus, et kasvas siigavam konkurentide
reklaamisOnumite jilgimine ning piirati turunduskulutusi. See koik tulenes langevatest
miiigimahtudest, mille positiivne seos turundustegevuse intensiivsusega paistis
intervjueeritavate arvates tdna puuduvat, erinevalt majanduskasvu perioodiga. Srinivasan aga
rOhutas, et loodetud tulu intensiivsemast turunduskommunikatsioonis saabub pikemas

perspektiivis ning peale languse 15ppu (Srinivasan et al 2005).

Piitides vastata kokkuvotvalt kiisimusele, miks automiiijad ikkagi ei ldhtu oma
turundustegevuses nende poolt teadvustatud teooriast (suurendada turundustegevuse mahte),
viitab autor Eesti drimaastiku noorele arengutasemele. Tihti 15 vdi vihem aastat tegutsenud
firmad ei ole suutnud veel koguda sellist &rilist kui ka professionaalset (kogemused) kapitali,
mis annaks neile julguse ja monel juhul ka oskuse d4drmuslikes olukordades rakendada antud
uurimistoos véljatoodud teoreetilisi seisukohti. Olukorra teeb raskemaks ka Eesti kohati
aarmiselt hinnatundlik ning véikene jaeturg. Kriitikana uurimistods véljatoodud seisukohtade
(nditeks voimendada brandikommunikatsiooni) rakendamise suhtes v&ivad autori arvates
ettevotete juhid vilja tuua sellise tegevuse kalliduse ning ajalise pikkuse (tulemused ei saabu
kohe). Eesti ettevotete ajaline taluvuspiir on aga suhteliselt madal téna — see avaldub naiteks
nende strateegilises planeerimises (lithiajalised arengukavad, néiteks kuni viis aastat). Samuti
on Eesti driettevotete kapitalimahukus madal, vorrelduna Lidnemere regioonis tegutsevate
firmadega. On ilmne, et tédielikult ei saagi kunagi enamus turuosalistest Eestis kasutada antud
t00 teoreetilisi seisukohti oma turundustegevuses (tulenevalt eelpool Kirjeldatud kahest
puudusest). Autori arvates aga vdiksid firmad oma senise puuduse (viiksus, mojutatavus)
muuta oma tugevuseks ning teostada turundustegevuses rohkem innovaatilist, samas antud
uurimistoo teooriaga haakuvat turunduskommunikatsiooni. Voimalusi selleks, tinu Eesti kui
infoiihiskonna arengutasemele, on mitmeid (integreeritud turunduskommunikatsioon,
veebimeedia). Autori arvates on ettevotete senine klassikalise turunduse kesksus (pohirohk

suure kontaktiarvuga reklaamikanalitel) muutmist védrt ning seda eelkdige tarbijate
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harjumustele vastu tulemise teel (nditeks interneti kui suurima infoallika ning

suhtluskeskkonna kasvava rolli teadvustamine ja arvesse votmine).

6.2 Autoreklaamid majanduslanguse tingimustes

Majanduslanguse tingimustes on autoreklaamid muutunud thekiilgseks: see tdhendab, et
reklaamis kasutatakse ainult hinnaargumenti. Majanduskasvu ajal olid autoreklaamid seevastu

oma sonumitelt mitmekiilgsemad.

Turundusjuhtide sdnul muutusid reklaamide sGnumid eelkdige hinnaargumenti kajastavaks
(soodustused, kingitused), mida kinnitab ka kontentanaliiiis. Analiiiisist avaldus, et Il perioodi
trikkireklaamide pShisdnumitest 55% olid hinda kajastavad (I periood oli vastav nditaja 46%).
Samuti olid triikireklaamides osakaalud vahetanud hinna kajastamine reklaamis — kui
majanduskasvu perioodil oli enamus reklaame hinda mittekajastavad, siis majanduslanguse

perioodil oli enamus reklaame vilja toonud auto tegeliku maksumuse.

Samuti on muutunud autoreklaamide sOnumite valik. Hinnaargumenti korvale jittes voib
viita, et reklaamisonumid on muutunud iihekiilgsemaks ning konkurentide
reklaamisonumitega Ssarnasemaks. Seda viidet toetab kontentanaliiis, millest selgus, et
majanduskasvu perioodil oli pohisdnumite ja taustasdnumite hulgas vastavalt 5 ja 3 mitte-
rahalist reklaamsdonumit. Majanduslanguse perioodil olid vastavad néditajad 3 ja 4 ning
modlema nditaja esinemissagedus vdhenes. Konkurentide sdonumitega sarnanemise kasvu on
ndha reklaamide ilesehituses. Kui I perioodil oli valimis 12 vdga omalaadset reklaami
(sonumilt, kujunduselt) ning 7 suhteliselt omalaadset reklaami, siis majanduslanguse perioodil
langesid vastavad néitajad 4 ja 9 peale, kasvatades ndnda tiiiipilise, turule omase autoreklaami

osakaalu 79% juurde, mis on suurem I perioodi 68% vaartusest.

Iseloomuliku joonena voib veel vilja tuua reklaamide mahu kasvu Il perioodil. Vaadeldud
ajal oli Postimehes rohkem autoreklaame kui I perioodil. Samuti olid autoreklaamid niitid
hakanud ilmuma lehe avalehel (10 juhul 62 seast) ning suuremana (27 tervet lehte katvat
reklaami, lisaks 9 poolt lehte katvat reklaami). I perioodil seevastu ei ilmunud iihtegi
autoreklaami lehe avalehel ning reklaamid olid véiksemad (vastavalt 22 tervet lehte katvat
ning 6 poolt lehte katvat reklaami). Otsese pohjusena selle suundumuse taga on triikkireklaami

odavnemine nii Postimehes kui ka kogu reklaamiturul iiletidiselt (TNS Emor 2009a).
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Kvalitatiivse sisuanaliiiisi  kokkuvottena saab kinnitada autoreklaamide muutumist
majanduslanguse jirel. Kui majanduskasvu perioodil olid reklaamide sonumid
mittemateriaalseid védrtusi kajastavad (,,Meister leiab ikka meistri®), siis majanduslanguse
ajal on reklaamid muutunud eelkdige hinnaargumenti arvesse votvaks. Kvalitatiivne
sisuanaliitis kinnitas ka reklaamituru tendentsi muutuda majanduslanguse ajal oma
varvivalikult tumedamaks ning loosunglikuks (reklaami fookus on toote pildilt kandunud iile

miiliki toetavale fraasile).

6.3 Meetodi kriitika

Autori arvates oli valitud kolme meetodi kooslus igati digustatud. Moningaid etteheiteid voib

teha andmemahtude liigsusele, kuid uurimiskiisimusi toetavad nad sellegipoolest.

Siivaintervjuu oli otseselt kdige rohkem tulemusi andev meetod, mis avardas autori silmaringi
ning t0i uuringu {ihe subjekti, automiiiijate seisukohad, vdga hésti t60s vilja. Vaadates tagasi
valimi moodustamisele, siis kahjuks teisenes 16plik valim esialgu planeeritust. Esialgne valim
koosnes edukaimatest automiiiijatest - Toyota, Honda, Citroén, Volkswagen ja lisaks veel
Mazda esimesest ning Skoda teisest perioodist. Kuna aga meetodite maht kasvas kolmele ning
oluliselt suurenes ka kontentanaliiiisi tihikute arv, oli madistlik piirata intervjuude valik 143
suurusega. Kahjuks ei saanud ajalistel pohjustel Honda, Citroéni ega Volkswageni
turundusjuhid uurimistoos osaleda. Citroéni turundusjuhi kaasamine toosse oleks olnud
moneti vajalik, kuna antud firma triikireklaame oli viga palju kontentanaliiiisi valimis. Samas
Volkswageni kaasamine oleks olnud problemaatiline, kuna antud automiiiija kuulub Skodaga
ihte drigruppi. Nende asendamine Fordi ja Renault turundusjuhtidega oli juhuslik (ettevotete
turundusjuhid olid esimesed, kes autori koostdopalvele reageerisid), kuid digustusena vdib
oelda, et antud ekspertintervjuud osutusid vaga sisukateks ning uurimist6dd toetavaks. Samuti

oli mdlema firma labimiiiik arvestatava osakaaluga ARK statistikas (lisa 1).

Intervjuusid tehes oli autori arvamus nende edukusest kdrgem kui hilisemaid transkriptsioone
lugedes. Antud olukord aga paranes pérast pilootintervjuud ning hoolimata mdningatest
probleemidest voib bakalaureusetod raames ldbiviidud siivaintervjuusid headeks pidada.
Peamise probleemina toob autor intervjuude (eriti pilootintervjuu puhul) labiviimisel vélja
intervjueerija kiisimuste kohatise ebaselguse. Tihti esinenud pikad kiisimused - raske
lauseehituse ning laialivalguvad - tekkisid autori hinnangul seetottu, et intervjueeritav raakis

véga huvitavalt ning detailselt uuritavast valdkonnast, mistdttu tekkis intervjueerijal tihti soov
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uurimisteema-viliseid kiisimusi juurde kiisida. Samuti on automiitigifirmade turundusjuhtide
jaoks hetkel nende soOnul vdga rasked ajad, mistottu igapdevase turundustegevuse
kirjeldamisest (millega intensiivselt tegeletakse) iildise teooria arutamisele iileminek toimus
mdnevorra raskelt (kokkuvdttes siiski edukalt), mis ndudis intervjueerija poolt teatud hetkedel
ithe kiisimuse mitmekordset uuestiesitamist, saamaks intervjueeritavaga kiisimusest

uhtemoodi aru.

Oluline erinevus oli ka labiviidud intervjuude inforikkuses. Autor jadb rahule Skoda, Fordi
ning Renault turundusjuhtidega tehtud intervjuudega, kuid tunnistab, et Mazda ning Toyota
turundusmeeskonna esindajatega tehtud intervjuud oleksid saanud olla inforikkamad ja
parema kvaliteediga. Antud kahe intervjuu {ihiste nimetajatena saab vilja tuua turundusjuhi
todajal toimunud intervjueerimist, mida kindlasti autor edasistes uurimistoddes viéltida piiiiab,

leppides vestlused kokku toopaeva dhtupoolikuteks.

Sobivaks tdienduseks siivaintervjuudele eelnevalt oli proovikodeerimine ning selle tulemused,
mis lubasid teha esialgseid, kiill viga pealiskaudseid, kuid siiski informatiivseid jareldusi
kahe vaadeldava perioodi (2006. aasta teine pool ja 2008. aasta teine pool) reklaamide vahel.
Antud perioodi sOnumite sisuga kursisolek voimaldas paremini mdista autofirma turundusjuhi

seisukohti majanduslanguse eelsest perioodist.

Proovikodeerimise tulemusel ldbiviidud kvalitatiivne kontentanaliilis oli meetodina vajalik,
kuna voimaldas lisaks siivaintervjuudes selgunud tulemustele (turundusjuhtide hinnangutele)
kaasata uurimistoosse ka objektiivsema pildi valdkonnast, seda ldbi pédevalehtede
kontentanaliiiisi. Meetodi kriitikana saab mainida vahest vale kanali valikut, kuna teatud
autofirmad ei reklaaminud end ajalehtede vahendusel. Eeldatavasti oleks kontentanaliiiisi all
olevate reklaamide nimekiri eri autofirmade reklaamide poolest mitmekesisem olnud, kui
uurimise all olnuks moni autoajakiri. Samas on autoajakiri kui reklaamikanal sihtrithmale
suunatud, mistottu voib sealsetes reklaamides olla tehtud teatud eeldusi potentsiaalse kliendi
teadmiste ja seisukohtade suhtes, mis raskendaks aga reklaamide tolgendamist
valdkonnavilisele inimesele. Autor ei ole osaliselt rahul oma dokumenteerimisoskusega —
kontentanaliiiisi uurimisbaasi kogumisel (autoreklaame) jdid kajastamata néiteks ldbivaadatud
reklaamide koguhulk (sel hetkel ei tundunud see kajastamist véddrt) ning samuti ei
keskendutud otseselt intervjueeritud autofirmade reklaamidele (sel hetkel polnud 16plik

siivaintervjuude valim selgunud). Edasistes uurimistoodes pliiab autor kindlasti
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kontentanaliitisi kui iiht objektiivseimat ning selgemini analiilisitavat uurimismeetodit
kasutada, seejuures aga suurendades oluliselt analiilisiobjektide ning -kategooriate arvu,

tostmaks meetodi olulisuse osakaalu voimalikus uurimistoos.

Kvalitatiivne sisuanaliiiis oli vajalik, sest see andis hea iilevaate kahe perioodi reklaamide
erinevusest. Antud meetodi valimit oli suhteliselt raske koostada, kuna iga automiiiija tahab
pilku piiida konkurentide sonumitest erineva reklaamiga. Valimi moodustamisel jargitud
erilisuse ndudest aga ei soovinud autor loobuda, kuna tiiiipilised autoreklaamid kahel
vorreldud perioodil ei erinenud teineteisest — majanduslanguse mojud avaldusid pigem just
erilistes reklaamides. Samas paradoksaalsel kujul on kahe perioodi reklaamide suunitlus ja
sisu sarnane, rohutades ja eksponeerides enamjaolt toote hinda. Illustratsioonina on analiiiis
igati oigustatud, kuna pakub siigavamat arusaama, missugused on iildjoontes | ja Il perioodi

reklaamid oma sOnumitelt ja kujunduselt.

Korvutades bakalaureusetood autori seminaritooga, toimusid olulisemad muutused
pilootintervjuu ja siivaintervjuude analiilisi tulemusel. Kui seminarit66s oli autor seisukohal,
et edaspidi kasvab universaalselt internetireklaami osakaal autofirmade puhul, siis pérast
stivaintervjuude analiiiisi nii liks-itheselt seda kasvu kogu autoturule autor ei omistaks. Samuti
selgus slivaintervjuudest, et pigem on automiiligifirmade eelarved siiski kahe perioodi

vordluses vihenenud, seda aga turundusjuhtide endi heakskiidul.

Autori eelnev kokkupuude turunduse ja automiiiigiga oli suhteliselt olematu. Teemaga
kursisolek piirdus vaid ajalehtedes ilmunud artiklite pdhjal ning vélismaistes autoblogides
ilmunud ekspertarvamuste pdhjal. Otsus valida uurimisteemaks just automiiiijad ning nende
turunduskommunikatsioon siindis autoril pigem keskmisest suuremas huvis majanduslanguse
mojude kohta Eesti erinevates &rivaldkondades. Uurimisteema oli autori jaoks huvitav
voimalus tihendada ka kaks teadusvaldkonda, millega ldhemalt ilikoolis on tutvutud.
Tépsemalt on autor silmas pidanud peaerialal ldbitud ainetes omandatud teadmisi
(turunduskommunikatsioon ja tarbijakditumine, sissejuhatus bridndingusse, imago ja
mainekujundus) ning teiseks korvalerialal, majandusteaduses omandatud teadmisi (sealhulgas
turunduse pohimdtted). To6 kirjutamise kédigus tekkis autoril stigavam huvi integreeritud
turunduskommunikatsiooni vdimaluste kohta majanduslanguse ja —kasvu perioodil.
Integreeritud turunduskommunikatsiooni all peab autor silmas eelkdige veebimeedia

kasutamist, seda ldhtuvalt ettevotte kommunikatsioonistrateegiast.
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6.4 Edasine uurimistoo

Antud uurimisteemat saaks ja autori seisukohast peaks kindlasti edasi uurima mitmest
aspektist. Peamiseks uurimissuunaks voiks kujuneda automiiiijate voi mone teise kaubagrupi
turunduskommunikatsioon majanduslanguse ajal — tdpsemalt vaadelduna integreeritud
turunduskommunikatsiooni (eelkdige internetipdhises) valdkonnas. Airemirkusena tuleks
lisada, et mdistlikum oleks valida uurimisobjektiks selline kaubandusvaldkond, mis ei soltu
niivord otseselt finantsturu-olukorrast ning kus tarbija osturiskid oleks madalamad, kui seda
on automiitigis. Teiseks uurimissuunaks oleks turunduskommunikatsiooni kanalite muutus
turul ileiildiselt, vorrelduna siis nditeks 2007 | poolaasta ja 2009 | poolaastaga. Selle
uurimisvaldkonna olulisust digustab antud t66s selgunud tosiasi, et reklaamikanalite
osakaalud on muutunud ning turundusjuhid usuvad, et niiteks interneti osakaal reklaamimisel
jaabki kasvama. Lisaks on avalikkuses jarjest enam kajastatud Eesti meediamaastiku olukorda
(meediaettevotete pankrotid, triikivdljaannete tellijate vdhenemine). Oluline on vaadelda,
kuidas eelpool mainitud olukord sunnib turunduskommunikatsiooni kanaleid muutuma ning

kuidas omakorda tarbijad nendele muutustele vastavad ja kaasa rddgivad.

Samuti on autori arvates vajalik uurida interneti kui turunduskommunikatsioonikanali tanast
tegelikku ja voimalikku panust ettevotte turunduskommunikatsioonis Eesti asutuste nditel.
Téna tundub, et kasutusviisid internetiturunduse valdkonnas on liialt algelised, ega rakenda
valdkonna toelist potentsiaali. Tihtipeale on ka suhtumine antud veebitoodete
kasu(m)likkusele firmades negatiivne. Ara on jietud paljud Web 2.0 (,teise laine veeb*)
rakendused (suhtlusportaalid, blogid), rddkimata veelgi modernsematest lahendustest, mis
veebimaastikul olemas on. Ettevotted piirnevad tihti ainult oma kodulehe arendamisega,

halvemal juhul vaid selle to6shoidmisega.

Kéesolev uurimistod on kirjutatud majanduslanguse ilmnemise ning siivenemise perioodil
(2008. aasta siigis kuni 2009. aasta kevad). Autori valitud ajaline liigitus (tdpsemalt 2008.
teine pool, ehk Il periood) ei saanud pakkuda ka koige objektiivsemaid vordlusmomente,
kuna toelised erinevused majanduslanguse eelses ja jirgses turunduskommunikatsioonis
ilmnevad kindlasti 2009. aasta esimest poolt eelnevaga vorreldes (seda kinnitavad
intervjueeritavate seisukohad ning tdnane olukord reklaamiturul). Paraku ei olnud autoril

ajaliselt vdoimalik valida kdesolevat, 2009. aasta esimest poolt itheks vordlusbaasiks.
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Maoistlik on antud valdkonna jalgimisega jédtkata, kulmineerudes uuringutega perioodist, mil
majandus stabiliseerub ning oma kasvu taastab. Vaid siis on vdimalik vaadata, millised
turunduskommunikatsiooni rajamise ja arendamise pohimdtted reaalselt ka ettevotetele

kasulikuks osutusid.

Kokkuvdtvalt arvab autor, et antud uurimistsd on Tartu Ulikooli ajakirjanduse ja
kommunikatsiooni instituudile vajalik, kuna see on iiks esimesi tdid, mis uurib
majanduslanguse ja turunduskommunikatsiooni seoseid Eesti kontekstis. Mdlema ndhtuse

tugevalt tajutav moju ja seega uurimisvaartus on ilmne nii Eestis kui ka maailmas.
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Kokkuvote

Bakalaureusetod ,,Eesti  automiiiijate  turunduskommunikatsioon enne ja  pérast
majanduslanguse algust Eestis* eesmérgiks oli uurida, kas ja millisel moel on muutunud Eesti
automiitijate turunduskommunikatsioon majanduslanguse saabumise jargselt. Tépsemalt
heideti tdhelepanu automiiligireklaamide vidlimuse ja sisu muutumisele, seda lébi
kontentanaliiiisi. Samuti késitleti uurimist6os turunduskommunikatsiooni  juhtimise
pOhimdtete muutumist, mille uurimist toetasid labiviidud siivaintervjuud. Todsse kaasatud
teoreetiline ning empiiriline andmestik vdimaldas votta seisukohti ja piistitada juhiseid

voimalike Gigete tegevusjoonte suhtes antud olukorras (majanduslanguses).

T66 autor oletas, et automiiijate turunduskommunikatsioon on olulisel méédral muutunud.
Majanduslanguse avaldumise jargselt vois autori arvates teiseneda turunduskommunikatsiooni
maht: reklaamisonumite hulk on majanduslanguse ilmnemisel kasvanud. Selle sisu ja

sihtrithm on muutunud turutingimustele vastavaks (inforikkam, hinda rohkem kajastav).

Uurimisobjektideks olid seeldbi valim Eesti automiiiijatest, koos automiiiigireklaamidega.
Valdkonna analiiiisil vaadeldi olukordi kahel perioodil: majanduslanguse eelsel ajal (2006.
aasta teine pool) ning majanduslanguse ilmnemisele jargneval ajal (2008. aasta teine pool).
Uurimismeetoditest  rakendati ~ kontentanaliilisi,  kvalitatiivset ~ sisuanaliilisi  ning
stivaintervjuusid. Kontentanaliitisi ithikuks oli {iks automiiiigireklaam. Olulisemateks
kategooriateks oli reklaami paigutus lehes (mitmes Ilehekiilg), suurus ning reklaami
pOhisdnum, taustasonumid, erilisus (vorrelduna teiste valitud perioodi autoreklaamidega),
166klause kasutamine, toote hinna avaldamine, reklaami toon ning teiste objektide (kodik
visuaalsed objektid, vilja arvatud autod) kasutamine reklaamis. Valimisse kuulus 121
reklaami. Intervjueeritavateks olid Eesti automiiiigifirmade turundusjuhid. Intervjueeritavad
valiti lahtuvalt ARK’1 statistikast (tabel lisas 1) ning intervjueeritavate koostootahtest. Kokku
moodustus siivaintervjuude valim viiest intervjueeritavast, kes esindasid Toyota, Mazda,

Skoda, Renault ning Fordi turundusosakondi.

Kontentanaliiiisi eesmérgiks oli saada kahe perioodi vordluses iilevaade automiitligireklaamide
muutustest, tdpsemalt siis sisust (mis on pohisdnum, lodklause kasutamine) ning iilesehitusest

(suurus, paigutus, toon). Siivaintervjuude eesmérgiks oli saada automiiiijate turundusjuhtidelt
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iilevaade muutunud olukorrast ning kajastada nendepoolseid seisukohti  seoses

turunduskommunikatsiooni muutumisega kahe perioodi vordluses.

Uurimistulemustest selgus, et vaadeldud kahe perioodi automiiiigireklaamid erinesid
teineteistest margatavalt. Olulisemad muutused on reklaamide pohisGnumites, mis
majanduslanguse ilmnemisele jargnenud ajal on muutunud ihekiilgsemateks, kajastades
peaasjalikult hinda voi sellega seotud hiivesid. Voib jareldada, et antud muutus on toimunud
seoses ettevotete soovidega raskel majanduslikul perioodil Kliente leida, kes reaalselt ka
ostuotsuse vOiksid langetada. Uurimistulemustest selgus lisaks, et ka ettevotete
turunduskommunikatsiooni  pohimodtted on muutunud, véljendudes reklaamikanalite
osakaalude imberkujunemises, konkurentide siigavamas jalgimises ning konservatiivsemates
turunduskulutustes. Ettevotete turunduseelarved olid planeeritult jadanud samale tasemele,
kuid tulenevalt turundusjuhtide endi soovist védhendati neid, valtimaks asjatuid
turunduskulutusi. Turundusjuhtide sdnul on antud kulutused tdnasel péeval asjatud, sest

oodatud mahus reaalseid oste turunduskampaaniatele ei jargne.

Kokkuvottes Eesti automiiiijad kiill teadvustavad oma tegevuse vastuolulisust levinud
teoreetiliste lahtekohtadega, kuid rohutavad, et antud pShimotted ei kehti tdiel méadral Eesti
tingimustes, kuna koik tagasilodgid ettevotete tegevuses tulenevad  karmistunud

laenutingimustes eraklientidele ehk firmade sihtriihmale.
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Summary

The aim of Bachelor’s thesis ,,Estonian Car Dealers Marketing Communication Before and
After the Beginning of Recession in Estonia” was to analyze, how Estonian car dealers’
marketing communication has changed over the period of economic recession. The author of
the thesis believed, that the marketing communication had changed relevantly, in the field of
channels used for marketing and in the field of messages sent to consumers. Also the author
believed that the financial resources available to marketing divisions had not been decreased,
but rather preserved at the same level, which was in the growth period.

The advertisements appearing in Postimees before the economic downturn and after were
used to fulfill the research objectives. The time periods were second half of the year 2006 and
the second half of the year 2008 respectively. Also, interviews with the leading car-dealers’
marketing executives were performed. The research methods used were content analysis,
qualitative content analysis and interviews. The analysis unit that was used for the content
analysis was one car advertisement. The essential categories were placement of advertisement
in the paper (page number), size of the advertisement and principle marketing message,
secondary marketing messages, specialness of the advertisement, product visualization, use of
slogan, product price disclosure, coloring of the advertisement and the use of secondary
objects or sceneries in the advertisement. There were 59 distinguished advertisements from
the economic growth period and 62 from the downturn period. Those individuals being
interviewed were the Marketing Executives or their representatives, which were working in

one of the top 10 car dealers firms.

The goal of applying the content analysis was to get an overview of how the advertisements,
and therefore in some proportion the marketing communication, had changed after the start of
economic downturn. This overview was done by comparing advertisements from the
economic growth period with the ones from the downturn period. The aim of the interviews
was to get secondary opinions to the results found from the content analysis and also to give
an opportunity to the marketing executive to represent his or hers opinions and views

regarding the two periods and also the near-future statuses in that field.
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The research results revealed that the marketing communication had changed noticeably after
the start of economic downturn, focusing now more on price communication and on the
observation of the competitive car dealers’ marketing campaigns. Also the types of messages
communicated were consolidated, with the focus on the price being now more important than
in the growth period. Likewise the diversity of the marketing messages declined in the
downturn period and advertisements increasingly shared the similarity between them.
Executives noted that somewhat significant change had been in the use of marketing channels
too. With the decrease of print media (newspapers, magazines), more resources were invested
in the televised advertisement. Despite the decrease of sales the marketing budgets were not
cut according to the executives. By their words, the budgets were planned at the same level as
before the downturn period. Nevertheless executives decreased marketing spending, because

the results from the market were not as expected.

With the support of the results of the content analysis and interviews, it can be concluded, that
main reason for the changes in marketing communication was the insufficient support by the
loan-companies to the consumers. Therefore customers were unable to buy the product
because of the high entry-point (deposit made when buying). Decreasing sales forced the
marketing divisions now to communicate more strongly the price and the benefits gained
when making a sale, thus hoping to sustain the sales levels. When revealed, that this strategy
did not succeed as planned, the actions head in two directions, the first one being to cope with
the changed, cut spending and hope to survive the recession and the second one being to
sustain marketing levels, hoping to improve customer awareness and satisfaction, so when the
new growth period arrives, the company can get its marketing investments back with a well
proportioned revenue. The latter being the right decision, according to the empirical studies,

which were presented in part 1.4.
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LISAD

Lisa 1. ARK statistika

Eesti enimmiitidud sdiduautode statistika ARK andmetel.

| periood

juuli — detsember 2006.

NB! Esmaste arvelevotmiste (e. autode kogumiiiik) koguarv perioodil: 12772

Kokku® Juuli August September | Oktoober November | Detsember
12772 2100 2355 2063 2253 2251 1750
1. Toyota 1653 245 345 296 298 273 196
2. Honda 913 168 235 156 122 142 90
3. VW 889 137 126 135 197 122* 172
4. Mazda 776 135 165 156 115 127 78*
5. Citroén 765 128 112* 152 138 140 95
6. Renault 721 141 129 92* 100* 118* 141
'K ogumiiiik kuue kuu jooksul kokku.
kollasega A yutomargid, mille turundusjuhtidega intervjuud libi viidi.
Il periood
juuli — detsember 2008.
NB! Esmaste arvelevotmiste koguarv perioodil: 9387
Kokku® Juuli August September | Oktoober November | Detsember
9387 2337 1598 1680 1710 1120 942
1. Toyota 1011 236 182 176 235 110 72
2. Skoda 840 228 107 90 131 148 136
3. Honda 836 231 172 179 136 75 43
4. Citroén 624 170 115 123 105 59 52
5. VW 594 154 103 94 92 61 90
6. Mazda 582 148 132 115 74 62 51
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Lisa 2. Autode hinnastatistika

Eesti autode hinnastatistika miitigireklaamides viljatoodud hindade pohjal.

| periood

juuli — detsember 2006.

NB!
—reklaami ei ilmunud;
X reklaamis ei mirgitud hinda;

kollzse2 Margid, mille turundusjuhtidega intervjuud 1dbi viidi.

Keskmine® [ Juuli August September | Oktoober November | Detsember
Mazda 289000 - 229700 289000 289000 X X
Volvo 535000 - 310000 - 535000 535000 -
Citroén 147395 X 232400 X 147395 - X
Ford 199900 X X X X 199900 X
Peugeot 214900 X - - 214900 X -
Hyundai X - - - X - X
"Mediaankeskmine summadest
Il periood
juuli — detsember 2008.
Keskmine® | Juuli August September | Oktoober November | Detsember
Mazda 219900 209900 - - 219900 219900 -
Volvo 414000 - 414000 414000 - - X
Citroén 191900 209900 179900 191900 - 149900 219900
Ford 179900 179900 199900 179900 - X X
Peugeot 179900 - - 175900 179900 179900 -
Hyundai 136900 - - 136900 289900 - -
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Lisa 3. Soiduautode turuosa

Uute sdiduautode turuosad kahel vaadeldud perioodil ARK andmetel.

2006. aasta

Uute sdiduautode esmaseid registreerimisi kokku: 25372

1% (vdhemalt 254 registreerimist), ehk olulist turuosa omavad automargid (seelidbi miiiijad)

olid:

Kokku
25372

1. Toyota 3591
2. Volkswagen 2113
3. Honda 2082
4. Mazda 1646
5. Citroén 1528
6. Ford 1369
7. Renault 1298
8. Peugeot 1258
9. Opel 1184
10. Skoda 1163
11. Hyundai 964
12. Nissan 877
13. Mercedes-Benz 594
14. KIA 520
15. Suzuki 494
16. Chevrolet 456
17. Audi 442
18. Lexus 416
19. BMW 405
20. Seat 405
21. Subaru 381
22. Mitsubishi 380
23. Volvo 369
24. Dacia 302
kollasega

Automargid, mille turundusjuhtidega intervjuud 14bi viidi.



2008. aasta

Uute sdiduautode esmaseid registreerimisi kokku: 24590

1% (vdhemalt 246 registreerimist), ehk olulist turuosa omavad automargid (seeldbi miiiijad)

olid:

Kokku
24590

1. Toyota 3105
2. Honda 2356
3. Volkswagen 1746
4. Mazda 1689
5. Citroén 1649
6. Skoda 1578
7. Nissan 1190
8. Ford 1121
9. Hyundai 1053
10. KIA 905
11. Opel 792
12. Renault 709
13. Subaru 589
14. BMW 583
15. Audi 582
16. Mercedes-Benz 546
17. Fiat 545
18. Suzuki 545
19. Peugeot 538
20. Mitsubishi 417
21. Volvo 377
22. Seat 353
23. Chevrolet 323
24. Dacia 285
Kkollasega

Automargid, mille turundusjuhtidega intervjuud 1abi viidi.



Uute sdiduautode turuosad kahel vaadeldud perioodil AMTEL andmetel.

2006. aasta

Uute sdiduautode esmaseid registreerimisi kokku: 25515
1% (vdhemalt 255 registreerimist), ehk olulist turuosa omavad automargid (seeldbi miiiijad)
olid:

Kokku
25515

1. Toyota 3563
2. Volkswagen 2141
3. Honda 2082
4. Mazda 1644
5. Citroén 1571
6. Ford 1346
7. Renault 1318
8. Opel 1305
9. Peugeot 1261
10. Skoda 1169
11. Hyundai 994
12. Nissan 904
13. Suzuki 551
14. KIA 549
15. Mercedes-Benz 491
16. Seat 490
17. Chevrolet 448
18. Audi 431
19. BMW 412
20. Lexus 405
21. Subaru 371
22. Volvo 360
23. Mitsubishi 311
24. Dacia 306
kollasega

Automargid, mille turundusjuhtidega intervjuud libi viidi.



2008. aasta

Uute sdiduautode esmaseid registreerimisi kokku: 24347

1% (vdhemalt 244 registreerimist), ehk olulist turuosa omavad automargid (seelidbi miiiijad)

olid:

Kokku

24347

1. Toyota 3005
2. Honda 2351
3. Volkswagen 1720
4. Mazda 1700
5. Citroén 1688
6. Skoda 1612
7. Nissan 1174
8. Ford 1140
9. Hyundai 1074
10. KIA 890
11. Opel 789
12. Renault 694
13. Subaru 656
14. Suzuki 629
15. Audi 628
16. BMW 558
17. Fiat 540
18. Peugeot 507
19. Mercedes-Benz 486
20. Seat 357
21. Volvo 342
22. Mitsubishi 328
23. Chevrolet 313
24. Dacia 285
Kkollasega

Automargid,

mille turundusjuhtidega intervjuud I&bi viidi.
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Lisa 4. Pilootintervjuu kava

1) Soojenduskiisimused

Enesetutvustus
» Kellena tootate?
» Kaua olete turundusvaldkonnas té6tanud?
» Kaua olete sellel ametikohal to6tanud?
» Millised on teie todiilesanded hetkel?
» Milline on turunduse ja turunduskommunikatsiooni roll teie ettevottes?

» Kas see on kasvanud vorreldes eelnevaga?

2) Teooriast (lihtuvalt vastaja seisukohtadest)

Mis on turundus? (selle sisu, eesmargid, panus jms.)

Turundustegevus teie ettevottes? (t60 kirjeldus pm.)

Milline on turundustegevuse roll teie ettevottes? (turundusjuht, tema juhatuses
osalemine, jne.)

Mis on teie ettevotte turunduslikud eesmérgid?

Kes on teie brandi sihtrithm?

Keda peate oma otsesteks konkurentideks?

Mis on teie brandi eelis konkurentide ees?

Milline on téna olukord automiiiijate turundustegevuses? (mahud suured, kvaliteet
hea, tulemuslikkus miitigikasvule arvestatav jne.)

Milline on teie briandi positsioneering turul? (rikkad, keskklass, noored, vanad — kes
teid tarbib)

3) Ettevotte turundusest ja reklaamikampaaniatest

Kas teie ettevote ostab turundusteenuseid sisse? (reklaamikujundus, -ideed jne.)

Kui suur roll on emafirmal teie turunduskampaaniates? (nende sisu, maht jms.)
Mida ootab ettevotte turunduselt? (ainult kdibekasv vm.)

Kuidas hindate ettevdtte turundustegevuse tulemuslikkust?

Kas te mdddate turundustegevuse tulemuslikkust? (kvalitatiivne hindamine, lahtudes

panusest kdibesse jms.)

4) Turunduskampaaniate kanalite valik

I Blokk - 2006
» Nimetage erinevate meediakanalite osakaalu oma turunduskampaaniates? (Mitu

% reklaamist ilmus teles, mitu raadios jne.) (ajaline méér 2006 II pool)
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» Mis ja kui palju méangis nende kanalite osakaalude kujunemises rolli? (kanalis
reklaamimise hind, saadud tagasiside ostjalt)
» Kui suur oli antud perioodi turunduseelarve?
» Mitu turunduskampaaniat teie ettevotte tegi antud perioodil? (voi oli reklaam
pisteline, ,,ilma projektita“)
» Kuidas jdi ettevotte rahule antud perioodi turundustegevusega? (kdive kasv,
kiilastajate hulk jne.)
» Kirjeldage ettevotte turundustegevust antud perioodil? (iseloomulikud
kditumismallid, suhtlemine, juhtimine jms.)
» Millised olid antud perioodi edukaimad kampaaniad? (sisu, kanalid)
» Mis olid tollased edutegurid? Kas neid tildse oli? (kdik miitis*)
= | Blokk - 2008
» Nimetage erinevate meediakanalite osakaalu oma turunduskampaaniates? (Mitu
% reklaamist ilmus teles, mitu raadios jne.) (ajaline maar 2008 II pool)
» Mis ja kui palju méngis nende kanalite osakaalude kujunemises rolli? (kanalis
reklaamimise hind, saadud tagasiside ostjalt)
» Kui suur oli antud perioodi turunduseelarve?
» Mitu turunduskampaaniat teie ettevotte tegi antud perioodil? (voi oli reklaam
pisteline, ,,ilma projektita“)
» Kuidas jéi ettevotte rahule antud perioodi turundustegevusega? (kdibe kasv,
kiilastajate hulk jne.)
» Kirjeldage kiesoleva perioodi turundustegevust? (iseloomulikud kditumismallid,
suhtlemine, juhtimine jms.)
» Millised olulised muutused on toimunud teie ettevotte turundustegevuses?
(vorreldes eelmise perioodiga)
5) Majanduslangusest
= Kuidas on teie ettevotte tajunud majanduslangust?
= Kas ettevotte juhtimises ja haldamises on tehtud muudatusi, seoses muutunud
majandusoludega? (nditeid)
= Millistel automiiiijatel on suurem Sanss kédesoleval madalaeg ,,lile elada“? (suured,
vidiksed, tuntud, virsked jne.)
6) Turundusest majanduslanguse tingimustes
= Millisena néete turunduse rolli teie ettevottes majanduslanguse tingimustes? (selle

,,koomale tdombamine*, intensiivistamine kdibe sdilitamiseks, efektiivsemaks
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muutumine ,,kulu vs. tulu®)

» Kuidas on muutunud teie reklaamisdnumid vorreldes majanduslanguse eelse ajaga?
(lihemad, otsesemad) Miks?

7) Antud tingimustes valitsev teooria

= Kui palju saate emafirmalt juhiseid turundusjuhtimises antud majandustingimustes?
(kogemuste jagamine, otsene rahalis-abi)

= Kas olete oma turundustegevust eesmirgistanud teisiti kdesoleval ajal? Voi on see
reageeriva iseloomuga (ala ,,homme vaatame, mis teeme*)

= Millised vdiksid olla pdhimdtted, millest 1dhtuda turunduses kdesoleval ajal?
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Lisa 5. Kodeerimisjuhend

Analiitisiiihik — tiks automiitigireklaam.

