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Sissejuhatus

Valisin antud teema, kuna on tegemist suhteliselt uurimata valdkonnaga. Samas
vdidavad nii turundusega seotud praktikud kui teoreetikud, et lisaks reklaamile ning
teistele  turunduselementidele on {tha rohkem ettevotete turundus- ja
kommunikatsioonistrateegia osa ka sponsorlus ja tritusturundust. Siiski on viimased

jaanud paljuski uurimata.

Too theks eesmirgiks on {dritusturundusega seotud materjalide kogumine ja
slistematiseerimine. Samuti terminoloogilise ebaselguse véljatoomine ning

omapoolsete definitsioonide pakkumine.

Urituse all mdistetakse antud tdds erineva suuruse, vormi, sihtriihma ja eesmirgiga
iiritusi, mida organisatsioon korraldab nii organisatsioonivélistele sihtgruppidele kui
ka oma tootajatele turunduslikul eesmérgil. Eraldi iirituste kategooriana késitletakse

antud t60s ka organisatsiooni poolt sponseeritavaid iiritusi.

Kéesolevas bakalaureusetods uurin, kuidas mdistavad tiritusturundust Eesti praktikud
nii tellijate kui korraldajate poole pealt. Samuti keskendun uuringus sellele, kui
eesmargiparaselt ja millistel juhtudel iiritusi Eestis kasutatakse ning kui tépselt
mdddetakse nende tulemusi. Urituste hindamisele pooratakse vilismaal iiha enam
tahelepanu, kuid Eestis on see jadnud ebaselgeks valdkonnaks, mida ei rakendata

piisavalt.

Toos 1dhtutakse eeldusest, et tiritused on organisatsiooni kommunikatsioonivahendid

ning moodustavad ideaalis osa integreeritud turunduskommunikatsioonist.

Eestis on iiritusturundus noor valdkond, sellest tuleneb ka terminoloogia ebaselgus ja
tiritusturunduse teenust pakkuvate agentuuride rohkus ning viimaste moningane

ebaprofessionaalsus.

Uritusturunduse olulisuse peamiste pdhjustena on vilja toodud asjaolu, et see
vOimaldab organisatsioonil sihtrithmale ldheneda personaalsemalt ning tekitada

meeldivaid emotsioone. Lisaks sellele annab {iritus organisatsioonile vdimaluse



kahepoolseks kommunikatsiooniks, mida aga paljud Eesti ettevotted efektiivselt dra ei

kasuta.

Lisaks positiivsetele aspektidele tuleb iiritusturunduse puhul arvestada ka suhteliselt
kallist kontakti saavutamise hinda ning kaaluda, kas organisatsioonil on {ildse
konkreetse sihtrithmaga personaalset kontakti vaja. Eestis on veel ndha ka

tiritusturunduse eesmirgipdratut kasutamist.

Too esimeses osas késitlen erinevaid teoreetilisi ldhtekohti, mis paigutavad
tiritusturunduse kui lihe turundusplaani elemendi {iildisesse tervikusse. Toon vilja
terminoloogilise ebaselguse probleemi ning pakun vilja omapoolsed definitsioonid.

Sellele jargneb uurimiskiisimuste ning metoodika osa.

To66 empiirilises pooles toon vilja intervjueeritud tiritusturunduse teenuse pakkujate ja
tellijjate ndgemuse antud turunduselemendi kasutamisest Eestis ning seostan seda t60

teoreetilise poolega.

Too 10peb kokkuvdtte ning autoripoolsete jareldustega, kus arutletakse ka voimalike

edasiste uurimissuundade {ile.

Antud t60 eesmirgiks on luua silisteemne iilevaade {iritusturundusest ning anda
algimpulss terminoloogia arendamiseks. Samuti tuua vilja {ritusturunduse
rakendamise vdimalikud positiivsed ja negatiivsed aspektid Eesti praktikute

kogemuse kaudu.

Siinkohal tahaksin tdnada oma juhendajaid Triin Vihalemma ja Margit Kellerit, kelle
asjakohased kommentaarid on t60 sisukuse seisukohast hindamatud. Samuti tdnan

koiki praktikuid, kes ndustusid mulle intervjuud andma.



1. Teoreetilised lahtekohad

1.1. Organisatsioonikommunikatsioon ja selle osad

Ettevotete jaoks olulisi erinevaid kommunikatsioonivorme vdib koondada iihise
nimetaja “korporatiivne kommunikatsioon” alla. Tegemist on areneva valdkonnaga,
millega on seotud terminoloogiline ebaselgus. Erinevad praktikud ja teoreetikud
moistavad antud terminit erinevalt. Mdne arvates on see siinoniiiim avalikkussuhetele
(Grunig 1992), teised ndevad selles aga peamiselt korporatiivset reklaami (Garbett
1988). Blauw  defineerib antud mdistet kui  organisatsiooni  koigi
kommunikatsioonivormide integreeritud ldhenemist olulistele sihtriihmadele (Blauw
1994). C.B.M van Riel eristab korporatiivses kommunikatsioonis kolm peamist
vormi: turunduskommunikatsioon (marketing communication),
organisatsioonikommunikatsioon (organisational communication) ning

juhtimiskommunikatsioon (management communication) (van Riel 1995).

Antud definitsiooni jdrgi on organisatsioonikommunikatsioon {iiks korporatiivse
kommunikatsiooni osasid. Kéesolevas t60s kasutan siiski pigem terminit

organisatsioonikommunikatsioon, kuna enamik ettevotteid ei ole korporatsioonid.

Organisatsioonikommunikatsiooni ~ voib  kdige iildisemalt defineerida  kui
organisatsiooni poolt juhitud kommunikatsiooni. Veidi tdipsemaks minnes on tegemist
kommunikatsioonispetsialistide poolt juhitud kommunikatsiooniga organisatsiooni
hiivanguks. Organisatsioonikommunikatsioon jaguneb veel omakorda siseseks ja
viliseks (Grunig et al. 1992). Antud definitsioon on siiski ebatdpne, kuna
organisatsioonikommunikatsiooniga ei tegele vaid kommunikatsioonispetsialistid,

protsessi on kindlasti kaasatud ka niiteks firma juht.

Pickton’i ja Broderick’i (2001) skeem aitab moista organisatsiooni erinevate
turundusvaldkondade omavahelisi seoseid ning erinevate turunduselementide

positsiooni.
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Joonis 1. Integreeritud turunduskommunikatsiooni “ratas”. Allikas: Pickton &

Broderick 2001:8, Vihalemm 2005 kaudu. Originaaljoonis on toodud LISA-s 1.

Joonise pdhimdte seisneb selles, et paljusid turunduselemente ei saa jagada kindlasse
kategooriasse voi lahtrisse — nad kuuluvad mitme kategooria alla. Seega on paljud
turunduselementide kategooriad omavahel tihedalt 14bi pdimunud. Nii kuulub néiteks
otsepostitusega saadetav reklaam nii reklaami kui ka miitigiedenduse valdkonda.
Samuti voib véita, et lritusturundus kuulub nii avalikkussuhete kui ka personaalse

promotsiooni kategooriasse.

Siiski positsioneerib antud joonis iritusturundust liiga kitsalt. Seda ldhtudes asjaolust,
et Uritusturunduse alla kuuluvad enamasti ka néditused, messid ja sponseeritavad
tiritused. Samuti on iritusturundus tihedalt 1&bi pdimunud reklaamiga. Seega vodib
vdita, et tegelikkuses on voimalik iiritusturundust rakendada antud joonise kdigi nelja

kategooria puhul.



1.2. Turunduskommunikatsioon organisatsiooni-

kommunikatsiooni osana

Turunduse  sOnaraamat  defineerib  turunduskommunikatsiooni  jargmiselt:
,»lTurunduskommunikatsioon hdlmab koiki saatjalt vastuvotjale edastatavaid
sonumeid, mis puudutavad ostja-miiiija vahelist suhet. Lisaks formaalsetele
reklaamsonumitele holmab ka mitteformaalset ja mittesiisteemset kommunikatsiooni,

nagu nditeks suust suhu leviv informatsioon® (Ostrow & Smith 1988:147).

Kuna  valitseb terminoloogiline segadus, siis kasitletakse sageli
organisatsioonikommunikatsiooni ning turunduskommunikatsiooni siinoniitimidena.
Liahtun oma tods  seisukohast, et turunduskommunikatsioon on  iiks
organisatsioonikommunikatsiooni osa ning viimane hdlmab veel ka teisi

kommunikatsioonivorme.

Pickton ja Broderick (2001) on véitnud, et turunduskommunikatsioon on
organisatsiooni ndgu, mida sihtriihm Opib tundma. See viljendub nii formaalselt kui
mitteformaalselt, sisemiselt ja véliselt — {ihesdnaga alati, kui inimesed
organisatsiooniga kommunikeeruvad. Seega védidavad nad, et
turunduskommunikatsioon on: ,,Kdikides turundust ja driedu puudutavates kiisimustes
sihtriihmaga kommunikeerumine, hdlmates ka turunduskommunikatsiooni eri

vahendite kombineerimist* (Pickton & Broderic 2001:3).

Samas voib ldheneda ka veidi teisiti: ,, Turunduskommunikatsioon holmab koiki
turunduse kommunikatsioonivorme, nagu nditeks televisioon, raadio ning
miitigiartiklid* (Ivanovic 1992:117). Samas on selline turunduskommunikatsiooni
defineerimine vaid kanalikeskne ja ei anna piisavat lilevaadet. Liheneda voib ka
eesmirgipohiselt, kus erinevad kommunikatsioonivormid tdidavad neile seatud
eesmirki: miiligi suurendamine, briandi tuntuse tdstmine, kliendisuhete tugevdamine
jne. Antud t66 l14dhtub eeldusest, et lisaks organisatsiooni poolt pakutavate toodete ja
teenuste promotsioonile hdlmab turunduskommunikatsioon ka organisatsiooni kui

omaette viirtuse ja nime kommunikeerimist.



1.3. Uritusturundus integreeritud turundus-

kommunikatsiooni osana

Integreeritud  turunduskommunikatsiooni on peetud 1990. aastate kdige
mirkimisvdirsemaks turundusteooriaks (Vihalem 2003). Uhe esimese antud
valdkonna autori D. E Schultz’i (1993) jérgi on tegemist turunduskommunikatsiooni
planeerimise kontseptsiooniga, mis tunnustab tervikliku plaani lisavéértusi, hindab
erinevate  kommunikatsioonivahendite  strateegilisi rolle ja  kombineerib

kommunikatsioonivahendeid, saavutamaks selgust, jarjepidevust ja suurimat moju.

Integreeritud turunduskommunikatsiooni definitsioon Ameerika Reklaamiagentuuride
Assotsiatsiooni (American Association of Advertising Agencies) kohaselt on:
LHIntegreeritud turunduskommunikatsioon on turunduskommunikatsiooni planeerimise
kontseptsioon, kus erinevate kommunikatsiooniviiside: traditsioonilise reklaami,
otseturunduse, miitigiedenduse, avalikkussuhete kombineerimisel tekib lisavédrtus ja
tarbijatele suunatud sonum on selge, jarjepidev ning maksimaalselt efektiivne (Smith

1995:65, Noormets 1999, kaudu).

Integreeritud turunduskommunikatsiooni voib késitleda ka kui kontseptsiooni, mille
kohaselt integreerib  ja koordineerib organisatsioon oma paljud
kommunikatsioonikanalid, et edastada selget jarjepidevat ja huvipakkuvat sdnumit nii

organisatsiooni enda kui selle toodete kohta (Kotler 1999).

Noormets (1999) toob vilja, et integreeritud turunduskommunikatsiooni peamine kasu
seisneb kanalites olevate sOnumite iihtsuses, efektiivses kommunikatsioonis ning

seeldbi ka raha sddstmises ja kliendilojaalsuse kujundamises.

Uldiselt aitab aga integreeritud turunduskommunikatsioon ettevotetel valida kdige
sobivam ning efektiivsem meetod oma klientide ja teiste sidusrithmade, nagu niiteks

tootajate ja investoritega suhtlemiseks (Belch & Belch 1998).



Samas on integreeritud turunduskommunikatsiooni késitlus tekitanud vastakaid
arusaamu. Viimase aastakiimne jooksul on integreeritud turunduskommunikatsiooni
analtiiisiks nii rahvuslikul kui rahvusvahelisel tasandil 1dbiviidud mitmeid uuringuid.
Tdhelepanu pooratakse muuhulgas ka sellele, kuidas kliendid ja nende
reklaamiagentuurid on selle vastu votnud (1991 & 1993 USA-s, 1995 Suurbritannias,
1998 Uus- Meremaal jne) (Kim et al. 2004). Osa uuringuid viidab, et integreeritud
turunduskommunikatsioon ei ole midagi uut ning seda on kogu aeg praktiseeritud
(Cornelissen & Lock 2000). Teised néditavad, et tegemist on siiski uue

kontseptsiooniga (Schultz & Kitchen 2000).

Uldiselt vdib aga viita, et kuigi teemat on aktiivsemalt kisitletud juba iile kiimne
aasta, ei ole siiani muutunud tema tajumine, definitsioon ja iildine kontseptsioon.
Siiski tdstatub paratamatult kiisimus, et kui integreeritud turunduskommunikatsioon
on nii hea, siis miks ei ole ta leidnud tédielikku rakendamist. Peamise probleemina
tuuaksegi vélja asjaolu, et turundajad ei oska moodta integreeritud kampaania tulemusi.
Siinkohal vdib viita, et kuna ka tiksikute turunduselementide tulemusi on sageli
keeruline hinnata, siis seda raskem on seda teha veel vdga erinevate elementide

koosmdjul (Kitchen et al 2004).

Teisest vaatenurgast peaks jdlle integreeritud turunduskommunikatsiooni tulemuste
modtmine olema kergem, kuna modta saab 10pptulemust ehk peamist eesmirki, mille
toetuseks erinevaid tegevusi sooritati. Sellest tulenevalt on iiksikute
eesmirkide/turunduselementide hindamine raskendatud just seetottu, et puudub

tervikpilt ning iiksiku osa hindamine ei pruugi anda adekvaatseid tulemusi.
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1.3.1. Uritusturunduse tekkepdhjused ja valdkonnaga seotud mdisted

Antud to0s kasitletakse iiritusturundust kui ithte integreeritud
turunduskommunikatsiooni osa. Uritusturunduse all mdistetakse siinkohal erineva
suuruse, vormi, sihtrithma ja eesmérgiga iiritusi, mida organisatsioon korraldab nii
organisatsioonivélistele sihtgruppidele kui ka oma tdotajatele turunduslikul eesméargil.
Uritusi on vdimalik esialgu jagada kaheks suuremaks kategooriaks: filantroopsed ja
kommertslikud (D "Astous & Bitz 1995, Eckerstein 2003, kaudu). Antud toos

keskendun viimasele, tulenedes intervjueeritud organisatsioonide suunitlusest.

Sihtrithma jargi voib korraldatavad {iritused jagada nelja peamisesse kategooriasse:
organisatsiooni enda todtajatele, meediakanalite esindajatele, partneritele ja
klientidele suunatud iiritused. Formaadi pdhjal eristades on peamised sportlikud
(matkad) ja kultuuriga seotud (kontserdid) iiritused, koolitused (infopdevad) ja
meelelahutustiritused  (suvepdevad) ning  erineva  suurusega  vastuvotud
(stinnipdevaiiritused). Eraldi iirituste kategooriana késitletakse antud toos ka

organisatsiooni poolt sponseeritavaid {iritusi.

Uritusturunduse olemuse mdistmist raskendab asjaolu, et sellega seonduvad terminid
on paljuski ebaselged. Nii kasutataksegi sageli iiritusturundust voi siindmusturundust
(event marketing), suhteturundust (ralationship marketing) ja elamusturundust

(experience marketing) liksteise slinoniiiimidena.

Ka Pickton ja Broderick (2001) on oma integreeritud turunduskommunikatsiooni
»rattal“ positsioneerinud iiritusturundust killustatult eri tegevusvormide juurde. Kuna
tiritusturunduse puhul puudub iildtunnustatud definitsioon, toon dra mdistete erinevad

kéasitlused.

Turunduse sdnaraamatu jirgi voib {iritusi defineerida jérgmiselt: ,,Uritus on
mittepersonaalne kommunikatsioon, néiteks konverentsid, avamisiiritused jne, mis on
moeldud sihtrithmale konkreetsete sOnumite edastamiseks” (Ostrow & Smith

1988:89). Uldse voib viita, et ingliskeelne kirjandus kisitleb iiritusi sageli messide,
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konverentside, festivalide ning teiste suuriirituste pdhiselt. Eestis on valdavad kindla
kutsutute arvuga, kuid erineva suurusega kliendi- ja partneriiritused. Tulles tagasi
definitsiooni juurde, vOib viita, et Ostrow ja Smith’i definitsioonist 1dhtub ebakdla,
kuna antud kisitluse kohaselt on iiritused mittepersonaalse kommunikatsiooni osad.
Samas viidetakse valdavalt, et iritused vodimaldavad organisatsioonil luua

sihtriihmaga personaalsemaid suhteid ning vahetut kommunikatsiooni.

Uritusturundust vdib defineerida ka jargmiselt: “Katse koondada kommunikatsioon
imber korraldatud vdi sponseeritud iirituse. Uritus on tegevus, mis koondab
sihtriihma kindlasse kohta, kindlal ajal, see on kohtumine, kus kommunikeeritakse
oma sOnumit ja toimub mingi kindel tegevus (Behrer ja Larsson 1998:251, Eckerstein
2003, kaudu). Antud definitsioon ei too aga vélja iritusturunduse korraldamise

pohjuseid ega erista antud turunduselementi sellel tasandil teistest.

Eesti juhtivad praktikud on iiritusturundust defineerinud jirgmiselt: ~Uritusturundus
on integreeritud turunduskommunikatsiooni valdkond, mille eesmirgiks on suhtumise
voi kditumise suunamine soovitud sihtgrupi hulgas 1dbi brandi vdirtustel tuginevate

piisivate emotsioonide tekitamise erinevate aktsioonide kédigus” (www.royal.ee 2005).

Antud definitsioon on liiga iildsonaline ning vdimaldab tegelikkuses defineerida ka
teisi integreeritud turunduskommunikatsiooni osasid. Siinkohal jddb selgusetuks,
mida tidpsemalt mdistetakse aktsiooni all — omamoodi aktsioon on ka
miitigiedenduskampaania v0i vilireklaami paigaldamine. Lisaks sellele on
definitsioon emotsioonikeskne ega too vélja lritusturunduse teisi olulisi aspekte.
Antud sOnastuse juures jddb  {ritusturunduse eripdra, vdrreldes teiste

turunduselementidega, selgusetuks, seades selle vajalikkuse tildse kiisimérgi alla.

Tuleb tddeda, et iildtunnustatud definitsiooni Uritusturunduse kohta ei eksisteeri.
Enamik iritusturunduse teemal kirjutavatest autoritest ei paku vélja antud
turunduselemendi definitsioone. Seega on asjakohane omapoolse definitsiooni

viljapakkumine, milleni jouan peatiiki 1dpuosas.

Suhteturundust (relationship marketing) voib defineerida klientide ja teiste

sidusgruppidega vastastikuse kasu eesmairgil loodavate, séilitatavate ja arendatavate
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pikaajaliste suhetena (Belch & Belch 1998). Parvatiyar ja Sheth (2000) on
suhteturundust defineerinud kui jirjepidevat protsessi, mis pohineb l0pptarbijaga
koostodl ning piitiab luua vO1 parandada vastastikust majanduslikku  kasu
minimaalsete kulutustega (Bruhn 2003). Seega vdib viita, et vdhemalt antud
definitsiooni jirgi ei saa kindlasti iritusturundust ja suhteturundust kisitleda
stinoniilimidena, kuna esimese puhul on vilja toodud tema korge kontakti saavutamise
hind, teine piiiiab aga kulusid minimeerida. Samuti pole koostdo 10pptarbijaga ainus

uritusturunduse eesmark.

Uritusturundusest riikimisel kasutatakse ka terminit ,,elamusturundus® (experience
marketing). Lahtudes seisukohast, et ka Tritused piitiavad sihtrithmale pakkuda
elamust, voib tritusturundust kasitleda elamusturunduse iihe osana. Siinoniilimidena
kasutamise vilistab asjaolu, et elamusturunduse alla kuuluvad ka teised
turunduselemendid, nagu niiteks reklaamimine tavapiraste meediakanalite asemel
hoopis iildkasutatavates kohtades, flaierite ja filmide kasutamine. Siinkohal voib
nditena tuua, kuidas Guinessi alabrdind Witnness reklaamis ennast linnaldhedastele
seintele tehtud grafiiti kaudu (Moor 2003). Antud kontseptsioonist tuleb tdpsemalt
juttu hiljem.

Elamusturundus omandab Moor’i (2003) sonul itha suuremat tihtsust ka seetdttu, et
kuna tarbijad votavad head teenindust iseenesest moistetavalt, siis on vaja midagi veel
sinna juurde. Toote vOi teenusega seotud positiivne elamus muudab ka tarbija ja

organisatsiooni vahelise suhte tugevamaks (Luttorp 1997, Eckerstein 2003, kaudu).

Sageli kisitletakse stinoniilimidena ka iiritusturundust ning stindmusturundust. Samas
on nditeks Tartu Linnavalitsus leidnud, et iirituse ndol on tegemist millegi
tavapdrasega ning siindmus on midagi erilist. Seega ei saa igast iiritusest siindmust
(Keller 2005). Uhest vaatenurgast vdib antud kisitlus olla tépne. Siiski lihtun oma
t00s seisukohast, et ka {liritused on midagi erilist ning sellest tulenevalt kasutan
moistet  iiritusturundus. Antud turunduselemendi defineerimine suhte- ja
elamusturunduse kaudu on samuti ebatipne, kuna iiritusturundust voib pigem pidada

uheks nende elemendiks.
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Uritusturunduse iihe tihtsa osana tuleb kisitleda ka sponseeritavaid {iritusi.
Sponsorlust voib antud t60 kontekstis defineerida kui kommertsettevotte poolt oma
eesmérkide saavutamiseks kas rahaliselt voi monel muul moel iirituse (néiteks sport,
muusikatiritus, nditus voi kaunid kunstid laiemalt) toetamist (Meenaghan 1983).
Sponseeritavad {iiritused vOibki nende tiiiibi alusel jagada jargmiselt: spordiga seotud,
muusikaga seotud, festivali/néituse/konverentsiga seotud, kaunite kunstidega (balleti,
teatriga) seotud (Gwinner 1997). Kindlasti on sponseeritavate iirituste puhul voimalik

vilja tuua veel ka teisi kategooriad, kuid eelnimetatud on kdige levinumad.

Kuni viimase kiimnendini késitlesid organisatsioonid Trituste sponseerimist kui
kohustust kogukonna ees. Uha rohkem hakkavad aga ettevotted sponsorlusest ootama
reaalset kasu niiteks suurenenud miiliginumbrite nédol (Catherwood & Van Kirk
1992). Antud viidet ei saa késitleda kriitikameeleta, kuna kindlasti oli ka varem
ettevotteid, kelle jaoks ei olnud erinevate {irituste sponseerimine kohustus. Samuti ei
ole korrektne wviita, et koik ettevotted ootavad sponsorlusest reaalset kasu
miiliginumbrite kasvu ndol. Pigem piiiitakse {irituste sponseerimisega kinnistada

ennast tarbija méllu.

Seega on sponsorluse peamisteks eesmirkideks tosta brindi tuntust ja luua, tugevdada
vO1 muuta brindi imagot (Crowley 1991). Lisaks sellele tuleb iirituse sponseerimise
puhul mdelda ka sellele, kas kliendid iildse seostavad antud iirituse imagot konkreetse
briandiga ning kuidas muudab iiritus sihtrithma suhtumist sellesse brindi (Gwinner
1997). Keller (1993) toob nditeks vilja, et kui brindi hakatakse iiritusega seostama,
vOib osa assotsiatsioone, mis seostuvad iritusega (nooruslik, 10dgastav, pettumust
valmistav), hakata seostuma ka konkreetse bréndiga. Seda olulisem on vaadata, millist
iiritust sponseerida, kuna briandile vdivad iile kanduda ka iiritusega seotud negatiivsed

aspektid.

Siiski valitakse enamasti vélja need liritused, mis organisatsiooni brindile lisavéartust
annavad. Just sellise muusikaiirituste sarja 161 lirimaal ka Guiness, kelle populaarsus
nooremate tarbijate hulgas ei olnud rahuldav. Seega mdeldi Witnness'i nime all vélja
erinevatest muusikaiiritustes koosnev sari, mida Guiness toetas ning kus jagati ka

ettevottega seonduvaid meeneid (Moor 2003).
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Urituse imago iilekandumist sponseerivale brindile mdjutavad peamiselt kolm tegurit:
irituse ja sponsori sarnasuse tase, sponseerivate organisatsioonide arv {iritusel ja
tirituse toimumise sagedus (Gwinner 1997). Seega voib véita, et mida sarnasemad on
iiritus ja organisatsiooni tegevusvaldkond/toode/teenus ning mida vdhem on teisi

sponsoreid, seda kasulikum on iirituse toetamine organisatsioonile.

Lisaks sellele vdidab Gwinner (1997), et {irituse imago mojutab sihtrithma suhtumist
brindi rohkem madala kaasatusega toodete puhul. Seega, kui ostuotsus baseerub

suuresti emotsioonidel, siis aitab {iiritus kallutada ostuotsust positiivses suunas.

Uritusturunduse ja sponsorluse vahelise seose kohta viidab Eckerstein (2003), et
tritusturunduse puhul késitletakse {iritust kui iihte turundusstrateegia osa.
Sponseeritavate lirituste puhul ostab aga organisatsioon endale {irituse kdigus erinevat

laadi kajastust.

Olemasolev Uritus

Traditsiooniline )
sponsorlus Uritusturundus 1

VO0oras toimumiskoht Oma toimumiskoht

Uritusturundus 2 Uritusturundus 3

Loodud Uritus

Joonis 2. Uritusturunduse ja sponsorluse vaheline suhe. Allikas: Behrer & Larsson

1997:194, Eckerstein 2003, kaudu.

Kui organisatsioonid liiguvad iiritusturunduse 1. astmelt 3. poole, siis kasvab nii
kontroll tirituse tile kui ka sellega seonduv risk. Samas voib viita, et mida suurem on
organisatsiooni kontroll {irituse iile, seda paremini on vdimalik {ritust integreerida

tildisesse turundusstrateegiasse (Eckerstein 2003).
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Tulles tagasi erinevate iiritusturundusega seotud moistete juurde, voib viita, et kdik
eelnevad on organisatsiooni seisukohast olulised sihtriihmadega suhete arendamisel.
Seega toon siinkohal dra organisatsiooni turundustegevuse seisukohast peamiste
sihtriihmade skeemi, kellele on vaja ettevotte efektiivse toimimise toetamiseks

tdhelepanu pdorata.

AVALIKKUS

ORGANISATSIOON

TARNUAD/
KOOSTOO- <€ TOOTAJAD >» MUUGIAGENT —>» TARBLA

KONKURENDID

Joonis 3. Organisatsiooni peamised sihtriihmad. Allikas: Bruhn 2003:12.

Kindlasti voib ka viita, et nii moneski aspektis on erinevad mdisted kattuvad. Antud

t60 raames keskendun aga siiski liritusturundusele.

Peamiste tiritusturunduse plussidena toob Kann (2003) vélja jargmised aspektid:

e Meelelahutuslikumas vormis adub klient alateadlikku reklaami positiivsena.
o Teave jouab kliendini personaalselt, puudutab teda otseselt.

e Vodimalus unikaalsete ja originaalsete lahendustega viia sonum kliendini.
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e Siindmus tekitab kohaletulijatele monusa meeleolu.
o Paneb kliendi tundma, et midagi tehakse spetsiaalselt tema pérast.
o Néete oma klienti, néete, kuidas ta reageerib, saate koguda tagasisidet.

o Kontakti hind on tépselt teada — see on lihtsalt mdddetav ja kontrollitav.

Mone arvamuse kohaselt vdimaldavad iritused ettevottel sdlmida kasulikke
arikontakte ka toovilistel tundidel (Lohmus 2000). See tdhendab, et iiritused on heaks
voimaluseks oma sihtgrupi esindajatega kohtuda ka veidi vabamas ohkkonnas, kus

inimesed ei tunne ennast reklaamsonumite otseste sihtmérkidena.

Uritusturunduse eripdrana tuuakse vilja ka klientidelt tagasiside saamise vdimalus
(Kann 2004). Seega vodivad iiritused olla efektiivseks kommunikatsioonitsiikli osaks,
kuna vdimaldavad anda tarbijatele infot nii toote kui organisatsiooni kohta ning saada
ka vajalikku tagasisidet, mis tagab selle, et edaspidiseid sonumeid ning {iritusi saab
planeerida veelgi efektiivsemalt ning tdpsemalt. Lohmus (2000) toob ka paralleeli

reklaamiga, mis voimaldab radkida vaid kliendile.

Lisaks vahetule kontaktile on iirituste puhul védga oluline ka kliendis meeldiva
emotsiooni tekitamine ning seeldbi oma sOnumi vastuvotmise kergendamine ja
meeldejdsivamaks muutmine. Aripdeva iiritusturunduse lisa “Firmapidu” viidab, et
kui onnestub kas voi hetkeks inimesi nende tavapérasest elust vilja raputada, on
tirituse missioon tdidetud (Kirt 2004). Selline 1dhenemine on aga dige vaid osaliselt,
kuna tiritused piitiavad tdepoolest teistest turunduselementidest eristuda sellega, et nad
pakuvad sihtrithmale suuremat elamust ja rohkem meeldivaid emotsioone. Siiski ei
saa viita, et dritusturunduse eesmirk ongi sihtriihma n-6 16bustada. Uritusi
korraldatakse enamasti ldhtudes organisatsiooni sihtidest. Nii peaks see olema

vahemalt ideaalis.
Tosi on aga see, et iiritused tekitavad elamusi. Selle tulemused ei pruugi viljenduda

koheses miiiiginiitajate kasvus, kuid vdivad sinna viia hiljem. Uritused kujundavad ka

organisatsiooni positiivset imagot ja tekitavad meeldivaid assotsiatsioone, mis
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tugevdavad organisatsiooni ja sihtrithma vahelisi sidemeid ning tdstavad tarbijate

tolerantsust kriisiolukordades (Behrer & Larsson 1998, Eckerstein 2003, kaudu).

Samas jouab potentsiaalse tarbijani iga pdev tohutult sonumeid ja sageli on inimestel
endale védga raske tunnistada, et nendest on saanud konekeeles véljendudes
“reklaamiohvrid” ning ostuotsused tuginevad suuresti erinevatele turunduslikele
aspektidele. Kirt (2004) viidab, et {irituse puhul on tegemist situatsiooniga, kus on n-6
radar maas: sihtriihm ei taju ennast viibivat traditsiooniliste turundusvahendite
mdjupiirkonnas ja on seetdttu kergemini mdjutatav. Antud viite iile voib ka vaielda,
kuid see néitab siiski, et iiritusturundus on organisatsiooni jaoks voimalus edastada
oma sonumeid moddukuse piirides kergemini ilma sihtriihmas vastureaktsiooni

tekitamata.

Kui radkida tirituse sihtgrupist, siis klienditirituste puhul vdimaldavad suhteliselt
kitsale grupile suunatud iiritused vdga tdpselt kontrollida, milliseid sdonumeid
konkreetsele sihtrithmale edastada ja kelleni organisatsiooni sdnumid tépselt jouavad.

See on aga eeliseks, vorreldes laiadele massidele suunatud reklaamiga.

Kui vaadata veidi laiemalt, siis on niiiidisaegses iihiskonnas organisatsioonidest
saanud n-0 “klaasmajad”: vélismaailma jaoks ldbindhtavad ja sellega seotud (Vos
1999). Just nii proovivad ennast paljud suurettevotted presenteerida. Samas ei ole see

sageli tOsi.

Fakt on aga see, et turul on iitha rohkem tooteid ning tulenedes sellest on turg
muutunud miiiija turust ostja turuks (Molenberg 1989). Enam ei domineeri turul mitte
miilija, vaid hoopis ostja. Otsene kontakt miiiija ja ostja vahel aga iiha viheneb (Vos
1996). Ostud sooritatakse sageli 14bi vahendaja (Vos 1999). Vahendaja puhul on aga
sageli sarnased tooted iihte ostukohta kokku toodud ning konkreetse brindi erilisust
on sellisest kogumikust véiga raske esile tosta. Siinkohal voib néditeks tuua kas voi
suured kaubamajad. Seega mingib konkreetse toote valikul sageli suurt rolli

ettevottega seotud kogemus ja tekkivad assotsiatsioonid.

Organisatsioonidel on seetdttu vaja midagi sellist, mis suudaks tekitada positiivseid

emotsioone ning isegi iillatust juba niigi informatsioonist iilekiillastunud klientides.
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Seda on aga vidga raske saavutada ilma personaalse lahenemise ning otsese kontaktita.
Uritused annavad turustajatele hea vdimaluse olla oma klientidele meelepérane ning
seelédbi kas otseselt (miiliginumbrite tous) voi kaudsemalt (brdndi nime kinnistumine)
kasu loigata. Kindlasti on tiiritused ka omamoodi motivaatorid, et juba endale saadud

klient oleks ettevottele lojaalne ka edaspidi.

Aripieva andmetel kasutavadki ettevotted iiritusturundust peamiselt toetava
turunduskanalina. Uritusturundust peetakse kdige kasulikumaks just olemasolevate
klientide hoidmisel (Kann 2005). Ka Moor (2003) viidab, et iiritusturundust ja
sponsorlust peetakse eriti kasulikuks just tarbija ja organisatsiooni vaheliste

pikaajaliste suhete arendamisel.

Kui vaadata kliendisuhte elutsiiklit, siis toovad Strauss (2000) ja Bruhn (1999) vilja
kolm peamist faasi: uue kliendi loomine, olemasoleva sdilitamine ning kliendi

tagasisaamine (Bruhn 2003).
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Joonis 4. Kliendisuhte elutsiikkel. Allikas: Bruhn 2003:46.

Eckerstein (2003) toob vilja, et iiritusturundust kasutatakse peamiselt esimeses ehk
n-0 kasvufaasis. Seega tutvustatakse lrituste kaudu uusi tooteid ja teenuseid ning

pliitakse voita uusi kliente.

Eesti praktika on aga vastupidine ning iiritusturundust kasutatakse kdige enam teises

faasis, kus tdhelepanu pododratakse juba olemasoleva kliendi hoidmisele. Seda just
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seetoOttu, et uute klientide saamiseks on paljud teised turunduselemendid kasulikumad,

kuna iiritusturunduse puhul on kontakti hind korge.

Et saada paremat iilevaadet erinevate kontseptsioonide ja ldhenemisviiside kohta,
mille  1dbi  iritusturunduse  pohiolemust ja  tdhtsust  organisatsiooni

turunduskommunikatsioonis pohjendatakse, tuleks neid ldhemalt vaadelda.

1.3.2. Tarbijakiitumuslik liihenemine

Emotsioonide mdju kohta ostuotsuse kujunemisel annavad informatsiooni nii
tarbijakditumise uuringud kui ka tajupsiihholoogia avastused. Turunduses {iritatakse
emotsioonide kaudu suunata ostuotsuse protsessi ettevotte jaoks positiivses suunas.
Uritused annavad seega ettevdtetele vdimaluse oma tooteid libi meeldivate

emotsioonide tekitamise klientidele meeldejddvamaks ja atraktiivsemaks teha.

Emotsiooni pdhjuseks vdivad olla aga viga erinevad aspektid: endale meelepérase
ostu sooritamine, osavott toredast liritusest voi hoopis tunne, et kliendina kuulud
kuhugi. Sellist n-6 ,,kogukonna* tunnet proovivad luua paljud turundajad. Esmapilgul
voib see viljenduda kas voi erinevates kliendikaartides, millega piilitakse inimesi oma
toote ning teenuse juurde ikka tagasi tulema panna. Samas on kliendikaardid
organisatsioonile heaks andmeallikaks. Sealt edasi tulevad just kliendile moeldud
iiritused ning soodustused. Samas tuleb aga arvestada sellega, et tarbijatele suunab iga
pdev oma sonumeid tohutu hulk ettevotteid. Seega on organisatsioonil vaja midagi,

millega eristuda.

Behrer & Larsson toovad vilja, et organisatsioonidel on eristumiseks kolm
lahenemisvdimalust: iildine ldhenemisviis (rohkem toodet vdiksema raha eest),
tootepdhine ldhenemine (parem, kiirem, uuem toode) ja tarbijapdohine ldhenemine
(klienti tuntakse paremini ja osatakse vastata tema vajadustele) (Behrer & Larsson
1998, Eckerstein 2003, kaudu). Just viimase puhul on efektiivne kasutada
tritusturundust, kuna see voimaldab luua organisatsiooni ja sihtriihma vahel

personaalsemaid suhteid.
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Celeste Ryan’i arvates soOltub sOnumite kohalejdoudmine siiski ka inimese

prioriteetidest ning tema ajast (http://www.plusline.org/article.php?id=146 2004).

Inimestele on aga iildiselt omane see, et suures informatsioonitulvas selekteerivad nad
enamik sOnumeid vilja ning vaid vdhesed péddsevad gruppi, millel inimene veidi

pikemalt peatub.

Sellist néhtust seletab Dr. David Sousa oma 2000. aastal véljaantud raamatus ” How
the Brain Learns”. Sousa seletab, et aju filtreerib enamik sonumeid vélja — kui ta seda
ei teeks, ldheksime hulluks. Pohimotteliselt peab sdnum ldbima mitu erinevat filtrit, et
kinnistuda meie méllu. Esimene filter selekteerib vélja need sdnumid, mille véartust
peab veel edaspidi pdhjalikumalt hindama. Teine filter on liihiajaline milu, kuhu
talletuvad sOonumid vaid vaheetapiks ning kust nad liiguvad edasi voi kustuvad
inimese maélust. Sellele jargneb toomélu, kus me rakendame oma kognitiivset
uskumuste silisteemi ehk maailmavaadet, et asjadest aru saada ja neile tdhendusi
omistada. Kui sonum teeb 1dbi need eelnevad etapid, siis jouab ta pikaajalise miluni,
saades iiheks osaks meie kognitiivsest uskumuste siisteemist ja isegi mina-
kontseptsioonist. Kogu selle protsessi keskmes ongi mina-kontseptsioon, mis méirab
dra, milline sdnum pédseb edasi ning milline mitte. Seega voOib Oelda, et kui
organisatsioon soovib oma sdnumit sihtriithmadele selgeks teha, siis peab sdnumit
serveerima, kasutades dra sihtgrupi mitte aga organisatsiooni huvisid

(www.fastmpr.com/REFRAMET.HTM 2004).

McGee toobki iiritusturunduse tdhtsuse tousu pohjusena vélja selle, et iiritus
voimaldab  keskenduda rohkem siht- vOi  sidusrihma litkmetele, kui
tootele/organisatsioonile, tuues just esimese tdhelepanu fookusesse. Vaid brindile
keskendunud sonumid filtreerivad inimesed &ra, kuna puudub seos nende isikuga.
(www.fastmpr.com/REFRAMET. HTM  2004). Uritusturundus annab ka siin

organisatsioonidele hea vdimaluse oma klientidele meelepirane olla.

Teise ldhenemise toovad vidlja Mowen ja Minor (2001), kes defineerivad tarbija
infotoGtlemise protsessina, mille kaudu tarbijad saavad informatsiooni, vordlevad
seda, asetavad ta mingile kohale oma mélus ning talletavad selle edaspidiseks

kasutuseks.
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Nad pakuvad vilja ka tarbija informatsioonitodtlemise mudeli:

Informatsiooni sisend

b

= AVALDAMINE

KAASATUS =
. Arusaamis-
@ <? % TAHELEPANU protsess
..

= ARUSAAMINE

Arusaamine

Joonis 5. Tarbija informatsioonitodtlemise mudel. Allikas Mowen ja Minor 2001:38.

Antud mudeli jargi mdjutavad tarbija infotootlemise protsessi kolm peamist tegurit:
arusaamine, tarbija kaasatuse (involvement) tase ning mdilu. Tarbija kaasatus on
teadvustatud personaalne vajadus voi huvi, mis on omistatud toote, teenuse voi idee
omandamisele, tarbimisele ja paigutusele (Celsi & Olson 1988). Mowen ja Minor
(2001) viaidavad, et just potentsiaalse tarbija kaasatuse tase miidrab éra selle, kas
inimene saab talle saadetud sonumist aru vdi mitte. Samuti mojutab tarbija kaasatus

tema mélu ehk seda, kas sdnum jiaib meelde.

Teadlased on kindlaks teinud kahte tiilipi kaasatuse (Richins & Bloch 1986).
Situatsiooniline kaasatus ilmneb lithikese aja jooksul ning assotsieerub kindla
situatsiooniga, nditeks vajadusega purunenud asi vilja vahetada. Kestev kaasatus
tdhendab aga pikemaajalist piihendumist ning huvi konkreetse tootekategooria vastu.
Samalaadselt on kaasatust voimalik jagada seega ka madalaks ja korgeks (Mowen &
Minor 2001). Uritusturundust on vdimalik efektiivselt kasutada mdlema puhul. Kui

tegemist on madala kaasatusega, siis baseerub ostuotsus suuresti emotsioonidele.
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Seega voib viita, et kui tarbijal on konkreetse toote vOi teenuse pakkujaga olnud
nditeks meeldejddva irituse kaudu positiivne kogemus, on ka suurem tdendosus, et

tarbija valib just selle ettevotte toote voi teenuse.

Kui aga on tegemist toodetega, mille ostule eelneb pdhjalik tootega tutvumine ning
erinevate tooteomaduste vordlemine samaviirsete teiste toodetega, siis on ettevottel
voimalik oma sihtrithmale pakkuda informatiivseid seminare ning teabepédevi. Seelibi
tekib inimestel vdimalus tootega pdhjalikult tutvuda, saada lisainformatsiooni ning

vastuseid tekkivatele kiisimustele.

1.3.3. Kommunikatsiooniteoreetiline lihenemine

Antud kisitlus tugineb kommunikatsioonimudelitele, mille jidrgi on kahepoolne
simmeetriline kommunikatsioon teistest kommunikatsioonivormidest efektiivsem,

kuna paljuski on tegemist vahetu kommunikatsiooniga.

Grunig vdidab oma stakeholder’ite  teoorias, et ettevote on sidusrithmadega
omavahelises soltuvuses ning seetdttu peab sidusrithmadega tegelema ja suhtlema.
Kommunikatsioon peaks aga efektiivsuse eesmérgil olema vahetu, mitte toimuma I&bi
meedia (Grunig 1992). Kindlasti ei saa vahetut suhtlust rakendada koigi sihtriihma
esindajate puhul, kuna mone organisatsiooni puhul tihendaks see sadu tuhandeid
inimesi. Kiill aga on voimalik sihtriithma segmenteerida ning seelibi jouda véiksemate
kliendigruppideni, kellele tirituste korraldamine annab organisatsioonile voimaluse
personaalseks suhtluseks. Seega voimaldab iiritus organisatsioonil edastada oma

sihtrithmale soovitud sdnumeid, saades koheselt sellele ka tagasisidet.

Urituse kui ithe kommunikatsiooniprotsessi osa selgitamiseks toon #ra ka Eckerstein’i

(2003) poolt véljapakutud joonise:
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Saatja —> ( Sénum (Uritus) | —> Vastuvotja

Kommunikatsiooniprotsess traditsioonilise turunduse puhul

Saatja — - ——> Vastuvotja

Joonis 6. Urituse osa kommunikatsiooniprotsessis. Allikas Eckerstein 2003:17.

Pohimdte seisneb selles, et iiritus voOimaldab organisatsioonil suhelda oma
sihtriihmaga otse ning sellest tulenevalt on suurem tdendosus, et sdnum jouab

vastuvotjani esialgsel kujul.

Tulles tagasi siimmeetrilise mudel juurde, kus tehakse kompromisse ja toimub
labirddkimiste protsess, vOib vdita, et see on efektiivsem ka pikas perspektiivis.
Organisatsioon, mis kasutab kahesuunalist siimmeetrilist mudelit, kasutab uurimusi ja
dialooge konfliktide viltimiseks ja nende lahendamiseks. Samuti ka vastastikuse
arusaamise parandamiseks ja avalikkusega suhete arendamiseks. Siimmeetrilise
mudeli puhul vdivad saada mdjutatud nii avalikkus kui ka organisatsioon ise —

molemad vdivad muuta ka oma kéitumist (Grunig 1992).

Vaatamata sellele, mida ettevote oma tirituse eesmirgina avalikult vélja reklaamib, on
tema peamiseks eesmaérgiks siiski sidusriihmade lojaalsuse suurendamine ning nende
kasumlikkuse maksimeerimine. Hasti korraldatud {irituse ndol on tegemist vastastikku
kasuliku lahendusega ehk win-win situatsiooniga, kus kasu saavad molemad
osapooled. Need osapooled on, nagu juba ka enne 6eldud, vastastikuses soltuvuses.
Sellise suhte hoidmine on organisatsiooni jaoks véga oluline, kuna sdltuvuse kadudes

kaob ilmselt ka sidusrithm.
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Kodige efektiivsem on seega kahesuunaline siimmeetriline kommunikatsioon, mis
voimaldab organisatsioonil sdilitada ja tugevdada soltuvussuhet ning annab ka
klientidele voi1 tootajatele voimaluse oma arvamuse véljendamiseks. Lisaks sellele
voimaldab see ka organisatsioonil presenteerida enda jaoks olulisi védrtusi. Siinkohal
vOib tuua paralleeli nditeks sotsiaalselt ndhtavate toodete ostmisega, nagu riided ja
kellad, mille ostmine jagab teistele informatsiooni selle inimese mina-kontseptsiooni
kohta (Mowen & Minor 2001). Sarnaselt voib viita, et ettevotte poolt korraldatavad
tiritused jagavad informatsiooni selle kohta, millise organisatsiooniga on tegemist.
Seega on iritused klientide seisukohast olulised ning kergesti kéttesaadavad

informatsiooniallikad.

1.3.4. Uritusturundus kui integreeritud turunduskommunikatsiooni

osa: eripiarad ja eesmérgid

Eelnevale tuginedes voib viita, et iiritusturundusel on palju erinevaid eesmérke ning
rolle. Behrer & Larsson toovad vilja iritusturunduse neli dimensiooni, millest

olulisemad on:

1. Emotsionaalse kommunikatsiooni meetod. Uritusturundust kasutatakse
“tOmbe” strateegiana.

2. Tarbijate kaasamine tegevusse. Kui tarbijal on vdoimalus kogeda toote/teenuse
omadusi, tekib arusaam selle véirtusest. Naitena vOib siinkohal tuua
autotdostuses kasutatavad testisdidud (Behrer & Larsson 1998, Eckerstein

2003, kaudu).

Uritusturunduse pdhimdte seisneb siiski selles, et iiritust tuleks kisitleda kui tooriista,
mida peaks integreerima teiste tooriistade, nagu nditeks suhtekorralduse ja reklaamiga
(Graham 2003). Reklaam {iiksinda ei anna tihtipeale soovitud tulemust, kuid koos

teiste turunduselementidega on nii reklaam kui ka {iritused osa turundusplaanist.

Reklaami ja tegeliku kogemuse vahelise seose toob vilja Don Schmid, kes on Daimler

Chrysleri rahvusvahelise iritusturunduse direktor. Ta on véitnud, et ettevotte
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eesmargiks on see, et kliendid katsuksid ja tunnetaksid nende brdndi ja alles siis
soidaksid nende autoga. Seda ei saa aga teha ldbi tele- voi triikkireklaami (Graham

2003).

Uritusturunduse arenguks ja teistega integreerimiseks on loodud soodne pinnas —
praegused turunduselemendid, nagu reklaam, otsepostitus, miitigiedendus eraldi vottes
el suuda vdita piisavalt tarbija tdhelepanu. Seega piiiitakse soovitud tulemust saada

erinevate turunduselementide integreerimisel.

Caywood (1997) toobki vilja, et  tegelikult on integreeritud
turunduskommunikatsiooni téhtsuse taga kolm peamist aspekti: 1) firma voi kliendi
seisukohast vaadatuna on iiha tugevnenud konkurents turul toonud kaasa selle, et
tarbija erinevate vajaduste rahuldamiseks on vaja uusi turundusstrateegiaid; 2) meedia
ja turu seisukohast vaadatuna on traditsioonilise turunduse ja reklaami vihenemine ja
infotehnoloogia kiire areng toonud kaasa vajaduse otsida {iha paremaid ja
kuluefektiivsemaid turunduskommunikatsiooni meetodeid; 3) tarbija poolt vaadatuna
on {tha uued muutused ja pidevalt mitmekesistuvad tarbijate elustiilid julgustanud
reklaamijaid tootama vilja liha lksikasjalikuma ja kiirema tagasisidevoimalusega

kommunikatsioonivorme.

Léihtudes sellest, et turundajad proovivad leida iiha kuluefektiivsemaid meetodeid
peaks iritusturundus olema suhteliselt vdhepraktiseeritud valdkond, kuna iirituse
puhul on kontakti saavutamine suhteliselt kallis. Seega ei pea eelnevas 16igus toodud
vdide sajaprotsendiliselt paika, kuna tritusturunduse laialdane kasutamine on seda

timberliikkavaks teguriks.

Siiski voib viita, et tarbijad muutuvad {iha teadlikumaks ning samas ka noudlikumaks.
Shultz (1996) toob vilja, et muutuvas keskkonnas integreerivad tarbijad
turunduskommunikatsiooni nii voi teisiti. Tarbijad ei sdltu enam informatsiooni
saamisel vaid turundajatest ning otsivad vajadusel infot ka ise. Seega tdidab
integreeritud turunduskommunikatsioon hoopis tarbija vajadusi, mitte ainult
reklaamija  soove.  Sellest tulenevalt vOib  védita, et integreeritud

turunduskommunikatsioon on paljuski véltimatu suund.
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Viidet toetab ka asjaolu, et nii kliendid, turundusteenuseid pakkuvad organisatsioonid
kui ka akadeemiline ringkond ei kahtle selles, et turunduskommunikatsioon on
viimase kiimne aasta jooksul 1dbi teinud suuri muutusi (Kitchen et al. 2004). Schultz
ja Kitchen (2000) vididavad, et 21. sajandi kommunikatsioonijuht peab mdistma, et on

erinevad turud, erinevad kliendid, erinevad kanalid ja erinevad meediad.

Smith ja Taylor (2002) on seisukohal, et turundus on muutunud uute klientide
voitmisest 14bi olemasolevate hoidmise kasulike klientide selekteerimiseks ja
hoidmiseks, hiiljates vihem tulutoovad. Just kahe viimase etapi puhul on edukalt
rakendatav ka iiritusturundus. Peamiselt keskendutakse juba viimasele, kuna tavaliselt

on tiritusele kutsutud ettevotte jaoks kodige vaartuslikumad kliendid.

Lihtudes eelnevatest seisukohtadest ning késitlustest, pakun vilja iritusturunduse
definitsiooni: “Uritusturundus on organisatsiooni poolt sisemistele ja vilimistele
sihtriihmadele iirituste korraldamise kaudu organisatsiooni véértustel pohinevate
turundussdnumite edastamine, tugevdamaks emotsionaalset sidet organisatsiooniga
voi tekitamaks kahepoolset kommunikatsiooni”. Sisemiste sihtriihmadena kisitletakse
antud t00s organisatsiooni todtajaid ning véilimiste sihtriihmadena koiki teisi ettevotte

efektiivse funktsioneerimise seisukohast olulisi inimgruppe.

Siiski ei saa iritusturunduse puhul modda minna ka selle negatiivsetest kiilgedest.
Antud turunduselemendi iiheks suurimaks miinuseks peetakse asjaolu, et tema
tulemusi on keeruline hinnata. Samas peetakse keeruliseks ka teiste integreeritud
turunduskommunikatsiooni elementide hindamist ning sarnaselt nditeks reklaamiga on
ka trituste puhul voimalik kiisida, kas see meeldis voi mitte. Isekiisimus on mdlema

puhul selle sidumine miiiigitulemustega ning 16ppkokkuvdttes aktsioniride tuluga.

Samuti tuleb moista, et iirituse eesmdrgipdratu korraldamine on organisatsiooni
seisukohast tihtipeale raisatud raha, kuna eesmirgi puudumisel ei ole enamasti ka
moddetavaid tulemust. Lisaks sellele tuleb arvestada asjaoluga, et iiritusturundust
kasutatakse sageli integreerituna teiste turunduselementidega ning seetdttu tuleb

kuskil ette ka urituste korraldamise n-0 kriitiline maht.
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1.3.5. Uritusturunduse hindamine

Uritusturundust peetakse nii Eestis kui ka vilismaal perspektiivikaks ja
voimalusterohkeks turunduselemendiks. Ometi jddb sageli ebaselgeks tema reaalne
kasu. Uldkehtivaid ning -tunnustatud hindamiskriteeriumid puuduvad. Ei ole ka
tiritusturunduse hindamisele keskenduvat kirjandust. Seetottu ldhtun antud peatiikis
paljuski Anna Eckersteini poolt 2003. aastal {iritusturunduse hindamisest kirjutatud

magistritoost.

Paljud praktikud on seisukohal, et iritusturundust ei olegi vdimalik adekvaatselt
hinnata. Eckerstein (2003) véidab, et eriti juhul, kui kasutatakse rohkem kui {ihte
turunduselementi, on alati vdimalus, et need mdjutavad tarbijat ja seega ei ole
voimalik vidlja tuua 100% tdpset hindamismeetodit {ritusturunduse tulemuste
modtmiseks. Ka Lohmus (2000) on seisukohal, et iirituste hindamise keerukuse iiheks
pohjuseks on kindlasti asjaolu, et konkreetset iiritust on sageli raske eraldada
tilejadnud kampaaniast. Tihtipeale toimub aga hindamistegevus pdrast kogu
kampaania 10ppu ning hinnatakse Iopptulemust. Seega voib véita, et konkreetse

tirituse kasu ei avaldu piisaval médéral.

Behrer ja Larsson on aga kindlad, et need, kelle arvates ei ole fliritusturunduse
tulemusi voimalik hinnata, ei ole seda kasutanud kindlate eesmérkide saavutamiseks

(Behrer & Larsson 1998, Eckerstein 2003, kaudu).

Antud t66 raames késitlen peamiselt korraldatavate {irituste hindamist, jittes korvale
sponseeritavad {ritused. Peatiiki 10puosas toon vilja iritusturunduse peamised

eesmirgid ning autori poolt viljapakutud hindamisvoimalused.

Kui organisatsioon on otsustanud iritust korraldada, siis peaks piilidma seda
voimalikult tdpselt eesmérgistada ning saavutatut ka mdotma, et tdestada ja tOsta
tirituse efektiivsust. Seega ei saa lritusejargset hindamisprotsessi kindlasti pidada
vihetéhtsaks. See annab informatsiooni toimunud iirituse kohta ja vdimaldab jargmise

planeerimisel olla senisest efektiivsem. Eckerstein (2003) lisab, et eelmiste {irituste
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hindamiseks kasutatud korrektselt ldbiviidud uuringuid on vdimalik efektiivselt

kasutada vordlusmaterjalina uute puhul.

Siiski ei poora koik ettevotted irituste hindamisele piisavalt tédhelepanu. Lieungh
(1998) on seisukohal, et tiritusi hindavad vaid suurettevotted. Tema arvates ei tegele
hindamisega teised organisatsioonid ajapuuduse, lithiajaliste eesmérkide, teadmatuse

ja paljuski ka liigse konservatiivsuse tottu (Lieungh 1998, Eckerstein 2003, kaudu).

Lisaks {iritusjargsele hindamisele rakendavad vélismaised praktikud ka iiritusele
eelnevat hindamist, mille kdigus uuritakse sihtriihmalt planeeritava {iritusega seotud
erinevaid aspekte, et 10pptulemus oleks vdimalikult paljudele sihtriihma esindajatele
meelepdrane (Hoyle 2002). Eestis on antud meetod veel suhteliselt vooras. Seega
toetutakse irituse korraldamisel iseenda ja/vdi iritust korraldava agentuuri
arvamusele. Eelnevast tulenevalt keskendun edaspidi ka Eestis rakendust leidvale

iritusejirgsele hindamisprotsessile.

Sellele tuleb tdhelepanu poorata aga juba lrituse planeerimise ajal. Seega tuleb
algfaasis panna paika, milliseid hindamismeetodeid kasutatakse ning kes on selle

labiviijad (Getz, Eckerstein 2003, kaudu).

Uritusturundusega tegelevad inimesed piiiiavadki leida mdddikuid iiritusturunduse
tulemuste hindamiseks. BizBash.com’i president David Adler on véitnud, et
tiritusturundus holmab iga aastaga iiha suurema osa turunduseelarvest, kuid ta ei saa
siiski piisavalt tdhelepanu, kuna puuduvad {ldtunnustatud ja aktsepteeritud

standardiseeritud meetodid tiritusturunduse tulemuste hindamiseks (Fitzgerald 2002).

Behrer ja Larsson vididavad, et iiritusi on voimalik teatud maani hinnata samamoodi
kui teisi turunduskanaleid ning hindamiseks voib kasutata ka sarnaseid moddikuid
(Behrer ja Larsson 1998, Eckerstein 2003, kaudu). Eckerstein’i (2003) arvates voib
aga Uritusi hindamise seisukohast késitleda kui projekti ning seega rakendada iirituste

puhul projektide hindamise pohimdtteid.

Jerkedal toob vilja, et eesmirki on vdimalik hinnata siis, kui tal on ajalimiit, ta on

valjakutset pakkuv, moddetav, realistlik, tulemusele orienteeritud, selge ja kui seda on
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voimalik tdita. Loow’'i véite kohaselt on ka vajalik, et peaeesmirk oleks jagatud

viiksemateks alacesméarkideks (Jerkedal 1999, Loow 1999, Eckerstein 2003, kaudu).

Getz et al. rohutab seejuures, et iiritused hdlmavad nii mdddetavaid kui ka mitte-
moddetavaid aspekte. Viimaste alla kuuluvad néiteks iirituselt saadavad kogemused ja

emotsioonid ning ilm (Getz et al. 1999, Eckerstein 2003, kaudu).

Suure Ameerika {ritusturundusagentuuri International Event Group arvamuse
kohaselt on irituste puhul kdige olulisem hinnata ettevotte aktsionédride kasu
(shareholder value) ning investeeringu tasuvust (return on investment) (Eckerstein
2003). Antud juhul on aga tegemist eesmérkidega, mida on vdimalik modta teatud

ajaperioodi mooddudes.

Eckerstein (2003) toob vélja erinevate eesmérkidega tirituste hindamisvdimalused. Ta
vdidab, et brindi tuntuse tdostmise eesmargil korraldatud {irituste puhul on vdimalik
kasutada intervjuusid, kvalitatiivuuringuid ning jilgida meediakajastust enne ja parast
tiritust. Miiligi suurendamise eesmirgiga lrituste puhul on vdimalik jdlgida miiigi
trende ja nende ajalugu. Suhete arendamise eesmirgil korraldatud iirituste puhul

kasutatakse siivaintervjuusid.

Eriti keeruline on hinnata viimaseid, kuna siivaintervjuud votavad reeglina suhteliselt
palju aega ning inimesed ei soovi seetdttu neid anda. Ka Behrer ja Larsson vididavad,
et kuna organisatsiooni ja tema sihtrithmade vahelisi suhteid on raske hinnata, on
keeruline modta ka suhete hoidmise vdi arendamise eesmérgil korraldatud {irituste

tulemusi (Behrer ja Larsson 1995, Eckerstein 2003, kaudu).

Lohmus (2000) toob vélja asjaolu, et teatavaid tulemusi annavad iirituse hindamisel
ka tarbijauuringud ning ajakirjanduses ilmunud jirelkaja. Ka Hoyle (2002) véidab, et
tiritusi on vdimalik hinnata analiiiisides meediakajastust. Samuti toob ta vilja, et
enamasti usuvad inimesed soltumatu ajakirjaniku arvamust rohkem kui reklaami.
Eckerstein (2003) selgitab, et organisatsioonid peaksid motlema ka sellele, kui palju

oleks sama hulk meediakajastust ldinud maksma reklaamina.
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Siiski tuleb siinkohal mdista, et ajakirjandusest saadud tagasiside on &drmiselt
subjektiivne ning  seetOttu  ebasobiv  hindamaks iirituse reaalset kasu.
Meediamonitooring nditab vaid konkreetsete ajakirjanike personaalset suhtumist, mis
voib olla ka negatiivne. Ajakirjanduses ilmunud artiklid iirituse kohta annavad pigem
emotsionaalse laengu ning vdivad kujundada nende inimeste arvamust, kes ise {iritusel
ei osalenud. Seega vO0ib monitooringut kasutada tdepoolest nditeks koos
professionaalse kliendirahulolu uuringuga. Lisaks meediamonitooringule hinnatakse

tiritusi ka kohaletulnute arvu ning tildise korraldusliku sujuvuse jargi.

Uued viljapakutud hindamissiisteemid sisaldavadki peamiselt {ildtunnustatud
meetodeid, nagu osavotu modtmist, saavutatud kontaktide arvu ja tarbija iritusse
sisseelemist ning kaasatust. Siiski on moned valdkonna liidrid skeptilised, kuna ei
usu, et trituste tulemuste hindamiseks on voimalik kehtestada iildine standard, kuna
tiritused on ddrmiselt erinevad. GMR Marketing’i juht Gary M. Reynolds viitis, et
igal {ritusel on omad eesmirgid ning kasutusel on vidga erinevad
kommunikatsioonikanalid. Seega on vdga raske to6tada vélja siisteemi, mis sobiks iga

tirituse hindamiseks (Fitzgerald 2002).

1.4. Uritusturundusega seotud uuringud

Uritusturundus on kiirelt arenev valdkond, kuid aktsepteeritavaid uuringuid on
vorreldes teiste turunduselementidega antud teema kohta suhteliselt vihe.
Akadeemilised ajakirjad kédesolevat teemat eriti ei kajasta. Siiski annavad

olemasolevad uuringud moningase iilevaate iiritusturunduse arengust.

Seda, et tegemist on kasvava ja igati arvestatava valdkonnaga, niitab ka asjaolu, et
Ameerika Uhendriikides, kus iiritusturundust on kdige rohkem praktiseeritud,
kulutasid ettevotted 2001. aastal {ritusturundusele 777 miljonit dollarit ning

miljardeid sponsorlusele (Eckerstein 2003).

2004. aastal viidi rohkem kui 200 USA ettevotte turundusjuhi voi -todtajaga 1dbi
intervjuud. Koik wvalitud ettevotted olid iile 250. miljoni dollarilise kiibega.

Intervjuude pdhjal koostati Globaalse Urituste Trendide uuring, mille andmetel leidsid
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umbes pooled vastajad, et iiritusturundus on investeeringuna kasulikum kui reklaam,

miiligiedendus, suhtekorraldus voi internetireklaam (http:/specialevents.com/news/

syndicate/survey072804/ 2005). George P. Johnson Company juht Robert G. Vallee

viidab, et suurettevotted on moistnud turitusturunduse kui iihe turundusmix’i osa
vadrtust, kuna iritusturundus voimaldab luua omaette kogukondi ning tugevdada
tarbija sidet organisatsiooniga (New Survey Reveals Eventful Changes in 2002

Marketing Budgets 2005).

2004. aasta Globaalne Urituste Trendide uuring niitab, et turundajad kasutavad iiritusi
viga originaalsel viisil. Kui eelmistel aastatel kasutasid ettevotted tiritusi oma brandi
tuntuse tostmiseks, siis niitid on hakatud aru saama ka iirituste rollist tarbija ning
tootajatega suhetes. 85% vastanutest plaanis hakata iritusturundust kindlasti
kasutama. Vorreldes eelmise aastaga on antud niitaja kahekordistunud. Uritused
tasuvad ka investeeringuna liha rohkem &dra — nad on oluline osa miiiigitsiiklist.

(http://www.worldofevents.net/article.php?story=20031112164012937 2004).

Georg P. Johnson Company ja MPI Foundationsi poolt 2003. aastal 123
Suurbritannia suurettevotte turundusdirektorite seas labiviidud uuringu kohaselt on
ettevotte juhtide arvates iritused tasuvuselt teisel kohal kohe peale otseturundust.
Uritustele ~ jirgnevad  miiligiedendus, reklaam ning PR vahendid

(http://www.worldofevents.net/ article.php?story=20031112164012937 2004).

Eelpool kisitletud Globaalse Urituste Trendide uuringu jéirgi on 69% iiritustest
suunatud organisatsioonivilistele sihtriihmadele. Siiski on juba 31% ka
organisatsioonisisestele  sihtrilhmadele  korraldatavaid  diritusi.  See, et
organisatsioonisiseste iirituste arv on kasvanud, nditab seda, et organisatsioonid on
Oppinud ennast eksponeerima ,,seestpoolt vilja“. Saades aru, et tdotajad ning partnerid
on head brandi vaartuste kandjad. (www.mpiweb.org/media’home/

pressrelease.asp?id=256 2004)

Viga raske on organisatsiooni vairtusi teha usutavaks klientidele, kui ettevdtte enda
tootajad ei ole nendes kindlad. Samuti néitab organisatsioonisiseste iirituste kasvav

tendents seda, et organisatsioonid on hakanud oma t66tajaid iiha rohkem viirtustama
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ning neisse panustama. Seda nii praktiliste seminaride ja koolituste kui ka

meelelahutuslike urituste kaudu.

Huvitav on ka fakt, et 63% vastanutest kasutas {irituse planeerimiseks

organisatsioonivdlist abi (www.mpiweb.org/media’home/pressrelease.asp?id=256

2004). Seega voib viita, et korraldatavad iritused muutuvad {ha
professionaalsemateks ning ldbimdeldumateks. See omakorda suurendab tdenéosust,
et {iritus tdidab talle seatud eesmérki ning ka sihtrithm saab {iiritusest positiivsema

kogemuse.

1.5. Uritusturundusega seonduvad ootused, kogemused ja

arenguperspektiivid Eestis

Eestis on iiritusturundus muutunud itha populaarsemaks. Samas on tegemist
suhteliselt kalli turunduselemendiga, mida ostavad agentuuridelt sisse keskmisest
edukamad vOi edumeelsemad ettevotted (Kinnas 2005). Sellest tulenevalt on
Aripdeva andmetel iile 80% iiritusturunduse kasutajatest iile 5 miljoni krooni suuruse

kiibega ettevotted (Kann 2005).

TNS Emori poolt 2003. aasta detsembris 500 tippreklaamija seas ldbi viidud uuringus
“Turundusplaan 2004” kinnitas 39% vastanutest, et neil on kavas suurendada
miiligiedenduse  kasutust.  Ostukohareklaami  kasutust suurendab 25% ja

tiritusturunduse kasutust 24% vastanutest (Kann 2004).

Uritusturundust ja miiiigiedendust kasutavad keskmisest enam ériklientidele suunatud
ettevotted. Uritusturundus annab ainukordse vdimaluse arendada vabas Shkkonnas
firma suhtevorgustikku ning ajada klientidega nii to6juttu kui ka nende meelt lahutada

(Kann 2004).

Kui veel moned aastad tagasi korraldasid paljud ettevotted oma {iritusi ise, siis praegu

kasutab ligi 70% iiritusturundusagentuuride abi (Kann 2005). Seega voib viita, et
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ettevotted on hakanud modistma {ritusturunduse véirtust ning seda voetakse kui

turunduskommunikatsiooni arvestatavat osa, millesse ollakse valmis ka panustama.

Tallinna Piimatddstuse ASi tollase turundusdirektori Anne Téadkre sonul on ka
tritusturundus viimastel aastatel kindlat tousutrendi ndidanud: “Arvan, et otseses
sihtriihmas kontaktide saavutamiseks ja ka tagasiside saamiseks on see parim

lahendus” (Kann 2004).

Seega voOib viita, et iiritusturundusest on Eesti ettevotete jaoks saanud igati arvestatav
ning kasutoov turunduselement. Uritused vdimaldavad luua kliendiga personaalse
kontakti ning saada organisatsioonile olulist informatsiooni oma sihtriihma arvamuste

kohta.

1.5.1. Uritusturundus ja kommunikatsiooni strateegiline

planeerimine

Osa Eesti turunduspraktikute arvates ei oma siinsed ettevotted piisavalt pikka

arengukava ning seetdttu ei saa ridkida strateegilisest planeerimisest (Lehtsaar 2004).

Seega voib viita, et paljuski tegutsetakse liiga lithindgelikult ning arvesse voetakse
vaid ldhiajal toimuvat. Paraku on nii vdga raske erinevaid tegevusi ning sonumeid
integreerida, kuna puudub tegelik iilevaade sellest, mis on pikemas perspektiivis kogu

turundusplaani eesmairk.

Eriti avaldub eklektilisus iirituste puhul, kuna veel paljud ettevotted vahetavad
tiritusturunduse teenust pakkuvaid firmasid suhteliselt kergesti (Kann 2005). Selles
kontekstis ei saa aga rddkida strateegilisest planeerimisest, kuna uuel ettevottel
puudub nii teave eelmiste {rituste kordaminekutest/ldbikukkumistest kui ka

kogemusest tulenev tellija tundmine.

Samas on pidevalt uute ideede otsimine ja firmade vahetamine vastastikune probleem,

kuna Aripideva andmetel toimub Eestis suhteliselt palju ideevargusi. Tegemist on
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olukorraga, kus ka suured ja tunnustatud ettevotted lasevad agentuuridel sobivad
lahendused koos detailidega vélja pakkuda, kuid keelduvad samas lepingust. Olukorra
lahendamiseks plaanib Eesti Uritusturundusagentuuride Liit (YTAL) vilja tootada
reeglistiku, mille alusel peaksid ettevotted hiivitama ka agentuuride loovt6d (Kann
2005). Selline lahendus on igati ratsionaalne, kuna nii saavad modlemad osapooled

soovitud lahenduse.

Samas {iritas just nii sarnast probleemi lahendada ka Reklaamiagentuuride Liit, kuid
Eestis, kus ettevotluskultuur veel just kdige tugevam ei ole, leidsid agentuurid juba
varsti vOimalusi reeglitest modda hiilida. Seega tuleb arvestada vdimalusega, et
samalaadset kiditumist proovivad vidhemalt algselt rakendada ka iiritusturundust
pakkuvad agentuurid. Siiski ei saa seda pidada labinisti mustaks stsenaariumiks, kuna
eraldi loovtodd ei hiivitata tegelikkuses enamasti ka praegu ning vaatama sellele
tegutsevad agentuurid edukalt. Seega tuleks antud katset késitleda kui proovi leida
olukorrale koiki osapooli rahuldav lahendus. Lisaks eelnevale jidb YTAL ile alati
voimalus ka sanktsioonide rakendamiseks ning 1dpptulemusena madala &drikultuuriga
agentuurid liidust vilja heita. Kuna aga liitu presenteeritakse omamoodi
kvaliteeditagajana, ei soovi Eesti viikesel ja kiire infolevikuga turul sellist olukorda

tekitada ilmselt tikski edukalt edasi tegutseda sooviv agentuur.

1.5.2. Urituste korraldamine

Urituste korraldamisse on kaasatud erinevad osapooled. Et anda iirituse korraldamise
protsessist parem iilevaade ning selgitada iirituse korraldamise etappe, toon allpool dra

tiritusega seotud osapoolte skeemi.

Esmaseks toukejouks iga iirituse korraldamisel on organisatsioon, kes plaanib oma
eesmirkide saavutamiseks kasutada {ritusturundust. Seejdrel soltub juba
organisatsiooni spetsiifikast ning turunduseelarve suurusest, kas iirituse korraldamisse
kaasatakse vastavat teenust pakkuv agentuur voi piititakse oma joududega hakkama
saada. Otsuse korral kaasata agentuur toimub sageli ka konkurss, mille k&igus

pakuvad erinevad ettevotted viélja oma ideed. Nende hulgast valib tellija sobiva.
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Agentuuri kaasamise korral esitab tellija enamasti korraldajale ka briifi iirituse
eesmargi, sihtrithma, {ildise raamistiku ning eelarve kohta. Seejdrel hakkab agentuur
vilja pakkuma omapoolseid tdpsemaid lahendusi ning koostdds tellijaga joutakse
16ppvariandini. Seejdrel vastutab juba agentuur teiste {iiritusega seotud osapoolte
kaasamise eest. Agentuuri kasutamise puhul voib sihtriihm anda tagasisidet
agentuurile, kes kogub selle ja edastab koos omapoolse hinnanguga tellijale. Teise
vOoimalusena annab sihtriihm tagasisidet otse organisatsioonile. Ka tellija annab

korraldaja t66le hinnangu.

Lisaks eelnevale tuleb arvestada ka vdimalusega, et sihtrithma esindajad jagavad
suure tdoendosusega tirituselt saadud positiivseid ja negatiivseid emotsioone oma
tuttavatega. Seega on lritused heaks toukejouks ka edaspidi organisatsiooni
puudutavatele positiivsetele sonumitele. Inimeste endi poolt edasiantavad muljed
mojutavad peaaegu koiki (Pickton & Broderick 2001). Seega jouavad iirituselt saadud
positiivsed emotsioonid ning informatsioon suure tdendosusega laiema hulga

inimesteni kui vaid tiritusel kohalviibijad.

