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SISSEJUHATUS

Kultuuriline tegevus on tihedalt seotud inimese eluga, kuid alates eelmise aasta
kevadest on seoses COVID-19 pandeemiaga kontsertide kiilastamine ja firitustel
osalemine keeruliseks. Osalemisele seati piiranguid, mitmed kontserdid ja muud
iritused jdeti dra. Seda voib nimetada kultuuriorganisatsioonide jaoks kriisiolukorraks.
Kultuuriorganisatsioonid peavad klientide hoidmiseks tegema erilisi joupingutusi.
Viliskommunikatsioon aitab organisatsioonil kliente hoida, on vaja, et kogu vajalik
informatsioon klientideni jouaks ning nad oleksid kommunikatsiooniga rahul.
Viliskommunikatsioon peaks toimima efektiivselt kogu aeg. Soltuvalt olukorrast tuleb

kommunikatsiooni muuta.

Probleem seisneb ilmsel selles, et pandeemia tekitas kommunikatsioonis uue olukorra,
tuli toime tulla kriisijuhtimisega ja kasutada kriisikommunikatsiooni vahendeid.
Klientide tagasiside pdhjal vois jdrelda, et Johvi Kontserdimajas ei tuldud sellega nii

histi toime, kui oleks pidanud.

T66 eesmaérgiks on teada saada, kuidas korraldada véliskommunikatsioon klientidega

pandeemia olukorras tulemuslikumalt ning millised muutused on selleks vaja teha.
Eesmaérgi saavutamiseks piistitas autor jirgmised uurimisiilesanded:

e Maidratleda kommunikatsiooni mdiste ja avada selle olemus.

e Maidratleda viliskommunikatsiooni mdiste ja avada selle olemus.

e Iseloomustada véliskommunikatsiooni vahendeid.

e Tuua vilja viliskommunikatsiooni eripdra kriisi ajal.

e Iseloomustada ettevotet Johvi Kontserdimaja ja selle tegevuse eripara pandeemia
ajal.

e Kujundada sobiv metoodika ettevotte véliskommunikatsiooni uurimiseks
pandeemia ajal.

e Koguda andmeid viliskommunikatsiooni kohta pandeemia ajal.

e Analiiiisida saadud andmed.

e Analiiiisile tuginedes teha jdreldused ja ettepanekud Johvi Kontserdimaja

véliskommunikatsiooni parandamiseks suhtlemisel klientidega.



Toos kasutatakse kvalitatiivset ning kvantitatiivset uurimisviisi. Kvalitatiivseid
andmeid oli kogutud ja analiiiisitud kahes etapis. Uuringu liigiks on
juhtumiuuring. Esimesel etapil oli kogutud ja analiilisitud ekspertintervjuude andmed.
Ekspertintervjuu oli 1&bi viidud Johvi Kontserdimaja juhi ja Eesti Kontsert
kommunikatsiooni juhiga. Intervjuu Johvi Kontserdimaja juhiga oli kirjalikult ja toimus
veebruaris 2021. aastal. Intervjuu Eesti Kontsert juhiga toimus Zoomis maértsis 2021.
aastal. Eksperintervjuust saadud kvalitatiivsed andmed analiilisitakse kvalitatiivse
sisuanaliiiisi meetodil. Teisel etapil oli kogutud ja analiiiisitud piisiklientide veebi-
kiisitluse andmeid. Piisiklientide kiisitlus oli levitatud Johvi Kontserdimaja Facebook
grupis madrtsis 2021. aastal. Kasutati statistilist valimit piisiklientide kogumis.
Kiisitluses saadud kvantitatiivsed andmed analiiiisitakse statistiliste kirjeldamise

meetoditega.

Loputdéd koosneb sissejuhatusest, kahest peatiikist, kokkuvottest, kirjandusest ja
lisadest. ToOO0 teoreetilises osas tutvustatakse kommunikatsiooni olemust,
véliskommunikatsiooni olemust ja rolli, viliskommunikatsiooni COVID-19 pandeemia
ajal ning viliskommunikatsiooni vahendeid. Toetutakse peamiselt Shaik, Coombs,

Jabali-Kassem ning Derani autoritel.

T66 rakenduslikus osas iseloomustatakse Johvi Kontserdimaja, pohjendatakse uuringu
labiviimiseks valitud meetodeid, esitatakse pandeemia ajal 1abi
viidud kommunikatsiooni juhtumiuuringut: analiilisitatakse kogutud andmeid ja
esitatakse  uuringu  jéreldused ning ettepanekud  JOhvi  Kontserdimaja
viliskommunikatsiooni tdiustamiseks COVID-19 pandeemia ajal ja muudes sarnastes

olukordades.



1. VALISKOMMUNIKATSIOON ETTEVOTTES
1.1 Kommunikatsiooni olemus

Kommunikatsioonil on igas ettevottes huvitav, kuid samas keeruline roll. Selleks, et
ettevote tootaks nii nagu peaks ja saavutaks oma eesmirgid, on vaja teada, kuidas
kommunikatsiooniga todtada. Iga ettevdte valib endale kdige sobivama ja mugavama
lahenduse, et kasutada oma ettevottes digeid ning efektiivseid kommunikatsiooni

kanaleid.

Kommunikatsiooni vdib defineerida kui info edastamise ja jagatud mdistmise protsessi
ithelt inimeselt teisele. (Keyton 2011) Sona kommunikatsioon tuleneb ladinakeelsest
nimetusest communis, mis tdhendab kogukonda. Selline méaratlus rohutab asjaolu, et
kui {ihine arusaam ei ole teabevahetuse tulemus, ei toimu mingit kommunikatsiooni.
(Lunenburg  2010)  Kommunikatsiooni  protsessi  elemendid  méiéiravad
kommunikatsiooni kvaliteedi. Kui tekib probleem kommunikatsiooni protsessis, siis

see voib vihendada kommunikatsiooni efektiivsust. (Keyton 2011)

Juhtimisprotsessis on kommunikatsioonil domineeriv roll, sest tShusa suhtluse
puudumisel ei arene iikski suhe lilemuste ja alluvate vahel ning sellest sdltub tootajate
plihendumus organisatsioonile. See on teabe edastamine kahe osapoole vahel, mis vdib
toimuda sdnade kasutamisel voi ilma. Ettevotte edukuse ja kasvu jaoks on viga olulised

kahte tiitipi suhtlemised. (Surbhi 2017)

Joonis 1 nditab, et kommunikatsioon on protsess, mille kédigus informatsiooni saatjad
(kooder) ja vastuvotjad (dekooder) suhtlevad antud sotsiaalses kontekstis. Edastatud

teave voib olla sdnum, juhis, idee, vaade vdi teadmine. (Salamzadeh 2018)
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Joonis 1: Kommunikatsioonisiisteemi mudel

Samuti on olemas erinevad kommunikatsiooniliigid: kommunikatsioon ettevottes ja
drikommunikatsioon. Kommunikatsioon ettevottes on protsess, mis toimub
organisatsiooni sees, kuid drikommunikatsiooni puhul vdib kommunikatsioon toimuda
véljaspool organisatsiooni (nditeks ldbirddkimised potentsiaalsete partneritega).
Kommunikatsioon ettevottes on protsess, mille kdigus luuakse, edastatakse ja
tolgendatakse ideid, fakte, arvamusi ja tundeid t60 tulemuslikkuse, organisatsiooni
efektiivsuse ning organisatsiooniliste eesmirkide saavutamise kohta. (Salamzadeh
2018) Kommunikatsioon ettevottes vOib parandada tOdtajate arusaamist ettevotte
drifilosoofiast ja strateegilistest kavatsustest, samuti mdista ettevotte eesmirke ning
mdjutada tugevalt inimese motivatsiooni, pithendumust ja samastumist ettevottega.
(Dermol 2018) Garnett, Marlow ja Pandy (2008) mirgivad, et ettevottesuhtlus toimib
metamehhanismina organisatsioonikultuuri kujundamisel ja levitamisel ning tulemuste
mojutamisel missioonile orienteeritud ettevdtetes. Sisekommunikatsioon voib olla
kriitiline tegur tOOtajate samastumise parandamisel ettevotte  missiooni,

organisatsiooniliste vdirtuste ja ettevotte eesmirkidega. (Dermol 2018)

Organisatsiooniline kommunikatsioon on vorkude siisteem, mis iihendab tootlikkuse
suurendamiseks kolme hierarhilist taset (juhtkond, ametitihing ja personal).
Organisatsiooni sisesed suhtluskanalite kaks peamist tiilipi on ametlikud ja

mitteametlikud suhtlemismustrid. (Shonubi2016)



Arikommunikatsioon on spetsiifiline iildkommunikatsiooni haru. Arikommunikatsioon
on seotud ettevotte tegevusega, mida on kahte liiki: sise- ja vdliskommunikatsioon.
(Shewayirga 2020) Arikommunikatsiooni vdib nimetada ka organisatsiooniliseks
suhtlemiseks. Eesti juhtumisteoreetiku Uksvirava jiargi (2008: 330) on
organisatsiooniline suhtlemine ettevotte vOi asutuse eri paigus ja rithmituses olevate
inimeste omavaheline informatsiooni vahetus. Organisatsiooniline suhtlemine on
vahetult seotud ettevotte voi asutuse eesmirkide ja tegevusega, mille edukus sdltub

suuresti sellest, kui tShusalt organisatsiooniline suhtlemine toimub. (Uksvirav 2008)

Organisatsiooni kdige olulisem iilesanne on saavutada tulemusi. Kommunikatsioon
aitab ettevottes neid saavutada. Oeldakse, et organisatsioonid lausa eksisteerivad
kommunikatsiooni kaudu. See on pohiliste juhtimisfunktsioonide tditmise viis.
Organisatsiooni td6tajad suunavad organisatsioonilist tegevust suhtluse kaudu. Nad
koordineerivad,  planeerivad, korraldavad, = motiveerivad ja  kontrollivad
kommunikatsiooni kaudu. Peaaegu kdigile organisatsioonis tehtud toimingutele eelneb

suhtlus. (Niraula 2012)

Kommunikatsioon aitab juhtidel ja teistel tootajatel sise- ja vdlissuhtluse kaudu jagada
ettevotte eesmérke partneritega. See vOimaldab tootajal hallata muudatusi teiste
toOtajate ja tarnijate kditumises. Samuti vOimaldab see organisatsiooni tootajal
inspireerida kollegide ja klientide lojaalsust. Hea kommunikatsioon vdimaldab

tootajatel veenda partnereid uute projektide rahastamiseks. (Salamzadeh 2018)

Kaasaegsetes organisatsioonides toimub kommunikatsiooni protsess tavaliselt jargmise
mustri jargi: (Salamzadeh 2018)
e saatjal on idee;
e idee saab sdnumiks, kus sonumi tolkimist vastuvotjale arusaadavasse vormi
nimetatakse kodeeringuks;
e sOnum saadetakse vastuvotjale;
e vastuvotja vOtab sdnumi vastu ja tdlgendab seda protsessi, mida nimetatakse
dekodeerimiseks;

e saatja teavitamine edastatud teabe tdhususest.



On olemas palju kommunikatsiooni meetodeid, mis sdltuvad tehnoloogiast, ulatusest ja
tasemest ning sellest, kuidas teavet organisatsioonis rakendatakse (Salamzadeh 2018).
Kommunikatsioon on vidga vajalik osa edukas organisatsioonis, et ettevote saaks
tootada korralikult ja kiiresti. Koik algab kommunikatsioonist, selleparast

kommunikatsioon aitab ettevottele saada edukas.

