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SISSEJUHATUS

Antud 16putdds on plaanis teoreetilistele allikatele ja uuringule pdhinedes vilja selgitada,
Pimedate Odde Filmifestivali kiilastajate kogemus ja selle pdhjal teha jireldused ja
ettepanekud festivali turundusjuhile, kuidas festivali turundust muuta kiilastaja vastustele

tuginedes.

Seth Godin (2018) on kirjutanud oma raamatus, et turundus on suuremeelne tegu, mis
aitab kellelgi probleemi lahendada. See on vdimalus arendada kultuuri ja vOimalus
teenida teisi. Peter Drucker on aga 6elnud, et ,,turunduse eesmirk on muuta miilimine
tarbetuks®. Drucker pidas sellega silmas, et turunduse iilesanne on vélja selgitada veel
rahuldamata vajadused ning leida neile sobivad lahendused. Kui turundus on véga heal
tasemel, hakkab inimestele uus toode meeldima, nad rédgivad sellest ka teistele ning
miiiia pole palju vajagi. (Kotler, 2001, 1k 20) See tdhendab seda, et turundus on miitimine,
1abi mille soovitakse jouda kliendini, kelle vajadust on antud toote voi teenusega soovitud

rahuldada. Turundus on kiiremini leviv toote miiliimine tarbijale, kui poes toote miiiimine.

Seevastu on kogemusturunduses mote ja idee suunatud sellele, et ei ole toodet, teenust
vai stindmust ilma rahvata. Ka Wolti Groupi miitigijuht Jarkko Kivikoski on arvamusel,
et sindmus on kombinatsioon erinevatest inimestest ja iirituste pohiideest. Siindmuse
korraldamisel kohandatakse seda konkreetse publiku jaoks, sest ilma publikuta ei ole
iritust. Inimesed on osa stindmuse protsessist ja neil on vdime iiritust muuta. (Alipova,
2017) Kogemusturundus néeb tarbijat kui turunduse osa, selleks et miitia midagi on vaja

kaasata reklaami ka rahvas, kellele on toode, teenus voi siindmus mdeldud.

Maailma pildis, on filmifestivalid oma turundusse kaasanud véga palju ka nende publikut,
nditeks Cannes filmifestival on loonud interaktiivseid kiisitlusméinge sotsiaalmeediasse,
mis pakuvad Kkiilastajale festivali teemalist meelelahutust ja aitab koguda ka infot
kiilastaja huvide kohta. (Vossen, n.d.) Rootsis Gotenburg Filmfestival korraldas aga

nditeks 2021. aastal konkursi, kus oli tihel julgel filmihuvilisel vdimalus veeta 7 pdeva



iiksinda saarel, kus talle oli tegevust pakkumas 60 erinevat filmi. Antud konkursile
kandideeris ligikaudu 12 000 inimest iile maailma, kelle seast valiti 1opuks iiks, kelle
toimetusi said inimesed otse-eetris jdlgida vahemikus 30 jaanuar kuni 8 jaanuar 2021.
Samamoodi kaasas publikut ka Sundance filmifestival, kes otsustas jagada filmitegijate
reaktsioone, kui neile tehti teatavaks, et nende film padses festivalile. Labi selle on
kiilastajatel voimalik ndha, kui palju aega ja t66d on filmitegijad pannud oma filmi 14bi

aastate. (Balamissa, 2021)

Kogemusturundusele hakati tdhelepanu pdorama juba 2000ndate alguses. Néiteks 2006.
aastal Aripdevas ilmunud artiklis iiritusturundusagentuuri kohta on vilja toodud see kui
turundus, milles ollakse kliendiga iihes paadis. See artikkel rohutab, et hea
siindmusturunduse loomiseks tuleks kaasata ka klienti selle turunduse korraldusse. (Kari,
2006) Sellepdrast on hea slindmuse turundusse kaasatud ka kiilastaja motted ja
kogemused, et festivali reklaamist jouaks jutt kaugemale ja rohkemate klientideni.

Kiilastaja kogemus aitab luua selge sonumi kliendile, kes selle kohta infot otsib.

Kokkuvdtlikult on turunduseks vajalikud inimesed, kelle pdhjal luuakse toote, teenuse
vOi siindmuse turundusstrateegia ja mille abiga on vdimalik toodet turundada. Kui
traditsioonilises turunduses voetakse arvesse, mis on probleem ja kuidas seda kliendi
jaoks lahendada, siis kogemusturundus on suunatud motteviisile, et siindmuse
turundamiseks on vaja kiilastajat, kes loob slindmusele loo ja turunduse. Eelnevast

tulenevalt on uurimisprobleem, kuidas festivali turunduses kogemusturundust rakendada.

Pimedate Odde Filmifestival valiti 15putdd organisatsiooniks siindmuse laialdase
turunduse ja leviku tdttu ning filmimaailma populaarsuse tottu. Selleks, et teada saada,
kuidas saaks POFF kasutada kiilastaja kogemust, on turunduse parendamiseks on antud
16putdd eesmérgiks teoreetilistele allikatele ja uuringu tulemustele toetudes vilja
selgitada, kuidas kaasata Pimedate O&dde Filmifestivali kiilastajaid enam
kogemusturundusse, uurides nende kogemust festivalil ja esitada ettepanekuid selle

kasutamiseks festivalil.

Eesmaérgi tditmiseks on plaanis lébi viia intervjuu festivali turundusjuhiga, mille ldbi
saada pohiline iilevaade festivali turunduse korralduses ja toimumisest. Uuringuks viiakse

1dbi intervjuud festivali kiilastajatega, et vilja selgitada, kuidas ja kui palju saab antud



stindmuse turundusse kaasata rohkem ka kiilastajat. Kiilastaja kogemuse véljaselgitamisel
on jargnevalt plaanis esitada organisatsioonile jéreldused ja ettepanekud, kuidas neil on
voimalik parendada turundust kliendi vaatepunktist. Sellest tulenevalt esitatakse jargnev

uurimiskiisimus: ,, Kuidas parandada festivali turundust POFFi kiilastaja vaatepunktist?*

Loputdd jaguneb kolmeks peatiikiks, mis jagunevad veel omakorda alapeatiikkideks.
Esimene peatiikk keskendub teoreetilisele osale, kus esimene alapeatiikk tutvustab
kogemusturundust ja teises alapeatiikis tuuakse vilja festivali turunduse eriparad, t66
teooriaosas on tuginetud Bernd Schmitt (1999) kirjutatud raamatule ja sellel pohinenud
uuringutel. Teine peatiikk on teooria pdhjal 1dbi viidud uuringu tulemuste osa ja mis
jaotub kolmeks alapeatiikiks, millest esimeses peatiikis tuleb teemaks POFFi tutvustus ja
turundusjuhiga 14bi viidud intervjuu. Sellele jidrgneb uurimisprotsessi ja meetodi
tutvustus. Uuringu tulemused tuuakse vélja teise peatiiki kolmandas alapeatiikis, neile

jérgnevad jdreldused ja ettepanekud.



1. KOGEMUSTURUNDUSE RAKENDAMINE FESTIVALIL

1.1 Mis on kogemusturundus?

Hakates otsima definitsiooni sdnale kogemusturundus (experiential marketing), on selle
moiste selgitus erinev vastavalt sellele, mida iiritatakse miiiia, kas toodet, teenust voi
siindmust. Kogemusturunduse kohta on toodud vélja mitmeid erinevaid teoreetilisi

selgitusi.

