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SISUKORD

Sotsiaalmeediast on tdnaseks saanud iiks mojukamatest turunduskanalitest, sest see on kdigile
kergesti kéttesaadav ning voimaldab ettevotetel oma toodet voi teenust tarbijale tutvustada. Sestap
ei tule ka dllatusena, et suur osa kultuuriturundusest on aastate jooksul iile kolinud
digiplatvormidele ning kasutab lisaks aegumatule raadiole, ajakirjale ja televisioonile dra ka
sotsiaalmeedia pakutavaid eeliseid: voimalus luua vastavalt sihtrithma soovidele kohandatud sisu,
jouda oma sihtgrupini ning suhelda nendega otse ja kuluefektiivselt, suurendada brindi tuntust ja
sihtriihma kaasatust — t0si, seda loendit voiks ka jétkata. Tdnases digimaailmas on turul piisimiseks
konkurentide korval vaja silma paista, mistdttu ei piisa laial levinud lahendustest. Seda ka mistahes
kultuuriorganisatsioonide puhul: olenemata kultuuriasutuse eesmérkidest ja missioonidest tuleb
teiste sama valdkonna institutsioonidega voistelda. Eelise teiste kultuuriasutuste ees annab

labimoeldud ja mitmekiilgne turundustegevus.

Varasemaltki on teatrite turundustegevust digiplatvormidel vordlevas votmes analiitisitud, kuid
silani  puuduvad siivendatud uurimustood ithe konkreetse teatri turundustegevusest.
Bakalaureuset6é ,,Vanemuise teatri kommunikatsiooni- ja turundustegevus sotsiaalmeedia
kanalites 2023. aastal“ on ennckoike Kirjutatud sooviga iihendada teatriteaduse ja
kommunikatsiooni erialal omandatud teadmisi, kuid ajendatud ka Triinu Rosenbergi
bakalaureusetoost ,,Kolme Tartu vdiketeatri kuvandi loomine ja turundustegevus sotsiaalmeedias®,
milles analiitisitakse ja vorreldakse Tartu Uue Teatri, Musta Kasti ja Karlova Teatri

turundustegevust sotsiaalmeedias.

Kuna kéesoleva bakalaureusetoo eesmérgiks on anda iilevaade Vanemuise teatri turundus- ja
kommunikatsioonitegevusest sotsiaalmeedias 2023. aasta jooksul, siis on paslik esmalt viélja tuua
termini teater tihendus. Kuigi moistet teater on aegade jooksul korduvalt ja mitmel viisil
defineeritud, siis on tdnaseks koige levinum arusaam, et mdistel teater on neli erinevat
tdhendussisu: institutsioon, etendusasutus, tegevus (teatrit tegema ja teatris kdima) ning kunstiliik.
(Balme 2008: 1), millest tulenevalt pooratakse kédesolevas t60s tihelepanu ka sellele, millist ja

kuidas nendest neljast aspektist turundatakse.



Eesti Teatri Agentuuri statistika andmetel oli Eestis 2022!. aastal 92 etendusasutust ja
lavastusprojekte véljatoonud iithendust (Teatristatistika 2022), mis tdhendab, et teatrid peavad
ndnda tihedas konkurentsis turundama end eesmérgiparaselt ning suhtuma loovalt oma tegevusse,
et voita potentsiaalse publiku tdhelepanu ning eristuda teistest teatritest. Eeskitt otsib t66 autor
vastust kiisimusele, kuidas loob VVanemuise teater kuvandit sotsiaalmeedias ning turundab oma

loomingut sotsiaalmeedias. T66 uurimiskiisimused on:

1. Kuidas Vanemuise teatri turundamine sotsiaalmeediakanalites toimub?
a. Kui palju ja millist sisu Vanemuise teatri sotsiaalmeediakanalites edastatakse?
Milliseid vahendeid (pildid, videod jne) kasutatakse?
b. Kuidas kasutatakse erinevate sotsiaalmeediakanalite eriparasid &ra?
c. Kuidas luuakse teatri kuvandit sotsiaalmeedias?

2. Mis eesmarke teenib sotsiaalmeediaturundus Vanemuise teatris?

Kéesolev bakalaureusetdo jaguneb teoreetiliseks ja empiiriliseks osaks. T66 teoreetilises osas
kasitletakse kolme turundusvaldkonna alaliiki: klassikaline turundus, kultuuriturundus ja
sotsiaalmeediaturundus. Selgitatakse ka teema seisukohast koige olulisemaid termineid, mille seas
on turundus, briand, kuvand, kultuuriturundus ja sotsiaalmeediaturundus. Samuti avatakse iga
peatiiki juures strateegiad, mille alusel empiirilises osas analiiiisi 1dbi viiakse. Peamisteks
allikateks teoreetilise osa koostamisel olid Bonita M. Kolbi teos ,,Kultuuriturundus* (2005),
Andres Kuusiku, Kristina Virki, Kaire Aarna jt ,Teadlik turundus®“, Valdur Mikita

,,Kirsidieturundus® ning Katrin Maimiku artikkel ,,Hasartmang nimega kultuuriturundus®.

Too empiirilisse osasse on kokku koondatud metodoloogiline selgitus, mis jaguneb
kvantitatiivseks ja kvalitatiivseks sisuanaliilisiks; tlilevaade Vanemuise teatri turundus- ja
kommunikatsiooniosakonnast ning sotsiaalmeedia kanalite: Facebook ja Instagram analiiiis.
Empiirilises osas toetutakse eeskétt teoreetilises osas vilja toodud turundusmudelitele ning
kvantitatiivse sisuanaliiisi tarbeks koostatud graafikutele, milles kajastuvad postituste,

reaktsioonide, kommentaaride ja jagamiste numbrilised andmed ehk teatri jélgijate vastukaja.

12023. aasta Eesti Teatri Agentuuri statistika ei ole veel avalik.



1. VANEMUISE TEATER KUI KULTUURIORGANISATSIOON

Selle peatiiki eesmérgiks on tutvustada Vanemuise teatrit kui kultuuriorganisatsiooni, andes
seeldbi tilevaate ka teatri kuvandist sotsiaalmeedias. Moistmaks kultuuriorganisatsiooni tdhendust
ja eripdrasid, on esmalt tarvis defineerida ja arutleda terminite “kultuur” ja
»Kultuuriorganisatsioon* iile. Ehkki kultuuri tdlgendamiseks on mitmeid erinevaid voimalusi, toob

t00 autor jargnevalt vilja kdige enamlevinud kisitlused.

Kultuuri on aegade jooksul viga mitmel moel piilitud defineerida ning erinevad kultuuri uurivad
distsipliinid ja teooriad r6hutavad kultuuri méératledes ja uurides erinevaid tdhendusi. 1952. aastal
avaldasid USA antropoloogid Alfred L. Kroeber ja Clyde Kluckhohn uurimuse “Culture: A
Critical Review of Concepts and Definitions”, milles on loetletud ja vaadeldud 200 erinevat
kultuuri definitsiooni. (Tamm 2016: 8) Peter Burke (2011: 57-58) sonul viitab termin kultuur
klassikalises tdhenduses kunsti ja teaduse peenendunud vormidele ehk kdrgkultuurile. kuid aina
enam on terminiga seostama rahvapdraseid vorme ehk rahvakultuuri (nt rahvameditsiini,

parimusmuusikat ja -tantsu).

Bonita M. Kolb on teoses “Kultuuriturundus” vélja toonud kaks kultuuriorganisatsiooni
definitsiooni. Esimese definitsiooni jargi on kultuuriorganisatsioon:

kunst : kunstisoon + institutsioon : koht = kunstiande avaldumise koht

Uuendatud definitsiooni jirgi on kultuuriorganisatsioon aga:
kultuur : avalikud iiritused/objektid + organisatsioon : inimesed =objekt/stindmus inimesed

(Kolb 2005: 6)

Virskendatud definitsioonis on termin kunst asendatud terminiga kultuur, kuna viimane holmab
laiemalt avaliku elu kultuurisiindmusi ja -objekte. Kolb on kultuuriorganisatsiooni definitsioonis
termini institutsioon terminiga organisatsioon, sest esimese termini vasteks on majanduslik,
riiklik, poliitiline, kunstiline voi muu sotsiaalne korraldus, tava voi asutus (EKSS 2009), kuid
mdiste organisatsioon on kooslus inimestest, kes pingutavad iihiste eesmérkide nimel (Jones 2013:
2). Kéesoleva to0 raames Kkasitletakse Vanemuise teatrit Kolbi definitsioonist ldhtuvalt kui
kultuuriorganisatsiooni, sest erinevalt institutsioonist on organisatsiooni keskmes inimesed ja
nendevaheline koost6d, mis iseloomustab ka turundusvaldkonda. Vanemuise teater on Eesti vanim

kutseline teater, mille alguseks peetakse 1870. aasta 24. juunit, mil joudis esmakordselt lavale



Lydia Koidula “Saaremaa onupoeg”. Teatril on Tartus neli midngupaika: suur maja, art nouveau
stiilis vdaike maja, black box Sadamateater ja Teatri Kodu. Vanemuise teatris tootab ligi 430
inimest, kelle hulka kuulub tidiskoosseisuline siimfooniaorkester, koosseisuline klassikaline
balletitrupp, ooperikoor, ooperisolistid ja koosseisulised draamanditlejad. Vanemuise teatri
draamajuht on Tiit Palu, balletijuht Mare Tommingas, peadirigent Paul Méagi. Alates 2023. aastast
juhib Vanemuise teatrit Aivar Mde. Vanemuine teater on Eesti ainus kolmeZzanriteater, kus
etenduvad nii draama-, tantsu- kui ka muusikalavastused. Labi aastate on teatri eesmargiks olnud

edendada koiki kolme etendatavat zanri ning tagada nende siilimine.

Vanemuise teater on riiklikult rahastatav teater, mistdttu soltub teatri kdekaik olulisel maéral riigi
voimalustest teatri tegemisi rahastada. 2023. aasta majandusaruande andmetel -eraldas
Kultuuriministeerium Vanemuise teatrile 9 456 315 eurot, mille sihtostarve oli Katta
personalikulusid, halduskulusid ning toetada hoonete remonti, orkestri instrumentide ja
toovahendite soetamist. Ka Tartu linnalt saadi toetust 81 000 eurot. Majandusaruande andmetel
teenis teater 2023. aastal piletimiitigist 3,3 miljonit eurot, mis tdhendab, et teatri toimetulek sdltub
suuresti Kultuuriministeeriumi toetusest. Teater seadis 2024. aasta eesmairgiks kasvatada
piletimiiigitulu umbes 10 protsenti (Teater Vanemuine 2024: 8) Selleks, et teatri
majandusolukorda edendada ja piletimiiiiki suurendada, peab etendusasutus vélja motlema viise,
kuidas publikuni jouda. voimalustest teatri tegevusi rahastada on etendusasutuse eesmérk
edendada majandustegevust ning suurendada piletimiiiigitulu. Uks meetod, mida teater rakendab,
on teatri teadlik turundustegevus, mis Kolbi hinnangul saab alguse turundusstrateegia
koostamisest. Eduka turundusstrateegia tuum on koostdd organisatsiooni missiooni eest vastutava
loomingulise osakonna ja turundusosakonna vahel, kelle iilesanne on tunda organisatsiooni
timbritsevat viliskeskkonda. (Kolb 2005: 9)

Missiooni sOnastamine on esmatdhtis samm iga organisatsiooni puhul, kuid veelgi olulisem
kultuuriorganisatsiooni puhul. Kultuuriorganisatsiooni kuuluvate véirtused, hinnangud ja
arvamused voivad kiill erineda, kuid selleks, et organisatsioon toimida saaks, on tarvis paika panna
missioon ning anda selgitus, miks organisatsioon iildse tegutsema peaks. (Scheff, Kotler 1996: 43)
Konkreetselt sdnastatud missioon aitab iihelt poolt ennetada vdimalikke arusaamatusi ning teiselt
poolt tagada ka uute liikmete sobivuse. Selgelt sdnastatud missioon aitab néitlejal analiilisida,
millistesse teatritesse nad kdige paremini sobivad ning millised teatrid tema tdekspidamiste ja
uskumustega kokku ldhevad. (Scheff2007: 69) Vanemuise teatri missioon ja tegevused jargmiseks

eelarveaastaks on sonastatud 2019.-2023. aasta arengukavas, milles on Kkirja pandud ka
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kultuuriorganisatsiooni eesmérgid ning viisid, mida nende tiitmiseks rakendatakse. Vanemuise
teater on lisaks organisatsiooni visioonile, missioonile ja véirtustele ldhtunud arengukava
koostades ka Eesti Vabariigi pdhiseadusest, SA Teater Vanemuine pohikirjale, Sihtasutuse
seadusele ja Etendusasutuse seadusele. Vanemuise teatri missiooniks on arendada emakeelset
kultuuri ja noorte teatrialast haridust; ning tilemaailmselt tutvustada laiemalt Eesti kultuuri ning
kitsamalt Louna-Eesti kultuuripérandit. Teatri visiooniks on jitkata tegutsemist kolmeZzanriteatrina
ja kultuurikeskusena Louna-Eestis ning toimida kultuurilise tdmbekeskusena nii Eesti siseselt kui

ka vélismaailmas. (Teater Vanemuine 2018: 2).



2. TURUNDUS

Selleks, et moista nii kultuuriturunduse kui ka sotsiaalmeediaturunduse olemust, on tarvis esmalt
pikemalt peatuda ka turundusel iildisemalt. Kéesolevas peatiikis selgitab t66 autor niisiis esmalt
lithidalt turunduse olemust, tuues seeldbi vilja ka turunduse olulisemad terminid ning seejérel

annab tilevaate turundusstrateegiatest, mida empiirilises osas analiilisiks rakendatakse.