Hutton ja Mulhern (2002) toovad vélja, et sOprade ja tuttavatega jagatud
informatsioon ja isiklikud arvamused on olulised vihemalt neljal pdhjusel: 1) inimene
usaldab oma tuttavat, keda ta paremini teab ja rohkem tunneb; 2) perekond ja sdbrad
avaldavad indiviidile survet jirgimaks kindlaid védrtusi, tavasid ja kditumismalle; 3)
perekonna, sdprade ja tuttavatega vestlused on toodete, teenuste ja organisatsioonide
kohta esmaseks andmeallikaks; 4) enamikku inimestest tombab nende toodete poole,

mida omavad voi kasutavad nende sdobrad voi pereliitkmed.
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Joonis 7. Urituste korraldamise protsess teenust pakkuva agentuuri kaasamise puhul.

Antud joonis ldhtub eelpool kirjeldatud iirituse korraldamise pohimdtetest. Siit on

ndha, et organisatsioon suhtleb paljuski sihtriihmaga 14bi erinevate korraldamisse

kaasatud osapoolte, sest viimastest sdltub iirituse iildilme. Kindlasti ei tdhenda see

seda, et ettevotte todtajad lritusel oma sihtriithmaga ise otse ei suhtleks. Samuti on

joonisel ndha, kuidas iirituse sihtriithm jagab saadud kogemusi oma tuttavatega.

Teise ldhenemise puhul korraldab ettevote iiritusi ise ning kontakteerub seega otse

erinevate Urituse Onnestumise tagamiseks kaasatavate osapooltega. Ka tagasiside

jouab antud juhul organisatsioonini otse. Enamasti on agentuuri mittekaasamise puhul

vOimalik uritusele tehtavaid kulusid vahendada.

vahenes vaid kulutuste summa voi ka uritusest saadav kasu.

Samas tuleb kaaluda, kas sellega
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Joonis 8. Urituste korraldamise protsess teenust pakkuva agentuuri mittekaasamise

puhul.

Eelnevast ndhtub, et iirituse korraldamisega on seotud paljud erinevad osapooled.
Konkreetsete teenuste pakkujad on antud joonistel toodud néitlikustava eesmérgiga
ning reaalsuses on nad vigagi varieeruvad, sdltudes konkreetse iirituse formaadist.
Samas on voimalus kasutada erinevaid ja ponevaid formaate — iiks iiritusturunduse

kindlaid plusse.

1.5.3. Uritusturunduse edukuse hindamine Eestis

Eesti kogemuse iirituste hindamisest toob vilja Aripiev, mille andmetel tehakse
nditeks SEB Eesti Uhispangas analiiise kindlasti miiiigiedendamise eesmirke
teenivatel tritustel. Ka Hansapangal on olemas oma mdodikud. Miiligi vai uute
klientide leidmiseks korraldatud {irituste puhul arvutab pank tulu kliendi kohta voi
tulu lepingu kohta. Neid niitajaid korvutatakse aga omakorda tehtud kuludega. Kui
tirituse kulud on korgemad, kaalutakse, kas sellest iiritusest edaspidi loobuda voi
lisada talle moni lisavdirtus peale miitigivoimaluse. Kliendisuhte arendamise ja

mainekujundusiiritustel tehakse tulemuslikkuse analiiiise vaid juhul, kui on pdhjust
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saada tdiendavat kinnitust tulemuslikkuse kohta. Ka Hansapanga turundusdirektor
Toomas Tiivel vididab, et moddikute abil ei ole kunagi piilitud hinnata niiteks

tdnutirituste headust, kuna see ei oleks otstarbekas (Kann 2005).

Kahtlemata on {rituse hindamiseks véga erinevaid variante ning see, millise
korraldaja parasjagu valib, sdltub nii {irituse sihtriihmast, formaadist kui ka korraldaja
varasemast kogemusest. Viga sageli toimub aga iirituse hindamine emotsioonidele
toetudes — vaadatakse nii sihtriihma kui ka tellija/korraldaja rahulolu. Viimast eriti
miiligiga mitteseotud iirituste puhul. Siinkohal tulebki rohutada eelneva sdonavaliku
adekvaatsust, kuna Eestis tdepoolest pigem “vaadatakse” kui “moddetakse” sihtrithma
rahulolu. Seega voib viita, et saadud tulemused on paljuski subjektiivsed, kuna
tihtipeale ilmselt ndhakse seda, mida soovitakse. Sellest tulenevalt sdltuvad iirituse

hindamistulemused paljuski ka korraldaja/tellija enesekriitikavoimest.

Igatahes tekib kiisimus, et kui iirituste tulemuste hindamisele ei podrata tdiendavat
tdhelepanu, siis kuidas on vdimalik jirgmine kord veelgi paremat iiritust korraldada.
Reklaaminduse legend David Ogilvy on viitnud, et turundajad peaksid uuringuid
kasutama oma {irituste arendamiseks, mitte nende digustuseks. VO3i, nagu tema selle
sonastas: “Meil koigil on kalduvus kasutada uuringuid, nagu joodik kasutab
lambiposti: toetuseks, mitte valgustamiseks” (Miller 2002). Siiski peaks hindamise
eesmargiks olema see, et ndha, kuidas on seda projekti voimalik edaspidi dra kasutada

(Nordberg 2000, Eckerstein 2003, kaudu).

Konkreetsed hindamismeetodid valitakse aga ldhtudes tirituse formaadist, sihtriihmast
ja eesmadrgist. Vottes aluseks Hoyle'i (2002) poolt viljapakutud peamised lrituste
korraldamise pohjused ning kohandades neid Eesti oludele vastavaks, saab jargmised

eesmargid:

1. Oppe-eesmirgiga iiritused, kus sihtriithmal on vdimalus omandada uusi
teadmisi.
2. Suhtlemiseesmérgiga tritused, kus nii sihtriihmal kui ka organisatsioonil on

voimalus sd0lmida uusi tutvusi ja tugevdada juba olemasolevaid.
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3. Ténueesmirgiga {ritused, kus organisatsioon niitab {iritusega iiles oma
tanulikkust sihtriihma lojaalsuse eest. Voivad olla nii organisatsioonisisesed,
kui ka -vilised.

4. Meelelahutuseesmérgiga iritused, mida korraldatakse sageli sihtriihma
lojaalsuse tdstmiseks.

5. Probleemilahenduseesmargiga iritused, kus organisatsiooni ja sihtriihma
esindajad arutavad mingi tekkinud olukorra lahendusvariantide iile. Sageli
korraldatakse mitteametlikus dhkkonnas.

6. Toetuseesmirgiga {iritused, kus sihtriihmal on voimalik rahaliselt toetada
mingit organisatsiooni poolt véljapakutud projekti. Antud eesmirgiga iiritused
ei ole veel Eestis viga populaarsed.

7. Miiligieesmirgiga {liritused, kus organisatsioonil on vdimalus tutvustada oma
tooteid ja teenuseid ning sihtriihm saab neid ka kohapeal osta.

8. Brindi tuntuse tdstmise ja vadrtuste kinnistamise eesméirgil sponseeritavad

uritused.

Sageli on muidugi iirituste puhul tegemist mitme erineva eesmérgi kombineerimisega.
Erineva eesmirgiga iiritusi on vdimalik korraldada nii organisatsioonisisestele kui ka

vélimistele sihtgruppidele.

Lihtudes eelpool toodud eesmirkidest, voib vidlja pakkuda jdrgnevad
hindamismeetodid. Siinkohal on tegemist vaid mdne variandiga, mida on vdimalik
vastavalt konkreetsele olukorrale kohandada ning erinevaid meetodeid omavahel

kombineerida.

1. Oppe-eesmirgiga iirituste puhul on vdimalik informatsiooni omandamist
kontrollida teadmiste testiga. Samas on olemas oht, et sihtriihm tunneb ennast
n-0 koolipoisi rollis ning see toob kaasa negatiivseid emotsioone. Samuti on
selline test reaalselt kasutatav vaid organisatsioonisiseste iirituste puhul.
Viliste sihtriihmade puhul ei ole see efektiivselt rakendatav, kuna eesmérgiks
on pigem sihtrithmale lisavdirtuse pakkumine. Rakendatavad on siiski
lithiankeedid, kus uuritakse sellelaadsete lirituste sobivust sihtriihmale ning
voimalikke edasisi koolitusteemasid. Seega on vdimalus kasutada omamoodi

uritusele eelnevat hindamist.
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Suhtlemiseesmérgiga tirituste puhul on organisatsioonil vdimalik tugevdada
olemasolevaid sidemeid ning koguda informatsiooni sihtriihma vajaduste
kohta. Seega on kahepoolse kommunikatsiooni rakendamisel tagasiside
kogumine vajalik. Kasutada on voimalik suulist tagasisidet, mille kogujateks
peaksid olema organisatsiooni todtajad. Kasutada vaib ka intervjuu vormi.
Ténueesmirgiga trituste puhul on irituse tulemusi hinnata suhteliselt
keeruline. Tapsemat informatsiooni annavad sihtrithma esindajatega ldbiviidud
intervjuud. Ténuiirituste hindamise puhul on otstarbekas keskenduda pigem
tirituse korraldusliku poole hindamisele.

Meelelahutuseesmirgiga trituste puhul ei ole otstarbekas koguda ametlikus
vormis tagasisidet. Pigem on oluline sihtriihmas positiivse emotsiooni
tekitamine ning seetdttu on normaalne spontaanne tagasiside.
Probleemilahenduseesmérgiga irituste puhul on teatud ajaperioodi jooksul
voimalik vaadata, kas probleem on edukalt lahendatud (niiteks, kas klient jai
alles voi lahkus)

Toetuseesmargiga lrituste puhul on vdimalik mddta iiritusel osalejate arvu
ning kogutud rahasumma vastavust plaanituga.

Miiligieesmirgiga iirituste puhul on voimalik jédlgida miiiiginditajate muutusi,
vorreldes neid iritusele eelnevatega. Siinkohal tuleb arvesse votta ka teisi
nditajaid, nagu aastaaega, majanduslikke isedrasusi jne.

Sponseeritavate irituste puhul on valdavalt vdimalik moddta saavutatud
kontaktide arvu. Kui fookusgrupi uuringu rakendamisel uuritakse ka iirituse
moju sihtriihma arvamuse kujundajana, on sellest tulenevalt vdimalik teada

saada, kui paljusid sihtriihma litkmeid sponseeritav iiritus mojutas.

Christensen ja Kreiner votavad aga asja kokku, véites, et ka hindamise puhul ei ole

vajalik silmas pidada seda, kas iiritus ise Onnestus voi mitte, vaid hoopis seda, milline

on iiritusest saadav kasu (Christensen & Kreiner 1997, Eckerstein 2003, kaudu).

Kindlasti tuleb iga turundusvahendi puhul enne selle kasutamist hoolikalt kaaluda

tema tugevaid ning norgemaid kiilgi, et koostada selline turunduskava, mis annaks

koige efektiivsema tulemuse. Samas tuleb silmas pidada, et iga iirituse reaalset kasu ei

olegi alati vOimalik kohe modta ning ka mdddetavate tulemuste puhul voivad

tulemused avalduda alles mdne aja moddudes. Lisaks sellele tuleb arvestada
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asjaoluga, et kdigile tiritustele sobiv hindamissiisteem puudub ning seetdttu tuleb igale

uritusele 1dheneda eraldi.

1.6. Vahekokkuvote

Uritusturundust kisitletakse antud to0s kui iihte integreeritud
turunduskommunikatsiooni elementi. Maksimaalse efekti saamise nimel on vajalik
irituse integreerimine teiste turunduselementidega. Siinkohal tuleb arvestada
asjaoluga, et lritusturunduse kui iihe integreeritud turunduskommunikatsiooni osa
rakendamisel tuleb kuskil ette ka selle n-6 kriitiline maht — lisaks iiritusturundusele
kuuluvad turunduskommunikatsiooni plaani veel ka teised elemendid. Eraldi

tiritusturunduse kategooriana késitletakse antud t60s sponseeritavaid iiritusi.

Uritusturundusega on seotud terminoloogiline ebaselgus. Seetdttu on autori arvates
asjakohane oma definitsiooni viljapakkumine. Uritusturundust vdib defineerida
jargmiselt: “Uritusturundus on organisatsiooni poolt sisemistele ja vilimistele
sihtriihmadele  iirituste  korraldamise kaudu bridndi védrtustel pohinevate
turundussdnumite edastamine, et tugevdada emotsionaalset sidet organisatsiooniga ja

tekitada kahepoolset kommunikatsiooni”.

Definitsioon tugineb kahele peamisele iiritusturunduse ldhtekohale. Nendeks on
tarbijakditumispohine ldhenemine ning kommunikatsiooniteoreetiline lahenemine.
Antud kisitluste pohiseisukohtade jargi annavad {iritused organisatsioonile voimaluse
meeldivate ja meeldejddvate emotsioonide tekitamise kaudu kinnistada ennast
sthtriithma maéllu ning mdjutada ostuotsuseid positiivses suunas. Samuti on iiritustel
voimalik kohtuda oma sihtgrupi esindajatega vabamas ohkkonnas ning rakendada
kokkuvdttes kahepoolset kommunikatsiooni. Urituste kaudu tekib organisatsioonil

vOimalus saada oma sihtrithmalt vajalikku tagasisidet
Uritusturundust kasutatakse peamiselt kliendisuhte teises faasis. Seega vdib viita, et

koige enam korraldatakse liritusi olemasolevate klientide ning partnerite hoidmiseks

ning nendega suhete arendamiseks.
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T66 teoreetiline pool késitles ka iiritusturunduse hindamisega seotud raskusi. Mdned
praktikud véidavad, et {iritusturunduse tulemusi ei ole vdimalik adekvaatselt hinnata.
Teised on seisukohal, et selline arvamus tuleneb asjaolust, et iiritusele ei ole seatud
konkreetseid ja moddetavaid eesmérke. Kindlasti on hindamine oluline, et jirgmisel
korral oleks voimalik korraldada veelgi paremat iiritust. Seetdttu pakuti vilja {irituse

eesmarkidest ldhtuvad hindamismeetodid.

Lisaks {iritusturunduse plussidele kisitleti ka antud turunduselemendi miinuseid.
Sellest ldhtuvalt on vajalik kaaluda, kas iiritus on parim vOimalus organisatsiooni
eesmdrkide saavutamiseks, kuna tirituste puhul on kontakti hind suhteliselt kallis ning

sageli ei olegi ettevottel sihtrithmaga personaalset kontakti vaja.

Kokkuvottes vOib aga teoreetilises osas toodud uuringutele tuginedes viita, et
tiritusturundus muutub iiha populaarsemaks. Samas tuleneb antud turunduselemendi
uudsusest teatav rakendamise ebakindlus ning kindlate ja laialdaselt aktsepteeritavate

ning praktiseeritavate hindamismeetodite puudumine.
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2. Uurimiskusimused

Empiirilise uuringu puhul on tegemist intervjueeritud spetsialistide arvamusega.
Saadud tulemuste pdhjal ei ole vdimalik teha kogu {iildsuse arvamuse kohta
tildistavaid jareldusi. Samas on teatavaid jéareldusi vOimalik teha Eesti juhtivate
praktikute arvamuste kohta, mis nditavad siiski moningaid tendentse ning

peegeldavad ekspertide mdttemustreid, seisukohti ja hinnanguid.

Teooriast lahtudes vdimaldab {iiritusturundus tekitada sihtriihmas meeldivaid ning
meeldejddvaid emotsioone ning seeldbi mdjutada ostuotsust positiivses suunas. Lisaks
sellele vdimaldavad {iritused organisatsioonil kohtuda oma sihtgrupi esindajatega
vabamas dhkkonnas ning rakendada kahepoolset kommunikatsiooni. Urituste kaudu
tekib ettevottel voimalus saada oma sihtriihmalt vajalikku tagasisidet. T66 eesmérgiks
on teada saada, miks Eesti teenuse pakkujad ja tellijad iritusturundust kasutavad.

Sellest ldhtuvalt voib piistitada uurimiskiisimuse:

e Milles nihakse iiritusturunduse eripira ning rolli ettevotte
turundusstrateegias? Kuidas integreeritakse seda teiste

turunduselementidega?

Teooria pohjal vaib viita, et peamiselt korraldatakse jirgmiste eesmérkidega iiritusi:
Oppeesmirgiga tritused, suhtlemiseesmérgiga tritused, tdnueesmairgiga {ritused,
meelelahutuseesmérgiga tiritused, probleemilahenduseesmairgiga tiritused,
toetuseesmaérgiga iiritused, miiligieesmargiga tritused ning brindi tuntuse tdostmise ja
védrtuste kinnistamise eesmérgil sponseeritavad iiritused. Seega voib esitada jirgmise

uurimiskiisimuse:
e Kuivord voib viita, et Eesti ettevotted kasutavad iiritusturundust

eesmirgipiraselt: kas nad valivad iritusturunduse teadlikult selle

eripiraste voimaluste tottu voi jirgivad konkurente?
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Konkreetsemalt piistitan jargmised uuringuiilesanded:

Uuringuiilesanded:

e Milline on Eesti klientide teadlikkuse tase iiritusturundusest ning kui kindla
nidgemusega nad tiritusturunduse teenust pakkuvasse agentuuri 1dhevad?

e Kuivdrd proovitakse iritusi integreerida {ildisesse turundus-  voi
kommunikatsioonistrateegiasse?

e Millised on Eestis {ritusturunduse eesmirgistatuse ning  teiste
turunduselementidega  integreeritusega seotud viimaste aastate muutused
teenusega seotud praktikute ndgemuse kohaselt?

e Milliseid iiritusturunduse hindamismeetodeid kasutavad Eesti agentuurid?
Toodud kiisimustele ning uuringuiilesannetele on piilitud vastuseid leida Eesti

tiritusturunduse teenust pakkuvate ja tellivate praktikutega tehtud siivaintervjuude

kaudu.
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3. Metoodika

Kuue juhtiva iritusturunduse teenust pakkuva agentuuri esindajaga ning kuue

suurettevotte turundusjuhiga on lébi viidud siivaintervjuud.

Teenuse pakkujate poolt kuuluvad valimisse kolm Uritusturundusagentuuride Liidu
liiget ning kaks Eesti juhtivat suhtekorraldusbiirood, kes samuti {iritusturunduse
teenust pakuvad. Antud ettevdtete valiku kriteeriumiks oli asjaolu, et oma kogemuse
ja klientuuri tottu midravad nad paljuski antud teenuseturu arengut. Algselt oli plaanis
intervjueerida ka reklaamibiiroosid, kes {iritusturunduse teenust pakuvad, kuid
protsessi kdigus selgus, et suuremad ettevotted ostavad iiritusturunduse teenuse sisse
sellele spetsialiseerunud firmadelt, ning véiksematel puudus kogemus antud

turunduselemendi analtusimiseks.

Teenuse tellijate pool kuuluvad valimisse kuue Eesti suurettevdtte iiritusturundusega
tegelevad inimesed. Valimi moodustamise aluseks kasutasin Aripdeva ettevdtete 2004
aasta TOP-1 ning valisin teenust pakkuvate organisatsioonide kodulehtedel avaldatud
portfooliotest vélja suuremad teenuse tellijad. Valimi moodustamisel votsin aluseks
eelduse, et suuremad ettevotted omavad antud turunduselemendi kasutamisel rohkem
kogemust. Valimi moodustamise eelduseks oli, et ettevotted on korduvalt
tiritusturundust  kasutanud. Valimisse kuuluvad nii need organisatsioonid, kes
korraldavad iiritusi ise, kui ka need, kes tellivad iritusi vdhemalt monikord ka
agentuurist. Loplikku  valimit modjutas asjaolu, et mdne suurettevdtte

turundusinimesed ei olnud valmis intervjuud andma.

Intervjueeritu Intervjueeritu Intervjuu
Ettevotte nimi nimi ametinimetus kuupédev
PAKKUJAD
Hill & Knowlton Eesti | Aive Levandi Projektidirektor 10.12.2004
Hill & Knowlton Eesti | Tuuli Sokmann | Projektijuht 10.12.2004
Royal Service OU Paavo Pilv Tegevjuht 10.12.2004
KPMS & Partner Erkki Peetsalu | Partner ja konsultant 10.01.2005
Orangetime Hardi Kinnas Tegevjuht 10.01.2005
Teamart Promotions
ou Mart Rekkaro | Konsultant 21.01.2005
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TELLIJAD
Miiiigi- ja
Kaubamaja Enn Parel turundusdirektor 08.04.2005
Elion Ettevdtted AS | Heddy Ring Uritusturundusjuht 08.04.2005
EMT AS Anneli Vask Uritusturundusjuht 08.04.2005
Sisekommunikatsiooni
SEB Eesti Uhispank Kai-Riin Meri | juht 15.04.2005
Ajakirjade Kirjastus
AS Tuuli Mathisen | Turundusjuht 15.04.2005
Postimees Epp Piir Turundusdirektor 15.04.2005

Intervjuud on 14bi viidud iga ettevotte vastava valdkonnaga tegeleva kodige kdrgemal

positsioonil oleva isikuga.

Tegemist on semistruktureeritud ekspertintervjuudega. Sellise vormi valisin eelkdige
seetOttu, et soovisin saada intervjueeritu kdest voimalikult palju minu t66 seisukohast
olulist informatsiooni. Samas oli ka vajalik sdilitada vdoimalus intervjuusid omavahel
vorrelda ning tuua vilja sarnasused ja erinevused. Intervjuude kiisimustikud on éra

toodud LISA-s 1 ja 2.

To66 empiirilises osas on tulemused esitatud nii kokkuvotte kui ka otsetsitaadi vormis.
Koik otsetsitaadid on mairgitud bullet’iga ning on kursiivis. Tsitaatide puhul on
sulgudes viidatud, kas tegemist on pakkuja voi tellija poole esindajaga. Selguse
mottes on erinevad pakkujad ja tellijad eristatud numbritega. Ka konkreetsed
vastanute ettevOtete nimed on tsitaatidest eemaldatud. Kus voimalik, on piiiitud
tellijate ja pakkujate vastuseid ja eripdrasid omavahel vorrelda. Siiski ei ole see
tulenevalt kiisimustike erinevusest kdikjal vdimalik. Intervjuude transkriptsioonid on

dra toodud LISA-s 3 ja 4.
Uldistavad jireldused, mis pdhinevad nii autori enda nigemusel kui ka kdigilt
intervjueeritutelt ja teoreetilistest tekstidest saadud informatsioonil, on esitatud iga

peatiiki 1dpuosas.

Intervjuude kodeerimine toimus uurimisiilesannete pohiselt. Detailset koodide pdhist

analiiiisi ei rakendatud, kuna intervjuud olid struktuurilt ja sisult erinevad. Kasutasin
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véga tldisi Uiirimisiilesannetest tulenevaid nominaalkoode. Seega otsiti tekstildike,

mis annaksid vastused uurimiskiisimustele ja -iilesannetele.
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4. Intervjuude tulemused

4.1. Uritusturundus praktikute silme liibi

To0 teoreetilisest poolest tuleb vélja, et liritusturundusega on seotud terminoloogiline
ebaselgus. Ka iikski intervjueeritud teenuse tellijatest ei pidanud vajalikuks vélja tuua
konkreetset definitsiooni, millest antud organisatsiooni {ritusturunduse puhul

ldhtutakse.

o Moisted on toepoolest segased ja ma arvan, et Eestis ei kasutata tihtseid
termineid. Uhed radgivad siindmusturundusest, teised tiritusturundusest. Siis
kui inimesed kokku saavad ja selgitavad, millega tegemist on, siis saadakse

see loplik arusaam, et mida keegi silmas peab. (Tellija 1).

Selle pdhjal voib véita, et siiski mdistetakse antud terminite all {ihte ja sama asja.
Samas ei toeta teooria iritusturunduse ja siindmusturunduse siinoniilimidena

kisitlemist.

Igal vastajal on nimetatud teenusest oma niagemus ja rakendusviis ning koik tdid vilja
just antud ettevotte jaoks olulised iritusturunduse jooned. Nii teooriast kui
intervjueeritutelt saadud infost ldhtudes voib iiritused laiemalt jagada kaheks:
korraldatavad iiritused ja sponseeritavad iiritused. Viimased saab jagada peamiselt
neljaks: spordiga seotud iiritused (Otepdd MK etapp suusatamises), kultuuritiritused
(jazzkaar), meelelahutusiiritused (Ollesummer) ning erinevad nditused, messid ja

festivalid.
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Meele-
lahutus

Sondeerntavad
untused

Joonis 9. Organisatsiooni poolt sponseeritavate iirituste jaotus formaadi jargi.

Keller (1993) toob vilja, et kui brindi hakatakse iiritusega seostama, vOib osa
assotsiatsioone, mis seostuvad lritusega (nooruslik, 10dgastav, pettumust valmistav),
hakata seostuma ka konkreetse brindiga. Seda olulisem on vaadata, millist {iritust

sponseerida.

e Teine pool on see/l../ kui meie ettevote toetab iiritust, siis meie logo
eksponeeritakse erinevatel iiritustel. (Tellija 1).

o . kiillalt palju selliseid suuremaid sponsorlusega iiritusi. Kui me toetame
mingit suurt spordivoistlust. Nditeks me oleme aastaid toetanud Tallinna
rallit, oleme kutsunud inimesi rallit vaatama ja pannud eraldi ruumid kinni,

kus nad saavad siitia ja juua ja koos peredega tulla. (Tellija 2).

Eripdrana voib tuua vélja, et teenuse pakkujad ei eristanud sponseeritavaid tritusi kui
tihte {ritusturunduse osa. Selle peamiseks pdhjuseks on ilmselt asjaolu, et
sponseeritavad lritused/programmid valivad enamasti vélja organisatsiooni enda

turundusinimesed.
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Korraldatavad iiritused voib laiemalt jagada neljaks: siseiiritused organisatsiooni enda

tootajatele, kliendiiiritused, partneriiritused ja meediale suunatud iiritused.

Klie ntide
premeerimine
N:Uritusel
allahindlus

Viiiks emad
iritused

Problee mi
lahendamine
N:Ratsamatk+
arutel

tuntuse tostmine
N:Lansseerimised

Klie ndi-
urntused

Meele-
lahutus
N: Postimehe

Toote
pakkumine
N:Os alemine
festivalidel

Suuremad
uritused

Suhete
arendamine
N:Vas tuvo tud

tinamine
Nevastuvotud

Partner-
lirtused

Komaldatavad
urtused

Meedia-
urtused

Muutus te

Info jagamine kommuni- Toodete,
N:Seminar ke erimine teenuste tutvustamine
N:Avamispeod N.Lansseerimised

Meeskonna-

tunde kasvatamine . Slse'
N:Meeskonna- uritused

treening
Meelelahutus
N:Suvepievad

Tobtajate

tunnus tamine
N:Parimate Info
viiljakuulutamine jagamine
N:Infopiaevad

Joonis 10. Organisatsiooni poolt korraldatavate iirituste jaotud sihtriihma ja eesmaérgi

jargi
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Eelneval joonisel on intervjuude pohjal dra toodud peamised iiritusturunduse
sihtriihmad ning eesmérgid. Kliendiiirituste puhul ei ole kasutatud vaid eesméirkide

pohist alajaotus seetdttu, et intervjueeritud eristasid neid pigem just eelpool toodult.

Teoreetilisest poolest ldhtudes vaib eesmirkide pohiselt vilja tuua jargmised iirituste
kategooriad: Oppeesmérgiga iiritused, suhtlemiseesmargiga iiritused, tinueesmargiga
iiritused, meelelahutuseesmargiga iiritused, probleemilahenduseesmérgiga tritused,
toetuseesmirgiga {iritused, miiligieesmargiga Uritused. Nendest tuleb ka allpool

erinevate sihtrithmade 16ikes juttu.

Siseiiritustele kohta voib viita, et intervjueeritud mdistavad siseturundust kui eraldi
valdkonda ning seetdttu kuuluvad organisatsiooni enda tddtajatele organiseeritud
tiritused turunduse alla. Samuti vdib antud sihtriithma eripdrana tuua vélja asjaolu, et
siseiirituste korraldamisel teevad turundus- ja personalitodtajad sageli tihedalt
koostodd. Eripdarana vorreldes teiste sihtriihmadega ei suunata organisatsiooni
tootajatele teisi turunduslikke sdnumeid peale ettevotte hoolivuse nditamise, mille
kaudu proovitakse maandada toGtajate pingeid ning tdsta motivatsiooni. Siseiirituste
puhul kasutatakse peamiselt Oppe-, tdnu- ja meelelahutuseesmirgiga iiritusi, et

tootajaid motiveerida.

o Uhed on siseiiritused, mis on...no siseturundus on ju ka tdiesti olemas. Ja
need on loomulikult sellise meeskonnatunde kasvatamise iiritused. Ukskéik siis
kas labi meelelahutuse voi labi voistluste...voistkondade
moodustamise/.../Need on...siis on meil talvised iiritused....mis on siis suured
tritused, mis siis samamoodi on tihendatud info jagamine, aasta parimate
autasustamine, aasta kokkuvotete tegemine. Siis on loomulikult ka
meelelahutus sinna juurde. Muidugi tehakse sisemiselt ka vdiksemaid
divisjonide ja osakondade iiritusi, mis on enamasti ikkagi sellised
meeskonnatreeningud. (Tellija 5).

o Kui me votame nditeks firma sisse suunatud tiritused, siis/.../See on, nagu
personalitoé  atribuut. Neid teeme koos personalijuhiga, kuigi nad on
turunduse all, aga nad on ikka hoopis teiselaadsed).../ Inimestel ei jdd perede

jaoks viga aega. Inimestel on elud [ohki ja tekivad uued kooselud siin
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toimetuse sees/.../ Aga on tiks suur iiritus, kuhu on kindlasti koik oodatud koos

peredega ja ettevote teeb koik neile vilja. Need on suvepdevad. (Tellija 6).

Siselirituste eripdrana voib vélja tuua asjaolu, et suhtekorraldusagentuurid nendega

enamasti ei tegele.

o Et selliseid lihtsaid omafirma iiritusi tehakse pdris palju ise voi minnakse

tiritusturundusfirmasse. (Pakkuja 3).

Taiesti eraldi kategooria on ka meediale suunatud iiritused. Hoyle (2002) toob vilja,
et enamasti usuvad inimesed sdltumatu ajakirjaniku arvamust rohkem kui reklaami.
Eckerstein (2003) selgitab siiski, et organisatsioonid peaksid motlema ka sellele, kui

palju oleks sama hulk meediakajastust 1dinud maksma reklaamina.

Eestis kasutatakse meediale suunatud iiritusi peamiselt uute toodete lansseerimiste
puhul ning ajakirjanduselt oodatakse antud toote/teenuse positiivsete omaduste
kajastamist meedias. Uritusi korraldatakse ka ajakirjanikele antud ettevdtte suhtes
huvi dratamiseks. Vahel piiiitakse antud sihtriihma integreerida ka teistega. Seega voib
viita, et konkreetse sihtriihma puhul leiavad kasutust peamiselt suhtlemis- ja

miiligieesmérgiga liritused.

o Ja tegelikult iiks grupp on ka veel, kui ma motlema hakkan. No nimetame siis
seda ajakirjanike moosimiseks. (Tellija 3).

e Nditeks blend-a-med’i 66pasta puhul oli selge eesmdrk saada meediakajastust
ja lisaeesmdrk oli hoida ja luua hdid suhteid nende ajakirjanikega, et
jargmisel iiritusel nad osaleksid/.../Viliskommunikatsiooniiiritused jaotuvad
meediasuhtlusele ja partnerid, partneriiritused. Need voivad olla ka seotud
omavahel, kui on mingi kindel, IT-teema nditeks, siis on mingi kindel sektor
ajakirjanikke, kes sellest teemast kirjutavad ja neid voib vabalt partneriiritusse

liilitada. (Pakkuja 3).

Kaks kdige suurem sihtriihma on iirituste puhul kliendid ja partnerid. Viimastele
suunatud tritustel on enamasti kolm suuremat eesmaérki: suhete arendamine, muutuste
kommununikeerimine ja informatsiooni jagamine. Kolmanda eesmirgi puhul on

moistetud niiteks erinevaid seminare, mis ei késitle organisatsioonis toimuvaid
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muudatusi, vaid on pigem ildhariva sisuga, olles seega osaliselt ka
meelelahutusiiritused. Antud kategooria toodi intervjuudes vilja kiill klientide puhul,

kuid autori arvates on seda igati reaalne rakendada ka partnerite puhul.

o Ma arvan, et ta oigustab ennast just selliste business-to-business
turundusvotete juures/.../ see on selline voimalus, et just see sidusgrupp, kes
suhtleb igapdevaselt hdsti aktiivselt....korra kokku viia mitteformaalsemas
ohkkonnas. (Tellija 4).

o ... kui nditeks siin Talleksi tehase avamine oli suunatud partneritele.

(Pakkuja 3).

o Kui me avasime Kaubamaja uut osa, siis me sinna olime kutsunud oma
tihtsamad koostoopartneid. (Tellija 3).

e .. .ct tehakse niiteks klientidele mingit seminari vdi asja, mis ei ole iildse
telekommunikatsioonivaldkonnast, vaid selline iildine ja hariv, ja siis

pannakse selline actioni- pool ka sinna juurde. (Tellija 1).

Kodige suurem iirituse sihtrithm on kindlasti kliendid. Nendele suunatud iiritused on
oma peamise alajaotuse saanud intervjuudest ldhtunud infole. Seega voib eristada
klientide puhul peamiselt miiligi-, probleemilahendus-, meelelahutus- ja

tdnueesmargiga tiritusi.

Miiiigieesmérgiga iritused on enamasti suunatud erakliendile. Sageli on vdimalik
erinevaid eesmirke ka omavahel integreerida. Seega voib lisaks miiiigieesmérgile olla

uritusel ka klientide tdnamise funktsioon.

o _.liks on see, mis on suunatud erakliendile/.../kohapohine turundus, kas siis
mingites keskustes voi mingites kohtades, mingitel iiritustel, mingitel
festivalidel kohapeal tutvustada meie tooteid ja teenuseid ja ettevotet
tutvustada. (Tellija 2).

e .. .kes hooaja alguses moekaupa ostavad ja korraldasime neile siis
sellise....sellise privaat-moeshow FIBIT'i raames ja samal ajal sai ka meie
ettevottes peale show’d soodustusega osta ja pakkusime siitia, juua ja eriti

Jjuua...vaatasime, et jook otsa ei saaks, sest siis rahakoti rauad lihevad

heldemini lahti. (Tellija 3).
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Valdavalt voib aga siiski oelda, et miiiigiliritusi korraldatakse vdrreldes teiste
tiritustega suhteliselt vdhe, kuna {rituse kontakti hind on suhteliselt suur ning

miiiigitiritus ei pruugi seega olla majanduslikult otstarbekas.

Lisaks miitligiliritustele on klientidele suunatud veel ka teisi véiksemaid ning
suuremaid iritusi. Viimaseid korraldatakse sageli vastuvotu vormis, kuid on ka

meelelahutusliku sisuga massitiritusi.

o ..Siis teine kategooria on sellised suured iiritused klientidele/.../ need on
tegelikult ikkagi rohkem sellised tinuiiritused. (Tellija 5).

o ..liks kord aastas on meil EMT-ga koos meil suurklientide vastuvott, mis on
toesti koige VIP-imatele klientidele. (Tellija 2).

o Enamus selliseid suuremaid ja tdhtsamaid...vihemalt minu t66s on suunatud
ikka laiemale publikule. Isegi kui tiks selline kliendivastuvott ebaonnestub...no
titleme lennuk Norra ei vilju...lund ei ole, vihma sajab. Siis saab seda korvata
millegagi. Aga kui sellisel suuriiritusel, no mai tea..., lava kukub sisse voi

midagi, siis seda ei saa korvata. (Tellija 6).

Seega voib viita, et suuremaid iiritusi peab moni praktik olulisemaks ning nendega
kaasnev vastutus on suurem. Véide peab paika seisukohast, et suurema sihtrithmaga
tirituse puhul on inimeste arv, kelleni jouab sihtrithma esindajate arvamus iritusest,
suurem. Samas ldahtub selline hiipotees alati tdene, kuna paljudel juhtudel voib just

kitsale, kuid samas olulisele sihtrithmale korraldatav iiritus omada suuremat moju.

Kindlasti ei tasu vidiksemaarvulist sihtriihma alahinnata. Selle olulisusest on aru
saanud ka enamik praktikuid. Seda enam, et lisaks kliendisuhete hoidmisele kannavad
vidiksema osavoOtjate arvuga iritused endas ka kliendi premeerimise vdi probleemi

lahendamise eesmaérki.

o Kliendiiiritus on ka see, kui sa ldhed kliendiga restorani s6oma. (Pakkuja 4).
e Kolmas on siis, mis klientidele on moeldud on sellised viiksemad ftiritused
klientidele, kus on siis 20 — 30 klienti. Me oleme teinud rabamatku, oleme

teinud mitmesuguseid selliseid enese proovilepanemise iiritusi. (Tellija 5).

55



o Uritusturundus on iiks selline turundusmeetmestiku osa, millegay/.../iitleksin
niiviisi, et tiritusturundus meie jaoks on eelkoige voimalus oma kliente
premeerida nende lojaalsuse eest. (Tellija 3).

e JVoib-olla, kui kliendil on mingi probleem, siis selle lahendamisele teistsuguses

keskkonnas suunatud tiritusturundus. (Tellija 2).

Eelnevast ldhtudes vaib viita, et kuigi liritusturundusega kaasneb terminoloogiline
segadus, on siiski kdik intervjueeritud praktikud tritusturunduse lahti motestanud ja

seda rakendanud just oma organisatsiooni spetsiifikast 1dhtudes.

4.2. Urituste klassifikatsioon ja erinevad jaotused

Tuginedes nii intervjueeritutelt saadud informatsioonile kui ka valdkonna
teoreetilisele poolele, vOib viita, et dritusi on voOimalik klassifitseerida ja
kategooriatesse jagada véga erinevalt. Siiski toon iritusturunduse selgitamise

eesmargil dra moned vdimalikud ja peamised variandid.

4.2.1. Korraldatavad iiritused

Uks vdimalus iiritusi segmenteerida on, tehes seda, lihtudes iirituse sihtriihmast.
Intervjuude ja teooria pdhjal v3ib viita, et neli suuremat sihtrithma, kellele tiritusi
peamiselt korraldatakse, on: organisatsiooni enda td6tajad, kliendid, koostodpartnerid

ja meedia esindajad.
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URITUSE
SIHTRUHM

TOOTAJAD KLIENDID PI@ OSTOA MEEDIA
'ARTNERID
~ VEEL
ETTEVOTTE KONKURENTIDE ~
HOIVAMATA
ENDA KLIENDID KLIENDID KLIENDID

Joonis 11. Korraldatavate {irituste jaotus sihtriihma jirgi.

Uritusturundusega kokkupuudet mitte omanud inimesele vdib tunduda siseiirituste
turunduse alla paigutamine ebaotstarbekas. Siiski voib nii eelnevalt viljatoodud
tsitaatidel kui teoorial baseerudes viita, et siseturundus on omaette valdkond. Ka

iritusturundusega seotud uuringud tdestavad antud sihtrithma olulisust.

Koige rohkem korraldatakse iiritusi tootajatele — suvepdevad, talvepdevad,
joulutiritused, spordiiiritused jne. Nendele jargnevad kliendiiiritused, presentatsioonid

ja esmaesitlused ning seejérel juba firma tahtpdevade tiritused (Kann 2003).

Siiski on vilistele ja sisemistele sihtrithmadele korraldatavate iirituste puhul voimalik
teenuse pakkujate osas vélja tuua ka teatavad erinevused. Naiteks iiritusturundusele
spetsialiseerunud firmad korraldavad enam - vihem vordses mahus nii sisemisi kui

valiseid uritusi.

e Ma arvan, et sisetunne iitleb, et soltuvalt firmast, aga kuskil nii 50 —50%. Et
a’la suvepdevad, jouluiiritused ja nii iiks, kaks kliendiiiritust. On suurem

organisatsioon, siis on kliendile suunatud iiritusi kindlasti rohkem.

(Pakkuja 1).
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Samas peamiselt suhtekorraldusega tegelevate ettevotete eripdraks on asjaolu, et vaid
kuni 1/5 on organisatsioonisisesed iiritused. Seega on peamine rohk siiski

organisatsioonivalistel sihtriithmadel.

o . siseviritused on ikkagi trendiga mingi meeskonnatreeningu suunas.

(Pakkuja 3).

Tendentsi, et vilistele sihtrithmadele korraldatakse rohkem iiritusi, nditavad ka
tellijatega ldbiviidud intervjuud, millest selgus, et 70 — 99 protsenti on

organisatsioonivélised {iritused.

o No ma iitleks, et 99% on ikka vdliseid iiritusi. (Tellija 3).
e Ma arvan, et see suhtarv on kuskil 80 — 20. Aga noh, ma ei arvesta siis sisse

neid, mida osakonnad ise teevad — neid on kindlasti ka palju. (Tellija 2).

Mone pakkuja arvates on probleemiks asjaolu, et lisaks sellele, et
organisatsioonisisestele sihtriihmadele korraldatakse arvuliselt vihem iiritusi, on ka
nendele kulutatavad summad vorreldes vélistele sihtrithmadele korraldatavate
tritustega sageli vidiksemad. Seega tuleb tddeda, et kaugeltki mitte koik

organisatsioonid ei oska oma tddtajaid vadriliselt hinnata.

o .._kahjuks on viga paljude klientide puhul see, et kui tehakse kliendiiiritust,
siis pannakse pappi alla, kui tehakse oma téotajate iiritust, siis kolbab iga

asi — see ei ole koige oigem. (Pakkuja 6).

Samas toob tellijate poole esindaja vilja, et oma tootajatele korraldatavate iirituste

pealt ei hoita kokku ning nende vajalikkust on mdistetud.

o Aga on tiks suur tritus, kuhu on kindlasti koik oodatud koos peredega ja
ettevote teeb koik neile vilja. See on eelarveliselt viga kopsakas tiritus. 1000
krooniga ndkku enam hakkama ei saa. Ldheb ikka rohkem. Meie vdikeste
turunduseelarvete juures on see...no ma olen ikka pidanud pohjendama selle

tirituse vajalikkust. (Tellija 6).
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Seega on siiski paljudel juhtudel ettevdttesiseste iirituste korraldamine raskendatud,
kuna ettevotte juhtkond ei késitle tootajaid kui sihtriithma, kellele on samamoodi vaja

suunata turunduslikke sdnumeid ning kellesse investeerimine tasub éra.

Sarnase tendentsi toob vilja ka Neeme Kari, kes vdidab, et ettevotted, kes panevad iga
aastaga oma teenuse arendamisse ja reklaamimisse iiha suuremaid ressursse,
unustavad oma tootajatele pooratava tidhelepanu suurendamise (Kari 2005). Selline
suhtumine jouab kindlasti ka td6tajateni ning Eesti tooturul, kus head palgalist on {iha
raskem leida, vOib see 10ppkokkuvdttes organisatsioonile valusalt kitte maksta.

Kindlasti ei tohi alahinnata organisatsioonisiseste sihtriihmade olulisust.

Samas voib tellijatega tehtud intervjuude pdhjal vidlja tuua ka positiivseid aspekte, mis
viljenduvad niiteks asjaolus, et paljud organisatsioonid korraldavad traditsioonilisi

suvepdevi hoopis perepdevade vormis. Seega hinnatakse todtajate peresuhteid.

o Sisemine iiritus on meil aastas iiks. See on ettevotte perepdev, mis toimub siis
kuskil tavaliselt suvel/.../ Pohimotteliselt on need suvepdevad, aga ta on
nimetatud perepdevaks, kuna ta on sellist laadi tiritus, kuhu inimesi oodatakse

siis koos peredega. (Tellija 3).

Sageli piilitakse iiritusi korraldada ka mitmele sihtriihmale korraga. Enamasti tehakse

seda kuluefektiivsuse eesmargil.

e ..aga vahel ka sega ehk siis toétajad + kliendid. Monikord on iiks ja sama
eelarve rakendatud kahe eesmdirgi nimel. Uhtpidi hoida oma klientide,

partnerite, teistpidi oma tootajate kdtt. (Pakkuja 5).

Paraku muutuvad sellelaadsed iiritused sageli todtajate jaoks siiski tooiilesanneteks
ning seetdttu ei saa neid kasitleda tootajate motiveerimisena. Samuti tuleb kaaluda,
kas kulude kokkuhoid tasub ennast mitme sihtriihma kaasamise puhul &dra, kuna
16ppkokkuvdttes voib tekkida situatsioon, kus kdigile soovitakse olla meele jargi, kuid

paris rahul ei ole keegi
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Seetottu korraldab enamik ettevotteid vilimistele ning sisemistele sihtrithmadele
eraldi {iritusi. See on otstarbekas sellisel juhul, kui kahele sihtriihmale suunatud

sonumid ning iirituse vorm ei ole unifitseeritavad.

Vajalik on ka silmas pidada, et just véljapoole suunatud klienditiritused oleksid
strateegiliselt planeeritud, et erinevate turunduselementide ning -sOnumite vahel
tekiks stlinergia. Kui ettevote saadab sihtriihmale vastukéivaid signaale, vdib klient
sattuda segadusse ning 16pptulemus on ettevottele ebasobilik. Muidugi ei tdhenda see
seda, et organisatsiooni enda tdotajatele suunatud iritused ei peaks olema ldbi
moeldud. Ka need peaksid olema korraldatud, pidades silmas organisatsiooni

pohivédirtusi.

Eelnevast tulenevalt on just suurematel organisatsioonidel voimalik oma sonumeid
erinevatele sihtriihmadele tdpsemalt ja kitsamalt formuleerida ning nende toetuseks ka
vastavaid {ritusi korraldada, kuna puudub eelarve ddrmiselt piiratud vdimalustest

tulenev sundolukord koiki kliente koos tihele tiritusele kutsuda.

Urituste sihtriithma osas on vdimalik pakkujate 1dikes vilja tuua ka ettevotete
erinevused. Suhtekorraldusagentuurina positsioneerinud ettevottelt tellitakse koige

rohkem just pressiiiritusi ning kdrgema taseme vastuvotte.
o .. .ldhtuvalt meie to6 iseloomust on koige rohkem pressiiiritusi. (Pakkuja 2).
o Muidugi ka need iiritused, mis kategoriseeruvad korgema taseme vastuvottude
alla. (Pakkuja 3).

Lisaks sellele on iiritused tihedalt 1dbi pdimunud teiste turunduselementidega.

o Pluss tuleb iiritusturundusse tugevalt sisse promotsioon. Mida ka

reklaamifirmad vdga palju teevad. (Pakkuja 4).

Uha rohkem hakatakse iirituste kaudu tutvustama erinevaid tooteid ja teenuseid. See

voimaldab niiteks teenuste puhul lisaks informatsioonile sageli isiklikult kogeda ka
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antud teenuse positiivseid kiilgi. Samuti viitab see selgelt erinevate

turunduselementide {iha tihedamale integreeritusele.

Uldiselt voib viita, et Eesti ettevdtted tellivad viiga erineva lihenemise ning

suurusega Uritusi.

o ..trendid, mis siin reklaami...noh traditsionaalse reklaami poole pealt mdrku

annavad, et event on kindlasti kasvav ja siin on ka palju voimalusi.

(Pakkuja 6).

Sellest tulenevalt voib korraldatavaid iiritusi jagada erinevatesse kategooriatesse ka

urituse formaadi alusel.

VASTU- MEELE-
SPORT KULTUUR VOTT KOOLITUS LAHUTUS
SPORTLIKUD SUNNIPAEVA- KONVE- ..
MANGUD KONTSERDID " SED RENTSID SUVEPAEVAD
\ \ \ \ \
KOOSTOO-
MATKAD ET%T%;ZD PARTNERITE INFOPAEVAD TALVEPAEVAD
‘ VAS TU‘V(')VTUD ‘ ‘
SPORTLIKUD KLIENDF ..
VALIASOIDUD VASTUVOTUD KOOLITUSED PEREPAEVAD
|
BRANDI-
TUURID

Joonis 12. Korraldatavate iirituste jaotus lirituse formaadi jargi.

Antud joonise puhul on esimene jaotus tehtud tulenevalt {irituse formaadist. Nii
peajaotuste kui ka alajaotuste puhul on kindlasti vdimalik vélja tuua veel ka teisi
kategooriaid. Siiski on just spordi, kultuuri, koolituse ja meelelahutusega seotud

iiritused valdavad. Omaette kategooria on ka vastuvdtu vormis tUritused.
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Kéesolevas t60s ldhtun enam mainitud iiritustest ning kasutatud formaatidest. Eraldi

tiritustena voib vélja tuua ka nditeks tiritused reklaamiklientidele ja ajakirjanikele.

e Meie ettevite peab tegutsema kahes suunas. Uhed kliendid on lugejad, tellijad.
Aga teised kliendid on reklaamiagentuurid. Tegelikult driaspektis tegutseme
me ikkagi reklaamiraha nimel, mitte missioonitundest. (Tellija 6).

o Tegelikult iiks grupp on ka veel, kui ma motlema hakkan. No nimetame siis

seda ajakirjanike moosimiseks. (Tellija 3).

Siiski ei kaasata kalleid agentuure mitte iga iirituse puhul. Kuna turunduseelarved on
sageli suhteliselt piiratud, piiiitakse lihtsamat tiilipi vOi juba varem kasutatud

formaadiga iiritusi ise korraldada.

o ..reeglina on need iiritused ettevotte jaoks oluliselt tihtsamad, et kui on mingi
vdike asi, siis nad saavad ise hakkama, aga kui on suur ja tdhtis, siis
kaasatakse agentuur. Ja kui maht on ikka piisavalt suur voi kui iiritus

korraldatakse viljaspool Eestit. (Pakkuja 1).

Samuti ei saa &dra unustada suurt irituste kategooriat, kuhu alla kuuluvad
sponseeritavad iritused. T6O teoreetiline pool toob vilja, et organisatsioonid
sponseerivad lritusi peamiselt jirgmistel eesmarkidel: tdosta brindi tuntust ja luua,
tugevdada vOi muuta briandi imagot (Gwinner 1997). Lisaks sellele tuleb iirituse
sponseerimise puhul arvestada sellega, et sageli seostab sihtriihm iirituse imagot
konkreetse brindiga. Eesti praktikud on enamasti iirituse ja brandi imago vahelisi

seoseid moistnud.

o . kiillalt palju selliseid suuremaid sponsorlusega iiritusi. (Tellija 2).

o ..igal brdindil on oma ideoloogia ja sinna vastavalt me oleme
haakinud...haakinud kiilge siis teatud spordialad, kultuurialad, mis voiksid
selle brindiga kokku minna ja mis, mis siis...no iitleme, et sidudes selle

liritusega voidame nii meie ja voidab ka partner. (Tellija 1).
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Eelnevale tuginedes vdib vdita, et {iritusi on vdimalik kategoriseerida védga erinevalt.
Siiski on trituse sihtriithma ja formaadi jargi jagamine {iks sagedamini kasutatavaid.
Samuti annab see hea iilevaate Eestis enim korraldatavatest Uritustest ning nende

sihtrithmadest.

4.3. Uritusturunduse eesmirgid

Uritusturundus kogub iiha enam populaarsust, kuid nagu teooria osas sai vilja toodud,
siis ei oska paljud iiritusturunduse kasutajad seda veel strateegiliselt planeerida. Seega
tekib kiisimus, kas {iritusi osatakse eesmérgipdraselt kasutada. Enne iirituse tdpsemat
planeerimist on aga siindmuse eesmirgi véljaselgitamine tilimalt oluline. Nii pakkujad
kui tellijad toovad vilja, et enne lirituse korraldamist tuleb kaaluda, kas iiritust on

ildse vaja, kuna lihtsalt tegemise pérast ei ole sellel motet.

o Mis iiritusega alati kaasas kdib, kui me ei rddgi laulupeost on see sama
personaalne kontakt ja sellest ldhtuvalt saabki otsustada, kas seda tiritust on
vaja voi ei ole. Kas selle personaalse kontaktiga on midagi peale hakata voi ei
ole. Et sa mingil tiitibil lihtsalt hea meele tekitad — see on kallis. Ja sellel ei
ole maotet. (Pakkuja 4).

o Sellises massklientidele suunatud turunduses ei nde ma iiritusturundusel
suuremat motet, et tuleb hulk pensiondre, kes sinu kulul soévad ja joovad ja
kokkuvottes ei ole sellel motet. See sihtgrupp on nagu hdsti kriitiline, et keda

sa kutsud ja soédad ja joodad, et kas sul on midagi sellega teha. (Tellija 4).

Nii pakkujate kui tellijate vastuste kohaselt leidub Eestis veel ka neid ettevotteid, kes
korraldavad {iritusi vaid tulenevalt nende sihtgrupi ootustest, tajumata ise selleks
reaalset vajadust. Sellisel juhul on aga tegemist ebaratsionaalse rahakasutusega, kuna

eesmirgistamata iirituselt ei saa oodata ka mdddetavaid tulemusi.

e Viga palju on see asi, et me peame selle dra tegema...me peame, sest rahvas

ootab. Kindlasti on seal ka vdiike voistlusmoment. (Pakkuja 6).
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o Mul jidnud mulje, et paljud firmad teevad seda ilma konkreetse eesmdrgita. Et
no on trendikas ja teised kutsuvad ka ja klient iitles ka, et minu konkurent
kutsus teda ja ma pean niitid ka kutsuma. Et...mulle tundub see kiill

kahetsusvddrne trend. (Tellija 2).

Alles reaalse vajaduse olemasolul saab hakata vaatama, keda sinna tépselt kutsuda
ning mis vormis antud iiritus peaks olema. Urituse eesmirke on vdimalik teataval

méidiral ka kategoriseerida.

e Suhte hoidmine, suhte arendamine ja kuvandi kujundamine/.../ kui vaadata
kogu turundusmixi, siis see on koige parem vahend just nende eesmdrkide
saavutamiseks. Sest uute klientide leidmiseks on teised kanalid palju
odavamad ja efektiivsemad kui iiritus. Et tiritust on motet kasutada siis, kui sul

Jjuba kliendid on olemas. (Pakkuja 1).

Ka td6 teoreetiline pool toetab antud eesmirkidel iirituste korraldamist. Urituste

eesmarkide kaardistamiseks toon dra omapoolse variandi:

SISEKOMMUNIKATS IOONI VALIS KOMVMIUNIKATS IOONI
URITUSED URITUSED
Cesmingiga | | cesmmiga Mecdia- Wiendi. btused ohd itue
iiritused Uritus ed suhtlus uritused iiritused tavad iiritused
Miiigi- e nd Tiinu-
iiritused 0 1cmis - iiritused
liritused

Joonis 13. Urituste jaotus eesmérgi jérgi.

Muidugi voib iiritusi jagada veel ka tipsematesse kategooriatesse, kuid minu arvates

on koik vdiksemad alakategooriad vdimalik paigutada antud peakategooriate alla.

Oma tootajatele korraldatakse seega peamiselt kahte tiilipi {iritusi. Tellijad toovad

vilja, et motiveerimiseesmirgiga {ritused voOib jagada veel omakorda
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meelelahutusliku sisuga Tritusteks (suvepdevad) ja Oppeesmairgiga {iritusteks

(koolitused, infopievad).

e Need on...siis on meil talvised tiritused....mis on siis suured tiritused, mis siis
samamoodi on tihendatud info jagamine, aasta parimate autasustamine, aasta
kokkuvotete tegemine. Siis on loomulikult ka meelelahutus sinna juurde.
(Tellija 5).

e ...me oleme suur ettevote ja meil on vaja teha suvepdevi, talvepdevi, koolitusi,

seminare, brdndi tuure... (Tellija 1).

Uritusturundusfirma Orgcom projektijuhi Priit Vaikmaa sonul on iiritusturunduse
iildine eesmérk pakkuda ebatraditsioonilist tdhelepanu, mida tavareklaamiga ei

suudeta esile kutsuda (Levo 2003).

Nii tritusturunduse teenuse pakkujad kui tellijad on seisukohal, et organisatsiooni
jaoks on viéga oluline oma klientidele ja tootajatele ndidata, et neist hoolitakse ning
nad on ettevotte jaoks olulised. Selle demonstreerimiseks voib {iritusele lisada ka

tanuaspekti.

e ...me oleme olemas ja care’ime ja hoolime teist ja me oleme tublid ja vaadake
meid, aga tihtlasi me tahame teid ka tinada. See tinu aspekt on see, mida me
oleme piitidnud istutada sisse nendesse tiritustesse hdsti jouliselt. (Pakkuja 5).

o  Mis puudutab driklienti, siis seal on kaks eesmdrki. Kas on siis miitigieesmdrk,
et me teame, et see klient valib endale partnerit, voi et laieneb ja me tahame
talle mingit uut toodet voi teenust pakkuda ja teine on siis see, et tinu ja

lojaalsuse hoidmine. (Tellija 2).
Teooriast ldhtudes vOib  viita, et {rituse eripdraks, vorreldes teiste
turunduselementidega, on asjaolu, et ta vOimaldab Iuua oma klientidega

personaalsema suhte ning annab voimaluse kahepoolseks kommunikatsiooniks.

o FEt kui me teeme nditeks Polvamaal driklientidele seminari, siis me kutsume

nad nditeks kohale, me rddgime neile oma teenustest, toodetest. Nemad saavad
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otseselt kiisida kiisimusi, mis neid huvitab. Meie saame nende kontakti. (Tellija

2).

Samas ei kasuta mitte kdik ettevotted alati iiritusi kahepoolse kommunikatsiooni

rakendamise eesmargil.

e  Oma sonumite kohaleviimiseks. Kui me teeksime seda kampaaniana teles, siis
see ei oleks ikkagi see. Me saame selle kaudu kujundada arvamust. Ta annab
tihe korraga selle tulemuse. Tiikiks ajaks jddb inimestele meelde libi isiklike

kogemuste. (Tellija 6).

Teisest kiiljest tdidavad ka iihepoolse kommunikatsioonisuunaga {iritused oma
eesmédrki ning on seega korraldaja seisukohast igati funktsionaalsed. Ometi tuleks
siinkohal kaaluda, kas iihepoolse kommunikatsiooni rakendamine on teadlik valik voi
kergema vastupanu teed minek. Moelda tuleks ka sellele, kas kahepoolne

kommunikatsioon annaks ettevottele lisavadrtust voi mitte.

Tulles tagasi eesmirkide juurde, voib viita, et lisaks konkreetsetele iiritustele on

omad alaeesmairgid ka erinevatel {liritusturunduse teenust pakkuvatel ettevotetel.

o See, et meie ndol on tegemist suhtekorraldusagentuuriga, on kindlasti paljudel
juhtudel korvaleesmdrgiks organisatsiooni vdlistele sihtgruppidele ennast
soodsas valguses presenteerida/.../ et laiemale iildsusele oma iiritusega silma
torgata. Sellepdrast me vdga tihti oma iiritustel kaasame nditeks

seltskonnameediat. (Pakkuja 2).

Samas ei suhtu osa teenuse tellijaid meedia kaasamisse sugugi nii positiivselt. Paljuski

sOltub see ka konkreetse lirituse eesmérgist.

o Meediakajastusega on nii, et ettevotte ajaloo jooksul on muidugi olnud
sellised suuremad viljatulemised, kus meediakajastust soovitakse, aga nditeks
klienditirituste puhul me soovime ikka pigem sellist delikaatsust ja

personaalsust/.../ Ja kui me kutsume sinna fotograafi, siis me kutsume oma
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usaldusvddrse inimese. Me ei soovi, et neid pilte kusagil ajakirjanduses
levitatakse. Kui me tiks aasta otsustame, et me seda soovime, siis see on

rangelt meie kontrolli all. (Tellija 1).

Kahtlemata on irituste korraldamiseks vdga erinevaid pdhjusi. Siiski on vajalik
kaaluda, kas firituse korraldamine on parim turundusvote ning kas saavutatud
personaalset kontakti on vdimalik ka organisatsiooni huvides realiseerida. Seega
peaksid turundusjuhid ldhtuma organisatsiooni tegelikest vajadustest, mitte
korraldama {iritusi vaid seetottu, et teised seda teevad ning {iritusturundus tundub

lihtsalt huvitav.

4.3.1. Integreeritus

Paljud turundusteoreetikud ning -praktikud on viitnud, et erinevaid turunduselemente,
sealhulgas ka {iritusi, peaks piilidma integreerida iildisesse turundusplaani, et koos
teiste turunduselementidega tekiks siinergia ning organisatsiooni poolt saadetavad
sonumid oleksid kliendile arusaadavamad ning vastuvdetavamad. Sageli ei oska aga
tiritusturundusega varem kokkupuudet mitte omanud kliendid sellele tdhelepanu
pOdrata. Siis on just korraldaja iilesanne proovida Tritusest saadavat kasu
organisatsiooni jaoks maksimeerida. Nii tellijad kui pakkujad on seisukohal, et

korraldatav iiritus peab sobima valitud strateegiaga.

e FEi saa olla nii, et sa esitled mingit innovaatilist toodet ja ldhed seda siis
vabachumuuseumisse seda seelikutantsuga esitlema. See voib sobida, aga

suure toendosusega ta ei sobi. (Pakkuja 3).

o Tegelikult kogu meie turunduskommunikatsioon, ma julgeksin odelda, on
suhteliselt stabiilne selle osas, mida me vdilja kommunikeerime ja seetottu meil
ei ole vaja teha sihtrithmadele erinevaid sonumeid. (Tellija 3).

o FElionil on iihed firmavddrtused, brindividrtused, millest me Idhtume.
Peamiselt me ldhtume sellest, et meil on eestimaisus, kvaliteet, usaldusvddrsus

ja kaasaegsus — neli pohivddrtust. (Tellija 2).
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Reeglina piiiitakse {iritusega edasi anda ka neid viértusi, mida organisatsioon soovib

konkreetsele sihtrithmale presenteerida. Paraku ei tule see aga tihti nii vilja.

o .. kui juhtkond on kogu aeg olnud viga kork ja iilbe ja siis iiritusel on koik
vdga sobralikud ja iitlevad “sina” teineteisele ja iisna levinud viis on see, et
Jjuhtkond valmistab midagi siitia oma inimestele. Siis keegi ei usu seda, nad
vaatavad, aga ei usu. Ja siis, kui ldheb peale seda samamoodi edasi. Aga kui

peale seda toimub muutus, siis ldbi aasta hakkavad inimesed sellega harjuma.

(Pakkuja 4).

Siinkohal tuleb ka silmas pidada, et paljudel ettevitetel on rohkem kui {iks
organisatsiooniviline sihtriihm. Seega voivad neile sobida ka erinevad sonumid ning
tritused, mida tuleks parema eesmirgi saamiseks integreerida {ildisesse

turundusstrateegiasse.

e ... seda toepoolest ongi raske teha. Eriti kui on palju teenuseid ja tooteid ja
kliendil ei ole mitte tihte sonumit. TELE 2 toin vdlja enne just seetottu, et tal
on hdsti kindel hinnasonum. Kui sellest natukene komplitseeritum
organisatsioon votta, kellel on kiimme sonumit, et sa pead siis dra segmentima
Jja vaatama, kellele midagi teha. (Pakkuja 4).

o Kui votta niitid piirkonniti, siis nditeks Tallinnas on meie sonum ikka vdga
tihene. Meie siin...Eesti suurim kvaliteetpdevaleht, kdime ajaga kaasas,
muutume koos kiire elutempoga, pakume koike seda, mida Te vajate. Tartus on

sonum tdiesti teistsugune. Et me ei ole Teid maha jdtnud. (Tellija 6).

Integreeritus on aga mirksona, millele hakatakse organisatsiooni turundust

planeerides {iha enam tihelepanu podrama.

o [nimesel on ikkagi vaja mitu signaali voi mitut mojutust, enne kui ta teeb oma

ostuotsuse. (Tellija 2).
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Erinevate turunduselementide koosmojul piiiitaksegi tekitada siinergiat, et kliendid
mdistaksid neile saadetud sdonumeid paremini. Uldiselt vdib viita, et integreerimise
olulisust rohutavad ka agentuurid ning proovivad enamasti panna {iritusi toetama

konkreetsele sihtriithmale suunatud kontseptsiooni.

4.3.2. Enesepresenteerimine iiritusel

Erinevatel {ritustel on vidga erinevad eesmirgid. Viimasest soltub aga kogu
kontseptsioon. Toetudes Bruhn'i (2003) kliendi elutsiikli faasidele, vdib véita, et
organisatsiooni enesepresenteerimine iritusel on nendega tihedalt seotud. Seega on
loomulik, et uue toote voi teenuse lansseerimise puhul on vaja oma nimele tdhelepanu
tommata ning seda sihtriihmale tutvustada. See ei ole aga eesmirgiks pikaajaliste

klientide puhul.

o Koik soltub faasist, millises faasis klient selle partneriga on, keda ta hakkab
kutsuma tiritusele. (Pakkuja 3).

o Kui sa tahad midagi miitima hakata, siis sa pead viga néihtav olema. Kui sa
kutsud oma kliendid, kindla grupi, kes sind niikuinii teavad, siis sa ei pea igal

poot logosid nditama. (Pakkuja 4).

Oma kindel koht on iirituste puhul ka kliendis meeldiva emotsiooni tekitamisel.

Sellele annab kinnitust ka tiritusturunduse tarbijakditumuslik l&henemine.

o Emotsioon on hdsti oluline. See on see, mida sa reklaamiga ei saa. Seesama
personaalne kontakt. Sul on voimalus oma probleeme lahendada iiritusel

veiniklaasi ddres. (Pakkuja 4).

Mone pakkuja sdnul on vaja tunnetada siiski mdddukuse piiri. Uhegi iirituse
elemendiga ei tohiks eduka tulemuse nimel iile pingutada. Urituste puhul tuleb leida
pigem huvitav lahendus, et klient jddks rahule ja ka kliendi sihtrithm jéédks rahule.

Paljuski soltub pakkujate vdidete kohaselt iirituse edukus ka eelarve suurusest.
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Noh, see ei soltu iirituses — see soltub eelarvest. Tegelikult see soltub
eelarvest. Ma ise pean viga oluliseks seda kujunduse poolt. Inimesel peab
olema teistsugune tunne, kui ta tuleb sinna. Ja...see soltub tdiesti
kliendist.....monele on oluline, et tal on kallid veinid ja viga hea suupistelaud.
Mone jaoks on oluline see, et peadirektor saab pool tundi konet pidada. Mone
jaoks on oluline see, et saab asja kaelast dra — ajame rahva kokku, séodame ja
joodame neid ja las ohtujuht rddgib. (Pakkuja 6).

Kui rddkida sellest, et iiritusega kaasneb dekoreerimin,e n-6 maailma
loomine, siis Eestis on absoluutne miinimum, millega saab iiritust teha, on

40 000, siis tisna paljud kohkuvad dra. (Pakkuja 4).

Samas ei ole otstarbekas eelarvele 1dheneda liiga kitsalt. Kahtlemata seab raha teatud

piirid, kuid ka vdiksema eelarvega on kandva idee puhul vdimalik teha edukat iiritust.

Seda eriti juhul, kui jietakse kdrvale massiiiritused ning proovitakse teha kvaliteetne

uritus viiksemale sihtrithmale.

Pigem viiksemale rahvale, aga pakume head asja. No tegelikult on ka see asi,
et tihti tulevad kuskilt rahanumbrid ette, et mul on valida, et kas ma saan selle
eest kutsuda 250 inimest ja pakkuda mingit norgemat asja voi ma kutsun 100
inimest ja pakun midagi, millesse ma ise ka usun, siis pigem ikka see variant,

et vihem , aga pakkuda paremat. (Tellija 4).

Seega vOib pigem vdita, et iirituse dnnestumise tagamiseks peab tema vorm vastama

eesmirgile ning &dra ei tohi unustada ka pisiasju, mis loovad iildist muljet nii

konkreetse iirituse kui ka organisatsiooni kohta tervikuna.

...aastaid tagasi oli ikka see, et saaks voimalikult suure logo, siis minu kindel
veendumus on see, et drme tee/.../ Teeme mingeid lahedaid asju, mis viitavad
otseselt sellele ja ise on nagu fun’id/.../ Pigem on see, et on miksitud kokku
mingi lahe asi, mis kuskil ekraanil jookseb voi iga kiilaline saab mingi laheda

meene pdrast voi mingdi sellised asjad. (Pakkuja 6).
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Susan Stewart véidab, et erinevad meened muudavad trituselt saadud elamuse n-6
kaasaskantavaks. Seega on suveniiridel mdju taaselustada mélestusi ning seeldbi ka

irituselt saadud emotsioone (Moor 2003).

Eelnevast ldhtudes voib viita, et organisatsioonide enesepresenteerimine Tiritusel
sOltub nii tirituse eesmargist kui ka faasist, kus organisatsioon antud sihtriithmaga on.
Mirksonaks on aga presenteerimise puhul moddukus ning irituste korraldamise

kvaliteet.

4.3.3. Kogukonna tekitamine

Kindlasti vdib viita, et lirituste korraldamise iiheks eesmérgiks on klientides ettevdtte
suhtes teatava lojaalsuse tekitamine. Kuidas seda aga tehakse, oleneb nii

organisatsiooni kui ka tema poolt pakutava toote/teenuse spetsiifikast.

o .. kui tegemist on mingi erilise VIP-kliendi iiritusega, siis tavaliselt seda viiga
ei piiiita, sest tavaliselt on see eesmdrk juba saavutatud. Siis tuleb seda
staatust lihtsalt koos hoida voi siivendada. Kui ta on pigem selline rohkem
nagu massidele pealeminemise iiritus, siis sellist meie hoiakut proovitakse

sageli jouga rohkem peale suruda...(Pakkuja 5).

Kindlasti ei tohi organisatsioon klientides n-6 kogukonna tunde tekitamisega iile

pingutada — koik peab olema loomulik ning 1dbimdeldud.

o Koige hullem on see, kui seda rohutatakse. Koige hullem on see, kui aetakse,
et me valisime sind vilja/.../ tegelikult selliste viiksemate seltskondade puhul
tekivad sellised/.../ Nad teavad, et see on lahe ja koik teised, keda sinna
kutsutaks,e on ka lahedad inimesed, ja see, mis seal toimub/.../ tekib mingi

fannclub. (Pakkuja 6).
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Seega voib viita, et sellisel juhul on siiski suudetud organisatsiooni juurde tekitada
n-0 klubi, kes oskab juba ettevotte poolt pakutavat hinnata. Igatahes osatakse

organisatsiooni poolt korraldatavaid iiritusi tulevikus oodata.

o Ka meie viimane suur tiritus/.../me viisime koik oma toétajad ja sama palju
kliente vaatama Mamma Mia esietendust/.../ Ma pean tunnistama, et soovijaid
oli sinna tunduvalt rohkem, kui meil oli pileteid pakkuda. (Tellija 5).

o See on selles mottes selline libe tee, et kui korra teha, siis jdargime kord juba
kiisitakse. (Tellija 4).

e ..eiole harvad need juhtumid, kui inimene helistab ja teatab, et minu kutse on
vist postis kaduma ldinud. Aga ma teavitan, et ma ikkagi tulen. Siis oleneb, et
kui oluline ta meile ikkagi on. Kui ta meile on siiski oluline, siis me titleme, et
jah me viga vabandame, et kutse on vist toesti kaduma ldinud ja ise vaatame

nimekirja, et tegelikult ta ei olnud kutsutute hulgas. (Tellija 2).

Seega vOib viita, et erinevad liritused on sihtrithma seas enamasti populaarsed. Samas
on tegemist inimestele lisavddrtuse pakkumisega, mille suhtes ollakse vastuvdtlikud.
Sellest tulenevalt ei ole lojaalsuse suurenemine iirituste védartustamise tdttu siinkohal
toestatud ning tegelikke tritusturunduse tulemusi kliendisuhte tugevdamisel voib vaid

oletada.

Eelnev tdestab siiski, et iiritusturundus on meetod, kuidas vdita inimeste tihelepanu ja
poolehoidu ning samas kinnistada ennast nende millu. Samas peavad iiritused olema
konkreetselt eesmirgistatud, kuna lihtsalt kellelegi hea tunde tekitamine ei ole

organisatsiooni seisukohast majanduslikult ratsionaalne.
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4.4. Uritusturunduse turu areng: tellijad ja pakkujad

Mone praktiku arvates on iiritus turunduslikus mottes vaid osake tervikust, mille abil
viiakse ellu ettevotte piistitatud turundusstrateegiat. Uha olulisemaks muutub aga
agentuuride spetsialiseeritus, kuna eriliritustes ndhakse kasvavat potentsiaali oma

eesmirkide saavutamiseks. (Mikk 2004)

Intervjuude pdhjal vaib viita, et iiritusturundus on Eestis nagu mujalgi maailmas
muutumas iitha populaarsemaks. Seda olulisem on analiilisida iirituse korraldamisse

kaasatud osapooli ja nende tugevaid ning ndrgemaid kiilgi.

