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Sissejuhatus

Kaasaegset inforuumi iseloomustavad infotehnoloogia Kiirest arengust tulenevad
uued ja omavahel hiibridiseeruvad kommunikatsioonikanalid ja -vormid, mis loovad
kill turunduskommunikatsiooniks uusi vdimalusi ja tehnikaid, kuid teisalt
suurendavad ka kommunikatsioonispetsialisti vastutust valdkonnas. See eeldab
kommunikatsioonijuhilt  universaalseid ja tasakaalustatud kommunikatiivseid
padevusi nii organisatsiooni infovoo juhtimisel kui ka suhestumisel kogu
turunduskommunikatsiooni protsessiga — nihes nii turundaja kui tarbija vaatenurki.
Kursisolek kaasaegsete turunduskommunikatsiooni vormide ja kanalitega ning oskus

ndha erinevaid vdimalusi ja ohte on seetdttu ddrmiselt oluline.

Minu magistritd6 eesmérgiks on koostada ja pakkuda néitematerjaliga illustreeritud
ilevaadet erinevatest turunduskommunikatsiooni meediumidest ning rikastada nende
eripdra mdistmist ja rakendamist praktiliste {ilesannetega. Oppematerjali koostamisel
olen podranud  tdhelepanu  just IKT  vahendite rollile kaasaegses
(turundus)kommunikatsioonis. Selles valdkonnas on palju voodrkeelset kirjandust,
kuid eesti keeles seni ilmunud materjalid on katkendlikud ja erinevatesse allikatesse
laiali jaotunud. Kiesolev t60 voimaldab saada eestikeelse, keeleliselt kohandatud,
tolke vO1 selgitustega varustatud termineid sisaldava ning kohalike néidetega
rikastatud iilevaate valdkonnast.

Lisaks tilevaateteksti koostamisele on magistritdd eesmérgiks arendada vilja tekstiga
seonduv kordamiskiisimuste ja iilesannete kogum, mille eesmirk on innustada
tudengeid materjali lahti motestama. Kiisimuste ja iilesannete koostamise juures on
eriti oluline panna tudengid erinevaid kanaleid omavahel vordlema ja nende
kasutusvoimalusi leidma, kuna see oskus on kanalite integreeritud kasutamise
eelduseks. To6 holmab ka kordamiskiisimuste ning iilesannete lahendamise analiiiisi,
mille pdhjal on iilesandeid kas tdiendatud voi muudetud. Samuti pakun tods vilja

tdiendavaid ideid Oppevahendi edasiarendamiseks.

Magistritod vormiks on Ajakirjanduse ja kommunikatsiooni instituudi magistritdode
variant D: ,,Oppevahend (Sppematerjal) iilidpilastele, giimnaasiumidpilastele voi

tdiendkoolituses osalejatele mahuga vihemalt 50 lehekiilge.*
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Selle magistritod variandi puhul ei ole td66 struktuuri ette antud ning seetottu 1dhtusin
antud t66 koostamisel struktuurist, mis tundus valdkonna kirjeldamise seisukohalt
koige otstarbekam ja loogilisem. Magistritoé koosneb kolmest suuremast peatiikist:
oppevahendi koostamise protsessikirjeldus, turunduskommunikatsiooni kanalitest ja
vormidest integreeritud iilevaate andev e-Oppevahendi alusmaterjal (edaspidi:
oppevahend) ning dppevahendi reflektsioon, analiiiis ja tdiustamine.

Peamise jaotusena on Oppevahendi koostamisel kasutatud uudset ldhenemist
turunduskommunikatsiooni kanalitele — online, offline ja mobiilsed kanalid. Uudse
jaotuse kasutamine on tingitud mobiilsete seadmete Kiirest arengust viimastel aastatel
kogu maailmas ning sellega seotud m-turunduse (turunduskommunikatsioon lébi
mobiilsete kanalite) osatidhtsuse kasvust turunduskommunikatsioonis.

Oppevahend moodustab magistritods eraldi kompaktse osa, mida saab edaspidi
magistritodst soltumatult hdlpsasti e-dppevahendi loomisel kasutada. Oppevahend
koosneb  jirgmistest  suurematest  peatiikkidest:  {ilevaade  integreeritud
turunduskommunikatsioonist;  ilevaade turunduskommunikatsiooni erinevatest
vormidest ning kanalite liigitusvoimalustest; offline turunduskommunikatsiooni
kanalid; online turunduskommunikatsiooni kanalid; mobiilsed kanalid ja vormid;
kanaliteiilesed  turunduskommunikatsiooni ~ votted; eetika ja  regulatsioon
turunduskommunikatsioonis;  iilevaade turunduskommunikatsiooni  suundadest

lahitulevikus.

T66 autorist: olen turunduskommunikatsiooni valdkonnas tegev olnud enam Kui
kiimme aastat, to0tades nii reklaami-, turunduse- kui PR-konsultandina. Erinevate
kommunikatsiooniettevitetega tootades olen ndustanud mitmeid kohalikke- ja
rahvusvahelisi ~ kliente  ning  kokku  puutunud erineva  raskusastmega
(turundus)kommunikatsiooni projektide elluviimisega. Viimased kolm aastat olen
osalenud ka Tartu Ulikooli ainekursusel ,,Turunduskommunikatsioon ja
tarbijakditumine* kiilalislektorina turunduskommunikatsiooni vormidest ja kanalitest

ulevaate andmisel.

Ténan siiralt oma juhendajat Triin Vihalemma, kes lisaks inspireerivale
juhendamisele pakkus ka suurepdrase voOimaluse tdiendavaks didaktiliseks
kogemuseks ja reflektsiooniks. Samuti ténan intervjueeritud eksperte prof. Halliki

Harro-Loiti, Andres Jdesaart ning Hanno Kindelit arendavate intervjuude eest.
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1. Magistritoo eesmargid ja selle koostamise protsess

1.1. Turunduskommunikatsiooni roll

kommunikatsioonialaste piadevuste arendamisel

Erinevate kommunikatiivsete tegevuste piirjooned organisatsioonides on segunenud ja
aina enam vaadatakse kommunikatsiooniprotsesse organisatsioonis omavahel seotud
tervikuna. See nduab arusaamist turunduskommunikatsiooni  seostest ja
vastastikmojust teiste (kommunikatsiooni)funktsioonidega organisatsioonis.

Ténane hiibridiseerunud kommunikatsioonimaastik eeldab ka kommunikatsioonijuhilt
universaalseid kommunikatiivseid padevusi ning uue poOlvkonna
kommunikatsioonispetsialist peab olema nn ,,kommunikatsioonigeneralist®, kes on
kursis varasemast mirksa laiema kommunikatiivsete tegevuste spektriga ning oskab
sOltuvalt organisatsiooni kommunikatsioonitegevuste fookusest neid oskusi ja
teadmisi ka rakendada.

Kaasaegse kommunikatsioonispetsialisti padevuste hulka peab kuuluma oskus tunda
ja eristada erinevaid kommunikatsioonivorme (nt turunduslikku kommunikatsiooni
poliitilisest kommunikatsioonist ja organisatsiooni sisekommunikatsioonist), seda nii
kommunikaatori, meediumide kui ka vastuvotu seisukohalt. Samuti peab ta aru saama,
kuidas turunduslik kommunikatsioon on levinud teistesse
kommunikatsioonivaldkondadesse (poliitiline turundus, sotsiaalne turundus jm) ning
kuidas teiste valdkondade areng on mojutanud omakorda turundust (klassikalise

ratsionaalse vahetustehingu mudeli asendumine emotsioonide ja vorgustike kesksete

arusaamadega).
Teisalt nduab kommunikatsioonispetsialistide detailsemaid teadmisi
turunduskommunikatsioonist ka ajakirjandusliku diskursuse ja

turunduskommunikatsiooni hiibridiseerumine meedias. Kommunikatsioonispetsialistil
on siinkohal vastutusrikas iilesanne teha tohusat turundust ilma, et see kahjustaks
avalikke- ja tarbijahuvisid. Ehk siis peab kommunikatsioonispetsialist eclkdige olema
ise haritud tarbija ning tundma turunduskommunikatsiooni votteid — selleks, et iihelt
poolt olla eetiline oma t60s ning teisalt ka harida omakorda kliendisihtrithmi, kellele

on tema kommunikatsioonitegevus suunatud. Peamine on oskus &ra tunda juhtumeid,



kus erinevad kommunikatsioonivormid seonduvad vdi hiibridiseeruvad, ning oskus
neid kriitiliselt reflekteerida ja samas ka loominguliselt rakendada.

Suuremates organisatsioonides tihendab see kommunikatsioonispetsialistile tihedat
koostodd nditeks turundusosakonnaga ning kaasatust turunduskommunikatsiooni
protsessi. Viikestes ja keskmise suurusega ettevitetes on aga Eestis vdga sagedane
olukord, kus need padevused on lihendatud {ihte iiksusesse voi isegi lihte isikusse.
Harvad ei ole olukorrad, kus ettevOttesse to6le  voetud — virske
kommunikatsioonispetsialist avastab ametijuhendiga tutvudes, et 80% tdoiilesannetest

on just turunduskommunikatiivsed tegevused.

Turunduskommunikatsiooni dpetamine ajakirjanduse ja kommunikatsiooni instituudi
(edaspidi  AKI) kommunikatsioonijuhtimise programmis on vajalik lisaks
kommunikatsioonispetsialistide erialase kompetentsi tostmisele ning
vadrtushinnangute loomisele ja kujundamisele ka just seetdttu, et paljudes viikestes ja
keskmise suurusega ettevotetes on kommunikatsioonijuhi ja turundusjuhi rollid
tanapdeval iihendatud. Valdav osa Eesti ettevotteid on viikese voi keskmise suurusega
ettevotted.

Seega on turunduskommunikatsiooni suunavate spetsialistide roll tdnapdeva
tthiskonnas arvestatava tdhtsusega nii ithise inforuumi kui ka véirtuste looja ja

kujundajana.

1.2. Magistritoo eesmargid

Laiem eesmaérk, millest juhindub ka koostatud Oppevahend, ldhtub AKI-s antava
dpetuse {ildisest eesmirgist, mis on sdnastatud ka AKI missioonis ,,Opetada
kommunikatsiooniprofessionaale, kes on analiiiisivimelised, loomingulised ja
tahavad Eesti iihiskonnas kaasa rddkida.“ Seega ka kéesoleva Oppevahendi
viljaarendamisel on lihtutud ideaalist, et Tartu Ulikooli kommunikatsiooni eriala BA
ja/vdi MA tasandil 1dbinud tudengid oleksid kursis kaasaegsete maailmapraktikatega
ning voiksid olla Eestis valdkonna arendajad ning ka teerajajad, kes tunneksid ka
erialast vastutust laiemas iihiskondlikus kontekstis.

Kéesoleva magistritdo sisuks on ette valmistada alusmaterjal
turunduskommunikatsiooni e-dppevahendi loomiseks. Selle materjali eesmirgiks on

anda vOimalikult terviklik tlevaade turunduskommunikatsiooni erinevatest vormidest
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ja kanalitest ning nende integreeritud kasutamise voimalustest kaasaegses inforuumis.
Materjal on loodud kavatsusega tosta see tulevikus e-platvormile, olgu selleks siis
uuendatud Moodle vdi moni analoogne keskkond. Néiteks on selline e-0ppevahend
olemas Tartu Korgemal Kunstikoolil:

(vt http://art.tartu.ee/~merit/tksv2008/loeng10/index.html).

Materjal on moeldud iihe osana turunduskommunikatsiooni e-dppevahendist ehk siis
koostatud perspektiiviga, et siia kasvavad juurde osad, mis Kkésitlevad
turunduskommunikatsiooni strateegilist planeerimist, sihtriihmade maératlemist jm
seonduvat ja vajalikku. Testkursusel olid need osad kaetud loengute ja seminaridega.

E-platvorm annab vdimaluse dppevahendit edaspidi hdlpsasti tdiendada.

Oppevahendi koostamisega alustamine on oluline initsiatiiv, kuna kompaktset
eestikeelset turunduskommunikatsioonile keskendunud Opikut, raamatut ega
dppevahendit hetkel Eestis ei ole. Tartu Ulikoolis on viimastel aastatel kaitstud ka
mitu kitsama fookusega turunduskommunikatsioonialast magistritodd (nt Eensalu
2009, Matvere 2011, Tammert 2010) ning kdesoleva dppevahendi iiheks tilesandeks
on siduda ka nimetatud t66d iihtseks tervikuks ning suunata ainekursuse raames
tudengeid nimetatud materjalidega tutvuma. Lugejasdbralikkuse huvides on antud
t00s kasutatud ka pikemaid tsitaate nimetatud t6odest.

Tervikliku kommunikatsioonialase hariduse andmisel on turunduskommunikatsioon
tthe suunana kindlasti vajalik ning annab olulise oskuse kasutada ja kombineerida
omandatud teadmisi erinevate kommunikatsiooniolukordade lahendamisel. Samuti
sidustub turunduskommunikatsiooni ainekursus teiste instituudis loetavate ainetega ja
toetab neid, aidates siisteemsemalt omandada dpetatavat materjali.

Oppevahend on koostatud mdttega, et seda saaks kasutada nii bakalaureuse- kui ka
magistritaseme Oppes turunduskommunikatiivsete iilesannete lahendamisel. AKI
bakalaureusetaseme kursustest eeskétt kursusel , Turunduskommunikatsioon ja
tarbijakditumine*’ ning , Sissejuhatus brindingusse”, magistritasemel eeskitt

kursustel ,»Sotsiaalse turunduse ja kommunikatsiooni alused®,

! Tulevikus on kavas kujundada timber magistritaseme valikkursuseks.
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,JKommunikatsioonistrateegia®,  ,,Ariettevdtte kommunikatsioonijuhtimine® ja

,,Projektipraktika“ vastavasisuliste iilesannete lahendamisel abistava materjalina.

Nagu oeldud, on dppevahendi eesmirgiks anda eestikeelne, siisteemne ning kergesti
tdiendatav iilevaade eeskitt turunduslike kommunikatiivsete vahendite kohta.
Koostatud materjal on struktureeritud kommunikatsioonimeediumite ja tehnoloogiate
pOhiselt, kasutades uudset kolmest jaotust: offline, online ja mobile (mobiilne). (Vt
keelelise aspekti osas ka ptk 1.3.5).

Sellise tingliku jaotuse peamiseks pohjuseks on iihelt poolt e-turunduse kui votete
kogu selge eristumine turunduskommunikatsioonis viimase kiimnendi jooksul (vt ptk
1.3.1) ning sellest tulenev vajadus online kanalite detailsemaks avamiseks. Teisalt on
viimastel aastatel uue ja kiiresti areneva suunana turunduskommunikatsioonis olulist
positsiooni hdivamas m-turundus ehk turundus 1dbi mobiilsete seadmete (vt ptk
1.3.2).

Lisaks sisaldab dppevahend:

a) liuhitutvustust integreeritud turunduskommunikatsiooni konteptsioonist, mille
iilesanne on jirgnevalt kirjeldatud turunduskommunikatsiooni vahendite iilevaade
kontekstualiseerida;

b) peatiikki turunduskommunikatsiooni regulatsioonist ja eetikast’, mis annab iildised
orientiirid eetilisteks otsusteks vahendite rakendamisel;

c) alapeatiikki turunduskommunikatsiooni ja meediumide tulevikuarengute kohta,
mille iilesanne on arendada loomingulisust ning valdkonnapdhist mdotlemist pikemas

ajalises perspektiivis.

Oppevahendi koostamise lidhtekohaks oli Tartu Ulikooli bakalaureuseastmele loetav
ainekursus  ,,Turunduskommunikatsioon ja tarbijakditumine®.  Oppevahendi

,kodukursuse* eesmérk ning dpiviljundid on sonastatud jargevalt:

2 Turunduskommunikatsiooni regulatsiooni ja eetika peatikk p&hineb pikal

ekspertintervjuul vastavat ainekursust andva Oppejou, prof. Halliki Harro-Loidiga
ning selle eesmirk oli formaliseerida loengutes ja seminarides suulises vormis antavat

teadmust ja integreerida see valdkondlikku konteksti.
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- Kursus annab {ilevaate turunduskommunikatsiooni ja tarbijakditumise
ainevaldkonnast, arendab oskust kasutada erinevaid kommunikatiivseid
vahendeid turunduslikul otstarbel, selgitab turunduskommunikatsiooni eripdra
organisatsioonis ning iihiskonnas.

- Kursuse ldbinud tudeng oskab turunduskommunikatsiooni tegevusi kavandada
ja rakendada, ndha seoseid organisatsiooni muude tegevuste ning
eesmirkidega, arvestada erinevate meediumide, konteksti ning sihtrithmade
eriparasid. Kursus arendab ka iildisi meeskonnat6o-, eneseviljendus- ja
rollitunnetuse  oskusi ning loob visiooni turunduskommunikatsiooni
voimalikest arengutest ldhitulevikus (SOZU.04.066).

Kursuse terviklik kava 2011/2012 Oppeaastal nii pdevases Oppes kui ka Avatud

Ulikoolis on toodud kiesoleva t66 Lisas 1.

Kéesolev materjal toetab otseselt kursuse Opiviljundit ,,arendada oskust kasutada
erinevaid kommunikatiivseid vahendeid turunduslikul otstarbel ning ,,arvestada
erinevate meediumide eripérasid. Need osad olid ainet andva dppejou prof. Triin
Vihalemma hinnangul koige kiiremini aeguvad ning vajasid eestikeelset
nditematerjali. Kuna instituudil on kavas ainekursust tervikuna edasi arendada
lahtuvalt kommunikatsioonijuhtimise tervikprogrammi vajadustest ja ainekursuse
sidustumisest teiste instituudis loetavate ainetega, siis sellelt pinnalt kasvas vilja ka

otsene vajadus kompaktse turunduskommunikatsiooni dppevahendi jirele.

1.3. Oppevahendi koostamise protsess

To0 teises peatiikis esitatud Oppevahendi tekst on, piltlikult 6eldes, jidmée veepealne
osa. Selle koostamisele eelnes ja jirgnes mitmeid tegevusi, mis tekstis otseselt ei
kajastu. Too autor on osalenud AKI ,, Turunduskommunikatsioon ja tarbijakditumine*
ainekursusel lektori ja assistendina alates 2010. aastast. 2012. aastal oli autori osalus
kursusel juba mérgatavalt suurem kui alguses. Tabel 1 annab iilevaate t66 autoriga
seotud tegevustest ning toob vilja, kuidas koostatud tekst 2012. aasta testkursusel

kasitletud teemadega seotud oli ja kuidas neid kattis pdhi- voi toetava materjalina.
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Upris kokkupressitud ajaraam piiras mdningal méiral ka teemakisitlusi voi lisa- ja
ndidisiilesannete labiviimist. Kindlasti annab materjali selles osas veelgi tdiendada,

suurendamaks dppetdo interaktiivsust.

TABEL 1.1. Oppevahendi rakendamine testkursusel 2012.

Teemablokk Teemad, mida Kkattis voi toetas dppevahend

Sissejuhatus. Pohiterminid: integreeritud | Oppevahendi ptk 2.1
turunduskommunikatsioon

Turunduslikud eesmérgid organisatsiooni | Autor assisteeris rollimangu, kus mdngiti libi ettevotte erinevate tasandite
kommunikatsioonivajaduste kontekstis. koostoé kommunikatiivse iilesande voi (kriisi)situatsiooni lahendamisel.

Tarbijakéitumine. Tarbija infotdotluse Videomaterjali loomine tarbijakéditumise juhtumianaliiiisiks.
protsess, motivatsioon, vajadused, Videomaterjal on kasutusel ka nditena dppematerjalis, alapeatiikis 2.6.8,
kujuteldavad riskid jne. Tarbimine kui kus selgitab geriljaturunduse olemust.

siimboliline inetraktsioon.

Turunduskommunikatsiooni strateegiline | Autor osales kursuse 13putdédde juhendi tdiendamisel kanalite kasutuse
ja taktikaline planeerimine. seisukohast ning 16putéode kaitsmisel. Loputodde analiiiis
turunduskommunikatsiooni kanalite kasutamise osas.

TURUNDUSKOMMUNIKATSIOONI Autor valmistas ette dppevahendi (ptk 2.3) ja sellega seotud loengu.
POHIVORMID JA MEEDIUMID. Oppevahend ning sellega seotud loeng andsid niidetega rikastatud
Offline kanalid tilevaate turunduskommunikatsiooni offline vormidest ja kanalitest.

Lugemismaterjali kohta esitatud kordamiskiisimuste baasil tehtud
kontrollt5o.

Kontrolltéode parandamine ning seal esinenud vigade analiiiis ning selle
baasil dppevahendi teksti tdiendamine-muutmine.

TURUNDUSKOMMUNIKATSIOONI Autor valmistas ette dppevahendi (ptk 2.2, 2.4 ja 2.5) ja sellega seotud

POHIVORMID JA MEEDIUMID. loengu. Oppevahendi riksatamiseks viis autor 14bi ja ekspertintervjuu

Online kanalid; m-turundus Andres Joesaarega televisiooni arengutest ning Hanno Kindeliga
analiiiisivoimalustest.

Turunduskommunikatsiooni efektiivsuse

modtmine ja analiiiis. Lugemismaterjali kohta esitatud kordamiskiisimuste baasil tehtud
kontrollt6o.

Kontrolltéode parandamine ning seal esinenud vigade analiiiis ning selle
baasil dppevahendi teksti tdiendamine-muutmine.

Eetika ja regulatsioon Ekspertintervjuu ldbivimine prof. Halliki Harro-Loidiga materjali
turunduskommunikatsioonis. kogumiseks ning selle baasil koostatud alapeatiikk dppematerjalis ning
teema késitlemine loengus.

Turunduskommunikatsiooni Alapeatiikk dppematerjalis ning teema késitlemine loengus.
tulevikusuunad: arengud ja trendid.
Neurouuringud ja neuroturundus. Alapeatiikk dppematerjalis ning teema késitlemine loengus.
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Oppevahendi koostamise protsessis v3ib eristada 5 peamist etappi:

1. Ettevalmistust6o: teemade méaratlemine ning sobiliku baaskirjanduse valik;

2. Sobitamine testkursusele: Oppevahendi paigutamine Kkursuse temaatilisse
kontseptsiooni ning ajakavasse;

3. Oppevahendi teksti kirjutamine ja varustamine niidetega ning seonduvate
iilesannete koostamine ja rakendamine (loengud, kontrollt6o, 16putd6 juhend);

4. Ekspertintervjuude labiviimine valdkonna juhtivate spetsialistidega

5. Tudengite suuliste kiisimuste ja soorituste (kontrolltdd) analiilis ning
Oppematerjali ja ilesannete tdiendamine ldhtuvalt saadud sisendinfost ja

didaktilisest kogemusest.

Jargnevalt on loetletud etappe 1dhemalt kirjeldatud.

1.3.1. Ettevalmistustoo. Valitud baaskirjandus

Kuna 6ppevahendi teemavaldkond on {ipris lai, siis on vastavasisulist materjali, eriti
online kanalites, palju. Samas on materjal Killustund turunduskommunikatsiooni
kanalite ja vormide 16ikes erialaartiklite, veebilehtede ja blogide ning erinevas vormis
ja tllevaatlikkuse astmes Opikutesse. Eestikeelset, iilevaatlikku ja kaasaegset
turunduskommunikatsiooni dpikut aga olemas ei ole.

Peamiseks Oppevahendi baasmaterjali valikukriteeriumiks saigi materjali kaasaegne
késitlus ning véimalikult véirske info (lilevaated, uurimused, juhtumianaliiiisid jm) —
arvestades kommunikatsioonitehnoloogiate kiiret arengut, siis on sageli nii, et enne
kui erinevates kanalites avaldatud materjal jouab pdhjalikult ldbitdotatud ja erinevate
teooriatega seotud Opikuteni, on nii monigi kanal juba oma aktuaalsuse
turunduskommunikatsioonis minetanud voi on lisandunud mitu uut. Seetdttu voib
koige virskemat infot leida erinevatest teadusajakirjadest, ekspertide blogidest ning
erinevate tegevpraktikute ja meediauurijate kirjutistest ning intervjuudest.

Eesti virskeim turundusalane dpik, mis iihe peatiikina ka turunduskommunikatsiooni
puudutab, on 2010. aastal Tartu Ulikooli majandusteaduskonnas ilmunud ,, Teadlik
turundus“ (Kuusik et al 2010). Kahjuks toetub raamat turunduskommunikatsiooni
kirjeldamisel siiski vaid Klassikalisele promotsioonimudelile ning uusimaid

tehnoloogiaid ja turunduskanaleid raamatus ei kajastata. Samas voiks tdnane
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kommunikatsioonitudeng Kindlasti kursis olla nii kaasaegsete
turunduskommunikatsiooni vormide ja kanalitega kui ka uusimate trendide ja
tulevikusuundadega.

Mirksa pohjalikuma iilevaate turunduskommunikatsioonist annab  Tallinna
Tehnikaiilikooli majandusteaduskonnas 2008 vilja antud raamat ,, Turunduse alused
(Vihalem 2008). Turunduskommunikatsiooni kanalid analiiiisitakse dpikus
pOhjalikumalt 14bi, ent ka selles materjalis toimub kanalite liigitus traditsioonilisel
moel: reklaam ja miiiigitoetus ning peamiste kanalitena on véilja toodud TV, raadio,
ajaleht, ajakiri, otsepost ja internet (koduleht, bannerreklaam).

Oluliselt parem on seis internetiturunduse osas, kus viimastel aastatel on eesti keeles
ilmunud mitmeid iilevaateraamatuid. Siin on aga peamiseks probleemiks materjali
isna kiire aegumine. Naiteks 2008. aastal ilmunud ,,E-turunduse alused* (Luik 2008)
oli ilmselt sel ajal iisna iilevaatlik lugemismaterjal, samas kui tdnaseks ei ole peatiikid
Orkutist voi Hotmailist (vihemalt Eesti kontekstis) enam aktuaalsed ning Facebooki
voi Twitteri jm kohta sealt infot ei leia. Véarskeimad iillitised internetiturunduse vallas
on 2010. aastal Aripieva kirjastuse poolt ilmunud ,,Praktiline internetiturundus*
(Aavik 2010) ning ajakirjanduse ja kommunikatsiooni instituudis kaitstud
magistritdona valminud ,,E-turunduse oppevahend magistrantidele* (Tammert 2010).
Ka Aripieva turunduse kisiraamat on 2011. aastal tiienenud uute internetiturunduse
peatiikkidega (mis on suuresti koostatud samade eelpool nimetatud autorite poolt).
Koiki neid materjale iseloomustab erinev ldhenemine ja struktuur, seetdttu olen
valinud kédesoleva Oppematerjali peamiseks sisendiks internetiturunduse osas
Tammerti Oppevahendi, seda just analoogse — kanalipohise — {ilesehituse tottu ning
samuti edasisi Oppevahendite integreerimisvoimalusi silmas pidades instituudi
siseselt.

E-turunduse voi internetiturunduse kanalite lilevaade on aga vaid liks osa minu to0st
ning kesksel kohal on tervikliku eestikeelse turunduskommunikatsiooni kanalite ja
nendega seotud vormide alusmaterjali koostamine.

Selleks otsisin dpikuid ja raamatuid erinevatest kanalitest. Nagu eelpool kirjeldatud,
siis eestikeelset koikehdolmavat sobilikku baaskirjandust leida polnud voimalik. Sestap
uurisin Google Booksi, Amazoni ja moningaid suuremaid akadeemilisi kirjastusi.

Soelale jdid jairgmised raamatud/opikud:
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- Schultz, D.E. & Tannenbaum, S.l. & Lauterborn, R.F. (1995). The New
Marketing Paradigm: Integrated Marketing Communications, Illinois: NTC
Business Books

- Smith, P.R. & Zook Z. (2011) Marketing Communications: integrating offline
and online with social media, London: Kogan Page
- Shih, C.C. (2011) The Facebook Era: tapping online social networks to
market, sell, and innovate, Boston: Pearson Education/Prentice Hall
- Arikan, A. (2008) Multichannel Marketing: metrics and methods for on and
offline success, Indianapolis: Wiley Publishing
Shultz (et al 1995) annab kiill pdhjaliku iilevaate integreeritud
turunduskommunikatsioonist ning autoriks on iiks mdiste kasutuselevdtjaid, aga siiski
ei puuduta raamat olulisel maéral turunduskommunikatsiooni kanaleid ja vorme ning
seetottu oli tods kasutusel peamiselt vaid taustsiisteemi ja konteksti loomisel.
Shih (2011) ja Arikan (2008) dpikud keskendusid spetsiifiliselt sotsiaalvorgustikele
ning integreeritud turunduskommunikatsiooni  erinevatele  planeerimis-  ja
modtmisvoimalustele, jdddes rohkem spetsiifiliseks ning kanaliteiileseks.
Ulevaatlikum tundus Smithi (2011) ,,Marketing Communications: integrating offline
and online with social media“, mille uudne online + offline lihenemine
turunduskommunikatsiooni kanalitele tundus kaasaegseim. Samuti pakkus Opik lisaks
turunduskommunikatsiooni vormide ja kanalite lilevaadetele ka rohkelt ilmestavaid
nditeid ja juhtumianaliiiise.
Kuid ka Smithi raamat ei anna iilevaadet juba paar aastat hoogsalt kasvanud
mobiilsest turundusest, sestap olen dppevahendit tdiendanud ka teadusartiklitest ning
erialablogidest leitud virske infoga. Ténuvéérselt operatiivse iilevaate annab M-
turundusest ka Eesti tiheks autoriteetsemaks turundus- ja
kommunikatsioonitehnoloogia blogiks kasvanud OKIA blogi. Lisaks on integreeritud
turunduskommunikatsiooni kisitlevas peatiikis kasutatud allikana ka Picton &
Broderick opikut ,,Integrated Marketing Communications® (2005, esimene triikk
2001), mis annab tasakaalustatud ja heas sOnastuses iilevaate olulisematest
turunduskommunikatsiooni tegevustest ning nende strateegilise planeerimise alustest.
Selle puhul on arvestatud ka asjaolu, et AKI raamatukogu suudab selle vahendi

kasutamist toetada.
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1.3.2. Oppevahendi teksti koostamise pshimétted

Uldiselt kasutatakse turunduskommunikatsiooni praktikas erinevaid kanaleid
kombineeritult ning siinergiliselt. Nende omavaheliseks 16imitud kasutuseks on aga
oluline teada ja tunda eri kanalite omapéra ja vdimalusi. Seetdttu on ka alljargnevas
tekstis iseloomustatud iga kanalit eraldi. Teksti lugedes on aga siiski oluline silmas
pidada tervikpilti. Sellele aitavad kaasa ka kordamiskiisimused iga osa 16pus, mis
innustavad motlema kanaliteiileselt ja/voi nende voimalusi omavahel korvutama.
Turunduskommunikatsiooni kanalitest iilevaate andmisel olen valinud tinglikult
online, offline ja mobiilse (m) jaotuse. Seda sel pohjusel, et traditsiooniline ATL ja
BTL jaotus jddb kaasaegsete kanalite kirjeldamisel piiratuks. Varasemas ATL ja BTL
jaotuses oli nt online osa suuresti piiritletud peavoolumeedia alajaotusega
minternetireklaam®.  Ténaseks on sellest aga vilja arenenud omaette
kommunikatsioonisuund, e-turundus, mida on kéesolevas Oppevahendis kirjeldatud
kui  online turunduskommunikatsiooni. Samuti toetavad uuema liigituse
kasutuselevottu uusimate turunduskommunikatsiooni Opikute autorid, nt Smith
(2011).

Seoses mobiilsete seadmete (kiiret 3,5G iihendust ja Wi-Fi vdimalust pakkuvad
nutitelefonid, tahvelarvutid) arenguga keskseteks igapaevasteks infokanaliteks areneb
ttha kiiremini ka turunduskommunikatsioon 1dbi mobiilsete secadmete (m-turundus),
mis tingib vajaduse ka neid protsesse eraldi peatiikis kirjeldada (vt ptk 2.5). Samuti
pakub kommunikatsioon 1dbi mobiilsete seadmete uut voimalust siduda iihtseks
tervikuks online ja offline kanalid organisatsiooni turunduskommunikatsioonis.
Kindlasti on iiheks dppevahendi oluliseks eesmirgiks tudengite loovuse arendamine.
Nii tdnase turunduskommunikatsiooni laiematest tendentsidest kui ka tegevpraktikute
sonavottudest ilmneb, et loov ldhenemine on iiheks peamiseks votmeteguriks edukate
turunduskommunikatsiooni kampaaniate planeerimisel ja ldbiviimisel. Selle tdhtsust
rOhutavad nii eriala visionddrid, tellijate {lesandepistitused kui ka labiviidud
kampaaniate edulood. Seetdttu olen Oppematerjali iga alateema piitidnud lahti
motestada arendavate nididetega Eestist ja maailmast, kasutades nii kirjeldavaid
juhtumianaliiise kui ka audiovisuaalset materjali. Sageli on néideteks valitud just
loovamad ja ka rahvusvahelist tunnustust leidnud kommunikatiivsed lahendused.
Oppevahendisse niidete valimisel olen esmajirjekorras lahtunud niite ilmekusest

ning iilevaatlikkusest (nt sageli olen valinud juhtumianaliiiisi, kus on lisaks ka
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statistikat kampaania tulemuste kohta jm). Samuti olen piitidnud voimalusel leida
Eestiga seotud héid nditeid kanalite kasutamisest. Juhul kui ndide on voetud monest
kasutatud dpikust voi tekstimaterjalist, on niitel juures ka vastav tekstisisene viide (nt
Smith 2011: 13). Muudel juhtudel on tegemist magistritod autori poolt leitud

ndidetega.

1.3.3. Ekspertintervjuude libiviimine valdkonna juhtivate
spetsialistidega

Oppematerjali koostamise kiigus tekkis mitme peatiiki puhul vajadus koguda
tdiendavat informatsiooni just Eesti konteksti arvestades ning seetdttu on t60
koostamisel tehtud ka moned ekspertintervjuud. Kéesoleva to6 eetika ja regulatsiooni
peatiikk (ptk 2.7) pShineb suuresti ekspertintervjuul prof. Halliki Harro-Loidiga, kes
Tartu Ulikoolis annab ka loengukursust ,Teabelevi eetika ja regulatsioon®.
Oppematerjali peavoolumeedia kanalite (vt ptk 2.3) tausta aitas lahti motestada
intervjuu meediaekspert Andres Joesaarega ning turunduskommunikatsiooni kanalite
efektiivsuse mootmise baasldhtekohti (vt ptk 2.2.3) aitas avada ekspertintervjuu
tegevpraktik Hanno Kindeliga. Toodud teemad vajasid teatud formaliseerimist, kuna

varem seda tehtud ei ole ning oluline teave asub ,,ekspertide peades* (vt ka ptk 3.3).

1.3.4. Tudengite suuliste kiisimuste ja soorituste (kontrollto6) analiiiis
ning materjali parendamine

Oppevahendi koostamisel on lisaks teoreetilistele kisitlustele ning praktilistele
kogemustele olnud oluliseks tdienduseks ka protsessi didaktiline pool — lisaks
kdesolevale aastale on t60 autor osalenud ka aastatel 2010 ja 2011
,» Turunduskommunikatsioon ja tarbijakditumine ainekursusel nii loengute andmise
vormis (mis andis kogemust materjali kogumiseks ja esitamiseks) kui ka praktiliste
iilesannete loomisel ja tagasisidestamisel (mis andis kogemust iilesannete
piistitamiseks).

Samuti andis védrtuslikku tagasisidet dppematerjali tundmise ja seoste loomise oskuse
peale koostatud kontrollt6d, milles ilmnenud tiilipvigade analiilis andis aluse
Ooppevahendi muutmiseks ning tdiendavate selgituste lisamiseks. Niiteks aeti

kontrolltods mitmel juhul segamini telesaate ajal ekraanile ilmuv reklaam (nt toote
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logo voi info {ilanurgas) ning tootepaigutus (product placement), mis tihendab saate
sisse paigutatud toodet voi briandi (nt riietus saatejuhi seljas). Sellest tulenevalt sai
tootepaigutuse definitsioon detailsemalt lahti kirjutatud ning lisatud ilmestav néide.

Oppevahendi tekstid on seega rikastatud tudengite to6de analiiiiside pdhjal ning on
loodetavasti seeldbi ka praktilisemad ning terviklikumad. Pikemalt on kontrolltodde
analliisist ja sellest tulenevatest tdiendustest Oppematerjalis, Kirjutatud t66

refleksiooni osas (vt ptk 3.2).

1.3.5. Materjali edasiarenduse perspektiiv

Magistritods on tekstid hetkel lineaarsele tekstile omase liigenduse ja vormistusega.
Oppevahendi kasutamisel Oppetdds (sdltuvalt kas staatilise vdi interaktiivse
materjalina) tuleb kindlasti muuta t66 liigendatust ja vajadusel ka {ilesehitust.
Lineaarsest vormist loobumisel ning e-vormi tdstmisel viaheneb kindlasti ka materjali
praegune moningane kohmakus ning interaktiivsed linkimisvoimalused materjali sees
muudavad peatiikid omavahel paremini sidustatuks ja holpsamini kasutatavaks.
Praeguses vormis on kasutatud nt neljandat pealkirja tasandit markeerimaks kohti, mis
voiksid olla kasutatavad klikitavate aktiivlinkide labi.

Nii staatilise kui ka interaktiivse vormi kasutamise puhul tuleb Oppevahendi
juhtumianaliiisid ja ndited paigutada eraldi (taustaga) tekstikastidesse ning
interaktiivse materjali puhul vdiksid aktiivlingid ja videod olla kujundatud mugavat
kasutamist vOimaldavate nuppudena. Kuna Oppevahendis on mitmeid viiteid nii
materjali siseselt erinevate peatiikkide vahel kui ka wvilistele elektroonilistele
allikatele, annab e-formaat hea vdimaluse teha materjali lugemisest terviklik
interaktiivne kogemus. E-oppevahendite vdimaliku siisteemi loomisel instituudis
tekiks aga ka suurepdrane vOimalus omavahel integreeritud Gppevahendite
stisteemiks, kus on voimalik suunata tudengeid ka niiteks peatiikkide siseselt tihest
materjalist teise (nt antud t66 puhul Tammerti, Eensalu vm materjali).

Kuna e-vormis materjal on hdlpsasti tdiendatav, siis oleks iiheks vdimaluseks seda
teha nditeks avatult, analoogselt Wikipediaga. Sellisel juhul on vdimalik tudengitel
(kellest paljud on praktiseerivad turundus- ja kommunikatsioonispetsialistid) ning

kiilalislektoritel lisada materjali oma tdiendusi, vahetada vilja aeguma-Kippuvaid
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nditeid jm. Kindlasti oleks soovitatav e-Gppevahendi vormistamisel kaasata IKT

spetsialistide abi, et materjal saaks funktsionaalne ning holpsasti kasutatav.

Taiendava ideena tekkis juhendajaga t66d arutades vajadus véikese
turunduskommunikatsiooni sOnastiku jéarele, kuna védga paljudel juhtudel on
originaaltekstis kasutatud ingliskeelseid termineid (multitasking = multitegumlikkus,
product placement = tootepaigutus jne). Sonastiku kirjapanemisega voib takerduda
aga juba esimeste pohimdistete miiratlemisel — valdkonnas kiillalt levinud sdnadele
offline ja online, ei paku vdhemasti internetis saadaolevad sonastikud mingeid
eestikeelseid  vasteid.  Kuidas  sellisel  juhul réddkida  turundusest ja
turunduskommunikatsioonist ,,puhtas eesti keeles“?

Ka "Eesti keele arendamise strateegia 2004-2010 elluviimine" dokumendi koostajad
leiavad, et */.../ vorreldes 2003. aastaga on noorte hinnangud eesti keele kui tdhusa
kommunikatsioonivahendi osas muutunud pessimistlikumaks ning seda vaatamata
asjaolule, et objektiivselt on eesti keel 2010. aastal oluliselt paremini arendatud kui
kaheksa aasta eest” (EKASE: 4).

Keelearendus ei tule valdkonna- ja elumuutustega antud juhul kaasa ning ehk oleks
siin koht, kus peaks toimuma kahepoolne kommunikatsioon keelespetsialistide ja

valdkonnaspetsialistide vahel.
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2. Oppevahend

2.1. Integreeritud turunduskommunikatsioon

Klassikalises kisitluses on turunduskommunikatsioon ostu/miiligiga seotud sonumi
edastamine saatjalt vastuvotjale (Kuusik et al 2010). Inglise keeles on sagedamini
tarvitusel mitmuslik sdnavorm marketing communications, mis tdhistab erinevaid
kommunikatsioonitegevusi, mitte iiksnes miiligiga seonduvate sdnumite viljasaatmist.
Turunduskommunikatsiooni(de) all peetakse silmas koiki kommunikatiivseid tegevusi
organisatsiooni ja tema sihtauditooriumide vahel koikides valdkondades, mis
mojutavad organisatsioni edukust turul (Picton & Broderick 2005: 4).