2.1. Turundus

Kuigi viiteid esmastest turundustegevustest vaib leida juba 19. sajandist, mil loodi esimesed
reklaamiasutused Inglismaal (1800. aastal) ning USAs (1840. aastal), peetakse turunduse
tegelikuks siinniajaks hoopis 20. sajandi algust, mil Ameerika Uhendriikides hakati tegelema
reklaami-uuringute labiviimise ja institutsioonide kaubandustegevuse planeerimisega. (Vihalem
1997: 6-7) Termin turundus ehk inglise keeles marketing tuleneb sonast turg ehk turustuskoht ning
tdhendab seega turualast tegevust (Vihalem 1997: 11). Turundamine koosneb turu-uuringutest,
hinnapoliitikast, toote kujundamisest, turustuskanalite valimisest, miiligi toetamisest ning
loomulikult ka miiligist endast. Peamisteks eesmarkideks, mille poole turundus piiiidleb, on
klientide vajaduste tundmadppimine ning seejuures ka nende rahuldamine ilma, et unustatakse
ettevotte enda eesmirkide saavutamist. (Jaansoo 2012: 7) Turundust on eri aegadel erinevate
autorite poolt defineeritud ning seetdttu on ka tdolgendused muutunud, kuid siinkohal on sobilik
vélja tuua Andres Kuusiku, Kristina Virki ja Kaire Aarne definitsioon teoses “Teadlik turundus*
mille jargi on turundus ,kasulike klientide leidmise ja hoidmise ning kasulike kliendisuhete
arendamise teadus ja kunst.* (Kuusik jt 2010: 19-22)

Andres Kuusik, Kristina Virki ja Kaire Aarne on kirjutanud, et turundus toimib vaba
vahetuskontseptsiooni pohimdtetest ldhtuvalt ehk selleks, et vahetus toimida saaks, on vaja
situatsiooni, kus osapooled jagavad iiksteisele midagi vdirtuslikku. Vahetuse aset leidmiseks on
lisaks osapooltele tarvis, et oleksid tdidetud viis peamist kriteeriumit:

1) vahetuses peab olema vihemalt kaks osapoolt;

2) iksteise jaoks peab olemas olema see vaartuslik “miski”;

3) osaliste vabadus suhtluses ja pakutava véartuse kohale toimetamises;

4) osalistel peab olema vabadus keelduda v4i ndustuda;

5) osalistel peab olema veendumus, et enda pakutav on teise osalise jaoks aktsepteeritav

(Kuusik jt 2010: 19-22).



Philip Kotleri ja Gary Armstrongi (1990: 28) teose ‘“Marketing: An Introduction” jéirgi saab
klassikaline turundus alguse strateegilisest planeerimisest, mis koosneb eelkdige neljast etapist: 1)
ettevotte missiooni médratlemine; 2) eesmarkide seadmine; 3) portfoolio kujundamine; 4)
turunduse ning teiste funktsionaalsete strateegiate planeerimine. Kuigi kdik eelnevalt nimetatud
etapid on turunduses vordvéirse olulisusega, peab organisatsioon oma tegemistes eelkdige silmas
pidama esimest sammu ning koostama strateegilise plaani, mis vastaks peamistele kiisimustele

mida?, kellele?, kuidas?, miks?.

Lisaks vahetuse aset leidmisele ja strateegilise plaani koostamisele on ettevdttel tarvis médratleda
ka turundusraamistik, mis pannakse paika konkreetsest ettevottest ning selle eripdradest ja
eesmirkidest ldhtuvalt. Klassikaline turundus l&htub turust ja tarbijate vajadustest ning rakendab
lahtealusena turundusmeetmestikku (turundusmiksi) ehk 4 P-d. Turundusmeetmestik koosneb
tootest (product), hinnast (price), turustusest (place) ja miiiigiedendamisest ehk toetusest
(promotion). 4 P mudeli eesmérgiks on teenida klientide rahulolu kaudu kasumit. Ténaseks on
turundusteadlased  koostanud veel mitmeid meetmestiku mudeleid nagu nditeks
tarbijateenindusele suunatud 6 P, teenindusfirmale suunatud 7 P mudel ning 4 A mudel, mis on 4
P lisaliili, kuid 1dhtub kliendikesksest tolgendusest. Tanapédeva turunduses rakendatakse koige
enam Robert F. Lauterborni (1990) vilja pakutud 4 C mudelit (Joonis 1), mille keskmes on
kliendihuvid ning koosneb jargnevatest osadest:

1) kliendi vaartus (consumer value);

2) kliendi kulu (consumer cost);

3) sobivus (convenience);

4) kommunikatsioon (communication). (Vihalem 2008: 43)



Toode
(product)

Hind

(price)

Turustus

(place)
Toetus ’
(promotion)

Joonis 1. Lauterborni 4C-mudel (Nool 2017: 25)

Philip Kotleri tdlgendus 4C-mudelist:
¢ turundaja miiiib tooteid, klient ostab véartust voi lahendust mingile probleemile;
e klient ei pdora tihelepanu mitte ainult hinnale, teda huvitab toote soetamise, kasutamise ja
hivitamise kogumaksumus;
e klient soovib, et toode ja teenus oleks kergesti ja mugavalt kéttesaadav;

e Kklient ei vaja niivord reklaami kui dialoogi (Vihalem, 2008: 30).

Nagu 4C mudelist néhtub, siis on iiheks oluliseks 0saks ka kommunikatsioon, mis Denis McQuaili
massikommunikatsiooniteooria jargi on suhtlusprotsess, mille kdigus informatsiooni vahetatakse,
edastatakse ja vOetakse vastu siimbolite, keele voi muude maérgisiisteemide abil. Klassikalises
kasitluses tdhendab turunduskommunikatsioon ostu voi miitigiga seotud sonumi edastamist saatjalt
vastuvotjale (Kuusik et. al 2010). Kommunikatsioon on turunduses samavédrselt oluline, kui on
nditeks turundusstrateegia koostamine vdi turunduseesmérkide seadmine, sest koik ettevotted
olenemata tegutsemisvaldkonnast ja taustast peavad suhtlema erinevate sihtrithmade, valdkondade
ja tarbijatega. Turunduskommunikatsiooni kaudu loob ettevote tarbijaga suhtluse, selgitades

seelédbi vilja sihtriihma soovid ja eelistused. Vastutasuks véértustavad kliendid ka ettevotet.

Lisaks strateegilisele plaanimisele ning turundusraamistiku koostamisele on tarvis luua ettevattele
ka brind, sest seeldbi saab ettevote end identifitseerida ja eristada konkurentidest ning muuta oma
kliendid lojaalseks. Kuna toode vai teenus ei taga tinapdeval enam pikaajalist edu, sest toote voi

teenuse omadusi on konkurentidel lihtne kopeerida, siis tuleb ettevottel podrata tdahelepanu brandi
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loomisele ja arendamisele, sest briandile lisatavaid emotsionaalseid ja mittemateriaalseid omadusi
on keeruline jdljendada. Briand on kuvand, mille tootja on loonud tarbija kujutluses, mis tdhendab,
et lisaks materiaalsetele tunnustele (toode ja hind) on olemas ka mittemateriaalsed omadused nagu
logo, toote imago ja personaalsus. (Kuusik jt 2010: 190-191) Kuna brind on see, mida tarbija
ostab, siis aitab tugeva brindi omamine kaasa toote voi teenuse miilimisele. Kui aga asetada brandi
omamine etendusasutuse konteksti, siis voib nditeks votta Anton TSehhovi lavastuse ,,Kirsiaed*,
mida oli 2023. aastal voimalik vaadata nii Vanemuise teatris kui ka Ugala Teatris. Sellises
olukorras peab vaataja tegema otsuse, kumba lavastust ta vaatama ldheb. Kui modlemad
etendusasutused on kergesti ligipddsetavad, teatritrupp ja kriitikute hinnang on meelepérane, saalis
on vabu kohti ja piletite hind sobiv, jaab viimaseks otsustavaks teguriks teatri loodud imago. Kuna
etendusasutus pakub toote asemel teenust kui elamust, siis saab bridndi definecerida laiemalt.
Teenusekeskse brindikontseptsiooni jérgi on brdand ,,vdidrtusloomesiisteem, mis kétkeb
funktsionaalset kasu, lisavédrtust ja lubadust, mida tarbijad véirtustavad piisavalt, kulutamaks
selle peale oma raha®. (Kuusik jt 2010: 192) Pakutav teenus ehk teatrilooming on ndhtamatu ning
seda ei saa enne piletite soetamist ndha, mis tdhendab, et etendusasutus peab looma tugeva brandi

selleks, et inimene etendusele piletid soetaks.

Selle t66 kontekstis on oluline peatuda ka persoonibrindil, mis on edasi arenenud brandi
késitlusest. Terminit ,,persoonibrand* (personal branding) kasutas esmakordselt Ameerika
kirjanik Tom Peters artiklis ,,The Brand Called You* (1997), milles ta defineerib persoonibriandi
kui igaiihe voimet olla iseenda brandiks ja turundajaks. Persoonibriand holmab endas tiksikisiku
(vO1 ettevotte, asutuse jms) identiteeti, millega peegeldatakse tema védrtusi, oskusi ja kogemusi.
Etendusasutuse kontekstis on persoonibrind loovisik (lavastaja, nditleja), keda publik palavalt
armastama on hakanud ning temast seeldbi teatri ndo kujundanud. Siinkohal voib néitena vilja
tuua nditleja Ita Everi, Ago Andersoni, Mart Avandi ja Sepo Seemani, keda inimesed aastate
jooksul nii televisioonis kui ka teatrilaval on ldinud. Uheks indikaatoriks teatripiletite soetamisel

voivad olla seega ka teatri pikaaegsed nditlejad.

Pérast brandi loomist ja tarbijatele kommunikeerimast kujuneb vélja imago ehk kuvand, mida
defineeritakse kui sihtrithma t6lgendust briandist, mis mdjutab tarbijate ostusoovi. Imago kujuneb
vélja tarbija peas ning on tarbija jaoks tegelik arusaam brandist. Kuvandit m&jutavad mitmed
asjaolud, nagu niditeks meedia, konkurentide tegevus, lildised turutegevused ja suust-suhu liikuvad
kuulujutud, mida ettevotte kontrollida ei saa. (Kuusik jt 2010: 202-203)
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Eelnevalt vilja toodud definitsioonid ja mudelid ainult iiks vaade turundusele. Turundusest on
palju erinevaid késitlusi ning kontseptsioon areneb ja muutub ka edaspidi. Adrian Palmer (2000:
21) on vorrelnud turundusspetsialisti t66d kokaametiga: nagu saavad kaks kondiitrit sarnaseid
koostisosi erinevalt kombineerides kiipsetada kaks erinevat kooki, jouavad ka turundajad
olenemata sarnastest ldhtealustest erineva 16pptulemuseni. Sarnaselt kondiitritele, kes vastavalt
inimeste eelistustele pidevalt uute dessertidega vélja tulevad, peavad ka turundajad looma uusi
lahendusi, et tdita turu vajadusi. Seega saab Oelda, et turundusvaldkond on mitmekiilgsetele ja
uutele lahendustele ning arengutele orienteeritud, mis tihendab, et iga ettevotte jaoks on oluline

leida enda jaoks kdige sobivam ldhenemine.

2.2 Kultuuriturundus kui turunduse haru

Selles peatiikis selgitab t66 autor kultuuriturunduse olemust ning kodige olulisemaid
kultuuriturunduse-alaseid moisteid. Kultuuriturunduse kontekstis téhistab toode lavastust ning
tarbija vaatajat. Kultuuri- ja kunstiturundust hakati laialdasemalt radkima 1970. aastatel, mil jouti
jarelduseni, et lisaks toodetele saab ka teenuseid turundada. (Kolb 2000: 72) Kui veel 2006. aastal
levis arusaam, et kultuuriturundus on Eestis alles lapsekingades ning kultuurijuhtide suhtusid
terminitesse “toode”, “muik” ja “tarbija” vooristavalt (Talvis 2006: 58), siis tdnaseks on
kultuuriturundus hiippelise arengu 1dbi kultuuri osaks saanud ning nimetatud mdistetesse
suhtutakse leplikumalt. Kuna kultuuriturundusest radgitakse kdesoleva t60 raames teatri
kontekstis, siis on siinkohal tarvis selgitada, et toode tdhistab lavastust ning tarbija vaatajat. Ka
Katrin Maimik on artiklis ,,Hasartming nimega kultuuriturundus* seisukohal, et olenemata sellest
kuivord vastuoluline ndib kultuuri ja teatri sidumine turundusalaste terminitega, nouab ka
lavastuste publikule ndhtavaks tegemine suurt vaeva ja jarjepidevust ning sestap ei peaks
takerduma moistetesse ja terminitesse. Maimik lisab, et kultuuriturunduse voti on justnimelt oskus
ideid ndhtavaks teha, mis nduab lisaks suurcle to0le ka kannatlikkust turundatava valdkonna,
stindmuse vdi teose tundma dppimisel. (Maimik 2012: 58). Niisiis peab kultuuriturundaja dppima
toodet ehk teatriloomingut ja tema omadusi tundma ning leidma tootes miskit erilist ja ainulaadset,
mis teatrikiilastaja tdhelepanu koidaks ning etendusasutust teiste konkureerivate teatrite hulgast

esile tostaks.