Uritusturundusfirma Royal Service poolt 2002. aastal tellitud uuringu andmetel, mis
viidi 1dbi 500 kéibelt suurima ettevotte turundusala juhtide seas, selgus, et 93 on seni
korraldanud iiritusi ise ja 57 eelistaks ka edaspidi {ritusi ise korraldada.
Reklaamifirma teenuseid on kasutanud 64 vastanut ja edaspidi kavatseb reklaamifirma
teenuseid eriiirituse korraldamisel kasutada 37. Uritusturundusfirmade teenuseid on
kasutanud 41 vastanut ja tulevikus eelistab {iritusturundusfirmade teenust kasutada 46

(Kann 2003).

Ka enamik intervjueeritud suurfirmade juhte kasutab vastavate agentuuride abi, sest
koigega ei jouta ise hakkama saada ning agentuurid pakuvad sageli vilja uusi ja

ponevaid ideid.

o Aeg-ajalt, kui on viga suured tiritused, millel on viga suured eelarved, me
votame abi agentuurist. Sest lihtsalt puhtfiiiisiliselt...no me muidugi saaksime
tiikke tellida, et ma votan valgustuse votan sealt, aga et see tehtud investeering
oleks toeliselt tulemuslik, et see oleks hea visuaalselt ja et ta oleks huvitav,

ponev ja natukene eristuv, siis oleks vaja agentuur appi votta. (Tellija 1).

Samas tuli intervjuudest vélja, et sugugi mitte kdoiki tiritusi ei tellita agentuuridest.
Seda enam, et osa ettevitetes on loodud eraldi iiritusturundusjuhi ametikohad, kes
vastava  turunduselemendiga pohjalikumalt tegelevad. See annab mérku
tiritusturunduse rolli tdhtsamaks muutumisest. Lisaks sellele tuli nii pakkujate kui

tellijate intervjuudest vilja, et kuna Tritusturundus on suhteliselt kallis
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turunduselement, siis jdetakse agentuur sageli vahelt vélja ka majanduslikel

kaalutlustel.

o _.tegelikult meid peetakse selliseks suhteliselt kalliks agentuuriks ja seetottu
vdikeettevotted viga palju meile ei tulegi. (Pakkuja 1).

e  Miks me siin oma joududega teeme, et siin on mitu pohjust. Uks on kindlasti
see, et kuna me turunduses vastutame ka ajakirja majandustulemuste eest, siis
on meil eelarve ette antud ja siis me valime, et kas ma panen pdris suure hulga
raha esmalt sellele agentuurile pluss veel tuleb maksta tirituse enda eest. Voi
siis korraldaks ise ja sddstaks pdris mitukiimmend tuhat krooni ja saaks selle

kuhugi tellimiskampaaniatesse suunata. (Tellija 4).

Kui vaadata Eesti iiritusturunduse maastikku, siis toob Aripiev vilja paari aasta
taguse olukorra, kus iiritusturunduse firmaks nimetab end umbes 30 peokorraldajat —
arvestavaid tegijaid on tegelikult alla kiimne. ProMaMa juhi Mart Mardisalu sdnul
rikub turgu ka see, et lisaks olemasolevatele selgelt spetsialiseerunud
tiritusturundusettevotetele “kobestavad” sama pdldu erinevad iiksikiiritajad, reklaami-
ja suhtekorraldusettevotted, kontserdi- ja spordipromootorid ning muusikaagentuurid
(Kann 2003). Seega voib viita, et iiritusturunduse spetsialiseerunud agentuurid ei pea

Oigeks teise suunitlusega ettevotete ,,triigimist™ nende valdkonda.

Samas on t0si see, et kvalifitseerumine on iiritusturunduse turul paljuski toimumata.
Teamart Promotions’i juhi Mart Rekkaro sdnul on {iksikiiritajate miinuseks just
asjaolu, et nende peale ei saa kunagi kindel olla (Kann 2003). Ka tellijad kahtlevad

osa pakkujate professionaalsuses.

o mulle on jddnud mulje/.../ et see on monede arvates n-6 hea rahaauk. Et ma
olen ka kunagi iihe iirituse korraldanud ja niiiid teen iiritusturunduse firma/.../
No tullakse ikka niimoodi miitsiga l60ma, et on ndha, et inimene ei
ole....noh...kuidagi...et iikskord olin turundusassistent ja niitid teen ise firma.
(Tellija 2).

e Aga paljudega on ikkagi nii, et koostéos jddb midagi soovida. (Tellija 6).
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Viiksemate ja kogenenumate ettevotete ning iksikiiritajate kompetentsust ja

professionaalsust peavad probleemiks ka pakkujad.

...meie turul on solkimist nii palju ja iitleme tirituse korraldamiseks ei ole vaja
kontorit ega tarkvara baasi. Sul pole viga midagi peale ldipaka ja auto vaja.
Sisuliselt soidad sinna Statoili Wifi levialasse ja kasutad. Ja teed asja dra. Ja
neid tegijaid on jube palju. Ja neid tuleb kogu aeg peale ja see on iiks asi, et
nad lé6ovad hinna alla, aga teine asi on see, et tegelikult l66vad ka
kvaliteedi/.../ See ongi professionaalsuse kiisimus ja kui sa ise ei vddrtusta
seda valdkonda ja sa ise ei vddrtusta, mida sa teed/../kui kohaliku
kultuurimaja direktor, kes on selline mobiilne vana, teeb oma viikese OU véi
MTU. Aga iiks apsakas....viga korralik klient vaatab, et néiied see mees teeb
odavamalt ja see mees tulebki oma autoga kohal,e paneb oma koélarid iilesse
ja laulab oma mikrofoni ja organiseerib koik dra ja votab selle eest mingi
3000 krooni. Aga kui ta tikskord ei tule....kukub jooma voi....siis on sellel
kliendil...jouda liidu firmadel ennast talle miitima, siis on suhtumine kohe

selline, et kuule niiiid, teiesuguseid on siin kdinud kiill. (Pakkuja 6).

Kindlasti arritab professionaalseid agentuure nii asjaolu, et ebakompetentsed tegijad

tombavad kogu valdkonna mainet alla, kui ka see, et tegelikkuses langetatakse nii

iildist hinnataset ja tekitatakse segadust. Moni praktik toob viélja, et liritusturunduse

valdkonna maine allatbmbamises on oma roll ka ajakirjandusel.

Aripiev teeb aeg-ajalt mingeid iiritusturunduse lehti...Firmapidu vist. Ja kui
nendel pohiprobleem on ka selles, et mitte ei rddgita asjast, vaid rddgitakse
sellest, kui palju musta raha liigub. Siis on nagu midagi viltu. Vaadataksegi

sellele sektorile kui sellisele susserdajatele. (Pakkuja 6).

Just kvaliteedi ja professionaalse teenuse tagamise eesmirgil loodi ka Eesti

Uritusturundusagentuuride Liit (YTAL). Et riski maandada, kasutavad paljud

intervjueeritud suurettevotted peamiselt juba jdrele proovitud professionaalseid

tiritusturunduse agentuure. Enamik neist kuuluvad ka loodud liitu. Sellest tulenevalt

on ka tellijate hinnang Eesti agentuuridele valdavalt positiivne.
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e ..pohimotteliselt iiritusturundusfirmad, tuntud iiritusturundusfirmad ja eriti
need, kes praegu kuuluvad ja sinna Uritusturunduse Liitu — need on ikka
vdga tegijad ka minu silmis. Ma ei ole koigiga nendega koostood teinud, aga
ma arvan, et see tase on Eestis normaalne. (Tellija 1).

e ..need suuremad on vdga professionaalsed. (Tellija 2).

Sisuliselt arengult liiguvad spetsialiseerunud iiritusturunduseettevotted samas riitmis
klientidega. Senisest enam pooratakse tdhelepanu konkreetsetele turunduslikele
eesmirkidele ning iga iiritus soovitakse panna teenima kindlat eesmirki. Et saavutada
kliendi jaoks suuremat efekti, pdimitakse oma tegevust teiste turukommunikatsiooni

instrumentidega (Kann 2003).

Eelnevast ldhtudes vOib véita, et Eesti iiritusturundusmaastikul valitseb olukord, kus

tirituse korraldamisega on peamiselt seotud kolm osapoolt:

Professionaalne
agentuur

Kindel kvaliteet,
kallim hind

Organisatsioon
TELLIJA

Teadmata
kvaliteet,
odavam hind

Vahetuntud
tegija

Joonis 14. Tellija valik tiritusturundusagentuuri kaasamisel.

Uritust korraldada soovival organisatsioonil on iiritusturunduse teenust tellides
voimalik valida kahe suurema osapoole vahel: iihel pool on professionaalne
tritusturunduse  teenust pakkuv agentuur, kes enamasti kuulub ka Eesti
Uritusturundusagentuuride Liitu ning keda peetakse heaks, kuid samas suhteliselt
kalliks tegijaks, ning teisel pool on {iiksikiiritaja vOi kaheldava professionaalsusega
agentuur, keda suurfirmad enamasti ei usalda, kuid kes pakub reeglina odavamat

hinda ning voib iillatada ka heade ideedega.

Seega tuleb igal ettevottel esmalt kaaluda, kas valida {ildse iirituse tellimine

agentuurist ning maksta ka kallist korraldustasu voi teha iiritus oma joududega ning
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hoida rahaliselt kokku. Siiski ei pruugi isekorraldamise puhul kokkuhoid alati
onnestuda, kuna agentuuri poolt viljapakutav lahendus vdib kokkuvdttes viia sarnase
eelarvega vajaliku eesmérgini. Paljuski oleneb isetegemine/tellimine ka
organisatsiooni turundusmeeskonnast ning selle joudlusest. Lisaks sellele kaasneb
isetegemisega oht langeda stampidesse ning kasutada kulunud formaate. Seetdttu on
ka veendunud isetegijatel otstarbekas aeg-ajalt korraldada ideekonkursse ning osta

agentuuridelt vaid idee, viies see siis juba ise ellu.

4.4.1. Uritusturunduse areng Eestis

Uritusturundus on viimastel aastatel viiga jdudsalt arenenud — teenus on muutunud
professionaalsemaks ning tellijad soovivad korraldada iiha rohkem iiritusi. Eesti

iritusturunduse arengus voib vilja tuua jirgmised arenguastmed:

~| Ratsionaalne
rakendamine

Katsetamine Uletéhtsustamine >» Stabiliseerumine

Joonis 15. Eesti iiritusturunduse arenguetapid.

Katsetamise faasis oli Eestis iritusturunduse ndol tegemist tdiesti uue
turunduselemendiga, mida prooviti hakata Eesti oludele kohandama. Rakendamine
tugines paljuski vélismaisele praktikale ning oli ebakindel. Teadmatuse tdttu ei osatud

valdavalt tihelepanu poorata ka iirituste hindamisele.

Uletiihtsustamise faasis satuti uuest turunduselemendist vaimustusse. Ka Payne et al.
(1995) viidab, et uute juhtimisideede puhul on kalduvus neid algselt viga agaralt
vastu votta ning ndha seda kui koikide probleemide ainudiget lahendust. Samas
liikkatakse aga uusi ideid ja ldhenemisi korvale kohe, kui esialgne uudsus on kadunud.
Eriti hasti toestab antud viiteid turundus. Antud faasis rakendati tritusturundust
peamiselt pohjusel, et tegemist oli uue ja pdneva vdimalusega vdita sihtriihma
tdhelepanu. Sageli oli iritusturunduse kasutamine eesmairgipdratu. Astuti esimesed

sammud urituste tulemuste hindamiseks.
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Praegu on Eesti dritusturundusmaastik  stabiliseerumise  faasis.  Téielik
spetsialiseerumine ja stabiliseerumine on teenust pakkuvate agentuuride turul
toimumata, kuid on astutud esimesi samme selle teostamiseks. Tellijad rakendavad
tritusi tha rohkem konkreetsete eesmaérkide tditmiseks. Siiski on ka neid, kes
kasutavad iritusturundust vaid pdhjusel, et nende konkurendid seda teevad.
Rakendatakse erinevaid hindamismeetodeid, kuid mitte piisavalt. Tulemuste

modtmine ei ole siistematiseeritud ning jarjepidev.

Mone aastaga peaks Eesti iritusturundus joudma ratsionaalse rakendamise faasi.
Ettevotlikumad ja edumeelsemad agentuurid ning teenuse tellijad on vahemalt
osaliselt seal juba praegu. Uritusturundust kasutatakse antud juhul igati
eesmirgipdraselt ning enamasti integreerituna teiste turunduselementidega.
Praktiseeritakse nii {ritustele eelnevat kui ka jidrgnevat hindamist. Tulemuste
hindamiseks sobivate mdddikute viljatodtamist alustatakse juba planeerimise etapis.
Hindamiskriteeriumid on kindlalt fikseeritud ning tulemusi mdddetakse siisteemselt ja

jarjepidevalt.

Tulles tagasi iritusturunduse hetkeolukorra juurde, voib tellijate arvates véita, et
ootused antud turunduselemendi suhtes on realistlikud ning eesmarkide piistitamisel

jaddakse reaalsuse piiridesse.

® Vahepeal tundus kiill, et on tekkinud mingi eriline buum, et...et selline
hiisteeriline tiritusturundus toimus. Ja neid agentuure tekkis ka nii, et raske oli
jdrge pidada, et kes, kus ja mida teeb. Ma arvan, et praegu hakkab selline
kerge toibumine. (Tellija 4).

® Ma arvan, et need ootused on suhteliselt realistlikud, et tegelikult selline iile
haipimine on rohkem tingitud sellest, et iiritusturundusega tegelejaid ehk neid

teenuse pakkujaid on tohutult palju. (Tellija 3).

Samas toob moni praktik vilja asjaolu, et osa juhte ei oska iiritusturunduselt eriti

midagi oodata, kuna ei moisteta iirituse kui turunduselemendi rolli.

o Mina olen kokku puutunud sellega, et viga palju vdga suurepdraseid
driinimesi, kes ei ole turundusliku taustaga ei..nad ei saagi aru

uritusturunduse moistest. (Tellija 6).
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Enamasti tajutakse tritusturundust arenemisvdimelise valdkonnana, mille arengut
soodustab intervjueeritute arvates peamiselt teadlikkuse tdus antud turunduselemendi

kasude kohta.

® __soodustab voib-olla selline suust suhu leviv informatsioon tulemustest.

(Tellija 3).

Kuna Eesti mdistes on teadliku iiritusturunduse niol tegemist suhteliselt uue alaga,
siis tuleb tdiendavalt arvestada ka takistavate teguritega. Peamiste negatiivsete
aspektidena toovad tellijad vélja ideede ja rahaliste vahendite nappuse ning uute turule

sisenevate agentuuride ebaprofessionaalsuse.

® __.pidurdab...iitleme...uute voi no mitte nii viga uute vritusturunduse firmade

kohati ebaprofessionaalsus. (Tellija 3).

® .mis takistab, on kindlasti see, et viga palju on viikseid ettevotteid, kes
lihtsalt...no neil ei ole lihtsalt rahaliselt voimalik tiritusturundust selliselt kujul
teha, et pigem tiritatakse vdiikeste vahenditega midagi teha ja see tombab kogu

tritusturunduse mainet alla. (Tellija 2).

Sellest hoolimata on {ritusturundus oma kindla koha leidnud ettevotete

turunduseelarvetes.

®  No kui me koik kokku paneme, siis voib oelda kuskil selline 10%. (Tellija 1).

® _.nad votavad suure poole rahaeelarvest...ma julgen pakkuda mingi 30%. Aga
nad ei vota sellest teisest poolest, sest ma pean arvet ka selle iile, et mis ma
olen dra kasutanud Trio Grupis ja mis ma olen dra kasutanud Kanal 2-s. Sealt

ei vota nad midagi. (Tellija 6).

Toodud néitajad tdestavad, et {ritusturundus on muutunud integreeritud
turunduskommunikatsiooni lahutamatuks osaks ning sellesse ollakse valmis
panustama. Uldiselt vdib aga Eesti iiritusturunduse kohta viita, et turg stabiliseerub
ajaga — inimesed muutuvad antud turunduselemendist teadlikumaks ning turul valitsev

konkurents teeb omad korrektuurid uute agentuuride osas.
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4.4.2. Peamised trendid Eesti uiritusturunduses

Uritusturundus  muutub  Eestis  {tha professionaalsemaks. Tellijad oskavad
agentuuridelt rohkem nduda ning ka teenuse pakkujad muutuvad kogenenumaks. Uha
suuremat rohku pannakse personaalsusele, et igale sihtrithmale leida just temale sobiv
sisu ning vorm. Eelneva tdestuseks on ka loodud Uritusturundusagentuuride Liit,
millega loodetakse Eesti iiritusturundusmaastikku professionaalsemaks ning

korrastatumaks muuta ja tellijatele kvaliteedi osas kindlustunnet pakkuda.

Siiski on mérgata ka teistsuguseid muutusi.

e  Ma arvan, et jirjest rohkem hakkab toimuma selliseid rahvusvahelisi tiritusi,
kuna Eesti on niitid Euroopa Liidus ja on iihtne majandusruum FEuroopa
Liiduga. Paljud ettevotted muutuvad jdrjest rahvusvahelisemaks, mis tdhendab

ka seda, et iiritused muutuvad jdrjest rahvusvahelisemaks. (Pakkuja 1).

Nagu juba sai 6eldud, muutuvad ettevdtted nii pakkujate kui ka tellijate hinnangul iiha
teadlikumaks ning seetdttu kasutavad nad oma rahalisi vahendeid {iha ratsionaalsemalt

ning eesmargiparasemalt.

o ..jdrjest vihem tehakse iiritusi tirituse pdrast. Firmad on viga teadlikuks
saanud ja kindlasti kasutavad seda mingi muu eesmdrgi saavutamise
vahendiks. Et selles suhtes on turg jdrjest haritum — raha enam tuulde ei

loobita. (Pakkuja 2).

o ..selline meeletu katsetamine ja raha raiskamine on veidi vaibumas.

(Tellija 4).

Lihenedes tiritusele eesmérgipohiselt, vOib viita, et itha sagedamini kasutatakse
iritusturundust partneritega parema kontakti saavutamiseks, mis on raskendatud

rangelt toises dhkkonnas.
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o Viga palju on hakatud sellist personaalset suhtlemist tegema. Kus voetakse
nditeks mingid drikliendid kokku ja minnakse reisile nendega. Just eriti

sellises business-to-business valdkonnas. (Pakkuja 3).

Sellised {ihised sdidud voimaldavad oma klienti v4i partnerit pohjalikumalt tundma

oppida. Saavutatakse parem kontakt, mis on kasulik edaspidiseks dritegevuseks.

Kui iirituse erinevate voimaluste ja eesméirkide suhtes ollakse tihel arvamusel, siis
formaadi osas on vdimalik niha erinevaid 1dhenemisnurki. Uhed vdidavad, et trend on
selgelt meelelahutuse suunas, teised on aga seisukohal, et puhtalt meelelahutusega

enam inimesi kohale ei meelita.

o ..pigem kipuvad need ikka meelelahutuslikkuse poole, et...et selliseid
informatiivseid iiritusi kipuvad inimesed kuivaks pidama ja sinna iildiselt
inimesed ei taha minna. (Tellija 3).

e Usna pea koguvad populaarsust juurde need, mis ei ole ainult puhtalt
meelelahutuslik vaid ka sellist hariduslikku poolt hakatakse sisse pikkima, et
tehakse nditeks klientidele mingit seminari voi asja, mis ei ole tildse
telekommunikatsiooni valdkonnast vaid selline iildine ja hariv ja siis pannakse
selline action i pool ka sinna juurde/.../ safari asendub selliste pehmemate

vddrtustega. (Tellija 1).

Siiski ei saa viimase aja trendidest rddkides olla vaid iiritusekeskne. Laheneda tuleks

veidi laiemalt.

e __iirituste vahel on hdsti suur konkurents, tegelikult on neid inimesi, keda
ptititakse iiritusele meelitada, mingi piiratud hulk/.../ Eestis jouab ilmselt ka
mingi hetk kdtte see, et inimesed ei joua nii palju kdia iiritustel — tahavad
mingi hetk kodus ka olla. See teema ja sisu otsimine, see pudndi otsimine

intensiivistub. (Pakkuja 4).
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Pakkujate hinnangul on jérjest olulisem see, mis inimesel sellest iiritusest kasu on.
Kas tegemist on Uritusega, mis annab kliendile informatsiooni voi tuleb inimene sealt

hoopis positiivset laengut saama.

o  Minu meelest on ka see trend, et iiritatakse see siduda mingi kasuliku osaga, et
kui algul on mingi infopdev, siis see lopeb nagu suurema iiritusega. Enam ei
ole nii, et sa kutsud lihtsalt partnerid kokku, vaid sa piitiad neile pakkuda siis
ka midagi uudisvddrtuslikku. (Pakkuja 3).

e ..minu arvates on selline meelelahutuslik pool tulnud joulisemalt sisse, et
ollakse valmis...ma arvan, et see on selline ildine tendents Eestis, ollakse

valmis olema vabamad. (Pakkuja 6).

Intervjuude pdhjal voib viita, et need, kes on {iritusturunduse teenusega omanud
pikemaajalist kokkupuudet, piitiavad lisaks meelelahutusele pakkuda sihtrithmale ka
midagi n-6 wuudisvddrtuslikku. Turundusjuhid, kes ei ole iritusturundust
organisatsiooni turundusvorgustikus eriti kasutanud, algavad aga sageli sealt, kust ka
teised organisatsioonid moned aastad tagasi alustasid ehk esmalt vaid meelelahutusele

apelleerides.

Seega voib viita, et kuna sihtriihm, kes erinevatest {iritustest osa votab, on paljuski
sama, siis muudetakse lritus justkui vaba aja veetmise vormiks, kuhu inimene tuleb
monuga. Teise nurga alt vaadatuna voib viita, et klient vOtab organisatsiooni {iritusest
osa seetdttu, et tal on sellest ka midagi reaalselt kasu — seda kas siis informatsiooni

vOi mOne muu aspekti ndol.

4.4.3. Urituste korraldajad

Eesti {iritusturunduse tellijad on teenuse pakkujate hinnangul muutunud aasta - aastalt
ttha teadlikumaks ning ka ndudlikumaks. Seoses vastava kogemuse tekkimisega
osatakse edaspidi oma soove tipsemalt formuleerida. Uha enam on hakatud kasutama
ka vastavat teenust pakkuvate ettevotete abi, mis niitab, et ajad, kui ettevotte iiritusi
korraldas paljuski sekretdr, on vaikselt moddumas. Uldiselt viitsid koikide

agentuuride esindajad, et kliente on vdga erinevaid. On nii neid, kes teavad téipselt,
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mida ja kuidas nad soovivad, ning ka neid, kellele on kogu iiritusturunduse olemus

veel veidi vOOras.

o Koige raskem on muidugi see juhus, kui klient ise ka ei tea, mida ta tahab.

(Tellija 2).

Peamiste iiritusturunduse kasutajate kategooriatena voib intervjuude pohjal vélja tuua
need ettevotted, kes korraldavad iiritusi seetottu, et see on neil saanud juba omamoodi
traditsiooniks, nad eesmairgistavad seda véga tépselt ning ka sihtriithmad oskavad seda
oodata. Teine grupp on need ettevdtted, kes ei kasuta iiritusturundust mitte tema
eripdraste voimaluste tottu, vaid paljuski seepérast, et nende konkurendid seda teevad.
Uritusturunduse teenuse pakkujad on oma klientide teadlikkuse ja ratsionaalsuse osas

eriarvamusel.

e ...meie kogemus on kiill see, et kliendid muutuvad jdrjest teadlikumaks ja kui
neil on juba iirituse korraldamise jaoks ette ndhtud eelarve, siis nad tegelikult
tahavad oma raha eest saada ka seda, mis nagu nende enda ndigemuse jdirgi
voiks olla maksimaalne 100%-line tulemus. (Pakkuja 5).

o Tegelikult ma vdidan, et suurem osa tiritusi ei suuda ennast eesmdrgistada.
Selles mottes..., et kui on eesmdrk selline, siis seda saaks ka saavutada. Ma
arvan, et kuskil kolmandik iiritustest tehakse toesti eesmdrgipdraselt. Aga ma
vdga tahan loota, et see number vihemalt sellinegi on. Emotsioon on kiill tore,

aga tavaliselt on voimalus ka rohkem saavutada. (Pakkuja 4).

Toetudes viimasele tsitaadile, vOib viita, et kui suur osa Eesti ettevotteid, kes
tiritusturunduse teenust kasutavad, ei oska seda tdpselt eesmirgistada, siis muudab see
ka tirituse tulemuste hindamise ddrmiselt keerukaks, kui mitte voimatuks. Samas tekib
kiisimus, kas nimetatud ettevotete ndol on tegemist professionaalsete agentuuride
klientidega ning kui jah, siis miks ei piilia teenuse pakkujad oma kliente aidata ning

piistitada koostd0s saavutatavaid ning mdddetavaid eesmirke.
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Suurfirma Statoil Eesti turundusjuht Hede Kerstin Luik on kindel, et turuosaliste
professionaalsus ja klientide ndudlikkus on kasvanud (Lehtsaar 2004). Sellest

ldhtuvalt on edaspidi oodata iiha tdpsemalt eesmérgistatud {iritusi.

Tulles tagasi teenust tellivate ettevdtete juurde, voib vdita, et tritusturunduse teenust
ostavad sisse keskmisest edukamad v0i edumeelsemad ettevotted. Sellisele tendentsile

viitab ka Aripéeva iiritusturunduse lisa “Firmapidu” (Kann 2005).

o Kindlasti, kes iiritusturunduse tarbija on kindlasti see, kus ettevotte tootaja
palk on tunduvalt - tunduvalt korgem, kui Eesti keskmine/.../ Jah ja iisna tihti
ka turu liidrid voi vihemalt TOP 5-s/.../. Teine asi, mis iseloomustab neid
ettevotteid, kui me votame nditeks mobiilside turult, kes voiks neid tiritusi teha
ja kes mitte, siis on see, et kvaliteediliidrid peavad iiritusi korraldama. See

eeldab personaalset suhtlemist, personaalne suhtlemine on kallis. (Pakkuja 4).

Samas ei ole niiteks organisatsiooni suuruse jidrgi enamasti voimalik prognoosida

tema professionaalsust ning ndudlikkust iiritusturunduse tellimisel.

o Vahel voib just vastupidi oelda, et kui suurem ettevote ei oska nii viimase
kroonini ja sendini oma raha lugeda, siis vdike ettevote vastupidi oskab/.../kui
suurtes organisatsioonides on mingid turundusinimesed tool, kes tegelikult
vastutavad oma naha ja karvadega selle eest, kui edukalt see raha on dra
kulutatud, millisel moel investeeritud, siis muidugi on nende teadlikkus jdlle

suurem. (Pakkuja 5).
Enamasti on suurematel ettevotetel rohkem rahalisi voimalusi. Siiski tuleb maista, et
reeglina on sellistel ettevotetel ka rohkem erinevaid sihtriihmi, kellele peab tdhelepanu

poorama.

o Kui ettevotte klientideks on 300 000 inimest Eestis, siis ta korraldab

erinevatele sihtgruppidele rohkem tiritusi kui véiksem firma. (Pakkuja 1).
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Eesti {iritusturunduse arengule aitab kindlasti kaasa asjaolu, et suurematel
agentuuridel on vélja kujunenud oma pisiklientuur, keda firitusturunduse vallas
igakiilgselt haritakse. Teadlikkuse aluseks on ka isiklikud kogemused ehk mida
rohkem ettevotted liritusi tellivad, seda kindlamad on nad oma soovides. Seega vdib
oletada, et kogemuse kasvades hakkavad ettevotted tiha rohkem {iritusi ka

ratsionaalselt eesmédrgistama.

4.5. Urituste korraldamine

Tuginedes nii teoreetilises osas toodud joonistele kui ka intervjueeritutelt saadud
informatsioonile, voib viita, et tihtipeale on tiritusturundusse kaasatud palju erinevaid
osapooli. Seetdttu on professionaalsete partnerite valimine kriitilise tdhtsusega. Siiski
koosneb iga iirituse korraldamine kindlatest alaetappidest, mis antud peatiikis ka

tdpsemalt késitlemist leiavad.

4.5.1 Urituste planeerimine

Eesti iihe tuntuima suhtekorraldusagentuuri Hill & Knowlton'i projektidirektor Aive
Levandi jagab {irituse planeerimise erinevatesse etappidesse. Esimeses etapis jouab
ettevotte esindaja jéareldusele, et igal aasta umbes samal ajal teevad midagi v3i on
nditeks millegi avamine. Seejirel vaadatakse, millal see voiks toimuda. Siis minnakse
erinevatesse Uritusturunduse firmadesse, et teada saada palju soovitud iiritus maksab.
Maksumuse teadasaamise kdigus saab inimene aru, mida ta tépselt tahab, sest hinna
kalkuleerimiseks pakub ettevote vilja erinevaid ideid. Selle kdigus vaatab tellija, kas
tirituse eelarve on talle lildse taskukohane. Edasi hakkab miiiigit6o, kus kaks - kolm
tiritusturundusfirmat on dra andnud oma pakkumised ja algab iihenduse votmine.
Eestimaal méngib veel see rolli, kas sul on eelnev kogemus selle firmaga, on moni
tuttav, kes soovitab, kas hind méngib rolli. Levandi sdonul on tegelikult hinnaklassid
suhteliselt sarnased. Juba teatakse, mis palju maksab. Kolmandas etapis hakkab
mingima idee. Millise agentuuri idee tegelikult mojub, mis meeldib juhatusele, mis

konkreetsele turundusinimesele. Jargmises etapis vaadatakse, et hind on kiill {ihel
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iritusturundajal parem, aga idee on teisel parem. Siis hakkab tihtipeale ideede
varastamine. Ehk siis Oeldakse dra sellele, kelle idee oli hea, minnakse odavama
juurde ja Oeldakse, et teeme hoopis nii. Intellektuaalse omandi vargust tuleb Eestis
veel suhteliselt palju ette. Sellealaseid probleeme on kisitlenud ka Aripiev (Kann

2005).

Tellijatega tehtud intervjuude pohjal voib véita, et agentuuri kaasamise korral
koostatakse neile enamasti suhteliselt pohjalik briif. Seega pannakse paika iirituse
eesmark, soovitatav aeg, kutsutav sihtrithm, iildine raam ning eelarve. Tdpsemaid

lahendusi ning konkreetseid ideid oodatakse aga juba agentuurilt.

e Ma olen alati iisna tdpse briifi valmis kirjutanud, et mis on meie ootused, kes
sinna tulevad ja mida me tahame saada. Mida me tahame ka selle tiritusega

saavutada. Aga pigem me jdtame selle loomepoole partnerile. (Tellija 2).

Organisatsiooni tausta teadmine on irituse korraldajale iilimalt oluline. Vajalik on
informatsioon eelnevate {rituste kohta, et viljapakutav idee sobituks iildisesse
konteksti ning oleks samas ka uudne. Samuti on korraldajale oluline teada, kes on
tirituse sihtgrupiks ning milline on organisatsiooni suhe nende klientidega. Seega on
vaja vilja selgitada, millises kliendisuhte faasis antud sihtriihm organisatsiooniga

seoses hetkel on.

Reeglina on tellijad valmis sellekohast informatsiooni jagama, kuna mdistetud on
koostdo vajalikkust ning korraldaja konfidentsiaalsust. Siiski on ka neid tellijaid, kes
lihtsalt ei tea péris tdpselt, mida nad tahavad. Sellisel juhul jd&b agentuurile antav

informatsioon esialgu puudulikuks.

e ..tavalise inimese arusaam on see, et on lava, on bdnd ja on siitia. Minu
arvates on need tdiesti kolmanda jéirgu asjad. Ja kui sa mingi kliendi juurde
ldhed, siis nende arusaam on tdpselt sama: ta panebki sulle, et me tahame, et
oleks niipalju inimesi, me tahame tantsida jne...ja kui on voimalik, siis

ohtujuht voiks olla see voi see. (Pakkuja 6).
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Antud juhul on paraku raske uskuda, et tegemist on professionaalse iiritusturunduse
rakendamisega ning et iiritus on tapselt eesmirgistatud. Sellisel juhul tuleb agentuuril
teha rohkem t66d, et vajalik informatsioon organisatsiooni kohta siiski kétte saada.
Paratamatult tekib aga kiisimus, kas organisatsioon peaks kasutama turunduselementi,

mille efektiivsusest ning rakendusvdimalustest puudub iilevaade.

Enamik kliente omab siiski mingit ndgemust sellest, mida {iritusega saavutada
soovitakse. Paljude puhul on soovid ka iisna tdpsed. Siiski vdib viita, et {irituse
organiseerimine on kergendatud tellija ning korraldaja vaheliste pikaajaliste
kliendisuhete puhul, kuna oma partnereid ning nende varasemaid tegevusi ja soove

tuntakse paremini.

o .. .kliendi ja agentuuri vaheline suhe peab olema hdsti avatud. Sest kui ei

rddgita, siis on ka vdga raske lahendust vilja pakkuda. (Pakkuja 1).

Pikaajalist koost66d hindavad korgelt ka tellijad, kes saavad professionaalse agentuuri

niol endale usaldusviirse partneri.

o .. kindlasti tuleb siinkohal hinnata pikaajalist koostood. No see on nagu abielu
ega ei hakka ju kogu aeg uut otsima. Pikaajaline koostoo on lausa viltimatu.
Nii on parem koostoovoime. (Tellija 3).

e ..ma pigem oleksin...pigem ma oleksin lojaalne iihele, aga aeg-ajalt tuleb

votta vdrskendust ka mujalt. (Tellija 1).

Pikaajalist koostood peetakse ddrmiselt oluliseks, kuna nii on tellija ja pakkuja vahel
tekkinud parem kontakt ning liksteise soovidele osatakse efektiivsemalt vastata.
Samas viidavad tellijad, et vahest on vaja lasta ideid pakkuda ka teistel agentuuridel,

et saada uusi ja vérskeid lahendusi.

Lisaks eelnevale kogemusele tellijaga voib informatsiooni saamine olla mojutatud ka

teistest teguritest.
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o Sellest ametikohast soltub. Kui su kontaktisikuks on sekretdr, siis sa
téendioliselt ei saa peaaegu mitte midagi teada/... / Usna tihti on ettevétte juht

see, kelle juurde me ldhme, et teada saada, mida soovitakse. (Pakkuja 4).

Paraku jadb selgusetuks, millist juhti silmas peetakse, kuna eelnevalt sai vélja toodud,
et osa tippjuhte ei oma erinevatest turunduselementidest ning nende

rakendusvoimalustest viga head tilevaadet.

Vaatamata kontaktisikule, on iiritusele eelnev periood oluline nii agentuuri kui ka
tellija jaoks. Korraldajad on reeglina telliva organisatsiooni kohta kiiva
informatsiooni kiisimises suhteliselt pdhjalikud, kuna on mdistetud otsest seost {irituse
edukuse ning taustinformatsiooni vahel. Korraldaja soovib aga teha voimalikult
meeldejddvat ning efektiivset iiritust, kuna suure tdendosusega hoiab see nii

olemasolevat klienti kui toob endaga kaasa ka uusi.

Edukalt organiseeritud iiritused on omamoodi agentuuri visiitkaardiks. Igal agentuuril
on omad eriti dnnestunud iiritused ning ka need, mille puhul oleks saanud ka paremini
teha. Siiski voib siinkohal wveidi {ildistada, kuna reeglina on eduka iirituse

korraldamisele eelnev siiski suhteliselt sarnane.

Intervjuudele tuginedes voib vilja tuua peamised {irituse dOnnestumise alustalad:

e vajadus iritust korraldada

¢ juhtkonna toetus

e professionaalse agentuuri eelistamine odavamale
e hea koostoo kliendiga

e selge eesmirk

e piisav eelarve

e nutikas idee/uudne formaat

e podhjalik planeerimine

e Jige sihtrithm

e selge projektijuhtimine

e mitu tagavaraplaani
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e meeskonnatod

e detailne iirituse mottes labimangimine
e ilma ja toimumise ajaga arvestamine
e labimdeldud eneseeksponeerimine

¢ soodustuse pakkumine miitigitirituste puhul

Kindlasti ei tdhenda eelnev loetelu seda, et {iritus on edukas vaid agentuuri kaasamise
korral. Piisava meeskonna puhul on viga efektiivselt vOimalik iiritusi korraldada ka
organisatsioonisiseste ressurssidega. Intervjuudest tuli vélja ka asjaolu, et iga tlirituse
juures vOib moni asi veidi viltu minna. Professionaalsust niitab aga see, kuidas

tekkinud olukord lahendatakse.

Vaatamata sellele piiiitakse pohjaliku planeerimisprotsessiga riske maandada. Siiski
jadb Eesti praktika puhul planeerimise pool sageli puudulikuks. Seda just
tiritusejirgsete hindamismeetodite valiku osas. T60 teoreetiline pool késitles asjaolu,
et Trituste planeerimise puhul on vdga oluline poorata tidhelepanu ka
hindamismeetodite valikule. Siiski ei planeeri siinsed ettevdtted enamasti ette,
milliseid hindamiskriteeriume kasutatakse ning kes on selle ldbiviijad. Seega voib

viita, et planeerimisprotsess ei ole tdielik ning arenguruumi on.

Siiski arvestatakse iirituse ettevalmistamisel eelnevate kogemustega. Opitakse nii
onnestunud kui ka ebadnnestunud iiritustest. Eelnenud iiritusi vdetakse arvesse ka

rahvusvahelisel tasandil.

o Kui meil on eesmdrk, mis on kolme Ballti riigi peale, kui see klient tahab seda
uritust saada ka Ldtis ja Leedus, siis tavaliselt voetakse hdsti pohjalikult
arvesse. Voi kui iiritused toimuvad jarjestikku, siis voetakse eelmise pdeva
tiritust arvesse ka jdargmise pdeva puhul. Lisaks voetakse Ldtis ja Leedus
arvesse mingit sealset riigi tauststisteemi ja konteksti. Sageli on nii, et see, mis
on Tallinnas vilja tootatud, ei pruugi iiks iihele minna rakendamisele Riias.

(Pakkuja 5).
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Eduka iirituse korraldamisel tuleks seega igale sihtrithmale proovida ldheneda
omandoliselt. Ka viga erinevate sihtriihmade kutsumine iihele iiritusele voib anda

hoopis negatiivse tulemuse — péris rahul ei ole keegi.

Intervjueeritud tdid tldiselt vélja, et valdavalt on agentuuri ja kliendi koost6d
suhteliselt pikaajaline. Seega saab iga eelnenud {irituse kogemust kasutada dra
jargneva korraldamisel. Uute partnerite puhul ldheb palju aega teise
tundmadppimiseks. Seega iiritatakse ka loodud Uritusturundusagentuuride Liiduga
tekitada veidi piisivamaid kliendisuhteid vastastikuse kasu eesmérgil. Kokkuvdttes

vOib aga viita, et edukas on see iiritus, mis tdidab talle pandud eesmaérki.

4.5.2. Urituse eesmiirkide eristamine ja hindamine

Urituste korraldamine on keeruline ning acgandudev protsess. Esmatihtis on aga vilja
selgitada, mille voi kelle jaoks dritust korraldatakse. Alles pohieesmérgi
paikapanemise jdrel saab hakata vaatama, millised alleesmirgid sellega kaasnevad.
Teooriale toetudes voOib viita, et parema moddetavuse ning iirituse efektiivsuse

seisukohast on alaeesmérkide paikapanemine kindlasti oluline.

Tegelikult vOib omaette alacesmérkideks tituleerida koik iiritusega seotud tdhtsamad

aspektid.

o Noh nditeks kingitused, et kui inimesed lihevad koik iirituselt dra, tehakse
vdike kingitus, et mis see on, mida see peab siimboliseerima. Noh selline vdike
detail voi no nditeks kutse, mille sa saadad vilja, mida see kutse annab edasi.
Ta loomulikult toetab seda peaeesmdirki, kuid sinna on voimalik sisse

integreerida selliseid viiksemaid eesmdrke. (Pakkuja 1).

Reeglina on aga Eestis veel siiski nii, et klient ei oska oma eesmairke, rddkimata veel

alaecesmarkidest, nii tdpselt defineerida.
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o ..meil ei ole viga keerukat eesmdrkide siisteemi ja me ei méoda viga tdpselt

nende tirituste tulemusi. (Tellija 3).

Samas ei telli iiritusi vaid kohalikud kliendid. Ning ka viimaste hulgas on ettevotteid,

kes panevad véga tdpselt paika kdik iiritustega seonduvad alameesmargid.

e Rahvusvahelised kliendid teavad tdpselt. Nemad teavad tdpselt. (Pakkuja 3).
o Meil on viga konkreetsed eesmdrgid iga kliendi kohta ja kuu kuni poolteist
peale iirituse toimumist saame me need iile kontrollida, kas ja kui palju need

tdideti. (Tellija 2).

Teoreetiline pool vdidab, et alameesmérkide seadmine on vajalik iirituse tulemuste
hindamise lihtsustamiseks. Siiski ei oska veel paljud Eesti praktikud sellele

tadhelepanu poorata.

4.5.3. Urituse formaadi valimine

Enamasti soovivad ettevotted iga kord teha midagi ainulaadset. Nii pakkujad kui
tellijad todevad, et kreatiivsed lahendused on ddrmiselt olulised. Selgelt soovitakse

oma konkurentidest ponevamad ning paremad olla.

o Valdav enamus on ju selliseid iihekordseid spetsiifilisi tiritusi, milleks tuleb
vdga spetsiifiline ldhenemine vilja tootada. (Tellija 2).

o  Mingi kogus kliente, keda ma arvan, on vihem, teavad téipselt, et see tootab ja
nad ei taha kuuldagi viga mingist muust ldhenemisest. Aga neid on oluliselt
vihem. (Pakkuja 5).

e Pigem, kuna klientidel on iga kord ootused ja nad ei taha enam saada midagi
sellist, kus nad on juba kdinud ja mida nad on teinud, siis pigem ikkagi midagi

uut ja huvitavat. (Tellija 2).
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Ilmselt soovitakse uusi ideid seetottu, et sihtrithm, kes erinevatel aastatel
organisatsiooni iritustel kéib, on paljuski sama ning neid soovitakse iillatada millegi

enneolematuga.

o Viga kaua aega ei saa sama formaati kasutada. Kui on kindlalt vilja tootatud
formaat, siis selle juurde voib jille tagasi tulla, aga kogu aeg aasta-aastalt
tihte ja sama asja teha, siis see muutub igavaks. Nii tegijatele kui ka
klientidele, sest paratamatult, et Eesti on nii vdike, et need kliendid kdivad ja

paljude firmade puhul on need ikka tihed ja samad inimesed. (Tellija 5).

Samas tddevad tellijad, et kui juba jérele proovitud formaat tootab hésti, siis puudub

vajadus uute katsetamiseks.

o ..natukene tuleb endale tuhka pihe raputada. Me praegu oleme sellises faasis,
kus me oleme moned aastad sellelaadseid tiritusi korraldanud. Sellest on ma
arvan aastaid kolm, neli, kui sellelaadseid iiritusi korraldama hakati. Need on
seni niivord hdsti tootanud, et me seni oleme ldinud pigem seda dratallatud,
sissetallatud, viljatootatud, hdsti pealeminevat rada. (Tellija 3).

o Kliendiiirituste puhul/.../viga tihti me kasutame sama formaati viga mitmel
korral, mis on ka hea moodus hoida kulusid kontrolli all/.../sest kliendid ei

kattu. (Tellija 1).

Seega voOib viita, et kui irituse sihtgrupp on erinev, siis vdib iiks idee ning

kontseptsioon edukalt I4bi liiiia ka pikemaajaliselt.

o Uks hiisti lahedaid asju, mida me Eesti Lotole tegime, oli pubide tuur. Pubi
Bingo oli selle asja nimi, kus rahvas kdis siis neljapdevaohtuti pubis Bingot
mdngimas. See oli koostéos Sakuga, kui ostsid kaks nddalat enne”’Sakut”, siis
said kaasa pubi Bingo pileti...tulid neljapdev kohale/.../ siis meil oli
spetsiaalselt ka Anti Kammiste ja Bldku. Anti mdngis klaverit ja Bldku oli oma
lollis kostiitimis/.../ Meeletult lahe ja populaarne. Pubid kutsusid tagasi meid,
aga lihtsalt iihel hetkel..me tegime mitu ringi peale mingi kaks aastat.

(Pakkuja 6).
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See, et lihte formaati kasutatakse erinevate kliendigruppide jaoks, on suhteliselt
levinud ning kuluefektiivne lahendus. Kindlasti on aga formaadi uuendamine mingi

ajaperioodi méddudes vajalik.

Lisaks juba tehtud ja védga edukalt toimivatele iiritustele on aga samas voimalik vilja

tuua ka teistsuguseid traditsioone.

o Selles mottes, et ideed muutuvad....selles mottes on sari, et kvaliteedi pool on

alati stabiilne. (Pakkuja 6).

Eelnevale toetudes voib tddeda, et oma headuses tuntud formaadi kasutamine on igati
aktsepteeritav, kui tagada, et iirituse sihtrithm oleks alati erinev. Samas on teatud aja
tagant kasulik ka uusi ideid ja formaate otsida, kuna inimesed vésivad kiiresti
sarnastest iiritustest ning nende meelitamiseks oleks vaja neid iiha uuesti positiivselt

ullatada.

4.5.4. Urituste hindamine

Hindamisprotsess on organisatsiooni poolt korraldatavate iirituste arengu nimel
kahtlemata iilimalt oluline. Lisaks iiritusjdrgsele hindamisele rakendavad vilismaised
praktikud ka {ritusele eelnevat hindamist, mille kdigus uuritakse sihtriihmalt
planeeritava iiritusega seotud erinevaid aspekte, et lopptulemus oleks voimalikult
paljudele sihtriihma esindajatele meelepdrane (Hoyle 2002). Eestis see siiski laiemat
kasutust ei leia ning seetdttu toetutakse iirituse korraldamisel iseenda ja/voi lritust

korraldava agentuuri arvamusele.
Vaatamata sellele tuleb iirituse hindamisprotsessile tdhelepanu poorata planeerimise

ajal. Seega tuleb algfaasis panna paika, milliseid hindamismeetodeid kasutatakse ning

kes on selle ldbiviijad (Getz, Eckerstein 2003, kaudu).
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Sageli peetakse liritustejargset hindamisprotsessi lritusturunduse iiheks nodrgimaks
kiiljeks, kuna iiritusest saadavat tulu on tihtipeale raske viga tapselt moota. Eckerstein
(2003) on seisukohal, et eriti juhul, kui kasutatakse rohkem kui iihte
turunduselementi, on alati vdimalus, et need mdjutavad tarbijat ja seega ei ole
voimalik vidlja tuua 100% tdpset hindamismeetodit {ritusturunduse tulemuste
modtmiseks. Tema seisukohti jagab ka Lohmus (2000). Behrer ja Larsson on aga
kindlad, et need, kelle arvates ei ole Uritusturunduse tulemusi véimalik hinnata, ei ole
seda kasutanud kindlate eesméirkide saavutamiseks (Behrer & Larsson 1998,
Eckerstein 2003, kaudu). Sobivate mdddikute leidmine on probleemiks nii

tiritusturunduse teenust pakkuvatele agentuuridele kui ka tellijatele.

e Moodetavusega on probleeme/.../selline liihiajaline miitigitulemus ei ole veel
selline loplik indikatsioon. Aga iirituste puhul on ta seda raskem, et kui
toepoolest iiritus on nditeks osturalli selliseks lahutamatuks osaks, siis me
kuidagi oska oelda, kui palju me oleksime miiiiki saavutanud, kui me tiritust
tildse teinud ei oleks. Me lihtsalt ei vota seda riski. Aga me oleme kogemusel,
kohutundel eelneval....toesti eelneval kogemusel...oleme. Tuleb ka tagasisidet
vdiksemate tirituste puhul. Ja siis me ndeme, kui palju on inimesed kdinud ja
kui palju nad on ostnud. (Tellija 3).

e ...me saame kokku ja rddgime, vaatame asjad iile. Meil sellist kirjalikku vormi
ei ole jah. Voib-olla meil on klientidega suhteliselt head suhted ja ei ole seda
vaja. Naljakas oleks, jah, neile mingeid kirju hakata saatma. (Pakkuja 6).

e No kui on mingi seminar voi konverents, siis seal voib olla lausa mingi ankeet
lopus. Et kui on mingi muu iiritus, siis ei sunnita inimesi seal mingeid ankeete
tditma, pigem tuleb ikka klient ja iitleb firmale, kes seda korraldas, et, oi, viga

tore oli. Et ikka suuline infovahetus ja seda ndeb ka osalejate ndgudest.

(Pakkuja 2).

Tsitaatidest tuleb vélja, et paljuski ldhtutakse iirituse hindamisel isiklikust arvamusest.
Samas ei ole see kindlasti adekvaatne ja arvestatav moodik. Miiligieesmérgiga lirituste
puhul on eriti kliendikaardi siisteemi olemasolul viga tédpselt voimalik jilgida

miiiiginumbrite muutumist. Samas toetab ka t60 teoreetiline pool dppeeesmargiga
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tirituste puhul ankeetide kasutamist. Lisaks tagasiside saamisel on ankeete vdimalik

kasutada jargmise lirituse korraldamisel ka n-0 iiritusele eelneva hindamisena.

Eelnevast voib ka jireldada, et moni pakkuja peab hindamise all silmas vaid tellija
rahulolu agentuuri tooga. Siiski on vajalik ka {irituse sihtriihma arvamuse uurimine.
Samas on moni seisukohal, et sihtriihma arvamuse kiisimine ennast ei digusta, kuna
vastused pohinevad enamasti emotsioonidel. Samuti on suure {irituse puhul viga raske

hakata inimestelt tagasisidet kiisima — kdik soovivad iiritusest osa saada.

e ..sa saad sellise emotsionaalse vastuse. Sellist tagasisidet korjatakse just eriti

tootajate sisetirituste puhul. (Pakkuja 4).

Lisaks tegelikele emotsioonidele vdivad tagasisidet mdjutada ka viisakus (ei taheta
iiritust kritiseerida) ning soov ka edaspidi organisatsiooni iiritustest osa votta (kartus,

et negatiivse tagasiside korral jargmisel korral ei kutsuta).

Uldiselt vdib aga intervjuudele tuginedes viita, et mida suurem ja kallim on iiritus,
seda rohkem {iritatakse ka tema tulemusi analiiiisida. Seega voib jdreldada, et
suuremate investeeringute puhul on organisatsiooni tippjuhtkonna poolne kontroll
suurem ning sellest tulenevalt on tdiendav vajadus oma otsuseid ja valikuid reaalsete

saavutuste nédol digustada.

o Mida kallimaks iiritus liheb, seda rohkem ta pdlvib mu tdhelepanu, seda

rohkem. (Tellija 1).

Léahtudes teooriast on aga irituse tulemuste hindamine vaid digustamise seisukohast
ebaotstarbekas. Nordberg vdidab, et hindamise eesméirgiks peaks olema see, et niha,
kuidas on seda projekti voimalik edaspidi dra kasutada (Nordberg 2000, Eckerstein
2003, kaudu). Kindlasti piilitakse seda ka rakendada, kuid paljud turundusjuhid

peavad enda valikute digustamist sageli tdhtsamaks.

Eelnevast ldhtudes voib viita, et lisaks sobivate hindamismeetodite valikule peab

arvestama ka hindaja suhet organisatsiooniga, kuna korraldaja ja hindaja isikute {ihte
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langevuse korral vdivad saadud tulemused olla moonutatud. Enamik organisatsioone
ei telli irituste hindamist viljastpoolt organisatsiooni ilmselt teadmatuse voi

soovimatuse tottu. Kindlasti mingib siinkohal rolli ka hindamise kallidus.

Seega piiiitakse enamasti ise hakkama saada. Kus vdimalik, rakendatakse
hindamisprotsessi lédbiviimiseks kliendihaldureid, kes uurivad sihtriihma rahulolu.
Organisatsiooni tooOtajate kasutamist tagasiside kogujana toetab ka t60 teoreetiline

pool.

e Ka kliendihalduritelt...kui nemad klientidega suhtlevad, siis ma alati ka palun,
et nad saadaksid mulle tagasiside, et mis kliendile meeldis ja mis ei

meeldinud. (Tellija 2).

Hindamisprotsess peaks agentuuri kaasamise korral olema kahepoolne — agentuur

hindab toimunud iiritust ning tellija selle korraldajat.

o ._.mille pohjal klient viga palju hindab, on selle iirituse ettevalmistav faas.
(Pakkuja 3).

e Hinnatakse ka seda protsessi. Meie juurde on tulnud kliendid, kes iitlevad, et
ndete eelmisel aastal sai iirituse korraldaja kiill viga hdsti asjaga hakkama,
aga viimase hetkeni oli nii ebakindel, et millal toimub, et koik oli nii viimasel
hetkel, et me ei saanud usaldada, et teiega on nii kindel, et koik toimib, on
kontrolli all. (Pakkuja 2).

o Me alati saame agentuuriga alati pdrast kokku, et kui me ise oleme selle asja
ldbi arutanud. Anname tagasisidet selle kohta, mis meie tippjuhid arvasid ja
mis meie kliendid arvasid, mis me ise arvasime sellest nende t60 tulemusest,

pluss mis me arvasime to6 protsessist. (Tellija 2).
Samas on ka agentuure, kes kasutavad koostdd hindamiseks ametlikku tagasiside

vormi. Sellisel juhul saab ka korraldaja pohjalikumat infot iirituse erinevate niiansside

kohta, et oma tegevust edaspidi veelgi efektiivsemaks muuta.
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o ..peale igat iiritust saadame kliendile rahulolu uuringu, kus siis klient hindab
koiki aspekte — nii iildist koostood agentuuriga, iildist eesmdrgi saavutamist
kui koiki detaile, millest iiritus koosnes. (Pakkuja 1).

e Tavaliselt néieb see vdlja nii, et kui me peale tiritust, siis kas me tahame mingit
meediakajastuse raportit voi mingit kokkuvotvat dokumenti, siis saadetakse

kliendile selline leht, kus nad rddgivad, mis ldks hdsti, mis halvasti.

(Pakkuja 2).

Siiski késitletaksegi tellija hinnangut agentuuri t6dle peamise meetodina, jéttes

korvale tirituse eesmarkide tditmise hindamise 1dbi sihtrithma.

Intervjuude pohjal voib viita, et paljuski kasutatakse ka kombineeritud
hindamisprotsessi, kus voetakse arvesse nii kliendilt tulnud suulist tagasisidet,
sihtriihma emotsioone konkreetselt tirituselt kui ka koikvoimalikke teisi nditajad, kas

miitigitulemuste voi saavutatud kontaktide jéargi.

e Hinnata saab igat moodi, kas kulutatud raha suhet saadud inimeste arvule,
kogutud inimeste arvule. Rahulolu vdiljendust mingite kontaktide ndol, mis
kohe vidljenduvad iirituse kdigus voi kohe pdrast — meediakajastust.

(Pakkuja 5).

Ka t60 teoreetiline pool toob vélja, et sageli kasutatakse iirituste hindamiseks
erinevaid meetodeid. Probleemiks on aga asjaolu, et sageli ei podra antud

turunduselemendi kasutajad tulemuste hindamisele piisavalt tdhelepanu.

Lieungh on seisukohal, et {iritusi hindavad vaid suurettevotted. Tema arvates ei tegele
hindamisega teised organisatsioonid ajapuuduse, liihiajaliste eesmérkide, teadmatuse
ja paljuski ka liigse konservatiivsuse tottu (Lieungh 1998, Eckerstein 2003, kaudu).
Seega tuleb siinkohal silmas pidada, et intervjueeritud agentuuride esindajad kuulusid
oma valdkonnas Eesti tippude hulka ning voib vaid oletada, milline hindamisprotsess
toimub voi pigem ei toimu vidiksemates ettevotetes. Kokkuvottes voib pakkujate

seisukohalt viita:
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o . kui klient tuleb tagasi, siis jdrelikult selles viljendub ka see lopphinnang.

(Pakkuja 5).

Samas ei peaks vaid eduka koostdoga olema rahul tellijad, kes investeerivad liritusse

eelkdige organisatsiooni eesmarkide saavutamiseks.

Eelneva pohjal voibki viita, et iirituse tulemuste hindamist pidasid pigem oluliseks
tellijad. Uritusturunduse teenust pakkuvad agentuurid pddrasid peamiselt tihelepanu
tellija hinnangule. Seega on agentuuri kaasamise korral vajalik juba alguses panna

tépselt paika, kuidas tulemusi hinnatakse ning kes on protsessi teostajaks.

Kokkuvottes voib hindamise aluseks votta miiliginumbrid, meediakajastuste arvu voi
teised nditajad, kuid suhteliselt raske on mdota seda, kas kliendid muutusid iirituse
tottu organisatsioonile lojaalsemaks voi mitte. Ometi ei ole see vdimatu ning t60
teoreetiline pool toob vélja ka erinevad vdimalused iirituste hindamiseks. Paraku tuleb
Eestis {iirituste hindamise puhul tuua vilja asjaolu, et nii pakkujad kui ka tellijad
keskenduvad sageli vaid kliendi emotsioonidele, mis ei pruugi aga anda tdielikku ja
adekvaatset pilti. Vaadatakse nii sihtrithma kui ka tellija/korraldaja rahulolu. Viimast
eriti miiligiga mitteseotud {rituste puhul. Siinkohal tulebki rdhutada eelneva
sonavaliku adekvaatsust, kuna Eestis tdepoolest pigem ‘“vaadatakse” kui
“moddetakse” sihtriithma rahulolu. Seega vdib vidita, et saadud tulemused on paljuski
subjektiivsed, kuna tihtipeale ndhakse seda, mida soovitakse. Sellest tulenevalt

soltuvad iirituse hindamistulemused paljuski ka korraldaja/tellija enesekriitikavdimest.
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S. Jareldused ja diskussioon

Uritusturundust késitletakse antud t00s kui tihte integreeritud
turunduskommunikatsiooni elementi, mida tuleb maksimaalse efekti saamise nimel

integreerida teiste turunduselementidega.

Uritusturunduse ~ kisitlus tugineb antud t66s kahele peamisele teoreetilisele
lahtekohale. Nendeks on tarbijakditumispohine lahenemine ning

kommunikatsiooniteoreetiline ldhenemine.

Teooriast tulenedes voib viita, et iritusturundusega on seotud terminoloogiline
ebaselgus. Seetottu on asjakohane autoripoolse definitsiooni véljapakkumine.
Uritusturundust voib defineerida jirgmiselt: “Uritusturundus on organisatsiooni poolt
sisemistele ja valimistele sihtriihmadele tirituste korraldamise kaudu brandi véértustel
pohinevate turundussonumite edastamine, et tugevdada emotsionaalset sidet

organisatsiooniga ja tekitada kahepoolset kommunikatsiooni”.

Rédkides tirituse sihtriihmast ja eesmarkidest, voib viita, et kdige enam korraldatakse
iiritusi olemasolevate klientide ning partnerite hoidmiseks ning nendega suhete

arendamiseks.

To6o6 teoreetiline pool késitles ka tritusturunduse hindamisega seotud raskusi. Moned
praktikud vididavad, et iiritusturunduse tulemusi ei ole vdimalik adekvaatselt hinnata.
Teised on seisukohal, et selline arvamus tuleneb asjaolust, et iiritusele ei ole seatud
konkreetseid ja moddetavaid eesmérke. Kindlasti on hindamine oluline, et jargmisel
korral oleks voimalik korraldada veelgi paremat {iritust. Seetdttu pakuti vélja tirituse

eesmarkidest ldhtuvad hindamismeetodid.

Lisaks tritusturunduse plussidele toodi vilja antud turunduselemendi miinuseid.
Sellest ldhtuvalt on vajalik kaaluda, kas iiritus on parim voimalus organisatsiooni
eesmarkide saavutamiseks, kuna tirituste puhul on kontakti hind suhteliselt kallis ning

sageli ei ole ettevottel sihtrithmaga personaalset kontakti vaja.
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Jérgnevalt toon vilja empiirilise osa pdhijéreldused.

e Milline on Eesti klientide teadlikkuse tase iiritusturundusest ning kui
kindla nigemusega nad iiritusturunduse teenust pakkuvasse agentuuri

lahevad?

Uritusturundus on Eestis stabiliseerumise faasis — teenuse tellijate ja pakkujate
professionaalsuse tase on veel védga erinev, kuid turuosaliste teadlikkus kasvab
pidevalt. Antud t06 raames késitletakse stabiliseerumist kui protsessi ning ei viideta,
et turg on juba stabiliseerunud. Mone praktiku arvates on teistest teadlikumad suured
rahvusvahelised ettevotted ning edukamad ja edumeelsemad Eesti ettevotted. Sellele
viitab ka t60 teoreetiline pool. Klientide teadlikkuse tousule aitab kaasa
tiritusturunduse kogemuse tekkimine ning asjaolu, et suurematel agentuuridel on vilja

kujunenud piisiklientuur, keda antud valdkonnas pidevalt haritakse.

Intervjueeritud ettevotete esindajad suudavad enamasti iiritusi  konkreetselt
eesmirgistada, kuid viitavad samas, et see ei ole Eesti iiritusturundusmaastikul veel
koikehdlmav tendents. Teenuse tellijate arusaam antud turunduselemendist on

varieeruv ning valdkonnaga seotud terminoloogiat kasutatakse ebaselgelt.

e Kuivord proovitakse iiritusi integreerida iildisesse turundus- voéi

kommunikatsioonistrateegiasse?

Uritusturundust kisitletakse teoorias kui iihte integreeritud
turunduskommunikatsiooni elementi. Ka intervjueeritud viidavad, et enamasti
pliitakse tritusi integreerida iildisesse turundus- voi kommunikatsioonistrateegiasse,
et erinevate turunduselementide vahel tekiks siinergia. Selle toestuseks on asjaolu, et
sageli moodustavad korraldatavad iiritused iihe kampaania osa ning seda toetavad
teised tegevused. Samuti ldhtutakse iirituste korraldamisel ettevotte pohivddrtustest,
millest tulenevalt valitakse nii korraldatavate kui sponseeritavate lirituste puhul sobiv

formaat ning sisu.
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Siiski eeldab antud véide vastava strateegia olemasolu, mis on viiksemate ettevotete
puhul kaheldav. Samuti tuleb intervjueeritute vastustesse suhtuda kriitikameelega,
kuna ilmselt ei soovita nii vOi teisiti vdita, et Uritusturunduse kasutamine ei ole

strateegiliselt planeeritud.

e Millised on Eestis iiritusturunduse eesmirgistatuse ning teiste
turunduselementidega integreeritusega seotud viimaste aastate

muutused teenusega seotud praktikute nigemuse kohaselt?

Ei ole pdhjust kahelda asjaolus, et erinevaid turunduselemente ning sdnumeid
valdavalt védhemalt piliitakse omavahel integreerida. Seega voOib viita, et
tiritusturundus on vorreldes varasemate aastatega muutunud integreeritumaks ning
eesmirgistatumaks. Endiselt leidub aga ka neid, kes kasutavad iiritusturundust vaid
seetottu, et nende konkurendid seda teevad, tunnetamata selleks ise vajadust.
Mustema stsenaariumi jargi suudavad praktikute hinnangul ennast eesmirgistada vaid

kolmandik Uritustest.

Siiski kaldun ndustuma nende intervjueeritutega, kes vdidavad, et pigem korraldatakse
iritusi organisatsiooni eesmdrkide saavutamiseks. Samas olen seisukohal, et paljud
ettevotted seavad iiritustele liiga laiad vdi pikaajalised eesmérgid, mistdttu jadvad
tulemused sageli mdddetamatuks voi alla ootuste. Seega on vajalik konkreetsete ning
mdddetavate eesmérkide seadmine ning peaeesmirgi alacesmarkideks jagamine.

Viimast siiski paljud ettevotted ei praktiseeri.

e Milliseid iiritusturunduse hindamismeetodeid kasutavad Eesti

agentuurid?

Erinevatest hindamismeetoditest kasutatakse Eestis peamiselt iritusele jargnevat
hindamist. Vélismaal kasutust leidev {iritustele eelnev hindamine on intervjueeritud
ettevotetele veel enamasti voOras. Lisaks sellele ei tajuta valdavalt vajadust
hindamismdddikute viljatdotamiseks juba planeerimisprotsessi kdigus. Seega ei saa

siinkohal radkida strateegilisest tirituse tulemuste hindamisest.
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Teenuse pakkujad mdistavad hindamisprotsessina enamasti vaid tellija tagasisidet
nende todle, jittes korvale iiritusele seatud eesmirkide saavutamise hindamise.
Tellijad peavad kiill tulemuste hindamist oluliseks, kuid ei oma sageli selle

teostamiseks kindlat siisteemi.

Nii teenuse pakkujad kui tellijad hindavad valdavalt {iritusi, toetudes sihtriihma
emotsioonidele. Siinkohal tuleb rohutada, et Eestis pigem ‘“vaadatakse” kui
“moodetakse” sihtrithma rahulolu. Tunnustada tuleb siiski ettevotteid, kes kasutavad
hindamiseks organisatsiooni enda tOGtajaid sihtriihmalt mitteformaalses vormis
tagasiside kogumiseks — nii saab organisatsioon vajalikku informatsiooni, kuid

sihtrihm ei tunne ennast n-6 tilekuulatavana.

Kasutatakse ka kombineeritud hindamisvotteid, kus lisaks personaalsele vestlusele
tellija voi sihtrithma esindajatega vaadatakse mingi aja méddudes ka miiliginumbreid

vOi teisi olulisi néitajaid.

Osa agentuure saadab klientidele ka ametliku ankeedi, kuid see ei ole {ildlevinud.
Ankeedi vormi kasutavad ka tellijad, kuid vaid siseiirituste hindamiseks. Seega
soovitakse rakendada kahepoolset kommunikatsiooni, kuid sellele ei pddrata piisavalt
tdhelepanu. Valdavalt toimub iirituste hindamine siistematiseerimatult ning liiga palju
toetutakse isiklikule arvamusele. Erinevate hindamismeetodite seast on voimalik
kombineerida iga konkreetse iirituse hindamiseks sobilik siisteem, kuid seda ei

praktiseerita laialdaselt.
Eelnevast lahtudes voib tuua vélja vastused t66 pohikiisimustele
e Milles nidhakse iiritusturunduse eripira ning rolli ettevotte
turundusstrateegias? Kuidas integreeritakse seda teiste
turunduselementidega?
Uritusturundust  kisitletakse nii teoorias kui praktikas vdimalusena liheneda

sihtrithmale personaalselt. Lisaks sellele piiiitakse {iritustega tekitada sihtrithmas

meeldivaid ning meeldejddvaid emotsioone ning seeldbi mojutada ostuotsust
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positiivses suunas. Intervjueeritud tajuvad iiritusi kui kahepoolse kommunikatsiooni
rakendamise vdimalusi, kuid ei poora selle praktiseerimisele siiski piisavalt
tdhelepanu. Suur osa iiritusi tdidab kommunikatsiooni aspektist vaid organisatsiooni

sOnumite edastamise rolli.

e Kuivord voib viita, et Eesti ettevotted kasutavad iiritusturundust
eesmirgipiraselt: kas nad valivad iritusturunduse teadlikult selle

eripiraste voimaluste tottu voi jirgivad konkurente?

Eesti ettevotted korraldavad vdga erinevate eesmirkidega iiritusi. Lihtudes iirituse
sihtriihmade ja eesmirkide variatiivsusest, vOib véita, et {ritusi rakendatakse
konkreetsete  organisatsiooni  sihtide  saavutamiseks. = Tulenedes  antud
turunduselemendi ebapiisavast praktiseerimisest, on siiski ka neid ettevdtteid, mis ei
pOora lrituse eesmdirgistamisele tdiendavat tihelepanu ning ritusturundust
rakendatakse vaid pdhjusel, et tegemist on uudse elemendiga, mida kasutavad

konkurendid.

Praktikud on {irituste eesmaérgistatuse suhtes eriarvamusel. Moni véidab, et ennast
suudab eesmirgistada vaid kolmandik iiritustest. Teised on seisukohal, et valdavalt
korraldatakse {iritusi siiski organisatsiooni eesmirkide saavutamiseks. TO0 autor leiab,
et pigem on probleem liiga iildiste voi pikaajaliste eesmérkide seadmises, mistdttu

jadvad tulemused sageli mdddetamatuks voi alla ootuste.

Tuginedes t60 teoreetilisele poolele, voib viita, et enamik Uritusturundust kisitlevaid
teooriaid ning motteavaldusi on selgelt positiivse alatooniga. Ilmselt on teoreetilises
plaanis tegemist veel suhteliselt uue turunduselemendiga ning konstruktiivne kriitika
ei ole veel leidnud laialdast kdlapinda. Siiski on see valdkonna arengu eesmirgil

vajalik.

Iga strateegia ja ldhenemise puhul on vaja tajuda ka selle tegelikke ning voimalikke
ohte ja ndorgemaid kiilgi. Seega voib viita, et kuigi olen iiritusturunduse kui efektiivse
integreeritud turunduskommunikatsiooni osa poolt, on siiski naiivne késitleda antud

turunduselementi ilma kriitikameeleta.
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Seda enam, et ebaratsionaalse praktiseerimise korral on iiritustel reaalne oht muutuda
pelgalt promoiiritusteks, mille suhtes tekib tarbijal kaitsereaktsioon. Seega voib
nditeks liigne enesepresenteerimine iiritusel anda soovitud lojaalsuse ja meeldiva
emotsiooni tekitamise asemel hoopis vastupidise tagasilodgi. See on vaid iiks

negatiivne stsenaarium ritusturunduse ebaprofessionaalse rakendamise puhul.

Samuti vOib arutleda selle iile, kas {iritusturunduse praktiseerijad kasutavad seda
kahepoolse kommunikatsiooni arendamiseks vOi soovitakse edastada wvaid
organisatsioonile  sobivaid  turunduslikke = sOnumeid. Ilmselt on antud
turunduselemendi  kasutajate  hulgas molemaid. Samas viitavad nditeks
probleemilahenduseesmirgiga iritused selgelt kahepoolse kommunikatsiooni

rakendamisele.

Need on aga vaid moned mdtted edasiste uurimuste jaoks. Kindlasti on iiritusturundus
valdkond, mis vajab laialdasemat uurimist nii vilismaal kui ka Eestis, kuna praegu on
antud turunduselemendist kirjutatud raamatud ja artiklid valdavalt {iritusturunduse

promotsiooni vOi rakendamise seisukohast kasulike nédpunéidete valdkonda kuuluvad.
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Kokkuvote

Antud  t66s  ldhtuti  seisukohast, et  dritused on  organisatsiooni
kommunikatsioonivahendid. Organisatsiooni turundusvorgustikus késitletakse tiritusi
kui integreeritud turunduskommunikatsiooni osa. Lisaks korraldatavatele iiritustele

toodi eraldi tirituste kategooriana vilja organisatsiooni poolt sponseeritavad iiritused.

Peamiste teoreetiliste 1dhtekohtadena toodi vélja tarbijakditumuslik 1dhenemine ning
kommunikatsiooniteoreetiline ldhenemine. Nendest ldhtuvalt vOib viita, et trituste
peamisteks plussideks on personaalne kontakt sihtrilhmaga ning meeldivate ja
meeldejddvate emotsioonide kaudu kliendisuhte tugevdamine. Lisaks sellele
vOimaldavad iiritused rakendada kahepoolset kommunikatsiooni ning saada
sihtriithmalt  organisatsiooni efektiivsema tegutsemise seisukohast vajalikku

tagasisidet. Paraku ei rakenda paljud ettevotted tiritusturunduse voimalusi tdielikult.

To60s uurisin, kuidas mdistavad tritusturundust Eesti praktikud nii tellijate kui ka
korraldajate poole pealt. Intervjuude pdhjal vaib viita, et Eesti liritusturunduse turg on
stabiliseerumise faasis. On nii neid agentuure, kes pakuvad professionaalset teenust
kui ka hulgaliselt iiksikiiritajaid ning algajaid. Valdavalt voib siiski véita, et teenust
pakkuvad agentuurid muutuvad iiha professionaalsemaks ning seoses vastava
kogemuse tekkimisega kasvab ka teenuse tellijate teadlikkus ja ndudlikkus. Oma raha
eest oodatakse maksimaalset tulemust. Kliendi kindlustunde tagamise ning
kvaliteedistandardite kehtestamise eesmérgil moodustati kdesoleva aasta alguses ka
Eesti Uritusturundusagentuuride Liit. Valdkonna arengule aitab kaasa ka tellijate ning
pakkujate vaheline pikaajaline koostdod, mis on efektiivsem ning arendab molemat

osapoolt.

Siiski valitseb iiritusturunduse timber terminoloogiline segadus. Erinevaid mdisteid
kasutatakse sageli siinoniiiimidena ning puuduvad iildtunnustatud definitsioonid. Iga

praktik rakendab just tema ettevottele ning sihtriihmale sobiva formaadiga iiritusi.