1.2 Viliskommunikatsiooni olemus ja roll

Viliskommunikatsioon on igas kaasaegses organisatsioonis olulisel kohal, kuna seda
kasutatakse viliskeskkonnaga suhtlemiseks, mis on oluline ka organisatsiooni
oitsenguks. Viliskommunikatsioon on paljudes organisatsioonides huvitav
uurimisvaldkond, kuna see aitab organisatsioonil oma klientide jaoks paremaks

muutuda.

Viliskommunikatsiooni vdib mdista kui infovahetust ettevdtte ja mis tahes muu
viliskeskkonnast parit isiku voi organisatsiooni vahel, s.t. kliendid, tarnijad, investorid,
edasimiiiijad, ithiskond, valitsusasutused, laiem avalikkus jne. Uldiselt on vilissuhtlus
ametlik ja suures osas dokumenteeritud. (Surbhi 2017) Viliskommunikatsioon on
informatsiooni litkumine kahe organisatsiooni vahel. See juhtub nii ettevatte kui mone
muu organisatsioonivélise inimese vahel. Need isikud vdivad olla kliendid,
edasimiilijad, riigiametnikud v0i ametiasutused. Kliendi tagasiside on ka
véliskommunikatsiooni osa. Organisatsioon investeerib vidliskommunikatsiooni kaudu
palju raha ja aega ka oma maine arendamiseks ning parandamiseks. (Shaik 2020)
Sisekommunikatsioon on tddtajate vahel toimiva tShusa suhtlemise eest vastutav

funktsioon organisatsioonis (Goh 2020).

Sisekommunikatsioon on vajalik, et tootajad saaksid teada operatiivselt, mis
organisatsioonis toimub. Edastatavat infot ei pea olema liiga palju. Erinevus sise- ja
valiskommunikatsiooni vahel seisneb selles, et viliskommunikatsioon on suunatud
klientidele, sisekommunikatsioon on suunatud td6tajatele suhtlemise ja informatsiooni

edastamiseks omavahel. (Goh 2020)

Viliskommunikatsioon on informatsiooni edastamine ettevotte ja muu organisatsiooni

vélise iiksuse vahel. Organisatsiooni inimestel vdib endiselt olla juurdepdis sonumile,
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kuid see on mdeldud vilisele vaatajaskonnale. Vilissuhtlus on turundusplaani
funktsioon. Saadetud sonumid on suunatud konkreetsele vaatajaskonnale, et leida uusi
kliente ja suurendada tulusid. Oige sdnumi viljatddtamine voib toimuda
ettevottesiseselt voi turundusteenuste pakkujate poolt, kes kohandavad materjalid teie

jaoks. (Novak 2019)

Viliskommunikatsioon on suunatud peamiselt kliendile. (Piehler 2018)
Viliskommunikatsioon on seotud itihenduseks inimestega viljaspool teie tavapirast
kontorit. Viliskommunikatsioon on ettevotluses héddavajalik, enamik inimesi

keskendub vilistele elementidele. (Harvey 2018)

Viliskommunikatsiooni vdib jagada formaalseks ja mitteformaalseks. Formaalset
véliskommunikatsiooni peetakse algse elemendina asjakohase ettevotte kuvandi
loomisel. See holmab mitmesuguseid ametlikke kirju, memosid, aruandeid voi
ettekandeid. Peamine eesmirk viliskommunikatsioonil ettevotluses on see, et
integreerida viliskeskkonda toodete voi teenuste toimivust ja kvaliteeti. (External

Communication, 2020)

Viliskommunikatsiooni formaalsed vahendid vodivad olla jargmised. (External
Communication, 2020):

e veebisaidi hooldus ning ajaveebi pidamine;

e konverentsid;

® c-post;

e sotsiaalmeedia;

e pressiteated.

Mitteformaalne viliskommunikatsioon on informatsiooni edastamine ettevotte
tootajate poolt. Naiteks nende igapdevane suhtlemine oma t60s ja ettevottes, kus nad
tootavad. (External Communication, 2020) . Viliskommunikatsoonis on samuti olemas

mitteformaalne kommunikatsioon ettevotte todtajate ning teiste inimeste vahel.

Viliskommunikatsiooni taustal on oluline teadmiste jagamine ja ideede loomine koos

erinevate kanalite abil, kasutades mitmesuguseid suhtlusvahendeid. Lisaks on
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véliskommunikatsiooni jaoks vajalik organisatsioonipiiride iiletamine, vottes
kasutusele uued strateegiad inimestega. Viliskommunikatsiooni mudelite terviklikkus
vOib kajastuda viliskommunikatsiooni tulemustes: véliste ariteadmiste loomisel,

viliste teadmiste juurutamisel, mis aitab kaasa ettevotte arengule. (Ahmad 2016)

Efektiivne viliskommunikatsioon mojutab positiivselt miiiiki, kui sihtklient saab aru
miilidava toote vOi teenuse iiksikasjadest ja sellest, kuidas need tema vajadusi
rahuldavad. (Austin, Pinkleton 2015: 84) Mida rohkem kliente on suudetud veenda
ostma, seda rohkem teenitakse ettevdttele tulu. Organisatsioon peaks investeerima
miiligi- ja turundustodtajate koolitamisele, sest neil on oluline roll tdhusas

viliskommunikatsioonis. (Jabali-Kassem 2019)

Efektiivne véliskommunikatsioon on ettevotte jaoks sissetuleku teenimise vahend.
Ettevotted ja organisatsioonid saavad moota véliskommunikatsiooni efektiivsust
saavutatud tulemuste pdhjal. (Daly 2002: 49) Naiteks kui reklaami vaatavad tuhanded
vaatajad ja miiligimeeskond hakkab miilima suuremat ldbimiitiki kui seni, siis voeti
reklaami kaudu edastatud sOnum sihtrithmale hésti vastu. Viliskommunikatsioon
klientide ja partneritega nduab laias valikus kommunikatsiooni kanaleid. Kui reklaam

on meedias, siis see peab olema suunatud kindlale sihtriihmale. (Jabali-Kassem 2019)

Efektiivse kommunikatsiooni puudumine voib takistada organisatsioonil oma eesmirke

saavutada. Vilissuhtluse takistused hdlmavad (Shonubi, Akintaro 2016):

e Korraliku planeerimise puudumine: vale ettevalmistus mdjutab informatsiooni
esitamise ja edastamise tohusust. Planeerimise puudumine on tingitud valest
motlemisest, kindlate eesmérkide puudumisest, ebaméérastest sdnadest, sobimatu
meedia valikust jne.

e Organisatsioonilised tdkked: sobimatud organisatsioonilised struktuurid (niiteks
ebaselgus  vastutuse ja  delegeeritud  volituste osas), liiga  suured
kontrolliraamistikud  ja  liiga  pikad  késuliinid, mis  pdhjustavad
kommunikatsioonihéireid.

e Semantilised barjddrid: need tekivad siis, kui saatja ja vastuvotja mdistavad ning

tolgendavad sonu erinevalt. See mdjutab iihtse arusaamise saavutamist suhtlemisel.
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e Tehniline zargoon: uutele valdkondadele niiteks IKT-le, omaste sdnade vdi
stimbolite kasutamine erineva hariduse- ja sotsiaalse taustaga saajatega, vOib
pohjustada ideede arusaamatust.

e Teabe iilekiillus: see juhtub siis, kui inimene saab piiratud aja jooksul liiga palju

informatsiooni.

TOhus kommunikatsioon aitab tdotajatel oma t66d hidsti teha, Oigeaegselt ja
eelarveliselt. Ettevotte tootajad saavad liihidalt ja loogiliselt suhelda eesmirkide,
poliitika ja jérkjérgulise vastutuse vahel. Need aitavad ettevotte edule suuresti kaasa.

(Munjal 2017:699)

Viliskommunikatsioonid hdlmavad teadmisi vélistest sidusriihmadest ja teadmisi
turgudest. (Hameed et al., 2018) Vilissuhtlus on innovatsiooni iiks pdhielemente,
milles teadmiste edasiandmine nii véljast kui ka seestpoolt on innovatiivsete ideede
teostamise voti. (Lichtenthaler 2008) Seega on viliskommunikatsioonil oluline roll
ettevotte arengus ja efektiivsuses, mistdttu vdoime oOelda, et organisatsioonis, kus
vélissuhtlus on loodud, toimub areng kiiremini ja tdhusamalt. Samuti tdestatud, et
viliskommunikatsioonil ~ on  avatud  innovatsioonile  positiivne =~ mdju.
Viliskommunikatsioonid hdlmavad teadmisi vélistest sidusriihmadest ja teadmisi

turgudest. (Hameed et al., 2018)

Samuti voib vaadata, kui suurt moju véliskommunikatsioonile avaldavad ettevotte
tootajad ja kliendid. Kliendid ja tdotajad sobivad hésti toodete ja teenuste miitimiseks
ning pakuvad mérkimisvédrset kasu ka teie vdliskommunikatsioonile. Seepérast on
modlemad inimrithmad ettevotte kaubamaérgile ja toodetele vdi teenustele kdige 1dhemal.
Kui teie ettevotte kliendid arendavad teie ettevottega toosuhet ja saavad teie
kaubamirgiga paremini tuttavaks, saavad neist teie ettevOtte toodete peamised
tagasiside allikad. Tugeva ettevotte ja kliendi suhte eelised hdolmavad vastastikust
usaldust, vastastikust rahulolu ja voimet probleeme iihiselt lahendada. (Yang 2017)

Ettevote peab informatsiooni edastama ka oma klientidele, sest kui nad vestlevad
tookaaslastega, jagavad teie brédnditeavet veebis VvOi vestlevad teistega
vorgustikuiiritustel, edastavad nad ettevdtte toote voi teenuse kohta jirjekindla sdonumi.

(Kunsman 2020) Ettevdtte tootajad mdistavad oluliselt ettevotte bréndi ja kuidas nad
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peaksid kiituma, et muuta ettevotte brdnd paremini dratuntavaks. Seega mdjutab
vélissuhtluse koordineerimine kaubamadrgi vairtuse moistmist positiivselt. (Piehler

2019)

Voib 6elda, et viliskommunikatsioon on suunatud klientidele ja tootajatele, et ettevotte
saaks saavutada oma eesmirke (miiia oma teenuseid VvOi toodet).
Viliskommunikatsiooni abil saavad kliendid ja ettevotte tootajad omavahel suhelda.

(Tischner, 2021)

Liihidalt voib véliskommunikatsiooni votta kokku jargmiselt (Shaik 2020):
e See esindab organisatsiooni kuvandit.
e See annab klientidele teavet toodete ja teenuste kohta.
e Ta reklaamib organisatsiooni.
e Ta edendab organisatsiooni.

e Ta vihendab vigade tekkimise ohtu.

Viliskommunikatsioon toimib jargmiste vahendite kaudu (Shaik 2020):
¢ Organisatsiooni ja toodete voi teenuste reklaam.
e Vastused klientidele.
e Pressikonverentsid.
e Aastaaruanded ja kirjad.
e Triikimeedia.
e Kabhe organisatsioonijuhi ndost ndkku kohtumine.
e Pakkumise dokumentatsioon.
e Brosiitirid.

e Klientide ja partnerite tagasiside.
Viliskommunikatsioon on véga oluline osa suhtlemises ettevottete ja klientide vahel.