Kogemusturundust on vdetud kui turundusstrateegiat, mida kasutades rikastavad
ettevotted oma traditsioonilist turundust (vt joonis 1) 14bi taju ja kujunduse, et parendada

tarbijakogemust. (Levy & Gendel Guterman, 2021)

Traditsioonilise turunduse ja
kogemusturunduse erinevused

Traditsiooniline
turundus

Vaatleb kliente kui
ratsionaalsed ostjad

Tarbija otsib kasulikkust
ja funktsiooni

Otsib kliendi soove ja
vajadusi

Kogemusturundus

Vaatleb kliente kui
ratsionaalsed ja
emotsionaalsed ostjad

Tarbija otsib "hedonismi”
ehk 16bu ja naudinguid

Otsib kliendi osalust ehk
kliendi kogemusi

Joonis 1. Traditsiooniline turundus vs Kogemusturundus (Chui, 2018)




Kogemusturundus on turundusstrateegia alamliik, kus parema tarbijakogemuse
loomiseks ei keskenduta massi- ega konkreetse segmendi turundusele vaid piihendutakse
kliendile kui indiviidile. See aitab kliendil luua emotsionaalse side antud toote vdi

teenusega, mis viib omakorda 1dbimdeldud ostudeni. (Bahrami et al. 2021)

Antud turundusmeetod on ettevotete ja organisatsioonide jaoks voetud ka kui ,,omaduste
ja eeliste™ tiilipi turundus, kus on hakatud siivenema rohkem klientide kogemuse loomise
turundusele. Bernd Schmitt vélja toonud punktid (vt joonis 2), mida kogemusturunduses

tahele panna:

e Kogemusturundus keskendub kliendikogemusele. Kogemused pakuvad: sensoorseid,
emotsionaalseid, kognitiivseid, kditumuslikke ja suhtelisi védrtuseid, mis asendavad
funktsionaalseid vairtuseid.

e Fookus on sellel, mida tarbija tarbimissituatsioonis vajab.

e Kliendid on lisaks ratsionaalsusele ka emotsionaalsed tarbijad ehk nende valikuid
suunavad ka emotsioonid.

e Erinevalt traditsioonilisest turundusest on kogemusturunduse meetodid ja téoriistad

mitmekesised ja mitmekiilgsed. (Schmitt, 1999)

Neid punkte kasutatakse siiani palju erinevate ettevotete ja organisatsioonide poolt, et
vilja selgitada toodete ja teenuste kogemusturunduse moju kiilastajale. Suurt tdhelepanu
on pooratud kliendikogemuse pakkumise 5 pohilisele vdirtusele, mis on vélja toodud

loetelu esimeses punktis.



maistuslikud

emotsionaalsed kaitumuslikud

meelihaaravad suhtelised

Kliendikogemus ja selle 5

vaartust
.
.
.

Meetodid on mitmekesisedja o o Kogemusturundus e Fookus selle, mida tarbija
mitmekulgsed tarbimissituatsioonis vajab

Tarbija valikuid suunavad ka
emotsioonid

Joonis 2. Kogemusturunduse omadused (Schmitt, 1999)

Kogemusturunduse viiele pohivdirtusele toetudes viidi aastal 2022 Kesk-Taiwani
teemapargis 1dbi kiisitlus, millega tiritati vélja selgitada kogemusturunduse strateegiad:
sensoorsed, emotsionaalsed, tegevuslikud, kognitiivsed ja kéitumuslikud. Sensoorseks
osaks pargis leidsid vastajad, et sealsed festivalid ja tegevused vastavas arhitektuurilises
kiilas ja looduses aitas kiilastajal tunda end eksootilises kohas. Vastustest selgus, et
pargile panid mdtlema: pdnevad ja uuenduslikud atraktsioonid ja armsad loomad. Lisaks
toodi vélja, et park voiks korraldada rohkem Okotuure voi Taiwani kultuuriga seotud
festivale. Leiti, et koht saaks rohkem tdhelepanu, kui nad pakuksid allahindluseid
imbruskonna {ritustele, kutsuksid parki kuulsaid inimesi voi kui pargil endal oleks
allahindlus paketid. Kiisitluse kéigus saadud 269 vastustest saadi teada, et lisaks
sealsetele atraktsioonidele eelistas 17% vastajatest sealset loodust, millele jargnesid
artaktsioonide kiilastus, mida eelistas 15% vastajatest ja kolmandaks jdid teemapargi
festivalid, mida eelistas 14% vastajatest. Kiisitlusest tuli vilja, et teemapargi terviklikule
kiilastuskogemusele andis paljule juurde sealne loodus ja festivalid, mis pani kiilastajaid
kogema nii immigratsiooni aegset Taiwani kui ka voimalust kogeda sealset kohalikku

puutumata loodust. (Kuo & Chou, 2023, 1k 215-228)

Kogemusturunduse kasutamisel reisi miilimisel vdetakse ette klienditeekond, mille abil

luuakse kliendile kujutluspilt reisi eelsest kuni reisi 16puni toimuvast. Luues kliendile



fantaasia, milline tema reis vdiks olla juba enne reisi, loob emotsionaalse reaktsiooni, mis
mojutab ostuprotsessi. Reisi eel loodud kujutluspilt ja selle ajal loodud kogemused
mdjutavad korduvkiilastust sihtkohta. Kujutluspildi to6tlemine pérast reisi voib tiita

kahte eesmarki:

e Loob kliendile meeldejadvama mélestuse peale reisi.
e Samas reisi kogemuslike stiimulite kujutluspildi loomine viib klienti méletama
kiilastuseelset ootust rohkem kui kogetud. Selleldbi v3ib klient méletada oma reisi

positiivselt, isegi kui see osutus pettumuseks. (Le, Scott & Lohmann, 2018)

Turistide kujutlust méiéravad tegureid kirjanduses on tuvastatud kolm olulisemat, milleks
on esitlusvorm, sdnumi sisu ja juhiste olemasolu/puudumine. See tdhendab, et turistile
reisist hea kujutluse aitab luua piltide kasutamine reklaamides ja 1&bi nende jutustada
kliendile kogemuslikke sonumeid nagu néiteks kujutlust sukelduda puhkusesse. Teenuse
turunduseks kasutatavad veebisaidid ja nende visualiseerimine, virtuaalne interaktsioon

jaanimatsioon on samuti turisti kujutise totlemisel oluline. (Le, Scott & Lohmann, 2018)

Kogemusturundus on turundusstrateegia, mida ettevotted kasutavad tarbijakogemuse
vélja selgitamiseks ja toote turundamiseks. Tarbija loob positiivse vOi negatiivne
kogemusega endale ettekujutluse tootest, mille jérgi ta otsustab toodet kas veel osta voi
mitte. (Cristofol el al. 2021) Sellepdrast on oluline toote turundamiseks kasutada
kliendikogemuse 5 pohivéartust ja ndha klienti, kui emotsionaalset tarbijat, kes suudab

luua sideme toote v3i teenusega, mida ettevdte pakub ja mille pohjal klient otsustab osta.

Kuigi suur osa maailmas toimuvast turundusest on poOdrdumas jérjest rohkem
kogemusturunduse poole, on veel riike, kes seda veel teinud ei ole. 2021 aastal ilmunud
artiklis saab teada, et Rumeenia on iiks nendest riikidest, kus ettevotted pole avatud uuele
ja eelistega kontseptsioonile. Uuring néitab, et 94% turundusest riigis on veel visuaalne.
Seetdttu on kogemusturundusele viimastel aastatel hakatud rohkem téhelepanu podrama,
et olla kooskdlas muutustega tarbija kditumises. Uuringus leiti iiks turundusagentuur, kes
keskendub enne kliendiga sideme loomisele, mille 1dbi selgitatakse vilja millised

turunduskanaleid ettevote kasutama peaks. (Urdea & Constantin, 2021)
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Kogemusturunduse rajaja Schmitt, on selgitanud, et kogemuse turundajad vaatavad
tarbijaid nii emotsionaalsete, kui ka ratsionaalsete olenditena, kes on huvitatud
hedoonilistest kogemustes (Chui, 2018). Eesti Keele Instituudi sdnaveebis on ,,hedonism*
selgitatud, kui eetika suund, mis peab naudingut ja Idbu inimese elu kdrgeimaks

véartuseks ning eesmérgiks (EKI ithendsonastik, 2023).