Turunduse alustalaks olevast traditsioonilisest 4P mudelist: toode (product), hind
(price), miiiigikoht (place) ja miiiigiedendus (promotion) on kaasaegse
edasiarendusena loodud enam tarbija vaatepunktist ldhtuv 4C mudel, mis hdlmab
kommunikatsiooni  laiemalt (mitte {iksnes miiligiga seonduvana) ning

kahesuunalisena. Motteviisi kajastav mudeli muutumine on Kirjeldatud tabelis 1.1.

Tabel 1.1 Tarbijakeskne turundusmeetmestik ja klassikaline turundusmeetmestik

4C 4P

Lahendus tarbijale (customer solution) Toode (product)

Kulu tarbija jaoks (customer cost) Hind (price)

Mugavus (convenience) Mutgikoht (place)
Kommunikatsioon (communication) Mitgiedendus (promotion)

Allikas: Baker 2003 pohjal Kuusik et al 2010

Turunduse alusmudelite edasiarendused rohutavad varasemast enam iihelt poolt
tarbija poolse sisendi arvestamist ja teisalt kommunikatsiooni kasvavat osatéhtsust
organisatsiooni turundustegevuses.

Uha rohkem tihendab turunduskommunikatsioon jirjepidevat dialoogi tarbijaga, seda
ldbi erinevate organisatsiooni tasandite. Tarbija kaasamine organisatsiooni
kommunikatsiooniprotsessi toimub {iha intensiivsemalt ja védga erinevatel

organisatsiooni tasanditel (vt nt Smith tarbijasidususe redel ptk 2.6.4.2).
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Seetottu vajavad organisatsioonid edukaks kommunikatsioonitegevuseks ning
turukonkurentsis piisimiseks ka turunduskommunikatsiooni strateegiaid ja taktikaid,
mis 16imivad omavahel erinevad kommunikatiivsed vahendid ja votted, saavutamaks
parimat tulemust just tarbija poolt vaadatuna. See tdhendab, et organisatsiooni
tegevuste korraldamist juhib, tinglikult 6eldes, ,,pilt tarbija peas®, mis tekib paljude
erinevate infokildude koosmojul. Sellest piitidlusest kantud tegevusi nimetatakse
integreeritud  turunduskommunikatsiooniks ~ (ingl k integrated  marketing
communications).

Integreeritud turunduskommunikatsiooni médratlusi on paljus, kdesolevas tekstis on
kasutatud méératlust, mis titleb dra olulisema, olemata samas liialt sGnaohter:
Integreeritud turunduskommunikatsioon on protsess, mille eesmdrgiks on
Jjdrjepidevalt kujundada voimalikult paljusid toote/teenuse kohta kdibivaid sonumeid
positiivse kuvandi suunas, kombineerides selleks erinevaid kommunikatsioonivorme ja
toetades kommunikatsiooni organisatsiooni struktuuri, tegevuste ja vahendite
planeerimise kaudu. (Picton & Broderick 2005, vaba eestindus).

Ei ole vOimalik tuua selget ,retsepti, kuidas teha integreeritud
turunduskommunikatsiooni ning praktikas rakendavadki organisatsioonid seda
vordlemisi erinevalt. Voib Oelda, et integreeritud turunduskommunikatsioon on
organisatsioonikultuuris juurdunud veendumuste siisteem, mis véljendub nii
juhtimislike kui ka IKT vahendite poolt toetatud protsessis tervikuna (Lucka ja Moffat
2009).

Kiill aga saab méaratleda integreeritud turunduskommunikatsioon peamised tunnused.
Integreeritud turunduskommunikatsioon...

...on dialoog, kahepoolne kommunikatsoon, mis loob voimalusi erinevatel
organisatsiooni siht- ja sidusrithmadel kommunikatsiooniprotsessis osaleda ning
ldhtub teadmisest, et iga kontakt siht- ja sidusrithmadega edastab sonumit
brindi/organisatsiooni kohta (Kotler & Keller 2006).

...taotleb sisuliselt kooskodlas ja jarjepidevat briandi/organisatsiooni vairtusi edastavat
sonumit. Lihtsalt 6eldes on see see, kui ,,brdnd teeb, mida {itleb* ja seda just tarbija

tunnetuses, mitte pelgalt turundaja arvates (Duncan 2002).

* Integreeritud turunduskommunikatsiooni kontseptsioon hdlmab paljusid aspekte
ning autorid médratlevad selle olemust erinevalt. Samas on kontseptsioonil ka
mitmeid kriitikud. Hea {ilevaate kontseptsiooni arenguloost, komponentidest ning
vaidlustest selle imber annavad niiteks Lucka ja Moffat (2009) ning Mcgrath (2005).
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....n3Imab organisatsiooni kdiki tasandeid, kaasates koiki organisatsiooni tootajaid.
Oluline on tddemus, et brandi/organisatsiooni suhe sihtrithmadega kujuneb erinevate
tiksuste tegevuse koostoimel, mitte iiksnes turundus- voi PR-osakonna tegevuse
tulemusena. Sisekommunikatsioonil on bréndi viértuse kujundamisel sihtrithmade
silmis oluline roll tdita (Duncan & Moriarty 2006).

....kasutab koiki voimalikke eesmérgini/tarbijani parimal viisil joudvaid kanaleid,
omavahel optimaalselt kombineerituna. Eesmérk on saavutada siinergia, mis lihtsalt
oeldes tdhendab, et kdigi kommunikatsioonitegevuste tervik on midagi rohkemat, kui
iiksikute tegevuste summa (Keller 2001), nt {ihe kanali ndrkused kompenseerib teise
kanali tugevus. Enamasti kasutatakse nii tegevuste planeerimiseks kui ka teostamiseks
IKT vahendeid (nt andmebaasid ja —analiiiis). Seda on toetanud interneti
kasutuselevott turunduskanalina iiheksakiimnendatel ning selle areng kuni tdnase Web
2.0ni.

Kokkuvotlikult tdhendab integreeritus turuduskommunikatsioonis eesmaérgikeskset,
kanalite, sonumite, todtajate ja mis peamine, tarbija integreerimist organisatsiooni
turunduskommunikatsiooni protsessi.

Viimased 5-6 aastat on aga toonud kiire kvalitatiivse  hiippe
kommunikatsioonivahendites, mis voimaldavad kahepoolset kommunikatsiooni (nt
sotsiaalmeedia). Samuti on kaasaegses infoiihiskonnas peale kasvanud ka uued
polvkonnad, kes orienteeruvad ja tegutsevad inforuumis teistsugusel viisil, kui nende

vanemad. See seab turundajad ka aina uute viljakutsete ette.

Barclays panga brindidirektor David Wheldon kinnitas néditeks Password 2012
turunduskonverentsil, et turundus ei ole oma pohiolemuselt viimase 200 aastaga
muutunud. Kiill aga on kardinaalselt muutunud kanalid turundussdnumiga tarbijateni
joudmiseks ning kogu tarbija tagasiside protsess (monoloogist on saanud dialoog).

Selleks, et tdnases inforuumis saavutada nii traditsiooniliste kui ka uute
turunduskommunikatsiooni kanalite omavaheline optimaalne kombinatsioon ja
stinergia brindi sonumi kandmiseks, on vaja tunda erinevate kanalite norkusi ja
tugevusi. Alljargnevad peatiikid annavadki {ilevaate erinevatest elementidest, millest

on tervik voimalik iles ehitada.
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2.2. Turunduskommunikatsiooni kanalite liigitamise,
integreerimise ja nende efektiivsuse méotmise alused

2.2.1. Turunduskommunikatsiooni kanalite liigitamise voimalused

Turunduskommunikatsiooni on liigitatud kanalipohiselt: ATL (above the line) mis
kasutab nn peavoolu meedia kanaleid ja BTL (below the line), mis kasutab
miitigitoetus- ja alternatiivseid kanaleid. Viimasel ajal on mitmed autorid aga hakanud
eristama ka lihtsalt online ja offline turunduskommunikatsiooni votteid ja kanaleid
(nditeks Smith 2011, Arikan 2008). Ka kéesolevas Oppevahendis kasutatakse
turunduskommunikatsiooni kanalitest iilevaate andmisel offline ja online liigitust.
Téiesti uue mootmena on Oppematerjal sisse toodud M ehk mobiilne (mobile)
turunduskommunikatsioon, millest on vaid lithikese ajaga saanud oluline integreeritud
turunduskommunikatsiooni osa ning sageli liitev liili offline ja online v&tete vahel.
Turunduskommunikatsiooni kanalite iseloomustamisel kasutatud tinglikult jaotust
online, offline ja mobiilsete (m) kanalite vahel on kasutatud sel pdhjusel, et
traditsiooniline ATL ja BTL jaotus jddb tdnapaevaste kanalite kirjeldamisel piiratuks.
Varasemas ATL ja BTL jaotuses oli nt online osa suuresti piiritletud peavoolumeedia
alajaotusega ,,internetireklaam®. Tdnaseks on sellest aga vilja arenenud omaette
kommunikatsioonisuund e-turundus, mida on kéesolevas dppevahendis kirjeldatud kui
online turunduskommunikatsiooni. Samuti toetavad uuema liigituse kasutuselevottu
uusimate turunduskommunikatsiooni dpikute autorid, nt Smith (2011).

Siiski on selguse mottes siinkohal vélja toodud ka ATL ja BTL jaotuse selgitus ning
seotus online ja offline jaotusega.

Offline ATL kanalid e peavoolumeedia (tele, raadio, triikkimeedia, vélimeedia) ei
kao ka digiajastul kuhugi, sest need on hea auditooriumi katvusega ning jatkuvalt seal,
kus inimesed valitud sisu/informatsiooni tarbivad. Kiill aga on integreeritud
kampaaniate puhul toimumas nihe tarbijast/sisust/tootearendusest jm ldhtuvate
kampaaniate suunas. Kui veel eelmisel kiimnendil oli kampaania keskmeks ATL
kanal, mida toetas moni BTL lahendus voi veebileht/Facebooki leht, siis aina enam
taandub see sama ATL niitid kampaanias puhtalt informeeriva/sdnumit levitava kanali
rolli ning pohiaktsioon toimub veebis, tootearenduses, siindmusturunduses vm.
Niiteks, kui varem planeeris meediaagentuur turundus/reklaamieelarvet sageli nii, et
mingi viike osa pandi prooviks monda alternatiivkanalissse nn lisavédrtust pakkuma

vOoi  niSisihtrihma  kdnetama, siis niitid on  vastupidi —  kindel
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tarbijasegment/niSisihtriihm  voib olla kampaania peamine eesmirk ning
alternatiivkanalist on saanud vedaja, mis ldbi toetavate kanalite aktiveerib ka teisi
tarbijasegmente (nt professionaalsed lumelaudurid, seejdrel harrastajad ja huvilised
ning 16puks laiemad massid ja jiljendajad).

Traditsiooniliselt on reklaami tasuvust peavoolumeedia kanalites mdddetud CPT (cost
per thousand) suhtarvuga — ehk kui palju maksab reklaami joudmine 1000
meediatarbijani. Suhtarv annab voimaluse vdrrelda erinevate kanalite efektiivsust.
Online reklaami (bannerid) efektiivsust moddetakse peamiselt klikkide arvu e CTR

(click through rate) néitajaga.

Joonis 2.1. Keskmine pdeva jooksul teleri vaatamisele kulutatud aeg (tundides) Eestis
vorreldes teiste maadega perioodil 2004-2010. Andmed ei kajasta alla 15-aastaste

televaatamisele kulutatud aega.

Reklaamikulutuste jaotus meediattlpide
|6ikes 2010

oz Euroopa keskmine

TV

M Ajalehed
M Ajakirjad
M Internet
i Raadio
M Vali

M Kino

Eesti

HTV

H Ajalehed
i Ajakirjad
M Internet

M Raadio
W vali g

Allikas: Mirme 2012
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BTL (below the line) e sihtturunduse votted ja kanalid

Sihtturundus on tdpsemalt madratletud tarbijasegmendile suunatud
turunduskommunikatsioon, mis on tarbija vajadustest ldhtuv ning pigem
kahesuunaline e dialoog tarbijaga (Kuusik et al 2010)

BTL turunduskommunikatsiooni all mdistetakse traditsioonilisele peavoolumeediale
alternatiivseid turundusvotteid ja -kanaleid, mis sageli on madalama eelarvega ja
nutikad lahendused, vdimaldades parematel juhtudel sama voi isegi paremat tulemust
massimeedia kanalites labiviidavatele kampaaniatele. Seda peamiselt tdnu tipsemale
toote ja sihtrithma positsioneeringule ning seeldbi soovitud sihtrithmade suuremale
tdhelepanule. Edukamate BTL lahenduste puhul suudetakse
kommunikatsioonitegevus suunata ka laiematele tasanditele, tehes tarbijatest nn
miitigiagendid vai tavameediast kommertssonumi kuulutajad (PR).

Kui ATL e massimeedia turunduse peamisteks valjunditeks on tele-, raadio-, vili- ja
veebireklaam, siis BTL turunduskommunikatsiooni mdiste alla mahub pohimatteliselt
igasugune eesmargistatud tegevus mone toote, teenuse voi idee turundamisel.

BTL turunduskommunikatsioon — voimalikult tdpselt maératletud sihtrithmale
voimalikult atraktiivse sdonumi edastamine, sageli voimalikult limiteeritud eelarvega.
Nutikad, atraktiivsed ja teravmeelsed lahendused, samas tulemustele orienteeritud
ning moddetavad. BTL turunduse peamised mirksdnad: sddstlikkus/kuluefektiivsus,
tipselt ~ maidratletud sihtrihm ja  tema  tarbimisharjumused, lahenduste
vérskus/uudsus/nutikus, tulemuste ja kasuteguri mdoddetavus kampaaniasse paigutatud

ressursi suhtes (ROI). Lahemalt on mddtmisest juttu alapeatiikis 2.2.3.

Sageli  eristatakse  turunduskommunikatsioonist  rddkides ka  erinevaid
kommunikatsioonitegevusi ja/voi —vorme. Turunduskommunikatsiooni peamiste
vormidena voib loetleda:

Reklaam

Miiiigiedendus (sh miitigipersonali motiveerimine, toote pakendamine, POS (point of
sale) e miitigikoha reklaam jm)

Sponsorlus

Otseturundus (otsepostitus jm)

Stindmusturundus (sh néitused, konverentsid)

WOM (word of mouth) e mitteformaalne tarbimisteemaline kommunikatsioon

PR
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Koiki loetletud turunduskommunikatsiooni vorme saab kombineerida nii offline kui

ka online kanalites. Kuigi m-turundus on loonud ka tdiesti uusi

kommunikatsioonivorme (nt rakendused ehk applications ehk apps), mis on
kasutatavad vaid mobiilsetes seadmetes (nutitelefonid ja tahvelarvutid), saab mitmete

vormide puhul kampaaniasse integreerida ka m-kanalid (nt asukohapdhine miiligikoha

reklaam mobiilses seadmes jm).

Tabel 2.2. Turunduskommunikatsiooni olulisemad vormid online ja offline kanalites

Offline vormid Online vormid

Reklaam

PR

Sponsorlus

Miiiigitoetus/promotsioon

Otsepost

Miiiigipersonal/telemarketing

Pakendamine

POS

Miitigikoha disain/commercial offices

Naitused ja konverentsid

WOM

Interaktiivne TV reklaam,
reklaambénnerid ja klikipohised
reklaamid

Online optimeeritud PR, Viirusturundus

Online sponsorlus — kogukonnad,
iiritused jm

Miiiigi- ja lisavddrtuskampaaniad
kodulehtedel ja e-posti turundus

Uudiskirjad jm e-posti pakkumised

Affiliate marketing (vahendavad
veebilehed), veebileht kui miitigikanal

Tootepildid ja -info kodulehel

Veebileht kui online POS, kampaaniad,
call to action, auhinnad jm

Veebilehe disain, kasutusmugavus, SEO
(otsingumootoritele optimeeritus)

Virtuaalsed néitused, virtuaalkeskkonnad
nagu Second Life

Sotsiaalmeedia (Facebook), sotsiaalse
sisu jagamise keskkonnad (Youtube),
sotsiaalsed soovituskeskkonnad (Digg,
Delicious)

Allikas: Smith 2011, autori adaptsioon
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Suurem osa tédnapdevaseid offline kampaaniaid on siiski tihel voi teisel viisil
integreeritud  online  meediaga ning jdika joont online ja  offline
turunduskommunikatsiooni votete kasutamise vahele pole paratamatult enam sageli

voimalik ega ka vajalik tdommata.

2.2.2. Turunduskommunikatsiooni kanalite integreerimine praktikas

Tegelikult on eelpool toodud kanalite jaotused integreeritud
turunduskommunikatsiooni kasutuselevotmisega oma tdhtsuse suuresti minetanud.
Oige kanali valik on loomulikult jitkuvalt viga tihtis sdnumi edastamiseks ning
soovitud reaktsiooni esilekutsumiseks, ent tdnaseks on kanalite kasutamine muutunud
juba niivord sihtrithma- ja sOnumikeskseks, et koikvoimalikke kanaleid
kombineeritakse parema ja tdpsema tulemuse saamiseks omavahel ning mdisted nagu
ATL-kampaania voi BTL-lahendus on kasutusel pigem protsessi osa kui eraldiseisva
kampaania tdhistuseks. Samuti on reeglina tihedalt seotud online ja offline kanalite
kasutamine, kus nditeks offline kampaania esmaseks ja konkreetseimaks moodikuks
on muutus organisatsiooni veebilehe kiilastatavuses vorreldes kampaaniaeelse
perioodiga.

Kanalid ja votted pdimuvad vastavalt sihtriihmale ja sonumile/eesmérgile
koikvdimalikes kombinatsioonides. Samuti viivad online kanalid erinevad
turundusvotted uuele tasandile. Niiteks viirusturunduse voimalik auditoorium on
kasvanud oluliselt tinu videote jagamise keskondadele ja sotsiaalvorgustikele.
Mitteformaalse, inimeselt inimesele otsesuhtluse (word of mouth) ulatus kasvab
hiippeliselt tdnu Facebookile, kus positiivset vdi negatiivset tarbijakogemust on
voimalik hetkega jagada tuhandetega.

Téiesti uue modtme integreeritud turunduskommunikatsiooni on toonud mobiilsete
seadmete (nutitelefonid, tahvelarvutid) kiire areng ning levik. Mobiilsed seadmed,
mille eripdraks on pidev kaasasolek tarbijaga, on loonud vdimaluse luua uusi
kommunikatiivseid vorme, mis omakorda on loonud tidiendavaid voOimalusi
turunduskommunikatsiooniks (nt automaatne asukoha méadramine ning selle sidumine
sotsiaalse suhtlusega — sotsiaalvorgustik Foursquare). Samuti on mobiilne turundus
toonud uue mootme online ja offline kanalite ristkasutuses, kus mobiilne kanal saab

olla kanalite vaheliseks sidusliiliks (nt skaneeritava QR-koodi kasutamine mobiilses

28



seadmes: offline reklaami mairkamine — sisselugemine mobiilse seadmega -
suunamine info juurde online kanalis).

Jirjest arenevad tehnoloogiad loovad uusi kommunikatiivseid vdimalusi ja
kombinatsioone nii tarbijate omavahelises suhtluses kui ka organisatsiooni ja tarbija
vahelises suhtluses. Organisatsiooni turunduskommunikatsiooni seisukohalt on
oluline olla kursis ja kohal mdlemal suunal (tarbimisteemaline formaalne ja
mitteformaalne suhtlus). Kliendisihtrithmad eristuvad meediakasutuse
kombinatsioonide ja variatsioonide poolest (sh mitme meedia korraga tarbimine) ning
itha tdpsemalt peab turundaja olema oma sihtrilhmaga interaktsioonis ning jélgima
elustiili- ja suhtlustrende. Tarbija rddgib {iha enam kvalitatiivselt kaasa
organisatsiooni turunduskommunikatsiooni eri tasanditel ning mdjutab seelédbi

oluliselt ka kogu organisatsiooni struktuuri ja protsesse (nt miiiik, tootearendus jm).

Ka turunduskampaania planeerimisel ei oma kanali liigitus enam olulist tdhendust —
keskmes on mitte ainult tarbijani sdnumiga joudmine (auditooriumi suurus voi
oletatav suurus), vaid ka véga selgelt teatava kditumise aktiveerimine — ning selleks ei
piisa reeglina enam nt reklaami nditamisest televiisoris, teatud suurusega eeldatavale
sihtriihmale.

Seetdttu on ka niiteks klassikalised reklaami- ja meediaagentuurid sunnitud vastavalt
timber kohanema loov- ja turunduskommunikatsiooni agentuurideks. Lihtsalt toredad
ja vaimukad reklaamid ei ole kiill kuhugi kadunud, ent aina sagedamini ei piisa sellest
kliendile. Reklaami- ja meediaagentuurid, kelle tooks oli veel 5-6 aastat tagasi
lintsustatult reklaamide loomine ja paigutamine vastavalt kanalile ja
sihtauditooriumile, seisavad tdna sageli mérksa keerukamate tilesandepiistituste ees.
Piltlikult — kui varem sooviti oma toodet reklaamida 25-45aastastele koduperenaistele
siis tdna vOib iilesandepiistitus kolada niiteks nii: soovime kaasata sotsiaalselt
aktiivsed, kooliealiste lastega, pdevas umbes 2 tundi Facebookis veetvad ning 1 tunni
Angry Birdsi méngivad lapsevanemad meie uue nutika kodulahenduse toote
planeerimisprotsessis kaasa rdfkima. Antud juhul ei ole toodud vilja klassikalisi
karakteristikuid, nagu sugu ja vanus, mille jirgi on toimunud klassikaline
meediaplaneerimine. Loomulikult saab siin uuringutulemusi analiiiisides vélja tuua ka
vanuse, soo jm demograafilised niitajad, ent vGib-olla on antud juhul tdhtsam hoopis
teadmine sotsiaalmeedia kasutamisaktiivsusest ning nutitelefoni olemasolust ja

kasutusest?
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Toodud ndite puhul vdiks turunduskommunikatsiooni protsess koosneda niiteks
sihtrihma segmenteerimisest ja positsioneerimisest, eeluuringutest/analiiiisist,
interaktiivsete kanalite valikust, sOnumi(te) viljatoGtamisest ettevottesiseselt
(voimalusel analiilisiprotsessi kaasates ka nt siht- ja sidusriihmade esindajaid),
kampaania kommunikatsiooniplaani koostamisest ja kinnitamisest, valitud sonumite
testimisest. Pdrast kampaania kéivitamist toimub pidev tagasiside kogumine ja
interaktsioon sihtrithmaga online ning sOnumi vastuvdtu analiiiis, vajadusel ka
jooksvalt reageerimine ning tdiendamine jm. Lé&htuvalt iilesandepiistitusest voib
kommunikatsiooniprotsess olla seega tavapirasest mudelist (uuring-sihtrithm-sonum-
kanal-kampaania-analiiiis) veidi mitmekihilisem. Tarbija ja keskkonnad on muutunud

ning ettevotted peavad oma turunduskommunikatsiooni protsessis sellega arvestama.

Ka Eestis on nidha, et nii meedia-, reklaami- kui ka PR-agentuurid on votnud laiema
turunduskommunikatsiooni suuna — kas siis oma teenuste valikut suurendades voi
kitsama spetsialiseerumisega ettevotete vOi vabakutseliste (freelance) gruppide
moodustamise 14bi. Kui siiani oldi valmis katma erinevaid kliendi soove ja pakkuma
lisateenuseid vastavalt kampaania vajadustele, siis niilid eeldatavasti tootatakse
erinevate iiksuste koostdds juba planeerimisfaasis vilja kdige paremini eesmaérki
tditev kampaania. Ja ideaalis ei ole vahet, milline lili on kampaania juht ja/voi
kédivitaja — PR, turundus, e-turundus, reklaam vm — kdik osapooled hakkavad
arendama ja toetama seda keskset ideed, mille klient on vélja valinud.

Sellest raagib ilmekalt Barclays panga brandidirektor David Wheldon:

Agentuuride roll on aja jooksul palju muutunud, siin on toimunud polvkondade
vahetus. Paarkiimmend aastat tagasi ei olnud agentuurid harjunud koostéod tegema.
Mcdiletan aega, mil toétasin ise Saatchi & Saatchi juures — me suhtusime vdga
tileolevalt nditeks miitigiedendusagentuuri ettepanekutesse ja arvasime, et meie
Jjuhime kogu mdngu. Tagantjdrele vaadates oli see viga rumal suhtumine. Uue
polvkonna agentuurid on harjunud juba koostéod tegema. Klient peabki endale
valima agentuurid selle jirgi, kas nad suudavad omavahel koostood teha voi mitte. Ja
klient ise on justkui orkestri dirigendi rollis.Mulle viga meeldib suure joogitootja
Diageo suhtumine: nende jaoks on juhtivagentuur see, kellel on juhtivad
turundusideed. Olgu see siis PR-, meedia- voi reklaamiagentuur. Peatoévotia on see,

kelle kdest tuleb juhtiv idee (refereeritud Sinisalu 2012 kaudu).
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Suurimaks viljakutseks ongi siin see, et kdik ettevotte timber koondunud erineva
kompetentsiga agentuurid suudaksid koost6od teha. Soltumata sellest, kes esitab
parima lahenduse, mis vilja valitakse — kdik peavad asuma seda toetama ja arendama.
Eestvedaja ja tellija on ju siiski ettevote.

Téna on seetdttu kohati eelis ka just vdiksematel niSibiiroodel, mis on pidanud kitsama
eelarvega klientidele rétsepatoona nutikaid turunduskampaaniaid ka varem looma.
Samuti agentuuridel voi ekspertidel, kes on keskendunud professionaalselt iihele
konkreetsele valdkonnale — néiteks vdga head Facebooki keskkonnas turundajad.
Ettevottel voi vedaval agentuuril on sellisel juhul kasulik ja mugav kaasata just

projektipohiselt vastava ala professionaalid.

Ndide 2.1: Meediaagentuuride ,, Division™ ja , Tank* kontorid Tallinnas, moned

aastad tagasi. Koostoé voi konkurents?

THE DIVISION

Foto: Erakogu
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2.2.3. Integreeritud turunduskommunikatsiooni tohususe hindamine

Integreeritud turunduskommunikatsiooni efektiivsuse modtmine on sageli {isna
keerukas ja ka kulukas protsess. Uheks peamiseks pdhjuseks on erinevate kanalite
ristkasutus aga teisalt ka muud vélised faktorid (mikro- ja makrokeskkonnast kuni
tarbija pstitihikani), mis voivad kampaaniat mojutada. Seega vidga tipseid
modtmistulemusi on raske ja kohati pea voimatu saavutada.

Viga tipselt saab eristada kampaania planeerimise ja toimumise ning kampaania
16ppedes on vdimalik teha jdreldusi toote voi teenuse ldbimiiiigi pealt. Kodik see aga
mis vahepeal veel toimus ning mil viisil ja kuidas kampaania tarbijat mdjutas, jadb no
musta kasti (Kindel 2012).

Integreeritud kanalitega kampaania korral ei saa otseselt jireldada, milline kanal
tépselt koige efektiivsem oli. Ka meediauuringud annavad vorreldavaid tulemusi alles

pikema ajaperioodi véltel.

Erinevate turunduskommunikatsiooni vormide ja kanalite efektiivsuse esmase
tilevaate saab ROI (return on investment) nditaja abil. See nditaja on oma olemuselt
suhtarv, mis néitab, kui palju iga kampaania peale kulutatud iihik reaalselt ettevottele
tulu tagasi toi (olgu selleks siis otsene miiiigi kasv, veidi kaudsem bréndi tuntuse kasv

vm), kdik on erinevate uuringute pdhjal vihemal voi rohkemal mééral analiiiisitav.

Lihtsustatud kujul:

Marketing ROI = (kampaania tulu* — kampaania kulu)/kampaania kulu

* kampaania tulu arvutamisel tuleb kindlasti arvestada, et ka miiiidud kaupade voi
teenuste omahind on kulu, samuti erinevad miitigiprotsessiga jm seotud kulud (Arikan
2008).

Tulemus kuvatakse protsentides voi reitinguna ja see annab esimese asjana voimaluse
hinnata, kas kampaania on lildse kasumlik ning samuti vorrelda teiste vdimalike
kampaanialahenduste voi varasemate kampaaniate tulususega.

Kindlasti peab aga hindama ka sisendinfo adekvaatsust ning moddikute tdpust —

kuidas ja mis meetoditega kampaania tulumust moddeti ja hinnati.

., Mis on igal hommikul piikste jalga panemise ROI? Ometigi on see ju oluline sinu

drile, * kiisib Fordi digitaalse kommunikatsiooni juht Scott Monty (Smith 2011: 17).
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Ehk siis tahab ta selle niitega osutada, et tegelikult ei ole koiki
turunduskommunikatsiooni mdjusid voimalik otseselt mdota. Kohati on erinevate
kampaaniate moju modtmine paratamatult raskendatud ning tulemused kaudsed. See
aga muudab ROI samuti ebatidpseks ning kogu kampaania mdju ei saa hinnata vaid
selle iihe nditaja pohjal.

Kiill on aga voimalik jilgida kampaania moju ja iildisi tendentse pikema perioodi
véltel ning teha selle pohjal jareldusi. Turunduskommunikatsiooni tegevuste
hindamisel on tdhtsaim luua vdrreldav ajajoon, mis nditab iga kampaania puhul
muudatusi vorreldes varasemaga — see annab voimaluse jarelduste ja nende pohjal

muudatuste tegemiseks (Kindel 2012).

Sotsiaalmeedias on aga niiteks kohati palju olulisem kvalitatiivne info ja tagasiside
(1000 passiivset fanni vs 100 aktiivset kommentaatorit) ning seda on rahasse raske
iimber arvutada. Kiill aga saab kasutada nt valemeid, millega modta iganddalast

positiivsete-negatiivsete-neutraalsete sdnumite hulka (Smith 2011).

Levinumaid mdodikuid mida Eestis veel kasutatakse:
- Kliendirahulolu méddikud

- Kliendilojaalsus ja piihendumine

- Reklaami moju uuringud (eel- ja jareluuringud)

- BVI ehk bréandiviirtuse indeks

- Soovitusindeks

Ndide 1:

EMT moddab néiteks regulaarselt nii briandi tuntust, eelistatust, meeldivust, kuvandi
selgust, sektori trende, meediakasutuse efektiivsust, kampaaniate tulemusi, kliendi
rahulolu, PR-kajastusi, e-kanaleid jm. Aga lisaks ka partnerite t66 tulemuslikkust ja
oma todtajate eesmirke ja motivatsiooni. EMT-I on palju alambrédnde ja nende sees

erinevaid kliendigruppe, kellel on erinevad ootused (Muldme 2012).
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Ndide 2:
Swedbank moddab turunduskampaaniat neljast osast koosneva mudeliga:

1.
2.

Kampaania AdAw nditaja, kampaania seostamine teenusepakkujaga.

Hinnang loovlahenduse elementidele, loovlahenduse jdrelmoju, kampaania
tunne.

Brdndi  tuntus  kategoorias, brdindi kasutamine kategoorias, brdndi
positsioneerimine kategoorias.

Moju Swedbanki positsioonile, moju SB  brindikuvandile, avatus SB

pakkumistele (Estrin 2012).

Kordamiskiisimused:

1. Selgitage oma sOnadega, millised tunnusjooned iseloomustavad integreeritud
turunduskommunikatsiooni.

2. Millised osapooled voivad olla kaasatud organisatsiooni
turunduskommunikatsiooni kampaania planeerimise protsessi? Kes seda
protsessi juhib?

3. Mis on ROI ja miks on seda oluline mdota?
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2.3. Turunduskommunikatsioon offline kanalites

Peamiste offline turunduskommunikatsiooni kanalitena voib loetleda: televisioon,
raadio, trikkimeedia, vilimeedia, otsepost, telemarketing ning ka toote pakend kui
kommunikatsioonikanal. Loetelust neli esimest moodustavad traditsioonilised
massimeediakanalid ehk nn peavoolu meedia. Lisaks on vdimalik offline
turunduskommunikatsioonis kasutada veel eri kanalitega seotud votteid ja votete
kogumeid (nt stindmusturundus, sponsorlus jm), mis on lahti kirjutatud eraldi peatiikis

(vt ptk 2.6).

2.3.1. Televisioon

2.3.1.1. Ulevaade
Televisioon on meediumina jatkuvalt atraktiivne reklaamikanal, 14bi mille on

voimalik kdnetada vdga laia auditooriumit (vt joonis 2.1). Samuti kasvab televiisori
vaatamisele kulutatud aeg jatkuvalt maailmas. Muutumas on aga televaatamise
harjumused — telerit jilgitakse paralleelselt muude tegevustega, nditeks uuritakse
samal ajal lisainfot tahvelarvutist v0i vahetatakse sOpradega kommentaare voi
lactakse nutitelefoni saatest voi filmist inspireeritud rakendusi (apps). Seda nidhtust
tahistatakse sageli terminiga multitegumlikkus (multitasking), mis tdhendab
tildisemalt mitme tegevuse paralleelset tegemist vOi ka terminiga ,teine ekraan®

(second screen), mis viitab spetsiifiliselt kahe meediumi kooskasutusele.

Traditsiooniliselt on telereklaami miitidud auditooriumi mahu jargi. Kuid ka
telekanalite hulk on kasvanud, nende suunitlus muutunud spetsiifilisemaks (néiteks
ainult filmidele, spordisiindmustele, sarjadele jne keskendunud kanalid) ning seetdttu
on voimalus ka telereklaamis konetada just vdga konkreetset tarbijasihtriihma ja/voi
saavutada interaktsiooni vajaliku segmendiga. Arimudelilt on toimunud kanalite
fragmenteerumine telegruppide siseselt — st et kitsamale sihtriihmale suunatud kanalid
on tekkinud peakanalite kdrvale sama grupi siseselt. Toimunud on vaatajate dravool
peakanalist kdrvalkanalitesse, ent kokkuvottes on grupi reklaamimahud jaéinud samale

tasemele vorreldes varasemaga (Joesaar 2012).
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Joonis 2.2. Keskmine pdeva jooksul teleri vaatamisele kulutatud aeg (tundides) Eestis
vorreldes teiste maadega perioodil 2004-2010. Andmed ei kajasta alla 15-aastaste

televaatamisele kulutatud aega.

Telerivaatamise aeg kasvab jatkuvalt

Telerit vaadates veedetud aeg paevas (15+)

05:30 s——USA w—Eesti 'EUROOPA KESKMINE =~ ====GLOBAALNE KESKMINE s==Soome

05:00

04:30

04:00 w——

03:30

03:00

02:30

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Allikas: Mirme 2012

GRP (gross rating point) — nditab protsenti sihtauditooriumist, kellele reklaami
néidati. Seda néitajat kasutatakse peamiselt telereklaami miitigi puhul, kui kanal miiiib
paketina mingi hulga GRP-sid, ehk siis garanteerib mingi hulga reklaami nditamise
teatud sihtriihmale. Planeerides telereklaami nt védiksemas ettevottes (kus turundusjuhi
ja kommunikatsioonijuhi iilesanded on sageli liidetud ning meediaagentuuri abi ei
kasutata) on oluline teada nii GRP tdhendust kui ka siiveneda pakutavate pakettide

sisusse ja lilesehitusse.

2.3.1.2. Rakendusvoimalused
Voimalused teleprogrammi ja/vdi saadete kaudu toodete ja teenuste kohta siht- ja

sidusrithmadele sdnumeid saata on mitmeid. Lisaks traditsioonilisele telereklaamile
on aina enam  hakatud  tdhelepanu  pdoérama  ka  alternatiivsetele
kommunikatsioonivdtetele kanalis. Alljargnevalt on loetetud levinumad véimalused:

- Klassikaline telereklaam, reklaami zanr valitud vastavalt sihtriihmale ja

tootele/briandile
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Programmi/saatesse sulandatud kommertssisuga info. Niiteks iileminekud
programmist reklaamile ilma vahekollita, reklaamsonumid (logod, teated)
filmi sees ,,saadet toetab* jne. Hagustunud piirid saate/programmi ja reklaami
vahel loovad vOimaluse kommertssonumi vastuvotuks koos saate sisuliste
sonumitega. Samas on selline tegevus kohati ka seaduse piirimail mangimine

(vt ka peatiikk 2.7, eetika ja regulatsioon turunduskommunikatsioonis).

Kommertssisuga saated (nt Parlipeegel, Hooaeg), mis on keskendunud

erinevate toodete ja brindide tutvustamisele

Tootepaigutused (product placement) — teatud brindide néditamine ja
brianditoodete kasutamine saate/filmi sees ja tegelaste poolt, teadliku
turundusvottena (Nidide 5: Kaks kanget Venemaal). Kuna vaatajal on
tootepaigutust nt teleseriaali sees lisna raske viltida, siis on tegemist viga
tohusa reklaamivottega. Tootepaigutuse korral tuleb saate 16pus ka vastavad
briandid reklaamijatena loetleda. Siiski ei vaata paljud tarbijad sageli saate
16putiitreid ning nii voib ekslikult jidda mulje, et ndhtud briand oli nt saatejuhi
isiklik eelistus.

Eetilisest aspektist kaitsevad tootjad programmis branditud toodete kasutamist
sageli argumendiga, et ei saa ju lihtsalt panna peaosalisele jalga jalandusid,
millel on peal kiri ,,jalandu voi kétte ollepurki kirjaga ,,0lu®, see ei oleks

veenev ega elutruu (Mirme 2012).

Rekvisiidiasetus — teksti autor voi stsenarist on saatesse/filmi eelnevalt sisse
kirjutanud olukorra, kus tuleb mingit toodet kasutada (nt James Bond — Aston
Martin jm). Sageli pakutakse brindile rekvisiidiasetust ka tasuta, kuna
produtsendil on vaja saatesse vastavat rekvisiiti, mida stsenaarium ette néeb.
Brindil on omakorda huvi rekvisiiti tasuta kasutada anda, kuna ldbi selle saab
kaubamirk tdhelepanu. Rekvisiidiasetus on oma olemuselt kiill
tootepaigutusega iisna sarnane, ent erineb algmotiivilt — rekvisiidiasetus on
stsenraariumisse sisse kirjutatud kaubamirk, mis ei ole eelnevalt vastava
briandiga kooskolastatud voi on juhuslikult (nt tdsieluseriaaliS) saatesse

kaasatud.

Sponsoreeritud teleprogrammid — nt sponsori poolt kinni makstud ja/voi

loodud seriaalid, spordisaated voi tosieluseriaalid (Néide 4: ,,Bud House®).
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2.3.1.3. Niited
Nidiide 1 : Heineken “Open your World” kampaania, WiedentKennedy Amsterdam

http://www.youtube.com/watch?v=57z0805pD Xc&oref=http%3A%2F%2Fwww.you
tube.com%2Fresults%3Fsearch_query%3Dheineken%2Bthe%2Bdate%260q%3Dhein
eken%2B%26a0%3D4%26agi%3Dg10%26aq1%3D%26gs_1%3Dyoutube.1.4.0110.12
194115082101162681919101313101233192611j3j21610.

Euroopa iiks vanimaid ja suurimaid reklaamikonkursse Epica Awards, mille Ziirii
moodustavad Euroopa turundusajakirjade ja -portaalide toimetajad, 2011 peaauhinna
Voitja tele ja filmi arvestuses. Telereklaami teostust iseloomustavad hoolikalt valitud
kujundid, tipne tootepaigutus, haarav lugu jm. Uhtlasi vdimaldab elementide tihedus
ja stiil nende pealt luua vajadusel ka kdigisse teistesse kanalitesse meeldetuletavaid

lisarakendusi ja reklaame.

Ndide 2: Hiljuti toimus arutelu, kas ETV sarjas ,,Alpimaja‘“ oli brandide nditamisel
kasutatud makstud tootepaigutust (product placement) voi oli tegemist
rekvisiidiasetusega.
http://www.delfi.ee/news/paevauudised/eesti/varjatud-tootereklaam-etv-alpimajas-err-
lukkab-suudistused-umber.d?id=64396122

ETV hittsarjaks planeeritud "Alpimajas™ hakkasid spetsialistidele silma mitmed

kaubamirgd, mida jarjekindlalt eetris ndidati. ETV juhatuse liige Hanno Tomberg
kinnitab, et nn product placement’i sarjas polnud. Samas Copterline’i esindaja Tonis
Lepp titles Delfile, et anti tootjatele kopterit tasuta kasutada, sest "sooviti olla pildil".

(Soonvald, 2012)

Ndide 3: Glee telemuusikali sidumine sotsiaalmeedia ja lisarakendustega

http://www.invokemedia.com/glee-social-media-interactive-television/

Erinevad lisarakendused andsid vaatajale voimaluse astuda sarjaga interaktsiooni,
laadides alla nt karaokepohjasid populaarsetest Saate lauludest ning postitades enda
sisselauldud lugusid sotsiaalmeediakeskkondadesse. Hea ndide kuidas vaatajat/tarbijat

hoiti teemaga seotuna ka saadete vahepealsel ajal (Smith 2011:166).
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http://www.delfi.ee/news/paevauudised/eesti/varjatud-tootereklaam-etv-alpimajas-err-lukkab-suudistused-umber.d?id=64396122
http://www.invokemedia.com/glee-social-media-interactive-television/

Ndide 4: Budweiseri World Cup Bud House
http://www.worldcupblog.org/world-cup-2010/welcome-to-bud-house-where-32-fans-

will-live-together-for-world-cup-2010.html

Jalgpalli 2010 MM ajaks planeeris dlletootja Budweiser telesarja ,,Bud House*, kus
32 eri meeskonna fénni elavad koos suures majas Louna-Aafrikas (MM
toimumiskoht) ning draama hargneb vastavalt miangu tulemustele — lahkuma peab see,
kelle esindatav meeskond turniiril vélja langeb. Sarja iilesehitus oli analoogne
klassikalistele tdsieluseriaalidele, kus hulk erinevaid inimesi peavad mingite
Kriteeriumite alusel tihte eluruumi jagama ning kus peamise véartuse televaataja jaoks

loovad tekkivad pinged ja intriigid. (Smith 2011:286).