Bonita M. Kolbi teoses “Kultuuriturundus™ tddeb autor, et praeguseks on kultuuriturundus
vorreldes 1970. aastatega ldbi teinud hiippelised muutused, sest ka iihiskondlikud olud on

muutunud. Nende muutuste all peab Kolb silmas iileilmastumist, kultuuri mitmekesistumist, pop-
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ja korgkultuuri vahelise piiri hdgustumist, kultuuriorganisatsioonide konkureerimist, kultuuri
hdlpsamat kittesaadavust (tehnoloogia areng) jms. (Kolb 2005: 1-2) Uhiskondlikud muutused on
kliendi ehk teatrikiilastaja viinud digimaailmasse, mis tdhendab, et peale oskuse erineda
konkureerivatest etendusasutustest, peavad teatrid vidlja motlema ka uusi viise, kuidas end
meediakanalites reklaamida, sest itha suurenev reklaami hulk, mis on sageli ka pealetiikkiva
alatooniga, sunnib tarbijaid reklaami véltima. Siiski tuleb ka kultuuriasutusi mdista, sest kindla
esituskohaga etendusasutus peab teenima lisatulu, mis vdimaldaks infrastruktuuri (hoone
tilalpidamis- voi rendikulud) eest tasuda. Sestap tegelevad kultuuriasutused sageli pigem tulude
teenimisega kui kliendikeskse turundustegevusega. Lisaks seisavad kultuuriorganisatsioonid
silmitsi mitmete viljakutsetega: tarbijate vaba aja vdhenemine, meelelahutusvoimaluste valiku
avardumine, ulatuslikum kokkupuude maailma kultuuritoodetega, korg- ja popkultuuri vahelise
piiri dhmastumine, muutused riikliku rahastamise poliitikas, oma elutsiikli 16pus olevad

organisatsioonid. (Kolb 2005: 11)

Selleks, et konkurentidest erineda ja kultuurivaldkonnas aset leidvate muutustega toime tulla, on
vaja vilja moelda uus turundusstrateegia ja meetodid, misjuures peab turundusosakond silmas
pidama klienti ja leidma vGimaluse, kuidas tema tdhelepanu voita. Valdur Mikita (2004: 48) pakub
tthe voOimalusena vilja informatsiooni edastamine emotsionaalse kaasamise kaudu, mida

alternatiivturunduses nimetatakse infoteinment 'iks. Mikita on kirjutanud:

,Hea turundus — see tihendab vihem argumente ning rohkem emotsioone ja isikupira. Kdigepealt
on vaja voita kliendi tdhelepanu. Rusikareegel iitleb, et koik, mis saab rohkem téhelepanu, toimib
loppkokkuvdttes palju paremini. Mootor, mis hoiab tdhelepanu erksana, on aga uudishimu.
Inimesed vdivad olla rumalamad ja targemad, ilusamad vdi inetumad, kuid uudishimulikud on nad

alati. Uudishimu on meil geenides.*

Mikitale toetudes saab siinkohal vilja tuua veel iihe paralleeli: toote ehk teatrilavastuse
psiihhologiseerimine. Tdnaseks ei piisa enam teatri ja lavastuse kui kaubamaérgi reklaamimisest,
vaid nende taga peab olema ka oma lugu. (Mikita 2004: 48). Seejuures peab turundusosakond labi
motlema, milliste vahenditega lugu luua ja edastada. Kui kasumit mittetaotlevate
kultuuriorganisatsioonide tegutsemise aluseks on missioon, mille kohaselt esitab turundusosakond
lavastusmeeskonna poolt loodud teost ilma, et tohiks lavastust reklaamides loomingut muuta, siis
kasumit taotlevas organisatsioonis on lavastusmeeskond etendusasutuse teenistuses ning on

mdlema huvides teenida tulu ja saada publiku tidhelepanu (Kolb 2005: 9). Ehkki tdnaseks enam
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selline organisatsioonimédratlus ei kehti, peab turundusosakond sellegipoolest otsustama, kui

palju loomingut jagada saab.

EhKki tdnaseks on jaa kultuuri ja turunduse vahel muutunud Shemaks, leiab Maimik, et tegelikult
puuduvad kultuuriturunduses kindlad turundusmudelid ja strateegiad, mida saaks kasutada, ning
ka tiksikud ilmunud teosed on aegunud, sest muutused turundusvaldkonnas toimuvad Kiiresti.
Kuna nii kultuur kui ka turundus on pidavas muutumises, siis on asjakohasem lahtuda praktilistest
teadmistest ja varasemalt omandatud kogemustest, sest need véimaldavad kultuuri turundamisele
laheneda originaalselt. Seejuures on turundaja iilesanne valida kultuurisiindmusele dige stiil ning
lahenemisnurk ning samaaegselt ka meeles pidada, et kultuuriturundust ei saa iihte kindlasse vormi
Kinnistada. Kultuuriturundus on amorfne ning soltub paljudest teguritest: turundatav sisu,
tihiskonnas toimuv, finantsilised vdimalused, ajastus, turundaja teoste looja otsustest ning muu
selletaoline. (Maimik 2012: 58-59) Seega iseloomustab kultuuriturundaja t66d mitmekiilgsus,

muutlikkus ning elukestev ope.

2.3 Sotsiaalmeediaturundus

Sotsiaalmeediast on saanud viimase 15 aasta fenomen nii Eestis kui ka mujal maailmas —
tanapédeval on keeruline leida inimest, kes sotsiaalmeediaga mingilgi viisil kokku puutunud ei
oleks.  Sotsiaalmeediat  kasutatakse  igapdevaselt nii  informatsiooniallikana  kui
suhtlusvorgustikuna. Digital 2023 uuringu kohaselt oli 2023. aastal 93,2% eestlase majapidamises
internetiiithendus ning sotsiaalmeediat kasutas igakuiselt veidi iile miljoni inimese (Kemp 2023).
Peamiste veebitegevuste hulka kuulub eestlastel otsingumootorite kasutamine, sotsiaalmeedia
kiilastamine ning videote vaatamine (Mesipuu 2019). Kuigi sotsiaalmeediat on defineeritud
korduvalt, puudub termini formaalne, sisutihe ja iiksmeelselt kokkulepitud méairatlus (Carr, Hayes
2015) ning seetdttu toob to6 autor jargnevalt vélja kolm levinumat definitsiooni, selgitades seelédbi
ka sotsiaalmeedia olemust ning andes tilevaate sotsiaalmeediast kui voimalikust turunduskanalist.
Muuhulgas tutvustatakse sotsiaalmeedia populaarsemaid platvorme, milleks on Facebook ja

Instagram, sest neid kanaleid kasutab VVanemuise teater turundustegevuseks.
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2.4. Sotsiaalmeedia

Nayera Mohamed Shousha ja Leena Rowan Abdelgawadi (2021: 39) jargi viitab termin
sotsiaalmeedia Interneti vahendatud rakendustele, mida tksikisikud kasutavad enda ideede,
mdtete, veendumuste ja emotsioonide avalikuks vahendamiseks. Monika Garnyte ja Avila Pérez
(2009: 112) defineerivad sotsiaalmeediat hoopis kui veebikeskkonda, mis vodimaldab
sotsiaalmeediakasutajatel internetis kéttesaadavat sisu tarbida, informatsiooni vahetada ning
iiksteisega tihendust hoida. Amedie (2015: 3) seab sotsiaalmeediale tdhendust omistades
tolgenduse keskmesse mirksona foorum, mis aitab sotsiaalmeediakasutajatel iihelt poolt
tiksteisega arvamusi, ideid ja seisukohti vahetada ning teiselt poolt samastuda teiste kasutajatega,
kiisida ndu ja anda juhiseid. Kdige lihtsustatumalt késitlevad sotsiaalmeediat Safko ja Brake
(2009: 6), kes tolgendavad sotsiaalmeediat kui tegevust kogukondades, mille lilkmed jagavad

Internetis oma teadmisi, seisukohtasid ja arvamusi, kasutades selleks vestlusrakendusi.

Koik eelnevalt nimetatud definitsioonid késitlevad sotsiaalmeediat kui veebivahendit, mille kaudu
sotsiaalmeediakasutajad saavad edastada informatsiooni, arvamusi ja ideid. Vorreldes teiste
autoritega toovad Garnyte ja Pérez oma Kkasitlusse juurde ka sotsiaalmeedia kui suhtluskanali
konteksti, mille jargi voimaldab sotsiaalmeedia iiksteisega olenemata ajast ja kohast suhelda.
Amedie on ainus, kes toob spetsiifilisemalt vilja voimalused teiste kasutajatega suhelda. Niisiis
kirjeldavad Garnyte ja Pérez sotsiaalmeediat kui veebikeskkonda, kus tegevus aset leiab, Amedie
seevastu rakendab keskkonna kirjeldamiseks terminit foorum ning Safko ja Brake toovad oma

definitsioonis vélja tegevuse toimumise kogukondades.

2.4.1 Populaarseimad sotsiaalmeedia kanalid: Facebook, YouTube ja Instagram

Ettevotete jaoks on oluline olla nendel sotsiaalmeedia platvormidel, mida kasutatakse kdige
rohkem. Téanaseni on koige tuntumad sotsiaalmeedia keskkonnad Facebook, YouTube ja
Instagram. Digital 2023 uuringu andmetel kasutas 2023. aastal Eestis YouTube’i 1,07 miljonit
Facebooki 690 400 ning Instagrami 476 500 kasutajat (Kemp 2023). Kuna t66 eesmirgiks on
muuhulgas analiiiisida, milliseid sotsiaalmeedia platvormide vdimalusi kasutab Vanemuise teater
turundustegevuses, siis annab t00 autor lilevaate teatri kasutatavatest kanalitest, milleks on eeskétt

Facebook ja Instagram, tuues seeldbi vilja ka platvormide funktsioonid.

Gary Vaynerchuk (2019: 227) nimetab Facebooki kdige olulisemaks sotsiaalmeedia platvormiks,

millega ettevote kuvandit luua saab. Vaynerchuk toob iiheks Facebooki eeliseks vorreldes
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YouTube’iga vilja paindlikkuse. Facebookis on vdimalik postitustele juurde lisada foto ja tekst,
mis YouTube’is aga kuigi hésti ei toimi. Seega vdimaldab Facebook olla loomingulisem ka
sihtturundust tehes. Teisalt toimib Facebook ka levituskanalina, sest platvormis saavad kasutajad
sisu edasi jagada ning 1dbi viia suust-suhu-turundust. Suur jagamiste arv postitustel suurendab
tihelt poolt kasutajate teadlikkust ettevotte kuvandist (Samas: 228) ning teisalt ka inimeste usaldust
ja Kindlustunnet, et pakutav toode voi teenus on kvaliteetne. Sama pohimote kehtib ka
reaktsioonide ja kommentaaride kohta. Reaktsioonide arv viitab sellele, et inimesed on postitust
ndinud, neid on esitatud sisu konetanud ning nad on otsustanud seda markeerida like voi mone
muu reaktsiooni nupu abil. Reaktsioone on kokku seitse (sh like), mille abil saab oma emotsiooni
tapsustada. Lisaks meeldimisele on valikus ,,armastan®, ,,hoolin®“, ,hahaa!®, ,,0hoo!*, , kurb“ voi
,,vihane*“. Ehkki Facebookis saab osta ka tasulisi reklaame, on kanalis teenust vdi toodet vdimalik
turundada ka madala eelarvega ning ilma professionaalsete teadmisteta. Vaynerchuk (2019: 230)
lisab, et kuigi reklaami kuvamise hind oleneb turust, siis on Facebook jitkuvalt liks koige

odavamaid reklaamivdimalusi.

Facebookiga konkureerib Instagram, mis kasutajate seas itha suuremat populaarsust on kogunud.
Vaynerchuk (2019: 243) sonul on Instagrami iiheks eeliseks voimalus edastada jéilgijatele fotode
ja lithivideote teel teavet. Erinevalt Facebookile saab Instagramis pilte ja videosid enne postitamist
toodelda. Kuigi ka Facebookis saab fotosid muuta, on Instagramis selleks rohkem tooriistu.
Sarnaselt Facebookile on ka Instagramis vOimalik kasutajatelt oma postitustele tagasisidet
(kommentaarid, meeldimised) saada, kuid konto omanikul puudub teave selle kohta, kui palju on
postitust edasi jagatud. Seega on Instagram vorreldes Facebookiga kiillaltki piiritletud. Teisalt on
Instagrami eeliseks meelelahutuslikkus, sest selles kajastatakse vihem polariseerivaid teemasid
(sdda, poliitika, majandus), kui Facebookis, mida inimesed aina rohkem sotsiaalmeedia
platvormidelt ka ootavad. (Vaynerchuk 2019: 244)

Koige suurema kasutajaskonnaga on videote jagamise platvorm YouTube. Sotsiaalmeedia kanali
populaarsus on tingitud mitmest tegurist: kasutusmugavus, sisu mitmekesisus ja isikuparasus.
Lisaks pakub YouTube laias valikus sisu, sealhulgas muusikavideoid, dppevideoid, videoblogisid
jms, mille hulgast igaiiks endale sobivaima valida saab. (Prensky 2010: 2-4) Kuna YouTube’i
YouTube'i soovitusalgoritmid isikupérastavad sisu iga kasutaja huvidest 1dhtuvalt, vottes arvesse
videote vaatamise ja meeldivaks markimise ning otsinguajalugu, siis on neil lihtsam leida enda

jaoks meeleparast sisu (Papadamou jt, 2013).
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2.5 Sotsiaalmeediaturunduse olemus

Sotsiaalmeedia kasvavast populaarsusest tingitult on ettevotted ja organisatsioonid hakanud iiha
olulisemaks pidama sotsiaalmeedia rakendamist turunduses, sest see voimaldab sisu ja reklaami
konkreetsele sihtriihmale suunata, tehes seda samaaegselt ka voimalikult madalate kuludega
(Tuten, Solomon 2018: 8-9). Kui varasemalt kasutati ettevdtte vOi organisatsiooni ndhtavaks
tegemiseks ajakirju, ajalehti, raadiot ja televisiooni, siis tdna rakendatakse enese reklaamimiseks
aina enam sotsiaalmeediat. Sisira Neti (2011: 3-4) on artiklis “Social Media and Its Role in
Marketing” sotsiaalmeedia turundust késitlenud kui turundust, mis rakendab ettevotte voi
organisatsiooni reklaamimiseks sotsiaalmeedia platvorme ja veebisaite, saavutades seeldbi
sotsiaalsed ja majanduslikud eesmargid. Neti on artiklis vélja toonud sotsiaalmeedia turunduse
kolm peamist eelist vorreldes traditsioonilise turundusega:

1. interaktiivsus, voimaldab klientidelt reaalajas tagasisidet (kacbused, ettepanekud) saada;

2. madalad kulud, sest suurem osa sotsiaalmeedia kanaleid on koigile kittesaadavad,;

3. voimaldab leida digimeedia arvamusliidreid (suunamudijad), kes brindi edendab (Neti
2011: 6)

Erti Luik (2008: 10-14) on traditsioonilise meedia ja uue meedia erinevusena vélja toonud ka
digimeediaga kaasneva personaliseerimisega ehk teisisOnu saab ettevote vOi organisatsioon vélja
tootada tooteid voOi teenuseid, mis vastavad klientide soovile. Internet ja sotsiaalmeedia on
ithtmoodi kéittesaadav koigile, olenemata sellest, millisest punktist maailmas Internetti ja
sotsiaalmeediat tarbitakse. Sisira Neti késitlusest tulenevalt eristuvad kaks sotsiaalmeedia kui
turundusvahendi ldhenemisviisi, mida Efthymios Constantinides (2014: 45) on tdlgendanud
jargmiselt:

1. Passiivne ldhenemine. Sotsiaalmeediat rakendatakse teabe kogumiseks turuvajaduste,
kliendikogemuste, konkurentide ja trendide kohta. Naiteks jagavad digimeedia
arvamusliidrit sotsiaalmeedia platvormidel toodete/teenuste kohta arvamust ning oma
kogemusi, mida ettevotted ja organisatsioonid saavad kasutada tagasisidena.