Kategooriate siisteem:
Reklaami tunnused
Al Jérjekorranumber
A2 Periood
1 majanduslanguse eelne
2 majanduslanguse jargne
A3 Ilmumise kuupédev (xx/xx)
A4 Reklaamitava auto mark
A5 Asukoht lehes
1 Esileht
2 Lehekiiljed 2-12
3 Lehekiiljed 13 ja edasi
A6 Reklaami suurus
1 Terve lehekiilg
2 Pool lehekiilge
3 Kolmandik lehekiilge
4 Neljandik lehekiilge voi vahem

Reklaami sonumit kajastavad tunnused
B1 PShisonum — viide, millel on reklaamis kdige suurem roll
0 Ei saa méérata
1 Hind — [allahindlus, hind rohutatult esil]
2 Uudsus — [uus, nooruslik]
3 Stiilsus
4 Vastupidavus
5 Turvalisus — [garantii, kliendiabi]
6 Onn — [osturdom]
7 Saavutus — [auhinnavdit, kellegi saavutuse kasutamine]
B2 II sdnum — tdhtsuselt teine viide

0 Ei saa miérata
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1 Hind — [allahindlus, hind rohutatult esil]

2 Uudsus — [uus, nooruslik]

3 Stiilsus

4 Vastupidavus

5 Turvalisus — [garantii, kliendiabi]

6 Onn — [osturddm]

7 Saavutus — [auhinnavdit, kellegi saavutuse kasutamine]
B3 III sonum — tihtsuselt kolmas viide

0 Ei saa méérata

1 Hind — [allahindlus, hind rohutatult esil]

2 Uudsus — [uus, nooruslik]

3 Stiilsus

4 Vastupidavus

5 Turvalisus — [garantii, kliendiabi]

6 Onn — [osturddm]

7 Saavutus — [auhinnavdit, kellegi saavutuse kasutamine]
B4 Hinnang reklaami erilisusele (vorrelduna teiste automiitigireklaamidega
valimis)

1 Tugevalt eriline

2 Pigem eriline

3 Pigem tiilipiline

4 Titipiline
B5 Objekti (auto) kajastamine reklaamis

1 Jah

2 Ei
B6 Looklause kasutamine reklaamis

0 Puudub

1 Jah

2 Ei, kuid on olemas tekstiline tdiendus reklaamis

3 Ei, kuid on olemas iihe- vdi kahesdnaline fraas reklaamis
B7 Objekti hinna kajastamine reklaamis

1Jah

2 Ei

B8 Reklaami valdav toon
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1 Must
2 Tume
3 Virviline
4 Hele
B9 Teiste objektide kasutamine reklaamis
0 Ei
1 Inimene
2 Linnamaastik
3 Loodusmaastik
4 Tehnika
5 Muu
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Lisa 6. Kvalitatiivse kontentanaluiusi valim

| periood

,,Kallid Heli ja Sten!*




,Meister leiab ikka meistri.*




|l periood

,»Auto ost ei ole onneméang.*

kutUSja
- kabanoss

Auto ost ei ole Gnneméang.

Autos saad ise valida boonuse oma uuele Fordile.

Info-

START

U ja ka ssi terveks aastak:
www.ford.ee « tasuta kiitust ja kabanossi tel
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,.See el ole reklaam.“




Lisa 7. Pilootintervjuu transkriptsioon

Transkriptsioon ekspertintervjuust Skoda turundusjuhi Lemmo Tigasega.

Esiteks, kellena te tootate siin?
Turundusjuht.

Te olete AS Auto 100 turundusjuht?

Ma olen AS Auto 100 turundusjuht, aga kuna AS Auto 100 alla kédivad ka luksusautod, siis otseselt minu
ampluaa on Skoda. Puhtalt.

Kaua te olete selles valdkonnas téétand.

Mmm, Juunikuus saab kaks aastat.

Ja enne seda te turundusega ei ole?

Ei enne seda, ma olen turunduses olnud, ma ei ole autovaldkonnas varem todtanud. Ehk siis juunis kaks aastat
saab mul téis siin ettevottes, ehk siis puhtalt autovaldkonnas.

Aga iileiildse turunduses?

Enne seda ma olin kaks aastat reklaamiagentuuris ja ennem seda siis erinevates meediates, rohkem kiill miiiigi
peal.

Selge. Millised on teie todiilesanded hetkel?

Hetkel on 2009. aasta nii-Gelda turundusstrateegia paikapanek, sdltuvalt siis meie nii-Gelda brindi ja turu
eesmarkidest.

Ja kui te niiiid ise hindate, siis milline on turunduse ja turunduskommunikatsiooni roll teie ettevottes?
Suhteliselt oluline. Et kindlasti meid ei saa vorrelda siin, noh kui me votame lihtsalt aluseks néiteks eelarve, siis
me ei ole kindlasti vorreldavad siin nii-nii monedegagi, ehk siis ressursid, millega me peame nagu toime tulema,
on oluliselt vdikesemad, sellest tulenevalt ei ole ka meie koostdopartnerid ilmselt kdige suuremad ja nimekamad,
aga selles mdttes turunduse ja turunduskommunikatsiooni osakaal ja tdhtsus selles ettevottes on suur. Selles
mdottes, et me, selle alla kédib loomulikult, kui me rddgime {ildse kommunikatsioonist, siis ka loomulikult
klienditeenindus ja kdik muu, mis on tegelt, mis on tipselt samamoodi turundus osa, et me ei rddgi siin puhtalt
reklaamide tegemisest kuskil meedias.

Selge. Niiiid, et moista paremini teie ldhtekohti, siis ma kiisin sellest teooriast natuke. Mis on teie jaoks

turundus? Selle sisu, eesmdrgid ...

Turunduse sisu meie kontekstis, ma arvan et iileiildises kontekstis peaks ta, mitte ei peaks vaid ongi nii-6elda
meie soovitud sdonumite edastamine meie poolt pandud potentsiaalsete tarbijateni erinevate kanalite kaudu ja see
kanal siis on sdltuvatelt vajadustest, sdltuvalt eesmérgist, kas see on ex prompt mdni meedia vdi need on niitid
meie enda inimesed, need on meie enda teenused, mis samamoodi tootavad turunduskanalina ja
kommunikatsioonina.

Ja kuidas tina ndeb vilja teie ettevottes see turundustegevus, mis teil tdpselt tehakse? No lihtne on

oelda, et me reklaamime ennast lehtedes ...

Téna hetkel praegu, 444, ma arvan et ei erine me selles osas nagu teistest, et ihtepidi me oleme sunnitud olema
kuluefektiivsed, mis selles mottes on voib-olla natuke kolab voib-olla valesti voi eksitavad, selles mottes, et

kuluefektiivsed me tiritame olla kogu aeg, a ajastu ise sunnib nagu iildiselt sellele keskenduma tdsisemalt vdi voi
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olema selles mdttes vdib-olla ettevaatlikum, et kui eelneval perioodil vdis isegi nagu selles mdttes lubada
mingeid teatuid katsetusi, proovime kas see vdiks toimida ja 1dhenemine nagu sealtkaudu ja nii edasi, siis ilmselt
nagu praegune periood nagu sunnib jah minema nagu suhteliselt kindla peale vélja, kindlasti eriti kriitilise
pilguga vaatame iile kdike, mis toimub nagu klienditeeninduses, ehk siis et see inimene kes siia majja satub, kas
omal isiklikul algatusel vdi siis tulenevalt meie mingisugustest sonumist, mille peale ta reageerib, siis siit ta peab
nagu lahkuma nii-6elda rahulolevana, et teenindus on see, klienditeenindus laiemas mdistes peab olema antud
ajatsoonis ma arvan nagu eriti kriitilise pilgu all.

Turundustegevuse roll. Selles mottes, et mones ettevottes turundusjuht on nditeks juhatuses, mones ei

ole. Kuidas teie hindate, kuidas juhatus, ehk siis firma ise sellesse suhtub?
Antud ettevOttes mina juhatusse ei kuulu, aga turunduse roll vd, minu roll siin vd. Ahhhh.. kuidas ma iitlen,
turunduse roll ma arvan, vaata see sdltub ka ettevottest, see soltub ettevotte struktuurist ja nii edasi. Nii et, nii-
oelda turundus to6tab siin majas miiligi alluvuses aga samas. Ehk siis mina allun otseselt miitigidirektorile, aga
samas, selles mdttes, et ma ei, ma ei saaks 6elda, et nagu rohk oleks rohkem miitigil voi rohkem turundusel, et
need on nii koostoimivad asjad, et siin ei saa nagu {iks olla tdhtsam kui teine.

Selge jah. Kas teil on seatud turunduslikud eesmdrgid tina, selle tegevuse eesmdrgid, ma saan aru, et

siis kuna te miiiigi all olete, kas see on seotud miiiigiga siis?
PShimdtteliselt vaib seda lihtsalt nii delda kiill jah. Et automiitigis on avatud turuosa, meil on ka selleks aastaks
voetud, ehk siis 2008. aastaks voetud eesmirgid, mille me ptiii-ptiii-ptiii, ma ei taha midagi dra sonada, aga
taitsime ilusti ja isegi iiletasime ka ja loomulikult on meil tipselt samamoodi 2009. eesmérgid, millist turuosa me
tahame kas siis hoida voi saavutada. Et see nagu et peaasjalikult ongi kui me votame nagu lihtsas. Nagu laiemalt
rddgime, siis ma usun, et 2009. aasta on tegelikult selles mottes viga murranguline aasta, et see on see aasta, kus
tegelikult, noh hea kiill, meediast 1dbi kdinud ilusad laused, kuidas siin selgitatakse vilja tugevad, jaotatakse
terad sOkaldest ja nii edasi, aga tegelikult see ei ole ka vdga vale. Et ma usun, et 2009. aasta on siuke aasta, kus
tegelt voib teha suuremaid tegusid, kui normaalsel perioodil iildse voimalik on, nagu selles mottes, et tarbijateni
sonumite viimises ja nende nii-6elda mojutamises vOi mdistma panemises, kuidas oelda. Et vaata, antud
situatsioon on sundinud inimesi oma valikuid iile hindama, kaaluma ja nii edasi, jérelikult on nad avatumad
informatsioonile ja see ongi nagu see koht, et kui me votame noh Skoda puhul kindlasti mdned aastad tagasi olid
teemaks maineprobleem, kas Skoda on nii hea v5i on ta halb vdi, ja selle on tinginud ilmselt tema eelnevate
maaletoojate tegematajatmised, siis ma usun, et tdnapédevaks on see kiill suuresti imberliikatud, et keegi ei
kahtle, kas Skoda on kvaliteetne auto vdi kas ta on halb ja nii edasi, inimese jaoks mingid vairtused, mille alusel
ta otsustab. Et ma usun, et ka see nagu grupp inimesi, kes, kes on nagu veel siiani vdibolla teistsugusel
arvamusel, siis on sellel aastal nad on avatumad vdtmaks vastu informatsiooni vahemalt selles osas, et aga ,,aga
ma kaalun ka seda varianti“. Ja kui me suudame inimesi ,kaaluma® panna, siis ma usun, et 99% inimesi me
suudame ka timber veenda, et teatud vairtustes, mis nagu peaksid olulised olema. Kvaliteedis, ma ei tohiks keegi
nagu kahelda. Maine tegelikult ilmselgelt on paranenud ja paraneb veelgi ja nii edasi. Ja ma, sa naersid praegu
... loomulikult ei saa meeldida muuta, selles mottes kui keegi vaatab auto disaini, siis ta jdébki seda vaatama, kui
tal on nagu rahalised vimalused seda lubada. Aga lihtsalt nagu inimeste hinnangute muutmiseks ma arvan, et
see on hea.

Kes on teie sihtriithm?
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Laias laastus pereinimene, aga ma arvan, et seda sa kuuled igast autofirmast. Et (paus) ma usun, et see on, kuidas
seda nagu ilusti 6elda — me ei saa 6elda, et meil on sihtgrupiks mehed peaasjalikult vdi et peaasjalikult naised.
See sihtgrupp tegelikult 1dhtub ikkagi mudelist. Ja mudelipohiselt juba vaatama hakates siis me saame juba delda
néiteks, et superbiga tdesti 99% sdidavad ma vaatan sooliselt, siis mehed. Kui me vaatame, kas era voi
juriidiline, siis tegelikult seal on, ma usun, et see osakaal on suhteliselt pooleks, vdib-olla tdnu hangetele voib-
olla see reaalne kdver on kodigutatud, aga tegelikult voib 6elda, et dkki pooleks ja nii edasi. Ma iitlen, et see on
nagu tegelikult siuke laiem. Aga iildiselt ma arvan, et iile keskmise sissetulekuga praktiline inimene, kes selles
mdttes, kelle jaoks on olulised auto vdartused kui sellised ja kes, kes selles mottes nagu ei vaja nagu mingit voib-
olla emotsionaalset lisavéirtusi selleks, et siis kas nagu enesetunnet endas parandada vdi mida muud. Et iile
keskmise sissetulekuga praktilisi vaértusi hindav inimene.

Teine pool alati sellest, kes on teie sihtriihm, siis on, et kes on teie konkurent. Olete te tema niiiid enda

jaoks nagu dra sonand?
Sa tahad konkreetselt automarke va?

Sellises méodus , nagu te ise arvate.
Jélle, ei taha sulle vdga mingit udu ajada, selles mottes. Aga tegelikult see on nii-6elda mudelipdhine. Et kui me
votame Superbi, Superbi konkurentideks on Mazda 6, Avensis. Kui me v3tame, ma ei tea, vdtame Octavia, Siis,
ma ei tea, Ford Focus niiteks. Et Toyota Corolla, Auris. Et, ma arvan, et tdiesti loomulikult me hindame niiteks
oma konkurentideks KIAt ja Hyundait, kes selles mdttes vdib-olla ma usun, on téiesti tdusvad bréndid turul,
mida nagu miitik just ei ndita. Et, kui siin moni aasta tagasi vdib-olla neid ei peetud vdga konkureerivateks
tootjateks, kellel siis nagu mudelivalik ei lubanud konkureerida, siis ma arvan, et KIA headuses ei kahtle enam
keegi. Nii et see on, see sdltub, ma arvan, et kui sa vaatad tegelikult seda TOPP 7-8, siis ega sealt konkurendid
tulevadki. Et, Audil 1aheb oma niSis hésti, aga TOP 5 ta ei ole. Selles Audit ma oma konkurendiks ei pea, ja me
rddgime ka téiesti teisest hinnaklassist. Et see kdik hakkab pihta hinnaklass, sihtgrupp ja nii edasi, nii edasi.

Teie eelis. Teie brindi Skoda eelis nende ees?
Ma arvan, et meie eelis on see, et me rdfigime viga kaasaegsetest tehnilistest lahendustest, kindlasti kvaliteedist
ja seda nagu védga konkurentsivdimelise hinnaga, ehk siis et nimetamata konkurente, siis tegelikult ja vaadates
Skoda poolt niidelda mudelitel olevaid tehnilisi lahendusi, siis ma usun, et nii moneski asjas me oleme nagu ikka
kovasti ees. Ja et see ongi nagu see, et sa saad vdga hea praktiliste véddrtustega auto. Kui sa hindad sdiduomadusi,
siis sdiduomadused on head. Tal on uued tehnilised lahendused, 7-kdiguline DSG kast, mida siin hiljuti oli ainult
luksusklassi autodel ja nii edasi. Ja sa saad seda moistliku raha eest. Ta on praktiline valik, et ma usun, et see.
See on nagu balanss just hinna ja saadava vahel.

Minnes laiemaks, siis kui vaadata oma aknast ka vdilja sektori peale, siis milline on tdna automiiiijate

turundustegevus, seis. Ma rddgin siin eelarvetest, kanalivalikust, tulemuslikkusest. Mis nagu tehakse?
Khmm.

Kas ma, siis seletan. Tiiiipiline olukord on see, et turundus on siis miitigi alliiksus, mis siis panustab

kogu aeg miiiiki ja ta saab sealt siis vastavalt raha, kui edukas ta siis on. Voi?
Voi?

No teine on see seisukoht, mida jagada, siis see ideaalne turundus, mis vdiljendab ettevétte vidrtusi. Ja

siis inimesed onnelik olles tulevad ja ostavad. See automiiiigis viga ei kehti?
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Khmm. Kui sa nagu selles kontekstis rddgid, siis ma usun, et dkki ta meie puhul on isegi rohkem kui tahaks
arvata sinna teisele poole kaldu. Et sa vaatad nagu iildiselt, mida nagu autovaldkonnas turunduses tehakse, siis
enamasti elatakse nagu allahindluste peal. Mis tegelikult on miiiigi t6driist. Et (paus) et selles modttes nagu
tihtepilti on jube kurb see, mis toimub turu peal. Selles mdttes nagu inimesed on aasta, noh aasta kindlasti,
poolteist, on ikkagi enamus, enamus marke elavad allahindlus kampaaniate peal ja meie jaoks on selles mottes
nagu raske situatsioon: punkt iiks oleme me poliitiliselt selle dra otsustanud juba ammu, mitte mina ei ole
otsustanud, vaid on vdetud selline seisukoht, et pikas perspektiivis ja kuna meie eesmérk on eksisteerida siin
turul kaua ja histi, siis pikas perspektiivis selline poliitika ei toimi. Siis, see on nagu selles mdttes nagu tilles
seisukoht, nii ettevotte seisukohalt. Kui ka tegelt ka tarbija seisukohalt. Sa miiiid talle toodet, mille véartusesse
sa usud, ja sa médrad talle hinna mis on seda toodet véart. Siis juba raske on nagu tegelikult konkureerida ja
voistelda selles olukorras, kus iile kampaania on sul miinus 30, miinus 50 kas siis tuhat v0i protsenti, noh
protsenti loomulikult teevad. Aga just nagu summa summaarum mingid sellised allahindlused, niiiid 100000,
50000 niiiid 25000 mis iganes. Et selles situatsioonis on nagu raske tegelikult oma, oma siis nii-6elda sdnumit
edastada voi kommunikeerida.

Te kiill oma sihtrithma mainisite, aga see, kes seda reaalselt ostab, see ongi selline. Ma métlen, et kus te

brdind tina on. Kas ta ongi siis see kes oli et: pereinimene, iile keskmise teeniv voi on ikka ostja tegelt

keegi teine. Véi ta kattub?
Khmm. Ma arvan, et nii nagu ma sulle sihtgruppi iitlesin, et nii ta suures plaanis ka on. Selles mbttes, et ma ei
oska delda. Loomulikult, on erandeid ja on mingeid gruppe, kes, keda vdiks teisiti nimetada. Kui me rddgime
peaasjalikult, keda me peame oma sihtgrupiks, kas peaasjalikult see sama inimene on meie juures, siis jah.

Minnes niiiid selle turundustooriistade juurde rohkem, siis siin on puudutamisel pragmaatika, kas te

ostate turundusteenust sisse?
Nimeta teenust.

Reklaamikujundus, reklaami ...?
Jah.

Ise kui suur kaasarddkimine on?
Me radgime kdiges kaasa.

Koiges kaasa ...
Just.

Et siis Saku Olletehase momenti, et meie ei teadnudki, mis nad teevad, ei ole teile?
Ei. Nagu ma iitlesin, me ei ole nii suured, et endale lubada selliseid asju ja pealegi on see, on see vdib-olla meie
enda iiks jélle, nii-6elda véljakujunenud otsuseid ja stiili. Noh me tahamegi olla osa sellest. Et turunduspartnerid
teeb oma t60d hésti ja meie teeme oma t66d hésti ja tulemus siinnib ikkagi koostods. Pigem me ikkagi tahame
olla osa sellest.

Et te arvate, kui koostéod teha, need asjad on tulemus on nagu suht parem kui lasta?
Jah.

Ahah. Kas emafirmal on ka mingi roll teie turunduses. Mingisugune?
Ei ole mingisugune. Selles mottes, et mida sa pead rolliks. Kas neil on otsusdigus, kas nad médravad dra mingid
tegevused ja nii edasi, siis ei.

Mul oli kiisimus, et kas nad jagavad teile mingeid reklaamkampaaniad?
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Roll selles osas on, et me kasutame tehasematerjale. Ja loomulikult need on tdies mahus nii-6elda meile

kéttesaadav.

Kas seal materjalid on siis triikireklaamis ka siis ka nditeks?

Triikk, print on need, mida me kasutame. Kasutame selles mdttes, et kui me rafigime koigest, mis puudutab

mudeleid, ehk siis kataloogid, kasutaja kdsiraamat ja nii edasi. Need on ikkagi tehase toodetud esialgses

versioonis. Meie turundame need oma turu pdhiseks.
Aga audiovisuaalne reklaam?

Enamasti, kui rddgime néditeks internetilahendustest, mis puudutab outdoori, mis puudutab raadiot, siis need on

ikkagi kohalik toodang. Kohalikud ideed, kohalik toodang.
Televisioonis aga, olete?

Oleme.

Ja seal on ka kohalik?

Ei. Seal on ta enamuses olnud tehase adaptsioon. Aga oleme selles mottes ka kasutanud kohapeal toodetud asju.
Ja tinane, te siin pogusalt heitsite, et saavutasite oma eesmdrgid, seelibi voiks delda, et viimaseid
aastaid vaadates, voi siis ka tulevik, kas turundustegevus on olnud edukas. On ettevite rahul?

Kuidas votta. Ma pean ennast suht enesekriitiliseks ja samas ei ole ma siin {iksinda autoritaarselt turundust tegev

inimene. Siis tegelikult see on nagu selles mottes meeskonnat6d, kolmandat pidi me oleme noor ettevdte, ma

siiski eksisteerime veel suhteliselt, no me oleme lihtsalt veel suhteliselt noored. Eks see tegevus ole ka see, et
oleme tipselt iga tegevusega Opimegi erinevalt. Et, aga kui me vdtame nagu see, et meil on voetud eesmirk
saavutada mingisugune turuosa ja kas me oleme seda tditnud, siis jah, nii vottes meie turundustegevus on edukas.

Eks see mdddupuu ole, seda v3ib mitut mdista. Kas me oleme suutnud, no selle nii-6elda eksisteerinud aastatega

parandada Skoda mainet, siis jah. Kiisimus on selles, kas me oleme seda iiksi teinud vdi on seda tooted teinud.

Tooted on ka nagu 66 ja péev, sellest mis oli nii-6elda eelmine generatsioon. Kas me oleme suutnud , selle nii-

oelda hea toote viia siis niidelda tarbijateni, siis tegelikult jah, aga kui palju on selles ménginud toode ise, mis

tegelikult on hea. Jille. Et, ma iitlen, et kindlasti me vdime rahul olla sellega, mis me saavutanud oleme. Siin ei
ole nuriseda mitte midagi, meil on ldinud arvestades turgu ja kdike muud, meil on ldinud hésti. Aga selles mottes
pikk tee on veel minna, et me oleme votnud suhteliselt korged eesmérgid ja kui me oleme need kunagi siin, ma
arvan, et aastate parast kolm neli viis, vot siis me vOime hinnata, kas me tegelikult tegime oma tegevusi dieti, et
praegu on vara selleks ma arvan.
Kui niitid neid strateegiakavasi siin iga aasta vastu voetakse, siis kas see suhtumine on selline, et
turundustegevus on kdike toetada voi turundusel mingid oma eesmdrgid. Voi mingid ootused?

Hmm. Suures plaanis ta kdib ikkagi seda esimest rada pidi. Meil on vdetud eesmérgid ja turunduse roll on siis

olla osa nende eesmaérkide tditmisel. Et mingit eraldi eksisteerivat turunduse eesmarki ei ole.

Aga olukord oli siis teine, kui te alustasite. Ma saan aru, et siis oli vaja mainet tésta. Kas siis...?

Vaata ma iitlen, et silamaani ei ole konkreetselt keskendutud, keskendunud keegi otseselt sellele, et me hakkame

imagoloogiliselt kiiljest lihenema, parandame niiiid Skoda mainet. See kogu maineparandus kui selline on

tegelikult kdinud kogu muu tegevus. See maine on paranenud tdnu sellele, et tooted on head ja me oleme suutnud
tooteid nii-elda piisavalt arvul meie tarbijate ja klientideni. Ja see on see koht, kus Skoda maine on nagu
paranenud. Aga pdhirdhk, ma arvan, et ma ei valeta, kui ma iitlen, on ikkagi miiiigitegevuses.

Kas moodate oma turundustegevuse tulemuslikkust?
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Turundustegevust me saame modte tegelikult ainult kahte pidi, ega ses mottes, et kdige lihtsamas keeles, kui
meil on kampaania, me nideme, kas meil salongis on inimesi vdi meil ei ole salongis inimesi. Ja kuu 16pus me
ndeme, siis see tulemus viljendub numbrites. Jah nii me loomulikult méddame seda. Me suudame seda modta
huvikasvu 14bi, mis on siis ldbi interneti. Me suudame seda moota, kui huvi alla kdib siis suurenenud
proovisditude arv, suurenenud telefonikdnede arv, internet ja nii edasi. Et seda me loomulikult teeme.
Ja need on need kaks, kaks valdkonda, kus te méddate?
Kas ta niilid kaks on, selles mdttes, et iiks on automiiiik ise, mis véljendub numbrites ja teine on siis tagasiside
klientidelt, likskdik mis vormis ta tuleb. Kui sa niiiid pidasid silmas seda, et kas me teeme turuuuringuid meedia
osas, siis ei.
Selge. Aga ldhme sinna majanduslanguse eelsesse aega niitid, millest ma vdga tahaks rddkida ja jddb
siis praegu nagu, ma olen kiill méelnud 2006 teine pool aga, aga kui niiiid nendest numbritest selgub, et
tegelikult et see on parem, siis ma kindlasti kavatsen muuta seda veel, aga keskendudes niiiid siis kui see
tipp oli?
Ok, 2006. nditeks mind veel ei eksisteerinud siin, et see on ka iiks pdhjus, miks ma vdibolla ei oska sellest ajast
voib-olla radkida.
Aa, no siis antud juhul 2007. see teine pool, kus see tipp oli. Esiteks, et milline oli nende meediakanalite
osakaal turunduskampaaniates voi kommunikatsioonis?
Kuidas jagunesid meediakanalid?
Mitu protsenti oli raadios, teles ja nii edasi?
Ma arvan, et 2007. aasta.
Ja just see teine pool.
Teine pool. Teine pool oli suhteliselt suur rdhk erinevalt ilmselt konkurentidest, oli meil otsepostitusel ja printi
osakaal oli ilmselt suurem kui ta oli tdna ja ega suures joones v3ibki nimetada, et siis oli otsepost ja print oli
suurem osakaal. Et tele, tele nagu osakaal oli sellel ajal kindlasti oluliselt vdiksem. Raadio oli kiill kindlasti osa
sellest, aga jélle need ei ole nagu mérkimisvaérsed. Et pohirdhk oli print ja otsepostitus.
Mis asi on otsepostitus?
Otsepostitus on iiks masspostitus, ma vdin sulle tuua ndidise kui sa tahad. Siis on sai inimene postkasti A3
formaadis lehe, kus on nii-6elda valik autosi, ka selles mottes reaalsed autod kohapealsed autod ja inimene tuli ja
vois nii-Oelda piltlikult 6eldes minema sdita. Need olid kohapeal Eestis olevad autod.
Ja printi, kas see rohk oli pigem pdevalehtedes voi ajakirjades?
Péevalehed ja lokaalsed ajalehed.
Modlemas siis tihepalju?
Just.
Aga e-turundus?
Ma iitlen, e-turundus on, on saavutanud histi suure osakaalu, ma iitleks, et 2008., kus ta meie jaoks selles mottes,
et punkt 1. 2007. aasta 10pus meil sai valmis, nii-Oelda testisime oma kodulehte. 2007. aasta 15pus sai meil
valmis venekeelne koduleht, mis on automdtiijjate, ma arvan, et neid ei ole viga palju, vdib-olla kaks kolm tiikki,
kellel on venekeelne leht iildse olemas. Ja peale seda loomulikult kasvas ka nii-6elda internetireklaami osakaal

véga oluliselt
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Tollal, mis ja kui palju mdngis nende kanalite kujunemisel rolli. Et kas te tundsite nditeks selle
otsepostituse kaudu, et inimesed tulid need népus teie juurde?
Otsepost juures oligi tegelikult see, et otsepostituse ei ole autovaldkonnas viga, nagu tavapirane tava. Ja seda sai
testitud 2007. kevadel. Ja see oli nagu véga edukas. Ja siis 2007. siigisel otsustasime seda nagu korrata aga
lihtsalt suuremas mahus. Ja reaalselt tagasiside oligi selline, et inimene tuli ise leht népus salongi, iitles et ma
tahan seda autot.
Ja selle edukus viljenduski, et hetkel palju ...?
Noh ma ei saa 6elda, kas selles edukus véljenduski, aga tegelikult see oli niivord massiivne see kanal, et ma
arvan, et sligise kampaania selline, kus tegelikult iga postkast Eestis sai selle postkasti. Ja ka otsepostist, tegelt
teades seda turgu iildiselt, ega véga palju neid ei ole, kes iildiselt tdidavad oma kampaaniatega kogu Eesti &ra.
Aga kas tollal mdngis rolli nende kanalivalikutel ka seal mingi hind. Voi ostja tagasiside, et ma tulin
teie juurde, sest ma kuulsin sellest voi ma lugesin sellest?
Ma ei saa oelda, et hind mingis roll. Ses mdttes, et Skoda hind on iileiildiselt konkurentne, on igatpidi
konkurentsivdimeline. Selles mottes, et me ei ole nagu, kui sa igat mudelit vaadates, siis me oleme végagi
konkurentsivoimelised. Seal ei olnud tegemist otseselt mingi tohutute allahindluskampaaniatega, ehk siis ...
Ma viljendasin ennast valesti, selle reklaamikanali hind?
Aaa. Reklaamikanali hind. Ei, see kindlasti ei saanud miiravaks, sest et ta tegelikult, me isegi tegelikult,
tanapieva hetkeseisu hinnates on ta kallis. Siis oli ta nagu selles mdttes mdistliku kuluga kanal, kus vdis eeldada,
et siis kontaktihind oli madal, samas nii-6elda kadu, kaduvusprotsent vdis olla ka nagu, ehk siis see
eksivusprotsent vais olla suhteliselt suur. Ehk niugu siukene fifty fifty, et kuidas see niitid dnnestub. Sest kui sa
votad otsepostitusega kanali, siis tema iseloom on see, et kas inimene votab ta v3i saadab ta selle otse priigikasti,
mis ta leiab oma postkastis. Et seal on see nagu risk tdiesti olemas. Aga selge on see, et sel hetkel see
kontaktihind tuli hea.
Minnes niiiid aga ebameeldivalt detailseks, siis ma ei tea niitid, kui palju te saate rdidkida tollase
perioodi turunduseelarve?
Péris summa summarselt ei saa riédkida.
AQa kas osakaal iildeelarves. Ka te ei saa delda. Mhm. No aga vihemalt fakt, et ta oli suurem selle
osakaalu poolest?
Ta kindlasti 2007. ei olnud suurem kui 2008. Ta oli pigem vdiksem. Me opereerisime tegelikult viga viikese
eelarvega.
Mhm. Nii et teie jaoks tollane perioodi eelarve oli?
Ta oli viike.
Ja kas te, ma ei tea niiiid seda, voib-olla peast ei mdletagi, aga teil olid kindlasti kampaaniad seal,
turunduskampaaniad?
Jah.
Ja oskate éelda, palju tollal, sellel perioodil see oli, 2007. teine pool siis?
Mis asju siis tdpselt kas oli?
No, et?
Eelarve voi.

Ei ei ei, turunduskampaaniaid?
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Palju nagu arvuliselt oli?

Jah.
Mhmm.

Uldjuhul oli pigem, et vahepeal tuletasite nii-Gelda ennast meelde?
Meil oli iiks suurem kampaania ja iilejddnud olid meeldetuletused.

Mhm. Kuidas siis selle iilesehitus tuleb?
Meil ta, nii-6elda mis vormis ta meil toimus vd? Eks need on lihtsas keeles, {ihed siis suureks ja massiivseks
kampaaniaks, mida nimetasime otsepostitusekampaaniaks. Ja meeldetuletuskampaaniad olid mudelipShised
lithiajalised ilmumised prindis.

Selge. Ja kuidas jdi ettevote selle perioodi turundustegevusega rahule?
Mina ei ole dige inimene hindama seda, aga teistpidi, ma kordan veel, siin firmas ma ise asusin t66le 2007., ehk
siis tegelikult see esimene, nii-6elda teine poolaasta siis oligi minu esimene poolaasta siin ettevottes. Ja eks see
oli, eks siin oli nagu selles mottes iiksteise tundmadppimist nagu kovasti. Aga, aga nagu ma veelkord iitlen, mina
el ole dige inimene oma tegevusi hindama.

Ja kas te saate nagu, on nagu mingid iseloomulikud mallid, mis tollal turundustegevusest teil meeles

on?
Turul tildse?

Turul iildse, teiepoolne, kuidas juhiti turundustegevust siin, kuidas see kditumine oli, suhtlemine?
Kéitumine ja suhtumine ettevdtte siseselt?

Jah. No siin on piiiitud tabada seda, kas niiiid on need asjad pingelisemad voi noh eeldatud on, et on

ldind pingelisemaks. Tullakse ja noutakse tulemusi, tollal oli siis, et siuke voib-olla tdhelepanuta

jdtmine ja?
Ma arvan, et selles osas ei ole mitte midagi muutunud. Et sellises vormis, nagu ta oli siis suures plaanis, on ta ka
praegu. See ei ole nagu mitte isikutasandil, vaid just nagu turunduse roll kui selline ja palju sellele nagu
tihelepanu poodratakse ja kui nagu luubi all ta on. Aga ma iitlesin, kuna turundus on, on turundus tiidab nagu
suhteliselt olulist rolli siin, nii meie jaoks ja selle ettevotte jaoks on turunduse roll on oluline, siis selles mottes ei
ole midagi muutunud, on kogu aeg olnud, nii nagu ta on. Loomulikult, jah selles mdttes tina me hindame oma
otsuseid kriitilisemalt. Aga midagi ei ole ldinud nagu, ehk siis et. (telefon) Midagi nagu otseselt pingelisemaks
ldind ei ole.

Te iitlesite, et turundustegevus on véiga oluline siin. Milles see viljendub?
Selles mottes, et, kuidas ma niiiid iitlen. Me oleme kaubandusettevote. Meie nagu tegevus ongi toodete teenuste
miitik. Ténapédeval kahjuks olgem ausad, sellises tihedas konkurentsis ilma turunduseta sa oma eesmérki ei tdida.
Ja seda nagu tunnistatakse ja saadakse véga hsti aru selles ettevottes.

Ja véib siis delda, et tolle perioodi edukaim kampaania oli sama otsepostitus?
Khmm. Jah. Ma kiill ei pane selle kampaania arvele 2007. aasta teise poolaasta tulemusi. Et ma usun, et teise
poolaasta tulemused tekkisid ajastust endast 2007. aasta oli nagu tegelt ikka edukas aasta. Turg ise pani asjad
paika. Selles mottes, et inimestel oli raha, inimesed ostsid, neil oli vdimalus. See oli see nii-6elda ,,Ahhaa-
periood*, see on minu isiklik véljend. Et mis on veel oluline, on ilmselt see, et kuna ennem seda turundustegevus
Skodal praktiliselt iildse puudus, vdi noh selles mdttes, et mitte puudus on vale delda, aga ta oli oluliselt

viiksemahuline, siis 2007. aasta oli just see, kus Skoda ilmus ka turundustegevuses pildil. Et, kui me vdime votta
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kasvodi selle sama maja, kus me siin praegu asume, siis see maja sai 2007. aasta valmis. Et neid nagu stindmusi,
mis tegelikult mdjutasid nii-6elda seda edu voi neid faktoreid on tegelt nagu veel, et seda ma kindlasti ei saaks
panna seda teise poolaasta suure kampaania arvele, et tdnu sellele oligi edukas teine poolaasta, kindlasti mitte.
Neid faktoreid, mis mdjutasid, oli veel.

Te iitlesite Ahhaa periood?
Selles mottes, et see oli nagu inimeste see, et see periood, kus. See on minu isiklik véljend, sa ei pidanud sellele
tahelepanu poorama. Aga point ongi lihtsalt selles, et see oli see periood kus inimestel oli raha, pakuti palju ja
osteti palju. Milles ikka see tegelikult kdige edukam aasta automiiiigis. Seda, see turg ise nagu forsseeris seda,
meie turusituatsioon ildiselt, rddgime kogu meie elu siin. Inimeste toimetulek, meie tihiskonna hetkeseis, koik
muu selline. Et see oli nagu selline hea elu olukord siukene.

Ja tollased edutegurid olidki seesama, see millest te just rddkisite. Sellepdirast see turg nii edukas oligi?
Jah. Eino selles mottes, et ega see ei olnud ju ainult autokaubanduses. Et ma arvan, et nii monigi valdkond voib
pidada 2007. aastat oma, oma parimaks aastaks.

Kindlasti. 2008. teine pool. Mis just loppes, on kindlasti erinevam oma ja lihtsalt samade sammudega

sealt ldbi minnes, siis milline on, oli selle viimase poolaasta meediakanalite osakaal teie

turundustegevuses?
Uks stabiilsemaid viljundeid oli kindlasti internet. Ja erinevalt siis 2007. oli tele osakaal suhteliselt suur. Et, ma
arvan, et seitsmel kampaanial kiimnest oli tele nagu iihe kanaline sees. Ja peamise kanalina. Noh, kui me rddgime
rahalistest mahtudest, siis ilmselgelt peamise kanalina. Prindi osakaal oli meil 2008. aastal viga viike. PGhjuseks
2008., nii-6elda 2007. aasta 1dpus tulnud erinevad hinnatdusud erinevates meediatest. Kill planeeriti ka
hinnatouse 2008. aasta teiseks pooleks, mis tdnu nagu turuseisule jaid dra. Aga jah, ma iitlen, et prindi osakaal jai
meil véiga véikseks, vorreldes 2007. Noh kuigi ma rdédgin, et nagu turunduslikus mdistes oli 2007. aasta lithike
aasta. Siis ikkagi nagu, prindi osakaal oli viike.