Ndide 5: Kanal 2 tosielusari “Kaks kanget Venemaal” (videoldik loengus)

Umbes minutipikkuse kokkumonteeritud tutvustava saateldigu jooksul voib kokku
lugeda 10 erinevat bridndi, millest osad on tootepaigutus, ent suurem o0sa nn
paratamatud rekvisiidid.

Loetletud briandid videoldigus: Joekalda Adidase retro-dressid, The North Face ja
Sportland spordiriided, Siberi poris ukerdav Mercedese viikebuss, Ohota Jlu,
Arsenalnoje 0lu, Baltika 0lu, Tuborg Slu, Vodka Zeljonaja Marka, Grant’s viski ning
ka Tiit Pruuli oli saates teadlik brinding (Go Travel), saate toetaja — positsioneering

saates ning sonum ,,mees kes teab asju“ (Mirme 2012).

2.3.1.4. Ulesanne
Mis on multitegumlikkus (multitasking) meediatarbimise seisukohalt? Tooge mdni

nédide enda vdi mone sObra-tuttava kohta.

2.3.2. Raadio

2.3.2.1. Ulevaade
Raadio on reklaami mottes jadnud ilmselt kdige traditsioonilisemaks peavoolumeedia

kanaliks — peidetud tootepaigutusi on pigem raske teha ning reklaam on ikka
peaasjalikult eristatav reklaamina — erinevates formaatides muidugi. Raadioreklaami
osakaal reklaamikulutustes on Eestis isegi mdnevdora suurem kui Euroopa keskmine
(vt joonis 2.1). Ka tarbijaméngud, kus auhinnaks on niiteks erinevad tooted, iitlevad
siiski selgelt vilja, mis tootega on tegu ning ei varja reeglina auhinna sponsorit.

Offline raadio kuulamine toimub jéitkuvalt suhteliselt traditsioonilistest kanalitest ja
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situatsioonides (autos, kontoris jm). Uue dimensiooni on lisanud internetiraadio, kus
on voimalik saateid ka tagantjarele kuulata, soovilugusid tellida ning tarbijaméngudes
tdiendavalt osaleda. Arimudelilt iseloomustab raadiot sarnaselt telele kanalite

fragmenteeritus (vt ptk 2.3.1.1).

2.3.2.2. Rakendusvdimalused

Raadiot kui kanalit iseloomustab suur tolerantsus reklaami suhtes. Teisalt tdhendab
see ka seda, et reklaami pannakse vdhem tidhele. Raadioreklaami peamiseks plussiks
on tarbija operatiivsem reageerimisvdimalus reklaamile (Joesaar 2012).

Nutikad erilahendused siinnivad pigem integreeritud kampaaniate planeerimisel, mis
kaasavad raadio iihe kanalina. Peamine erilahenduste vdimalus ongi integreerituna
online kanalitega — tarbijaméngud, haéletused, mobiilirakendused, uued integreeritud
reklaamivéimalused jm.

Kaupluste siseraadioid voib aga lugeda pigem miitigikoha reklaamkanaliteks, kuna

need edastavad reeglina siiski kommertsteadaandeid ning mitte programmi kui sellist.

2.3.2.3. Niide
Uheks nutikaks niiteks vdib tuua mdne aasta taguse Reformierakonna

valimiskampaania ,,Void kindel olla®, kus tuntud raadiohitist sai erakonna
sonumikandja ning kuna raadiojaamad méingisid seda populaarset hitti teiste lugude
seas, siis vOib vdita, et tegemist oli paratamatu tootepaigutusega. Loo sdnumi seos

nimetatud erakonnaga loodi samal ajal teiste kampaaniasse integreeritud kanalite toel.

2.3.2.4. Ulesanne
Loetlege erinevaid reklaamivoimalusi raadios. Kas olete marganud voi oskate vélja

tuua mone nutika turunduskommunikatsiooni lahenduse, kuhu on kanalina kaasatud

raadio?

2.3.3. Triikkimeedia

2.3.3.1. Ulevaade
Kuigi erinevad autorid ennustavad vahelduva eduga triikimeediale peatset 15ppu ning

kogu sisu kolimist tdiel mdiaral internetti, Siis traditsioonilised Kkirjastajad veel
internetile allajadmist ei tunnista. Nii Eesti kui ka Euroopa reklaamikulutuste osakaal
2010. aastal triikimeediale oli enam kui kolmandik kogu reklaamikulutustest (vt

joonis 2.1 Ik 24). Pigem toimub kohanemine ja drimudelite tasakaalustamine nii
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online kui ka offline pakettide miiigil ja turundamisel kui ka sisu paigutamisel ja
levitamisel. Ténu nutitelefonide ja tahvelarvutite levikule ning kéiepéarasusele on
paljud triikivéljaanded kattesaadavad originaalkujul ka elektrooniliselt, mis {ihelt poolt
on justkui triikimeedia laiendus, kuna visuaalselt loetaks nagu ajalehte voi ajakirja.
Samas on tegmist aga siiski elektroonilise véljaandega, mille peaks liigitama online
sisu ja online reklaami alla, kuna sageli lisatakse e-versioonidesse tdiendavat
interaktiivset materjali. Naiteks videoid uudislugude juurde ning pikemaid-

pOhjalikumaid jooniseid ning lisainfot, millele paberlehel ruumi ei jdénud.

Meediasotsioloog prof. Karol Jakubowiczi pakkus aprillis 2009 vélja neli voimalikku
paberlehe tulevikustsenaariumit: 1. Paberajakirjanduse 10pp ja kogu sisu internetti
kolimine; 2. Sihtgruppide fragmenteerumine meediatarbimise viiside jérgi; 3.
Tugevate konglomeraatide teke, kuhu on kogunenud meediaplatvormid ja
andmesidefirmad; 4. Voimalik stagnatsioon ja tagasipdordumine paberkandjale
(Tonson 2009).

Ténaseks tundub, et arengud on toimunud pakutud variantidest peamiselt 2. ja 3.
punkti suunas, kus erinevatele sihtrithmadele piiiitakse pakkuda sisu neile sobiva
kanali kaudu ning ka kanaleid integreerides ja omavahel tdiendades. Samuti on

tihenenud erinevate meediaplatvormide koost66 14bi ristmeedia vdimaluste.

2.3.3.2. Rakendusvoimalused
Triikimeediareklaamis, mis on nt ajakirjade sektoris samuti kiillaltki fragmenteerunud,

on sarnaselt teistele ATL kanalitele oluline eristumine ja atraktiivsed ning sihtriihmi
konetavad loovlahendused. Samuti otsitakse pidevalt vdimalusi, kuidas auditooriumi
nn reklaamifiltrist paremini labi padseda ning seetdttu on levinud ka koikvoimalikud
tootepaigutuse ja makstud sisu lahendused. Reklaami piirjoonte higustumine
originaalse sisuga toob aga esile eetilised probleemid. Soovitava ja miiliva sisuga
kommertsartiklid tuleb triikkimeedias nduetekohaselt eristada. Keerulisem on aga lugu
originaaltekstide sisese tootepaigutusega ning olukorraga, kus on tarvis kasutada
nditeks lugu illustreerivate ndidetena mingeid tooteid. Sageli stinnivad sellised lood
toimetuse ja reklaamiosakonna koost6ds. Samuti on raske eristada nt selliseid sisu ja
reklaami seoseid, kus reklaampinnale on lisavdartusena kaasa antud ka tasuta artikkel,

mis sellisel juhul voib olla kallutatud.
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2.3.3.3. Niited
Ndide 1: Eesti Ajalehtede Liidu (EALL) parima lehereklaami 2011 auhinna palvis

reklaamiagentuur Tabasco Rademarile tehtud reklaami "Ajab vanad kadedaks™ eest.

AJAB VANAD KADEDAKS

& Columbia

; @ rademar

andd

Allikas: EALL 2012

Ndide 2: Epica Awards 2011 voidutdo tritkimeedia kategoorias: Swiss Life “Life’s

Turns in a Sentence” kampaania by Spillmann/Felser/Leo Burnett, Ziirich.

I never I love my
want house

: now belongs
children ol

are gredt . ex-ujzf‘e,

For all life’s twists and turns:

Sl 5 For all life’s twists and turns:
Flexible financial plans.

Flexible financial plans.

& %=

SwissLife

SwissLife

Allikas: Epica Awards... 2012
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Nidiide 3: Kui toimetus plaanib Kirjutada loo jooksujalandudest ning nende omadustest,
siis on hea votta ndited reaalsest elust ning aluseks konkreetne brind — see annab
voimaluse toodet testida, saada juurde lisainfot tootjalt jne. Mirksa keerulisem oleks
ju radkida mingist abstraktsest jalandust. Samas lugeja vOib seda votta kui toimetuse
ostusoovitust ja viga sageli ongi see brand ka artiklisse sisse miitidud. Eetilisem oleks
sellisel juhul kaasata artiklisse erinevaid brinde, aga mitmele brindile on samas

artiklis tootepaigutust jéllegi keerulisem miitia.

2.3.3.4. Ulesanne
Loetlege tootepaigutuse (product placement) erinevaid vorme peavoolumeedias.

Tooge moni meeldejddnud ndide oma meediakogemusest. Kas olete tdhele pannud

mdnda uut vormi, millest loengumaterjalis juttu ei ole? (vt ka peatiikke 2.3.1 ja 2.3.2)

2.3.4. Vilimeedia (outdoor)

2.3.4.1. Ulevaade

Vilimeediaks ehk OOH (out of home) meediaks voib lugeda tinglikult koik avalikus
ruumis asuvad meediapinnad. Traditsioonilise offline reklaamkanalina ei kao
vélibannerid ja -stendid ilmselt niipea kuhugi, kuna on integreeritud paigutustelt
inimeste igapdevaellu (linnaruum, maanteede ddres jm). Uue moOdtme annab
vilireklaamile aga véliekraanide kiire areng aina suuremaks, dhemaks ja soodsamaks,
mis saabki ilmselt 1dhiaastatel peamiseks viélireklaami suunanditajaks. Kuna ekraanid
muutuvad ka lha odavamaks, hakatakse staatilisi  bédnnereid  jérjest

multifuntsionaalsete digitaalsete bannerite vastu vélja vahetama (vt ka tulevikusuunad
ptk 2.8).

2.3.4.2. Rakendusvéimalused
Reeglina on vilimeedia kasutusel teiste kanalitega integreeritult ja suurema

kampaania osana. Peamised eristumisvdimalused valireklaamis:

- erilahendused ja meediapindade oskuslik planeerimine/kasutamine (asukoht,

sihtrithma litkumistrajektoor jm)

- kampaania raames sdonumitega méngimine (viitega nt teisele kanalile voi

sidudes/motestades teistes kanalites edastatavaid sonumeid)
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- nutikad sdonumid/sdnademéngud ja loomingulised disainilahendused

- omaette mootme toob vilireklaamile juurde alternatiivsete (meedia)pindade
kasutamine (ambient media). Ehk siis avaliku ruumi nutikas kasutamine

turunduskommunikatsiooniks

2.3.4.3. Niited
Ndide 1: Epica Awards 2011 vilireklaami peaauhinna vditis Land Rover Defenderi

tooga agentuur Rainey Kelly Campbell Roalfe/Y &R.

’
\
I
«
¢
9

DEFENDER

Allikas: Epica Awards... 2012

Hea ndide kuidas leidliku visuaalse lahendusega on vdimalik edasi anda kogu
reklaamsdnum ning tdiendavat tekstilist osa enam tarvis ei ole. Vilireklaami puhul,

kus reklaami siivenemise aeg on reeglina piiratud, on selline lahendus ideaalne.
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Nidide 2. Priigikastid tubakavastase reklaamiga

STOP SWOKIN

Foto: Erakogu

Ndide 3: SEB uue internetipanga lansseerimine, kasutades peahoonet reklaampinnana

inne

Vaata uut

nORANAARNDRNE

internetipanka!

Tutvu tingimustega www.seb.ee,
taiendav teave SEB w‘\orm.

AL
-

Foto: AgeMcCann
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Ndide 4. 3D tdnavamaaling Reeboki reklaamiks

Ndide 5: Loodusliku pinnase kasutamine reklaamkanalina

Lumereklaam

YN

s

"
'\ 2

Allikas: Mind the Curb... 2012
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Murureklaam Liivale riisutud reklaam

Allikas: Mind the Curb... 2012

2.3.4.4. Ulesanne
Tooge moni ndide oma kogemusest, kus teie arvates on (hiljuti) mdjusalt kasutatud

raadioreklaami, trilkkimeedia reklaami, vilireklaami, posti teel saadetud reklaami voi
teleturundust. Kirjeldage seda reklaamitegevust lithidalt ning selgitage, miks see Teie

arvates hea oli (vt lisaks peatiikid: televisioon 2.3.1, raadio 2.3.2 ja triikkimeedia 2.3.3).

2.3.5. Postiteenus, otsepost

2.3.5.1. Ulevaade
Postiteenus on reklaamkanalina samuti jatkuvalt levinud ning mitmed uuringud on ka

Kinnitanud inimeste huvi eripakkumiste ja tooteinfo postiga koju jdudmise vastu.
Negatiivne pool on inimeste suhtumine rdmpsposti ning oht, et brandi voi pakkumist

tajutakse seetdttu pealetiikkiva ja/vdi ebameeldivana.

2.3.5.2. Rakendusvoimalused
Postiteenus on kuluefektiivne voimalus otse kodus kdnetada laiemat auditooriumi

(pimepost) voi kitsamat auditooriumi (otsepost) peamiselt geograafilise tunnuse
(postkasti asukoht) jargi. Oluline on peamiselt sdnum ja pakkumise sisu, aga ka
tehniline lahendus (eristuvus), kuna lisatriikiseid saadetakse postiga palju ning suur

osa neist rdndab ka otse vanapaberisse, ilma et sonumit edasi antaks.
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Posti teel saadetavate reklaam- ja infotriikkiste puhul on seetdttu mé&aravateks

kriteeriumiteks:

- pakkumise sisu, atraktiivsus, informatiivsus (ka info olulisus sihtrithma jaoks)
- triikise vormistus, kujundus, meelelahutuslikkus (nt ristsona lisamine)
Hasti koostatud ja kujundatud kliendi- v0i kampaanialeht voib seostuda niiteks

ajakirjaga ning tekitada positiivse ootuse ning hoiaku sisu ja brandi suhtes.

2.3.5.3. Niide
Pimepost — nt erakondade reklaammaterjalid enne valimisi

Otsepost — nt peenramulla reklaamvoldik kdigi Tallinna majaomanike postkastidesse

2.3.5.4. Ulesanne
Millise eesmérgi saavutamiseks voiks ettevote kasutada otsepostituskampaaniat?

2.3.6. Telemarketing

2.3.6.1. Ulevaade
Toote/teenuse reklaam ja/voi miiiik telefoni teel. Laialt levinud ja kohati ka {pris
tulemusrikas kommunikatsioonikanal (nt ajakirjandustellimuste miiiik ja pikendamine,

raamatute miitik jm).

2.3.6.2. Rakendusvéimalused
Hea kanal suurema auditooriumi tabamiseks, kasutades samas personaalse suhtluse

elemente ja vOimalusi. Siiski sdltub kommunikatsiooni iseloom antud juhul paljuski
nii sdnumi edastajast (suhtlusoskus, inimeste tundmine, empaatiavdime, miitigioskus
jm) kui ka vastuvotjast (suhtumine kommertssisuga kdnedesse, ajahetke sobivus,

meeleolu jm).

Probleempooleks on sageli veel andmebaaside korrektsus ja legaalsus (sageli ostetud
kolmandatelt osapooltelt) ning agressiivne miiiik. Tihti helistatakse parema
kéttesaadavuse huvides mobiiltelefonidele ning see loob situatsiooni, kus vastuvotja
jaoks on ebasobiv aeg, koht voi situatsioon. Kuigi mobiiltelefonid on osaliselt
asendanud tavatelefonid, suhtutakse eranumbrile tulnud konesse ikkagi kui
personaalsesse ruumi tungimisse. See vOib héddlestada aga vastuvotja juba ette

negatiivselt pakutava info voi toote suhtes. Kasutades telemarketingi organisatsiooni
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turunduskommunikatsioonis v8i ostes vastavat teenust sisse, tuleks kindlasti veenduda

kontaktandmebaaside korrektsuses.

Tarbijakeskses turunduskommunikatsioonis on iiha enam levinud ka personaalne
suhtlus olemasolevate klientidega telefoni teel. Olgu selleks siis tagasiside uurimine

vOi uute toodete/teenuste tutvustamine, sooduspakkumised, tdiendavad teenused jm.

2.3.6.3. Niide
Telefonioperaatorid uurivad sageli numbriliikuvuse korral, miks soovitakse vorku

vahetada ning millise pakkumise klient on saanud. Ei ole harvad juhtumid, kus selle

peale tehakse omapoolne parem pakkumine kliendi jadmiseks senise operaatori vorku.

2.3.6.4. Ulesanne
Loetlege telemarketingi vOimalusi ja riske. Kirjeldage monda oma kogemust

telemarketingiga — millise tulemusega see 16ppes ja miks?

2.3.7. Pakendamine

2.3.7.1. Ulevaade

Ka toode ise saab olla turundussdnumi kandja ja passiivne turundaja. Toote pakend on
vahel ainus ja viimane voimalus tarbijaga suhelda ning ostuotsust mdjutada, ka siis,
kui iilejddnud turunduskommunikatsioon on nt meediamiiras tarbija jaoks kaotsi
ldiinud. Pakendamise protsess on mitmes mottes végagi sarnane teiste
kommunikatsioonivormidega ning pakendidisaineritel on kasutada 6 erinevat

kommunikatiivset elementi: vorm, suurus, vdrv, graafika, materjalid ja 16hn (Smith

2011).

2.3.7.2. Rakendusvoimalused

Pakendi peamised kommunikatsioonifunktsioonid (Smith 2011 pohjal):
- tdhelepanu pilitidmine miitigikohas, eristumine
- tarbija ahvatlemine toodet ostma, lubades, et sisu on tidpselt selline nagu
reklaamitud
- brindiseose tugevdamine
- tarbijalojaalsuse loomine 1dbi kasutusmugavuse ja juhendamise parima

tootekogemuse saamiseks
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- tarbijat informeerimine toote osas ning soovituste, hoiatuste jm kasutusjuhiste

andmine

2.3.7.3. Niide
Apple’i helendav Gunakujutis siilearvutikaanel on suurepdraseks nditeks. Lektori

ettekande ajal paistab Apple’i hele logo tervele auditooriumile, Shtul 60klubis
helendab sama logo hdmaras DJ siilearvuti kaanel. Toimub pidev passiivne
turunduskommunikatsioon. Millise teise siilearvuti kaant olete juhtunud hdmaras

konverentsisaalis voi dises klubis tihele panema?

2.3.7.4. Ulesanne
Loetlege pakendi kommunikatsioonialaseid eesmarke.

2.3.8. Kokkuvote

Offline kanalites eristumiseks ja tarbija tdhelpanu saavutamiseks kasutatakse erinevaid
votteid:
- Loovad ideed/formaadilahendused (uudsus, meeldejadvus, konetavus,
tegevusele kutsuv (call-to-action) jm.
- Sisu — sdnumi loomine, sisu ja vorm (kasulik, oluline, meeltlahutav),
(Southern 2012).
- Tootepaigutused (product placement) erinevates peavoolumeedia formaatides
— pidevalt otsitakse uusi vdoimalusi kuidas nn tavareklaamist eristuda (sellest,
mida paljud tarbijad teadlikult piitiavad ignoreerida) ning tarbijale oma sonum
siiski olulise infona edastada voi vdhemalt olulise infoga koos manustada;
eesmargiks teha reklaami, mis ei oleks reklaam.
Tootepaigutust peavoolumeedias ei tohiks aga kindlasti segi ajada POS (point
of sale) lahendustega ehk toodete véljapanekutega miitigikohtades (vt ptk
2.3.1.2. japtk 2.6.1.2.).
- Integreeritus online kanalitega — vdimendavad ja tdiendavad sonumid,

lisarakendused ja kanalite vaheline interaktsioon.
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Loovus Kui iiks peamisi eristumise voimalusi offline meedias

Peavoolu meedia fragmenteerituses ning sdnumite iilekiilluses on sdonumi eristumine
ja meeldejddvus ning tarbija konetamine médrava tihtsusega. Kesksel kohal on siin
kampaania sOnumi Sisu ja loovlahendus. See nduab turundusosakondadelt ja
agentuuridelt ronkem kui kunagi varem loovust ja raamidest valjaspool motlemist (out
of the box).

Eelmise kiimnendi keskel oli {isna tavaline see, et reklaamiagentuuride loodud
kampaaniatest valis klient vélja reeglina kdige keskpédrasema, koikidele meeldiva

lahenduse (halvemal juhul iihtlasi ka loominguliselt koige kesisema lahenduse).

Filmireziss60r Andres Maimik kirjutas hiljuti Eesti Pdevalehes:

/../  ,,Raha lugev tootja on ettevaatlik, tema eesmdirk pole Iluua uljast
brdandiuniversumit, vaid toode kerge kasumiga maha miitia. Niiiid soovib klient sooja
ja perekeskset klipikest, milles igaks juhuks peaks viltima vaimukust, originaalseid
karaktereid ja teravaid nurki. Pole imestada, et eeter on tdis just nagu matriitsi alt
pudenenud munajaid siizeesid, kus pere istub timber koogilaua ja jdrsku sajab lauale
Toode kui issanda onnistus ning paneb kogu pere ebaadekvaatselt kdituma — laulu

litirgama voi spagaati viskama. “/../

Kaasaegsed neurouuringud samas nditavad, et teatud juhtudel todtavad just need
esmapilgul igavad reklaamid tarbija mojutajana (vt ptk 120, neurouuringud). Tuleb
arvestada nii brandi varasemat kogemust reklaamidega kui ka viimaseid uuringuid,
mis voivad nididata, et see igav ja perekeskne reklaam on just see, mis mojutab tarbijat
ostuotsust sooritama. Siiski, vaadates ka edulugusid mujalt maailmast, on hea reklaam
iihtaegu nii kaasahaarav, brdndi (otseselt vOi kaudselt) kommunikeeriv kui ka
soovitud tarbijakditumist esile kutsuv. Olgu selleks siis brandikuvandi meeldejdtmine
vO1 konkreetse ostu sooritamine.

l.../ Reklaamisfddris on kliendile koige lihtsam ideed maha miiiia siis, kui sa nditad

Juutuubist ménda analoogi, et vaadake, selline klipp on juba tehtud, toimib ju! /.../

Majandussurutise jirelmdjuna voib see nii veel ju mones regioonis ja/vdi sektoris ka
olla, ent globaalseid trende vaadates on infomaht meedias vdga suur ning tarbija
selekteerib sonumeid iisna hoolikalt — seega on eristuvus, meeldejddvus ning nutikad

lahendused muutunud hiidavajalikuks. Ule maailma jduavad peavoolu meediasse aina
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enam just selliseid lahendused, mis veel 5-10 aastat tagasi oleksid jaanud riiulisse voi

aarmisel juhul joudnud monda nisSivdljaandesse.

Niide: Puutudes tol ajal ise kokku paljude agentuuride loovinimestega, siis sageli
stindis kampaania loovlahenduse viljatootamise kidigus kas ametlike voi
mitteametlike korvalideedena ponevaid ja teistmoodi lahendusi, mida klient kas ei
valinud voi mida kliendile kunagi ei ndidatudki. Ténasel pdeval aga otsitakse aina
enam just neid nutikaid lahendusi, mis keskmisest eristuksid. Seda muidugi koos
eelanaliiiiside ning integreeritud strateegiaga, mis lisaks tdhelepanule ka soovitud
tarbijakditumise aktiveerivad. Koostoos eri reklaamiagentuuride loovinimestega 16ime
2003. aastal meelelahutusliku alternatiivteatmiku Heat, kus avaldasime erinevaid
loomingulisi 1dhenemisi brindidele ning ka reklaame, mida tellijad ei julgenud vai ei

soovinud peavoolumeedias avaldada (autor).
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2.4 Turunduskommunikatsioon online kanalites

Igapdevase infovoo iiha suureneva digitaliseerumisega on ka
turunduskommunikatsioon online kanalites voi ka nn e-turundus tdusnud iiheks
tahtsaimaks osaks kogu organisatsiooni turunduskommunikatsiooni protsessist ning
oluline on olla kursis e-turunduse baasteadmistega ja arengutega.

Kuna 2010. aastal on Tartu Ulikooli ajakirjanduse ja kommunikatsiooni instituudis
(AKI) koostatud magistritoona e-turunduse dppevahend (Tammert 2010), mis annab
pOhjaliku iilevaate online meedia kanalitest, on kdesoleva dppevahendi online osa
aluseks samuti nimetatud Tammerti magistritod. Tammerti t66st on antud juhul
voetud peamiste online kanalite tldiseloomustused, mida kéaesolevas to0s on
taiendatud, silmas pidades viimaste aastate arenguid turunduskommunikatsioonis.
Soovitusliku kirjandusena ning detailsema huvi korral mdne kanali spetsiifika osas on
soovitav lugeda nimetatud dppevahendit lk 22-73.

Toodud peatiikid Tammerti oppematerjalist annavad siisteemse {ilevaate e-turunduse
kanalitest ning sellest tulenevalt kidesolevas dppevahendis e-turunduse baaslidhtekohti
ning peamisi tunnuseid enam uuesti pikemalt ei kirjeldata. Kiill aga on piiiitud avada
online kanalite secoseid ja voOimalusi erinevate turunduskommunikatsiooni votete
kasutamisel, samuti uuemaid trende ja néiteid kogu maailmast.

Peamiste online turunduskommunikatsiooni kanalite ja tegevustena voib Tammerti
(2010) pohjal loetleda:

Koduleht ja kampaanialeht

Uudiskiri ja meiliturundus

Wikipedia

Blogi

Foorum

Mikroblogi e Twitter

Sotsiaalvorgustikud

Fotode jagamise keskkonnad

Videoklippide jagamise keskkonnad

Bénnerid

Widgetid ehk vidinad

SEO
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Ndide 1: Eesti virsket internetistatistikat (suurima kiilastajate arvuga kodulehed,
populaarseimad Facebooki lehed jm) leiab lehekiiljelt: http://metrix.station.ee

[ === KaROL JaKUBOWICE: Ka= ¥ () Viitamise kord - Ajakigandt. » | P METRIX Station PW \METRIX Station x (=S
€ €' | © metrixstation.ee % A
[ suggested Sites () Web Slice Gallery (] Imporditud IE'st [[J] Fiksu for Mobile Ap. Hunger Games iPad ... ° Window on the Wor... @ Mobiiliveebide aeg ... . Register 22

METRIX.Station X

Saidi nimi vai url

Metrix Ariblogid SocialDiver

Kodulehed | Facebookfannilehed | Twilter | Kodulehteds tehniline statistika | Infojalitumine |  Kontaki

]

Sponsored by

Kaik saidid (1021) [=] <= Nadal 21/2012:21.0827.05 [+]  [CJGraank
Nr.  Sait/ detailinfo Kilastajaid WMuutus Eestist ~ Uusi Pbrkemaar Aeg,m Lenti e
1| autozd.ee 354193 14% 806%  57.8% 312% 0936 | 11523743
2 | www.elu24.ee 340721 22.8%  41.0% 436% 401 3034684 a
[————
3 | eKoal 253314 98.6% | 33.9% 6.0% 707 4740143
4 | wow.ostaee 221573 94.5% | 61.7% 27.3% 1028 | 9063249
5 | wuw.iim.ee 198 045 04.3% | 36.1% 505% 163 1018834
6 | www kava.ee 122015 047% | 33.0% 55.0% 18| 1175384
Killastajaid
7 | wuw.mail.ee 180 821 91.0% | 39.4% 15.6% 54 | 3208522 Unikaalseid kulastajaid enk
‘Absolute Unique Users”
& | Cv-Online 180 462 35.6% | 43.7% 255% 589 | 2535614
Muutus
9 | www.soov.ee 176 367 76.4% | 42.5% 269%  7.80 3219266 e e (TR
10 | okidokiee 146 687 886%  413% 247% 9.4 | 5260601 CEMTOEE 5
11 | mangukoobas lahendus.ee 143 680 05.0% | 36.1% 47.8% 29 900782 Eestist
Killastajaid Eesti anvutitest
12 | www.naine24.ee 136 946 88.7% | 30.3% 60.1% 27 483784
Uusi
13 | buduaaree 130421 -47%  933%  40.6% 255% 1071 | 5520515 Uued kilastajad
14 | Eesti Ekspress 120 532 88.8%  304% 60.2% 317 385 846 EEr
15 | kuee 119 088 91.2% | 34.3% 260% 018 | 2026587 Kulastajad kes lankusid leneit
@ihtegi Kiikki tegemata ehk "Bounce
144 735 NEC fogw  4q Ve rate”

[Ee])

v e]

Allikas: Metrix.Station...2012

Ndide 2: Ulemaailmne internetistatistika: http://www.internetworldstats.com/stats.htm

'm : KAROLJAKUBOWICZ: Ks= » ' () Vitamise kard - Ajakifands = | | World Intemet Usage Statis' x] 5 Europe Intemet Usage Stat= » | % METRIXStation x4 Y =S e
€ © www.internetworldstats.com/stats4.ntm w A
[ suggested Sites () Web Slice Gallery ("] Imporditud IE'st [ Fiksu for Mobile Ap... Hunger GamesiPad .. “* Window onthe Wor.. @ Mobiliveebide aeg .. . Register bt

Basis: 500,723,686 estimated Internet Users in Europe on 201004
Copyright @ 2001-2012, Miniwatts Marketing Group

Internet and Facebook Usage in Europe
EUROPE Population Internet Users, Peneualif)n : Users % Facebook
= (2011 Est.) 31.Dec-11 (% Population) | in Europe 31-Mar-12
Albania 2,994 667 1,441,928 481 % 03% 1,060,760
Andorra 84,825 68,740 1.0% 0.0 % 36,760
Austria 8.217.280 6,143,600 748 % 13 % 2,766,540
Belarus 9,577,552 4,436,800 463 % 0.9 % 409,120
Belgium 10,431,477 8,489,901 814 % 1.7 % 4,634,220
Bosnia-Herzegovina 4,622,163 1,955,277 423 % 04 % 1,268,560
Bulgaria 7,093,635 3,464,287 48.8 % 0.7 % 2,386,800
Croatia 4.483 804 2,656,089 592 % 05% 1,452 300
Cyprus 1,120 489 584,863 52 2% 01% 553,860
Czech Republic 10,190,213 7,220,732 709% 14 % 3,502,420
Denmark 5,529 888 4,923,824 89.0% 10% 2,835,120
Estonia 1,282,963 993,785 T716% 02% 447 620
Faroe Islands 49 267 37,500 76.1% 00% 29,880
Finland 5,259,250 4,661,265 88.6 % 09 % 2,078,880
France 65,102,719 50,290,226 T12% 10.0 % 23,544 460
Germany 81,471,834 67,364,898 827 % 135 % 22,123,660
Gibraltar 28,956 20,200 69.8 % 0.0 % 18,800
Greece 10.760.136 5,043,550 46.9% 1.0% 3,562,120
Guernsey & Alderney 65,068 43,300 T42% 0.0 % 440
Hungary 9,976,062 6,516,627 653 % 13 % 3,751,300
Iceland 311,058 304,129 978 % 01% 210,220
Ireland 4,670,976 3,122,358 66.8 % 0.6 % 2,093,960
Italy 61,016,804 35,800,000 587 % 71% 20,889,260
Jersey 94,161 45,800 486 % 00% 820

oo wWlelm]ae]=]

Allikas: Internet World Stats... 2012
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2.4.1. Koduleht ja/vdi kampaanialeht

2.4.1.1. Ulevaade
Koduleht ehk kodulehekiilg ehk veebileht on organisatsiooni kodu internetis — umbes

nagu kontor voi esinduspood reaalses maailmas. Kodulehekiilg on tdinapdeval
organisatsioonile ja/voi kaubamdrgile peaaegu kohustuslik — eriti noorema polvkonna
puhul esineb suhtumist “kui sind ei ole internetis, ei ole sind olemas”. Igal juhul lisab
kodulehekiilg — eriti kui see on hdsti teostatud — usaldusvdcdrsust ning garanteerib, et
suurem hulk huvilisi ja potentsiaalseid kliente leiab tee organisatsiooni ning selle
toodete-teenuste juurde. (Tammert 2010: 24)

Ettevotte no visiitkaardi ja keskse infoallikana tarbijatele on kodulehe tdhtsus
integreeritud turunduskommunikatsiooni seisukohast déretult oluline. Pea iga online ja
ka offline turunduskampaania viitab tdnapdeval {ihes vOi teises formaadis
organisatsiooni kodulehele. Tihti on selleks kas voi viikeses kirjas veebiaadress
reklaami alaservas. Ent kui kampaania kdigus kodulehele joudnud tarbija leiab sealt
eest puuduliku voi halvasti koostatud veebilehekiilje, voib see nullida kogu iilejddnud
(kuluka) kampaania vdimaliku efekti. Seega vdOiks iikskdik millisesse kanalisse
planeeritud turunduskampaania ettevalmistamine alata organisatsiooni kodulehe
kontrollimisest nn tarbijavaates — kuidas ndeb kodulehele sattunud (potentsiaalne)
klient meie ettevotet voi iiritust.

Kampaanialeht on spetsiaalselt turunduskommunikatsiooni kampaania jaoks loodud
kodulehe alaleht v&i tdiesti uus veebileht, mis on kampaania landing page e
maandumislehekiiljeks. Lehekiilg, kuhu suunatakse kas mones teises keskkonnas
asuvalt bannerilt voi nt mobiilses seadmes olevast rakendusest. Kampaanialeht voib
olla informatiivne vdi soovitud tegevust toetav (nt kampaaniakoodi registreermine,

ostutehing vm).

2.4.1.2. Rakendusvoimalused
Tahtsaimad marksonad kodulehe valmistamisel:

- Usability e kasutusmugavus,
Jatkuvalt peab koduleht olema informatiivne, loogiliselt navigeeritav ning
mugav kasutada.

- Sisu (tekst, pildid jm),
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Veebilehe sisu omab aina tdhtsamat rolli — seda nii tarbijate poolelt (valikute
paljususes on kodulehel vaid véga lithike aeg ennast toestada usaldusvéairse ja
informatiivse kanalina) — kui ka tehniliselt poolelt (Google’i algoritmide
arendamine tdstab pidevalt sisu osatdhtsust valemis ning médrab seeldbi ka
lehe positsiooni otsingumootorites).

- Mobiiliveeb e mobiilsetes seadmetes kasutamiseks sobilik formaat kodulehest
Kuna aina enam kasutajaid jouab veebilehele 1dbi mobiilse seadme, mille
ekraani modtmed on reeglina piiratud ning ekraan puutetundlik, on oluline
luua vastavalt nutitelefonidele optimeeritud kodulehe tdiendav rakendus.

- SEO copywriting e otsimootoritele optimeeritud tekstiloome (vt ka ptk 2.4.7),
Soltuvalt  ettevotte  tegevusvaldkonnast,  bréndi tugevusest  ja
konkurentsisituatsioonist voib otsimootorite kaudu jouda kodulehele enamik

kodulehe kiilastajaid ja/voi kliente.

2.4.1.3. Naide
Niiteks m.delfi.eu on Delfi mobiilne veebileht, mida ka erinevates kanalites

reklaamitakse. Info veebilehel on sama mis delfi.ee portaalis, ent info {ilesehitus ja

formaat on loodud mobiilse seadme eripéra arvestades.

2.4.1.4. Ulesanne
Miks on integreeritud turunduskommunikatsiooni seisukohast oluline, et ettevottel

oleks korralikult 1dbimdeldud ja hea teostusega koduleht?

2.4.2. Uudiskiri ja meiliturundus

Detailsemalt on vdimalik lugeda turundusliku sisuga e-kirjade kohta Matvere (2011)

Tartu Ulikoolis kaitstud magistritodst "Kuidas loetakse turundusliku sisuga e-Kirju?"

2.4.2.1. Ulevaade
Uudiskirju ja meiliturundust peetakse iiheks efektiivsemaks e-turunduse viisiks —

pohimotteliselt on tegemist (potentsiaalsele) kliendile saadetava isikliku kirjaga. Kui
palju sellest e-kirjast kasu on ja kas inimene iildse loeb seda, soltub sellest, milline
see kiri vilja ndeb, kas ta on selle uudiskirja saajate nimekirjaga ise liitunud, kuidas
ta suhtub kirja saatnud organisatsiooni ja kui palju inimene iga pdev (soovimatut)

rampsposti saab. Kahte esimest saab organisatsioon otseselt mojutada, koostades

56



visuaalselt atraktiivseid ja ladusas keeles uudiskirju ning kutsudes ja innustades

inimesi ise uudiskirja saajate nimekirjaga liituma. (Tammert 2010:34)

2.4.2.2. Rakendusvéimalused
Maailma juhtiv e-turundusportaal eConsultancy toob oma 2010. aasta analiiiisis vilja

ettevotete seisukoha, mille kohaselt hindas tervelt 75% vastajatest e-postiturunduse
efektiivsust suurepdraseks voi heaks investeeringu tasuvuse ehk ROI moistes. Seega
hindavad turundusprofessionaalid e-posti moju turunduse tulemuslikkusele korgeks
(Matvere 2011).

Olulisemate mdddikutena, mille jérgi hinnata meiliturundust, toob Matvere vélja veel
e-kirjade avamiste méira (open rate) ja klikkide méaara (click-through rate). Samas
moonab ta ka mdlema néitaja langustrendi viimastel aastatel ja seda just suure
rampsposti hulga tottu.

Uudiskirja ja meiliturunduse puhul tuleb kindlasti arvestada turundusliku sisuga e-
kirjade saatmise pohimdtete ja regulatsiooniga. Spdmm e ilma loata saadetud vdi
soovimatu sisuga e-kiri voib lisaks seaduserikkumisele kahjustada olulisel médral ka
ettevotte mainet.

Eestis ja Euroopa Liidus kehtib turundusliku sisuga e-kirjade saatmisel opt-in
pohimdte, ehk siis ndutav on adressaadi ndusolek informatsiooni saamiseks. Samuti
peab olema alati selgelt véilja toodud opt-out véimalus, ehk uudiskirjast loobumine.
Reguleerib: Infoiihiskonna teenuse seadus, Voladigusseadus ja Euroopa Parlamendi ja
ndukogu direktiiv 2002/58/EU (eraelu puutumatust ja elektroonilist sidet kisitlev
direktiiv).

Kuidas siiski levib spimm:

- Ebaseaduslikult (sageli on néditeks miiiidavate kliendiandmebaaside
meiliaadressid kas kontrollimata voi1 sisaldavad ilma loata kogutud
meiliaadresse)

- Tarbijja on varasemalt siiski mingis keskkonnas andnud ndusoleku
kommertssisuga teateid saada (nt aktsepteerides mone veebiteenuse tingimusi,
on eeltdidetud ,linnuke“ ka andmete kasutamise Ilubamise kohta
kommertssisuga  sOnumite  saatmiseks), kas siis  teadlikult = voi
tadhelepanematusest

- Ettevotete ametlikele e-postiaadressidele on lubatud saata kommertssisuga

teadaandeid
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2.4.2.3. Niide
Hea toon uudiskirja saatmisel — parast kinnitamist, et soovin regulaarset uudiskirja

tellida, kiisiti e-kirjaga veel tdiendavalt iile minu aktsepteering (nt juhuks kui keegi on
minu aadressi ilma minu loata sisestanud):

Hea Peeter

Me oleme saanud Teie soovi registreeruda uudiskirja Internet World Stats Newsletter
(IWS NEWS) saajaks. Enne Teile soovitud info saatmist soovime olla kindlad, et meil
on selleks Teie luba. Seetdttu palume Teil kinnitada oma tellimus, klikkides jargneval

kinnitusaadressil (Internetworldstats.com, vaba eestindus)

2.4.2.4. Ulesanne
Milliste eetiliste ja seadusandlike aspektidega peab ettevdte arvestama uudiskirja

saatmisel klientidele?