Kuna antud t66 iiheks eesmaérgiks oli luua slisteemne iilevaade iiritusturundusest ning
anda algimpulss terminoloogia arendamiseks, pakuti vilja ka autoripoolne

tiritusturunduse definitsioon: “Uritusturundus on organisatsiooni poolt sisemistele ja
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véilimistele sihtrithmadele iirituste korraldamise kaudu organisatsiooni véértustel
poOhinevate turundussOnumite edastamine, et tugevdada emotsionaalset sidet

organisatsiooniga ja tekitada kahepoolset kommunikatsiooni”.

Samuti keskendusin uuringus sellele, kui eesmirgipédraselt ja millistel juhtudel {iritusi
Eestis kasutatakse ning kui tdpselt moddetakse nende tulemust. Intervjuude pdhjal
voib vidita, et praktikud on iritusturunduse eesmirgistatuse suhtes erinevatel
seisukohtadel. Mdni arvab, et Eestis suudab ennast eesmérgistada vaid 1/3 {iritustest.
Teised viidavad, et kliendid on muutunud teadlikumaks, osates seada {iritustele
organisatsiooni seisukohast olulisi eesmérke ning oodates liritustesse investeeritud
raha eest agentuurilt maksimaalset tulemust. Ka antud t66 autor kaldub pigem viimase
seisukoha poole, kuid siinkohal on oluline mirkida, et kindlasti on Eesti ettevotete

miinuseks alacesmédrkide puudumine, mis raskendab tulemuste hindamist.

Efektiivsuse eesmdirgil pliitakse erinevaid ({iritusi integreerida organisatsiooni
ildisesse turundus- ning kommunikatsioonistrateegiasse. Nii toetab konkreetne {iritus
sihtriihmale saadetavaid sonumeid ning 10pptulemus on organisatsiooni jaoks

positiivsem. Seda eeldusel, et organisatsioon omab eelnimetatud strateegiat.

Oluline on ka sihtrithma, eesmérgi ja iirituse formaadi kooskola. Kasutusel on nii oma
headuses tuntud kui ka téiesti uued formaadid. Peamiselt rakendatakse Eestis
tiritusturundust  siiski juba olemasolevate klientide ning partneritegaga suhete
hoidmise ja parandamise eesmérgil, kuna uute klientide vditmiseks on intervjueeritute

sonul olemas ka odavamaid viise. Antud seisukohta toetab ka t60 teoreetiline pool.

Kindlasti ei ole iiritusturundusele ratsionaalne ldheneda ilma kriitikameeleta. Lisaks
positiivsetele aspektidele tuleb tdiendavat tdhelepanu podrata ka negatiivsetele.
Peamistena voib vélja tuua iirituste hindamisprotsessi keerukuse ning sobimatuse osa
organisatsiooni eesmarkide tditmiseks. Lisaks sellele peab organisatsioon analiilisima,
kas sihtriihmaga personaalse kontakti saavutamine on iildse vajalik. Silmas tuleb
pidada ka asjaolu, et integreeritud turunduskommunikatsiooni osana tuleb kuskil ette

irituste korraldamise n-6 kriitiline piir.
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Hindamisprotsessi keerukuse kohta véidab osa teoreetikuid, et tulemuste hindamine
on raske vaid siis, kui eesmérgid ei ole realistlikud voi tépsed. Intervjuudest lahtudes
voib véita, et hindamise seisukohast pddrasid teenuse pakkujad pigem téhelepanu

tellija tagasisidele, jattes lirituse tegelike eesmirkide hindamise kdrvale.

Tellijad rakendavad iirituse tulemuste hindamiseks sageli kombineeritud hindamist,
mille puhul arvestatakse nii moddetavate néitajate, nditeks miiligitulemuste ning
meediakajastuste arvuga kui ka emotsionaalse tagasisidega. Moned agentuurid
rakendavad ka ametlikku ankeeti. Nii saab agentuur oma t06 erinevatele niianssidele
tdpsema hinnangu. Samuti siiveneb tellija pohjalikumalt sellesse, kuidas olid
korraldatud iirituse erinevad osad ning mida saaks jargmisel korral veel paremini
teha. Eelnevale tuginedes voib véita, et Eesti praktikud ei kasuta piisavalt erinevaid
tiritusturunduse hindamismeetodeid, mistottu ei saa sageli olla kindel tiritusturunduse

efektiivsuses.

Sellest hoolimata on iiritusturunduse professionaalse rakendamise ning seeldbi ka
tulemuste hindamise ja nende analiiiisi korral tegemist efektiivse turunduselemendiga.
Uritus vdimaldab ettevdttel liheneda sihtriihmale omanéoliselt ning annab tulemusi

nii iseseisvalt kui ka integreerituna teiste turundusplaani osade ja elementidega.
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Summary

Event Marketing: theoretical aspects and Estonian practices

The following work is based on the opinion that events are means of communication
of an organization. Events in the marketing mix of an organization are treated as an
integrated part of the marketing communication. In addition to the organized events

an extra category of events sponsored by organizations has been pointed out.

A consumer behavior approach and a communication theoretical approach are pointed
out as theoretical bases. On the assumption of these it is possible to affirm that the
main advantages of events are personal contacts with a target group and enhancing
relations with customers through pleasant and memorable emotions. In addition
events give the opportunity to put into practice two-way communication and to get
useful feedback about more effective operating for the organization. Unfortunately

many organizations do not exploit the possibilities of event marketing completely.

In my work I studied how Estonian patricians understand event marketing from the
point of view of both customers and managers. According to the interviews it is
possible to affirm that the market of the event marketing of Estonia is in the stage of
stabilization. There are agencies which offer professional service besides self-
employed persons and green men. In general it is possible to affirm that the agencies
offering the service are changing more professional and with their arising experience
the knowledge and exactingness of the customer is growing. A customer is expecting
the maximum result for his money. In order to guarantee customers’ security and to
establish quality standards Estonians Event Marketing Union was founded in the
beginning of this year. The long term cooperation between the customer and the

offerer that is more effective and helps the both sides to develop the field.

Nevertheless there is a terminological disarrangement around the event marketing.
Different concepts are often used as synonyms and there is a lack of widely
recognized definitions. Each practician organizes the events of the suitable size for his
organization and target group. As one of the purposes of this work has been to create
systematical review about the event marketing and to give an initial burst to develop

the terminology there is definition about event marketing offered by the author of this
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work: ,, Event marketing is the transmitting of the marketing messages based on the
values of the organization to the outer and inner target groups by organizing events to
enhance emotional contact with the organization or to create two-way

communication.

I also concentrated on how well purposed and in which cases the events are used in
Estonia and how correctly the results of the events are measured. According to the
interviews it is possible to affirm that the practicians are in different opinions about
the purposing of the events. Some think that only only 1/3 of the events in Estonia is
capable to purpose them. The others affirm that the customers have become more
aware being able to purpose important standpoints from the point of view of the
organization and expecting to get maximum results for their money from the agencies.
The author of this work tends to support this opinion but it is important to point out
that the Estonian organizations lack the sub-purposes which makes it more

complicated to evaluate the results.

To be more effective different events are tried to integrate to the marketing and
communication strategy of the organization. This way the specific event supports the
messages sent to the target group and the final result is more positive for the
organization. It happens only in condition that the organization owns before

mentioned strategies.

The accordance between the purpose, the target group and the format of the event is
very important. There are well-known and really new formats in use. The event
marketing in Estonia is mostly used to keep and improve the relationship with the
present customer because there are cheaper possibilities to get new customers. This

opinion has been supported by the theoretical part of the work.

It is sure not rational to approach the event marketing without any sense of criticism.
In addition to the positive aspects there are some negative sides. It can be pointed out
that it is very complicated to evaluate the events and some are unsuitable for the
purposes of some organizations. Besides the organization should first analyze if

personal contact with the target group is needed. The fact should be considered that as
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a part of an integrated marketing communication there will appear a certain limit of

organizing events.

Some theoretics affirm about the complication of the evaluation that it is complicated
only in case if the purposes are not realistic or precise. According to the interviews I
can say that from the point of view of the evaluation the offerers payed more attention

to the feedback from the customer leaving aside the evaluation of the real purposes.

The customers usually use a combined evaluation about the results of the event, in
that case measured indicators are considered, for example selling results and the
numbers of appearing in media and also emotional feedback. Some agencies are using
official surveys. This way the agency gets a more exact evaluation about the different
aspects of its work. The customer also thinks more deeply about how the different
parts of the event were organized and what could be done better next time. As a
conclusion form the preceding it can be affirmed that the practicians of Estonia do not
use enough different evaluation methods of the event market and so very often the

effectiveness of the event marketing is under question.

Despite of all the professional use of the event marketing and this way the evaluation
and the analyze of it proves to be an effective marketing activity. The event gives the
organization the possibility to approach the target group in a different way and gives
good results separately or integrated to the other parts and elements of the marketing

plans.
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LISA 2

Intervjuu kiisitluskava iiritusturunduse pakkujatele

I- Peamised trendid

e Kui kindla nigemusega tulevad iirituturundust soovivad inimesed Teie
ettevottesse? Kas neid on voimalik kuidagi alagruppidesse jagada? Niited iga
grupi esindaja kohta

e Milliseid iiritusi peamiselt tellitakse, korraldatakse?

e Kui palju korraldavad Eesti ettevotted viliseid ning kui palju sisemisi
(koolitused, seminarid) tiritusi?

e Kuivdrd annavad tellijad eelnevat taustainfot? Milline see on?

e Kas iiritusturundus on pigem osa integreeritud turundus- voi
kommunikatsioonistrateegiast voi tdiesti eraldiseisev?

e Kas iiritus kannab samu vaartusi, mis on omased kogu organisatsioonile?
Niited

e Kas pigem on tegemist juba traditsiooniks saanud iirituse sarjadega voi

ootavad kliendid iga kord uut ldhenemist?

11- Urituse eesmirgid

e Millised on peamised iiritusturunduse eesmirgid? Mida soovitakse iirituse
korraldamisega saavutada?

e Kuivdrd saab tellitavaid liritusi eesmargi jargi kategooriatesse paigutada?

e Milline on Teie enda arvamus, kas selline kategoriseerimine on otstarbekas?

e Millised on iiritusturunduse viimased trendid?

o Kas tellitavate iirituste puhul on tavaliselt voimalik vilja tuua peaeesmirk ning
alaeesmirgid?

e Kas iirituse erinevaid eesmérke eristatakse lildse soovide tasandil? Teostuse
tasandil? Hindamisel?

e Kui palju soovivad Teie hinnangul tellijad panna rdhku

enesepresenteerimisele? Naited
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e Kui palju on eesmirgiks pigem kliendis meeldivate emotsioonide tekitamine?
e Millised ootused on seotud tirituse kiilalistega? Kas soovitakse tekitada no
»kogukonna* tunnet?

e Kui palju ning kuidas hinnatakse iirituse tulemusi?

II1- Konkreetsed niited Onnestunud/ebadnnestunud iirituste kohta

e Tooge moni nédide Teie arvates eriti onnestunud iiritusest. Mille alusel Te

viidate, et see/need iiritused oli(d) eriti dnnestunud?

Nimetage dnnestumise 3 peamist pohjust.

Kuidas jdid nende iiritustega rahule tellijad ning osavotjad?

Nimetage moni Teie arvates ebadnnestunud iiritus. Mis oli ebadnnestumise

pohjuseks? Milline oli kliendi arvamus?

Milline oli nende {irituste puhul hindamistegevus? Kes viib seda 14bi? Milline

on tagasisidestus ja kas vOetakse aluseks jargmiste iirituste korraldamisel?

IV- Taustainfo ettevotte kohta

¢ Kui kaua on Teie ettevote liritusturunduse teenust pakkunud?

o Kui suure osa Teie ettevdttelt tellitavatest teenustest moodustavad erinevad
iritused?

e Proovige umbkaudu hinnata selle aja jooksul korraldatud {irituste arvu

e Kas Teie firmas on eraldi inimene, kes tegeleb iiritusturundusega voi tegelevad

sellega koik ettevotte pohitodtajad(v.a abistav personal)

Téanan!
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LISA 3

Intervjuu kiisitluskava iiritusturunduse tellijatele

1I-

Tellitavad tritused

Milline on Teie arusaam {iritusturundusest? Proovige seda defineerida

Kas iiritusturundusele on Teie arvates asetatud liigseid ootusi?

Mis soodustab ja mis takistab tiritusturunduse arengut eesti turul?

Kui kindla omapoolse nidgemusega Te tavaliselt lritusturunduse agentuuri
lahete? Kui palju pakub vélja agentuur?

Milliseid {iritusi Teie ettevote on korraldanud?

Kui palju korraldate organisatsioonivéliseid ning kui palju sisemisi(koolitused,
seminarid) Uritusi?

Kas pigem suunate oma iiritused laiemale v6i hoopis kitsamale sihtgrupile?
Kui palju soltub see iirituse eesmargist?

Kas tiritused kannavad samu vaartusi, mis on omased kogu organisatsioonile?
Niited

Kas Te tellite agentuurist pigem juba traditsiooniks saanud {irituse sarju voi

ootate iga kord uut l1&henemist ning ideed?

II- Urituse eesmirgid

Milles néete iiritusturunduse funktsiooni vorreldes reklaami jt
turunduskommunikatsiooni votetega?

Milliste ~ eesmdrkide  tditmiseks  kasutate  iiritusturundust  firma
turundusstrateegias?

Millised on Teie arvates Eestis tiritusturunduse viimased trendid?

Kui vaadelada iritusturundust liinina show(meelelahutuse) vs community
(suhtluse), siis kumbat eelistate ja miks. Kas see soltub ka iirituse eesmérgist?
Kas tellitavate lirituste puhul on tavaliselt voimalik vélja tuua peacesmairk ning
alaeesmargid?

Kas Te eristate urituse erinevaid eesmirke ka hindamisel?
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e Millised ootused on seotud {irituse kiilalistega? Kas Te soovite tekitada nd
»kogukonna* tunnet? Kui palju sihtriihm Teie {iritusi ootab?

e Aripiev viidab, et iiritusel on sihtrithmal no radar maas ja nad on kergemini
mojutatavad. Kuidas kommenteerite?

e Kui palju ning kuidas hinnatakse tirituse tulemusi? Kes seda teeb? Kas lisaks
irituse eesmdrgi saavutamisele hinnatakse pdhjalikumalt ka agentuuri t66

erinevaid niansse?

III- Konkreetsed néited Onnestunud/ebadnnestunud trituste kohta

e Tooge moni nédide Teie arvates eriti Onnestunud {iritusest. Mille alusel Te
véidate, et see/need iiritused oli(d) eriti dnnestunud?

e Nimetage dnnestumise 3 peamist pohjust.

e Kuidas jdid nende iiritustega rahule agentuur ja osavdtjad?

e Nimetage moni Teie arvates vdhem Onnestunud {ritus. Mis oli selle
pohjuseks? Milline oli korraldaja arvamus?

e Milline oli nende iirituste puhul hindamistegevus- kes viis l4bi, tagasisidestus,

kas seda voetakse aluseks jargmiste iirituste korraldamisel

IV- Taustainfo ettevdtte kohta

e Milline on Teie kogemus iiritusturundusega? Kas olete seda teenust korduvalt
tellinud?

e Proovige umbkaudu hinnata Teie ettevotte korraldatud {irituste arvu

e Kas Teie ettevote tellib tavaliselt iiritusi iihest ja samast agentuurist voi
vahetate teenuse pakkujaid sageli?

e Milliseks hindate Eesti iiritusturunduse teenust pakkuvate agentuuride taset?

e Milliseid agentuure olete kasutanud?

e Kui suure osa Teie ettevotte turunduseelarvest moodustab iiritusturundus?

e Kas plaanite sellele tulevikus rohkem voi vihem kulutada?

e Kas Teie ettevottes on eraldi inimene, kes tegeleb iiritusturundusega voi
tegelevad sellega koik ettevotte turundusinimesed?

Téanan!
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LISA 4

Uritusturunduse teenuse pakkujatega libiviidud intervjuude transkriptsioon

1. Intervjuu Royal Service juhi Paavo Pilvega

Tere. Tédnane intervjuu on jagatud nelja peamisesse osaa, millest esimene
kisitleb iiritustega setud peamisi trende, teine iirituse eesmirke, kolmas on
konkreetsemad niited onnestunud nind veidi vihem 6nnestunud iiritustest ning

neljas puudutab taustinformatsiooni ettevotte enda kohta.

I Peamised trendid

Kui niiiid hakata raiakima sellest, et kliendid Teie ettevottesse tulevad, siis kui
kindla nigemusega nad siia tulevad, et kas nad teavad tipselt, mida nad

soovivad voi nad ootavad pigem Teiepoolseid lahendusi?

Paavo Pilv: no litleme, et reeglina on kahte sorti kliente: iihed on need, kes tahavad
konsultatsiooni saada ja me ise pakume kogu sellise loovlahenduse vélja, et aitame
nditeks koos kliendiga sdonastada eesmaérki ja teist tiilipi kliendid on rahvusvahelised
kontsernid, kes saadavad hésti pdhjaliku briifi ehk ldhteiilesande ja agentuur juba

lahtuvalt sellest esitab omapoolse pakkumise.

Kas need on peamised kategooriad, kui seda nii voib jagada?

Paavo Pilv: Jah pohimotteliselt kiill.

Et aga peamiselt on sellised viikeettevotted segasema nigemusega ja suurematel

ettevotetel on pilt, mida soovitakse juba kindlam. On see viide 6ige?
Paavo Pilv: No tegelikult meid peetakse selliseks suhteliselt kalliks agentuuriks ja

seetOttu viikeettevotted viga palju meile ei tulegi. Selles mottes neid paringuid tuleb

siiski suhteliselt harva.
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Milliseid iiritusi iildse peamiselt tellitakse, korraldatakse

Paavo Pilv: Utleme konverentsid, infopievad, siis viga pidulikud ja viga tihtsad
stindmused, juubeliiiritused, suvepdevad. Ja noh reeglina on need iiritused ettevotte
jaoks oluliselt tdhtsamad, et kui on mingi viike asi, siis nad saavad ise hakkama, aga
kui on suur ja téhtis, siis kaasatakse agentuur. Ja kui maht on ikka piisavalt suur voi
kui tiritus korraldatakse véljaspoolt Eestit, kuna me korraldame tegelikult iiritusi iile
Euroopa, siis klindil on vaja kontakte meiega ja siis meil on kontaktid

vélisagentuuridega.

Nii et Teie olete selline no iihendusliili kahe osapoole vahel

Paavo Pilv: Tépselt. Jah kui on vaja selliseid piire iiletavaid lahendusi, kui klient ei

saa ise hakkama voi see ei ole tema pohitegevusala.

Kui Te proovite hinnata ja voib-olla mingisse protsenti panna, siis kui palju
korraldavad Eesti ettevotted viliseid ning kui palju sisemisi(koolitused,

seminarid) iiritusi.

Paavo Pilv: Ma arvan, et sisetunne iitleb, et soltuvalt firmast, aga kuskil nii 50-50%.
Et a’la suvepdevad, jouluiiritused ja nii {iks, kaks kliendiiiritust. On suurem
organisatsioon, siis on kliendile suunatud iiritusi kindlasti rohkem. See sdltub

organisatsiooni suurusest.

Kas on voimalik teha ka sellist eristust, et iitleme niiteks viiksemad firmad

korraldavad kas rohkem viiliseid voi siseseid iiritusi?
Soltub siiski firma profiilist. Kui ettevotte klientideks on 300 000 inimest Eestis, siis
ta korraldab erinevatele sihtgruppidele rohkem iiritusi, kui vdiksem firma. See koik

sOltub firma enda eesmarkidest.

Kuivord, kui klient Teie firmasse tuleb, kui palju ta enne iirituse reaalset

tellimist annab eelnevat taustainfot oma organisatsiooni ja sihtriihmade kohta?
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Voi on pigem siiski see probleem, et koik, mis too tegemiseks vaja liheb peate ise

vilja uurima.

Paavo Pilv: Reeglina on taustinfo vdga pohjalik, et me reeglina kiisime seda ja kui me
seda infot ei saa, siis me ei hakka lahendust vdlja motlemagi, sest muidu ei ole millegi

alusel edasi minna.

Millised on iildse need peamised valdkonnad, mille kohta infot jagatakse?

Paavo Pilv: koik, mis puudutab turundustegevust ja eesmirke. Reeglina seal midagi
viga konfidentsiaalset ei ole. Muidugi on meil kliendi ja agentuuri vaheline
konfidentsiaalsusleping, et see info, mis meieni jouab kunagi kuhugi edasi ei joua.
Aga iitleme, et kliendi ja agentuuri vaheline suhe peab olema histi avatud. Sest kui ei

radgita, siis on ka véga raske lahendust vilja pakkuda.

Kui see iiritus Teie kiest tellitakse, kas pigem on see proovitud sulandada iihte
integreeritud turundus- v6i kommunikatsioonistrateegiaga voi on ta pigem
selline eraldiseisev asi? Kui palju on iildse selliseid kliente, kes iitlevad, et niete,
et meil on selline strateegia ja proovige seda iihendada meie organisatsiooni

vairtustega, et iiritus toepoolest samasid vairtusi kannaks.

Paavo Pilv: Reeglina on enamik {ritusi siiski integreeritud firma kogu

turundustegevuse ja nende enda eesmérkidega.

Ja kannavad need iiritused siis toepoolest neid samasid viértusi, mis on omased

kogu organisatsioonile?

Paavo Pilv: Utleme, et reeglina lihtume ikka firma véirtustest, kiill aga iiritus on
iritus ja emotsioon on emotsioon, nii et seal tuleb tagada, et iitleme, et oleksid nii
firma viirtused esindatud, kui ka see, et kui need inimesed sealt iirituselt lahkuvad ja

jargmine pdev meenutavad seda, siis neile meenuvad ainult positiivsed asjad.

Kas pigem on tegemist juba traditsiooniks saanud iirituse sarjadega voi ootavad

kliendid iga kord uut liihenemist?
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Paavo Pilv: Reeglina tehakse koik nullist ja selliseid standardlahendusi ei ole.

II- Urituse eesmirgid

Millised on iildse peamised iiritusturunduse eesmargid? Mida soovitakse iirituse

korraldamisega saavutada?

Paavo Pilv: Reeglina on suhte hoidmine, suhte arendamine ja kuvani kujundamine.
Reeglina on need kolm eesmdrki. Sest kui tiritus kui selline, kui vaadata kogu
turundusmixi, siis see on kdige parem vahend just nende eesmirkide saavutamiseks.
Sest uute klientide leidmiseks on teised kanalid palju odavamad ja efektiivsemad kui

tiritus. Et tiritust on mdtet kasutada siis, kui sul juba kliendid on olemas.

Milline on Teie enda arvamus, kas selline kategoriseerimine nende iirituse
eesmirkide osas enne iirituse toimumist on otstarbekas? Et kui klient tuleb Teie
juurde mingi nigemusega, te paigutate selle mingisse kategooriasse ja sellest

tulenevalt on teil mingi ndgemus, kuidas seda tegema peaks.

Paavo Pilv: Mida selgem, konkreetsem tdpsem, seda parem. Et {ihesdnaga pole motet
jétta iihtegi asja juhuse hooleks ja pole motet jdtta iihtegi lahtist otsa. Hésti

siistemaatiline tegevus.

Kui niiiid vaadata Eesti iiritusturundusmaastiku, siis millised on
iiritusturunduse viimased trendid, kuhu poole see iirituse tegemine suundub?
Milliseid iiritusi hakatakse rohkem tegema? Mida oodatakse rohkem? Kuhu

need trendid liiguvad?

Paavo Pilv: Ma arvan, et eelkdige professionaalsuse suunas. Praegu on just
asutamisel Eesti Uritusturundusagentuuride Liit, et kiimme Eesti juhtivat
tiritusturundusagentuuri on siin viimase kuu aja jooksul kokku saanud ja praegu kiib
péris aktiivne t60 liidu loomiseks. Nii, et loodame, et jaanuaris 2005 on ta asutatud,
mis tdhendab seda, et turg oluliselt puhastub. Turvaline on kasutada neid agentuure,

kes kuuluvad liitu, kuna nad suudavad tagada professionaalse teenuse osutamise.
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Kui aga vaadata niiiid selle nurga alt, et kas pigem hakatakse korraldama
organisatsiooni siseseid voi viliseid iiritusi ning milliseid liihenemisi oodatakse.

Kuhu poole see trend liigub?

Paavo Pilv: Ma arvan, et jirjest rohkem hakkab toimuma selliseid rahvusvahelisi
tiritusi, kuna Eesti on niiiid Euroopa Liidus ja on iihtne majandusruum Euroopa
Liiduga. Paljud ettevotted muutuvad jérjest rahvusvahelisemaks, mis tdhendab ka
seda, et iiritused muutuvad jérjest rahvusvahelisemaks. Ma arvan, et see on sellise

jargmise paari aasta trend.

Kui aga vaadata iirituse suurust, siis kas pigem eelistatakse sellisele kitsamale
sihtgrupile suunatud iiritust voi lihme laiemale massile peale ja teeme suurema

uirituse.

Soltub eesmérkidest. Kui on moni massibrind, kes soovib masse mojutada, siis
kindlasti massilahendus, kui on selline véga spetsiifilist teenust pakkuv ettevote, siis
neile ei ole motet massiturule iiritust teha vaid 1dheneda hésti kitsalt oma sihtrithma ja
segmendi pohiselt. Ma arvan, et mdlemad pooled jddvad, aga soltub lihtsalt tellija

suurusest.

Kas tellitavate iirituste puhul on tavaliselt voimalik vilja tuua peaeesmark ning

alaecesmiirgid? On see iildse otstarbeks?

Paavo Pilv: Tavaliselt on ikka iiks pdhieesmairk, iiks noh, mis {iritus see on ja siis
alameesmérke on péris palju. Iga selle detaili suhtes, mida me tahame sellega
saavutada. Noh niiteks kingitused, et kui inimesed ldhevad kdik tirituselt dra, tehakse
vdike kingitus, et mis see on, mida see peab siimboliseerima. Noh selline viike detail
vOi no nditeks kutse, mille sa saadad vilja, mida see kutse annab edasi. Ta loomulikult
toetab seda peaeesmdrki, kuid sinna on vdimalik sisse integreerida selliseid

vaiksemaid eesmarke.
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Kas neid iirituse erinevaid eesmirke eristatakse iildse soovide tasandil, et kui
klient tuleb Teie juurde ja iitleb, et vot see on niiiid see, kuhu poole te piiiidlema

peate, aga ma tahaksin, et ka nendele valdkondadele pooratakse tihelepanu?

Paavo Pilv: Reeglina see on juba selline kodgipool, et klient ei oskagi tahta seda. See
on agentuuri vilja pakkuda ja agentuuri jdlgida. Et pigem need on eesmirgid
koostddpartneritele, allhankefirmadele: catering, heli, valgus, lava, esinejad, tootjad-

koik, kes kuuluvad sinna tiimi, kes vastutavad iirituse korraldamise eest.

Kindlasti eristatakse neid alaeesmiirke teostuse tasandil, aga kuidas on lood

hindamisega.

Paavo Pilv: Jah eristatakse ja peale igat iiritust saadame kliendile rahuloluuuringu,
kus siis klient hindab kdiki aspekte- nii {ildist koostdod agentuuriga, iildist eesmargi

saavutamist kui koiki detaile, millest tiritus koosnes.

Kui palju soovivad Teie hinnangul tellijad panna rohku enesepresenteerimisele?
Kasvoi lihtudes erinevatest visuaalsetest lahendustest- rohutatud on logot ja
sloganit. Kas pigem soovitakse seda v6i pigem proovitakse kliendis tekitada

meeldivat emotsiooni?

Paavo Pilv: No iitleme, et kogu iiritus ise ongi liks suur promo. Selles mottes ja
reklaam. Aga seda tuleb teha mdistlikult, selles mottes, et mitte kdik kohad iitleme,
mitte logo, nagu tapeet seina panna vaid leida siiski selline huvitav lahendus, et klient

jéadks rahule ja kliendi kliendid jadksid rahule, mis on kdige tdhtsam.

Millised ootused on seotud iirituse Kkiilalistega? Kas soovitakse tekitada no

»kogukonna“ tunnet? Mida oodatakse iirituse kiilalistelt?
Paavo Pilv: Ma arvan ,et pigem sellist positiivset eelhoiakut ja vastuvdtlikust.

Reeglina iga tiritus siimboliseerib ja kannab edasi teatud kindlaid sdonumeid. Téhtis on

see, et see sonum jouaks kohale ja sellest saadakse aru.
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Varem juba sai pogusalt riaagitud sellest, kuidas see hindamise poolt iirituse
puhul toimub, nagu ma sain aru saadetakse vilja kliendirahulolu uurivad
ankeedid. Kas need lahevad ettevotetele, kes Teie Kkiest iirituse tellivad voi
uuritakse ka seda poolt, kes on olnud sellel konkreetsel iiritusel sihtriihm , et ka

neilt mingit tagasisidet saada.

Paavo Pilv: Tavaliselt agentuuri kliendile, kuid vahest ka {irituse enda kliendile. Siis

on veel no kahekordne tagasiside.

III- Konkreetsed niited onnestunud/ebadonnestunud iirituste kohta

Kui niiiid veidi konkreetsemaks minna, siis voite Te tuua niiteid selle kohta, mis
Teie arvates on Teie ettevotte poolt korraldatud iiritustest olnud eriti

onnestunud. Mille alusel Te viidate, et see/need iiritused oli(d) eriti 6nnestunud?

Paavo Pilv: Ma arvan, et kdik Eesti Uhispanga iiritused, kuna me oleme Uhispanka
viis aastat teenindanud. Seal on neid iiritusi vdga palju olnud. Siis nditeks Montoni
kaubamérgi turuletoomine {iile viie turu: Eesti, Lati, Leedu, Poola, Ukraina, mis oli
histi suur rahvusvaheline projekt. Ja.....kuna kaheksa aasta jooksul oleme korraldanud
iile 600 iirituse, et siis, kui meil ei oleks need dnnestunud, siis me ei oleks nii pikalt
turul olnud. Et need kaks, mis ma vélja tdin on sellised, mis kohe tulevad meelde. Aga

tegelikult seal iga projekt on oma vditudega.

Kas on voimalik vilja tuua ka hea iirituse onnestumise 3 peamist pohjust?

Paavo Pilv: Pohjalik eeltdd, konkreetne ja selge protsessijuhtimine, meeskonnatdo ja
titleme hea tirituse retsept voiks olla, mida vihem segavaid faktoreid tiritusel on seda
parem. Kui sa motled kasvoi ennast, kui sa kdid mdnel tritusel, siis kui mingi asi
hakkab sulle nérvidele kdima, siis sa motledki need enda jaoks hullemaks. Kui
olukord on nii, et sul ei olegi iihtegi segavat faktorit- kdik on OK ja hésti, siis ongi
kdik hésti ja siis on juba meie asi, kui korgele me suudame seda emotsiooni keerata.
Kui sa lased enda silme eest ldbi Uritused, kus sa oled kdinud, mis on olnud
meeldivad, siis sul ei tulegi iihtegi sellist héirivat tegurit ette. Aga kui on iritus, mis

sulle ei meeldi, siis kohe void delda kaks kolm asja, mis sind hiirisid.
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Kuidas jidid nende iiritustega rahule tellijad? On nemad Teiega samal

arvamusel?

Paavo Pilv: Ma arvan kiill, vihemalt selles mottes, et jirgmise aasta liritused on meil

Uhispangas kokku lepitud.

Kas siiski on voimalik viilja tuua ka selliseid iiritusi, irme nimetame neid otseselt
ebadonnestunuteks vaid pigem selles mottes, mida oleks saanud Kkindlasti

paremini teha.

Paavo Pilv: Ma ei tea kas niilid ebadnnestumine, aga litleme niiteks see Villi
perepdev , et see on toimunud viis aastat, et seal on inimeste arv olnud vahemikus
25 000- 40 000, et kas inimesi on iiks vOi kaks tuhat vdhem, et see soltub koik
péevast, see soltub kdik programmist, see soltub ilmast. Selliste massiiirituste puhul

on inimeste arv kinni véga paljudes eri detailides.

Milline oli nende iirituste puhul hindamistegevus- kes viib libi, tagasisidestus,

kas voetakse aluseks jirgmiste iirituste korraldamisel

Paavo Pilv: Peale igat projekti istutakse maas ja rddgitakse koik detailid 14bi, aga
sellist agentuuri ja kliendi vahelist koostodd hinnatakse siis reeglina kord aastas.
Muidu ldheb juba liiga tihedaks. Konkreetseid asju peale projekti, aga pikemaajaliste
kliendisuhte puhul jah kord aastas.

IV- Taustainfo ettevotte kohta
Mina olen saanud vastused pohikiisimustele ning niiiid veel veidi ettevotte ja
selle tootajate kohta.
Sain ma oOigesti aru, et Teie ettevote on iiritusturunduse teenust pakkunud

kaheksa aastat?

Paavo Pilv: Tépselt
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Kui suure osa Teie ettevottelt tellitavatest teenustest moodustavad erinevad

uritused?

Paavo Pilv: No pohimodtteliselt, kuidas me ennast positsioneerime on full service
event marketing agency. Tdhendab seda, et pakume nii eriiiritustekorraldamist,
promotsioonikampaaniat-planeerimist, korraldamist, labiviimist; sponsorlusprojektide
loomist, haldamist ja ka in-store marketinglahenduste loomist ja teostamist.

Proovige umbkaudu hinnata selle aja jooksul korraldatud iirituste arvu

Paavo Pilv: Neid on ile 600.

Kas Teie firmas on eraldi inimene, kes tegeleb iiritusturundusega voi tegelevad

sellega koik ettevotte pohitootajad(v.a abistav personal)
Paavo Pilv: Kdik on korraldanud, aga niitid me ldheme jérjest spetsiifilisemaks ja
spetsialiseerume. Kaks pdhisuunda on miiligiedendus ja teine on siis iiritused. Et laias

laastus saab firma jagatud pooleks.

Ma tinan Teid meeldiva intervjuu eest!
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2. Intervjuu Hill&Knowlton'i projektidirektori Aive Levandi ja
Hill& Knowltoni projektijuht Tuuli Sokmanniga

Pohimotteliselt on kiisimustik jagatud nelja suuremasse kategooriasse: esimene
osa kasitleb peamisi trende, teine iirituse eesmirke, kolmandas on niited
onnestunud/mittednnestunud iiritustest ning viimane siis peamiselt selline

taustinfot puudutav blokk.

I peamised trendid

Alustaks siis sellest, kui kindla nigemusega iildse kliendid ja tellijad Teie
ettevottesse tulevad. Kas nad teavad juba tipselt, mida nad soovivad v6i pigem
oodatakse ikkagi teiepoolset lahenduse viljapakkumist. Kui kindel see nigemus

on, mida iildse soovitakse, kui teadlikud nad sellest asjast on?

Tuuli Sokmann: Kdige raskem on muidugi see juhus, kui klient ise ka ei tea, mida ta
tahab. Et midagi tahab ja midagi voiks dra teha. Kui ta arvab, et vdiks olla veel iiks
vOi teine asi ja need on omavahel vastuolus, siis on histi raske sellist terviklahendust
saavutada. Tihtipeale selgub alles protsessi kdigus, et klient ei ole enda jaoks 1dbi
moelnud, et kelle ja mille jaoks ta seda {iiritust {ildse tahab. Ja on ka neid kliente, kes
on viga tépselt meie poole podrdumise 1dbi mdelnud. Et siis on ka lihtsam lahendust
vilja pakkuda. Eks ta podhimdtteliselt toimib ikka vastastikkuses koostods, et kliendil
on mingi mdte, mingi idee, siis meie iiritame temaga koos selgusele jouda, panna

paika, mis need eesmaérgid on.

Aive Levandi: mulle tundub ka, et iihe iirituse puhul on tegelikult erinevad etapid. Et
esimene etapp on see, et selle ettevotte esindaja, see ettevote jouab jareldusele, et nad
iga aasta umbes samal ajal midagi teevad vdi on mingi asja avamine. See mote hakkab
tema peas kiipsema ja siis ta vaatab, millal see vdiks umbes toimuda. Siis, niilid siis
sOltub sellest, kas ettevote on agentuuri piisiklient voi mitte. Siis ta laheb erinevatesse
tiritusturunduse firmadesse, et teada saada palju see maksab. Selle maksu ja hinna
teadasaamise kdigus ta tegelikult saab teada, mida ta tahab. Sest selleks et hinda

pakkuda, tritusturundus firma iiritab ennast voimalikult heast kiiljest ndidata, pakub

130



igasuguseid ideid. Siis nende ideede teadasaamise kdigus saab ta teada, kas selle
tirituse eelarve talle iildse taskukohane on. On kiill selliseid juhuseid, kus pirast
tostetakse kded iilesse, et issand ma ei teadnudki, et see nii palju maksab. Nii, siis
selle kohapeal asi nagu Ioppeb. Niilid edasi hakkab miiiigit6o, kus siis kaks-kolm
tiritusturundus firmat on dra andnud oma need pakkumised-hakkab iihenduse votmine.
Eestimaal mingib veel see rolli, et on sul eelnev kogemus selle firmaga, on moni
tuttav, kes soovitab, kas hind mingib rolli. Tegelikult need hinnaklassid on suhteliselt
sarnased. Juba teatakse, mis palju maksab ja need on adekvaatsed. Nii palju, kui t66d
tehakse, nii tuleb hind. Ja siis kolmandas etapis hakkab mingima idee. Millise
agentuuri idee tegelikult méngib, mis meeldib juhatusele, mis meeldib sellele
konkreetsele turundusinimesele, kes tellib. Jirgmine etapp on see, et vaadatakse, et
hind on kiill iihel iritusturundajal parem, aga idee on teisel parem. Siis hakkab
tihtipeale ideede varastamine. Ehk siis Oeldakse dra sellele, kelle idee oli hea,
minnakse odavama juurde ja Oeldakse, et teeme hoopis nii. Sellise intellektuaalse

omandi vargust on paris palju.

Kui palju siis selline no kauplemine asjakohane on? Et kui hind on liiga

soolane...

Aive Levandi: Just! Mida saab kaubelda. Kaubelda saab seda, et osa nendest t66dest
votab enda kanda firma ise. Muus osas kaubelda ei ole voimalik, sest ega
miinushinnaga ei tee keegi. On situatsioone, kus ettevote jarsku iitleb, et oi aga mul on
need kaks sekretéri, kes hakkavad teid assisteerima. Siis ta vaatab seda tegevuste
tabelit, kuna meie esitame alati nii, et on tegevus, mitu tundi l&heb ja mis see maksab.
Aaa aga ma votan selle kolmanda, viienda ja kuuenda tegevuse maha ja sellevorra
vihendan hinda. Et need t60d teeb dra meie sekretir. Aga kokkuvdttes, kuna see
sekretir ei ole reeglina sellega varem tegelenud ldheb see meile kulukamaks. Sest me
peame teda ka kogu aeg Opetama, assisteerima, koordineerima. Kahe maja vahel {ihte

tiritust korraldada on véga riski.

Kas te votate iildse selliseid iiritusi vastu, mille puhul 6eldakse, et poole teeme

ise?

131



Aive Levandi: Seda saab tegelikult alles 16pufaasis teada. Alguses on kdik kena ja
siis kui padevani on mingi kaks nddalat aega, siis ta drkab, et ei ta ikka ei taha- sellised
on koige kehvemad situatsioonid. Sellepirast, et sa ei saa usaldada, sa ei sa loota- ta

viimasel hetkel alles hakkab muutma.

Kui niiiid proovida kuidagi klassidesse jagada neid kliente, siis kas seda on iildse
voimalik teha, et mingeid kategooriaid moodustada just kliendi teadlikkuse

seisukohast ja tema soovide kindluse seisukohast.

Aive Levandi: muidugi on. Kliendid on hésti erinevad. Ma ei tea just kas
kategooriaid saab teha, aga voib-olla ettevotted, kellel on {irituste korraldamisega
kindel kogemus- neil on mingi regulaarsus vélja kujunenud. No kasvdi firma

stinnipdev, suurkliendi iiritus ja firma oma iiritus.

Tuuli Sokmann: on isegi tditsa traditsioonilises formaadis iga-aastased iiritused. Et
mingi koht, esineja- iiksikud asjad varieeruvad, aga pohimdtteliselt kontseptsioon on

sama.
Aive Levandi: tépselt! See on nagu iiks kategooria. Teine kategooria on siis need, kes
vaatavad, et turul on ldinud kuidagi rebimiseks ja kas peaks kuidagi silma paistma ja
inimesed kokku kutsuma. Nendega on nagu raske, need on sellised tomblejad. Aga
kui sa suudad selle asja esimesel korral kenasti 16pule viija v3ib neist viga lojaalne
klient tekkida.

Et kui tekib positiivne kogemus, siis ta tuleb teinekordki

Aive Levandi: jah! See on nagu protsess, mille kdigus sa ise ka nagu dpid.

Kui niiiid riikida iiritustest konkreetsemalt, siis milliseid iiritusi iildse peamiselt
tellitakse, korraldatakse? Kas nad on pigem organisatsiooni sisesed/vilised, kas

on voimalik vélja tuua ka mingit proportsiooni?

Tuuli Sokmann: no l&htuvalt meie t66 iseloomust on kdige rohkem pressitiritusi.
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Aive Levandi: muidugi ka need iiritused, mis kategoriseeruvad korgema taseme
vastuvottude alla. Vastuvotud on ikkagi seotud, kas diplomaatilise tasandi voi
rahvusvaheliste kiilaliste siia kutsumisega. Et selliseid lihtsaid omafirma iiritusi
tehakse péris palju ise vdi minnakse liritusturundusfirmasse.

Tuuli Sokmann: on olnud juhuseid, aga need ei ole kdige peamised.

Kui proovida niiiid viga iildjoontes ja isiklikule arvamusele tuginedes hinnata,
kui palju enam- viihemgi protsentuaalselt voiks olla, mis teie kiiest tellitakse, kui
palju on neid iiritusi, mis on organisatsioonist vilja suunatud ja neid, mis on

organisatsioonisisesed.

Aive Levandi: 90% on vilja. 10% vdib-olla on sisse. Sise omi on iildse véga vihe.

Kui siseiiritustest siiski raakida, siis millised on teie kaest tellitud tiritused

peamiselt olnud?

Aive Levandi: on olnud mingeid talvepdevi, suvepdevi. Aga siseiiritused on ikkagi
trendiga mingi meeskonnatreeningu suunas. Ja meil on Eestis péris mitu

meeskonnatreeningu agentuuri. Et see on nagu nende t60.

Tuuli Sokamann: no aga iitleme, et ma ei tea kas seda saab niilid siseiirituseks
nimetada, aga kui tahetakse oma koostdopartnerid kokku kutsuda koos

klienditootajatega.

Kui palju iildse annavad teie kliendid teile taustinfot, mida on varem tehtud,

mida nad sooviksid?

Aive Levandi: Me alati kiisime, sest ega ei ole ju motet teha sama pakkumist, mis nad
juba eelmine aasta tegid. Alati soovitakse ju mingit kreatiivset ja eristuvat ideed. Mida

ei ole teised enne teinud, et siis saaks partnerite hulgas sellise hea kdlapinna.

Kui palju tuleb kliendi poolt sellist organisatsioonispetsiifilist infot, et millise
organisatsiooniga tegemist on ja millise suunitlusega see iiritus olla voiks. Voi

peate teie selle no vilja urgitsema selle kliendi kéest.
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Aive Levandi: ikka meie. Kdik algabki sellest, et sa vaatad selle kliendi kodulehe
labi. Uurid 14bi tuttavad, kes on selle kliendiga kokku puutunud. Siis klient iitleb, mis
enne toimunud on ja siis sa pead juba dra kasutama oma turu know-how’d. Tuleb
vaadata, kes sinna iritusele tulevad, mis sektori inimesed on, mis proportsioonis on

mehed, naised ja lapsed. Sellest algab ju selle tirituse ideestik vilja kujundamine.

Et kellele see iildse suunatud on

Aive Levandi: Tapselt! Sest iiritust tehakse ju mitte iirituse parast vaid, et see nendele
inimestele meelde jadks ja meeldiks. Tegelikult tuleb kohe alguses vdga hinge sisse

pugeda, et teada saada, mis iildse tegelik ootus on. Selleks, et iildse head asja

pakkuda.

Kui palju tuleb valeinformatsiooni, et ettevote méiratleb ise oma sihtrithma

valesti.

Aive Levandi: Tuulil siin on just iiks kogemus

Tuuli Sokmann: Jah, véga laialdaselt ei saagi 6elda, aga selline kogemus oli jah, kus
kliendil ei olnud iirituste korraldamisega eriti kogemusi ja siis tal oli enda arvates
viga vinge ndgemus, mis seal olema peab, mis seal tegema peab. Aga siis kui
hakkasime tdpsustama, mis selle asja eesmirk on, siis see vorm ei tdida iildse seda
eesmdrki. Et siis tuleb lihtsalt vastastikku jouda tihisele arusaamisele, et....

Aive Levandi: ja aeg ju kogu aeg ldheb. Et ega klient ei tule ju liiga vara, ta tuleb
ikka liiga hilja.

Tuuli Sokmann: see on jah kdige raskem case, kui sul 6eldakse kdik sammu ette.
Aive Levandi: ja siis sa peadki dra tunnetama, kus maalt sa muutud kliendi jaoks
vaenlaseks- sa pead ju istuma temaga iihel pool lauda. Siis sa pead piilidma
diplomaatiliselt seletada, et me teeme seda iihise eesmérgi nimel, et sa tegelikult tahad

seda sama, mida klient.

Kui palju need iiritused, mida korraldatakse on proovitud pdimida sisse

organisatsiooni integreeritud turundusstrateegiasse voi nad on sellised taiesti
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iseseisvad ja kui palju neid organisatsiooni viirtusi kliendi poolt oodatakse, et

see iiritus ka kannaks?

Aive Levandi: péiris palju- see on esimene asi, mida meie kiisime. Et ta kattuks nagu
tildkontseptsiooniga ja ega tihtipeale klient ei motlegi sellele. Meie nagu motleme
selle alti enne l4bi, et millise vaatenurga on kliendid enne saanud, et millise tunde, et
millised on selle ettevotte reklaamid, keda seal nididatakse, milline on see toode, mida
lansseeritakse, mis sdnumit ta kannab. See {iritus peab vdga peegeldama seda sama
kontseptsiooni. Ei saa olla nii, et sa esitled mingit innovaatilist toodet ja lahed seda
siis vabadhumuuseumisse seda seelikutantsuga esitlema. See vdib sobida, aga suure

tdendosusega ta ei sobi.

Pogusalt oli sellest juba ka enne juttu, kuid kui palju tellitakse selliseid iirituste
seeriaid, juba traditsiooniks saanud iiritusi voi oodatakse sellist iga kord uut
lihenemist. On seda ka siinkohal véimalik kuidagi proportsiooni panna? Sai
enne dra mainitud, et on selliseid ettevotteid, kes aastast- aastasse sama

kontseptsiooniga iiritust soovivad. Kui palju selliseid umbes voib olla?

Aive Levandi: meediaiirituste puhul soovitakse, et see oleks alati eriline. Ja ma arvan,
et 90% tahab, et see oleks eriline.

Tuuli Sokmann: valdav enamus on ju selliseid iihekordseid spetsiifilisi iritusi,
milleks tuleb viga spetsiifiline 1dhenemine vilja tootada.

Aive Levandi: nii et ikkagi kreatiivsus ja kreatiivideed on need, mis 16puks voidavad.
Palju asju suudab ju ettevotte turundusjuht voi assistent éra teha.

Et kui on juba mingit asja tilkk aega tehtud, siis ei pea enam teenust sisse ostma.
Aive Levandi: loomulikult!

IT Urituse eesmérgid

Millised on iildse valdavad iirituse eesmirgid Eestis tellitud iirituste puhul?

Mida sellega soovitakse peamiselt saavutada?
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Aive Levandi: mina arvan, et viga oluline osa on spetsialiseerumisel.

Tuuli Sokmann: see, et meie néol on tegemist suhtekorraldusagentuuriga on kindlasti
paljudel juhtudel kdorvaleesmirgiks organisatsiooni viélistele sihtgruppidele ennast
soodsas valguses presenteerida. Et kas siis seda organisatsiooni vdi toodet.

Aive Levandi: positiivset platvormi luua

Tuuli Sokmann: et laiemale iildsusele oma iiritusega silma torgata. Sellepirast me

vaga tihti oma tiritustel kaasame néiteks seltskonnameediat.

Kuivord iildse saab tellitavaid iiritusi mingitesse kategooriatesse paigutada

niiteks eesmérgi jirgi?

Aive Levandi: Muidugi! on sisekommunikatsioonitiiritused ja
viliskommunikatsiooniiiritused. Viliskommunikatsiooniiiritused jaotuvad
meediasuhtlusele ja partnerid, partneriiritused. Need vdid olla ka seotud omavahel, kui
on mingi kindel, IT teema nditeks, siis on mingi kindel sektor ajakirjanikke, kes
sellest teemast kirjutavad ja neid voib vabalt partneriiritusse liilitada. Sa pakud ka n6
ajakirjanikule lisavédrtust. Et ta tuleb ja saab oma kontaktisikutega no kenasti jutule ja
tuttavaks. Ja siis partneriirituse alla 1dhevad ka mingisugused korgematasemelised
tiritused. Need on nagu pdhikategooriad. Konverentse meie ei korralda- see on nagu
tditsa eraldi.

Tuuli Sokmann: tihe pulma oleme ka teinud

Aive Levandi: pulm, just. Et iihe pulma oleme ka teinud, et see oli selline viga

grandioosne ja eelmise aasta pulmaks tituleeritud pulm.

Kas selline eesmiirgi jirgi kategooriate paika panemine, kas te lihtute ka kuidagi
sellest, et kas te vaatate, et tegemist on sellise kategooria iiritusega, et see nouab

selliseid meetmeid ja kas selline kategoriseerimine on iildse otstarbekas?
Aive Levandi: algfaasis enda jaoks. Selleks, et iilesandepiistitus koigepealt enda

jaoks selgeks teha, hea pakkumine teha ja klient tunneb kohe dra, kas see tema

eesmirk on sinna sisse kirjutatud isegi kui ta ei defineeri seda.
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Veidi sai juba ka enne raigitus sellest, et kuhu poole need peamised trendid
liiguvad, et millised on iildse Eesti iiritusturundusmaastiku viimase aja trendid,

et kuhu poole iiritused liiguvad ja millised need tulemid on?

Tuuli Sokmann: {iks asi on kindlasti see, et jirjest vihem tehakse iiritusi lirituse
parast. Firmad on véga teadlikuks saanud ja kindlasti kasutavad seda mingi muu
eesmargi saavutamise vahendiks. Et, selles suhtes on turg jirjest haritum- raha enam
tuulde ei loobita.

Aive Levandi: minu meelest on ka see trend, et iiritatakse see siduda mingi kasuliku
osaga, et kui algul on mingi infopéev, siis see 10peb nagu suurema iiritusega. Enam ei
ole nii, et sa kutsud lihtsalt partnerid kokku vaid sa piitiad neile pakkuda siis ka
midagi uudisvéartuslikku. Kasutada seda dra hea mdttes- vOoimalusena siis ennast

tutvustada.

Et mitte ainult kliendimoosimisiiritus vaid , et ka praktiline vairtus asja taga

oleks

Aive Levandi: just! Véga palju on hakatud sellist personaalset suhtlemist tegema.
Kus voetakse nditeks mingid arikliendid kokku ja minnakse reisile nendega. Just eriti
sellises B-to-B valdkonnas. Uhised suusareisid ja just sellejaoks, et sa saaksid histi
personaalse kontakti nendega. Seda sa iihelgi suurel iiritusel kahe, kolme, nelja

tunniga ei saavuta.

Kas on iildse iirituse puhul voimalik eristada né peaeesmirki ja alameesméirke
ja kas kliendid soovivad seda teha voi on see jéllegi pigem teiepoolne nigemus, et

seda peaks tegema?

Tuuli Sokmann: tavaliselt me kirjeldame lihtsalt erinevaid eesmirke. Siis kui me
esitleme mingit kontseptsiooni, siis on kliendil ka lihtsam ndha, et see eesmirk on see,
see, see. Et me véga ei kategoriseeri, mis jirgu eesmdrk midagi on. Sisuliselt kiill, et
lisaks on eesmirk see ja see.

Aive Levandi: just, see on just sellepérast, et 10puks jouda selle ideeni, sest me ei
miili mitte ainult ideed vaid seda, et eesmirk pilihendaks abindud. See on ikka viga

loogiline protsess, mis me ldbime. Mdttes, kui me seda pakkumist kirjutame. Seal all
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on taust, kes see ettevote on, kellega ta kommunikatsiooni soovib teostada, mis on see
sihtgrupp ja millise iseloomuga see sihtgrupp on ja milline on siis see vahend. Milline
see lritus on, kus see voiks toimuda, millised on need kreatiivsed ideed, mis sinna

ohtusse voiksid mahtuda- ei ole ju mdtet {ile koormata.

Et tavaliselt siiski on iiritusel mitu eesmérki, et ei ole ainult iiks suunitlus, et

sinna poole piiiidleme ja ....

Tuuli Sokmann: no tavaliselt meie puhul on nii, et kui me teeme mingit
partneriiritust, siis see lisacesmérk on veel seal ka meediakajastus

Aive Levandi: ja-jaa. Niiteks Blend-a-med’1 66pasta puhul oli selge eesmirk saada
meediakajastust ja lisaeesmérk oli hoida ja luua hdid suhteid nende ajakirjanikega, et

jargmisel iiritusel nad osaleksid.

Kas selles mottes neid erinevaid eesméirke eristatakse ka kliendi soovide tasandil,
et kui klient toesti tuleb teie ettevottesse kas ta toesti oskab seda viljendada, et

meie sooviksime seda v6i on see teie nigemus.

Aive Levandi: rahvusvahelised kliendid teavad tipselt. Nemad teavad tipselt. No
nditeks Procter&Camble- temal on Poolast ette antud kontseptsioon, mida koikides
ritkkides iihel ajal tépselt samasuguselt rakendab. Et seal ei ole nagu mingit

loomingulisust.

Et ilmselt teostuse tasandil kindlasti neid erinevaid eesmirke eristatakse, et
erinevad tegevused sellele suunatakse, aga kuidas on lood hindamispoolega ehk

siis uirituse jiArgse poolega

Aive Levandi: soltub iirituse eesmargist. Kui iirituse eesmirgiks on meediakajastuse,
siis hinnatakse meediakajastuse kordi. Kui {irituse eesmérk on partneritele soodsat
muljet jdtta, siis partneri tagasiside on see, mida hinnatakse.

Tuuli Sokmann: tavaliselt ndeb see vilja nii, et kui me peale iiritust, siis kas me
tahame mingit meediakajastuse raportid voi mingit kokkuvdtvad dokumenti, siis
saadetakse kliendile selline leht, kus nad rddgivad, mis ldks hidsti, mis halvasti.

Pohimotteliselt selline tagasiside.
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Kui palju iildse teie arvates kliendid soovivad iirituse puhul réhku panna
sellisele enesepresenteerimisele vO0i pigem soovitakse kliendis meeldivaid
emotsioone tekitada, et kas see on nende jaoks oluline, et igal pool oleks nende
kasvoi visuaalne pool niihtav, et see torkaks kliendile silma. Kindlasti see s6ltub

ka erinevatest iiritustest ja ettevotetest

Aive Levandi: just ettevitetest, kui ettevote on kliendiga juba 10 aastat kdinud sama
rada, siis ta kindlasti ei soovi ennast presenteerida- pigem hoida seda head suhet. Kui
tegemist on uue ettevottega, kes lansseerib, siis tema peab ju loomulikult oma kanda
kinnitama, sest need kes tulevad ei tea ju temast mitte midagi. Kdik soltub faasist,

millises faasis klient selle partneriga on, keda ta hakkab kutsuma tiritusele.

Kui palju ja kuidas see hindamine tipsemalt toimub? Muidugi meediakajastuse
puhul on seda veidi kergem teha, kas tellija klientide kiest kiisitakse ka mingit
tagasisidet, kuidas nemad selle iiritusega rahule jiid, sest nemad on ju see

sihtrithm, kes sinna kohale tuli. Kuidas see protsess enamasti toimub?

Tuuli Sokmann: No kui on mingi seminar vdi konverents, siis seal vdib olla lausa
mingi ankeet 16pus. Et kui on mingi muu iiritus, siis ei sunnita inimesi seal mingeid
ankeete tditma pigem tuleb ikka klient ja iitleb firmale, kes seda korraldas, et oi viga
tore oli. Et ikka suuline infovahetus ja seda ndeb ka osalejate ndgudest.

Aive Levandi: tihtipeale on ka nii, et kui tullakse iilesannet piistitama, siis deldakse,
et oi meil rddgitakse legende eelmise aasta tiritusest, kui tehti nii ja kaks aastat tagasi
toimunud iritusest, kui tehti nii. Need on mingid legendid, mis peaksid tekkima hea

tirituse jérgselt.

Et pigem lihtsalt sellised emotsioonid

Aive Levandi: muidugi. muidugi, mille pdhjal klient védga palju hindab on selle
tirituse ettevalmistav faas. Tihtipeale vdib nii olla, et liritus ise kulgeb suurepiraselt ja
meile jidb mulje, et kdik ldks histi ja siis tuleb klient ja iitleb, et aga ndete mina
oleksin oodanud, et mulle jadb viiksem roll iirituse ettevalmistamisel. Et mina olin
liiga palju hoivatud. Saamata aru, et meie ei saa iiksinda iiritust korraldada, et meie

peame kdike temaga kinnitama ja saama kooskdlastatust. Tihtipeale klient, kes ei ole
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seda jada enne 1dbi teinud, et ta iitleb meile kaks kuud enne é&ra ja siis asi toimubki. Et
aga et ta peab vahepeal litlema, keda ta sinna kutsuda tahab ja eelarve kinnitama ja
iitlema, mis meniiii voiks lauapeal olla ja meie teeme seda alati selleks, seda

kooskdlastust, et tal ei oleks halba {illatust selle pidupdeva ohtul seal kohapeal.

Et 10puks oleks koik nii, nagu seda tellija ise ka soovib

Aive Levandi: jaa. Tépselt.

Tuuli Sokmann: hinnatakse ka seda protsessi. Meie juurde on tulnud kliendid, kes
titlevad, et ndete eelmisel aastal sai lirituse korraldaja kiill viga hésti asjaga hakkama,
aga viimase hetkeni oli nii ebakindel, et millal toimub, et kdik oli nii viimasel hetkel,
et me ei saanud usaldada, et teiega on nii kindel, et kdik toimib, on kontrolli all.

Aive Levandi: protsess, kuidas sa teed on ka nii oluline.

III Konkreetsed niited onnestunud/ebadonnestunud trituste kohta

Kui veidi konkreetsemaks minna, siis me vaatasime fotosid oOnnestunud
uritustest, millised on iildse teie arvates teie ettevotte sellised suuremad

onnestumised ja millele see viide tugineb.

Aive Levandi: minu meelest sellist ebadnnestunud {iritust, ma nagu motlesin sellele
ei tule nagu meelde selleaja jooksul. Et oleks nagu monu {iritus, mille puhul me oleks
titelnud, et see lidks niilid véga halvasti. Et suur osa on ikkagi need iiritused, mille
puhul klient on pédrast viga dnnelik, see pinge on ikkagi haripunktis enne seda tiritust
ja viimased asjad tuleb iimber teha viimasel hetkel vdi on moni partner allhankija alt
vedanud. Pdeva 16puks on nagu kdik rahule jadnud. Muidugi on pérast {irituse jargselt
veel vdga oluline protsess arveldused. Tihtipeale on ju nii, et need allhanke arved
tulevad ju koik meile. Ja sellepirast me peame need ka kdik kliendiga kooskdlastama.
Ja kui siis on tellitud., et klient {itleb, et 20 tuba on kinni ja 20-e eest me peame
maksma ja kohapeal selgub siiski, et kohale tuli ainult 15 ja selle viie eest ta enam
maksta ei taha. Et noh selliseid asju me hindame, et see oleks olnud meie asi, et seista
uksepeal ja lugeda iile need inimesed. Me ei tulnud lihtsalt sellepeale iihel {iritusel, et
jaabki lihtsalt viis tulemata, kuigi koik olid iitelnud, et tulevad vilispartnerid. Et

selliseid asju nagu on ja siis vOib tekkida sellist kanakitkumist sellega, et kelle
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kuludesse see siis laheb. Justkui nagu meie poleks siitidi ja justkui ka nemad poleks

stiidi. Et partner lihtsalt ei tulnud, aga talle ei saa ju arvet esitada.

Kui te proovite vilja tuua moned 6nnestunud iiritused, siis millised need oleksid?

Tuuli Sokmann: tavaliselt on kiusatus iseenda dnnestumiseks lugeda selliseid tiritusi,
mis on hdsti suuremastaabilised, suurelt igal pool silma torkavad, aga see ei pruugi
alati nii olla. Voib olla palju viiksema taseme iiritusi, mis on oma eesméirgi tiitnud
véga tipselt. Esmalt, mis tavaliselt meelde tulevad on suured ballid, vastuvotud korgel
tasemel. Minu arust iiks paris hdsti donnestunud ja oma eesmaérki tditnud iiritus oli see
Vildede kujude teele saatmine. Tema mastaap oli véike aga ta tditis vidga hésti kliendi
poolt seatud eesmérke. Kui siis laiemat tausta radkida, siis me pidime transpordifirma
uue transporditeenuse promomiseks motlema mingisuguse toreda iirituse voi
sindmuse vélja ja me otsustasime, et ta vOiks toetada riiklikult tdhtsate Vildede
kujude transporti lirimaale ja sinna panna siis tema logodega autod, kutsuda téhtsad
inimesed kdnelema, ajakirjanikud kohale ja pdhimdtteliselt 1dks see asi viga hésti
kdima, sai viga hea kajastuse ja klient jéi vdga rahule, et see oli teleuudistes ja puha.
Et tegelikult, kui sa tuled lihtsalt uue teenusega turule, siis teleuudistesse on tavalise
pressiteatega vidga raske saavutada, et see on see, kus kreatiivne ldhenemine tagab

eesmargi.

Pohimotteliselt siiski tohutu planeerimine ja loov pool on see, mis selle

onnestumise taga peab olema

Tuuli Sokmann: tipselt!

Aive Levandi: ja siis mul niiteks tuli meelde Suure Tollu 90. juubel, kus tegelikult
klient tuli meie juurde selle kiisimusega, et ta tahtis Gelda, et ta toetab seda laeva.
Meie iilesanne oli siis tekitada sellest uudis, ja kuna siis ajaliselt sobis just see aeg, et
90. juubel oli tulemas Suurel Tollul, siis me nimetasimegi selle Suure Tollu juubeliks
nd valisime katusnime ja siis me saime sinna ametkonnategelased ja laeva peal oli
isegi suur juubelipidu. See kujunes viga véairikaks. Isegi tele oli koha ja lehed
kirjutasid ja sellest tuli selline iile-eestiline uudis, kusjuures ldhteiilesanne oli see, et ta
tahtis nagu anda toetust iile. Oli meremuuseumi direktor ja Suure Tollu kujuline tort

ja.....see oli ka selline teistmoodi asi koostods Meremuuseumiga.
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Tuuli Sokmann: tihtipeale on selline nutikas ldhenemine jah vdga oluline, et kui me
kaasame selliseid partnereid, nagu oli selle kujude teelesaatmise voi selle Suure
Tollaga —ametid, riigiasutused. Kui nemad on kaasatud, siis see tulemus on reeglina
parem. Nemad saadavad vdib-olla isegi moningad kutsed. See tuleb alati 14bi mdelda,

kuidas kellega koostddd teha, et see oleks suurema kolapinnaga.

Kas see viide peab paika, et pigem sihtrithma kitsamaks votta kui et viiga laiale

sihtrithmale suunitleda voi on see hoopis vastupidi? Voi oleneb see iiritusest?
AiveLevandi: see peab olema digele sihtriihmale suunatud dige kabariidiga iiritus.
Tuuli Sokmann: see jah on muidugi dige, et kui tavaliselt 6eldakse, et tahame kdigile
ja koiki eesmérke korraga, siis tegelikult see ei tdhenda kellelegi eriti midagi.

Aive Levandi: see on raha raiskamine, kui néiteks siin Talleksi tehase avamine oli
suunatud partneritele. Kenasti kutsusime nad kohale

Tuuli Sokmann: pluss siis ajakirjanikele oli eesmérk delda, et tehas on avatud.
Kuidas jaid nende iiritustega nende tellijad?

Aive Levandi: viga! Meie arvamus tegelikult haakub kliendi arvamusega.

Kas nii nende kui ka teiste iirituste puhul voetakse eelmist kogemus arvesse ka

jargmise urituse korraldamisel?

Aive Levandi: tegelikult sellega arvestatakse ikka piris palju. Me kasutame saadud

kogemust dra ka oma teistele klientidele iirituste korraldamisel.

IV Taustinfo ettevotte kohta

Ja niiiid veel veidi taustainfot ettevotte kohta.

Kui kaua teie ettevote on iildse iiritusturunduse teenust pakkunud?

Aive Levandi:mmmm......ma motlen...no tegelikult algusest peale. See on 10 aastat

juba.
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Ja Kkui suure osa Teie ettevottest tellitud teenustest moodustab iiritusturundus

Aive Levandi: no see on tegelikult ajas muutuv.....paljuski soltub see ka

konkurentsist. Tegelikult jadb seda {iha vihemaks meil.

Kui Te proovite umbkaudu hinnata, siis kui suur on Teie ettevotte korraldatud iirituste

arv selle aja jooksul.

Aive Levandi: ooohh...mmm...seda ei saa nii vOtta.....ma ei tea.

Ja lopetuseks. Kas teie ettevottes tegeleb iiritusturundusega eraldi inimene voi

tegeleva sellega koik ettevotte pohitootajad?

Aive Levandi: no meie Tuuliga pohiliselt tegeleme sellega. Ja veel assistent ka.

Kokku siis kolm inimest.

Suur tinu Teile meeldiva intervjuu eest!
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3. Intervjuu Orangetime projektijuhi ja omaniku Hardi Kinnasega

P6himaotteliselt on kiisimustik nelja ossa jaotatud. Esimene neist Kiisitleb peamisi
trende, teine iirituse eesmirke, kolmas selliseid Onnestunumaid ja mitte nii

onnestunud iiritusi ning neljas osa puudutad teie organisatsiooni tausta.

I Peamised trendid

Kui kindla nigemusega Eesti kliendid teie juurde tulevad? Kas nad oskavad
oelda, et ma tahaksin sellist asja ja selle jaoks voi nad pigem tulevad selle
eesmirgiga, et niete meil konkureeriv ettevote teeb iiritusi ja me tahaks ka teha.

Kui teadlikud nad on?

Hardi Kinnas: See on niiiid muutunud ja Organgetime kliendibaas koosneb suuresti
sellistest ettevotetest, kes juba on aru saanud, mille jaoks seda on vaja ja mida nad
tahavad saavutada. Ma arvan, et sellised vihemteadlikud on mingites teistes firmades.
Need ettevotted kes piitiavad mitut asja teha voi ei ole endale selgeks teinud, mis asi

see uritusturundus ikkagi on. Seal on see, et neil on lihtsalt toit ja bénd ja...

Utleme, kas nende firmade puhul on ka véimalik mingit eristust teha, et kas

tegemist on oma turu liidrite voi veidi suuremate ettevotetega?

Hardi Kinnas: Kindlasti, kes iiritusturunduse tarbija on kindlasti see, kus ettevotte
tootaja palk on tunduvalt- tunduvalt korgem, kui Eesti keskmine. Ja ma ei mdtle mitte
statistilist keskmist vaid reaalset keskmist. Seal, kus on moistlik sisse osata seda

teenust

Et peamiselt siis veidi voib-olla edumeelsemad ettevotted?

Hardi Kinnas: Jah ja {isna tihti ka turu liidrid vdi vihemalt TOP 5s. Uritusturundus
ei ole odav viis. Teine asi, mis iseloomustab neid ettevotteid, kui me votame nditeks

mobiilside turult, kes voiks neid Ttritusi teha ja kes mitte, siis on see, et

kvaliteediliidrid peavad {ritusi korraldama. See eeldab personaalset suhtlemist,
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personaalne suhtlemine on kallis. Kui sa oled EMT-suunatud driklientidele. TELE 2-1
on valdavalt erakliendid ja véga selge sonum- hind. Sa ei peagi mingeid {iritusi
tegema. Kui sa oled hinnaliider siis sa void teha mingeid suuremaid asju, et TELE 2
ka sponsoreerib mingeid iiritusi ja siis selle sees teeb mingi asja, aga et niimoodi, et sa

votad 50 oma klienti ja hakkad tegema. Nad kindlasti teevad seda aga kui palju.....

Milliseid iiritusi iildse peamiselt tellitakse, milline see iirituste iseloom ja
klassifikatsioon peamiselt on, et on need sisemised vo6i vilimised iiritused ja kui

proovida nende vahel mingit protsenti vilja tuua, siis milline see oleks.

Hardi Kinnas: No kdige suurema mahuga on tegelikult siseiiritused ja need on need
samad suvepidevad ja joulupeod. Kui niiiid vaadata, siis firmale see mdistlik ei ole, aga
see on odav viis tootajaid motiveerida. Kui sa tahaksid igale tootajale 200 krooni
palka juurde panna, siis mingit emotsiooni ei teki- inimesed ei tunne seda. Teine pool
on siis see. Tegelikult need siseiiritused ei ole klassikalised turundusiiritused. Need
saab kiill vormida sinna suunda, aga teatud piirini. Teine pool on siis viljapoole
suunatud ehk siis kliendiiiritused. Mida saab véga tdpselt eesmérgistada ja see
tiritusturundus peab kindlasti olema osa mingist laiemast tegevusest. Pluss siis on veel
erinevad launched ja sellelaadse iiritused. Pluss tuleb tiritusturundusse tugevalt sisse

promotsioon. Mida ka reklaamifirmad vdga palju teevad. Seal on védga suured rahad.

Kui proovida mingisse protsenti panna, siis kui suure osa need sisemised

uiritused teie arvates moodustavad.

Hardi Kinnas: Ma julgen kuhugi sinna 50% peale panna, kuigi see on histi
nagu...selle numbri eest ma ei julge nagu vastutada. Niiteks Soome turg on selline et
Soomes peaaegu ei tehta selliseid asju. Ei tehta suvepéevi ja joulupidusid vaid tehakse
seal on levinud trend, et augusti I6pp kuni September korraldatakse selliseid kick offe.
See on koosneb kahest osast- esimene on ametlik, kus firma saab dra rddkida, mis tal
hinge peal on ja kdik kuulajad ldhevad jargmise poole ootuses, kus siis minnakse kas

keeglit mdngima vdi sauna.

Kas Eesti puhul mitte samasugune tendents ei ole?
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Hardi Kinnas: Oleneb firmadest. Soomes on see kultuur natukene teistsugune. Ma
hirmsasti kartsin, et Eestist kaovad dra suvepdevad, aga ei ole praegu ndha, et kaovad
dra. No see on see, mida ma ise ka piitian oma klientidele peale suruda jarjest rohkem
on see, et suur firma ja saavad lihe valdkonna inimesed kokku. Saavad kokku néiteks
finantsinimesed ja teed nendega, et lihtsalt ei ldhe suvepdevadele. Monikord need
suvepdevad ldhevad firmal korda, mdnikord ei ldhe. Olenemata sellest, kas programm

oli hea ja koik toimis. Ma loodan, et Eestis nagu ldheb sinna suunda.

Kui niiiid iirituste tellijad, kes teie ettevottesse tulevad, siis kui palju nad iildse

teile taustinfot oma firma kohta annavad?

Hardi Kinnas: Erinevalt. Et meil on valdavalt piisikliendid ja nende mdtteid me juba
oskame lugeda ja osadega on kergem, osadega raskem. Me oleme kindlasti piitidnud

selle info kétte saada. Vastasel juhul me ei saagi seda teha.

On siin ka voimalik vilja tuua niiteks mingit sellist eristust, et ithed mingit
konkreetset tiiiipi ettevotted, kas siis edukuse v6i mingi muu niitaja alusel

annavad rohkem infot v6i on see pigem Kinni tellija persoonis.

Hardi Kinnas: Sellest ametikohast soltub. Kui su kontaktisikuks on sekretér, siis sa
toendoliselt ei saa peaaegu mitte midagi teada. Reeglina on ka védga informeeritud ja
viga tosise to0 dra teinud sekretdre, aga reeglina pead sa vOimalikult kdrgelt seda
infot otsima. Usna tihti on ettevdtte juht see, kelle juurde me lihme, et teada saada,

mida soovitakse.

Enne oli pogusalt juttu ka sellest, aga kas seda iiritust proovitakse iildisesse
sellisesse turundusstrateegiasse integreerida voi on ta taiesti eraldiseisev. Milline

see valdav tendents siin on.