Nii et internet ja tele olid peamised?
Internet, tele ja raadio isegi, tegelt voiks delda.

Mis voi palju mdngis nende kujunemises rolli. Kas see oli hind, voi tagasiside?
Pigem just see, et kui me vOtame interneti, siis internet on kodige kiirem tagasiside kanal. Tegelikult mis sa seal
teed, sa saad homme teada, kuidas sul eile ldks ja see on nagu liks pohjus. Ja kuna nagu meie nii-6elda alguse
testperioodid néitasid, et see on meie jaoks toimiv lahendus. Aga peale kodulehtede nii-delda valmimist,
uuendamist oli meil nagu mida pakkuda vo6i kuhu inimene kohale tuua. Et siis internet oli selles mdttes kiirem, et
ta oli mdddetav, mdistliku kuluga, ehk siis tegelikult see kontaktihind mis sealt tuli, olu konkurentsivoimeline. Ja
tele puhul sama moodi, ehk siis kontaktihind néiteks vorreldes prindiga on oluliselt midagi muud ja tagasiside oli
paremini mdddetav.

Ja milles see viljendub?
Tépselt samamoodi, et kampaania alates me saame moddta nagu seda, kes kelle on. Salong on tiis, ei ole salongis
rahvas. Proovisdiduavadusi 14bi interneti laekub niipalju, ei laeku niipalju, lackub vdhem laekub rohkem ja
loomulikult jérjekordsed miiiginumbrid.

Ja niiiid taaskord tabuteema turunduseelarve sel perioodil oli juba nii-6elda viiksem?
2008. aastal oli ta suurem kui 2007.

Voi jah, ajasin nad niitid sassi. Ja mitu turunduskampaaniat sellel 2008. teisel poolel teil oli?
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2008. teisel poolel oli meil iiks, kaks. V3ib-olla iiks suur kampaania.

Taaskord?
Taaskord. Seoses uue mudeli lansseerimisega. Ja siis viiksemahulisemad kampaaniad, mis olid nii-Gelda
jarjekordsed nagu nii-6elda, nagu ma ei teagi, mis. Ei olegi dige nimetada neid reminderikampaaniaks, vaid nii-
oelda mudelipShised miiligikampaaniad.

Aga te voite delda, et 2008. teisel poolel see nii-éelda projekteeritud turundustegevus liks suuremaks.

V6i et vihemaks niiéelda, lihtsalt kiitame natuke?
Nous.

Et kasvas selline eesmdrgistatud?
Just.

Miks?
Selles mottes, et 2008. esimene pool ja selle esimese poole 10pp andis nagu juba vdga hésti mdista, mis meid
voib-olla juba ootamas 2008. aasta teisel poolel. Ja ehk siis tegelikult sellise nii-delda analiitisiga, mis on praegu,
mis voib tulla, tegeleme me kogu aeg. Et ei saa ju avastada olukorda 2008. aasta teisel poolel, et oi mis toimunud
on. Aga, peaasjalikult sellepérast, kuna see turg muutus nagu ta muutus. Sellest tingituna muutusid ka nii-6elda
sonumite nii-6elda tururollidelt ja konkurentidelt. Ja siis see tegevus, mis sa sel hetkel tegid, pidi punkt tiks —
silma paistma ja andma maksimaalse tulemi, mida ta nagu anda sai. Ja sellest 1dhtuvalt olid ka kanalite valik ja
kdik muu. Ehk siis saada selles ajasituatsioonis maksimaalne tulemus, maksimaalne nii-6elda sdnumiedastus
protsent, kohalejoudmis protsent.

Te iitlesite, et sonumid muutusid tol perioodil. Kuidas nad muutusid?
Muutusidki selle koha pealt, et kui mul. Noh kui ma enne fitlesin, et paljud konkurendid elavad. See ei ole
kuidagi halvustav ja igal {ihel on oma stiil ja omad eesmérgid. Et paljud elavad allahindluste peal siis tegelikult
see ldks nagu joulisemaks 2008. teisel pool. Need allahindlused rebisid suuremaks, enam, enim voi enam tekkis
neid, kes tegelikult ldksid sama raja peale, sest vastasel korral nagu ei ole sul vdimalik iildse miiiia. Kui sul
ikkagi kaks naabrit miiiib nii ja sinul on ta poolteist korda kallim, siis ei ole sul valikut. Nii edasi.

Ja teine fakt oli see et, et reklaamid pidid minema erilisemaks, omapdrasemaks. Kuidas selleg?
Reklaamid erilisemaks?

Nojah, et oli vaja, et need turunduse kampaaniad liheks omapdrasemaks?
Ma ei 6eldnud, et nad omapéarasemaks laheks. Mu point oli selles, et need sdonumid, mis sel hetkel olid, vdhemalt
meie poolt, meie ajastused ja kanalite valikud olid sellised, et eristuda sellest nii-6elda muust massist ja olla
selles mottes voimalikult efektiivne. Et ka nii-6elda meie, kes me sel hetkel ega ka iileiildiselt ei ela allahindluste
peal, suudaksime olla konkurentsivoimelised miiligis ja samamoodi paista silma kliendi jaoks.

Hinnanguid ma ei tea kas on veel vara teha. Kindlasti on, aga kuidas jdite rahule selle perioodiga.

2008. teine pool, turundustegevuse mottes?
(paus) Khmm. (pikk paus) Oleks vdinud rohkem. Olla selles mottes vdib-olla voib-olla agressiivsed. Mis keeles
rohkem, selles mottes olla rohkem pildil ja olla rohkem olemas. Ja selles mdttes olla lihtsalt efektiivsem oma ...
Vi tegelt ikkagi agressiivsem. Olla agressiivsem.

Milles see viljendub?
Ollagi agressiivne selles, et kuna konkurentide arv, kes sel hetkel edastasid oma mingeid x sdnumeid, kasvas

tegelikult péris jouliselt, siis oleks pidand noh, ma iitlen et see on siukene nii ja naa. Aga ma arvan, et véike
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agressiivsus oleks tulnud kasuks. Nii et tegelikult 16ppes nagu viimane suurem kampaania siigisel éra,
septembris, ja peale seda, ma arvan, et oleks pidand iiks suur laine veel tulema. Aga me jdime, digemini seda
suurt lainet ei tulnd. Ma julgen arvata, et see oleks dige ajastusega aidand aastaldpunumbreid natuke parandada.
Samas, detsember, kui me vdtame aastaldpp, november langes juba nii alla ,et seee ei ole kindel. See on lihtsalt
nii-6elda hetke arvamus, dkki oleks midagi.

Kiesoleva perioodi turundustegevuse iseloom. Ehk siis jille need kditumismall ja muu. Te juba ennem

vditsite, et on jddnud samaks vorreldes tousuajaga?
2009 aasta siis?

Ei, 2008 teine pool?
Et kas ta jdi samaks kui. Ma arvan kiill.

Ja vorreldes tollase perioodiga, on teil toimunud mingid olulised muutused osakonnas, voi siis

eesmdrkides, juhistes?
Khmm (paus). Otseselt mingeid suuri muutusi selles osas ei ole toimunud. Et kiill oleme me selles méttes loonud
endale voimalikult nii-6elda reaalse pildi sellest, mis see nagu 2009. aasta v3ib 16puks kujuneda. Ja iritame
sellega nagu arvestada. Et kui meie eesmérgid on siin (nditab kidega korgele), aga reaalne olukord vaib-olla on ka
siin (néitab kdega madalale), kas siis on nagu kdik ok, ja kuidas see olukord siis v3iks olla kui see nii ldheb ja nii
edasi. Et aga mis puudutab nagu mingeid véljundeid ja asju, siis (paus). Kas su kiisimusi uuesti iile, kas meie nii-
oelda turunduskanalites ja sOnumites muutub 2009. aastal midagi.

Ja, kuna see on ju turunduspohimotted?
Khmm. Mdtlen, et erinevad, et erinevaid arvamusi on siin suhteliselt palju kuulda, aga ma usun, et (paus)
suuremalt jaolt me jadme ikkagi suhtlema massiga. Kiill see osakaal, selles mottes, et kui ennem oli titleme nii et
massiga suhtlemise osakaal vdib-olla 80, 90, iitleme et 80-20, siis iitleme, et vdib-olla antud perioodil minu
isiklik ndgemus on see, et eelarveliselt ei ole enamus ettevotteil tegelikult voimalik minna viaga personaalseks,
sest see tulem sealt on aeglane tulema, see on viga kulukas. Sest tegelik, ma arvan, et 60, 70 mahus me jadme
ikkagi suhtlema massiga, ehk siis meie kanaliteks on massikanalid. Kiill jah, selles mdttes, et leida personaalseid
lahenemisviise ja voimalusi oma sdnumite edastamiseks, selle osakaal kasvab, aga rohk jadb massile.

Mis on need peamised massikanalid?
Noh, eks ta jadbki selleks samaks, mis ta olnud on. Et internet, tele. Usun, et 2009. aastal prindi osakaal saab
olema suurem, a seda peaasjalikult tédnu sellele, et ka ma usun, et hinnaklassid prindis muutuvad oluliselt
konkurentsivoimelisemaks.

Jdttes selle perioodi selja taha on veel iiks teema majanduslangus ise. Et kuidas teie ettevotte on seda

talunud, tajunud?
Kuidas me tajume seda majanduslangust? (paus) Tajume seda selliselt, et huvi meie vastu on viiksem. See
peegeldub nendest faktoritelt, mille me hindame, kui palju meie vastu huvi tuntakse, kas on see
salongikiilastatavus, mingid paringud, loomulikult ja ka miiliginumbrid. Téheldame seda, et majanduslangus on
teinud inimese jaoks lihtsalt ostmise oluliselt raskemaks, sest auto miitimiseks tdnapéeval ei piisa ainult inimese
tahtest ja meie soovist. Ja seal on ka vahepeal teenivad liilid nagu liisingud ja muud olulised faktorid. Siis, et see
nii-6elda majanduslangus on muutnud kdik need nii-Gelda meie kaubanduses olulised lilid, oluliselt

ettevaatlikumaks ja koiki detaile vaadatakse kriitilisema pilguga iile, mis tdhendab seda, et tegelikult
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16pptulemini jdudmine, 1dpptulemuseni joudmine, meie jaoks see on inimestele vdtmete ulatamine, votab ka see
rohkem aega vdi see on oluliselt raskendatud. Labi selle tunneme.

Koiki detaile te motleme niitid just niiiid samad vaheetapp ostja tahte ja teie soovi vahel jah?
Just.

Kas ettevotte juhtimises ja haldamises on tehtud muudatusi sellega seoses, selle majanduslanguse?
Khmm (paus) Voib 6elda jah. Seda ma nimetaksin. Liihidalt Geldes on see, et kui me rddgime lihtsalt rahalisest
poolest, nagu ma iitlesin alguses, et hinnatakse kdiki kulusi kriitilise pilguga. Kulu peab olema pdhjendatud, kui
varasemalt vois lubada teatuid (paus) lubada teatuid nii-6elda testimisi, mida iganes, seda voib mitmeti mdista,
aga kui ma rddgin kasvdi turundusest, siis me vdisime kanalitega testida, mida iganes, siis tegelikult see
iileiildiselt laieneb koigele. Me peame olema oma tegevuses viga kriitilise pilguga kdik iile vaadanud. Ja
juhtimise koha pealt vdiks loomulikult, ma usun, et inimestele endile, kes siin majas to6tavad, podratakse voib-
olla nagu rohkem tdhelepanu. Ja podratakse nagu tihelepanu selles et, et see, see pool, mida inimesed siit majalt
vastu saavad, alates sellest hetkest kui ta siia sisse astub, peab olema vdimalikult kliente rahuldav. Ehk siis et
klienditeenindus veelkord. Mis tegelikult tuleneb ka {ilaltpoolt nii-6elda juhtimisest, on ta nagu selles mottes
meil pilgu all, on luubi all ja tiritame nagu teha oma parima, et see muutuks voimalikult efektiivseks.

Kui sellest langusest niipalju rédkida, siis millistel automiiiijatel on suurem Sanss iile elada. Ule elada

on voib-olla karm?
Ma arvan, et ma ei hakka nimesid nimetama. Aga ma arvan pigem ...

Siin on pigem, ma olen moelnud nagu kas suurem, vdiksem, tuntum?
Ma arvan, et pigem need automiiiijad, kes miiiivad mitut automarki. Kuuluvad niiéelda mingitesse gruppidesse.
Kui me vétame meie, siis me kuulume {ihte gruppi Volkswageniga, CityRenault ja nii edasi. Need on ettevotete
grupid, mis on natuke elujdulisemad. Ehk siis noh, ma {itlen, et suuremad ettevotted pdhimdtteliselt, ma usun
suudavad selle iile elada. Ilmselt, ilmselt vdiksematel laheb raskeks. See ei ole nagu digustatud, ei pea viga
ajuhiiglane olema, et seda jareldada. Ma arvan, et iihe, ihe automargiga viikeettevote voib sattuda raskustesse.

Aga miks see suuremate seis on?
Sest need nii-6elda riskid hajuvad. Et antud turusituatsioonis kujunevad ikka vilja, nii-6elda, iitleme nii et mingit
moodi muutuvad tarbija harjumused. Kes on sunnitud tulema oma redelipulgalt allapoole, mdned iiksikud ka
ilespoole, aga enamus me radgime ikkagi nii-6elda oma valikute allapoole tulemisest. Tekivad tdiesti, niidelda
uued tegelikud sihtgrupid. Voib-olla see sihtgrupp, kes enne vaatas ainult Audit, tuleb niiid redelipulgalt
allapoole ja vaatab tegelikult tdiesti uut turgu, tdiesti teise hinnaklassiga turgu ja nii edasi, tdiesti teised
automargid. Ja eks see sOltub sellest, mida sul sellele kliendile pakkuda on. Kui sul on laiem valik, mida
pakkuda, siis sealt on ka suurem tdendosus, et sul on mingisugused numbrid, mida sa saavutad. Ja kui sul on,
niidelda tihes sektsioonis ldheb histi, siis suudad sellega maandada teise sektsiooni vdib-olla mitte nii hésti
minekut ja nii edasi. Aga kui sul on iiks asi, mida sa esindad, ja sellel juhuslikult antud turusituatsioonis ei ole
voimalik parema tahtmise juures toimida, siis millega sa seda nii-6elda elus hoiad, sul ei ole nagu lisaressursse.
Et selles mottes paraku, ma usun, et suurettevotetel, selleks ei pea olema loomulikult mitme margi esindus, aga
ma toin lihtsalt sulle niite, et antud situatsioonis sellisel kujul on ka selle mitte nii hdsti mineva segmendi voi

mis iganes olemasolu vdimalik elus hoida.
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Turundustegevuse roll majanduslanguse ajal tihes ettevottes mis teie arvates on. (paus) Kiill ma véin

siin nii-delda lihtsalt lauale visata, et kas lihtsalt selle koomale tombamine, kiilmutamine voi siis hoopis

intensiivistamine selle kdibe sdilitamiseks voi efektiivsemaks muutmine?
Khmm. Kahju on neist ettevotetest, kes killmutab turundustegevuse. Kui see toimub, vot jille nagu vale inimene
kelle kéest kiisida. Sa ei saa turundusinimeselt kiisida, et kas turundust on vaja, loomulikult ma arvan, et on. Kui
sa kiisid vodibolla mone miiligidirektori kdest, kas turundust on vaja, siis ilmselgelt sa kuuled mdne argumendi,
kuidas tegelikult me suudaksime dkki hakkama saada ka ilma. Ei tahaks véga loota. Aga (paus) ilma turunduseta
ei saa nagu ka antud situatsioonis kuidagi. Ja nagu ma iitlesin, et nagu antud periood on selles mottes nagu iihti
voi teisiti raske periood, eks ta on, eks paneb kdiki valdkondi proovile, mitte ainult autokaubandust. Aga see on
see periood, kus me voime suuri tegusid dra teha. Ja ilma turunduseta sa seda nagu ei tee. Et nii monigi ettevotte
voib viia ennast nagu pildile just tdnu sellele, et ta teeb antud perioodil, kus inimesed on vastuvdtlikumad, viib
ka oma sonumi kohale. Ja kui ta seda dieti teeb, siis sellel hetkel kui niidelda majandus on taastunud, siis on
parem stardipositsioon nendel, kes on ka kaua olnud sellel nii-6elda kehval ajal. Kui sa vajud nagu praegu
unustusse, siis ei ole sind olemas ka siis kui nii-6elda majandusolukord on taastunud. (paus) Aga kindlasti on jah
loomulikult marksonaks efektiivne turundus. Selles méttes, et see efektiivne v3ib-olla siukene loll vdljend, aga ei
ole nagu diget lauset selle kohta, kas vihendada mingeid mahtusi v3i suurendada. Pigem, pigem nagu omada
kindlat sihti, kaaluda hésti oma otsuseid, ja oskagi rohkem Gelda. Aga see peab olema, see ei saa olla selles
mdttes perspektiiviga, et kuidas me niilid see aasta ellu jadme, vaid et tegevused mida me tdna teeme, mida me
teeme 2009., et need on kdik osake sellest, kus me tahame ju olla kas kahe aasta pérast vOi kolme aasta pérast,
kui on majandus taastund. Vi viie aasta pérast. Et see on, see on osa protsessist. Aga see peab olema lihtsalt see
aasta nagu hésti 14bi kaalutud, et sa juaksid sinna oma eesmérkideni, v3i sinna turusituatsiooni, kus turg laseb
juba nagu vabalt toimida, jouaksid ka hea positsioonini.

Ja vorreldes, vorreldes selle eelmise ajaga, ehk siis 2007. teine pool, kuidas teie reklaamsonumid

muutuvad, kas nad ldhevad. Voi noh, iihesonaga, kuidas nende sisu muutub? Voi vélimus?
Ma arvan, et ei muutu. Selles mottes, et sisu ja sdnum saaks, sisu ja sonum saaks muutuda selliselt, et kui me
otsustame iiks hetk ka, et me ei tule antud turusituatsioonis toime ilma jubedate allahindlusteta ja kogu meie
nagu selles mottes sisu ja lilesehitus lahebki allahindluse vdi hinna eksponeerimisele. Me ei tee seda. Me ei teind
seda ei 2007., ega 2008. Selles mottes me nagu kujunduskeel v&i sdnum jédb ikkagi tegelikult suhteliselt
samadesse raamidesse.

Nii et nad tingimuste tottu ei muutu?
Muutuvad muud asjad. Muutub, ma radgin, et me, me vdime kanalit muuta. Kanalite maht voib muutuda. Nende
ajastatus, mida iganes. Sa pead nagu méngima nendes, aga sdonumid, vOi selles mdttes nagu meie iildine
kommunikatsioon kliendile, mida me edastame, ma arvan, et jadb samadesse raamidesse.

Sellest, mis muutuvad need kanalid, need on ainus, voi oskate te laiendada seda pilti?
Ma tahaks elda jah. Ega peale seda midagi ei muutu.

Aga miks see ei muutu?
Sest see on nagu meie ndgemus asjast. Et noh, ma iitlen et, siin eks igaiiks sdtestab oma eesmérgid, kuidas sel
turul ellu jddda. (paus) Loomulikult me tiritame selles mottes vdib-olla, kuidas ma sulle {itlen. Me iiritame oma
védrtusi, voib-olla aktiivsemalt ja paremal kujul kliendile edasi viia. Ehk siis need védrtused, mis oleks piisivad

védrtused. Mis omavad ka mingit kaalu ka aastate pérast. Ja, nagu ma iitlesin, et mina usun, et see aasta on see
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aasta, kus meil on véimalik neid véartusi kohale viia, kus inimene votab neid vastu, kus ta on avatum, siis selles
mdttes jah. Ok, jah, vdib-olla selles mottes see aasta on teisiti. Loomulikult me iiritame kogu aeg anda nii-6elda
neid véartusi edasi kliendile, aga see aasta ma usun, et me peame tegema seda efektiivsemalt. Sest selle aastaga
me vdime dra teha suurema t60, kui me teecksime seda tavasituatsioonis aastaid.

Ja rddkides niitid siis veel neis tingimustes valitsevast teooriast, turundusteooriatest, siis ma saan aru,

et emafirma juhised, kuidas majanduslanguse ajal kdituda voi turundada, teil puuduvad?
Ei ole juhiseid.

Ja sealne panus vist, kuna see ala on vooras voi iildse praegu?
Ei ole mingit panust, teadlik panust turundustegevusse ei muutu midagi, selles mdttes, et see mis me tehaselt
saime siiamaani, siis tegelikult need on, need on materjalid, siis neid me saame endiselt. Et mingeid direktiive
ette ei tule, mida, kus ja kas. Direktiivid on olnud kogu aeg ja nende alusel me oleme nagu tegutsenud, et mida
tohib ja kuidas kasutada, see on elementaarne brandireeglistik. Aga muus osas (raputab pead).

Nii et need ei ole muutunud. Ja kas te olete selle oma turundustegevuse eesmdrgid, niitid natuke kattub,

mis te olete juba rddkinud, sellel ajal mis niiiid saabub, 2009., nagu teiseks pannud. Voi on need

reageerivad?
Ilmselt need ei ole teised, aga need, kuidas ma iitlen, rohud on vdib-olla erinevad. Selles mdttes rdhud on
muutunud, voi et mingi, mingi osa eesmérkidest vdi mingi osa eesmirgist saab nagu rohkem tihelepanu kui ta
ennem sai. Ja mingi asi jdéb vdib-olla nagu natuke vdiksema osakaaluga.

Mis need voiks olla, mis rohkem tihelepanu saavad?
Nagu ma {itlesin, kui siiamaani turg on dikteerinud paraku ja noh, meie enda valikuks on olnud ka see, et me ei
ole nagu véga voib-olla, viga nagu mahuliselt kommunikeerinud meie brandivadrtust edasi, siis see saaks siiski
2009. aastal ma usun suuremat kaalu.

Just brandivddrtuste?
Just. Ja eesmirgiks loomulikult nagu selles mdttes maineparandamine voi, mitte nagu maineparandus halvast
heaks, vaid maine kui eelkdige parandamine ja nii-6elda brandi kinnistamine.

Ja kas seda toetab ka juhtkond. Niiiid mis voiksid olla pohimotted, millest Idhtuda

turunduskommunikatsioonis tinasel pdeval seoses majanduslanguses?
(pikk paus) Ma arvan, et esimene pShimote oleks see, et sa pead nagu, vdib-olla end uuesti nagu kaardistama. Et,
ma usun, et tdnases turusituatsioonis vdib-olla iilehinnates oma, oma olukorda sa void avastada just nimelt, et sul
on tegemist uute konkurentidega, sellest tulenevalt tulevad sul vilja, kellega sa nii-6elda iihel tandril oled, mis
alustel ja edasi eks. Tegelikult ma arvan, et esimeseks aluseks olekski enda kaardistamine. Et kes, kus ja kellel.
Ja kellega koos ja nii edasi. Sest ma arvan, et antud situatsioon nduab seda nagu péris tdpselt. Ja mdeldes nagu
hasti 14bi, kus sa tahaksid olla nagu selleks hetkeks, kui, kui see nagu majandussurutis on 1bi ja sealt, ka sealt
edasi ja mdelda see nagu tdnane visioon just nagu selle hetkeni vilja. Et mida, millised tegevused ja millised
sonumid on need, mis aitavad sul sel hetkel olla heas positsioonis. Mitte see, et kuidas, mitte, noh loomulikult on
iga pdev on oluline, et kuidas me jadme ellu ja meie ellujadmise aluseks on, palju me miilime, aga just see, et
kogu see tegevus, mis sa teed ka selleks, et miilia hésti tdna, omaks neid elemente, mis kinnistavad, aitavad sul
tdita seda visiooni, kus olla siis. Ma arvan, et see olekski lithidalt see.

On midagi jédnud, mida te tahaks éelda?

Ei, sul on kole palju kiisimusi olnud, ma arvan, et ma olen juba kole palju lolli juttu ajanud.
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Lisa 8. Ekspertintervjuu lIoplik kava

Pilootintervjuu kogemuste pdhjal tdiendatud ekspertintervjuu kava (Lisa 1).

1) Soojenduskiisimused

Enesetutvustus
> Kellena te tootate?
> Kaua olete sellel ametikohal t66tanud?

> Kaua olete turundusvaldkonnas tootanud?

> Millised on teie tooulesanded hetkel?

» Milline on turunduse ja turunduskommunikatsiooni roll teie ettevottes?

2) Teooriast (lihtuvalt vastaja seisukohtadest)

Mis on turundus? (selle sisu, eesmdrgid, panus jms.)
Milline on turundustegevus teie ettevottes?

Milline on turundusjuhi roll teie ettevottes? (seelibi turundusosakonna roll ettevéttes)
Mis on teie ettevotte turundustegevuse eesmérgid?
Kes on teie brindi sihtrithm?

Keda peate oma otsesteks konkurentideks?

Mis on teie briandi eelis konkurentide ees?

Kuidas nieb vélja turundustegevus Eesti automiitigifirmades? (Setle eripéirad - mahud suured,

tulemuslikkus miitigikasvule arvestatav jne.)

3) Ettevotte turundusest ja reklaamikampaaniatest

Kas teie ettevote ostab turundusteenuseid sisse? (reklaamikujundus, -ideed jne.)

Milline on emafirma roll teie turunduskommunikatsioonis? (turundusmaterjalid,

reklaamkampaaniad jms.)

Mida ootab teie ettevotte turundustegevuselt? (inuit kiibekasy vm.)
Kuidas hindate ettevotte turundustegevuse tulemuslikkust?

Kuidas mdddate turundustegevuse tulemuslikkust? @vatitatiivne hindamine, lihwdes panusest
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kdibesse jms.)

4) Turunduskampaaniate kanalite valik
= | Blokk - 2006
» Nimetage erinevate meediakanalite osakaalu oma turunduskampaaniates?

> Mis miéngis nende kanalite osakaalude kujunemises rolli? (kanalis reklaamimise hind,
saadud tagasiside ostjalt)

» Milline oli antud perioodi turunduseelarve osakaal iildeelarves?

» Kas ja kui, siis mitu turunduskampaaniat teie ettevotte tegi antud perioodil? pai
oli reklaam pisteline, ,,ilma projektita )

» Kuidas jii ettevotte rahule antud perioodi turundustegevusega? (kiibe kasv, kiilastajate
hulk jne.)

» Millised olid antud perioodi edukaimad kampaaniad? Miks?

» Mis olid tollased edutegurid? (kliendid tahtsidki osta, head turunduskanalid jms.)
= | Blokk - 2008
» Nimetage erinevate meediakanalite osakaalu oma turunduskampaaniates?

> Mis méngis nende kanalite osakaalude kujunemises rolli? (kanalis reklaamimise hind,
saadud tagasiside ostjalt)

» Milline oli antud perioodi turunduseelarve osakaal {ildeelarves?

» Kas ja kui, siis mitu turunduskampaaniat teie ettevotte tegi antud perioodil? e
oli reklaam pisteline, ,,ilma projektita )

» Kuidas jii ettevotte rahule antud perioodi turundustegevusega? (kiive kasv, kiilastajate
hulk jne.)

» Millised olulised muutused on toimunud teie ettevotte turundustegevuses
vorreldes majanduslanguse eelse perioodiga?
5) Majanduslangusest
= Kuidas on teie ettevotte tajunud majanduslangust?
= Kas ettevotte juhtimises ja haldamises on tehtud muudatusi, seoses muutunud

majandusoludega?

= Millistel automiiiijatel on suurem Sanss kidesoleval madalaeg ,,lile elada“? (suured, viiksed,
tuntud, vdirsked jm.)

6) Turunduskommunikatsioonist majanduslanguse tingimustes
= Millisena néete turunduskommunikatsiooni rolli iihes ettevottes majanduslanguse

tingimustes?
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= Kuidas on muutunud teie turunduskommunikatsioon vorreldes majanduslanguse
eelse ajaga? Miks?
7) Antud tingimustes valitsev teooria

= Kas olete oma turundustegevust eesméargistanud teisiti kdesoleval ajal? vai on see
reageeriva iseloomuga (ala ,, homme vaatame, mis teeme *)

= Millised vdiksid olla pdhimdtted, millest 1ahtuda turundustegevuses kiesoleval ajal?
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Lisa 9. Proovikodeerimise tulemused

Tulemused on koondatud kodeerimistabelisse. Tabeli juhtveerus kasutatavate téhiste seletused

asuvad Lisa 2 (kodeerimisjuhend) lehel.

Al | A2 | A3 A4 A5 | A6 Bl | B2 | B3| B4 |B5|B6 | B7 | B8 |B9
1 1 5.7 | Chevrolet | 2 3 2 1 5 1 1 1 1 3 2
2 1 | 28.8 Volvo 3 1 1 0 0 1 1 1 1 2 0
3 1 4.9 Ford 3 1 1 0 0 1 1 3 1 3 0
4 1 |21.10 | Chevrolet | 2 4 6 5 0 1 1 2 1 4 1
5 1 | 6.11 Ford 3 1 3 1 0 1 1 1 1 2 0
6 1 |12.12 | Toyota 3 3 7 0 0 1 1 1 2 4 1
7 2 2.7 Citroén 3 4 0 0 0 1 1 0 2 2 0
8 2 | 25.8 Volvo 2 1 1 2 0 1 1 1 1 2 3
9 2 8.9 Citroén 2 1 1 0 0 1 1 2 2 4 0
10 | 2 | 25.10 | Suzuki 3 3 1 0 0 1 1 2 1 2 4
11 | 2 | 511 Ford 3 1 1 2 0 1 1 2 2 2 5
12 | 2 |11.11 | Renault 2 1 1 0 0 1 2 2 2 4 0
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Lisa 10. Ekspertintervjuude transkriptsioonid

Transkriptsioon ekspertintervjuust  Fordi  turundusjuhi  Tiit

Lillipuuga

Kellena te téotate siin?
Eee, mina olen Info-Auto turundusdirektor.

Jaa, kaua te olete sellel ametikohal téotanud?
Kolmteist aastat.

Selles ettevottes?
Eee..

Sellel ametikohal?
Eee, no iitleme selle Info-Auto turundusdirektorina jah, see Info-Auto iseenesest kuulub {ihte suuremasse
kontserni, infoettevdtete gruppi, et noh olen samal ajal ka siis nfoettevdtete grupi turunduse eest vastutav, siia
kuuluvad ka Balti Merekaatrite nimeline alliiksus, mis miilib kaatreid, jahte ja meretehnikat jaaa igasugu muud
selliseid viikseid ettevotmisi.

Ja kaua te olete turundusvaldkonnas téétanud?
Nooo, phhhh, aastast 90. Kogu oma teadl.. kogu oma teadliku elu.

Kust te alustasite?
Tallinna Turumajanduskeskusest.

Kuidas?
Tallinna Turumajanduskeskus, olii selline ettevGtmine (intervjueerija - ahah).

Jaaa, praegu siis, millised on teie toéiilesanded, voite te neid kirjeldada?
Mmmmmm, hoolitseda, juhtida, planeerida kogu infoettevotete gruppi, kaasaarvatud Info-Auto turundust. See
on nagu iihelt poolt, teisalt, et oleks nagu tdpsustuseks Oeldud, et et me kasutame niidelda oma sisest
reklaamiagentuuri, et 66606, noh meil on ltleme siuke inhouse agentuur, mille nimi on Heelium, mida ma siis ka
juhin. Et mul on ihest kiiljest niidelda 6666 Uhest kiiljest siis niidelda mmm noh osalen ma Info-Auto d4a
juhtimisotsuste 14bi juhtkonnas, iitleme nagu Info-Auto juhtimise 660 juures seistes ja teiselt poolt siis juhatades
seda sama agentuuri, mis niidelda need turundusotsused ellu viivad. Nii meedia valikul, selle ostul voi
reklaamide kampaaniate viljatddtamisel, tootmisel ja kdik muu mis sinna turundusvaldkonda puutub.

Jaa, teie arvates, milline on turunduse, turunduskommunikatsiooni roll teie ettevottes?
Phh, mil.. noh mill, millisel skaalal tuleb &elda, 5 .. vdi v&i 7 voi.. noh raske delda et noh, millega vorreldes voi
vOi mis see roll on, suur.

Suur?
Jah.

Mille, milles see vdiljendub teie arvates?
Mmm, tuleb karjuda vélja seda et meil on parimad asjad, parimate tingimuste ja parimate hindade jaa jaa nii

edasi.
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Jaa, kas see noh, nditlikuseks ma voin oelda, et seda rolli vahest nditavad turundusjuhi kuulumine

Jjuhatusse voi see suhtumine voi see, et see, see et roll suur on, see viljendub ka nendes faktorites?
Jah, meil on vdga suur, et ma ei kuulu Info-Auto juhatusse, aga ma olen niidelda selle osaithingu Heelium
juhatuse esimees, ett agaaa noh ma kuulun Info-Auto jutkonda, kuhu siis kuuluvad tegevjuht ja ja bréndijuhid ja
jaa meie niidelda alliiksuse juhid Tartus ja Péarnus. Niiet iitleme, seitsmeliikmeline ee juhtkond siis, kes ettevotet
juhib ja vajalikud otsused vastu vatab. (intervjueerija — véiga hea)

Ja niiiid, rddkides turundusteooriast, lihtsalt teie Idhtekohti tundma oOppida, et mis on teie jaoks

turundus?
Mhh, vaata see, see on siuke koolitarkus, et etdd, niidelda praktikuna ei ole aega niisuguse jamaga iitleme
tegeleda, moelda et delda, et mis on turundus, et turundus on niidelda, kdik, mis hdlmab noh minu jaoks toote
formatsiooni, noh, et me tooteid ise ehitada siin ei saa, me miilime autosid, noh et meil on, meil puudub see roll,
et me saame niidelda mojutada ala autotehaseid, et Eesti tarbija vajaks sellise véljandgemisega sdidukeid, et olge
head tehke meile, et mmm me ise ei tooda, me me niidelda miilime, ja me, ja me teenindame, siis teenuste,
autode miiiik on meie pdhi ja koik see mis see mis on teenuste kaupade miiligi edendamisega seotud, see ongi
see ongi niidelda turundus meie ettevotte moistes. Kui teda niitid véga laialt votta.

Mhm, teie ettevottes, milles seisneb turundustegevus?
A#ii, noh iitleme (paus), eks ta algab turunduskanalite valikust jaaaa noh suurim osa on oma toote formatsioon,
reklaam, 43 miiligitoetus (paus) uute klientide leidmine, vanade olemasolevate klientide hoidmine, 444 (paus)
jaaa iitleme siis noh teenuste viljatdGtamine, nende hinnakujundusel osalemine jaa jaa iitleme noh kuidas 6elda,
véga suures osas ka selliste ee miiligiedenduskampaaniateee véljatotamine, see on nagu iiks tdnasel pdeval
suhteliselt suur osa autofirmade t66st, kuidas, kuidas oma toodet turul miiiia jaaa jaa ja kuidas seda teha niidelda
suhteliselt tihedal konkurentsimaastikul vdimalikult edukalt.

Jaaa, milline on teie ettevottes trundusjuhi roll?
Juhtiv.

Juhtiv? See on siis ainult osakonda.. nojah, mida muud siis..
Novot, ma ei saa 6elda, et mis see tdhendab, et see roll, roll on juhtiv, tdhtis, oluline. (intervjueeritav - selle iile
on viga hea meel). Naerab.

Adidi, teie ettevétte turundustegevuse eesmdrgid, millised voi mis need on?
Miitia rohkem autosid, miitia rohkem teenuseid, #4434 teenida planeeritud kasum ettevotte aktsiondrile, raha
teenimine, see on kdige olulisem.

Ja need on teie...?
Teha seda voimalikult efektiivselt, ee olemasoleva eelarve eee noh niidelda etteantud eelarve ja jaa jaa koostatud
plaani kohaselt.

Teie brdndist, antud juhul siis Ford, no voib ka laiemalt votta, tegelt siiski Ford, et kes on selle

Sihtriihm?
Mmm, (paus) kodik kes seda jaksavad osta ja kes arvavad, et see on nendele sobiv auto. Tead siin on jélle see, et
ma ei saa Oelda, et see on mees aastates 25 - 38, tal on must pea, musta vérvi juuksed, sinised silmad jaa jaa
1opetamata korgharidus, noh meil on véga véga lai tootevalik ja seal on iitleme tooteid mis on mmm vdibolla

rohkem sunatud ee naisterahvastele, viiksemate autode néol, agaa mitte ilmtingimata, noh jah, seda on seda on
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niidelda véga raske oelda, iitleme keskmisest vOi vOi piisava joukusega inimene, kes suudab uut autot osta
endale. See ongi.

Viga hea. Ja kas te olete tina, nagu, no kindlasti olete, keda peate oma otsesteks konkurentideks?
Mmm, kui Fordi puhul raékida, siiis vdibolla vdibolla 44 Euroopa markidest vdiksin nimetada Volkswagenit 44
(paus) jaa prantslastest voibolla Renault ja Eesti, mis on niidelda Euroopale erandlikult vdga Jaapani auto
lembene, et siis Mazda on iiks selline, Mazda, Honda. Toyota loomulikult, noh seda saab laiemalt vaadata, et
kuivord Ford ei kuulu niiéelda premium autotootjate hulka, kuigi iga autotootja viimasel viimaste aastate jooksul
on véga niidelda suuna sellele votnud, kus saab siis paremat katet autolt kiisida, ala siis Saksa margid Mercedes,
BMW, Audi jaaa Volvo samamoodi kuuluvad sinna hulka. Ford on iitleme selline keskmine, kdva keskmik,
voibolla kes on pigem sinna, noh pigem premiumi poole, jaa kelle kelle niidelda iitleme selline eristuv joon, noh
peamine eristuv joon on on suurepdrased sdiduomadused, et eee, sellega tavaliselt Ford 166b igasugustes
vordlustestides. Noh nii nagu iitleme Volvo on selle turvalisuse siimbol ja turvalisus siis seostub reeglina
esimese asjana alati Volvo margi puhul et siis Ford on see vdibolla kus on need samad sdiduomadused, hésti
timmitud sassii ja jaa koik sinna puutuvad asjad nagu vdga tugeval tasemel.

