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Sissejuhatus

Viimase aasta jooksul on meelelahutussektor pidanud ennast véga tugevalt tulenevalt
Covid-19 pandeemiast koomale tdmbama. Vorreldes varasemaga pole inimestel kuigi suurt
vOimalust ja vajadust osta pileteid kas siis erinevatele Uritustele, reisimiseks voi isegi
transpordiks. Sellest tulenevalt ei ole paljudel olnud viimasel ajal sagedast kokkupuudet
piletivahendusettevotete voi piletimiugiplatvormidega, samas ollakse ootel ja piletid on juba
e-ostukorvidesse valmis pandud.

Piletivahendusettevdte on oma olemuselt mitme osapoolega platvorm (inglise keeles
multi-sided platform). Mitmepoolsed platvormid tegutsevad agentidena erinevate osapoolte
vahel, aidates leida ja kokku viia turuosalisi, ning pakkudes neile majanduslikult ja
administratiivselt efektiivset keskkonda thise véaartuse loomiseks. Selliste platvormide kasutus
on praeguseks igapaevane nahtus, iseenesest on sellised platvormid mitte-digitaalsetena olnud
olemas juba sajandeid (Abdelkafi et al., 2019). Isegi traditsioonilist paberil ajalehte vdib
vaadata kui mitme osapoolega platvormi, klassikaline laat on samuti mitme osapoolega
platvorm. Platvormide &ri on vdga oluliselt muutnud nende kolimine internetti. Ajalehe
lugemiseks on vaja paberkoopiat, laadale on vaja kohale minna, aga digitaalsed platvormid
teevad samade teenuste tarbimise lihtsamaks ning see vdimaldab platvormidel tegutseda
globaalselt (Sanchez-Cartas & Ledn, 2021).

Tdendoliselt vdib esimeseks elektrooniliseks mitme osapoolega platvormiks pidada
1982. aastal lansseeritud Boston Computer Exchange’i, mis oli elektrooniline keskkond
kasutatud arvutite mutmiseks (Karunakaran & Jacob, 2020). T6elise hoo sai platvormide areng
sisse pérast interneti loomist ja aktiivsemat kasutuselevattu 1990. aastal. Siiski ei alustatud alati
mitme osapoolega platvormina, vaid lihtsama internetipoena, kus muudi platvormile kuuluvat
kaupa. Internetipoena alustas nditeks Amazon ning alles aja jooksul on see ettevéte muututud
mitme osapoolega platvormiks, kus kolmandatele osapooltele on loodud v6imalus oma kaupu
platvormi kaudu mida (Gandal, 2011).

Mitmepoolsete platvormide puhul on védga oluline mastaabiefekt. Silmapaistvateks
néideteks on Google, kes ,,omab“ interneti otsinguid, Facebook sotsiaalmeediat, eBay
oksjoneid, Amazon jaemudki jne (Kuchinke & Vidal, 2016). Naiteks algab Ameerika
Uhendriikide e-kaubanduse ostuprotsess 50% Amazonist, mitte kaupmeeste enda lehtedelt voi
otsingumootoritest (Hanninen et al., 2019). Eestist on samuti saanud alguse rahvusvaheliselt
edukaid mitmepoolseid platvorme, nditeks Bolt, Wise, Veriff, Jobbatical, GrabCAD ja tPilet.

Piletivahendusari on sarnaselt paljudele teistele valdkondadele arenenud huppeliselt

internetis. Vahendustegevus toimus juba aastakiimneid enne interneti kasutusele votmist, kuid
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veebi loomise jarel hakkas sellesuunaline ettevGtlus kiiresti kasvama. Kui eBay ja Amazon
loodi 1995. aastal, siis Ticketmaster muiis esimese pileti interneti vahendusel juba 1996. aastal
(Ticketmaster, n.d).

Eestis tekkis piletivahenduse turg seoses Michael Jacksoni kontserdi korraldamisega
1997. aastal, mille piletimitgi korraldamiseks loodi piletivahendusettevéte Piletilevi OU
(edaspidi: Piletilevi), kuid esimene elektrooniline pilet miudi 2002. aastal (ERR, 2018;
Piletilevi, 2021).