Hardi Kinnas: Jélle soltub kliendist. Suund on selle, et seda ikkagi ndhakse osana
tervikust, aga see tuleb jube raskelt. Ja seda tdepoolest ongi raske teha. Eriti kui on
palju teenuseid ja tooteid ja kliendil ei ole mitte {ihte sonumit. TELE 2 tdin vilja enne
just seetottu, et tal on hésti kindel hinnasdonum. Kui sellest natukene komplitseeritum

organisatsioon votta, kellel on kiimme sdnumit, et sa pead siis dra segmentima ja
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vaatama, kellele midagi teha. Aga {ildine trend on ikkagi see, vaatamata sellele, et

alati nii vélja ei tule, siis vihemalt on mingi sammuke edasi.

Aga kas pigem need ettevotted soovivad ise, et vaadake meil on selline strateegia

vOi on see pigem nii, et teie pakute.

Hardi Kinnas: Hésti erinev, aga tavaliselt toimuvad, miks meil nagu nii hésti on
nende klientidega on ldinud on véga lihtne. Me suudame saavutada usalduslikku suhte
ja kui mdlemad pooled saavad aru sellest, siis see hakkab nagu toimima. Aga see

soltub sellest partnerist ka jéllegi.

Kas need iiritused, mida teie organiseerite ja ettevote tellib soovitakse panna

kandma samu véartusi, mida kogu organisatsioon kannab?

Hardi Kinnas: See on histi keeruline. Me oleme tavaliselt valinud lihe, mida me
peame sellel hetkel kdige olulisemaks pidades silmas ettevotte aastat ja uurides
natukene, mis probleemid vdi rddmud ja mured seal on. Ja siis ei saa jille, kui me
votame nditeks suvepdevad, et joonistad mingi graafiku seinapeale. Sa pead salaja
selja tagant ldhenema ja koks pdhe 166ma. See ongi see, et monikord Onnestub ja
monikord ei onnestu. SOltub jube palju sellest, kas inimesed tahavad seda vastu votta
vOi neil on protest selle vastu ja isegi selja tagant ldhenedes sa saad aru, et nad ei vota

seda vastu.

Soltub ilmselt ka sellest, kas on kiilgekleebitud viartused voi on need tegelikult

ka sellised

Hardi Kinnas: Jah ja milline juhtkond on, et kui juhtkond on kogu aeg olnud véga
kork ja iilbe ja siis iiritusel on kdik véga sobralikud ja iitlevad “sina” teineteisele ja
isna levinud viis on see, et juhtkond valmistab midagi siiiia oma inimestele. Siis keegi
ei usu seda, nad vaatavad, aga ei usu. Ja siis kui liheb peale seda samamoodi edasi.
Aga kui peale seda toimub muutus, siis 1ébi aasta hakkavad inimesed sellega harjuma.
Ja reeglina juhtkonna litkmed saavad sellest aru, et nii ongi parem ja nii ongi ettevote
edukam. Need on tegelikult histi lihtsad asjad. Uritusturundus ei ole tegelikult

keeruline.
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Kas pigem tahetakse jatkata juba traditsiooniks saanud iirituste sarjadega voi

oodatakse iga kord uut lihenemist?

Hardi Kinnas: Reeglina on mingid traditsioonid nagu tekkinud. Muudatusi tahetakse,
aga seda tiilipi kliendid, kes pigem otsivad seda emotsiooni, kes on pigem harjunud
mingit asja tegema, kes ei otsi nii palju selle tirituse eesmarki vaid vot seda me oleme

teinud ja see biand on meil olnud, kas saaks samasugust.

IT Urituse eesmirgid

Millised on iildse peamised iiritusturunduse eesmiirgid, mida selle iiritusega

soovitakse saavutada? On siis voimalik kasvoi mingeid kategooriaid vilja tuua?

Hardi Kinnas: No see soltub jube palju nendest iiritustes. Me ennem nagu raékisime,
et niilid saab nagu teistsuguse jaotuse tuua. Kui me vaatame kliendiliritusi, siis
kliendiiiritused saab jagada nd miiiigiiiritusteks, kliendi hoidmise ja motiveerimise
tiritused-see on nagu iiks selline osa. Mis iiritusega alati kaasas kdib, kui me ei rdigi
laulupeost on see sama personaalne kontakt ja sellest lahtuvalt saabki otsustada, kas
seda iritust on vaja voOi ei ole. Kas selle personaalse kontaktiga on midagi peale
hakata vo1i ei ole. Et sa mingil tiiiibil lihtsalt hea meele tekitad- see on kallis. Ja sellel

el ole motet

Kas teie arvates selle iirituse mingisse kategooriasse panemine on vajalik niiteks

teie jaoks.

Hardi Kinnas: Me nii ei vaata, et kas on niilid selle kategooria iiritus. Me ldhtume
ikka eesmirgist. Voib-olla me liigitame selle enda jaoks kuhugi, aga see ei ole oluline.
Kui oleks mingi vdga suur organisatsioon, et me peame mingile kolmandale voi

neljandale astmele seletama. Meil ei ole vaja seda kellelegi seletada.

Millised on Eestis viimased trendid iirituste korraldamise osas. Kas on niiteks

viimaste aasta jooksul olnud mérgata mingeid muutusi?
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Hardi Kinnas: See tuleb tegelikult sellest, et {irituste vahel on hédsti suur konkurents,
tegelikult on neid inimesi, keda piiiitakse tiritusele meelitada on mingi piiratud hulk.
Paljudel juhtudel kiib jutt mingist tuhandest inimesest. See puudutab jdlle mingit
valdkonda- need tuhat inimest on erinevad. See voi olla ka 100 voi 200 inimest, mida
mingi ettevotete grupp piitiab meelitada. Sellest ldhtuvalt piilitakse midagi teha.
Uritusega on nii, et poolikut asja ei ole mdtet teha ja ma tahaks loota, et jérjest
rohkem pingutatakse. Jille iiks Soome ndide- Soomes niiteks {iritusturundus on
umbes seitse aastat meist ees-ldhtuvalt ajaloost. Seal on hésti karm konkurents, sama
moodi piiratud hulk inimesi. Sellesse tdepoolest investeeritakse. Kui radkida sellest, et
tiritusega kaasneb dekoreerimine nd maailma loomine, siis Eestis on absoluutne
miinimum, millega saab {iritust teha on 40 000, siis lisna paljud kohkuvad &ra.
Soomes oli tihel tritusel, kus ma kéisin ainult dekoratsiooni eelarve 75 00 EUR'1 ja

siis sa tdepoolest nded, mida on tehtud.

See summa on vastuvoetav ilmselt viga vihestele Eesti ettevotetele.

Hardi Kinnas: See oli viiga suure mastaabiga iiritus.

Kas mingit muutust on ka selles osas miirgata, et hakatakse niiteks rohkem

organisatsiooni enda tootajatele rohku panema voi pigem just klientidele?

Hardi Kinnas: No see on koguaeg kasvab-iiritusi tehakse rohkem. Aga ma viga
loodan, et see kvaliteet muutub. Kliendiiiritus on ka see, kui sa ldhed kliendiga
restorani sodma. Loodame, et majandus praegu kasvab. See arv niikuinii kasvab.
Eestis jouab ilmselt ka mingi hetk kétte see, et inimesed ei joua nii palju kdia
tiritustel- tahavad mingi hetk kodus ka olla. See teema ja sisu otsimine, see puédndi

otsimine intensiivistub.

Kas nende iirituste puhul on tavaliselt voimalik vilja tuua ka selliseid no
peaeesmirke ja alaeesmirke voi on see suhteliselt iihele kindlale eesmiirgile

suunatud?

Hardi Kinnas: See on histi teoreetiline. Tegelikult ma véidan, et suurem osa lritusi

ei suuda ennast eesmérgistada. Selles mdttes ei kui on eesmirk selline, siis seda saaks
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ka saavutada. Ma arvan, et kuskil kolmandik iritustest tehakse tdesti
eesmirgipiraselt. Aga ma viga tahan loota, et see number vihemalt sellinegi on.

Emotsioon on kiill tore, aga tavaliselt on voimalus ka rohkem saavutada.

Kas tavaliselt teie enda jaoks panete paika, kui te korraldate mingit iiritust, et

selle kliendi 16ppeesmérgiks on taoline ja meie peaksime saavutama need asjad.

Hardi Kinnas: No nditeks viimse néite juures, mis on selles mdttes klassikaline, et
tiritus téitis lihte osa kampaaniast. See oli see, et Opel Vectra teeb koost6dd Disney’ga
Euroopas. Ja siis tuli film Imelised kinno ja Meriva tahtis teha koos kampaaniat.
Coca- Cola Plazas toimus perevdistlus, kus jagati mingi manti ja flaiereid. Flaierid
olid kdige olulisemad ehk siis me tahtsime meelitada inimesi proovisdidule. Viru
keskuses tegime vahepeal jagamist. See toimus {iile baltikumi. Coca-Cola Plazas kiis
suhteliselt vihe inimesi ja voistlusest voeti vidhe osa, aga see ei olnud iildse oluline.
Vaitlus oli tegelikult kate. Eesmirk oli flaiereid jagada ja saada inimesed diileri
juurde. Tegelikult seda kampaaniat hinnatakse selle jargi, kui paljud tulid
proovisdidule. Ei ole oluline kui paljud votsid méngudest osa. Seda ei tohi nagu dra
unustada. Kui me oleksime unustanud kliendi eesmirgi dra ja proovinud kogu aeg
mingeid inimesi leida, keda saada vdistlema, siis oleks tulemus kliendile vdga halb
olnud. Samamoodi kui sa teed mingit joulupidu. Sealt jooksebki siseiirituse ja
marketingiiirituse vahe, et kui joulupeol ei saagi mingeid imesid teha- seal peabki

véga hea pidu olema.

Kas kliendid oskavad ka erinevaid eesméirke oma soovide tasandil eristada, kui

nad Teie ettevottesse tulevad

Hardi Kinnas: Viga erinev. Histi kirju on see seltskond.

On need valdavalt iihed ja samad ettevotted, kes ongi teadlikumad ja nad

oskavad oma eesmirke eristada ja tahta ja soovida?

Hardi Kinnas: Paljud on Oppivad organisatsioonid, kui me jark-jargult tegeleme

sellega, siis me oleme ise juba aru saanud ja pakume neile.
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Kui palju kliendid soovivad rohku panna enesepresenteerimisele voi on tegemist
no varjatud promotsiooniga, et ei pea need logud ja sloganid igal pool silma

torkama.

Hardi Kinnas: Soltub jille iiritusest. Iga {iritus on erinev olenevalt eesmérgist. Kui sa
tahad midagi miilima hakata, siis sa pead vdga ndhtav olema. Kui sa kutsud oma
kliendid, kindla grupi, kes sind niikuinii teavad, siis sa ei pea igal poolt logosid

nditama.

Kas see on valdav tendents, et iiritusega proovitakse kliendis meeldivaid
emotsioone tekitada-on see iga iirituse puhul nii voi on siin véoimalik mingit

eristust teha?

Hardi Kinnas: Emotsioon on histi oluline. See on see mida sa reklaamiga ei saa. See
sama personaalne kontakt. Sul on voimalus oma probleeme lahendada {iritusel veini

klaasi aéres.

Millised on iildse teie kiest iirituse tellijate ootused. Kas soovitakse tekitada
sellist no kogukonna tunnet nende iirituse kiilaliste hulgas, et nad tuleksid ja

toesti tunneksid, et nad kuuluvad kuhugi, et nad peaksid olema lojaalsed

Hardi Kinnas: Lébi selle {iirituse kindlasti lojaalsust {iritatakse saavutada. Aga
otseselt mingit kogukonna tunnet ka ilmselt ei soovita tekitada. Mdni vdib-olla tahab
tdesti vaadata, et ma kuulun niitid nditeks Jiiri Mdisa vO1 Robert Lepiksoniga iihte

gruppi. Ma ei tea.

Kuidas toimub Teie ettevottes iirituste hindamine ning kui palju seda iildse

tehakse?

Hardi Kinnas: No kui tegemist on nditeks miiligiliritusega, kus seatakse eesmargiks
mingi number, siis poole aasta parast voi kolme kuu pérast peab selle tirituse tulemusi
olema ndha. Alguses vaatame, kas me saime kontakte, raha, seda et kliendid ei l&he
meie juurest dra- no mida iganes. Ja siis alles mingi poole aasta pdrast ndeme

tulemusi.
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Kas tehakse ka midagi sellist, et Kkiisitakse otse iiritusele kohale tulnud

inimestelt......

Hardi Kinnas: Kiisitakse seda ka. See soOltub. Aga sellest sa saad sellise
emotsionaalse vastuse. Sellist tagasisidet korjatakse just eriti tootajate siseiirituste

puhul.

Aga iitleme niiteks kliendiiirituste puhul, mille tulemused alles mone kuu péarast
viljenduvad, siis mis on need peamised niitajad, mille alusel selle edukust

hinnatakse?

Hardi Kinnas: Eks see on see sama, et kui on need kontaktid....eks see ole nii, et koik
on oma klientidega suhelnud lepitakse kokku, et nditeks reedel on olnud iiritus, siis
esmaspéeval helistatakse lile vOi saadetakse e-mail- sealt juba tuleb mingil mééral
tagasisidet, et kuidas oli ja kuidas meeldis. See on iiks osa- see on see emotsionaalne
pool. Ja siis kui on miiiigi osakond, siis igale miitigimehele on pandud teatud
tilesanne, mida ta kliendiga pidi iiritusel tegema ja siis vaadatakse, kas ta suutis seda
vOi mitte. Kuidas ta oma plaani tditis. Kui meil on pikaajalised suhted oma
klientidega, siis me istume maha oma klientidega kohe peale iiritust ja votame kokku,

mis ldks hésti ja mida oleks saanud paremini teha.

III Konkreetsed niited 6nnestunud/ebedonnestunud iirituste kohta

Kui edasi minna konkreetsete niidete juurde, siis oskate vilja tuua mone sellise

iirituse, mis on teie ettevotte poolt korraldatud iiritustest olnud viga 6nnestunud.

Hardi Kinnas: Ma moétlen............ see ei tdhenda, et iihtegi ei ole. No iiks, mida me
oleme néidetena kasutanud ja mida turg ka teab on Elioni lansseerimine. Seal toimus
viga hea koost66 meie ja kliendi vahel. Me muutsime seal veel mingeid asju ja...me
julgesime. See toimus Stockmani autoparklas ja eesmérk oli inimesed kesklinnas
kuhugi korgemale tosta. See oli nagu selline véike eesmirk. Me ei tahtnud kuhugi
kaugele minna. See toimus Stockmani autoparkla kahel viimasel korrusel. See

betoonist koloss. Ja inimesed kutsuti sinna ja nad ei teadnud, et tegelikult on teine
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korrus ka. Esimene korrus oli selline lakooniline...helikindlaks tehtud....riide ja
vaibaga &ra kaetud. Seal oli toidulaud, lava ja ekraan. Seal oli tervitusjook ja kaks
baari. Inimesed muutusid juba murelikuks ja hakkasid juba masendusse langema, et
miks nad pidid sellisesse kohta tulema ja siis Valdo Kalm pidas kdne dra ja siis see
ekraan oli tegelikult uks...tere tulemast Elioni. Ulemisele korrusele olime me ehitanud
siis aia. Nagu pdris...puud, podsad, pargipingid, aednikud kastmas...lilli. tdeliselt
roheline ja tdeliselt Kadrioru park..ja siis kui need inimesed {ilesse tulid,
siis.....aaaaahhhhh......... siis kdik said nagu aru, et see seal all oli Eesti Telefon ja see

iileval on Elion. Ma arvan, et see oli iiks voimsamaid sonumi edastamise viise.

Voite te tuua vilja ka kolm sellist peamist Kkriteeriumit voi tegurit, mis selle

onnestumise taga oli?

Hardi Kinnas: Koostod kliendiga, siis kliendi poolne avatus, siis hésti selge
eesméark- pohimotteliselt oldi valmis riskideks ja ei otsitud traditsioonilist lahendust.

Eelarve- sellest ei saa tile

Kas selle iiritusega jiid samamoodi rahule ka tellijad ja seal osalejad?

Hardi Kinnas: Alati on mingisuguseid vidikseid detaile, aga iikski detail ei olnud

domineeriv.

Kas siiski on voimalik vilja tuua ka moni selline iiritus, mida oleks saanud

paremini teha, mille puhul jii voib-olla mone koha peal midagi vajaka?

Hardi Kinnas: Ma toon iihe telekommunikatsiooni firma iirituse. See oli nagu véike
iiritus. See on nagu meie arvamus ja ma ei tea, mis selle pohjuseks oli. Me votsime
selle ettevottega ette iithe segmendi, keda muidu ei olnud nagu suurt tdhelepanu
saanud, aga kes on oluline. Tegimegi lrituse Kadriorus hésti lahedas ja véga ilusas
kohas. Tegime hésti huvitava programmi. Kutsusime need kaks poissi, kes kéisid
Groonimaal kelguga, mida tegelikult see firma spondeeris ja seal oli nagu toote
seminar ja siis see Groonimaa case. Oodati sinna umbes 50 inimest, aga kohale tuli
10. ja pérast me siis nagu analiilisisime, et milles siis viga vdis olla ja joudsime sellele

jareldusele, et kuna oli klient, kellega ei olnud siiamaani tegeletud, siis pigem oleks ta
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pidanud kutsuma kuhugi SAS Radissoni v3i mingisse teise kohta, mida ta teadis. See
koht oli nende jaoks liiga ekstravagante- seda oleks pidanud tegema teist tiilipi
klientidele, kellel on koriauguni sellest SAS Radissonist. Koha valik oli....no kuna tal
el olnud selle firmaga kontakti olnud, siis kuskil Kadriorus- jumal teab kus......ma
arvan, et see toimus seal. Vdib-olla oleks pidanud iildse kliendiga veidi rohkem

eelt6od tegema, et ta tildse tahaks sinna tulla, et voib-olla see ei ole ainult kohas kinni.

Kas tavaliselt voetakse eelnevat kogemus aluseks ka jargmiste iirituste puhul?

Hardi Kinnas: Meie vitame. Sellepirast me soosimegi seda pikaajalist suhet. Me
teame, me oleme iga kord kirja pannud, mirkused teinud omale, mis moodi midagi

on.

IV Taustinfo ettevotte kohta

Pohikiisimustele olen mina vastused saanud ja niiiid natukene ka taustinfot
ettevotte kohta. Kui kaua teie ettevote on iildse iiritusturunduse teenust

pakkunud?

Hardi Kinnas: Siin on kaks asja- palju me ise oleme teinud ja palju see ettevite on

teinud. Meie kogemus on 10 aasta pikkune, aga konkreetne ettevote on kahe aastane.

Kui tegemist on sellise spetsialiseerunud ettevottega, siis voib vist viita, et

iirituste korraldamine on peamine valdkond

Hardi Kinnas: Jah, kuigi meil on ka konsultatsiooni tegelikult sees. Arvestades meie
tausta. Urituste puhul on histi oluline fakt, et kui keskmiselt on viikese
iritusturundusettevote kédive tootaja kohta liks miljon krooni, suuremal 2-2,5 miljonit,
siis meil oli 4,75 miljonit. See tegelikult vdiks midagi nédidata. Oluline fakt on see, et
kuidas midagi teha. Me oleme Merko tliiipi ettevdte- Merkol ju endal ehitajaid ei ole-

selles mottes me olemegi projektijuhid. Ostame suurema osa teenuseid sisse.
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Kas voib kuidagi proovida hinnata seda., kui palju selle kahe aasta jooksul neid

iiritusi korraldatud on?

Hardi Kinnas: mmmm........ meil on see, et meil ei ole vdga palju véikeseid {iritusi.
Me oleme sellel aastal viikesed tiritused korvale jatnud. Noh me teeme, kui meil on
account, kui meil on pikk suhe- siis me teeme kdik asjad dra oma kliendile. Meie
dritused....detsembrikuu keskmine kéive oli 250 000-300 000. No ma arvan, et see arv

vOib olla kuskil sinna 100 kanti.

Sain ma oOigesti aru, et teie kahekesi olete selle ettevotte pohijoud ja muud

vajalikud teenused ostetakse sisse

Hardi Kinnas: Me oleme ise omanikud

Ma tinan Teid meeldiva intervjuu eest!
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4. Intervjuu KPMS-i partneri Erkki Peetsaluga

Kiisimustik on peamiselt nelja suuremasse ossa jagatud: neist esimene Kkisitleb
peamisi trende, teine iirituse eesméirke, kolmas on niited onnestunud ja mitte nii

onnestunud iiritustest ning neljas on taustinfo ettevotte kohta.

I Peamised trendid

Kui kindla nigemusega ettevotted tulevad teie ettevottesse- kas nad teavad, mida
nad soovivad, mida see iiritus tipselt tihendab ja kas nad oskavad midagi tahta

voi on see pigem nii, et konkurent teeb ja teeme meie ka?

Erkki Peetsalu: Nii see ei ole péris. Pigem...nad on juba jirjest teadlikumaks
saamas, aga vOiks Oelda, et sisuliselt on ka selliseid kliente, kes iitlevad, et tehke
meile iiks tritus. Tehke lihtsalt hea {iiritus. Teised tulevad jélle histi konkreetse
eesmargiga, et histi jamedalt voiks delda, et nad jagunevad pooleks. Aga....aga...meie
kogemus on kiill see, et kliendid muutuvad jarjest teadlikumaks ja kui neil on juba
iirituse korraldamise jaoks ette ndhtud eelarve, siis nad tegelikult tahavad oma raha
eest saada ka seda, mis nagu nende enda ndgemuse jargi voiks olla maksimaalne

100%-line tulemus.

Et kui votta niitid need ettevotted, kelle te tdite vélja, et kes tdesti oskavad oelda, et
mida nad tahavad ja soovivad, siis kas siin on vdimalik teha ka mingit eristust, et

millised need ettevotted on. On nad suuremad voi vaiksemad?

Erkki Peetsalu: Seda ei saa kiill 6elda, et just suuremad, sest sageli on nii, et need
viiksemad ettevdtted, kellel on ka vidiksemad eelarved peaksid....sageli rohkem lausa
mdtlema selle peale, kuidasmoodi oma raha otstarbekalt dra kasutada. Vahel voib just
vastupidi Oelda, et kui suurem ettevOte ei oska nii viimase kroonini ja sendini oma

raha lugeda, siis vdike ettevote vastupidi oskab.

Et kui voimalused on viaiksemad peab kindlamalt teadma, mida soovitakse?
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Erkki Peetsalu: Jah, aga see ei ole reegel. Pigem on nii, et kui suurtes
organisatsioonides on mingid turundusinimesed t6dl, kes tegelikult vastutavad oma
naha ja karvadega selle eest, kui edukalt see raha on &ra kulutatud, millisel moel

investeeritud, siis muidugi on nende teadlikus jélle suurem.

Kas on voimalik ka siin mingit alajaotust teha, et millised ettevotted on

teadlikumad ja millised vihemteadlikumad?

Erkki Peetsalu: No valdkonnaspetsiifiliselt ei ole vist motet laiali jagama hakata, et
vot telekommi sektor on niisugune v4i et infrastruktuuri sektor on niisugune voi
kaubandus voi..mingi tervishoiusektor. Me ei ole spetsialiseerunud selle
tiritusturunduse teenusele kui niisugusele, siis meie jaotus on meelevaldne. Meil on
erinevatest sektoritest erinevaid kliente ja siin ei saa tuua selget jaotust selle

konkreetse kriteeriumi alusel.

Millised on iildse need iiritused, mida teilt peamiselt tellitakse? Kas tegemist on
pigem organisatsiooni siseste voi viliste iiritustega? On siin voimalik mingeid

jaotusi vilja tuua?

Erkki Peetsalu: Rohkem viéliste.. sisemisi isegi vihem. Rohkem on need sellised
partneritele, klientidele...vahel ka tootajatele, aga vahel ka sega ehk siis
tootajad+kliendid. Monikord on iiks ja sama eelarve rakendatud kahe eesmérgi nimel.

Uhtpidi hoida oma klientide, partnerite, teistpidi oma todtajate kiitt.

Kas siin on voimalik ka mingit proportsiooni vilja tuua?

Erkki Peetsalu: Ma arvan, et pigem on meie kontekstis see mingi 70/30 voi 80/20.
siseliritusi me ei tee palju...oleme teinud kiill oma ajaloo jooksul, aga pigem ikka
véljapoole suunatud.

Kui ridkida veidi sisemistest iiritustest, siis millised need peamiselt on?

Erkki Peetsalu: On olnud ka seminare ja koolitusi, aga pigem on nii, et motleme

mingi lihe sellise suure suveiirituse tiiiipi asja vélja voi talveiirituse tiiiipi asja ja siis
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teeme seda. Aga vahetevahel tullakse jdlle nii, et meil on niilid iiritusi olnud

igasuguseid aga teeks niitid mingi toise asja ka.

Kui palju annavad tellijad teile taustinfot oma organisatsiooni kohta? On nad

seda valmis ise tegema voi tuleb see nende kiiest vilja meelitada?

Erkki Peetsalu: Kui nad tulevad konkreetse sooviga meie kdest seda lritust saada,
siis nad harilikult on iihel vOi teisel moel meie klient nii vdi naa. Tavaliselt see
teadmine organisatsiooni kohta on mingil mééral juba olemas. Sisuliselt on see kiill
olnud harilikult nende huvides anda igakiilgset infot. Mitte me ei pea seda neil vilja
kangutama. Kliente on muidugi erinevaid ja nendega suhtlemine voib iihel voi teisel

moel osutuda erinevaks teisest kliendist. Suhtlemismeetodid ja tavad on erinevad.

Aga selliseid iihekordseid kliente, kes tulevad niiiild seda konkreetset teenust

tellima, selliseid Teie ettevottes viiga ei kohta

Erkki Peetsalu: Kohtab kiill, et vahel tullakse, et keegi soovitas, et nde ma sain sealt
sellise toreda teenuse osaliseks ja mine kiisi ka ja siis kui nad tulvad ja saavad oma
pakkumist saama, siis ollakse napisdnalisemad ja siis kui joutakse kokkuleppele, siis
radgitakse rohkem juurde veel ja noh see ongi modlemas poole kinni see info

hankimine ja saamine.

Kas need kliendid, kes teie juurde tulevad kas nad pigem soovivad, et see iiritus
oleks integreeritud iildisesse turundus- voi kommunikatsioonistrateegiasse voi

nad ei oska seda soovida ja pakute teie selle vilja?

Erkki Peetsalu: Valdavalt on nad ikkagi sobitunud iildisemasse turundustegevusse.

Viga harva, kui kellelgi tuleb mingi méte, et voh niitid.
Aga kas pigem olete teie see pool, kes uurib mida ettevote on varem teinud ja

proovite seda iihildada iildise turundustegevusega voi on neil endil juba kindel

nigemus, mida nad tipselt soovivad.
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Erkki Peetsalu: Kui on sellel organisatsioonil mingi turundustegevuse kava voi plaan
vilja tootatud aastaks voi on mingid pidepunktid, millest l&htutakse, siis valdavalt on
iritus istutaud sellesse kogu tegevuste konteksti. Kandmas neid sonumeid, mida
tahetakse edastada ja ka koOnekeeles, et millest siis ollakse selle konkreetse

tegevusperioodi jooksul otsustatud radkida.

Kas seega voib viita, et reeglina kannab see iiritus samu véirtusi, mida kogu

organisatsioon

Erkki Peetsalu: Ma arvan kiill.

Mida need kliendid iildse soovivad? Kas nad soovivad iga kord sellist uut ja
voimalikult Kkreatiivset ldhenemist v6i pigem soovitakse jatkata juba
traditsiooniks saanud iirituste sarjadega, et me oleme juba mitu aastat seda

teinud ja toimib voi tahetakse iga kord, et teeme midagi uut ja huvitavat?

Erkki Peetsalu: V3ik 6elda nii ja naa. On {iks osa kliente, kes tuleb istub laua taha ja
litleb, et vot seda on vaja. Et seda nipsuga ideed on vaja ja nad tulevad alati ja tahavad
midagi uut ja nad selle saavad. Mingi kogus kliente, keda ma arvan on vihem, teavad
tipselt, et see tootab ja nad ei taha kuuldagi vdga mingist muust ldhenemisest. Aga
neid on oluliselt vihem. Sellepérast, et sageli kui meie juurde tullakse ei tulda saama
ainult ihte mingit konkreetset {ritust vaid tullakse natukene laiemalt midagi saama-
mingit motet sinna juurde ja enne ja pdrast iiritust ka siis muud kommunikatsiooni.

Tavaliselt sealt kasvabki vilja see midagi muud.

IT Urituse eesmérgid

Millised on iildse iirituste peamised eesmirgid, mille parast neid iildse

korraldatakse ja kas neid on voimalik mingit moodi kategooriatesse paigutada?

Erkki Peetsalu: Muidugi on voimalik kdiki asju igat pidi mingitesse kategooriatesse
paigutada. Aga mulle see turundusteaduse kategoriseerimine teeb lihtsalt nalja. Koiki
asju on voOimalik miskit pidi kategooriatesse panna selles mottes saab muidugi

igasuguseid kategooriaid vilja moelda. Nii nagu kliendigrupiti nii saab ka eesmargiti,
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aga tegelikult mida nad tahavad, tahavad, koigil on ju sisuliselt iiks eesmirk, oma
suhtumist ja véairtusi peegeldada voimalikult atraktiivsel moel oma konkreetse
sihtgrupi on ta siis kliendid voi partnerid voi tootajad, vahel ka meedia laiemas

mottes. Mitte meediatiritusena vaid sellise noh kdehoidmise tiritusena.

On ju voimalik ka teie puhul voimalik vilja tuua, et kas iirituse eesmirk on
mingi toote lansseerimine voi hoopis kliendi hoidmine voi on eesmérgid mingid

muud, et korraldate te neid viiga erinevate eesmirkidega iiritusi

Erkki Peetsalu: Muidugi. Kui siin tahta jélle jaotada, siis ma arvan, et siin ongi
jdmedalt mingi pooleks on uued tooted voi teenused voi uued sonumid voi muutused,
tthendamised voi kokkupanemised vdi mingid noh korporatiivsdnumid ja teine pool
on siis see, et teeme mingi laheda peo ja me oleme olemas ja care’ime ja hoolime teist
ja me oleme tublid ja vaadake meid aga iihtlasi me tahame teid ka tinada. See tdnu
aspekt on see mida me oleme piilidnud istutada sisse nendesse lritustesse hésti

jouliselt.

Millised on iildse Eestis iirituste korraldamisel viimased trendid naiteks

muutused paari viimase aastaga ja kuhu poole see iildse liigub?

Erkki Peetsalu: Meie ei soovita iihtegi sellist lahendust, mis oleks unifitseeritud, et
vOiks Oelda, et see sobib noh sdltumata organisatsioonist voi turust tervikuna enam-
vihem koigile. Ei voiks oelda, et seda niiiid alati tahetakse- histi palju on kinni selles
eesmargis endas. Selles mottes on suur tiikk personaalsusel, mis vdiks nagu
mérksoOnana lébi kdia. Mis iganes see siis ka ei ole. Kui varem suudeti teha selliseid,
noh ei ole vdib-olla dige viljend, aga selliseid siildipidusid, sellist nagu tantsu ja
tagaajamist, siis ja vOib-olla anti lilemiéra palju siilia ja liiga vdhe kultuurat ja vahel
ka vastupidi- anti liiga palju kultuurat ja peaaegu iildse mitte mingit muud naudingut
sinna juurde, siis praegu on see tasakaaluotsimise ja pigem rohkem selline inimesele

nahavahele pugemise ja ligidale minemise kiisimus.

Kas see trend liigub ka kuidagi sedapidi, et korraldatakse niiteks sisemisi iiritusi

rohkem voi hoopis viiliseid voi soltub see tiiesti organisatsioonist?
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Erkki Peetsalu: Mina ei julge sellist tendentsi vélja tuua. Pigem on kiisimus selles, et
kui iiks organisatsioon suhtleb oma klientide ja partneritega regulaarselt, siis tal on ka
pikemaajaliselt mingid eesmérgid, mida ta oma tegevusega kannab. Mitte iihe vaid
mitme aasta ldikes ja kui ta neid vahepeal muudab, siis...siis see {ihtib tervikuna tema
eesmirkidega kui ta neid muudab. Selles mottes seda ei saa kiill delda, et niitid

sisemiste voi viliste sihtgruppide votmes niitid mingi erilisus siit silma jadks.

Kas tavaliselt on iiritusel nii peaeesmirk kui ka alaeesmiirgid voi on ainult iiks

kindel siht kuhu poole piirgitakse?

Erkki Peetsalu: Tavaliselt on ikka igasuguseid vidiksemaid eesmirke ka. Need ei

pruugi olla iilesandena piistitatud, aga need vdivad tulla t66 kdigus vilja voi

Kas neid alaeesmirke oskavad soovida juba kliendid, kui nad teilt seda teenust

tellivad voi on see pigem teiepoolne tehniline lahendus?

Erkki Peetsalu: Nii ja naa. Vahel siinnib tdde arvamuste ja vaidluste kdigus aga
vahel ei ole kliendil {ildse mingit kindlat seisukohta, kuhu ta vilja tahab jouda peale
selle, et ta tahab midagi Gelda. Ta tahab Oelda, et me oleme jitkuvalt olemas teie
jaoks, aga j’kuidas seda niiiid viljendada. Siis see ei ole veel nende jaoks nd

sOonastunud

Aga kas neid erinevaid eesmiirke eristatakse ka hindamise tasandil, et sellest
hindamise poolest kiill veidi pohjalikumalt hiljem, kuid siinkohal, et kui on
mingi eesmirk ja hulk alaeesmirke, kas nendega ka hindamise puhul

arvestatakse

Erkki Peetsalu: Tavaliselt ei piistitata neid, noh meie kogemuse pdhjal ei piistitata
neid alaeesmirke mingil moel sellise nd saavutusspordi tulemustest lahtuvalt, et kui sa
saavutad kolmanda koha, siis sa saad 90 000 krooni ja kui sa saavutad esimese koha,

siis sa saad valitsuselt eripreemia.
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Pigem oli kiisimus selle suunitlusega, et kui te korraldate mingit iiritust, millel on
oma eesmiirgid, aga kui itheks eesmiirgiks on niiteks meediakajastuse saamine,

siis kas te seda poolt ka hindate

Erkki Peetsalu: Kui see on eesmirk, siis jah me mdddame seda tulemust ja vaatame,

kas me saime vdi ei saanud, aga sagedasti see just ei ole eesmérk omaette.

Kui palju teie kliendid soovivad nende iirituste puhul panna rohku
enesepresenteerimisele ja kasvoi oma visuaalse poole presenteerimisele? Vo6i
pigem piiiitakse rohuda kliendi emotsioonidele ja temas meeldiva tunde

tekitamisele

Erkki Peetsalu: Soltub iildse eesmérgist viga iiheselt. Kui on vaja uut sdnumit, uut
toodet voi teenust vdi oma korporatiivset sonumit mingil senindhtud- v3i ndgematul
viisil esitleda, siis see on viga organisatsiooni esitlemine. Kui tegemist on mingi teise
eesmirgiga......vahel ei soovita teadlikult ennast ndidata...piiilitakse hoida ennast
tagaplaanil, aga samas anda mingi véga oluline védrtushinnang oma iiritusele. Meie
kutsume sind sellisele tiritusele, niisugusele...see, et meie oleme seal taga ei ole iildse

oluline. Meie lihtsalt kutsusime sind, aga see iiritus on niisugune.

Kui palju iiritatakse iirituste puhul sinna tulevate inimeste seas tekitada sellist
no kogukonna tunnet, et vot me tulime selle firma iiritusele ja me kuulume
mingisse gruppi ja peaksime justkui olema ka lojaalsed sellele ettevottele? Kas
seda iiritatakse ka kuidagi tahtlikult teha voi kui inimesed lihtsalt nii tunnevad,

siis on see nende vaba voli?

Erkki Peetsalu: Siin vdiks jille segmenteerida, et kui tegemist on mingi erilise VIP
kliendi tiritusega, siis tavaliselt seda vdga ei piiiita, sest tavaliselt on see eesmérk juba
saavutatud. Siis tuleb seda staatust lihtsalt koos hoida vdi slivendada. Kui ta on pigem
selline rohkem nagu massidele pealeminemise iiritus, siis sellist meie hoiakut
proovitakse sageli jouga rohkem peale suruda, ja samas vdib see sdltuda iildse iirituse

enda eesmaérgist.

162



Kui palju iildse Teie ettevottes hinnatakse iirituste tulemusi ja mismoodi seda

peamiselt tehakse?

Erkki Peetsalu: Noh meil on iirituste hindamise jaoks vélja to6tatud deduktiivsed
meetodid. Need on...need on...sdltuvalt iiritusele seatud eesmérgist, kas kohu- voi
sabatunne. See oli nali. Ei loomulikult me ikka hindame. Hinnata saab igat moodi, kas
kulutatud raha suhet saadud inimeste arvule, kogutud inimeste arvule. Rahulolu
viljendust mingite kontaktide nédol, mis kohe véljenduvad iirituse kdigus voi kohe

parast......... meediakajastus.

Kas toimub ka mingi selline formaalne hindamine niiteks iirituse tellijale
saadetakse piArast mingi ankeet vdi on see pigem tdesti nii, et klient raigib nii

iirituse ajal kui ka peale seda oma emotsioonidest ja votab selle asja kokku?

Erkki Peetsalu: Valdavalt on see kliendipohine. Et siis kui...klientidega on suhted
viga erinevad-kui iiritus on konkreetse kliendi jaoks nagu histi....kuidas oelda....
laiemas kommunikatsioonitegevuses histi teisejdrguline nd meie jaoks. Mitte
konkreetse tulemusena vaid kommunikatsiooni kui tervikut vaadates. Siis see
analiiisimine ei ole harilikult nii detailne voi siivitsi kui fokuseeritud {iihele
konkreetsele tiritusele. Samas teistpidi vaadates jéllegi sellist iirituse keskset detailide
labivaatamist, et noh mis siis saavutati, mida tehti, toimub praktiliselt iga kliendiga. Ei
saa nagu Oelda, et ei hinnataks iirituse tulemusi koos kliendiga vdi omaette vdi ei
kuulataks kliendi tagasisidet. Aga tapselt nagu selles kiisimuses sisaldub ka vastus, et

kui klient tuleb tagasi, siis jarelikult selles valjendub ka see 10pphinnang.

III Konkreetsed niited 6nnestunud/ebedonnestunud iirituste kohta

Kui niiiid veidi konkreetsemaks minna, siis kas te voite vilja tuua mone sellise
iirituse, millega teie isiklikult viga rahule olete jiinud, mida teie ettevote

korraldanud on

Erkki Peetsalu: Jah...{iritusi on vdga palju, mida voiks vilja tuua, aga ma mdtlen,
millist voiks vilja tuua, et seda kirjeldada. Aga ma motlen, et iiks, mida ma kindlasti

tahaks védlja tuua on natukene ebatraditsiooniline iirituse formaat iseenesest on
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Eurobussi tuur. See on sisuliselt nigu rahva iiritus..rahvateavitamise tiritus, mis toimus
enne Euroreferendumit 2003 aasta suvel...augustis. ja see iiritus oli tegelikult paljude
iirituste jada, aga tegelikult koik kokku oli liks Eurobussi tuur. See algas 2003 aasta
29. juulil ja 1dppes kuu aega kestvalt augustis. Labis kokku 84..tegi 84 peatust. See
buss iseenesest libis kdik Eesti maakonnad. Kokku kui ma niiiid mélu jiargi miletan
kiilastas seda {ritust minu meelest 20 000 inimest tervikuna ja sellel oli
rahvavalgustuslik ja tasakaalustav eesmirk. Kogu selles eurokommunikatsioonis
tervikuna, kuna seal on histi palju osapooli riik, Euroopa Komisjon, MTU-d. Nii
et....aga selles mottes ei olnud see mitte neile eri méngijatele suunatud iiritus vaid
rahvaiiritus...see oli ithe konkreetse tellija...Euroopa Komisjoni Eesti delegatsiooni
tellitud projekt. Ja ma arvan, et see on ka voib-olla ma arvan, et ka kui mitte suurim,
siis iiks suuremaid iiritusturundusalaseid projekte, mida me ise oleme korraldanud ja

koordineerinud.

Kas on voimalik vilja tuua ka kolm peamist pohjust, mis selle iirituse edu taga

peitusid?

Erkki Peetsalu: Péris pikk planeerimine ja hésti detailne 14bi méingimine. Piisav
eelarve....ja.....eelarvega koos ka muud ressursid niiteks inimressurss vabatahtlike
niol, millega kaasnesid Euroopa Liidu infokeskuse tootajad. Uks dnnestumise pdhjus
oli kindlasti ka see, et see lileiildine taust selle Euroopa Liidu teavitamise asjus oli,

nagu ta oli ja see tditis nagu mingit tithimikku.

Jiid selle iiritusega rahule ka tellijad ja osalejad?

Erkki Peetsalu: Osavotjaid oli vdga erinevaid: seal oli nii eitajaid kui jaatajaid ja
neutraalselt Euroopa Liitu suhtujaid. Ma arvan, et jdid rahule, sest  kui
meediakajastust vaadata, siis pdlvis Eurobussi tuur vdga laialdase meedia tdhelepanu.
Valdavalt neutraalse voi positiivse alatooniga. Ka eitajad jdid rahule, sest nemad
mones kohas teadlikult planeerisid oma {iritusi sinna, kus Eurobuss oli juba varem
teatanud, et sellel ajal seal maakonnas teeb buss peatuse. Sisuliselt oligi nii, et
oranzides sédrkides rahvas juba tervitas bussi saabumist. Mdnel kohal teadlikult

méngiti asja konfliktseks, aga valdavalt naeratati ja eldi, et tere jélle!
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Voib siit jireldada, et selle iiritusega jiid rahule ka tellijad?

Erkki Peetsalu: Tellija oli rahul kiill jah. Voib 6elda, et kuna tegemist oli piisavalt
poliitilise ja tundliku teemaga, siis oldi valmis ka nd eriolukordadeks...valmis

halvemaks. Et jah, tegelikult tulemus oli hea.

Kas on voimalik vilja tuua ka mingeid selliseid iiritusi, mille puhul on midagi

vajaka jddnud ja nad on vdib-olla natukene ebadnnestunud?

Erkki Peetsalu: Jah paaril korral on olnud seda, et kui on tegemist olnud sega
sihtgruppidega iiritusega. Niiteks meedia pluss partnerid vai siis meedia pluss mingid
muud né VIP-d, siis on vdib-olla jddnu nii lihele kui teisele osapoolele jddnud
segaseks lrituse eesmdrk. Me oleme ise vahel vaadanud, et kui t60 kéigus on vilja
kasvanud, et kui iiritust niikuinii tehakse, et siis kaasaks mone sihtgrupi veel. Piitides
seda tiritust siis neile sobivaks natukene vormida. Aga pérast...vahel on need
onnestunud...vdga palju on selliseid viimase hetke miksimisi voi t66 kédigus timber
tegemisi vOi juurde votmisi on olnud, aga vahel on...paar ndidet on ka sellist, kus on
ndha olnud, et...et voib-olla see ei olnud kdige parem lahendus. Lahendus oli see
sellepérast, et iritust sellele konkreetsele sihtgrupile, kes juurde voeti oli vaja, aga
raha jille ei olnud. Asi taandus kokkuvoéttes eelarvele. Kuna eelarvet liiga palju ei
olnud, siis otsustati, et teeks integreeritud {irituse ja piiliaks natukene erinevalt asja
kokku panna ja erinevalt fokuseerida n6 vastavalt tulijatele, osalejatele. Ja samas kui
neid eraldi oleks tehtud, siis suure tdendosusega oleks tulemus parem olnud.
Tervikuna tulemus, arvestades seda milline oli raha ja tulemuse suhe on tulnud
hinnata heaks vOi normaalseks, aga no sisulise toimimise poole pealt oleks pidanud

jah tegema eraldi iiritused. Selliseid asju on olnud paari tooteesitluse puhul.

Kui niiiid vaadata seda, et kui iiritus on toimunud ja teil on palju pikaajalisi

kliente, siis kas seda eelmist iiritust voetakse ka jirgmise puhul arvesse

Erkki Peetsalu: Ikka jah. Vdetakse ka erinevate ritkide kogemust. Kui meil on
eesmédrk, mis on kolme Balti riigi peale, kui see klient tahab seda iiritust saada ka
Litis ja Leedus, siis tavaliselt vOetakse hésti pohjalikult arvesse. Vi kui iiritused

toimuvad jérjestikku, siis vOetakse eelmise pdeva iiritust arvesse ka jirgmise pdeva
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puhul. Lisaks voetakse Litis ja Leedus arvesse mingit sealset riigi taustsiisteemi ja
konteksti. Sageli on nii, et see, mis on Tallinnas vilja tootatud ei pruugi iiks tihele

minna rakendamisele Riias.

IV Taustinfo ettevotte kohta

Niiiid on moned ettevotte taustinfot puudutavad kiisimused ka.

Kui kaua Teie ettevote on iiritusturunduse teenust pakkunud?

Erkki Peetsalu: Saame niitid selle aasta suvel 10 aastaseks. Ja ma motlen, et meil vist
10 aasta tagusesse aega tagasi moeldes...ma arvan vist...oligi esimesel aastal kohe

klient....liks esimesi liksikprojekte...seega voib delda, et umbes 10 aastat.

Kui suure osa moodustavad erinevad iiritused kogu teie poolt pakutavast

teenustepaketist?

Erkki Peetsalu: Siiamaani on olnud veidi teises suurusjiargus, kui me seda saame
edaspidi votma hakata, kuna niiteks kasvdi see sama Eurobussi tuur, mis oli Eesti
kontekstis iiks suuremaid kommunikatsiooniprojekte. Euroopa Komisjoni poolt
tellitav projekt 10ppes niiiid 2004 aastaga &dra. Selle sees oli erinevaid iiritusi,
tiritusturundusalaseid tegevusi pdris mitmeid. Siis ma arvan, et see osakaal oli seni
veidi suurem ja osade tegevuste osas see meie puhul veidi viheneb. Samas viimasel
ajal moned arikliendid on jillegi lisandunud. Ma ei oskagi seda osakaalu tervikuna
vilja tuua. Ma ei ole seda kunagi isegi nii mdelnud...no vdib-olla ta on mingi
keskeltlibi 30/70, et 30 on siis iiritused. Uritustega seoses on ka veel palju teisi

tegevusi, mida me ise ei tee ja votame allhankena.

Kas te oskate ka vilja tuua suurusjirgu kui palju nende aastate jooksul teie

ettevote uritusi korraldanud on?

Erkki Peetsalu: Ohh....hea kiisimus. Suuremaid ja vidiksemaid iiritusi kokku...ma
arvan, et see suurusjark jaab kuhugi 50 ja 100 vahele. Aga ma ei arva, et see number
on niiid vdga 100. ma itlen, me ei ole neid lugenud. Jadgu see pigem

spekulatsiooniks.
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Kas Teil on firmas ka eraldi inimene, kes selle iirituste poolega tegeleb voi

tegelevad sellega koik projektijuhid?

Erkki Peetsalu: Sisuliselt tegelevad koik. Et kui klient tahab mingit tiritust, siis selle
eest vastutab see projektijuht, kes selle kliendiga tegeleb. Ta vdib muidugi vajaduse
korral kaasata ka teisi- mingite suuremate {rituste puhul. Oma naha ja karvadega

muidugi vastutab see vanemkonsultant, kelle dlul see kogu klient on.

Suur tinu Teile meeldiva intervjuu eest!
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5. Intervjuu Teamart Promotions juhi Mart Rekkaroga

Intervjuu koosneb neljast suuremast alajaotusest, millest esimene uurib
iritusega seotud peamisi trende, teine iirituse eesméirke, kolmas annab
voimaluse konkreetsemate niidete jaoks onnestunud ja ebedonnestunud iiritustest

ning nelajs uurib veidi taustinfot ettevotte ja selle tootajate kohta.

I Peamised trendid

Kui kindla niagemusega kliendid tulevad teie ettevottesse. Kui teadlikud nad
iiritusturunduse teenusest on? Oskavad nad midagi soovida v0i on pigem

niinud, et teised lihtsalt teevad ja peaks ise ka.

Mart Rekkaro: Noh seal on kliente véga erinevaid. Me ise oleme 1999. aastast
tegutsenud ja me oleme votnud praegu selle suuna, et me oleme ennast tegevuses
suhteliselt kokku tdmbanud. Uritusturunduse agentuuri poole poordutakse nii, et tehke
mulle pulm, tehke mulle juubel..me oleme sellised asjad kdik eemaldanud. Me
pakume projektijuhtimist ja ideelahendusi. Kuna me nagu Korpus reklaamiga
omanike tasandil oleme tihedalt seotud, siis tegelikult pakume siin majas sees
suhteliselt integreeritud lahendusi, et kdik asjad koos. Me pakume Teamart'i all
puhast iiritusturundust, kuna me teame oma tugevaid pooli, mis on projektijuhtimine,
mis on kreatiivlahendused ja selline turunduslik pool, mida ma arvan, et paljudel meie
konkurentidel ei ole. Selleks, te elus piisida peab neid pulmi ja matuseid tegelikult
tegema, aga me joudsime siin sellise nirvaanani, et me ei viitsi neid lihtsalt enam teha.
Nad vdtavad nii palju energiat. Ukskdik, mida sa teed, sa tahad anda endast parimat ja
kui on mingi véikese eelarvega {ritus, siis sa proovid seda tulemit ikkagi

maksimeerida.
Et pigem rohuda just asja turunduslikule poolele?
Mart Rekkaro: Jah, koike seda asja kokku, et {iritusi me teeme, aga me teeme

suhteliselt valitult. Ma arvan, et meie see info, mis on turule ldinud on ka see, et me

teeme suhteliselt suure eelarvega asju ja selliseid...me oleme joudnud sinnani, et need
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kliendid, kes meil on teavad viga tdpselt, mida nad tahavad saada ja mida nad saavad.
Paljud kliendid on meil ka iihised, et me teenindame neid siis nii reklaamialaselt kui

ka urituste mottes.

On teil siis vilja kujunenud selline piisiklientuur ja juhukliente on vihem?

Mart Rekkaro: Juhukliente.....no mis on juhuklient, et meil on kodulehekiilg ja seal
on selline briifingu vorm, aga reeglina me ei reageeri nendele ja eriti ei reageeri me
siis, kui védga paljud firmad panevad oma sekretérid asjaga tegelema ja siis ta saadab
sulle mingilt hot'i voi hotmail i adressilt meili- nendele me ei reageeri. Kahjuks on
ideevargusi dudsalt palju ja noh ma ise tegelen nii Korpuse kui ka Teamartiga ja ma
nden vdga histi seda suhtumise vahet. Suhtumise vahe on see, et kui sa ldhed
reklaamifirma esindajana, siis nad saavad aru, et nad ise ei valda kujundus programme
ja neil ei ole kallist tehnikat, millega neid asju teha ja nad ei vaidlusta hindasid...nad ei
vaidlusta vdga palju ka projektijuhtimise hindasid, sest nad saavad aru, et oma
moistus ei kdi lile. Kuigi on ka neid kliente, kes saadavad turundusjuhi ja turundusjuht
saadetakse Coreli kursustele ja siis hakkab ise materjale kujundama, mis on iseenesest
traagika. Aga {rituste puhul on see, et kuna meie turul on solkimist nii palju ja iitleme
tirituse korraldamise ei ole vaja kontorit ega tarkvara baasi. Sul pole vdga midagi
peale ldpaka ja auto vaja. Sisuliselt sdidad sinna Statoili Wifi levialasse ja kasutad. Ja
teed asja dra. Ja neid tegijaid on jube palju. Ja neid tuleb koguaeg peale ja see on liks
asi, et nad l06vad hinna alla, aga teine asi on see, et tegelikult 166vad ka kvaliteedi. Ja
siis noh iirita. Kolmapéeval sai just loodud Eesti Uritusturundusagentuuride Liit ja
eesmédrk ongi see, et natukene korrastada. Ma arvan, et mingi analoog, ma ei tea kui
palju sa reklaamifirmadega kursis oled aga mingi 95/96 tegid reklaamifirmad ka
omavahel mingi aukoodeksi, et meil on ka nii, et seal on 10 firmat ja meie eesmirk on

jouda mingi sellise korrastatusele.

Et panna paika mingid kvaliteedistandardid

Mart Rekkaro: Jah. Ega ma ei litle midagi halba nende nurgataguste tegijate kohta,
aga....no tallinn on suur ja paratamatult papp on siin, aga on ju firmasid ka Tartus ja
Pérnus ja igalpool. Point on selles, et on vaja {ritusi teha ja ei ole midagi halba, kui

kohaliku kultuurimaja direktor, kes on selline mobiilne vana teeb oma viikese OU voi
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MTU-d. Aga iiks apsakas....viiga korralik klient vaatab, et nied see mees teeb
odavamalt ja see mees tulebki oma autoga kohale paneb oma kolarid iilesse ja laulab
oma mikrofoni ja organiseerib koik &ra ja votab selle eest mingi 3000 krooni. Aga kui
ta tikskord ei tule...kukub jooma vdi....siis on sellel kliendil...jduda liidu firmadel
ennast talle miiiima, siis on suhtumine kohe selline, et kuule niiiid teiesuguseid on siin
kdinud kiill. See ongi professionaalsuse kiisimus ja kui sa ise ei viértusta seda
valdkonda ja sa ise ei véirtusta, mida sa teed, siis noh...ma toon niite. Aripiev teeb
aegajalt mingeid tritusturunduse lehti...Firmapidu vist. Ja kui nendel pohiprobleem on
ka selles, et mitte ei rdfigita asjast vaid riégitakse sellest, kui palju musta raha liigub.
Siis on nagu midagi viltu. Vaadataksegi sellele sektorile kui sellisele susserdajatele.
Meie oleme véga ausad maksumaksjad ja me ei vota ka artiste oma Uritustele, kellel ei

ole anda FIE arvet.

Milliseid iiritusi iildse peamiselt tellitakse? On need sisemised iiritused voi Te

raikisite ka oma turundussuunast....

Mart Rekkaro: Tiiesti erinevaid. Me oleme...pohiliselt teeme on kliendiiiritused,
mida firmad tellivad viljapoole. Siis on turunduskampaaniate osa...no meie motleme
selle asja vélja, aga kuna meil ei ole mingi tiidrukute ja poiste armeed, kes kdiksid
mingeid kiipsiseid pakkumas, aga kontseptsioonid kéivad sinna alla. Ja siis on
firmasisesed iiritused, aga tendents on see, et firmasiseste iirituste puhul....no on jah
firmasid, néiteks Hansapank, kellele me {ikskord tegime Hansapank Eesti
uusaastapeod, kes vdirtustavad oma tootajaid, aga kahjuks on viga paljude klientide
puhul see, et kui tehakse kliendiiiritust, siis pannakse pappi alla, kui tehakse oma

toOtajate iiritust, siis kdlbab iga asi- see ei ole kdige digem

Milliseid sisemisi iiritusi iildse peamiselt korraldatakse? Kas see jaib vaid

pidude tasandile- suvepéevad, joulupeod v6i on ka koolitused ja seminarid?

Mart Rekkaro: No koolitused ja seminarid viga meieni ei joua, sest et noh, kui sa ise
ka motled....no me oleme teinud ka koolitusi...me oleme teinud, siin paar riigiasutust
on olnud, et nad ise korraldavad sisulise poole, et me ei hakka siin mingist
rahvatervisest rddkima. Aga kdik muu orgunn on meilt. Aga praktika on see, et kui

keegi lihtsalt tuleb ja tahab mingit koolitust, siis me seda vastu ei vota, kuna me ei
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tunne seda klienti. Oma pohiklientidega jah me saame asju lébi rdédkida, aga teistel on
targem minna koolitusfirmasse ja kui koolitusfirma tahab, siis ta p66rdub meie poole.
Me oleme siin suhtekorraldusfirma Corporega teinud siin mingeid kinnisvaraprojekte.

Me oleme aidanud- meil on lihtsalt hea suhe.

Kui te proovite hinnata mingit proportsiooni, kui palju korraldatakse sisemisi ja

kui palju organisatsiooni viliseid iiritusi, siis kuidas see protsent jaguneda voiks

Mart Rekkaro: Ma ei oskagi 6elda- ma arvan, et enam- vihem 50/50. v3ib-olla meil
on olnud tiba rohkem selliseid kliendiiiritusi, aga ma arvan, et see on suhteliselt

pooleks.

Kui klient teie ettevottesse tuleb, siis kui palju ta oma organisatsiooni kohta
taustinfot annab ja kas ta annab seda hea meelega voi tuleb seda tema kiest

villja urgitseda

Mart Rekkaro: No urgitsema ei ole dige sdna, aga....ega ta ei anna, et ....see on nii.
Inimese arusaam peost...meil oma partneriga on taust see, et me alustasime
Ollesummeriga..mina olin nagu reklaam, PR ja firma juhataja ja Priit oli kogu see
production pool. Seal ma nédgin seda ka, et tavalise inimese arusaam on see, et on
lava, on bénd ja on siiiia. Minu arvates on need tdiesti kolmanda jargu asjad. Ja kui sa
mingi kliendi juurde l&hed, siis nende arusaam on tépselt sama: ta panebki sulle, et me
tahame, et oleks niipalju inimesi, me tahame tantsida jne. ja kui on vdimalik, siis
ohtujuht voiks olla see voi see. Need on need koige lihtsamad asjad ja alles siis, kui sa
hakkad tema kéest kiisima....ta annaks hea meelega ise vastuseid, aga ta ei oska.
Tavaliselt ongi nii, et kui sa briifile vastad ja kiisid miljon muud kiisimust, siis sa
nided, kas tal on tdsi taga vOi mitte. Kui ta ei vasta nendele voi ei ldhe kaasa, siis ei ole

motet, siis on see lihtsalt ideevargus.
Veidi vois sellest ka eelnevalt aimu saada, aga kui palju kliendid soovivad seda

iiritust integreerida iildisesse kommunikatsiooni- voi turundusstrateegiasse.

Voi nihakse seda pigem sellise iseseisva asjana?
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Mart Rekkaro: See trend on tdusev. Uritusturundus-event marketing on selline
moesona praegu. Ma méletan ise, kuidas me siin aastaid tagasi kéisime kraapisime
reklaamifirmadelt, klient iitles, et nemad tegelevad meie asjadega ja kui me vaatame
reklaamifirmat. Reklaamifirma seisukoht on alati see, et teeme Ekspressi esikaane,
paneme meediat ja votame sealt vahelt ja mis me hakkame mingi {ritusturundusega
jamama. Aga niiiid on see suund tdusev- nditeks védga paljudel suurfirmadel on oma
inimesed....nditecks EMT-1 ja Elionil on olemas spetsiaalsed (iiritusturunduse
projektijuhid....vist oli nii nende ametinimetus. Traditsionaalne reklaam on tegelikult
hiadbumas ja see on nii ka Eestis. Ega me enam neil loovreklaame nii ei tee. Kui sa

vaatad kasvadi linnas ringi, kui palju on nditeks autodel reklaame.

Inimesed ei suuda lihtsalt seda koike vastu votta.

Mart Rekkaro: Uhtpidi on see rddmustav, et see tendents tduseb, e sisuliselt vahel ei
ole....seal on tegelikult vahe, et kas sa saadad inimesele otsepostitus reklaami voi sa
kutsud ta kohale ja moosid teda kohapeal. Tal on see, et kui sa teda histi moosid, siis
see tagasiside on palju positiivsem. Selles on...idee pool...ma arvan, et Eesti jddb

paljuski selliseks allhanke maaks ka reklaamide puhul....hind on ikkagi mairav.

Kui iiritusi iiritatakse integreerida, siis kuidas on viirtustega, kas ka neid

proovitakse selle iiritusega edasi anda

Mart Rekkaro: Riigitakse...vdga palju radgitakse sellest. Tegelikult on see naljakas
case, et siin paljud firmad rdigivad, et meie avatus voi siin perekesksus, mis
on...enamik on nagu pereinimesed, aga reaalselt, kui sa siis kiisid, et what the f... see
teie hansalikkus on siis, rddgitakse, rddgitakse...ja 10puks joutakse ikkagi sinna, et
tegelikult oleks ju lahe, kui saaks korra aastas ennast tiis tommata voi tantsida voi mis
iganes noh.....saad aru. Eks nende siseiirituste puhul on see vdga oluline- enda nd
vabaks laskmine. Kui sa oled pievad lébi kontoris inimestega koos ja kui on veel suur
firma, siis paljusid sa tegelikult ju ei tunne. Ma arvan, et see vairtuste poole on selline
paljuski néiline- paljudes kohtades on néiline. Me oleme iiritanud oma tegemistes olla
ikka ausad, et kui on ikka jama, siis tuleb 6elda, et on jama. Mul ei ole motet minna

siin kliendile radkima ja loopida siin mingit Kotlerit siia vahele, et lallalaa ja nii edasi.

172



Kui me rddgime kliendiiiritustest, mis on suunatud véljapoole, siis on jah need
vadrtused olulised, siis voib rddkida, mingid presentatsioonid, vérgid, sérgid. See on
nagu miiligitiritus, aga kui sa rddgid ikkagi oma sisesest asjast, siis see sOltub
inimesest, aga enamus tahavad ikkagi ndha, et neist hoolitakse ja tahavad, mis ei ole
ka suurfirmade puhul {ildsegi véhetéhtis, tegelikult tahetakse seda, et kui ma olen see
laotodline, siis iiks kord aastas ma 166n selle korge bossiga kokku. Mul endal on
kogemus iihe suure jaemiiligiketiga, kus tehakse suvepédevad ja ma voin ridkida neile
mingitest juhtimisteooria punktidest ja saame vennaks. Ja vdib-olla tdesti need juhid
motlevad, et mingil hetkel see kaheksa klassi haridusega laomees muutub

familiaarseks, aga no kurat kannata vélja sa oled tippjuht.

Ulemuste jaoks on selliste suvepiieva niol siiski tegemist t66ga ja nende lihtsate

toolistega on lihtsalt vaja suhelda

Mart Rekkaro: Jah, suhtlus alluvatega on véga oluline.

Kas pigem tellitakse selliseid iirituste sarjasid, mis on juba omamoodi

traditsiooniks saanud voi soovitakse iga kord uut ja kreatiivset lihenemist?

Mart Rekkaro: No see sOltub. Kui me rddgime mingitest firma oma sisestest
pidudest, mis iganes- mingid joulud suvepdevad- siis tahetakse kindlasti ideid.
Tahetakse ideid ja vidga paljud kliendid on véga....no kuidas ma seda iitlen.....nagu
prostituudid, et kui sa teed seda mitu aastat, siis lirituse puhul see liikumine iihest
agentuurist teise on palju lihtsam. Reklaami puhul on see keerulisem, véiga valus on
ikka litkuda- koik failid on siin, kdik olulised asjad. Aga iirituse puhul on see lihtsam.
Eriti mingite siseiirituste puhul. Sa lihed ja sa vdtad ja ma olen ndus sellega, et
abielus ka mingi aja jooksul jookseb juhe lihtsalt kokku. Et mingit varskust ei ole ja
siis sa ldhed vaatad kuhugi mujale ja siis vaatad, et see ei ole ikka see ja tuled tagasi.
Tegelikult voetakse vdga palju, ka suured firmad vdtavad ideid. Neil on suvepédevad
nditeks ja nad votavad kolmelt, neljalt, viielt ideid ja siis vaatavad selle pohjal. Meie
liidu iiks eesmérk on ka see, et kui ma teen ikka pakkumise, siis ma teen t66d. Ma ei
tee seda pakkumist niisama. Sa motled ikkagi selle asja 1dbi ja see on aeg- see on to0.
Tahaks ikka ka jouda sinnani, nagu reklaamifirmade liidul... see on seal juba enam-

vihem paigas. Suured firmad saavad need pakkumised kinni maksta- nad saavad aru,
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et kui sa pakkumise teed, siis sa teed t60d. Aga meil seda sarjade kogemust véga palju
ei ole. Selles mottes, et ideed muutuvad....selles mdttes on sari, et kvaliteedi pool on
alati stabiilne. Me oleme ise teinud niiteks Hansapangaga igasuguseid selliseid
sponsorprojekte- oleme loonud neile suusakontori kontseptsiooni. Aga see ei ole

iiritus, see on rohkem selline promoevent.

IT Urituse eesmirgid

Millised on iildse peamised iirituste eesmirgid, mille pirast kliendid neid
korraldada soovivad? Kas neid oleks voimalik kuidagi ka mingitesse

kategooriatesse paigutada?

Mart Rekkaro: Vaata meie kodulehelt. Seal on kdik kirjas. No eesmérk, kuidas
iganes me seda ka ei nimeta, peamine eesmirk on ikkagi see, et kui tehakse
kliendiiiritus, siis on see, et saame kokku, et ndidata, et we care- mingi selline vérk.
Viga palju on see asi, et me peame selle dra tegema...me peame, sest rahvas ootab.
Kindlasti on seal ka vdike vdistlusmoment. Kui me votame ikkagi tippfirmad Eestis,
siis nende puhul on ikkagi see case, et see ringkond, kes seal kdib, kliendiiiritustel.
See on ikkagi viga paljus iiks. Sealt see konkurents ka lirituste puhul, et ei taheta
...ruumidega on suur hidda. See on vdga naljakas probleem, et klientide puhul ka kui
tehakse tritus, siis viga palju vaadatakse selle jargi ,kus see toimub. Jillegi, et ei
mdoelda tiirituse peale laiemalt voi sisulisemalt vaid mdeldakse selle peale, et ma olen
seal ju kdinud. Et issand Saku Suurhall- ma olen seal ju kdinud. Ma kdisin seal sellel
tiritusel. See tegi seal. Kui vaadata toele ndkku, siis ei olegi neid kohti vaga, kus neid
tiritusi teha. Neid on suhteliselt vihe. Selles mdttes ei olegi see ruum oluline. Meil oli
viga hea kogemus ja sellel aastal me teeme jdlle iihte iirituse sarja. Nende pohja
regioonile. Me tegime kaks aastat tagasi ka. Oli konkurss ja me voditsime selle ja
tegime Saku Suurhallis 30. aastase juubeli firmal ja konverentsi. Sellel aastal nad
tulevad jdlle tagasi siia. See on hea ndide sellest mismoodi Saku Suurhall...inimesed ei

tunne dragi seda.

Kui niiiid veel eesmirkidest ridkida, siis kas selline iirituse eesmiirkide

kategoriseerimine on iildse Teie arvates otstarbekas. Kui teie mingit iiritust teete,
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et kas te siis vaatate, et need eesmirgid lihevad niiiid sellesse kategooriasse ja

sellest tulenevalt....

Mart Rekkaro: Kindlasti! Selge ja konkreetne eesmirk peab olema, kliendil peab
olema selge ndgemus, mida ta selle asjaga tahab saavutada. Me lihtsalt ei lahmi

mingeid suvalisi asju.

Millised on iildse peamised trendid Eestis iirituse korraldamise kohta? Millised

on muutused paari viimase aasta jooksul?

Mart Rekkaro: Minu arust....ma ei saa anda siin mingit suurt pilti, aga....minu
arvates on selline meelelahutuslik pool tulnud joulisemalt sisse, et ollakse valmis....ma
arvan, et see on selline iildine tendents Eestis, ollakse valmis olema vabamad. Kui siin
aastaid tagasi taheti midagi saada ja siis 10pus tuli ikka vélja, et see tippjuht, kes
otsustab on selline musta iilikonna ja lipsuga konservatiiv....isegi viga soft'id ideed
tundusid tema jaoks liiga rdiged. Akki keegi solvub. Niiiid on selline kerge pohhuism
tekkinud, et pinge on maas. Ma arvan, et kui sa vaatad ringi, mis siin turul on
toimunud, siis asi on muutunud. Asi on ldinud meelelahutuslikumaks. Ollakse valmis.
Sa ei pea enam paljudes asjades peaga vastu seina jooksma ja tdestama, et see on lahe,
see on lahe. Kui sa ise piistitad iilesande, et inimesel peab olema.....sellest oligi
vanasti védga palju juttu, et ma tahan., et iiritus oleks histi Ibus, aga samas soliidne ja
véljapeetud. Sellist asja tuli meile nagu péris palju. Niiiid enam ei ole. Ollakse péris

valmis vabamaid ideid proovima.

Kas Kkorraldatavate iirituste puhul on véimalik vilja tuua ka peaeesmirk ja
mingi alaeesmiirgid? Kas te panete enda jaoks paika, et me tahame kokkuvaottes

jouda sinna ja selle kaigus on vaja veel saavutada need ja need asjad?

Mart Rekkaro: Noh kindlasti meil on see kuskil paika pandud, aga selge on see, et
tiritus....kui on nditeks kliendiiiritus, siis tema kestvus on 3-5 tundi ja aktiivselt, mis
iganes lrituse puhul.....no suvepédevad on teine asi....kui ta isegi kestab mingi 6 voi 7
tundi, siis fookus on ikkagi kolm tundi. Ja seal peab need sonumid edasi andma.
Pérast voib igasuguseid asju teha...kliendiliritusel on mingi s60mine ja niisama

chill'imine. Sa void kiill mingite viguritega: spetsiaalkokteilide, suupistete voi
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etteastetega seda rahvast seal kiill veel hoida, aga inimene suudab kolm tundi

tegelikult keskenduda.

Ma motlesin seda, et kui te teete niiteks mingi suure ja mastaapse iirituse mingi
eesmirgiga, siis soovite te saada sellele ka mingit meediakajastust — kas Te

piistitate iildse seda tiiiipi alaeesmiirke

Mart Rekkaro: No kui on vaja meediakajastust, siis kindlasti, siis ta on juba
tegelikult avalik tritus. Paljuski klient ise hoolitseb selle eest- et kui on korralik
klient, siis tal on mingi oma PR osakond ja Aivar Kullamaad ja muud Kroonika
mehed tulevad ise kohale. Kui nad tahavad seda kajastust. Aga vidga palju on
seda....no sisetirituste puhul seda ei taheta. Hoitakse vihemalt avalikkuse ees madalat
profiili. Aga kliendiiiritustega...see soltub, mida tahetakse oelda. Kui on mingite
asjade avamine vOi on mingite kampaaniate avalodgis, siis kindlasti tahetakse- siis ta
on oluline. Kui me avame niiteks mingi uue keskuse...Ulemiste keskus on meie
klient... no tema tahab koikidele asjadele. Eesmirk ongi see, et liritust teha selle
pérast, et rahvas tuleks selle {irituse parast. Laupéeval oli siin just {iritus....me andsime
talle eelarve...oli eraldi meediakajastuse eelarve, sest ega keegi sulle enam midagi
tasuta ei anna ja ta leidis raha ka selle jaoks. Kui on aga mingid kliendiiiritused, siis
vaga paljud ei tahagi seda. Kui sa kutsud seal mingid tippjuhid kokku, siis nad ei taha
ennast pdrast kuskil Kroonika lehekiilgedel ndha veiniklaas kdes voi kui oled oma

sekretiriga ldinud, siis abikaasa pérast kodus vaatab.

Kas need kliendid, kes teie juurde tulevad, kas nemad oskavad vilja tuua, et vot
me tahame sinna vilja jouda, aga palun tehke selle kidigus ka need asjad éira?

Kas neid eesmarke eristatakse no soovide tasandil?

Mart Rekkaro: See on viga erinev. Moned firmad.....noh ikkagi...onneks nende
arvukus kasvab kogu aeg. Need ettevotted, kes....kes on iitleme hakanud aru saama
sonast briand nditeks. Varem koik rdikisid sellest ja loopisid mingeid asju. Sisulist
tood viga paljud ei ohjanud. Aga niilid on see tulemas ja neid eesméirke eks me
tiritame ise neid kétte saada neilt, kes ei rddgi meile. V3ib-olla nad tildse ei motlegi
sellele. Et nende mdte on see, et ajame rahva kokku ja teeme ilusad kutsed ja

suupisted. Aga paljudel on need asjad paigas ja see on tegelikult kdige parem klient,

176



kes véga tipselt teab, mida ta tahab. Sest siis sa saad talle ka...v3ib-olla see ndgemus,
millega ta tuleb ei olegi see, mida meie talle vilja pakume, aga kui tema teab, mida ta
tahab, siis ta suudab seda ndgemust ka selgitada ja siis jouad 16puks selle tulemini.
Aga kui klient ise ka ei tea, siis sa v0id talle pakkuda ideaallahenduse vélja kdhutunde
pealt, et vot ta tahab seda, ta voiks seda teha, aga kui ta ise sellest péris tépselt aru ei

saa, siis on véga raske seda maha miiiia.

Hindamise poolest Kkiill tipsemalt veidi hiljem, kuid kas neid alaeemiirke

proovitakse ka eraldi hinnata

Mart Rekkaro: Mis on alacesmérk? Kui on mingi asja avamine- pdhieesmérk on see,
et teavitada koiki, et meil on see asi lahti ja see on lahe asi- tulge siia. Ja siis voib
hakata alaecesmirke vaatama, et meil on ka eskalaator. Ma ise arvan, et inimeste
vastuvotu voime on sellistes kohtades suhteliselt véike ja kui ta saab selle pdhilise

sealt kétte, see talle meeldib, siis ta vOib alacesmérke hakata ise sealt hiljem otsima.