2.4.3. Blogi, foorum ja mikroblogi (Twitter)

2.4.3.1. Ulevaade
Foorumite ja blogide iihiste joontena véiks vilja tuua tehnoloogilisi sarnasusi

vestluse ja kogukonnatunde tekitamises. Kuid juba tarkvaraliselt on blogi oluliselt
edasiarenenum (on ju foorumid olnud olemas peaaegu sama kaua kui veeb ise). Uks
olulisi erinevusi seisneb selles, et foorumitel on (tihti karmikdelised) moderaatorid,
kes jdlgivad, et arutelu piisiks teemas, inimesed kdituksid korralikult ning aitavad
tehniliste probleemidega. Blogi pakub oma lugejaile iiht konkreetset (tsenseerimata)
vaatenurka, autori(te) oma, ei ole vaja kirjutada etteantud teemal. Lisaks ei ole
foorumi sissekannetel unikaalset aadressi, mille otsingumootor tuvastada ning kuvada
suudaks (blogidel on). Blogide tarkvara voimaldab lehe RSS’i ja trackback’imist ning

sisaldab arhiveerimis- ja filtreerimissiisteeme ning otsingumootorit. (Kirst 2007: 24).

2.4.3.2. Rakendusvoimalused
Tammert (2010: 45) toob vilja olulisema kriteeriumid organisatsiooni blogile:

- Blogimisel on oluline ka jdrjepidevus: inimesed tulevad uuesti ja uuesti tagasi
blogisse, mida vihemalt paar korda nddalas uuendatakse ja mille sisu neid

huvitab.
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Blogi

2-4 loiku on tihele postitusele hea pikkus, iile iihe A4 (1800 tdhemdrki koos
tithikutega) postitused on juba liiga pikad — enamik inimesi ei viitsi neid
lugeda.

Postitades tasub arvestada sellega, et internet on avalik ruum — sinna
kirjutatut voib kasutada meedia ning lugeda viga erinevad voorad ja tuttavad
inimesed.

Postituste toon ja sisu voiks olla selline, nagu kirjutaksid sobrale — viga
ametlik toon jddgu pigem pressiteadetesse. Kommentaaridele tuleks vastata ja
olla avatud diskussioonile — kui seda mitte teha, ei toimu kahesuunalist
kommunikatsiooni, mis on iiks blogi eesmdrkidest.

Blogimine suurendab néhtavust otsingumootorites — kui keegi triikib sinna teie
nime, organisatsiooni nime véi méne sona, mida on blogis palju mainitud,
satub teie blogi esimeste hulka, mida nditeks Google nditab.

Blogimine on suurepdrane viis selgitada oma seisukohti, tipsustada meedias
ilmunud infot, tuua end lugejatele lihemale, suhelda nendega kahepoolselt.
Kui mones teises blogis voi ajakirjanduses kirjutatakse organisatsioonist
halvasti, siis tasub igal juhul reageerida — kas oma nimega (koos ettevotte
nime ja ehk ka oma ametinimetusega) kommentaarides voi kui teema on
selline, et vajalik on pikem selgitus, siis oma blogis. Viimasel juhul tasub jdtta
link originaalloo juurde ja voib linkida originaallugu ka oma blogipostituses.
Selliste asjade leidmisest ja mdrkamisest pikemalt 5. peatiikis, mis rddgib e-
turunduse seirest.

Oma blogi tasub suurema ndhtavuse ja kiilastatavuse huvides registreerida
Eesti blogisid iihendavasse portaali Blogtree (http://blog.tr.ee) — siis ilmuvad
ka seal ndhtavale uued postitused, samuti saab mobiiltelefonilt saadetud

tekstisonumiga tasudes oma postituse TOPis ndhtavamale kohale tosta.

on organisatsioonile ka heaks SEO (otsingumootorite optimeerimise)

tooriistaks, kuna aitab genereerida viliseid linke kodulehele

Ning kuigi blogis otsene reklaam ja miiiik ei ole heaks tooniks, siis pakub blogi siiski

sisuturunduse voimalust — heasse sisusse ja vahele on vdimalik moistlikult ka

turundusinfot paigutada. Seda siis peamiselt juhul, kui blogi on tarbijale kasuliku

sisuga ning pakub tasuta nduandeid (nt OKIA blogi). Kui kasutaja on saanud 10 tasuta
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vihjet internetiturunduseks, siis ta ilmselt ei pahanda, kui 11. nduanne on vdtta

ithendust blogi taga oleva persooni vai ettevottega, et arutada koostoovoimalusi.

Foorumi kasutamises kohta organisatsiooni kommunikatsioonis, toob Tammert (2010:
49) oma e-turunduse dppevahendis esile olulisemad punktid, mida jéalgida:

- Kas internetis on foorumeid, kus kdivad koos minu organisatsiooni
tegevusalast huvitatud inimesed? Kas ja mida seal (samuti iildistes
foorumites) minu organisatsioonist rddgitakse?

Kui vastus esimesele kiisimusele on jah, siis tasub foorumitel pilk peal hoida (RSS-i
abil voi lihtsalt sinna regulaarselt vaadates) ning kui seal on midagi negatiivset, siis
voimalusel enda ja oma organisatsiooni nime alt vastata, vabandust paluda, selgitada
ja lahendusi pakkuda. Positiivsete kommentaaride puhul voib tinada, see on ka ilus
komme. Samas peaks kindlasti viltima kellegi teise voi viljamoeldud nime alt oma
organisatsiooni kiitmist — see ndhakse reeglina kiiresti libi ja jdtab organisatsioonist
erakordselt halva mulje.

- Kas mulle annab midagi see, kui loon oma organisatsiooni kodulehele
foorumi? Kas see annab midagi mu klientidele? Kas mul on piisavalt inim- ja
ajaressurssi, et foorumiga tegeleda? Kas mul on piisavalt
kliente/kasutajaid/huvilisi?

Foorumi haldamine voib olla paljude kasutajate olemasolul pdris ajamahukas to6.
Kui siduda foorum klienditeenindusega ja garanteerida see, et inimene saab Kiire
vastuse oma murele, voib see vihendada konekeskuse koormust ning mojuda
organisatsiooni mainele ja klienditeeninduse kvaliteedile véiga hdsti. Kui aga on ette
ndha, et foorumit ei joua hallata, tasuks selle loomist pigem viltida, vastasel juhul
voib kahju palju suurem olla.

Viiksema kiilastatavusega koduelehe puhul soovitab Tammert aga kaaluda foorumi
asemel blogi loomist, kuna viimane ei ndua organisatsioonilt nii tihedat sekkumist
ning samas pakub inimestele siiski kaasarddkimise vdOimaluse organisatsiooni

tegemistes.

Nii  blogi, foorum kui ka sotsiaalvorgustikud erinevad organisatsiooni
turunduskommunikatsioonis peamiselt just kanali operatiivsuselt ja edastatava info
iseloomult. Infovahetuse kiiruselt v3ib kanalid reastada aeglasemast kiiremani: blogi,

foorum, Facebook (kui Eestis kasutatavaim sotsiaalvorgustik), Twitter. Ja sellest
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lahtuvalt saab vastava kanali liilitada ka organisatsiooni kommunikatsiooniplaani.
Pikemad iilevaatelood ja arvamused on moistlik postitada blogisse (ldbi kanalite
ristkasutuse on vdimalik info uuest blogipostitusest saata kohe nt Facebooki ja
Twitterisse, suurendades liiklust organisatsiooni lehel veelgi).

Toodet voi teenust puudutavaid arutelusid, nduandeid jm on mdistlik hallata foorumis
(kui ettevottel on ressurssi luua oma foorum ja seda modereerida, siis seal, kui mitte,
siis vOib ausalt ja otsekoheselt tarbijate ja klientidega suhelda ka mones teemakohases
erialafoorumis. Otsest miiligitegevust tasuks aga foorumis véltida).

Kiired ja operatiivsed B2C (business to client) ehk ettevottelt 10pptarbijale suunatud
sonumid on moistlik edastada Facebooki vdi Twitteri kaudu, kus need suurema
toendosusega kohe tdhelepanu saavad ning olulise info korral 14bi jagamiste ka
levivad. Samuti annavad Facebook ja Twitter vOimaluse tarbijate kiisimustele
operatiivselt vastata ning on seetdttu ka kriisikommunikatsioonis kasutatavad.
Seetdttu on eelpool mainitud kanalid organisatsiooni turunduskommunikatsioonis ka
olulised klienditeeninduse ja klienditoe kanalitena, tdiendades vdi kohati ka isegi
asendades nt klassikalist klienditoe telefoni.

Twitter (http://www.twitter.com) on mikroblogimiskeskkond, kus sonum on piiratud
140 tihemdrgiga — sonumeid kutsutakse “siutsudeks” voi “sdutsudeks”. Igaiiks saab
valida, kelle siutse ta oma konto kaudu jdlgib. Siutse saab jdilgida ka kasutajaks
registreerimata, minnes lihtsalt isiku voi organisatsiooni Twitteri-lehele. Siutsuda
voib iihel kindlal voi paljudel erinevatel teemadel, viga oluline on ka suhtlemine
teistega./.../

Organisatsiooni Twitteri konto haldajana on oluline (nagu ka teiste kanalite puhul)
méoddutunne ja empaatiavoime oma jélgijate suhtes — siutsu sellest, millest inimestel
voiks kasu olla, ja tee seda mooduka sagedusega, dra spadmmi ohjeldamatult, see
sunnib inimesed pigem jélgijate hulgast lahkuma. Uks hea indikaator selle kohta,
milline on organisatsiooni tegemiste kvaliteet Twitteris (ja mujal), on arvud, kui palju
on organisatsioonil jdlgijaid ja kui paljusid organisatsioon ise jdlgib. Kui esimene arv
on suurem, voib endale tunnustavalt 6lale patsutada. (Tammert 2010: 51,52)

Twitter on hea keskkond ka viirusturunduseks ja kommertsinfo levitamiseks vs blogi,

kus ei ole otsene kommertsinfo heaks tooniks.
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2.4.3.3. Naiited
Nidiide 1: Fiksu blogi — 10 tasuta nduannet m-turunduseks, millest viimane oli soovitus

koigi eelnevate nduannete elluviimiseks poorduda ettevotte poole konsultatsiooniks

Ndide 2: Ehkki ainult otseseid miitigisonumeid Twitteris edastada ei soovitata, teeb

nditeks Estravel seda viga meeldivalt, kombineerides pakkumisi kasuliku reisiinfoga:

http://twitter.com/estravel_pakub (Tammert 2010: 53)

2.4.3.4. Ulesanded
Vordle blogi, foorumit ja Facebooki kontot — mille poolest erineb suhtlus ettevotte

sihtrithmaga kanaliti? Millisel juhul valida iiks vOi teine kanal ettevotte klientidega

suhtlemiseks? (vt ka jargmine peatiikk: Sotsiaalvorgustikud)

Too modni hea nidide mdne Eesti avaliku elu tegelase vOi organisatsiooni blogi,
Facebooki konto vdi Twitteri kasutamisest. Pohjenda, miks ja kuidas valitud kanali

kasutamine nimetatud persoonile kasulik on?

2.4.4. Sotsiaalvorgustikud

2.4.4.1. Ulevaade
Sotsiaalvorgustikud on veebilehed, mis [ubavad inimestel: 1) konstrueerida avaliku

voi poolavaliku profiili piiritletud siisteemi sees, 2) koostada nimekirja teistest
kasutajatest, kellega nad on iihendatud ja 3) vaadata ja laiendada enda ja teiste
kontaktide nimekirja. Sotsiaalvorgustikud muudab ainulaadseks mitte see, et nende
kaudu saavad inimesed vooraid kohata, vaid pigem see, et need voimaldavad
kasutajatel ndidata oma sotsiaalseid vorgustikke. See voib kiill viia iihendusteni
inimeste vahel, mida muidu poleks ehk tekkinud, aga see pole sageli eesmdrk,
kontaktid tekivad pigem olemasolevate reaalse elu iihenduste baasil, inimestega, kes
on juba osa nende laiendatud sotsiaalsest vorgustikust (Boyd & Ellison 2007 1abi
Tammert 2010).

Kuigi Facebook (FB) ei ole kogu sotsiaalmeedia — siis on see online
turunduskommunikatsioonis paratamatult tiks voimsamaid tooriistu, pakkudes viga

laia katvust ja erinevaid interaktiivseid voimalusi organisatsiooni sihtgrupiga
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suhtlemiseks. Facebook — 466 000 kasutajat Eestis, umbes 36% elanikkonnast ning
sellega 102. koht maailma FB kasutajate edetabelis (Facebook Statistics 2012). Eesti
Facebooki statistika leiab: http://metrix.station.ee/?act=facebook (vt ndide 1 1k 54).

Ndide 2.4.4.1. Ulemaailmne Facebooki statistika:

http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/

[ =+ : karatsakugowacz ¥ () Viitemise kord - Ajakic ' P METRIXStation » Fac: » s [05] Eest digekeelsus » |\ European Union Interr | &2 Facehook Stetistics b, Y \IHICHI e
&« C @ www.socialbakers.com/facebook-statistics/ o9 A
[ ] suggested Sites () Web Slice Gallery (] Imporditud IE'st [[3] Fiksu for Mobile Ap... Hunger Games iPad ... [ Window onthe Wor... @@ Mobiiliveebide aeg... . Register Ld

-¢g soclalbakers E Facebook [/ Twitter H Google+ | Linkedin | . YouTube i
The Recipe for Social Marketing Success 3 Follow statistics statistics = statistics statistics statistics. e
e A2# share Vour Opinion! 1
Receive insight on popular . . :
A Facebook Statistics by Country |
Check out Facebook
E Facebook » Continents » Countries dEiE
Ifwe-ar? not currently Facebook » » statistics by country and
monitoring a page or an share this page socially.
application, suggest one By Country Continents Cities seta o
and we'll add it. Tweet this
Socialbakers.com provides daily updated Facebook statistics for more than 200 B} sharethis
f - countries. Click & country to see country-specific statistics. 3+1| +160 Recommend this
og In
Countries on Facebook
Free Statistics Last week Last 2 weeks Last month Last 3 months Last 6 months
- #  Country Users ~ Change ¢  (x%) # Pen ¢
Facebook
T 1. United States 156830580 +1125920 +072% & 50.55%
%,
> By Gountry 2. Brazil 48 041640 +10137 540 +26.75% # 23.89%
3. 48307580 +2813700 +6.47% #  3.95%
> bEEs | 4. Indonesia 42586260  -472900 -110% & 17.53%
> Brands 5. Mexico 33579520 +1551440 +4.84% & 29.86%
i United Kingdom
s e = 8. United Kingdom 31114800  +870720 +288% & 49.90%
7. Turkey 30666 980 581680 -1.86% & 39.42%
> Places
8. Philippines 27102380  -492040 -178% & 27.13%
> Advertising I 9. France 24 436 340 +836740 +355% ® 37.73%
> Apps & Developers [ 10. Germany 23686860 +1085660 +480% & 28.79%
1. ltaly 21678020  +379840 +178% & 37.32%
il 9%,
o Twitter 12. Argentina 18 481100 +691340 +3.89% & 44.70%
statistics 13. Canada 18246980 +1059260 +6.16% & 54.05%
~ 14. Colombia 16 478 180 +858 520 +5.50% # 37.28%
| Google+
u statistics 15. Spain 16389020  +767100 +491% & 3526%

> RG]

c/8

RIS

¥ | A

Allikas: Socialbakers... 2012

2.4.4.2. Rakendusvéimalused
Sotsiaalmeedia kanalid on lisaks reklaamile ja tarbijamidngudele ka heaks

klienditeeninduse kanaliks. Nt Facebook vodimaldab tdnu laiale katvusele ja
operatiivsusele kommunikeerida kiire iseloomuga infot ja vajadusel teha ka
kriisikommunikatsiooni (nt Estonian Airi operatiivsed vastused klientide kiisimustele
Islandi tuhakriisi ajal 2010. kevadel).

Sotsiaalmeedia kanalite kasutamisel klienditeeninduses tuleb aga kindlasti arvestada
Klientide ootustega vastavalt kanalile. Soovitav on anda kliendi kiisimusele vastus
vahemalt 2 tunni jooksul voi informeerida, millal lahendus/vastus kanalisse ilmub.

Kliendisuhtlus sotsiaalmeedias:
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- el pea alustama kohe suurelt kogu sotsiaalmeedia komplektiga

- toeta ja hoia nn superkasutajaid, nad teevad teie eest to6d

- hulluga ei ole motet vaielda, alati on keegi, kes pole rahul, aga kindlasti jélgida (nn
trollijaid jm)

- dra kustuta ebameeldivaid postitusi, vaid piitia leida positiivseid lahendusi

(Kraavi 2012)

Kindlasti tuleb organisatsiooni turunduskommunikatsiooni planeerimisel silmas
pidada asjaolu, et Facebook on {iks voimalikest turunduskommunikatsiooni kanalitest,
mille vajadus ettevotte jaoks soltub ettevotte tegevusvaldkonnast ja — spetsiifikast
ning mille efektiivsus sdltub ettevotte eesmarkidest ja tegevustest selles kanalis. Mida
teeb nt Facebooki fannilehega B2B (business to business) drimudeliga ettevote, kes
toodab spetsiifilist elektroonikadetaili kindlatele &dripartneritele?

Iga organisatsioon ei pea olema Facebookis esindatud ning ilma selge eesmargita voi
vajaduseta tehtud fannileht voib ettevotte mainele kasu asemel isegi kahju teha (nt
pikalt ilma postitusteta seisev fannileht voib kiilastajale luua mulje, et ettevote ei

tegutsegi enam).

Teisi populaarsemaid sotsiaalmeedia kanaleid:

LinkedIn — drikontaktidel pShinev sotsiaalvorgustik, peamine info isikute kohta on
karjddrialane; erialaste gruppide moodustamise voimalus, erialaste uudiskirjade
tellimise voimalus jm

Google+ — Google’i ressursse kasutav ja Google’i teenustega integreeritud
sotsiaalvdrgustik (pilveteenuse lisad jm vdrreldes teiste sotsiaalvdrgustikega). Usna
hiljuti valminud ja Google’i turundus- ja tehnoloogiastruktuuri toetusel populaarsust
koguv.

Foursquare — asukoha méédramisel pdhinev sotsiaalvorgustik, mis teavitab GPS
seadme abil (nutitelefonides) vorgustikus olevaid kontakte isiku asukohast; voimalik
siduda Facebookiga.

Pinterest — nn online tahvel, kus kontoomanik saab organiseerida endale meeldivat
digitaalset materjali ning seda teiste kasutajatega jagada ning soovitada.

Digg — Facebookiga iihilduv veebisisu otsimise ja jagamise/soovitamise keskkond,

uudiste tellimise voimalus jm
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Delicious — sotsiaalne nn online jarjehoidja, kus kontoomanik saab grupeerida endale

meeldivat veebisisu ja seda sopradega jagada, iisna sarnane Pinterestile.

2.4.4.3. Naited
Ndide 1: Sotsiaalmeedia rakendamine innovaatilises ettevottes.

USA lennufirma JetBlue treenib pidevalt teenindavat personali kasutama
sotsiaalmeediat ja ettevottes sotsiaalmeediaga tootavaid inimesi tG0tama aeg ajalt
lennufirma klienditeeninduses, et sel viisil saaksid nt kriisiolukorras firma to6tajad

erinevaid padevusi vastavalt vajadusele katta (Hunter 2012).

Niide 2: Adzuna — todotsinguportaal Suurbritannias.

Rakendus, mis vdtab info Facebook’ist ja LinkedIn’ist ning nditab selle pohjal, kus
otsija sotsiaalvorgustike kontaktid tootavad ning seelédbi on enne kandideerimist nt
voimalik uurida firma tausta, sisekliimat jm.

http://www.adzuna.co.uk/

Ndide 3: Meelelahutuslik tlevaade erinevatest sotsiaalmeedia kanalitest

 FARERooK | Lke DONUTS

= : S 1S WHERE
Fonsere | eAT DoNUTS

INSTAGRAN) Heres A vinThgE

| QHoTO OF fay PONUT
You TORE  Here | Am ewming A DOVUT

LIMED AU MY SKiUS INLUDE DonuT EATIAG |
EnEst HERES A poNUT RECIPE '

Allikas: Humphries 2012
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2.4.4.4. Ulesanded
Loetle vdhemalt 5 voimalust, kuidas on voimalik Facebooki kasutada organisatsiooni

turunduskommunikatsioonis. Selgita liihidalt iga loetletud vdimalust ja/v3i too moni
néide.

Too moni hea ndide mdne Eesti avaliku elu tegelase v0i organisatsiooni blogi,
Facebooki konto voi Twitteri kasutamisest. Pohjenda, miks ja kuidas valitud kanali

kasutamine nimetatud persoonile kasulik on?

2.4.5. Fotode ja videote jagamise keskkonnad

2.4.5.1. Ulevaade

Flickr ja teised fotode jagamise keskkonnad internetis on oma pohimottelt virtuaalsed
fotoalbumid. Sinna on lihtne luua oma konto, kuhu siis suurem voi vdiksem hulk
tehtud digifotosid iiles laadida ja neid huvilistega jagada. Kui tahate jagada vaid iihte
voi kahte fotot, tasub need pigem panna blogisse voi Facebooki, aga kui fotosid on
rohkem, on moistlik kasutada fotode jagamise keskkonda ja linkida seal asuvaid
albumeid ettevotte kodulehel, blogis, Facebookis ja/voi Twitteris. (Tammert 2010:
61).

Videoklippide jagamise keskkonnad (populaarseim neist Youtube) on iiks tdhusamaid

viirusturunduse kanaleid (vt ptk 2.6.7).

Youtube on keskkond, kus igaiiks saab luua oma kanali ja sinna videoklippe iiles
laadida. Videoklipp ei pea olema kallis ega pikk, kiill aga mdnguline ja lobus.
Silmapaistvalt erilise video puhul pole palju muud vajagi — inimesed, kes on seda
vaadanud, hakkavad seda ise sopradele-tuttavatele edasi saatma ja linkima (MSNis,
Skype’is, Facebookis, Twitteris). Muidugi tasub Youtube’i voi monda teise
videoklippide jagamist voimaldavasse keskkonda (Vimeo voidab ka populaarsust) iiles
laetud videot ka ise organisatsiooni blogis, Facebooki ja Twitteri kontol ning mujal
linkida. (Tammert 2010: 62)

2.4.5.2. Rakendusvéimalused
Turunduskommunikatsiooni seisukohast on nii veebipdhised fotode jagamise

keskkonnad kui ka videoklippide jagamise keskkonnad viraalse iseloomuga ning
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voimaldavad brédndiinfot lébi atraktiivse materjali (huvitav, oluline, meelelahutuslik)
jagada ning luua voimalused selle levitamiseks sotsiaalvargustikes.

Selleks tuleb virtuaalseid fotoalbumeid vo6i kampaaniafotosid albumis linkida
ettevotte kodulehel, blogis ja sotsiaalvorgustikes.

Tuntuimad fotode jagamise keskkonnad: Flickr, Picasa, Instagram (mobiilirakendus)
jm. Turunduslik efekt lisandub 1dbi sotsiaalmeedia voimenduse (FB). Tekkinud on
uued ja atraktiivsed kanalite ristkasutuse voimalused nt iPhone + Instagram +
Facebook (tootepildid, fotokonkursid jm).

Tuntuimad videoklippide jagamise keskkonnad: Youtube, Vimeo, Viddy
(mobiilirakendus), Socialcam jm. Samuti oluline turunduslik efekt 1dbi
sotsiaalvorgustike = parim kanal viirusturunduseks.

Videote ja fotode jagamise keskkonnad on sageli ka Kkiireks hiippelauaks
peavoolumeediasse — uudistesaated, infotainment formaadid (Ringvaade jm),
meelelahutusliku sisuga saated.

Ohupooleks on viirusturundusliku video nn oma elu elama hakkamine:
imbertootlused, paroodiad, kontrareklaamid (vt ka IT KolledZi reklaam kontrana TTU

sisseastumisreklaamile (vt ptk 2.6.7).

2.4.5.3. Niide
Fotokonkurss kasutades Instagrami ning Facebooki.

http://www.okia.ee/blog/2012/04/instagram-fenomen-turundusvahend-okia-

fotokonkurss/

2.4.5.4. Ulesanne
Kuidas aitab ettevotte turunduskommunikatsioonile kaasa video postitamine

Youtube’i? Milliste riskidega peaks seejuures arvestama? (Vt lisaks ka ptk 2.6.7,

viirusturundus).

2.4.6. Binnerid ja vidinad (widgets)

2.4.6.1. Ulevaade
Traditsiooniliseks online meediapinnaks on reklaambidnner mdnes veebikeskkonnas

(veebileht, internetiportaal vm). Peamiselt eristatakse kahte tiilipi bannereid —
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vaatamiseks moeldud bannerid ja call-to-action ehk tegutsema (klikkima) kutsuvad
bannerid.
Widgetid ehk vidinad on bdnnerite sarnased ilusasti kujundatud kodulehe

disainielemendid, mis levivad viirusturunduse pohimaottel — igaiiks voib neid votta ja

oma kodulehele lisada. (Tammert 2010: 66)

2.4.6.2. Rakendusvoimalused
Peamiselt eristatakse kahte tiilipi bannereid — vaatamiseks mdeldud bénnerid ja call-

to-action ehk tegutsema (klikkima) kutsuvad béannerid. Klikitavate béannerite
efektiivsust mdodetakse klikkide arvuga e CTR (click through rate) néitajaga.
Vaatamiseks moeldud bénnerite efektiivsust on raskem mddta ning reeglina
makstakse veebikeskkonnale tasu bénneri nditamise arvu jirgi. Kodige efektiivsem viis
on bédnneri vOi bédnnerikampaania tulemuslikkust mddta reaalse tarbijakditumise
muutusega (nt poe kiilastatavuse kasv pérast kampaania algust). Siin voib aga
probleemkohaks osutuda media mix e erinevate kanalite kasutamine kampaanias —
sellisel juhul ei saa kindlalt viita, et just nimetatud reklaambénner soovitud kditumise
aktiveeris. Keerukam ja kulukam viis on lébi viia eye-tracking uuringuid, mis jalgivad
bénneri vaataja silma litkumist valitud veebikeskkonnas ning annavad seelébi infot nii
banneri ilesehituse muutmiseks kui ka paigutuse efektiivsemaks muutmiseks
keskkonnas.

Vidinate (widgets) rakendamine:

Kui tegemist on ilusate ja inimestele meeldivate asjakestega, siis pannakse neid oma
kodulehele voi blogisse hoolimata sellest, et need tegelikult reklaamivad monda
organisatsiooni voi selle toodet/teenust/siindmust ja viivad kiilastaja, kes selle peal
klikib, organisatsiooni kodulehele. Lisaks ilule véivad widgetid olla ka praktilised —
nditeks ilm24.ee tasuta widget, mille saab oma kodulehele lisada, nditab jdargmise

pdeva ilmaprognoosi. (Tammert 2010: 66)
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Allikas: Tammert 2010

2.4.6.4. Ulesanded
Mis on CTR (click through rate) néitaja ning miks on seda oluline mddta?

Mida tdhendab call-to-action internetiturunduses?

2.4.7. SEO ja SEM

2.4.7.1. Ulevaade

SEO (search engine optimization) e otsimootorite optimeerimine

SEM (searc engine marketing) e otsimootoriturundus

Erinevates kisitlustes kasutatakse termineid erinevalt, ent pidades silmas laiemalt
otsimootoriturundust, on tdpsem kasutada viljendit SEM. Otsimootoriturundus
hdlmab laiemat tegevuste ringi, sisaldades nii makstud reklaame otsimootorites (nt
Google Adwords) kui ka SEO tegevusi ehk orgaanilises otsingus (organic search)
presenteerituse analiilisi ja tdhustamist

Otsimootorite — eelkdige Google i, aga ka Neti — optimeerimine aitab kaasa sellele, et
organisatsiooni koduleht satub organisatsiooni tegevusega seotud mdrksonu
otsingumootorisse sisestades monele esimestest vastuseks tulnud lehtedest ja seeldbi
Jjouab rohkem inimesi organisatsiooni kodulehele. Liihend SEO tuleb sonadest search
engine optimization ja see tdhendab otsimootorite robotitele atraktiivsemaks
muudetud lehekiilge. Head abivahendid selleks on blogid ja mikroblogid ning seal
soovitud votmesonade seostamine organisatsiooni veebilehe aadressiga.
Optimeerimine toob inimesed organisatsiooni kodulehele, aga see, kui paljud neist
saavad klientideks, soltub juba kodulehe kvaliteedist, nii et oluline on podrata

tihelepanu selle kasutusmugavusele. (Tammert 2010: 67)
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2.4.7.2. Rakendusvoimalused
Peamisteks rakendusvoimalusteks on otsimootorite tasulised reklaamlahendused

(Google Adwords) ning erinevad sisemised (usability) ja vélised (nt link building)
optimeerimisvotted.
Peamine tendents otsimootoriturunduses on kvaliteetse sisu osatdhtsuse kasv tehniliste
niiansside ees:

- Noudlikum tarbija, kasutajamugavus, konkurents

- Google’i algoritmide arendamine tdstab pidevalt veebilehe sisu kvaliteedi

osatdhtsust otsingutulemuse positsiooni mairamisel

Samuti makstud reklaami (Adwords) ja orgaanilise otsingu optimeerimise

integreeritud kampaaniad, kus iihega vdoimendatakse vdi kompenseeritakse teist.

2.4.7.3. Naide
Sisestades nt Google’isse mone marksona, ilmuvad otsingutulemuste péises

kdigepealt 3 vastet, mis on iilejdénud tulemustest eristatavad vaid drnalt teise tooniga
tausta jirgi. Seejérel kuvatakse tlilejddnud vasted Google robotite poolt hinnatud
paremusjéarjestuses. Et piitida aimata Google robotite toimimismustrit, tasuks

analiilisida tulemuste esilehel olevate lehekiilgede sisu.

2.4.7.4. Ulesanne
Mis on SEO ning mida peaks ettevote tegema, et koduleht oleks optimeeritud?

2.4.8. Kokkuvote

Online kanalite kasutamisel turunduskommunikatsioonis tuleb arvestada kanalite
suurt omavahelise integreerituse astet. Uhelt kanalilt saab vaid paari hiireklikiga
likkuda jargmisele ning sageli jouab tarbija nii kampaania aluseks olnud kanalist
hoopis mdnda teise, ettevottega seotud voi ettevotet puudutavasse kanalisse. Kui
ettevotte kommunikatsioon online kanalites ei ole iihtlustatud erinevate kanalite 16ikes
vOi annab vastakaid signaale, voib see omakorda rikkuda nii iihes kanalis ldbi viidud
kampaania kui ka kahjustada ettevotte iildist kuvandit tarbija silmis. Nt kui
Facebookis toimub ettevotte fannilehel kampaania ,,Oleme teatud valdkonna

eksperdid“, ent ettevotte kodulehelt on raske isegi kontaktinfot leida, siis ilmselt
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vihendab see kampaania efekti ning voib halvemal juhul ka esile kutsuda tarbijate
negatiivset vastukaja (mida on eriti lihtne véljendada sotsiaalmeedias).

Teisalt on sama oluline olla kursis ka infoga teistes, ettevottega otseselt mitte seotud
kanalites. See annab vdimaluse kiirelt erinevatele sonumitele reageerida ning seelébi
vihendada voOi1 dra hoida vdimalikku mainekahju. Samuti pakub tagasiside pidev
jalgimine voimaluse tdiustada ja arendada ettevotte tooteid ja teenuseid.

Tammert (2010) votab e-turunduse seire kokku jargnevalt:

Positiivseid kommentaare saab kasutada oma toétajate innustamiseks, negatiivne
kommentaar on sageli suurepdrane voimalus taastada voi luua head suhted (aga et
seda voimalust kasutada, ongi vaja teada saada, et see kommentaar Kkuskil
internetiavarustes on, ja professionaalselt enda ja organisatsiooni nime alt
reageerida), aga ka koht, kus jdrele moelda, kas organisatsiooni tooteid voi teenuseid

saaks kuidagi paremaks ja kasutajasobralikumaks muuta.

Lihtsaim viis infovoo monitoorimiseks erinevates online kanalites on kasutada mdnd
vastavat programmi vOi veebirakendust — nt Google Alerts voimaldab tellida
regulaarseid {ilevaateid veebimaterjalidest, milles esinevad tellija poolt méddratud
mirksonad. Pohjalikemateks analiilisideks on aga voimalik vastav regulaarne

monitooring tellida ka mdnelt agentuurilt (nt ETA Monitooring).
Ulesanne

Miks on oluline olla kursis erinevates online kanalites organisatsiooni kohta leviva

infoga? Milliseid kommunikatiivseid voimalusi see loob?
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2.5. Turunduskommunikatsioon mobiilsetes kanalites ehk
m-turundus (mobile marketing)

Mobiilne  turundus  (m-turundus) on praktikate kogu, mis vdimaldab
organisatsioonidel suhelda ja sidustuda oma sihtgrupiga interaktiivsel ja asjakohasel
moel 14bi igasuguse mobiilse seadme voi vorgu (Mobile Marketing Association).
Turunduskommunikatsioon 1dbi mobiilse seadme eristub oluliselt nt online kanalitest,
seda just tehniliste rakendusvdimaluste poolest ning ka tarbija kasutuskogemusest
lahtuvalt (seade, mis on pidevalt kaasas). Samuti on tegemist viimaste aastate iihe
kiiremini leviva kanaliga, tdnu peamiselt nutitelefonide kiirele arengule ning iiha
taskukohasemale hinnale tavakasutaja jaoks. Seetdttu on ka kdesolevas dppematerjalis
m-turundust késitletud eraldi peatiikis.

M-turundust ehk turundust 1dbi mobiilsete kanalite on tehtud ka varem (sms ja mms-
reklaamid ja pakkumised, helinatoonid jm), ent turunduskommunikatsiooni
seisukohalt toeliselt atraktiivseks on see kanal kujunenud alles viimastel aastatel, seda
tdnu nutitelefonide ja tahvelarvutite kiirele arengule ja kittesaadavuse paranemisele

(nutitelefonide hinnad on joudnud tavaliste mobiiltelefonidega samasse hinnaklassi).

Joonis 5. Nutitelefonide osakaal vorreldes mobiiltelefonide kasutamisega.

835 min

Nutitelefonid

Allikas: Meeker 2011
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Uuringu tulemuste pohjal on Eesti nutitelefoni kasutaja keskmisest suurema
sissetulekuga ning vanem kui 25 eluaastat. 58 protsenti siinsetest nutitelefonide
kasutajatest on naised. Baltikumis on koige enam nutitelefonide kasutajaid Leedus —
28 protsenti, seejdrel Eestis 21 protsenti ning viimasel kohal on Ldti 15 protsendiga.
(Kérner 2012).

Arvutimaailma poolt lébiviidud kiisitlus Eesti mobiilioperaatorite seas méddunud
aasta 10pus tO1 selgelt vilja, et nutitelefonide osakaal kdigist miilidavatest

mobiiltelefonidest on kasvanud juba iile poole (Arvutimaailm 2011).

M-turunduse kiirele arengule aitab kaasa nutitelefonide kattesaadavuse paranemine
laiemale sihtrithmale, seda just peamiselt tdnu hinna langemisele tavaliste
mobiiltelefonidega vorreldavale tasemele.

Maagiliseks piiriks peetakse 100 eurot, mil enamik mobiiliostjatest valib nutitelefoni
ja toimub laiaulatuslik iileminek. Viimase aja populaarseima nutitelefoni, LG P500
(Android), tavahinnaks on hetkel ca 180 EUR, kuid mida on véimalik
sooduskampaaniate raames soetada ka alla 150 EUR'i eest. On ndha, et 100 EUR'i

piir ei ole kaugel ning langeb toendoliselt 2012 aasta alguses. (Rannaberg 2011)

Digiagentuur OKIA vordleb oma blogis (Rannaberg 2012) pracgust aega Eesti m-
turunduses sotsiaalmeedia turunduse kasvu algusega umbes 2 aastat tagasi:

2010. aasta alguseks oli kogunenud Facebooki juba kriitline mass (100 000) eestlasi,
et esimesed ettevotted seal turundamisega katsetama hakkaks. Samas seisus on
nutitelefonid ja turundus libi selle kanali. Nutitelefone on Eestis kindlasti iile 200
tuhande ning see arv kasvab kiirenevalt — iile poole miitidavatest mobiiltelefonidest on
nutitelefonid. /.../ EMT drikliendi divisjoni juht Jiiri Kriisemann iitles hiljuti antud
intervjuus: "Ma usun, et 2 aasta pdrast on pooled koigist Eesti mobiiltelefonidest

nutitelefonid. Siis on ka tdidetud kriitiline mass turunduseks."”

Lébi nutitelefonide funktsionaalsuste kiire arengu on mobiiltelefonist markamatult
saanud pea kogu igapédevast tegevust koordineeriv universaalne infoseade. See aga
omakorda teeb mobiilsele seadmele turundamise déretult atraktiivseks, sest niiiid on
voimalik oma sihtrilhmaga suhelda suvalisel ajahetkel (kuna seade on praktiliselt

kogu aeg sisse liilitatud) ning mis peamine — personaalselt. Samuti voimaldab m-
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turundus {lisna madalate kuludega luua uusi ja otseseid kdibekasvatamise voimalusi (vt
Your Reebok niide), rddkimata vadrtusliku tarbimisinfo kogumisest ja analiilisimisest.
Tuleb vaid luua sihtriihma konetav aplikatsioon ja pdhimdtteliselt oled saanud endale

oma meediakanali, mida arendada (Haslam 2010).

Nutitelefon kui pidevalt kaasas ja online ning kogu igapdevaelu juhtiv keskne info- ja
meelelahutusseade on loonud uued voimalused turunduskommunikatsioonis.

Mobiiltelefon kui armuke — see on ohtul viimane ja hommikul esimene asi, mida
inimene katsub ja vaatab. Samas on mobiiltelefoni potentsiaal turunduskanalina

teoorias kordades suurem kui praktikas tegelikult ndha voib (Sinisalu 2012).

M-turunduse vdimalused:

- Personaalse kontakti véimalus, otsepakkumised

- Kohese tagasiside voimalus, kohesele tegevusele orienteeritus (call to action)

- On site (positsioneerimine, pakkumiste lokaalsus) — kiire voimalus kontakt
miitigiks konverteerida

- Kuluefektiivsus — suhteliselt madalate kulude juures otsese kédibekasvu
voimalus (vt Reeboki ndide)

- Analiiis — hésti kogutav ja analiiiisitav tarbimisinfo

- Uus modde traditsioonilisele meediale — m-kanalid saavad olla siduvaks liiliks

online + offline kampaaniatele

M-turunduse tegevusi toetavad kanalispetsiifilised tehnilised voimalused:
- Rakendused (apps)
- Kaamera — skaneerimine, QR kood
- GPS — positsioneerimine, lokaliseerimine

- Puutetundlik ekraan — méngulisus

Meeker (2011) on viidates Doerrile nimetanud m-turunduse kesksed marksonad:

SoLoMo (Social, Local, Mobile) — sotsiaalne, lokaalne, mobiilne

Samadel alustel on tekkinud ka uut tiilipi mobiilsed sotsiaalvorgustikud e MSNid

(mobile social networks), tuntuimad neist Fouraquare ja Gowalla. Asukoha
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madramisel (nutitelefoni GPS seadme abil) pohinevad sotsiaalvorgustikud midravad
erinevate teenusepakkujate tegevusraadiusesse joudes kasutaja asukoha ning pakuvad
voimalust end sobiva teenusepakkuja juurde sisse logida ning vastu votta erinevat
tarbimisteemalist informatsiooni, nt restoranide mentiiid, kinokavad jm (Humphrey &

Laverie 2011).

2.5.1. M-reklaam ehk reklaam mobiilsetes seadmetes (mobile

advertising)

2.5.1.1. Ulevaade

M-reklaami kampaaniad on arenenud nutikateks nn sisseviskajateks voi
sissepadsudeks sageli mitmetasandilistele reklaamikampaaniatele, mis enam ammu ei
piirdu iiksnes mobiilsetele seadmetele optimeeritud nn maandumislehele (landing
page) suunamisega. Kasutusele on voetud niiteks asukohapdhised tehnoloogiad ning
kasutajaid ohutatakse reklaamis kohe interaktiivselt tegutsema — néiteks tellima

kinopileteid vm (Kats 2012).

2.5.1.2. Rakendusvéimalused
Kuigi mitmed ettevotted kasutavad jatkuvalt ka kommertssisuga SMS-ide saatmist

tarbijatele, siis nutiseadmete (nutitelefonid, tahvelarvutid) levikuga on maérksa
mitmekiilgsemaks arenenud ka turunduskommunikatsioon 1abi nutiseadmete.
Keskseks turunduskommunikatsiooni vormiks nutitelefoni kasutajatega on kujunenud
rakendused (apps) ehk ipid. Need on spetsiaalsed rakendused, mis on loodud
mobiilsete seadmete jaoks ning tdidavad erinevaid funktisoone — praktilisi (nt m-
parkimine), informatiivseid (nt ilmateade), sotsiaalseid (nt Facebooki m-rakendus)
ning meelelahutuslikke (nt Angry Birdsi méng).