Kogemusturundus keskendub kliendi emotsioonidele ja tunnetele. Klienti voetakse kui
ratsionaalselt motlevat inimest, kelle otsus on paljuski mdjutatud emotsioonidest.
Sellepdrast on paljud ettevotted hakanud lisama ka oma tootele voi teenusele
lisandvédrtuseid, mis aitaks tarbijatel teha otsuseid nende toodete ja teenuste kasuks.
Turundusel vdetakse arvesse tarbija emotsionaalsed, sensoorsed, kognitiivsed,
kditumuslikud ja suhtelised véértused. Fookuses on mdte, mida klient vajab antud
tarbimissituatsioonis. Lisaks on kogemusturunduslikud meetodid ja tooriistad palju
mitmekesisemad ja mitmekiilgsemad. Mitmed ettevitted on turundustegevusi ldbi viies
hakanud mdtlema lisaks peamisele tootele ja teenusele ka lisandvédrtusele nagu nditeks

erinevad etendused ja meelelahutus, lisaks kujundusele ja keskkonnale asukohas.
1.2 Festivali turunduse eriparad

Antud peatiikk keskendub festivali kogemusturundusele, et toetada 16put66 uuringut ja
vélja selgitada, kuidas erineb festivali turundus toote voi teenuse turundusest. Kui
kogemusturunduse eesmdrk on luua emotsionaalne side tarbijaga, kehtib antud
definitsioon ka siindmuse kohta. Sellepérast on turundajal vaja ka festivali turunduse ajal
keskenduda sellele, et kliendil tekiks emotsionaalne side festivaliga. Seetottu keskendub

jargnev peatiikk sellele, mida jilgida festivali turundusel.

1998. aastal leidsid Pine ja Gilmore, et majandus liigub kaupade ja teenuste miitigilt
kogemusteni, mille tagajdrjel pakkusid nad vilja iileminekut teenusepdhiselt turunduselt
kogemusturundusele. Nende sonul on edukas kogemus kiilastaja jaoks meeldejddv ja
ainulaadne kogemus, mida nad sooviksid kordama jdidda. (Vila-Lopez & Rodriguez-

Molina, 2013)

Kogemusturundus voib meeldejdéva kogemuse loomiseks kasutada siindmusturundust,

mis on vilja kujunenud strateegiana, milles sihtgrupp saab osaleda aktiivselt turunduses.
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Stindmusturundust on defineeritud kui interaktiivsete reaalsuse kontseptsioonina, kus
tarbija on emotsionaalse sideme loomiseks briandi turundusse aktiivselt kaasatud. (Vila-

Lopez & Rodriguez-Molina, 2013)

Festivalide turunduse eripdra juurde kuulub teadmine, et festival suhestub tihti ka
fiitisilise keskkonnaga, mis tdhendab seda, et see mdjutab ka siindmuse toimumise
sihtkohta. Nende toimumine meelitab sihtkohta juurde vilisturiste, kes kiilastavad
sihtkohta antud festivali pdrast ja kelle kogemus ja kujutlus sihtkohast tekib ldbi
kiilastatud trituse. (Estrada & Monferrer, 2016,k 76—77)

Neli kogemuse tiiiipi festivali kontekstis on:

e Harimis vajadus — tarbijatel on ndudlus dppimiskogemuse jérele, kiilastaja soov
iseennast festivalikiilastusel harida. Annab kiilastajale intellektuaalse voi fiilisilise
enesearengu voimaluse.

e Meelelahutus — meelelahutuskogemus toimub passiivselt jilgides teiste tegevusi
ja/vai esinemisi.

e Rutiinist pddsemine — festivalil otsitakse muutust ja vaheldust igapdevaelu rutiinist.
Erinevad uued kogemused annavad kiilastajale pdgenemistunde, mis vérskendab
nende igapédeva.

e Esteetika — fiilisilise keskkonna vai iildise meeleolu ja atmosfaéri kogemus. Festivali
atmosfdédr on tihti kiilastajate motivatsioon siindmust kiilastada. (Manthiou et al.,

2014, 1k 24)

Turunduses peab meeles hoidma, et klient ei osta ainult toodet, teenust voi siindmust vaid
ka seda emotsiooni, mis sellega kaasas kéib. Eelnevad uuringud Taiwani teemapargi
kogemusturunduses on nédidanud, et selline turundus mojub positiivselt turistide
emotsioonidele (Lee & Chang, 2012, lk 106). Kogemusturundusel on oma eelised 1dbi
selle, et see on ainuke turundusstrateegia, mis kaasab aktiivsel ka tarbija enda
turundustegevustesse. (Petti tel al., 2008, 1k 8-9) See tihendab seda, et kiilastajad aitaval

luua festivalile emotsiooni ja reklaami, mille abil kasvab siindmuse kiilastus.

Kuigi koik slindmused maailmas ei saa nii suurt tdhelepanu kui FIFA

maailmameistrivoistlused voi Oliimpia, on siiski olemas ka iihekordselt toimuvaid
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festivale ja stindmuseid, mis saavad meedias palju tdhelepanu. Nditeks karnevali ajal Rio
de Janeiro, Veneetsia, Nice v0i New Orleans, mis saavad sellel ajal palju tdhelepanu
rahvusvahelises meedias. Samamoodi saab nditeks tuua ka Cannes'i Rahvusvaheline
filmifestival, mis toimub 60 000 elanikuga viikses linnas Prantsuse Rivieral, mille

iilemaailmse tdhelepanu iile ollakse vdga uhked. (Dimanche, 2008)

Stindmusel osaledes ootab tarbija voimalikult autentset kogemust, seal luuakse kogemusi,
mis ei ole kunagi samad hoolimata sellest kui mitu korda kiilastaja festivalil osaleb.

Autentsus mojutab seda, kuidas siindmuse keskkonnas véartust luuakse. (Rust, 2019)

Uuringud on ndidanud, et mida positiivsemaid emotsioone, rahulolu ja hoiakuid klient
oma kiilastuse ajal kogeb, seda suurem on tdenédosus, et ta soovitab seda ka teistele. See
tahendab ka, et kiilastaja on suurema tdendosusega valmis kiilastama siindmust uuesti.

(Rather, 2019, 1k 21)

Selleks, et stindmuse kogemuse kohta rohkem teada saada viidi 2013. aastal Tiirgis Kite
Festivalil labi kiisitlus, milles osales 300 inimest. Festivali kiilastati vastavalt 61,3%
esimest, 21% teist ja 17,7% kolmandat voi rohkem korda. Selgus ka et 38,3% vastanutest
kiilastas stindmust sdprade soovitusel. Antud siindmuse kogemusega seotud mddtmed
jagati kolmeks osaks: emotsionaalne kogemus; pdgenemis- ja 160gastumiskogemus ning
sotsiaalseks ja nostalgiliseks kogemuseks. Uuringu tulemused néitasid, et festival ei
tugine ainult meelelahutusel vaid niitas, et stindmuskogemuses loevad rolli ka eelnevalt
vélja toodud osad. Antud uuringu tulemused aitasid turundajatel mdista siindmuste
kogemuslikku tdhtsust ja seda, kui hésti rakendati kogemusturundust antud festivalil.