Millised on iildse Eesti kliendid — kui palju nad soovivad iirituste puhul panna
rohku enesepresenteerimisele-niiteks visuaalse poole niitamisele? Kui palju see

soltub konkreetsest iiritusest?

Mart Rekkaro: Noh see ei soltu iiritusest- see soltub eelarvest. Tegelikult see sdltub
eelarvest. Ma ise pean véga oluliseks seda kujunduse poolt. Inimesel peab olema
teistsugune tunne, kui ta tuleb sinna. Ja....see soltub tdiesti kliendist.....mdnele on
oluline, et tal on kallid veinid ja véiga hea suupistelaud. Mone jaoks on oluline see, et
peadirektor saab pool tundi kdnet pidada. Mdne jaoks on oluline see, et saab asja
kaelast dra-ajame rahva kokku, sb6dame ja joodame neid ja las ohtujuht rédgib. Need
on viga, viga , vidga erinevad asjad. Me ise ndeme tegelikult teatavat missiooni, sest
see on viga lahe. See on tuleviku business kindlasti. Selles suhtes, et trendid, mis siin
reklaami...noh traditsionaalse reklaami poole pealt mdrku annavad, et event on
kindlasti kasvav ja siin on ka palju vdoimalusi. Me iiritame, alates kutsetest, alates
kostiitimid, kui on véhegi eelarvet- noh koik sellised asjad. Koik, mis viitaksid, et kui
meil on ikkagi Hansapank, siis ta on oranzikas-sinine ja me voime radkida...kui
rddgitakse mingist voolavast veest ja mingist rahust ja skandinaavia valgusest, aga

tegelikult on see jama...tavainimese jaoks.
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Kui palju rohutakse iirituse puhul kliendis meeldiva emotsiooni tekitamisele?

Mart Rekkaro: See ongi pdhiline eesmérk tegelikult. Sa ei tee ju seda liritust...ma
viga loodan, et kui klient tuleb meie juurde ja tellib {irituse, et ta ei tee seda
sellepdrast, et peadirektor saab poolt tundi laval olla ja siis kdia ja patsutada

kiilalistele Slale, et s66ge, s60ge- minu kulul.

Pigem oli kiisimus sellise suunitlusega, et votame niiteks olukorra, kui tehakse
tootetutvustust, kas siis proovitakse voimalikult palju pigem peale suruda seda,
et vaadake meil on nii tore toode voi pigem minnakse seda teed, et inimesel jaiks

pigem pérast sellest iiritusest meeldiv mulje ja positiivne emotsioon

Mart Rekkaro: Noh..ma vdin 6elda seda, et trend on sinna poole, et iirituste
puhul...no niiteks see Ollesummer, et aastaid tagasi oli ikka see, et saaks vdimalikult
suure logo, siis minu kindel veendumus on see, et d&rme tee. Miks me toodame mingit
PVC plakatit, kuhu ma ei tea... kirjutame midagi peale. Teeme mingeid lahedaid asju,
mis viitavad otseselt sellele ja is on nagu fun'id. No kui sul ikka iiritusel igal poolt
laksab vastu see suur logo, siis ma ei usu, et see kasutegur viga suur on.
Tulemuslikust aspektist vottes. Pigem on see, et on miksitud kokku mingi lahe asi,
mis kuskil ekraanil jookseb vdi iga kiilaline saab mingi laheda meene pérast voi mingi
sellised asjad. Kui ma vdtan kasvdi puhtisiklikult, kui ma ldhen mingile iiritusele ja
ette-taha liikatakse mingeid asju, siis tekib tiillgastus. See on sama, kui me votame
mingid tiivakesed voi Pampersid voi mingid sellised asjad. Seal on muidugi see, et
Pamperseid on lihtsalt vaja. Igal juhul on see case, et meelelahutuslik pool, nagu ma
titlesin ja selline {iirituste puhul eriti, et sa ei saa klienti koormata. Meil oli siin iiks
klient, kes tahtis teha kolm tundi {iritust ja iga 15 minuti tagalt presentatsiooni...laval,
et Ohtujuht l1&heb ja rddgib mingit asja. Siis me joudsime ikka selleni, et kolme tunni
jooksul kolm presentatsiooni, mis olid kdik erinevad. Ohtujuht tegi vist esimese, Oja
Peeter tegi Alev Stromina ja kolmas oli veel keegi. See on see, et vaata miiligi
organisatsiooni, mis toimub....enam ei ole selliseid, et mehed tulevad ja rddgivad su

surnuks.

Kui palju iildse soovitakse iirituse sihtrithmas tekitada sellist kogukonna tunnet?
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Mart Rekkaro: Kdige hullem on see, kui seda réhutatakse. Kodige hullem on see, kui
actakse, et me valisime sind vilja ja...aga kindlasti on. Ma ise siin nende iirituste
puhul, mida me oleme klientidele teinud olen tdheldanud, et iiks on viisakus, et viga
lahe ja nii. Aga tegelikult selliste viiksemate seltskondade puhul tekivad
sellised....noh....ma ei tea, kas see on lojaalsus. Nad teavad, et see on lahe ja kdik
teised, keda sinna kutsutakse on ka lahedad inimesed ja see, mis seal toimub...on see
siis kanuumatk vo1 on ta piknik mingi vdike kuskil voi on ta mingi ratsutamismatk voi
mingi selline asi. Ja seal tekib mingi fannc/ub, kes...mis on tildjuhul eesmérk, et firma,
kes kutsub ja nendel klientidel tekib natukene rohkem suhe, kui lihtsalt mingi puht
ametlik suhe. Eesti on lihtsalt nii vdike. Kui ma votan kasvoi meie enda kliendid, siis
meil on oma klientidega védga head suhted. Sa ei saa tulemusi, kui sa ei usalda ja kui
klient ei usalda. Ma ei iitle, et me kdime vdi mida iganes, aga me teame, et kui me
kuskil kasvoi kokku porkame, iildse mitte tooalaselt, siis sa tead, et ta on selline lahe
inimene ja siis sa saad ka toojuttu ajada. Kui sa saad sellest free yoau maind sellest
lahti, et sa ei ldhe tema juurde midagi maha miiiima vaid see on koost60 ja kui klient
teab selle dra, et ta maksab sulle...ta maksab sulle kui tegelikult oma to6tajale- lihtsalt
tal ei ole seda tdotajat ja selle asemel on firma, kes teda teenendab. Siis on OK. Siis
on tulem hea ja sa saad rddkida ja sa saad vaielda. Sa saad vaielda, et jouda iihiste
eesmirkideni ja kliendis ei teki seda kompleksi, et sa esitad talle arve ja litled, et sa

oled loll ja kuula mind. Sinna peabki koost60s joudma.

Kui palju seda tulemit iildse hinnatakse — Kui iiritus on toimunud, siis milline

nieb vilja see hindamisprotsess?

Mart Rekkaro: See on viga erinev. MOni tahab saada tagasisidet, et kuidas oli, palju
laks, mida inimesed raékisid- ise kéid ka ju ringi vdike mikrofon taskus ja kuulad. See
on nagu liks asi. Pohiliselt tulevad ise, et jube lahe, et teeme niilid 16pparve dra voi

mingi selline asi.

Kas mingit sellist ametlikku tagasisidet, et tellijale saadetakse mingi ankeedi

vormis kiisitlus voi midagi sellist ei ole?

Mart Rekkaro: Me ei ole sellist asja nagu teinud jah. Me ridgime. Me saame alati

parast klientidega kokku ja vaatame asja iile. Kasvdi juba sellepédrast, et meie
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eelarvepoliitika on histi paindlik, et reeglina lepime kokku mingid numbrid, aga me
jatame alti sinna mingi vaba maa-niidelda muud kulud, mida me saame siis oa
drandgemise jargi lrituse paremaks teenendamiseks teha. Kui need ldhevad téide,
ldhevad tdide- see 1dppnumber on olemas kust me iile ei ldhe. Siis me saame kokku ja
rddgime, vaatame asjad iile. Meil sellist kirjalikku vormi ei ole jah. V3ib-olla meil on
klientidega suhteliselt head suhted ja ole seda vaja. Naljakas oleks jah neile mingeid

kirju hakata saatma.

III Konkreetsed niited onnestunud/ebadonnestunud tirituste kohta

Kui niiiid natukene konkreetsemaks minna, siis kas te voite tuua vilja moéne

sellise iirituse, mis teie ettevotte korraldatud iiritustest on hésti onnestunud

Mart Rekkaro: Uks on kindlasti GNLP. See oli nagu lahe. See oli hiisti teistmoodi.
Ta oli rahvusvaheline case esiteks, sest tellija oli vidlismaalt. Ta oli kahepdevane.
Mingi 1000 inimest oli koos. PGhjamaade....Pdhjamaad, Eesti, Lati, Leedu, Ukraina,
Venemaa vist oli....Inglismaa, lirimaa. See oli Saku Suurhallis. Saku Suurhalli me
jagasime kolmandiku pealt dra, et kui sa nagu sisse tulid peauksest, siis esimene pool
oli konverentsi pool ja teine...0htul oli pidu nagu seal. Kuna nad 30 aastat tagasi
alustasid- mingi 72 vist, siis oli 70-ndate stiilis pidu- hésti voimas, vahva, valguspark
oli suurem kui Eurovisioonil. Seda iitlesid valgusmehed. Noh meil oli kogu Saku
Suurhall diskoteegiks tehtud, aga Eurovisioonil oli see ainult lavale suunatud. See oli
nagu lahe liritus. See konverents oli muidugi out of record- see oli selline, et ega nad
seal midagi tarka ei rddkinud, inimesed kéisid lihtsalt koos. See oli boss oli lavapeal
selline rahva mees- ameeriklane, kes vist 30 aastat tagasi tuli Rootsi elama....ja we are
the best- natukene selline Jehoovatunnistajate case. Aga Shtul oli pidu hésti lahe. See
oli iiks selline suurtest Uritustest. Aga véikestest on Hansapanga...see suvi me
kdisime...minumeelest hdsti dnnestunud ja lahe iiritus...oli Hansapanga ettevdatluse
osakonna suvepdevad. Me rentisime praami...Saaremaa Laevakompanii praami. Me
soitsime sellega siis Virtsust limber...mitte siis ei sditnud sinna Kuivastusse vaid
sOitsime imber Saaremaa. SQitsime sinna... kodik olid sellised soomlased..mangisid
soomlasi..vodkaturiste umbes...seal oli meil.....see oli sellesmottes lahe, et see on hésti
vélja mingitud. Meil oli kogu asi selline Soome case. See oli viike seltskond...kas oli

60 inimest dkki kokku. Karaoke oli laeval. Kdik vérgid, sdrgid. Spetsiaalselt tellisime
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Viljandist {ihe siildibandi, kes tegi pumpadi- jumpadi ja ohtul oli siis saun ja Soome

DJ oli toodud kohale, kes mingis ka vastavat muusikat.

Asi oli ithesonaga stiilipuhas

Mart Rekkaro: Jah

Kas on niiteks nii nende iirituste puhul kui iirituste puhul laiemalt véimalik

vilja tuua kolm peamist onnestumise pohjust?

Mart Rekkaro: Esimene on...esimesel kohal on kindlasti koosto6 selle kliendiga. See
tdhendab seda, et me jouame idees lihele arusaamale. On olnud juhuseid, et teed ja
teed ja arvad, et ta saab aru, aga péris nii ei ole, et parast on ta seal iritusel suu lahti,
mis sa niilid teed siin. Kindlasti on see koostdo ja liksteisest arusaamine. Sinna alla
kidib ka see valmisolek...kliendipoolne valmisolek, et olla avatud. Vajadus .....vajadus
noh....kui iiritust ei ole vaja, kui klient ise ei saa aru, et tal seda iiritust vaja on, siis ei
tule ka midagi vilja. Aga see kiib tegelikult koik sinna koostdd alla. Ma ei
vihetdhtsustaks eelarvet ka. Kuigi ma olen iisna sellel seisukohal, et kui on viike
eclarve saab teha ka hea asja. Meil on omahind, mille me niikuinii vOtame.
Pikaajaliste klientidega on vahel nii, et kui on hiddast vaja, siis pole hullu...teeme é&ra.
Aga reeglina on ikka nii, et meil on oma standard, oma kulud ja me ei saa seda minna
3000 eest seda tegema. Aga me peame lihtsalt teadma seda eelarve piiri. Me peame
teadma, milline see summa on, millega me arvestame. Siis me saame kohe Oelda, et
me ei saa seda teha. No ma ei tea voi jdtame...jdtame nditeks s60gi dra. Teeme hoopis
tund aega. Teeme mingi sellise kiire action’i. Tihtilugu on...eriti varem, kui tuli siin
selliseid paringuid...eelarvet ei 6eldud. See on kdige rumalam asi, mida klient saab
teha. Me pakume mingi suure asja vilja ja siis ta vaatab seda numbrit ja ta ehmub é&ra.
Meil on olnud selliseid asju, et siis ta kutsub meid enda juurde ja iitleb, et ma tahaks
kiill seda asja, aga kas saaks kuidagi nii, et see asi on poole hinnaga, aga no ei saa ju
teha. Kui sa mdtled mingi kontseptsiooni vélja, mis on tervik. Alates kutsetest, artistid
vargid, mingid s66gid. Kui sa hakkad sealt vahelt mingeid asju &ra jatma. Kui sa jatad
nditeks kutse dra, mis on terviku osa...méinguline element. Kui sa selle dra jdtad, siis
kogu see asi on juba jama. Aga sa kulutad ikka selle peale. Siis tuleks juba kriips

peale tommata ja mingi tdiesti uus 1dhenemine moelda.

181



Sellist kauplemist siis ei ole?

Mart Rekkaro: No ei saa ju! Loomulikult kui ta tahab lihtsalt saada artisti, s60ki,
ruumi ja jooki, siis on teine asi. Sa teed talle pakkumise ja ta {itleb, et no ma ei tea....et
talle see Imre Kose poolt pakutav catering ei sobi...ei ole taskukohane. Selge...vGtame
Maire Suitsu. Ta teeb munarooga ja ei ole iildse paha. Kui catering’ist raédkida, siis
mina olen alati pooldanud seda, et kui on ikka 60-70 inimese ringis {iritusel, siis tuleks
ikka nii....oluline on see, et saaks kohu tdis. Enamus ei ole gurmaanid...mingi singirull

ja koht on téis. Siis sa paned mingit nénni sinna juurde.

Kui votta niiiid need kaks iiritust, mis said enne vilja toodud, siis kas nendega

jaid rahule ka tellijad ja osalejad

Mart Rekkaro: Noh ma arvan kiill jah. Need olid need, mis pihe torkasid. Uks histi
lahedaid asju, mida me Eesti Lotole tegime oli pubide tuur. Bubi Bingo oli selle asja
nimi, kus rahvas kais siis neljapdevadhtuti pubis Bingot midngimas. See oli koostods
Sakuga, kui ostsid kaks nédalat enne Sakut, siis said kaasa pubi Bingo pileti...tulid

neljapdev kohale. No ma ei tea...sa oled noor inimene, kas sa lotot méngid.

Viga mitte

Mart Rekkaro: Vot...ei midngi. Enamus iitleb, et see on pensiokate méng ja mulle see
ei meeldi. Inimestel on vdib-olla see uhkus ka sees, et ma iritan ikka oma pea, oma
kitega leiva lauale panna. Eesti Loto on meie klient ja me iiritame seda miiiiti murda.
Vilismaal on see...POhjamaades méngitakse meeletult lotot. Esimene aspekt loto
méngus on heategevus, teine on fun ja kolmas on raha. Meil on raha, siis on raha, siis
on tiikk tiihja maad ja selle peal ka veel viiksemad voidud ja siis tuleb alles fun ja
heategevus. Neid ei teadvustata endale. See pubi Bingo neile oligi. Inimesed, kes
kédivad pubis neljapdeva Ohtuti, siis meil oli spetsiaalselt ka Anti Kammiste ja Bléku.
Anti mingis klaverit ja Blidku oli oma lollis kostiiiimis. Meeletult lahe ja populaarne.
Pubid kutsusid tagasi meid, aga lihtsalt iihel hetkel...me tegime mitu ringi peale mingi

kaks aastat. See ei olnud ka iildse suure eelarvega- kdike on voimalik teha.
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Kas on voimalik vilja tuua ka selliseid iiritusi, mille puhul oleks saanud asju ka

paremini teha?

Mart Rekkaro: Tiiesti totaalselt...sellist {iritust, mis nagu hivis ma ei oskagi tuua,
aga selliseid asju on viga palju, mis ei ole kiill meie siiii aga siiski. Kui on nditeks
viliiiritus, siis on ilmarisk. Mul tuleb kohe meelde. Me paar aastat tagasi tegime
Selveriga mingi Anna v3i Anne lritust. No podhimote on selles, et kui sa leiad raha, et
tiritust teha, siis....no tuleb leida ka vahendeid, et see telk rentida. Selliseid néiteid on

kiill olnud, kus selle pérast 1dheb asi untsu.

Milline oli nii onnestunud kui ka veidi vihem oOnnestunud iirituste puhul
hindamistegevus? Kas eelnevat kogemust voetakse aluseks ka jirgmiste iirituste

puhul?

Mart Rekkaro: Seda voetakse ikka pédris palju arvesse. Eriti tegelikult just
negatiivset....sellest peab Oppima, mis varem on kehvasti ldinud. No tegelikult
positiivset nii vdga ei vOetagi. No me teame juba oma kogemusest, et vililirituste
puhul on lihtsalt vaja igaks juhuks votta kaasa vihmakeebid. Sama on tegelikult ka
turvameestega....kui on ikka véhegi lritus, siis peavad kindluse mottes olema ka

moned turvamehed.

IV Taustinfo ettevotte kohta

Niiiid olen mina pohiosale oma kiisimustest vastused saanud ning jéinud on veel

moned ettevotte tausta puudutavad kiisimused.

Kui kaua on Teie ettevote iildse iiritusturunduse teenust pakkunud?

Mart Rekkaro: sisuliselt 1999. aastast alates.

Ma saan aru, et Teie ettevote on spetsialiseerunud iiritusturunduse teenuse

pakkumisele, kuid kas pakute ka veel mingeid teisi teenuseid ehk kui suure osa

moodustab iiritusturunduse pakkumine Teie teenusteportfellist
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Mart Rekkaro: no pohiliselt o jah ikka iiritused.......aga me toetame ka palju Korpuse

loovat poolt. Meil on suht tihe koostdo.

Kui Te proovite umbkaudu hinnata selle aja jooksul korraldatud iirituste arvu,

siis milline see oleks
Mart Rekkaro: mmmm.....no neid vdib olla mingi 500 ringis. Uldiselt on hea
tulemus, kui korraldad aastas 10-12 kvaliteetset asja. Siin me rddgime ikka tiritustest,

mille eelarve on vihemalt 250 000.

Ja veel lopetuseks. Kas Teie firmas tegelevad koik pohitootajad iiritusturunduse

teenuse pakkumisega?

Mart Rekkaro: kolm inimest meil on ja kdik sellega ka seotud on. No sinna

lisanduvad veel freelancer’id.

Ma tinan meeldiva intervjuu eest!
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LISA S

Uritusturunduse tellijatega Libiviidud intervjuude transkriptsioon

1. Intervjuu Kaubamaja turundusjuhi Enn Pareliga

Kiisimustik on jagatud nelja peamisesse ossa, millest esimene kisitleb tellitavaid
iiritusi, teine ilirituste eesméirke, kolmas konkreetseid 6nnestunud ning vihem

onnestunud iiritusi ning neljas uurib veidi taustinformatsiooni ettevotte kohta.

Enn Parel: OK. Ma kiill ei tea, kui palju ma saan abiks olla, kuna me alles oleme
alustamas koost6dd {iritusturunduse firmaga, et me véga paljuski oleme seni oma

uritusi ise teinud.

Te kindlasti ei peagi olema viga pikaajaliselt mone agentuuriga seotud. Siin ongi
idee selles, et tuua toosse viga erinevaid kogemusi ning nigemusi ja kui Teie
alles alustate koostood agentuuriga, siis voib-olla on Teil hoopis teistsugune

nigemus, kui monel teisel ettevottel.

I Tellitavad tiritused

Alustaks siis sellest, et millisest tiritusturunduse definitsioonist Teie iildse
lihtute. Mis iiritusturundus iildse Teie jaoks on, mida see tihendab? Erinevad
inimesed defineerivad ja moistavad seda viga erinevalt, et selles vaatevinklis

vaadata ka iilejasinud kiisimusi.

Enn Parel: ma ei hakkaks siin mingit vdga tdhtsat definitsiooni pakkuma.
Uritusturundus on iiks selline turundusmeetmestiku osa, millega....mille....mille
eesmirke on tdhendab erinevaid. Et ma pigem nagu....iitleksin...litleksin niiviisi, et
tiritusturundus meie jaoks on eelkdige vOimalus oma kliente premeerida nende
lojaalsuse eest. Et vdib-olla meie kontekstis on meie senine tegevus olnud

tritusturunduse vallas olnud sellelaadne ja kahtlemata on iritusturundus ks
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turundusmeetmestiku osa, et ta.....nii nagu lilejddnud turunduski on miiligiteenendus,

et miiliki suurendada, kas siis selle iirituse raames juba voi siis tulevikus.

Kas Teie arvates on Eestis asetatud iiritusturundusele ka liiga suuri ootusi- on
teda voib-olla liiga iiletiihtsustatud voi on ootused iiritusturunduse suhtes siiski

suhteliselt realistlikud?

Enn Parel: ma arvan, et need ootused on suhteliselt realistlikud, et tegelikult selline
iile haipimine on rohkem tingitud sellest, et iritusturundusega tegelejaid ehk neid
teenuse pakkujaid on tohutult palju. See on madala sisenemiskuluga ari ja selleks, et
seda alustada ei ole vdga palju vaja investeerida ja seetdttu seda véga paljud ka

teevad.

Mis Teie nigemuse kohaselt iildse eesti turul iiritusturunduse arengut soodustab

ja millised on seda pidurdavad faktorid?

Enn Parel: see on kiill nagu keeruline kiisimus. Ma arvan, et soodustab vdib-olla
selline suust- suhu leviv informatsioon tulemustest, et vihemalt meie oleme oma
seniste kogemuste ja tulemustega véiga rahul olnud ja me oleme leidnud, et see on asi,
mida me peame ja mida me tahame arendada ja selletdottu oleme alustanud ka
koostddd iiritusturunduse firmaga, kuna meil endal ei kéi enam joud iile sellest, kuna
me teeme nii palju tritusi. See voib olla {iks selline arengut soodustav faktor. Ja mis
pidurdab...ma arvan, et pidurdab...iitleme...uute vOi no mitte nii vdga uute
tiritusturunduse firmade kohati ebaprofessionaalsus...kohatine. Kuna seda on lihtne
alustada ja koik voivad moelda, et mis see siis on mingi iiritus piisti panna. Selline

kohati madal voi selline kiisitav tase on kdige suurem arengut parssiv faktor.

Nagu ma aru saan, siis Teil veel reaalset kogemust ithegi agentuuriga ei ole.

Enn Parel: tegelikult mitte jah. Et....

Pigem siis ootuste kohapealt. Kuidas Te seda ette niete, et kui kindla omapoolse

lahendusega Te agentuuri poole poorduma hakkate ja kui palju te ootate

korraldajalt.
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Enn Parel: no tegelikult, kui riddkida sellest esimesest kogemusest ehk siis meil
jargmisel nddalal toimuvast osturallist, mis on 13.-17., siis selle puhul me ldksime
tiritusturunduse firma juurde véga selge eesmirgiga. Meil oli viga selgelt paika
pandud eesmérk, mida me tahame selle iiritusega ehk selle lirituste seeriaga siis
saavutada, aga muus osas oli meie lahtekoht selline, et sellepdrast me podrdumegi
tritusturunduse firma poole, et nemad pakuksid sellele eesmirgile vastavad
lahendused vilja. Eesmirgid olid selge, aga igasugune selline 1&dhem visioon peaks

tulema neilt.

Milliseid iiritusi iildse Kaubamaja korraldanud on?

Enn Parel: no meil on véga selgeid selliseid miiiigiiiritusi ja teine suur grupp on
sellised piisikliendi...no nimetame neid moosimistiritusteks. Ja tegelikult tiks grupp on

ka veel kui ma motlema hakkan. No nimetame siis seda ajakirjanike moosimiseks.

Kui palju korraldab Kaubamaja organisatsioonisiseseid ja kui palju —viliseid

iiritusi? On siin voimalik mingi proportsiooni vilja tuua?

Enn Parel: no ma iitleks, et 99% on ikka viliseid {iritusi. Sisemine iiritus on meil
aastas iiks. See on Kaubamaja perepdev, mis toimub siis kuskil tavaliselt suvel. Ja
perepdeva puhul on...no perepéev....perepdev on kiill selline iiritus, mille puhul on
varem ka Uritusturunduse firmat kasutatud, aga kuna meil struktuuris sellega tegeleb

personaliteenistus, siis ma véga palju ei oskagi sellel teemal kaasa raékida.

On see pigem selline suvepieva vormis iiritus?

Enn Parel: jah. Pohimdtteliselt on need suvepdevad, aga ta on nimetatud
perepdevaks, kuna ta on sellist laadi {ritus, kuhu inimesi oodatakse siis koos

peredega. Ja tilejddnud tiritused on meil koik vélja suunatud.

Kui ridkida niiiid vilistest iiritustest, siis kas te pigem suunate oma iiritused
sellisele kitsamale sihtgrupile, siis vastavalt ka spetsiifilisema iirituse niol v6i on

see rohkem selline massidele suunatu, nagu seda on naiteks osturalli
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Enn Parel: jah, vot ongi. Meil on kahte tiilipi Uritusi: {ihed on véga selgelt suunatud
massidele, osturalli on viga hea nidide selle kohta. Mull teist nii head néidet ei tulegi
kohe meelde. Vaib-olla joulukampaania raames toimuvad siindmused majas on ka
selline ndide. Aga suurem osa Uritustest, mida me produtseerime on suunatud
suhteliselt viikestele seltskondadele. Need on suunatud niiteks kas meie koige
parematele klientidele, mingi kindla kaubamérgi ostjatele...mingi miitigiosakonna voi
siis, nagu meie nimetame miiligimaailma parimatele klientidele ja sellelaadseid asju

oleme me palju teinud.

Kas need iirituse piiiitakse panna kandma ka samu viirtusi, mida Kaubamaja
ametlikult presenteerib ja kas neid kuidagi ka segmenteeritakse, et iihed

vaiartused suuname mingile sihtrithmale ja teised pigem teisele?

Enn Parel: ei. Tegelikult kogu meie turunduskommunikatsioon ma julgeksin Gelda
suhteliselt stabiilne selle osas, mida me vélja kommunikeerime ja seetdttu meil ei ole
vaja teha sihtrithmadele erinevaid sdnumeid iirituste raames, et...et ikkagi selline
inspiratsioon, ideed...selline mote on ikkagi kandev koikide tirituste puhul, mida me
korraldame. Siin viimane hea nidide on néaiteks Viru keskuses toimunud FIBIT, mille
iihel ohtul, siis me korraldasime oma suurematele moeostjatele ehk neile inimestele,
kes tulevad hooaja alguses ja ostavad tdis marginaaliga siis seda moekaupa....kuna
partnerkaart on hasti selline kasutatav asi, kuna inimesed ikka armastavad oma viite
protsenti soodustust kétte saada ja seetdttu seda ikka kasutatakse aktiivselt, siis meil
koik info on selle kohta olemas ja me vOtsime vélja, kes on need inimesed, kes hooaja
alguses moekaupa ostavad ja korraldasime neile siis sellise....sellise privaat moeshow
FIBIT'i raames ja samal ajal sai ka Kaubamajas peale showd soodustusega osta ja
pakkusime siilia, juua ja eriti juua...vaatasime, et jook otsa ei saaks, sest siis rahakoti

rauad lahevad heldemini lahti

Inimesed muutuvad I6busamaks ja heldemaks

Enn Parel: jah. See on tdiesti fenomenaalne...seda on tdiesti selgesti tunda, kas on

veini piisavalt pakutud voi mitte.
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Sellega koonerdada ei tasu seega?

Enn Parel: ega jah. See on selles mottes ka veel vdga tore iiritus, et selle {irituse
oOhtu...voi selle dhtu miitigitulu kattis tdielikult selle trituse kulud. Isegi iiletas seda.
Lisaks sellele, et me saime oma parimatele klientidele pakkuda meeldejddva
siindmuse ja neid so6ta, joota, lisaks sellele me nagu ei pidanud ka peale maksma

selle eest.

Kas pigem Kaubamaja armastab korraldada selliseid iirituste sarju v6i on pigem
kitsamale sihtgrupile suunatud iirituste puhul alati tegemist uudse ja loova

lihenemisega?

Enn Parel: kui niitid uudsusest ja loovusest riédkida, siis natukene tuleb endale tuhka
pdhe raputada. Me praegu oleme sellises faasis, kus me oleme moned aastad
sellelaadseid iritusi korraldanud. Sellest on ma arvan aastaid kolm, neli, kui
sellelaadseid tritusi korraldama hakati. Need on seni niivord hésti tootanud, et me
seni oleme ldinud pigem seda dra tallatud, sissetallatud, vélja todtatud, hésti
pealeminevat rada. Siis ei ole nagu véga olnud pohjust véga selliste kreatiivsete
ideedega vilja tulla, aga kindlasti mdne aja moodudes see vajadus tekib. Eks me siis

tegeleme selle vajadusega.
IT Urituse eesmirgid

Milles Te niete iildse iiritusturunduse funktsiooni voi eesmirki vorreldes teiste
turunduselementidega, niiteks reklaamiga? Mille poolest on iiritus siis parem

voi mida ta voimaldab rohkem, mida teised turunduselemendid ei suuda?

Enn Parel: ma arvan, et {iritusturundus vdhemalt meie kontekstis on see, et ta aitab
klientide lojaalsust suurendada. Ta on selle puhul praktiliselt samu tohus, kui iikskodik
milline lojaalsusprogramm. Kui sa suudad need kliendid identifitseerida, kes palju
kédivad ja palju ostavad ja pakud neile aegajalt sellist meelelahutust ja meelehead ja
sellist erikohtlemist, siis nad...nende rahulolu on véga kdrge ja nad tulevad ikka ja

jélle tagasi.
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Kas te korraldate iiritusi ka koostoopartneritele?

Enn Parel: oleme korraldanud, aga mingite suuremate lrituste raames. Néiteks
tooksin eelmisel aastal toimunud Viru keskuse laienemise. Kui me avasime
Kaubamaja uut osa, siis me sinna olime kutsunud oma téhtsamad koostdopartneid, aga
eraldi selliseid {iritusi ei korraldata. See on rohkem selline persoonide tasandil olev
suhtlemine. Nditeks meie ostujuhid kdivad mingite votmehankijatega koos kusagil
1dunat s6omas ja niipidi toimib see asi, et me vdga palju midagi eraldi partneritele
korraldanud ei ole. Aga siigisel teeme jélle, kui Tartut avame, et siis on jille sinna

igasugused partnerid oodatud.

Kui niiiid tagasi tulla kliendiiirituste juurde, siis milliste eesmiirkide tiitmiseks
Kaubamaja kasutab iiritusturundust. Siin sai juba eelpool vilja toodud, et
klientides lojaalsuse suurendamiseks, aga kas siin on veel ka mingeid teisi

eesmarke.

Enn Parel: absoluutselt. Tegelikult liks selline vdga lihtlabane eesmérk on miiiigi
suurendamine. Need tritused on meil tavaliselt niimoodi iiles ehitatud, et...et....et nad
on ka samas miiigiiiritused. Alati me oma {rituste raames pakume ka mingit
soodustust kutsututele ja alati see aitab ka miiiiki kasvatada. Uks selline iildisem
eesmirk, nditeks osturalli puhul, mis ka iiritusturundusfirmale sai ka kitte antud on
see, et...eesmirk on tegelikult pikendada seda Kaubamajas veedetavat aecga. Kui see
aeg on kuidagi lisaks ostmisele veel lisaks muud moodi 18busalt sisustatud, siis

inimene on siin kauem ja...

Kokkuvottes ka voib-olla ostab rohkem

Enn Parel: just! Loodetavasti ostab ka rohkem. Kdik on ikka sellele suunatud, et {ihe

poeskdigu pealt ikka inimene voimalikult palju kulutaks.

Millised iildse Teie arvates on Eestis iiritusturunduse viimase aja trendid?

Milliseks iiritused muutuvad?
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Enn Parel: ma arvan, et pigem kipuvad need ikka meelelahutuslikkuse poole, et...et
selliseid informatiivseid tritusi kipuvad inimesed kuivaks pidama ja sinna ildiselt
inimesed ei taha minna. Selletdttu ma olen mirganud, et mulle saabub suhteliselt palju
kutseid igale poole ja enamuses on need ikkagi seotud meelelahutusega voi
meelelahutusele suisa liles ehitatud. Et vdib-olla kdigepealt vaadatakse teatrit ja pérast
juuakse veini voi sdidetakse hoopis ATV-ga. Selline meelelahutuslik element mulle
tundub, et on...no kui niiiid kiisida, siis mulle tundub, et on onnestunud irituse iiks

nurgakivisid

Kas need iiritused muutuvad ka spetsialiseeritumaks vo0i on pigem just suunatud
laiematele massidele ja samas kas hakatakse rohkem korraldama naiteks
miiiigiiiritusi vo0i pooratakse tidiendavat tihelepanu organisatsiooni enda

tootajatele?

Enn Parel: vot organisatsiooni enda tdotajatele suunatud iirituste kohapealt me ei
oska véga palju sOnu votta, sest neist véljapoole védga palju ei kuule, et on moned

legendaarsed iiritused, nagu kaevurite paevad, kus vdga palju osavdtjaid on

Kiisimusega pidasin siiski silmas Kaubamajas toimuvaid muutusi

Enn Parel: koolitusi ja seminare me ikka teeme, aga neid me ei loe selliseks
tirituseks. See, et me oma inimesed kokku votame ja neile midagi Opetame, siis seda

me urituseks ei loe.

Mbotlesin selles suunas, et sageli informatiivset poolt kombineeritakse ka

meelelahutusega

Enn Parel: jah, ka meie oleme seda teinud tegelikult. Kui 2003 aastal uut logo vélja
tdime, siis sai see tOOtajatele esmakordselt ette ndidatud ja vilja toodud sellel

perepdeval. Ja tootajad said siis sellest enne teada kui laiem avalikkus
Kas Teie arvates on iirituste puhul voimalik vilja tuua ka iiks selline kindel
peaeesmirk, kuhu poole piiiieldakse ja ka fikseeritud alameesmirgid vo6i neid

eraldi siiski vilja ei tooda?
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Enn Parel: raske vastata. Meie ei ole eraldi viga palju vilja toonud.....meil on ikkagi
suhteliselt sarnase suunitlusega koik iiritused, et meil ei ole viga keerukat eesmérkide
slisteemi ja me ei modda viga tipselt nende irituste tulemusi. Meil on mdned iildised

mdoddikud, aga me véga detaili ei lasku.

Kui eelnevalt oli juttu, et iiritatakse klientide lojaalsust tdsta ja viikest sellist
kogukonna tunnet tekitada, siis kas teile on tulnud ka tagasisidet selle kohta,
kuidas klientidele teie iiritused on meeldinud ja kas nad oskavad neid iiritusi ka

juba oodata

Enn Parel: on teatav osa kliente, kes kindlasti oskavad oodata ja mul on natukene ka
selline tunne, et me oleme mingi osa oma klientidest ka natukene &ra hellitanud, kuna
me pidevalt kutsume neil igale poole ja..ja..ja nad on sellega juba suhteliselt
harjunud. Mul on juba selline tunne, et osad inimesed ostavadki ainult nende iirituste
ajal, et nad muul ajal ei ostagi, sest neid kogu aeg kutsutakse, aga kui nad ostavad, siis

nad ostavad korraga nii palju, et neid tasub kutsuda.

Aripéev on viitnud, et iirituse puhul on tegemist sellise turunduselemendiga, kus
sihtriihmal on né radar maas ja neid on kergem mdjutada. Kuidas

kommenteerite?

Enn Parel: ma arvan, et see on iisnagi tdene. See sama nd dra joodud alkoholi ja
sooritatud ostude vaheline seos niitab seda iisnagi ilmekalt. Kui enne siin oli
tagasisidest juttu, siis miks me oleme kdvasti voliiiimi juurde keeranud nendel
iiritustel ongi see, et tagasiside on lihtsalt nii positiivne. Inimestele tosiselt meeldivad
need iritused. Me kuuleme viga head feedback’i ja ka linnapealt suust- suhu levivad

kuuldused...

Niiiid voib-olla iiritusturunduse ithe keerulisema aspekti ehk selle hindamise
juurde. Kuidas teil see pool on lahendatud. Kui palju iildse iiritusi hinnatakse ja

kes seda teeb?

Enn Parel: hinnatakse, siis mis mottes
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No niiteks tihtipeale on iiritused kampaania iiheks osaks. Mille alusel te naiteks
hindate iirituse tulemusi. On selleks siis miiiliginumbrid v6i moned teised

niitajad

Enn Parel: iihesonaga moddetavus. Moddetavusega on probleeme ja véga palju ka
meie teiste turunduskampaaniate puhul, mille juurde iiritused ei pruugi kuuluda, ka
nende puhul on mdddetavusega selles mottes probleeme, et selline lithiajaline
miiligitulemus ei ole veel selline 10plik indikatsioon. Aga ftrituste puhul on ta seda
raskem, et kui tdepoolest {iritus on nditeks osturalli selliseks lahutamatuks osaks, siis
me kuidagi oska 6elda, kui palju me oleksime miiiiki saavutanud kui me iiritust iildse
teinud ei oleks. Me lihtsalt ei vota seda riski. Aga me oleme kogemusel, kdhutundel
eelneval....tdesti eelneval kogemusel...oleme. Tuleb ka tagasisidet viiksemate {irituste
puhul. Ja siis me ndeme kui palju on inimesed kdinud ja kui palju nad on ostnud ja kui
me mingi aegrea tekitame, siis me ndeme, kuidas need inimesed tulevikus kdituvad.
Kui paljud on tihemini Kaubamajas kdima hakanud ja kui paljude puhul ei ole
muudatust toimunud. Aga kui osturallist radkida, see on tdepoolest hea niide, et kui
tiritused on kampaania iiheks osaks. Me oleme seadnud osturallile teatud numbrilised
eesmirgid miiligi osas ja tulu osas-need on kaks pohilist niitajat, mida me moddame.
Siis selle saavutamiseks tehakse peale turunduseelarve voi kampaania eelarve ja

tiritused on iiheks osaks sellest kampaaniast

Reeglina seega siiski iiritusi integreeritakse teiste turunduselementidega

Enn Parel: jah, just. Selles mdttes on vdga raske eraldi vélja tuua, et kui palju tdnu
tiritustele miiiidi ja kui palju oleks miitinud, kui iiritusi ei oleks olnud.

Pigem vaadatakse seega sellist iildist tervikut

Enn Parel: pigem iildist tervikut jah.

III Konkreetsed néited onnestunud ja veidi vihem onnestunud iirituste kohta

Kui niiiild natukene konkreetsemaks minna, siis kas te oskate vilja tuua moéne

sellise Kaubamaja iirituse, mis on vihemalt teie arvates eriti onnestunud?
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Enn Parel: kohe virske ndide on see sama FIBIT' i ndide, millest juba juttu oli. Noh
FIBIT on Viru keskuse liritus, aga just see meie nd moeodhtu selle raames, see oli
toeliselt onnestunud just nendel eelnimetatud pdhjustel. Lisaks vidga positiivsele
tagasisidele ja lisaks vdga heale miiiigile tasus see ennast rahaliselt ka dra. Tema
eesmérk oli eelkdige parimate klientide premeerimine, millele me olime ndus peale

maksma, aga ei olnud vaja peale maksta ja see tegi ta eriti Onnestunuks.

Kui niiiid laiapohjalisemalt vaadata, siis kas Te oskate vilja tuua voib-olla kolm

sellist alustala, mis on eduka iirituse korraldamiseks vajalikud

Enn Parel: laiemas plaanis on seda raske Oelda, aga ma vdin 6elda Kaubamaja
plaanis. Uks on kindlasti piisavalt pdnev vdi meelelahutuslik programm. Mis tekitab
inimestes huvi. Ma iitleks, et see on number {iks asi. Kui programm on huvitav, siis
inimesed tulevad ja kui programm ei ole huvitav, siis nad ei tule see on tiiesti kindel.
Teine meie kontekstis on kindlasti soodustuse pakkumine. Kolmas ja mitte véihe
oluline faktor on {irituse toimumise aeg. On viga selgelt moned {iritused, mis on
rohkem Onnestunud ja teised, mis on vihem Onnestunud just ajalises mdttes. Niiteks
reede Ohtul keegi eriti ei taha tulla mingile {iritusele ja...no laupdeva Ohtul ka
tegelikult. Kuigi see FIBIT i raames fiiritus toimus laupdeval ja oli 10ppkokkuvottes
onnestunud, siis tegelikult see response rate voi kutsutute protsent, kes kohale saabus
oli madalam kui me alguses eeldasime. Me arvestasime kusagil 30%-ga, aga saime

25%.

Kui juba jutuks tuli, siis kas Te oskate vilja tuua ka mone sellise iirituse, mis ei

olnud v6ib-olla viga dnnestunud.

Enn Parel: jah. Oskan. Jélle suhteliselt hiljutine ndide. Oli iiks noortemaailma iiritus,
millel véga selget nime ei olnudki, aga see oli selline {iritus, mille raames siis toimus
mingi moeshow, tehti soenguid, meike ja anti vist natukene ka soodustust, aga esiteks
sinna tuli viga véhe rahvast ja teiseks see on meie iiks problemaatilisemaid sihtriithmi,
kuna me ei ole oma noortemaailma vdga histi t66le saanud, tinu sellele, et noored

véga eriti midagi ei osta. Selles mottes oli nagu...no...uiritus, mis kindlasti ei tditnud
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oma eesmdrke. Minu hinnangul see ei olnud eriti Iobus ja lisaks ka kuidagi

miitigitulemusi ei parandanud.

Oleks Te konkreetse iirituse puhul teinud midagi teistmoodi voi iildse édra jatnud

Enn Parel: ma arvan jah, et oleks iildse dra jatnud, kui nagu tagantjargi tark olla.
Tegelikult....miiligi mottes tootab sellele noorte sihtrithmale {tritusturundus véga
halvasti. See kuidagi ei aita miitigile kaasa, et kui pisut vanemad inimesed, tildse mitte
vanad inimesed, aga teisme east viljas, kui nende puhul see viga hésti tootab, siis

teismeliste puhul ei to6ta absoluutselt.

Kas eelnevate iirituste hiid ning halbu aspekte voetakse aluseks ka jargmiste

urituste korraldamisel?

Enn Parel: absoluutselt. N6 kolm pédeva peale selle noortemaailma iirituse toimumist
istusime me turundusosakonnaga maas ja analiilisisime asja ja otsustasime, et me
edaspidi selliseid iiritusi rohkem ei korralda. See on védga otsene selle tulemus.
Vastupidi selle FIBIT'i {iritusele sai otsustatud, et iga kord, kui FIBIT toimub

korraldame ka meie oma vastuvotu.
IV Taustinformatsioon
Nagu ma aru sain, siis reaalset kogemust Teil veel iihegi iiritusturunduse teenust

pakkuva agentuuriga ei ole. Samas olete aga ise iiritusi korraldanud. Oskate Te

umbkaudu hinnata aastas korraldatavate iirituste arvu?

Enn Parel: mmm...las ma kohe mdtlen. No kui vélja jétta need igasugused hésti

pisikesed asjad, siis......no mingi 10-12 sellist arvestatavat iiritust aastas.
Kui Te motlete oma koostdole, mis teil hakkab teenuse pakkujatega olema, siis

kas te pigem eelistate pikaajalist koostood voOi erinevatest agentuuridest pidevalt

uute ideede otsimist.
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Enn Parel: kindlasti tuleb siinkohal hinnata pikaajalist koostdd. No see on nagu
abielu ega ei hakka ju kogu aeg uut otsima. Pikaajaline koost6d on lausa viltimatu.

Nii on parem koostoovoime. Agentuur juba tunneb klienti ja tema soove.

Milliseks hindate Eestis iiritusturunduse teenust pakkuvate agentuuride taset?

Enn Parel: see on histi kdikuv. Ebadnnestumiste eest ei ole keegi kaitstud, mis on ka
normaalne, aga ma fitleksin, et tase on kdikuv. Ei saa 6elda, et keegi on alti 10-sse
tulistanud ja ei pane kunagi modda. Sama hinnang kehtib minu arvates ka

reklaamibiiroode kohta.

Millise agentuuri konkreetselt niiteks Kaubamaja vilja valis?

Enn Parel: 16puks Sinise Elevandi.

Kui tohib kiisida, siis kui suure osa Kaubamaja turunduseelarvest
iiritusturundus moodustab ja kas seda on plaanis jirgnevatel aastatel pigem

suurendada, vihendada voi jitta suhteliselt samale tasemele.

Enn Parel: plaanime teda jatta enam-vdhem samale tasemele. Ma vdin kiirelt vélja
arvutada ka selle proportsiooni....see on kusagil 7%. Seitse protsenti on suhteliselt
viike osa, aga see on tingitud sellest, et meie reklaamimahud on lihtsalt nii suured.
Tegelikult summana on see suhteliselt suur summa. Ténu sellele, et me teeme nii palju

reklaami on ka see proportsioon selline.

Kas Kaubamajas on ka eraldi inimene iiritusturunduse peal voi kes sellega

tegeleb?

Enn Parel: meil on peamine iiritusturunduse selline votmeisik majas on tegelikult
meie turundusassistent. Tema iiheks tooiilesandeks on ka iiritustega tegelemine, aga ta
ei ole spetsialiseerunud sellele. Tegelikult iga {irituse korraldamisel osaleb histi palju
inimesi, aga tema valdavalt hoiab neid projekte koos. Eraldi sellist ametikohta meil ei

ole.
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Ma viaga tinan! Mina olen oma kiisimustele vastused saanud. Soovite ehk veel

midagi tiiendada.

Enn Parel: ma arvan, et ei.

Sellisel juhul veelkord suured tinud, et aeg leidsite!
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2. Intervjuu EMT iiritusturundusjuhi Anneli Vaskiga

Pohimotteliselt on kiisimustik jagatud nelja ossa, millest esimene puudutab
tellitavaid iiritusi, teine selle eesméirke, kolmas konkreetseid niiteid 6nnestunud
ja veidi vihem Onnestunud iiritustest ja viimane on veidi taustinformatsiooni

ettevotte kohta.

I Tellitavad iiritused

Milline on Teie arusaam iiritusturundusest?

Annali Vask: ma ei tea kas ma v0in sind sinatada?

Muidugi!

Anneli Vask: meie majas voi minu toovaldkonnas, mina vaatan iiritusturundust, mis
laheb kahte valdkonda. Mdisted on tdepoolest segased ja ma arvan, et Eestis ei
kasutata  iihtseid termineid. Uhed riigivad siindmusturundusest, teised
tiritusturundusest. Siis kui inimesed kokku saavad ja selgitavad, millega tegemist on,
siis saadakse see 10plik arusaam, et mida keegi silmas peab. Aga meil on nii, et
tiritusturundus kui niisugune lahkneb kahte ossa: iiks on see, mis me teenindame oma
miiiigidivisjoni ehk {iritused, mida korraldatakse meie klientidele. Teine pool on see,
ma molema poolega tegelen ja mdlema poole eest vastutan on see, kui EMT toetab
tiritust, siis meie logo eksponeeritakse erinevatel iritustel ja lisaks loomulikult kdik
muud tegevused, millel viivad viga erinevad eesmérgid olla. Et kas imago tuntuse
tostmiseks, mida kiill see aastate jooksul on vihenenud, sest EMT on ikka turul ennast
kinnitanud. See voib olla uue toote, teenuse maale....see tdhendab turule toomine voi

mingi muu eesmark.

Kas ma voin vastu sinatada?

Anneli Vask: loomulikult(naerab)
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Kiisimus oligi just selle eesmérgiga, et nagu ka sina vilja toid, siis inimestel on
viga erinev arusaam iritusturundusest ja et seda antud intervjuu loikes

selgitada

Kas Sinu arvates on Eestis iiritusturundusele asetatud ka liigseid ootusi?

Anneli Vask: ma..kuna ma olen selle valdkonnaga tegelenud neli aastat, siis
kindlasti aasta-aastalt on tema selline...no mitte tdhtsus....aga ikka tdhtsus on selles
mottes suurenenud, et jarjest enam ka minule tehakse ettepanekuid, et ma {iha rohkem
osaleksin reklaamikampaaniate kokkupanemisel, et vaadata, kuidas saaks seda kui
iihte instrumenti dra kasutada. Teisalt ma arvan, et kuna tegemist on ikkagi rohkem
individuaalse l&henemisega kliendile, siis tema osatdhtsus aastast- aastasse tduseb. Ma

ei tunne, et seda oleks praegu iile pushitud.

Et ikkagi moistlikkuse piirides

Anneli Vask: ma arvan kiill, sest tegelikult on selline suhteliselt nagu...teda on...sellel
on véga raske nagu tulemusi hinnata. Me saame tulemusi hinnata siis kui me miitime
dra mingi X tiikkki mingit kaupa mingi iirituse raames, siis me saame tulemust hinnata,
kas ta vastab meie ootustele ja eesmérkidele nende tehtavate kulutuste kohta. Kas see
on firmale vastuvdetav, kas see on normaalne. Aga iitleme telekommunikatsiooni

sektoris tegelikult on véga raske sellist asja nagu hinnata voi modta.

Selle hindamise teema juurde tuleme veel hiljem tagasi. Mis soodustab Sinu arvates
iritusturunduse arengut eesti turul ja mis voib seda pidurdada?

Anneli Vask: noh soodustada....soodustab...soodustab...liks soodustav faktor on
kindlasti see, kui turundusjuhid ja turundusdirektorid leiavad, et see valdkond voib
kaasa aidata toote, teenuse miiiigile ja teadlikkuse tdusule. Pidurdada...ma arvan, et

siin ei olegi pidurdavaid faktoreid.

Kas Sa kasutad iirituste korraldamisel ka vastavate agentuuride teenuseid ning

kui kindla omapoolse nigemusega Sina iildse iiritusturunduse agentuuri liihed?
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Anneli Vask: meil on nii, et mis puudutab toetatavate {irituste véljapanekut ja muud
sellist, siis tildjuhul vastutan ja tegelen sellega mina ja minu abiline. Aegajalt, kui on
vaga suured tritused, millel on viga suured eelarved me votame abi agentuurist. Sest
lihtsalt puht fiitisiliselt...no me muidugi saaksime tiikke tellida, et ma vdtan valgustuse
vOtan sealt, aga et see tehtud investeering oleks tdeliselt tulemusi, et see oleks hea
visuaalselt ja, et ta oleks huvitav, ponev ja natukene eristuv, siis oleks vaja agentuur

appi votta.

Kui ldhtuda sellest, et Sa mingitel iiritustel kasutad ka agentuuri abi, siis kui
kindla omapoolse nigemusega Sa sinna lihed ja kui suur roll on agentuuri

loovinimestel.

Anneli Vask: no see on erinev. Tavaliselt on nii, et need ideed siinnivad ikka minu
peas ja siis reklaami...no meil on sellised ajuriinnakud, kas on siis meie omavahel voi
on reklaamiagentuur, kes tunneb briandi sellist ideoloogiat ja kuidas miski peaks
olema. Loomulikult siinnivad mingid ideed oma majas. Kui ma briifin
tiritusturundusagentuure, siis ma piitian neid alati véiga korrektselt teha. Ma panen
sisse ka oma mdtted, et nad saaksid aru, mis suunas nad voiksid liikuda. Aga peab
tunnistama, et kui on vihe aega, kui aega napib...aega napib jubedalt, siis v3ib olla ka
selline juhus, et kui tegemist on agentuuriga, keda ma usaldan, keda ma tean, siis ma
iitlen, et selline ja selline asi on tulemas ja pakkuge midagi vélja. Seda muidugi
natukene vihem. Uldse me votame suhteliselt vihe sisse, aga selliseid asju on veel

vahem.

Milliseid iiritusi iildse EMT korraldab ja on ka mingid pohimétted, milliseid

uiritusi toetatakse?

Anneli Vask: ja loomulikult. Meil on vilja to6tatud...igal bréandil on oma ideoloogia
ja sinna vastavalt me oleme haakinud...haakinud kiilge siis teatud spordialad,
kultuurialad, mis voiksid selle brindiga kokku minna ja mis, mis sii...no iitleme, et
sidudes selle iiritusega voidame nii meie ja voidab ka partner. See on dra...4ra ja mida
aasta edasi, seda rohkem tdhelepanu sellele poérame- vaatame vajadusel timber neid

asju. Aeg on ikkagi...kdik siin turul toimub nii kiiresti, et peab olema joonel.

200



Kui piiiida vilja tuua mingit proportsiooni, siis kui palju korraldatakse

organisatsiooniviliseid ja kui palju —sisemisi iiritusi

Anneli Vask: mida sa tuldse sisemiste urituste all matled?

Nii tootajatele suunatud meelelahustuslikke iiritusi nagu suvepievad, joulupeod,

aga ka erinevad koolitused, seminarid

Anneli Vask: neid ei saa iildse omavahel vorrelda. Uks on ikka

sisskommunikatsioonile suunatud ja teine on....

Sina iihesdnaga selliste suvepievade ja nendega ei tegele

Anneli Vask: ma tegelen, aga ma hoian need tdiesti lahus. Need on minu jaoks..neid
ei saa vorrelda. EMT on suur ettevdte ja meil on vaja teha suvepdevi, talvepéevi,
koolitusi, seminare, brindi tuure, et loomulikult see action pidevalt, aga ma hoian

need taielikult eraldi.

Kui sa piiiiad seda kuidagi hinnata, siis kui suur on see protsent vilimiste ja

sisemiste iirituste puhul

Anneli Vask: 30-70, 30 oma inimestele ja 70 vélja. Voi isegi 80-20...viga raske on

nii Oelda.

Kui raikida korraldatavatest iiritustest, siis kas Sa oled pigem votnud suuna
sinna, et korraldada iiritusi suhteliselt kitsale sihtrithmale korraga voi on
enamikus tegemist siiski massidele suunatud iiritustega voi séltub see viga

konkreetselt eesmirgist

Anneli Vask: see soltub eesmargist ja loomulikult me piitiame valida iiritusi, mida me
saame, mida me saame...seda loomulikult, et me vaatame véiga konkreetselt
sthtgruppi, aga palju iiritusi, nagu suured perefestivalid, kus on koik sihtriihmad
esindatud, siis me lihme nagu haavliga, et meil on erinevad tegevused erinevatele

sihtgruppidele.
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Seega siiski EMT segmenteerib

Anneli Vask: selles mottes kiill jah.

Nagu ma juba eelnevast aru sain, siis viiksematele alabrindidele on suunatud

viga kindel oma kontseptsioon.

Anneli Vask: jah.

Kui lidhtuda sellest, et mingeid teenuseid tellid Sa agentuurist ja mingeid
korraldate siin oma joududega, siis kas pigem sa eelistaid korraldada selliseid
juba traditsiooniks saanud iirituste sarju voi on igal korral siiski just loov ja

uudne idee see, mis maksab.

Anneli Vask: me rddgime ikka jatkuvalt nendest toetatavatest iiritustest jah

Me riadgime nii nendest kui ka kliendiiiritustest

Anneli Vask: selge rddigime siis praegu toetatav &ra, sest kliendiiiritused on veel
eraldi teema. Mis puudutav toetavate Urituste viljundeid, siis on vilja kujunenud,
mida me tavaliselt teeme. Need on sisse tootatud voib-olla me modifitseerime, aga
loomulikult meie eesmirk ei ole loorberitel istuda ja kogu aeg tuimalt kasutada
iihtesid ja samasid viljundeid. Loomulikult me vastavalt aastaajale, vastavalt, kohale,
vastavalt sihtgrupile, vastavalt tegevusele me motleme, kas vdiks olla veel midagi mis

voiks huvi pakkuda

Aga Kkliendiiirituste, kas siis on ikkagi pigem ikkagi iga kord vajalik uus idee

Anneli Vask: kliendiiirituste puhul on praegu nii, et praegu kipub rohkem olema nii,
et me votame véljast abi ja véga tihti me kasutame samat formaati viga mitmel korral,
mis on ka hea moodus hoida kulusid kontrolli all, sest mida rohkem...meil on teatud
koostddpartnerid...EMT suhtleb otse pakkujaga ja vahel ei ole iiritusturundusfirmat.
No niiteks Paap Kolar. Temal on talve ja suve....litleme sellised vabaaja veetmise

vOimalused ja me oleme aastaid temaga koostdod teinud ja tdnu sellele...kliente on
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palju. Loomulikult peab vaatama, et formaat ei oleks vdga kulunud. Kaua sa ikka

jouad seal meeskonnakoolitusel kiia.

Kui on tegemist selliste kliendihoidmis- v6i miiiigiiiritustega, kas siis on iga kord

uus idee voi on see formaat ikkagi paigas

Anneli Vask: siin ei ole iihest vastust. Kui on tegemist sellise nd tdnuiiritusega, siis
on see siiski ddrmiselt meelelahutuslik ja {ihte formaati voib kasutada mitmel korral,
sest kliendid ei kattu. Selle eest hoolitsevad meie miitigidivisjoni inimesed, et nad ei
kutsu. Kui tegemist on kas uue toote voi teenuse tutvustamisega, mida me piiliame
tavaliselt nii teha, et alguses on siis kas tunnine voi poolteist tundi selline né ametlik
osa ja pdrast on ikkagi meelelahutus. See meelelahutus voib ka téiesti selline olla, et
me tutvustame oma kiilalistele oma maja, mitte kiill seda administratiivhoonet, kus ei
ole midagi vaadata, me viime nad néiteks oma tehnokeskusesse ja nad ndevad, kuidas
meie keskjaam to6tab, missugused suured screenid on selles mottes, et paris sellist

kuiva formaati ma isiklikult ei poolda, et natukene midagi sellist Idbusamat juurde.

II Urituse eesmirgid

Milles sina iildse néded iritusturunduse funktsiooni vorreldes teiste

turunduselementidega- niiteks reklaamiga?

Anneli Vask: see ongi tegelikult personaalne ldhenemine.

Oskad Sa veel midagi vilja tuua, mida just iiritusega on voimalik saavutada?

Anneli Vask: jah. Emotsionaalsem.....meeldejddvam. Saab siiski kui olla nutikas ja

kui koik no rakendada, siis....siis saab ka erilisi formaate kasutada.

Milliste eesmaérkide taitmiseks EMT iiritusi rakendab?

Anneli Vask: no peamiselt kliendiiirituste puhul on..neid on erinevaid, kas

olemasolevate klientide hoidmine, lojaalsuse tugevdamine, uute klientide hange voi
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konkurentide klientide hange. Vi siis konkreetsete...kui miitigieesmérgid on paika
pandud. See on juba konkreetse toote, teenuse lahenduse pakkumisega seotud

dritus...et mitidi maha X iihikut toodet.

Millised on Sinu arvates iiritusturunduses Eestis sellised viimase aja trendid?

Anneli Vask: ma kordaksin, et iiritusturundajad peaksid mdtlema seda, et ei
kasutataks viga kulunud formaate, sest see tekitab sellise tunde, et...no
16ppkokkuvdttes on kiill kdik onnelikud ja rahul, aga see tekitab sellise tunde, et no

jadb hinge taha, et jille ma kiisin sellel tiritusel. See on tiks asi.

Milline on iildse Sinu arvates niaiteks EMT puhul selline suhteliselt kulunud

formaat?

Anneli Vask: no meie puhul...me ei ole lasknud seda kuluda. No mida me eriti ei taha
teha on puhtalt kanuutmine, mida no sa lihed oa perega nidalavahetusel. Uks on
selline. Siis puhtalt ainult kuhugi ainult ratsutama minna...need on mul muidugi viga
julgelt vilja toodud. Siis me eriti enam ei kasuta selliseid villise rallisid kuskil metsas.
Need on hésti laheda, me oleme neid teinud, aga mingi hetk need ammendusid. Aga,
mis need uued trendid on...ma arvan, et selline, et lisna pea koguvad populaarsust
juurde need, mis ei ole ainult puhtalt meelelahutuslik vaid ka sellist hariduslikku poolt
hakatakse sisse pikkima, et tehakse nditeks klientidele mingit seminari voi asja, mis ei
ole iildse telekommunikatsioonivaldkonnast vaid selline iildine ja hariv ja siis

pannakse selline actioni pool ka sinna juurde.

Et kaks asja koos

Anneli Vask: ja ma usun, et selline, et vdoimalik.....no kdik on muidugi vdimalik, aga
itleme, et mingi dziibiralli versus mingi koos linnuteadlasega minna kuskile alam-

Pedja sooalale midagi vaatlema, et pigem see safari asendub selliste pehmemate

védrtustega. Ei tormata kuhugi lihtsalt...lihtsalt maurama.
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Kui vaadata sellist iirituse poolt show ehk meelelahutus versus selline suhtlemise
ja kogukonna kiilg teiseltpoolt, siis kumbat Sa eelistad ja miks ja kas see soltub

ka eesmiirgist

Anneli Vask: no ega kliendi hoidmine vdib ju ka olla show. Mida me show all silmas

peame

No niiteks, kui iiks iiritus on selgelt meelelahutusliku eesmérgiga ning teine
selgelt hariva eesmiargiga, kus soovitakse klientidelt saada ka niiteks tagasisidet,

siis kumbat sa eelistad.

Anneli Vask: no praegu ma vaatan seega seda kiisimust siis puhtalt kliendiiirituste
poolt pealt. Seal on mdlemad omal kohal- kliente on ka vaja tidnada ja neid meeles
pidada, aga selle osakaal kindlasti hakkab vdhenema. Mitte et..nad ei kao mitte
kusagile, aga mingi aeg vihemalt meie majas kiill tduseb selle hariva poole osakaal.
Mblemad on omal kohal ja nad ei kao kusagile, aga praegu on vdib-olla kaalukauss
nii, et rohkem on selliseid tdnuiiritusi, puhtalt tinuiiritusi, kus on tdesti puhtalt
meelelahutus ja natukene vihem on siis seminarilaadseid iiritusi. Tdnu saab ka teisiti

viljendada, kuna see kontakti hind on {iritustel siiski niivord kallis.

Kui me ridigime kliendiiiritustest, siis kas nende puhul on véimalik vilja tuua

iiks peaeesmirk ja seda toetavad alameesmargid

Anneli Vask: jaa...noh....seda ei saa vdga iiheselt alati...mis puudutab kliendiiiritusi,
siis seda ei saa alati nii {iheselt paika panna. Urituse peamine eesmirk niiteks
tanuiiritusel...kui iritusele kutsutakse kliente, kes on natukene sellised jutumaérkides
probleemsed. Probleem ei ole kiill dige sdna, aga nendega on kas mingi tehing pooleli
vOi...loomulikult kliendihaldur, kes kiib alati {iritustel kaasas saab juttu sinna suunata

voi radkida sellest. Aga see ei ole domineeriv

Kas sa hindad ka selliseid eesmérke nditeks nagu miiiigiiirituste puhul

meediakajastuse saamine v0i muu seesugune?
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Anneli Vask: meediakajastusega on nii, et EMT ajaloo jooksul on muidugi olnud
sellised suuremad véljatulemised, kus meediakajastust soovitakse, aga niiteks
kliendiiirituste puhul me soovime ikka pigem sellist delikaatsust ja personaalsust. Kui
on nditeks EMT ja Elioni tihised kliendiiiritused, mis on hésti suur iihisvastuvott, mis
toimub jaanuaris ja kuhu kutset oodatakse. Ja kui me kutsume sinna fotograafi, siis me
kutsume oma usaldusvéirse inimese. Me ei soovi, et neid pilte kusagil ajakirjanduses
levitatakse. Kui me {iks aasta otsustame, et me seda soovime, siis see on rangelt meie

kontrolli all.

Kas neid erinevaid eesméirke proovitakse ka erinevalt hinnata voi hinnatakse

seda 1opptulemit? Hindamise juurde tuleme veel hiljem ka tagasi

Anneli Vask: mis puutub kliendiiiritust siis muidugi 1dpptulemust, see on iiks
moddik. See koosneb viga paljudest komponentidest- alates sellest, kuidas on meie
poolt siin turunduses sujunud ettevalmistus, kuidas on téhtaegadest kinni peetud, kas

me olime graafikus, milline on kliendi tagasiside, kas nad tulevad koik kohale.

Seega nendele siiski pooratakse tihelepanu

Anneli Vask: jah, ikka. Kas jargmine saab midagi teha, kas jirgmine kord saadaks
hoopis meiliga kutse mitte paberkutse. Mis puudutab..ja loomulikult ka
kliendihaldurid need, kes jélgivad kliendi staatust pérast iritust. Mina neid ei
kanaliseeri kokku ja ei tee mingeid jéreldusi. Mina vdimaldan meie miitigihalduritel
teha oma t66d veel pareminigi...veel...veel efektiivsemalt. Ma pakun neile {iihte
vahendit ja nemad siis jélgivad seda. Ma julgen kahelda selles, et kui...mul dnneks ei
ole tihtegi iiritust 1dbi kukkunud, siis.....aga no oletame, et kusagil firmas kukub moni
tiritus 14bi, siis see klient 1dheb sellepérast dra, et see Uritus 14bi kukkus. Pigem tal oli
lihtsalt negatiivne emotsioon, aga see ei ole kindlasti see, miks ta enam neid teenuseid

el tarbiks.

Kui me riigime niiteks tinuiiritustest, siis kindlasti on seal selline kliendi
hoidmise ja ka voib-olla kogukonna tekitamise aspekt juures. Aga kas teile on
tulnud ka tagasisidet selle kohta, kui palju iildse kliendid EMT iiritusi oskavad

oodata.
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Anneli Vask: sellega on nii, et mida aeg edasi, siis seda olulisemaks muutub iga
inimese...tema vaba aeg. Mis tdhendab seda, et reegel iiks me nddalavahetustel me
reeglina oma iiritusi ei korralda. Me hindame oma klintide vaba aega ja koosolemist
perega. Meie kdige populaarsem iiritus ma arvan, et iiks kuus....seitse aastat, mul on
juba lugemine sassi ldinud meie EMT ja Elioni iihine iiritus jaanuarikuus, kus kéib
enam- viahem {iks seltskond. Nad on meie lojaalsed kliendid.....ja selle RSVP on péris
korge. Ja see on kiill selline {iritus, mida ma loodan siiralt, et seda oodatakse kiill. Ma
ise seda kiill ei kuulnud, aga pérast seda liks meie lugupeetud klient, keda me lihtsalt
ei saanud sellel aastal kutsuda, kuna ta on meiega konkureerivas firmas on ndukogus.
Me ei saanud puht flisiliselt kutsuda, siis ta mainis selle avalikkuse ees éra, aga
onneks heatahtliku tooniga. Et mitte togavalt, et mind on &ra unustatud, aga et ma

enam ei kvalifitseeru, kuna ma olen niiiid seal ja seal tegev.

Lugesin Aripievast iiritusturunduse kohta ning seal viideti, et iiritusturunduse
néol on tegemist turunduselemendiga, mille puhul on sihtrithmal né radar maas

ja nad on kergemini mojutatavad. Kuidas kommenteerid?

Anneli Vask: loomulikult ma kommenteerin seda positiivselt. No iitleme, et me
vOtame mingi spondeeritava lrituse, kelle {iritusel on kohal pdhikontingent 16-17.
loomulikult me saame teha koik, et pakkuda seda meelelahutuslikku elementi, et neile
noortele meeldida ja neile siidamesse pugeda. Loomulikult radar on selles motte...me
teame selle sihtrithma iseloomu, me teame, mis talle meeldib, mis on trendid. Aeg-

ajalt napib ka aega, et seda koike vaga hésti teha, aga me vahemalt piitiame.

Niiiid siis hindamise juurde. Kui palju ja kuidas iirituse tulemusi iildse

hinnatakse ja kes seda teeb?

Anneli Vask: mina annan oma hinnangu spondeeritavatele iiritustele. Muidugi see ei
tdhenda seda, et kui me oleme kukil koolis ja toetame oma noortebrindiga POP
mingite auhindadega mingisugust koolidiskot, siis loomulikult ma ei kuluta oma
energiat sellele, et teha mingeid tohutuid analiitise. Mida kallimaks {iritus 1dheb, seda
rohkem ta pédlvib mu téhelepanu, seda rohkem...kas ma teen jooksvalt juba analiiiisi

vOi ma teen pdrast iiritust. Sellel aastal on kaks suurprojekti, mis on tdeliselt meie
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jaoks suured olnud, mis on tdeliselt kallid ja tdeliselt palju energiat ja ajakulu meilt
ndudnud. Uks on POP session, mis oli jaanuarikuus ja Mamma Mia, mis tuleb
jargmine nidal. Ma ei saanud tdna 60sel nditeks tund aega iildse magada (naerab).
Need votavad tohutult palju energiat. Mamma Mia projekt koosneb minu jaoks kui
iiritusturunduse jaoks kahest osast. Uks on see...isegi rohkemast osast, aga praegu on
kaks osa. Uks on see, mis toimub kohapeal kliendiiiritus, kuhu on viiga lugupeetud
inimesed kutsutud, kellele peab pakkuma absoluutselt kvaliteeti, mis tdhendab seda, et
see on hésti suur vastutus. Teine pool on see, et missugune on EMT nihtavus
kohapeal. Ja kui me Mamma Mia projekti vOtsime, kuna tegemist oli projektiga,
milles osalemist me kaalusime péris pikalt ja vaagisime, siis...ma tahan seda 6elda, et
nii kui kampaania lahti ldks ma hakkasin jooksvalt tegema tagasisidet meie
turundusdirektorile, meie turundusjuhile, kuidas meil ldheb praecgu. Kui oli kusagil
artikkel lehes, siis korjasin nddala kokku ja panin e-maili. Mida ilmunud on ja kus on

EMT é&ra mainitud. Kas oli dra mainitud ainult EMT nimi voi mis ka EMT pakkus.

Kui me votame niiteks sellise traditsioonilise miiiigiiirituse, siis kuidas selle

tulemusi hinnatakse?

Anneli Vask: kui me rdfigime klienditiritustest, siis on seda tulemust suhteliselt raske
moota, kuna see on hésti...see on...no me saame modta seda, et kui me korraldame
nditeks tirituse konkurentidele, siis me saame mingi poole aasta pérast vaadata, kas ta
tuli meile kliendiks vo6i ei. Kui me korraldame olemasolevatele klientidele tritust, et
kas nad ei ole EMT teenusega rahul voi nad osutavad meile sellist pressingut, et nad
hakkavad dra minema, siis loomulikult kliendihaldur jélgib pdrast, mis saab. Aga

uritus ei ole kindlasti ainus....Uritus on ks element selles suures mullis

Te siiski siis hindate iirituse jirgseid tulemusi?

Anneli Vask: mina hindan seda, kuidas me vélja olime, kui palju meie vastu huvi
tunti, palju oli inimesi ja palju oli meediakajastust {irituse kohta, kus meid é&ra
margitakse. Kui ma oleksin Saku odlletehase tiritusturundus juht ja ma miiiin iiritusel
Saku siidrit, siis ma saan pérast pudeleid kokku lugeda. Aga kui ma miiiin

telekommunikatsiooni teenust, siis ei ole mul mitte midagi kokku lugeda.
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Kui niiiid natukene konkreetsemaks minna ja riddkida korraldatud iiritustest,
siis kas Sa void vilja tuua mone sellise iirituse, millega naiteks Sina ise viga

rahule jaid.

Anneli Vask: no eks ikka neid on.

Ehk raigid monest tipsemalt, mis selle iirituse eesmiirk oli, keda sinna kutsuti

Anneli Vask: ma ridgin sellest Mamma Miast, sest see on histi aktuaalne. Ta ei ole
kill tegelikult 1dbi, sest etendused toimuvad jargmisel nddalal, aga tegelikult selline
peaecesmérk on saavutatud. Koik, mis kohapeal on, on meile sekundaarne, sest seal on
piiratud sihtgrupp. Mamma Mia projektiga tuli EMT esimest korda vélja sellise
pakkumisega, kus meie kliendid said reaalselt tunda seda kuuluvustunnet ehk see
andis neile teatud privileegi. Nad said esmajirjekorra osta SMS-is alusel pileteid.
Enamus pileteid miitidigi maha EMT-le, EMT klientide jaoks kehtestatud perioodil.
See tdhendas seda, et kahe pdeva jooksul parast seda said osta mitte EMT kliendid ja
seda...see vastukaja oli niivord positiivne, et tdepoolest mitte keegi ei osanud seda
oodata. Sest loomulikult meie analiilisisime seda, et kas see peaks olema viis
pdeva...me tahtsime, et mida pikem see oleks, seda rohkem meie kliendid vdidavad. Ja
produtsent...me saime produtsendiga selles suhtes nagu jutule. See oli nagu ddrmiselt
positiivne. Teine asi oli see, et me ldkitasime oma lojaalsetele klientidele kupongid,
mille alusel nad said soodsamalt pileteid osata ja asi loppes sellega, et meie
kliendid...see ei olnud muidugi reegel ja neid kliente oli {itleme kahe kde sdrmedel
iles loetavalt....aga iseenesest fakt, et nad viitsid, et nende postkastist on &ra
varastatud arve sellepérast, et saaks seda soodsamat Mamma Mia piletit kupongiga,
see tekitas ka sellist tunnet, et kas tOesti- see ei ole voimalik. Loomulikult need e-
mailid, neid ei olnud sadades, kus tidnatakse, et te olete toeliselt hea privileegiga vilja

tulnud...see tekitab juba sellise tunde.