Seni on piletivahenduse &ri olnud traditsiooniliste piletivahendusettevotete kaes, kes
korraldavad piletimiuki nii fldsilistes mudgipunktides kui ka interneti vahendusel. Lisaks
piletimugile pakuvad sellised ettevdtted Urituste toimumiskohtades piletikontrolli lahendusi,
ning taiendavate teenustena turundus- ja reklaamiteenuseid Urituste korraldajatele.
Piletivahendusturule sisenemise barjdér on olnud suhteliselt kdrge, kuna Uhelt poolt on
tehnoloogiliste lahenduste loomine olnud kallis ning teiselt poolt ei ole alustaval ettevottel
lihtne ehitada piletite fudsilist mudgivorku. Samas on flusiliste mulgikanalite téhtsus
vahenemas — kui veel viis aastat tagasi oli interneti kaudu muudavate piletite osakaal Piletilevis
ligikaudu 50%, siis 2019. aastaks oli see osakaal kasvanud 73%-ni (Piletilevi, 2021).
Traditsiooniliste piletivahendusettevGtetena tegutseb lisaks Piletilevile veel Piletimaailm,
nimetatud piletivahenduse stisteem kuulub Draamateatrile ning see teenindab peamiselt riigile
kuuluvaid teatreid.

Tana on Uha enam tekkimas ettevotted, kes keskenduvad vaid interneti kaudu piletite
muugile (Ticketer, Fienta, Silverticket, Ticket Best, Piletikeskus). Selliste ettevotete teenuste
valik on kull Gsna piiratud ja futsilise miugivérgu puudumine on hetkel veel takistuseks, kuid
vaatamata sellele suudavad nad mdnede Urituste tilpide osas traditsioonilisemate téisteenust
pakkuvate piletivahendusettevotetega konkureerida. Ticketer suudab piidda nooremale
publikule suunatud vaiksemaid uritusi, Fienta klientideks on Urituste korraldajad, kes ei nde
piletivahendusettevottes turunduskanalit ja vajavad lihtsat ning ise hallatavat stisteemi. Siiski
on naha, et vaid interneti teel piletite muljatel vdib olla tekkimas turuni$§, mis voib hakata
mojutama  Kklassikalisi  piletivahendusettevotteid.  Milline  vdiks olla  klassikaliste
piletivahendusettevotete strateegiline positsioon ning tulevikualternatiivid sellel turul?

Magistritdo eesmark on tootada valja Piletilevi kui mitmepoolse platvormi vdimalikud
tulevikustsenaariumid, tuua vélja nende realiseerumise potentsiaal ja anda ettevottele suunised
eelistatud stsenaariumi suunas liikumiseks. Eesmargi téitmiseks pustitavad t66 autorid

jargmised uurimisilesanded:
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anda llevaade mitmepoolsete platvormide tekkimisest ja olemusest;
analliisida mitmepoolseid platvorme mdjutavaid tegureid ja trende;
tootada vélja piletivahendusettevotte tulevikustsenaariumite ldhtekohad,;
koostada stsenaariumid ja tuua vélja nende realiseerumise potentsiaal;

anda ettevottele suunised eelistatud stsenaariumi suunas liikumiseks.

Magistritdd koosneb teoreetilisest ja empiirilisest osast. Teoreetilises osas kirjeldavad

autorid mitmepoolsete platvormide tekkimist ja nende olemust. Analiiisitakse kitsamalt

veebipdhiseid mitmepoolseid platvorme mdjutavaid tegureid ja trende, analtisile struktuuri

andmiseks kasutavad autorid PEST (political, economical, social, technological) raamistikku.

Empiirilises osas teevad autorid Piletilevist Ulevaate ning kajastavad poolstruktureeritud

intervjuude ja dokumendianaliiusi tulemusi, et luua ettevottele tulevikustsenaariumid. Autorid

toovad tulevikustsenaariumite Kirjeldamisele lisaks vélja stsenaariumite realiseerumise

potentsiaali ning annavad ettevottele suunised eelistatud stsenaariumi suunas liikumiseks.

Marksonad: &rimudelid, arengustsenaariumid, veebip8hine mitmepoolne platvorm,

piletivahendusturg.