(Akyildiz et al., 2013)

Kogemusturundus siindmusel voib tuua kaasa ka moju selle fiilisilise keskkonnale ehk
sihtkohale ja kasvatada selle kiilastus hulka. Seega mida positiivsem on festivali kuvand,
seda rohkem soovivad kliendid seda sihtkohta kiilastada. See toob kaasa kiilastaja, kes
lisaks siindmusele soovib ka juurde Oppida sihtkoha kohta ja kogeda uut keskkonda.
Positiivse kuvandiga stindmusel on suurem vdimalus kasvada suuremaks stindmuseks.
Mitmed kohad saavad suuremat meedia tdhelepanu ténu seal toimuvatele suurematele
stindmustele nagu nt Cannes'i linn sealse filmifestivali ajal vdi Rio de Janeiro, New

Orleans, Veneetsia, Nice ja paljud teised oma karnevalide ja muude suuremate siindmuste
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ajal. Stindmust kiilastades ei saa kliendid kunagi samasugust kogemust ja emotsiooni.
Festivali kiilastamisel otsib kiilastaja kindlaid kogemusi, mis pakuksid meelelahutust,
oppevoimalust, rutiinist pdgenemist ja keskkonna vaheldust. Klient otsib lisaks

kogemusele ka emotsiooni, mis sellega kaasas kéib.
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2. UURING FESTIVALI POFF TURUNDUSEST

2.1 Festivali POFF tutvustus ja senine turundus

Jirgnevalt antakse iilevaade Pimedate Odde Filmifestivalist ning uuringu korraldusest,
eesmirgist ja metoodikast. POFF on Pdhja- ja Ida-Euroopa suurimaid filmifestivale, mis
toob Eesti majandusse iga aasta ligikaudu 10 miljonit eurot. Festival kuulub maailma 15
A-kategooria  filmifestivali hulka, mida on tunnustanud Rahvusvaheline
Filmiprodutsentide Liidu Foderatsioon. Antud kategooria alla kuuluvad ka maailmas
Veneetsia, Cannes’i ja Berliini filmifestivalid. Festivali kavasse kuulub ligemale 250
pikka mingu- ja 300 lihifilmi kogu maailmast. Filmipidu, mis toob Eestisse iile 1500
véliskiilalise ja mille kiilastuste arv on ligikaudu 80 000 kiilastust, on kajastatud ka

rohkem kui 70 riigi viljaannetes. (Pimedate O6de Filmifestival, 2023)

Aasta 2023 festivali tulemused olid vastavalt:

o 88400 kiilastust;

o 244 taispikka filmi ja 307 lihifilmi 73 riigist;

e 873 seanssi;

e 116 esilinastust;

e 1687 akrediteeritud kiilalist 65 riigist;

e 490 vabatahtliku ja 64 praktikanti festivali korralduses;

e 93 riigis rohkem kui 7000 artiklis, saates voi saateldigus kajastatud POFFi (Pimedate
Obde Filmifestival, 2023)

POFF on Eestis suurim ja tuntum kultuurisiindmus, mis toimub iga aasta novembris ja
kestab veidi iile kahe nddala. Festival, mis on loonud lisaks Eestile silmapaistva turunduse
festivalile ka rahvusvaheliselt, toimetab festivaliperioodil mitmekiimne liikmelise
meeskonnaga. Peamised fookused turunduskanalite valikul jagunevad - POFFi enda

kanalid (sotsiaalmeedia, intervjuud, uudiskirjad, artiklid kodulehel, kommunikatsioon),
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linnaruumi kaunistamine (méirgistatakse festivali ala ehk siis litkumistrajektoor iihest
festivali kinost teise) ja koostdoOpartnerite turunduskanalite ettevalmistamine (iga koost6o

on ka omaette turunduskanaliks).

Kiilastajas on soov luua tunne, et festival on igal pool nende timber ja nemad ise on osa
festivalist. Niiteks leiab festivali siimboolikat Tammsaare pargist, kuhu vaid POFFi ajaks
ilmub pimedas sdrav led hundikuju, Solarise keskuse ette maandub suur hundikuu, lisaks
litklusmérgid erinevate sdnumite ja siimbolitega, bannerid erinevates paikades, muidugi
ka traditsioonilisemad bussipeatuste plakatid, kui ka siis digitaalsed kanalid siin ja seal.
Festivali turundatakse lisaks kohalikule kiilastajale ka vilisturule ja filmiekspertidele.
Kuigi festivali turundamisel kasutatakse palju eelnevatel aastatel kasutatud
turundusmeetodeid, on turundustiimil vdimalik olla ka viga loov ja koostdos
meeskonnaga proovida leida ka uusi turundus viise. (M. Plees, suuline vestlus,

13.03.2024)

Pimedate Odde Filmifestival on Pohja- ja Ida-Euroopa suurimaid filmifestivale mis toob
Eestisse tuhandeid filmihuvilisi ka mujalt maailmast. POFF kuulub koos Veneetsia,
Cannes'i ja Berliini filmifestivaliga samasse A-kategooria tunnustusega festivali hulka.
Festivali turunduseks kasutatakse mitmeid platvorme nagu niiteks sotsiaalmeedia ja
Tallinna linnaruum, aga lisaks kohalikule kiilastajale pooratakse palju tdhelepanu ka
véliskiilastajale. Festivali kajastamiseks on lisaks traditsioonilistele meetoditele antud

meeskonnale ka voimalus leida uusi lahendusi.

2.2 Ulevaade festivali POFF turundusuuringu protsessist ja

uurimismeetodi tutvustus

Loputdd eesmirgiks on teoreetilistele allikatele ja uuringu tulemustele toetudes vilja
selgitada, milline on Pimedate Odde Filmifestivali kiilastaja kogemus siindmusest ja
kuidas selle pdhjal teha turundusmeeskonnale ettepanekuid klientide kaasamiseks
kogemusturundusse arendamiseks. To0 eesmirgi saavutamiseks kasutati kvalitatiivset
uurimismetoodikat kuna antud metoodika aitas kdige paremini luua personaalset kontakti
kiilastajaga ja villja selgitada nende kiilastuskogemus POFF festivalil. T66 uuringu libi
viimiseks kasutati intervjuusid, sest see aitas lisaks kogemuse vilja selgitamiseks uurida

ka iga kiilastaja kdest eraldi, mida tema leiaks, et saaks festivalile ettepanekuteks esitada.
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Uuringu lébi viimiseks valiti kvalitatiivne uurimisviis. Uurimismeetodiks kasutatakse
poolstruktureeritud intervjuud, et luua parem side kiilastajaga ja saada ldbimdeldud
vastused festivali kogemuse kohta. Lisaks on intervjuu uuringus oluline todriist, kus
uurija sobraliku vestluse kéigus tutvustab vastajale ka uusi elemente. Intervjuu eesmirk
on moista paremini vastaja kogemust ja tema vaatepunkti antud teemal. Intervjuu
peamiseks eesmérgiks on sageli tuvastada intervjueeritava isiklikud kogemused. (Rinaldo
& Guhin, 2022) Intervjueerija keskendus intervjuu ajal ette moeldud kiisimustele, mis

aitasid tal toetuda ja lisa kiisimusi kiisida intervjueeritavalt.