2. Aktiivne  ldhenemine.  Sotsiaalmeediat  rakendatakse = kommunikeerimis-  ja
kaasamisvahendina. Aktiivne ldhenemine on suunatud konkreetsele sihtrithmale,

eesmargiga tekitada neis toote/teenuse vastu huvi.

Selleks, et sotsiaalmeediat turunduseks kdige edukamalt ja otstarbekamalt kasutada, on ettevottel
vOi1 organisatsioonil tarvis luua strateegia. Alex York (2018) on vélja toonud seitse sammu, mis

aitavad kaasa sotsiaalmeedia turunduse strateegia loomisel:
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1. Ettevotte eesmirkide pilistitamine, mille hulka vdivad kuuluda niiteks brindi tuntuse
kasvatamine, kindla klientuuri koostamine;

Sihtgrupi tuvastamine ning uurimine;

Moddikute loomine, nditeks jélgijate arv, kommentaaride ja meeldimiste arv jms;

Konkurentide tuvastamine ja analiiiisimine;

o B~ N

Sotsiaalmeediasse sisu loomine, arvestades seejuures ettevotte eriparade, eesmarkide ja
sihtriithmaga;
6. Jélgijaskonna ja sihtrithmaga suhtlemine;

7. Tulemuste analiilisimine ning vajadusel kohanduste ja paranduste tegemine.

Eelnevalt nimetatud sammude alusel on ettevottel voi organisatsioonil voimalik enese
turundamisel sotsiaalmeedia eripdrasid otstarbekalt dra kasutada. Alex Yorki nimetatud seitse
sammu saavad oma tegutsemise aluseks votta ka alles alustavad ettevotted. Edukale sotsiaalmeedia
turundusele aitavad kaasa eesmirkide piistitamine, sihtrithma ja sotsiaalmeedia eripirade

tundmine ning strateegia koostamine.
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3. VANEMUISE TEATRI TURUNDUSTEGEVUS SOTSIAALMEEDIAS

Nagu varasemalt selgus, saab klassikaline turundus alguse strateegilisest planeerimisest, mis
koosneb eelkdige neljast etapist: 1) ettevdtte missiooni médratlemine; 2) eesmérkide seadmine; 3)
portfoolio kujundamine; 4) turunduse ning teiste funktsionaalsete strateegiate planeerimine.

Arengukavas on vélja toodud ka organisatsiooni miiligi- ja turundusalane missioon jargmiseks
neljaks aastaks ning eesmérgid nende tditmiseks. Vanemuise teatri kommunikatsioonijuhi Virge
Rataseppa (2024) sonul on turundusosakonna eesmirk tugevdada Eesti ja Baltimaade ainsa
kolmezanriteatri kuvandit ning tagada, et teatri kdik kolm zanrit: sdna-, muusika- ja tantsuteater,
ja nendega tihes lavatagune maailm saaksid vordvéarselt tdhelepanu. Teatril on piistitatud neli
sihti, millest esimene on organisatsiooni turundusosakonna tegutsemine piletitulu teenimisele
orienteeritult. T66 autori hinnangul on teater eesmirgi tditnud, sest teatri piletitulu on 2023. aastaks
vorreldes 2019. aastaga (umbes 2,5 miljoni eurot) tdusnud umbes 2,8 miljoni euroni. Vanemuise
teatri nelja aasta eesméargiks on ka teatris toimuva kajastamine nii kohalikus kui ka ileriigilises
meedias, mille saavutamiseks kontakteerub turundusosakond ajakirjanikega teemade
véljapakkumiseks ning koostab pressiteateid. Sarnaselt 2019. aastaga ilmus ka 2023. aastal
ileriigilise levikuga meediakanalites keskmiselt liks lugu néddalas. Arengukavas on esitatud
eesmédrk kasvatada Vanemuise teatri piisikiilastajate poolt tehtavate teatrikiilastuste arvu. Sihini
joudmiseks laiendab ja sorteerib teater piisikiilastajate baasi, milleks kasutatakse ka sotsiaalmeedia
vOimalusi. Nagu 2019. aastal, moodustasid ka 2023. aastal piisikiilastajad 15 protsenti koikidest
teatrikiilastustest. Tédiendusena eelnevalt nimetatud eesmaérkidele on arengukavas vélja toodud ka
missioon arendada miiligitegevust laste- ja noorteasutustega, milleks rakendab miiligi- ja
turundusosakond  aktiivset ~ suhtlemist  laste- ja  noorteasutustega, tehes neile
otsepakkumisi. Vorreldes 2019. aastaga, mil aktiivsed otsepakkumised olid aluseks 10 protsendile
koikidest teatrikiilastustest, tousis 2023. aastaks teatrikiilastuste protsent 15ni. (Vanemuise 2018:
10) Arengukavast ndhtub, et lisaks eelnevalt nimetatud tegevustele kasutab teater eesmaérkide
tditmiseks ka erinevaid kampaaniaid (Piletisadu jm) piletite miiligiks ja hooajaraamatu RAMP ja

reklaammaterjalide levitamist (Vanemuise 2018: 20).

Vanemuise teater kasutab turundusosakonna eesmirkide ja missioonide tditmiseks
valiskommunikatsiooni kanalitena triikkimeediat, online-meediat, uudiskirja, hooajakirja RAMP,
raadiot (sealhulgas raadiosaade “Vanemuise veerand”, telekanaleid (ETV, ETV+, ETV2, TV3,
Kanal2), sotsiaalmeediat (Facebook, Instagram, YouTube, LinkedIn) ning Vanemuise teatri

kodulehekiilge. Kodulehekiiljel on olemas mitmekiilgne informatsioon lavastustest,
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meediakajastustest, teatriga  seotud siindmustest, lisateenustest ja (ekskursioonid,
kostiitimilaenutus) ja programmidest (Vanemuise Tantsu- ja Balletikool, Kollase Kassi Suvekool
ja teatritund, Ekskursioon Vanemuise suures majas). Kuna kodulehekiiljele on kogu teatrit
tegemisi tutvustav informatsioon kokku kogutud, siis saab seda pidada esmaseks infokanaliks.
Vanemuise teater omab kontot ka YouTube’is (1170 jalgijat), kuid kuna seal hoiustatakse ainult
videosid, mida Facebookis ja Instagramis postitusi luues kasutatakse ning neil puudub
interaktiivsus jalgijatega (puuduvad kommentaarid ning meeldimisi on vdhem kui 10), siis t606

autor kdesoleva t66 raames seda sotsiaalmeedia platvormi ei analiiiisi.

Lisaks teatri peamisele Facebooki kanalile, on draama- ja balletitrupp eraldi loonud Facebooki
kanalid, kus trupi tegemisi kajastatakse. Vanemuise balletitrupp on Facebooki ja Instagrami
loonud oma lehe, milles kajastatakse hetki proovidest, lavastustest ning tutvustatakse artiste.
Kommunikatsioonijuhi sdnul haldab Vanemuise teatri turundusosakond teatri peamist Facebooki,
Instagrami ja YouTube’i kanalit (Ratasepp 2024). Draama- ja balletitrupi lehekiilgesid
koordineerivad niitlejad ja tantsijad ise. Vanemuise draamatrupi lehekiiljel kajastati lavastusi ning
néitlejate ihistegevusi. Lehekiiljele 1opetati postitamine 2022. aastal, sest néitlejatel ei olnud suure
toomahu tottu aega lehega enam tegeleda (Ratasepp 2024) Vanemuise teater 16i ka Twitterisse
kuni 2019. aastani sisu, kajastades eelkoige etenduvaid lavastusi, kriitikute hinnanguid ja pélvitud
preemiaid. Turundusosakond on Facebooki loonud ka dpetajate jaoks eraldi grupi ,,Opetajad
Vanemuise teatrisse®, kus jagatakse koolidele ja dpetajatele suunatud teavet lavastuste, projektide
ja urituste kohta. Gruppi postitatakse informatsiooni vajaduspohiselt. Kuna selle t66 fookuses on
Vanemuise teatri Facebooki ja Instagrami peakanalid ja teistest nimetatud kanalitest tegutseb

regulaarselt ainult balletitrupi lehekiilg, siis neid sotsiaalmeedia platvorme ei analiiiisita.

Sotsiaalmeedia | Nimi Jilgijate | Kanali sisu Kanali

kanal arv avamisaeg

Facebook Vanemuise | 1400 Viimati aktiivne 2022. aastal. | 2018
draama

Informatsioon
draamalavastustest ja trupi

tegemistest
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Instagram Vanemuine | 2117 Informatsioon 2018

Ballett balletilavastustest,
trupiliikmetest
X (endine Teater 343 Aktiivne viimati 2019. aastal, | 2011
Twitter) Vanemuine

informatsioon lavastustest ja

teatri palvitud preemiatest

Tabel 1. Vanemuise teatri muud sotsiaalmeedia kanalid

Alates 2010. aastast annab Vanemuise teater vélja hooajakirja RAMP, milles tutvustatakse
pohjalikult vanemuislasi ja nende tegemisi ning hooaja jooksul etenduvaid lavastusi. Kui
algusaastatel ilmus hooajakiri liks kord hooaja jooksul, siis alates 2022. aastast on vélja antud
stigis- ja kevadnumber. Ajakirja saab kaasa votta teatri mingupaikadest ning teatri kassast.
Hooajakirjale RAMP piiseb ligi ka Vanemuise teatri kodulehekiilje kaudu. Igal neljapdeval teeb
iilevaateid teatris toimuvast ka Kuku Raadio raadiosaade “Vanemuise veerand”, kus késitletakse

lavastusi, iiritusi ning Vanemuise inimesi. Saadet juhib saatejuht Tiiu R66p.

Klassikalise turunduse jérgi on ettevotte kolmas samm portfoolio kujundamine. Vanemuise teater
paneb saabuva hooaja mangukava paika majandusaruande pohjal. 2023. aasta mangu- ja
tegevuskava pandi paika 2022. aasta majandusaruandes. Pérast saabuva hooaja miangukava paika
panemist saab turundusosakond koostada kommunikatsiooniplaani, mille pdhjal teatrihuvilistele
juba repertuaaris olevaid voi esietenduvaid lavastusi ja kontserte tutvustatakse.
Kommunikatsiooniplaani koostamisel peab turundusosakond silmas, millist lavastust ja kontserti
turundatakse, kes on sihtrithm, mis on edastatav sdnum ja eesmirgid ning milliseid meetodeid

kasutatakse (Ratassepp 2024).
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3.1. Uurimismeetodi Kirjeldus

Kéesolevas peatiikis viib t06 autor Vanemuise teatri sotsiaalmeediakanaleid vaadeldes ldbi
empiirilise analiiiisi, rakendades selleks kvantitatiivse ja kvalitatiivse sisuanaliitisi meetodeid.
Esmalt selgitab t66 autor analiilisiks kasutatava metodoloogia olemust ning seejérel analiiiisib
kvantitatiivses uurimismeetodit rakendades Vanemuise teatri Facebooki, Instagrami ja YouTube’i
profiilide aktiivsust ja postituste jaotumist. Kvalitatiivse analiilisi ldbiviimiseks koostati iga
sotsiaalmeediakanali kohta eraldi graafikud, milles kajastuvad postituste, meeldimiste,
kommentaaride ja jagamiste numbrilised andmed. Kuna kliendikeskse turundusmudeli (4C mudel)
tiheks liiliks on kommunikatsioon klientidega, siis saab graafikute pohjal hinnata, kuivord
interaktiivne on Vanemuise teater kuude 16ikes olnud. Graafikus esitatud andmetest avaldub ka,
mis perioodidel on Vanemuise teater aktiivsemalt Facebooki ja Instagrami postitusi loonud ning
millal on turundusosakond sotsiaalmeedias olnud passiivsem. Vaadeldavaks ja analiiiisitavaks
perioodiks valiti 2023. aasta (jaanuar kuni detsember) ning numbrilisi andmeid koguti kuude
16ikes ehk liideti esmalt niiteks oktoobrikuu postituste arv kokku ning seejérel sisestati graafikusse
kasutajapoolsete reaktsioonide andmed: meeldimised, kommentaarid ja jagamised. Sama
pohimotte alusel vaadeldi igat kuud. Postituste teatrikunstilise jaotumise tarvis loodi kahest koige
aktiivsemast kuust (jaanuar ja oktoober) sektordiagramm, mille loomiseks loendas autor kokku
koik draama-, muusika- ja tantsulavastusi ning kontserte kajastavad postitused. Postitused, milles
olid esindatud koik zanrid jattis autor sektordiagrammist vilja. Instagrami analiilisi tarvis

sektordiagrammi ei koostatud, kuna mdlema platvormi sisu kattub.