Rakenduste pohitiiiibid kommertseesmaérgist lahtuvalt:
- Tasulised rakendused
- Tasuta jaotatavad aga reklaami sisaldavad (reklaamituludest rahastatavad)
rakendused
- Tasuta jaotatavad aga nt kampaaniasse integreeritud vm brindi laiemat
kommertseesmaérki tditvad rakendused
(Childs 2012, 14bi Spencer 2012)
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Niiteks Apple App-store’ist oli jaanuariks 2010 alla laaditud 3 miljardit rakendust,
aasta hiljem oli see number kasvanud 10 miljardini. iPhone osakaal 2010 oli aga 16%
kogu nutitelefonide mahust (Crowdsauce 2011).

2.5.1.3. Niited
Ndide 1: Your Reebok rakendus

Hea néide, kuidas m-turundus on seotud tootearenduse ja otsese miiiigiga

Nutitelefoni rakenduse eesmaérgiks on lasta klientidel ise disainida erinevaid vabaaja-
ja spordijalatseid ning 10puks soovitud disainiga jalandu ka endale soetada.
Turunduslik lisavdédrtus on siinjuures see, et oma disaini on voimalik jagada
sopradega voi ka panna kdigile huvilistele tiles vaatamiseks ja tellimiseks. Umbes

poole aastaga hakkas aplikatsiooni kaudu tulema rohkem otsemiitiki kui ldbi Reeboki

kodulehe (Haslam 2010).

o

Reebok

Allikas: Humphries 2009

Ndiide 2: Papa John’s pizza rakendus
Papa John’s Pizza mobiilne reklaam kutsus lisaks uue pitsa reklaamile ka tellima seda
1abi nutitelefoni. Vajutades mobiilsel reklaamil, suunati kasutajad ettevGtte mobiilsele

lehele, kus neil oli vdimalus tellida sobiv pitsa ning ka kohaletoomine. Samuti pakkus
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lehekiilg voimalust tutvuda iilejddnud pitsaketi meniiiga ning leida ka ldhima Papa
John’s pitsakoha asukoht. Nutikas reklaamlahendus, kus lédbi uue toote reklaami

propageeriti ka nutitelefoni teel tellimist.

wi. AT&T 3G

Done

@¥™ Pizza... On The Go!

PIZZA

Better Ingredients.
Better Pizza.

t}}\'iwﬁ" ; »

NE ok

g »
- e 6 ma™

Order Delivery

Order Carryout | 4

Find a Store & Offers | 4

Allikas: Kats 2012

Ndide 3: Sony Pictures rakendus

Sony Pictures on juba korduvalt toetanud uue filmi linastumisel voi DVD ilmumisel
reklaamikampaaniat mobiilse reklaamlahendusega. Lébi mobiilse reklaami suunati
tarbijad otse piletikeskuse mobiilsele lehele, kus neil oli vdimalus soetada piletid
linastuvale filmile. Lisaks kasutati mdnes kampaanias ka positsioneerimisteenust, kus
nt metroojaamades jm kuvati ldhima kinosaali asukoht ning algava filmi kellaaeg,
pakkudes tihtlasi kohe voimalust ka pilet algavale seansile ldbi nutitelefoni soetada.
DVD ilmumise puhul oli kasutajatel voimalus nutitelefoni kaudu juba ette tellida

endale isiklik eksemplar.



«il. AT&T 3G 10:04PM @ > @ 8%

Done

MAKE A DATE FOR VAIW

GET TICKETS AND SHOWTIMES

Allikas: Kats 2012

2.5.1.4. Ulesanne
Mis on rakendused ehk édpid (apps) m-turunduses ja kuidas on neid voimalik kasutada

integreeritud turunduskommunikatsioonis?

2.5.2. M-turundus kaubandussektoris

2.5.2.1. Ulevaade
Kokkuvatlik tilevaatevideo m-turundusest ja m-kaubandusest:

Smartphone Consumers — Google Mobile Marketing Stat.flv (www.adashimedia.com)

http://www.youtube.com/watch?feature=player embedded&v=GmxwxBRgcyc

Videotilevaate kohaselt kasutab 50% Euroopa ja USA nutitelefoniomanikest seadet
poes kéies erinevateks tarbimisteemalisteks tegevusteks: hinnavordlusteks,
pakkumiste ja kupongide saamiseks, poest kaupade leidmiseks, lisainfo otsimiseks
ning ka internetist tellimiseks. 95% kasutajatest kasutab nutitelefoni aga lokaalse info

leidmiseks — olgu selleks siis ldhim pitsarestoran voi jargmisena algav kinoseanss.
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http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=GmxwxBRqcyc

Video pohisdnum on, et aina enam inimesi kasutab nutitelefone peamiste igapdevaste
tarbimisotsuste tegemisel. Teisalt tuleb ka arvestada, et sellised iilevaatevideod on
reeglina mobiilsete turundajate loodud, eesmirgiga saada juurde uusi kliente. Aga

laiemate trendide tunnetamiseks on sellised kokkuvotted sobilikud.

50% nutitelefoni omanikest Euroopas ja USAs kasutab seda kaupluses kdies kas
hinnavordluseks voi tooteinfo otsimiseks. OMD [dbiviidud uuringu jérgi oleks 62%
EL ja USA nutifoni omanikest huvitatud kaupluses viibimise ajal oma telefoni
eripakkumiste saamisest ja 30% oleks valmis ka mobiili abil makseid sooritama.
Kaupmeeste jaoks on aga probleem see, et tarbija muutub liiga ratsionaalseks — koigi
toodete hindu saab vorrelda ja telefonist saab sisuliselt hinnakalkulaator. Tarbija
jaoks on hinnavordluse tegemine tinu mobiilile muutunud tilimugavaks. Jdrjest
rohkem kdiakse poodides kaupu katsumas ja uurimas ning siis ostetakse lopuks

eBayst voi Amazonist. (Sinisalu 2012)

2.5.2.2. Rakendusvéimalused
Eelduste kohaselt on m-kaubandusel potentsiaali kasvada juba ldhiaastatel suuremaks

ariks kui on e-kaubandus praegu. Seda just peamiselt info kasutusmugavuse ning
mobiilsuse tottu. Sellest tulenevalt on oluline vaadata iile organisatsiooni
turunduskommunikatsioon ka mobiilsete kanalite valguses. Nt optimeerida ettevotte
koduleht ka mobiilsele seadmele voi kaaluda, kuidas kasutada m-turunduse voimalusi
teenuse vOi toote miitigi puhul.

Online maailmas edukalt hakkama saavatel ettevdtetel ja e-poodidel on vdimalus m-
turunduse abil oma tegevust edasi arendada ka mobiilsetes seadmetes.

Nditeks Amazon on vilja toonud rakenduse Amazon PriceCheck, millega poes
triipkoodi skdnnides saab teada, palju sama toode Amazonist ostes maksaks. Ehk
Amazon tiritab véita kliente fiitisilistelt poodidelt.

Sarnaselt Amazoni rakendusele toimib ka ShopSavvy rakendus, mis véimaldab
triipkoodi skdnnida. Pdrast skdnnimist on ndha hinnad nii e-poodides kui ka

fiitisilistes poodides.(Rannaberg 2012)
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Teisalt on nutitelefonide levik ja m-turundus ka just vastupidi vOimaluseks péris
poodidele, mis pole saanud v&i suutnud e-kaubandusega siiani kaasa minna.

I...I Nendeks on nditeks fiiiisilised poed, kes on siiani iiritanud ldbi e-mall
uudiskirjade, Facebooki ja veebilehe suunata inimesi minema nende poodidesse, mis
asuvad keskustes. Paraku on see vigagi ebaefektiivne. Piiiitakse kiill sihtida nditeks
uudiskirja saatmine nddala lopu poole, kui inimesed kaubanduskeskustesse shoppama
plaanivad minna, kuid sellegipoolest ei saa nad sonumit hetkel, kui neil on voimalus
sellele koheselt reageerida (Rannaberg 2012).

M-turundus loob aga jackaupmeestele uued vGimalused siduda online ja offline
tegevusi ning saata operatiivselt kaupluse ldhedal asuvatele tarbijatele huvitavat infot
voi sooduspakkumisi, millele tarbijad saavad koheselt reageerida.

On nii poodide rakendusi, nagu H&M-i viga kena Android rakendus, kui ka
rakendusi, mis premeerivad poe kiilastajaid kupongidega. Kui votta arvesse hiljutine
Euroopa nutitelefonide kasutajate seas libi viidud uuring, siis pooled neist sooviksid

poest méodudes kupongi oma telefoni (Rannaberg 2012).

Fiisiliste poodide voimalused 1dabi m-turunduse:

- Poodi  meelitamine  kohapealsete =~ mobiilsete  pakkumistega  (nt

kaubanduskeskustes)

- Sooduspakkumistest teavitamine kohapeal, kupongid jm

- Mobiilsed auhinnad, hetkel kui poodi sisened

- Ostu sooritamise lihtsus, impulssostu soodustamine
Lisavdimalusi peaks looma ka m-makse, mida juba mitmed suured tootjad arendavad.
Mobiiliga on kiill ka tdna voimalik teenuste eest tasuda, nditeks mobiilne parkimine,
tthistranspordi piletid, muuseumide piletid, sportimisvoimaluste eest tasumine jne —
see koik kidib aga 1dbi mobiilsideoperaatori ning erinevad teenused kajastuvad
mobiiliarvel. Mujal maailmas on aga juba juurutamisel erinevad makselahendused
nutitelefonidele, millega saab ka niiteks otse poes voi kohvikus maksta.
USA-s on vdgagi populaarne Square, mille kaardilugeja iihendatakse nutitelefoni
korvaklapipesasse. Samal ajal iiritab Google juurutada enda Wallet teenust, mis
kasutab uuemates telefonides olevat NFC (near field communication) sensorit, mis
tdhendab, et maksmiseks piisab oma telefoni liigutamisest makseterminali ldhedale.
Samamoodi katsetavad selles valdkonnas mitmed tegijad, kelle siisteemiga on juba

krediitkaardid seotud: Paypal, Apple, Amazon, eBay jne (Rannaberg 2012).
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2.5.2.3. Niited
Ndide 1: Eestis arendatav Choco rakenduse abil nédeb kasutaja enda asukoha ldhedal

asuvate teenusepakkujate (poodide, kohvikute jm) pakkumisi, mida on vdimalik
kategooriate jargi oma telefonis filtreerida. Naiteks kesklinnas Tammsaare pargi
laheduses nded Choco rakendusega nt nii Viru kui Solarise keskuse poodid

sooduspakkumisi.

~ ol @ & 13:05

w 8 o

Skanni Profiil Info

Kaart

1rou 8.2km
Tavahinnaga jalatsid -45%
- ABC King
9.5km
Lummavad kaelakeed -40%
Expressions
9.5km
Stiilsed peavorud -30%
- Expressions
9.5kn

Allikas: Rannaberg 2012

Ndide 2: M-makse — Google Wallet

http://www.youtube.com/watch?feature=player embedded&v=DsaJMhcLm A

Google kirjeldab mobiilse rahakoti kontseptsiooni, kus koik maksetehingud on

voimalik sooritada oma nutitelefoniga, sh kasutada soodustusi jm.

2.5.2.4. Ulesanne

Tooge vilja m-turunduse positiivseid ja negatiivseid aspekte jackaupmeestele.
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2.5.3. QR kood (quick response code)

2.5.3.1. Ulevaade

QR-kood (Quick Response) on edasiarendus varasemast triipkoodist kaubanduses, mis
vois sisaldada ainult numbreid. QR-kood on kahedimensiooniline ja voib seetdttu
sisaldada lisaks numbritele ka teksti. QR-koodi kasutamiseks mobiilse seadmega tuleb
see nutitelefoni vastava rakenduse abil sisse skaneerida ning pérast seda avaneb QR-

koodis sisalduv kampaanialeht véi muu seotud info (Rannaberg 2011).

2.5.3.2. Rakendusvoéimalused
QR-koodi abil saab edastada niiteks kampaaniainfot, veebiaadressi, telefoninumbrit,

e-maili aadressi jm soovitud sdonumit. Kood on lihtne ja Kiire viis (lisa)info
edastamiseks tarbijale iikskoik, millisel ajahetkel ning kanalis.

QR-koodi peamine tdhtsus turunduskommunikatsiooni seisukohalt ongi otsene
siduselemendi roll online ja offline meedia vahel (niiteks suunab vélimeedias triikitud
QR-kood tarbija kohe samal hetkel mobiilsele internetilehele, kus on kogu

kampaaniainfo, tdiendav lisainfo voi iileskutse tegutsemisele (call to action)).

2.5.3.3. Niited
Ndide 1: Loengu jaoks koostatud QR-kood koos auhinnalubadusega

Allikas: autor
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Ndide 2: QR-koodi rakendamine reklaamkampaaniates:

Telereklaam

Foto: OKIA

POS lahendus

Foto: OKIA
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Vilireklaam
Foto: OKIA
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Niide 3: Pizza digitale (Epica auhinnavditja 2011)

Kreatiivlahendus: offline + mobile + online

Pizza Digitale

Geot Digital Creatives nterested In Scholz & Friends -
and hire tham.

The idex
I cosperation wiek the delivery service Croque Mas-
ter Scholr & Friends created the Pizza Digitale™
A specis piaza, which was for four weeks added o
every order from other major sgencins’ omployees.
The recipe was simple: Pizza dough with tasty tomato
sauce. shapad like » QR-Code, which drocty knks 1o 8
mobile landing page, That way we made sure our mes-
5390 - Scholz & Friends is secting for Digital Creatives
~ would reech juat the right person

The Resalt
12 job intarviews and finally 2 new teary’
u"‘ v,

Allikas: pica Awards... 2012

Reklaamibiiroo soovis palgata kaks uut digitaalmeedia loovjuhti. Selleks loodi
koostdos suuremate reklaamibiiroode kontorite kvartalis asuva pitsarestoraniga
maitsev QR-koodiga pitsa, mis lisati igale tellimusele, mis tuli monest konkureerivast
biiroost, tasuta. Pitsal olev QR-kood linkis mobiilsele kodulehele, kus olid kirjas
konkursi tingimused. Kampaania tulemusena viidi 1abi 12 tdéintervjuud ning saadi

meeskonda kaks suurepérast loovjuhti.

2.5.3.4. Ulesanded
1. Selgitage, miks v3ib m-turundust nimetada offline ja online

turunduskommunikatsiooni tthendajaks?
2. Milliseid vodimalusi loob QR-koodi kasutumine kampaanias? Tooge moni

illustreeriv naide.
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2.5.4. Kokkuvote

Kasvavad andmeedastuskiirused mobiilsides ning Wi-Fi leviala iitha suurem katvus
iihelt poolt ning mobiilsete seadmete kiire areng ja langevad hinnad teiselt poolt
prognoosivad m-turundusele helget tulevikku. Kogu igapdevast infot haldav ja holpsat
ligipddsu vOimaldav mobiilne seade on kujunemas keskseks
kommunikatsioonikanaliks inimeste ja organisatsioonide vahelises suhtluses ning
voidavad taas need, kes varem ja operatiivsemalt kohal on.

Peab aga arvestama ka asjaoluga, et iga uus ja revolutsiooniline rakendus on
revolutsiooniline kuni jargmiste vdimalike uute ja innovaatiliste tehnoloogiate
kasutuselevotmiseni ning kanali olulisuse kommunikatsioonis pikemas perspektiivis
saab midrata alles moninga ajaperioodi méddudes. Erinevad rakendusvdimalused
voivad vastavalt tehnoloogiate arengule kaduda voi teiseneda uuteks vormideks.
Kindlasti tasub aga tinasel kommunikatsioonispetsialistil m-turunduse kui iihe uusima

ja kiire arengu faasis oleva turunduskommunikatsiooni vormiga pidevalt kursis olla.

M-turunduse arengut kokkuvdttev video: Mobile Internet revolution (Crawdsauce
2011).
http://www.youtube.com/watch?NR=1&feature=endscreen&v=IUIljrP6ILNO

Meelelahutuslik-informatiivne videotilevaade mobiilsest turunduskommunikatsioonist
ning selle vdimalustest ja tulevikust. Video autorite meelest on mobiilse interneti néol
tegemist olulisima infotehnoloogiaalase muudatusega maailmas alates 1970ndatest.
Mairkosnadeks:

Asukoht — pidevalt liilkumises olev ja koikjal tarbitav veebisisu

Informatsiooni relevantsus — mida, millal ja kus soovitakse tarbida

Sotsiaalsus — 91% mobiilsest internetist kasutatakse sotsiaalseks suhtluseks
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2.6. Kanaliiilesed turunduskommunikatsiooni votted ja
votete kogumid

Mitmed turunduskommunikatsiooni pohivormid ja votted on kanalitilese iseloomuga

jarakendatavad erinevates kanalites. Seetottu on need eraldi peatiikki grupeeritud.

2.6.1. Miiiigitoetus (sales promotion)

2.6.1.1. Ulevaade

Turunduskommunikatsiooni tegevus, mille eesmérgiks on kohe voi kiiremini
mojutada kliente (rohkem) ostma, edasimiiiijaid (rohkem) miilima. Kusjuures
peamiseks eesmargiks ei ole mitte niivord kogu tarbimismahu suurendamine, vaid

ostmise ajastamine (Kuusik et al 2010).

Ehk siis kokkuvotlikult on tegemist ostukditumise aktiveerimisega soovitud
ajaperioodil. Miitigitoetuse puhul vOib eristada 1dpptarbijale suunatud ja

partneritele/jaotusvorkudele suunatud miiligiedendust.

2.6.1.2. Rakendusvéimalused
Miitigitoetuse vormid:

- Lopptarbijale suunatud (ostukditumise aktiveerimine)

- POS (point of sale) miiiigikoha véljapanekud (tootealused, kampaaniasildid,
maskotid, infolehed jne);

- Miigikeskkonna (branditud kaubanduspinnad, kontoripinnad)
turunduslahendused (nt kaubanduskeskuse reklaamvoimalused alates logoga
kassaalusest kuni keskuse sisetelevisioonini);

- Degusteerimised, tootendidised, kingitused, preemiatooted, sooduspakendid
(2=1jm)

- Allahindlused ja soodusmiiiigid, miiligitagastused

- Tarbijaméngud/voistlused, (soodus)kupongid

- Lojaalsusprogrammid, kliendikaardid,

- Edasimiiiijatele suunatud (kéttesaadavuse ja jaotusvorgustiku parendamine) —

hinnakokkulepped, preemiad toote lattuvotmisel, tootepaigutuste preemiad,
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miiligimeeskondade  motiveerimine  ja  miiiigivaistlused,  preemiad

miiligitulemuste/kampaaniate pealt, koolitused

Miiiigitoetuse eelised:

Ostukditumise aktiveerimine — nt motiveerib esimest ostu

Téhelepanu tdmbamine — aitab toodet ja/vdi reklaami paremini eristada
konkurentsisituatsioonis ja iildisest meediamiirast

Lisavéartus tarbijale

Kohene ostukiitumise aktiveerimine — tulemused hésti moddetavad

Voimalus mojutada nii tarbijaid kui ka vahendajaid

Miiiigitoetuse puudused:

Liihiajaline erikampaania v3ib kahjustada brandi tarbijavéartust (brand equity)
Sagedased  (eri)erikampaaniad  vdhendavad  tarbija  soovi  toodet
kampaaniavilisel ajal ilma lisavdértuse voi allahindluseta osta

Kampaania tulemused on liihiajalised

(Kuusik et al 2010)

2.6.1.3. Niited
Ndide 1: Miitigikeskkonna reklaamlahendused

Foto: MWorks
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Foto: MWorks

2.6.1.4. Ulesanne
Mis on miiligitoetuse peamine eesmérk ning milliseid votteid selleks kasutatakse?

Loetlege erinevaid votteid.

2.6.2. Siindmusturundus/iiritusturundus (event marketing)

2.6.2.1. Ulevaade

Stindmusturundus on organisatsiooni poolt sisemistele ja vélimistele sihtriihmadele
uirituste korraldamise kaudu turundussonumite edastamine, tugevdamaks sihtriithmade
sidet organisatsiooniga ja/voi tekitamaks kahepoolset kommunikatsiooni.

Laiemalt on siindmusturundus igasugune organisatsiooniga seotud eesmaérgipédrane ja
planeeritud ning koordineeritud siindmus, mis kannab endas organisatsiooni sdonumit
valitud  sihtriihmadele.  Siindmusturundus on osa ettevotte integreeritud
turunduskommunikatsioonist ning peamisteks plussideks on kommunikatsiooni

personaalsus ning vahetu kontakti vdimalus siht- ja sidusriihmadega.

2.6.2.2. Rakendusvoimalused

Siindmusliiritusturundus ehk event marketing on ettevotte toodete ja teenuste

tutvustamine, miitigi edendamine, klientide ja koostoopartnerite meelespidamine voi
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firma personali motiveerimine ldbi spetsiaalselt ettevotte vajadustele korraldatud
tirituste. Stindmusturundus liidab endas turunduse, miiiigiedenduse, meelelahutuse ja
erinevad kunstiliigid. Hdsti planeeritud tiritusega on voimalik viia sihtgruppideni
olulisi marketingiteateid ja tugevdada oma brdndi. See on voimalus kinnistada libi

emotsioonide ettevote voi tema toode inimeste mdllu (Orgcom 2012).

Stindmusturundus voib olla:
- kliendisuhetekeskne
- kampaaniakeskne
- bréndikeskne

- organisatsioonikeskne (oma tootajatele suunatud)

Stindmusturunduse voimalikud vormid:
- konverentsid, nditused, messid
- sponsorlusega seotud iiritused, tuluiiritused, festivalid jm
- korporatiivsed jm partneritele suunatud siindmused
- ettevottesisesed siindmused, tahtpdevad, kokkutulekud jm

- voistlused, konkursid & austamistiritused jm

Online stindmused virtuaalkeskkondades (nt SecondL.ife)
- konverentsid
- tooteesitlused

- kohtumised

2.6.2.3. Niide
SEB Open 2007 golfivdistlus, kus siindmusturundus oli integreeritud teiste

kommunikatsioonivormidega (WOM, geriljaturundus, PR) ning kogu kontseptsioon
oli detailideni 1abi mdeldud, alates korporatiivvarvide kasutamisest kuni

kliendisuhtluseni.

2.6.2.4. Ulesanne
Loetlege siindmusturunduse vdimalikke vorme organisatsioonis.
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2.6.3. Sponsorlus

2.6.3.1. Ulevaade
Turunduskommunikatsiooni praktikute seas siiani on iiks populaarsemaid sponsorluse

méadratlusi  kolab jérgmiselt: “Rahalise vdi tegevusliku abi vdimaldamine
ariorganisatsiooni poolt eesmérgiga saavutada drilisi eesmérke.” (Meenaghan 1983: 9)
See voimaldab tarbija silmis brindi eristada, muuta (konkureerivate brindidega
vorreldes) (Fahy, Farrelly, & Quester, 2004).

Sponsorlus on samuti kasulikuks mooduseks dritihingutele ja organisatsioonidele, et
endast tarbijatele vastuvoetaval moel mingi siindmusega seoses teada anda. Kuigi
sponsorlus on turundusstrateegia osa, erineb ta reklaamist ja eestkostest eesmdrkide,
sonumi ja jdrelevalve osas. Sponsorlus on kasulik iildsusele, tehes voimalikuks
tirituste ja ettevotmiste korraldamise, mis muul moel ei oleks teoks saanud. Edukas
sponsorlus on seetottu kasulik koigile asjaosalistele, sealhulgas sponsoritele,

organiseerijatele, meediale ja esinejatele ning iildsusele (ERAL 2012).

Sponsorlus on igal juhul viga hea kommunikatsioonivorm iihiskonnale kasulikke
protsesside soodustamiseks, ent samal ajal on tegemist ka eesmargipdrase ja sihitud
turunduskommunikatsiooni kanaliga. Kuigi praktikas on sageli nii, et kui ettevotte
juhatuse esimees on korvpalliliidu juhatuses, siis toetab ettevotte korvpalli voi kui
peadirektor on kirglik golfihuviline, toetatakse monda golfivoistlust, on sponsorlus
siiski samasugune integreeritud turunduskommunikatsiooni vorm nagu reklaam voi

miitigitoetus.

2.6.3.2. Rakendusvoimalused

Et sponsorlusest ettevdttele kasu oleks, tuleb protsessi tdpselt samamoodi planeerida
nagu teisi turunduskommunikatsiooni tegevusi. Sihtrithma analiilis, eesmérkide
seadmine, kanalite valik, integreeritus teiste turunduskommunikatsiooni vormidega,
eelarve planeerimine ning tulemuste mdotmine ja analiiiis — koik need etpid tuleb ka
sponsorprogrammi puhul 1dbi moelda. Samuti tuleb hoolikalt 1&bi mdelda, kuidas
valitud sponsorleping ettevotte mainet ja brandi mdjutab ning millise osaga ettevottest
sponsorlepingut seotakse ja kommunikeeritakse. On selleks siis terve organisatsioon

jann emabriand voi mdni konkreetne toode voi alliiksus.
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Nii on sponsorlus voimaluseks oma kaubamérk siduda mone védga hea mainega voi
heategevusliku projektiga ning seeldbi kandub osa sellest mainest ka sponsori
bréandile.

Linnar Priimigi on kasutanud moistet mainedoonor — mis tdhendab seda, et kui
nditeks moni avaliku elu tegelane seob end mone brindiga, siis osa tema mainest
kandub edasi ka bréndile (Priimagi 2012).

Sarnaselt voib vaadelda sponsorlust, kus ettevotte sidumine sponsorlepinguga mdne
viga hea avaliku kuvandiga projekti voi briandi kiilge tdstab eeldatavalt ka sponsori
brindi kuvandit.

Samas peab aga arvestama, et see protsess voOib toimida ka vastupidi ning
ebadnnestunud suuriiritus vOi reeglite vastu eksinud sportlane vOib negatiivset

varjundit heita ka sponsorile!

Sponsorlus on sageli organisatsioonidele voimaluseks péddseda kanalitesse, kus muul
viisil reklaamida ei Onnestu. Néitkes Oliimpiakomitee sponsorid saavad oma reklaami
ETV-sse jm.

Samuti on nditeks hasartmingudel viga tugevad reklaamipiirangud ning sponsorlus

on {liks vOimalus, kuidas saada tdiendavat manguruumi reklaamsdnumi edastamiseks.

Turundusliku sponsorluse rakendamise voimalikud eesmargid:
- avaliku tdhelepanu suurendamine
- bréndi maine/imago kinnitamine
- kohaliku kogukonnaga sidususe suurendamine
- tOOtajate motivatsiooni tostmine

- konkurentsi blokeerimine

Sponsorluse riskid:
- voimalikud negatiivsed assotsiatsioonid ebadnnestumise korral
- le sponsoreeritud {iritused, tarbijatel/avalikkusel tiidimus ja seos liigse
kommertsialiseerumisega

- tulemust/tdhusust on raske mdota
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2.6.3.3. Niide
Kui Olympic Casino oli Oliimpiakomitee kuldsponsor, oli neil digus kodigile ettevotte

visiitkaartidele jm dokumentidele triikkkida nurka ka oliimpiardngastega komitee logo,
mis tekitab inimestes reeglina positiivseid emotsioone. Samuti sai kasiinokett
kuldsponsorina dramdrkimise Rahvusringhdilingu kanalites lilekannete ees, vahel ja
jarel. Efekt on antud juhul mitmekordne, kuna tavaolukorras i ole neisse kanalitesse

voimalik reklaami osta ning hasartméngureklaam on ka seadusega keelatud.

2.6.3.4. Ulesanne
Kuidas on voimalik sponsorluse abil konkurentsi blokeerida? Tooge mdni niide.

2.6.4. Tootearendus turunduskommunikatsioonis

2.6.4.1. Ulevaade

Tootearendus, innovatsioon ja  tootedisain  vdivad olla edukalt ka
turunduskommunikatsiooni tooriistad. Ehk siis brindid pakuvad turundusvottena
taiiendavaid teenuseid vOi tootearendusi reklaamkampaania osana vOi asemel, et
klientidele/tarbijatele ~rahulolu tdsta ldbi lisavddrtuse ning iihtlasi brindi

kommunikeerida, kliendilojaalsust suurendada jm.

Reklaami- ja turundusagentuurid peavad tina olema sama palju reklaamiagentuurid

kui disainiagentuurid (Southern 2012).

2.6.4.2. Rakendusvoimalused
Tootearenduse kasutamine turunduskommunikatsioonis on heaks néaiteks kuidas

miitigi-, arendus- ja  tehnoloogiaosakonnad  saavad otseselt ettevotte

turunduskommunikatsiooni protsessis osaleda.

Lisateenuse vdi tootearenduse kasutamine reklaamikampaania osana vOi asemel

vOimaldab:

- tosta kliendirahulolu
- suurendada brandi tuntust

- suurendada tarbija lojaalsust, pakkudes iiha uusi lisavéartusi
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- suurendada tarbija lojaalsust, kaasates tarbija arendusprotsessi ning luues
vOoimaluse, et tarbijast saab seeldbi brdndi sdnumikuulutaja (brand
ambassador)

- lansseerida uusi tooteid ja teenuseid

Tootearenduse ja nutikate lisavddrtustoodete kasutamise iiheks eesmargiks
turunduskommunikatsiooni kampaanias on teha reklaam mis ei oleks reklaam voi
viahemalt seda ei tunnetataks reklaamina tarbija poolt. Kui inimene saab justkui tasuta
kasuliku toote voi lisavédrtuse, siis ta ei suhtu sellesse kui reklaami, vaid Kui
boonusesse ning hoiak on automaatselt positiivne. (minu valitud tegevused/sonumid
vs pealetiikkivad voi soovimatud sonumid).

Votmesonadeks uute rakenduste loomisel on: kasulik/oluline/meeltlahutav.

Samuti pakub tootearendus suurepidrast voimalust kaasata protsessi ka tarbija ning
lahendada teda seeldbi briandile/tootele (co-production).

Koostootmine (co-production) kui moiste ithendab endas erinevaid koostédovorme
tarbija ja organisatsiooni vahel. Erinevad vormid vdivad hdlmata tegevusi alates
ideede formuleerimisest, disainist ja tootearendusest kuni toote jdreltestimise ja
levitamiseni. Koostootmine tdhendab tarbija osalemist ithes vOi mitmes neist

etappidest (Etgar 2008).
Etgar (2008: 98) eristab 5 etappi koostootmise planeerimisel:

- Eeltingimuste méaratlemine

- Motivaatorite arendamine, mis tarbijad protsessis osalema saaks
- Koostootmise kulude ja tulude/eeliste kalkulatsioon

- Maédratlemine, kuidas ja millal tarbijad koostootmisega liituvad

- Tulemuste ja viljundite hindamise pohimotted
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Joonis 2.3: Tarbijasidususe redel (ladder of engagement), kus sidusus ja kaasatus

organisatsiooni kommunikatsiooniprotsessi kasvab iga astmega.

Tooted

Brandid

Reklaamid

Ideed

Arutelud

Ulevaated

Hinnangud

Allikas : Smith 2011

Kaasamine on voOimas kliendilojaalsuse tooriist. Kaasates kliendid nt uue toote
véljaaarendamisse voOi reklaami loomise protsessi (CO-production), saab ettevote
endale korgelt motiveeritud ning brindi jutlustavad sonumikuulutajad. Tanu Web 2.0

ja sotsiaalmeedia arengutele on see lihtsam kui kunagi.

2.6.4.3. Niited
Niide 1: Maailma iihe parima nditena voiks vast vélja tuua Apple’i app-ide

turunduskommunikatsiooni:

Apple on loonud koik voimalused, et huvilised ja fannid saaksid lihtsalt luua erinevaid
lisarakendusi Apple’i toodetele (ehk app-e) ja tegelikult on Apple loonud endale
sellega maailma iithe suurima arendus- ja turundusosakonna, kuhu pohimotteliselt
igaiiks voib kuuluda. Enamik app-e on tasuta ning pakuvad Apple’i toodetele olulist

lisavairtust, samal ajal kandes turundussonumit ja edendades miiiiki (nt on mone app-
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iga iihildumine oluliseks lisaargumendiks iPhone eelistamisel teistele analoogsetele

nutitelefonidele).

Ehk siis voib ka tdiendavalt viita, et uued kommunikatsioonitehnoloogiad ja
infotarbimise viisid soodustavad innovatsiooni ja disaini kiiret arengut.

Tehnoloogia > kommunikatsioon > innovatsioon/disain

Ndide 2: Visttrafik Tram Sightseeing Gothenburgis, Rootsis
http://www.youtube.com/watch?v=zUI8c2ItyPk

Ettevotte eesmargiks oli meelitada turiste sditma iihistranspordiga.

Loodi Visttraffik trammi vaatamisvaarsuste rakendus nutitelefonile, et turistid
kasutaks linnatuuri busside asemel thistransporti ning kuulaks giidi juttu oma
telefonist samal ajal. Suure reklaamikampaania asemel, mille sonum oleks olnud
lihtsalt, et tulge soitke tarmmiga ja vaadake aknast vélja, investeeriti tootearendusse
ning kampaaniat toetati valireklaamiga. Geolokatsiooni kasutav rakendus andis uue
poneva modtme ja vormi kampaaniale ning véljaarendatud toode jadb lisavdirtusena
igapdevateenuseks, erinevalt traditsioonilisest reklaamikampaaniast, mis reeglina
annab otseselt moddetava efekti vaid kampaania ajal. Esimese 2 kampaanianiddalaga

laeti rakendust alla 3000 korda

Ndiide 3: Selveri julge lubadus
http://www.youtube.com/watch?feature=player embedded&v=gXdLZNGK4rM

,Hea teeninduse kuu raames korraldame kampaania, mille eesmdrgiks on kiire
klienditeenindus kassades. Juhul, kui Selver ei suuda tdiita parima klienditeeninduse
lubadust, on kliendil 6igus tasuta ostukorvile. Kampaania kestab kaks nédalat 19.03 -

- 01.04.2012 koikides Selveri kauplustes. © (Allikas: Youtube)

Kommentaar Facebookis: ,,..Ulikova lubadus ja reklaam oli. Nii iillatavalt julge, et
otsisin tingimused iiles. Ja no seal on pisut pettumust valmistavalt palju riske

maandatud. Aga selliseid lubadusi tahaks reklaamis rohkem ndha..” (Allikas:
Facebook)
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Ndiide 4: Nokia N8 lansseerimiskampaania: Nokia x Burton: Push Snowboarding

http://awards.pushsnowboarding.com/2011/

Nokia viimase ja vOimekaima nutitelefoni Nokia N8 lansseerimiseks loodi
traditsioonilise reklaamikampaania asemel tiiesti teistmoodi l&henemisega kampaania
- Nokia x Burton: Push Snowboarding. Selleks arendati vilja tdiendav tehnoloogiline
rakendus tootele ehk nutitelefonile endale, nditamaks seadme voimekust maailmale.
Vilja arendati kantavad sensorid lumelauduritele, mis thildusid 1dbi bluetooth
tthenduse nutitelefoniga, andes lumelauduritele reaalajas infot nende sdidu kohta:
kiirus, dhusoleku aeg ja isegi hirmu néitaja.

Uut lisarakendust testiti professionaalsete lumelaudurite abiga erinevatel maailma
tippvaistlustel (co production) ning kogu testimisprotsess dokumenteeriti ja jagati
klippe online kanalites ning peavoolumeedias.

Projekt kulmineerus sponsorluskoostédga lumelaudurite Burton US Open voistlusega,
toetades iiritust Tele ja OOH lahendustega. Urituse publik oli kutsutud testima uut
rakenduskomplekti iirituse raames, sh mitmed maailma tipp-lumelaudurid osalesid

tiritusel ning kasutasid rakendust.

Kampaania keskseks ideeks oli toode kui turundus.

Kampaania ulatus: 290 min inimest

Tele-eetris: iile 100 riigi ja 26 keele

Téielikult avatud ja koostodl pdhinev arendus

Kanalid: online, m-turundus ( apps), siindmusturundus, sponsorlus, ATL toetus
Meediavidirtus = 13 x investeeringu vadrtus

(Allikas: www.pushsnowboarding.com, vaba eestindus)

2.6.4.4. Ulesanne
Loetlege tootearenduse kui turunduskommunikatsiooni votte eeliseid tootereklaami

€es.
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2.6.5. Kliendisuhtluse korraldamine (CRM e customer relationship

management)

2.6.5.1. Ulevaade

Integreeritud turunduskommunikatsioon ei ole tdnapdeval enam midagi sellist, mis
valmib ruumis nimega turundusosakond v3i PR-0sakond ega isegi mitte turundus- voi
reklaamiagentuuris. Turundussonumi kandjateks on vdhemal voi rohkemal mééral
koik ettevotte tootajad otseselt voi kaudselt, ent on médrava tdhtsusega osata
sonumeid  organisatsioonis  ihtlustada,  planeerida  ja  suunata. Nn
taustkommunikatsioon ehk tarbijate igapdevane aktiivne vOi passiivne kokkupuude
erinevate organisatsiooni tasanditega on tahes tahtmata iga kampaania osa ning
moistlik  oleks need aspektid eelnevalt 1dbi moelda ka juhul, Kkui
kommunikatsiooniplaanis seda otseselt kirjas pole.

CRM on Kliendisuhete juhtimise protsess, sageli seotud kliendiandmebaasiga, et
monitoorida ja organiseerida igapédevast kliendisuhtlust, soovitusi, kaebusi,

ostukditumist jm.

2.6.5.2. Rakendusvéimalused
Kliendisuhtlus varieerub vastavalt ettevotete suurusele ja tegevusspetsiifikale.

Naiteks kui ettevottel on iiks suurklient, kes toob 80% kéibest, siis vOib kliendisuhtlus
tadhendada iganddalasi golfiringe ning personaalseid kingitusi tahtpdevadeks. Miljonite
klientidega veebipood peaks aga keskenduma andmetdotlusele ning piitidma e-
kanalite voimalusi kasutades kliendis personaalse ldhenemise tunnet tekitada (nt
nimelised pakkumised silinnipdevaks, tootega rahulolu uuring vm), mis niitaks, et
klient ei ole ettevotte jaoks vaid anoniilimne veebikonto.

Keskmise suurusega teenindusettevotted peaksid kindlasti rohku panema
miiligipersonalile ja klienditoele. Olgu selleks lisainfo jagamine voi probleemi
lahendamine — personaalne ldahenemine igale probleemile vdi kiisimusele tekitab
kliendis tunde, et teda véadrtustatakse ning hoiab seeldbi lojaalset suhet.
Klienditoe/infoliini tdhtsust ei saa siin alahinnata, sest sageli saab just nimetatud
suhtlus maaravaks, kas klient voidetakse voi kaotatakse. Probleemne olukord voib
vabalt kliendisuhet ja lojaalsust isegi tugevdada, kui lahendust aitab leida abivalmis ja

tdhelepanelik teenindaja.
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Sotsiaalne meedia annab aga kliendisuhtlusele ja lojaalsusprogrammidele hoopis uue
mootme. Veelgi enam — Shih (2011) nimetab Facebooki uueks CRM-iks.

10 lojaalset ja pithendunud fanni Facebookis on rohkem vaart kui tuhat passiivset
fanni (Smith 2011). On suurepédrane, kui lojaalsetest Klientidest saavad bréindi
sonumikuulutajad (brand ambassadors), kes vabatahtlikult jutlustavad teie bréndi
ja/voi toote headusest. Samuti on lojaalsetel fdannidel reeglina ettevotteviline ja
tarbijavaade ettevottele, seega nad oskavad luua usutavamat ja sdltumatumat sGnumit
ning genereerida sisu teistele tarbijatele kohati isegi paremini, kui ettevdte ise seda
teeks. Nad jutlustavad filosoofiat vdi toote kasutajakogemust, mitte ei miiii!

Ideaalne klient ei pruugi olla enam see, kes kdige rohkem ostab, ta voib olla tugev
mojutaja, kes ostab irregulaarselt, kuid postitab hinnanguid, iilevaateid ja soovitusi
ning tema Kirjutised voivad mojutada jargmist 100 potentsiaalset ostjat. (Smith 2011:
17)

Smith (2011) toob ka vilja, et nt hinnale rajatud kliendisuhted reeglina ei piisi, hea

kliendisuhte aluseks on pigem tdahelepanelik ja suurepérane teenindus.

Ligi 9% toodetest on pidevalt alla hinnatud. Pool pesupulbrist miiiakse 20%
allahindlusega. “Selge on, et pesupulbrit kampaania korras rohkem kasutama ei
hakata,” rddkis uuringufirma Nielsen Eesti tegevjuht Margo Kurisoo. “Tihti
subsideeritakse oma lojaalset tarbijat.”/../

“Rddgime segmenteerimisest ja klientide vajadustest, kuid tdnapdeval on olemas nn
hiibriidtarbija. Minnes Prismasse voi monda ostukeskusesse, voivad inimesed teha
15eurose impulssostu. Samas paar riiulit eemal jilgivad nad piima hinda sendipealt,”
mdrkis Prisma Peremarketi turundus- ja kommunikatsioonidirektor Kadri Lainas.
(Pinn 2011)

Samuti kédtkevad endas nii vdimalusi kui ka ohtusid populaarseks muutunud
voucherikampaaniad (tuntumaid pakkujaid nt Cherry.ee), kus turundusvotteks on
suure allahindlusega (reeglina 30-50%) sooduskupong, mis tarbija miitigikohta
meelitab ning toodet/teenust seeldbi tutvustab.  Samuti loob see ettevottele

vOimalused tarbijale lisateenuseid/tooteid juurde miitia.