Ja niiiid me joudsimegi selle kiisimuseni, et et teie brdndi eelis konkurentide ees?
See ongi, sdiduomadused jah jaa iitleme ikkagi, et ta on noh Ford eksole auto ju pdhineb Ameerikast aga
pohimotteliselt Ford of Europe on ikkagi see kes Euroopas toodab jaa jajajaa viga suures osas ka Saksamaal,
eestlaste lembus niidelda Saksa autode vastu on teada jaa suur osa Forde tuleb ka pdhimdtteliselt Saksamaalt.
Aii (paus) et jah, iitleme, et selline viljapaistev sdiduomadus on selline 44 pdhiline punkt, miks tasuks Fordi
eelistada. Samas ka muidugi noh see hinna-kvaliteedi suhe, mida me ténasel paeval suudame pakkuda, onnn onn
itleme paljude konkurentidega vorreldes parem.

Vaadates automiiiigifirmasid niiiid iildse, eksju teie kui asjaosaline, et milline ndeb vdilja turndustegevus

eesti automiitigifirmades, kas onn titleme eripdrad?
Vorreldes millega?

Teiste valdkondade turundustegevusega.
Vot ma ei teaa, ma ei ole vdga palju teiste valdkondade turundusega tegelenud, et noh suurem osa oma eluust
siin autode autode alal oma turundusoskusi ja kogemusi 443 kasutanud nii et jah, ma ei oska vastata.
(intervjueerija - selge), erineb noh vdibolla noh niipalju sellest, et et kiillalt suur osa osa reklaamirahadest
parineb automiiiigifirmadest, et kui me vaatame iitleme noh niidelda reklaamirahade kulutamist, et siis siis, noh
siin on see ka muutunud eksole, et pangad enam nagu suurt ei pane sinna raha eee, et iitleme
mobiiltelefonioperaatorid on kiillalt suur osa ja siis nende baastuumik consumer goods, igasugused Ariel’id ja
Fairi'd ja muu siuke krépp et noh need on need, mis votavad nagu suure osa eee iitleme sellest Eesti reklaamituru
mahust, siis ma usun, et et et autod on seal no mingi kuskil tubli neljanda viienda koha peal kui votta ndnda
kaubagrupiti, et kes kes oma niidelda reklaamimisele rohkem raha kulutavad, aga see see see vaheldub ka
niidelda aastati, et eriti praegu kus on selline majanduskriis juba uksest sisse murdnud, et see koik ei vasta enam
voibolla sellele mis aasta voi kaks tagasi kuidas, kuidas see jaotus oli.

Nii on jah. Ett, teie ettevotte turrndustegevusest niiiid tdpsemalt, eelkoige reklaamkampaaniatest ka et,

kas Ford ostab oma turundusteenuseid sisse, ma motlen selle all reklaamikujundus voii..?
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Ei nagu ma ennem raékisin et meil on siis inhouse agentuur, et ett vdi ttleme jélle et mis mottes Ford, et kas
meie Info-Auto kui Fordi diilerid v&i vdi Ford Motor Company peakontoriga Kolnis vdi voi, kas saab tipsustada
seda?

Noo, antud t66s ma keskendun ikkagi Ford Eestis eksju, et kindlasti neid edasimiiiijaid ma ei tea, kas on

mitu, minuarust on ainult Info-Auto, Fordile siis?
Jah, Info-Auto on jah.

Ett, siis selles suhtes et..
No ta ostab, iitleme nii et Ford ostab, Info-Auto ostab oma teenust oma tiitarfirmalt osaithing Heeliumilt, niiet
jah selles mdttes ostab sisse, aga tegemist on iihe kontserni niidelda ddedega.

Tegelt roll on pdris suur selle juures eks, et majast vilja need asjad ei lihe?
Eeee, majast vilja ei ldhe jah, see on nagu tosi. Et see mis, see mis niidelda luuakse kohapeal Fordi turunduse
tarbeks, noh iitleme see on siis kogu reklaamindus, koik need issanda triikised jaa jaa muu virk, mis selle asja
juurde kuulub, et see ikkagi tellitakse juba omast majast, pluss sinna tulevad juurde siis mingisugused iitleme
brandireklaamid, telereklaamid ja midagi taolist, mida siis niidelda tehakse, tehaksee {iileeuroopalises, ee
ileeuroopaliselt noh uute mudelite turuletoomises jaa nii edasi, telereklaami on suhteliselt kallis vandata, niiet et
need, need me saame siis noh suurest Fordist voi tehaselt, mida me siis kohapeal siin adapteerime, tdlgime ja jaa
ja paigutame meediasse.

Viga hea, me olemegi joudnud sinna, et emafirma roll teie turunduskommunikatsioonis?
A#4, mis on, et tidpsusta, mis on emafirma.. et meil ei ole nagu emafirmat, et meie emafirma..

Nooo, eeldangi, et Ford siis noh. Siin juba mainiti, et telereklaamid nditeks..
Jaa, {itleme noh, Fordi Fordi roll on kui turundusest radkida ja kui sealt laiemalt vStta eksole noo 44 meile ldhim,
lahim Ford Motor Company tiitarfirma on Ford of Finland, kust, kus siis niiéelda Eesti, Balti, Eesti-Léti-Leedu
tegevust hallatakse, meie importdor asub Soomes, ee jaa noh turunduse roll on me oleme iitleme ikkagi nagu
sisuliselt 90% vabad otsustama siin, mida, mida ja kuidas neid asju teha, tdnu sellele, et et meil on siin nagu
suhteliselt pikaajaline kogemus, jaa jaa noh meiega tegelevad Fordi inimesed ei pea vajalikuks lihtsalt liigset ja
jaa voibolla tihti peale mottetut sekkumist.

Mhm, aga mis see 10% on?
Noh, itleme, et siin on mingisugused tegevused, mis niidelda puht poliitiliselt peavad 1dbi mingite kanalite
litkkuma, jaaa, ja peavad mingisuguseid nohhh reegleid corporate identity’t jalgima. No aga aga see see on ka
loogiline, et me ei saa sellest eemale, sellepérast et noh corporate identity on ikkagi iihtne no ja neid reegleid
tuleb loomulikult jalgida.

Aga turunduskommunikatsioonis siis, annab telereklaamid?

No telereklaamid, me votame pohimotteliselt jah ikkagi tehasest niidelda...

[Edasine transkribeerimine osutus véimatuks, kuna helifail, millelt transkribeeriti, katkes antud punktis.*]
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Transkriptsioon ekspertintervjuust Mazda turundusjuhi Pille

Lougasega

Aga vaikselt hakkame siis pihta. Ad kellena te toétate?
Turunduse koordinaator on tdpne ametinimetus, aga noh pdhimotteliselt on kogu meie ettevotte turundus minu
peal, et ma olen tiksinda niidelda iiks osakond, et nii ettevdtte juht kui kdik nagu.

Selge. Ja kaua te olete selle ametikoha peal téotanud?
Kolm aastat varsti.

Selle ettevottes?
Jah.

Ja kaua Te olete turundusvaldkonnas téétanud?
Mm dkki siis mingisugune 5 aastat vd? Mhmbh.

Ja millised on Teie todiilesanded hetkel?
Issand jumal, seinast seina. Turunduse eelarve planeerimine, jalgimine. Strateegia planeerimine mingil mééral,
turundusstrateegia  planeerimine  mingil méidral. Kooskdlastamine  maaletoojaga ja  maaletooja
turunduseesmarkide tditmine ja jdlgimine. Kodulehtede haldamine, iirituste korraldamine, kampaaniate
korraldamine ja jélgimine ja analiiis. Mmm kliendilehe toimetamine, Mazda kliendilehe toimetamine,
otsepostitused, mm igasugused voimalikud asjad veel, see miiligisaali materjalide korraldamine, tellimine,
miitigisaali vilimuse jélgimine, et ta oleks nagu vastavalt siis nendele brindidele. Kolma bréndi on meil eksju:
Mazda, Jaguar, Land Rover. Et brindinduded oleks tdidetud. Noh siis kdik see pudi padi, ma ei tea kleebiste
tellimine, kdik, koik mul ei tule praegu ithesonaga kdik péhe, tihesdnaga kdik noh.

Ja milline on turunduse ja turunduskommunikatsiooni roll Teie ettevottes? See nagu.
Mm mismottes?

Et dd noh lihtsamalt et selle turundus kui turundusjuht on juhatuses, siis seda teadupdrast voib delda, et

ta on vordne teistega muidu.
Ma ei ole juhatuses.

Aga kuidas Teie hindate milline see roll on teie ettevottes, on see oluline voi ...?
Viga oluline.

Milles see viljendub?
No. Meil on esiteks juba tehase poolt nduded, mingi osa kiibelt tuleb kulutada turundusele. Et need bréndid
oleksid koguaeg nagu néhtaval. Jaa. Et ...

Tehase poolt on nouded?
Jah, tehase poolt on nduded ja- ja pealegi tinane konkurents, autobriandid véga tugevalt reklaamivad ennast, juba
konkurentsis piisimise eesmirgil noh tuleb sellega tegeleda ja muidugi turundus on iiks plaan. Et ka noh
klientide hoidmine on ju, on on vidga oluline, sest et tdnapdeaval on ju pakkumine nii suur, et et 44 kuidagi
eristuda, noh tooted ju ldhevad jérjest sarnasemaks tegelikult. Auto on auto ikkagi, et jérjest iihesugusemad
omadused tulevad neil, lisavarustused et noh, varsti inimesed ei erista enam seda brindi niivdga, nii et seda
voetakse kui sdiduvahendit, et siis jéarelikult tulebki pakkuda midagi enamat et meil on hésti olulisel kohal

klienditeenindus, et et noh et koik rddgivad, et kliendid on olulised, nii ja naa, aga noh meil on tdesti nagu
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rahvusvahelised uuringud ja tehakse ja mida, nende tulemuste puhul, et tdesti rakendatakse ka, et on siuksed
iganddalased koosolekud, kus miiiigimeeskond voetakse kokku ja ja igat véikest punkti ala, et kui kolme minuti
jooksul ei tervitatud noh klienti vdi mis iganes, noh, inimese palgasiisteem sdltub sellest ja.. ja ja noh viga
rangelt nagu jalgitakse seda et et klienditeeninduse poolt ja mis seal salata, me oleme voitnud ka igasuguseid
uuringuid, AMTELi uuringuid Eestis, et ee, sellele nagu paneme rohku, et see on see on oluline osa
autoturundusest. See eristub nagu noh millegi poolest.
Nonii. Niiiid minnes teooria juurde, seda ma kiisin lihtsalt sellepdrast, et teada teie aluseid, et nendega
tutvuda, et mis on turundus?
Viga raske 6elda, ma enam koolist ei mileta neid definitsioone.
No koolis rddgitav on iiks, aga kuidas on see praktikas?
Mhmh. Turundus- turundus.. A4 toodete viimine kliendini vdimalikult 44 vdimalikult parimal moel, kui viiga
lihtsalt Gelda, et et 44. Alates kommunikatsioonist, 10petades siis selle jarelteenindusega, et noh autoéris eriti, et
kui ma niiiid noh péris selle dri pShjal rddgin, siis et 44 et lisaks sellele eclinfole, mis ta saab, iitleme reklaamid,
siis see miiligiprotsess on ikkagi véga oluline osa jérelteenindusega, et &4 et 44 selle 44 et ta tuleks meile tagasi
vOi, et see klient jadks meile piisivaks kliendiks eksju, et kogu see kommunikatsioon pluss miiiik pluss teenindus,
et koik, et kdik kdib meie juures, kiib turunduse alla.
Turundustegevuse roll voi oigemini sisu Teie ettevottes on, eelnevalt juba puutusite, kliendilehed, et mis
on turundustegevus?
Ma ei saa aru. Kiisimus, ma mdtlen, et kus te ise sellega jouate nagu.
Teie baasi lihtsalt teada, et keele pdrast, pdrast analiiiisime ilmselgelt, muidu saan mina jérsku iihest
asjast nii aru...
Turundustegevuse roll...

Ei, mitte roll. Sisu, see, mis on turundustegevus, milles ta viljendub? Ongi et turunduskommunikatsioon

Koik need, mis ma juba ennem loetlesin. Et kdik, kui igast peensustest 44 ma ei tea igasuguste Kleebiste,
reklaammaterjalide tellimised, kinnitamised, koostamised kuni strateegiate ee noh véljatdotamiseni, kdik mis
sinna vahele mahub et noh: no need {iritused, kampaaniad, mm otsepostitused, kliendileht, jirelteeninduse
kampaaniad, no ma iitlen et no see on niivord lai, et seda on raske 6elda, kdik- kdik, meedikampaaniad.

Juba enam. Ka selline suhteliselt abstrakine véib-olla, et turundusjuhi roll Teie ettevottes? Juhatuses

mainisite, et te ei ole, aga see roll sellegipoolest on suur?
Noh jah, niivdrd- kuivord. Et ikkagi, litleme, et meil on need selliste rahvusvaheliste brindidega muidugi ka see,
et otsustusoiguse kohapealt meil on hésti suur otsustusdigus maaletoojal, et see roll méngib turunduses noh
olulist osa. Et maaletoojal omakorda tulevad nduded jélle tehaselt eksju, et mis peavad olema tdidetud. Et et &a
meedikampaaniad suures osas jah nagu maaletooja otsustusest sdltuvad, aga samas noh on see litleme viimasel
aastal vdga palju muutunud, kuna niiiid ongi majandusolukord ldinud keerulisemaks eksju et siis on ka
maaletooja saanud aru, et et et 44 meie kui jaemiiiija ikkagi tunneme oma turgu paremini, et et meil peab olema
rohkem otsustusdigust, et miilia. Ja ma arvan see turundusjuht on hésti palju niukene kooskdlastaja, et tema et 44
erinevate iiksuste vahel, et et meie miiligimeeskond, miitigijuhid ja maaletooja, tehas, et kdik need otsad nagu
kokku viiakse. Ja saada v3imalikult parim tulemus, et noh selge see, et brindi mainet, me ei saa rikkuda ju

brindi kuvandit, mis on loodud iitleme tehase poolt eksju et et Mazda Motor Europe, mis on see
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katuseorganisatsioon nagu, et et me peama loomulikult seda kaitsma, isegi kui me ise arvame, et vdiks midagi
teisiti teha noh aga me ei saa teha seda, aga noh me oleme brind, peame jirgima neid ndudeid. Et 44 jah, ongi
nende kolme vahel nagu see vdimalikult parim tulemus, et maaletooja tahab teenida eksju, tema tema noh
eesmarke peame samuti siis tditma, ise me tahame teenida, et 4a.

Kooskélastamine miiiigi ja nende ees, mis kooskélastamine see on?
Selles mottes et miiiigi, miiiigist tuleb ju nagu igas ettevottes, et ikkagi miiiik esitab turundusele tellimuse, et et
mida neil on ju vaja, mida on vaja turundada et noh. Loomulikult see, et me vajame brindi imidzit ja ja seda
kuvandit eksju, et millisena ta, millisena paistab aga iiks asi on ikkagi turunduse eesmérk, on turundusel on ju ka
abistav funktsioon, aidata miiiia eksju.

Mhmh.
Et 44 kui titleme mingi mudeliga, noh midagi on laos iile v3i on midagi, millega saab viga head hinda teha voi
noh, et seda tuleb kommunikeerida selles mottes miiligist tuleb tellimus, et niiiid sellele vaja kampaaniat. Sellele
sellele asjale. Siis teeme eksju.

Mnja. Teie ettevotte turundustegevuse eesmdrk? Kas see on ainult kdibe kasvatamine véi on see midagi

muud?
Jélle mul juba tegelikult vastatud kiisimus, et 43 brindi maine ja kuvandi hoidmine eksju, brindi teadvuse
hoidmine ja loomulikult d3uu kiibe kasvatamine. Noh see ikkagi me ee et driettevdte, et selge see, et meid
huvitab &4 kasum.

Mhmbh. Teie bréndi sihtriihm? Kes on...
No meil on kolm bréndi.

Mina rédigin Mazdast.
Okey. Mazda on viga lai tegelikult, et on noh iitleme nii, et tegelikult ju iiks oli see aasta auto, et eelmisel aastal
muide enim registreerituks oli Mazda Kuus. Et 44 et et 44 noh vanuseriihm dkki mingisugune ma ei tea 25- 45
vOib- olla, nii mehed kui naised, nii ettevotted kui &4 eraisikud. Mmm. Nii, {itleme koduperenaised, lihttdolised
kui spetsialistid. Ja- ja tippjuhid ja noh iitleme suuremad mudelid meil siin Mazda 6, CX, 7 on, on ndevad viga
esinduslikud vilja, aga noh tiiesti noh kdik nad on populaarsed. Kvaliteet on vdga hea, tdestatud erinevate
kvaliteetiuuringutega. Ja noh meil on ka mudelivalik on ka piisavalt lai, et igale maitsele, et titleme noh Mazda 2
on siuke vdike noh Mazda 3 ka et et voib- olla lihtsalt koduperenaisele poeskdimise auto Mazda 5, veab pere
hésti dra, 7 samuti. Tdesti et see on samas ka muidugi vdimas ja sportlikum. Tédidab ka need nduded. Lisaks on
meil Mazda 6 MPS ja Mazda 3 MPS on sportlikud, monedki saavad ka téiesti kasvdi rallimehe vajadusi
rahuldatud. Mazda 3 on téiesti rallidel olnud, et noh véga lai selles mdttes.

Keda peate oma otsesteks konkurentideks?
Mmm Toyota, Volkswagen mm Honda. No kdigepealt pigem ikkagi Toyota. Toyota on nagu koige suurem. Et
noh.

Ja see on just teie, just nemad, miks nemad? Miiiiginumbritest voi ...
A4 noh miiliginumbreid jélgides jah need on iisna sarnased kui ka tootevalik, et Mazda 6 ja Avensis on niiteks
viga siuksed, Ford ka, Ford Mondeo see on ilmselt enamvéhem samasse auku. Et jah.

Selge. Mis on Teie eelis konkurentide ees? Teie brindi eelis. Autoturuvaldkonnas.
Mmmm kindlasti hind ja kvaliteet, hinna ja kvaliteedi suhe eelkdige. Et et ee seda hinda, sellist kvaliteeti noh

véiga palju mujalt ei saa. Et see on nagu juba selliste objektiivsete uuringute toestuseks, et Mazda kvaliteet on
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viga korgelt hinnatud, et noh. Inimesed teavad seda ka, et mitte me ise lihtsalt ei {itle seda, et See on nagu, et noh
vahel lihtsalt siis on, et iitleme neid uuritud, et noh. Ma usun, et see, kindlasti kindlasti ka iitleme siukene véga
personaalne klienditeenindus. Seda kiill rddgivad tdnapdeval koik, aga noh nagu ma iitlesin, et meil tehakse véiga
palju uuringuid ja, ja ja testi nagu minnakse vdga vdga siigavuti sellega ja ja noh me nagu, siin kohapeal
uuringuid tehtud, et kohalikud need viljaanded, autolehed ja Auto Bildid ja ja noh et nii teeninduse kui ka miitigi
poole pealt oleme nagu véidukad.
Selge. Niiiid vaadates automiiiijate turundutegevust, siis mis on selle eripdra nagu tavalise
turundustegevusega, kui me iitleme telekommunikatsioonifirmadega voi siis veel, et mis teeb nagu
automiitigi turundustegevuse eriliseks, omalaadsemaks.
Mis on tavaline turundus? See on ka tavaline turundus.
Jah, ta on ka tavaline turundus aga nagu vorreldes teistega. Kas on siin suurem rohk
turunduskommunikatsioonil voi jédrelturul, voi te ei saaks éelda, et sellel on oma eripdrast midagi?
No ma nagu ei oska niiiid selles mottes vastata, et mismdttes vorreldes tavalise turundusega?
No mitte tavalise vaid teiste valdkondade omadega, mis just autovaldkonnas turundamisel on?
Oleneb tdiesti turusituatsioonist. Hetkel, hetkel on kindlasti ...
Peame praegust erandiks, kuna sellest on pdrast juttu.
Praegust praegust majandusolukorda arvestades on kindlasti kindlasti selles product- mixis niidelda turunduslik
kdige olulisem hind eksju. Autod on siuksed, no kallis kallis kaup, onju ei ole nagu leib ja piim, et vajab
finantseerimist. Kui tihti ta tuleb kott seljas rahaga, et finantsseerimisvdimalused teatavasti on praegu nagu
raskendatud liisingute poolt, et ma usun, et hind, et just nimelt, et sellest neljast P-st, ilmselt te olete turundusega
kokku puutunud, et praegu on ikkagi noh et isegi see kommunikatsioon ei ole niivord niivord niivord oluline,
sest inimesed otsivad lihtsalt selle hea hinna ise iiles. Utleme, et kui meil selleks kommunikatsiooniks kasvdi
ainult oma koduleht, me ei lahe avalikku meediasse, kus need head hinnad ei saaks tilesse, siis jah. Hind.
Rddikides niiiid Teie ettevotte turundustegevusest ldhemalt, et kas te ostate turundusteenuseid sisse?
Ei osta. Ma ei tea, oleneb, mida te motlete, midagi kindlasti ostame. Utleme kleebiseid me ise ei valmista &.
Kas on ideed siis ettevétte enda tehtud, kampaaniate iilesehitus ja see?
Aa kampaaniad. Ee nii ja naa. Utleme, me sisse ei osta tegelikult, seda ei saa delda, me ikkagist mdtleme
mdtleme selle konsteptsiooni ja meie vajadused motleme koik ise vélja, samas me kasutame kiill, meil on oma,
mitte oma aga no litleme me oleme koostdos piisivalt reklaamiagentuuriga, et see et kui meil ikkagi noh on vaja
mingisugune korrektne sdnum v4i mull kujundada, siis reklaamiagentuur meid aitab.
Mhmh. Aga Teie ideedel pohinevad?
Noh Jah. Ikkagi, et algne idee on ikkagi meilt just.
Eem milline, kui on, on Teie emafirma roll turundustegevuses? Siin on moeldud siis Mazda Europe
tehase roll siis.
Emafirma on meil tegelikult meil on Inchape Estonia oleme meie, meil on Inchape Motors nagu 44 nagu VMC,
ehk Inglismaal asub. See on tavaliselt, pigem, et katusfirmad Euroopa suurim suurim autode- ja jaemiiiijate
koondav ettevdte et et kindlasti ja loomulikult on &4 roll suur, sellepérast, et 44 nende eesmirk on eelkdige
teenida kasumit nagu noh. Ikka nagu selle ariettevotetel ja aktsiondride surve sellele on suur ehk siis 44 meie
pohieesmark lisaks sellele tehase 44 iitleme, et briande kéest &dra ei votaks onju, et brandikommunikatsioon kdik

on ikkagist ju teenida kasumit. Mis tdhendab, et meie kampaaniad ja tegevus iildse palju ldhtub sellest, et
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paremini nagu miilia. Et et sjuukest 44 enamasti me teeme ikkagi 44 mitte pakkumistega, eripakkumistega
kampaaniaid ja vihem brindireklaami. Kuigi jah seda ka mingil médéral, aga aga eriti praeguses olukorras, kus
hind on oluline, siis siis vdga palju on et hinna reklaami.

Aga selle emafirma roll siis iihesonaga ei piirdu sellega, et need saadavad teile voldikud, triikkiga

timber, pange autode juurde vaid et see on suurem ja laiem?
Suurem ja laiem, {itleme et isegi neid voldikuid saame me enamvdhem ise teha, lihtsalt loomulikult on ette antud
brindi juhised. On nii Inchape'l on omad, eksju mis puudutab siis kdiki brinde meil ja sjuukseid
korporatiivsemaid triikiseid, voldikuid eksju. Korporatiivset kodulehte, Inchape.ee ja siis brandidel on veel eraldi
eksju, et on omad need brindi manuaalid kdigil brandidel eksju siis Mazda, Jaguar, Land River, kus on iitleme
dra toodud visuaalne identiteet, 44 miitigisaali visuaalne véljandgemine, triikiste véljanidgemine, et see kiill, see
mojutab jah selles mottes védga palju, meil ikkagi on see brindi manuaal ees ja kui tulevad hinnakirjad,
hinnasildid ja noh need tehakse selle jargi, fondid ja asjad on ette antud et noh jah.

Hmm. Selge. Teie ettevotte ootused turundustegevusele? Millised need on? Olid enne seda

majanduslangust, mis on normaalne Teie moistes?
No nende samade turunduseesmérkide tditmine ikkagi eksju. Ehk siis brindi kuvandi, maine &i siilitamine,
Jaguari puhukl saab 6elda ka kasvatamine, nad ei ole, iitleme nende tuntus pole vdga suur Eestis ja turuosa
kasvatamine kindlasti. Ja loomulikult siis kdive ikka kéive ja kasum.

Ja kuidas Te hindate ettevétte turundustegevuse tulemuslikkust? Kas see on hea?
Seni voib rahule jddda, aga iitleme praecguses majandusolukorras on kuidagi kiill nii, et enam ei saa {ildse aru,
mis toimib ja mis ei toimi, et kohati on tunne, et mitte midagi ei toimi. Sellepérast, et kdik on niivord sdltuvad ee
noh vilistest teguritest nagu nditeks pangad, liisingud ja ja sellised asjad. Et kui raha ikkagi kéibel nagu ei ole,
siis me ei saa midagi teha, et kdoik mida me vélja pakume, kui liisingut kui liisingut niimoodi ei saa, siis ei saa
osta eksju. Et 44.

Miks turundustegevus seni hea oli, millel see hea arvamus pohineb?
No me tditsime oma eesmérgid, rahuldavalt. Et Mazda oli, no {itleme voi et kdik bréndid siis meil, olid 43 vormis
iitleme, noh me saame samamoodi neid uuringuid igakuiselt meie meediagentuurilt. Noh see nagu voice share of
market, kus on nagu ndidatud eksju, et me olime, me olime kogu aeg pildis, esindatud hea hea mainega, meedia
monitooring selgub eksju, et hea mainega, hea sdnaga igalpool mainib ka ajakirjaniku poole pealt. Ai siis
suutsime tdita oma miiligi eesmirke jne.

Ja kas te moodate oma turundustegevuse tulemuslikkust?
Tapselt, juba vastasin tegelikult ju sellele kiisimusele.

Selle sama meediaagentuuride kaudu?
Jah, jah.

Aga peamine on see automiitiginumbrid, millelt see edukuse méotmine kdib voi midagi muud?
No need koik. Tépselt jdlle samamoodi: see miilik pluss siis need ee brandikuvand, eksju maine, jah. Ka
miiiiginumbrid, jah. Lisaks kasumile ka tiiki arv {itleme eksju et, no koik.

Minnes niitid siis tdpselt nende kahe perioodi juurde. Mida piitidlikult piitiame uurida siis 2006 teine

pool, see on juuli kuni detsember, seal. Loodan, et saate tagasi mdletada, et erinevate meediakanalite

osakaal Teie turunduskommunikatsioonis mis tollal oli? Mis oli peamine?

Peamine oli kindlasti print, triikkireklaam siis eks. Suuremad véljaanded alati. Et koik pdevalehed, pohiliselt need
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pievalehed, autolehed. A3 mm siis teisel kohal dkki, selle perioodi, noh suvel rohkem raadio, selline liikuvam.
Siis 44 jargmisena vo0ib- olla internet. Jah. Noh iitleme et triikk ja {itleme ikkagi triikireklaam esimesena, siis
raadio, siis internet, siis vaat dkki, siis vast tele ja siis auto vilimeedia.

Hmm. Mis nende kujunemises, osakaalude kujunemises rolli mdngis?
Kuju, ee kogemus, meediaagentuuri soovitused kindlasti, nendel statistikatel me pohinesime eksju ka, et et kus
seda meie sihtgruppi oleks vdimalik kdige paremini piilida vastavatel ajahetkedel. Konkurentide tegevust
jélgimisime kindlasti.

Ja rddkides turunduse eelarvest, siis siin voib niiiid kahtepidi, kas see, kas see osakaal iildeelarves oli ta

siis suurem kui ta on niitid?
Mm, tegelikult iitleme, et enamvahem sama suur. On praegu ka.

Et on ta samas mahus?
Jah samas mahus. V3ib- olla dige pisut on vihendatud, aga lihtsalt niiiid on see, et niiiid v3ib- olla kui see noh
jélgimine nagu on tugevam. Ei saaks Gelda, et me ennem oleksime raha niiiid tuulde loopinud, aga vaib-olla kui
ennem motlesid kaks korda 18bi mingi projekti voi kaasamineku voi koost66ga voi mingi kampaaniaga, siis niitid
voibolla mdtled enne viis korda kui midagi alustad. Et et ja védga otseselt mdtled sellele, kuidas see tagasi toob, et
mitte ainult see. Et siukest kaudset vOi sponsorlust, siukest me praegu iildse ei. Et meie ettevite nagu
sponsorlusega iileiildse viga ei tegele aga noh iitleme nagu brindi reklaam, tegelt on viga kauge ja meil on véiga
raske seda moota otseselt, et oli brindi kampaania eksju ja palju ta meile konkreetselt miiiiki t3i et noh tegelt ei
saa, see on ju koik pikas perspektiivis ja. Et sellist asja me praegu ei tee.

Ja kas te mdletate kui ja siis mitu turunduskampaaniat 2006. aasta teises pooles te tegite?
Ei méleta, aga voib- olla kui ma mdtlen niipidi, et teine poolaasta on kuus pool, siis meil enamasti on, ma arvan,
et meil kaks voi kolm siukest suuremat.

Ning sellele lisaks mingeid meeldetuletusreklaamid voi?
Mingeid vdiksemaid aktsioone ka kindlasti, nagu jah otsepostitusi ja, jah.

Ja nende eesmdrk oligi siis pildis piisida?
No otsepostitusel on ikkagi ju véga siht, sihitud reklaam eksju, ikkagi viga konkreetsete pakkumistega iitleme
kliendi juurde nagu minek. Et niitid meil on see pakkumine "reageeri niitid", siis see kehtib sulle. Et see on pigem
ikkagi miiiik otseselt.

Aidi kuidas jii ettevéte rahule antud perioodi turundustegevusega?
Viga histi.

Milles see viljendub?
Eesmirgid olid tdidetud.

See on siis miitik?
Just, just nimelt. Miiiik ja ka bréndikuvand ja vissioon.

Ja kas te mdletate tollast perioodist mingeid iseloomukamaid kampaaniaid véi edukamaid? Pdrast mida

oli huvi suur?
Ma ei mileta, ma motlen et, me olime niitid 2006, tuleb 2007.

Voib abstraktsemalt 6elda kasvuajal...
Kasvuajal, iitleme, et oli meil sjuukene Sonyga koostdos kampaania, et sai mingil ajaperioodil, 2 nédalat oli see

periood, alguses oli see néddal, pikendati see nddala vorra, kuna see oli viga edukas. Et teatud mudelitega, kiiresti
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reageerimisel teatud perioodil 44 ostumiiiigilepingu sdlmimisel sai kaasa vabal valikul Sony tehnikat. Seal olid
siis videokaamerad, ise said valida, ma ei miéleta, neli vdi viis erinevat toodet sellest, 4 DVD- mingijad,
videokaamerad a4, navigatsiooniseade, mingeid analoogseid asju seal.
Miks oli edukas teie arvates?
Noh iitleme tegelikult &4 inimestele vdga palju mdjuvad nii uskumatu kui see ka ei ole sellised kingitused ja
boonused, et et 44 selle peale jookstakse tormi, ja eriti vene rahvusest, et kui nad saavad iitleme midagi tasuta ka
ja sellise brindi puhul nagu Mazda just. Et see puudutas siis Madzat. Et sjuuke rahva auto eksju ja inimesi pani
see kiiremini reageerima, et kuigi moted kiill, et loogiliselt vottes, et Jumal kiill, see on ju nii kallis, et kallis
toode, et mine osta endale DVD- méngija lihtsalt, aga noh, kogemus on ndidanud, et vdga palju mdjutab inimesi
selline lisavaartus eksju.
Aa mis pohjustel see voib olla, et just see kingitus inimesi ostma paneb?
No vot, ma ei oskagi 6elda, see on lihtsalt iiks meie inimeste eripidra, et et kohe kdib mingi klikk peas kui oo,
midagi saab tasuta. Et noh.
Selge. Jaa kokkuvottes selle 2006. aasta teise perioodi, periood oli edukas nagu titlesite, mis olid selle
edu tegurid? Miks see just osutus niimoodi, nii heaks nagu ta oli?
No majanduses oli lihtsalt lihtsam laes, eelkdige fintantseerimistingimused olid nii soodsad eksju, sai viga palju
null sissemaksuga, null sissemaksu pakkuda inimestele. Liisingud vdimaldasid seda, raha oli kéibel, raha liikus,
et koigis valdkondades, kinnisvara, vaatan, kdike seda kanti (uuselamurajoonid), see see oli vdga suur osa
majandusest eksju. Et et siis see pani nagu raha raha liikuma, et kinnisvara, et enamus inimesi ju tegeles
kinnisvaraga, vdi noh, vdga paljud tegelesid kinnisvaraga eksju. Nemad said sealt omale sissetuleku, suured
sissetulekud, said omale rohkem lubada, kuna liisingud voimaldasid seda. Lisaks suurtele sissetulekutele eksju.
Said tarbida rohkem kalleid kaupu. Lisaks esmatarbekaupadele.
Ja sealt see tuli siis?
Jah.
Minnes niiiid 2008. aasta teise poolde, see mis just loppes, et milline on erinevate meediakanalite
osakaal niiiid selles perioodis?
Mmm, iitleme, osakaal oli vast isegi sama, aga lihtsalt vdib- olla need proportsioonid nagu natuke muutusid.
Pigem siis mis suurenes, mis vihenes?
Tele suurenes, et 44 see vdibolla oli tingitud konkurentide tegevusest. Kdik olid teles, pidime ka olema. Siis print
vihenes, raadio suurenes kindlasti, rohkem, kuna raadio on hésti hea kanal sellisteks konkreetseks pakkumiseks.
Noh mitte niivord imidziireklaamiks, kui pigem selliseks, et vot meil on niitid 100 000 soodsam see auto, tule
osta, et selliseid kampaaniaid tegime lihtsalt rohkem. Et et raadio kindlasti suurenes ja sellevdrra print vahenes
nditeks. Noh internet on niikuinii meil kogu aeg olnud. Jah, pigem niimoodi, et tele ja raadio vdib- olla suurenes,
eriti raadio.
Kuna neid hinnapakkumisi rohkem?
Jah. Just, et noh targetit, targetit, et turundus, mitte niivord imidzireklaami vaid just seda otseseid pakkumisi.
Mhm, te iitlesite, et internet on kogu aeg olnud oluline, kuidas see viljendub?
No ta on igas meie kampaanias kaasatud ikkagi, interneti suurimad portaalid on meil alati sees, mis siis suunavad
meie kodulehele eksju. Et 44 alates Eesti neti, auto24 on meil kampaanias ikkagi sees, eriti uute autode

kampaaniate puhul.
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Mhmh. Ja nende kanalite osakaalude kujunemises mdngis rolli siis need, mis te just nimetasite, voi on
seal veel midagi? Sonumid, kanalid, reklaamimise hind.
Noh pigem ikka, no hind on ka loomulikult oluline. Aga et selle hinna ja tulemuslikkuse oodatud tulemuslikkuse
suhe ikkagi. Et noh kuna raadio on vdrreldes tele ja prindiga ikkagi odav. Ja kui votta need prime-time'd eksju, et
hommikul see to6lemineku aeg ja Shtul t661t kojumineku aeg, et sellistel kellaaegadel on see véiga tulemuslik.
Enamus inimesi on autos, kuulavad raadiot.
Ja turunduseelarve on niitid piisinud samal tasemel umbes?
Jah.
Ja sellel perioodil palju teil turunduskampaaniad oli? 2008 teine pool.
Mmm. Kolm, neli va?
Nii et see arv on vihenenud?
Ikka suurenenud.
Suurenenud on jah need numbrid. Miks ta suurenenud on?
Mmm, ma arvan, et mitte niivord tingitud sellest ajast majanduses kuivord sellest hooajast eksju. Siis juba tulid
need, tuleb eksju rehvivahetus hooaeg, need kampaaniad eksju, talv algab, talvepakketide tutvustused siin
Jaguaril, Land Roveril nditeks. Mmm ka mis talvevarustused on eksju. Et et ma arvan, et esiteks tihelt hooajalt
teisele iileminek ka.
Mhmh, aga 2006 oli seesama periood, kas siis nii vdga ei rohutatud seda hooajalt tileminekut? Niiiid
rohutatakse rohkem?
Eee jah, iitleme see aasta meil oli neid talvepakettide reklaame ikka rohkem. Aga aga ma isegi ei oska Gelda, see
oli ilmselt sellest mudelite eripérast tingitud, Jaguaril oli siin uus mudel, Land Roveril uued varustusastmed, et
voib- olla sellest pigem.
Mhmh ja nende, iitleme meeldetuletuskampaaniate, reklaamide hulk, kas see kasvas voi vihenes
vorreldes 2006 teise poolega? Need siuksed iiksikud, need mis te mainisite, polnud nagu pdris
kampaaniad.
Ma ei tea, meil koik on péaris kampaaniad, ma ei oska ikkagi 6elda, mis on see meeldetuletus.
Noh selles mottes, et viiksed, mis iitleme ilmuvad korra lehes voi niimoodi. Voi teil on koik kogu aeg
olnud kampaaniatena?
Eee kampaaniatena. Ja kui ei ilmu lehes, siis on otsepostituskampaania, aga ta on sellegi poolest kampaania, et et
ma ei oskagi delda niimoodi.
Mhmh, aga see no, votame niiiid siis selle otsepostituse, et see hulk, kas ta 2006 oli suurem kui ta niitid
oli?
Ma arvan, et jah ta oli niiiid suurem, et sellepérast, et 44 no seal méngis ka juba hind rolli, sest et otsepostitus on
teatavasti nagu viga odav, eelkdige kui tehakse seda ilmse otsepostitusena, et noh praktiliselt ainult kujundamise
hind eksju siis kampaania puhul pluss siis need pakkumised. Meedia, meediale seal ju raha ei ldhe ja emaili
saatmine on teatavasti tasuta. Et noh siis, siis nagu jah.
Sealt see tuli siis jah. Ja kuidas jdi ettevote rahule 2008 teise perioodi turundustegevusega?
Noh, iitleme nii, et ma arvan, et véiga ei, noh vaata seda on selles mottes, et nii ja naa, et me tegime koik, mis me
saime, et selles mdttes jaadi kindlasti rahule, aga iitleme et eesmirke ju ei tdidetud, miitigi, miiliginumbrid ei

olnud nii head kui olid planeeritud 2007. aasta 16pul 2008-ndaks aastaks. Noh brandikuvand kéib ikkagi ja maine
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on meie brindidel ikkagi endiselt viga hea, et selles mdttes, et &4 nii ja naa iitleme. Osad eesmargid tdidetud,
osad mitte eksju.