Kui ettevottel viliskommunikatsioon tootab digesti ja efektiivne siis see on edukas

ettevotte.
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1.3 Viliskommunikatsioon Kkriisi ja COVID-19 pandeemia ajal

Koroonaviiruse kiire levik tdhendab seda, kus iiritab kogu maailm ohjeldada mitte
ainult haigust, vaid ka selleks kasutusele voetud meetmete majanduslikke tagajérgi.
2020. aastal joudis kogu maailm koroonaviiruse ehk COVID-19 pandeemia mdju alla,

mistottu viga paljud ettevotted ei saanud tavapirases reziimis todtada.

Paljud organisatsioonid on oma uksed tédielikult sulgenud, moned osaliselt sulgenud
ning mitmed on ldinud iile veebireziimile. (Nicola 2020) Alates pandeemia algusest ei
ole moned organisatsioonid oma kulusid optimeerinud, vaid on turunduskulud tiielikult
eemaldanud ning Idpetanud kommunikatsiooni oma klientide ja partneritega. Kdigil
inimestel organisatsioonides palutakse muuta t66- ja kommunikatsiooni viisi, nii
professionaalselt kui ka sotsiaalselt. Pandeemia tottu tekkinud probleemide tdhusaks
lahendamiseks peab juhtkond organisatsioonis kasutusele votma ja joustama head
kommunikatsiooni pShimoétted. (Connolly 2020) Usalduse loomine nende
vaatajaskondade vastu on iga organisatsiooni vastupanuvoime hindamisel kesksel

kohal. (Connolly 2020)

Kommunikatsiooni iimberkorraldamine peaks toimuma nii kiiresti kui vdimalik ega
tohiks jadda pikka aega samaks. Selleks, et ettevotted saaksid oma eesmirke kiiresti ja

efektiivselt saavutada, tuleb kasutada viliskommunikatsiooni.

Ettevotte teenuste ja toodete teabe levitamiseks on vaja valida sobiv platvorm. Selle
eelduseks on brindi selge identiteet, mille kaudu ettevdte leiab oma vaatajaskonna.
Ettevate saab andmeid, kus nende publik veedab kdige rohkem aega ja kus ettevote
saab oma klientidega kodige paremini suhelda. Nditeks on sotsiaalmeedia suurepirane
viis suhtlemaks olemasolevate klientide ning potentsiaalsete klientide ja inimestega,
kes soovivad teie toOstusharu tundma Sppida. Partnerid vai investorid vdivad vajada
videokonverentse, otselilekandeid v0i mitmesuguseid suhtlusplatvorme, mistdttu

viliseks suhtluseks saab ettevote kasutada mitut meediumit. (Kunsman 2020)

Iga ettevotte klient saab parandada organisatsiooni tagasisidet suhtluse ja

investeeringutasuvuse kaudu ettevotte teavitustegevuses. Kasutatakse selliseid
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platvorme nagu sotsiaalmeedia, koned, taskuhédlingusaated, videod,
vorgustikusiindmused, pressiteated, esitlused ja palju muud. Erinevad riihmad ja
inimesed tarbivad teavet erineval viisil, mis tdhendab, et ollakse igal pool, kus see on

voimalik, kuid millel on kdigile konkreetne strateegia. (Kunsman 2020)

Coombsi klassikaline kriisikommunikatsiooni teooria (2010) méiératleb kriisi
ettearvamatu stindmusena, kuna kriis rikub huvigruppide ootusi ja mdjutab negatiivselt
organisatsiooni tegevust. Seega on traditsioonilised kriisikommunikatsiooni uuringud
rOhutanud organisatsioone, poodrates erilist tadhelepanu kriisi kohta teave edastamisele

organisatsioonilt sidusrithmadele. (Seeger 2006)

Kriisi ettearvamatu olemus esitab tugeva ndudmise reageerimisvajadusele - vajadusele
teabe jdrele, mida organisatsioon peab oma klientidele pakkuma. Suhtlemine on
médratletud praeguse kriisi lahendamisel votmekomponendina. (Coombs 2009) Seega
on kriisist teatamine ,kriisiolukorra lahendamiseks vajaliku teabe kogumine,
tootlemine ja levitamine®. (Coombs 2010: 20) Infovahetuse fookus on sellel, kuidas
kommunikatsiooni kasutatakse teabe ja tdhenduse haldamiseks kriisi ajal. (Coombs
2009) Teisisonu, rohk oli sellel, mida kriisis osalevad organisatsioonid teevad ja
iitlevad kriisi lahendamiseks ning kuidas kliendid kriisile reageerisid. (Coombs 2014:
42)

Kriisikommunikatsiooni ~ uurimises  tunnustatakse  organisatsiooni  mainet
organisatsioonide véértusliku, immateriaalse varana. (Coombs 2011) Organisatsiooni
maine on ,ettekujutus ettevotte olukorrast ja tulevikuviljavaadetest, mis kirjeldab
ettevotte lildist atraktiivsust koigi peamiste sidusrithmade ees vorreldes teiste juhtivate

konkurentidega”. (Kyhn, 2008: 7)
Kriisi ajal vdliskommunikatsioon on vdga vajalik osa ettevottes, sest ettevottel on side

klientide vahel, et kliendid tunnevad ise ennast rahulikud. Samuti kliendid saavad

vajalik informatsioon kriisi ajal.
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1.4 Viliskommunikatsiooni vahendid

Viliskommunikatsiooni vahendid on viimaste aastakiimnete jooksul muutunud, kuna
kommunikatsioonitehnoloogia on paranenud. Uha rohkem organisatsioone liheb iile

vorgureziimile ja paljud viliskommunikatsiooni protsessid viiakse niiiid 1dbi Interneti

kaudu.

Varasemad viliskommunikatsiooni vahendid olid ajalehed, ajakirjad, fonogrammid,
filmid ja raadiot. Neid vahendeid kasutatakse ka tdnapdeval. Lisaks on ettevotte
véliskommunikatsiooni oluliseks osaks vahetu ja telefonitsi suhtlemine, kohtumised,
koosolekud ja ndupidamised ja esitlused. Tdnapédeval kasutatakse suures ulatuses
Interneti vdimalusi, sh internetivdljaandeid ja sotsiaalmeediat. Wendling (2013)
mirgib, et varem kasutati vadrtusliku info edastamiseks raadiot, televisiooni, ajalehti ja
muid traditsioonilisi infoallikaid, kuid tdnapdeval on sotsiaalsed vorgustikud nagu
Facebook ja Twitter, mis aitavad organisatsioonidel teavet levitada ja jagada paljudele
inimestele, saades avalikult tagasisidet ja vastuseid. See tdhendab, et organisatsioon
kasutab sotsiaalmeedia tehnoloogiat iihe osana viliskeskkonnaga suhtlemisel. (Derani
2015) Sotsiaalmeedia platvormide hulka kuuluvad: ajaveeb, virtuaalne kogukond,
suhtlusvorgustikud ja meedia. (Gretzel 2010) Sotsiaalmeedia on loodud selleks, et
voimaldada inimestel teha koostodd ettevotete kasumi suurendamiseks. (Derani 2015)
Veebisaitidel on suur roll viliskommunikatsiooni strateegia viljatodtamisel, sest need
on keskusteks muuks dritegevuseks, mis on seotud oma kaubamérgi {ilesehitamisega.
(Studios...2020) Uhes 2013. Aastal libi viidud uuringus tehti kindlaks, et
sotsiaalmeedia vormid nagu Facebook, Twitter, mis voivad kriisi ajal oma moju

vihendada. (Derani 2013)

Sotsiaalmeedia platvormide hulka kuuluvad samuti ajaveebi pidamine, virtuaalsed
kogukonnad, sotsiaalmeedia, kaasmérgistamine ja meedia failide jagamise saidid nagu
YouTube ja Flickr. (Gretzel 2010) Sotsiaalse meedia vdimalused on loodud
suhtlemiseks, infovahetuseks ja koostdoks, mis on viinud selle laiema kasutamiseni
isiklikus- ja &drivaldkonnas. (Derani 2015) Walaski (2013) jérgi sotsiaalmeedia
platvormid ja meetodid hdlmavad mikroblogimist, ajaveebe, sotsiaalmeedia saite, mis
on Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram ja YouTube. Praegu vdimaldavad erinevad

suhtlusvorgustike platvormid pakkuda organisatsioonidele kriisi kohta tdhusat teavet,
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sest need esindavad uut  suhtlemisviisi:  digitaalsed,  arvutipdhised
kommunikatsioonitehnoloogiad. Need vodimaldavad samaaegselt luua vorgustikke
koige kiiremini ja tdhusamalt erinevatele publikutele. (Derani 2015) Sotsiaalmeedia
vOib modjutada inimeste mdtlemist, kditumist ja reageerimist teabele ja olukordadele

kriisi ajal. (Derani 2015)

Sotsiaalmeedia mdju klientide ja ettevotete kommunikatsiooni tugevusele soltub
pakutavatest toodetest ja teenustest. (Bashir 2017) Samuti ettevdtte suhtlemisest ja
reageerimisvloimest. (Chuang 2020) Veel voib sisemise ja vilise sotsiaalmeedia
paindlikkus hdlbustada vajaduste ja muutuste kiiret, tapset, kulutdhusat ja paindlikku
rahuldamist, mis omakorda tugevdab klientide ja ettevotete suhteid. Kliendid suhtlevad
kaubamérkidega sotsiaalmeedia kaudu mitmel pohjusel, niiteks meelelahutus,
juurdepéds kiirele klienditeenindusele, informatsioon tootest ja sooduskampaaniast.
(Arrigo  2021)  Sotsiaalmeedia on  ettevotete jaoks efektiivne  kanal

turunduskommunikatsiooni pakkumiseks veebikogukonnale. (Pantano 2019)

Sotsiaalmeedia roll kommunikatsiooniplatvormina kriisi ajal on oluline ja viltimatu.
Sotsiaalmeediast vOib olla kasu valmisoleku ja reageerimise parandamiseks,
katastroofikulude vihendamiseks, otsuste ldbipaistvuse suurendamiseks ja tulemuste
voimaliku aktsepteerimise suurendamiseks. (Derani 2015) Sotsiaalmeedia voib
toepoolest olla liks peamisi kriisikommunikatsioonistrateegiaid katastroofi ajal. Vérske
Axeli (2014) uuring niitab, kuidas erinevad sotsiaalmeedia tiliiibid on tdhusa
kriisikommunikatsiooni jaoks olulised, kui nad suudavad pakkuda diget teavet digel

ajal oigele inimesele. (Derani 2015)

Videokommunikatsioon on jirgmine kanal, mis edastab edukalt ulatuslikku
informatsiooni. Samuti sarnaneb see ennekdike ndost nidkku suhtlemisega ja pakub
vOimalust suhelda meie maailma erinevate paikadega. See on mugav suhtlusvorm
vélisklientidele ja partneritele, sest pole vaja lahkuda oma riigist.

Raadiosidesektori iilesanne on tagada raadiosagedusspektri ratsionaalne, diglane, tdhus
ja  Okonoomne kasutamine koigi raadiosideteenuste poolt. Samuti on

valiskommunikatsiooni iiheks oluliseks vahendiks. (Radiocommunication 2015)
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Kriisi ajal on sotsiaalvorgustikel oluline roll tdhusas suhtluses tavapublikuga ning
sotsiaalmeedia kasutamine kriisiolukordades peaks olema maksimaalne. Muutus
seisneb selles, et kriisi ajal on vdga oluline olla aktiivsem sotsiaalvorgustikus, et olla
alati ithinduses. (Eurostat 2020) Pandeemiast on saanud ulatuslik loomulik eksperiment
uute tehnoloogiate kasutamisel, et distantseeruda tihiskonnast ja todtada kaugelt.