Teaduseriala kood: S190 Ettevdtete juhtimine
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1. Piletivahendusettevotte kui mitmepoolse platvormi teoreetiline kasitlus

1.1. Mitmepoolsete platvormide iseloomustus

E-kaubanduse esimese lahenduse loojaks vdib pidada Michael Aldrichi poolt aastal
1979 leiutatud lahendust telekommunikatsioonivérgu vahendusel ostmiseks (Khoshnampour
& Nosrati, 2011). 1982. aastal lansseeriti Boston Computer Exchange, maailma esimene e-
kaubanduse platvorm, mille eesmark oli pakkuda inimestele elektroonilist keskkonda
kasutatud arvutite miumiseks ja ostmiseks. E-kaubanduse levik sai hoo sisse pérast interneti
laialdasemat kasutuselevétmist 1990. aastal. (Karunakaran & Jacob, 2020)

1992. aastal loodi esimene vdrgus toimiv raamatupood (Karunakaran & Jacob, 2020)
ja 1994. aastal teostati interneti vahendusel esimene krediitkaardimakse (Lewis, 1994). 1995.
aastal lansseeris Jeff Bezos Amazon.com keskkonna (Khoshnampour & Nosrati, 2011) ning
1996. aastal muls Ticketmaster interneti vahendusel Uritusele esimese pileti (Ticketmaster,
n.d). Lisaks on e-kaubanduse arengus oluline verstapost PayPali makseststeemi loomine 1998.
aastal ja Google’i poolt 2000. aastal tutvustatud veebis reklaamimise tooriist Google AdWords,
samuti Facebooki poolt 2013. aastal postituste sponsoreerimise slsteemi loomine, mis
vBimaldab paremini sihtrihmadeni jouda. (Karunakaran & Jacob, 2020)

2020. aasta martsis alanud Covid-19 pandeemia on e-kaubanduse kasutust hiippeliselt
kiirendanud (vt joonis 1), enim on see kasvanud suuremate piirangutega riikides (Alfonso et
al., 2021). Euroopas kasvas 2020. aastal e-kaubanduse tarbijate hulk vorreldes aasta
varasemaga 68%-It 72%-le, kBige enam osteti riideid ja jalandusid (sealhulgas spordirGivaid),

jargnesid voogedastuse teenused (filmid ja seriaalid) ning toidu koju tellimine (Eurostat, 2021).

Covid-19 , %o jaemiitigist
= Hiina |
Ameerika Uhendriigid
— Jaapan
Suurbritannia
Saksamaa

h= 25,0%

J/F ' 'ﬂ\/ 17,0%
//\//\/ | 13,0%
| 90%%

-

2015 2016 2017 2018 2019 2020

Joonis 1. E-kaubanduse osakaal jaemudgist
Allikas: Alfonso et al., 2021
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Eestis kasvas 2020. aastal e-kaupade ja e-teenuste kogukéive alla Uhe protsendi
vorreldes 2019. aastaga. Kasv on nii vdike, kuna pandeemia ajal kukkusid pea nulli
kontserdipiletite, majutuse ja lennunduse k&ibed. Ostud Eestist ehk Eesti-sisene e-kaubandus
kasvasid samas 15% vaatamata e-teenuste mahu véhenemisele, e-kaupade ostmine kasvas
hinnanguliselt vahemalt kaks korda. (EAS, 2021).

Jargneval joonisel vGtavad autorid ajateljel kokku eelnevalt kirjeldatud téhtsamad
siindmused veebipdhise vahendusmajanduse arengus (vt joonis 2). Uks hoogsamaid
arenguperioode oli sajandivahetuse timber, kui e-kaubanduse turule tulid tarbijale mugavamad
maksevahendusteenused ja suured platvormid nagu Alibaba ja Google. Teine arenguhiipe on

toimumas praegu, kui Covid-19 kasvatab e-kaubanduse mahtusid.

| 2020
1996 S s
Esimene pilet p-"-<titu-5'e slisteem kiire kasv seoses
internetist POSHELSIE SUStEE pandeemiaga
1982 1994 (Ticket naste) 1999 2011
Vérgupdhine turuplats ) Books.com Alibaba.com
kasutatud arvutite razmatupoad
miitimiseks.
2014
1995 8 Apple Pay
Google, 2000
1990 Amazon.com, PayPal
Worldwideweb  €Bay. Yahoo Google AdWords
1979 brauseri loomine

Telekommunikatsioonivérgu
vahendusel ostmine.