Intervjuud viidi 1dbi vahemikus 13.03.-31.03.2024 ja intervjuude kestvus oli keskmiselt
23 minutit. Kdige lithem intervjuu kestis 17 minutit ja kdige pikem 29 minutit. Uuringu
labiviimiseks valiti intervjuu sihtriihmaks noored vanuses 2026, kellel on huvi festivali,
filmide ja kultuuri vastu. Tingimuseks oli, et uuritav on vihemalt iihel POFFi seansil
osalenud. Kuna intervjueeritavad leiti uuringusse iile Eesti, viidi intervjuud ldbi
veebikeskkonnas. Keskkondadeks kasutati kas Zoomi keskkonda voi kokkuleppel ka
Messengeri  konet. Intervjuud salvestati arvutis MP4 maéngijat kasutades ning
transkribeeriti kasutades veebipdhist Google docs tekstitodtlusprogrammi. Kiisimuste
koostamisel Tugineti Bernd Schmitti kogemusturunduse pohi omadustele (Schmitt,
1999), mille fookuses on: keskenduda kliendi kogemusele; tarbimine, kui terviklik
kogemus; klientide ratsionaalne ja emotsionaalne tarbimisvajadus; turundada
mitmekesiselt ja  mitmetasemeliselt. Uuringu tulemused tuginesid kuuel
poolstruktureeritud intervjuul, mis viidi 1&bi veebi teel ja hiljem transkribeeriti timber
Google docs faili, kus igale intervjueeritavale lisati juurde kood N1-N6. Kiisimuste
moodustamiseks tuletati kiisimused varasemalt 1dbi viidud kiisitluste pohjal Tiirgis
lohelennutamise festivali (Akyildiz et al., 2013) ja Kesk-Taiwani teemapargis (Kuo &

Chou, 2023) tehtud uuringute kiisimuste pohjal (vt intervjuu kava lisast 1).

Festivali turunduse olukorra uurimiseks viidi kdigepealt l&bi intervjuu slindmuse
turundusjuhi (vt intervjuu kava lisast 1) Maria Pleesiga, kes on festivali turundusega
tegelenud aastast 2006, millest viimased 4 aastat turundusjuhina. POFFi turunduses on
voimalik olla loominguline ja katsetada palju enda ideid, aga lisaks sellele jdlgitakse alati,

mida teised Eesti ettevotted on teinud oma kampaaniates, et ndha, milliseid
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turundusvdimalusi on nad jitnud ka kasutamata. Meeskond kiilastab aastas ka vélismaal

suuremaid filmifestivale, et ndha kuidas nemad turundust teevad ja sealt ideid koguda.

POFFil on turunduses 3 sihtriihma:
e Eesti publik,
e vilismaa publik,

e filmivaldkonna professionaal. (M.Plees, suuline vestlus, 13.03.2024)

Igale sihtriihmale turundamisel peab kasutama kindlaid kanaleid ja sdnumeid. Festival on
turundustegevustesse kaasanud véga palju ka oma koostodpartnereid siindmuse ala ja
atmosfdéri loomisel eesmargiga, et kiilastaja tunneks, et ta lahkub sealt lisandvéartusega.
Parema kogemuse saamiseks soovitab festivali turundusjuht alustada festivali kiilastust
filmitegijatega seanssidest, sest need annavad juurde ka filmivaatamisele, kui on voimalik
enne seanssi kiisida ja kuulda filmi loomise lugu. POFF kogub iga aastaselt ka publiku
uuringus vastuseid, milles on ka tulnud vélja, et kohtumine filmitegijatega on kiilastajate

seas populaarne.

Festivali peamised turunduskanalid tekivad 14bi koost6o, kampaaniaid luuakse partnerite
enda kanalites, kuhu turundustiim loob vastava sisu. POFF on kaasanud ka siindmuse
levitamiseks suunamudijaid, kes sobivad neile kindlaid filme reklaamima. Lisaks on
loodud ka kokkulepped Tallinna Linnavalitsusega, kes loob piirid, kuhu ja mida voib
turunduseks kasutada, et see el muutuks liiklusohtlikuks. Linnaruumi kaunistamisel
suureks eduks on osutunud Tammsaare parki paigaldatav Hundi valgusinstallatsioon,
eelmisel aastal prooviti ka kangasbénnereid, aga siigisese vihmaste ilmade tottu olid
kangad mérjad ja ei ndinud enam ilusad vilja, kuigi idee oli hea, ei ole veel vélja mdeldud

millist materjali kasutada selle asemel.

Uuringusse intervjueeritavate leidmiseks kasutati sotsiaalmeedia kanaleid, kuhu postitati
iileskutse uuringus osaleda. Intervjueeritavate leidmiseks kasutati ka tutvuseid iilikooli
tudengite seas, kes ise kiilastasid vdi suunasid kaastudengi poole, kes on Pimedate Odde

Filmifestivali kiilastanud ja kes olid ndus uuringus osalema.
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2.3 POFFi kogemusturunduse uuringu tulemused

Uuringu tulemused tuginevad kuuele poolstruktureeritud intervjuule, mis viidi 1dbi veebi
teel ja hiljem transkribeeriti imber Google docs faili, kus igale intervjueeritavale lisati
juurde kood N1-N6. Koigi intervjuueritavate kéest kiisiti 12 kiisimust (vt lisa 2).
Intervjuu kava koostamisel 1dhtuti kogemuse neljast tiiiibist: kiilastaja harimisvajadusest,
meelelahutusest, rutiinist pddsemise ja esteetika vajadustest. Vastajad olid kdoik
omandanud keskhariduse ning nende vanus jdi vahemikku 20-26 (vt ka tabel 1). Andmete
analiiisimiseks 101 autor Google docsi tabeli, kus kirjutati iga intervjuueritava vastused

iimber tabelisse, kus autor sai vorrelda vastuseid ja leida sarnasusi.

Intervjuude ldbiviimisel selgus, et mitmel kiilastajal oli esimene festivali kiilastus klassiga
vai kooli poolt suunatud. Intervjueeritav N4 hakkas festivali vastu huvi tundma peale ise
vabatahtlikuna festivalil osalemist. Jargnevatel aastatel on uuritav kiilastanud festivali
soprade ja perega. N2 leidis, et POFF on kultuurne viis oma sdpradega aega veeta ka
stigisel, kui kiilmade ilmadega véljas viibida enam ei soovi. Vastaja N5 on kiilastanud

festivali ka oma t60 raames 8—10 aastaste noorte grupiga.

Tabel 1. Intervjueeritavate koodid ja iildine info

Intervjueeritav | Vanus | Haridus Kiilastab festivali:

N1 21 Korgharidus omandamisel Klassiga, perega, sOpradega

N2 21 Korgharidus omandamisel Sopradega, emaga

N3 20 Keskharidus Sopradega

N4 22 Korgharidus omandamisel Emaga

NS5 26 Korgharidus omandamisel Uksi, t66 raames noorte grupiga
N6 24 Korgharidus Sopradega

Selgus, et POFFi kiilastajad otsivad festivalilt sisukaid ja méttelisi filme riikidest, mille
filme meie kinod ei néita ja mida Eestis mujal ei reklaamita. Lisaks sellele meeldib neile,
et POFFil esilinastuvad filmid, mis muidu jduavad kinolinale alles mdned kuud hiljem
vOi monel juhul ei joua iildse Eesti kinodesse. Filme vaadates saab intervjueeritavate

hinnangul vdimaluse tutvuda teiste riikide kultuuride ja filmikunstiga (vt joonis 3).
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N2 N3

Alternatiivsed ja
sisukad filmid mida
tavaliselt kinos ei
naidata

Iga aasta uued ja
huvitavad filmid
esilinastuvad

Tutvuda vihem

rahastatud filmidega

NS5 N6

Véimalus tutvuda
paljude riikide
filmimaailma ja
kultuuriga;

Esilinastused

Filmivalik on védga
ponev ja
mitmekesine

Osales vabatahtlikuna

ja peale seda hakkas
meeldima

Joonis 3. Festivali kiilastamise pohjus

Festivali emotsioonide ja tunnete kohta iitles N1: ,Haritud tunde nagu kiilastaks
muuseumi aga 10busam.* Vastaja N4 leidis, et temal emotsioonid soltuvad sellest, kui
ro0mus voi kurb on ndhtud film. Kogemuse loob kiilastajale emotsioon, mida ta
toimumise ajal kogeb ja kui ta leiab festivalil filmi, mis teda kdnetab ja millega ta

samastub, on see talle meeldejidvam kogemus.