Kas Sa oskad nimetada ka eduka iirituse kolm peamist alustala véilja tuua?

Anneli Vask: kindlasti on seda tiritust dra kasutada olemasolevatele klientidele mingi
pakutava eelisega. Me rddgime jille siiski suurtest lritustest. Me ei saa radkida

mingitest véikestest 0oklubiiiritustest. Me rddgime ikkagi natukene gigantsematest
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tiritustest, mis saavad ka ajakirjanduses vastukaja. Siis olemasolevatele klientidele on
see kindlasti liks asi. Kindlasti, kui suudetakse vilja mdelda mingi varem mitte
kasutatud formaat...no kasvoi see, et me praegu pakkusime neid pileteid niimoodi
laiadele massidele. Selline uudsus ja erilisus. Kolmandaks vdib-olla kohapeal selline
nutikas ja labimdeldud enese eksponeerimine. Et kdike oleks optimaalselt, et midagi
viga sellist...no klient on ikkagi nii tark...vOi see kiilastaja, et ta ei soovi...ta blokib
dra kui seal on kogu aeg mingid suured sildid. Optimaalne voi isegi natukene vihem.
Mina olen histi seda meelt, et ma pigem panen vihem bédnnereid iiles kui rohkem.

Kuigi korraldaja kiisib mu kéest, et aga mul on ruumi. Ma iitlen, et &rme pane

Kas sa oskad vilja tuua ka mone sellise iirituse, mille puhul oleks saanud midagi

oluliselt paremini teha?

Anneli Vask: noh kindlasti on ju. See ongi edasiviiv joud. Noh tegelikult on need
1oppkokkuvottes siiski detailid. Noh stiilis kas..ma votan koige ldhemalt neid
kogemusi, mis tulevad mulle kdige kiiremini meelde. Et no néiteks POP sessionil ma
seni ajani motlen, kas ma oleksin pidanud paluma korraldajal rampidel graffitite arvu.
Kui neid oleks seal vihem olnud dkki ma oleksin paremini vilja tulnud. Kas me
oleksime pidanud ekraani peale panema suured bdnnerid kiilgedele. No mingid

sellised detailid.

Mingit sellist olulist moodalaskmist seega ei ole olnud ja tegemist on siiski

detailidega?

Anneli Vask: ei oluliste ei ole olnud jah. Minu jaoks praegu nagu kdige raskem voi
koige komplitseeritum voi...v0i....kuidagi selline.....vOi ma ei saa hakkama v4i ma ei
tea milles asi on. See on konverentsiturundus. Et ndidata ennast konverentsidel. Ma
lihen kuhugile Ollesummerile POP sessionile, Mamma Miale- mul on seal palju
suuremad piirid, seal on rohkem inimesi, seal on rohkem aega, rohkem
sellist...inimestel on rohkem sellist molutamisaega. Nad tegelevad sinu asjadega
rohkem. Aga kui sa ldhed konverentsile, kus on piiratud aeg, inimesed on tulnud sinna
konverentsi kuulama ja siis sa pead seal midagi tegema. See on minu jaoks tdeliselt

raske.
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Kui sa iirituste jirgselt seda hindamist teed, siis kas sa votad seda arvesse ka

jargmiste iirituste puhul

Anneli Vask: muidugi! Ikka, ikka. Aga see on jille nii, et ma ei visi kordamast, et
aega analiilisi jaoks absoluutselt alati napib. Absoluutselt alati. Sellised pdhjalikumad
analiiisid ma teen ainult suuriirituste puhul. Viikeste irituste puhul ma kirjutan
kuhugi paberinurgale, mida jargmine kord tuleb kindlasti paremini teha ja viskan ta
lihtsalt registraatorisse selle iirituse juurde, et kui me jirgmisel aastal hakkame seda

liritust tegema, siis ma votan need asjad vilja.

IV Taustinformatsioon

Niiiid veel natukene taustinformatsiooni ka. Kui palju sa arvad, et EMT

iritusturunduse teenust on kasutanud. Kui palju neid iiritusi on korraldatud?

Anneli Vask: no iitleme kliendiiiritusi on kuskil aastas....voib 6elda kuskil 15-20.
need on sellised, et need formaadid on véga erinevad. Isegi voib delda, et 20 on dra.

Need on alates selles, et on viikesed seminarid voi on suured kliendivastuvotud.

Kui palju on aastas umbes neid iiritusi, mida te toetate? On see kuidagi paika

pandud?

Anneli Vask: no iitleme, et selliseid suuriiritusi...suuriiritus tdhendab meie maistes,
mis nduab palju finantsinvesteeringuid. Neid on kusagil maksimum neli. Maksimum.
Meil on siis selle aastal POP session, mis oli jaanuaris, niiid Mamma Mia, iisna
toendoliselt me ldheme Leigole taha ja {isna tdenéoline, et me votame ka hilisstigisel

veel midagi. Aga viikseimaid ikka kuus ikka paar tiikki tuleb dra.

Kui sa enne mainisid, et osade iirituste puhul kasutad ka agentuuri abi, siis

milliseid agentuure sa kasutanud oled

Anneli Vask: kliendiiirituste puhul on meie vdga hea partner Sinine Elevant. Ja me
oleme votnud ka Royal Service’ist, oleme votnud Event Mastersist. Siis ka palju otse,

et me ei vota vahendajat vahele ehk need, kellel on need kanuud ja kellel on need
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hobused. Aga mis puudutab meie spondeeritavaid {iritusi, siis me oleme votnud
Rodeo’st, Sinisest Elevandist ja rohkem ei olegi. Rodeo on rohkem POP ja Sinine

Elevant on olnud EMT. Me piitiame need lahus hoida.

Milliseks Sina iildse hindad Eesti iiritusturundusagentuuride taset?

Anneli Vask: loomulikult ma olen rahul, sest vastasel juhul ma peaksin koik ise
tegema (naerab). Need kellega meie koostdodd teeme...mul on...loomulikult mul on
case, kus on lritusel tekkinud suured probleemid, aga need on alati lahendatud nii, et
klient nendest aru ei saa. Muidugi on ja tuleb ette. Aga pohimdtteliselt
tiritusturundusfirmad, tuntud iritusturundusfirmad ja eriti need, kes praegu kuuluvad
ja sinna Uritusturunduse Liitu-need on ikka viiga tegijad ka minu silmis. Ma ei ole
koigiga nendega koostddd teinud, aga ma arvan, et see tase on Eestis normaalne.

Parem tulemus siinnib minu kui EMT esindaja ja selle iihises koostoos.

Oled sa pigem selline piisiklient voi no ringi vaataja.? Kui lojaalne sa agentuurile

oled?

Anneli Vask: ma pigem oleksin...pigem ma oleksin lojaalne iihele, aga aegajalt tuleb
votta varskendust ka mujalt. Tegemist on siiski firmadega, kellega meil on kogemus.

Pigem ikka iihele. Tema tunneb juba mind ja minu to6taktikad ja tunned meie ootusi.

Kui  suure protsendi iiritusturundus moodustab EMT iildisest

turunduseelarvest?

Anneli Vask: no kui me kdik kokku paneme, siis voib oelda kuskil selline 10%.

Viikeste moondustega, aga siiski

See on siis nii kliendiiiritused, kui spondeeritavad iiritused?

Anneli Vask: jah.

Oled sa plaane pidanud ka teistega, et kas tulevikus plaanitakse sellele hakata

rohkem v6i vihem kulutama voi jaab see tase samaks?
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Anneli Vask: tead me vaatame ikka iga aasta eclmise aasta iile. See aasta me néiteks

suurendasime meie klienditirituste osakaalu.

Nagu ma sain aru, et Sina oled see inimene, kes EMT-s iiritusturunduse poolega

tegeleb. On sul veel abilisi?

Anneli Vask: tegelikult me teeme siin...meil on siin kommunikatsioonigrupp, kus on
siis ka turundusjuht ja turundusdirektor ja me teeme loomulikult koost6od. Aga
vastutan eesmirkide eest mina ja mul on abis projektijuht-assistent, kes on tinaseks
pédevaks nii tubli, et saab hakkama ka otsast I6puni {irituse korraldamisega. Kui enne
ta assisteeris mind, siis enam ma ei sdenda teda paluda, et ole hea ja komplekteeri
mulle kutsed. Ma tean, et ta tegeleb eraldi iiritustega ja ta saab sellega suurepéraselt
hakkama. Meil on kuidagi nii, et meil ei ole nii, et sina teed seda ja sina seda. Mdned
asjad on natukene mulle siidameldhedasemad ja moned on talle ja me niimoodi

monusalt omavahel kombineerime ja see ongi selle t66 volu, et sa ei lange rutiini.

Pohiliselt siiski kaks inimest?

Anneli Vask: jah. Aga seda on vihe!

Ma tianan! Mina olen oma kiisimustele vastused saanud.
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3. Intervjuu Elioni iiritusturundusjuhi Heddy Ringiga

Intervjuu koosneb neljast osast. Esimene Kisitleb tellitavaid iititusi, teine iirituse
eesmirke, kolmas voimaldab réikida onnestunud ja veidi vihem oOnnestunud

iiritustest ning neljas on taustinformatsioon ettevotte kohta.

I Tellitavad iiritused

Milline on Teie arusaam iiritusturundusest- millise turunduselemendiga tegemist

on?

Heddy Ring: meie....Elionis on {iritusturundusel kaks poolt- {iks on see, mis on
suunatud erakliendile...mis on peamiselt erinevatel...iitleme...kohapdhine turundus,
kas siis mingites keskustes vOi mingites kohtades, mingitel iritustel, mingitel
festivalidel kohapeal tutvustada meie tooteid ja teenuseid ja Elioni tutvustada. Seda
siis eraklientidele. Aga teine pool sellest, mis on suurem osa minu tddst, on just
arikliendile. Meil on &rikliendid jagatud kaheks, et on vdikesed ja keskmise suurusega
arikliendid ja on suurkliendid. Nendele sihtgruppidele suunatud sellised iiritused, mis
on siis kas meelelahutusliku sisuga voi on nad siis mingi konverenti formaadis voi
vastuvotud, véljasdidud. Need on pigem sellised kliendi lojaalsuse ja kliendisuhte
arendamisele. Voib-olla kui kliendil on mingi probleem, siis selle lahendamisele

teistsuguses keskkonnas suunatud iiritusturundus

Kas Teie arvates on iiritusturundusele pooratud liigset tihelepanu? Kas ootused

selle turunduselemendi suhtes on realistlikud?

Heddy Ring: klientide ootused voi kelle ootused?

Nii klientide kui ka just ettevotte juhtide ootused selle tulemuste suhtes

Heddy Ring: aa tulemuste osas...mmm...mina arvan, et meie ettevottes seda

probleemis kiill ei ole. Pigem ikka nii tippjuhid kui ka keskastme juhid mdistavad

seda, et kui sa kliendi kutsus mingile iiritusele, et siis ei saa seda kohe nii modta, et
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kas jargmisel nédalal tuleb kohe leping voi ei tule. Pigem on see ikkagi nii, et kui sa
oled kliendiga iitleme nd meelelahutuslikumas Ohkkonnas soodsad suhted sisse
seadnud, siis sul on pérast palju lihtsam temaga ka....No pigem on ikkagi selline
suhete arendamine ja lojaalsuse suurendamine. Mis puutub just eriti driklienti. See on

ka juhide ootused, et mitte niiiid nii otseselt tulemuslikkusele suunatud.

Kas Te oskate vilja tuua ka mingeid selliseid tendense, mis Eestis

iiritusturunduse arengut soodustavad ja samas ka neid, mis voib-olla takistavad?

Heddy Ring: no, mis takistab on kindlasti see, et viga palju on viikseid ettevotteid,
kes lihtsalt...no neil ei ole lihtsalt rahaliselt voimaliki {ritusturundust selliselt kujul
teha, et pigem lirititatakse véikeste vahenditega midagi teha ja see tdmbab kogu
tiritusturunduse mainet alla, et kdisime ja see oli nii motetu ja mingi kodukootud, et
milleks siis iildse. Et pigem on see, et firmad ei ole piisavalt suured ja neil ei ole

piisavalt voimalusi, et seda professionaalsel tasemel.

Et klientide teadlikkuse tase just viiksemate puhul on siiski suhteliselt madal?

Heddy Ring: eriti just vdiksemate puhul. Mis puudutab suurkliente, siis on teatud
seltskond, keda kutsutakse igale poole. Nende ootused on viga korged. Palju kdinud
ja palju ndinud kliendid ja neile mingit sellist tdelist elamust pakkuda on suhteliselt
raske, sest meil on kiill selline podhimdte, et kui me teeme mingit {iritust, siis need
peavad olema esiteks professionaalselt korraldatud ja teiseks elamust pakkuvad. Need
kaks asja. Monede klientide puhul on see elamuse pakkumine lihtne ja teiste puhul

keeruline, sest neil on ootused ja kogemused.

Kas Te korraldate iiritusi vaid oma joududega voi poordute ka vastavate

agentuuride poole?

Heddy Ring: me teeme nii ja naa. Kui on suuremad {iiritused, mis nduavad palju t66d
ja palju ressurssi, siis me ikkagi reeglina oleme valinud partnerid. Kui on sellised
viiksemad voi lihtsamad, siis me proovime ikka...ka kokkuhoiu mdttes on joududega

hakkama saada. Kuidas kunagi- see oleneb tdiesti olukorrast.
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Kui on ikkagi selline olukord, mis eeldab agentuuri kaasamist, siis kui kindla

omapoolse nigemusega Te agentuuri liihete ja kui palju ootate neilt?

Heddy Ring: see toimib koostdds. Ma olen alati iisna tépse brief’1 valmis kirjutanud,
et mis on meie ootused, kes sinna tulevad ja mida me tahame saada. Mida me tahame
ka selle iiritusega saavutada. Aga pigem me jitame selle loomepoole partnerile, et ma
el litle, et ma tahan vot latiinostiilis pidu. Ma iitlen, et ma tahan seda ja nemad
pakuvad vilja, mis stiilis ja kuidas. Meil on pigem teada meie sihtgrupp, meie ootused
ja iildjuhul on ka kuupédev teada ja eelarve ja selle piires. Siis juba vaatame, kas see
idee on vastuvoetav vOi mitte. Vdga suurte lirituste puhul teeme ka konkursi, et on
neli, viis erinevat pakkujat ja juba siis arendame koos edasi seda algset ideed. Aga nii
kill ei ole, et kdik on juba paika pandud ja hakake tegema, sest siis ka nemad ei tee

stidamega

Milliseid iiritusi Elion peamiselt korraldab?

Heddy Ring: igasuguseid. Mis mdttes milliseid?

Kui palju on niiteks organisatsiooniviliseid ja kui palju -sisemisi iiritusi? On

siin voimalik mingit protsenti vilja tuua

Heddy Ring: sisemisi iiritusi on meil...no peamiselt...no suuremateks iritusteks on
meil jah joulupidu ja suvepdevad. Treditsiooniline. Lisaks on siis iga, vastavalt
vajadusele, kas siis kevadel voi. No tavaliselt kevadel sellised organisatsioonilised
infopdevad, kus siis juhtkond rdédgib nii Tallinnas kui ka suuremates maakondades.
Tutvustab neid peamisi arengusuundi, kui palju me oleme siiani saavutanud ja kuidas
edasi minna. On diskussioonid ja vestlusgrupid ja pérast on ka natukene
meelelahutust. Need on ka sellised suuremad suurettevotte puhul sellised
ettevotmised. Aga mis puudutab selliseid viiksemaid, mida osakonnad ise teevad no
selliseid viljasdite voi koolitusi. Aga need ei ole keskselt organiseeritud- meie neid

siitpoolt ei korralda.

Aga millised on peamised organisatsiooniviilised iiritused
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Heddy Ring: mis puutub niitid 4driklientidele suunatus iiritusi, siis peamiselt
jagunevad need....toesti iiks kord aastas on meil EMT-ga koos meil suurklientide
vastuvott, mis on toesti koige VIP-imatele klientidele, kes on suurkliendid. Lisaks on
siis meil, vahel koos EMT-ga vahest eraldi, seda me vaatame iga kord {ile, on kiillalt
palju selliseid suuremaid sponsorlusega iiritusi. Kui me toetame mingit suurt
spordivoistlust. Niditeks me oleme aastaid toetanud Tallinna rallit, oleme kutsunud
inimesi rallit vaatama ja pannud eraldi ruumid kinni, kus nad saavd siilia ja juua ja
koos peredega tulla. Samamoodi néiteks Otepde MK etappi, kus me oleme koos
EMT-ga pannud suure telgi- kdik saavad seal ennast monusalt tunda ja vahepeal sooja
saada. Aga need on koik sellised, mis on seotud sellega, et me oleme sponsoreerinud
seda asja. Nditeks niiiid on meil tulemas, 30 aprill, kuna Elion on Jazzkaare
peatoetaja, siis me kutsume 150 inimest Jazzkaare peaesinejat kuulama. Saadame
neile piletid tasuta pluss siis peale kontsertit on nad palutud sinna korvalsaali
viikesele vastuvotule- viike kokteil ja suupisted ja nad saavad vestelda nii omavahel
kui ka meie inimestega ehk siis meie kliendihaldurid on kdik kohapeal, kes siis oma

klientidega saavad suhelda ja rdékida.

Kas Te oskate ka protsendiliselt vilja tuua, kui palju on viliseid ja kui palju

sisemisi tiritusi?

Heddy Ring: viliseid on palju rohkem .viliseid on ikkagi nii, et mis puutub selliseid
véikseid tiritusi, kus on siis 5 voi 10 vdi 30, mis on siis mingid véljasdidud voi
seiklused voi mingid kuskil mdisas mingid eksklusiivsemad iiritused suurklientidele-
neid on ikka iga nddal. Ma arvan, et see suhtarv on kuskil 80-20. aga noh ma ei
arvesta siis sisse neid, mida osakonnad ise teevad- neid on kindlasti ka palju. Keskselt

organiseeritult on need kolm suuremat iiritust.

Kui me riigime organisatsioonivilistest iiritustest, siis kas Te proovite oma
iiritust suunata pigem Kkitsamele sihtrithamle ja sellevorra teha voéib-olla ka
spetsiifilisemat iiritust voi suunate oma iirituse pigem massidele voi séltub see

viaga konkreetselt siiski eesmérgist

Heddy Ring: see soltub eesmaérgist. Meil on péris palju selliseid {iritusi, kus me

kutsume iihe firma, {ihe oma kliendi. Kutsume sealt firmast nii meie kontaktisiku,
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sealse IT juhi ja veel moned inimesed, kes on meie valdkonda puudutavate otsuste
eest vastutavad ja meie poolt lihevad ka erinevate tasandite....kliendihaldur ja
miitigijuht ja vahel ka tippjuht ja tdesti minnakse koos mingisse kohta. Siin me teeme
viga spetsiifiliselt, mis neid inimesi huvitab, kas on teada, mis on nende hobid, mis
neile meeldib. Saadame nad, siis nad 1&hevad koik tdpselt sinna vdib-olla ainult tiheks
ohtuks voi pooleks pievaks, teevad mingi spetsiaalse asja voi mingi iirituse 14bi ja siis
toesti vesteldakse seda firmat puudutavatel teemadel. Mis on nende tulevikuplaanid,
kuidas neid saab aidata, kuidas nad meiega rahul on, kuidas on nende suhted meie
konkurentidega jne. Nii delda meeldivas dhkkonnas, no mitte et ainult tddasjadest
radgitakse, aga ka nendest. Aga samas on meil ka, mis puudutab selliseid suuremaid
iiritusi, no iitleme kasvoi Otepde MK voi mdnda kontserti voi muusikali, mida me
toetame. Kui me kutsume ikkagi 500-600 inimest siis seal tdesti ei saa. Kui me valikut
teeme, siis me valime kliente ikkagi sellistele tiritustele me kutsume need, kes meil on
pikaajalised, lojaalsed kliendid. Nad on meiega rahul ja meie oleme nendega rahul.
Me tahame lihtsalt, see on tinuiiritus ja me tahame neid meeles pidada, et nad on
meile head kliendid olnud ja me tahame nendega edaspidi ka jétkata head koostdod.
Aga kui on mingid spetsiifilised eesmirgid, kas kliendil on mingi probleem vo6i on
talle konkurendi pakkumine tulnud vdi on meil nditeks..me teame et ta hakkab
ehitama endale niiteks mingit uut hoonet. Siis me teeme sellise viga kontsentreeritud
viikese sellise, et selle kliendi kohta on see kulu kiill suurem, aga samas kasu on ka

suurcm

Kas need erinevad iiritused pannakse ju kandma organisatsiooni iildisi viartusi,
kuid kas Te ka kuidagi eristate seda, et niiteks iihele kliendigrupile suuname me

pigem sellised ja teisele hoopis sellised viértused?

Heddy Ring: no tegelikult on nii, et Elionil on {ihed firmavéirtused, brindivaértused,
millest me ldhtume. Peamiselt me ldhtume sellest, et meil on eestimaisus, kvaliteet,
usaldusvédrsus ja kaasaegsus- neli pohivédrtust. Niilid nendest vdirtustest ldhtuvalt
ma voin teha mingi jahisdidu kuskile saarele ja seal pikniku ja siis tagasi vdi ma vdin
teha hoopis kingi veinikoolituse koos eksklusiivse Shtus6dgiga. Nad on suhteliselt
paindlikud. Mida me nendest ldhtudes vaatame on see, et iikski iiritus ei ole
mitteloodussobralik vOi loodusvaenulik, kuna me tahame firmana ka héaski

keskkonnasdbralik olla, siis see on kindlasti iiks asi, mida me vaatame, et see ei ole

218



selles mottes loodust kahjustav. Me ei ldhe péris jahile me ei ldhe mingite dziipidega
loodusesse. Me ei hakka tegema ka midagi militaarset- mingit sjaméngu néiteks. Et
mis ikka ldheb nendest véirtustest vilja. Aga nende véirtuste piires on piisavalt
valikut, et saab teha erinevate maitsete ja harrastustega inimestele. Moned on tdesti
vanemad ja rahulikumad inimesed, kes armastavad luksust ja heaolu ja mdned on
nooremad, sportlikumad. Enamikus on meil meesterahvad kontaktisikud, kuna on IT
valdkond, kes tahavad tdesti teha mingit actionit. Selles mottes ikkagi saab nende

véirtuste raames teha erinevaid asju.

Nii nende iirituste puhul, mida Te ise korraldate kui ka tellitavate iirituste puhul,
siis kas Te pigem eelistate selliseid juba traditsiooniks saanud iirituste sarju voi

on iga iirituse puhul siiski just loov ja uudne idee see, mis maksab

Heddy Ring: nii ja naa. Pigem, kuna klientidel on iga kord ootused ja nad ei taha
enam saada midagi sellist, kus nad on juba kéinud ja mida nad on teinud, siis pigem
ikkagi midagi uut ja huvitavat. Kui on vdimalik. On teatud iiritused, mis meil on n-6
traditsiooniks saanud. Niiteks see suurkliendi vastuvott. See on igal aastal ja me
kutsume oma suurkliendid sinna ja see on igal aastal jaanuari 16pus ja EMT ja Elion
tihiselt kutsuvad. Aga me ikkagi piitiame...see on iga kord erinevas kohas, erinev

temaatika ja téiesti erinev stiil. Selles mdttes ei ole ta ikkagi korduv.

Kasutate Te niiteks iihtset formaati erinevate kliendigruppide peal?

Heddy Ring: viikeste iirituste puhul me oleme seda teinud kiill. Kui on mingi hea
koht ja asi, mida teha, siis miks mitte. Eelmisel aastal me viisimegi just maakondlikke
kliente...litleme kliendihaldur ldks oma klientidega niiteks jahisdidule vdi veel mingid
sellised asjad seal juures ja jargmine nadal ldks jirgmine. Selles mottes sama pakett ja
see toOtab vdga hdsti. Seda me oleme ennegi kasutanud.

IT Urituse eesmérgid

Milles Teie niete iildse iiritusturunduse funktsiooni vorreldes teiste

turunduselementidega? Niiteks reklaamiga
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Heddy Ring: palju personaalsem. Uks on see, et ta on personaalsem lihenemine. Kui
sa saadad kliendile otseposti, siis sa tegelikult ei tea, kas ta loeb seda. Teine on see, et
sa saad ise minna kohale kliendi juurde. Et kui me teeme niiteks Pdlvamaal
ariklientidele seminari, siis me kutsume nad niiteks kohale, me rddgime neile oma
teenustest, toodetest. Nemad saavad otseselt kiisida kiisimusi, mis neid huvitab. Meie

saame nende kontakti.

Et selline kahepoolne kommunikatsioon toimib

Heddy Ring: see toimib oluliselt paremini

Milliste eesmirkide taitmiseks Elion iildse iiritusturundust kasutab?

Heddy Ring: peamised eesmérgid ongi, siis erakliendi puhul mingi toote vdi teenuse
tutvustamine, mida me oleme vdga palju teinud erinevatel messidel, konverentsidel,
festivalidel suvel. Me ldheme kohale Elioni internetitelgiga ja tutvustame seal uusi
arvuteid, uusi ja pdnevaid lahendusi ja médnge ja mingeid asju. Mis puudutab
ariklienti, siis seal on kaks eesmérki. Kas on siis miiligieesmérk, et me teame, et see
klient valib endale partnerit vOi et laieneb ja me tahame talle mingit uut toodet voi

teenust pakkuda ja teine on siis see, et tinu ja lojaalsuse hoidmine.

Millised on iildse Teie arvates Eestis iiritusturunduse viimase aja trendid?
Heddy Ring: see on hea kiisimus.

On need muutunud pigem informatiivsemaks voi meelelahutuslikumaks?

Heddy Ring: mulle endale tundub, et suuresti Eestis iiritusturundus on suunatud
sellele puhtale meelelahutusele. Et grupp seltsimehi ldheb ja neil on tore. Mul jdénud
mulje, et paljud firmad teevad seda ilma konkreetse eesmérgita. Et no on trendikas ja
teised kutsuvad ka ja klient {itles ka, et minu konkurent kutsus teda ja ma pean niitid

ka kutsuma. Et....mulle tundub see kiill kahetsusviirne trend. Véga iildiselt on ndha

ka selliseid sisulisi iiritusi, kus meelelahutus on kombineeritud selle informatiivse
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poolega. See vodiks olla pigem trend. Vdhemalt mina néden, aga hetkel see ei paista

olevat.

Arvate, et ka kliendid on positiivselt selles suhtes meelestatud, et kui

kombineerida see meelelahutuse pool informatiivsega.

Heddy Ring: ma arvan kiill jah. Sest praegu on pigem trend kdiksugu seikluslikkuse
poole, et histi palju igasuguseid seiklusradu ja dzunglimédnge ja igasugu selliseid

vabas looduses asju.

Kui vaadelda seda iiritusturundust sellise liinina, et show ja meelelahutus iihel
pool ja selline kasulik ja informatiivne poolt teisel pool, siis kumbat Teie eelistate

ja miks ja kas see soltub eesmargist

Heddy Ring: see soltub kindlasti eesmirgist. Meie oleme proovinud {ihte ja teist.
Mina olen leidnud, et kdige parem variant on see, kui neid kahte annab kombineerida.
Niiteks, et sdidetakse klientidega kuhugi linnast vélja ja tehakse seal alguses mingi
paar tundi koosolekuid voi ldbirddkimisi vOi seminari ja parast tehakse dhtu 14bi koos

mingit funi, et mingit tihist asja.

Meeldiv iihendatakse kasulikuga

Heddy Ring: just! Tapselt! Kui ka klient piihendab oma todaega voi isiklikku aega,
siis ta iildjuhul tahab, et seal oleks tore, aga ta iildjuhul tahab ka, et selleks oleks
midagi kasu. Kui ta saab sealt mingit lisainfot voi midagi kasulikku, siis seda iildjuhul
véadrtustatakse. Kui see ei ole lausmiilik. Aga muidugi on selliseid case’e, kus tuleb
teha ainult meelelahutuslikke iritusi. Eriti, mis puudutab neid sponsoreeritavaid
tiritusi, et me kutsume kliendi {iritusele ja siis me muidugi ei hakka talle midagi sellist
rddkima. Siis on see, et me oleme teada meeles pidanud ja ta on meile vajalik ja
kliendihaldur saab temaga ka natuke juttu rddkida vdib-olla leppida kokku jargmine

kohtumine, aga noh see on ikkagi meelelahutuslik

Kas nende iirituste puhul on tavaliselt voimalik vilja tuua lisaks peaeesmirgile

ka alameesmirgid?
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Heddy Ring: tegelikult on meil nii, et kui me teeme mingi suurema irituse, et mitte
ainult iihele firmale vaid rohkematele, siis kui me nimekirju koostame, et keda me
kutsume, siis iga kliendi taha peab kliendihaldur mérkima, mis on tema kutsumise
eesmark. Naiteks olen talle teinud pakkumise sellele teenusele, et niiiid oleks vaja teda
saada. Et voi kliendile tehti konkurendi poolt parem pakkumine ja me peame teda
rohkem meeles pidama. Koik need on...iga kliendi valikult on tema kohta ka oma
eesmirk maha pandud. Mitte nii, et {ildiselt 150 klienti ja tahame nende lojaalsust
suurendada. Tegelikult see ei ole ju midagi konkreetset. Meil on vidga konkreetsed
eesmirgid iga kliendi kohta ja kuu kuni poolteist peale iirituse toimumist saame me
need iile kontrollida, kas ja kui palju need tdideti. Nii selgelt kohe niddala voi kahega
ei juhtu midagi. Eriti meie &ris. Aga me saame kontrollida, et kas ja kui palju need on
siis oma eesmdrki tditnud. Samamoodi viikeste tirituste puhul. Me kutsume nditeks
mingi suure kliendi kdik tdhtsad inimesed kokku ja poputame neid kuskil ja siis
olenevalt sellest, miks me neid kutsume, mis see eesmark on, viga konkreetselt, et me
tahame talle pakkuda seda meie uut toodet voi teenust ja ta on muidu meie teiste
toodete klient ja siis me saame mingi aja tagalt vaadata, et kui me oleme talle

pakkumise teinud, et kas ta on selle vastu votnud voi ei ole.

Neid alameesmiirke hinnatakse siiski seega ka eraldi?

Heddy Ring: jah, kindlasti.

Millised ootused iildse kliendiiirituste puhul klientidega on? Kui tegemist on
tanuiiritusega, siis lisaks sellele tinutunde viljendamisele piiiitakse tekitada ka
sellist mingi méaral n-0 kogukonna tunnet, aga kas Teile on tulnud ka tagasisidet
selle kohta, kui palju iildse Teie iiritusi oodatakse. Kas nad annavad Teile sellest

marku?

Heddy Ring: jah! Kusjuures annavad. Eriti, kui tegemist on selliste regulaarsete
iritustega, mis on iga aasta. Niiteks see suurkliendi vastuvott voi Otepde MK. Siis
meie vaatame, kui me kliente valime..me vaatame kidibe jargi. Kui on nditeks
suurkliendi vastuvott, siis nii palju kliente saab ja me vaatame kdibe TOP-st, et kes

meile kdige rohkem sisse toovad. Ja...see ikkagi aegajalt ikkagi muutub. Firmade
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kdibed muutuvad jne. Ja siis vdib juhtuda nii, et moni juht, kes on néiteks kaks aastat
kédinud...tippjuht...no kiillaltki suure firma juht, kes on selline enda arvates téhtis
tegelane. Ja ei mahu nimekirja, sest ega me ei vota nii, et iga aasta samad inimesed. Ja
itleme nii, et ei ole harvad need juhtumid, kui inimene helistab ja teatab, et minu
kutse on vist postis kaduma ldinud. Aga ma teavitan, et ma ikkagi tulen. Siis oleneb,
et kui oluline ta meile ikkagi on. Kui ta meile on siiski oluline, siis me iitleme, et jah
me viga vabandame, et kutse on vist tdesti kaduma ldinud ja ise vaatame nimekirja, et
tegelikult ta ei olnud kutsutute hulgas. No et midagi pole teha, aga sellegi poolest
olete oodatud. No me ei saa kindlasti....selliseid nahhaale on {ildiselt vihe, aga neid
on. See niitab, et neil on meeles, et nad on kutsutud olnud ja nad oskavad seda
oodata. Uldjuhul selliste iirituste puhul on meil ka viiga suur osavdtu protsent. Kes on

kutsutud need ka suuresti tulevad

Aripdev on viitnud, et iiritusturunduse puhul on tegemist turunduselemendiga,
mille puhul on sihtrithmal né radar maas ja neid on sellevorra kergem

mojutada. Kuidas kommenteerite?

Heddy Ring: sellepdrast ongi iritusturundus parem kanal kui nditeks reklaam.

Kindlasti!

Kui palju Elionis iildse iirituse tulemusi hinnatakse ja kes seda teeb? Sageli
tuuakse vilja, et neid tulemusi on suhteliselt keeruline hinnata ja seda eriti juhul,

kui iiritus on iiks kampaania osa

Heddy Ring: no tegtelikult on reklaami tulemusi ka raske hinnata. Kui ma teen
otseposti 10 000 inimesele ja samal ajal teen reklaami ja samal ajal teen tiritust, siis
kust ma tean, mis protsent ostis selle arvuti voi stardikomplekti otseposti tulemusena.
Igate pidi reklaam on selline kahtlane vérk. Inimesel on ikkagi vaja mitu signaali voi
mitut mdjutust enne kui ta teeb oma ostuotsuse. Eriti, mis puudutab selliseid
teenuseid, nagu meie pakume, nagu internet voi kodulehendus voi selline asi, mis
tegelikult on selline, et kui sa selle teed on see sul iga kuu. See ei ole nii, et sa ostad
paki piima ja homme voib-olla ostad mingi teise. Selles mdttes need otsused tulevad
lisna raskelt, aga mis puudutab iiritusturunduse tulemit, siis iiks on tdesti see, et kui

me paneme mingid eesmérgid, siis me neid ka mdddame, aga teine on see, et me ka
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teeme pdrast irituse toimumist teeme alati jarelanaliilisi, mis puudutab konkreetset
tiritusturunduslikku poolt. Kas iiritus ldks korda, mida me saaks jargmine kord
paremini teha. Mis oli histi, mis oli halvasti. Mis oleks vdinud teismoodi olla. Milline
oli klientide tagasiside. Ka kliendihalduritelt...kui nemad klientidega suhtlevad, siis
ma alati ka palun, et nad saadaksid mulle tagasiside, et mis kliendile meeldis ja mis ei
meeldinud. Mis tal oli probleem, et kas ta ei leidnud parkimiskohta iilesse voi ta arvas,
et vein oli vidga hea vO1 mis iganes. Sealt tuleb viga selgelt signaale ka, mis aitavad

mind oma t66d edaspidi paremini teha.

Kui on tegemist agentuurist tellitud iiritusega, siis kas Te hindate ka agentuuri

t00 erinevaid niiansse?

Heddy Ring: ja, alati. Me alati saame agentuuriga alati pérast kokku, et kui me ise
oleme selle asja lébi arutanud. Anname tagasisidet selle kohta, mis meie tippjuhid
arvasid ja mis meie kliendid arvasid, mis me ise arvasime sellest nende t66
tulemusest, pluss mis me arvasime t60 protsessist. Kas me saime piisavalt kiirest
tagasisidet, kas nad olid piisavalt paindlikud, kas nad jéid eelarvesse, kas nad téitsid

tahtaegu. See on hésti oluline minu jaoks.

III Konkreetsed néited onnestunud ja veidi vihem onnestunud iirituste kohta

Kui niiiid natukene konkreetsemaks minna, siis kas Te voite vilja tuua mone

sellise eriti onnestunud iirituse

Heddy Ring: iiks, millega ma védga rahule jdin oli iiks minu esimesi {ritusi siin
firmas, mis oli siis Elioni uue kaubamérgi lansseerimisiiritus. Mis oli siis hésti
kordaldinud ja hasti pdnev. Just meie klientidele. Seal siis tutvustati Elioni uut logo.
Voite sellest ehk veidi tipsemalt ridikida

Heddy Ring: jah. Me tahtsime anda klientidele marku, et vanad Eesti Telefoni ajad

on moddas ja uued Elioni ajad on tulemas ja, et me oleme niiiid kvaliteedile ja

kliendisuhtele orienteeritud firma. Enne oli pigem see, et vaata ise kuidas hakkama
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saad....et noh hésti tehnoloogiale suunatud ettevote. See {iritus ise toimus Stockmanni

kaubamaja tilemistel korrustel

Sellisel juhul ma olen isegi sellest kuulnud, sest selle tdi hea niitena vilja ka

iirituse organiseerija

Heddy Ring: ooo.

Tema oli ka vaga rahul selle iiritusega

Heddy Ring: siis on jah sellest kuulda olnud. See on iiks iiritus, mis mulle hésti
meeldis. Teine on, mis meil on mitmeid aastaid histi ldinud ja loodame, et ka sellel
aastal. Ta on nagu {iiks {ritusturunduse viljundeid meie jaoks, aga samas ta on nagu
titleme Elioni jaoks imago jaoks mitte niivord miiligiprojekt. Igal aastal toimub meil
Raekoja platsil Emadepéeva kontsert Elioni suur Emadepéeva kontsert. Eelmine aasta
tegime me seda koostdds Nukuteatriga ja seal oli 15 000 osalejat. Selle mote on siis
see, et ndidata Elioni kui pere...no sellist perekeskset ettevotet ja selle showga, et kingi
emale liks tore pdev. Seda kantakse iile ka ETV-s ja see on alati selline siidamlik.
Hasti paljud on pered lastega ja meelelahutust on nii emadele, isadele kui ka lastele.
On histi siidantkosutav. Need inimesed, kes on sinna tulnud...see ei ole otseselt
miiiigitiritus, aga ma usun, et selle kaudu me saame neid...nende inimeste suhtumist ka
Elioni teatud maéddral mojutada. Sellel aastal on see veel plaanitud
heategevuskontsertina. Selle kontserti nii eelreklaamikampaania kui ka Elion veel
eraldi toetab ja inimesed veel ka ise saavad toetada....siis...perevégivalla all
kannatavate emade...v0i no naiste...sellise toetuskeskuse loomist, mis siis avatakse
septembris ja mida siis ka Elion toetab. Selles mottes see on alati selline...hdsti palju
tood ja vaeva....see on ikkagi selline suur kontsert. Aga on alati hésti positiivne ja
selle jaoks me ei ole eraldi iiritusturundusfirmat voetud. Ise mollame. Programmilise

poole pealt on meid siis Nukuteater aidanud.

Kui niiiid proovida iildistada, siis millised on Teie arvates eduka iirituse sellised

kolm alust?
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Heddy Ring: o00o0....kindlasti peab olema....viga hea idee. Kui on mingi mdtetu asi,
siis ei ole hea. Kindlasti peab olema...iitleme nii, et 100 tagavaraplaani, et kui juhtub
see, mis siis saab, kui vihma hakkab sadama, siis mis me teeme. Kui niiteks pool
tundi enne {irituse algust ldheb elekter dra, mis siis saab. Et kdik on pdhjalikult 14bi
moeldud 100 korda iile kontrollitud ja igaks juhuks tagavaraplaan ka. No ikka
igasuguseid olukordi vaib ette tulla. Meil oli selline juhtum, et eriti tédhtsad kliendid
viiakse spetsiaalse luksuskaatriga viiakse spetsiaalselt saarele ja sealt nad ldhevad
veel....et kuna saarele see kaater ei saa randuda, siis kummipaatidega veel edasi. Tuli
vélja, et tuul on ikka liigu tugev ja laine ikka liiga korge, et ei 1dhe kaater vilja. Siis
pool tundi enne iritust tuli vélja, et kaater ikka ldheb vilja, jouab saareni ka, aga
saarele kuidagi ei saa, sest kaatrist laine tottu kummipaati ronida ei saa. Sa pead
ikkagi kdik asjad...meil dnneks oli nii, et kui on tuul nii suur, siis mis me teeme. [lma
selliste asjadeta on suhteliselt suur tdendosus 1dbi kukkuda. Ja kolmas on ikkagi see, et
peavad olema eesmérgid paigas. Sa peab teadama, miks sa teed, sul peab olema viga
hea idee, kuidas sa seda teed ja see tuleb ka hésti dra teha. Kui iiks nendest kolmest on
paigast dra, et sul on viga hea mdte, et sa teed selle hésti, aga sellel ei ole mingit
eesmirki, siis see paistab vélja. Teiseks isegi kui klient on histi dnnelik, siis see on

ettevotte jaoks raha raiskamine. Me ei ole ju meelelahutusettevote.

Ka sa oskad viilja tuua ka mone sellise iirituse, mille puhul oleks saanud midagi

oluliselt paremini teha ja seetottu voib-olla see iiritus 6nnestus viihem

Heddy Ring: no jooksvaid pisiasju tuleb ikka ette, aga need me jouame tavaliselt
Oigel ajal dra lahendada. Toesti, kui ..on olnud juhus, et iiks esineja, sodites
esinemisele, ldks temal autol kumm katki. Siis me lihtst midngisime need teised
esinejad iimber. Selliseid asju ikka on

Aga midagi suuremat?

Heddy Ring: ei tulegi meelde......

Ma arvan, et kui ikka meelde ei tule, siis jirelikult sellist suurt moodalaskmist ei

oleolnud
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Heddy Ring: iiks selline oli, mis oleks vdinud kiill teistmoodi olla, aga seal me ei
olnud rahul oma koostodpartneriga. Me sponsoreerisime lihte viga suurt ja olulist
moeetendust ja me siis motlesime, et kutsume peened prouad ka seda vatama...koos
kaaslastega. Et meie kdige suuremad naissoost kliendid voeti nagu valikuliselt vilja ja
titleme nii, et esiteks see etendus ei olnud suurem asi....see oli Estonia teatri saalis ja
teiseks olid meie kliendid pandud istuma kiilgrodule esimesse ritta, aga see runway
léaks hoopis teistpidi ja nemad négid kogu aeg pohimotteliselt selja tagalt. See oli kiill
tdiesti kahetsusvéirne. Onneks oli seal pérast kiill valges saalis peen iiritus jne. Siis
laks vdhe paremaks, aga pohimdtteliselt see asi ise oli selline, et me leidsime, et me
vihemalt monda aega iihtegi moega seonduvat ettevotmist ei toeta ja me oleme ka éra

Oelnud erinevatele Supernoovadele ja teistele. Lihtsalt oli negatiivne kogemus.

Kas nenende iirituste erinevaid aspekte voetakse arvesse ka jirgmiste iirituste

korraldamisel?

Heddy Ring: jah. Niiteks {liks aasta meil ei olnud Emadepieva kontserdile tellitud
lisageneraatorit. Sellepédrast lihtsalt, et Oeldi, et seal on just toimunud suured
kontserdid ja kindlalt saab elektrit sellest Matkamajast. Tehti kdik proovi- kdik sujus.
See oligi see nédide, mis ma ka enne litlesin, et pool tundi enne kontserdi algust- tiielik
pimendamine. Pool vanalinna pime. Liiga suur voimsus oli taga. Siis ma mdtlesin
kiill....ja jirgmised aastad ma olen hoolekalt generaatori juba varem &ra broneerinud.
Kui votad mingi cateringi firma...no neid on ka erinevaid. Kui ikka moni on selline

enam- vihem, siis me teda rohkem ei kasuta. Me tahame oleks véga hea

IV Taustinformatsioon

Niiiid veel natukene ka taustinfot. Nagu ma aru saan, siis Elion korraldab
suhteliselt palju erinevaid iiritusi. Oskate Te ligikaudu prognoosida, milline on
see lirituste suurusjirk aastas?

Heddy Ring: see on niiiid kiill hea kiisimus. Ma ei tea. Ma kohe mdtlen. No

viljapoole on orienteeruvalt 10 {iritust kuus. Néiteks mais ja detsembris on rohkem.

Aga niiteks novembris ja juulis ei ole {ildse.
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Aga iitleme kui palju on niiteks organisatsioonisiseseid suuremaid iiritusi?

Heddy Ring: suuremaid on kolm. Pluss siis vdikesed....neid on nii kord kuus voi kord

paari kuu jooksul

Kui Te poordute agentuuri poole iirituse tellimiseks, siis kas Te tavaliselt tellite

iihest agentuurist voi Te vahetate neid uute ja virskete ideede saamiseks

Heddy Ring: meil on paar agentuuri, kellega me rohkem koost6dd teeme. Ja kui on
ikka kaks suurt iiritust, mis on néiteks néddalase vahega, siis ma lihtsalt sellepdrast ei
saa neid iihele agentuurile anda, sest nad ei joua seda puht fiiiisiliselt teha. Siis ma
annan iihe lihele ja teise teisele. Mul ei ole nii, et ainult iihte. Kaks, kolm agentuuri on,

keda me regulaarselt kasutame.

Milliseid agentuure Te kasutanud olete?

Heddy Ring: me oleme kasutanud, kellega me kodige rohkem koostodd teeme on
Sinine Elevant. Lisaks me oleme kasutanud Orangetime, oleme kasutanud Royalit,
oleme kasutanud Teamarti, PNG Eventsi...need on peamised, teistega on juhutddd.

Ega siin palju muud ei olegi

Milliseks Te hindate Eesti iiritusturundusagentuuride taset?

Heddy Ring: mulle on jddnud mulje...neid on viga palju...mulle on jddnud mulje, et
see on monede arvates nd hea rahaauk. Et ma olen ka kunagi {ihe {irituse korraldanud
ja niiiid teen iritusturunduse firma. Osadega mul on kiill jaddnud mulje. No tullakse
ikka niimoodi miitsiga 160ma, et on ndha, et inimene ei ole....noh...kuidagi...et
tikskord olin turundusassistent ja niiiid teen ise firma. Aga need suuremad on véga
professionaalsed. Need, mida mina nimetasin, et enamusega on viga positiivsed
koostookogemused. Aga on ka selliseid tundmatuid nimesid, sest mulle tuleb ikka
pakkumisi ja kui need on ponevamad, siis ma olen ka kokku saanud, et rddkida. Siis
tundub ka, et idee on véga hea, aga teostus vOib jétta soovida. Ma {ildjuhul ei riski.

Uldiselt on nii, et kes teha ise vdi votta keegi, keda usaldad. Eriti, mis puutub, kui teha
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konkurss, kus kandideerib viis firmat ja monel on eriti suured ideed, et on nédha, et nad

ise ka ei saa aru, et seda ei ole nii vdimalik teha. Ja inimesed rddgivad nii innukalt.

Kui suure osa Elioni turunduseelarvest iiritusturundus moodustab?

Heddy Ring: hetkel kiill ei oska delda.

On olnud ka sellest juttu, kas jirgmistel aastatel on plaanis iiritusi rohkem
korraldama. Vo6i kas niiteks vorreldes eelmiste aastatega on iiritusi hakatud

rohkem voi vihem tegema vo6i on see jidnud samale tasemele

Heddy Ring: no rahalises mottes on ta jdéinud samale tsemele. Aga ta on...litleme nii,
et kvantiteet on vihenenud, kvaliteet on kasvanud. Me teeme pigem vihem, aga viga
konkreetselt eesmérgistatud ja suunatud iiritusi, mis on kallimad ja paremad. Kui et
me teeme koigile midagi. Kindlasti me oleme palju rohkem seda fokuseerima

hakanud ja selles mdttes see iirituste arv on vihenenud

Kas Teie ettevottes tegelevad iiritusturundusega ka teised voi olete Teie

ainukene?

Heddy Ring: meil on tegelikult nii, et meil on turundusosakonnas era-, éri- kui ka
suurklientide turundusjuhid, kes tegelevad just sellega, et eesmadrgistada ja vilja
vaadata, et kellele mida ja millist turunduskanalit suunata. Nendelt saan mina sisendi,
et vot sellele kliendile oleks vaja teha iiritus. Aga selle iirituste praktilise
korraldamisega tegelen mina ja mul on ka iiks assistent. Tema tegeleb nii sellega ja tal

on veel ka moned teised tilesanded.

Ma viga tinan! Mina olen oma kiisimustele vastused saanud.
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4. Intervjuu Postimehe turundusdirektori Epp Piiriga

Kiisimustik on jagatud nelja suuremasse ossa, millest esimene Kisitleb iirituse
olemust, teine selle eesméirke, kolmas voimaldab riikida 6nnestunud ning veidi

vihem Oonnestunud iiritustest ja neljas on taustinformatsioon.

I Tellitavad iiritused

Milline on Teie arusaam iiritusturundusest?

Epp Piir: No tegemist on iihe turunduselemendiga....lihtsalt monel juhul on mdttekas
teha {iritus, et saada tihelepanu. Uritusi on muidugi hiisti mitut laadi. On firma sisse
suunatud tritused ja on vilja suunatud iritused. Alati on eesmirk erinev. Kui me
votame nditeks firma sisse suunatud iritused, siis loomulikult ei saa neid mingi
kampaaniaga vorrelda. Need on ikka hoopis teised. See on, nagu personalitdo atribuut.
Neid teeme koos personalijuhiga, kuigi nad on turunduse all, aga nad on ikka hoopis

teiselaadsed. Viljapoole suunatud iiritusi saab vorrelda turunduskampaaniaga.

Kas Teie arvates on Eestis asetatud liigseid ootusi voi on need siiski realistlikud?

Epp Piir: Mina arvan, et pigem vastupidi. Mina olen kokkupuutunud sellega, et viga
palju véga suurepdraseid driinimesi, kes ei ole turundusliku taustaga ei...nad ei saagi
aru uritusturunduse mdistest. Nad kdsitlevad {iritust hoopis millegi muuna. Millegi
..nad ei ldhene talle selliste loogiliste astmete kaupa, et miks me seda teeme, kellele
me seda teeme, mida me sellega Oelda tahame. Liahtutakse véga isiklikust
vaatepunktist, et mulle see meeldib ja mulle see ei meeldi ja mulle tundub, et sellele

publikule vdiks see meeldida. Pigem on asi hoopis nii.
Et iiritust voetakse pigem kui tavalist pidu ja otseseid eesmiirke talle ei seata?
Epp Piir: Jah. Véga raske on...aegajalt on raske tdestada mingile...noh....no

ametipositsioonilt minust kdrgemal seisvatele persoonidele, et...miks see on turunduse

all, sest see on iiks turundust6o osa.
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Kas Te oskate nimetada Eestis ka selliseid faktoreid, mis soodustavad ja ka

selliseid, mis takistavad iiritusturunduse arengut?

Epp Piir: Voib-olla takistav asjaolu ongi see....aga voib-olla on see hoopis soodustav
asjaolu, et Eestis on iildse turundustaustaga inimesi vidga vidhe. See on nii noor ala, et
ma ei kujuta ette, et...no vilismaal on see pikemalt olnud iilikoolide programmides ja
see publik, kes sellest on aimu saanud on suurem. Ma ei kujuta ette, et palju siis on
neid, kes publikuna aru saavad, et neid piilitakse suunata midagi tegema, et vdib-olla,
kui see hulk on védga suur, siis on Eesti onnelikumas seisus, et see hulk on siin
viiksem. Teistpidi just, et kuna see hulk on nii véike, siis neid {irituste tegijaid jatkub

vihe, kes seda vaartustavad.

Kas Te tellite iiritusi ka agentuuridest v0i proovite pigem oma joududega

hakkama saada?

Epp Piir: Meil on nii ja naa. Kuna turundus...kogu turundus oli pikki aasteid vaid
minu peal ja mul oli kaks assistenti, keda ma sain kasutada, siis vdga raske oli maja
sees seda murda, et me tellime midagi viljast. Miks me tellime véljast, teeme parem
ise, et tellite toidud ja mis seal ikka on. Siis niilid on, et mida aasta edasi...mina olen
siin 1998. aastast...siis niilid on nii, et ma votan allhanget ja ma kooskolastan ainult
selle, et...ma ise kuulan dra need allhankijad, et mida iiks, teine vdi kolmas pakub ja
kooskolastan selle 10pliku vidljavalitu. Kui seal tekib mingeid eriarvamusi, siis me

vOime arutada, aga selles mottes on mul vabad kded.

Kui kindla omapoolse niigemusega Te tavaliselt agentuuri lihete ja kui palju Te

ootate agentuuri loovinimestelt?

Epp Piir: Ma arvan, et siin peab hakkama vdtma case-by-case, et kuidas need
tiritused jagunevad. Véga palju oleneb sellest, mis iiritusega on tegu. Votame vélised
tiritused enne. Sellised traditsioonilised iiritused on..no niiteks Postimehe paev-
tdiesti iiks asi iseeneses. Uhtpidi vdiks ju votta agentuurist, et Postimees kui
kaubamairk ajaga muutub ja iiritus voiks siis ka muutuda. Paraku siin firma see on
omad pohjused, miks me seda ei tee. Me votame allhankena ainult tehnilist poolt.

Meie emafirma juht on alustanud Postimehes sisuliselt kdskjalast. On olnud pikka
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aega Postimehe turundusdirektor, ta on tartlane ja talle viga meeldib seda iiritust teha.
Mis puutub niitid programmi...see on nagu tema lapsekene, et on kasvanud temaga
koos. Ja koik see programmi osa...loomulikult seal on mingid raamis ees, et on mingid
sketSid ja on muusikaline osa. Aga ta tahab korraldada seda ise. Ta viga ei lase ennast
koigutada selle koha pealt. Mis puutub tehnilisse poolde, et kes esinema tuleb,
esinejate lepingud, mis on lisameelelahutus, kes on teised firmad toetajad. See on kdik
minu rida. Lepingud teha, esinejad otsida, oma ettepanekud teha. No nditeks, kui me
tahame nooremat publikut, siis me peame {liritust ka pikemaks forsseerima, sest
inimesed on ju pédeval kooli ja to6l. See on selline muundumine. Samas ei ole
mdeldav, et me teeme kogu {lrituse ise. Me ei suuda neid elektriiihendusi ja kdike
hallata. Samas agentuuri sinna votta...meil on loovagentuur on Zavod- Zavod on
Marek Reinaas- tema on siis agentuuri juht. Kindlast ta pakuks mingit oma nigemust
sinna. Kindlasti ta teeks seda {iritust trendikamaks voi selliseks, nagu meie
kaubamérki muutub, et ajaga kdime kaasas ja oleme jirjest urbaniseerunumad. Aga
siin on ka asja teine pool, et Postimees on Tartu juurtega ja aastast 1998 pretendeerib
olema {ileriigiline leht. Maakonnalehest iileriigiliseks pdevaleheks. Ja meil on Eesti
erinevates osades eri sdonumid. Ja sinna me ei taha lasta. Tartu on selline piirkond,
kuhu me ei taha lasta...no seda, mis me teeme Tallinnas, mis me teeme mujal Eestis.

Voib-olla me ei lase sinna viga juurde seda, seda...seda sonumit ja neid stiile.

Et Tartu jaib pigem traditsioonidekesksemaks?

Epp Piir: Jah. Ja Tartu...Tartus on meil sonum see, et me ei ole teid maha jatnud. Me

oleme samamoodi, nagu enne.

Kui tulla tagasi nende iirituste juurde, siis milliseid iiritusi Postimees peamiselt

korraldab.

Epp Piir: Hakkame siis nii peale, et iildse véljapoole on meil iiritused ...no Postimehe
pdev on meie suuriiritus. Oleme proovinud sama asja teha ka Tallinnas. Kahjuks
ebadnnestunult. Tallinnas meie kaubamargil ei ole sellist brandivaartust kui Tartus. Ja
siis ldksime seda teed, et me ei tee mitte oma iritust vaid me kdime kaasas igas
valdkonnas tippiiritustega. Kui me ei saa péris tipuga, siis vdhemalt ithega tippudest.

Uks on kindlasti Ollesummer. Siis on ratsevdistlused. Uks nendest on Horse Show ja
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Pallaadium Cup. Siis vanalinna pdevad.....mis meil siin kronoloogilises jirjekorras
koik ongi. Igal iiritusel on oma spetsiifika ja kuna meil puudub selline tiritusturunduse
osakond voi feam, keda me saame lendsalgana peale saata, siis me oleme votnud ..-me
oleme joonistanud vélja mustri iga taolise iirituse jaoks, et mis me teha tahame. No
votame niiteks Ollesummeri. Inimene tuleb sinna kdige muu mdttega, kui lehte
lugeda ja kui me jagaksime talle seal vérsket ajalehte, siis see parimal juhul pandaks
ilmselt istumise alla. Siis me proovime seal olla...me tahame hoida kinni sellest
Postimehe lavast, see on pealava ja me oleme ndus panustama sinna lavakujundusse.
Et Postimehe kaubamirk seostuks sellele inimgrupile, kelle jaoks on Ollesummer
vadrtus omaette. Vanalinna paevade puhul, et kahjuks iga aastaga on seal {iha rohkem
just vélismaalasi, aga kui lugeda, et ikkagi Tallinna Linnavalitsus...Kesklinna valitsus
teeb seda, et nende materjalidest voib lugeda, kuidas see on suunatud pealinlastele ja
eriti kesklinalastele...noo ja sihtgrupp huvitab meid isegi véga. Siis me tahame ka
ndidata, et meie oleme siin. Meie teeme koostodd munitsipaalvdimudega. Me ei
korralda enam mingeid kontserte, sest me ei suuda seda hallata, et piistitame mingi
lava ja telgi ja...see ldheb ka vdga kulukaks, siis me panime need lehetulbad.
Imiteerisime. Koik vanalinna pdevade kuulutused olid pandud Postimehe
lehetulpadele. Et teada saada, mis programm on vanalinna paevadel, siis peab minema
sinna lehetulba juurde. Ja lisalehe andsime vélja Postimehe vahel siis koostdos
kesklinna valitsusega. Kui me vOtame néiteks spordivoistlused ja muud sellised
tiritused, siis me katsume olla seal selle publiku jaoks olemas. Ta tahab seda infot, et
ta oskaks seda otsida, et ta teaks, kus midagi toimub. Et hakkab vaatama
Postimehest...Postimehe kodulehelt. Ja samas vdistlusel kohapeal, et oleks mingi
Postimehe auhind, Postimehe parkuur. Et oleks nagu...no kdige halvem lahendus on
see passiivne logo kuskil. Seda me vildime iildiselt. Siis koikvdimalikud
suurkontserdid, kuhu publik l1&heb nii, et ta ei méleta parast mitte iihtegi logo. Ta tuleb
kuulama oma iidolit ja vdib-olla ta miletab, mis olut pakuti, aga tdenéoliselt ei mileta
ta suurt muud midagi. Siis sinna me piiiiame sokutada oma piirdelinti, mis siis hakkab
juhtima inimesi kédimisteedele. Me piitiame olla ka teleklippides olla siis logoga
kaasas. Ja mida vihem on teisi seal meie korval seda parem. No seda ei saa nimetada

uritus....siiski ta on Uritusturundus.

Kui niiiid sai riagitud vilistest iiritustest, siis millised on peamised sisemised

uritused
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Epp Piir: Sisemised iiritused...no ajakirjaniku t66 spetsiifika on selline, et noooooh
24 tundi pdevas on inimene ajakirjanik. Sellest ei tasu unistadagi, et hommikul t6ole
ja pool kuus kodupoole. Inimestel ei jd4 perede jaoks vdga aega. Inimestel on elud
16hki ja tekivad uued kooselud siin toimetuse sees. Reeglina piisivad koos need, kes
on sarnastel aladel. Veel moni aeg tagasi oli see veel péris suur probleem. Niiiid voib-
olla enam mitte eriti. Aga on iiks suur iiritus, kuhu on kindlasti kdoik oodatud koos
peredega ja Postimees teeb koik neile vilja. Need on suvepédevad. Alati nad on katuse
all ja see on viiga koormav iiritus tegijatele. Laste vanus on niiteks viga erinev. Uhel
on 21 aastane laps, kelle ta tahab kaasa votta. Teisel on sama vana naine voOi
kolleeg...meil oma kolleegid siin nii vanad. Peab motlema, et seal on véiga erinevad
sthtgrupid. See on tohutu mass ja nad koik tuleb paigutada katuse alla. Eestis ei ole
viga palju selliseid kohtigi, kuhu neid paigutada. Siis tuleb neile tagada kolm korda
paevas toitlustamine, siis nad tuleb 66bima jitta. Tagada neile meditsiiniabi, turva, et
el padseks...ei taha jille...ei peeta nagu heaks tooniks ndha kuskil purjus ajakirjanikku.
Siis ma pean neid selle eest kaitsma, et keegi pidseks sisse ja et nemad ei padseks
vilja. Kui selline situatsioon tekib. Siis tuleb neile transport tagada, meelelahutus
tagada. See on eelarveliselt vdga kopsakas fiiritus. 1000 krooniga nikku enam
hakkama ei saa. Ldheb ikka rohkem. Meie viikeste turunduseelarvete juures on
see...no ma olen ikka pidanud pohjendama selle iirituse vajalikkust. Ja selle iiritusega
on veel see, et ma olen igal aastal pidanud meie juhtidele meenutama, mida me neilt
ootame. Neile ei ole see meelelahutusiiritus. Jargmine iiritus on siis joulupidu ja
joulupidu on meelega ilma kaaslasteta. Komplitseerib mdlemat neid iiritusi see, et leht
peab ilmuma koguaeg ja ajakirjanikel sellist vabat pdeva ei olegi. No laupdeva Shtu
on vaba, aga nad teevad ikka laupdeval piihapéevast lehte ja nii palju on neid lisasid ja
enamasti on ka laupdeval maja rahvast téis. Nii, et jdulupeoks sobib ainult reede dhtu.
Osad veel Tartust ja osad Tallinnast ja siis nad tuleb veel kokku transportida. Siis
reede Ohtu tavaliselt. Detsembri alguse poole. Oleme teinud nii Tartus kui Tallinnas.
Tuleb 66bimine tagada inimestele. Tuleb meelelahutus tagada. Onneks joulupeoga ei
ole nii palju probleeme olnud. Meil on alati olnud endal mdtteid, et mida esile tosta,
mida teha. Alati on mingi biand. Mingi professionaalne meelelahutaja. Tippjuhtidega
on probleeme meil seega pigem suvepdevadega, kuna nad ei adu seda kohaletulemise
vajadust. Mis on nagu kurb, sest siis kukub see iiritus 1dbi. Siis on olnud mingi aeg

tagasi ka sellised kevadised ja siigisesed véljasdidud, aga praegusel hetkel juba kaks
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aastat neid ei ole. Asi ldks juba nii, et me elamegi juba iihest iiritusest teise. Aga meie
kolmas suund fiiritusi on...Postimees peab tegutsema kahes suunas. Uhed kliendid on
lugejad, tellijad. Aga teised kliendid on reklaamiagentuurid. Tegelikult driaspektis
tegutseme me ikkagi reklaamiraha nimel mitte missioonitundest. Reklaamikliendi
tiritused...oli lisna mitu aastat. Reklaamikliendi iiritused on suuresti kinni reklaami
miitigijuhist, kes iitleb, kas neid iiritusi on vaja teha voi mitte. See on tema tunnetuse
kiisimus, reklaamieelarve tditmise kiisimus, et kuidas ta selle eelarve tidis saab.
Eelmine reklaamidirektor arvas, et neid iiritusi ei ole vaja, et me joua trumbata iile, et
kes viib seal pariisi ja kes viib Egiptusesse...ega see pole saladus, et meediavéljaanded
meediaplaneerijatele selliseid {iritusi teevad. Meediaplaneerijad on siis need
meediaagentuuride inimesed, kes tegelikult reklaamiraha suunavad. Peaksid suunama
EMOR'1 uuringute jirgi, aga eks isiklik arvamus ka loeb. Niiiid on eelmise aasta
kevadest tagasi endine Postimehe reklaamidirektor.. ta on tagasi ajutiselt. Oli vahepeal
Norras suursaadiku proua. Tagasi siin kaheks aastaks ja ta podras selle siisteemi tiiesti
peapeale. Niitid on meil olnud {iritusi ooiii kui palju. Kdiakse Norras suusatamas,
kdisime Mamma Miat vaatamas, koos vastuvotu ja kdige muuga. Tahame neile teha
teatrisOprade klubi. Need on sellelaadsed iiritused, et see ring, kes seal kéib on
suhteliselt piiritletud. Sinna pannakse lisaks meediaagentuuride inimestele juurde ka
tavaliselt moned suurklientide esindajad, kui see inimene kétte saadakse ja kui ta on
nous kohale tulema. Seal siis juba reklaamiosakonna sees me jaotame &ra, et kes mida
teeb, kes on sinu kliendid, kuidas sa suhtled nendega, mida sa tahad kommunikeerida.

Kas meil on uus toode, uus hinnakiri, lihtsalt oleme sdbrad vdi mida iganes.

Et eesmirgid on viga erinevad

Epp Piir: Jah. Igal {iritusel. Aga pdhimdte on ikka selles, et meie kdik koos ja meie

Postimees kutsub sind.

Kui proovida protsendiliselt vilja tuua, siis milline on Teie hinnang sellele, kui

palju korraldatakse organisatsiooniviliseid ja kui palju sisemisi iiritusi
Epp Piir: Viliste osakaal on kindlasti suurem. Ma pakun kuskil 70-30. Need

firmasisesed tiritused, et kui ma vordlen neid mingi sporditirituse vdi Ollesummeriga,

siis nad on tunduvalt toomahukamad. Kui on mingi véline iritus, siis see abi
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véljapoolt on nii suur..no muidugi on ka suvepdevadel eraldi iritusturunduse
agentuur...seekord on Orangetime. Kui firma siseiiritusel voib midagi valesti minna, et
elektrit ei ole voi midagi sellist. Siis vilise tirituse puhul midagi sellist juhtuda ei saa.
See vastutus on kuskil mujal. Me vdime kiill kehvasti vilja paista, aga me voime seda
korvata monel teisel iiritusel, jirgmisel aastal paremini teha. Mida iganes. Aga iiritus

iseenesest €1 saa untsu minna.

Kui me riaidgime niiiid kliendiiiritustest, siis kas Te eelistate pigem korraldada
selliseid veidi kitsamale sihtrithmale v6i on pigem tegemist laiematele massidele

suunatud iiritustega, mida ilmselt on niiteks Postimehe paev.

Epp Piir: Enamus selliseid suuremaid ja tdhtsamaid...vdhemalt minu t66s on
suunatud ikka laiemale publikule. Isegi kui 1iiks selline kliendivastuvott
ebadnnestub...no iitleme lennuk Norra ei vélju...lund ei ole, vihma sajab. Siis saab
seda korvata millegagi. Aga kui sellisel suuriiritusel no mai tea....lava kukub sisse voi

midagi, siis seda ei saa korvata. See jadb kiilge ikka mitmeks aastaks.

Te toite enne vilja, et suunate erinevatele sihtrithmadele ka erinevaid sonumeid.

Millised on iildse need peamised sihtrithmad ja sonumid?

Epp Piir: Kas me rddgime tildiselt voi tellija luge ja poolest voi...

Pohimotteliselt rasigime me koikidest organisatsiooniviilistest liritustest

Epp Piir: Ahaa. Kui vdtta niiiid piirkonniti, siis nditeks Tallinnas on meie sonum ikka
viga lihene. Meie siin...Eesti suurim kvaliteetpdevaleht, kdiime ajaga kaasa, muutume
koos kiire elutempoga, pakume kdike seda, mida Te vajate. Tartus on sdnum téiesti
teistsugune. Et me ei ole Teid maha jitnud. Me kdime kiill ajaga kaasas, kvaliteetselt,
usaldusvédrselt, aga me oleme jatkuvalt teie jaoks. Seda rohutab ka igapdevane tartu
lisa. Mujal Eestis on sdnum sama, mis Tallinnas. No vdib-olla siis rdhuga...no iitleme
nlianssidega, et PGhja- Eestis rohkem see Tallinna sonum ja Louna- Eestis ikka 166b
vahest seda Tartu sonumit sekka. Aga pohiliselt ikka, et tegemist on iileriigilise
pdevalehega ja meil on kvaliteetpdevaleht ja usaldusvddrne info. Kui niilid sinna

reklaamiandjate poolele minna, siis sdnum on see, et Postimees ei ole igav ja
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paigalseisev, et mees pruunis palitus.. me ei ole seda. Me oleme diinaamiline, arenev,
radkige, mis te tahate, me tuleme teiega kaasa ja teeme toote nii, nagu Teie soovite.
No niditeks sellepdrast Postimees astus ka selle sammu, et me oleme Canne
reklaamfilmi Eesti esindaja. See ei anna meile majanduslikus mottes suurt midagi, aga

see annab sdnumi neile tegijatele.

Kas te korraldate pigem selliseid juba traditsiooniks saanud iirituste sarju ja

kasutate juba draproovitud formaati voi eelistate iga kord uut liihenemist?

Epp Piir: Pigem traditsioonid, sest ma olen piilidnud mingi paari aasta eest seda Tartu
Postimehe pédeva timber kanaliseeriad, aga siiski, mis me siin vaidlesime, me jdime
selle juurde, et see piev jéib alles. Ei taha me loobuda ka Ollesummeri tegevustest,
me ei saa teha kardinaalset kannapodre, kena meil on nii palju lugejaid, kuigi me
reklaamijate poolest vahest tahaksime seda teha, et saada reklaamiraha. Me peame
nendest raamidest kinni pidama. Me peame kogu aeg kompama, et kas me ei vihasta

oma tellijat, oma lugejat. Et ta ei litleks lahti sellest tellimusest.

II Urituse eesmirgid

Milles teie niete iiritusturunduse eesmarki vorreldes teiste
turunduselementidega? Niiteks reklaamiga. Mida pakub iiritusturundus sellist,

mida teised nii hasti ei suuda?

Epp Piir: Ta pakub...kui niitid reklaamiklientide tritusturundust mdelda, siis ta
pakub personaalset suhet. Aga kui niitid massidele mdeldud {iritusi vaadata, siis ta
minu arust...ta lihtsalt praegusel hetkel....ta on mingi alternatiiv reklaamile. No
reklaam muutub tegelikult koos elustiiliga...koos inimestega. Varem oli ajaleht see,
mis sudus. Veel varem tulid nad kuhugi kiilapoodi kokku. Mingi hetk oli televisioon
koige laiem variant, et seal kdige rohkem reklaamiti. Aga iihel hetkel see koik
ammendab. Jirgmisel hetkel on selleks {iiritusturundus...ma vaatan, et jargmine
on... kardetakse vidga, et reklaam kolib netti, aga kindlasti reklaam kolib ka
kaubanduskeskustesse. Praegusel hetkel on see iiritusturundus, aga voib-olla jargmisel
hetkel on see reklaam kaubanduskeskustes. Mingitel kavalatel viisidel. See, kellele

see reklaam on suunatud....tegelikult ta ju ei taha seda reklaami.
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Milliste eesmarkide taitmiseks iildse Postimees iiritusturundust kasutab?

Epp Piir: Oma sonumite kohaleviimiseks. Kui me teeksime seda kampaaniana teles,
siis see ei oleks ikkagi see. Me saame selle kaudu kujundada arvamust. Ta annab iihe

korraga selle tulemuse. Tiikiks ajaks jadb inimestele meelde 14bi isiklike kogemuste.

Millised on iildse Eestis iiritusturunduse viimase aja trendid? Milliseks need

uritused muutuvad?

Epp Piir: No mis erilistest meelde tuleb on néditeks Elioni uue kaubamérgi
tutvustamine Stockmannis ja see, kui Printall oma uue maja avas. Vaib-olla sellised
stiili asjad on vdhemaks jddnud, et keeg iitleb, et vot meie pidutseme vene stiilis.
Uldiselt on vihemaks jdinud. Aga niiteks kdige selle taustal, et stiilipidusid on
vihemaks jddnud teeb iliks reklaamiagentuur oma kevadkonverentsi just vastupidi, et

nemad teevadki vene stiilis.