Kiesolevas t00s on kasutatud ka kvantitatiivset tekstianaliilisi ehk kontentanaliilisi, mis kujutab
endast tekstide formaliseeritud sisuanaliiiisi (Vihalemm 2001). Sisuanaliitisi ldhtealusena on
kasutatud eelnevalt vélja toodud 4C mudelit ja kultuuriasutuse turundusmeetmestikku, analiiiisides
seejuures ka, milliseid sotsiaalmeediaturundus strateegiad kasutatakse ning milliseid tulemusi
need annavad. Lisaks vaadeldi sisuanaliilisis postituste funktsiooni ning visuaalide kasutamist
(sealhulgas osakaalu vorreldes tekstiga). Peale postituste sisuanaliilisi viis t00 autor ldbi ka
kirjalikul teel intervjuu Vanemuise teatri kommunikatsioonijuhi Virge Rataseppaga (Lisa 1).
Intervjuud olid poolstruktureeritud ja avatud kiisimustega. Molemad kiisitlused toimusid suuliselt

ning viidi 1dbi 2024. aasta aprillikuu alguses. Intervjuukiisimused on tdies mahus esitatud lisades.
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3.2. Teatri turundus- ja kommunikatsioonitootajad

Turundus- ja kommunikatsioonijuhtide t66 varieerub valdkonniti ja organisatsiooniti. Samamoodi
erinevad ka turundus- ja kommunikatsioonivaldkonna ametialased nimetused: meediandunik,
kommunikatsioonispetsialist, avalike suhete juht, pressiesindaja jms. Hallahani jt (2007: 3) sonul
saab kommunikatsioonijuhtimist  defineerida  kui ~ kommunikatsiooni  eesmérgiparast
kasutamist organisatsiooni eesmarkide saavutamiseks vOi missiooni taitmiseks. Aune Pasti (2008:
9) teose “Juhtimine ja suhtekorraldus. Meelespealilledega tass” jargi on kommunikatsioonitdotaja
peamiseks llesandeks tegeleda sise- ja viliskommunikatsiooni korraldamisega. Turundusjuht
tegeleb seejuures aga reklaami ja miiligitood organiseerimisega, mille eesmérgiks on luua ja

sdilitada turg organisatsiooni tootele (Past 2008: 200)

Vanemuise teatris tegeleb kommunikatsiooni- ja turundust6dga turundusosakond, kuhu kuuluvad
turundusjuht, kommunikatsioonijuht, projektijuht, reklaamikujundaja, miiiigijuht ja
assistent. Teatri kommunikatsioonijuht on Virge Ratasepp ning turundusjuht Kristel Tannik.
(Turundusala) Teatri turundusosakonna iilesanne on lavastuse miitimine, maine kujundamine ja
sédilitamine ning avalikkuse huvi dratamine. Turundusvaldkonna todiilesannete hulka kuulub ka
reklaamplakatite ja flaierite loomine ja levitamine, informatsiooni edastamine, reklaamit66 ning
muuhulgas ka pressi ja meediaga suhtlemine. Turundaja peab lavastused, kontserdid ja muud

tiritused potentsiaalse publiku jaoks nihtavaks tegema.
3.3. Facebooki postituste jaotus ja aktiivsus

Jargnevalt esitatakse neli tabelit, milles on ndha Vanemuise teatri aktiivsust Facebooki lehekiiljel
2023. aastal ning seda, millisel méddral on teatri postitatud sisu pélvinud jélgijate tdhelepanu.

Muuhulgas analiiiisitakse ka, kuidas on teater dra kasutanud kanalile omaseid voimalusi.
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Vanemuise teatri postituste arv Facebookis 2023.
aastal
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Graafik 1. Vanemuise teatri postituste arv Facebookis kuude 16ikes 2023. aastal.

Vanemuise teatri Facebooki lehekiilje on 2024. aasta seisuga meeldivaks markinud 24 000 inimest
ning seda jélgib 25000 inimest. Vaadeldaval perioodil on Vanemuise teater Facebookis loonud
397 postitust. Sisu luuakse sotsiaalmeedia kanalitesse argipdeviti ning iga postituste juures
kasutatakse lisaks tekstile ka illustreerivat materjali: fotod, videod ja lingid meediakajastustele
(intervjuud, arvustused jms). Facebookis kajastatakse lavastuste valmimise teekonda, teatri
siseseid ja véliseid tegemisi ning pélvitud tunnustusi ja preemiaid. Sotsiaalmeediakanalites (v.a
YouTube) edastatakse vastavalt vajadusele ka toopakkumisi. 2023. aastal kuulutati vélja konkurss

Vanemuise teatri teatrijuhi ametikohale.

Kodige aktiivsem on Vanemuise teater Facebookis olnud oktoobrikuus, mil postitati 46 korda
(Graafik 1), mis tdhendab, et sageli loodi pdevas rohkem kui iiks postitus. Oktoobrikuise aktiivsuse
pohjuseks on teadaanded mitmest esietenduvast lavastusest, nagu naiteks Georg Friedrich Handeli
barokkooperi “Julius Caesar”, Jevgeni Gribi balletilavastus “Tuhkvalge”, Piret Jaaksi draama
“Lopp” ja Tiit Palu kuuldemédngu “Taevasse minemise torn” ning teatri tthe méngukava. Kdige
enam ({iheksa postitust) kajastati oktoobrikuu jooksul Jevgeni Gribi balletilavastust “Tuhkvalge”,
tuues jélgijateni lithivideosid lavatagustest ettevalmistustest, fotosid proovidest ning intervjuu
lavastajaga, mis ilmus Vanemuise teatri hooajakirjas RAMP. Oletatavasti on sddrane lavastuse
kajastamine tingitud tantsu- ja muusikalavastuste vihesest populaarsusest, sest Vanemuise teatri

2023. aasta majandusaruande andmetel vaatas 282 draamalavastust 77 175 inimest, 122
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muusikalavastust voi kontserti 55 888 inimest ning 55 tantsulavastust 16 525 inimest. Selleks, et
balletilavastus teatrikiilastaja tdhelepanu koidaks, on teatri turundusosakond rohkem rohku pannud
lavastuse reklaamimisele. Uheks meetmeks, mida teater muusika- ja tantsulavastuste
reklaamimiseks kasutab on videopostitused, mis fotopostituste hulgast selgelt eristuvad. Samuti
tutvustatakse Facebooki lehekiiljel regulaarselt ka kontsertide soliste ja orkestrilitkmeid, mislébi

tuuakse jélgijad ja teatrihuvilised viahem levinud ja vooramale zanrile 1dhemale.

Vanemuise teater oli Facebookis vordvéaarselt aktiivne ka septembri- ja jaanuarikuus, mil sisu
postitati 43 ja 42 korral (Graafik 1). Ka septembris edastati sotsiaalmeedia kasutajatele
informatsiooni esietenduvatest lavastustest ja kontsertidest, kuid iihtegi konkreetset lavastust

ulekaalukalt ei reklaamitud.

Meeldimiste arv Facebookis 2023 . aastal
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Graafik 2. Vanemuise teatri meeldimiste arv Facebookis kuude 1dikes 2023. aastal

Vanemuise teater kogus kuude 10ikes kdige enam meeldimisi novembri-, jaanuari- ja
oktoobrikuus. Peaaegu et eranditult on igal kuul kdige enam meeldimisi saanud need postitused,
mis kajastavad teatriviliseid tegevusi ning pédlvitud preemiaid. Kdige aktiivsemalt reageerisid
jalgijad postitustele novembrikuus (5293 meeldimist), mil Facebooki loodi sisu 34 korral. Kogu
aasta ja novembri 18ikes saavutas meeldimiste rekordi — 2259 reaktsiooni — postitus, milles niitleja
Merle Jadger loeb Gustav Suitsu 140. aastapdeva puhul luuletuse. Lisaks meeldimistele on
hulganisti kasutatud ka muid reaktsioone. Sama postitus sai lisaks meeldimistele ka hulganisti

kommentaare (106) ja jagamisi (241). Postituse markimisvaarse tahelepanu taga on Merle Jaageri
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kui persoonibrandi kuvand. Merle Jadger (pseudoniiim Merca) on Vanemuise teatri pikaaegne
néitleja (alates 1988. aastast Vanemuise trupiliige), kes lisaks teatrirollidele ka mitmetes filmides
ja teleseriaalides kaasa on teinud. Jadger on ka Tartu Kaitseliidu Akadeemilise Malevkonna ja
Tartu Linnavolikogu liige ning avaldanud mitmeid luulekogusid ning ndidendeid. Kuna Jaager on
tuntud lisaks teatrirollidele ka teistest valdkondadest, siis on temast aastatega kujunenud
Vanemuise teatri ndgu. Ka Virge Rataseppa (2024) sdnul on mitmetest nditlejatest vélja kujunenud
arvamusliidrid, kelle héélt teatripublik kuulda soovib. Etendusasutuse persoonibrind on ka
Kiillike Saldre, kes on peale Jadgeri iiks Vanemuise teatri pikaaegsematest naisnditlejatest (alates
1998. aastast Vanemuise trupiliige). Ka Saldre on kaasa 166nud mitmetes filmides ja
teleseriaalides. Saldre teatri persoonibriandiks olemisele viitavad mitmed 2023. aastal loodud
postitused, mis Facebooki kasutajatelt suurt tdhelepanu said. Veebruaris kogus 558 reaktsiooni
(sealhulgas meeldimist) postitus, milles avaldati Saldrele kiitust, sest néitleja palvis Eesti Vabariigi
teenetemargi. Kuna postituse juurde on lisatud ka foto lavastusest ,,Kajakas, siis on tegemist

mdjuva reklaamiga lavastusele.

Ka jaanuaris, mil sisu postitati 42 korral ning meeldimisi saadi kokku 4895, kogus kdige enam
reaktsioone postitus, milles informeeriti publikut esietenduvast lavastusest “Migede
iluduskuninganna” ning avaldati austust Herta Elvistele, kes 1999. aastal lavastuses Magi rolli
méngis. Postitusel on 698 meeldimist, mille hulgas on ka muud emotsioone véljendavad
reaktsioonid. Kuna Herta Elviste oli teatri mainekas néitleja, kes Vanemuise teatris rohkem kui

sajas lavastuses kaasa 101, Siis ei ole postituse populaarsus iillatav.

Uheskoos mitmete teiste Eesti teatritega jagas ka Vanemuise teater oktoobris oma
sotsiaalmeediakanalites (Facebook ja Instagram) iileskutset “Maérka, et oled teatris”, mille
eesmdrgiks on publikule meelde tuletada teatrikiilastuse elementaarsed kditumisjuhised. Postitus
sai suurt tihelepanu nii meeldimiste (1110), kommentaaride (79) kui ka jagamiste (1100) néol.
Ehkki kevadkuudel on Vanemuise teater Facebookis vordlemisi stabiilne olnud, s.t mértsis loodi
36 postitust, aprillis 38 postitust ja mais 34 postitust, siis Nagu selgub, siis oli Vanemuise teatri

lehe kiilastajate keskmine aktiivsus reaktsioonide pohjal suurim talvel ja siigisel.
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Kommentaaride arv Facebookis 2023 . aastal
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Graafik 3. Vanemuise teatri kommentaaride arv Facebookis kuude loikes 2023. aastal

Kui vorrelda kommentaaride (Graafik 3) arvu meeldimiste jt reaktsioonide (Graafik 2) arvuga, siis
on niiha, et meeldimiste arv iiletab mitmekordselt kommentaaride arvu. Uldjoontes on pilvinud
kommentaare need postitused, milles kajastatakse loosiméange, siinnipdeva- voi surmateadaandeid,

autasustamisi vOi tleskutseid.

Kodige enam kommenteeriti Vanemuise teatri postitusi septembrikuus, kogudes kokku 350
kommentaari. Teatri 154. hooaja alguse puhul viidi Facebookis ldbi siigispoolaasta piletiloos,
milles vastajad sOnardgastikust koik uuslavastuse, kontserdid ja siindmused iiles otsima pidid.
Oigesti vastanute vahel loositi vilja kolm komplekti teatripileteid kahele, vabalt valitud
draamalavastuse etendusele. Loosist vottis osa 350 inimest. Agnieszka Chwialkowska on artiklis
“The Effectiveness of Brand- and Customer-Centric Content Strategies at Generating Shares,
‘Likes’, and Comments” (2018) vélja toonud, et kuna ettevotted ja organisatsioonid vdistlevad
sotsiaalmeedias tarbijate tdhelepanu pérast, siis peavad nad auhinnaméngu 1dbi viies rohkem réhku
poorama tarbijatele ja leidma viisi, kuidas nende téhelepanu piitida. T66 autori hinnangul peab
lisaks postituse tekstile tdhelepanu dratama ka visuaal. Vanemuise teatri Facebooki lehekiiljel 1dbi
viidud loosis kasutatav visuaal eristub teistest sotsiaalmeediakanalites kasutatavatest visuaalidest,
sest kdige enam kasutatakse fotomaterjali. Seetottu tdmbab auhinnaming tarbija tdhelepanu, paneb
ta postituse juures pikemalt peatuma ning suunab teda teatri repertuaariga tutvuma ja mingus

osalema.
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Jélgijatega astutakse diskussiooni septembris ka pérast Piletisaju Idppemist, mil neil palutakse
kommentaariumis teada anda, milliseid lavastusi vaatama plaanitakse tulla. Postitust
kommenteeris 40 inimest, kes tdid muuhulgas vilja lavastused “Leopoldstadt”, “Pidikesepoisid”,
“Vihm detsembris”, “Hiiljatud” ja “Turandot”. Vanemuise teater sai suurt vastukaja
kommentaaride nédol ka jaanuarikuus, sest ka siis viidi piletiloos ldbi, milles pidid vastajad
nimetama koik kevadpoolaasta uuslavastused, kuid pélvis vorreldes esimese loosiga ainult 76
kommentaari. Tingimused auhinnaméngus osalemiseks olid samad, kuid sedapuhku loositi vélja
ainult neli piletit. Teistel kuudel teater enam nii suurt vastukaja jalgijatelt ei saanud. Jilgijatega
suhtlemine ja teatri tegevustesse kaasamine viitab etendusasutuse soovi astuda kasutajatega
dialoogi ning suurendada seelébi interaktsiooni. Teater on kasutanud ka sotsiaalmeedia turunduse
voimalust saada jalgijatelt reaalajas tagasisidet kdige huvipakkuvamate lavastuste kohta. EhkKi
kommentaarid ei tdhenda veel kasvavat piletimiiiiki, on nende pdhjal voimalik oletada, millised
lavastused suurema menu osaks saavad. Aktiivse ldhenemisega tekitab Vanemuise teater jalgijates

repertuaari vastu huvi ning suunab neid lavastuste ja kontsertide pileteid ostma.