(Oksanen 2021)

Kriisi ajal on muutunud kommunikatsioonivahendid, sest peaaegu koik ettevotet
hakkasid kasutama interneti-ressursid. Viliskommunikatsiooni jaoks praegu palju
kasutatakse sotsiaalmeedia ressursse, sest see aitab ettevottel oma informatsiooni

kiiresti jagada.
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2. JOHVI KONTSERDIMAJA PUSIKLIENTIDE
VALISKOMMUNIKATSOON PANDEEMIA AJAL

2.1 Johvi Kontserdimaja iseloomustus

Johvi  Kontserdimaja on iiks Sihtasutusele Eesti Kontsert kuuluvast
kontserdisaalist (Eesti Kontsert Pohikiri). Sihtasutuse nimi on Sihtasutus Eesti
Kontsert. Sihtasutuse ingliskeelne nimetus on Foundation Eesti Kontsert.
organisatsiooni asukoht on Tallinn. Sihtasutuse asutaja on Eesti Vabariik, kelle nimel
teostab asutajadigusi Kultuuriministeerium. Johvi Kontserdimaja on iiks Sihtasutusele

Eesti Kontsert kuuluvast kontserdisaalist. (Eesti Kontsert Pohikiri)

Eesti Kontsert (sealhulgas Johvi Kontserdimaja) on oma publiku ja koostodpartnerite
jaoks professionaalne ja hea mainega kontserdikorraldaja. Eesti Kontsert pakub
arenguvoimalusi nii alustavatele kui ka end juba tdestanud muusikutele. Eesti muusika
ja muusikud jouavad itha enam rahvusvahelistele lavadele. Eesti Kontsert toob
kontserdisaalidesse uut publikut ning tutvustab véért muusikat erinevas vanuses ja eri
piirkondades elavatele inimestele. Johvi kontserdimaja avas oma uksed 8. oktoobril
2005. aastal. Kontserdimaja arhitektideks on Ra Luhse ja Tanel Tuhal, suurepdrase

akustika on kontserdisaalidele loonud Linda Madalik.

Kontserdimajas asuvad kino Amadeus, Johvi Linnagalerii, Johvi Muusikakool, Johvi
Huvikeskus ning kohvik Noot. Johvi Kontserdimajas saab korraldada erinevaid
siindmusi — konverentse, seminare, niitusi, messe, pidulikke vastuvotte, klassikalisi
kontserte, balletietendusi, balle, rokk-kontserte jm. Kontserdimaja eeliseks on mugav
asukoht, avar parkla ning lai tehniline voimekus.
Johvi kontserdimaja vérvikirev ajalugu ulatub tegelikult 1491. aastasse. Praeguse
moodsa kontserdimaja asemel laius historitsistlike tunnusjoontega Johvi mdis ning
mdisahooneid limbritses avar park, mis tdnapdevalgi, asudes kontserdimaja kdrval,
mérgib modisa kunagist hiilgust. (Johvi Kontserdi...2021) Piia Tamme sdnul on
Kontserdimaja missiooniks olla osa keskkonnast, seda vairtustades ja mitmekesistades
ning olla osaks regionaalsel arengul. Oleme osa suurest kultuurielust Johvi linnas.
(Kédméard 2014) Eesti kontserti ehk Johvi Kontserdimaja eesmirgiks on eesti
muusikakultuuri sidilitamine ja arendamine ning erinevate vdimaluste loomine

korgetasemelisest kultuurielust osa saamiseks. (Eesti Kontsert Pohikiri)
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Johvi Kontserdimaja tegevuseks on valmistada ette ja korraldada kontserte, festivale,
loengkontserte, konkursse, muusikaetendusi, néiitusi, kinoseansse, koolitusi,
kultuurialaseid ja hariduslikke projekte ning muid eesmérke ellu viivaid algatusi.
Asutus korraldab Eesti muusikakollektiivide ning ansamblite iiritusi. (Eesti Kontsert

P&hikiri)

Kontserdimaja visioon on olla publiku ja koostddpartnerite jaoks professionaalne ja hea
mainega kontserdikorraldaja. Johvi Kontserdimaja pakub arenguvdimalusi nii
alustavatele kui ka end juba tdestanud muusikutele. Kontserdimaja annab vdimaluse
nautida koiki muusika zanreid, avades oma uksed uutele klientidele. (Eesti Kontsert
arengukava) Kontserdimaja véédrtused on loovus ja loomingulisus. Johvi
Kontserdimajas suudetakse probleeme lahendada loovalt, hinnatakse uusi ja paindlikke
lahendusi. Testitakse, eksperimenteeritakse ja proovitakse ning ollakse valmis nii eduks
kui ka tagasilookideks. Sama olulised viddrtused on koostdotahe ja avatus.
Kontserdimaja jaoks on olulisel kohal avatud ja libimdeldud suhtluskultuur. Teemad
radgitakse 14bi ja hoolitsetakse selle eest, et info jouaks Oigete inimesteni. (Eesti

Kontsert arengukava)

Johvi kontserdimaja 2020.aasta 15. hooaeg ja 16.hooaeg oli COVID pandeemia tdttu
tagasihoidlikum kui iial varem. J6hvi kontserdimaja uksed sulgusid vastavalt Vabariigi
Valitsuse piirangutele lausa kahel korral aastas, nii kevadel kui ka detsembris. (Eesti

Kontsert aastaraamat...2021)

Johvi kontserdimajas toimus 2020.aastal kokku 245 erinevat siindmust (sh kontserdid,
etendused, vastuvotud ja kinoseansid), mida kiilastas kokku: 18 895 inimest

(vordluseks 2019.aastal maja kiilastatavus oli 58 703 inimest).

Johvi Kontserdimajas todtas 2020. aastal 21 inimest: kontserdimaja juht, sekretir,
produtsent, peaadministraator, miitigijuht, vanemlavameister, kinotehnik-lavameister,
valgustaja, lavameister-helitehnik, vanempiletikassapidaja, piletikassapidaja, kuus

infotdotajat ning viis puhastusteenindajat.
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2.2 Johvi Kontserdimaja kommunikatsiooni uuringu léibiviimise metodoloogia

Loputdd uurimisiilesanne oli selgitada vilja, kuidas toimis Johvi Kontserdimajas
véliskommunikatsioon piisiklientidega ning teha ettepanekuid. Samuti oli vaja teada
saada, millised on pisiklientide ootused suhtlemisele ning mida vdiks

kommunikatsioonis paremini teha.

To0s kasutatakse kvalitatiivset ja kvantitatiivset uurimisviisi. Selleks on vaja kujundada
sobiv metoodika. Autor valis kvalitatiivse uurimismeetodi. Kvalitatiivne uurimisviis on
selline, kus andmed, nende to6tlemine ja jirelsused ei ole seotud arvuliste niitajatega.
Kvalitatiivse uurimise kéigus keskendutakse iihe objekti siivaanaliitisile, uuritakse
toimuva sisu. (Laherand 2008) Samuti kasutatakse uuringu ldbiviimisel ka
kvantitatiivset 1ihenemist. Kvantitatiivses uuringus tegeldakse véliste ndhtustega, mida
on vdimalik vaadelda ja mdota. Uurimistod tulemused esitatakse arvudena, statistikana,

matemaatiliste mudelitena. (Ounapuu 2014: 55)

Uuringuks kasutatakse juhtumiuuringut. Robert Stake definitsioonis juhtumiuurimuse
juhtumikesksust iseloomustab huvi konkreetse juhtumi — uurimisobjekti vastu.
Juhtumiuuringus keskendutakse konkreetsele uurimisobjektile, mis representeerib
uuritavat fenomeni voi seda, milles see viljendub. Andmekogumise-, todtlemise- ja
analiilisimise meetodid sdltuvad uurimisobjektist, kindlad ettekirjutised puuduvad.

(Stake 2005: 443- 465 Strompl 2014 kaudu)

Kvalitatiivseid andmeid oli kogutud ja analiiiisitud ekspertintervjuu andmed. Oli vaja
teada rohkem viliskommunikatsionist Johvi Kontserdimajas ning sellepédrast oli ldbi
viidut ekspertintervjuu. Ekspertintervjuu viidi 1dbi Johvi Kontserdimaja juhi ja Eesti
Kontsert kommunikatsiooni juhiga. Intervjuu Johvi Kontserdimaja juhiga oli kirjalik ja
toimus veebruaris 2021. aastal. Intervjueerimist defineeritakse kui mingile teemale
keskenduvat eesmérgipdrast vestlust kahe voi enama inimese vahel. (Brennen 2013: 27
Lepik 2014 kaudu) Uurimuse tarbeks ldbiviidavate intervjuude puhul eristatakse
intervjueerija ning intervjueeritava, st kiisimusi kiisiva ning neile vastava poole, rolle.

(Lepik 2014)
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Ekspertintervjuusid viiakse ldbi inimestega, kelle kogemused mdne ala asjatundjana on
huvipakkuvad (Flick 2006: 165 Lepik 2014 kaudu) ning kellelt soovitakse koguda selle
ala kohta faktiteadmisi. ( Kolb 2008: 142 Lepik 2014 kaudu) Eksperdi valik
sOltub intervjuu eesmaérkidest ning valimist. Ekspertintervjuust saadud kvalitatiivsed
andmed analiilisitakse  kvalitatiivse  sisuanaliilisi meetodil.  Kvalitatiivsete
andmete analiiiisimiseks on kasutatud kvalitatiivset sisuanaliilisi. Kvalitatiivne
sisuanaliiiis on kommunikatiivset konteksti arvestav, intensiivne ja vordlemisi paindlik
tekstianaliiiis, milles jérgitakse siistemaatilisi reegleid tekstide sisu ja tdhenduste
kodeerimiseks. Tekstilised andmed vdivad pédrineda kas individuaal, paari-,
fookusgrupi- vm intervjuudest, uuritavate omaloomingust ja koikvoimalikest

meediaviljaannetest. (Kalmus 2015)

Teisel etapil oli kogutud ja analiiiisitud piisiklientide veebikiisitluse andmeid.
Kirjeldavat statistikat huvitab andmete variatiivsus: kirjeldatakse tunnuste varieeruvust
ning visualiseeritakse tulemusi graafikutes ja tabelis. (Ounapuu 2014: 184) Kiisitlus on
andmekogumismeetod, mis eeldab, et andmekogujal on algusest peale vdga selge
ettekujutus sellest, milliseid andmeid tal on vaja. Kiisitlused korraldatakse eelkdige
sellest, et viga palju asjad inimeste kditumise ja elusituatsiooni kohta ei saa teada ilma,
et inimese endaga peaks selleks suhtlema. (Beilmann 2020) Kiisimused ankeedis oli
suletud, respondendid saavad valida vastused ,,pigem jah* voi ,,pigem ei*, samuti oli

vastused ,,mitu korda nddalas®, ,,mitu korda kuus‘ ning ,, harvemini kui kord kuus*.
b 29

Piisiklientide kiisimustikku oli levitatud Johvi Kontserdimaja Facebook grupis martsis
2021. aastal. Kiisitluses saadud kvantitatiivsed andmed analiiiisitakse statistiliste
kirjeldamise meetoditega. Kirjeldava statistika eesmirk on andmete organiseerimine ja

andmestikus sisalduva informatsiooni kompaktne ning tilevaatlik esitamine.