Kuidas see olukord voib olla, kas need eesmdrke ei tdidetud sellepdrast, et voibolla see turundustegevus

polnud see, mis need voinuks olla, voi siis see, et need eesmdrgid mis piistitati, piistitati liiga julgelt?
Just, just see viimane variant. Just et liiga julgelt, et et keegi ei osanud arvata, et 44 turu olukord voib nii
drastiliselt muutuda.

Ja millised olulised muutused on niiiid ettevotte turundustegevuses toimunud vorreldes

majanduslanguse eelse perioodiga ja mis tdna on teisiti kui oli Kaks aastat tagasi...?
Noh sellele ma tegelt ka juba vastasin, et niiid on oluline hind eksju. Niitid pannakse rohkem seda
hinnareklaami rohkem, et et brandireklaami noh ei ole viga mdtet teha. Me tegelikult jaanuaris veel tegime
Mazda kuuele konkreetselt, et kuigi see on nagu kvaliteetne ja brénd ise on viga tuntud ja ja see mudel on tuntud
ja me motlesime just et selle peale, et kuna me ndeme konkurentide pealt, et isegi kdik véga suured allahindlused
noh ikkagi mingit olulist olulist olulist miiiigikasvu nagu ei too, kuna noh saabki takistuseks jille valised tegurid,
liisingud, et inimene voib kiill vaadata, et hea hind, Ok ostan, aga ta ei saa liisingut, need tingimused on niipalju
raskendatud, mistottu otsustasime, et piisime lihtsalt pildis, teeme imidzireklaami aga ténaseks otsustasime, et
nédhes neid jaanuari tulemusi ka, et sellel ei ole motet, panime kdigile juba stopi peale, kuigi meil oli planeeritud
see ka veebruaris, aga {itleme siis hind ja siuksed pakkumised, et me ldheme ikkagi siukest teed, et selle
rahastamise, mis me planeerimise, paneme pigem allahindlustele.

Rddkides siis majanduslangusest, siis kuidas teie ettevotte seda tajunud on?
Jélle juba vastatud, et miitiginumbrid on langenud.

See on ainuke moju?
No rahvast kdib vdhem. Aga see on ju, need on ju omavahel ju seotud, et kui neid kéib ileiildse vahem vaatamas,
viahem kohal, siis selge see, et ka miiiik jadb vihemaks.

Mhmh. Ja see miitiginumbrite langus tuleb siis ainult nendest vilistest teguritest, just see liisingute

saamine?
Jah, jah, eelkdige, see on ikkagi number tliks pShjus kdigil praegu, autofirmadest rddkides just nimelt, noh kuigi
ma arvan, et ka muudes valdkondades.

Kas Teie ettevotte juhtimises voi haldamises on tehtud muudatusi nendes muutunud majandusoludega

seosnevalt?
On. Utleme juhte on viihem. Et et kuna noh téomaht ei ole enam nii suur, siis vdibolla on nagu iihel inimesel
hallata noh rohkem valdkondi vdibolla voi. Et et titleme kasvdi nditeks kolmel brindil on {iks miitigijuht ja kui
need on erinevad eksju. Noh meil on Jaguaril ja Land Roveril olid enne ka iiks ja niiiid on siis kolme bréindi
peale iiks. Noh haésti ja, jouliselt on ithendatud, kuna vajadust ei ole, t66d ei ole enam nii palju. Ja loomulikult ka
strateegiline pool ka eksju, et just tépselt see ka, et kas vdi see, et niiiid me miilime nagu rohkem hinda, et
voibolla seda brindi nii palju ei réhuta, kuna see on tinasel hetkel niikuinii nii.

Mhmbh, ja vaadates niitid turgu iildiselt, siis teie arvates kellel on suurem shanss? Millistel autodel see

tinane madalaeg iile elada?
Ma niiiid ei hakkaks konkreetseid nimesid nimetama. See voibolla ei ole piris eetiline, aga tdpselt ongi need,
kes suudavad pakkuda odavat hinda, kes suudavad vdib- olla mingisugust, kes suudavad md&jutada finantseerijaid

kuidagipidi oma Kkasuks. Eks ikka see keskklassi ja luksusbriandid. Selleks niipalju ei ldhe. Kuigi samas noh
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sjuukseid brande samas ostavad ikkagist ju need tarbijad, keda see majanduslangus niivdga ei mdjutagi, et kellel
ei ole, kellel on siin oma finantsvahendeid nagu niivord palju, et nad saavad osta ka auto otse vilja, et nad ei pea
ostma liisinguga. Utleme, et siis keskklassi toodetest vdibolla sellised viiksemad autod, moeldakse
okonoomsusele, hinnale, et et sellised, kes suudavad seda, kelle tootevalik on piisavalt lai, kellel on iitleme ka
neid odavamaid ja 6konoomsemaid tooteid tootevalikus, et jah jadvad siis need véga kallid nishi tooted ja siis
need viga odavad ja 6konoomsed. Kaks sjuukest suunda voibolla.
Kes siis dra kaovad?
Siuksed vahepealsed. Kellel on siukene, kes ei ole, kes on noh iihtepidi on rahva auto eksju, noh Mazda koha
pealt seda, me oleme hinnaga koos niivord eksju konkurentsis, aga selles mottes kes ei suuda olla paindlikud
hinnas, et ehk siis kdik nii vastupidi, kellel ei ole nii 6konoomsed ja head hinnaga, et on siuksed suuremad,
suuremad mudelid, millel siis kiitusekulu on suurem ja hoolduse hind.
Minnes siukseks voibolla ennustavaks kuidagi, et turundustegevus majanduslanguse ajal, millisena voi
mis selle roll, digemini turunduskommunikatsiooni roll mis peaks olema ettevottes majanduslanguse
ajal?
Mmm no aga endiselt roll on selles mdttes endiselt sama, et endiselt oma brénde toetada, brandide mainet iileval
hoida, miiiiki tShustada eksju. Et lihtsalt need sonumid on erinevad onju, et kui me ennem vdibolla rohutasime
seda briandi poolt, siis niiiid me rShutame hinna poolt. Ikka seesama, mis ma juba olen vastanud tegelikult.
Mhmbh jah jah, jaa majanduslanguse eelse ajaga vorreldes ongi siis pohilisemaid muutusi siis see sama,
et nii vdga brdndist kui abstraktsest viga ei rddgita, rddgitakse hinnast kui sellisest?
Jaa. Jah, jah.
Pohjus selle taga on taaskord see?
No inimeste finantsvoime et noh, isegi kui meil v3ib olla niigi hea hind, et kui inimesel ikkagi, kui sul endal
kuskil rahakotis raha ei ole iitleme, pangakaarti ka ei ole, siis sa osta ei saa eks. Lihtsalt nii nii lihtlabane see
selles mottes nagu ongi.
Mhmbh ja siis sellele vastu tullakse siis hinnasoodustustega, tiritatakse?
Just, just hinnasoodustustega. Oma kasumeid siis nagu vihendatakse tegelikult eksju.
Ja antud tingimustes valitsevast teooriast rddkides et kas olete oma turundustegevuse eesmdrke teisiti
piistitanud vorreldes niitid, vorreldes 2006?
No jélle tdpselt sama vastus, et niiiid see brandi pool on lihtsalt vihenenud, oleme selles méottes loomulikult.
Oleme rohkem orienteeritud otsesele miiiigile, et kuidas nagu rohkem neid diile niidelda majja tuua. V3ib- olla
selle iihe diili pealt me voibolla teenime vihem, aga et kuidas neid nagu rohkem saada kokkuvdtteks, et iiletildse
piisida ja teenida.
Ja oleme niiiid tdiesti automiitigist vilja tulnud, lihtsalt nouandja, et milline voiks olla turundustegevus
iihes ettevottes majanduslanguse ajal? Mida peaks tegema?
Noh iitleme et ega ma niiiid miiligist ja hinnast ma olen juba nii palju rddkinud. Et see on nagu véljaspoolt
kommunikatsiooni puhul kindlasti véiga oluline, et julgustada kliente meile ikkagi tulema. Et me suudame nende
vajadusi esiteks histi rahuldada, aga vdiksema hinna eest. Klienditeenindus véga, veel olulisem, kui ta muidu on.
Et et inimesed tunneksid, et nendega suheldakse ausalt, et neile pakutakse parimat varianti ja nende eest
hoolitsetakse ka pérast kui nad on toote ostnud eksju, ehk siis jérelteenindus, no igas valdkonnas tdesti. Ja teine

véga oluline osa on kindlasti ka sisemine turundus, et hoida oma td6tajaid, et neid motiveerida vodibolla rohkem.
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Ja vdibolla teistmoodi, vdib-olla noh, vdibolla rahalised vahendid on véhenenud, aga ei tohiks sdésta tootajate
arvelt. Selles mdttes me oleme ikkagi iiritanud siilitada oma lubadused, mis me tddtajatele oleme andnud,
itleme et kdikvdimalikud {iritused ja sellised iihistegevused, neid me ei ole dra viinud, v3ibolla mingis mahus
nagu piiranud, aga see on ikkagi sdilinud, vdib- olla ma ei tea toetused, {itleme pulmatoetused, lapse siinni
toetused, siuksed asjad ettevotte siselt, et noh oma to6tajaid ikkagi védrtustada.

Miks see oluline on sdilitada?
Just, ee, just mainisin, et motivatsiooni sdilitada, et t66tajaid, et oma hiid td6tajaid hoida, et nad raskel ajal, et
nemad ka selle raske aja iile elaksid. Et me oleme ikkagi nagu iiks meeskond, ja iihisel joul selle iile elada. Meie
eesmérk pole kindlasti niitid nagu hirmsasti to6tajaid vihendada voi neist lahti saada, kuigi meil on ka olnud
seda koondamisi kiill, aga tegelikult v3rreldes teiste ettevotetega ikkagi viga vihesel médral. Me ikkagi tiritame
viga hoida oma tdotajaid.

Selge. Kas on mingi teema, mis vajaks kajastamist, mida ma ei osanud kiisida seoses?
Ma niiiid ei oska delda, ma tdpselt ei saa isegi, minu arust teil on kdik see ikkagi nii iihte auku, et ma isegi ei saa

aru, mis selle t66 eesmark nagu on.
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Transkriptsioon ekspertintervjuust Toyota turundusspetsialisti Reili

Kaibaldiga

Kellena te tootate siin?
Mhm. No ma olen marketingi spetsialist, kolmandat aastat ja viimasel ajal olen olen tegelenud noh iitleme nii et
ma olen, et mind on pandud voi et kuidagi on kujunenud nii vélja et ma olen eventmarketing'i spetsialist, et
kuidagi (paus) &4, meil on omavahel ka selline jaotumine, et kes tegeleb kataloogidega, kes tegeleb veebiga,
mina olen siis nagu see event, kdik sponsorlused ja firmaiiritused ja ajakirjanike iiritused, ehk siis PR on ka nagu
minu kées.

Kaua te olete sellel ametikohal téétanud?
3 aastat, 3 aastat. (intervjueerija - 3 aastat)

Ja kaua te olete turundusvaldkonnas téétanud?
Sama, 3 aastat.

Ja teie téoiilesanded hetkel on siis nagu te kirjeldasite?
Aas, PR, pressiteated, pressiiiritused, nii Baltikumi piires kui ka Euroopa piires, kuna meil on, kui tuleb uus
mudel, siis meil ei ole ainult kohalik Gitleme nii launch, me ei tee kohalikku tutvustust vaid meil on ka Euroopas,
selles mottes et kogu Euroopa ajakirjanikud siis viiakse iihtekokku, tehakse korralikult neile tootetutvustus,
testisdidud, et need asjad ka koik ja siis tirituse pool.

Ja ka Eesti piires?
Eesti, Baltikum, meil ei ole ainult Eesti, me rddgime alati Baltikumist siin, et meil ei ole kunagi nii, et ainult eesti
turg, et meil on eesti, liti, leedu.

Jaaa, selline voibolla abstraktsem kiisimus, et milline on turunduse ja turunduskommunikatsiooni roll,

teie ettevottes?
(paus) Aa, ma arvan, et see roll, (paus), roll kasvab kindlasti, voi see roll kuidagi ldheb jérjest selgemaks, et
voibolla ta paar aastat tagasi oli selline, 44, mis tuleb kiiresti dra teha, ta ei olnud nagu selles méttes selge voi ta
ei olnud eesmérgistatud, et viimasel ajal on ta kuidagi vélja kujunenud nii, et ta on muutunud téhtsaks vdi on aru
saadud, et ta on ikkagi histi tdhtis, et, muidugi ka see, et meil on nagu kaadrit hasti palju juurde voetud, et tdesti
kui varem tootas ainult turundusjuht ja iiks spetsialist, siis niilidseks on meie osakonnas 3 spetsialisti ja 1
turundusjuht, et 44 jaaaa plaanisime ka veel juurde votta, mis praegu on niilid peatatud, aga selles mottes jah, et
on aru saadud, et see valdkond on oluline.

Mhm, teooriast, et lihtsalt ldhtuda teie seisukohtadest, et mis on turundus?
Turundus on see, mis, ma tiritan niiiid, ma ei anna niitid mingit definitsiooni, et ma {itlen oma sdnadega, et mis ta
nagu minu jaoks on. Et turundus on see oskus, kuidas sa oma toodet oskad miiiia, (paus) tarbijale, kas
tavatarbijale voi siis vastavalt kitsamale sihtrithmale, et keda sa nded enda toote tarbijana, et turundus ongi see,
et kuidas sa tahad, et sinu potentsiaalsed kliendid voi tarbijad néeksid ja tunnetaksid sinu toodet, mis nad sellest
arvavad, et vastavalt sellele siis nad kujundavad oma hinnangu, et kas nad on huvitatud vdi ei ole, et kdik see mis
a4 (paus) jah, liks on see, mis tahame, et inimesed motleksid su tootest, teine on selline taktikaline turundus onju,
et koik see, mis kanalid ja (paus), millist, jah, milliseid kanaleid nagu kasutada, et kdige lihtsamalt.

Jaa, milline on turundustegevus teie ettevottes, milles see viljendub, (paus) et igapdevaselt?
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Turundustegevus da (pikk paus), mmm, (paus), turundustegevus meie ettevottes selles mdttes on ta keerulisem,
kuna me oleme maaletooja, siis me ei tee mitte ainult tarbijale turundust, kampaaniaid ainult otse tarbijale, vaid
me peame, me peame aitama voi ette valmistama turundustegevusi ka enda edasimiiiijatele, mis teeb selle pildi
niitid natukene keerulisemaks, et kui me mingit kampaaniat vélja to6tame, siis me, me teeme koostodd oma
edasimiilijatega, et kiisides nende arvamust, nende abi, jaaa jaaa, see on sellepérast, et me saavutaksime sellise
tihtlase pildi oma kampaaniates, et mitte nii et iga, et meie teeme oma kampaania, liks edasimiilija Eestis teeb
tihte iihe stiiliga, teine Litis teeb teise stiiliga, et vaid me rddgime enne ldbi, arutame 1ébi, ja siis me teeme
korraga kampaania, kaasates kdik oma edasimiiiijad, et me saavutaks sellise iihtlase pildi, iihtlase stiili, (paus), et
see on siis nagu, mis puudutab niitid meediat, v3i tava, tava massimeediat ja neid kanaleid aga, aga peale selle
nagu ma itlesin on meil ka igasugused tritused ja PR’1 igasugused evendid kus me siis peame tutvustama oma
tooteid, ehk siis nagu uusi autosid, uusi mudeleid, 44, samuti edasimiiijjatele, tegelikult me koolitame neid vélja,
meil on iiritused siis samuti ajakirjanikele pluss siis, pluss siis oma iiritused, et, et ja siis loomulikult, mis igas
firmas on véga téhtis, milleta ei saa, on veeb, korralik veeb, mis on meil samuti 4-s keeles - eesti, lati, leedu ja
vene. Jaaa kataloogid, tootekataloogid, milleks on meil ka oma inimene, et khm, et sellesmdttes on see turundus
selline, vdga, erinevate, noh erinevad valdkonnad on kindlasti kaasatud.

Jaa, milline on turundusjuhi roll teie ettevottes?
Mmmm, turundusjuht teeb reeglina siis, peab vaatama, et koik, koik erinevad valdkonnad, erinevad turundus &a
turunduskanalid, nende arendamine kdik toimiks, et, ja samuti kui on, meil on histi palju, et infot tuleb
erinevatest kanalitest, info on tegelikult {iks ja sama, et hésti loogiline on, et kui me kasutame seda é&ra, et kui
meil {ihe korra on see asi tolgitud juba, et me ei hakka otsast peale, kui jargmine kord tuleb iitleme pressiteates
sama asi, et siis me kasutaks. Et noh sellised asjad, nagu ikka turundusjuht.

Kas turundusjuht on ettevotte juhatuses liige ka?
Eii.

Teie ettevotte turundustegevuse eesmdrgid, mis need on?
(paus) On ikka timmargused kiisimused teil. Khmkhm, turundustegevuse eesmirgid, khmkhm, eesmérk on
toodet miiiia, loomulikult number iiks, klient on kuningas, teiseks, 44, hoida oma mainet, hoida oma stiili, mmm
hoida oma viirtusi, need ongi nagu kdige, kdige tdhtsamad asjad.

Mis on Toyota vidrtus?
Toyota védrtus on kindlasti 4dhm, khmkhm, kvaliteet ja usk, noh kindel toode, kvaliteet ja kindlasti rohelised
vairtused, et toode ei pea olema mitte ainult hea ja kiitusesdistlik, vaid ka ta peab olema ka, ta peab olema ka
keskkonnasobralik, et me ei mdtle ainult sellele, mis meil tdna on, vdi millega me tina sdidame, vaid et me
mdtleme laiemalt, et kuidas see toode tekib, ja mis tast edasi saab, kui on nagu, kui on selle auto aeg ldbi, et mis
taga edasi tehakse. Et selles mottes me ldheneme kindlasti asjale laiemalt ja rohelisemalt kui moned teised
autofirmad.

Kes on teie brindi sihtriihm?
Khmkhm, kdik inimesed, kes tahavad autot endale, neid on viga erinevaid, kuna meil on véga erinevaid autosid,
niidelda, siis vdga viikseid noorteautosid, linnaautosid, kui ka pisibussideni, siis meie sihtgrupid ongi véga
erinevad, et noored, keskealised, vanemad, ilmselt meil on jah, lai sortiment, et sellesmdttes, ma néen et kdik
inimesi, kes sdidavad autoga.

Ja keda peate oma otsesteks konkurentideks? Eesti turul siis antud juhul.
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Noh, kes meil on need Eesti tegijad siin teised, ongi teised Jaapani margid kindlasti kdigepealt, et 44 ja teised
autofirmad.
Ja mis on teie brdindi eelis nende ees?
Kindlasti, kindlasti, mis on nagu, milleta ei saa iile ega iimbert, on kindlasti kvaliteet, kindlasti jarelmiitigi,
jérelmiiiik, jarelmiitigi tegevused vdiii, autohooldus siis pérast, kui inimene on auto kitte saanud, et me ei iitle
inimesele et ,aitdh nidgemist™, vaid me ldhme nagu selles suhtes kliendisuhtega edasi siit, et hdsti palju
tegeletakse kliendi rahuloluga, jaa jaa sellesmdttes 44 noh autohooldusega, et kdik need asjad on nagu hésti
paigas ja sellega jérjest rohkem tegeletakse et, nagu me kodik teame automiiiik on drastiliselt langenud niiiid
alates siin teisest poolaastast eelmine aasta, et, et 44m, aga ikkagi siiski on véga téhtis ju, meil olemasolevad
autod on ju turul, et nendega on histi palju tegevust niilid, et ei saa 6elda, et niiiid on kdik, et meie t66 on tehtud,
et autod ei miiii, vaid noh koik olemasolevad autod ja mis neist edasi saab, kuidas nende klientidega edasi
suhelda, et koik see on samuti meie t60.
Ja, natuke iildisemalt seda sektorit vaadates siis, kuidas ndeb vilja turundustegevus Eesti
automiiiigiettevotetes, kui te vaatate?
Mmmm, (paus) ma arvan, et ma muidugi ei oska niimoodi kommenteerida, et selleks peab to6tama kasvoi kahes
voi kolmes, et see on minu jaoks ka suhteliselt uus valdkond tegelikult, aga ma arvan, et niipalju kui ma kuulnud
olen, ma arvan, see on suht erinev, stiil on erinev, ma arvan jah, et see on suhteliselt erinev. Ei oskagi nagu
rohkem kommenteerida.
Kuidas ta erineb?
Mhh, juba alates iitleme nii, et organisatsiooni iseloomu voi kéditumise médrab ju organisatsiooni juht, et oleneb
ju konkreetselt kdigepealt oleneb ju juhist, et kuidas niilid asjad voi kuidas need protsessid firmas paika
pannakse, et, jah ma arvan, et on igasuguseid, igasuguseid mudeleid v6i mustreid, kuidas see on iiles ehitatud.
Niiiid teie ettevotte turundustegevusest ja reklaamkampaaniatest lihemalt, et kas te ostate
turundusteenuseid sisse?
Jaa.
Milliseid?
Meil on oma meediafirma, meil on oma reklaamifirma.
Seega... Nemad siis..?
Jah, kes tegeleb meedia poolega, tegija ja on firma, kes tegeleb reklaamimaterjalidega, nagu tavaliselt 44 on
ilmselt.
Nii et iseseisvalt te..?
Mmmm, et kas me reklaame ise teeme?
Ei, ise kampaania nullist?
Mmmm, no meil on nagu sellesmdttes, meil on niimoodi, et meil tulevad reklaamid, no pérast tuleb edasi see
kiisimus, aga meil on nagu &4, meil tulevad materjalid Euroopast tavaliselt, juba koos kampaania sloganiga.
Materjalid, ka need mis triikki tulevad jah?
Triikimaterjalid (intervjueerija - voi raadios?), raadiot ei tule, meil tulebki print ja tele, pdhimdtteliselt, klipp ja
prindireklaam jaa vastavalt siis kas me soovime seda kasutada, tavaliselt me soovime, sest teleklipi tootmine

meie turule, meie rahvaarvu puhul on nagu suhteliselt méttetu, et siis me, meil ongi nagu adaptsioonid ainult et,
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mis meie reklaamifirma tavaliselt teeb ja muidugi lokaalsed mingeid pisikesi nagu nditeks raadioklipid, need me
teeme nullist siis.

Maja sees?
Mismottes? (intervjueerija - noh idee suhtes) (paus) Jah. Selle me teeme jah ise. Idee jah ikka.

Ja milline on emafirma roll teie turunduskommunikatsioonis?
Noh, ma radkisingi selle juba dra, et materjalid tulevad, pohimaterjalid tulevad sealt.

Ja sellega see piirdub?
Mmmmm, jah, selles mdttes, koik mis me edasi teeme, voi loomulikult peame jargima oma, oma selliseid
reegleid, mis on ka ette antud onju, aga jah, pShimdtteliselt siis meie otsustada, mis me edasi teeme, kas me
kasutame neid.

Viga hea. Ja mida ootab teie ettevote turundustegevuselt?
(paus) Amm, (paus), no nagu, nagu sa kindlasti oled ise ka juba mérganud, et viimasel ajal ei ole enam nii viiga
see imidzi pool nagu, mida nagu kommunikeeritakse, et viimasel ajal on just see miiiik, mis on drastiliselt
kukkunud, et, ja viimasel ajal, viimasel ajal ongi see, et toode miiiiks, et inimesed ostaksid, kuna see ostmine on
nagu véga viga viahenenud, et see ongi viimasel ajal nagu eesmark.

Ja kuidas, kuidas hindate ettevotte turundustegevuse tulemuslikkust seni, iitleme siis enne seda langust?
Ma arvan, et see on hea olnud. Et kui, iitleme, kui on kampaania olnud, siis me loomulikult analiiiisime ja
kiisime edasimiiiijatelt, kuna me ise tooteid otseselt ei miiii, siis me kiisime, et kas oli, kas oli mdju niha, jaaa
jaa, ikka on niha, kui on kampaania, siis toode miiiib paremini.

Ja seeldbi voib vidita, et see tegevus on senini...?
Jah, loomulikult.

Ja, te juba ornalt katsusite seda teemat, et kuidas moodate turundustegevuse tulemuslikkust? Voi kas te

moodate?
Adim, no sellesmdttes, mingit, me ei mddda seda niiiid mingite spetsiaalsete, ma ei teagi. Utleme nii, et me
mdddame seda saades suulist vastukaja siis edasimiiiijatelt, me ei kasuta selleks mingeid kindlaid, mmm ma ei
teagi mida. Utleme nii, et jah me kiisime oma edasimiiiijatelt konkreetset hinnangut, ja vastavalt sellele siis
vaatame, et kas oli v0i ei olnud ja mis oleks voinud teisiti olla.

Ja nende hinnag pohineb millel?
Miitigil. Mhmhm. Ja mitte ainult miiiigil, vaid ka kliendi, mida kliendid on 6elnud, kliendid ju otse suhtlevad
nendega ja kliendid on kdige paremad soovitajad, mis valesti on, mis teisiti viks olla, et kliendid on ju rddgivad
nendega otse, meie ei radgi kliendiga otse, sellessuhtes edasimiiiijatelt saab viga viirtuslikku informatsiooni,
mis puudutab nii miiiiki kui ka kliendi soove.

Viga hea. Niiiid lihme siis selle juurde, milleks me siia kokku tulime, ehk siis turunduskampaaniad ja

oigemini siis tileiildisemalt, kuidas oli pilt 2006 teine pool ja kuidas oli pilt 2008 teine pool, ja ma

alustan siis sellest esimesest plokist, ehk 2006.-st. Erinevate meediakanalite osakaal teie

turunduskampaaniates tollal?
Mmm, ma arvan, et kdik pdhilised meediakanalid.

Jagunesid vordselt? Print, tele, raadio...?
Ei, kindlasti mitte, see oleneb jillegi mudelist ja sihtgrupist, et noh tele ma arvan 2006 oli kdige suurem nii laias

laastus, print, suhteliselt suur ja internet.
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Ka mdrgatavalt suurem?
Internet 2006 oli kindlasti vdiksem kui ta pracgu on. Internet on kindlasti tdusnud, on nii internetimeedia
kasutamine tdusnud kui ka hind on ldinud tal kallimaks, et sa tead, ilma selleta ei saa, et sellest nagu noh, ei saa
iile ega timber.

Aga peamised olid siis tele ja print?
Jah.

Ja mis méngis nende kanalite kujunemisel véi osakaalude kujunemisel rolli?
Mmmm, selles mottes kujunemisel, et miks just need valiti?

Miks just tele juhtis ja miks print oli...?
Noo, need on pdhilised massimeediakanalid, ilma milleta sa lihtsalt ei saa, et.

Mhmh, et kas seal kanalis reklaamimise hind...?
Et kas see hind muutus v&i?

Et kas see mdngis rolli et, tollal?
Hind méngib alati mingit rolli, see muidugi mingib, et. Mmmm jah, vastus on jaa.

Aga péhiline oli see, et nii on tehtud ja nii tehti edasi siis voi? Et just tele ja.
Utleme, et kui sa teed, kui sa miitid sellist toodet, nagu auto, laiale sihtgrupile, siis ilma teleta sa lihtsalt ei saa,
sest et telega sa jouad lihtsalt kdige suurema hulga inimesteni, kdige vdiksema kontaktihinnaga, et nii see
paratamatult on.

Viga hea. Tollase perioodi turunduseelarve osakaal iildeelarves? Voib viga abstraktselt éelda.
Seda ma kindlasti ei iitle (intervjueerija - numbrilist infot ei olegi vaja, pigem...), ma ei tea, mul on véga raske
Oelda isegi, ma lihtsalt ei tea seda.

No votame siis tdiesti tundmatusse, et kas see oli teie arvates suurem, kui ta oli 2008 teine pool voi oli

ta siis viiksem?
Ma arvan, et ta oli siis suurem jah (intervjeeritav — tollal oli suurem, kui), jah, kindlasti jah. (intervjeeritav - kohe
mérgatavalt jah, selge).

Mitu turunduskampaaniat, kui te tegite ja ma usun, et te tegite, 2006 teine periood oli?
Mitu? (intervjueerija - jah) mmm, (paus) no tegelikult meie puhul ei saa vorrelda, et palju oli siis ja palju oli
praegu, kuna meil on hésti oleneb sellest, et kas tuleb uus toode vdi ei tule, kui tuleb uus toode, siis on kindlasti
rohkem neid, selles mdttes ma arvan, et see arv, kampaaniate arv kui selline ei ole eriti muutunud, sest
autofirmades ongi see, et kui ei tule uut toodet, siis, aa no jah, siis on selline 16pumiiiigi kampaania niidelda, aga
pohimdtteliselt méiérab ikkagi arvu, selle arvu éra, et kas tuleb nagu uus toode voi ei tule, et arv ei ole, iitleme nii
et kampaaniate arv ei ole muutunud, pigem on sellel aastal meil rohkem kampaaniaid, kuna meil tuleb nii palju
uusi tooteid lihtsalt, just 2009, et 44, et seda ei saa nii delda, et kahe aastaga on vihenenud kampaaniad, meie
puhul mitte.

Jaa, kuidas jdi ettevote rahule 2006 teise perioodi turundustegevusega?
Ma arvan, et hésti.

Milles see viljendub?
A4, siis olid sellised, 44 iildse sellised kerged ajad, et inimesed ostsid, kui tegid kampaania, ostsid veel rohkem,
et ma ei mileta, et oleks nagu mingeid tagasilooke olnud.

Jaa, voibolla mdletate tollast perioodist edukamaid kampaaniaid, véoi edukamat?
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Aids, ma miletan iihte huvitavamat kampaaniat, vdibolla mis sind huvitab, oli Corolla Verso, milles me vditsime
mingi auhinna, see oli Corolla Verso kampaania, reklaamiagentuur Taevas tegi selle kohaliku layout’i, et seal oli
selline maja vdi korter, et Corolla Versost, idee oli selles, et Corolla Versos on hésti palju ruumi, siis oli tehtud
maja plaan, et see voditis mingi auhinna ka mingil konkursil, aga ma ei tea niitid kuidas ta, kuidas miitigis, et
kuidas selle miiiigiga niiiid on, et seda ma ei méleta.

Ja tollased edutegurid, mis olid?
Ma arvan, et toode ise ja vdibolla eristumine kampaaniates.

Milles see viljendub?
Et sul on teistmoodi reklaamisdnum voibolla kui konkurentidel, ja ilmselt ka mahukus, et kui kui kui mahukas
reklaamikampaania sul on vorreldes teistega.

Ja antud juhul teil?
No meil olid suhteliselt, jah suhteliselt suured, et mitte niiiid kdige suuremad, aga nagu ikka turu liidrile kohased,
ikka péris, péris korralikud jah.

Ja tulles niitid siia teise plokki, mis loppes dsja, 2008 teine pool, milline oli erinevate meediakanalite

osakaal niiiid?
Ad, itleme nii, et pohimeediad on samad, et televisioon ja print, a mis on kindlasti suurenenud, on interneti
osakaal, millel ma juba nagu peatusin et, ja voibolla koost66s edasimiiiijatega vdibolla meil on rohkem selliseid
lokaalseid meediakanaleid ka rohkem sees, kuna meil on selline koost6ds kampaaniad niiiid, et me, me ei tee
enam nagu reklaame nii, et kogemata satub iihte véiljaandesse kaks tihesugust reklaami voi iihe toote reklaami, et
pigem meie teeme vdibolla suurematesse kanalitesse ja edasimiiiijad teevad lokaalsetesse ka, et sellega ma
saavutame nagu suhteliselt laia sellise, 44 katvuse nagu.

Mis on lokaalne kanal?
Lokaalne kanal on néiteks kohalik raadio voi kohalik print ala Parnu Postimees, néide, et noh need on need, mida
meie niiiid siin ei planeeri, kui meie planeerime kampaaniat, siis me tahes tahtmata me ei joua selliseid vdikseid
nagu sisse panna, et iitleme meie Parnu edasimiiiija siis kasutab neid lisaks.

Kas mingi meediumi osakaal on vihenenud?
Mmm (pikk paus), raske delda, mm ma ei julgeks lihtegi meediumit kiill vilja tuua mis oleks vihenenud. Pigem
ma Utleks et internet on suurenenud, et selle vorra teised on vihenenud voibolla, seda voiks Gelda.

Mhmh. Aga miks internet suurenenud on?
Interneti tarbimine on inimeste hulgas suurenenud, sellepérast.

Mille alusel te seda iitlete?
Selleks on uuringud, mis viidavad seda.

Mhmh. Aga sellist oma kodulehe kiilastamist voi sellist?
Seda ma jélgime ka ja.

Kas sealt on sama tendents nagu?
Jah ikka on, muidugi.

Amm, nende kanalite osakaalude kujunemises rolli, oli seal niiiid mingid uued tegurid véi lihtsalt

samamoodi nagu 2006?
(pikk paus) no vdibolla see t66 on muutunud veidi l&bimdeldumaks ja tdpsemaks, et rohkem ma ei oska kiill tuua

mingeid..
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Mismottes ldbimoeldumaks?
Noh, no iitleme nii, et erilisi, erilisi selliseid vdga suuri erinevusi ma kiill ei nde, et kanalite kasutuses, noh ei, ma
arvan, et see lildine siisteem, vOi see on suhteliselt firmades jadnud samaks, et ma arvan, et pigem muutub
sonumite sisu kui selline, kampaaniate sisu kui selline.

Mis suunas?
Rohkem sellise miiiigi suunas.

Mhmh. Jaa, tollal, niitid siis perioodil, te tegite rohkem turunduskampaaniaid?
Tollel ajal? (intervjueerija - jah, 2006 teine, 2008 teine pool) A4, ei vaata ma iitlesin juba, et sellest, et ma arvan
et kampaaniate osakaal vdi noh kampaaniate arv on ju selles mdttes samaks jdénud suhteliselt, mis olenebki meie
toodete valikust ja toodete, uute toodete turuletulekust, tédpselt nii palju me teemegi, kui uusi tooteid tuleb, et see
on nagu hésti..

Aga kas see uute toodete turule tulek, see oli nagu pikaajaliselt teada ja planeeritud?
Ja ikka ja suhteliselt. Ei no auto ei tule iiledd, et loomulikult see on ikkagi enne teada.

Ja kuidas jdi ettevote rahule 2008 teise perioodi turundustegevusega?
Uldiselt, iildiselt on kampaaniad dnnestunud, et miiiigi, 1dpumiiligikampaania oli meil Avensisel, see on jah,
tditis oma eesmérki ma arvan.

Jdidi rahule?
Jah.

Ldbimiitigilt hinnatuna?
Jah, just.

Millised olulised muutused on teie ettevotte turundustegevuses toimunud pdrast, vorreldes

majanduslanguse eelse ajaga, on neid?
Mmmmm, meil on vdetud, ma ei tea kas see on niiiid majanduslangusega tingitud, ilmselt mitte, aga meil on
nagu ma litlesin juba, et meil on see turundusosakond suurenenud kahe inimese vorra, et 44, ja tdnu sellele saab
asju teha rohkem siivenenult, igaliks oma ala siis vastavalt. Et aga pohimdtteliselt selline igapdevatod on
kindlasti sama. Rohkem on suunatud, rohkem oleme suunatud sellisele taktikalisele kampaaniasdnumile, tulge
ostke ja kindlasti allahindluskampaaniad, ilma milleta ei saa ka pracgu autot miiiia, et {ildiselt muud ei ole kiill
muutunud.

Majanduslangusest iildisemalt rddkides, et kuidas on teie ettevote tajunud majanduslangust?
Khm, viga halvasti. Automiitigile on see mdjunud viga halvasti.

Milles see viljendub?
See viljendub autode mitteostmises. Eriti just luksusautod nagu Lexus ja, sellised margid on ju kdige, kdige
hinnatundlikumad, et kui, on alati nii, et kui majanduses ldheb, majandus ldheb alla siis kdigepealt viljendub see
ikkagi autode, autode ostmises, et see on nagu kdige esimene selline mark.

Miks see nii on?
Sellepérast, et see on asi, ilma milleta inimesed saavad kdige enne elada. Nagu sa tead, et kdige esmane vajadus
inimesel on ikkagi s60k, et sellest, sestap ei ole ka piimatoodete ostmine néiteks vdhenenud. Aga ilma autota
saavad inimesed elada.