Intervjuude kaigus selgus, et kdik peale N5 kiilastasid festivali ainult filmide parast ja N5
kiilastas lisaks filmidele ka festivali avatseremooniat, kuhu ta oli kutsega pddsenud ja
mida ta pidas omamoodi kogemuseks, aga ta leidis ka, et kui ta peaks jdrgmisel korral
ostma pileti, ei ole ta kindel, kas ta oleks valmis seda tegema, sest tema jaoks oli
avatseremoonia pileti hind liiga kallis. N1 ja N6, ei kiilastanud avamistseremooniat huvi

puudumise tottu ning N2, N3 ja N4 {itlesid, et ei olnud teadlikud antud iiritusest.

Pileti hinna kohta olid N1, N3 ja N6 iihisel arvamusel, et festivalile on antud hind sobilik.
N4 miletas, et festivali pileti hind oli sama mis tavakinos, aga leidis samuti, et see on
sobilik hind festivalile. Samal ajal leidsid N2 ja NS5, et hinnad on kohati odavamad kui

tavalise kino hinnad.
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Selleks, et aru saada mis loob kiilastajatele soovi festivali igal aastal uuesti kiilastada,
kiisiti intervjueeritavatelt, mis paneb neid festivalile mdtlema ja mis loob nende jaoks
festivalil meeldiva atmosféiri. POFFile paneb mdtlema siigise saabumine ja pimedamaks
jaavad pidevad, ka siindmuse turundust seostatakse festivalile motlemisega. Hea
atmosféddriga keskkonna loob intervjueeritavatele rahvas. N4 ja N5 leidsid mdlemad, et
suurem rahvahulk seansil annab neile palju meeldivama ja parema kogemuse festivalil.
N2 oli arvamusel, et POFFi pusadega liikuvatel vabatahtlikel ja tiimi liikmetel, kes alal

ringi liiguvad ja kiilastajaid abistavad on atmosfaéri loomisel tdhtis osa.

Intervjuude kéigus selgus, et kdigile intervjueeritavatele meeldivad kdige rohkem
seansid, kus on vdimalik kohtuda ka filmitegijatega. N2 iitles, et glimnaasiumis rootsi
keele tunni raames festivalil Rootsi rezissdoriga kohtumine ja filmi vaatamine on tema
kdige parem malestus festivalist. Positiivsena toodi vilja, veel festivali turundus, mis on
Tallinnast vastajate arvates viga meeldejddv ja histi silmapaistvalt korraldatud. Peamiselt
toodi vdlja Tammsaare parki paigaldatud hundi kujulist valgus installatsiooni, mis oli
intervjueeritavate jaoks vdga meeldejddv ja festivali kogemuse loomiseks tugev
lisavdirtus. Huvilistele meeldis, et kogu info oli kergesti kéttesaadav ja nihtav terves

linnaruumis ja veebis.

Muutuste kohta tdi vastaja N3 vilja, et tema arvates vdiks filmidel olla vanusepiirangud,
sest tal on olnud olukord, kus jutukamad lapsed on filmielamust rikkunud. N4 ja N6
leidsid, et festivali ajal vdiks luua selgema otsingu lahenduse sobiva filmi leidmiseks
kuna kodulehel ei ole selget kohta, kust saab leida filme voi podrata rohkem téhelepanu
festivalil filmide tutvustamisele. N4 iitles: ,,Voiks rohkem filme tutvustada ja promoda,
sest festivali kiilastus sdltub 16puks sellest, kas ma leian enda jaoks meeldiva filmi.* Suure
filmihuvilisena tdi N5 vélja mdtte: ,,Hetkel ei meenu, kas on olemas, aga voiks teha
filmikava tutvustusiirituse huvilistele, kus tutvustatakse festivaliprogramme ja niidatakse
lithivideoid, kus on kdik programmifilmid esindatud.” N5 avaldas intervjuus ka huvi, et
POFF Industry Days vdiks luua festivali ajal tdotube/seminare, millest oleks ka tavalistele
festivalikiilastajatel voimalik osa saada. Antud siindmus on hetkel loodud ainult filmi

professionaalidele, ekspertidele ja tudengitele, kes sellel alal tegutsevad voi dpivad.

Kokkuvdtvalt on POFFil viga tugev ja silmapaistev turundus, kus festivali kiilastamine

maksa ka liiga palju. Festivali kiilastajatele meeldib festivali juures kogu atmosfédr ja
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keskkond. Lemmikute hulka on pddsenud seansid filmitegijatega, mis igale
intervjueeritavale on loonud meeldejdiva ja positiivse kogemuse. Festivali kiilastades
igale vastajale oluline leida endale meelepérane film, mille pdrast festivali kiilastada.
Intervjuudest tuli ka vélja, et kiilastajatel on keeruline leida filmikava. Uuringus tuli vilja,
et isegi kui turundus on tugev, sdltub festivali kiilastus ja sealne kogemus palju sellest,

kui lihtne on kiilastajal leida endale sobivat filmi ja infot selle filmi kohta.
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3. JARELDUSED JA ETTEPANEKUD POFF FESTIVALI
KOGEMUSTURUNDUSE KAASAMISEKS

Loputdd eesmargiks oli teooriale ja uuringule toetades vilja selgitada, kuidas kasutada
Pimedate Obde Filmifestivali kiilastajate kogemust kogemusturunduses. Festivali
turundus on igal aastal vdga avatud uutele ideedele ja turundusvdimalustele. Uuringu
kdigus selgitati vélja kiilastajate kogemused ja nende ideed festivali korraldusest.
Vastuste abil sai autor tuua vélja jareldused ja tuua vilja ettepanekud festivali tiimile.
Uuringu Tulemused néitasid, et festivali turundus on tugev, sest selle reklaamid ei jaénud
ithelegi vastajale mirkamata ja kogu korraldus meeldib kiilastajatele. Sellest hoolimata
leidus ka kiilastajate jaoks puudulike kohti, mis tuuakse vélja jirgnevas peatiikkis

jdrelduste ja ettepanekutena.

Kiilastaja otsib festivalilt nelja kogemuse tiiiipi. Kiilastaja otsib meelelahutust, mida saab
talle pakkuda festivalil hea film voi {iritus ja rutiinist pdgenemise vdimalust, mida saab
talle pakkuda keskkond ja seltskond, kellega ta otsustab iiritust kiilastada. Keskkonna ja
atmosfdédri muutus on tihti motivatsiooniks ja hea meeleolu loojaks. (Manthiou et al.,
2014, 1k 24) Kiilastajate jaoks on Pimedate Odde Filmifestival positiivne vaheldus
stigisesse, kui pdevad on jddnud lithemaks ja Eestis toimuvaid suuremaid siindmusi on
vihe. Lisaks pakub POFF vdimalust niha erinevate riikide kultuure ja saada uusi teadmisi
1abi filmide ja kuulda nende valmimise lugu filmitegijatelt. Atmosfédri loomisele annab
juurde seansse kiilastav publiku hulk, rohkem vaatajaid tekitab erilisema tunde olla osa
sellest seltskonnast. Festivali avatseremoonia juhatab sisse kogu iirituse ja aitab kiilastajal

rutiinist vélja tulla ja luua meeldivad méilestused koos pere vai sopradega.

Mida positiivsemaid emotsioone, rahulolu ja hoiakuid klient oma kiilastuse ajal kogeb,
seda suurem on tdendosus, et ta soovitab seda ka teistele. (Rather, 2019, 1k 21) Selleparast

otsib festival pidevalt voimalusi, kuidas kiilastajale pakkuda ka lisandvéartust festivalil.
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Kiilastaja mirkab kdikide vabatahtlike ja meeskonna liikmete tegevusi ja abistamist

festivalil kuid ka teadustaja/Ghtujuht, kes festivali tegevustest kiilastajaid informeerib.