- soodne turundusvoimalus 1dbi oma toote
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- toote ja tootehinna devalveerimise oht

- kliendikogemuse olulisus — suur vastutus teenindaval personalil!

2.6.5.3. Niited
Ndide 1: Facebook kui CRM

Shih (2011:3), liitis Facebooki miiiigi- ja klienidandmebaasiga Salesforce.com —
seeldbi tekkis unikaalne siimbioos, kus iga andmebaasis oleva nime taha tekkis nigu —
sotsiaalne taustinfo. Shih nimetas uue rakenduse Faceconnectoriks, mille abil saavad
miiligiesindajad kontakti nime taga ndha reaalset persooni ning teha anoniiiimsete nn
kiilmade konede asemel paremini ettevalmistatud konesid ning voimalusel paluda nt

tutvustamist monelt {ihiselt sdbralt.
Ndide 2: Apple app-ide loomine, kus tarbijasidusus on viga korge (vt ka ptk 2.6.4,

koostootmine).

Ndide 3: Kampaaniaid, kus otsitakse kasutajate seast uut reklaamnégu voi kutsutakse
valima uue reklaamkampaania siizeed (Martini uue reklaamndo otsimine
sotsiaalmeedias, AXE film, mille jatkustsenaariumit Kirjutavad kliendid jne).

Nidiide 4: Negatiivne kliendikogemus voucherikampaaniaga

http://www.myvyaqiproff.ee/voucheriomanik-kui-teisejarguline-kodanik

Naiites kirjutab pettunud tarbija ilmekalt, kuidas voucherikampaania raames
ettevottesse tulevaid kliente koheldakse kui ,,juba ette saadud raha, mille parast enam
pingutama ei pea“. Néide rohutab ilmekalt kogu organisatsiooni kui terviku téhtsust
kommunikatsiooniprotsessis. Turunduskampaaniaga saavutatud positiivne foon voi
tarbijahuvi voib kaduda hetkega, kui kogetakse nditeks negatiivset klienditeenindust
voi halval tasemel toodet (eriti kui seda oli kommunikeeritud varasemalt ilustatult).
Veelgi enam, negatiivse kogemuse jagamine (vt ka suusdnaline turundus ptk 2.6.6)
loob kampaania eesmérgile kokkuvdttes sootuks vastupidise tulemuse.

Cherry: 5 nduannet edukaks voucherikampaaniaks:

http://www.best-

marketing.ee/opinion/2012/3/23/cherry 5 nouannet edukaks voucherikampaaniaks
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Ndide 5: Klienditugi

Klient helistab probleemiga mobiilioperaatori klienditoele. Sobralik klienditeenindaja
aitab otsida probleemile lahenduse ning lisaks uurib ka {ildise kliendirahulolu kohta.
Saades seeldbi teada osade teenuste tarbimist takistava tehnilise niiansi, pakub ka
sellele omapoolseid lahendusi. Kokkuvottes on klient dnnelik, et sai mitu asja korraga
lahendatud ning operaator sai samas vairtuslikku klienditagasisidet ning vdimaluse

pakkuda tdiendavaid tooteid ja teenuseid.
Ndide 6: Kontrollimatu to6taja: ,,Dear Rich Fat Bastard

Uhe krediitkaardifirma rahulolematu to6taja muutis ettevotte klientidele mdeldud
infokirja automaatprogrammis tervituse ,,Dear Mr/Mrs...“ asemele ,,Dear Rich Fat
Bastard” ning programm saatis infokirja laiali ettevotte 30 000 kuldkliendile. Smith
(2011: 78)

See nditab ilmekalt kui vastutusrikas on ettevotte klienditeeninduse roll kogu

turunduskommunikatsioonis ning kui hoolikalt tuleb protsessi koordineerida.

2.6.5.4. Ulesanne

Milliste organisatsiooni tasanditega vaib klient tarbijasuhtluses kokku puutuda?

Milliseid riske ja vdimalusi see endas kitkeb?

2.6.6. Suusonaline turundus (word of mouth e WOM)

Suusdnalise turunduse vOimalustest organisatsiooni turunduskommunikatsioonis on
soovitav lisaks lugeda Eensalu (2009) Tartu Ulikoolis kaitstud magistritodst

,YArvamusliidrite roll tarbimispraktikate kujundamisel®.

2.6.6.1. Ulevaade
WOM (word of mouth) on otsetdlkes suusdnaline, inimeselt-inimesele leviv turundus-

kommunikatsioon. Arvestades kaasaegset online kanalite konteksti, siis defineeritud

ka kui tarbimisteemaline mitteformaalne suhtlus (Eensalu 2009).

Tarbimisteemaline mitteformaalne suhtlus on mone organisatsiooni ja/voi brdndi,

toote voi teenuse kohta (positiivseid voi negatiivseid) hinnanguid sisaldav
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mitteformaalne suhtlus vihemalt kahe vestluspartneri vahel, mis voib aset leida nii

veebis kui vahetus suhtluses (Carl 2006, Eensalu 2009: 10 kaudu).

Ehk siis lihtsustatult:
- Huvitava, kasuliku, vajaliku (tarbimisteemalise) info vabatahtlik jagamine
- Isikliku hinnangu andmine tootele voi brédndile, soovitamine ja kogemuse

jagamine

Lisaks inimeste vahelisele loomulikule tarbimisteemalisele mitteformaalsele
kommunikatsioonile on vdimalik eristada ka moningaid erivorme — buzz-agendid
(buzz makers) ja nn brandijutlustajad (brand ambassadors).

Buzz-agendid on turundusagentuuriga liitunud tarbijad, kes teatud tasu eest on
noustunud jagama oma suhtlusringkonnas teavet agentuuri kampaaniatest ja/voi
turule toodavatest uutest toodetest, raporteerides agentuurile vestluste toimumisest ja
sisust (Carl 2006, Eensalu 2009: 20 kaudu).

Brandijutlustajad (brand ambassadors) on veendunud ja lojaalsed briandi fannid, kes
igal voimalikul juhul brindi headusest vOi toote omadustest teistele rddgivad.
Kusjuures ei pruugi nad alati olla ise brdndi intensiivsed tarbijad aga nende mdju

potentsiaalsetele tarbijatele voib olla véiga suur (vt ptk 2.6.5.2).

2.6.6.2. Rakendusvdimalused
Suusonalise turunduse suurim efekt tuleb esile sotsiaalvorgustikes, kus iihe

kasutaja/fanni arvamus jouab hetkega sadade voi tuhandete inimesteni. Offline
suhtluses selliseid hulki korraga konetada pole praktiliselt vdimalik. Samas on néost
nakku jagatud infol korgem kvaliteet, kuna nt Facebooki
sonumite/meeldimiste/kommentaaride osas hakkab paljudel kasutajatel jérjest enam
tekkima kas ignorantsus voOi tiidimus. Pohjuseks iihelt poolt sOnumite paljusus ja
teisalt ka asjaolu, et sonumi algallikat sageli ei tunta ning sdnum on vastu voetud labi
mitme vahendaja.

Sotsiaalmeedia spetsialist ja raamatu ,,The Facebook Era*“ autor Clara Shih leiab,
tuginedes uuringutele (Edelman), et nn sotsiaalmeediavidsimusest tingituna usaldavad
tarbijad sdprade soovitusi varasemast vdhem ning turundajad peavad sellega samuti

arvestama. (Shih 120: 2011)
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Samas niditavad moned viimased uuringud siiski veel tugevat sotsiaalmeedia moju

tarbijakogemuse jagamisel ning soovitamisel:

Joonis 4: Sotsiaalmeedia roll tarbimisteemalises mitteformaalses suhtluses 1300

tarbija ja 120 turundusjuhi uuringu péhjal.

Q7. Tanu sotsiaalmeediale olen altim:

_ 80% proovima uusi asju séprade soovituste pdhjal

74% Julgustama sépru proovima uusi tooteid

72%  Ppiisima rohkem seotuna meeldivate brindidega

42% Jagama negatiivset kogemust brindide voi toodetega

Mitte ostma ménd toodet, kuna sain infot halva
32% .
kliendikogemuse kohta

Olenski (2011). Chief Marketing Officer (CMO) Council and Lithium uuringu pohjal

P. R. Smithi viitel radgivad rahulolematud kliendid oma negatiivsest
tarbijakogemusest kuni 11 inimesele, samas kui rahulolevad vaid 3-4 inimesele.
(2011: 128).

Samas Eensalu (2009) magistritoo aluseks olnud uuringutest ilmneb, et positiivsest
tarbimiskogemusest rddgib Eesti elanik keskmiselt 4,1 sdbrale-tuttavale, negatiivsest

kogemusest 4,8-le.

Seega ei saa kindlalt wviita, et negatiivsed sOnumid vdimenduvad WOM
kommunikatsiooni tulemusena kiiremini. Kiill aga saab kindlalt védita, et WOM
kommunikatsioon vdimendab nii negatiivseid kui ka positiivseid sdonumeid kordades
ning tarbijakogemuse jagamine on sageli aluseks teistele tarbijatele oma valikute
tegemisel.

John Jantsch (2012) kirjutab oma raamatus soovitamisest kui tdnapdeva turunduse

uhest votmekiisimusest:

Enamik ettevotteid usub, et see, kas kliendid neid soovitavad voi mitte, pole nende

enda teha. Uuringud aga nditavad, et inimesed tunnevad vastupandamatut vajadust
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oma sopradele tooteid ja teenuseid soovitada — see on stigavale ajju kodeeritud tung.
Ja nutikad ettevotted oskavad seda tungi enda huvides toole panna.

Teavitage oma kliente. Soovitustest on abi ainult siis, kui neid antakse oigetele
inimestele. Selgitage oma klientidele, kellele nad peaksid teid soovitama. /.../
Soovituste tekitamise saladus peitub ,, kliendi elutsiikli* moistmises, selles, kuidas
klient soovitab teid teistele, kes omakorda tekitavad veelgi rohkem soovitusi.
Ettevotted saavad elujoulise soovitamistsiikli tagamiseks suunata olemasolevaid ja
tulevasi kliente ldbi jdrgmiste etappide: tunneb-meeldib-usaldab-proovib-ostab-

kordab-soovitab.

2.6.6.3. Niide
Egiptuse natsu lugu (Time Magazine 1996, Smith 2011: 129 kaudu).

Uhes Egiptuse iilikoolilinnas levisid kuuldused, et pdrast teatud marki nitsu nirimist
tunnevad naisiilidpilased kontrollimatut kirge oma meessoost kaastudengite vastu.
Rangete sooliste reeglitega iihiskonnas tekitas see loomulikult iihelt poolt suurt
drevust ja teisalt ka sensatsiooni. Hoolimata sellest, et laboratooriumites testitud
naidistest moned hoopis vastupidiselt alandasid libiidot, olid kuulujutud visad kaduma

ning ka teaduslikud tdestused ei suutnud kiirelt levivat miititi murda.

2.6.6.4. Ulesanded
Mida tdhendab suusdnaline turundus (word of mouth e WOM) ning kuidas seda

kasutada ettevotte turunduskommunikatsioonis?

Kes on brand ambassadors ja buzz makers — mis neil vahet on?

2.6.7. Viirusturundus (viral marketing)

2.6.7.1. Ulevaade

Pohineb paljuski mitteformaalsel tarbimisteemalisel kommunikatsioonil (WOM) ja
nimetus iseloomustab sdnumi leviku viiruslikku iseloomu. Peamine eesmirk on
produtseerida selline kommertssonum, mida inimesed vabatahtlikult edasi levitaksid
ning pdhjustaksid sellega sonumi eksponentsiaalse ehk viirusliku leviku. Selleks peab

sonum olema kas huvitav, meelelahutuslik voi vajalik.

2.6.7.2. Rakendusvéimalused
Viirusturundus  pdhineb suuresti loovatel ideedel ning nende oskuslikul

integreerimisel  turunduskommunikatsiooni  kanalitega. Parimateks levitamise
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kanaliteks on sarnaselt WOM kommunikatsioonile online kanalid (Youtube,
sotsiaalvorgustikud jm). Sageli toetavad viirusturunduse kampaaniat PR-tegevused ja
ka ATL meedia — ideaalis on viirusturunduslik kampaania nii mdjus, et jouab
peavoolu kanalitesse 1dbi uudislugude ja saateldikude, ehk siis ajakirjandusliku sisu
osana.

Parimaid voimalusi viirusturunduseks pakuvad sotsiaalvorgustikud, kus on vdimalik
rakendada erinevaid voimalusi kasutajate tdhelepanu voitmiseks ning seeldbi
kommertssonumi levitamiseks viiruslikul moel:

- auhinnamingud (jaga sOpradega ja voida midagi),

- sotsiaalsed algatused (nt Usume Andrus Veerpalu Facebookis jm)

- rakendusepohine viirusturundus — Socialcam, Viddy, ajalehtede, portaalide jm
veebirakendused, mis levivad Facebooki toel. Reeglina  kiisivad
sotsiaalvOrgustikes enne sisu vaatama lubamist digust sellekohast infot vaataja
Facebooki seinal kajastada ja vaataja nimel postitada. Paljud ei siivene sellesse
ndudesse vai ei poora sellele tdhelepanu ning rakendus saab loa vaataja seinale
postitada teate koos pildi ja lingiga, et nimetatud isik luges v3i vaatas vastava
sisuga artiklit vOi videot. Saades seeldbi ndhtavaks koigile vaataja
kontaktidele, voimaldab link omakorda meelitada sisuga tutvuma mingi hulga
eelmise vaataja kontaktidest ning viiruslik efekt on saavutatud.

- viraalsed miangud — otsitakse (poolautomaatselt) mangu iilesannete tditmisel
abi kontaktidelt (nt Farmville Facebookis jm).

- viiruslik toode (viral product) — tooteid jagatakse/levitatakse ldbi
sotsiaalvorgustike viiruslikul pdhimdttel. V3imalus saata virtuaalseid tooteid
voi hiivesid (kinkekaardid, kupongid) materiaalsete hiivede lunastamiseks. (nt
Starbucks vdimaldas kasutajal Facebookis soprade siinnipdevade jargi saata
Starbucksi kohvi kinkekaart siinnipdevaks. Kaardiga koos levis aga ka info

sellisest voimalusest viiruslikult).

2.6.7.3. Naited
Ndide 1: Viirusturundus + PR: ,,Best job in the world*

http://www.youtube.com/watch?v=SI-rsong4xs

Austraalia Queensland’i saare limiteeritud eelarvega iilemaailmne turismiedenduse
kampaania. Reklaamikampaania asemel korraldati kampaania nutika tookuulutusena,

mis oma tingimustelt oli komu tekitav. Kiiresti muutus teema iilemaailmselt
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viiruslikuks ning joudis peavoolumeediasse pea koigil kontinentidel. Tulemused:
kuuenddalase kampaaniaperioodi véltel 3,4 mln unikaalset kiilastust kodulehel, 35 000
videotaotlust 201 riigist, iile 6000 uudisloo iile maailma, hinnanguline kampaania

meediavaartus 80 mln USD.

Niide 2: Vytautas mineraalvee reklaam peavoolumeedias vs viiruslik reklaam
Youtube’s.

TV reklaam: http://www.youtube.com/watch?v=h7TXh82syss

Youtube reklaam:

http://www.youtube.com/watch?v=nITLob098W8&feature=player embedded

Leedu mineraalveele Vytautas tehtud viraalvideo on dratanud rahvusvahelist
tdhelepanu ja toonud ettevottele hulgaliselt pdringuid kogu maailmast — USASst Hong
Kongini. Video véitis esikoha viralvideochart.com esmatarbekaupade kategoorias
(FMCG) ning on leidnud kajastamist paljudes turundusportaalides ja blogides
(adweek.com, comedycentral.com, buzzfeed.com jne). Adweek nimetas kampaaniat
., koigi aegade hullumeelseimaks, otse-nikku mineraalvee reklaamiks*. (Sinisalu
2012).

Loengus kiisitud tagasiside tootele enne viraalvideo nditamist oli pigem

,konservatiivne* ja ,,vanemale generatsioonile suunatud*.

Ndide 3: TTU avatud uste péeva alternatiivturunduslik reklaam ning sihtriihmade

reaktsioonid sellele

TTU viirusturunduslik video: http://vimeo.com/38045600

IT Kolledzi kontrareklaam: http://www.youtube.com/watch?v=YRwILbiMarE

Juhtumianaliilis on heaks néiteks:

- kuidas viirusturunduslik kampaania hakkab oma elu elama ning koikide siht- ja
sidusrithmade reaktsioone ei saa ette niha.

- kuidas konkurendid voivad reageerida aktuaalsele teemale ja kontrareklaami teha

- kuidas lojaalsed fannid reageerivad ja hakkavad toodet jutlustama (tudengid)

- kuidas videokeskkonnas ei pea ilmtingimata tegema professionaalseid
kampaaniakontsepte ja kulutama palju ressurssi (IT Kolledzi lugu oli kohmakam, aga

mdjus siiski ehedalt). Mobiilifilmid ja alternatiivfilmid on viirusturunduses ja
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videojaoutuskanalites kohati isegi realistlikumad ja populaarsemad, sageli just oma

autentsuse tottu. (Vt ka koostootmine, ptk 2.6.4).

Ndide 4: Starbucks sdbrakampaania — kingi sobrale kohvi.
FB rakendus sidus kasutaja sOprade siinnipdevade jérgi vastava rakendusega ning
kasutajal tekkis vOimalus saata Starbucksi elektrooniline kinkekaart sobrale

stinnipdevaks. Kampaania levis plahvatuslikult (Hunter 2012)

2.6.7.4. Ulesanne
Postitades Youtube’i viirusturundusliku video, milliste jarelmdjudega peaks kindlasti

arvestama? Loetlege (nditeks TTU viirusturunduse niitel).

2.6.8. Geriljaturundus (guerilla marketing)

2.6.8.1. Ulevaade
Geriljaturundus on turunduskommunikatsiooni integreeritud vdotete kogu, Kus

puiitakse voimalikult véikese eelarvega ning ebatraditsioonilisi kanaleid ja meetodeid

kasutades saavutada voimalikult suur ja moddetav tulemus.

2.6.8.2. Rakendusvéimalused
Geriljaturunduslikud kampaaniad pdhinevad nutikatel ja ootamatutel ideedel ning

need viiakse ellu peamiselt aega ja energiat kulutades ning véiksema
turunduseelarvega. Reeglina on geriljakampaania eesmargiks saavutada tdhelepanu
ning seeldbi viirusturunduslik efekt, mis omakorda peaks saama avalikkuse ja meedia
suurema tihelepanu ning kokkuvdttes tooma meediakajastuste véddrtuselt kiimneid ja
ka sadu kordi rohkem tulu tagasi, kui olid kampaania algsed kulud. Sageli on
geriljakampaaniasse kaasatud ka professionaalne PR. Kuigi geriljakampaania algus
voi pdhisiindmus voib toimuda offline tegevusena, saavutatakse suurim efekt siiski

sageli 1abi online kanalite ja sotsiaalvorgustike voimenduse.

2.6.8.3. Niited
Nidiide 1. ,,Naked Ukrainians* geriljaturunduse kampaania mobiilioperaatori toote

relansseerimiseks (http://sylvester.ut.ee/ajakirjandus/n2ited/mobiiliprotest. mp4)
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- Nutikas toote relansseerimine pohimdttel ,norkused tugevusteks — selle
pohjal toote positsioneerimine ja tdpsustunud = sihtrithmast ldhtuva
turundusstrateegia valik

- Kuluefektiivne geriljaturundus mahuka ja kalli reklaamikampaania asemel

- Hoolikalt 1abim&eldud tegevusplaan ning etapiviisiline (kumuleeruv) teostus

- Saavutatud massimanipulatsioonid, avalikkuse tdhelepanu ja meediakajastused

- Ohud - algatatud protsesside jatkumine pédrast kampaania 10ppu, nende
kontrollimatus

Ndide 2: Kohvirecords plakatite aktsioon

Kuidas tiithjana seisvast reklaamstendi taustapildist sai geriljaturunduse aktsioonina

ile6o reklaamkampaania véikesele alternatiivsele plaadistuudiole.

Foto: erakogu
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Foto: erakogu

Foto: erakogu
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Ndide 3: Heinekeni kontsert

http://www.youtube.com/watch?v=TSWyWuSncD4&feature=related

Hea niide sellest, kuidas geriljaturunduse aktsioon on otsast 16puni filigraanselt
lavastatud ja mis koige olulisem — kampaaniaga saavutati reaalsed ja moddetavad

tulemused.

2.6.8.4. Ulesanne
Loetlege Heinekeni geriljaturunduse ndite pohjal erinevaid

turunduskommunikatsiooni vorme ja kanaleid, mida on kasutatud (loengukonspekt;
http://www.youtube.com/watch?v=TSWyWuSncD4&feature=related)

2.6.9. Kokkuvote
Paljud turunduskommunikatsiooni votted on eri kanaleid ja ka tegevusi integreerivad

ning neid ei saa vaid kanalitepohiselt piiritleda. Siiski on turunduskommunikatsiooni
planeerimisel oluline eristada ja jdlgida, millised kanalid on antud vormi jaoks koige
efektiivsemad ning milliste kanalitega ja tegevustega neid siduda, et saavutada
oodatud tulemus. Kanalite integreerimisel tuleb aga kindlasti arvestada ka erinevate
kasutajaskondadega ning iile vaadata kampaaniasdnumi sobivus. Sonum, mis todtab
véga histi tihes kanalis, v3ib anda 0 voi isegi negatiivse efekti teises kanalis. Samuti
peab jdlgima, et erinevates kanalites ei kasutataks vidga vastuolulisi sonumeid.
Radikaalne viirusturunduslik sonum vaib tuua ootamatult tugeva efekti, ent sama suur
ja isegi suurem on tdendosus organisatsiooni mainet kahjustada voi lojaalseid kliente

eksitada voi pahandada.

Kanaleid tdiendavaks inspiratsiooniks:

http://wwww.epica-awards.com

http://www.welovead.com/en/awards

http://www.conceptbakery.com

www.canneslions.com

www.dandad.org.uk

www.goldendrum.com

www.best-marketing.ee
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2.7. Regulatsioon ja eetika turunduskommunikatsioonis

Kéesolev peatiikk pohineb ekspertintervjuul kursuse dppejou prof. Halliki Harro-
Loidiga. Intervjuu késitles siivendatult just turunduskommunikatsiooni eetilisi
aspekte. Soovituslik lisalugemine: ,,Teabelevi eetika ja regulatsiooni kursuse

konspekt.

2.7.1. Turunduskommunikatsiooni regulatsiooni pohimétted ja
peamised regulatiivaktid

Turunduskommunikatsiooni  regulatsiooni teevad keeruliseks hiibridiseeruvad
diskursused tinapievases meediaruumis. Uhelt poolt olid varem ajakirjanduslikumad
zanrid selgemad: uudis, dokumentaal, fiktsioon. Ténapdeval aga on kohati raske
eristada, kas vaadatakse ajakirjandust voOi fiktsiooni. Teisalt on toimunud
ajakirjandusliku diskursuse ja turunduskommunikatsiooni hiibridiseerumine. Niiteks
samas nisis on nii soltumatud ajakirjanduslikud ajakirjad kui ka kommertstekstidega
1abipdimunud sisuga ajakirjad — kiisimus on selles, kuidas lugeja seal orienteerub.

Nt Postimehe paberleht on selge struktuuriga: uudised ja reklaam eristuvad selgelt
(kuigi ka uudis voib olla vahel turundusliku sisuga). Online verisoonis samal ajal on
aga mitteturunduslik info ja reklaam libisegi (nt on reklaam 1dikudena uudisloo
vahel).

Vanad regulatsioonid, mis selgelt sétestasid, mida ja kuidas tohib reklaamida, on
tdnaseks muutunud raskesti jélgitavaks. Uue meedia pealetulekuga on need ka
paratamatult aegunud ning ei suuda enam reguleerida kd&iki  uusi
kommunikatsioonikanaleid ja turundusvorme. Naiteks vOimaldab
turunduskommunikatsioon tdnapédeval oskuslikult reklaami paigutada ka sellistesse
kanalitesse, kuhu regulatsioon otsest reklaami ei luba. Néiteks on tubakareklaam

voimalik sisse kirjutada monda mangufilmi (vt ka tootepaigutus, ptk 2.3.1.2).

Turunduskommunikatsiooni tegevused on reguleeritud nii Euroopa Liidu kui ka

kohalikul tasanadil ning jargnevalt on antud ililevaade peamiste regulatiivaktide kohta.

Euroopa Liidu (EL) audiovisuaalse meediateenuse direktiiv 2007/65/EU — keskne

meediaruumi reguleeriv dokument Euroopas:
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Turunduskommunikatsioon on direktiivis reguleeritud vaid véga konkreetsetes ja
kitsastes valdkondades — nt lapsed, kovad uudised (hard news) jm. Keelatud on
alateadvust mojutavad reklaamid, tubakareklaam, alkoholireklaam teatud kellaaegadel
jm. Tootepaigutused (product placement) ja sponsorlus (peab olema saate sisust

eristatav) on samas lubatud, kuigi peavad olema 16putiitrites ka vélja toodud.

Direktiivi keskseks pohimotteks on informatsioonilise enesméératlemise oigus ja
tarbija informeeritud néusolek. Direktiiv piirab peamiselt vaid kitsaid valdkondi

ning rohub isikuvabadusele ja tarbija eneseregulatsioonile.

E-turunduse seisukohalt on veel olulised ka jargmised EL direktiivid:
Isikuandmete tootlemist ja eraelu puutumatuse kaitset elektroonilise side sektoris
reguleeriv direktiiv 2002/58/EU

http://eur-
lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=DD:13:29:32002L.0058:ET:PDF.

E-kaubandust késitlev ja reguleeriv direktiiv 2000/31/EC

http://eur-
lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:L:2000:178:0001:0001:EN:PDF

Direktiiv reguleerib nt kommertssisuga e-posti ja uudiskirjade saatmist. Keskne
pohimdte on, et inimesel on digus infost keelduda ning reklaami tohib saata vaid
juhul, kui inimene on andnud selleks oma ndusoleku (kusjuures vaikimisi ndusolekut
ei loeta antud loaks).

Eestis on kindlasti enne kampaania planeerimist soovitatav  tutvuda
reklaamiseadusega, konkurentsiseadusega ning kontrollida ka valdkonnapohiseid
regulatiivakte piirangute osas (nt tubakaseadus, ravimiseadus, hasartménguseadus).
Reklaamiseadus

https://www.riigiteataja.ee/akt/887049

Konkurentsiseadus
https://www.riigiteataja.ee/akt/782641

112


http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:L:2007:332:0027:0045:ET:PDF
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:L:2007:332:0027:0045:ET:PDF
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=DD:13:29:32002L0058:ET:PDF
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=DD:13:29:32002L0058:ET:PDF
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:L:2000:178:0001:0001:EN:PDF
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:L:2000:178:0001:0001:EN:PDF
https://www.riigiteataja.ee/akt/887049
https://www.riigiteataja.ee/akt/782641

Seaduserikkumiste korral ei ole aga alati otseselt sellist institutsiooni, kes seda jalgiks.
Tarbijakaitseamet — paljusid viiksemaid seaduserikkumisi ei registreerita, kuna
inimesed ei kaeba, sest kohtuskédik on kallis. Tarbija reageerib reeglina alles siis, kui
teda on otseselt petetud. Niiteks SMS-laenu eksitava ja ebaeetilise reklaami
teemadele reageeriti alles siis, kui inimesed sattusid reaalselt hitta. Alles lédbi
Maakohtu lahendi hakati rddkima sellest, et ka laenu andmine peab toimuma
moistlikel alustel.

Konkurentsiamet — jélgitakse peamiselt, et ei oleks konkurente halvustavat reklaami.

See on efektiivsem, kuna protsessi veab konkurendi otsene huvi.

Vanad drimudelid ja seeldbi ka vanad regulatsioonimehhanismid kohati enam ei toimi,
kuna internet ja uued tehnoloogiad on muutnud infovahetusruumi, tehinguruumi ja
arimudeleid niivord pohjalikult. Sama asi on nditeks juhtunud ka autoridiguste

kaitsega (ACTA niide).

Eetilise lihenemise vajadus turunduskommunikatsioonis:
Kdige paremini sétestab turunduskommunikatsiooni eneseregulatsiooni Eestis
erinevate vormide 1dikes Eesti Reklaamiagentuuride Liit oma kodulehel:

http://www.eral.ee/page.php?nid=13&pid=6

Reklaamis ja turunduskommunikatsioonis on vdimalik seada teatud kanalites, teatud
kohtades ja teatud ajal teatud piiranguid. (nt tubakatoodete miilik, hasartméngud,
laskemoona reklaam, ravimireklaam jm). Samas ei ole regulatiivsete piirangutega
enam tdnases turundus- ja meediakeskkonnas voimalik koike piiritleda, ilma et tekiks
ilereguleeritud vOi nn politseiiihiskond. Seetdttu kasvab iiha enam vajadus laiema,
koigi turunduskommunikatsiooni osapoolte vahelise kokkuleppe jirele, mis seaks
eetilise raamistiku turunduskommunikatiivsetele tegevustele.

Turunduskommunikatsiooni véimalused on laiemad kui iial varem ning turundajal
voib tekkida illusioon, et vdib teha pohimdtteliselt koike, mis seadust ei riku.

Tegelikult toob suurem vabadus endaga kaasa ka suurema vastutuse!

Suurimaks ohuks on iihelt poolt tarbija iilekiillastamine kommertsinfoga ning teisalt

tarbijaga manipuleerimine. Ehk siis tarbija lihtsalt mingil hetkel ei usu enam iihtegi
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sonumit, kui ta on korduvat manipuleerimist tajunud (vt nt ka ,,Naked Ukrainians*
LISA 4).
See aga omakorda hakkab vastu to6tama kogu turunduskommunikatsiooni huvidele:

- tarbija pahameel, pettumine

- nn hdidletamine jalgadega (pohimdtteline vastuseis tootele)

- tarbija iilemojutamise bumerangiefekt: hakatakse eitama ka seda infot, mida

tarbijal tegelikult vaja on (nt Eestis energiaturu timber litkuvad sonumid)

Kontrollmehhanismiks saab olla turundajate valdkonnasisene eneseregulatsioon:
- avalikkuse hukkamaoist,
- konkurentide hukkam®ist,

- eneseregulatsioon ldbi vastutustunde

Tarbijahariduse olulisus

Samavord, kui turundaja eetilisuses, on turunduskommunikatsiooni seisukohalt
kiisimus ka tarbijahariduses (meedia, kommunikatsioon, turundus). Et inimene saaks
ise aru ja oskaks eristada turunduskommunikatsiooni sdonumeid iilejdédnud infovoost ja

saaks ise otsustada, mida ta selle infoga teeb vai kas ja kuidas seda vastu votab.

Informatsioonilise enesemiiiratlemise digus (IEOQ) kui EL audiovisuaalse meedia
direktiivi keskne printsiip - inimene (tarbija) ise vastutab selle eest, milline info tema
kohta kéib, millist infot ta enda kohta ei luba anda ja milline info on see, millest ta

keeldub — ehk siis peab inimene ise tegema informeeritud ja teadlikud otsused.

Informeeritud néusolek — inimesed peavad olema teadlikud oma valikutest ja
voimalustest infotarbimisel (nt online turunduskommunikatsioonis opt-in ja opt-out

pShimdte kaib selle alla (vt ptk 2.4.2, uudiskiri ja meiliturundus).

Niide

Facebook jm sotsiaalmeediakeskkonnad kiisivad védga sageli mingite rakenduste
avamise puhul luba ka edaspidi kasutaja isikuandmeid kasutada ja neid levitada, voi
siis on juba eeltdidetud nn linnukestega kastid, et oled ndus erinevat informatsiooni

saama, kiill e-posti kiill sotsiaalvorgustike kaudu — see on tegelikult tasuta rakenduste
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kasutamise hind! Niiteks on rakendusi, mis ilma neid tingimusi aktsepteerimata ka ei

kaivitu (nt erinevad Facebookiga seotud fotode ja sisujagamise keskkonnad).

Informeeritud nousoleku pohimote, mis toetab informatsioonilise enesemddratlemise
oigust — eeldabki seda, et vidrtuste mottes turunduskommunikatsioon peaks olema

siiski selgelt eristatav! (Harro-Loit 2012)

Peamine vastuolu viairtustes:
- Turunduskommunikatsiooni eesmérk on vdimalikult efektiivselt ja mojusalt
turundusinfot levitada
- IEO iitleb aga et peab olema selgus — millist infot, mis kujul ja millal
levitatakse
Ehk siis néiteks reklaamis peab olema selgelt mérgitud, et tegemist on reklaamiga voi
makstud pinnaga. See on reklaamiseaduses sitestatud, aga samas on seda raske alati
jélgida. Naiteks nn pehmetes meediaformaatides on palju higuseid piirjooni. Pohjus
on sageli lihtsalt d&rimudelis — kui turundus teatud saadet omale sobival moel ei toeta,

jaab saade rahalistel pohjustel tegemata.

Kahjuks ei saa tinapdeval seda eriti piirata — saab kaitsta ainult tiksikuid kindlaid
saarekesi — ,, kovad “uudised, lastesaated jm. /.../
Ainus voimalus on aidata publik jirele ja juba pohikooli oppekavas hakata

eristama ajakirjanduslikku sonumit kommertssonumist! (Harro-Loit 2012).

Keskne probleemiasetus
- Vaatajal on tidnapideval voimalik reklaamplokk vahele jitta ja seetdttu hakkab
klassikaline reklaamipaus kui selline oma mdju kaotama. Mis vdimalused siis

jadvad turundajale? Kiusatusmoment piiiida tarbijat mojutada on suur.

- Sdltuvus drimudelist — kui moni makstud saade jadb ilma reklaamita dra — Siis
kumb kadu on suurem — kas avaliku huvi voi drihuvi? Soltumatus ei ole alati
suurim vadrtus — sisu ja avalik hiive méaédrab véirtuse. Tasakaalus peaks olema
avalikkuse huvid ja &ri vm mdjugruppide huvid ja see on puhtalt kaalutlemise

kiisimus.
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Pohikiisimused
Turundaja eetilisus:
- Kommertssisu oleks vdimalik eristada ajakirjanduslikust
- Etei levitataks teadlikult valeinformatsiooni
- Hoidutaks info iilekiillastusest ja spammist
Tarbijaharidus:
- Et tarbija saaks aru ja oskaks eristada turunduskommunikatsiooni sénumeid
tilejadnud infovoost
- Saaks ise otsustada, mida ta selle infoga teeb vdi kas ja kuidas vastu

votab/reageerib

Voimalus

On olemas kiill erinevaid eetikakoodekseid, aga kui ei ole sellist kogu, kes teeks dra
erinevate vddrtuste konfliktide kaalutlemise, siis see ei hakka téole (Harro-Loit 2012).
Voimaluseks oleks luua laiem kaalutlev kogu, kes analiilisiks kaasuseid ja otsustaks
eetiliste kiisimuste, avaliku huvi jm faktorite {ile:

- Téhtsaim véljund oleks tekkiv debatt ja kaasus, mis voimaldab kdigil dppida

- Kogu arutleb, mis on digem — kas Opetada tarbijat teatud reklaami mérkama
voi lepitakse kokku, et teatud kohad hoitakse reklaamist puutumatud — kdik

taandub laiemale kokkuleppele

Tartu Ulikooli turunduskommunikatsiooni spetsialistide véimaluseks voiks olla luua

esimene selline turunduseetika komitee! (Harro-Loit 2012).

Viirtused turunduskommunikatsioonis
Viirtuste kaalutlemine — seda ei saa kiill iiks komitee ammendavalt paika panna, vaid
siiski laiem avalikkus — aga mingi komitee peaks debatti vedama. Oluline on
argumentatsiooni kvaliteet, pohjendatus ja aspekti laiendamine:
- Viirtused turunduskommunikatsioonis on sarnased PR-ile ja ajakirjandusele:
ole ldbipaistev ja aus
- Kui ajakirjanik on avalikkusele lojaalne, siis turundaja peaks olema lojaalne

kliendile!

- Hea turunduskommunikatsioon on mones mottes kvaliteedikontroll tootele.
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- Kui ausad votted on prioriteet, siis parim turundaja on see, kes tunneb oma
sihtrithma — lood talle vajaduse voi moistad tema vajadusi paremini kui teised

ning mis peamine — oskad sellest réddkida! (Harro-Loit 2012)
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2.8. Turunduskommunikatsiooni suunad ja arengud

2.8.1 Turunduskommunikatsiooni suunad ldhitulevikus

Sellesse peatiilkki on kogutud erinevate ekspertide arvamusi ja hinnanguid
turunduskommunikatsiooni l&hituleviku osas.

Kommunikatsioonitehnoloogia Kiiret arengut iseloomustav peatiiki sissejuhatav video:
Elioni kodulahendus (Raadiodee 2007).
http://www.youtube.com/watch?v=aAM5bfUsp2Q&feature=endscreen&NR=1

Tehnoloogiliste vahendite kiire arenguga koos areneb ka erinevate votete ja kanalite
kasutamine turunduskommunikatsioonis. Uhelt poolt loob see iiha uusi ja
efektiivsemaid tehnoloogilisi voimalusi tarbijaga suhtlemiseks, teisalt rdhutavad nii
tegevpraktikud kui ka meediauurijad just kvaliteetse sisu osatdhtsuse kasvu

turunduskommunikatsioonis.

Tehnoloogia
Turunduskommunikatsiooni  ldhitulevikus enim  mojutavad  tehnoloogilised
arengusuunad:

- Pidev suhtlusvdimalus kogu maailmaga ehk internet taskus. Mirksonad:
nutitelefonid, tahvelarvutid, {likiire 4G andmeside, hiibriidtooted,
mugavusrakendused, tarbimisrakendused, efektiivsusrakendused, staatus- ja
kuuluvusrakendused, meelelahutuslikud rakendused. Nutitelefon kui keskne

igapdevaelu planeerimise seade.

- Virtuaalne reaalsus koikjal ehk interaktiivne ruum. Maérksdnad: Shukesed,
painduvad, koikjale paigaldatavad ekraanid, puutetundlikkus ja/voi
kineetilisus, kuluefektiivsus. Nt Briti teadlaste arendatav kvanttehnoloogia
vOoimaldab wuut tiilipi valguskristalle trilkkkida oOhukestele painduvatele
plastlehtedele. See loob vdimaluse hakata tootam nt rullikeeratavaid ja

taskuskantavaid teleekraane vdi siis nt katta tapeedi asemel sellega toaseinu
(Forte 2011).
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Meediatrendid

Turundusportaali Best Marketing juht Hando Sinisalu (2012) toob oma kokkuvottes
Sveitsis toimunud iilemaailmsel meediakonverentsilt Festival of Media Global, kus
kogunesid juhtivate turundus- ja meediaettevotete spetsialistid, vdlja meediatrendid,

mis ldhitulevikus turunduskommunikatsiooni maastikku vdiksid iseloomustada:

- Tulevikku nihakse digitaalmeedias

Kogu konverentsi jooksul ei mainitud kordagi sonu ,,raadio” voi ,,vilireklaam*.
Triikimeediast ja TVst rddgiti ainult digitaalses kontekstis. Kuigi traditsioonilises
meedias liigub jdatkuvalt palju raha, on koigi motted keskendunud digitaalmeediale.
Samas arvab maailma suurimate reklaamijate turundusjuhtide seas korraldatud
uuringu andmetel ainult 20% turundusjuhtidest, et meediaagentuuridel on
digitaalmeedia alal sama hea kompetents kui traditsioonilise meedia alal. Seega on

meediaagentuuridel digitaalmeedia vallas meeletult arenguruumi.

- Mobiilsed seadmed toimivad offline ja online kanalite thendajana

TV vaatamine kasvab kogu maailmas. Peamine teema on ,,second screen” — USAS
vaatab juba 42% inimesi telerivaatamise ajal ka ménda teist ekraani — mobiili véi
tahvelarvutit. 88% tahvelarvutite omanikest kasutab seda telerivaatamise ajal.
Veerand USA televaatajatest otsib saate vaatamise ajal internetist vaadatava saate
kohta lisainfot. Turundajate jaoks on vdiljakutse, kuidas seda fenomeni
reklaamipauside jaoks dra kasutada.

Yahoo on nditeks loonud rakenduse Into-Now:

http://www.youtube.com/watch?v=GmEiE4gcV3k&feature=player embedded

Mobiilses seadmes toétav rakendus tunneb telereklaami heli jirgi automaatselt dra,
millise reklaamiga on tegu ja kuvab mobiilse seadme ekraanile reklaamitava toote
kohta lisainfot.

Ka sotsiaalmeedia annab kahe ekraani kasutamiseks palju véimalusi — nditeks UK
., Rahaaugu“ saate sotsmeedia rakendus voimaldab ka kodus kaasa mdngida ja oma

sopradega voistelda.
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- Mobiilsete seadmete osatdhtsus kasvab ning meediatootjad otsivad uusi
voimalikke drimudeleid. Kokkuvotte kohaselt miiiiakse juba kiesoleval aastal

niiteks tahvelarvuteid rohkem kui stlearvuteid.