Uuringu jaoks valiti piisikliendid, sest nad said oma lojaalsuse tottu usaldusvéirselt
hinnata véliskommunikatsiooni Johvi kontserdimajas. Piisiklient on see, kes on
kogenud erinevaid situatsioone ning oskab anda pakutavale hinnangut, tuginedes enda
koikidele kogemustele selles ettevottes. Piisiklienti on méératletud kui niisugust
klienti, kes omab positiivset hoiakut pakutava teenuse suhtes ning jatkab ka edaspidi

selle kasutamist. (Tidor, S 2016 Bowen, McCain 2015: 418 kaudu)
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Johvi kontserdimajas on ekspertintervjuu andmetel 2458 piisiklienti. Johvi
Kontserdimajal polnud vdimalik piisiklientidega andmebaaside kaudu iihendust saada.
Probleemiks oli asjaolu, et 10putdd koostamise ajal pandeemia piirangute tdttu, Johvi
Kontserdimajas tegevust ei toimunud ning uudiskirju ei saadetud. Kiisimustiku tegi
autor Google Drive formaadis. Seepdrast saatis autor ankeedi Facebook’i Johvi
Kontserdimaja grupi kaudu. See on statistiliselt usaldusvédédrne valim. Kui kiisitlus on
95% tdendosusega tdoene (ingl. Confidence level) ja vea piirmdidr on +/- 5% (ingl.
Confidence interval), siis usaldusvéirse tulemuse saavutamiseks on vaja kolmsada
kolmkiimmend iiks pisiklienti. (Sample..2021) Kiisitluse tagastas kolmsada

viiskiimmend piisiklienti, mis tagab piisava usaldusviirsuse.

Eestis olid nii eelmisel kui ka sellel kalendriaastal piirangud, mis on seotud COVID-19
pandeemiaga. Esimesed ranged piirangud Johvi Kontserdimajas olid kevadel 2020

ning selle kalendriaasta veebruarist kuni kevadeni oli Johvi Kontserdimaja kinni.

2.3 Johvi Kontserdimaja viliskommunikatsiooni uuringu libiviimine

2.3.1 Johvi Kontserdimaja viliskommunikatsiooni Kkorraldus pandeemia

piirangute ajal

Johvi Kontserdimaja viliskommunikatsiooni korralduse viljaselgitamiseks viia autor
14bi kaks ekspertintervjuud. Esimene ekspertintervjuu oli Johvi Kontserdimaja juhiga.
Selle eesmérk oli teada saada, kuidas tootab valiskommunikatsioon kriisi ajal ning
missugused on muutused véliskommunikatsioonis Johvi Kontserdimaja néitel. Teine
ekspertintervjuu toimus Eesti Kontserdi kommunikatsiooni juhiga, et aru saada,
missugused on véliskommunikatsiooni kanalid ning muutused

viliskommunikatsioonis.

Ekspertintervjuudest selgus, et Johvi Kontserdimaja piisiklient on keskealine todtav
inimene, kes armastab sellist muusikat nagu klassikaline, pop ja dzdss. Ta on huvitatud
ballettist ning muudest etendustest. Inimesed tahavad end kultuuriliselt rikastada ja
saada meeldivaid emotsioone kontserdimajas veedetud ajast. Piisiklient on inimene, kes

soovib saada unustamatu muusikaelamuse.
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Tabel 1. Ekspertintervjuu ldbiviimine

Eksperdi amet Saadavad andmed Andmete
kogumine
Johvi Kontserdimaja | Johvi Kontserdimaja | Kirjalikult e-posti
juht véliskommunikatsiooni teel
muutused, probleemid,

infokanalid, piisikliendid

SA Eesti Kontsert | Eesti Kontsert ning Johvi | Audiosalvestus
kommunikatsioonijuht | Kontserdimaja Zoomi kaudu
véliskommunikatsiooni
muutused,
kommunikatsiooni kanalid,
piisikliendid

Mitu praegust kontserdimaja piisiklienti on delnud, et enne kui kontserdimaja valmis
polnud saanud, ei kdinud nad balletti vaatamas ega sattunud dzissikontserdile, kuid
niitid lausa ootavad neid etendusi. Noored, kes on tulnud to6dle kontserdimajja, on
leidnud tee tantsu juurde vdi muusikakooli. Tekkinud on publik, kes sdidab regulaarselt
kaugemast piirkonnast. Paljud haritlased on Gelnud, et kdivad hea meelega Johvis

kontserte kuulamas, seda nii puitsaali akustika kui ka vahelduse pérast.

Ekspertintervjuust saab teada, et Johvi kontserdimajal on piisiklientide andmebaas, kus
on kokku 2458 klienti, millest 1173 eestikeelset ja 1285 venekeelset klienti.
Piisikliendid saavad regulaarselt infokirju ning eripakkumisi. Piisiklientide
andmebaasis on ettevotete esindajaid, kes saadavad edasi info oma ettevotete
tootajatele, mis voivad olla vdga erineva suurusega. Lisaks on Johvi kontserdimaja
partneriks maakonna koolid ja muusikakoolid ning maakonna turismiklaster
(maakonna turismiklastris on kokku 40 erineva suurusega ettevotet). Hinnanguliselt

voiks olla piisiklientide hulk Ida-Viru maakonnas kuni 4000 inimest.

Johvi Kontserdimaja infokanalid, mida kasutatakse igapédevaselt on koduleht ja
Facebook’i (FB) leht, mis on nii eesti kui ka vene keeles. Lisaks ka maakondlik ajaleht
,,Pohjarannik®. Koostd6d tehakse ka turismiklastri FB lehe ,,Ida-Viru Sobrad* kaudu.

Pandeemia ajal koondus kogu SA Eesti Kontserdi viliskommunikatsioon véga
fokusseerituks. SA Eesti Kontsert kommunikatsiooni juht andis vilja regulaarselt kogu

infot koondavaid pressiteateid, mida omakorda said kasutada kdik neli kontserdimaja
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kui ka maakonna ajalehed. SA Eesti Kontsert andis infot koikidele majadele
muudatuste kohta vdimalikult kiiresti: millised kultuurisiindmused dra jddavad ja
millised toimuvad uutel kuupdevadel, millised on piletite tagasiostu tingimused ja
kuupédevad. Seda infot anti edasi nii eesti kui vene keeles, nii oma kodulehel kui ka FB
kontol. Keeruline oli aga infot jagada teiste kultuurikorraldajate siindmustega Johvi
kontserdimajas, sest kdik korraldajad ei suutnud kiiresti leida uusi kuupdevi oma
projektidele, eriti vélisesinejatega seotud projektid, mis olid omakorda seotud

suuremate tuuridega, mis pandeemia tottu ei toimunud.

Piisikliendid on olnud pandeemia ajal vdga toetavad ja saatnud pandeemia ajal
positiivseid teateid ning ka kirju, et nad ei soovigi piletite raha tagasi saada, vaid
soovivad sellega hoopis toetada meie tegevust. Loomulikult on selline tagasiside
erakordselt meeldiv, eriti tdnastes oludes. Pandeemia ajal saatsime tdiendavaid teateid
oma plaanipdrase tegevuse muutuste kohta. Neid teateid saadeti ldhtuvalt sellest, kuidas
vabariigi valitsuse piirangud tegevust muutsid. Johvi kontserdimaja pidi sulgema
ennast nii kevadel kui ka aasta 16pus. Lahtuvalt sellest oli vaja publikut teavitada nii
produktsiooniga seotud muutustest kui ka teistest korraldajate projektidega seotud

muutustest.

Uusi kanaleid kasutusele ei voetud. Piiiiti hoida aktuaalsetena olemasolevad kanaleid
ning anda vdimalikult tipset infot oma tegevuse kohta. Alates siigisest, mil hooaeg taas
algas, jagati infot selle kohta, kuidas peab olema publik saalis hajutatud ja seda, et nii
desovahendid kui ka maskid on Johvi Kontserdimajas alati olemas ja neid tuleb kanda.
Tootajate eeskujul kandis maski ka 90% publikust ning saime positiivset tagasisidet

publikult, et oli tildse voimalik pandeemia ajal kontserte kiilastada.

Suurimad muutused oli need, kus kliendid hakkasid enne projektide algust helistama ja
kiisima, kas ikka see projekt on toimumas? Kas tasub pileteid osta vdi ikkagi jddb see
dra? See aeg oli viga keeruline nii esinejatele, korraldajatele kui ka klientidele. Muutus

toimus ka selgelt publiku kéitumises, pileteid hakati ostma viimasel minutil.

Teine ekspertintervjuu oli Eesti Kontserdi kommunikatsiooni juhiga. Selle intervjuu
tulemusena sai autor jirgmised andmed.Tanasel kriisi ajal saime périselt keskenduda ja

uurida, kes on meie piisikliendid: kliendid, kes kdivad kontserditel péris tihti ja kellel

26



on huvi Eesti Kontserdi tegevusele. Vdga oluline on tunda, milline on piisiklient, et
aimata, missuguseid {iritusi soovivad meie piisikliendid. Me teame numbreid, aga on
vaja tunda inimest, kes tuleb iiritustele. Et teada saada, kes on meie piisiklient, oli meil
uuring. Siinkohal vdime Gelda, et eelkdige on piisiklient keskealine vanem naisterahvas
ning pigem korgharidusega, kes elab Tallinnas. Suuri erinevusi kliendi ja piisikliendi
vahel ei ole. Ekspertintervjuu Eesti Kontsert kommunikatsioonijuhiga. Eesti Kontserdil
(samuti Johvi Kontserdimaja) on véga palju erinevaid kommunikatsiooni kanaleid. On
iiks hea ajakirjanduslik koost66 eestikeelse ja venekeelse infokanaliga. Samuti
ettevottes on venekeelne spetsialist, kelle iilesanne ongi suhelda vene
auditooriumiga. Loomulikult kasutame sotsiaalmeedia infokanaleid, mis on
eestikeelne ja venekeelne Facebook. Kasutame eestikeelset Instagrami, mis on rohkem
visuaalseks pildiks, kus néeb Eesti Kontserti tegevusi. Jirgmine kommunikatsiooni
vahend on uudiskiri vene klientidele ja eesti klientidele, kus on teated Eesti kontserdi
tegevusest. Uudiskirja saavad kliendid, kes ise ennast registreerivad, et saada
informatsiooni Eesti Kontserdis toimuvate iirituste kohta. Veel iiks kommunikatsiooni
kanaleid, mis on viga olulisel kohal, on raadiosaade Aplaus, kus on regulaarsed saated,
mis annavad informatsiooni iiritustest Eesti Kontserdis. Eestikeelset informatsiooni on
rohkem kui venekeelset, aga mdlemad kliendid on meie jaoks védga olulised. Mida

rohkem ettevote kirjutab informatsiooni toimuvatest iiritustest, seda parem.