Kogemusturundus piihendub kliendile kui individuaalile, selle abil saab klient luua
emotsionaalse sideme antud toote vdi teenusega, mis viib ostuni. (Bahrami et al. 2021)
Kiilastaja kogemuse uuringus selgus, et kodulehel on sobiva filmi leidmine inimestele
keeruline nt kuna kavas on palju filme, ei ole lihtne nende koikide seast leida filmi, mis
sobiks kdige rohkem ja see mojutab ka festivalile pileti ostmist. Sellepérast toob autor
vélja ettepaneku lihtsustada kiilastaja jaoks filmi otsingumootori kasutamist kodulehel
vOi lisada avatseremooniale filmikava ja filmide tutvustamise osa, et kiilastaja, kes ei tea,
mida otsib, saaks vdimaluse tutvuda nédidatavate filmidega ja teha selle jérgi otsus, milline
film talle huvi pakub. Mida kergem on kiilastajal leida omale film, seda rohkem soovitaks

ta filmi ka tuttavatele voi kutsuks kaasa esmakordseks kiilastuseks inimesi.

Tarbijatel on ndudlus Oppimiskogemuse jérele, kiilastajal on soov iseennast
festivalikiilastusel harida (Manthiou et al., 2014, lk 24). Kiilastaja kogemuse alla ldhevad
ka tegevused, mida festivalil teha saab. Kui POFFil on festivali alale loodud
koostdopartnerite poolt tegevusi ja paikasid, sooviks kiilastajad ka osa saada tootubadest
ja seminaridest, kus neil on ise voimalik dppida ja kuulda filmide loomise pdhimdtteid.
Selleks on jargmiseks ettepanekuks festivalil luua lisasiindmusteks ka seminare voi
tootubasid filmitegijatega, mis paneks kiilastajat intellektuaalselt proovile. Vdimalus
kuulda ja Oppida oma ala professionaalidelt annab kiilastajale kogemuse tiilipide alt
harivat infot, meelelahutust kuulata filmitegijate kogemusi, voimalust pdgeneda oma

igapdeva rutiinist ja teistmoodi keskkond loob kiilastajale meeldiva atmosfééri festivalist.

Kogemusturundus loob meeldejadvad suhted sihtriihmaga. See
kommunikatsioonistrateegia hdlmab  endas sihtriihmaga aktiivset suhtlemist
kditumistasandil, mis loob sideme tarbija ja tootja/teenuse pakkuja vahel. (Vila-Lopez &
Rodriguez-Molina, 2013) Uuringus selgus, et tihti on esmane kokkupuude ja festivaliga
tutvumine toimunud koolis, kust on kiilastajatel ka alguse saanud nende festivali
kiilastamise traditsioon. Selleks toob autor jirgmiseks ettepanekuks vilja alustada POFFi
tutvustamist koolis. Turundusmeeskond tegeleb regulaarselt koostdoopartnerite kanalitele
sisu loomisega ja kaasab turundusse aktiivselt ka sisuloojaid. Noorte festivalile

meelitamiseks oleks vdimalus saata koolilastele meeldivaid suunamudijaid, kes
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tutvustaks filmikava ja kutsuks noori festivali kiilastama ja korraldama t6dtubasid, kus
noored saaksid ise anda panuse festivali turundusse, mis annaks ka korraldusmeeskonnale
uue vaatepildi turundusvdimalustest. Kuna uuringus selgus ka, et POFFi kiilastatakse

palju pere ja sopradega, oleks ldbi koolidpilaste festivali turundusse kaasatud ka kiilastaja.

Selleks, et POFF festivali turundusse oleks kaasatud ka kiilastaja kogemus, toob autor

vilja ettepanekud:

e Luua lihtsustatud otsingumootor kodulehele filmide leidmiseks;
e korraldada seminare ja toGtubasid ka tavakiilastajale;
o festivali eel saata koolidesse suunamudijaid, kes tutvustaks ja korraldaks noortele

tootubasid, kus noored saaksid ise vilja pakkuda turundusvdimalusi festivalile.

Kokkuvotvalt on kogemusturundus seotud kliendi kogemusega, selle saavutamiseks on
oluline vilja selgitada kliendi kogemus festivalil ja uurida ka, mida nende arvates voiks
muuta. Positiivsed emotsioonid suurendavad tdenéosust, et kiilastaja soovitab festivali ka
teistele. POFF on tugeva ja silmapaistva turundusega festival, kus pooratakse viiga palju
tahelepanu sellele, milline on kiilastajale ndhtav turundus tema iimber ja millist
lisandvairtust saab festival pakkuda oma kliendile. Autori ettepanekutes on vilja toodud
kogemusturundusele ja kiilastajakogemusele vilja toodud ideed, millest iiks on soovitus
lihtsustada festivali kodulehel filmikava leidmine ja filmidega tutvumis vdimalus, mille
kohta vdiks lisada ka osa avatseremooniale, et kiilastajale filmivalik lihtsustada. Selleks,
et kogemusele lisada ka fiiiisilise keskkonna kogemus, toi autor teiseks ettepanekuks vilja
tavapublikule loodud seminarid ja tootoad, kus neile tuleksid rddkima oma ala tegijad,
sellised voimalused looksid kiilastajale hariva ja meelelahutusliku kogemuse festivalist,
millest rddkida ka teistele. Lopetuseks toi autor vélja ka ettepaneku saata suunamudijaid
koolidesse festivalist rohkem riddkima ja kutsuma osalema noori festivali turundusideede

loomisele.
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KOKKUVOTE

Kogemusturundus on strateegiline turundusmeetod, mis kaasab tarbijat aktiivselt oma
toote turundusse ldbi tarbimiskogemuse. Antud turundusmeetod Il&heneb kliendi
vajadustele individuaalselt, tinu millele on turunduse tooriist palju mitmekesisem ja
mitmekiilgsem traditsioonilise turundusega vorreldes. Festivali kogemusturunduses on
oluline pidev kommunikatsioon sihtrithmaga, et luua neile meeldejdév kogemus, mida
nad sooviksid korrata. Stindmusturunduses peab meeles hoidma, et kliendikogemuses on
oluline ka firituse fiiiisiline keskkond. Kiilastaja otsib oma kogemuses vdimalust
pogeneda igapdeva rutiinist ja meelelahutuse kdigus ka harida ennast. Kui kliendil ei ole
festivali kiilastades rahuldatud kdik vajadused, loob see tema jaoks vdhem meeldiva
kogemuse ja madlestuse. Sellepédrast on oluline pidev kommunikatsioon siindmuse

korraldajate ja kiilastajate vahel.

Loputdd eesmirgiks oli vilja selgitada Pimedate Odde Filmifestivali kiilastaja kogemus
ja selle abil teha ettepanekuid festivali kogemusturunduse arendamiseks. T60 eesmérgi
taitmiseks otsis autor vélja teooria allikad, millele tuginedes ehitati {iles uurimismudel ja
viidi 1ibi uuring POFFi kiilastajate seas. Teooria ja uuringu tulemustele tuginedes koostas
autor ettepanekud Pimedate Odde Filmifestivali kogemusturunduse arendamiseks. Enne
uuringu ldbi viimist viis autor ldbi ka intervjuu festivali turundusjuhiga, et saada

uuringule juurde korraldustiimi vaatenurk stindmusest.