Jagamiste arv Facebookis 2023. aastal
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Graafik 4. Vanemuise teatri jagamiste arv Facebookis kuude 16ikes 2023. aastal

Koostatud graafikutest ilmneb, et kdige aktiivsemalt on Facebooki postitustele meeldimiste,
kommentaaride vo0i jagamiste nédol reageeritud siigiskuudel, mil algas teatri uus hooaeg. Kdige
enam jagati Vanemuise teatri Facebooki postitusi oktoobrikuus (1481), mil loodi postitus (152
jagamist), milles kuulutati vilja noorte néitlejate otsingud lastelavastuse “Marta ja Miisu” tarvis
ning edastati iileskutse 6—8aastastel tiidrukutel konkursile kandideerida. Nagu varasemalt selgus,

siis sai suurt vastukaja ka teatrikiilastaja meelespea, mis sai kogu 2023. aasta 1doikes rekordarv
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jagamisi — 1481 jagamist. Nagu meeldimiste jt reaktsioonide ning kommentaaride puhul, on ka

jagamiste arv kdige madalam suvekuudel, mil teater on suvepuhkusel.

Eelnevalt 14bi viidud analiiiisist selgub, et kdige rohkem jagab Vanemuise teater Facebooki
lehekiiljele informatsiooni uuslavastustest. Rohkem saavad jilgijate tdhelepanu aga lavaviliseid
tegevusi ning vanemuislasi kajastavad postitused. Sellest jareldub, et jélgijad eelistavad néha
teatritegijaid, kellele saavutustele kaasa elada ning reklaam lavastustest neid kuigi palju ei koida,
mis teeb turundusosakonna t66 raskemaks, sest neil tuleb veelgi mitmekiilgsemaid lahendusi vilja
mdelda vai piitida 1aheneda veelgi kliendikesksemalt. Seejuures tuleb ka arvestada sellega, et sisu

lilalt meelelahutuslikuks ei muutuks.

3.3.1. Postituste sisu ja stiil

Vanemuise teatri postituste tekste iseloomustab korrektne ja ilmekas keelekasutus, konkreetsus
ning selgesti mdistetavus. T60 autori hinnangul on Vanemuise teater Facebooki sisu luues jarginud
tihtset stiili, sest igal postitusel on lisaks tekstile juures ka visuaal (foto, video). Postituste sisu
jaguneb postituse eesmargist ldhtuvalt neljaks: informatsiooni edastamine, reklaam, iildine pildis
olek (teatri tegemistega kursis hoidmine) ja meelelahutus, milleks on néiteks loosimangud. EhkKi
eraldi kategooriana on vilja toodud reklaam, siis leidub peaaegu et eranditult igas postituses ka
varjatud kujul viiteid reklaamile ning seetottu on piir informatsiooni levitamise ja reklaami vahel
higune. Ka loosiméngude postituste juurde on alla serva lisatud link teatri mangukavale, mida
esmapilgul téhele ei pane. Seega on reklaamivat sisu esitatud delikaatselt ning ilma eesmaérgita
ahvatleda inimesi ostma teatripileteid, mida nad ise tegelikult teha ei soovi. Ulekaalukalt oli
informatsiooni edastamist ja reklaami, sest kommunikatsiooni- ja turundusvaldkonna spetsialisti
ilesandeks on inimeste teadlikkuse tostmine repertuaaris olevatest lavastustest ja kontsertidest,
nende selgitamine ja vastuvoetavamaks votmine, mida saab kodige otsesemalt teabe edastamisega

teha.

Kuna teatrihuviliste valmidus vaadata uut kunstiliiki on erinev, siis peab etendusasutus vilja
motlema uusi lahendusi, millega julgustada vaatajat votma riski (Kolb 2005: 167) Mariann
Vohmar on bakalaureuset6os ,,Publiku-uuringu olulisusest Vanemuise teatri nditel” (2023: 10)
1abi viinud Vanemuise teatri kvalitatiivne publiku-uuringu, millest selgub, et uuringus osalejad on
avaldanud soovi rohkem voimalusi tutvuda teatri majade ja igapdevatodga. Lisaks soovivad
jalgijad ndha teatriviliseid tegevusi ning vanemuislaste argipdeva. Teater on jdlgijatele selle

voimaluse loonud, nédidates teatrielu kulisside taha ning kajastades sotsiaalmeedia kanalites
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vanemuislaste igapdevategevusi nagu esimesed lugemised, lavaproovid ning grimmide ja
kostiiimide loomised. Teatrihuvilisteni tuuakse lavastuse teekond esimesest lugemisest kuni

jarelkajani (arvustused, kriitika).

Esmast informatsiooni 15. aprillil 2023. aastal esietendunud Urmas Vadi autorlavastusest ,,Sada
grammi tacvasina“ edastati jalgijatele Facebooki vahendusel 16. veebruaril, mil postituses kajastati
koos lavastaja kommentaari ja pildigaleriiga esimest lugemist. Aktiivsemalt toimub turundus- ja
kommunikatsioonitegevus umbes kaks niddalat enne esietendust, sest selleks hetkeks on teatril
rohkem valmismaterjali ning kogu fookus ldheb iihele konkreetsele uuslavastusele voi kontserdile
(Ratasepp 2024). Lavastust ,,Sada grammi taevasina‘“ hakati reklaamima nédal enne esietendust,
mil asendati Vanemuise teatri Facebooki kodulehekiilje senine kaanepilt lavastuse
reklaamplakatiga; jagati Urmas Vadi artiklit ,,Alliksaare miiiit, mis ilmus teatri hooajakirjas
RAMP, ning pildigaleriid lavaproovist. Pdev enne poeet Artur Alliksaare 100. siinniaastapéeva ja
lavastuse esietendumist edastas Vanemuise teater Facebooki lingi ERR kultuuriportaalis avaldatud
artiklist, milles on katked Urmas Vadi antud intervjuust ,,Ringvaates®. 15. aprillil tuletatakse
jalgijatele taaskord Artur Alliksaare juubeliaastat ja lavastuse ,,Sada grammi taevasina“
esietendust, juhtides kiilastajate tdhelepanu Sadamateatri fuajees asuvatele raadiomajakatele ning
soovitades neil ka kavalehte, millesse dramaturg Anu Tonts on kokku koondanud poeedi eluloo.
Parast lavastuse esietendumist luuakse Facebooki veel iiks postitus, kuid selles jdlgijatele uut
teavet enam ei edastata, vaid korratakse vana informatsiooni. Lavastuse ja kontserdi
valmismisteekonna kajastamise kaudu luuakse vaatajaga intiimsus ning suurendatakse lojaalsust,
sest teatrihuvilisel tekib arusaam, et ta ei osta ,,porsast kotis“. Seejuures on oluline rShutada, et
kuigi teater kajastab loomingu valmimist, siis ei avata talle teose siizeed liialt &ra, vaid edastatakse

uldine informatsioon.

Vanemuise teatri Facebooki lehekiiljel ndhtavatest postitustest on néha, et turundusosakond on
sisu luues ldhtunud sihtrithmast ja tema huvidest ning seetottu on rakendatud erinevaid valjundeid.
Siinkohal saab néitena vilja tuua noorte- ja lastelavastuste ning ooperi zanriliste eriparadega
arvestamise. (Ratasepp 2024) Kui iildjoontes kajastatakse postitustes esimest lugemist, lavaproovi,
esietendust, meedikajastusi ja arvustusi, siis nditeks pdev enne Georg Friedrich Héndeli
barokkooperi ,,Julius Caesar* esietendust toimus Vanemuise teatri fuajees ,,Julius Caesari* péev,
mille fookuses oli Hiindeli looming. Uritus vdimaldas publikul enne ooperikontserdi kuulama
minemast saada juurde uusi teadmisi Héndelist ja tema loomingust ning seeldbi mdista helilooja

esitatavat teost. Kuna muusika- ja tantsulavastused on vorreldes sonalavastustega vidiksema
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kiilastatavusega, siis aitavad teatri turundustegevused ka vahem levinud muusika- ja tantsuteatri

zanreid populariseerida.

Alljargnevatel joonistel on kujutatud jaanuari (Graafik 5) ja oktoobri (Graafik 6) postituste
jaotumist, sest nendel kuudel oli teater Facebookis koige aktiivsem. Jooniselt on néha, et kuigi
draamalavastusi kajastati Facebookis rohkem, siis ei ole vahe vorreldes muusikalavastustega kuigi

suur.

Jaanuarikuu postituste zanriline jaotus

B Draamalavastused B Muusikalavastused ® Tantsulavastused ™ Konsertid

Graafik 5. Vanemuise teatri 2023. aasta jaanuarikuu postitused Zanrite 16ike

Jaanuarikuus esietendus mitmeid draama- ja muusikalavastusi ning kontserte, mistdttu loodi neist
ka rohkem postitusi. Kuna uusi tantsulavastusi sel kuul ei esietendunud, siis loodi iiksikud
postitused ainult juba etendunud ballettilavastusest ,,Tulilind“, millega teavitatakse jilgijaid

saabuvast kassakolmapéevast.
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Oktoobrikuu postituste Zanriline jaotus

B Draamalavastused ™ Muusikalavastused ® Tantsulavastused ™ Kontsertid

Graafik 6. Vanemuise teatri 2023. aasta oktoobrikuu postitused Zanrite 16ikes

Oktoobris tehti iilekaalukalt postitusi tantsulavastustest, sest samal kuul tdhistas teater
rahvusvahelist  balletipdeva. Ehkki oktoobris tdhistatakse ka ooperipdeva, ei ole
muusikalavastustest nii palju postitusest loodud. Sellegipoolest ei saa graafiku pohjal ennatlike
jareldusi teha ja viita, et tantsulavastused said rohkem tdhelepanu. Kiill aga nahtub graafikutest,
et teatrikunstiliikide kajastatavust mojutavad teatris toimuvad iiritused ja projektid ning parasjagu

esietenduv lavastus.

Ka lastelavastuste puhul on turundusosakond rohkem rohku pannud eriprojektidele, et lapsi
teatrisse meelitada. Kuna teatri arengukavas on iiheks eesmargiks seatud laste- ja noorteasutusega
miiligitegevuse arendamine, poorati t60 autori hinnangul lastelavastuse ,,Sipsik® turundamisel
vorreldes teiste draamalavastustega keskmisest suuremat tdhelepanu nii sotsiaalmeedia
postitustele kui ka eriprojektidele. Vanemuislased kiilastasid lastelavastuse esietendumise eel
lasteaialapsi ning viisid lavastuse reklaamimiseks 14bi koostd6s Preemiaga loos, milles osalejatel
oli voimalik vdita jadtist ja lavastuse “Sipsik” pileteid. Nagu t60 teoreetilises osas selgus, siis peab
teater olema kliendikeskne ning motlema, mida teatrikiilastaja voiks vajada. Rakendatud
meetmetest jareldub, et teater ldhenes lavastuse reklaamimisele sihtgrupiga arvestades ning
turundas seda neile meelepdrases votmes. Lisaks vdimalusele tutvuda Vanemuise teatri
néitlejatega, said lapsed avaldada muljeid peategelase (Sipsik) seiklustest. Seega rakendas teater
turundusvdimalusena emotsionaalset kaasamist ehk infoteinment’i, misldbi tekitati lastes

uudishimu esietenduva lavastuse osas. Lisaks koitis ja koidab veel tdnagi laste tdhelepanu
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lavastuse siizee, mis pohineb palavalt armastatud teosel ,,Sipsik™. Eno Raua jutustusest ,,Sipsik*
on kordud loodud lavastusi ja filme ning teose elemente v3ib leida ka argielust. Sipsikut on
kujutatud erinevatel toiduainetel nagu jaatistel, jogurtitel, kohukestel jne. Samuti on mitmetesse
piirkondadesse loodud Sipsiku-nimelised lasteaiad (Lasteaed Sipsik, Kadrina Sipsik, Kohila
lasteaed Sipsik jne). Kuna Sipsiku miitoloogia on niivord levinud, siis on ldbi viidud projektid
vajalikud selleks, et vilja paista. Loosi ja lasteaia kiilastust kajastati ka Facebookis, millega
suurendati ka jalgijatega, kelleks on antud juhul lapsevanemad vdi teised pereliikmed ning
Opetajad, interaktiivsust. Vanemuise teatri 2023. aasta majandusaruande andmetel oli
lastemuusikal ,,Sipsik® 2023. aastal koige kiilastatum (15720 vaatajat) lavastus, millest vGib

jareldada, et teatri eesmérk sai tdidetud ning valitud turundusmeetodid toetasid lavastuse levikut.