Alates 2020. aasta kevadest on terves maailmas raske periood, samuti on see keeruline
aeg ka Eesti Kontserdite jaoks. Véga paljud {iiritused on édra jéetud voi viidi iile
jdrgmisele aastale. Kuid me saime kiita oma piisiklientidelt, et oleme selles olukorras
véga kiired ja nad said koheselt informatsiooni piletite kohta, teavet raha tagastamise
kohta: kas on voimalik konkreetset piletit tagastada, kas on vdimalik seda vahetada voi
vOib iirituse edasi liikkata jirgmisesse aastasse. Seda teavet levitati nii eesti kui ka vene
keeles ning sellest teavitati koiki piisikliente. Eesti meedia aitas levitada seda
informatsiooni Eesti Kontserdist, mille kaudu joudis informatsioon inimesteni. Me
anname teada kdikidest muutustest, mis on seotud iiritustega. Ekspertintervjuu pohjal
voib Oelda, et uus teave kontsertide kohta on selline, et Eesti Kontserdis on turvaline,
kus kasutatakse maske, hoitakse distantsi ning kasutatakse desovahendeid klientide
heaolu nimel. Vdga olulisel kohal on tervise eest hoolitsemine, et klientidel ei oleks
hirmu kiilastada, vaid hoopis nautida kontserdeid. Eesti Kontsert ja Johvi

Kontserdimaja on turvalised, sest kliendid ja tootajad kannavad maske, et tagada nii
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enda kui teiste inimeste tervise ohutus. See on oluline klientide ning tddtajate
turvalisuse huvides. Uudiskirjad saadetakse klientidele, kui kontserdimajas toimub
moni iritus, kontsert voi festival. Samuti ilmub teave slindmuste kohta sageli

veebisaidil ja Facebooki grupis.

Eesti Kontsert kogub tagasisidet oma kliendi poolt kasutatud teenuste kohta erinevatel
voimalustel: nditeks telefonikdne, koduleht, e-post ja muidugi on voimalus klientidel
ise kirjutada Eesti Kontserdile. Selline vdimalus on kodulehel, kuhu inimesed saavad
ise kirjutada kiisimuste vdi murede korral. Lisaks on hea voimalus koguda tagasisidet
siis kui kohe pirast kontserti viljastatakse tagasiside lehed, kus kliendid saaksid oma
arvamust avaldada. Tuua vélja plusse ja miinuseid ning kirjutada oma {ildistest
muljetest kontserdist vOi {Uritusest. Samuti saab hinnata oma tundeid iildisest
kontserdimaja atmosfaérist, alates garderoobist, kohvikust ja Idpetades saalist, kus
kliendid veedavad kdige rohkem aega. Tagasiside on vajalik, et mdista tildiselt, kui
meeldiv on inimestel kontserdimaja kiilastada. Samuti mdista, mis pohjustel inimesed
jélle tagasi tulevad. Tagasiside pdhjal saame meie parandada suhtlust enda ja klientide
vahel, et koik tunneksid end paremini ja mugavamalt. Tagasiside on kahes keeles, nii

eesti kui vene.

Ekspertintervjuu pohjal voib oelda, et Johvi Kontserdimajas ning Eesti Kontserdis
kasutatakse =~ peamiselt  proaktiivset =~ kommunikatsiooni. = Pandeemia  ajal
kasutatakse peamiselt kriisi kommunikatsiooni, et rddkida rohkem turvalisest
kditumisest. Samuti andsime tagasisidet oma klientidele pandeemia ajal. Eesti Konsert
hakkas rddkima rohkem ohutusest ning sellest, kuidas kliendid saaksid hoolitseda oma

tervise eest (nii vaimse kui fiiiisilise).

Vilise kommunikatsiooni strateegia on muutunud selliseks, kus organisatsioon saaks
aru, kuidas kriisist védrikalt vdlja tulla ja oma kliente teabega rahuldada. Hakati
rddkima oma klientide vaimsest tervisest, sest see mdjutab suuresti klientide elu.
Pandeemia ajal uusi sidekanaleid ei loodud ega kasutatud, kuid meie kontserdimajade
kohta teabe levitamiseks hakkasime kasutama rohkem meediakanaleid. Kdik vanad
infokanalid, mida enne pandeemiat kasutati, osutusid tShusaks, mistdttu ei olnud vaja
Johvi kontserdimaja klientidega suhtlemiseks uusi kanaleid luua ja kasutada. Jarelikult

kasutati vanu sidekanaleid intensiivselt.
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Pdrast kaht ekspertintervjuud saab autor Oelda, et viliskommunikatsioon Johvi
Kontserdimajas ning Eesti Kontserdis td6tas kogu pandeemia ajal. Peamine muutus
pandeemia ajal oli see, et kliendid ise helistasid ja kiisisid infot Johvi Kontserdimajas
toimuva kohta. Kdige tdhtsamad teated olid iirituste kohta. Kas {iritus toimub voi mitte?
Kas voib tagastada pileteid voi mitte? Millised kultuurisiindmused jdévad édra ja
millised toimuvad uutel kuupdevadel? Millised on piletite tagasiostu tingimused ja
kuupdevad? Lisaks vOib autor intervjuude pdhjal Gelda, et pandeemia ajal ei ole
ilmunud uusi kommunikatsiooni kanaleid. Johvi Kontserdimaja hakkas efektiivsemalt

kasutama vanu kommunikatsioonikanaleid.

2.3.2 Piisiklientide poolt infokanalite kasutamise kvantitatiivne uuring

Selle uuringu tulemusena tahab autor teada saada, missuguseid infokanaleid kasutavad
puisikliendid informatsiooni saamiseks Johvi Kontserdimajas. Iga ettevote valib endale
koige sobivama ja mugavama lahenduse, et kasutada oma ettevottes Oigeid ning

efektiivseid kommunikatsiooni kanaleid.

See on kvantitatiivse uuringu esimene etapp. Autor viis ldbi kiisitluse Johvi
Kontserdimaja Facebook grupis mirtsis 2021. aastal. Kiisitlusest sai autor 350 vastust.
Kiisimustikus oli 9 kiisimust piisiklientidele, mis olid seotud véliskommunikatsiooniga
Johvi Kontserdimajas. Kiisitluses saadud kvantitatiivsed andmed analiitisitakse

statistiliste kirjeldamise meetoditega.

Autori poolt 1dbi viidud kiisitluse tulemus, piisiklientide poolt kasutatavate infokanalite
kohta on toodut joonisel 1 (lisa 3). Analiilisimise tulemusel on ndha, et piisikliendid
saavad kdige sagedamini informatsiooni Johvi Kontserdimaja siindmuste kohta oma
sugulastelt, sdpradelt ja tuttavatelt. Lisaks kasutatakse siindmuste kohta informatsiooni
saamiseks ajalehti, raadiot ja sotsiaalvorgustikku. Veel kasutatakse piletilevi.ee
keskkonda, et osta pileteid, kuid vdhem kasutatakse seda kanalit informatsiooni

leidmiseks.
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m Sotsiaalvorgustik

m Ajalehed, raadio

m Sobrad, sugulased, tuttavad
H E-post

m Piletilevi.ee

m Kontserdiafiss

Joonis 1. Johvi Kontserdimaja piisiklientide poolt kasutatavad infokanalid.

B Sotsiaalvorgustik
H Ajalehed, raadio

m Sobrad, sugulased
m E-post

m Piletilevi

= Afiss

Joonis 2. Johvi Kontserdimaja piisiklientide infokanalite kasutatakse 18-30 vanuses.

Tulemusest, mis on toodut Joonisel 2 (lisa 4 ja 5) on ndha, et noored kliendid kasutavad
informatsioon {lirituste kohta oma sdpradelt, tuttavatelt ning sugulastelt. Jargmine

infokanal, mis kasutavad noored inimesed on ajalehed ning raadiot.
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m Sotsiaalvorgustik
H Ajalehed, raadio

m Sobrad, sugulased
H E-post

m Piletilevi

m Afiss

Joonis 3. Johvi Kontserdimaja piisiklientide infokanalite kasutatakse 31-40 vanuses.

Joonisel 3 on ndha, et kliendid vanuses 31-40 kasutavad kdige rohkem suusonaliselt
infokanal, et teada saada iirituste kohta Johvi Kontserdimajas. Samuti kliendid
kasutavad ajalehed, raadio ning sotsiaalvorgustukid. Viga vihem kasutavad afissi ning

piletilevi infokanalid informatsiooni leidmiseks.

B Sotsiaalvorgustik
H Ajalehed, raadio

m Sobrad, sugulased
H E-post

m Piletilevi

= Afiss

Joonis 4. Johvi Kontserdimaja piisiklientide infokanalite kasutatakse 41-50 vanuses.
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Tulemusest joonisel 4 v3ib Gelda, et kliendid vanuses 41-50 kasutavad ka kdige rohkem
suusOnaliselt infokanalit ja saavad informatsiooni oma sugulastelt, tuttavatelt ja
sopradelt iirituste kohta Johvi Kontserdimajas. Ka kliendid kastavad ajalehti ja raadiot
infokanalid, et saada informatsiooni Kontserdimajast. Johvi kontserdimajast iirituste

kohta teabe saamiseks kasutatakse sageli ka suhtlusvorgustikke.

m Sotsiaalvorgustik
H Ajalehed, raadio

m Sobrad, sugulased
H E-post

m Piletilevi

= Afiss

Joonis 5. Johvi Kontserdimaja piisiklientide infokanalite kasutatakse 51 voi enam

vanuses.

Joonisel 5 on néha, et kliendid vanuses 51 v3i enam kasutavad kdige rohkem ajalehed
ja raadio infokanalid tirituste kohta Johvi Kontserdimajas. Samuti kliendid kasutavad

suusonaliselt infokanal ja saavad informatsioon oma sdpradelt, tuttavatelt ja sugulastelt.

Tulemusest on néha, et Johvi Kontserdimaja piisikliendid kastavad rohkem suusdnalisi
kommunikatsiooni kanaleid. Seepdrast on vaja valida 0ige meedia platvorm
ptsiklientide jaoks. Johvi Kontserdimaja piisikliendid kasutavad vidga erinevaid
viliskommunikatsiooni kanaleid, mis vdga hea kdikide organisatsioonide jaoks. On
vaja aru saada, et inimesed kasutavad infokanaleid soltuvalt oma vanusest. Noored
saavad rohkem teavet sugulastelt ja sotsiaalvorgustikust ning vanemad inimesed
ajalehtedest ja raadiosaadetest. Erinevus seisneb selles, et noored ja vanemad inimesed

kasutavad erinevaid infokanaleid.
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2.4 Kriisiaja kommunikatsiooni uuringu tulemused

Jargmises etapis viis autor kiisimustiku 1dbi Johvi kontserdimaja piisiklientidega. Need
toimusid veebi vahendusel. Selles veebikiisimustikus osales 350 inimest, kes on Johvi
kontserdimaja piisikliendid. Nendest osales 274 naist, ainult 76 meest. Siit ndeme, et
enamus JOhvi kontserdimaja piisiklientidest on naised (lisa 6). Veebikiisimustikus
osalesid absoluutselt erinevas vanuses inimesed. Nagu tabelist ndha, on tegemist
peamiselt 3645 aastaste inimestega (lisa 6). Eksperdi intervjuu ja kiisimustiku pdhjal
voib delda, et Johvi kontserdimaja ja Eesti Kontserdi peamised kliendid on té6tavad
naised vanuses 36—45.