Telekanalite (nagu NBC voi TV3) roll viheneb. Teleproduktsioonifirmad levitavad
oma toodangut iiha enam otse tarbijatele mobiilsete rakenduste ja
videojagamissaitide kaudu.

The Economisti direktori Andrew Rashbassi sonul ndeb nende kirjastus koige
suuremat drikasvu just digitaalse sisu miitigis, mitte niivord reklaamimiitigis.
Rashbassi viitel kdituvad tavaliste arvutite ja tahvelarvutite vahendusel sisu tarbivad
inimesed erinevalt. Kui arvutiekraanilt ei loeta pikki tekste, siis 42% The Economisti
iPadi lugejatest loevad ka pikki analiiiitilisi materjale. Sama kinnitab ka The New
Yorkeri kogemus.

Telegraph Fashioni ndide: fashion.telegraph.co.uk, mis kombineerib ajakirjandust ja
e-kommertsi: moetrende puudutavaid artikleid lugedes on tarbijal véimalik jutuks
oleval tootel klikkida ja see kohe ka endale osta. Telegraph Fashion saavutas juba

esimese kolme kuuga meeletu kommertsedu.

- Mobiiltelefonide potentsiaal turunduskommunikatsioonis on kokkuvdtte

kohaselt oluliselt suurem kui seda tina kasutatakse.

50% nutitelefoni omanikest Euroopas ja USAs kasutab seda kaupluses kdies kas
hinnavordluseks voi tooteinfo otsimiseks. OMD Idbiviidud uuringu jdrgi oleks 62%
EL ja USA nutifoni omanikest huvitatud kaupluses viibimise ajal oma telefoni
eripakkumiste saamisest ja 30% oleks valmis ka mobiili abil makseid sooritama.

- Ka tarbijakditumise osas toob kokkuvote vilja kaks uut trendi:

,Smart is New Cool* — nutikus ja intelligentne meelelahutus on tousnud au sisse.
., Coolid*” on nutikad inimesed (Mark Zuckerberg), drid (start-upid), meedia (The
Economist) ja filmid (,, Kuninga kone“).

, Mix & Match* — inimestele meeldib kombineerida viiga kalleid ja viga odavaid asju
— nditeks Armani pintsakut ja Humanast ostetud piikse. Samuti koérg- ja massikultuuri

— nditeks sama inimene loeb vaheldumisi Diplomaatiat ja Kroonikat.
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- Sisu ja sisuturunduse (content marketing) téhtsust toovad esile nii turundajad
kui ka kliendid.

Globaalse turundusjuhtide uuringu andmetel arvab 80% vastanutest, et sisuturundus
on tihtis ja brindidest on saanud kirjastajad (brands are becoming publishers).
Meediaagentuuridelt ootavad kliendid rohkem ideid, mitte niivord analiiiitikat.
PepsiCo globaalne turundusdirektor Salman Amin iitles meediaagentuuride poole
poordudes: ,, Arge pakkuge mulle meediaplaane, pakkuge mulle hdid ideid ja
lugusid “ (Sinisalu 2012).

Suurem osa toodud trendidest kinnitab kdesolevas Oppematerjalis ja mitmete autorite
(Smith jt) poolt juba eelnevalt vilja toodud kaasaegse turunduskommunikatsiooni
iseloomulikke tunnusjooni ja arenguid. See niitab nii teoreetikute kui ka praktikute

sarnast arusaama valdkonna arengutest.

Vormid ja kanalid
The Guardian (2011) on kogunud erinevate eluvaldkondade ekspertide ennustused
jargmiseks 25 aastaks. Siinkohal on toodud artiklis turunduskommunikatsiooni

puudutavate prognooside kokkuvdtted:

Reklaam

Paljusid kaupu miitiakse lihtsalt tihesugustes, ilma eritunnusteta pakendites (nii nagu
kaalutakse mitmetes riikides piirangud tubakatoodetele kehtestada). Tooted, mida
peab valitsus ohtlikuks tervisele, keskkonnale jne

Uhiskondliku leppe vajadus reklaami osas (!), kuna lihiaastatel tiitub kogu avalik
ruum odavate ja efektiivsete ekraanidega, mis tuvastavad isiku nédo ja profileerivad
sotsiaalvorgustike ja tarbimisajaloo jargi ning pakuvad vastavalt sellele reklaame.
Kunagine vaikiv iihiskondlik lepe, et tasume reklaamivaatamisega kasuliku, huvitava

ja meeltlahutava info eest, ei pea uutele mahtudele enam vastu.

Internet
Uhelt poolt nn pilveteenus — kus ettevdtted haldavad kogu isiku personaalset
informatsiooni, pakkudes veelgi personaalsemat teenust — aga nende poolt méaratud

tingimustel.
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Teisalt WikiLeaksi stiilis — egalitaarne, vaba, sotsiaalne veebiruum. Koik soltub
sellest, mida iihiskond selle liikumise osas otsustab. Igal juhul ei eksisteeri
paarikiimne aasta pdrast enam internetti selle praegusel kujul — veebilehtedest
koosneva virtuaalse ruumina, kuhu sisenetakse arvutitega. VOork jétkab liikumist
mobiilsuse suunas ning aina enam jagavad inimesed omavahel videoid, simulatsioone,
kogemusi ja keskkondi ldbi paljude erinevate seadmete, mille olemasolu on muutunud

iseenesestmaistetavaks elu osaks.

Uued suunad uuringutes — neurouuringud ja neuroturundus

Kuna tarbijakditumine ja turunduskommunikatsioon pohineb paljuski emotsioonidel,
koguvad aina enam populaarsust ka erinevad tarbijakditumise neurouuringud ja
neuroturundus.

90% meie ajust on loodud toime tulema emotsioonidega. Esmalt me tunneme ja

seejdrel motleme, mitte vastupidi (Ohme 2012).

Neuroteadus iildisemalt peaks looma uue arusaamise tarbija ebaratsionaalsusest ja
alateadvuse rollist meie otsuste tegemisel. Turundustegevusi planeerides peaksime
votma eesmdrgiks puudutada tarbijat nii alateadvuse kui ka teadvuse tasandil, sest
Jjust nende koosmaojul toimuvad ostuotsused. Nditeks peaksime arvestama sellega, et
nutikas slogan ei saa kunagi olla tihelepanu haaramisel nii efektiivne kui pilt
laienenud pupillidega atraktiivsest ndost. Inimese aju on arenenud sotsiaalsetes
situatsioonides hakkama saamiseks ja peegelneuronid on iiks neuroteaduse avastusi,
mille moistmine annab turundajale ka inimloomusest parema arusaamise. /.../

Samuti on neuroturundus andnud meile kindla arusaamise, et just emotsioonid
juhivad meie (ostu)otsuseid ning ratsionaalseid argumente vajame vaid otsuste
oigustamiseks. Emotsioone on aga omakorda voimalik erinevate meelte kaudu
"kaivitada", nditeks ei tasuks dra unustada [ohnade ja muusika rolli. Seega,
neuroturundus ei ole tegelikult mitte midagi ulmeliselt uut, see aitab meil aga
efektiivsemalt dra kasutada vanu turundustehnikaid.  Kditumisokonoomika,
pstihholoogia ja neuroteaduse pohitodede dra kasutamine voiks olla igapdevane

praktika nii reklaamiagentuurides kui ka turundusosakondades (Mallene 2012).

Levinumad neurouuringute meetodid turunduskommunikatsiooni  efektiivsuse
modtmiseks:
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- EEG (moddab ajukoore pindmiseid elektrilaineid ja annab muuhulgas hea
indikatsiooni reklaami pikaajalisest mojust)

- GSR (mdddab nahapinna elektrijuhtivust ja seelébi lithiajalist erutust)

- Eye tracking (jélgib silmavaadet) — mida ja mil viisil mérgatakse (selleks
kasutatakse mh spetsiaalseid prille, mis silma liitkumist jélgivad, nt kui tarbija

kdib poes mingeid tooteid valimas).

Mallene (2012) viitel on nende kolme tehnoloogia abil vdimalik teha véga tépseid
jareldusi nii reklaami lithiajaliste kui ka pikaajaliste mdjude kohta:

Kuigi neuroturundus on hetkel veel pigem kallis uuringumeetod, tasub see end
suuremate meediakulutuste puhul reklaamide eeltestimisena kindlasti dra. Kui nditeks
uuringu kdigus selgub, et 45-sekundiline telereklaam annaks 30-sekundiliseks

loigatuna sama tohusa (voi paremal!) tulemuse, on kokkuhoid meediaeelarves meeletu.

Isekiisimus on see, kuivord aktsepteeritav on laiemalt asjaolu, et me saame véga
tapselt teada millised elemendid reklaamis toimivad ja kuidas teha {iliefektiivselt
tarbijaid teatud toodetele ja brandidele pliihenduma panevaid reklaame. See muudaks
juba tinagi kohati tarbijat eksitava reklaamimaastiku veelgi raskemini hoomatavaks
ning sellisel juhul pole enam kasu ka tarbijaharidusest voi -teadlikkusest (vt ka ptk

2.7.1, eetika ja regulatsioon).

Niited

Ndide 1: Helide mdju

Nescafe reklaami uuringu pohjal selgus, et meeshddlega loetud néites oli suur
erinevus reklaami vastuvotul vorreldes naishdidlega loetud infoga. Meeshéil tekitas
enam usaldust ja ostusoovi naistest koosnevas sihtriihmas.

KitKati vaimuka reklaami mdjusaimaks impulsiks oli aga kogu pildikeele asemel
hoopis Sokolaadi s66mise krompsuv héél ning selle tipne doseerimine reklaamis on
iilioluline. (Ohme 2012).

Ndide 2: Nivea emotsioonide peegeldamine reklaamis

http://www.youtube.com/watch?v=TkXoDXte3kQ&feature=player embedded

Reklaami emotsionaalseks haripunktiks on stseen, kus iiks naine nutab ja teine teda

lohutab, samas tahtis tootja selle osa reklaamist algselt vélja jatta.
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2.8.2. Kokkuvotteks

Tehnoloogilised arengud loovad kiill uusi kanali- ja vormipdhiseid voimalusi
turunduskommunikatsiooniks, ent nagu ilmneb nii erinevate ekspertide kui ka
praktikute arvamustest — on tdhtsaimaks kommunikatsioonielemendiks jatkuvalt
sOnumi Sisu.

Teisalt ootavad ldhitulevikus laiemat diskussiooni mitmed kogu iihiskonda
puudutavad kiisimused (osadega neist tuleb silmitsi seista aga ka juba téna):

- Eraisiku privaatsus digitaalses ruumis
- Kommertssonumite iilekiillus

- Kommertssonumite hiibridiseerumine ajakirjandusliku diskursusega, mis

muudab sonumid vastuvotjale raskesti eristatavaks ja analiilisitavaks

Mairkimisvadrne on asjaolu, et neid tendentse toovad vilja nii eriala tippspetsialistid ja
praktikud kui ka meediauurijad. Jareldus on iiks — tihiskonnas on juba alanud
digiajastu uued diskursiivsed muutused, mida ei ole voimalik (ega vdibolla ka vajalik)
ainult seadustega reguleerida — vaja on laiapohjalist iihiskondlikku arutelu ja

kokkuleppeid — kuidas ja millises digitaalses inforuumis me soovime elada.
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3. Oppematerjali vastuvotu ja iseseisvate toode
analiius. Tehtud parendused.

3.1. Vahetu tagasiside loengutest ning selle rakendamine
oppematerjalis

Loengutes tehtud tdhelepanekute pdhjal voib viita, et loenguid kuulati aktiivselt ning
pistelised kontrollkiisimused néitasid ka kaasamotlemist ning eneserefleksiooni
auditooriumis. RoOdm oli tddeda, et kuigi nididetena presenteeritud videomaterjal
(reklaamid ja juhtumianaliilisid) tekitasid kohati elevust, siis huviga voeti vastu ka nn
kuivemad teemad. Niiteks tekitasid elavat diskussiooni ja mitmeid tdpsustavaid
lisakiisimusi ilma  igasuguse visuaalse materjalita  teemad, nagu
turunduskommunikatsiooni kanalite ja —tegevuste analiiiisi ning eetika ja regulatsiooni
osad. Selle tulemusena sai eetika ja regulatsiooni osa Oppematerjalis pikema ja
pohjalikuma késitluse ning erinevate kanalite analiilisi osas viisin 1dbi tdiendava
intervjuu meediaekspert Hanno Kindeliga.

Oppetdosse olid planeeritud ka moned interakiivsed eksperimentaalset laadi
iilesanded, mille eesmirgiks oli koguda tudengite spontaanseid reaktsioone
ebatraditsiooniliste vOi uudsete turundusvotete suhtes, mille tulemused olis monevdrra
tillatavad ning andsid head tagasisidet auditooriumi hoiakute ning kogemuste kohta,
mida olen materjali viimistlemisel arvesse votnud.

Esimene {ilesanne késitles Ukrainas 2005. aastal asetleidnud geriljaturunduse
juhtumit. Alar Suija ja Triin Vihalemma abiga valmistasin ette juhtumi videojutustuse
ning pérast selle vaatamist toimus suunatud arutelu. Teine eksperimentaalne

kiisimus/ulesanne kisitles mobiiliturundust.

3.1.1. Ukraina mobiilioperaatori juhtumianaliiiis

2005. aastal oli vdike Ukraina mobiilside operaator olukorras, kus nende toode oli
konkurentidega vorreldes norgas positsioonis — teenust suudeti pakkuda vaid Kiievis,
valikus olid vaid mobiilikdned ja SMSi saatmine. Vaja oli kiiresti miitiki tosta, kuna
dhvardas ettevotte sulgemise oht. Appi voeti liks rahvusvahelise taustaga konsultant +
kohaliku kommunikatsiooniagentuuri toetus.

Strateegia: relansseerida oma teenus uuel, teistsugusel viisil — ndhes oma norkustes

hoopis vdoimalusi (hea ndide SWOT kasutamisest ja raamidest vélja mdtlemisest).
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Uued tugevused: suurepdrane teenus tudengitele, noortele jm viikese eelarvega
sihtriihmadele; soodne ja lihtne toode, ilma iilearuste lisadeta; positsioneering nagu nt
Easylet, RyanAir jm;

Keskne kampaaniasdnum: pakume ainult esmatéhtsat ja seetdttu saame hoida hinnad
madalad.

Taktika: 4-nddalase tegevusplaani ning tdpse koreograafiaga geriljaturunduse
aktsioon, mille kdigus organiseeriti ulatuslik tudengiprotest kdrgete mobiilihindade
vastu ning mis hdlmas kampaania perioodil pea kogu Kiievi. Aktsioon kulmineerus
nimetatud mobiilioperaatori ,,vastutulekuga® noorte soovidele ning toodi vélja toode,
mis pakkus vaid varemnimetatud baasteenuseid Kiievi piires ning oli soodsa hinnaga.
Tulemus: Kampaania sai ulatusliku meediakajastuse ning ettevotte turuosa Kiievis
kasvas ligi 10%. Kogu ettevotmine viidi 1dbi madalate kuludega ning peamine

ressurss oli 3-4 tudengit, veebileht, lendlehed ja toetav butafooria.

Tervikliku juhtumianaliiiisi leiab aadressilt:

http://sylvester.ut.ee/ajakirjandus/n2ited/mobiiliprotest.mp4

Antud juhtumi arutelu toimus pérast testkursuse tarbijakditumise osa ldbimist ning
seda kasutati sildava vahendina tarbijakditumise osa 1dpetuseks ning
turunduskommunikatsiooni vormide-vatete-kanalite osa sissejuhatuseks. Pérast video
vaatamist anti 4-5 liikmelistele rithmadele veidi aega omavaheliseks aruteluks. Selle
kaigus tuli neil ette valmistada suulised vastused jargmistele kiisimustele:
e Kas tegemist oli tarbijaile kunstlikult loodud voi “loomuliku” vajadusega?
Miks?
e Kas Ukraina mobiilifirma 10% turuosa kasv saavutati eeskétt 14bi tarbijate
enesevaljenduslikele voi utilitaarsetele motiividele apelleerimise?
e Kuidas selles juhtumis rakendus tarbijakéditumise teoorias kasutatav mdiste
optimum stimulation level?
e Kas “alasti protesti” kampaania maandas ka minged tarbijariske? Milliseid?

e Milliseid viiteriihmi selles juhtumis luuakse ja/vdi spontaanselt tekib?

Kiisimused toid esile vastakaid arvamusi ning tulist vaidlust auditooriumis. Kuna
kiisimused puudutavad tarbijakditumise osa, mis ei ole minu magistritoo teema, siis ei

analiiiisi ma siinkohal detailselt vastuseid neile kiisimustele.
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Kéesoleva t00 seisukohalt on aga oluline arutelu kdigus véljatulnud eeldused ning
suhtumine geriljaturundusse kui kommunikatsooniviisi. Tudengid eitasid iiksmeelselt,
et selline juhtum voiks Eestis aset leida, pdhjendades seda nii Eesti tarbijate korgema

teadlikkusega kui ka regulatsioonidega. Niiteks:

o Ma ei usu, et selline asi FEestis voimalik oleks. Esiteks — meil on vaja
rahvakogunemisteks luba ja siis oleks vdilja tulnud, et selle taga on hoopis
drifirma. Ja teiseks, eestlased ei lase end niimoodi emotsionaalselt lollitada*

(Vaatlusmdrkmed seminarist, 2.mdrts 2012)

Selline kaitstusetunne ning enesekindlus néitab tudengite ehk liiga suurt eneseusaldust
tarbija rollis — end ndhakse ,,tarkade tarbijatena®, kes orienteeruvad hésti turunduslike
manipulatsioonide maailmas ning ,teisi“ ndhakse kergesti-manipuleeritavatena.
Seetdttu on viga oluline edaspidises dOppetdds anda tudengitele iilesandeid, kus nad
analiiisivad ning puutuvad vahetult kokku kommunikatiivse manipuleerimise
juhtumitega ka Eestis. Kuna selline materjal ei ole alati hésti esitatav kirjalikes

materjalides, siis tuleks seda esitada vdhemasti loengus suulises vormis.

3.1.2. Mobiilne meediakasutus ja QR-koodi katse

Mobiilsete kanalite kasutusest iilevaate saamiseks ning tudengite suhestumise
analiitisiks mobiilsetesse meediumitesse, kiisisin auditooriumilt moéned suunavad
kiisimused ja viisin 1dbi ka vdikese katse:

Naidates seinal jargmist kujundit, tundsin huvi, millega on tegemist.
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Mitmed tudengid tundsid selles dra QR-koodi ehk kiirkoodi, mis kannab endas sinna
peidetud sonumit vOi suunab nditeks ettevotte kodu- voi kampaanialehele. Minu
hiipotees oli, et moni tudeng uudishimust selle oma nutiseadmega sisse skénnib (véiga
lihtne ja vaid mone sekundi vodttev protsess), kuna kood oli seda vodimaldava
suurusega slaidile paigutatud. Seetdttu peitsin koodi sonumi, kus esimesele koodi
avajale oli AKI Kevadgrilli iiritusele vilja pandud tervitusjook autori poolt.
Monevorra tllatuslikult aga iikski tudeng koodi lugema ei vaevunud. Kas siis QR-
kood ei ole veel piisavalt populaarne vdi ei osatud lihtsalt dppeslaidis konksu mérgata.
Loengus esitatud kiisimuse peale selgus samuti, et mobiiliturundus/reklaam seostub
tudengitele esimese asjana pigem SMS-iga (tudengite pakutud mobiilse reklaami
ndidete pdhjal), kuigi umbes 1/3 auditooriumist mérkisid, et kasutavad nutitelefone.

Selle pohjal voib viita, et nutitelefone peetakse jatkuvalt pigem mobiiltelefonideks
kui kaasaskantavateks multimeediaseadmeteks. Samuti pdhjendab see dppematerjalis
rakendatud késitlust m-turundusest just mobiiltelefoni kui vahendi keskselt (vs online

meedium).
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3.2 Tudengite kirjalike toode analiiiis ning tulemuste
rakendamine oppevahendi tiiendamisel

Turunduskommunikatsiooni online ja offline kanalite ning vormide osa peale
sooritatud kontrolltddde (n=67) analiiiis vOimaldas saadud tulemi pdhjal teha
Oppematerjali seisukohast olulisi jareldusi ja iildistusi ning viia dppevahendisse sisse
tdiendusi/muudatusi 1oikudes, mis jdid tudengitele kas ebaselgeks vO1 védriti
moistetuks.

Kiisimusi oli kokku 4 komplekti, grupeerituna nii, et igas grupis oli nii faktiteadmisi
eeldavaid kiisimusi kui ka seoste loomist ja eneserefleksiooni peegeldavaid kiisimusi

(vt LISA 2). Kiisimustele vastamiseks oli aega 45 min.

Kirjalike toode pohjal oli voimalik iildjoontes eristada erinevaid vastajate gruppe.
Sellele aitas kaasa ka kiisimuste paigutus erinevates komplektides, kus iiks kiisimus
eeldas mone turunduskommunikatsiooni keskse mdiste selgitamist, teine kanali voi
kanalite tundmist ning sidustamist, ning kolmas kiisimus oli loovust voi
enesereflektsiooni eeldav (avatud) kiisimus.

Kokkuvotlikult toid hinnates voib viita, et ligikaudu 75% tudengitest vastas
Oppematerjali baasil — kasutades samu termineid, hinnanguid, nditeid jms.

Niiteks kiisimus: ,,Postitades Youtube’i viirusturundusliku video, milliste voimalike
jirelmdjudega peaks kindlasti arvestama? Vodite kasutada niiteks TTU
viirusturundusliku video néidet (nn tibireklaam)4“ to1 ilmekalt esile, et kuidas moned
Oppevahendis ja/voi loengus kasutatud viljendid leidsid laialdast kasutamist ning
nditasid seeldbi ka materjaliga tutvumist. Nt on OJppevahendis radgitud
viirusturundusliku video levitamisel ohust, et video ,,hakkab elama oma elu®, ehk siis
levib erinevatesse kanalitesse ja puudub kontroll kommentaaride, tolgenduste ja
reproduktsiooni iile. Umbes 80% vastanutest rGhutas esimese ja peamise jarelmdjuna
just véimalust, et ,,video hakkab elama oma elu*.

Kindlasti soodustas Oppematerjali tekstile viitavat vastamist ka eelnev
kordamiskiisimuste olemasolu erinevate peatiikkide 10pus. Umbes 30% vastajaist
suutis luua kiisimustetileseid tdiendavaid seoseid ning ndha laiemat konteksti. Teiselt

poolt eristusid iisna selgesti ka need vastajad, kes ei olnud materjaliga tutvunud ning

* Selle reklaami niide sisaldus nii lugemismaterjalis kui ka arutleti selle iile eelnevas loengus.
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pliidsid oma kogemusest ja/vdoi mones loengus rddgitu pohjal vastused formuleerida.
Selliseid vastajaid oli kokku wumbes 15% koigist kontrolltod sooritanutest.
Igapédevaeluga tihedalt seotud teemavaldkonnad (sotsiaalmeedia, peavoolumeedia
kanalid jm) pakuvad selleks pealtniha lihtsat, ent samas eksitavat voimalust. Kanalite
spetsiifika turunduskommunikatsiooni mdistes ei pruugi alati {ihtida tavakasutaja
kogemuste vOi arusaamadega (nt eraisiku Facebooki konto vs organisatsiooni
fannilehekiilg samas kanalis).

Jargnevalt annan detailsema analiilisi nende kiisimuste kohta, mis tdid minu arvates
esile tdiendamist vajavad kohad materjalis, samuti kiisimused, mis erinevatel

pohjustel ei todtanud ning on kdesolevas t60s dra toodud juba muudetud kujul.

3.2.1. Offline kanalite osa kordamiskiisimuste analiiiis

Kodige enam materjali kas pealiskaudset lugemist vOi védritimdistmist t0i esile
kiisimus: ,,Loetlege tootepaigutuse (product placement) erinevaid vorme
peavoolumeedias. Tooge moni meeldejddnud nidide oma meediakogemusest. Kas olete
tdhele pannud mdnd uut vormi, millest loengumaterjalis juttu ei ole?*
Turunduskommunikatsiooni arenguid peavoolumeedias iseloomustavat tootepaigutust
(product placement) ajakirjanduslikus sisus, aeti mitmel puhul segi tele- voi
triikireklaamiga, mida on jarskude iileminekute tottu kohati raske tavasisust eristada.
Seda viga illustreerib niiteks jargmine vastus: ,, nt triikimeedias avaldatud reklaamid,
Mis sageli pannakse nahhaalselt artikli keskele, et saavutada suuremat tihelepanu *.
Samuti aeti tootepaigutust segi miiligitoetuse vottena kasutatavate tootepaigutustega
miiiigikohas: , Uks meeldejddv ndide oli Saku olle purkide torn Tallinna Rimis,
otseselt puudusid muud reklaamid, aga poe laeni kérguv torn ise piiiidis inimeste
tahelepanu *“.

Samas on offline kanalite televisiooni peatiikis selgelt ja konkreetselt lahti kirjutatud
erinevad moisted ning lisatud ka vastavad niited. Seega voib siinkohal eeldada pigem
pealiskaudset vOi puudulikku siivenemist materjali, sest enamikus toddest oli
tootepaigutusest peavoolumeedias Oigesti aru saadud. Siiski viisin Oppematerjali
offline osa kokkuvottesse Sisse veel tdiendava selgituse: ,,Tootepaigutust
peavoolumeedias ei tohiks aga kindlasti segi ajada POS (point of sale) lahendustega

ehk toodete viljapanekutega miitigikohtades (vt ptk 2.3.1.2. ja ptk 2.6.1.2.).
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Kordamiskiisimus: “Tooge moni nédide, kuidas olete ise saanud tarbimisteemalist
mitteformaalset infot (WOM) — mis vormis ja millise kanali kaudu? Kas ja kuidas see
teie tarbimiskditumist mojutas?“ osutus liiga kergeks. Avatud kiisimus vdimaldas
sellele punktile ilmselt vastata ka ilma materjaliga pohjalikumalt tutvumata. Oli viga
héid vastuseid, kus suudeti isiklik ilmekas kogemus ka teooriaga siduda. Samas oli
vastuseid, mis ilmekalt selliste kiisimuse norkused esile toi:

., Uks minu sébranna, kes on tervislike eluviiside arvamusliider, kdib tihti meie juures
N-6 alternatiivseid toite valmistamas. Tihti on toiduks putukad (prussakad, jahuussid
jne) ja varem ka mitmed sojatooted. Hiljuti aga teatas ta, et ta on teada saanud, et
soja sisaldab inimorganismile kahjulikus koguses hormoone — vist oli dstrogeeni —,
mis mojub eriti halvasti just meeste tervisele. Pdrast seda vestlust ei ole ma
sojatooteid ostnud, kuigi joime varem viga palju sojapiima ja soime sojadesserte.

Seega mojutas vestlus kditumist (mitte sojatooteid ostma). *

Kuigi pakkudes kohati huvitavat analiilisimaterjali, sellisel kujul kiisimus end ei
Oigusta ning materjali omandamisele oluliselt kaasa ei aita. Kiisimus on

Oppematerjalis imber formuleeritud.

3.2.2. Online kanalite osa kordamiskiisimuste analiiiis

Kiisimuse: ,,Miks on oluline olla kursis erinevates online kanalites organisatsiooni
puudutava infovooga? Milliseid kommunikatiivseid voimalusi see loob? vastuseid
analiiiisides jdi silma, et kuigi enamik vastajaid on kiisimusest aru saanud, oleks
ilmselt tarvis tdiendada kiisimuse sOnastust — peaks olema selgemalt vilja toodud, et
silmas on peetud mitte ettevotte enda poolt kommunikeeritud sdnumeid, vaid

kolmandate osapoolte infovoogu. Oppematerjalis on kiisimuse sdnastust parandatud.

Kiisimus: ,,Miks on integreeritud turunduskommunikatsiooni seisukohast oluline, et
ettevottel oleks korralikult 1dbimdeldud ja hea teostusega koduleht? eeldas
vastamisel mitme peatiiki ja/voi loenguosa sidustamist. Selgus aga, et selle iilesandega
ei saadud hakkama. Peaaegu koik tudengid suutsid kiill pdhjendada kodulehe

vajalikkust tdnases inforuumis ning ka loetleda hea kodulehe omadusi, kuid sellega
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sageli nende analiilis piirdus. Vidiksem osa oskas ka viidata vOimalusele klient
kodulehelt teistesse kanalitesse suunata. Vaid iiks vastaja (tegevpraktik) suutis
kodulehte lahti motestada integreeritud turunduskommunikatsiooni seisukohast — 14bi
sidususe teiste organisatsiooni kommunikatsioonikanalitega ja sonumite {ihtsuse: ,, See
on né keskjaam, kuhu teised int.tur.kom.kanalid ja osad pot.kliendi suunavad. Halb
leht annab ettevotte kohta mdrgi, mis laieneb kogu brdindile.

Selle kogemuse baasil tdiendasin Oppematerjalis olevat kodulehe kohta kiivat

peatiikki 1diguga, mis motestab organisatsiooni kodulehe lahti integreeritud

turunduskommunikatsiooni seisukohast.

Kiisimus: ,,Varrelge blogi, foorumit ja Facebooki kontot — mille poolest erineb suhtlus
ettevotte sihtriihmaga kanaliti? Millisel juhul valida liks vdi teine kanal ettevotte
klientidega suhtlemiseks?“ toi esile, et nimetatud kanaleid kirjeldati peamiselt
Oppematerjali pohjal ja ilmselt osaliselt ka isiklikust kogemusest. Vastajad leidsid, et
peamiselt erinevad kanalid edastatavate sonumite sisu poolest. Kanalite infovahetuse
operatiivsuse aspekti ja sellest tulenevad erinevad funktsionaalsused (mis eeldas
Oppematerjali ja loengute seostamist tervikuks) suutis vélja tuua vaid moni iiksik
vastaja. Sellest lahtuvalt lisandus vastavasse peatiikki (vt ptk 2.4.3.2.) 16ik toodud
kanalite  infoedastuse  operatiivsuse  ning  sellest  tulenevate  kanalite

rakendusvoimaluste kohta organisatsiooni kommunikatsioonis.

Kiisimus: ,,Loetlege vihemalt 5 vdimalust, kuidas on vdimalik Facebooki kasutada
organisatsiooni turunduskommunikatsioonis. Selgitage liithidalt iga loetletud
voimalust ja/vdi too moni nédide.” Antud vastused on ilmekaks néiteks, kuidas isiklik
tihe tarbimiskogemus mojutab dppetdos edastatava info vastuvottu ning tdlgendamist.
Ka need, kelle puhul vdis vastuste analiiiisil aimata, et Gppematerjaliga pdhjalikumalt
tutvutud ei ole, suutsid kerge vaevaga nimetada 5 erinevat vdimalust Facebooki
kasutamiseks turunduskommunikatsioonis. Palju toodi ka erinevaid ilmestavaid
nditeid (millest loengus ega Oppevahendis juttu ei olnud) ning enesereflektsiooni
vastustesse.

Mitmest to0st jdi 14bi kumama (védr)arvamus, et organisatsiooni kommunikatsioon
1abi Facebooki on kohustuslik:

,, Uldiselt kehtib juba reegel, et kui sind ei ole facebookis, siis sind ei ole olemas (ka

ettevotetele).
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., Facebook — on tinasel pdeval kujunenud kui firma teiseks koduleheks, kui su firmal
seda pole, siis on sul midagi viga.

Sellest lahtuvalt lisasin tdiendava 16igu oppevahendi Facebooki kisitlevasse peatiikki,
kus selgitan, et organisatsiooni esitlemine ja kommunikatsioon sotsiaalvorgustikes
sOltub peamiselt organisatsiooni iseloomust ja sihtriihmast ning ei ole ilmtingimata

vajalik.

3.2.3. Integreeritud turunduskommunikatsiooni kanaliiileste

kusimuste analiiiis

Ulesanne: ,,Selgitage oma sdnadega, millised tunnusjooned iseloomustavad
integreeritud turunduskommunikatsiooni.  eeldas selgelt dppematerjali lugemist
ja/voi loengus osalemist ning seetdttu esineski peamiselt kahte tiilipi vastuseid —
vihemal voi rohkemal méddral adekvaatsed vai siis tdielikult teemavilised selgitusi.
Oigesti vastanute osakaal oli siiski iilekaalus (ligikaudu 70%) ning ka vastused

néitasid sellisel juhul materjali sisulist mdistmist.

Kiisimusele ,,Mis on ROI ja miks on seda oluline modta? vastates toodi valdavalt
ara termin inglise keeles, ent vormis return of investment (return on investment
asemel) ning sageli esines kulu- voi tulukeskset lahenemist. Ehk siis pakuti mitmel
juhul, et ROI-ga on vdimalik modta kampaania kulu. Vihem toodi viélja kampaania
tasuvust ja kanalite vOrreldavust. Oli ka vastajaid, kes sOna sOnalt dppematerjali teksti
toosse kirjutasid. Uldiselt oli suhtarvu sisust siiski aru saadud ning seega piisas
alapunkti sOnastuse iilevaatamisest. SOnastuses on niilid rohkem rohutatud, et tegemist
on suhtarvuga, mis niitab kampaania efektiivsust investeeritud vahendite suhtes.
Samuti on toodud selgemalt vilja ROI olulisus turunduskommunikatsiooni
planeerimisel: ,, Tulemus kuvatakse protsentides vOi reitinguna ja see annab esimese
asjana vOimaluse hinnata, kas kampaania on iildse kasumlik ning samuti vorrelda

teiste voimalike kampaanialahenduste voi varasemate kampaaniate tulususega“ (vt ptk

2.2.3).

Kiisimus: ,,Pakkuge vilja kaks voimalikku sihtriihma leidmise iilesandepiistitust toote
turundamiseks online ja offline. Toode: Integreeritud kodgitehnika, mis vdimaldab

karaoke vormis kaasa laulda televisioonis jooksvast muusikalist tuntuks saanud
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hittlugusid.” osutus vastajaile liiga raskeks. Paljudel juhtudel ei ole aru saadud
kiisimuse soOnastusest, et I0pptulemusena on vaja kirja panna iilesandepiistitus
sihtriihma leidmiseks. Niide: ,Ma ei saa tipselt iilesandest aru (ka mitte
kordamiskiisimustele vastates), aga iiritan vastata nii hdsti kui voimalik*.

Kuna sihtrithma miiramisest oppevahendis pikemalt ei rddgita, siis mindi vastamisel
peamiselt kanalipohiseks ning pakuti védlja vdimalikud kanalid sihtrithmani
joudmiseks ja/voi kohati piiiiti méérata siiski ka sihtrithmi.

Samas tdi veidi utreeriv ja loovust drgitav iilesandepiistitus ka vastustena mitmeid
loovaid ja oletatava sihtriihma pohiselt kanaleid kombineerivaid lahendusi:

., Sihtgrupp: rasedad koduperenaised — rddgitakse, et laps tuleb musikaalsem, kui ema
beebiootel laulab — ootab kokates isa koju ja laulab — nii palju héid asju iihes — toit
valmis, pole igav, lapsele kasulik, endal lobus, isale kasulik*

,, Perekooli karaoke, karaokevoistlus kaubanduskeskuses /.../ nutitelefon voimaldab
mikrofoni abil ka lauldava noodi korgust tabada ja seejdrel saab ema kontrollida, et
laps ,, oige"” musikaalsusega tuleb — koogitehnika integreeritus
nutitelefoni/internetiga. *

Aga joonistas ka ilmekalt vilja stereotiilipseid 1&henemisi:

,, Koduperenaised, kes teevad siiiia ja vaatavad televiisorit ning ootavad meest koju
(kes selle kéogitehnika voiks neile osta) — selle sama muusikali vahele lasta reklaami
toote kohta (TV offline). Meestele sama asi nt raadiost hommikuse ja ohtuse (siis on

mees ndljane) toéle-koju soitmise ajal (seega raadio offline).

Oppevahendist tervikuna arusaamist nditas ilmekalt kommentaar online ja offline
integreeritusest: ,, Sisuliselt ei ole tinapdeval enam erilist motet nditeks antud toote
puhul eristada online ja offline kanaleid, kuna see oleks lihtsalt vahendite
raiskamine.

Kuigi iilesande eesmérk oli Oppida sihtrithma valikul arvestama erinevate kanalite
sidususega soltuvalt sihtriihmast, siis tuleb samas arvestada, et kuna sihtriihma
médratlemist Oppevahendis pdhjalikumalt ei kajastata, siis ei ole ilmselt dige ka

vastavat iilesannet kirjalikese toodesse liilitada.
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3.2.4. Kokkuvotteks

Ulidpilaste kirjalike t6dde analiiiisi eesmérk oli testida koostatud dppematerjali selle
esitlusviisi seisukohast ning saadud sisendi pdhjal materjali tdiendada. Seetottu ei ole
toid antud juhul pdhjalikumalt analiitisitud didaktilisest aspektist.

Uldiselt voib todde pdhjal jireldada, et oluliste ja kesksete pdhimdistete tundmist ja
eristamist (integreeritud turunduskommunikatsioon, ROI, tootepaigutus jm) on vaja
kontrollida, et saada tagasisidet nendest sisulise arusaamise kohta. Samuti
turunduskommunikatsiooni kanalite ja vormide tundmist, 1dbi oma sdnadega
lahtimdtestamise ning ndidete lisamise.

Lahtised eneserefleksiooni kiisimused annavad huvitavaid néiteid isikliku kogemuse
sissetoomise kohta ning sidustumist Eesti kontekstiga, samas on siin oht vastuste
muutumisel narratiivideks, mis ei arenda vastajat enam Oppematerjali seisukohast,
vaid kajastavad subjektiivset hinnangut vai kinnistavad levinud miiiite. Kuna paljude
turunduskommunikatsiooni  votete ja kanalitega puutuvad tudengid kokku
igapdevaselt, siis voimalus isikliku kogemuse pealt ,,midagi kokku kirjutada* on suur
— samas peitubki siin oht isikliku subjektiivse hinnangu pealt luua edaspidi vdiraid
tildistusi ning neid ka tde pahe kasutada/kuulutada.

(,, Facebook — on tinasel pdeval kujunenud kui firma teiseks koduleheks, kui su firmal
seda pole, siis on sul midagi viga. )

Kontrolltodde analiiiisi tulemusena:

- mitme kiisimuse sOnastus tdpsustus veidi

- ks avatud kordamiskisimus sai uue sOnastuse

mitu dppematerjali peatiikki said juurde tdiendava voi selgitava 15igu
- iiks kordamiskiisimus osutus sellisel kujul ja antud Oppematerjali kontekstis

kolbmatuks ning jadb dppematerjalist vilja.
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3.3. Ekspertintervjuude rakendamine 6ppevahendi
koostamisel ja tadiendamisel

Tulenevalt vajadusest pohjalikumalt avada osasid turunduskommunikatsiooniga
seotud teemasid Oppevahendis (mis kerkisid esile peamiselt didaktilise kogemuse
kdigus), Onnestus t00 koostamise protsessi kaasata ekspertintervjuud vastavate
valdkondade ekspertidega. Kuna palju ekspertinfost on formaliseerimata (,,inimeste
peades™ ) siis oli Oppevahendi koostamisel ka oluline ekspertide teadmiste
formaliseerimine dppevahendi kaudu (intervjuu turunduskommunikatsiooni eetika ja
regulatsiooni teemal Halliki Harro-Loit’iga) vdi Oppevahendi teksti tdiendamine

erinevates meediumide peatiikkides (intervjuud Andres Jdesaare ja Hanno Kindeliga).

Intervjuust Halliki Harro-Loit’iga koorus selgelt vélja vajadus loengus pdhjalikumalt
késitleda just turunduskommunikatsiooni eetilist poolt, sarnaselt ajakirjanduse ja PR-i
loengute raames Opetatavale. Kui esialgu oli plaanis dppevahendis vélja tuua vaid
peamised regulatiivsed ja eetilised aspektid, siis intervjuu kéigus sai tisna selgeks, et
tegelikult on  tarvis tekitada ka  tudengitega, kes on tuleviku
kommunikatsioonimaastiku ja vaartuste kujundajad, laiem diskussioon, kuhu ja mis
suunas turunduskommunikatsioon liigub ning millises infokeskkonnas me tahaksime
3, 5 vai 10 aasta pdrast tegutseda. ,, Oluline on lahti rddkida ja libi arutada nii ohud
ja riskid kui ka voimalused, seda enam, et regulatiivselt, ja jdddes samas truuks
sonavabadusele, on vdga raske koike sdtestada voi piirata ning eetikale ja laiemale
avalikule vddrtushinnangute pagasile peab aga turunduskommunikatsioon ideaalis
toetuma nagunii.