Jaa, kas teie ettevotte juhtimises ja haldamises on tehtud muudatusi, seda seoses muutunud

majandusoludega?
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Meil ei ole.
Mitte midagi?
Mitte midagi.
Miks see nii on?
Ma arvan, et sellepérast, et to0tajaid vadrtustatakse, et lihtsalt ei saa iga tagasilodgiga ju drastilisi muutusi ette
votta ju, et 44, et 44, protsessid peavad ju toimuma edasi.
Viga hea. Ja niitid Toyota véi teie arvates arvates kellel, voi oigemini millistel automiiiijatel on suurem
sanss see kdesolev madalaeg iile elada voi sellest paremini vilja tulla?
No sellest on ajakirjanduses ka riédgitud, et toodud igasuguseid nimesid vélja, ja et kes iihinevad, kes kaovad, et
no ma arvan, et reeglina suurematel, kellel on selline tugev, tugev Euroopa vdi maailma toetus taga, et..
Milles see vijendub?
Noo, kui suur firma on konkreetselt. Mida suurem firma, seda tugevam ta on, seda paremini ta tuleb vélja
reeglina.
Suurfirma siis oma leviga?
Mmmm, suuurfirma, oma, noh suurfirma tdhendabki ju seda, et kui paljudes maades on ta esindatud ja kui palju
ta kasumit teenib, et et see ongi koik.
Aga lihtsalt endale selle pildi selgeks saamiseks, et kui paljudes maades ta esindatud on, kuidas see
vdljendub? Et automiiiigi edasimiiiijana, votame siin mone viljaspoolseisja siis, Inchape nditeks, et kas
ta siis on esindatud vdiljaspool Eestit ka?
Misasi?
Noh see automiitigiedasi, edasi, auto edasimiitija?
Meie?
Et, noh kui paljudes maades ta esindatud on, mulle lihtsalt...
Toyota vdi?
Ei, auto edasimiiiija, voi siis, te motletegi marki jah?
Noo, see on ju koik iiks ja sama, et meie oleme maaletooja ja meil on edasimiiiijad ja igal maal on {iks ja sama
siisteem, et kes on maaletoojad, neil on oma edasimiiiijad, et see ongi liks ja sama v3rgustik ju.
Mhm, et siis need suured, kes on esindatud erinevates maades, et siis ongi moeldud, et kas mark on seal
olemas jah?
Jah, mark, et ehk siis, ehk siis niidelda, auto, iitleme kdige lihtsamalt nagu autopood voi, et oleks esindatud ja et
see toimiks seal. (Intervjueerija - jaajah, see oli mulle endale selgeks saamiseks)
Turunduskommunikatsioonist, majanduslanguse tingimustes, et millisena ndete
turunduskommunikatsiooni rolli iihes ettevottes majanduslanguse ajal?
Mmm, kindlasti ta peab olema vastavuses nagu sellisele iildisele olukorrale, kindlasti kulutused peaks vahenema,
kogu firma kulutused, sest ta on ilmselt moodustab {ile kiimne protsendi ikkagi tavaliselt, ma pakun, jaaaaaa,
kindlasti tuleb sonumid tdpsemalt 14bi mdelda, et nagu ma juba enne vaata iitlesin mitu korda, et sdnumi sisu
kindlasti muutub mingil mééral, et et muutub selliseks taktikaliseks, et noh siis et tulge ja ostke ja allahindlus ala.
Et ongi koik.
Te iitlesite, et eelarve peaks vihenema, miks see nii?

No, ta loomulikult ei pea, aga ma arvan, et ta loogiliselt vottes tahes tahtmatult vdheneb.
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Jaa, te juba seda teemat tegelikult puudutasite, et teie turunduskommunikatsioon siis laias laastus pole

muutunud, majanduslanguse tingimustes?
Jah.

Et sonumid on ldinud...
Konkreetsemaks just. Jah, et ongi kampaania sdnum on ldinud konkreetsemaks.

See viljendub milles?
See viljendub, et me ei iitle enam, et me ei iitle nagu, me ei tee imidzikampaaniat nii palju kui me teeme selliseid
konkreetseid toote tutvustavaid kampaaniaid voi vai selliseid allahindluskampaaniaid vdi voi anname, iitleme
kliendile, mida ta v3idab nii auto kui toote ostes, et noh see ongi see, et lahme selliseks spetsiifilisemaks. Et noh,
me ei tee enam nagu niipalju imidzikampaaniaid.

Mis te niiiid siis teete?
No viimati oleme teinud hinnakampaaniaid, meil oli Avensise 1dpumiiiigikampaania, kdik sellised kliendile
suunatud a4 sellised kampaaniad, et kui sa ostad, siis sa saad veel tasuta selle, selle voi selle kaasa, noh, kdik
sellised.

A miks see nii ldinud on?
No sellepirast et inimene ei ldhe enam poodi ja ei iitle, et tahan just nimelt seda autot sest see on hea, inimene on
lainud hinnatundlikumaks, vdga vdga hinnatundlikuks, et ta tahab vdga konkreetselt teada, et ta ostab toote
millega ta saab tasuta kaasa veel midagi, ja ta vdidab selle toote ostmisega midagi veel.

Jaaa, kas te olete oma turundustegevust eesmdrgistand teisiti tinasel pdeval kui see oli siis 20067
Jah, no pohimdtteliselt see on, oleme selle nii palju juba &dra rddkind ma arvan, et eesmérk ongi see, et toode
miitiks, number iiks, et muidu, muidu me see autoturg, auto 444, (paus) automiiiik on nii drastiliselt langenud, et
44 me peame tegema koik selleks, et see niitid nulli ei ldheks iitleme nii, et inimesed oleksid ikkagi huvitatud, ja
nad tunnevad, et neil tasub autot vahetada ja uus auto endale soetada, et vastavalt sellele on need, need
eesmargid jah muutunud.

Mhm, ja niiiid tulles vilja teie sektorist, tildse minnes laiaks, viga abstraktseks, et millised voiksid olla

pohimotted, millest iiks ettevote peaks oma turundustegevuses tinasel pdeval Idhtuma, voi jargima?
(pikk paus) 444, peab olema hésti, histi 1ibi motlema, oma tegevused, jaaa peab vaatama, kindlasti peab vaatama
konkurente, loomulikult peab neid alati vaatama, aga véibolla niitid eriti, et mis sdnumitega konkurendid vilja
tulevad, ja vaatama tildist majandust, jalgima mis iildse toimub.

Miks see rohk konkurentide jilgimisel niitid suurem on?
Lihtsalt konkurendid teevad samamoodi teistlaadi kampaaniaid, ja loomulikult kui konkurent teeb mingi
allahindluskampaania, siis voiks teada seda, et mis ta teeb, mis selle kamp.. mis selle reklaami sisu on, mida ta
konkreetselt pakub seal. Kui varem, varem ei olnud iitleme neid allahindluskampaaniaid nii palju siis ei olnud ka
vaja vdibolla ka siiveneda nii vdga nendesse, nendesse kampaania sonumitesse, nendesse nendesse
reklaamisdnumitesse, mida seal nagu vélja toodi, et niiiid on kindlasti see muutunud tdhtsamaks, nende sisu.

Jaa on mingi teema, millest me ei rddkinud aga peaks rddkima?
(paus) mmm, ma arvan et 44, et see millest sa 15putdo teed, et ma arvan see sai suhteliselt dra puudutatud et..

Viga hea.
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Transkriptsioon ekspertintervjuust Renault turundusjuhi Indrek

Poolakuga

Esimene kiisimus, kellena te tootate?
Turundusjuhina.

Siin ettevottes siis?
ABC Motors’i turundusjuht.

Ja kaua te olete sellel ametikohal téotanud?
2006. marts alates, ehk siis pea kolm aastat saab téis kohe.

Jaa kaua te olete turundusvaldkonnas iildse toétanud?
2001. aasta ldksin Nissan Baltisse turundusse, ehk siis kaheksa aastat.

Kaheksa aastat on turundusvaldkonnas..?
Ja kdike seda siis autonduses ja turunduses, 6 aastat Baltikumi turundust, 3 aastat Eesti turundust.

Jaa millised on teie téoiilesanded hetkel?
Tooiilesanded on lihtsad, pressiga suhtlemine, ehk siis PR-t00, siis 44 ettevotte sisene turundus, kdik mis siia
juurde kiivad, alates ala vormiriietest kuni tiritusturunduseni, mis iganes, siis 44 ettevotte reklaamikampaaniad,
meediaostu tegemine, creative-agentuuridega kujunduste paika panemine, maaletoojaga suhtlemine, kelleks on
siis Renault puhul Baltikumis Renault Polska, kes siis teeb kaa suurel hulgal Eesti turul nagu selliseid PanBaltik
kampaaniaid, ehk siis ka nende kampaaniate mugavdamine meie turule, noh ala et oleks keeleliselt dige ja et ei
tekiks nagu.. noh ma ei tea kas rahvuslik.. pigem, pigem voib vist 6elda et rahvuslikke arusaamatusi, sest noh et,
et kui meil Poola turule mingi asi on nagu viga hea, siis Eesti turule sa vaatad, et see nagu kohe iildse ei toimi, et
siis on nagu minu iilesanne siin siluda nagu see &ra, et sellist asja ei tuleks siia turule.

Mhm, jaa milline, hinnanguliselt siis, on turunduse ja turunduskommunikatsiooni roll teie ettevottes,
kas see on.. kuidas hindate selle olemasolu ?
Noh see on tegelikult ikkagi viga suur, sest nagu sa ennem iitlesid, et meil on tegemist iihe kalleima tootega
jaekaubanduses, et 44, kindlasti siin on nagu selline tore asi ka nagu nagu inimsuhted ja nagu kordusmiitigid, mis
toimuvad, aa aga aga on tépselt niimoodi, et aasta-aastalt 1dbi selle turunduskommunikatsiooni toimub ikkagi
suuresti turu imber méngimine, et et seda uut ostujdulist massi tuleb nagu vihem peale kui on seda, kelle vahel
nagu saab siis nagu ringi méngida, et sellesmdttes on ikkagi see osakaal on péris suur ja tahtis.

Mhm, ja minnes niiiid teooria juurde, et ma saaksin ldhtuda teie nagu arvamusest, et siin ma ei eeldagi,
et te mingit raamatutarkust rdadgiksite, lihtsalt see, teie enda seisukohad, et mis on turundus?
Turundus on, noh, kergelt deldes on see manipulatsioon, viia oma toote kdik head kiiljed ja teenuse head kiiljed
avalikkusele, dige sihtrithmani nii selgelt ja loogiliselt kui vdhegi voimalik.

Mhm, ja mis on turundustegevus teie ettevottes, need tegevused, mis, milles see seisneb?
Noh see see ongi tegelt, kui seda loetlema hakata siis, siis ma arvan, et see ldheks péris pikalt, aga tildiselt ongi
nagu see, et toodete reklaam, kogu kogu iitleme phh, noh kdik meedia vast, nii print, tele, raadio, siis uue
kanalina internet ja itleme siis noh teenuse parendamine iga pdev, noh seda Oeldakse kiill, et seda vodiks

nimetada teeninduse juhtimise alla, aga samas on ka see, et seal on ka turundusel véga palju kaasa delda, et
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tanasel pdeval ma tegelikult ei nde peale finantssektori siin majas nagu viga iihtegi tegevust, kus nagu
turunduselt ei kiisita ndu ja kus turundus nagu sona kaasa ei {itle. Nii, nii ta reaalselt on.

Jaa, milline on turundusjuhi roll teie ettevottes?
(pikk paus) Noh et nagu ma {itlesingi, et tegelt ongi see, et jah et vilja arvatud finants siis nagu iga iga osakonna
juurde oskad delda et noh et meil on ju tegelikult lihtne, on ju kaks sektorit on majas, iiks on siis see niinimetatud
front-office’i pool, kes on siis iitleme see miiligipersonal ja teine on nagu tédkoja pool, kes teeb seda
jarelteenindust, et noh ma ei saa kiill elda, et ma olen nagu mdlema osakonna toote ja teenuse peale kulutan
nagu vordselt fifty-fiftyt oma aega, kiill aga on see, et tuleb ka teeninduse osaga tegeleda, et ala ka seal on oma
kampaaniad, ka seal neid teenuseid vilja reklaamida, et sellesmdttes et siin nagu kogu majas sees just ongi see,
vilja arvatud finants, ma arvan, et igas kiisimuses kiisitakse ja rddgin kaasa.

Kas turundusjuht on teil ettevotte juhatuses?
Mmmmm, ei.

Adidi ja kas, kuidas kommenteerite seda vdiidet, et kas teie ettevottes on turundus pigem miiiigitéod toetav
voi iseseisev?
Mmm, pigem ikka miiiigitodd toetav.

Kes on teie brdndi sihtriihm, kellele te tahate miiiia?
Hohohohoo, ee, vot siin on nagu see tore asi, et.. aa ma tépsustan vist selle dra, et me rddgime ju téna ainult
Renault kaubamérgist? (intervjueerija — jah) ok, sellesmottes on nagu lihtsam, et Renault'il jaguneb kahte
sektorisse — sdiduautod ja tarbesdidukid.

Me rddgime ainult Renault soiduautodest!
Ainult, siis on veel lihtsam, siis on viikeautod ja iitleme siis kallimad keskklassi autod, ehk siis seal on nagu
viga viga lihtne segmenteerida, noh tdnases olukorras ongi nagu hinna pdhjal on véga lihtne, et alla 200 000
autod, tile 200 000 autod, jaa vidikeautode osakaal on suur, noh kesklass on selline, selline vahesem, et pigem
itleme Renault puhul ongi nagu selline Kesk-Euroopa, noh tegelikult ongi Prantsuse js Hispaania turu nagu see,
nagu see mdju on sellel briandil, et vdikeaotod ja noh neid ténasel hetkel valikus on vist mingi kuus tiikki, et see
on nagu viga suur ampluaa, jaa ja kui vota see vdikeautod, siis kindlasti naised, mm kindlasti noored, just selle
hinnaindikaatori poole pealt, jaaa siis nagu mitteerasektorist on véikefirmad, kes tépselt kasutavad noh ala just,
noh mingi esimesed ndited, mis pdhe tulevad, on mingi kulleriteenus vdi mingi miiligimehe teenused, selles
mdttes on nagu, on nagu suht lihtne seda seda vdikeautot miiiia, teistpidi jalle kui minna nagu suurema kesklassi
peale, siis seal on nagu meesterahvas, ja kui on {itleme seda Eesti elanikkonda veel, et siis noh 60% on eestlast,

40 on venelast.

Hmm, noh otsesed konkurendid on, kdige lihtsam on vétta siit samalt tinavalt Skoda, Volkswagen, muidugi
modlemad prantslased Citrden, Fiat jaaa kindlasti ka Honda, et 44 noh vodibolla odavama otsa pealt voib delda, ka
et korealased KIA ja Hyundai ka sest et &4, et 44 tegelikult on ikkagi see et 44, noh see trend paistab on olnud
iitleme sellise auto puhul viimased kolm-neli aastat, ikkagi vaadatakse hinda ja vaadatakse iitleme neid
ilalpidamiskulusid, ehk siis selle, selle pohjal nagu ma ei saa delda, et meil on nditeks Audi oleks konkurent
onju, see on hoopis teine hinnatase ja hoopis teised nagu numbrid on, aga just ongi et et korealased paar tiikki,
prantslased ja jaa siuksed odavamad saksa autod Kka.

Ja mis on teie brindi eelis konkurentide ees?

121



Suur mudelivalik on iiks asi, teine asi on 44, kuna Renault on &4 aastaid olnud mitte ainult Euroopas, vaid ka
maailmas tehnoloogiliste arengute lipulaev, siis on viimased paar aastat viga edukalt toiminud 6koprogramm,
mis on, noh nimetus on dkoprogramm, mis tdhendab, et viga madalad kiitusekulud mootoritel, samas mootorid
on vdimsad, ja siis on see CO2-e emissioon, ehk siis see keskkonna saastatavus on meil véike, ja lisaks on siis
veel see kaa, et autod on kas siis vist 95% ulatuses taastoodeldavad, et noh, viga keskkonnasobralikud autod,
viga okonoomsed autod, jaa ja vat siin on tegelikult hea ka seda dra oelda, et tdnasel hetkel ei eksisteeri enam
sellist asja, et on prantsuse autod, saksa autod, jaapani autod onju, et noh vana arusaam oli see, et saksa auto on
jube hea auto, et prantsuse auto laguneb, et kuna globaalselt viimase viie aasta jooksul on neid iiksteise
iilesostmis ja osasi ostmisi nagu niipalju dra tehtud, et noh siis tdnasel juhul kui Toyota Corollat pannakse kokku
Tiirgis, et siis me ei saa ka delda, et see Corolla on ju Jaapani auto onju voi tipselt sama et ju ka Renault'iga, et
kuna tehased on niipalju igalpool laiali ja see sama kvaliteet on olnud kunagi probleemiks, et siis tinasel pdeval
on nagu kvaliteet on ka tegelikult kui see koosluskvaliteet on paranenud kui ka kestvuskvaliteet, et noh, autod on
mugavad ja kestavad ka, et ma arvan, et need ongi nagu need kolm, kolm punkti, et suur mudelivalik,
keskkonnasdbralikkus ja tegelikult on nad kvaliteetsed ka. (intervjueerija — viga hea)

Aga vaadates seda autoturgu laiemalt, et ee selle kiisimise plaan on siin olnud rddkida auto

turundamisest, et mis on Eestis autode turundamisel nagu omapdrane, et vorreldes niitid teiste sektoritega, et
mis automiitigi.. automiitigis nagu erilisem on?
Hmm, (paus) automiiiigi iiks erilisi osasid on see, et 44, kdik numbrid, mida ndidatakse miitigiks siia turule, ei ole
reaalsed selle turu numbrid ja selle arvelt nii mdnigi ettevdte, kes teeb re-eksporti Euroopasse, tegelikult ei peagi
nagu nii tosiselt siia nagu sellesse lahingusse nagu nagu sekkuma kohaliku turu peal, ta teab et ta on niikuinii 50-
60% ta suudab reeksporti teha Euroopasse ja noh siis ongi see, et ta teeb siin oma brindingu reklaame, uusi
launch-reklaame ja siis noh kui vdga siuke ndue on siis teeb ka siukest hinnakampaaniat vdi midagi sellist, kuigi
noh et ongi see, et kui sa niitid vordlesid 2006 ja 2008 siis tinasel hetkel on nagu hésti drastiline on vorrelda, et
see mis tdnasel hetkel autoturunduses toimub on ju see, et allahindlused on ju tdiesti kosmiliseks muutunud juba,
et suurem osa ettevotteid on ldinud niimoodi et mingi miinus 100 000 vdi miinus 150 000, ehk siis selle nagu
hasti lihtne pohjus on see, et autosid tellitakse kolm neli kuud ette, et nad kitte saada, ma arvan, et 2008 august
oli siin nii monelgi plaan, et tellime niiteks 200 autot, koik 1&dheb Euroopasse, kdik on histi, autod on miiiidud.
Euroopa turg langes, majanduslangus, tinasel hetkel, siiani on need 200 autot neil siin platsipeal ja mida nad
tegelikult ei plaaninud siin miilia ja niilid ongi see, et kdib see meeletu allahindluste trall, et saada oma
finantsskeemid paika ja saada nendest lahti, et noh, et selles mdttes ongi, nagu et et siin kdib nagu siuke kahte
pidi, et on puhas brdnding ja siis on nagu tina niha on siuke meeletu hinnatrall mis toimub.

Selge, rddkides niiiid teie ettevotte turunduse eripdrades, et kas te ostate turundusteenuseid sisse?

Jaa, ostame Kkiill, sellesmottes, et 83 kuna véga palju materjale tuleb maaletoojalt just nditeks prindi poolepealt,
siis 44 ei ole mdtet nagu siin kohapeal palgal hoida mingit ekstra kujundajat, ehk siis creative-agentuuri t66 ostan
sisse, teistpidi kuna maaletooja kasutab meediaagentuuri, siis jallegi ei ole mul motet mingit meediaplaneerijat
siin hoida, ostan samamoodi sisse, sellepdrast et 44, et selle sisseostuga kaasnevad tépselt samad discount’id, mis
maaletoojal on, et noh tema maht on véga suur, minul viike, ja kui ma nagu sama hinnaga saan osta on nagu
véga hea. Siis kolmandas sektoris tdpselt samamoodi, et ega ega PR-agentuur on ka maaletoojal olemas, keda ta

lubab siis nagu kah mul lahkesti kasutada, ehk siis v3ibki nagu delda, et ma nagu kdiki kolme sektorit kasutan.
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Noh noh neljandana muidugi seda kaa, et ega ega kdiki iiritusi ja asju ei joua kah nagu ise nagu ise ldbi rannida
et, titleme iiritusturundusfirma aga see on siuke aegajalt, et vahel saab nagu oma joududega hakkama.

Et suhteliselt suur osakaal?
Ikka, jah.

Jaa milline on emafirma roll, antudjuhul keda teie peate emafirmaks?
Noh siis titlemegi seda sama maaletoojat.

Et milline on selle emafirma roll teie turunduskommunikatsioonis?
Eeee, ma arvan, et selle emafirma rolli panebki tegelikult paika eelarvete suurus, ehk siis kui antud hetkel siis
Renault Polska meie maaletooja omab tehase poolt teatud mahte mida ta peab nagu meie turule kulutama, mis on
kordades suuremad kui minu omad, siis juba see paneb paika et nende nigu roll kogu selle Renault brandi
turunduskommunikatsioonis Eesti turul on tegelt viga suur, ehk siis nende hallata on bridndingukampaaniad,
nende hallata on uute mudelite launch'id, nende hallata on ajakirjanike testsditude organiseerimine Euroopas,
maailmas, kus iganes, lihtsalt ongi nagu see, et mina olen siin nagu selle kohaliku know-how nagu edasi andja ja
nende nagu abistaja, kuna noh, see jime ots, nagu rahalises mottes on ikkagi nende kées, siis noh ongi see, et
mul ei ole motet siis nagu oma raha kulutada, et ma pigem suunan nende raha nagu digesse kohta, et noh, kuidas
nagu votta, et kas see on nagu, kas see on nagu 100% emaettevotte nagu tegevus voi siis vOi ka meie oma, et
pigem on see vist siinergia, et nad nagu dieti investeeriks seda raha siia turule.

Jaa, kas te saate neilt ka midagi, tele voi printmaterjalid véi..?
Noh suuresti kdike, ehk siis ehk siis tegelikult see iildine skeem ongi niimoodi, et 44 Prantsusmaal toodetakse
valmis jaa edasistele turgudele lihtsalt adapteeritakse, et tdlked ja noh siis sinna iihele eelmisele kiisimusele veel
see, ka et tolkebiiroost kas siis nagu ostame teenust sisse, et ongi tolked, mugavdused ldhevad siia, siis ala
tiritusturunduse poolepealt saadavad nad mingeid promotsiooni asju, noh ala misss iganes mingid Shupallid
koige vdiksem asi kuni maitea mingite suuremate kallimate voi ala mingite jopede asjadeni, mis iganes noh, et
nad tegelikult toetavad nagu péris korralikult seda, just seda bréndi poolt.

Mhm, jaa, minnes niitid ettevétte eesmdrkide juurde, siis mida ootab teie ettevote turundustegevuselt?
Noh lihtsalt deldes on see, et kui maja taga on platsi peal 100 autot siis on mingi periood ette, et nendest sealt
lahti saada, et see on nagu see nagu see kdige lihtsam matemaatika, aga no tegelikult on nagu mmm nagu ma
ennem iihekorra titlesin ka, et see sama uute inimeste piilidmine siin turul, just autobisness on sellesmdttes raske,
et neid uusi inimesi ja neid juhiloa omanikke ei tule nii meeletult palju peale, just kes suudaksid ka uut autot
osta, ehk siis tegelikult turunduse suur iilesanne on selle sama olemasoleva kliendibaasiga suhelda, sellele
olemasolevale kliendibaasile teha siis ala uusi pakkumisi, pidada neid meeles, et siis et siis tegelikult sellise
lojaalse kliendi kinnitamine enda kiilge nagu aastateks, et et see on nagu ettevdtte iiks nagu suur ootus, peale
selle, et noh, kui uus mudel tuleb, et siis see turule tuua.

Jaa, kas te hindate ja kui siis kuidas, ettevotte turundustegevuse tulemuslikkust?
Aaa, no turundustegevuse tulemlikkust me hindame selle jérgi et &4, et meil on aastast niitid 2007, on vist seal
kirjas jah, on meil ISO vastu vdetud ettevottes, kuhu on ka turundus nagu tegevused sisse kirjutatud, ja siis selle
ISO standardi jérgi kdib nagu moneti see moneti see modtmine kéib, et ega ta raske on, sest noh turundust on on
ju keeruline modta, kiill on aga loogilised numbrilised moddikud on see, et et kui me 166me aasta kokku, siis me
saame vaadata, kui palju me reaalselt mingi mudeli peale kulutasime raha niiteks, et noh see on, see on nagu

selline koige kdige lihtsam moddik iildse nagu et aasta-aastasse vaadata seda, jaaaa ja iitleme teistpidi kuidas
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moddta saab on see, et kuna ténasel pédeval on ju hdsti moodsaks ldinud igasuguste andmete kogunemine ja
kogumine ja interneti teel {itleme meiliaadresside kogumine, mingi siuke meiling-listi asja teha, et siis kui sa
mingi kampaania dra teed ja néed 16puks, et sul on kogunenud sealt ikkagi mingi 8000 kontakti, ja kui sa votad
iitleme pool aastat tagasi mingi analoogse iirituse ja seal oli nagu 500 kontakti, siis sealt on nagu niha, et
efektiivsus on tdiesti mdddetav kohe.

Mhm, aga peamised need mootmisviisid on siis ikkagi, aastalopus mudel..

Pigem ikkagi aasta.. aasta 10pus jah, et noh jooks.. jooksvalt on juba nagu selles mottes nagu raske raske seda
moota, et et nagu see oligi, et noh meie emaettevdte tegelikult mojutab meie nagu tegevust nii palju, ehk siis ala
ongi tépselt see, et kui mina vdin tdna mdelda.. noh lihtne néide, et mina motlen tdna, et ma teen, esimene marts
teen véikeautodele kampaania, 25 veebruar tuleb emaettevote Renault Polska iitleb et me saime tehasest need 50
viikeautot, mina teen niilid kampaania, siis on ilmselge see et, mina enam, mul ei ole mdtet nagu enda
kampaaniat sinna juurde teha, ehk siis ongi see, et moneti tdnu neile mul nagu selline korrapérane
turundustegevus ja iitleme noh, kui me radgime turunduse aastaplaan mis see on onju, et seda on nagu antud
kontekstis viaga raske jilgida, sest pohimdtteliselt situatsioonid voivad muutuda nagu néddalatega, kus sa pead
nagu tegelikult imber méngima, mingid asjad tiihistama, mingid asjad muutma, et noh, et siuke hésti hésti hasti
litkuv ja paindlik on see vérk.

Ja kokkuvottes kuidas te hindate oma tegevuse tulemuslikkust firma jaoks, on see viimastel aastatel

tildse edukas olnud?
Mmmmmm, noh selle kolme aastaga, mis ma siin olnud olen, vdibolla see edukus on nagu selles mottes nagu
raske hinnata, et enne seda nagu praktiliselt puudus siin majas selline tegevus vdi oli, oli nagu poolteist aastat
tditsa pausi sees, siis see esimene 2006 aasta ldks pigem oli siuke selline sisseelamise aasta voi kuidas nii 6elda,
aga edasi nagu ongi, et noh iiks suur pluss on nagu see, et kogu nagu kirjutav press autoajakirjanikud on
kinnistunud siia majja ja teine suur pluss mida ma nden on nagu see et 44 selliseid nagu ala tobeda sonumiga voi
valele sihtriihmale adresseeritud emafirma nagu kampaaniaid enam Eestis ei toimi, ehk siis on see, et me oleme
nagu selle suutnud nii palju kontrolli alla saada et sellist nagu mingit siukest valeinformatsiooni voi mingit nagu
noh jampsi nagu ei tule meediasse, et tulevad ikkagi digele sihtriihmale digele suunitletud, et 44 et see ma arvan,
et on nagu selle kolme aasta kdige suurem voit olnud.

Selge, minnes niitid tagasi nende kahe tdpselt perioodi juurde, mis vaatlusel all on, siis jutt on 2006
teine pool ja 2008 teine pool, et nemad on vordluses siis, kisitledes esimest perioodi, niiet milline oli erinevate
meediakanalite osakaal turunduskampaaniates 2006 teine pool teie ettevottes?

Ehk siis siin me radgime.. (intervjueerija - print, raadio, tele ja internet ja vélimeedia ka siis). Mhm, internetiga
on iiks see kurb asi meil, et 44, teatavasti domeen renault.ee ei kuulu ei kohalikele Eesti Renault diileritele ega ka
Renault Polskale, vaid siis kuulub tdnasel hetkel 444 Info-Autole, kes kunagi oli Renault miilija, aga mingite
lahkhelide tdttu nagu 18ppes see suhe dra, kuna Eesti Vabariigi need interneti e-teenuste seadused on natukene
siuksed jdigad, noh moneti kiill ka mitte, siis ei ole siiani dnnestunud nagu seda domeeni oma kétte saada, see on
tekitanud selle olukorra, et tegelikult 14bi nende kdikide perioodide, interneti nagu osakaal on véga viike, ehk
siis see sama asi, et kuna nagu, me ei saa nagu iildistes kampaaniates seda renault.ee’d sinna alla panna, ja mingit
muud asja sinna kirjutama hakata oleks nagu noh maitea, segadusse ajav pigem vai selline, et siis nagu see on,
see on kahjuks nagu korvale langenud, siis 4 suur osakaal printmeedial ja just suurtel ajalehtedel, 44 2006 oli

kaa, ajakirjade osakaal oli ka kiillaltki suur, voi tead, kui vorrelda iitleme nagu kogu seda iildmahtu, siis print,
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ajalehed koige suurem, mida toetas raadio, ajakirjad, ja iitleme tele vdibolla oli nagu selline (paus), no tele oli jah
iitleme neljandal kohal seal, lihtsalt pShjusel, et tele hinnad olid nagu prindist nii palju kallimad ja ja ikkagi
prime-time’i sisse saada oli nagu suht keeruline, et siis pigem pandi see printi, mis outdoor’i puudutab, siis
outdoor oli nagu pdhikanal siis kui uus mudel tuli, ehk siis launch'i iiks pdhikanaleid ja ja outdoor on olnud
nagu Renault puhul alati selline suvine reminder, ehk siis kui nagu kdik muud kanalid ikkagi kergelt langevad ja
on, kiill on lugejaid vdhem ja vaatajaid vdhem, siis 44 noh outdoor on ikka selline, et et ta tahes-tahtmata on ka
koige odavam sellest kogu potist, et siis outdoor’i nagu suviti kasutatud, noh 2006 aasta 18pp ma titleks kiill, et
print, ajalehed ja raadio, suurema enamusega.

Mis nende kanalite osakaalude kujunemises rolli mdngis?
Hmm, ma arvan, et {iks suur roll on seal selle sama meedia planeerimisel see sama traditsioon ja kogemus, et see
sama, et kui see 2005 toimis, miks ta ei peaks 2006 toimima, onju, jaa jaa nendes samades nagu kanalites mingit
siukest meeletut revolutsiooni ei toimund, noh et ajalehe lugejate numbrid pigem ldksid kogu aeg paremaks,
hinnad jdid samaks, me teadsime, et see toimib, et noh, selles mottes oli lihtne, sama oli raadioga, et raadio oma
hindasid ei tdstnud, alati ta on sellise kaasaskidiva toetava kanaline hésti toimind, ja noh see oli, see oli tdpselt see
valik, et et noh ongi, et kui koik kokku votta siis, litleme selle valiku pdhjustabki kindlasti eelarve suurus, siis
sinu mingi eelnev kogemus kuidas sa teinud oled ja noh loomulikult ka see ka, et kui me seda niikuinii sisse
ostsime, siis meediaagentuuri know-how ja soovitused on ka kindlasti ju seal juures.

Rddkides tollase perioodi eelarvest, siis kas on, vorreldes 2008 teise perioodiga, oli ta siis suurem..?
Oli suurem, oli kindlasti suurem, selles mdttes, et &4, ehk iildjuhul nagu selle uue aasta esimene kuu on
autonduses ju alati hea kuu, lihtsal pdhjusel, et kui sa teed novembris-detsembris miiiigi, siis inimesed titlevad
ikka seda, et noh et vOtame jaanuaris arvele, et siis saab nagu uue numbri ette Gelda, et see juba maitea,
aastakiimneid vist see siisteem niimoodi toiminud, jaa (paus) ja siis oli ju ndha tegelikult reaalselt, et koik ldks
nagu nagu tlesse, et kui kui konstantselt juba augustikuust miiligid jarjest tdusid iga kuu nagu meeletult, siis ei
olnud ju nagu pdhjust detsembril, jduluajal, kus tegelikult noh sellist otsest titleme autoostu motet enam kellelgi
ei ole, siis oli puhas siukene brinding kiis juba, et mingeid miiligipakkumisi tehti véhe, et siis tegelikult kdik
laks nagu suure hurraa ja eelarvega nagu tousutempos ja noh tagantjirgi vaadates, ega see vale ei olnud, sest
miitik oli nagu véga korralik, kui me tdnast perioodi vordleme, siis 2008 10pp oli tépselt selline, et 44, et maitea,
tihe sonaga voiks vist 6elda, et selline draootav voi et noh et mida teeb turg, mida teevad liisingud, mida teevad
konkurendid, et keegi nagu keegi nagu ei julgend seda suurt sammu votta, et ma hakkan niiiid nagu meeletult
reklaamima voi midagi sellist, et kdik nagu, pigem kéis siuke kassi-hiire ming, et et pigem vist oligi nagu see, et
ettevotetel kéis nagu suurem sdda kiis pankade ja ja liisingutega nagu tagatoas, kui see et avalikult hakati nagu
meeletult reklaami tegema.

Tollasel perioodil, mitu turunduskampaaniat te tegite, 2006 teine pool?
(paus) Ma arvan, et see vdis, jooksvalt vdis vist olla, noh see teine pool, muidugi kui seda tépsustada, siis teine
pool hakkab siuke 15 august, ehk siis autonduse surnud periood on 44 jaanipdevast poole augustini, suvel ei
toimu meie &ris siin eriti mitte midagi, et rddkida nagu teist poolastat juuli kuni aasta 15pp, et selle ei ole vist
motet, et ongi siuke augusti keskpaik aasta I6puni ja jooksvalt ma arvan meil tol hetkel koos emaettevottega
kokku toimus kuskil kuus-seitse kampaaniat.

Jaaa, oli neid toetavaid kampaaniaid kah, ma métlen reminder eid voi selliseid?
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Eee, noh see oli tegelt case-by-case suuresti sellesmdttes et 44, et egaa iildiselt olid nagu sihtrithmad teada ja kui
see planeerimine kéis, siis kdiski tdpselt selle valikuga, et Renault Polskal oli olemas kavand oli olemas klipp
noh ala vdibolla siin kohapeal tootsid raadioklipi juurde ja siis kasutasidki sellist nagu klassikalist stiili, sest kui
ma hésti méletan, siis 2006 meil nagu mingit sellist uut mudelit vist ei tulnudki, et me sellist diiselkampaaniat tol
hetkel ei teinud, et ldks puhtalt nagu selliste klassikaliste kanalite peal siis.

Niiet siis kuus-seitse reklaami, reklaampampaaniat?
Jah.

Jaa, kuidas jdi ettevote rahule antud perioodi turundustegevusega?
Noh seda niitas miiliginumber.. muuginumbrid néitasid ilmekalt seda &ra, et 2006 15pp oli ikkagi vdga korralik
tous oli, et noh et siin ongi jillegi see, et noh, kuidas seda niitid votta, et et kui tagantjargi vaadata siis iitleme
2006 teine pool hakkas ka see majandustdus kdvemini ka peale, et 2007 oli ikkagi, algus oli viga kova, et kui me
ise siin nagu hindame seda iitleme turundustegevuse ja miiligi kdverate tousu, et ala, et kui me investeerime
turundusse, siis pShimdteliselt see miiiigikdver tapselt samamoodi ldheb jérgi, siuke kaks-kolm kuud hiljem, ehk
siis ehk siis ma arvan, et see 2006 tegevus mdjutas viga tugevalt suisa 2007 mértsi nagu vélja et miitiginumbrid
olid nagu vdga kovad jaa minumeelest me kiisisime ka Emori kédest uuringut, mis néitas, et 2006 versus 2005
aasta vist Renault oma nagu briandingupositsiooni oli nagu parandanud.

Mhm, ja kas te mdletate sellest perioodist monda edukamat kampaaniat?
Mhmhm (paus) noh vot see ongi see, et kas see oli nagu (intervjueerija — et edukad olid nad kd&ik), et edukad
olid nad koik, et et tipselt see oli see tdusuaeg ja tdusutrend hakkas siis peale, et noh pigem iiks edukas
kampaania oliiii, no ok, niiiid ma hakkasin seda tarbesdidukit motlema, (paus) aaaa, meil oli mahtuniversaali
Scenic'u kampaania oli, kus me mitte ei nditanud mingit hinnalangust vaid andsime, kinkisime kas lisavarustust
voi mingeid asju juurde, ja see ma méletan kontakte t6i nagu véga palju ja minumeelest oli miiiik oli ka nagu
péris korralik oli. Ja see, see kampaania siindis tdpselt nagu niimodi, et nagu laua taga istudes, et mida vdiks
nagu teha, et drme ldhe seda libedat teed, et teeme mingi miinus 50 000, et noh see on nagu nii lihtne ja siis me
motlesime ja see isegi toimis nagu toimis nagu viga hasti.

Ja mis selle edukuse tegurid olid?
Aii, seal vast oligi nagu see,et 44 me niitasime seda vilja, kui nagu, mitte nagu tavalist autot vaid kui
erimudelit, millele inimene saab valida peale lisavarstust erinevas valikus, ala et et, kui {iks trend on nagu see et
sa tuled autosalongi, sa tead, et sul auto maksab 150 000 ja siis tulevad juurde veel need ja need ja need ja need
ja siis 13puks on kus see summa kus teab, siis tollel hetkel oli nagu see, et et oli auto ja oli summa 60 000, mille
vadrtuses inimene sai valida tipselt mida ta tahtis, et noh oli inimesi, kes votsid ka kolm jooksu talverehve,
arvates et nad viie aastaga suudavad selle 14bi sdita, et noh lihtsalt sai nii meeletus koguses rahaliselt nagu tasuta
asju peale, et siis see, see nagu mingil mééral nagu toimis téitsa ilusti.