Vastused kiisimusele ,,Kui tihti te saate teavet iirituste kohta Johvi Kontserdimajas
pandeemia ajal?* on esitatud joonisel 6. Vastutest on ndha, et kliendid peaaegu ei
vaatagi teavet irituste kohta Johvi Kontserdimajas pandeemia ajal (alates kevadest
2020 kuni praeguseni). Voib delda, et pandeemia ajal ei huvita kliente informatsioon
urituste kohta voOi seda informatsiooni ei ole nendes infokanalites, mida kliendid

kasutavad.

m Mitu korda nadalas
m Mitu korda kuus

m Harvemini kui kord kuus

Joonis 6. Johvi Kontserdimaja piisiklientide informatsiooni saamine pandeemia ajal

2021 aastal.
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Vastused kiisimusele ,,Kui tihti te saite teated Johvi Kontserdimajast enne pandeemia?*
on esitatud joonisel 7. Nende pdhjal voib oelda, et informatsioon saabus enne
pandeemiat piisiklientide hinnangul mitu korda néddalas. Kliendid vaatasid
informatsiooni {irituste kohta sagedamini, sest varem kiidi rohkem kontsertidel,
iiritustel ja festivalidel. Klientidel oli huvitav vaadata teavet erinevate iirituste kohta,

pandeemia piirangute ajal mitte.

m Mitu korda nadalas
B Mitu korda kuus

m Harvemini kui kord
kuus

Joonis 7. Johvi Kontserdimaja piisiklientide informatsiooni saamine enne pandeemia

2021 aastal.

Vastused kiisimusele ,,Kas teil on piisanud infost, mida olete saanud iirituste (ja nende
tithistamise) kohta Johvi Kontserdimaja alates veebruarist 2020 ehk pandeemia ajal?*
on esitatud joonisel 8. Valdav osa respondentidest arvas, et ei olnud piisavat

informatsiooni {irituste kohta Johvi Kontserdimajas pandeemia ajal.
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B pigem jah

M pigem ei

Joonis 8. Johvi Kontserdimaja piisiklintide hinnang info piisavusele 2021. aastal.

Vastused kiisimusele «Kas te vajaksite pandeemia ajal rohkem infot iirituste (ja nende
tithistamise) kohta Johvi Kontserdimajas, kui te seni olete saanud?» on esitatud joonisel
9. Ka selle kiisimuse vastustest on néha, et kliendid vajaksid rohkem informatsiooni
iirituste kohta Johvi Kontserdimajas pandeemia ajal. Huvitav on mirkida, et enam
informatsiooni soovisid 67% vastanuist, info ebapiisavuse lile 89%, vahe on 22%. See

on usna suur vahe, mida on keeruline seletada.

H pigem
jah

Joonis 9. Pandeemia ajal Johvi Kontserdimaja piisiklintide informatsiooni vajadus

2021. aastal.
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Samuti tegid kliendid Johvi Kontserdimaja véliskommunikatsioonile ettepanekuid.
Kliendid soovisid, et Johvi Kontserdimaja oleks linnas rohkem ndhtav plakatite
toel. Veel sooviksid kliendid néha rohkem reklaami televisioonis iirituste kohta. Aga
kdige rohkem sooviksid kliendid, et reklaame postitatakse rohkem sotsiaalvdrgustikku.
Kokkuvotteks voib oelda, et Johvi Kontserdimaja piisikliendid soovivad rohkem

informatsiooni {iirituste ja kontserdite kohta.

2.5 Jireldused ja ettepanekud kriisiaja viliskommunikatsiooni taiustamiseks

Johvi Kontserdimajas

Saadud andmete pdhjal voib Gelda, et kriisiaja vdliskommunikatsiooni tdiustamiseks
Johvi Kontserdimajas tuleks poorata erilist tdhelepanu jérgmiste valdkondadele:
arendada sotsiaalvorgustikud noortele jaoks samuti anda informatsiooni klientidele

operatiivselt.

Selle t606 kdige olulisema jéreldusena kiisitlusest piisiklientidega voib delda, et suur osa
klientidest ei pea piisavaks informatsiooniks, mida nad said tirituste kohta pandeemia
ajal Johvi Kontserdimajast. Siinkohal on oluline 1dbi vaadata, kas Johvi Kontserdimaja
voiks anda rohkem teavet iirituste kohta. Uuringute pohjal saab autor teha jarelduse, et
Johvi Kontserdimaja viliskommunikatsioonis on vaja arendada sotsiaalvdrgustikku, et
meelitada Johvi kontserdimajja noori inimesi kliendibaasi laiendamiseks. Selleks on
vaja Instagramile rohkem tdhelepanu pdorata, sest see platvorm on praegu noorte seas
kdige populaarsem. Samuti tuleb teha erinevaid postitusi sotsiaalvorgustikus

(Facebookis, Instagram’is), et hoia oma kliendte rahulikus ning huvitavas atmosfaéris.

Teooria pohjal voib teha jarelduse, et vdliskommunikatsioonis saadetud sonumid on
suunatud konkreetsele vaatajaskonnale, et leida uusi kliente ja suurendada tulusid. (vt
15putod 1k 10) Oige sdnumi viljatédtamine voib toimuda ettevottesiseselt voi
turundusteenuste pakkujate poolt, kes kohandavad materjalid teie jaoks. (Novak 2019)
On vaja védga hidsti tundma Oppida oma sihtgrupp, kellele ettevotte peab sonumit

saatma, see aitab efektiivsem olla ning jouda kiiresti oma klientideni.
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Eerinevate klientide vanuste jaoks peaksid meediakanalid olema ka erinevad. Noorte ja
keskmise kategooria inimeste jaoks tuleks teha anda reklaami sotsiaalvorgustiks,
eelkdige Facebookis ning Instagramis. Aga vanemate inimeste paremaks
informatsiooni kanalid on parem kasutada raadiot ja ajalehti. Peamine eesmérk
véliskommunikatsioonil ettevotluses on see, et integreerida viliskeskkonda toodete voi
teenuste toimivust ja kvaliteeti. (Studios...2020) Seda kinnitab ka autori poolt 1dbi
viidud uuring. Paljud Johvi kontserdimaja kliendid soovivad kiirteateid saada

telefonitsi, st kas voi sonumitega, ning seda peaks tulevikus arvestama.

Teooria kinnitab (vt 16putdd 1k 14), et on vaja leida dige kommunikatsiooni platvorm,
mis sobib peamiselt kdikidele klientidele. Kui organisatsioon voi ettevotte kasutavad
erinevad kommunikatsiooni kanalid, siis on vaja, et seal peaks olema erinev
informatsiooni sisu. Nii kliendid saavad kogu nendele vajaliku informatsioon. Selle
eelduseks on brindi selge identiteet, mille kaudu ettevdte leiab oma vaatajaskonna.
(Kunsman 2020) See identiteet on Johvi kontserdimajal olema, ent iihist platvormi
siiski ei ole, kliendid ei eelista iihtegi kindlat kommunikatsiooni viisi, nagu autori poolt

1dbi viidud uuring niitab.

Autor toetab ka ekspertidelt saadud ettepanekuid: SA Eesti Kontsert JShvi
kontserdimaja pdhilised kommunikatsiooni allikad on Facebooki lehed eesti ja vene
keeles ja otse kirjad klientidele nii 14bi Mailchimp kui l&dbi miiiigisiisteemide
(Piletimaailm ja Piletilevi). Siiski autori poolt 1dbi viidud uuring niitas, et
kriisiolukorras need hésti ei toimi, eriti piletimiiligi siisteemid ja eriti vanemate
vanusegruppide puhul. Kiirteadete edastamine toimub sageli lihtsamate
kommunikatsioonivahendite kaudu, telefoni kdorval voiks kaaluda info jagamist

inimeselt inimesele ehk Johvi Kontserdimaja valvelaua to6taja kaudu.
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KOKKUVOTE

Inimeste elu on tihedalt seotud kultuurilise tegevusega, kuid eelmise aasta kevadel
muutus selle olemus ja ligipddsetavus. Seoses iilemaailmse COVID-19 pandeemiaga
ning ileriigiliste piirangute kehtestamisega, muutus kontserdimaja kiilastamine ja
iiritustel osalemine klientide jaoks keeruliseks. Uritustel osalemisele seati piiranguid,
mitmed planeeritud kontserdid ja muud tiritused jéeti dra. Sellist enneolematut olukorda
vOis kultuuriorganisatsioonide jaoks nimetada lausa kriisiolukorraks. Kultuurilistel
asutustel oli vaja kohaneda uue tegevuskavaga, klientide hoidmiseks loodi uusi
kditumisstrateegiaid. Pandeemia olukorras oli véliskommunikatsioonil eriline roll
klientide hoidmisel — kogu vajalik informatsioon pidi olema kittesaadav ning
asjakohane. Viliskommunikatsiooni pohi iilesanne on toimida efektiivselt ning

vajadusel olla paindlik uute olukordadega kohanemiseks.

Loputéd eesmirgiks on teada saada, kuidas korraldada viliskommunikatsioon
klientidega pandeemia olukorras tulemuslikumalt ning millised muutused on selleks

vaja teha.

Loputdd teoreetilises osas on esitatud kommunikatsiooni olemus ja roll kasutatakse
Keyton, Salamzadeh t6id. Viliskommunikatsiooni olemus avamisel on peamised
autorid Jabali-Kassem ja Shaik. Viliskommunikatsiooni COVID-19 pandeemia ajal
peamiselt Coombs ja Kunsman seisukohad ning véliskommunikatsiooni vahendite osad

toetutakse valdavalt Derani ja Gretzeli teaduslikele 1dhenemistele.

Teises peatiikis on esitatud Johvi Kontserdimaja iseloomustus, uuringu metodoloogia,
uuringu lidbiviimise kéik, analiiiis, uuringu tulemused ja autori tehtud jireldused ja

ettepanekud.

Rakendusuuringu iilesandeks oli selgitada vilja, kuidas toimis Johvi Kontserdimajas
véliskommunikatsioon piisiklientidega COVID-19 pandeemia ning teha ettepanekuid
kommunikatsiooni parandamiseks sarnaste kriiside olukorras. Oli vaja teada saada,

millised on piisiklientide ootused suhtlemisele ning mida vdiks paremini teha.
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Too koostamisel kasutatakse kvalitatiivset ning kvantitatiivset uurimisviisi.
Kvalitatiivsete andmete kogumist ja analiiiisimist tehti kahes erinevas etapis. Uuringu

liigiks valiti juhtumiuuring.

Esimesel etapil koguti ja analiiiisiti ekspertintervjuude andmeid, mis viidi 1dbi Johvi
Kontserdimaja juhiga. Intervjuu toimus kirjalikult veebruaris 2021. aastal. Teine
intervjuu, mis viidi 1dbi Eesti Kontsert juhiga, toimus Zoomi vahendusel mérts 2021.
Ekspertintervjuudest saadud kvalitatiivsed andmed analiilisitakse kvalitatiivse
sisuanaliiiisi meetodil. Teisel etapil koguti ja analiiiisiti piisiklientide andmeid, mida
esitati veebikiisitluse teel. Kéesolev kiisitlus oli levitatud Johvi Kontserdimaja
Facebook grupis mértsis 2021. aastal. Piisiklientide kogumis kasutati statistilist valimit.
Kiisitluses saadud kvantitatiivsed andmed analiiiisitakse statistiliste kirjeldamise

meetodil.

Uuringu teisel etapil autor kogus ja analiiisis piisiklientide veebi-kiisitluse andmeid.
Veebikiisimustiku jaoks oli valitud piisikliendid, sest nad said oma lojaalsuse tottu
usaldusvédrselt hinnata viliskommunikatsiooni Johvi kontserdimajas. Johvi
Kontserdimaja on 2458 piisiklienti, kiisimistikule vastas 350, mis on statistiliselt
usaldusvédrsuse valim. Piisiklientide kiisitlus oli levitatud Johvi Kontserdimaja
Facebooki grupis mértsis 2021.a. Andmeid analiiiisiti statistilise kirjeldamise meetodite

abil.