Kindlasti on vdga heaks ideeks prof. Harro-Loit’i poolt viljapakutud rolliméng:
lahendada/arutleda reaalse voO1 fiktiivse kaasuse iile, et tekiks arusaamine labi
nditlikustamise. V3imalusel votta nditeks Avaliku Sona Noukogu (ASN) moni lahend

ja jagada aruteludeks erinevad rollid tudengitele.
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Kokkuvote

Turunduskommunikatsioon tervikuna on joudmas huvitavasse ajajirku, kus ees
seisavad mitmed pohimdttelised ja laiemat ithiskondlikku arutelu ndudvad kiisimused.
Uhelt poolt infotehnoloogia kiirest arengust tulenevad itha uued ja varieeruvad
kommunikatsioonivdoimalused ning vormid. Teisalt sellega kaasnevad probleemid,
mis  puudutavad eraisiku  privaatsust, inforuumi {lekiillastumist ning
tarbijateadlikkust. Seetdttu on oluline olla kursis nii olemasolevate kommunikatiivsete
vormide ja  kanalitega kui ka  tulevikuarengute ja  -suundadega.
Turunduskommunikatsioon puudutab vdhemal voi rohkemal maédral iga avalikus
inforuumis viibivat inimest ning selle omadusi, vdimalusi ja ohte peaks oskama

eristada nii kommunikatsioonispetsialist kui ka tavatarbija.

Kéesoleva t60 eesmirk on luua alusmaterjal e-Oppevahendile, mis annaks {ilevaate
kaasaegsetest turunduskommunikatsiooni kanalitest ja nendega seotud votetest.
Samuti turunduskommunikatsiooni eetilistest aspektidest ning arengusuundadest
ldhitulevikus. Oppevahendist voiks kasu olla erineva astme
kommunikatsioonitudengitele, tdiendamaks Oppeprogrammi aga samuti ka
organisatsioonide turundus- ja kommunikatsioonispetsialistidele, iilevaatliku ja
nditlikustava materjalina.

Valitud e-Oppevahendi vorm on heaks platvormiks materjali edaspidisele
tdiendamisele ja arendamisele — turunduskommunikatsiooni votted ja kanalid
muutuvad paralleelselt nii tehnoloogiliste vahendite arenguga kui ka muutustega
tarbijakéditumises. Ténased aktuaalsed ja suurt turunduspotentsiaali kandvad kanalid
voivad vaid paari aastaga saada korvale torjutud monel uuel tehnoloogial pdhineva
kanali poolt. NiSitehnoloogia, mida veel eile peeti marginaalseks, voib samas olla uute
kommunikatsioonivotete kandjaks ja teerajajaks. Seetottu vajab
turunduskommunikatsiooni kanaleid ja vorme puudutav Sppematerjal jérjepidevat
kaasajastamist ja tdiendamist — seda nii uute teadusartiklite, praktikute hinnangute kui
ka reaalselt edaspidistes loengutes ja seminarides tehtavate tdhelepanekute ja
refleksiooni pohjal. E-Oppevahendi formaat voimaldab hdlpsasti ja igal ajal lisada nii
uusi peatiikke kui ka tdiendada olemasolevaid. Samuti annab elektroonilises vormis
oppematerjal, vorreldes nt paberkandjal Opikuga, suurepdrase vdimaluse lisada

interaktiivseid nditeid ja tilesandeid.
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Oppevahendi koostamisel on kasutatud uudset lihenemist turunduskommunikatsiooni
kanalitele — online, offline ja mobiilsed kanalid. Andes iilevaate peamistest
tanapdevastest online ja offline kanalitest integreeritud turunduskommunikatsiooni
vOtmes, on tdiendavalt sisse toodud maailmas aina enam kaalu koguv mobiilse kanali

mddde, millest on kohati saanud omamoodi online ja offline kanaleid ithendav liili.

E-dppevahend moodustab magistritdos eraldi peatiikki piiritletud terviku, mis koosneb
jargmistest suurematest alapeatiikkidest:

Esimene alapeatiikk annab iilevaate integreeritud turunduskommunikatsioonist ning
selle arengutest, luues konteksti erinevatele kommunikatiivsetele tegevustele
turunduses. Teine alapeatiikk annab iilevaate turunduskommunikatsiooni erinevatest
vormidest ning selgitab kanalite erinevaid liigitusvoimalusi. Kolmas alapeatiikk
kirjeldab offline turunduskommunikatsiooni kanaleid, neljas online kanaleid ning viies
mobiilseid kanaleid ja vorme. Kuues peatiikkk kétkeb endas kanaliteiilesed
turunduskommunikatsiooni votted. Seitsmes peatiikk toob sisse eetika ja regulatsiooni
modtme turunduskommunikatsioonis ning kaheksas alapeatiikk annab pogusa

ulevaate suundadest ldhitulevikus.

Lisaks terviklikule Oppevahendile annab magistritdo esimeses peatiikis iilevaate
Oppevahendi koostamise protsessist ja pohimdtetest, sidudes Oppevahendi AKI
kommunikatsioonialase hariduse konteksti. Magistritdd kolmas suurem peatiikk
késitleb Oppevahendi alusmaterjali testimist Oppetdd kéigus, andes dlilevaate nii
Oppevahendi vastuvotust sihtauditooriumi poolt kui ka pakkudes refleksiooni 1dbi
tudengite iseseisvate todde. Kogutud refleksiooni pdhjal on dppevahendisse sisse

viidud ka mitmeid parendusi.
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Summary

My master’s thesis theme is “Marketing Communications Trough Different Channels
— Basis for an e-Learning Resource”.

Marketing communications as a whole is reaching a fascinating stage of development,
where it will have to face a number of fundamental issues that require extensive
public debate.

On the one hand, it is influenced by the increasing number of new and varying
opportunities for and forms of communication that are created as a result of the rapid
development of information technology. On the other hand, it will have to face the
subsequent problems associated with the protection of privacy, the oversaturation of
the information space and consumer awareness. As a result, it is important to be
familiar with the existing forms and channels of communication as well as future
developments and trends. To a certain degree, marketing communications affects
everyone in the public information space and both communications specialists and
ordinary consumers should be able to identify its characteristics, potential and

dangers.

The objective of this paper is to create a basis for an e-learning resource that would
enable students to gain an understanding of the modern channels of marketing
communications and the techniques associated with those channels. The e-learning
resource will also touch upon the ethical aspects and near-future development trends
of marketing communications. The e-learning resource could be used as a supplement
to the study programme by communications students at different levels as well as a
general illustrative source of information by marketing and communications
specialists working for various organisations.

The format of an e-learning resource has been chosen as a platform that is well-suited
for further updating and development: the techniques and channels of marketing
communications change due to both the development of technological resources and
changes in consumer behaviour. The current channels that are important and possess a
lot of marketing potential may be replaced by channels based on some new
technology in just a couple of years. A niche technology that was considered marginal
just a day ago may prove to be the trailblazing source of new communications

techniques. Due to this, a learning resource that discusses the channels and forms of
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marketing communications requires consistent updating and improvement based on
new research articles, the opinions of practical users, and the observations and
reflections made in the course of future lectures and seminars. The format of an e-
learning resource enables users to add new chapters and update existing ones
conveniently and at any time. Furthermore, compared to a printed textbook, an e-
learning resource offers the very useful opportunity to add interactive examples and
tasks to the material.

The e-learning resource is based on a novel approach to the channels of marketing
communications, which have been divided into online, offline and mobile channels. In
addition to providing an overview of the main online and offline channels as they
relate to integrated marketing communications, the material also introduces the
dimension of mobile channels, which are increasingly important and have, in a sense,
become the connecting link between online and offline channels.

The e-learning resource forms a clearly defined chapter of the thesis and is divided
into the following sub-chapters.

The first sub-chapter offers an overview of integrated marketing communications and
its developments, establishing a context for the different communicative marketing
activities. The second sub-chapter describes the various forms of marketing
communications and explains the different methods for classifying the channels. The
third sub-chapter describes offline marketing communications channels, the fourth
one describes online channels, and the fifth sub-chapter describes mobile channels
and forms of communication. The sixth sub-chapter explores the techniques of
marketing communications used across the channels. The seventh sub-chapter
introduces the dimension of ethics and regulation in marketing communications and
the eighth sub-chapter provides a brief summary of upcoming development trends.

In addition to a complete e-learning resource, the master’s thesis includes an overview
of the process and principles of the preparation of the learning resource (chapter 1),
linking the learning resource to the communications-related education of The Institute
of Journalism and Communication. The third major chapter of the master’s thesis
concerns the testing of the material that served as the basis for the e-learning resource
in the course of studies and it provides an overview of the reception of the e-learning
resource by the target audience, while also offering reflection obtained through the
students' independent work. Several improvements were also made in the e-learning

resource based on the reflection obtained from students.

140



Kasutatud allikad:

- Arikan, A. (2008). Multichannel Marketing: metrics and methods for on and
offline success. Indianapolis: Wiley Publishing

- Ads of the World kodulehekiilg, URL (kasutatud veebruar 2012)
http://adsoftheworld.com/media/ambient/reebok_crossfit 3d_street art

- Duncan, T. & S.E. Moriarty (2006). How integrated marketing

communication’s ‘touchpoints’ can operationalize the service-dominant logic?
Vargo, S.L. & R.F. Lusch (toim.). In The service-dominant logic of marketing:
Dialog, debate and directions. Armonk, NY: M.E. Sharpe, 236-49.

- Duncan, T. (2002). IMC: Using advertising and promotion to build brands.
New York: McGraw-Hill.

- Eensalu, M. (2009). Arvamusliidrite roll tarbimispraktikate kujundamisel.
Magistritdd. Tartu Ulikool, ajakirjanduse ja kommunikatsiooni instituut.

- Eesti Ajalehtede Liit (2012). Aasta parima ajalehereklaami tegi Rademar
koostdos Tabascoga, URL (kasutatud marts 2012)
http://www.eall.ee/uudised/2012/19 03 12.html

- Eesti Reklaamiagentuuride Liit. Kodulehekiilg, URL (kasutatud aprill 2012).
http://www.eral.ee/page.php?nid=18&pid=13&rid=1

- EKAS e Eesti keele arendamise strateegia 2004-2010 elluviimine. Eesti
keelendukogu, Tartu 2011.
Elion kodulahendus. (2007). Raadiodee, URL (kasutatud veebruar 2012).
http://www.youtube.com/watch?v=aAM5bfUsp2Q&feature=endscreen&NR1

- E-kaubandust késitlev ja reguleeriv direktiiv 2000/31/EC, URL (kasutatud
aprill 2012). http://eur-
lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:L:2000:178:0001:0001:EN:
PDF

- Epica Awards kodulehekiilg, URL (kasutatud veebruar 2012)
http://results.epica-awards.com/09-00331-PRE.html

- Epica Awards kodulehekiilg, URL (kasutatud veebruar 2012)
http://results.epica-awards.com/18-03969-POS.html

- Estrin, I. (2012). Ettekanne. Password 2012. Tallinn, 16.mérts

141


http://adsoftheworld.com/media/ambient/reebok_crossfit_3d_street_art
http://www.eall.ee/uudised/2012/19_03_12.html
http://www.eral.ee/page.php?nid=18&pid=13&rid=1
http://www.youtube.com/watch?v=aAM5bfUsp2Q&feature=endscreen&NR1
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:L:2000:178:0001:0001:EN:PDF
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:L:2000:178:0001:0001:EN:PDF
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:L:2000:178:0001:0001:EN:PDF
http://results.epica-awards.com/09-00331-PRE.html
http://results.epica-awards.com/18-03969-POS.html

Etgar, M. (2008). A descriptive model of the consumer co-production process.
Journal of the Academy of Marketing Science. Springer Science & Business
Euroopa Liidu (EL) audiovisuaalse meediateenuse direktiiv 2007/65/EU, URL
(kasutatud aprill 2012). http://eur-
lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:L:2007:332:0027:0045:ET:
M

Euroopa Parlamendi ja ndukogu direktiiv 2002/58/EU, 12. juuli 2002, milles

kisitletakse isikuandmete tooOtlemist ja eraelu puutumatuse kaitset
elektroonilise side sektoris (eraelu puutumatust ja elektroonilist sidet késitlev
direktiiv). URL (kasutatud aprill 2012) http://eur-
lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=DD:13:29:32002L0058:ET:PD
F.

Facebook Statistics — Countries on Facebook. (2012). URL (kasutatud aprill

2012). http://www.facebakers.com/countries-with-facebook/
Fahy, J. & F. Farrelly & P. Quester. (2004). Competitive advantage through

sponsorship: A conceptual model and research propositions. European Journal
of Marketing, 38 (8), 1013-1030

Harro-Loit, H. (2012). Autori intrevjuu. Paldiski, 20.aprill.

Haslam, R. (2010). App appeal puts marketers on track. The Guardian, URL
(kasutatud aprill 2012) http://www.guardian.co.uk/mobile-marketing/app-

appeal
Humphrey, W.F.Jr. & D.A. Laverie (2011). Driving frequency with mobile

social networks (MSN) and the mediating effects of price and quota
promotions. International Journal of Mobile Marketing, VVol.6,No.2.

Humphries, M. (2009). Reebok introduces shoe modding with iPhone app,
URL (kasutatud aprill 2012) http://www.geek.com/articles/apple/reebok-

introduces-shoe-modding-with-iphone-app-20090514/

Humphries, M. (2012). Social media explained with donuts, URL (kasutatud
aprill 2012) http://www.geek.com/articles/geek-cetera/social-media-explained-
with-donuts-20120210/

Hunter, A. (2012). Ettekanne. Password 2012. Tallinn, 15.mérts
Infotihiskonna teenuse seadus (14.04.2004) RT I 2004, 29, 191; viimati
muudetud 22.11.2007. URL (kasutatud aprill 2012)
https://www.riigiteataja.ee/ert/act.jsp?id=12894694.

142


http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:L:2007:332:0027:0045:ET:PDF
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:L:2007:332:0027:0045:ET:PDF
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:L:2007:332:0027:0045:ET:PDF
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=DD:13:29:32002L0058:ET:PDF
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=DD:13:29:32002L0058:ET:PDF
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=DD:13:29:32002L0058:ET:PDF
http://www.facebakers.com/countries-with-facebook/
http://www.guardian.co.uk/mobile-marketing/app-appeal
http://www.guardian.co.uk/mobile-marketing/app-appeal
http://www.geek.com/articles/apple/reebok-introduces-shoe-modding-with-iphone-app-20090514/
http://www.geek.com/articles/apple/reebok-introduces-shoe-modding-with-iphone-app-20090514/
http://www.geek.com/articles/geek-cetera/social-media-explained-with-donuts-20120210/
http://www.geek.com/articles/geek-cetera/social-media-explained-with-donuts-20120210/
https://www.riigiteataja.ee/ert/act.jsp?id=12894694

Internet World Stats, URL (kasutatud aprill 2012)

http://www.internetworldstats.com/stats.htm

Jantsch, J. (2012). Soovitusmootor. Kuidas panna dri end ise turundama.
Tallinn: Aripéeva kirjastus.

Joesaar, A. (2012). Autori intervjuu. Tallinn, 24.aprill.

Kats, R. (2012). Top 10 mobile commerce advertising campaigns of Q1.
Mobile Commerce Daily, URL (kasutatud aprill 2012).
http://www.mobilecommercedaily.com/2012/04/19/top-10-mobile-commerce-

advertising-campaigns-of-ql
Kindel, H. (2012). Autori intrevjuu. Tallin, 03.mai.
Kirst, K. (2007). Ettevotteblogid Eestis. Bakalaureusetod. Tartu Ulikool,

ajakirjanduse ja kommunikatsiooni osakond.

Keller, K.L. 2001. Mastering the marketing communications mix: Micro and
macro perspectives on integrated marketing communication programs. Journal
of Marketing Management 17, no. 7/8:819-47.

Kotler, P. & K.L. Keller. (2006). Marketing management. Upper Saddle River,
NJ: Pearson Prentice Hall.

Kraavi, H. (2012). Ettekanne. Password 2012. Tallinn, 16.mérts.

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

Kirner, K. (2011). Igal viiendal eestlasel on nutitelefon. Aripdev, 24.mai, URL
(kasutatud aprill 2012) http://www.ap3.ee/article/2011/5/24/igal-viiendal-

eestlasel-on-nutitelefon

Luik, E. (2008). E-turunduse alused. Tallinn: Erti Luik

Lucka, E. & J. Moffatt. (2009). IMC: Has anything really changed? A new
perspective on an old definition, Journal of Marketing Communications, Vol.
15, No. 5, 311-325.

Maimik, A. (2012). Jumal formaadis. Eesti Pdevaleht, 26. marts, URL

(kasutatud aprill 2012)  http://www.epl.ee/news/arvamus/andres-maimik-
jumal-formaadis.d?id=64127961

Mallene, H. (2012). Emor: neuroturunduslik eeltestimine tasub end dra. URL
(kasutatud mai 2012). http://www.best-

marketing.ee/article/2012/5/16/emor neuroturunduslik eeltestimine tasub en

d ara

143


http://www.internetworldstats.com/stats.htm
http://www.mobilecommercedaily.com/2012/04/19/top-10-mobile-commerce-advertising-campaigns-of-q1
http://www.mobilecommercedaily.com/2012/04/19/top-10-mobile-commerce-advertising-campaigns-of-q1
http://www.ap3.ee/article/2011/5/24/igal-viiendal-eestlasel-on-nutitelefon
http://www.ap3.ee/article/2011/5/24/igal-viiendal-eestlasel-on-nutitelefon
http://www.epl.ee/news/arvamus/andres-maimik-jumal-formaadis.d?id=64127961
http://www.epl.ee/news/arvamus/andres-maimik-jumal-formaadis.d?id=64127961
http://www.best-marketing.ee/article/2012/5/16/emor_neuroturunduslik_eeltestimine_tasub_end_ara
http://www.best-marketing.ee/article/2012/5/16/emor_neuroturunduslik_eeltestimine_tasub_end_ara
http://www.best-marketing.ee/article/2012/5/16/emor_neuroturunduslik_eeltestimine_tasub_end_ara

Matvere, R. (2011). Kuidas loetakse turundusliku sisuga e-Kirju? Magistrit66.
Tartu Ulikool, ajakirjanduse ja kommunikatsiooni instituut.

Mcgrath, J. (2005). A Pilot Study Testing Aspects of the Integrated Marketing
Communications Concept, Journal of Marketing Communications, Vol. 11,
No. 3, 191-214.

Meeker, M. (2011). Internet Trends 2011. URL (kasutatud aprill 2012)
http://www.scribd.com/doc/69309864/KPCB-Internet-Trends-2011
Meenaghan, J.A. (1983). Commercial sponsorship, European Journal of
Marketing, 17 (7), 5-73.

Metrix.Station kodulehekiilg, URL (kasutatud mai 2012)

http://metrix.station.ee
Mind the Curb kodulehekiillg, URL (kasutatud jaanuar 2012)

http://www.mindthecurb.com/case-studies.asp

Mirme, O. (2012). Turundajate véimalused telesaadete sisuloomes: product
placement and branded entertainment. Ettekanne. Password 2012. Tallinn,
15.marts.

MMA Glossary. Mobile Marketing Association. URL (kasutatud aprill 2012)

http://www.mmaglobal.com/wiki/mobile-marketing

Mobile internet revolution (2011). Crawdsauce. URL (kasutatud veebruar
2012).
http://www.youtube.com/watch?NR=1&feature=endscreen&v=IUIljrP6ILNO
Muldme, A. (2012). Ettekanne. Password 2012. Tallinn, 16.mérts

Ohme, R. (2012). Ettekanne. Password 2012, Tallinn, 15.mérts.

Olenski, S. (2011). Why Brand Marketers Need More Brand Ambassadors,
URL (kasutatud aprill 2012)

http://socialmediatoday.com/steve-olenski/412222/why-brand-marketers-need-

more-brand-ambassadors
Orgcom kodulehekiilg. URL (kasutatud marts 2012).

http://www.orgcom.ee/mis on yritusturundus.html

Picton, D. & A.Broderick (2005). Integrated Marketing Communications,
Harlow: FT Prentice Hall

Pinn, M. (2011). WAZZAP? 2011 kaubandusturunduse seminaril. Aripiev,
URL (kasutatud aprill 2012).

144


http://www.scribd.com/doc/69309864/KPCB-Internet-Trends-2011
http://metrix.station.ee/
http://www.mindthecurb.com/case-studies.asp
http://www.mmaglobal.com/wiki/mobile-marketing
http://www.youtube.com/watch?NR=1&feature=endscreen&v=lUljrP6ILN0
http://socialmediatoday.com/steve-olenski/412222/why-brand-marketers-need-more-brand-ambassadors
http://socialmediatoday.com/steve-olenski/412222/why-brand-marketers-need-more-brand-ambassadors
http://www.orgcom.ee/mis_on_yritusturundus.html

http://www.best-

marketing.ee/article/2011/11/16/allahindlus on lihtsaim viis kunde poodi

meelitada kusimus on_kas_koiki_tooteid_on_motet odavalt ara_anda
Priimégi, L. (2012). Raadiointervjuu. Vikerraadio 2012.
http://vikerraadio.err.ee/helid?main_id=1770611

Rannaberg, C. (2012). M-kaubandus: 2012 aasta trend? URL (kasutatud aprill
2012) http://www.okia.ee/blog/2012/01/m-kaubandus-2012-aasta-trend/
Rannaberg, C. (2011). QR-koodid: online ja offline maailma iihendajad. URL
(kasutatud aprill 2012) http://www.okia.ee/blog/2011/09/qr-koodid-online-ja-

offline-maailma-uhendajad/

Rannaberg, C. (2011). Trendid nutitelefonide maailmas ehk koik mida
tuleviku turundaja teadma peaks. URL (kasutatud aprill 2012)
http://www.okia.ee/blog/2011/08/trendid-nutitelefonide-maailmas-ehk-koik-

mida-tuleviku-turundaja-teadma-peaks/

Shih, C.C. (2011) The Facebook Era: tapping online social networks to
market, sell, and innovate, Boston: Pearson Education/Prentice Hall

Schultz, D.E & Tannenbaum, S.I. & Lauterborn, R.F. (1995). The New
Marketing Paradigm: Integrated Marketing Communications, Illinois: NTC
Business Books

Sinisalu, H. (2012). 9 globaalset meediatrendi. URL (kasutatud aprill 2012)
http://www.best-marketing.ee/article/2012/4/19/9 globaalset_meediatrendi

Sinisalu, H. (2012), Barclays Bank: Agentuuri valikul on tdhtsaim nende
omavaheline koostoovoime, URL (kasutatud aprill 2012)
http://www.best-

marketing.ee/article/2012/3/22/barclays bank agentuuri valikul on tahtsaim

nende omavaheline koostoovoime

Sinisalu, H. (2012). Vytautas mineraalvee viraalvideo dratab maailmas
tahelepanu, URL (kasutatud aprill 2012).
http://www.best-

marketing.ee/article/2012/3/30/vytautas mineraalvee viraalvideo aratab maa

ilmas tahelepanu

Smartphone Consumers — Google Mobile Marketing Stat.flv. (2011).
Adashimedia. URL (kasutatud mérts 2012).

145


http://vikerraadio.err.ee/helid?main_id=1770611
http://www.okia.ee/blog/2012/01/m-kaubandus-2012-aasta-trend/
http://www.okia.ee/blog/2011/09/qr-koodid-online-ja-offline-maailma-uhendajad/
http://www.okia.ee/blog/2011/09/qr-koodid-online-ja-offline-maailma-uhendajad/
http://www.okia.ee/blog/2011/08/trendid-nutitelefonide-maailmas-ehk-koik-mida-tuleviku-turundaja-teadma-peaks/
http://www.okia.ee/blog/2011/08/trendid-nutitelefonide-maailmas-ehk-koik-mida-tuleviku-turundaja-teadma-peaks/
http://www.best-marketing.ee/article/2012/4/19/9_globaalset_meediatrendi
http://www.best-marketing.ee/article/2012/3/22/barclays_bank_agentuuri_valikul_on_tahtsaim_nende_omavaheline_koostoovoime
http://www.best-marketing.ee/article/2012/3/22/barclays_bank_agentuuri_valikul_on_tahtsaim_nende_omavaheline_koostoovoime
http://www.best-marketing.ee/article/2012/3/22/barclays_bank_agentuuri_valikul_on_tahtsaim_nende_omavaheline_koostoovoime
http://www.best-marketing.ee/article/2012/3/30/vytautas_mineraalvee_viraalvideo_aratab_maailmas_tahelepanu
http://www.best-marketing.ee/article/2012/3/30/vytautas_mineraalvee_viraalvideo_aratab_maailmas_tahelepanu
http://www.best-marketing.ee/article/2012/3/30/vytautas_mineraalvee_viraalvideo_aratab_maailmas_tahelepanu

http://www.youtube.com/watch?feature=player embedded&v=GmxwxBRagcy

C
Smith, P.R. & Z.Zook (2011) Marketing Communications: integrating offline
and online with social media, London: Kogan Page

Socialbakers kodulehekiilg, URL (kasutatud mai 2012)
http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/

Soonvald, U. (2012). Varjatud tootereklaam ETV "Alpimajas"? ERR liikkab
stiidistused timber. Delfi, 15.mai, URL (kasutatud mai 2012)
http://www.delfi.ee/news/paevauudised/eesti/varjatud-tootereklaam-etv-
alpimajas-err-lukkab-suudistused-umber.d?id=64396122

Southern, D. (2012). Ettekanne. Password 2012, Tallinn

SOZU.04.066. Turunduskommunikatsioon ja tarbijakditumine (6 EAP)

ainekava, URL (kasutatud aprill 2012) https://www.is.ut.ee
Spencer, A. (2012). Appd, made sence of.. .Mobile Marketing Magazine, URL
(kiilastatud aprill 2012) http://mobilemarketingmagazine.com/content/apps-

made-sense

Tammert, T. (2010). E-turunduse kursuse oOppematerjal magistrantidele.
Magistritdd. Tartu Ulikool, ajakirjanduse ja kommunikatsiooni instituut.
Tonson, M. (2009). Infomonopolide aeg on pdéordumatult otsas. Eesti
Ekspress, 23.aprill.

Unustage 3D-kino — siit tuleb kvantteler! (2011). Forte, 12.detsember, URL
(kasutatud aprill 2012) http://forte.delfi.ee/news/digi/unustage-3d-kino-siit-
tuleb-kvantteler.d?id=63127180

Vihalem, A. (2008). Turunduse alused. Tallinn: Kiilim.

Ule poole miiiidud telefonidest on nutitelefonid. (2011). Arvutimaailm,
1.detsember, URL (kasutatud veebruar 2012).

http://www.am.ee/node/2392

Wheldon, D. (2012) Ettekanne. Password 2012, Tallinn, 15.marts.

20 predictions for the next 25 years (2011). The Guardian, 2.jaanuar, URL
(kasutatud aprill 2012). http://www.guardian.co.uk/society/2011/jan/02/25-

predictions-25-years

146


http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=GmxwxBRqcyc
http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=GmxwxBRqcyc
http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/
http://www.delfi.ee/news/paevauudised/eesti/varjatud-tootereklaam-etv-alpimajas-err-lukkab-suudistused-umber.d?id=64396122
http://www.delfi.ee/news/paevauudised/eesti/varjatud-tootereklaam-etv-alpimajas-err-lukkab-suudistused-umber.d?id=64396122
https://www.is.ut.ee/
http://mobilemarketingmagazine.com/content/apps-made-sense
http://mobilemarketingmagazine.com/content/apps-made-sense
http://forte.delfi.ee/news/digi/unustage-3d-kino-siit-tuleb-kvantteler.d?id=63127180
http://forte.delfi.ee/news/digi/unustage-3d-kino-siit-tuleb-kvantteler.d?id=63127180
http://www.am.ee/node/2392
http://www.guardian.co.uk/society/2011/jan/02/25-predictions-25-years
http://www.guardian.co.uk/society/2011/jan/02/25-predictions-25-years

Lisad
Lisa 1l

Turunduskommunikatsioon ja tarbijakiditumine ainekursuse siillabus 2011/2012

kevadsemester

Bakalaureusedpe

Loengud: 10, seminarid: 18, iseseisev to6 (sh e-0pe): 128 h

I Loeng SISSEJUHATUS. Turunduskommunikatsiooni termin. Kommunikatsiooni
funktsioon/eesmérk  turundustegevuses (meetmed), selle muutumine ajas.
Integreeritud  turunduskommunikatsioon  (IMC).  Turunduskommunikatsiooni
pohitiiiibid. Oppejoud: Triin Vihalemm.

PRAKTIKU KOGEMUS. Turunduslikud eesmargid organisatsiooni
kommunikatsioonivajaduste kontekstis: funktsionaalsed ja integreeritud lahendused,
rollijaotus eriolukordades jm Turunduskommunikatsiooni seosed
sisekommunikatsiooni,  kliendikommunikatsiooni ja  meediasuhtlusega (k.a.
kriisiolukord). Kiilalislektor Anu Vahtra-Hellat (Ergo Kindlustus)

ROLLIMANG: kohapeal tehtav interaktiivne iilesanne.

I KODUTOO juhend: iseseisev lugemine ning kontrolltoéks valmistumine. Materjal
OIS-s ja Moodles.

02.03.2012  Kontrollt66 Kl 10.15 kuni 10.45.

TARBIJKAITUMINE: Valikvastustega individuaalne test ning kirjalik lithianaliiiis.
02.03.2012  Loeng KI 10.45. -11.45 Tarbijakéitumise teema kokkuvdte.
Kollektiivne juhtumianaliiiis: motivatsioon, vajaduste rahuldamine, stimulatsioon,
riskid, referentsgrupid, tarbimine kui siimboliline interaktsioon - teoreetiliste
kontseptsioonide avaldumine praktikas. Kommunikatsiooni vastuvott sihtriihmade
poolt: kolm vaatekohta (ratsionaalne vahetustehing; siimboolne interaktsioon;
meelelis/alateadvuslik protsess)

II KODUTOO juhend: toote ja sihtriihmade analiiiis 15putddks. Soovitused
tootevalikuks ning tarbijakditumise kontseptsioonide rakendamiseks sihtriihmade
analiitisil.

Loputdd gruppide moodustamine. Oppejoud. Triin Vihalemm.
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Kl 12.15 - 13.45. Loovus turunduskommunikatsiooni kavandamisel. Kiilalislektor
Siim Piitsepp (reklaamiagentuur Rakett)

14.03.2012 E-dpe KODUTOO 1I Turunduskommunikatsiooni strateegiline
planeerimine. Tooteanaliiiis. Sihtrithmade analiilis. Eesmargiseade.

Kirjalik t66 Moodles iiles laadida hiljemalt 14.03.

Ainult Avatud Ulikooli tudengitest koosnevad rilhmad saavad oma Moodles
iilespandud kirjalikele toodele kirjaliku tagasiside dppejoult hiljemalt 23.03. Kui AU
ja pdevase Oppe tudengitest moodustuvad ,segarithmad® siis saab rithm suulise
tagasiside seminaris (16.03. v&i 13.04.) ning vahendab rilhma sees infot ise. AU
tudengitest riihmaliikmetele seminari kohaletuleku kohustust ei ole. ,,Segarithmad*
kirjalikku tagasisidet ei saa.

30.03.2012  Loeng Turunduskommunikatsiooni  pShivormid ja  meediumid.
Reklaam. Miiiigiedendus. Sponsorlus. Otseturundus. Uritusturundus. Sponsorlus. PR.
BTL turunduse vdimalused. Word-of-mouth. Vorkturundus, suhteturundus, CRM,
viral  marketing, guerilla  marketing jm.  Eetika ja  regulatsioon
turunduskommunikatsioonis. Kiilalislektor: Peeter Kruusvall

III KODUTOO juhend: iseseisev lugemine ning kontrolltddks valmistumine. Materjal
OIS-s ja Moodles.

27.04.2012  Loeng Kontrolltéé  KiI 10.15 kuni 11.00.
TURUNDUSKOMMUNIKATSIOONI VORMID JA KANALID. Individuaalne
kirjalik vastamine kiisimustele.

Loeng Turundus- ja kommunikatsioonitehnoloogiad. E-turundus: veebileht,
meiliturundus, blogi, foorum, vorgustikud (Facebook, Twitter, Youtube jm), M-
turundus, SEO-turundus jne. Turundus tulevikus: arengud ja trendid. Kiilalislektor:
Peeter Kruusvall

LOPUTOO juhendi II osa: kommunikatiivsed lahendused.

20.05.2012  Seminar LOPUTOODE esitlused ja arutelu kdigile Avatud
Ulikooli rithmadele

Kirjalik t66 Moodles iiles laadida hiljemalt 15.05.
Aine koduleht https://moodle.ut.ee/course/view.php?id=875

Oppematerjalid Oppematerjalide vaatamine
Kohustuslikud dppematerjalid TARBIJAKAITUMINE
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1) Valitud peatilkke raamatust Mowen.J.C & Minor M.S.(2001). Consumer
Behaviour: A Framework, NJ:Prentice-Hall.  Valitud peatiikid  OIS-s.
Paberkompendium TU sotsiaalteaduskonna raamatukogus.

2) Tarbijakditumine: elektroonne loengukonspekt. Koostanud Triin Vihalemm.
Saadaval OIS-s.

4) Kordamiskiisimused ja juhend kontrolltooks (I Kodutd). Saadaval OIS-s.
TURUNDUSKOMMUNIKATSIOONI VORMID JA KANALID

4)  Turunduskommunikatsiooni ~ pdhivormid ja  meediumid:  elektroonne
loengukonspekt. Koostanud Peeter Kruusvall. Saadaval OIS-s alates 07.04.2012 (Fail:
III kodutoo).

Soovituslikud dppematerjalid Soovituslikud dppematerjalid

ULDULEVAADE

Kotler. P (2007). Kotleri turundus. Tallinn:Pegasus. Saadaval TU raamatukogus.
Aarna, K., Kuusik,A., Mehine, T., Prinsthal, I., Sepp, 1., Seppo. M., Virk, K. (2010).
Teadlik turundus. Tartu:TUK. Saadaval teaduskonna raamatukogus ja TU suures
raamatukogus.

Akin, A. (2008). Multichannel marketing : metrics and methods for on and offline
success.Sybex

Smith, P. R.(2011). Marketing communications : integrating offline and online with
social media. London : Kogan Page. Saadaval teaduskonna raamatukogus alates
aprillist 2012,

Shih, C.C. (2011). The facebook era : tapping online social networks to market, sell,
and innovate.NJ : Prentice Hall. Saadaval teaduskonna raamatukogus alates aprillist
2012.

Picton & Broderick (2001), Integrated Marketing Communications, Financial
Times/Prentice Hall. Saadaval teaduskonna raamatukogus

REKLAAM

Esta Kaalu magistritoo Eesti elanike hoiakud reklaami suhtes 1993-2008. Saadaval
OIS-s.

URITUSTURUNDUS

Kadri Pdldaru bakalaureusetdd Uritusturundus: teoreetilisi kisitlusi ja Eesti kogemusi
http://dspace.utlib.ee/dspace/bitstream/10062/15501/1/Baktoo_Poldaru.pdf
E-TURUNDUS
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Triin Tammerti magistritod e-turunduse kursuse dppematerjal magistrantidele, 1k 22-
75 http://dspace.utlib.ee/dspace/bitstream/10062/15366/1/Tammert_Triin.pdf
WORD-OF-MOUTH TURUNDUSES

Mariliis Eensalu magistritod Arvamusliidrite roll tarbimispraktikate kujundamisel, 1k
60-68http://dspace.utlib.ee/dspace/bitstream/10062/10535/1/Eensalu.pdf

VARIA

Eesti Kuldmuna konkursid http://eral.vertical.ee

www.adbusters.org

www.adassoc.org.uk Advertising Association

www.dma.org.uk Direct Marketing Association

www.theidm.com Institute of Direct Marketing

www.ipr.press.net/ Institute of Public Relations

www.isp.org.uk/ Institute of Sales Promotion

Iseseisvate todde loetelu ja juhised nende tegemiseks 1) Tunniiilesanne (grupp).
Turunduse, kommunikatsiooni ja juhtimise seoseid avav rollimdng. Sooritatakse

tunnis (10.02); max 5 p.

2) 1 KODUTOO - ettevalmistus kontrolltddks ja seminariks. Iseseisvalt libi todtada
TARBIJAKAITUMISE osa kohustuslik lugemismaterjal, leides vastused esitatud
kiisimustele (materjal ja 1 Kodutdéd juhend saadaval OIS-s). Sooritused: Kirjalik
KONTROLLTOO max 15p ja aktiivne osavdtt SEMINARIST (02.03.) max 5p

3) I KODUTOO - ettevalmistus 15putddks. Rithmatéo (6 liiget). Toote ja sihtrithma
esmane analiiiis, strateegia(te) viljapakkumine. Kirjalik mustand iiles panna Moodles

hiljemalt 14.03. Max 10p.

4) 1II KODUTOO - ettevalmistus kontrolltddks.Iseseisvalt libi  todtada
TURUNDUSKOMMUNIKATSIOONI VORMIDE JA KANALITE osa kohustuslik
lugemismaterjal, leides vastused esitatud kiisimustele (materjal ja III Kodut6o juhend

saadaval OIS-s). Sooritus: kirjalik KONTROLLTOO max 20p

5) Kursuse LOPUTOO. Riihmatdd (5-6 liiget). Eestis turundatud toote/brindi uue

turunduskommunikatsiooni strateegia visioneerimine.
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Loputoo esitlemise ajad:

Tudengitel, kes votavad samal ajal ka BRANDINGU kursust ning teevad kahe aine
tthise 10putdd, toimub tédde esitlus 20.mail. T66 Moodles iileslaadimise tidhteg on
15.05.

Tudengitel, kes brindingu kursust EI VOTA ning teevad 15putdod ainult
turunduskommunikatsiooni aines, toimub esotlus 18.05. ning t66de Moodles
iileslaadimise tédhtaeg on 13.05.

Punkte: max 40p, kui esitlusseminaris ei osale, max 35p.

6) Iga riihm loeb 14bi ka teise rithma 16putoo ja teeb sellele RETSENSIOONI (juhend
OIS-s). Retsensioon kaasa votta esitlusele. Max 5p

Hindamismeetodid ja -kriteeriumid

Hindamisele pddsemise tingimused Loputdd (eksamitdd) voivad esitada ning saavad
kursuse eest hinde need iilidpilased, kes on eelnevalt sooritanud molemad
kontrolltddd.

Lopliku tulemuse kujunemine100-90p = A; 98-80p = B; 79-70p= C, 69-60p= D, 59-
50p =E, 50p voi vahem = F.

Volgnevuste likvideerimise voimalused Kontrollt6dd saab jirele teha kahel korral
(ajad teatab Ooppjoud kursuse jooksul).

Eksamit66 esitamine kokkuleppele Sppejouga hiljemalt semestri 16puks. Seminarides

mitteosalemist ei ole voimalik "jdrele vastata"
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Lisa 2

Turunduskommunikatsiooni pohivormide ja kanalite teema Kkiisimused ja
iilesanded

Kiisimusi on 4 komplekti, grupeerituna nii, et igas grupis on nii faktiteadmisi
eeldavaid kiisimusi kui seoste loomist ja eneserefleksiooni peegeldavaid kiisimusi.

Kiisimustele vastamiseks on aega 45 min.

Variant A

1. Selgitage oma sdnadega, millised tunnusjooned iseloomustavad integreeritud
turunduskommunikatsiooni.

2. Vaorrelge blogi, foorumit ja Facebooki kontot — mille poolest erineb suhtlus
ettevotte sihtriihmaga kanaliti? Millisel juhul valida {iks vdi teine kanal ettevotte
klientidega suhtlemiseks?

3. Postitades Youtube’i viirusturundusliku video, milliste voimalike jarelmdjudega
peaks kindlasti arvestama? Vdite kasutada niiteks TTU viirusturundusliku video

ndidet (nn tibreklaam).

Variant B

1. Mis on ROI ja miks on seda oluline modta?

2. Miks on oluline olla kursis erinevates online kanalites organisatsiooni puudutava
infovooga? Milliseid kommunikatiivseid voimalusi see loob?

3. Loetlege vidhemalt 5 vdOimalust, kuidas on voOimalik Facebook’i kasutada
organisatsiooni turunduskommunikatsioonis. Selgitage lithidalt iga loetletud

vOimalust ja/vdi too moni nidide.

Variant C

1. Tooge moni ndide, kuidas olete ise saanud tarbimisteemalist mitteformaalset infot
(WOM) - mis vormis ja millise kanali kaudu? Kas ja kuidas see teie
tarbimiskditumist mdjutas?

2. Miks on oluline olla kursis erinevates online kanalites organisatsiooni puudutava

infovooga? Milliseid kommunikatiivseid voimalusi see loob?
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3. Pakkuge vilja kaks voimalikku sihtriihma leidmise {ilesandepiistitust toote
turundamiseks online ja offline. Toode: Integreeritud kodgitehnika, mis voimaldab
karaoke vormis kaasa laulda televisioonis jooskvast muusikalist tuntuks saanud

hittlugusid.

Variant D

1. Loetlege tootepaigutuse (product placement) erinevaid vorme peavoolumeedias.
Tooge mdni meeldejddnud ndide oma meediakogemusest. Kas olete tidhele pannud
mond uut vormi, millest loengumaterjalis juttu ei ole?

2. Miks on integreeritud turunduskommunikatsiooni seisukohast oluline, et ettevottel
oleks korralikult 1abimoeldud ja hea teostusega koduleht?

3. Vorrelge blogi, foorumit ja Facebooki kontot — mille poolest erineb suhtlus
ettevotte sihtriihmaga kanaliti? Millisel juhul valida {iks vdi teine kanal ettevotte

klientidega suhtlemiseks?
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