Uuringumeetodiks kasutas autor intervjuud, mis aitas luua parema kontakti
intervjueeritavaga, et vilja selgitada kiilastuskogemus. Tulemustes selgus, et kiilastajale
meeldiva kogemuse annab festivalil filmitegijatega kohtumise seansid, kus on voimalik
kiisida ka ise filmi kohta kiisimusi. Parima atmosféddri siindmusel loob filmidel suur
publiku hulk ja festivalile kaasatud korraldusmeeskonna ja vabatahtlike litkkumine iirituse

alal.
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Festivalile eelnevas turunduses todid kiilastajad vélja Tammsaare pargi helendava hundi
kuju, mis nende arvates sobis hésti iirituse turundusse ja jéttis meeldiva emotsiooni
kiilastajale. Selgus, et POFFist ja selle toimumisest saadakse teada juba koolis, kus

Opetajad radgivad sellest vai kiilastatakse festivali esimest korda klassiga.

Pimedate Odde Filmifestivali kiilastatakse sealsete alternatiivsete ja sisukate filmide ja
mitmete riikide loodud filmide pérast. Leiti ka, et antud iiritusel on vdimalik lisaks suurte
jarahastatud filmide korvalt ndha ka vdiksema rahastusega filme. Kavas on ka palju filme,
mis esilinastuvad paar kuud enne festivalil kui kinolinal. Lisaks on festivalil rohkem riike
ja nende filme, mida vaadata ja mille 1dbi kiilastajad saavad tutvuda ka nende riikide

kultuuri ja filmikunstiga.

Uuringu ja teooria pohjal tegi autor jareldused ja ettepanekud festivali kogemusturunduse
arendamiseks. Ettepanekuteks leidis autor, et organisatsiooni kodulehele luua lihtsustatud
otsingumootor kust kiilastajal oleks lihtne ja kiire leida endale meelepérane film. Lisaks
voiks festivali luua seminare ja toGtube mitte ainult filmi professionaalile vaid ka
kiilastajale, kellel on huvi dppida rohkem filmimaailmast. Noorte kaasamiseks ja festivali
kiilastamiseks saab turundus kasutada siindmusega koost6dd tegevaid suunamudijaid, kes

oleksid ndus kiilastama koole ja rddkima neile iiritusest.

Kokkuvottes vaib delda, et teooriale ja uuringu tulemustele toetudes, on festivali turundus
viiga palju suunatud kiilastaja kogemusele ja lisandviirtuste pakkumisele. POFF pakub
klientidele meelelahutust, eneseharimise vOimalust, head atmosfdédri ja vdimalust
pdgeneda rutiinsetest tegevustest. Intervjuude kiigus selgus, et kiilastajal ei ole kerge
leida filmikava ja sobivat filmi leida ja neile vdga meeldiks saada ka vdimalus osaleda

filmi teemalistel seminaridel ja tootubades.

Autor sai uuringu ja teooria pohjal vilja tuua jareldused ja ettepanekud, mida esitada
Pimedate O&de Filmifestivali korraldusmeeskonnale. Ettepanckud said esitatud
organisatsioonile, kes saab vajadusel kasutada antud t66 raames koostatud ettepanekuid

ka festivali kogemusturunduse arendamiseks.
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LISAD

Lisa 1. Turundusjuhiga intervjuu kava

| Kiisimus:

| Allikas:

L.

10.

Kui kaua olete tegelenud POFFi
turundamisega ja kuidas sattusite seda
tegema?

Mitmendat aastat olete festivalil
turundamisega seotud olnud? (Osalesite
POFFil ka enne seda?)

Mis emotsiooni tekitab festival ja kuidas
kasutate enda kogemust ja emotsiooni
festivali turunduses?

Mis on teie fookus, 1dbi mille turundate
kiilastajale festivali?

Kuidas on korraldatud festivali
lisategevused ja tiritused? Miks just
need?

Kui palju olete uurinud ja kaasanud
kiilastajaid festivali turundusse?

Millised tegevused teie arvates lisavad
kiilastajale meeldejéava kogemuse
festivalist?

Kuidas plaanite jargmisel korral
festivali turundada?

Kui palju on plaanis festivali turundust
muuta jirgmisel aastal?

Mida olete festivali turundajana
mérganud, mis turunduses mojub
kiilastajale kdige paremini ja mida saaks
parandada?
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Lisa 2. Kiilastajaga intervjuu kava

Kiisimus: Allikas:

1. Milline on teie haridustee? Kuo & Chou, 2023

2. Mitmendat aastat kiilastate festivali? Kuo & Chou, 2023
(Kui mitu, siis mis tagasi toob?)

3. Kellega kiilastate Pimedate Odde Akyildiz et al., 2013
Filmifestivali?

4. Kust kuulsite esimest korda festivalist? = Akyildiz et al., 2013

5. Mida arvate festivali piletihindadest? Kuo & Chou, 2023
(Kui sobilik on festivalile hind?)

6. Mida arvate POFF festivali kdrvale Kuo & Chou, 2023
kéivatest lisa iiritustest/tegevustest? Kui
suurt huvi need teile pakuvad voi
meeldib ainult filme vaatamas kéia?

7. Mis siindmus/tegevus paneb teid Kuo & Chou, 2023
motlema festivalile?

8. Milline keskkond Pimedate Odde Kuo & Chou, 2023
Filmifestivalil loob teie jaoks meeldiva
atmosfédri ja soovi uuesti kiilastada?

9. Millised festivaliga seotud tegevused Kuo & Chou, 2023
loovad soovi kiilastada festivali uuesti?

10. Mida saaks festival muuta, et teie Kuo & Chou, 2023
kiilastajana sooviksite festivali uuesti
kiilastada?

11. Milliseid emotsioone ja tundeid Akyildiz et al., 2013
festivali kiilastamine tekitab?

12. Mida arvate festivali korraldusest ja Kuo & Chou, 2023 & Akyildiz et al., 2013

turundusest? Mida voiks muuta ja
millele rohkem téhelepanu podrata?
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SUMMARY

EXPERIENTIAL MARKETING: THE STUDY OF THE FILM FESTIVAL POFF
(The Tallinn Black Nights Film Festival)

Eliise Koolmeister

Current theses explores the ways in which a customer experience can improve the film
festival using the theoretical framework and practical application on experiential
marketing using the example of the Tallinn Black Nights Film Festival. Northern and

Eastern Europe’s one of the largest film festival POFF is covered in over 70 countries.

This thesis intends to determine the extent to which the festival uses their customers

experience and whether they can use in to improve the organization of the film festival.

Previous studies have reported that in experiential marketing we see customers as both
emotional and rational consumers. Festival guests search a way to escape the reality and
learn while having fun and enjoying the environment. The success of experiential
marketing depends on the quality of the visitor experience. The customers play a powerful

role in festival marketing.

To gain a detailed understanding of peoples experience the interview was chosen as the
research method. The data was collected during the month of March in 2024. Interviews
were conducted with six visitors to obtain responses. The interview structure was based
on the papers of Kuo & Chou (2023) and Akyildiz et al. (2013) from where the key

questions adopted to ascertain experiential marketing.

The results indicate that visitors enjoy meeting the filmmakers and asking questions about
the film. They also found that the more people at the festival the better atmosphere and

positive emotions for the visitors. In all cases, the informants reported that they have a
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hard time finding the right film from the festival’s website. Some of them also found it
sad that the workshops during the festival were only for the film students and
professionals. During the interview the results showed that many of the visitors have
started to visit the festival through school. Overall, these results suggest that the guest
enjoy most parts of the festivals and find very little flaws.

The main suggestions for the Tallinn Black Nights festival were: 1) Improve the search
of film on the website; 2) Great seminars and workshops for the other festivals visitors

too; 3) Send influencers to school and talk about the festival there.

The scope of this study was limited in terms of very few interviews that may not apply to
all visitors. Therefore, a new and comprehensive survey study should be conducted to

find out how many visitors would agree with the suggestions.

In conclusion, the current study connected with the visitors to learn about customer

experience and how to improve it to create a better experiential marketing for the festival.
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