Uuringu tulemuste alusel voib teha jargmise olulise jarelduse: suuremal osa klientidest
ei piisa informatsioonist, mis nad saavad pandeemia ajal {irituste kohta Johvi
Kontserdimajast. Seepérast on vaja ldbi mdelda, kuidas Johvi Kontserdimaja voiks anda
rohkem iirituste teavet. Kiirete teadete saamiseks eelistavad kliendid telefoni. Lisaks on
Johvi  Kontserdimaja  véliskommunikatsioonis  vaja  tddtada  tdiendavalt
sotsiaalvorgustikega, et jouda paremini Johvi kontserdimaja noorte klientideni, kes just
selliseid kanaleid eelistavad. Selleks on vaja paremini kasutada eelkdige Instagrami,

kuna see platvorm on noorte seas praegu kdige populaarsem.

Teooriast tulenevalt tuleb info paremaks kohale viimiseks seda viga tépselt sihtgrupile
suunata, ent Johvi Kontserdimaja saadab {iihesugust infot koigile klientidele.

Kontserdimajal on vaja paremini tundma dppida oma sihtgrupp struktuuri, kellele ta
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peab andma informatsiooni, kasutada erinevaid kanaleid ning sihistada sdnumid
vastavalt grupi huvidele. See aitab efektiivsema olla ning viia sdnumid kiiresti oma

klientideni.

Erinevate vanuses klientide gruppidele peaksid meediakanalid olema ka erinevad.
Noorte ja keskmise kategooria inimeste jaoks tuleb anda reklaami
sotsiaalvorgustikutes, eelkdige Facebookis ning Instagramis. Vanemate inimeste

paremaks informeerimiseks on parem kasutada raadiot ja ajalehti.
Jéreldused ja ettepanekud, mis on tehtud 16put66s voivad olla kasulikud mitte ainult
Johvi Kontserdimaja, vaid ka teistele organisatsioonile, kes todtavad

véliskommunikatsiooniga COVID-19 pandeemia ajal ja muudes sarnastes olukordades.

Loputdo koosneb sissejuhatusest, kahest peatiikist, kokkuvottest, kirjandusest loetelust,

inglisekeelest resiimeest ja lisadest.
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SUMMARY

External communication during the pandemic on the example of Johvi Contsert

Hall

Cultural activities are closely linked to human life, but since last spring, attending
concerts and participating in events has been difficult due to the COVID-19 pandemic.
Restrictions were placed on participation, and several concerts and other events were
canceled. This can be called a crisis situation for cultural organizations. Cultural
organizations must make a special effort to retain customers. External communication
helps the organization to retain customers, it is necessary that all the necessary
information reaches the customers and they are satisfied with the communication.
External communication should work effectively at all times. Depending on the

situation, the communication needs to be changed.

The problem is obviously that the pandemic created a new situation in communication,
had to deal with crisis management and use a crisis communication tool. Based on the
customer feedback, it could be concluded that Johvi Concert Hall did not cope as well

as it should have.

The aim of the work is to find out how to organize external communication with

customers more effectively in a pandemic situation and what changes need to be made.

The theoretical part is an overview of the nature and role of communication used in
Keyton, Salamzadeh author's sources. The main authors of the nature of foreign
communication are Jabali-Kassem, Shaik. As well as external communication during
the COVID-19 pandemic used by Coombs, Kunsman data ming external

communication tools are used in Derani, Gretzel scientific sources.
The second chapter presents the description of Johvi Concert Hall, the part of the case

study methodology, the results of the study. Conclusions and suggestions made on the

basis of research in Johvi Concert Hall.
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The task of the applied research was to find out how foreign communication with the
regular customers worked in Johvi Concert Hall and to make proposals. It was also
necessary to find out what the expectations of regular customers are for the

communication and what can be done better.

Based on the research, the author can conclude that the external communication of
Johvi Concert Hall still needs to be processed with a social network in order to attract
the young people of Johvi Concert Hall to expand the customer base. This requires more

attention to Instagram, as it is currently the most popular platform among young people.

The proposal is that the media should also be different for different ages of customers.
Young and middle-class people need to be promoted on social networks, especially
Facebook and Instagram. But for older people with better information channels it is
better to use radio and newspapers, as well as phone calls and messages for quick

messages.

Implementation of theorethical advice and proposals made by the autohor help to

improve crisis communication at Johvi Concert Hall.
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1.1.

2.1.1.

2.1.2.
2.1.3.

LISA 1. EKSPERTINTERVJUU KUSIMUSED

osa Klient ja piisiklient
Milline erinevus on tavalisel kliendil ja piisikliendil?
(Millised omadused on teie piisikliendil? — vdib-olla aate vastuse sellele kiisimusele
juba kiisimusest 1.1)

1.2 Kas kommunikatsiooni uurimise seisukohalt oleks otstarbekas eraldi uurida
kommunikatsiooni piisiklientidega?

1.3 Mitu piisiklienti Kontserdimajal on? Kui suureks hinnatakse Kontserdimaja
klientide arvu kokku? Kui suureks hinnatakse huvigruppi, kellele Kontserdimaja info

saadetakse?

1.3 1.7 Milliseid kommunikatsioonivahendeid kasutate eesti ja mitte-eesti kodukeelega
klientide informeerimiseks?

1.3. Kui vastus kiisimusele 1.2 on ,,jah®, siis: Kuidas te tavaliselt informeerisite oma
pusikliente?

1.4 Kui vastus kiisimusele 1.2 on ,,jah®, siis: Kuidas informeerisite oma piisikliente
pandeemia ajal?

1.5 Kui vastus kiisimusele 1.2 on ,,jah®, siis: Kuidas te saate piisiklientidelt tagasisidet?
1.6 Kui vastus kiisimusele 1.2 on ,jah®, siis: Kuidas te analiiiisite piisiklientide

tagasisidet?

Kommunikatsioon pandeemia ajal

2.1 Millised muudatused toimusid kommunikatsiooniplaanis klientidega COVID-19
pandeemiaga seoses?

Abikiisimused:

Kas tuli hakata tdiendavaid teateid saatma? Milliseid? Kas tavaliste kanalite kaudu voi voeti
kasutusele uued kanalid?

Kas tuli mingid tavapérased teated fra jéatta? Milliseid?

Kuidas muutusid klientide teated kontserdimajale?

2.2 Kas pandeemia ajal hakati kasutama uusi kommunikatsioonikanaleid? Milliseid? Miks just
need?

2.3 Kas pandeemia ajal loobuti monest harjumuspérasest kanalist? Millisest? Miks?
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LISA 2. PUSIKLIETIDE KUSITLUSE KUSIMUSED

Teie sugu/ Bam mon

Teie vanus/ Bam Bo3pact

Teie tegevusala/ Bam pog nesitenbHOCTH

Kuidas te saate teada tavaliselt toimuvatest Johvi kontserdimajas {iritustest, festivalidest ja
kontsertidest?/ Kakum o00pa3om Bbl OOBIYHO y3HaeTe O MEpPONPHSTUAX, (HECTHBATIX U
KOHIIEPTAX HpoXoasmux B Mexsuckom Kowmepraom Jome?

Kui tihti te saate teated Johvi Kontserdimajast pandeemia ajal?/ Kak wacto BbI monydaete
urdopManmio ot Mbixrckoro KOHIEPTHOro 10Ma B HepHO HaHAeMUN?

Kui tihti te saaite teated Johvi Kontserdimajast enne pandeemia?/ Kak yacto BB momyvanu
urdopmammio ot Meixeuckoro Konnepraoro Joma 10 manaeMun?

Kas teil on piisanud infost, mida olete saanud iirituste(ja nende tiihistamise) kohta Johvi
Kontserdimaja alates veebruarist 2020 ehk pandeemia ajal?/ JloctaTrouHo ju BBI MOIydYaeTe
MH(OPMAIIHI 0 MEPONPUATHAX (06 OTMEHe B ToM umcie) oT Mbixsuckoro Konnepraoro Jloma
B IIEpUOJ] IAaHIEMUH, T.€. HaunHas ¢ ¢peBpansg 2020 roga?

Kas te vajaksite pandeemia ajal rohkem infot iirituste (ja nende tiihistamise) kohta Johvi
Konsredimajas, kui te seni olete saanud?/ Hyxnmaereck i BBl B TMOJy4YeHHH OOJbIICH
nHpOpMauK O MeponpusATHAX (00 MX OTMEHE B TOM YHCIE) BO BpeMsl HaHIEMUH OT
Meixsuckoro Konneprroro J{oMa, 4eM BbI HONy4Yald paHbIie?

Teie ettepanekud/ Bamu npennosxeHus
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LISA 3. JOHVI KONTSERDIMAJA PUSIKLIENTIDE
KASUTATAVAD INFOKANALID

Infokanalid Respondentide arv %
Sotsiaalvorgustik 183 23
Ajalehed, raadio 243 30
Sdbrad, sugulased, 272 33
tuttavad

E-post 72 9
Muud infokanalid

Piletilevi.ee 21 3
Kontserdiafiss 19 2
Kokku 350 | 100
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LISA 4. NAISED KASUTAVAD INFOKANALID JOHVI KONTSERDIMAJAS

Vanus Infokanal Vastanute arv

18-30 Sotsiaalvorgustik 24
Ajalehed, raadio 31
Sobrad, sugulased 53
E-post 12
Piletilevi 3
Afiss 6

31-40 Sotsiaalvargustik 36
Ajalehed, raadio 58
Sobrad, sugulased 65
E-post 17
Piletilevi 7
Afiss 3

41-50 Sotsiaalvargustik 44
Ajalehed, raadio 54
Sobrad, sugulased 68
E-post 12
Piletilevi 4
Afiss 6

51 vo0i enam Sotsiaalvorgustik 26
Ajalehed, raadio 52
Sobrad, sugulased 52
E-post 8
Piletilevi 3
Afiss 3

Kokku 274

Andmed: Autori koostatud.
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LISA 5. MEESPUSIKLIENTIDE POOLT KASUTAVAD INFOKANALID

Vanus Infokanal Vastanute arv

18-30 Sotsiaalvorgustik 11
Ajalehed, raadio 9
Sobrad, sugulased 7
E-post 3

31-40 Sotsiaalvorgustik 19
Ajalehed, raadio 7
Sobrad, sugulased 7
E-post 4

41-50 Sotsiaalvargustik 18
Ajalehed, raadio 13
Sobrad, sugulased 17
E-post 3
Afiss 1

51 voi enam Sotsiaalvorgustik 5
Ajalehed, raadio 17
Sobrad, sugulased 10

Kokku 76

Andmed: Autori koostatud.
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LISA 6. DEMOGRAAFILISED KUSIMUSED

Piisiklientide  sugu | Piisiklientide vanus (inim.) Piisiklientide
(inim.) tegevusala (inim.)
Naine: 276 18-25: 45 Tootan: 246
Mees: 76 26-35: 75 Ei toota: 74
36-45: 92 Opin: 30
46-55: 52

56 vOi enam : 64

Kokku: 350

Andmed: 2021 piisiklientide veebi-kiisitlused tulemused. Autori koostatud.
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