Ja niiiid kokkuvottes seda perioodi nagu tagantjirele vaadates, et mis olid tollase perioodi edutegurid,
miks ta nii hea oli?
Amm, sdiduautode puhul iiks hea tegur oli, noh see sama mis ma ennegi iitlesin, et see tdusutrend hakkas peale
ja oli ndha, et majandus hakkab iiles minema, see andis péris suurt miiiiki, andis ka hangete puhul ja ettevotete
puhul just, sellesmdttes, et ettevdtted ostsid ikkagi masinaparki miiligimeestele jaa jaa ala mingitele keskastme
juhtidele vdga palju autosid tol hetkel juba, et 44 minumeelest 2006 aastasse jdi ala sellised ettevotted nagu

Kalev ja ja Tallinna Vesi, ja et nad nagu ikkagi péris suures koguses ostsid autosid juba, kuna nende oma
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todmaht suurenes ja siis votsid nagu meilt nagu neid juurde ja (paus) noh see iitleme sellise majandusliku poole
pealt, teistpidi ma arvan, et see 2006 1opp vdibolla oligi juba see kus me suutsime nagu suunata seda maaletooja
sonumit ja sihtriihma valikut, et noh et see hakkas nagu paika loksuma, et nagu ma enne réaakisin, et kui vahepeal
oli selliseid noh ala nagu tdlkes kaduma ldinud sdnumeid ja mingeid valesti tdlgitud tekste ja asju et siis nagu
selleks hetkeks juba need olid nagu minevik et me tépselt teadsime, kellele me sihtriihma votame, kellele me
midagi suuname, mis sénumi me suuname, noh et selline, ma ei tea nagu métestatud tegevus turunduses ka et see
nagu oli ka siis selle voti.

Tulles niitid selle perioodi juurde, mis dsja loppes, et siis 2008 teine pool, et péhimotteliselt samad
kiisimused, et milline oli erinevate meediakanalite osakaal niiiid, 2008 teine pool?
Mhh, lisaks internetile kukkus tiiesti dra ajakirjad, lihtsalt pShjusel, et noh nad on ikkagi selline niSikam ja noh
kuna Eesti turg on neid nii meeletult tdis erinevaid, siis leida niiiid {iks-kaks-kolm, mis nagu suuremat sihtrithma
katavad, on nagu piris keeruline, ja ja ega nad niilid suuresti, sellised brindingu bringingu nagu kanalid kaa,
kuna see 2008 teine pool kujunes ikkagi selline lao tiihjendusmiiiimiseks ja iitleme uuele aastale vastu minnes
ikkagi nagu siukse reipama laoseisuga, mitte, mitte 2008. aastast ala mingi jérgi toodud 500 autoga platsil, et
siis, siis tegelikult prindi osakaal suurenes ja hoolimata, et tele oli kallis, suurenes ka nagu tele osakaal péris
tunduvalt, et noh suur auditoorium jaa jaa noh vdiks 6elda, et print, tele ja raadio, et nagu 2006 oli print raadio
kohe kdrvuti siis tele nagu tdusis teisele kohale tiiesti julgelt.

Ja pohjus selle taga, et jouda siis laiema..?
Just.

Ja nende kanalite osakaalu kujunemises mdngis rolli siis, ainult oligi see sama, et jouda laiali?
Just. Et et oli ju ndha ette et tegelikult see ostu {itleme jahenemine algas juba suvel tegelikult peale, et &4, siis
nagu sellist, no kuidas 6elda, sellist laialiulatuvat turundust nagu ei tehtud vaid prooviti nagu votta nendelt
konkreetsetelt, noh iitleme siis tele puhul {itleme et no kallim kanal aga ikkagi suurem sihtrithm ja viia see sonum
no iitleme suuremale sihtriihmale nagu korraga éra.

Kas kanalis reklaamimise hind ka midagi méjutas?
A4, kindlasti jah, et tele oli muidugi see, et kuna otsus minna nagu telesse piris suure eelarvega, siis me ausalt
oeldes ei oleks oodanud, et meil nagu tele hinnast nii palju alla antakse. Ehk siis esialgne nagu plaan oligi nagu
print ja tele, siis kuna telest anti nagu nii suurt discount’i siis nagu liideti ka raadio sinna juurde. See et noh noh,
tegelikult oli ju ka meedia turul see, et tegelikult allahindlused juba méngisid ja kdikusid ju tdiesti utoopiasse,
eriti mis nagu detsembris toimus, et kui printvéljaanded, maitea kui 2006 oli juba see, et noh 25-30% allahindlust
oli nagu viga kdva sona, et siis 2008 1dpupoole olid siin juba numbrid 70 ja 75 onju, et noh ilmselgelt see, see
pigem pani nagu paika mitte nagu kanali Gitleme valikud vaid iitleme siis ka kanalis enda néitamise valikud, ehk
kui sul ajalehes ikkagi on 75% discount'i, siis sa nagu ikkagi sellise viikse reklaamiga ei ldhe, siis sa ldhed juba
terve page'iga iitleme teles ka, et siis sa ikkagi vaatad rohkem prime-time’i, ja ikkagi, et mis sellest 20
sekundiliset klipist, et proovime ikkagi mingi 30ga siis noh, et {itleme see kanali sees nagu valiku tegemine, see
nagu muutus.

Korvalkiisimus on niiiid see, et selle suhteliselt eripdrase interneti vihene osakaal, et milline see
lahendus voi kuidas te ndete seda valdkonda edasi minemas?
Ehehee, vot see on selline teema, kus ma olen nagu paljude internetiteenuste miiiijatega ka vaielnud, et nii

monigi on saladuskatte all nagu delnud, et ega see ega see turg kaua nagu ei kesta, sellesmdttes et 44, ma ei usu
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et, et meie puhul see interneti kasutus kasvaks ka siis, kui me niiteks homnepéev selle renault.ee saaksime kitte,
iiks pdhjus on nagu lihtne see, et &4, kui inimene tahab internetis ringi liikuda, siis ténasel hetkel on tasuta
otsingumootorid, kust ta alati leiab iilesse nii Renault kaubamargi, kui ka edasimiiiijad nagu nagu iitleme siis
Eesti maitea otsingukanalites onju, a4 teistpidi kui vdtta no eks mingid banner-reklaamid, mida nagu hirmsasti
promotakse ja tehakse, siis mina kardan, et et Eesti internetikasutaja on juba niivord intelligentne, et &4, ta ei
pane seda nagu rdmpsu enam tdhele, voi {itleme seda rdmpsreklaami voi midagi sellist, et 44 kui me votame
lihtsa ndite, et kui portaal ilm.ee tuleb miiiima mulle avalehe banner’it mingi x kosmolise summaga onju, et ma
reklaamiksin seal autot ja kui ma ise olen selle portaali kasutaja ja ma motlen seda, et ma ldhen sinna vaatama
ilma, ma vaatan ilma ja ma tulen sealt dra ja mul pole drna aimugi, kes seal veel reklaamis, selleparast et ma
hindan oma aega, ma tean, mida ma seal teen, et 44, mul ei ole mitte midagi muud vaja, mul on ainult seda infot
sealt vaja kiétte saada, et kui tinapdeval ongi, et seda internetikasutust ja see internetikasutaja on juba nii haritud
juba, siis ma arvan, et selline banner-reklaam, interneti reklaam tegelikult ei toimi enam.
Aga kas see siis tihendab, et internet nagu tildse vilja jétta?
Kindlasti mitte vélja jétta, ma arvan, et int.. noh iitleme Renault siin ongi niilid see dilemma, et kuidas me niitid

radgime, et antud juhul siis ma voiksin rddkida meie kui Renault diileri kodulehest, et www.abcmotors.ee

kodulehte nagu iga piev piliiame parendada, paremaks teha, uudsemaks teha, kdike muud, et siis ongi see, et see
Sinu interneti koduleht oleks 44 nagu visiitkaart number {iks sulle. Aaga, aga aga teda nagu eraldi kuskil hakata
vilja tooma ja tegema on ka jélle see et, et vot noh auto auto ei ole nagu maitea kama shokolaad, et ta maksab 8
krooni, et noh nied, siin oli reklaam internetis, et ma niiiid ostan teda, et 44 et et see on nagu selline, iitleme, ma
véidan, et ma ei usu sellesse, et nagu see, nagu mingi meeletult toob nagu tagasi, kui seda internetireklaami teha
ja mu kindlust tegelikult aitabki see, et vdga suurte portaalide reklaami miiligiinimesed tegelt ennustavad ka selle
surma varsti juba, ehk siis sellel samal pShjusel, et tegelikult inimesed ei klikka nendel ja tegelikult inimesed ei
lahe neid asju vaatama, sellepérast nad hindavad oma aega, kui neil huvi on siis nad lahevad sinna.

Selge. Tulles niiiid sinna teise perioodi juurde tagasi, et dd, te manisite, et 2006 teine pool oli
turunduseelarve suurem kui on 2008 teine pool, mis tingis selle vihenemise?
Mmm, pigem ma vist tegelikult iitlesin ennem valesti.. (intervjueerija — Osakaal, t3si kiill, te itlesite, et osakaal
iildeelarves..) jah, selles mottes, et 44, kui iitleme eelarve mahtu votta, siis 2008 planeeritud eelarve maht oli
suurem kui 2006, pigem just see sama selline draootav seisukoht tegelikult 4, viis selleni, et lihtsalt tegelikult nii
meie kui ka tegelikul vdga paljud autoettevotted lihtsalt sdastsid selle raha. Et noh ei lihtsalt ei pandud seda
plaanitud raha nagu méngu, et pigem hoiti siis noh kasvoi tdnasesse pdeva onju, et et see oli nagu néha et et
selline viimase hetke agoonia hakkab toimuma et et noh kellel vihegi kannatas mitte selle tralliga kaasa minna,
et ala laokampaania miinus 100 000, siis tegelikult need keegi ei ldinud kaasa, need jéid nagu ootama seda asja.

Et plaanitud eelarve ja tegelt reaalne eelarve..
Reaalne oli suhteliselt suurem, aga lihtsalt ja ei kasutatud é&ra, ei ei olnud mdtekas seda dra kasutada.

Jaa, mitu turunduskampaaniat te 2008 teine pool tegite?
Mhmhmm, 2008 teine pool kas oli 2 vdi 3 kampaaniat oli.

Mis tingis vihenemise?
Aii, viihenemise tingis puhtalt see, et 4 et meie jaoks tinane aasta ehk siis 2009 on selline aasta, kus meil tuleb
turule 5 uut mudelit, et 2008 16pp oli selline, noh pdhimdtteliselt oligi et et meil olid laos autod, mis mida me

olime miiiinud pShimdtteliselt juba kaks kolm aastat, ehk siis ainuke tuli meil iiks uus mudel, ehk siis uus
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Renault Thalia minu meelest oli jah, ehk siis sellele me tegime sellist launch’i kampaaniat, aga teiste puhul oligi
nagu see, et sellised konkreetsed hinnapakkumised jaa jaa ei olnud nagu motet teha ala igale mudelile mingit
kampaaniay, et noh selles mdttes selle selle viikeauto vdlu nagu toimib ka see, et kui sa teed sellest viiesest
valikust {ihele viikeautole kampaania ja kui inimene tuleb selle huviga kohale, siis ma julgen arvata, et tegelikult
mingi 40% ei osta seda, mida nad tulid ostma, sest kui see valik, nad ndevad et on veel selline ja selline ja
selline, siis kdib nagu selline mingimine ja vaatamine, et noh kumb sobib, ala emotsionaalselt, vilimuselt,
praktilisuselt, et noh, et see nagu panebki paika, et kuna véikeautosid on palju, siis polegi nagu mdtet nagu
koigile reklaami teha.

Jaa kuidas jdi ettevote rahule selle, selle perioodi turundustegevusega?

Mmm, no siin oli muidugi see, et miitiginumbrid nii head enam ei olnud, dnnes seda miiiigi, seda turunduse kaela
nagu ei surutud et et ei tulnud vélja, aga aga ma arvan, et brinding poole pealt 44 nagu need samad viikeautod,
mida me tegime et noh noh jéllegi, et me suutsime need nagu &ra, dra teadvustada, et selles mottes meil ei olnud
tihtegi sellist kampaaniat kus oleks nagu mingit 0 tagasisidet olnud, et ala kui ei oleks kdinud inimesed kui ei
oleks helistatud voi tehtud onju, et kindlasti oli seda vihem, jaa tegelikult oli ndha ka seda, et selliseid 2006
laupdeva siukseid &racksijaid ja uitajaid on nagu noh, praktiliselt neid ei olegi enam, et need kes tdna juba
tulevad siis 44 ma arvan, et kes salongi uksest sisse astuvad tahtmisega voi teadmisega midagi teha, noh 90%
ostabki midagi juba. Noh kas seda niilid 6elda, kas seda mdota niitid turundustegevusega kuidagi, noh see on
nagu keeruline 6elda.

Jaa millised olulised muutused on teie ettevottes toimunud turundustegevuses vorreldes

majanduslanguse eelse perioodiga, mis enne oli nii ja niiiid on nagu muudetud?
Mhmhmhh (pikk paus), noh iiks, iiks asi muidugi, mis on muutunud on see, et kui enne oli ikkagi see, et ala
oleme selle joulu ja uus aasta perioodi dra ja siis kohe jaanuarist alustame, vaatame mis nagu lahti ldheb, siis
tanasel hetkel on muidugi see, et see ajastus ja nagu iitleme see konkurentsi jélgimine on nagu hoopis teiseks
lainud, et nagu ei ei minda kohe nagu niimoodi peale, et meil on tina see aasta on nagu selline eelarve, et niiiid
jaanuari peaks nagu sellise eelarve niiiid reklaami tegema, et pigem ongi see, noh et, 4rme tee, hoiame
kevadesse, ehk siis nagu midagi muutub, ehk siis tekib mingi tSus voi asi, et tegelikult on &4 nagu tipsemalt
hakatud vaatama seda perioodi, ehk siis kui ikkagi nagu siuke ndrgem miitigi kuu, miiligiperiood on, siis seal
nagu tdmmatakse ka tagasi. Siis (paus) noh eelarve mahte kindlasti on vdhendatud, selle majanduslangus
perioodiga, et tututuuu, (paus), ei no muud ei oskagi delda, ega noh viaga midagi drastiliselt muutunud ei ole, noh
selle, selle sama lihtsa pohjusega, et amm, et kui ma ennem iitlesin, et tehas toob 5 uut autot maale see aasta, siis
tegelikult see algas juba peale 2008 detsember ja see on, see on nagu selline ratas nagu et noh me ei saa sealt
maha astuda ja me ei saa sealt kdrvalt mé6da minna, et kui nii on nagu ette nihtud, et need viis mudelit tulevad,
siis see tdhendab, et nad ikkagi vajavad koik launch-kampaaniat ja kdiki asju, et noh et niisama ei tooda siia
salongi nagu midagi seisma, et noh.

Huvi pdrast kiisin, et mis, mis on teie vastus sellele vditele, et kui miitigiturundused langevad voi on
vdiksed, siis turunduse kokku tombamine nagu omakorda voimendab neid, sellisel juhul peaks turundus hoopis
nagu tugevam olema, et neid kompenseerida?

Mmm, vot vot tegelikult ja selles mottes ma olen kiill ndus, et 44 (paus), kui ma niitid ennem iitlesin, et {itleme ka
selle aasta poolepeal on turunduseelarvet kokku tdmmatud, siis pigem on (pikk paus) ma nagu turundusjuhina ei

tunne, et mulle oleks nagu liiga tehtud, et mult oleks nagu eelarvet véga palju dra vGetud, et ma ei saa midagi
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teha. Et et pigem on nagu see, et kui vorrelda nagu 2008 aastat iitleme seda just 10ppu Ka, et siis sellised maitea
mingid siuksed ekstra asjad on nagu &ra jddnud, et et pigem on selline praeguse hetke eelarve suuamine siuke
konkreetsemaks ldinud ja vast ongi nagu see, et 2009 aasta kindlasti tuleb viga kdva briandingu aasta, ehk siis ma
olen nagu tdiesti kindel, et kui see miiligilangus on veel praegu, kui turundust teha samade eelarvetega vihemalt
mis oli ala 2008 vdi siis ala 10% viiksemaga, kui me niiiid 2009 teeme sellises mahus teeme korralikult
brandingut, siis tegelikult sellega me sillutame oma véga korralikku miiiiki mingi aastasse 2011 nditeks, et 44 see
et tdna miiliginumbrid langevad, see on nagu puhas nagu majanduslik tendents, ehk siis, kui selles olukorras seda
turundust korralikult edasi teha, siis ma arvan, et see ei tdstagi meil homme miiiiki vaid see tOstab nagu aasta
paari pérast miiiiki.

Miks te nii arvate, et see just see brdndimine on ...?
Mmm, noh ongi tegelikult see, et ega tinasel hetkel ei jéeta ju autot ostmata mitte selle pérast, et auto hind oleks
kallis, et autot iilal pidada oleks kallis, auto jéetakse tinasel hetkel sellepdrast ostmata, ettevotete puhul on see, et
nende drisektoris on toimunud langus, lihtsalt ei ole raha, erasektoris puhtalt see, et noh kui mis me siin tidna
loeme, et mingi viis-kuus tuhat peret nuputab, et kuidas oma korterilaene ja eluasemelaene maksta, ja ja teine
muidugi suur automiiligi nagu takerdaja on tdnasel hetkel liisingud, noh tegelt ongi ju teada, et ega pankadel
praegu seda siseringluse raha ei ole, ehk siis nad ei suudagi ju erakliendile liisingut anda vdi siis panevad mingid
sellised utoopilised tingimused, ala et pead 30% sisse maksma ja 10% jadki, mis kdib paljudel {ile jou, ehk siis
nagu et see tdnane ostu edasi lilkkkamine tulevikku ei ole nagu meis kinni, et seal on neid teisi faktoreid nagu
histi palju ja see ongi see, et kui me tdna nagu sellel hetkel suudame sellele potentsiaalsele ostjale ennast méllu
s60bida ja teha korralikku brindingut, siis kui ala tdesti mingi aasta pirast lahenevad igasugused
finantsprobleemid siin Eesti turu peal, siis, noh, siis on ju lihtne, ta teab, kuhu ta tagasi tuleb.

Ja siis te iitlete, et konkurentide jdlgimine on kasvanud vorreldes eelneva ajaga, et miks see nii on?
Aaa, vot see ongi nagu see et 44 kui me ju nagu reklaamist nagu ndeme, et kellelgi on nagu hapu see olukord, ega
tegelikult ju iikski drimees, noh me ju teame oma sellest toote segmendis me enam-vihem teame, millised on
marginaalid autodel, millised on noh need numbrid, mida vdidakse teenida ja kui jérsku tulevad teatud brandid
vilja mingite siukste miinus 100 000 ja miinus 150 000 allahindlustega, siis see nditab ju ilmselgelt ju &ra et
midagi on védga hapu, millestki nad piiliavad nagu vidga véga viga lahti saada ja kui nad juba seda teed on ldinud,
see tdhendab seda, et nad panevad sinna ka vdga suure raha, et seda sonumit véimendada, et sellest lahti saada,
siis nagu ongi see, et kui sa tead oma eelarvet ja kui sa tead umbkaudu selle kampaania mahtu, mis mis nagu
nemad maksavad, siis nagu ongi see, et et sa saad ise ka aru, et sul ei ole mdtet nagu oma mingi sellise nagu
lihtsama sdnumiga sinna vahele torkida, noh et sa void sinna 6elda kiill, et tulge ostke ja anname naiteks 30 000-
e eest mingid turvapaketid ja asjad teile kaasa, aga tema teab seda, et see oli 150 000 alla onju, et nad ikkagi
lahevad nagu sellist hinnahullust ka nagu jargima ja siis ongi nagu see, et et kui sa néed et vihemalt kaks-kolm
nagu konkurenti midagi sellist teeb, siis pigem on see, et sa hakkad mdtlema mingi alternatiivsema kanali peale,
vOi tépselt, et noh et ootad see mingi paar niddalat, et kui nende see suur miira saab 14bi, et siis tuled nagu oma
asjaga.

Rddkides majanduslangusest niiiid, siis kuidas teie ettevote on tajunud seda?
Noh iiks ja sama lihtne, mis ma ennegi iitlesin, et uitajad on kadunud ja selliseid piihapdeva-uudistajaid nagu
véga ei ole. Meie ettevotte puhul on see, et meie suur onn on see, et meie see valik on nagu nii suur, et 44 noh ma

tegelt ikkagi korra tuleksin selle Renault sdiduautode juurest tuleksin vélja, et ongi see et et et reaalselt ettevottes
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kui ABC Motors, kes miiiib odavsoidukeid Dacia, sdiduautosid Renault, keskklassiautosid Renault, iihte
maasturit ja tervet suurt tarbesdidukite valikut, siis tegelikult konkurentidest ei ole kellelgil hagu nii suurt nagu
mudelite erinevust ja rivi vastu panna, et ma arvan, et see on nagu iiks selline, selline kova trump taskus, mis
aitab tegelikult selle raske aja iile elada, noh tépselt, et et kui inimene tuleb siia hurraaga ostma 300 000-st autot
ja tuleb vilja et ei liising ega keegi kuidagi ei ei saa nagu ikkagi tal finantseerida seda ja kui ta 1dpuks jouab, et
talle sobiks see 150 000-ne Ka, et siis tegelikult on nagu alternatiivi pakkuda.

Jaa kas teie ettevotte juhtimises véi haldamises on tehtud muudatusi seoses muutunud

majandusoludega?
Ma ei tea, kas see meie dnn vdi dnnetus oli, aga enne sellise suurema languse algust toimus meil nagu lihtsalt
kahe-kolme inimese draminek, kes ldksid teistesse ettevitetesse ja kuna otseselt mingit konkurssi ei joutud
hakata tegema, siis tdnaseks on nagu iilesanded dra jagatud ja on nagu selle sama pracguse meeskonnaga
suudetakse need asjad hallata. Et noh kuna ka tipselt mahud on vihenenud iitleme, t66koormus on mdneti
vahenenud siin siis need iilesanded jaotati ringi ja ja selles mottes ei ole nagu meil mingit siukest meeletut
koondamiste lainet vdi sellist nagu kiill olnud.

Jaa olles siin véibolla natuke nagu ennustaja, aga et millistel automiitijatel on suurem Sanss kdesolev

aeg iile elada?
Noh, iiks kohe lihtne on see mis ma just iitlesin on see, et kellel on erinev nagu mudelivalik, kellel on palju
valida, kellel on pakkuda alternatiivi, ehk siis see sama asi, et noh, see on see on paras selline hundi piitidmine ja
taltsutamine ka, et kui sul klient tuleb uksest sisse, siis tegelikult on ju see, et sa ei tohi teda vilja lasta ilma, et sa
oled talle midagi sellest gammast suutnud teha atraktiivseks, vajalikuks, et noh see see on kindlasti {iks asi, teine
nagu teades seda Eesti autoturgu ja tagatausta on see, et ellu jadvad ka need, kes nagu vidga palju ei ole
panustanud re-ekspordi peale Eestis, ehk siis tegelikult kui me, kui me kuulame eelmise aasta nagu drastilist
juttu et teine poolaasta langes Eesti miiik mingi 50% v&i miinus 65%, siis tegelikult see on puhas bluff,
sellepérast, et need numbrid on sellised tinu sellele, et Kesk-Euroopa langes, Eesti ei ole enam vahendaja, ta ei
suuda neid miiiia siit sinna Euroopasse ja ongi koik ja tdnaseks hetkeks on nendel ettevdtetel siin on laod tis,
maadlevad nendega, et noh, ehk siis noh vaidab see kelle on viike ladu praecgu Eestis kohapeal.

Palju on seda re-eeksporti kdsitletud, kas ma mdistan digesti, et see tihendab seda, et sellelt
maaletoojalt ostetakse teatud arv autosid ja siis iiritatakse seda veel viljapoole oma turgu miitia?

Just, just. Noh Venemaa on iiks tore turg, kuhu liheb, Kesk-Euroopa ala Austria, noh riigid kus on {itleme mingi
maksudega saab midagi méingida saab teha, et 1dhevad sinna ka.

Aga miks seda meetodit nagu Euroopa Liidu puhul kasutatakse, et miks sealsed kohalikud, nagu
sellesmottes jddb arusaamatuks mulle, et miiiiakse Eestisse, Eestist miitiakse Austriasse, kuigi sellel samal
maaletoojal on kindlasti ka Austrias ju oma hangeldaja olemas?

Just on, aga siin nagu ongi see, et kui see sama Austria diiler ikkagi suudab Eesti juba omakorda diileri kéest
osta selle oluliselt odavamalt kui ta Austrias ostab maaletooja kéest, siis tal on puhas rahaline huvi seal méngus
onju.

Aga kuidas ta saab selle osta, kas siis see sama see kes miiiib seda edasimiiiijatele, ta nagu juba
eelnevalt seab teised hinnakriteeriumid jah?

Jjust, jah noh siin voib ka olla see sama asi, mis vdib olla siuke lihtne skeem iitleme et 44 kui meil tdna on, noh

ma ei kujuta ette mingi Eesti ettevote teeb hanke, et ta tahab 50 autot osta, siis 44 nditeks kes otsustab sinna
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minna {itleb ee kiisib tehase kéest, et meil on siuke hange, me tahaks 400 auto peale pakkumist, tehas vaatab,
meeletult suur hange, teeb pakkumise, ehk siis viga hea hinnaga, ta vdidab selle 50ne hanke pakkumise, miiiib
need 50 autot siia, ja kuna iilejdanud 350 on nagu tdesti nii hea hinnaga, et Kesk-Euroopas leidub ostja, siis ta
need viib need siit lihtsalt minema. (intervjueerija — ok, siis on see valdkond mul natuke selgem)

Tulles tagasi veel siia, siis turunduskommunikatsioon majanduslanguse tingimustes, et dd, millisena
ndete selle rolli iihes ettevottes tina?
Aaa, iihe osakaalu suurendamine kindlasti on tasuta meedia kdttesaamine, ehk siis PR-t66 on nagu suurenemine
on nagu péris korralikus mahus praegu, aaa noh vdib vdib delda, et nii monigi uudis, mida me siin tdna nagu
vilja hakkame ketrama ja vilja hakkame laskma, on siuke parajalt pastakast imetud onju, aga tegelikult piisab,
kui ikkagi sellega nagu kuskile meediasse sisse saada ja onneks nagu Eesti tingimustes nii kohalikud diilerid
suudavad nagu Renault teemalisi siukseid pressikiinnise {iletavaid uudiseid toota paris piisavalt ja ka iitleme
tehase poolt ala siuksed tehnoloogia uuendused vérgid, et sealt tuleb ka seda péris korralikult ja see annabki nagu
selle voimaluse, et 44 et sa ei pea nagu alati ostma seda full-page reklaami, vaid sa oled ka iitleme kuskil
artiklites oled tditsa olemas, et noh meie maja just viimane selline tegevus oli see, et me andsime reedel meie
iluuisutajale Glebovale auto sdita, millest siis reede, laupdev ja isegi esmaspdev nagu me saime jillegi viga kdva
kajastuse onju, et selliseid asju ma arvan, mitte ainult meie, vaid ka véga paljud konkurendid iiritavad nagu see
aasta teha, et PR'ile nagu vdga kdva rdhku panna.

Ja selle pohjus on siis see, et saada see..
Tasuta meedia kétte jah.

Jaa, kuidas on teie turunduskommunikatsioon muutunud vorreldes 2006 perioodiga?
Eee, iiks iiks vdga lihtne nédide on see, et me {iritame emaettevottelt vélja pumbata kdik mis vihegi voimalik, et
nagu oma eelarvet, mida vihem kasutada, seda parem. Ehk siis suunata nende tegevust jérjest paremaks, d44m
noh ongi nagu see, et kui ennem iitleme 2006 oli niimoodi, et Renault Polska tegi meil kampaania ja siis meie
tegime mingi support'i enamvihem, et no ala toetasime selles samas mahus, liitsime niiteks mingi outdoor’i
veel juurde ja raadiot juurde, siis tdnasel hetkel on nagu see, et me iiritame selle kogu poti nagu liikata ikkagi
nendele, et nemad seda oma eelarvet veel suurendaksid, sellesmdttes, et see voimaldab nagu minu jaoks siésta
eelarvet sellest, et 44, teha rohkem nagu ABC Motorsi keskset nagu turundust ja briandingut ka.

Jaa rddkides sellest siin tingimustes valitsevast teooriast, siis kas teie olete oma turundusttegevust
eesmdrgistanud teisiti, vorreldes majanduskasvu perioodiga, tina niiiid Siis?
Mmmm, noh selles mottes kiill, et noh kdige lihtsam niide vist ongi see sonum, et 44 majanduslanguse
tingimustes selline brindingu osakaal on suurem kui iitleme 2006 aastat versus selline konkreetne
miiligipakkumine voi millegi nagu peale kinkimine voi andmine, et noh et see on nagu néha et et reaalselt me
voime téna siin maitea, pakkuda pohimotteliselt mida iganes juurde me vdime teha nagu mingi supersoodsa selle
hinna, aga kui klient ei saa liisingust seda voimalust, et talle finantseeritakse see autoostmine, siis see nagu
nditabki seda, et noh et see on nagu mahavisatud raha tegelikult, et pigem ongi, et valida siukseid
brindingukanaleid ja teha rohkem nagu brindingut. Et et see on, just see sonum, sdnumi struktuur on muutund
selle majanduslangusega.

Ja tulles niiiid iildse sellest meie sektorist vilja ja vaadata.. olles lihtsalt turundaja, siis mis voiksid olla

pohimotted, millest peaks ldhtuma turundustegevuses tina, majanduslanguse ajal?
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Noh mina toon hiésti lihtsa nditena toon alati kui minult seda on kiisitud kaa et &4 aasta 99, kui oli Eestis
majanduslangus, niuke esimene korralik krahh kus bors kukkus ja oli tdsine nagu majanduslangus, siis tegelikult
a4 sealt voitsid ettevotted, kes tegid kdva brandingut, ehk siis no kdige lihtsam néide on see, et et tegelikult 99
kevadest ju algas A. Le Coq'i suur nagu vdidukdik, kus ta tina on joudnud sinnamaani, et ta Saku on juba
seljataha jadnud. Et olid, kes tol hetkel panustas, see oli nagu jargnevatel aastatel nagu oli nagu see platvorm kust
nagu edasi minna. Ehk siis tdnasel hetkel, maitea, juhatustelt nduda turundusinimestelt, et sa pead tegema midagi
nii, et homme meil oleks kohe ladu tiihi ja meil oleks meeletu miilik onju, on nagu hésti siuke liithindgelik, et tdna
ongi tdpselt selline, ma arvan, et mitte tina, vaid ka aasta 2010 on suuresti selline, kindlasti esimene pool, kus ei
ole seda tdusu nagu néha, et 44 tuleb rahulikult teha brandingut ja tuleb nagu see oma ettevotete sisemine brand
niipalju korda teha et &4 et kui nagu tekib see uus tous, et siis sa oled nagu valmis 100% ka ettevotte seest andma
panust sellele, mille sa nagu vélja tegid, et noh, siin ma mdtlen tdpselt seda, et kui sa nagu tdna néded ala kuidas
ma seda niilid néitena vdiks tuua, noh mina ei tea, nditeks kui sa Selveri poes oled mingi juhataja ja nded, et sul
on mingi asi seal nagu teeninduses voi asjas ei meeldi voi midagi siukest, et siis tdna on nagu see aeg, kus see asi
korda teha, et et siis kui tekib see uus tarbimis, tarbimine 1dheb nagu suuremaks, et siis nagu selle peale ei pea
nagu aega raiskama, et sul nagu sisemiselt on midagi mida vdi midagi vdiks nagu muuta v3i paremaks teha, et
selline maitea sisemine puhastamine v0i oma asjade korda tegemine on nagu tapselt.

Et 99 A. Le Cogq tuli, et siis dd pdrast saatis teda edu, et mis oli selle edu siis see.. brdnditi rohkem.. et

miks see nii oli et ta pdrast koige edukamana vdilja tuli?
Noh seal oligi see, et tegelikult 44 seda sektorit ma vist 84 (intervjueerija — voi noh iileiildse need ettevdtted, kes
seda..), seal oligi see, et ega tegelikult nad olid teatud sektoris nagu ainukesed, et noh autondused tina me seda
kindlasti nagu réékida ei saagi, et noh koik kdik on ma arvan seda meelt nagu minemas, aga nditeks 99 see A. Le
Coq'i edu oligi ju puhtalt see, et 44 teised olid vakka. Saku tdmbas viga tugevalt oma turunduseelarve tagasi, siis
kes seal tollel hetkel vist mingid Frederic'ud tulid korra tegid midagi tdmbasid tagasi, et polnud siukset
jarjepidevat ja siukset kindlat mdtet, et mis nagu edasi viiks, et noh et prooviti tipselt, et iiks pdev teeme
briandingut, siis kohe hakkasime mingit miiligipakkumist siis mingit kampaaniat, et noh kui siukest iildist pilti
votta, siis ongi see, et sa pead nagu kindlalt tegema oma seda kindlat bréndi asja teadmisega, mottega, et see ei
too sulle homme meeletut kasumit, et see toob sulle nagu kindluse siis, kui see nagu majanduslangus 1dbi on.

Miks ta siis toob?
Noh, aa lihtne nédide on ju tegelikult see ka, et mul iiks sdber just litles, et tinasel hetkel, kui ta 6htul vaatab
telekat, et ta ei joua WCski kéia, et reklaamiklipid on nii liihikseks jdénud, ja ongi see, et kui nagu ennem oli
reklaamiklipp 15 minutit pikk, siis ilmselgelt sa tlidinesid &ra, sa leidsid omale mingid sada tegevust sinna
vahele, kui tidna on reklaamiklipp 5 minutit pikk, siis sa vaatad selle &ra. Ja kui see, see on juba lihtne ndide, et
sealt tuleb seda vaatajaskonda, kes sind méletab, tuleb juurde, sest noh, nad jidvad teleka ette, sest see paus on
lihtsalt nii lithike, aga kui sellest reklaamipausist televisioonis tekib omaette saade juba sinna vahele, mida
igaiiks teab, et noh veerand tundi on raudselt, siis nad ei istu seal teleka ees. Et noh see ongi see, et tegelikult ka
prindis on ju néha on see, et on ikkagi vaiksem aeg ja ja siin nagu novot siin ongi nagu see, et vdibolla turundaja
jaoks on nagu lihtsam see, et sul ei ole vaja nii meeletult eristuda, vaid sul on vaja lihtsalt olla seal, et sa votad
selle riski ja sa ldhedki noh maitea vOotame mingi ajakiri Tehnikamaailm onju, kui 2008 alguses sa tegid

jaanuarinumbri lahti, seal oli 8 autoreklaami onju, noh siis seal nagu sellest kaheksast iiks olla ja silma jddda, oli
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oluliselt raskem kui tdna kui seal vdibolla on 2 autoreklaami, sest et ikkagi paljud on oma eelarvet kokku
tombanud ja seal ongi, et selles vihemuses olukorras ikkagi vdlja paista, ma arvan, et see ongi see voti.

See on see inimesed hiljem siis mdletavad jah?
Jah.

Korra veel iiks teema, mis jdi enne natuke tihelepanuta, et emafirma roll turundustegevuses niiiid

majanduslanguse tingimustes, on ta kuidagi teisenenud, kas ta on..?
Aktiviseerunud pigem.

Ongi teadlikult reageerinud sellele, et ..?
Ja ja ja just, ja ja selle amm kiill pdhjus tegelikult on ju hésti lihtne, et nagu ma ennem iitlesin, et kui on teada et
see viis mudelit tuleb turule, siis see ratas juba keerleb, see ratas on hakanud keerlema juba aastaid tagasi ja sealt
nagu ei saa maha hiipata, tipselt sama on ju ka see, et 44, et ikkagi eeldatakse mingit miitigimahtu teatud turult ja
kui nagu nii drastiliselt kukub, siis iiritatakse nagu iga jou ja ndu jaa igasuguste motete ja asjadega nagu kohe
tulla appi, et et seda seda nagu suurendada seda tulemust sealt, et see et tdna téna siin on nagu majanduslangus,
ja litleme meie ettevote miilib niditeks vihem autosid kui ta miiiis 2006 detsember, ei ole niiiid mitte ainult
mureks meile ettevottena, vaid on ka maaletoojale ja on ka tegelt tehasele, et noh et et et siin nagu, mina iitleks
kiill, et on ndha, et nende tegevus on nagu aktiviseerunud pigem.

Et jou ja nou, see on niiiid siis iihest kiiljest rahaline panus?
Just.

Jaa...?
Jaa ja teisest kiiljest ongi nagu see, et 44 nad uritavad nagu pakkuda omalt poolt, noh vot kui ennem oli nagu see,
et kui tdpselt samad, titleme 2006 kui oli hésti oli kdik vdga hésti, siis oligi nagu see, et pakuti vdlja, mis te
arvate niiteks, noh ala ndide, et selline selline raadioklipp, mis te arvate sellest, kas see vdiks olla vdi midagi nii
onju, a tidnasel hetkel on see, et et meil on siin valikus see see ja see, et kas teil on ka midagi, et dkki teeks sealt
valiku ja vdtaks, et noh, et see nagu, kuidas niiiid deldagi, et see nagu motlemine ja pakkumine sealtpoolt on
nagu ldinud hidsti nagu nagu nagu laiaks et ei ole enam nagu see, et me niilid ostsime ala Prantsusmaalt {ihe
teleklipi, et me kasutame seda Litis, Leedus ja Eestis, et noh - tuld, tdlgime &ra ja korras onju. Tdna on nagu see,
et noh meil ldtlased iitlesid okei, et aga kas see teile ka okei on, et kas te tahate seda kasutada, et nagu
sellesmdttes, enam siukest hurraaga véga ei tehta, et ikka mdeldakse viga pdhjalikult 14bi.

Ja veel iiks kiisimus on see, et dd, kui mida teha majanduslanguse tingimuses ettevotte

turundusosakondades, aga mida mitte mingil juhul teie hinnangul tina ei tohiks teha?
Minu meelest ei tohiks teha seda, mida siin osad praegu teevad, et (intervjueerija — just turundusvaateviklist),
just, et see toote tapmine, et see sama see miinus 100 000 allahindlus, miinus 200 000 allahindlust, miinus 30%
allahindlust, ehk siis kui noh, kui mina nditeks kliendina ostan tdna mobiiltelefoni hinnaga 5000 krooni ja
homme ma néen seda poes 2500 krooniga, siis mingis osas ma ju kindlasti kirun ennast et noh kurat kiill, oleks
voinud iihe pdeva oodata vdi midagi, aga samas ma mdtlen, et eriline tobras, ta ei voinud mulle 6elda, et homme
tuleb siuke kampaania onju. Et noh téna eks autoturul ka et, ma ei tahaks olla selle inimese nahas, kes ostab téna
auto ja ndeb homme, et seda sama autot miitiakse 100 000 krooni odavamalt. Et 44, see ju tapab tdiesti selle toote
dra ja see tapab nagu igasuguse nagu usaldussuhte selle nagu selle miiligiinimese, iitleme selle ettevotte vastu.