Teater jagab oma Facebooki lehekiiljel ka arvustuste katkendid, kuid kuna eesmérk on
teatriloomingut reklaamida ja suurendada piletimiiiiki, siis valitakse postitusse vilja vaid lavastust
tunnustavaid kommentaare. Etenduste sisu tdlgendamine ning analiiiisi laad soltub kiill kriitikust,
kuid turundusosakonna iilesanne on hinnata, mida arvustustest tipsemalt jélgijatele edastada, et
etenduse sisu esitamisel teatrimaagia kaduma ei laheks. Nii on nditeks Maris Peters kultuurilehes
Sirp kirjutanud arvustuse Vanemuise ja Tartu Uue Teatri koosto6l valminud ja Elise Metsanurga

lavastatud lavastusest ,,Romeo ja Julia“ sonades:

,Lava domineerivaimaks kujunduselemendiks on turvakéied, mille kiilge tegelasi haagitakse voi nad ise
end haagivad. See on kui iihiskondlik kontroll, mis piirab ja takistab, seob nabandori pidi millegi
suuremaga, viahendab valikuvdimalusi ja vabadust. /---/ Tdiendavalt on lavastusse integreeritud hulgaliselt
jutustaja Jarek Kasari laulunumbreid. Koige sidusamalt ja mojuvamalt on laul iithendatud tervikusse Julia

vanemate leinaepisoodis — paistab, et nad isegi koolevad siidamevalusse /---/.*

Turundusosakonna poolt vélja valitud 16igust selguvad kiill lavastuse kdige olulisemad elemendid,
kuid potentsiaalsele publikule lavastuse sisu ei reedeta. Ehki Maris Petersi arvustusest vilja valitud
16ik voib jalgijas huvi tekitada ja suunata teda etendusele pileteid soetama, on méarkimist véériv,
et turundusosakond on teadlikult vilja jatnud Petersi kahtlused lavastuse viimase stseeni ootamatu

10ppemise parast. Peters Kirjutab:

,,Kuidagi ohku jaab lavastuse 16pp, kus Romeo oma n-6 surnud Julia juurde jouab. V&ib-olla on klisee, et
Romeo peaks heitma oma armastatu korvale, kes siis kohe virgudes teda méarkab, kuid selles lavastuses

vGtab Romeo hoopis istet prostseeniumi kaare najal. Pole selge, kuidas Julia teda sealt otsima teab minna.
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Igal juhul piisab armsama suudlemisest, et samuti surra, kas siis miirgi voi murtud siidame pérast, kes seda

teab. /---/ Edasi ei tule midagi, keegi midagi kokku ei vota, mingit 1dpetavat sdonumit pole /---/.*

Nii teatriloomingu, teatriviliste tegevuste ja projektide, looside kui ka arvustuste kajastamisel
16imuvad 4P ja 4C mudel ja leiab aset vahetusprotsess teatri ja teatrikiilastaja vahel. Lavastusi ja
kontserte tutvustades loob teater potentsiaalsele publikule vaértuse, milleks on iihelt poolt
informatsioon repertuaarist, kuid teisalt ka meelelahutus, sest jélgijal avaneb vdimalus heita pilk
senindgemata teatrimaailma. Potentsiaalne publik annab vastutasuks omapoolse véartuse, milleks
on suur huvi repertuaari vastu ning pileti soetamine. Ka arvustuste kajastamine viitab nii 4P Kkui
ka 4C mudelile, sest teater loob huvilisele voimaluse enne pileti soetamist ldhemalt tutvuda
lavastuse ja kriitiku hinnanguga ning selle pdhjal otsustada, kas lavastus on talle meelepérane.
Postitustele on sageli lisatud lisaks katkenditele ka lingid, millele Klikates paaseb ligi tdistekstile,
mislébi tuuakse arvustused ka nendeni, kes neid muidu kuigi sageli lugema ei Kipu. Teisalt viitavad
arvustuste katkendid, mille eesmark on lugejas uudishimu &ratada ka 4P mudelile, sest nende
kasutamisega loodetakse suurendada piletimiiiiki ja miitigitulu. Seega on lavastus 4P mudeli jargi
toode ning katkend arvustusest miiiigiedendusvahend. Kuna arvustuste kajastamine on

turundustegevuse 0sa, siis on maistetav, miks sotsiaalmeediasse iilistavaid hinnanguid edastatakse.

3.4. Instagrami postituste jaotus ja aktiivsus

Vanemuise teatri Instagrami postitused 2023.
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Graafik 5. Vanemuise teatri postituste arv Instagramis kuude 1oikes 2023. aastal
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Paralleelselt Facebookiga postitab teater sisu ka Vanemuise teatri Instagrami lehekiiljele. 2024.
aasta aprilli alguse seisuga on Vanemuise teatri Instagramis 5184 jdlgijat. 2023. aasta jooksul
postitas Vanemuise teater Instagrami sisu 223 korral ning nagu jooniselt (Graafik 5) nédhtub, siis
on teater postitusi loonud kuude 16ikes lisna {ihtlaselt (v.a suveperiood). Facebooki ja Instagrami
sisu on tlildjoontes siinkroonis, kuid Instagrami ei joua iga postitus, mida Facebookis jagatakse.
Monevdrra aktiivsem on teater Instagramis olnud jaanuarikuus, mil postitati 24 korda (Graafik 5),
mis tdhendab, et keskmiselt loodi iga paev liks postitus. Kui vorrelda Vanemuise teatri Facebooki
ja Instagrami postituste arvu, siis ilmneb, et Facebooki postituste arvu kasitlevast tabelist (Graafik
1) eristuvad selgemalt aktiivsemad kuud kui Instagrami jooniselt. Kui Facebooki lehekiiljele
postitas teater jaanuarikuus 42-1 korral, siis Instagrami ainult 24-1 korral, mis tdhendab, et
Instagrami loodi sisu poole vahem. Samasugust tendentsi on margata ka septembri- ja oktoobrikuu

puhul.

Meeldimiste arv Instagramis 2023. aastal
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Graafik 6. Vanemuise teatri meeldimiste arv Instagramis kuude ldikes 2023. aastal

Vanemuise teatri Instagramis langeb meeldimiste arv iildjoontes kokku aktiivsemate kuudega.
Enim meeldimisi saadi jaanuaris (4077) ja oktoobris (4113), mil loodi ka kdige rohkem postitusi.
On maérkimisvéérne, et kuigi Instagrami loodi jaanuarikuus sisu poole vdhem, siis saadi sarnaselt
Facebookiga iile 4000 meeldimise. Kui vaadelda mdlemat graafikut (Graafik 2 ja Graafik 6), siis

ndhtub, et ka iildpildis on Facebooki ja Instagrami meeldimiste numbrilised niitajad siinkroonis.
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Nagu Facebooki lehekiilje puhulgi, on ka Instagramis iildjuhul kdige enam meeldimisi saanud
need postitused, mis kajastavad teatriviliseid tegevusi ning palvitud preemiaid. Jaanuarikuus
kogus koige enam meeldimisi (347) postitus, milles edastati dnnesoovid Kiillike Saldrele ja Priit
Strandbergile, kes on Vanemuise teatri nditlejad. Saldre pélvis Tartu linnalt teenetemirgi Tartu
Taht ja Strandbergi tunnustati kui aasta huvihariduse juhendajat. VVeebruarikuus sai kdige rohkem
meeldimisi (333) postitus, milles tunnustati Vanemuise draamatrupi kolleegipreemia laureaate.
Veelgi rohkem meeldimisi (358) pélvis mértsikuus avaldatud postitus, milles anti tilevaade 2023.
aastal toimunud Eesti teatriauhindade galal palvitud auhindadest. Eelnevalt viljatoodud ndidete
pohjal voib jdreldada, et teatri sotsiaalmeedia kanalite jilgijad soovivad olla kursis teatris

toimuvaga ja elavad teatritegijatele kaasa.

Nagu varasemalt selgus, siis jagati oktoobrikuus sarnaselt teiste Eesti teatritega sotsiaalmeedia
kanalites kampaaniat ,,Mérka, et oled teatris*, mis sai ka Instagramis enim meeldimisi (379), kuid
vorreldes Facebookiga on numbrilised niitajad madalamad. Erinevalt Facebookis avaldatud
postitusest oli Instagramis postitusel ainult kolm kommentaari. Oktoobris sai palju meeldimisi
(349) ka postitus, milles informeeriti jélgijaid peagi valmivast lavastusest ,,Neljas dde*. Postituses
kajastatakse esimest lugemist koos lavastaja Stanislav Moissejeviga, kes Ukrainast saabus. Kuna
2023. aastal likski teine postitus, milles valmivast lavastusest teavitatakse, nii palju meeldimisi ei
pélvi, siis vOib arvata, et sdjaajal sai tdhelepanu Vanemuise teatri ja Ukraina lavastaja vaheline

koostoo.

Kommentaaride arv Instagramis 2023. aastal
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Graafik 5. Vanemuise teatri kommentaaride arv Instagramis kuude 16ikes 2023. aastal
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Instagrami postituste kommentaaride arv jadb selgelt alla Facebooki postituste kommentaaride
hulgale. Kui iildjoontes jaidb kommentaaride arv alla kiimne, siis erandiks on detsembrikuu, mil
kommentaare oli kokku 660. Detsembris toimus Instagramis piletiloos, milles loositi vélja piletid
balletilavastusele ,,Pahklipureja ehk Imeline joulu6o®. Loos viidi 1dbi koost6os Tasku keskusega.
Loosis osalemise tingimuseks oli Vanemuise teatri ning Tasku keskuse jalgimine Instagramis ning
kommentaariumis oma sdbra, kellega koos lavastust vaatama mindaks, margistamine. Postituse
eesmirk oli suurendada jdlgijatega dialoogilisust ning kasvatada teatri Instagrami lehekiilje
jalgijate arvu. Eesmairk sai tdidetud, sest postitus palvis 653 kommentaari ning hulganisti uusi
jalgijaid. Kui Facebookis viidi loose 1dbi korduvalt, siis Instagramis oli see aasta jooksul ainuke

auhinnaming.

3.4.1. Postituste sisu ja stiil

Kuigi Instagrami postitatav sisu dubleerib Facebooki, kasutab turundusosakond aktiivselt
voimalust luua vabama suunisega postitusi, tutvustades seeldbi aina enam ka teatri {ildiseid
tegevusi. Sarnaselt Facebooki lehekiiljele keskendutakse ka Instagramis eeskétt teatri kolme zanri
(draama-, muusika- ja tantsulavastus) kajastamisele, kuid olulisel kohal on ka teatrivilised
projektid, mis on tldjuhul siiski repertuaariga seotud. Teatri fookuses on tugevdada Vanemuise
teatri kui Baltimaade ainukese kolmezanri teatri kuvandit, mistOttu piiiitakse igale zanrile
vordvédrselt tahelepanu poorata, kuid kuna draamalavastusi on repertuaaris ronkem, siis luuakse
neist tahes-tahtmata suuremal hulgal postitusi. Selleks, et tdsta jélgijate huvi muusika- ja
tantsulavastuste vastu, on turundusosakond rohku pannud visuaalide loomisele. Teater postitab nii
Facebooki kui ka Instagrami voogu videomaterjale tantsu- ja muusikalavastustest, seda eeskatt
seetottu, et videoga saab selgemalt edasi anda katkendit lavastuse loost ning luua jélgijatega
intiimsust. 2023. aastal jagati Facebookis ja Instagramis korduvalt kaasaegsest tantsulavastusest
,,Kriis.ID*“ ja Jevgeni Gribi balletilavastusest ,,Tuhkvalge* loodud videoklippe, millega anti
jalgijatele aimu etenduvatest tantsunumbritest ja lavalisest meeleolust. Videomaterjali on iiksikutel
kordadel loodud ka kontsertide ja muusika (,,Sipsik)- ning draamalavastuste (,,Pisuhdnd)
lavaproovidest. Videosid luues on turundusosakond ndu pidanud lavastusmeeskonnaga, kellega
kooskolas materjale filmitakse. Rataseppa (2024) sonul on lavastust reklaamides oluline tagada,
et lavastusest ei anta liiga palju dra ja teatrimaagia séiliks ning seetSttu teevad nad videoklippe
valikuliselt. Kuna Facebooki ja Instagrami sisu kattub, siis jagunevad postitused sama pShimotte
alusel kliendi- ja tootekeskseks. Ka videomaterjalide loomine viitab 4P ja 4C mudelile, sest
jalgijaid kaastakse lavastustesse emotsionaalselt ning tekkinud uudishimust soetab ta etendusele

piletid.
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Nagu varasemalt selgus, siis on Mariann VShmar bakalaureusetdos ,,Publiku-uuringu olulisusest
Vanemuise teatri nditel“ 1dbi viinud Vanemuise teatri kvalitatiivne publiku-uuringu, millest
selgub, et uuringus osalejad on avaldanud soovi rohkem vdimalusi tutvuda teatri majade ja
igapdevatooga (2023: 10) Teater on jilgijatele selle voimaluse loonud, keskendudes
teatritdotajatele, proovidele ja vanemusilaste vaba aja tegevustele. Teater tekitab jilgijates huvi
lavataguse maailma vastu, sest viljaspool sotsiaalmeediat pole neil proove ja trupi tegemisi
lahedalt voimalik ndha. Nagu varasemalt selgus, siis poorati Jevgeni Gribi ballettlavastusele
»Tuhkvalge® Instagrami Story’des erilist tdhelepanu, kajastades Instagrami Story’des
tanstuproove, lava valmimist, tantsijate grimeerimist jms. Kui Instagrami voogu edastatakse
informatsiooni eelkdige tekstide ja fotode teel (muusika- ja tantsulavastustest ka videote teel), siis
Story’desse jagatakse rohkem videoklippe. Kui peavoogu postitatud videoklipid on
professionaalse fotograafi loodud, siis Story’desse postitavad videoklippe filmivad vanemuislased,
mistottu on need loomingulisemad ja vabamas vormis. Seega on Instagrami peavoog
turundusvahendina moeldud eeskitt teatri ja publiku vahelise interaktsiooni suurendamiseks.
Instagrami jagatav sisu dubleeriv Facebooki postitusi, kuid vorreldes Facebookiga on Instagramis
suurem rohk kliendikesksusel ja meelelahutusel. Seejuures iseloomustab Instagrami Story’sid ka

loomingulisus ja juhuslikkus.
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KOKKUVOTE

Kéesoleva bakalaureuseto0 eesmérk oli anda iilevaade Vanemuise teatri turundustegevusest
sotsiaalmeedia platvormidel 2023. aasta jooksul. Vastust otsiti kahele kiisimusele: kuidas toimub
Vanemuise teatri turundamine sotsiaalmeedias ning mis eesmérke teenib sotsiaalmeediaturundus.
Kvalitatiivse analiiiisi tarbeks voeti ithendust Vanemuise teatri kommunikatsioonijuht Virge
Rataseppaga, kelle kédest koguti informatsiooni teatri turundustegevuse kohta sotsiaalmeedias.
Selle jaoks koostati pool-struktureeritud intervjuu kiisimused (Lisa 1), millele
kommunikatsioonijuht avaldas soovi vastata kirjalikult. Lisaks toetas analiiiisi Vanemuise teatri
2019.-2023. aasta arengukava ning majandusaasta aruanne. Kvantitatiivse sisuanaliilisi 14bi
viimiseks koostas t66 autor graafikud, millest on niha sotsiaalmeedia platvormide (Facebook ja
Instagram) aktiivsust, reaktsioonide (sh meeldimised), kommentaaride ja jagamiste numbrilised
nditajad ehk jélgijatelt saadud vastukaja ning postituste jaotumine vastavalt teatrikunsti pohiliigile
(draama-, muusika- ja tantsulavastused). Kuna teater kasutab lisaks Facebookile ja Instagramile
ka YouTube’i, siis tehakse ka sellest platvormist iilevaade ning analiiiisitakse, kuidas
turundusosakond seda turundustegevuses kasutab. Vaadeldavaks perioodiks valiti 2023. aasta
jaanuarist kuni detsembrini. Postitusi vaadeldi ihe kuu kaupa: loendati kokku postituste arv, liideti
kokku reaktsioonid (sh meeldimised), kommentaarid ja jagamised, tuues seejuures vélja ka iga kuu
kdige populaarsem postitus. Sama pShimdtte alusel vaadeldi koiki kuid. Selleks, et vaadelda
postituste jaotumist vastavalt teatrikunsti pdohiliigile, loodi kahest koige aktiivsemast kuust
(jaanuar ja oktoober) sektordiagramm, mille loomiseks loendas autor kokku koik draama-,
muusika- ja tantsulavastusi ning kontserte kajastavad postitused. Postitused, milles olid esindatud

koik zanrid jéttis autor sektordiagrammist vilja.