Kui vaadata niiteks seda iiritusturundust sellise liinina, et iihel pool on selline
show ja meelelahutuse pool ja teisel pool on sellise kogukonna tekitamine ja

informatiivsem pool, siis millist teie eelistate ja miks

Epp Piir: Me siin just arutasime selle iile, et ka meie uue toote kohta teha
reklaamiagentuuridele infotund v&i mitte. Tavaliselt on see kohaletulijate hulk niivord
viike. Ma ei tea, kas see on see, et elutempo on nii kiire. Tegelikult see info on neile
vajalik. Nende to0ga seotud. Aga osalusnditajad, kui me tegime ka selle Canne
tirituse, et Postimees niiid Canne esindaja Eestis..meil oli hasti huvitav
programm...meil olid eelmise aasta voidutodd just teleklippide osas.....ja kohale tuli
70-st umbes 15. Kahju oli. Kuigi seal oli selline eriline kutse ja info oli suust- suhu

litkunud ja koik oli justkui tehtud. Aga kohale ei tuldud.
Kui riikida veel korraldavatest iiritustest, siis kas tavaliselt on nende puhul

voimalik vilja tuua ka iiks ja selge peaeesmiirk, mille poole piiiieldakse ja ka

seda toetavad alameesmiirgid
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Epp Piir: Tegelikult tavaliselt on meil ikka {iks eesmark....me nagu ei erista neid nii

Kui me ka enne riikisime sellest, et iiritusega soovitakse kliendilojaalsust tosta
ja tekitada klientides sellist kogukonna tunnet, siis kas teile on tulnud tagasisidet

ka selle kohta, kas Postimehe korraldatud iiritusi osatakse ka juba oodata

Epp Piir: See on lirituseti erinev. Kui me votame néiteks selle Postimehe paeva, siis
kiisitakse juba praegu, et kas tuleb ja millal tuleb sellel aastal. Kui me aga votame
mingid spordivdistlused voi mingid suuremad {iritused, kus me kasutame &ra seda
iritust oma eesmérkide saavutamiseks, siis ega seal niilid vdga ei oodata. On ta niilid

Postimehe lava, on ta Pdevalehe lava- ega seal suurt vahet ei ole.

Aga selliseid teie enda iiritusi, mis on juba pikema traditsiooniga, kas neid

osatakse oodata.

Epp Piir: Jah. Ja kiisitakse, et kas tuleb sellel aastal ja millal tuleb. ka tavainimesed

kisivad.

Uritusturunduse kohta on viidetud, et iiritusturunduse niol on tegemist
turunduselemendiga, mille puhul on sihtrithmal n-6 radar maas ja nad on

kergemini mojutatavad. Kuidas te seda kommenteerite?

Epp Piir: Ma arvan, et see on tdene. Kui me saame inimesed sellele iiritusele kohale.
Kui me teada anname, et see iiritus toimub ja me oleme selle iirituse ettevalmistanud.
Siis paratamatult on see publik kergemini mdjutatav. See sdltub sellest eeltdost.
Reklaami puhul vOib see eeltdd...pintreklaami, telereklaami...no
tikskoik...vélireklaami. See eeltod vdib olla perfektne. Aga kui inimene on sinna
tiritusele tulnud, siis ta kuulab dra mis talle rddgitakse ja mis talle seal pakutakse ja

midagi jaab talle kiilge.
Kui me ridkisime sellest, et alameesmirke ei eristata, siis kuidas on selle

peaeesmirgi hindamisega. Kui palju iirituse tulemusi hinnatakse? Kuidas ja kes

seda teeb?
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Epp Piir: Meie t60 spetsiifika on see, et meil on ddrmiselt ndrk pool see
jaadvustamine. Ja see on selles kinni, et me oleme proovinud seda teha ja pannud selle
t60 assistendi Olule. Aga sellisel juhul peab see assistent minuga kaasas kdima nagu
vari. Kui ma kulutan pérast veel tund aega selle asja edasiandmiseks, siis ei ole sellel
mdotet. Siis ongi nii, et kogu meie arhiiv on selline ..nooh...lepingud on loomulikult
arhiivis...reklaamikampaaniad  on  arhiivis.  Urituste  majandusliku  poole
arvutamine...eriti see plaanid, kuidas me tahame teha. Need on koik olemas. Aga
sellist sisukokkuvotet paraku....mida turunduslikult oleks vaja...et kui tuleb jargmine

inimene ja peab seda korvalt hindama...seda ei ole.

Aga kui tegemist on niiteks siseiiritustega, siis kas tootajatele saadetakse

mingeid ankeete v0i on see kuidagi teistmoodi lahendatud

Epp Piir: Seda teeb personalijuht enamasti ja sellel aastal tegi ka turundusassistent.
Personalijuht jagab tavaliselt vdlja ankeedid ja ega neist alati ikka kdik ju tagasi ei
tule, aga need on histi sellised tosised ankeedid. Hésti siivitsi minevad. Liiga tdsised.
Inimesed vastavad need ndks, ndks dra ja ei motle sellele eriti. Inimesed kirjutavad
siin litleme kolm lugu pdevas ja nad ei taha enam mingeid ankeete tdita. Kui nad
teeksid mingit muud t66d- istutaksid nditeks lilli. Voib-olla oleks siis kergem seda

tagasisidet saada.

Aga kuidas hinnatakse néiteks kliendiiirituste tulemusi?

Epp Piir: Me oleme palunud oma projektijuhtidel...valdkonniti on siis reklaamimiitigi
projektijuhid.. kiisida arvamust. Kas meeldis ja kuidas meeldis. Saata néiteks laiali
tiritusel tehtud pilte ja sinna juurde, et ma loodan, et meeldis ja dkki sul on ka pilte ja

liheme jille ja....Uhesonaga arendada vestlust.

Pigem siis ikkagi selline emotsionaalne tagasiside?

Epp Piir: Jah. Tuleb teha muidugi ka mingit statistikat, et just moelda, kas me enam
teeme sarnast {iritust vdi mitte. Uks negatiivne niide ongi see, et me tahtsime

organiseerida stigisesel ajal sellist ellujddmise {tritust Kuperjanovi pataljonis ja

majutada nad seal juures hotellis. Alguses saatsime neile temaatilised kutsed ja
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tellisime sdjavde vormid, mida nad saaksid kasutada. Alguses oli kdik véga tore ja
vahetult enne iritust...mingi pdev enne...iitles enamik inimesi dra. Siis me pidime
hésti kiiresti otsustama, et mis me teeme, kas me ldheme nende mone inimesega voi

me jitame selle dra. Me otsustasime &ra jéitta ja enam me selliseid iiritusi ka ei tee.

Kui te aga kasutate iirituse korraldamisel agentuuri abi, siis kas Te hindate ka

nende t60 1opptulemit ja tooprotsessi

Epp Piir: Jah. Niiteks perepdevade puhul me lasime pakkumise mitmel agentuuril.
Me seletasime lahti, et mis koht meil on kinni pandud, mis see vdiks olla,
alternatiivplaan peaks olema ka vihmase ilma jaoks ja kui voimalik siis ka mingi
kellaajaline ajakava. Tuli {iks agentuur-kdik oli olemas. Kuni turvade,
meditsiiniteenuste, kéepaelad, so6gid, alkohol. Ma olin iillatunud, et ohoo- see on
tase. Ja olid pakutud erinevad paralleeltegevused, mille vahelt vois valida. Palju ldheb
iihtepidi  maksma ja  palju teistpidi. Ja  tuli iks védga tuntud
meelelahutaja...persoon...ma nime ei hakka nimetama, kes viitis, et ta suudab ise selle
koik &ra teha. Ja ta rddkis koik, et kuidas ta teeks ja nii edasi. See oli utoopia...inimene

ei ole elus tihtegi iiritust teinud. Ta on olnud heal juhul Shtujuht. Selle tunneb kohe éra

Kui juba naidetest juttu tuli, siis jirsku toote vilja mone sellise iirituse, mis Teie

arvates oli viga onnestunud

Epp Piir: Elioni iritus. Minu arvates vidga labimdeldud iritus ja viga

professionaalselt teostatud

Aga Postimehe raames?

Epp Piir: Ma pean motlema. Lébi aastate on olnud nii palju iiritusi. Ma {itleks, mis
minule on paremini...kus ma olin publiku hulgas mitte organiseerija. See oli tliks
sisetiritus hoopis, kus...see oli mingi Chipstead’i tdhtpdev, kus ei makstud preemiaid,
ei pakutud torti vaid voeti 100 inimest kogu kontserni peale pandi lennukisse ja viidi
iitheks pédevaks norra. Hommikul sinna ja ohtul tagasi. See oli moned pidevad ette
teada, et see pdev ei pea toole tulema. See oli nagu super. Kui veel kellelgi enne...see

oli see, et eks igailks motleb, et nie mind vdib-olla ei hinnata piisavalt jne...see
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tillatusmoment...ma olin kiill enne Norras kdinud ja Chipsteadis ka, aga see oli puhtalt
nii, et ma léksin ja tulin tagasi ja asi piirduski sellega. Alguses oli meil linnatuur ja
siis oli valida, et kuhu keegi tahab minna. Siis jagati inimesed bussidesse laiali. Siis
mingist kellast vOeti meid peamajas vastu, kogu juhtkond oli kohal ja oli viike
vastuvott ja peale Idunat oli veel mingi kultuurivdédrtuste muuseum. Ei mingit
Soppamist ja tagasi. Igaiiks sai ka mingi meene. See oli mingi vdike asi, aga kogu see
emotsioon...see oli vigev. See oli mingi teistmoodi asi. Oleks ju voinud tellida tordi

jne.

Kui moéelda nende iirituste peale, siis kas Te oskate vilja tuua kolm sellist

peamist eduka iirituse alustala

Epp Piir: Et koik enne védga pohjalikult 14bi mdelda...no pisiasjadeni. Kuni selleni, et
kuidas see vool tuleb sinna. Tuleb kiill ansambel, aga ta vajab ju voolu. Kuidas see
vool saab sinna. Kas on olemas inimene, kes titleb, kuidas saab voolu. Ja kui ma ise
hakkama ei saa, siis ma votan tegija. Tegija puhul kindlasti ei tasu votta koige
odavamat v3i mees tidnavalt. VOi seda meest, kes litleb, et pole midagi kiill ma selle
dra teen...et ma ennegi teinud. Vaid votta ikkagi tegija...professionaalne tegija, kellel
on koduleht, kust on ndha nende portfoolio, et mida nad on teinud. Vdib-olla kiisida
veel kellegi kéest kellele nad on teinud. Aga omalt poolt tuleb tdesti ldbi ndmmutada
need asjad firma sees, et miks me seda teeme, mis me tahame saada, kuidas keegi
ndeb oma panust. Kui ikka peadirektor iitleb, et aga oot-oot ma ei saagi kohale tulla,
et teie tehke, aga ma ei tule, siis tuleb koik asjad ruttu timber moelda. No ega eelarve
peab ikka ka olema. Tegelikult saab teha ka kesise eelarvega, aga siis peab idee olema
kandvam. Ja siis ei tohi eelarvega kokku hoida nende tegelike tegijate pealt ehk

tiritusturunduse agentuuri pealt.

Kui siin ridkisime eriti onnestunud iiritustest, siis voite Te vilja tuua ka mone
sellise iirituse, mille puhul oleks saanud monda olulist aspekti paremini teha ning

mis oli voib-olla veidi vihem onnestunud

Epp Piir: No tegelikult see sama ellujddmiskursus, millest enne riédkisin. See tundus
teoorias oi kui tore, aga 1dbi jdi mdtlemata see pool, et kui ma ennast panen selle

kutsutava rolli, siis kuidas ma kditun. Et kui mul on veel see ja see mure ja see ja see

242



asi on vaja dra teha ja kas ma ikka tahan sinna pori sisse miittama tulla. Mul ei ole
jalandusid, mul ei ole varustust ja kiilmeta ka veel. Kui keegi kutsuks mind Soppama

voi 060klubisse, siis ma veel motleksin.

Kas nii 0nnestunud kui ebadonnestunud iirituste puhul voetakse saadud kogemusi

aluseks ka jiargmiste iirituste korraldamisel?

Epp Piir: Jaa loomulikult

IV Taustinformatsioon

Ja niiiid veel ka veidi taustinformatsiooni

Kui kaua iildse Postimees iiritusturundust kasutanud on?

Epp Piir: Postimehe pdev on olnud juba péris kaua. Aga ma arvan, et alguses ei
tajutud seda kui iritusturundust vaid tehti seda asja tegemise rddmust. Et meil siin
tore pidu. Seal oli..no ma ise ei saa seda kinnitada, sest ma ise ei tootanud siis
Postimehes, aga ma olen kolleegidelt kuulnud, et see tekitatigi Postimehe

stinnipdevaks.

Kas Te oskate ka umbkaudu vilja tuua, kui palju iiritusi Postimees niiteks

aastas korraldab? Nii sise- kui valistiritusi kokku

Epp Piir: Oi...see on véga suhteline, et mida me sinna alla loeme. Viimasel ajal on

trend nii, et liritused, mida me toetame.

No votame siis nii, et kui palju on neid iiritusi, mida Postimees ise korraldab oma

klientidele, kui palju on neid iiritusi, mida toetatakse ja kui palju on siseiiritusi

Epp Piir: Siseliritusi on suuremaid titleme kuskil 3-4. Selliseid vdiksemaid on vahel
ikka veel. Naiteks vahest on sellised kontserni sisesed teavituspdevad, aga neid ei saa
just iirituseks pidada. Siis kui ma vdtan niitid suuri Postimehe enda korraldatud

dritusi, siis....no reklaamiklientidele wviis tiikkki tuleb neid kindlasti. Ja siis on
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mustmiljon toetatavat {iritust, kus me kdime kaasas ja pililiame nii palju kui véhegi

voimalik vilja paista.

Kui me riigime koostoost iiritusturunduse agentuuridega, siis kas Te olete

pigem pikaajaline klient iihele agentuurile voi vahetate Te neid suhteliselt sageli

Epp Piir: See on selles kinni, et ka reklaamifirmadel on néiteks lihtsam suhelda
piiratud arvu klientidega. Kui igat asja teevad kogu aeg erinevad inimesed, siis ldheb
ikka enne paar kuud, kui hakatakse aru saama iiksteise soovidest ja vajadustest.
Elatakse sisse iihesOnaga, et ei peaks iga kord hakkama uuesti rddkima, mis see
Postimees on ja mida me tahame saavutada. Meil on kaks loovagentuuri. Zavod on
selline suurem, kes meie asju nagu rohkem teeb. Me tahaksime véga, et ta oleks meie
strateegiline partner, aga....ma ei tea. Mingi aeg on olnud ka Divisjon ja kunagi
ammu ka Kontuur. Olnud ka selliseid véiksemaid, aga praegusel hetkel on Zavod ja
teistega on koostoo 10petatud. Ah jaa...vdikeste toode jaoks on ka Kala Ruudus, et kui

on kohe midagi vaja...mingit plakatit voi midagi.

Milliseks Teie hindate Eesti iiritusturundusagentuuride taset? Olete Te nende

professionaalsusega rahul?

Epp Piir: Olen kokku puutunud tisna mitmega. Minu jaoks on Orangetime iiks parim.
Ma tean, et nad on iiks Eesti tippe, nad teevad suuri asju ja nad ei votagi igaiiht. Olen
teinud kunagi Mardisaluga midagi koos. Aga paljudega on ikkagi nii, et koostoos jadb

midagi soovida.

Kui suure protsendi moodustab iildse iiritusturundus Postimehe iildisest

turunduseelarvest?

Epp Piir: Postimees kui meediaviljaanne...see on koik véga suhteline. Meil on selline
firma, mis on véga fleksibiilne, kui tuleb mingi uus toode, kaks kuud tagasi ei teadnud
veel keegi ja keegi ei ole sellega arvestanud, siis mis sellest, et raha ei ole...raha
voetakse mingi muu asja arvelt. Voi loodetava kasumi arvelt. Meediaviljaandena on
meil veel see aspekt, et paljude teiste meediakanalitega on meil sellised...no kui mitte

just partnersuhted, siis nii, et tdna mina sulle ja homme sina mulle. Kui niiiid
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tiritustest...iiritused on hdsti..nad vdtavad suure poole rahaeelarvest..ma julgen
pakkuda mingi 30%. Aga nad ei vota sellest teisest poolest, sest ma pean arvet ka selle
iile, et mis ma olen &ra kasutanud Trio Grupis ja mis ma olen &ra kasutanud Kanal 2-s.
Sealt ei vota nad midagi, sest kui me teeme lirituse, mis on védrt, siis kanal 2 tahab

seda kajastada ja tahab olla see kanal, kes on seal kohal.
Kui raikida edasistest plaanidest, siis kas pigem on tulevikus plaanis
iiritusturundusele kulutada rohkem vo6i vihem voi jiivad kulutused umbes

samale tasemele

Epp Piir: Jah mingi aeg kiill. See on see uus kavalus, millega saab seda sihtgruppi

meelitada.

Kas Teie ettevottes olete Teie ainuke inimene, kes sellega tegeleb voi tegeleb

sellega veel keegi?

Epp Piir: Ma olen iildse vist ainuke inimene, kes siin turundusega tegeleb. Mul on
iiks assistent ja osa ma teen personalijuhiga kokku- see on siis suvepdevad. Aga

pigem on personalijuht selline abistav pool.

Mina olen oma kiisimustele vastused saanud. Ma viiga tinan Teid!
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5. Intervjuu Anne turundusjuhi Tuuli Mathiseniga

Kiisimustik on sisuliselt jagatud nelja ossa, millest esimene Kisitleb tellitavaid
iiritusi, teine nende eesméirke, kolmandas peatume onnestunud ja veidi vihem

onnestunud iiritustel ja viimane on taustinformatsioon

I Tellitavad iiritused

Milline on iildse Teie arusaam iiritusturundusest?

Tuuli Mathisen: No mina nden, et see on selline voimalus, et just see sidusgrupp, kes
suhtleb igapdevaselt hésti aktiivselt....korra kokku viia mitteformaalsemas dhkkonnas.
Mul endal oli just konkreetne ndide ka, et ma olen tddalaselt viga tihedalt suhelnud
meili ja telefoni teel ja ma ndgin aasta pérast alles inimesi ndost nékku. Et kui ei ole
sellist suuremat koosolekut, et koos maha istuda, siis on see tegelikult histi abiks. Aga
ma ise arvan, et iiritusturundus minu jaoks ei ole kindlasti selline, et saame kokku ja
kolistame klaase ja ldhme sOpradena laiali. Seda tehakse kiill palju, aga sellel puudub
point. Praegu ongi nii, et palju tehakse, aga oled juba valivamaks muutunud, et
jarjekordne kokkutulemine, et ei...ei viitsigi enam kédia vaid just see, et mingi iva

voiks seal ka ikka olla.

Et asjal oleks ikka ka mingi eesmirk

Tuuli Mathisen: Jah voi, et oleks mingi vidike kiiks, et muuta see huvitavaks ja
natukene teistsuguseks. Isegi Tallinna suguses kohas on need..no need iirituse
labiviimise paigad suhteliselt piiratud. Catering firmad varem vdi hiljem hakkavad

korduma. Niivord lihtne on mingisse stampi kinni jdida.

Et kasutatakse suhteliselt kulunud formaati

Tuuli Mathisen: Jah, tipselt! Et samad toidud, samad ruumid, et see on minu jaoks

juba selline veidi raisatud raha.
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Kas Teie arvates on iiritusturundusele asetatud ka liigseid ootusi?

Tuuli Mathisen: Vahepeal tundus kiill, et on tekkinud mingi eriline buum, et...et
selline hiisteeriline tiritusturundus toimus. Ja neid agentuure tekkis ka nii, et raske oli
jarge pidada, et kes, kus ja mida teeb. Ma arvan, et pracgu hakkab selline kerge
toibumine, sest samas ei ole tegemist viga odava 10buga. Kui seda korralikult teha. Et
just see ratsionaalne argument on lisandunud, et kui seda teha, siis ikka millegi pérast
ja mingi reaalse viljundina. Ma arvan, et ta digustab ennast just selliste business-to-
business turundusvotete juures, kus ongi nii, et mida siis ikka iiks ettevote saab teisele
pakkuda, et ega teise ettevotte juhi juurde oma miiligimeest ju ei saada. See on
rohkem /lobby tegemise eemadrgil, et kui seltskond kokku saab ja rddgib natukene.
Selline massklientidele suunatud turunduses ei nde ma dritusturundusel suuremat
motet, et tuleb hulk pensionére, kes sinu kulul s66vad ja joovad ja kokkuvdttes ei ole
sellel motet. See sihtgrupp on nagu hasti kriitiline, et keda sa kutsud ja sdddad ja
joodad, et kas sul on midagi sellega teha. Et sa vdid seda muidugi teha mingi Zestina,

aga kui sa teed seda ikka turunduse mottes, et siis on see sihtgrupp histi kriitiline.

Mis Teie hinnangul iildse Eestis iiritusturunduse arengut soodustab ja mis

takistab?

Tuuli Mathisen: Ideede puudus. Turunduse puhul kdige valusam koht ongi selliste

varsket, julgete, uute ideede puudus.

Te toite enne vilja ka selle, et moni aeg tagasi tekkis viga palju uusi agentuure,
kelle professionaalsuses ei saa péris kindel olla, et kas ka sellised faktorid

takistavad seda arengut

Tuuli Mathisen: Seda jah ka kindlasti. Tegelikult olles ka ise selle iirituse
kokkupanemise juures olnud, et oskad ka ndha ja vaadata, et mis eristab sellist head
tritust lihtsalt iiritusest. Seal on miljon pisiasja ja see eeldab ikka kogemust ja

padevust.
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Nagu ma aru sain, siis enamik iiritusi korraldate te oma joududega, kuid kas Te

vahest kasutate ka agentuuride abi

Tuuli Mathisen: Ma olen oma eelmises tookohas kasutanud. Siis oli mul
vastutusvaldkond nii lai, et ma puht fiilisiliselt ei hallanud dra seda...seda iirituste

korraldamist, et siis ma kiill kasutasin agentuure.

Kui méelda siis varasemale kogemusele, siis kui kindla omapoolse nigemusega

Te agentuuri liksite ning kui palju ootasite sealsetelt loovinimestelt.

Tuuli Mathisen: No ma panin mingid oma seisukohad paika, et nditeks, kellele me
selle suuname ja mis siis on selle iirituse eesmérk. Samas kindlasti mingid valged alad
ma jitsin meelega sisse, et seal ma nagu eeldasin, et pakkuge ise lahendusi vilja. Ma
arvan, et viga oleks see lritus niiteks kellaajaliselt lahti seletada, et siis tuleb see
lavale ja siis on see. Siin ma ndengi, et siin on selle agentuuri...kuna neil on creative

pool ka tdiesti olemas, et see jadb nende pakkuda

Et Teie panete paika sihtrithma ja eesmiirgi ja muu tuleb neilt?

Tuuli Mathisen: Jah, et miks me seda teeme, et see dra ei nihestuks, et miks kogu see
raharaiskamine on ette voetud. Aga tldiselt ma kipun andma suhteliselt vabasid kasi
ja ma ei taha viga édra reguleerida, sest nii jddb tulemus parem. Nad ise ndevad ka siis

rohkem vaeva ja tuleb parem asi, et muidu nad teevad tdpselt nii, nagu sa ise kiisisid

Milliseid iiritusi te siin peamiselt korraldanud olete?

Tuuli Mathisen: Mul on olnud niitid kdige viimasem oli Anne ajakirja 10.
Stinnipdev. Et see on selline suhteliselt vdiriks, kuna naistekate turul on ta iiks
vanimaid tegijaid. Ja millega on ka saanud suhteliselt palju kokku puutuda on
Stiina...ajakirja Stiina peod, mis ka suhteliselt legendaarsed. Ja eelmises tookohas oli
hésti palju kliendivastuvdtte ja siseturundus...ehk siis firmasisene turundus. Ehk siis

suvepidevad ja joulupeod, mida kindlasti ei tohi ka &ra unustada.
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Korraldate te siseiiritusi ka siin?

Tuuli Mathisen: Siin ei ole nad minu vastutusvaldkonnas.

Aga pohimotteliselt on nad siiski olemas?

Tuuli Mathisen: Jah. Meil on selles mdttes siin ettevottes paris vahvad traditsioonid,

et on olemas suvel perepiknik ja siigisel on kirjastuse matk ja joulupidu loomulikult.

Kui tohib Kkiisida, siis kes Teie ettevottes tegeleb siseiirituste poolega- on see

personalijuht voi keegi turundusosakonnast?

Tuuli Mathisen: Meil on see huvitav asi, et Ajakirjade Kirjastusel puudub iildse
personali osakond ja meil ei ole iihtegi personalitodtajat ja see vastutus on siis kdik
jagatud. See on nii, et see lirituste paikapanemine toimub tegelikult turundusosakonna
vastutusel- meil on kuus turundusjuhti t66l. Et me tihti istume {ihise laua taha ja
paneme ideed ja asjad paika ja siis organiseerimine ja asjaajamine on juba assistendi

0lul vai juhi abi on ka see, kes on aidanud. See asi toimub kollektiivselt.

Seega Teie peal on siis puhtalt vilised iiritused

Tuuli Mathisen: See on jah nii jagatud, et igal ajakirjal on oma turundusjuht ja
sellised tihistiritused ldhevad ka tihisesse katlasse. Neid niiiid kellegi dlule lisaks ei

panda.

Kui Te neid iiritusi korraldate, siis kas Te pigem proovite neid suunata kitsama
sihtriithmale ja sellevorra voéib-olla spetsiifilisema iirituse ndol v6i on pigem

mindud seda teed, et kaasatakse ka laiemaid masse

Tuuli Mathisen: Pigem ikka rohkem publiku kvaliteedile. Pigem viiksemale rahvale,
aga pakume head asja. No tegelikult on ka see asi, et tihti tulevad kuskilt rahanumbrid
ette, et mul on valida, et kas ma saan selle eest kutsuda 250 inimest ja pakkuda mingit
norgemat asja voi ma kutsun 100 inimest ja pakun midagi, millesse ma ise ka usun,

siis pigem ikka see variant, et vihem , aga pakkuda paremat.
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Kui Te iiritusi korraldate, siis kas Te armastate teha selliseid juba traditsiooniks

saanud iirituste sarju voi on iga kord just uus idee see, mis maksab

Tuuli Mathisen: Mul on tegelikult natukene nii, et ma kipun sellist juba
viljakujunenud formaati, mis mulle ka endale meeldib, nagu kaasas kandma, et
mdned asjad ma votsin ka siis tddle tulles iile. Uks selline lemmik, mida ma olen ka
paar korda kasutanud on see, et ma seon tiirituse mingi kultuurisiindmusega. Ehk siis
teatrietendusega nditeks. Et saal siis kinni panna ja alguses on teatrietendus ja pérast
mingi vastuvott. Uhest kiiljest jisb see ponnistamise moment #ra, et mida uut ja
huvitavat jille pakkuda. Reeglina firmaiiritusel, et kui on mingi drikliendi vastuvott,
siis mingit jant ei sa teha ja teine asi, et seda on histi hea joulude ajal teha, et kui
inimestel on nii kui nii massiliselt mingitele {iritustele kutseid, siis védga paljud on
oelnud, et kui sul iihele paevale kolm kutset, millest kaks on sellised, et saame lihtsalt
kokku ka 166me klaase kokku ja iiks on teatrietendusega, siis see pakub veel midagi
lisaks. Selles mottes on nad hésti rahul olnud ja...ja reeglina on see, et pérast seda ei
ole enam reeglina mdtet mingit eeskava pakkuda, sest siis on tdesti see, et nad on
saanud mingi elamuse, nad on hésti meelestatud, toas on ka selline positiivne dhkkond
ja siis on testi, et toimub selline small talk. Keegi ei eeldagi midagi...see on ka selline
suhteliselt mugav vorm. Olles ka ise selle korraldamise taga, siis seda on mugav

teha....sa saad selle suhteliselt lihtsalt ja rahulolu on garanteeritud.

II Urituse eesmirgid

Kui niiiid riidkida iirituse eesmérkidest, siis milles Teie niete iiritusturunduse
funktsiooni vorreldes teiste turunduselementidega. Niiteks reklaamiga. Mida

pakub iiritusturundus sellist ,mida teised vihemalt nii hésti ei suuda?

Tuuli Mathisen: Ta on seclles mottes selline hdsti emotsionaalne turundusliik, et
reeglina lahkub nii kas mingi driklient vOi ka eraklient mingisuguse saadud
emotsiooniga. Ta ei jita kiilmaks. Ta on ka kdige vahetum vdib-olla. Eriti just
ajakirjade puhul, et ajakirju on nagu ndhtud ja loetud, aga vahest on lugejad
ilihuvitatud, et ka neid toimetuse inimesi silmast silma ndha. Ajakiri on suhteliselt

umbmaiirane allikas, et kust see tuleb ja siis tahetakse kohtuda. Seda ei tasu iildse
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alahinnata. Meile tundub see nii tavaline ja igapdevane, siis on neid inimesi, kes

ohkavad ja kisi kokku 166vad ka tdiesti piisavalt.

Milliste eesmairkide tiitmiseks Teie iildse iiritusturundust oma ettevottes

kasutate?

Tuuli Mathisen: Ajakirja puhul on ta...on ta eelkdige ikka selline business-to-
business, et meil on hésti palju koostoopartnereid ja kaasautoreid. Et tegelikult selline

suur ringkond, kes on selle ajakirja viljaandmisega lisnagi seotud.

Et Te korraldate pigem selliseid tinuiiritusi neile?

Tuuli Mathisen: Jah...jah. aga kui jéllegi rddkida, siis eelmises todkohas oli minu
valdkonnas just firmasiseste iirituste korraldamine. See on jélle hoopis teine, et selline
lojaalsus ja et me oleme ikka Giges kohas. See soltub jillegi iiritusest. Ajakirja puhul
ongi see, et selliseid massiiritusi koikidele lugejatele me korraldada ei saa, et siis on
meil alati mingi valik. Mass on liiga suur. Kui ma oleksin sellises firmas, kus on neid
sidusgruppe ja 1oppkliente vihem, siis oleks tdiesti moeldav korraldada kord aastas
koikidele klientidele mingi vastuvott. See sOltub hésti konkreetse ettevotte

spetsiifikast.

Millised on iildse Teie arvates Eestis sellised viimase aja iiritusturunduse

trendid? Milliseks iiritused muutuvad?

Tuuli Mathisen: Trendid...ma kohati olen isegi vaadanud seda, sest selline meeletu
katsetamine ja raha raiskamine on veidi vaibumas. Et vahepeal oli kiill nii, et tehti
selliseid hullumeelseid ideid. Ma ei kujuta ette, kes pdrast voi pigem enne selle
eelarve dra kaitsesid. Et ta on ikkagi sellise moistlikkuse suunas.

Et iiritused on muutumas funktsionaalsemaks?

Tuuli Mathisen: Jah. Sellist mottetut laamendamist ei toimu enam.
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Voib siin vaita ka seda, et kui mones mottes on iiritused muutnud
funktsionaalsemaks, siis iirituse n-0 kasulik pool on tousnud ja selline puhas

meelelahutuse pool on vihenenud?

Tuuli Mathisen: V3ib-olla kiill jah. Ilmselt ongi see, et kuskil tuleb see piir ette, et ei
joua enam inimesi Sokeerida. Et on selline monus olemine ja positiivse méargiga

elamus, et maksab.

Kuidas Teie ise seda hindate, et kui vaadata seda iiritusturundust sellise liinina,
et iihel pool on selline show ja meelelahutus ja teisel pool selline kogukonna
tekitamine ja informatiivsus, siis kumb pool Teile rohkem meeldib voi armastate

Te neid omavahel kombineerida?

Tuuli Mathisen: Pigem on ikkagi see, et millest 1dhtuda, et....no mingi konkreetse
iithe eesmérgiga voi kogukonna kokkusaamine. Mul on olnud mone firma puhul, et
vOib-olla ma ei tea on natukene ka tegemist sellise kiiksuga, kuna ma tean
korraldusliku poole pealt ka muud, mis sellele aktsioonile jargnevad. Et kui ma olen
selle firma klient ja sa nded sellist laamendavat rahakasutust, siis tekib kiisimus, et kas
mu raha on ikka diges kohas. Ma arvan, et see on ka selles mottes selline hésti...seda
tuleb nagu alati moelda, et kas sligavas soovis inimesi Sokeerida ja midagi

meelelahutuslikku pakkuda, et...kas ta tekitab vdib-olla hoopis dova.

Kas Te eristate oma iirituste puhul peaeesmirgi korval ka seda toetavaid

alameesmarke?

Tuuli Mathisen: Mul ei ole vist olnud piris sellist...sellelaadset {iiritust, kus oleks
olnud see iiks ja kandev idee, et pigem nad on olnud ikka sellised komplektsena
voetud. Meil on selles mottes....no ilmselt oleks ka selline juhtum, kus oleks see, et
jookseb varjatult 1dbi see iliks eesmérk, aga minu konkreetsete kogemuste puhul on ta

olnud ikkagi selline tildisem.

Et siis mitu viaiksemat eesmérki?
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Tuuli Mathisen: Ei...nooh iiritus ise ongi selline kompleksne, et kui su pdhieesmirk
laias laastus on see, et tuua oma head sdbrad, koostdopartnerid ja kliendid kokku ja
pakkuda neile midagi meeldivat. Siis see voib olla selline pohieesmérk, aga koik mis

seal detailides on, siis see toetab seda.

Millised ootused on iildse seotud iirituse Kkiilalistega? Et nagu ma Teie
varasemast jutust olen aru saanud, siis selline kliendi lojaalsuse tekitamine on
kindlasti iiks aspekt, aga on Teile tulnud ka tagasisidet selle kohta, kas sihtriihm

oskavad ka Teie iiritusi juba oodata

Tuuli Mathisen: See on selles mottes selline libe tee, et kui korra teha, siis jargime
kord juba kiisitakse. Kui korra ots lahti teha, et siis kui ise isegi ei teeks, siis surve on
taga. See on hésti levinud, et erinevates firmades, et kui mingi meeldiv elamus on
olnud, siis tahaks veel ja veel. Ja sina ole siis see tark, sest jargmine kord on latt veel
korgemal, kui oli enne. Selles mottes on jah ise n-0 taastekkiv, et see surve
on...tegelikult on see hésti positiivne, et inimesed peavad sinust ja peavad sinu
tiritusest. Aga sellele inimesele, kes selle asja kokku paneb on see suhteliselt

koormav.

On viidetud, et iiritusturunduse puhul on tegemist sellise turunduselemendiga,
kus sihtrithmal on n-6 radar maas ja nad on kergemini méjutatavad. Kuidas

kommenteerite?

Tuuli Mathisen: Absoluutselt. Seda on kiill. Ma ise motlen ka, et nende partneritega,
kellega on vodib-olla mingid lahkhelid, siis kui sa kohtud mitteformaalses dhkkonnas,
siis kes see ikka hakkab to0probleeme ridkima, et jargmisel pdeval kui suhelda sellest
pooleli jddnud tdoasjast, siis on mitu pinget kohe maas. See selles mottes vahest
toimib teraapiana piris histi. Loppkokkuvottes me kdik oleme valdavalt normaalsed
inimesed ja otseselt teisele paha ei soovi ja lahkhelid tekivad sellest, et kdik on hésti

kuivad ja ametlikud ja siis see on selline auru véljalaskmise koht.

Sageli viidetakse, et iiritusturunduse iiks ndorgimaid kiilgi on asjaolu, et tema
tulemusi on suhteliselt raske hinnata. Kuidas Teil hindamise pool lahendatud

on? Kes ja kuidas seda teeb ja kui palju seda tehakse?
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Tuuli Mathisen: Meil sellist otsest aruandlust ja hindamist ei olegi. Kdige...kdige
olulisem hinnang...see on samas subjektiivne hinnang on klientide rahulolu voi nende
inimeste rahulolu, kes sellel tiritusel kdisid. Kui see ikkagi mdjutab positiivses suunas

jargnevat koostdds, siis ma arvan, et seda on suhteliselt raske rahasse panna.

Otseselt sellist ametlikku hindamisvormi te ei kasuta ja peamiselt kisib see

emotsioonidele toetudes?

Tuuli Mathisen: No pole mdtet teha mingeid tabeleid, et kui mitu krooni kulus ja kui
palju kohale tuli. See ikkagi ei anna 10ppkokkuvottes. Sul voivad need objektiivsed
numbrid olla ees...OK, aga kui see tegelikult on ldabikukkunud ja midagi pakkunud,

siis ei ole sellest midagi kasu.

I1II Niited 6nnestunud ja veidi vihemonnestunud iiritustest

Kui niiiid veidi konkreetsemaks minna, siis kas Te voite tuua vilja Teie arvates

mone eriti onnestunud iirituse

Tuuli Mathisen: Voib-olla suhteliselt...tdhendab natukene testlaadi iiritus oli...see oli
iseenesest iihe 1ohna presentatsioon. Aga ta oli selline...ta oli nagu detailideni viga
monusalt 1dbimdeldud. Lohna iseloom oli selline natukene....natukene provotseeriv ja
tile piiri mindud, et selline roosa, must ja natukene selline véljakutsuv. Aga alates

sellest et kus see {iritus toimus jne.

Voib-olla raigite sellest veidi tipsemalt

Tuuli Mathisen: See oli suhteliselt niilid paar kuud tagasi lansseeriti see Agent
Provocature 16hn ja koge seda lugu kuulates...tegelikult pesufirma tegi endale 16hna.
See pesu on ka....litleme mitte sportlik ega mugav vaid selline korralik ikka. Prantsuse
pesu kdiges oma hiilguses ja see 16hn iisna kannab seda samat ideed. See iiritus ise
toimus club Angel’is. Hésti vahvalt olid selle firma todtajad olid siis...selline
vormiriietus oli selline roosa kleit...hdsti litbuv ja mustad vdrksukad ja soengud olid

sellised puhevil. Seal toimus siis....seal laval oli pidevalt {iks tiidruk kardinate taga,
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kes siis selle 16hnaga ja igasuguste roosade sallikestega oli seal siidipatjadel. Jooki
pakkusid maskides poisid...palja iilakehaga. See oli mingi maasika....ta vist margariita
el olnud, aga no nii lddge ja magus oli. Kui see firma esindaja Prantsusmaalt tuli, siis
ta ka alustas sellega, et....selline meesterahvas oli, et ta viskas omal modned
riildeesemed seljast dra. Viisakuse piirides ikka ja siis ta liks moment piirdus ja hakkas

asjast radkima. Selles mottes see idee oli tervik. Inimesi ei olnud seal tegelikult palju

Milline oli iildse selle iirituse sihtrithm?

Tuuli Mathisen: Seal oli puhtalt sellised iluinimesed, et ajakirjade ilutoimetajad,
peatoimetajad, ilusaadete tegijad, kaubamajade ostujuhid. Uhesdnaga need, kes just
puutuvad selle parflimeeria poolega kokku. See oli suhteliselt piiratud grupp. Ma

arvan, et seal oli kutseid...no ma arvan, et kuskil 50.

Kui niiiid veidi laiemalt vaadata, siis kas te oskate vilja tuua kolm sellist eduka

uirituse alustala

Tuuli Mathisen: Ma arvan, et kdige pohilisem on ikka see, et peab endal olema
kindel arusaam sellest, et miks me teeme, kellele me teeme ja kuidas me teeme. Ma
arvan, et liheks votmeks, mis voiks ka tagada sellise hea iirituse on see, et kindlasti ei
tohi ettevotte juhtkond voi need, kes on seotud selle iiritusega arvata, et see on ainult
turunduse teema ja tulla peole veerand tundi hiljem ja siis kiisida, et mis siin toimub.
Mul on péris valusad ndited eelmisest firmast, kus oli jélle see teatrietenduse vorm,
kus mul oli rddgitud ja valmis kirjutatud ettevdtte juhi podrdumine kiilaliste poole, et
me tahame Teile kinkida teatrietenduse jne. Ja see ettevotte juht muidugi ei joudnud
oigeks ajaks kohale ja nditlejad ei olnud samas etendusega viivitama, et neil on see
paigas. Hasti raske on nagu olla seal vahel, et sa tead, et sa olen moelnud ja tahtnud,
aga kui sul meeskonda taga ei ole, siis on seda hésti raske kanda. See toetus selle
firma poolt, kes on ka kaudsemalt seotud selle {iritusega peab kindlast olema. Vi siis
selline asi, mis ei ole ka iildse halb asi, et kui me néaiteks korraldame...korraldame oma
firma klientidele peo, siis minu jaoks on see tdiesti moistetav ja arusaadav, et firma
kui selline kutsub endale kliendid kiilla ja siis meie oleme peo peremehed. Me
voorustame oma kiilalisi. Aga sugugi mitte haruldane ei ole see juhtum, kus firma

tootajad tulevad oma abikaasadega...esiteks nad suhtlevad ainult oma abikaasadega ja
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nad kordagi ei ldhe oma klientide juurde ja ei kiisi, et kuidas sul ldheb. Pluss veel see,
et kui nad hakkavad &ra minema, siis nad ldhevad esimeste seas ja votavad koik
kingitused kaasa ja ei arvesta, et kas kiilaline pérast saab voi mitte. Selles mottes
selline....inimesed ei hooma nagu é&ra, et mis liritusega tegemist on. Nende jaoks ongi,
et samamoodi, nagu kiilalised tulen ka mina ja vdtan kingid kaasa. See ldheb kuni
selleni vilja, et me oleme tabanud ithe meie tOGtaja abikaasa kithveldamas omale
mingeid kukleid kdekotti. See on selline asi, et kuhu veel voi mida veel. Ma tdesti ei
oska seda memosse panna, et toitu kaasa enne ei vota, kui kiilalised on ldinud. See on

tdiesti uskumatu. Aga sellega paratamatult puutub kokku. See on elust enesest.

Inimesi on ikka viga erinevaid. Kuid kas Te oskate vilja tuua ka mone sellise
iirituse, mille puhul oleks saanud teha asja ka oluliselt paremini ja mis seetottu ei

olnud nii edukas?

Tuuli Mathisen: Vahest on nii, et ollakse hédsti jddrapdiselt kinni mingis ette
pandud...ettekirjutatud stsenaariumis, et...ma ise arvan, et hea lritusturundaja peaks
oskama ikkagi lahtuda sellest, et ta vdib ju paika panna, aga see hakkab oma elu
elama. Kui sul on ikka ndha, et rahvas on vdsinud mingist eeskavast vdi tahab nagu
suhelda, siis ei ole motet hakata mingeid luuletusi pakkuma. Vahest on selles mdttes
just, et tahaks nagu hoigata, et tostke korraks pilk ja vaadake. Hésti paljud {iritused
kukuvad 14bi kuna ideed vdivad head olla, aga ei jélgita seda, kuidas publik reageerib.

See paindlikus oleks ka kindlasti see voti, mis aitaks head iiritust teha.

Kas Teil endal on ka olnud moni selline iiritus, mis viga edukaks ei osutunud?

Tuuli Mathisen: Just selle halva kiilje pealt ei tahaks nagu kedagi nimetada, et
vahetevahel ideed nagu ei kanna. Et kui iiritusel mingi stiili peale vilja minna, et
natuke on ja natukene ei ole, et siis see tekitab sellise ndutuse, et parem on iildse mitte
suruda, kui seda vilja ei méngita. Sellised poolikud lahendused v4i....no ma ei oska

Oelda, et iseenesest on siiiia ja on esineja ja rahvast on kohal, aga midagi on puudu.

Kui Te pirast iirituse toimumist oma meeskonnaga maha istute ja asja iile
arutate, siis kas te votate eelnevaid kogemusi arvesse ka uute iirituste

korraldamisel
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Tuuli Mathisen: Absoluutselt. See ongi just kdige targem raamat. Eks neid kogemusi

voib ju teooriasse viia, aga reeglina on just isiklik kogemus see, mis maksab.

IV Taustinformatsioon

Te viitsite enne, et Te korraldate siin iiritusi oma joududega, kas siiski on
plaanis niiteks tulevikus hakata mone agentuuri teenuseid kasutama voi

kaasama suuremate iirituste puhul voi on see meeskond siin praegu tiiesti piisav.

Tuuli Mathisen: Miks me siin oma joududega teeme, et siin on mitu pdhjust. Uks on
kindlasti see, et kuna me turunduses vastutame ka ajakirja majandustulemuste eest,
siis on meil eelarve ette antud ja siis me valime, et kas ma panen péris suure hulga
raha esmalt sellel agentuurile pluss veel tuleb maksta iirituse enda eest. Voi siis
korraldaks ise ja sddstaks pdris mitukiimmend tuhat krooni ja saaks selle kuhugi
tellimiskampaaniatesse suunata. Me oleme ise ka mdelnud, et iihest kiiljest oleks meil
tililihtne tellida ja anda asi majast vilja ja parast maksta. Meil on selline haiglane oma
toote eest viljas olemise...sellepdrast ma nagu rabangi ise. Aga samas, kui ma
eelmises tookohas tundsin tdesti, et ma olen iiksinda ja ma pidin ise tegema, ise
vastutama ja mul ei olnud kellegagi arutada ja hésti raske oli ise vilja selekteerida
need ideed, mis on parimad ja mida teostada. Siin on hésti tugev pluss, et meil on
kuus turundustddtajat...kuus turundusjuhti, kes koik tegelevad samalaadsete asjadega.
Ehk siis see creative pool, et vahest piisab sellest, kui inimesed lauataha kokku
kutsuda ja on sama, mis agentuuridel. Mones mdttes ongi, et selle teostamisega...no
kdigil on nii palju kogemusi ja vahest piisab, et toas hoigata, et kes teab selle
telefoninumbrit, et kus ta on. Meil nagu vajadust ei ole. Kiill oleks siis, kui iiksi olla.
Et kogu ettevote on muu ala peal...just seda parimate ideede vilja sdelumist ja

arutamist on kindlasti vaja.

Kui Te proovite umbkaudu hinnata, siis kui palju te aastas iiritusi korraldate?

Tuuli Mathisen: Ma arvan, et see on mingi 3-5.
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Kui see saladus ei ole, siis kui suure osa umbkaudu iiritusturundus siinsest

turunduseelarvest moodustab

Tuuli Mathisen: Ma arvan, et mingi 20%.

Kas on juttu olnud ka sellest, et kas sellele plaanitakse tulevikus kulutada

rohkem v6i vihem voi jidvad kulutused suhteliselt samale tasemele?

Tuuli Mathisen: Meil on iildiselt turundusjuhtidel siin suhteliselt vabad kded. Kui
oma ideed é&ra kaitsta....loomulikult peab seda pohjendama, et miks selline hea idee
tuli, aga sellest soltub, et kui ma olen veendunud ja oskan ka mingid pohjendused taha
tuua, et siis....siin ongi see, et limberringi on samalaadsete asjadega tegelevad

inimesed, et viga raske o oma utoopilisi ideid vdga raske 14bi suruda.

Nagu ma aru sain, siis Teil on kuus turundusjuhti, kellega erinevaid ideid
arutatakse, aga kas ajakirja Anne puhul olete Teie ainukene inimene, kes selle

iritusturundusega tegeleb voi on ka veel abilisi

Tuuli Mathisen: No abi on niipalju, et nditeks selle Anne 10 iirituse puhul palusin ma
Anne moetoimetajal, et ta aitaks ruume dekoreerida, sest mulle tundub ka, et mul on
lihtsam siit abi leida, kui hakata seda viljast otsima. Ja mul on ka turunduse assistent,
kes véga palju aitab. Tema on meil ka varsti iirituste puhul kulla hinnas, sest ta on ka
nii palju iiritusi teinud. Urituste puhul on iilitdhtis selline detailne mdtlemine.
Tavaliselt me oleme kasutanud seda, et moni pdev enne {iritust ma votan kdik, kes on
vihegi seotud sellega ja ma panen kdigile mingid memod kdima, et koik nieksid

millega kokkuvottes tegemist on.

Mina olen oma kiisimustele vastused saanud. Soovite Te veel midagi tiiendada

Tuuli Mathisen: Ma arvan, et ei

Sellisel juhul ma véga tinan Teid!
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6. Intervjuu SEB Eesti Uhispanga sisekommunikatsiooni juhi

Kai-Riin Meriga

Intervjuu koosneb neljast suuremast osast, millest esimene Kisitleb tellitavaid
iritusi, teine selle eesmirke, kolmas on niited Oonnestunud ja veidi vihem

onnestunud iiritustest ning neljas taustinformatsioon ettevotte kohta.
I Tellitavad iiritused
Millise turunduselemendiga on Teie arvates iiritusturunduse niol tegemist?

Kai-Riin Meri: Uhispangas tehakse kolme sortiiiritusi. Uhed on siseiiritused, mis
onn...no siseturundus on ju ka tdiesti olemas. Ja need on loomulikult sellise
meeskonnatunde kasvatamise iiritused. Ukskdik siis kas 1dbi meelelahutuse voi 14bi
voistluste...voistkondade = moodustamise...omavahelise ~ konkureerimise.  Koige
paremad niited on ilmselt suvepdevad, mida teevad ju kdik firmad...ega siin meie
eripdra on lihtsalt see, et meil on alati hésti palju inimesi. Kdik need meie siseliritused
ikkagi suures osas holmavad pea 1000 inimest. Moddunud aastal olid meil
suvepdevad tehtut niimoodi, et vOtsime maastikuméngu sinna juurde, et siis olid
suured voistkonnad...kuni 20 inimest...kuni 30 inimest. Siis omavahel seal voisteldi.
See oli siis kolmes etapis piiiiti vélja selekteerida...siis algul péris sellest suurest
massist mingid esimesed 10 ja siis jirgmised kukkusid vélja. Teistmoodi ei ole
voimalik. Teised siis lihtsalt elavad kaasa voi me pakume teistele samal ajal mingit
muud tegevust. Need on...siis on meil talvised {iritused....mis on siis suured tritused,
mis siis samamoodi on ithendatud info jagamine, aasta parimate autasustamine, aasta
kokkuvotete tegemine. Siis on loomulikult ka meelelahutus sinna juurde. Muidugi
tehakse sisemiselt ka véiksemaid divisjonide ja osakondade {iritusi, mis on enamasti
ikkagi sellised meeskonnatreeningud, sest koolitused ldhevad juba sellest
tiritusturundusest natukene eemale. Meil koolitus on vidga tdsiselt toimiv, kuna
pangandus on nii muutuv ala. Siis teine kategooria on sellised suured {iritused
klientidele, kus siis loomulikult on ka meie oma to6tajaid, kliendihaldureid, juhte, sest
peab ju olema keegi perenaine/peremees, kes selle kliendi vastu v3tab. Piris nii ei saa,

et kutsume inimesed ja omasid ei olegi, kes nendega suhtleksid. Ja need on tegelikult
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ikkagi rohkem sellised ténuiiritused. Tanuks selle eest, et me oleme kas aasta koos
olnud v&i...kuna Uhispanga siinnipéev oli 15. detsembril, siis me alati olime siiamaani
ithendanud siis siinnipdeva ja jouluvastuvdtu, sest aasta 10pus ikkagi tavaliselt tehakse
mingeid tdnuvastuvotte inimestele voi klientidele. Need me iihendasime iiheks. See
oli siis ikkagi rohkem selline klassikaline vastuvott, et kdigepealt mingi kontsert voi
etendus, mis on ekstra meie jaoks kokku pandud, siis....noh loomulikult mingid
tdnukdned, tervituskdned. Siis suupisteid, tantsu, mida iganes. Kolmas on siis, mis
klientidele on moeldud on sellised vdiksemad iiritused klientidele, kus on siis 20-30
klienti. Me oleme teinud rabamatku, oleme teinud mitmesuguseid selliseid enese
proovilepanemise iritusi, et oleme viinud inimesi kdiega pangalt alla laskuma.
Siis...see kolab kiill natukene pahasti, aga sellised ellujidmise miangud Pakri saartel.
Mitmesuguseid selliseid asju, aga sinna peab muidugi véga tépselt valima, et keda
huvitab ja kes on sellised nooruslikumad ja sportlikumad. Ei tohi sellega iile pakkuda
ja kutsuda sinna selliseid soliidseid inimesi, kes on siis vdga kohkunud. Aga...ja need
viiksemad iiritused on sellised, et need on ikkagi rohkem selline suhtlemine, et siis on
kliendid ja kliendihaldurid saavad moodustada mingi meeskonna ja Opitakse tiksteist

rohkem tundma. Mina neist miiligiliritusteks mitte tihtegi ei peaks.

Milliste Kriteeriumite alusel nendele viiksematele iiritustele inimesi valitakse?

Kas tegemist on selliste lojaalsete klientidega voi pigem just probleemsetega?

Kai-Riin Meri: Need valiku kriteeriumid on tegelikult mdlemad. Tehakse {iritusi
viga lojaalsetele ja pikaajalistele klientidele, siis vdib-olla just uuematele, et
tutvustada ja saavutada paremat kontakti. Kui inimesed on juba véga pikka aega olnud
kliendid ja neil on juba aastaid olnud sama kliendihaldur, kelle kéest nad alati saavad
abi, kui neil mingid pangandusprobleemid on, siis tekivad need suhted.. no isiklikud
ei saa Oelda, aga nad muutuvad 1dhedasemaks. Et kas neid siis kinnistada vdi pakkuda
uuematele voi ndrgemini seotud klientidele sellist voimalust, et kinnistada neid meie

juurde

Et viga erinevad sihtrithmad

Kai-Riin Meri: Viga erinevad ja loomulikult....kuna me oleme {ile Eesti, siis meil on

ka regiooniti viga erinevad. Tehakse seal Louna- Eesti inimestele iihte tiilipi asju ja
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Pohja-Eesti inimestele teist tiitipi. Eks see iiritusturundus on meil 1dbi aastate olnud

péris tugev.

Kas Teie arvates asetatakse Eestis iiritusturundusele ka liigseid ootusi vdi on

need siiski reaalsed?

Kai-Riin Meri: Kindlasti on monikord need ootused liiga suured. Samas peab andma
endale aru, et kdik iiritusturundusega seonduvad asjad on niisugused, mis ei anna
silmapilkset tulemust. See tulemus vdib-olla ilmneb aasta pdrast, aga voib-olla see
annab positiivset tulemust mingis kriisiolukorras. Kui on midagi kliendiga tehtud
valesti vOi keegi on eksinud...ta dhvardab, et ta ldheb minema...Iaheb hoopis
konkurendi juurde. Aga siis vdib-olla talle meenud mingi vahva asi ja asi leebub. Ma
arvan, et Uritusturundus avaldab oma mdju ikkagi pikema aja jooksul ja iildsegi mitte
nii, et kohe pérast iiritust. Loomulikult me teeme kiisitlusi ja saame tagasisidet, et kas
meeldiv voi ei meeldinud ja mida teinekord teistmoodi teha, aga mina isiklikult ei usu,
et see on niilid see, et silmapilkselt kohe....et meil on niitid 20 uut klienti vdi tdnu

sellele voetakse 10 uut suurt laecnu. Sellesse mina isiklikult ei usu.

Mis iildse teie hinnangul Eestis iiritusturunduse arengut soodustab ja mis samas

takistab?

Kai-Riin Meri: Kindlasti raha. Sinna pole midagi teha. Mitte millegi eest ei saa ka
mitte midagi- see on piris selge. Ja selleks, et saada hiid iiritusi selle eest loomulikult
tuleb maksta. Oleneb niiiid ka firma juhtkonnast, et milline on nende arusaamine ja
nidgemus, et kas Uritusturundusele pandud raha on mahavisatud raha. Kindlasti on
firmasid, kus tahetakse saada tulemust kohe ruttu... silmaga mérgatavalt peab koik

tdusma. See on selline ala, mis nduab kannatust.

Kui Te tellite iiritusi sellele spetsialiseerunud agentuuridest, siis kui kindla
omapoolse nigemusega Te sinna tavaliselt lihete ja kui palju ootate jille samas

agentuuri loovinimestelt

Kai-Riin Meri: Niiiid on mitut moodi. Monikord me ldheme ja meil on mingid

motted...ma saan muidugi rddkida ainult iseendast, kuna minul on meie agentuuriga

261



tekkinud selline vdga tugev side siin aastate jooksul, siis tihti on nii, et me istume
maha ja teeme selliseid ajuriinnakuid koos. Lébi mitmete arutuste ja vahest nduab see
ka paar korda kohtumist....tulevad head mdtted ja me suudame need teoks teha.
Loomulikult mingid raamid, et kas see peab olema selline fiilisiline {iritus, et tuleb
ennast pingutada ja teha...sliiia suppi véljas keset lumehange...mida iganes. Sellised
raamid peab ikka ise paika panema. Piris nii, et ma tahan niilid mingit {iritust ja siin
on 30 inimest...seda ei saa. See on ka lisna mottetu, sest siis sa void saada véga palju

selliseid asju, mida sa....mida ei ole voimalik kasutada ja siis koik teevad.

Pohimotteliselt eesmérk, sihtrithm ja iildine raam on tavaliselt paigas?

Kai-Riin Meri: Tavaliselt ikka on, kuigi....loomulikult sihtriithma ja raam on paigas,

aga me korraldame ka konkursse, et votta ka mujalt mitte ainult {ihest firmast.

Kas Te voite ka umbkaudu vilja tuua protsendid, et kui palju korraldab

Uhispank sisemisi ja kui palju viliseid iiritusi?

Kai-Riin Meri: Ma arvan, et ma ei saa. Sellepérast, et sisemisi Uritusi...minu kéiest

kiivad 14bi ainult need kaks kdige suuremat aasta tiritust ja teistest ma lihtsalt kuulen.

Kas tavaliselt Te suunate oma iiritused suhteliselt kitsamale sihtriihmale, et siin
sai enne vilja toodud, et tehakse 20-30 inimesel iiritusi voi enamik iiritusi on

siiski suunatud suhteliselt laiadele massidele?

Kai-Riin Meri: No laiadele massidele on sisemiselt suvepdevad ja talvine infopdev.
Klientidele siis kevadine ja iiks talvine suuriiritus, mis on siis nii, et see hdlmab kogu
panka. Kd&ik need vdiksemad on aga koostods kas mone kindla...driklientidega voi
suurklientidega. Personaalpanganduse osakonnaga. Nemad siis ise otsivad omal vilja.

Aegajalt loomulikult need véiksemad asjad on ikka kitsamale sihtgrupile moeldud.
Kui riiikida Uhispanga viirtustest, siis kas neid ka kuidagi segmenteeritakse, et

iitleme iihed vidrtused suuname iihtedele ja teised teistele voi on need siis ikkagi

koigile samad
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Kai-Riin Meri: Pohiviirtused on samad

Kui Te tellite iiritust agentuurist, siis kas Te pigem armastate korraldada
selliseid juba traditsiooniks saanud iirituste sarju ja kasutate juba

jareleproovitud formaati voi on ikkagi iga kord just uus idee see, mida otsitakse

Kai-Riin Meri: Viga kaua aega ei saa samat formaati kasutada. Kui on kindlalt vilja
tootatud formaat, siis selle juurde voib jille tagasi tulla, aga koge aeg aasta aastalt
tihte ja samat asja teha, siis see muutub igavaks. Nii tegijatele kui ka klientidele, sest
paratamatult, et Eesti on nii viike, et need kliendid kéivad ja paljude firmade puhul on

need ikka {ihed ja samad inimesed. Peab piilidma leida ka ootamatusi

II Urituse eesmirgid

Kui riidkida niiiid iirituse eesméarkidest, siis milles niete Teie iiritusturunduse
funktsiooni vorreldes teiste turunduselementidega? Niiteks reklaamiga. Mida
pakub iiritusturundus sellist, mida teised turunduselemendid vihemalt nii histi

ei suuda?

Kai-Riin Meri: Uritusturundus pakub tegelikult inimestevahelist suhtlemist. Nii,

nagu ka elus, siis inimestevahelisest suhtlemisest ja suhetest sdltub ikka koik.

Milliste eesmiirkide tiitmiseks iildse Uhispank iiritusturundust kasutab?
Kai-Riin Meri: Nagu ma juba enne iitlesin, siis iiks on loomulikult tinamine. Teine
on mingi meeskonnatunnetuse tekitamine. Kas siis....meeskond rohkem muidugi oma
tootajate puhul ja siseringis, aga teine kord ka klientidega

Et siis sellise viiikse kogukonna tekitamine

Kai-Riin Meri: Jah. Utleme niiteks kinnisvaraarendajatega mingi koostdd, mis

puudutab eluasemelaene, et inimesed ikkagi tunneksid iiksteist. Just see, et nende

viiksemate irituste puhul on see, et kui sa tdstad telefonitoru voi saada meili, siis sa
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tead, kes sul vastas on. Alati ei ole ju mitte ainult kliendid need, kellele

tiritusturundust tehakse vaid ka partnerid.

Et tekiks personaalsem kontakt?

Kai-Riin Meri: Jah.

Kui Te proovite hinnata, siis millised on Teie arvates Eestis viimase aja

uritusturunduse trendid? Milliseks tiritused muutuvad?

Kai-Riin Meri: Piinlik kiill, aga ma pean tunnistama, et ma ei oska vastata sellele

kiisimusele.

Niiteks Uhispanga puhul, kui vaadata seda iiritusturundust nii, et iihel pool on
selline show ja meelelahutus ja teisel pool selline kogukonna tekitamine ja
informatiivsus, siis kumba Teie eelistate ja miks. V6i proovite Te kasulikku ja

meeldivat hoopis kombineerida?

Kai-Riin Meri: Ma arvan, et kui moelda seda, et kui palju inimesi voi kliente on
haaratud kumbagile poole, siis kokkuvottes saavad umbes pooled seda
meelelahutuslikku poolt ja teised informatiivset. Aga kui votta niitid tiiki kaupa neid
tiritusi, siis loomulikult seda informatiivset asja on rohkem. Seda tehakse ikka
viiksematele sihtriihmadele ja tihedamini. Sellised suured ja meelelahutuslikud

asjad...neid on voib-olla paar korda aastas.

Kas nende informatiivsete viliste iirituste puhul soovite Te lisada neile juurde ka

meelelahutuslikku aspekti?

Kai-Riin Meri: Ma arvan, et selle voiks jille sellest teisest poolest omakorda pooleks
teha. Pooled on need, mis on tdsiselt informatiivsed. Mingid seminarid, mingi info
jagamine, kuidas koostada EL raha saamiseks mingeid projekte. Teine pool nendest
on siis see, et jagatakse kill infot, aga selle jargneb ka selline 100gastav ja

meelelahutuslik pool.
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Kas iirituste puhul on tavaliselt voimalik vélja tuua lisaks peaeesmirgile ka seda
toetavad alameesmirgid? Voi neid eraldi ei eristata ja sellest tulenevalt ka ei

hinnata?

Kai-Riin Meri: Ma arva, et meie puhul on siiski tegemist {ihe eesméirgiga, mis

pannakse kirja ja tiksipulgi selliseid alameesmérke ei hakata vélja tooma.

Kui enne sai vilja toodud, et Te proovite oma sihtriithmas veidi sellist kuuluvuse
ja kogukonna tunnet tekitada, siis kas Teile on tulnud tagasisidet ka selle kohta,

kas Teie iiritusi osatakse ka oodata

Kai-Riin Meri: Oskab kiill. Meie viimaste aastate iiritused on olnud erakordselt
populaarsed. Ka meie viimane suur iiritus, mis oli vist kiill kdige suurem, mida mina
olen kuna 14bi viinud....me viisime koik oma too6tajad ja sama palju kliente vaatama
Mamma Mia esietendust. Sellel jdrgnes siis tennisehallis vastuvott. Ma pean
tunnistama, et soovijaid oli sinna tunduvalt rohkem, kui meil oli pileteid pakkuda.
Uldiselt, mis puudutab ka meie suuri aastaldpu vastuvdtte, et me siin oleme teinud
Tallinkiga kahasse nende laevade...need uued laevad, mis Tallinkil on tulnud, et
nende liinile toomise puhul siis...iildiselt inimesed kiisivad, et kas ma tdnavu ei saagi

osa votta. Ilmselt siis neile meeldivad need asjad

On viidetud, et iiritusturunduse néol on tegemist turunduselemendiga, mille
puhul on sihtrithmal n-6 radar maas ja nad on kergemini méjutatavad. Kuidas
kommenteerite?

Kai-Riin Meri: Oleneb, mida selle all moeldakse

No niiteks seda, et iitleme Kkliendiiirituste puhul on inimesed veidi

vastuvotlikumad ja neid on kergem méjutada
Kai-Riin Meri: Kergem miiiia ja nurka suruda. Jah. Eks ta ikka on. Kogu maailmas

on lobby tiritused, kus on vdimalik panna inimesele motteid kergemini pdhe kui

ndupidamiste laua taga.
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Uritusturunduse puhul on viidetud ka seda, et tema hindamise pool on iiks
kriitilisemaid aspekte, kuna seda on viga raske teha. Kuidas on Teil iirituste

hindamine lahendatud? Kuidas seda tehakse, kes seda teeb ja kuidas?

Kai-Riin Meri: Me oleme pannud omale intranetti kiisitlused iilesse. Kui on oma
tootajate tritused, siis on see kdikidele suunatud, et vaadake, mis meeldis ja mis ei
meeldinud, mida oleks voOinud teistmoodi teha. Mis puudutab niiiid véiksemale
sihtriihmale mdeldud, et kui me teeme néiteks personaalpanganduse klientidele mingi
irituse, siis me saadame personaalpanganduse osakonna kliendihalduritele
kiisitluslehed ja palume..muidugi 1dbi intraneti, et nad teevad seda
elektrooniliselt....me palume siis vastata, et kas iiritus nende meelest oli vajalik. Kas
selliseid {iritusi peaks ka tulevikus tegema...sellised tavalised. Enamasti on 5-7
kiisimust, et inimesed viitsiksid vastata, sest kui need on liiga pikad, siis keegi ei viitsi

vastata.

Kas Te Kkiisitlete kuidagi ka sihtrithma, kes iiritusest osa vottis voi toetub see
siiski peamiselt emotsioonidele, et kui inimesed lahkuvad iirituselt roomsad naod

peas, siis jarelikult neile ka meeldis?

Kai-Riin Meri: Me oleme teinud ka klientidele selliseid liihikesi kiisitlusi, aga pigem
seda teed, et me oleme palunud kliendihalduril kiisida oma kliendilt, kuidas talle
meeldis vOi mis ei meeldinud ja siis saata see tagasiside. Seda me ei ole teinud, et me
paris klientidele oleksime kiisitluslehed laiali saatnud. See on koormav ja tegelikult
olgem ausad, et klient, kes on saanud iihele tritusele kutse ja seda nautinud ja seal
olnud, siis ega ta enamasti negatiivset tagasisidet ei anna. See tulemus ei ole véiga aus.
Isegi kui keegi arvab, et see asi ei olnud viga hea, siis vaevalt, et ta seda hakkab

litlema, sest ta tahab, et teda jargmine kord ka kutsutakse.

Kui Te siis kasutate suhteliselt tihti ka agentuuride abi, siis kas Te hindate ka

nende tood ja nii seda t606 lopptulemust kui ka protsessi ennast.

Kai-Riin Meri: Ikka. Eks me ikka hindame. Royal Service...mitte niiiid iga kord, aga

vahest saadab ka sellised kiisitluslehed, et kuidas me oleme koost6dd hinnanud.
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III Niited 6nnestunud ja veidi vihem onnestunud iirituste kohta

Kui niiiid veidi konkreetsemaks minna, siis kas Te oskate vilja tuua moéne Teie

arvates eriti onnestunud Uhispanga iirituse

Kai-Riin Meri: Neid on olnud péris palju. Aga Royal Service’iga ldhemast
minevikust oli meie jaanuari 1dpus toimunud infopdev. Kuna Uhispanga inimesed on
histi tuntud selle poolest, et nad tahavad ise kaasa liilia, siis sellel aastal me tegime
filmi. Seiklusfilmi. 29 minutit pikk, kus kdik niitlejad olid Uhispangast. Selle filmi

esilinastus oli siis sellel infopdeval. Seda vdib nimetada kiill vdga dnnestunuks.

See oli kindlasti ponev kogemus

Kai-Riin Meri: Jah. Sellega jdid rahule nii osavotjad kui ka vaatajad. Film oli ise iiles
ehitatud nii, et iga natukese aja tagant tuli uus ndgu ekraanile ja seda dratundmise
rodmu oli hésti palju. Ettevalmistusi selle filmi jaoks tegime juba suvepédevadel, et kui
meil olid seal vdistkonnad, siis me filmisime...me tegelikult teeme ikka alati arhiivi
jaoks mingeid filmivotteid ja meil on iisna korralik arhiiv. Seekord me siis tegime
neid teadlikult ja me saime neid dra kasutada. Et need inimesed, kes suvepdevadel olid

leidsid ennast ka filmist.

Kui proovida iildistada, siis kas te voite vilja tuua eduka iirituse kolm

onnestumise alust. Mis tagab selle, et iiritus oleks edukas?

Kai-Riin Meri: Eeltod peab olema tugev. See koosneb ideest ja korralikust
organiseerimisest. Sihtgrupp tuleb....sihtgrupp ja iiritus peavad omavahel tasakaalus
olema. Vilitirituste puhul on oluline ka ilm. Siin ei ole midagi teha, kui me sellises

kliimas elame.

Siis on ilmselt suhteliselt oluline see, et ilma puhul ollakse valmis koikideks

voimalikeks ja voimatuteks variantideks

Kai-Riin Meri: Seda me uldiselt oleme olnud ka.
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Kas Teile tuleb meelde ka moni selline iiritus, mille puhul oleks saanud monda
olulist aspekti saanud ka paremini teha ja mis seetottu voib-olla ei olnud nii

edukas kui loodeti?

Kai-Riin Meri: Jah. Ikka on olnud selliseid asju ka. Siin mdne aasta tagune
siinnipieva iiritus oli meil....siis sai Uhispank vist {iheksa aastaseks. Siis me olime
sunnitud selle iirituse tegema pdevasel ajal. See algas vist kell neli. Kontsert ja véga
liihikene suupistetega vastuvott. Mis minu meelest jdi ndorgaks. Inimesed on harjunud,
et Uhispanga iiritused on sellised suuremad, aga pdhjus oli viiga proosaline. Pohjus oli
see, et just sellel aastal Tallinna Sadam téhistas....ja samal pieval...omailmselt siis 10,
15 voi 20 suurt juubelit. Siis kuna meil kliendid nii palju kattuvad, siis nad péordusid
meie poole, et me teeksime selle mingil teisel kellaajal, kuna pdeva me muuda.
Siinnipdev on kindlal kuupideval. Siis me muutsime kellaaega, aga tegelikult jah oleks
voinud minna hoopis seda teed ja muuta kuupdeva ja pakkuda inimestele suuremat

elamust.

Kas korraldatud iirituste puhul voetakse eelnevat kogemust arvesse ka jargmiste

iirituste korraldamisel?

Kai-Riin Meri: Ikka.. ikka. paraku see nii on, et kui asi on vdga Onnestunud, siis
jargmisel aastal peab asi veelgi rohkem Onnestuma. Natukene see hirm on, et {ihel
hetkel tuleb lagi vastu ja vdib-olla ongi hea kui vahest on ka selline langus, et siis on
jélle, kust hakata {iles ronima, sest 10putult miakke ronida ei saa.

IV Taustinformatsioon

Niiiid ka veel veidi taustinformatsiooni. Milline on iildse Teie kogemus

iiritusturundusega? Kui kaua Uhispank on iiritusturundust kasutanud?

Kai-Riin Meri: Aastast 1995 kindlast.

Kui palju on aastas neid iiritusi, nii sise kui ka viliseid iiritusi, mida Uhispank

korraldab?
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Kai-Riin Meri: Ma arvan, et iiks monikiimmend aastas. Neid erinevaid asju.

See holmab siis nii sisemisi kui ka viiliseid iiritusi?

Kai-Riin Meri: Jah, just.

Kas Te kasutate tavaliselt pigem iihte agentuuri voi otsite uusi ideid ka teistelt?
Kai-Riin Meri: Eks me ikka korraldame ka konkursse...me oleme iiks Eesti
suurimaid ettevotteid ja me ei saa viga klammerduda ainult ihe agentuuri kiilge. Me
peame pakkuma voimalusi ka teistele.

Milliseid agentuure Te iildse kasutanud olete?

Kai-Riin Meri: Royal Service, siis seda, kus on Mardisalu, MAD, mis on
Meeskonnatreeningute Agentuur, siis oleme kasutanud Orangetime’i, siis Sinist

Elevanti. Rohkem mul meelde ei tule.

Milliseks Te iildse hindate Eesti iiritusturundusagentuuride taset? Voib nende

professionaalsusega rahul olla?

Kai-Riin Meri: Jah...mina olen meie pohipartneritega kiill viga rahul.

Kui see saladus ei ole, siis kui suure protsendi iiritusturundus umbkaudu

Uhispanga turunduseelarvest moodustab

Kai-Riin Meri: Ega ta niitid vdga suur ei ole...m0oned protsendid.

Kas on olnud juttu ka sellest, et kas tulevikus plaanitakse iiritusturundusele

kulutada rohkem, vihem voi jidvad kulutused umbes samale tasemele

Kai-Riin Meri: Jddb suhteliselt samale tasemele. Meil on aastaid juba olnud

turunduseelarve iisna muutumatu.
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Niiiid ka veel kiisimus meeskonna kohta. Kas Uhispangas, nagu ma aru saan
tegelete iiritusturundusega peamiselt teie, et kas on siiski veel inimesi, kes just

selle turunduselemendiga tegelevad?
Kai-Riin Meri: Jah on...meil on olemas projektijuhid erinevate projektide peale, kas

siis natukene minu abiga voi...enamasti ma kiill kdikides asjades 166n kaasa, aga

projektijuhid ikkagi teevad oma projektid oma sihtgruppide raames.

Et selliseid abikiisi ikka on?

Kai-Riin Meri: On ikka. Pigem tihti on nii, et ma piilian ise abikdeks jdada.

Mina olen oma kiisimustele vastused saanud. Soovite ehk veel midagi lisada?

Kai-Riin Meri: Ei

Siis ma vaga tanan Teid!
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