Ehk siis see, mida mina nagu siin iiritan nagu teha, et et see sama inimene, kes ostab siit tdna 2009 jaanuar auto,
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ostaks siit ka oma jargmise auto nditeks 2014 kui tal liisinguperiood 1dbi saab, et ta tuleks siia majja rddmuga
tagasi, mitte siukse vimmaga hinges, et kurat nad tdmbasid mind tookord. Et noh..
Ja mingid veel?

(pikk paus) Noh, novot see ongi tépselt see, et see nagu vdibolla siin konkurentide puhul see nagu kdige rohkem
nagu &rritab ka praegu, et aga, teine asi on see, et péris dra kaduda ja péris vait ei tohi kah jaada. Et 44, et kuskil
ikkagi midagi peab tegema, et et sellist asja, et et siin niiiid turunduseelarved keeratakse téiesti kraanid kinni ja et
ootame ja vaatame, et noh sellist asja ei tohi ka kindlasti teha. Et liiga draootavaks ei saa kah minna, et sa pead
mingi hetk ennast ise ka nditama, et muidu sind unustatakse &ra ja kaodki dra.

Ja on mingid teemad, mida ma ei kditlenud, aga mis kindlasti peaksid kajastatama?

Mhmhmh (paus), noh ma arvan, et siin neid osasid teemasid tuleb pikemalt raékida seal veel, aga ma loodan et
ma ehk need pohipunktid andsin &ra ikkagi. Et (pikk paus), noh jah. PR-t66 ja meediaostud, noh tegelt ega, et
ega tinasel siin turul et ega paljudel on ju see, et 44 et need autoettevotted, kes siin turul on, on tegelikult diilerid
ikkagi. Ehk siis maaletooja asub, kas on ala mingi, noh mis meil siin on, Nissan on Nordic, et siis Opel on iildse
vist mingi Ungari taustaga ettevote, siis Renault on Polskas, siis osade autode maaletoomised on Leedus, Fiat on
néiteks Latis, et noh tegelikult meie valdkonnas ongi selline laveerimine, selline miljoni, mitmekiimnete miljoni
rahvaste nagu arusaamadega, liroovi selgeks teha, et Eestis ei ole paris kdik ikka nii nagu Létis ja Leedus onju, et
drge votke kdike, et PanBaltik ja drge votke et me oleme koik iiks ida-Euroopa, et natukene ikka teistmoodi, et
see tegelikult on see t66 ma arvan iga autofirma turundusjuhina, et proovida need arusaamad ja sihtriihmad nagu
paika saada, et need oleksid ithed nagu maaletooja rahakoti eest tehtud reklaamiga.

Aga veel see kiisimis, et kui niitid see libi saab ja uus tous tuleb, kas teie julgete vdita, et niitid autode

miigigis turundamisel on toimunud mingid kardinaalsed muutused, véi naaseb koik sinna 2006/2007

algusperioodi tagasi, et noh juhul kui turg seda toetab eksju?
Ma arvan, et ega ta suht sarnaseks ldheb kiill, selles mdttes, et 44, et 44 noh tegelikult juu see jalgratas on siin ju
leiutatud juba, et noh siin peaks nagu ma arvan, et kui kui midagi muutub, siis peaks nagu muutuma véga
drastiliselt nagu kanalitega midagi. Et iitleme just et noh meediakanalitega, et 44, mida ma kindlasti arvan mingis
perspektiivis, ma ei julge uskuda, et see toimub nagu 2009 voi 2010, on see, et 44 tele kasutamine ja tele osakaal
muutub nagu kardinaalselt seoses selle digitelevisiooni tulekuga ja ma arvan, et mingi 2011/2012 vdib Eestis olla
mingi siuke 50-60 eestikeelset kanalit, kus lihtsalt on see, et need tele hinnad lihevad sellega alla, et sa saad
nagu kindlamat segmenti seal osta, et noh sa ei osta TV3-e, mida vast vaatavad kdik, vaid et sa teadki, et sa
tahad, maitea, mingeid jalgpallihuvilisi ja ostadki eestikeelsesse jalgpallikanalisse reklaami, et et seal vdibolla
muutub, aga muus vallas ma ei usu, et nditeks print kaotaks viga oma osakaalu, kindlasti toimub ajakirjade turul
niitid puhastus, et see vdibolla muutub iitleme kui see tdus tuleb, et lihtsalt sul ei ole seda, seda hunnikut ajakirja,
mille vahel valikut teha onju, vaid see nagu puhastab dra. Raadiokanalid jddvad tdpselt samamoodi, seal vist ei
ole isegi ndha. Noh mis muidugi prindi puhul ajalehes on nagu see, et &4 et kuidas elavad iile selle languse
venekeelsed ajalehed, et see on nagu ka iiks kiisimus, et kes sealt jdéb ellu ja kes sealt nagu ei jdi ellu nagu, et
see on nagu et meie jaoks on see véga tdhtis nagu ma enne iitlesin, et meil on nagu 40% on vene kliendid, et
Renault on venelaste hulgas nagu vdga, viga nagu tunnustatud briand. Aga ja et pigem nagu, et see sama, et kui
see ka tous tuleb litleme kahe aasta pérast, siis ma arvan, et suurem osa turundusinimesed autofirmades on ju

jatkuvalt need samad inimesed, kes on ka téna, kes olid 2006 onju, ehk siis nad teavad, mis on toiminud, nad
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proovivad seda sama mudelit katsetada ja see mudel muutub puhtalt sellest, kui litleme need meediakanalid on
nagu mingi kardinaalse muutuse 14bi teinud. Et noh, muud polegi.

Selge, minu poolt siis on vast koik.
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Lisa 11. Kontentanaluusi kodeerimistabel

Tulemused on koondatud kodeerimistabelisse. Tabeli juhtveerus kasutatavate téhiste seletused

asuvad Lisa 2 (kodeerimisjuhend) lehel.

| periood

juuli — detsember 2006.

NB! Erinevate autoreklaamide koguarv viljaandes antud perioodil: 59

Al | A2 | A3 A4 A5 | A6 Bl | B2 | B3|B4|B5|B6|B7|B8|B9
1. | 1 | 47 Peugeot 2 1120|0221 ]1|2]1]3
2. | 1 | 47 Ford 2 |1}y6|3]0|3 |1 1|24/ 1
3. 1| 57 Chevrolet | 2 | 3y 2| 1|0 |21 |11 ]|1]|4]2
4. | 1 | 10.7 Peugeot 2 2 2 1 0 3 1 1 1 3|2
5. | 1 | 12.7 Citroén 2 |1 }y1|7]0|4|1]0}|2]|4]|5
6. | 1 | 157 Toyota 3131420211} 2]3]3
7. | 1 | 247 Chrysler 2 3 1] 2 0 | 4 110 2 | 410
8. | 1 | 28 Mazda 2 | 314 |7 |13 |]1]1|1]3]2
9. | 1 | 238 Rodius 2 | 3y4 10|41 ]|2]|1)|4]|3

10. | 1 4.8 | Volkswagen | 2 1 110 0 1 1] 3 2 | 4]0

11.] 1 | 128 Renault 3| 2}y6 |2 |72 |12 |1]|4]1

12.] 1 | 148 Ford 2 /11,0 ]0|3|1]0|2)|3]|0

13.] 1 | 21.8 Citroén 2 1131|0421 ]0|1]2]|0

14,1 1 | 23.8 Renault 2 |41, 0]0|4 |12 ]|1)|4]|0

15.] 1 | 28.8 BMW 2 113|103 |1]0|1]1]|2

16.| 1 | 2838 Nissan 2 |46 | 103 |1]2]|2]|3]|1

17.1 1 | 288 Volvo 3|11 2]0|2|1]3 |13/ 0

18.| 1 1.9 | Volkswagen | 3 4 110 0| 4 110 11410

19.1 1 | 29 Toyota 2 | 312|104 |12 ]|2]|4]|0

20.| 1 | 49 Ford 31110031 ]0|2]3]|0

21.| 1 | 89 Saab 2 |22 |0]0|2 |13 |21 2

22.1 1 | 119 Citroén 3111004212 ]0|2]|4]0

23.] 1 | 119 Mazda 3 |22 |3 |12 |12 |1]3]|2

24.1 1 | 28.9 Honda 2 |41, 0]0|4|1]0]|2)|3]|0

25.] 1 | 210 Peugeot 2 3110|042 ]0|1]3]|0

26.| 1 | 3.10 Toyota 2 |1y7 4]0 |1 ]|1]|2]|2]|3

27.| 1 | 4.10 Citroén 2 1117004212 ]0|1]3]|0

28.| 1 | 910 | Mitsubishi | 2 | 341 | 0] 0| 4| 1]0]1] 3]0

29.1 1 | 9.10 Volvo 311,004 10|21 3|3

30.| 1 | 9.10 Renault 3|4y 7 /00|11 ]1|2]|4]|0

3. 1 | 9.10 Mazda 311,004 10|21 )|4]|0

32.1 1 | 9.10 Toyota 3/]410j0|0]21 |21 ]1|2]3]3

33.] 1 [10.10| Peugeot 2 2121|0112 |1]3]|1

34.1 1 ]14.10 Seat 2 1113|0412 |1]|2]|2

35.| 1 ]16.10 Ford 3 /41,0012 |1]2]|2]|3]|3
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36.] 1 (1610 Hyundai | 3 | 2 J1 |0 |0 [ 4|1 ]0][2]4]0
37.] 1 [18.10| Renault 2 47 ]o]o0o[3]1]0]2]3]3
38.| 1 [20.10| Renault 2 31 ]7]o]3]1]o0o]1]4]0O
39.| 1 |21.10| Chevrolet 2 4 6 1 0 1 1 0 1 4 |1
40.| 1 |23.10] Citroén 3|13 ]1]o]4]21]o0o]1]2]o0
41.] 1 ]23.10 Opel 343 2]o]1]1][1]2]3]2
42.1 1 |2410| Logan 2 4f1]ofo4a]1]2]1]4]0
43.] 1 [28.10] Volvo 2 41 ]o]o[3]1]3]2]3]5
44.1 1 130.10| Renault 214 ]ofoJ1]1]2]2]3]o0
45.] 1 [30.10| Toyota 3/ 3fJ1]ofJo]2]1]o0]2]2]2
46.] 1 | 3.11 Mazda 2 | 3J1]ofo[3]1]0]1]3]2
47.1 1 | 6.11 Ford 3|17 ]1]oJ1]l1][3]1]2]0
48.| 1 |13.11| Subaru 3/4f2]of]o|4]21]0]2]3]2
49.] 1 [1311] Volvo 3| 1fJ1]ofofj4al1]2]1]2]o0
50.] 1 [2011] Chevrolet | 3 | 3 4|2 0] 4|1]2]2]3]3
51.] 1 [20.11| Peugeot 3|15 ] 7]o0o]3]1]1]2]1]o0
52.] 1 [2211] Chevrolet | 3 | 43 |1 ] 0] 4|1 ]1]1]3]2
53.] 1 | 412 Ford 3/4fJ1]ofo[3]1]0]2]3]0
54| 1 | 412 | Hyundai | 3 | 34 |1 ]0]4|1]0]2]3]2
55.| 1 | 512 | Citroén 2 17 ]1]o3]|1]1]2]4]0
56.| 1 | 8.12 Mazda 2 31 ] 7]o]4a]l1]o0]2]3]2
57.| 1 [12.12| Toyota 3|17 ]4]o]1|1]1]2]4]1
58.| 1 [16.12| Honda 2 3fJ4]ofo|3]|1]2]2]2]o0
59.] 1 (2912 Hyundai | 2 | 410|041 ]0]2]3]2
Il periood

juuli — detsember 2008.

NB! Erinevate autoreklaamide koguarv véljaandes antud perioodil: 62

Al | A2 | A3 A4 A5 | A6 | Bl | B2 | B3| B4 |B5|B6|B7|B8|B9
1. ] 2 2.7 Ford 2 1 1 7 4 2 1 1 1 3 |3
2. | 2 2.7 Citroén 3 4 0 0 0 | 4 1 0 2 2 10
3. | 2 3.7 Citroén 2 1 1 0 0 | 4 1 0 1 310
4. | 2 3.7 Honda 2 1 3 0 0 3 1 1 2 2 | 2
5.1 2 5.7 Citroén 1 1 4 2 0 | 4 1 3 1 3 11
6. | 2 | 10.7 Honda 2 3 0 0 0 3 1 0 2 110
7. | 2 | 19.7 Mazda 1 1 4 2 0 | 4 1 1 1 3 13
8. | 2 | 26.7 Citroén 1 1 2 0 0 | 4 1 3 2 2 | 2
9. | 2 | 287 Mazda 2 2 2 5 0 | 4 1 1 1 3 13

10.| 2 | 13.8 Ford 3 1 1 0 0 | 4 1 0 1 310

11.] 2 | 198 Ford 2 4 1 0 0 | 4 1 0 1 3 |2

12.| 2 | 25.8 Volvo 2 2 1] 4 0 2 1 3 1 2 |3

13.] 2 | 30.8 Citroén 1 1 7 2 0 | 4 1 1 1 310

14.] 2 2.9 Ford 2 4 1 0 0 | 4 1 0 1 3 13

15.] 2 5.9 Volvo 3 3 1 0 0| 4 1 0 1 2 | 2

138




OMMOINOMOIOIONIOIOINOIMIN MO MIMINNOIOIHIO|IOMIOIOIOINOIN|O|I0OO|HO|O|O|O|OO|N|(O
T MOINOO MMM T (T AN N|A| N[NNI O N MON[AN|AT M T[T [HA A MO N A T[N IT[(O TN T[T T [ [OO T
| ||| || |A [N || N[ |N | ||| N[N || N[ | N[ | |N AN ||| N|A [ N[N/ NN || | (NN [ [N | [N |
OO N O|IHO|HOIOIO|H1ONINOIOO|x1MMO(N|dAdMN O[O N N[O N|IO([N|OOIN[OO|IN|O|IO|N|O|O
—AlA|A|lA|lA|lA|A|A|A|A|A|A | A | A | A | A | A | A | A | A | A | A | A | A ||| ||| || ||| ||| || ||| N || N ||
< (<o || [ [ [ o [N o[ [ A o o [ oo [ [ < [ oo [ [ oo [ A [ A [ ov [ < (e
OO0 |I0O0O|I0O0|IO|(1O|I0OOC|I0O0O|IO0OIO|I0O|I0O|I0OIO|HO|IO0O|0O|IO0O|O|IO|0O|I0O|0O|0O|IO0O|0O|0O0O|O0OO|O|O|O|O|O|O
el dileollelizlleliiolleliiliviielilelleliviielleliv llelilellelio o Holle llelleollellelivllelileliiliellelleliollellell Niellelleollellellel el leo]
||| A |N|[HAIMN A NANN|AA|A A |A N~ A|A I NN T | AlA|A|dA T |HAIN T |(ATFIO (T || |HA A | A |O (A |HA N |H O
A|lHA N T AT N( AN A AT (A A AT D AN TN |A T |[HA A MM N[N [|HA[A| MDD AN [T NN IIT[(MO MO [ A [N
NN NMOINMINMM«—ANMINNNNNTMOMOMN|«—"AMANMANMN|«—AMMNMcAM«—A/NMOMINMINANMNMN
= S o 3 ) -
(@) . — (@) . — ) o)) — = —_—
8|2 .%%.B.%.ma"m %.mmwmk.m a.%km.m"mt%d %dm"m ST |T|T|T a.mo.m.qlmd"muulod
S2IZ|S|28|5|s5l3gl25%8 2828 2 RIRI8S5 282525 %8 2853 5283585588855
E1S1¥(313|2|2 312 (5331831231022 |3IR 3 E |0 32| 3T |2E| 2 0|2 K| 2|2 1S IE 25| E| 8| 8|0 2|k
@) HPMHHmCPH o 3 T|© o a O3 = O|lx|x 5
> > > >
O OO0 |0|O0|O0|O O | (v || | [ | | | ANANN/ N[N
e b I R I e R S Tt RS I RS s I s B g fpat e fpa R R L R I e R I T R R T e e s s i
AT NN N NN MO0 G A A | [ NN @ oo [T T (OO o A A | [ [ [N QNN NN S o [ [ o0
N N[N NN NN AN AN AN AN N[N N[N N[N NN NN N N[N N[N NN N N[N N[N NN NN N N[N NN [N | SN[ NN [N
O|~|o|oolddlm||wv|o|~lo|o|o|ldalo St v|oi~sloolo|ldam S vl olo|dam|S v|olr~ o olo|d|a
Al A A N N[NNANNNNNANMODOOOMOOMOMOMOMOM ||| )99 (0 9919190 (0 (W00 LW0|W0|IW|W0|(W0|W0(o|(o|o

139



Lisa 12. Kontentanaluusi tulemuste koondtabel

NB! Esimeses numbriveerus on toodud | perioodi (2006. teine pool) andmed ning teises

numbriveerus Il perioodi (2008. teine pool) andmed.

Paigutus Suurus Sénumid Taustasdnumid
Esileht 0 |10 | Terve leht 22 | 27 | Puudub 1 4 Puudub 29 41
2-12 34 |28 | % 6 |9 | Hind 27 | 34 | Hind 14 10
13jaedasi | 25 | 24 | % 15 | 13 | Uudsus 8 8 Uudsus 6 3
Y voi vihem | 16 | 13 | Stiilsus 5 1 Stiilsus 3 3
Vastupidavus | 7 8 Vastupidavus | 2 2
Turvalisus 1 1 Turvalisus 0 1
Onn 4 0 Onn 0 0
Saavutus 6 6 Saavutus 5 2
Erilisus Auto Looklause Avaldatud
pilt hind
Tugevalt 12| 4 |Jah | 59 | 59 | Puudub 26 |32 |Jah | 26 39
eriline
Pigem eriline 7 |9 |E |O 3 Jah 14 |12 | Ei |33 23
Pigem 15| 11 Ei, olemas tekstiline | 14 | 12
tiitipiline tdiendus
Tiitipiline 25| 38 Ei, olemas fraas 5 6
Toon Teised objektid
Must 4 19 | Puudub 27 33
Tume 8 | 15| Inimene 6 2
Virviline | 28 | 24 | Linnamaastik | 15 13
Hele 19 | 14 | Loodusmaastik | 9 13
Muu 2 1
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Lisa 13. Suvaintervjuude analuus

Tulemused koondatud hiipoteeside kaupa maatriks-tabelisse.

1. hiipotees — ,,Eesti automiiiijad on parast majanduslanguse algust tuntavalt

muutnud kasutatavate reklaamikanalite valikut. ...«

| periood

., Peamine oli kindlasti print, triikireklaam siis eks. Suuremad viljaanded alati.
Et koik pdevalehed, pohiliselt need pdevalehed, autolehed. Siis teisel kohal dkki,
sellel perioodil, noh suvel rohkem raadio, selline litkuvam. Siis jargmisena voib
olla internet. Jah. Noh iitleme et triikk, jah iitleme ikkagi triikireklaam
esimesena, siis raadio, siis internet, siis vast tele ja siis vilimeedia. “ Mazda,

Pille Lougas

,, ... suur osakaal printmeedial ja just suurtel ajalehtede ... kui vorrelda iitleme
kogu seda iildmahtu, siis print, ajalehed koige suurem, mida toetas raadio,
ajakirjad, ja iitleme tele voibolla oli nagu selline (paus), no tele oli jah iitleme
neljandal kohal seal, lihtsalt pohjusel, et tele hinnad olid prindist nii palju
kallimad ... “ Renault, Indrek Poolak

,, ... tele ma arvan 2006 oli kdige suurem nii laias laastus, lisaks print,

suhteliselt suur ja internet. “ Toyota, Reili Kaibald

., Teine pool oli suhteliselt suur rohk, erinevalt ilmselt konkurentidest,
otsepostitusel ja prindi osakaal oli ilmselt suurem kui ta oli tina ja ega suures
Jjoones voibki nimetada, et siis oli otsepost ja print olid suurima osakaaluga. Et
tele, tele osakaal oli sellel ajal kindlasti oluliselt viiksem. Raadio oli kiill
kindlasti olemas, aga jdlle nende roll ei ole nagu mdrkimisvddrsed. Et pohirohk

oli print ja otsepostitus.” Skoda, Lemmo Tigane

Il periood

., Uks stabiilsemaid vdljundeid oli kindlasti internet. Ja erinevalt siis 2007.
aastast oli tele osakaal suhteliselt suur. Et, ma arvan, et seitsmel kampaanial
kiimnest oli tele nagu iihe kanalina sees. Ja peamise kanalina. Noh, kui me
rddgime rahalistest mahtudest, siis ilmselgelt peamise kanalina. Prindi osakaal

oli meil 2008. aastal viga viike. “ Skoda, Lemmo Tigane

141




,, ... 0sakaalud olid vast isegi samad, aga lihtsalt véib olla need proportsioonid
nagu natuke muutusid. ... Tele suurenes, see voib olla tingitud konkurentide
tegevusest. Koik olid teles, pidime ka olema. Siis print vihenes, raadio suurenes
Kindlasti, kuna raadio on hésti hea kanal sellisteks konkreetseks pakkumiseks.
Noh mitte niivord imidZireklaamiks, kui pigem selliseks, et vot meil on niitid 100
000 krooni soodsam see auto, tule osta. Selliseid kampaaniaid tegime lihtsalt
rohkem. Seega raadio kindlasti suurenes ja sellevorra print vihenes nditeks.
Noh internet on niikuinii meil kogu aeg olnud samal tasemel. Jah, pigem
niimoodi, et tele ja raadio voibolla suurenesid, seda eriti raadio puhul. “ Mazda,

Pille Lougas

,, ... lisaks internetile kukkusid tdiesti dra ajakirjad, lihtsalt pohjusel, et nad on
ikkagi selline nisikam grupp ja no kuna Eesti turg on neid nii meeletult tdis, siis
leida sealt niiiid iiks-kaks-kolm, mis nagu suuremat sihtrithma katavad, on pdris
keeruline, ja ega nad on niiiid suuresti sellised brindingu kanalid ka, meil ja
turul iileiildse aga kujunes see 2008 teine pool ikkagi selline lao tiihjendus-
miitimiseks ja iitleme uuele aastale vastu minna piititi ikkagi nagu siukse
reipama laoseisuga, mitte 2008. aastast ala mingi uude aastasse kirjutatud 500
autoga platsil. Et siis tegelikult prindi osakaal suurenes ja hoolimata, et tele oli
kallis, suurenes ka tele osakaal pdris tunduvalt, kuna noh suur auditooriumja no
voiks delda, et print, tele ja raadio, et nagu 2006 oli print raadio kohe korvuti
Siis tele nagu tousis teisele kohale tdiesti julgelt 2008. aastal. “ Renault, Indrek

Poolak

., ... pohimeediad olid samad, et televisioon ja print, aga mis on kindlasti
suurenenud, on interneti osakaal, millel ma juba peatusin. Ja véib-olla,
koostoos edasimiitijatega, on meil ronkem selliseid lokaalseid meediakanaleid

ka sees ... “ Toyota, Reili Kaibald

2. hiipotees — ,,Eesti automdiiijate reklaamide sisu on majanduslanguse

tingimustes muutunud otsesemaks ning inforikkamaks. ...*

| periood

- Lisahiivede pakkumine auto soetajale
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., ... sai mingil ajaperioodil teatud mudelitega, kiiresti reageerimisel ja
ostumiitigilepingu sélmimisel kaasa vabal valikul Sony tehnikat ... inimesi viga
palju mojutavad, nii uskumatu kui see ka ei ole, sellised kingitused ja boonused,

et selle peale jookstakse tormi ... “ Mazda, Pille Lougas

,, ... Mitte nagu tavalist autot, vaid kui erimudelit, millele inimene saab valida
peale lisavarustust erinevas valikus, ala et, kui iiks trend on nagu see, et sa tuled
autosalongi, sa tead, et sul auto maksab 150 000 ja siis tulevad juurde veel need
Jja need ja siis lopuks on see summa kus teab, siis tollel hetkel oli nagu see, et oli
auto ja oli summa 60 000, mille vddrtuses inimene sai valida tdpselt mida ta

tahtis ... “ Renault, Indrek Poolak

- Turunduskommunikatsioon julgem

., ... Ei saaks oelda, et me enne oleksime raha niitid tuulde loopinud, aga voib-
olla kui enne motlesid kaks korda ldbi mingi projekti, siis niiiid motled enne viis
korda kui midagi alustad. Véga otseselt métled sellele, kuidas see tagasi

toob... “ Mazda Pille Lougas

., ... eelneval perioodil vois isegi nagu selles mottes lubada mingeid teatud

katsetusi, proovime kas see voiks toimida ja ldhenemine nagu sealtkaudu ...’

Skoda, Lemmo T. igane

,» ... kui konstantselt juba augustikuust miitigid jdrjest tousid iga kuu meeletult,
siis ei olnud ju pohjust detsembril, jouluajal, kus tegelikult sellist otsest titleme
autoostumatet enam kellelgi ei ole, reklaami teha. Aga siis oli meil puhas
siukene brdnding, et miitigipakkumisi tehti vihe, et siis tegelikult koik ldks nagu
suure hurraa ja eelarvega nagu tousutempos, seda brédndingu reklaamis ... niiiid
ei minda kohe nagu niimoodi peale, et meil on tina see aasta selline eelarve, et
niitid jaanuari peaks nagu sellise eelarvega reklaami tegema, vaid pigem ongi

see, noh et, drme tee, hoiame ... “ Renault, Indrek Poolak

- Panustati massidele suunatud turunduskampaaniatele

., Eks need on lihtsas keeles, tihed siis suureks ja massiivseks kampaaniaks, mida
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nimetasime otsepostitusekampaaniaks. Ja meeldetuletuskampaaniad olid

mudelipéhised liihiajalised ilmumised prindis.” Skoda, Lemmo Tigane

Il periood

- Hinna réhutamine turunduskommunikatsioonis

., ... me el tee imidzikampaaniat nii palju kui varem. Me teeme selliseid
konkreetseid toodet tutvustavaid kampaaniaid. Voi selliseid
allahindluskampaaniaid voi anname kliendile teada, mida ta voidab autot ostes.

See ongi see, et lihme selliseks spetsiifilisemaks ... Toyota, Reili Kaibald

., ... niitid on oluline hind eksju. Niitid pannakse rohkem seda hinnareklaami, et
bréindireklaami ei ole viga motet teha. Me tegelikult jaanuaris veel tegime
Mazda kuuele konkreetselt, et kuigi see on kvaliteetne, ja brdind ise on viga
tuntud ja see mudel on tuntud ja me motlesime just selle peale, et kuna
konkurentide pealt oli néiha, et isegi koik viga suured allahindlused ikkagi
mingit olulist miitigikasvu ei toonud ... niitid aga see brdndi pool on lihtsalt
vihenenud, oleme selles mottes rohkem orienteeritud otsesele miitigile, et kuidas
rohkem neid diile niioelda majja tuua. Voibolla selle iihe diili pealt me teenime
viahem, aga et kuidas neid rohkem saada kokkuvotteks, et iileiildse piisida ja

teenida. “ Mazda, Pille Lougas

- Klienditeeninduse roll turunduskommunikatsioonis
. ... kui tekib uus tous, et siis sa oleks valmis 100% ka ettevotte seest andma
panust sellele. ... kui sa Selveri poes oled mingi juhataja ja nded, et sul on moni

asi seal teeninduses valesti, siis tina on see aeg, kus see asi korda teha ...*

Renault, Indrek Poolak

., ... automiitik on drastiliselt langenud alates siin teisest poolaastast eelmine
aasta, aga ikkagi siiski viga tdhtis - meil olemasolevad autod on ju turul - et
nendega on hdsti palju tegevust niiiid, et ei saa delda, et niiiid on koik, et meie
00 on tehtud, et autod ei miiti, vaid koik olemasolevad autod on vaja dra
teenindada ja mis neist edasi saab, kuidas nende klientidega edasi suhelda ...
Toyota, Reili Kaibald

,, Klienditeenindus on véga, veel olulisem, kui ta muidu on. Et inimesed
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tunneksid, et nendega suheldakse ausalt, et neile pakutakse parimat varianti ja
nende eest hoolitsetakse ka pdrast kui nad on toote ostnud, ehk siis

Jjdrelteenindus, no igas valdkonnas toesti. “ Mazda, Pille Lougas

., ... praegune periood nagu sunnib minema suhteliselt kindla peale vilja,
kindlasti eriti kriitilise pilguga vaatame iile koike, mis toimub
klienditeeninduses, ehk siis et see inimene, kes siia majja satub, kas omal
isiklikul algatusel voi siis tulenevalt meie mingisugustest sonumist, mille peale
ta reageerib, siis siit ta peab nagu lahkuma nii-Gelda rahulolevana ... ” Skoda,

Lemmo Tigane

- Konkurentide turundustegevuse jilgimine

,, ... konkurentsi jdlgimine on hoopis teiseks ldinud, ei minda kohe niimoodi
peale, et meil on see aasta selline eelarve, et niitid jaanuari peaks nagu sellise
eelarvega reklaami tegema, vaid pigem ongi see, et drme tee, hoiame kevadesse

... “Renault Indrek Poolak

,, ...peab vaatama, kindlasti peab vaatama konkurente, loomulikult peab neid
alati vaatama, aga voibolla niiiid eriti, et mis sonumitega konkurendid vdlja
tulevad ... Lihtsalt konkurendid teevad samamoodi teistlaadi kampaaniaid, ja
loomulikult kui konkurent teeb mingi allahindluskampaania, siis voiks teada
seda, et mis ta teeb, mis selle reklaami sisu on, mida ta konkreetselt pakub seal.
Kui varem, varem ei olnud iitleme neid allahindluskampaaniaid nii palju siis ei
olnud ka vaja voibolla ka stiveneda nii viiga nendesse kampaania sonumitesse,
nendesse reklaamisonumitesse, mida seal nagu vilja toodi, aga niiiid on

kKindlasti see muutunud tdhtsamaks ... “ Toyota, Reili Kaibald

- Turunduskommunikatsiooni stiilimuutused

., ... enne oli massiga suhtlemise osakaal iitleme et 80-20, siis antud perioodil
minu isiklik ndgemus on see, et eelarveliselt ei ole enamus ettevotteil tegelikult
voimalik minna vdga personaalseks, sest tulem sealt on aeglane, see on viga
kulukas. Aga siiski ma arvan, et 60, 70 protsendi mahus me jddme ikkagi

suhtlema massiga, ehk siis meie kanaliteks on massikanalid. Aga tuleb leida
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personaalseid ldhenemisviise ja voimalusi oma sonumite edastamiseks, ja selle

osakaal kasvab ...” Skoda, Lemmo Tigane

3. hiipotees — ,,Eesti automiiiijate reklaamiks kasutatavad rahalised vahendid

ning reklaamitegevuse maht on jadnud majanduslanguse tingimustes samaks.. .

| periood ., Oli suurem, oli kindlasti suurem ...”" Renault, Indrek Poolak

,,Ma arvan, et ta oli siis suurem jah (intervjeeritav — tollal oli suurem, kui), jah,
kindlasti jah. “ Toyota, Reili Kaibald

,, Ta kindlasti ei olnud suurem kui 2008. Ta oli pigem vdiksem. Me opereerisime

tegelikult viiga viiikese eelarvega.” Skoda, Lemmo Tigane

Il periood |, V6ib olla dige pisut on vihendatud, aga lihtsalt niitid on see, et niitid véib olla
see jdlgimine on tugevam. Ei saaks éelda, et me ennem oleksime raha tuulde
loopinud, aga voib-olla kui ennem motlesid kaks korda libi mingi projekti voi
kaasamineku voi koostoéga voi mingi kampaaniaga, siis niitid voibolla motled

enne viis korda kui midagi alustad.” Mazda, Pille Lougas

v ... kui titleme eelarve mahtu votta, siis 2008. planeeritud eelarve maht oli
suurem kui 20006, pigem just see sama selline draootav seisukoht tegelikult viis
selleni, et lihtsalt nii meie kui ka tegelikult viga paljud autoettevotted sddstsid
selle raha. Et noh lihtsalt ei pandud seda plaanitud raha nagu mdngu, pigem

hoiti siis tdnasesse pdeva ... Renault, Indrek Poolak

., 2008. aastal oli ta suurem kui 2007.” Skoda, Lemmo T igane
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Lisa 14. Erilisuse skaala naited

Kontentanaliiiisi kodeerimistabeli B4 kategooria (Hinnang reklaami erilisusele) visuaalne

selgitus, seda 14bi erinevatel skaaladel asuvate reklaamide néitlikustamise.

| periood

Tugevalt eriline

Pigem eriline
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Pigem tiitipiline

Kulu: spodne

Stiil: meodne Che.V"0|Et Spark
sobib Sy|lel
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Il periood

Tugevalt eriline

Auto ost ei ole Gnnemang.

Pigem eriline
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Pigem tiilipiline

Tugevalt tiilipiline

Talale e

ma lao tiihjaks koigi
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Lisa 15. Automuujate reklaamikulutused aastal 2006

Eesti automiitigifirmade reklaamikulutused (jaanuar — detsember 2006.).

NB!

— kulutused antud valdkonnas puudusid;

kollasega

Margid, mille turundusjuhtidega intervjuud 14bi viidi.

Intenet Vili- Ajakirjad | Ajalehed Raadio TV KOKKU
meedia
ALFA ROMEO 6 250 116 000 69 790 184 200 - 645 916 1022 156
ALFA ROMEO, 4500 - - - - - 4500
FIAT
AUDI 80 000 124 950 583 600 1 006 548 12 936 739 393 2547 426
BMW - 40 650 410 010 1590 521 169 469 696 062 2906 712
CADILLAC 31825 - 40 400 44 500 - 2014134 | 2130859
CHEVROLET 220 608 - 180115 | 2475206 | 826377 960898 | 4663204
CHRYSLER 238 860 - 59 900 410 800 92 225 240214 | 1041999
CITROEN 378 944 218 010 516140 | 6973906 | 596720 | 3796 705 12 480
425
CITROEN, 10 300 - - - - - 10 300
HONDA
CITROEN, - - - 7150 - - 7150
TOYOTA
DACIA 44 830 290 670 36 700 1160 258 - 37242 1569 700
DODGE - - - 102 100 - - 102 100
FIAT 41 875 648 740 173 147 326 106 369 870 524 026 2083 764
FIAT, NISSAN - - - 13500 - - 13500
FORD 89 000 - 266 600 6 204 490 490 131 8 647 578 15 697
799

GEMBALLA - - - 23 000 - - 23000
HONDA - 46 450 628 820 2 557 821 237 238 4300829 | 7771158
HYUNDAI 57 060 353675 975 061 1545 548 645 409 642 160 4218913
JAGUAR - - - 299 400 - - 299 400
JAGUAR, LAND - - - 196 000 - - 196 000
ROVER
KIA 61 050 - 138 850 200 086 642 475 - 1042 461
LADA - - - 39 606 - - 39 606
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LEXUS 42 000 - 49 900 449 300 - 1487697 | 2028 897
LEXUS, 5200 - - - - - 5200
TOYOTA
MAZDA 174 950 - 418115 | 4252893 547 622 520 800 5914 380
MERCEDES- - 124 950 210120 868 590 - - 1203 660
BENZ
MINI - - - 100 000 - - 100 000
MITSUBISHI 85 000 39 200 141 160 2 016 600 - 858 082 3140 042
NISSAN - - 155 135 1391817 214 275 1018550 | 2779777
OPEL 787 360 219 300 245 730 2577705 | 1703195 | 3300676 | 8833967
PEUGEOT 335410 229 620 440135 | 3247711 45 162 3765402 | 8063440
PORSCHE - - 83 600 96 900 - - 180 500
RENAULT 1014 227 737 710 1083633 | 3527122 | 1628509 | 1159868 | 9151069
SAAB 171 000 - 243 300 1369 600 - - 1783900
SEAT - 313 000 906 895 1293620 - 1211772 | 3725287
SKODA 47 400 - - 706 254 27 984 9641 791 279
SUBARU - - 563 450 1129 453 16 370 864 720 2573993
SUZUKI 36 100 571 300 331 025 650 855 56 320 - 1645 600
TOYOTA 83 500 223125 299 760 | 3349617 130 722 2345115 | 6431839
VOLKSWAGEN 422 547 - 127 300 1529063 | 426172 2149387 | 4654469
VOLVO - - 169600 | 3924698 32755 249130 | 4376183
KOKKU 4469797 | 4297351 | 9547991 57 842 8911 936 42 185 127 255
543 996 614
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Lisa 16. Automuujate reklaamikulutuste ulevaade

Lisas 15 toodud andmete koondtabel.

Internet | Vilimeedia | Ajakirjad | Ajalehed | Raadio | TV Kokku
Eesti automiiiijad 3,5% 3,4% 7,5% 45,4% 7% 33,2% 127 255 614
Skoda 6% 0 0 89,3% 3,5% 1,2% 791 279
Ford 0,6% 0 1,7% 39,5% 3,1% 55,1% 15 697 799
Toyota 1,4% 3,5% 4,7% 52% 2% 36,4% 6 437 039
Mazda 2,9% 0 7,1% 71,9% 9,3% 8,8% 5914 380
Renault 11,1% 8,1% 11,8% 38,5% 17,8% | 12,7% 9 151 069

Ulemises tabelis toodud

andmeid on vorreldud TNS

Emori (2009a)

reklaamituru

iildandmetega.

Internet | Vilimeedia | Ajakirjad | Ajalehed | Raadio | TV Kokku
Eesti automiiiijad, | 3,5% 3,4% 7,5% 45,4% 7% 33,2% 127 255 614
2006. aasta
Eesti reklaamiturg, | 4,9% 6,2% 11,4% 43% 7,8% 26,7% | 1355000 000
2006. aasta
Eesti reklaamiturg, | 11% 8% 10% 36% 8% 27% 1 739 000 000
2008. aasta
Eesti reklaamiturg, | 14% 8% 8% 33% 9% 29% 269 000 000
20009. aasta |
kvartal
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