Kvantitatiivse sisuanaliiiisi tulemusel selgus, et vaadeldaval perioodil loodi teatri Facebooki
lehekiiljele aktiivsemalt sisu kui Instagrami. Kui Facebooki postitati 397 korral, siis Instagrami
ainult 223 korral, mida on peaaegu kaks korda vihem kui Facebooki postitusi. Facebooki aktiivsus
tagas Vanemuise teatrile ka suurema jélgijate kaasatuse kui Instagramis, kus kommentaaride
rohkus kerkis markantselt esile ainult detsembrikuus, mil teater viis ldbi loosiméngu. Kuna teatril
on jalgijatega dialoogilisust lihtsam Facebookis saavutada, siis kasutab etendusasutus lisaks
kodulehekiiljele peamise turunduskanalina seda platvormi. Lisaks hdlbustab informatsiooni ka

Facebooki lehekiilje rohke jélgijate arv.
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Kvalitatiivse analiiiisi 14bi viimiseks rakendati teooria osas vilja toodud turundusstrateegiaid ning
4P ja 4C mudelit, mille tulemusel selgus, et Vanemuise teatri turundustegevust sotsiaalmeedias
iseloomustab kliendikesksus, mis vastab 4C mudelile. Mariann Vohmari bakalaureusetdos
,Publiku-uuringu olulisusest Vanemuise teatri nditel” selgus, et publik tunneb huvi lavataguse
maailma vastu. Facebooki ja Instagrami luuakse regulaarselt sisu eesmérgiga kaasata jalgijaskonda
teatri tegemistesse ning avada neile niitlejate argipdeva. Sotsiaalmeedia kanalites kajastatakse
lavastuste valmimisprotsessi, vanemuislaste {ihistegemisi ja teatriviliseid projekte. Selleks
kasutab Vanemuise teater edukalt dra sotsiaalmeedia pakutavaid funktsioone. Instagrami on
loodud hulganisti Story’sid, milles vanemuislased oma paeva néditavad ning jélgijate kiisimustele

vastavad.

Peaaegu, et eranditult said kdige rohkem jélgijatelt vastukaja postitused, milles vanemuislaste
saavutustest ja markamistest teavitati, mis nditab, et jélgijad elavad vanemuislaste tegemistele
rohkem kaasa ning repertuaari vastu on huvi vdiksem. Seda kinnitab ka asjaolu, et kdige rohkem
reaktsioone pélvisid postitused, milles Merle Jadger Gustav Suitsu 140. aastapdeva puhul luuletuse
luges ja Kiillike Saldre Eesti Vabariigi teenetemérgi pélvis. Merle Jadger ja Kiillike Saldre on
Vanemuise teatri pikaaegsed nditlejad, keda publik aastatega palavalt armastama on hakanud.
Molemal niitlejal on Vanemuise teatris tugev persoonibrand, mida etendusasutus
turundustegevuseks kasutab, sest teatrikiilastajatel on kindlustunne, et need lavastused, milles

mainekad néitlejad kaasa 166vad, on vaatamist véart.

Turundusosakond piitiab sotsiaalmeedia platvormidesse postitades tugevdada Vanemuise teatri
kui kolmezanri teatri kuvandit. Selleks on teater Facebooki ja Instagrami sisu luues kajastanud
voimalikult vordvairselt draama-, muusika- ja tantsulavastusi. Sektordiagrammides avalduvatest
andmetest ndhtub, et zanriline kajastust mojutab see, milline lavastus on parasjagu esietendumas.
Koiki kolme zanri kajastatakse samade pohimdtete alusel: proovid, esietendumine ning
esietenduse jargne periood, kuid kuna draamalavastusi on rohkem kui muusika- ja tantsulavastusi,
siis luuakse neist sotsiaalmeediasse ka harvem sisu. Postituste rohkust mdjutavad ka projektid,
tiritused ning parasjagu esietenduvad lavastused. Sellegipoolest ei ole vihem populaarsed zanrid
turundusosakonnalt viahem tdhelepanu saanud. Kui sonalavastustest tehakse rohkem pilte, siis
muusika- ja tantsulavastustest filmitakse sageli ka videosid, mis &ratab jilgijates suuremat
tahelepanu. Seejuures on nii video- kui ka fotomaterjalid, mida kuvandi loomiseks kasutatakse

kvaliteetsed, iihtse stiiliga ning lavastust iseloomustavad.
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Ehkki Vanemuise teater on turundustegevusele lahenenud kliendikeskselt, siis on 10ppude 16puks
siiski eesmairk tekitada ka jélgijates huvi repertuaari vastu ning kasvatada piletimiiiigitulu. Selleks
on teater loonud ldbimdeldud ja mitmekiilgse turundusstrateegia, mille eesmirk on lisaks

informatsiooni levitamisele luua jilgijatega usalduslik suhe, mislédbi ka piletimiitik kasvab.

Bakalaureusetd6 eesmérk sai tdidetud. Teemat tasus uurida, sest ehkki sotsiaalmeediat kasutatakse
kultuuriturunduses iiha rohkem, on varasemalt etendusasutuste turundustegevust analiitisinud
ainult Triinu Rosenberg bakalaureuset6os ,,Kolme Tartu viiketeatri kuvandi loomine ja
turundustegevus sotsiaalmeedias“. Rosenbergi analiiiisitulemused néditavad, et Karlova Teatri,
Tartu Uue Teatri ning Musta Kasti eesmirgiks on jilgijatele lavatagust maailma ldhemale tuua,
ndidates teatritegijate tegemisi ning piilides minimaliseerida reklaami. MJdlemast
bakalaureusetoost jareldub, et etendusasutused liiguvad aina enam kliendikeskse lahemise suunas,

kasutades selleks sotsiaalmeedia platvormide pakutavaid vdimalusi.
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SUMMARY

Vanemuine Theatres Communication and Marketing on Social Media in 2023

Social media stands as a powerful marketing channel today due to its widespread accessibility,
enabling businesses to showcase their products and services to a broad audience. This study aims
to analyse how Vanemuine Theatre uses social media for marketing purposes. For that the author
has performed a qualitative analysis using 2023 data and conducted interview with the theatre
communication manager Virge Ratasepp. Additionally, the analysis was supported by Vanemuine
Theatre’s development plan for 2019-2023 and its annual economic report. For the quantitative
content analysis, the author created graphs showing the activity on social media platforms:

comments, reactions (such as likes), and shares—reflecting feedback from follower

Based on the 2023 data and interviews with the theatre communication manager, it is evident that
Facebook serves as Vanemuine Theatre’s primary marketing platform on social media, as the
theatre has posted more content on Facebook than on Instagram. It is essential to note that
Facebook does not serve as their primary marketing strategy. Theatre prioritizes equally social,

print, and outdoor media, as well as the theatre’s homepage.

To conduct the qualitative analysis, the marketing strategies as outlined in the theoretical
framework were implemented (4P and 4C model). The analysis revealed that the marketing
activities of Vanemuine Theatre on social media exhibit as a customer-centric, thereby aligning
with the principles of the 4C model. In Mariann Vohmar’s bachelor’s thesis entitled ,,The
Significance of Audience Research: A Case Study of Vanemuise Theatre, “ it was determined that
there is a notable interest among the audience in gaining insights into the behind-the-scenes
operations of the theatre. Therefore Vanemuine Theatre creates content on Facebook and Instagram
with the purpose of engaging followers in the theatre's activities and offering insight into the daily
lives of the actors. The social media channels feature the production process of performances, the

collaborative efforts of the Vanemuine team, and projects outside the theatre.

Author also aims to find out how Vanemuine Theatre shapes its image on social media platvorms.
Results indicate that the marketing department tries to strengthen the image of the Vanemuise
Theatre as a three-genre theater by posting regularly on social media platforms. All three genres
are covered based on the same principles: rehearsals, premiere and post-premiere period, but since

there are more drama productions than music and dance productions.
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Even though Vanemuine Theatre has approached its marketing activities mainly from a customer-
oriented perspective, the goal is also to generate interest in the repertoire as well as to increase the
income from ticket sales. Therefore, theatre has created a well-thought-out and versatile marketing
strategy, which aims to create a trusting relationship with the followers, which also increases ticket

sales.

Given the increasing use of social media in cultural marketing, this thesis could serve as a valuable
reference for one of the potential approaches to the subject. Previously, the marketing activities of
performance institutions were analysed by Triinu Rosenberg, who wrote a study called ,,Tartu
Three Small Theatres Marketing and Image Creation on Social Media“. Rosenberg’s analysis
revealed that Tartu New Theatre, The Black Box and Karlova Theatre seek to make a deeper
connection with the audience by showing the activities of theatre. Both thesis indicate that the

theatres are moving towards a customer-centric approach.
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LISAD

Lisa 1. Pool-struktureeritud intervjuu kiisimused

1) Kirjeldage palun oma tavalist todpédeva.

2) Kuidas jaotuvad Vanemuise teatri turundusosakonna tooiilesanded?

3) Kui suur osa eelarvest liheb turundustegevusele? Kuidas on raha erinevate
turunduskanalite (raadio, plakatid, sotsiaalmeedia jne) vahel jagatud?

4) Mis on teie arvates teatri vOi iildse kultuuriasutuse turundamise eriparad?

5) Millistest turundusstrateegiatest (turundusmeetmestikest) lahtub Vanemuise
teater sotsiaalmeedias?

6) Kas Vanemuise teatril on koostatud kommunikatsiooniplaan?

7) Millist kuvandit proovib Vanemuise teater sotsiaalmeedia kaudu luua? Kuidas
luuakse teatri kuvandit sotsiaalmeedias?

8) Milline on teatri sotsiaalmeediaturunduse eesmérk?

9) Kui oluline on sotsiaalmeediaturundus vorreldes muu turundusega?

10) Mis on teie hinnangul Vanemuise teatri koige efektiivsem turundus- ja
infokanal?

11) Vanemuise draamatrupi Facebooki lehekiilg oli 2022. aastani aktiivne. Miks
10petas teater sellele lehekiiljele postitamise?

12) Kuidas te teatud lavastusest ldhtute turundamises? Kas see on oluline v6i on
turundamine alati samasugune iikskoik mis lavastusega?

13) Kui palju oleneb piletite 1dbimiilik kommunikatsiooni- ja turundust6ost?

14) Millistest etappidest koosneb iihe lavastuse reklaamikampaania koostamine?
15) Kuivord te hindate, kui tGhus turundamine sotsiaalmeedias on? Mis toimib
paremini, mis halvemini? Tooge moni néide.

16) Lahemalt visuaalide kasutamisest. Kuidas kirjeldaksite teatri visuaale?

17) Minu hinnangul on sotsiaalmeedia postitustes rohkem fotosid kui videosid
kasutatud. Millest see tuleneb?

18) Kui suur rohk on postitustes tekstidel? Kes neid koostab? Kas ja kuivord on
kaasatud on kirjandusosakond?

19) Millest ldhtutakse fotode tegemisel/valimisel? Mil médral lahtutakse teatri
tildisest visuaalist?

20) Kes on teatri fotograaf?

48



Lihtlitsents 10putdd reprodutseerimiseks ja tildsusele kittesaadavaks tegemiseks

Mina, Kristel Kortin,

1. annan Tartu Ulikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) minu loodud teose , Teatriplakati visuaalse
identiteedi analiilis nelja Eesti teatri nditel, mille juhendaja on Hedi-Liis Toome,
reprodutseerimiseks eesmairgiga seda sdilitada, sealhulgas lisada digitaalarhiivi DSpace kuni
autoridiguse kehtivuse 10ppemiseni.

2. Annan Tartu Ulikoolile loa teha punktis 1 nimetatud teos iildsusele kittesaadavaks Tartu
Ulikooli veebikeskkonna, sealhulgas digitaalarhiivi Dspace kaudu Creative Commonsi litsentsiga
CC BY NC ND 3.0, mis lubab autorile viidates teost reprodutseerida, levitada ja iildsusele suunata
ning keelab luua tuletatud teost ja kasutada teost &drieesméirgil, kuni autoridiguse kehtivuse
16ppemiseni.

3. Olen teadlik, et punktides 1 ja 2 nimetatud digused jddvad alles ka autorile.

4. Kinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei riku ma teiste isikute intellektuaalomandi ega

1sikuandmete kaitse digusaktidest tulenevaid digusi.

Kristel Kortin
30.05.2024

49