Joonis 2. Tahtsamad stindmused veebipdhise vahendusmajanduse arengus
Allikas: (Karunakaran & Jacob, 2020; Khoshnampour & Nosrati, 2011; Ticketmaster, n.d),
autorite koostatud.

Bill Gates kirjeldas 1995. aastal olukorda, kuidas elektrooniliste keskkondade tulekul
kaovad lisavdartust mittepakkuvad vahendajad ja samas leidub teisi, kes selle tulemusena
konkurentsis vdidavad (Gates et al., 1995, Ik 182). Ta ennustas, et elektroonilistes kanalites
hakkavad tehingud toimuma nii, et ainukesed reaalsed inimesed tehingu teostamisel on midja
ning ostja. ,,Kui Sa soovid midagi osta, siis sa lased oma arvutil otsida sulle parima pakkumise
vOi ka kaubelda erinevate pakkujatega.« (Gates et al., 1995, Ik 158)

Tanaseks on joutud seisukohale, et mitmepoolsete platvormide vaartus seisneb
huvitatud osapoolte kokku viimises, seejuures on oluline klientide mdistmine labi suurandmete
kasutamise. Globaalsed mitmepoolsed platvormid suudavad koguda véga suurtes kogustes
kasutajate infot. Klientide andmeid kogutakse ka valjaspool otseseid tehingud ja seda

kasutatakse klientidele vééartuse loomiseks, kogutud info abil on vdimalik personaliseerida
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kliendi ostukogemusi. Laia drivaldkonnaga mitmepoolsed platvormid suudavad koostada
personaliseeritud turundussénumeid eri ostuvaldkondade vahel. Naiteks Alibaba ja Rakuten
Group platvormid kasutavad toodete jaemuugi vahendamisest kogutud infot selleks, et teha
reisimise ja pangandusega seotud pakkumisi samadele klientidele; ka Amazoni puhul on teada,
et platvorm teeb digiturunduses kasutajapbhiseid personaliseeritud pakkumisi. Kui infot
kasutatakse pakkujate huvides vdi véliste reklaamiandjate tarbeks, siis muutub selle info
kasutamine juba iseseisvaks ariks. (Hanninen et al., 2018)

Kirjanduses on n&ha terminoloogia arengut ajas koos &rimudelite endi arenguga.
Kéesoleva magistritdo kontekstis joonistuvad vélja kaks peamist suures osas kattuvat mdistet:
elektrooniline turuplats (electronic marketplace) ja mitmepoolne platvorm. Kuna need kaks
mdistet iseloomustavad otseselt kdesoleva t60 fookuses olevat piletivahendusettevotet,
kasutavad t66 autorid mdlemat mdistet t60 uurimisprobleemide lahendamiseks. Autorite
hinnangul on turuplats ajaliselt vanem madiste, mille asemel on selle sajandi alguses hakatud
rohkem kasutama mitmepoolse platvormi mdistet; samuti on termin elektrooniline asendunud
rohkem veebipdhisega, tulenevalt interneti kasutamise igapéevaseks saamisest. Turuplats
eeldab ostjaid ja mudjaid, ta korraldab raha liikumist ja kauba saamist (Bakos, 1998; Grieger,
2003). Mitmepoolse platvormi mdiste on oma olemuselt laiem —selline platvorm viib erinevaid
osapooli kokku, aga tehingu tegemisel ei pruugi platvorm ise otseselt osaleda. Samuti v6ib olla
mitmepoolne platvorm selline, mis ei hdlma otseseid pooltevahelisi tehinguid (néiteks
uudisteportaalid, mis viivad kokku lugejaid ja reklaamimudjaid). K&esoleva magistritoo
kontekstis keskenduvad autorid sellistele mitmepoolsetele platvormidele, mis on eelkdige
veebipdhised (elektroonilised), vdimalike taiendavate flusiliste kanalite kasutamisele
kaesolevas to0s ei keskenduta.

Uks varasemaid elektroonilise turuplatsi definitsioone on Yannis Bakose poolt 1998.
aastal kirja pandu. Turgudel on kolm peamist funktsiooni: viia kokku ostjad ja midjad,
hélbustada informatsiooni v6i kaupade/teenuste vahetust ja maksete teostamist ning pakkuda
institutsionaalset infrastruktuuri (sh diguslikku raamistikku), mis vdimaldab turu efektiivset
toimimist. Elektrooniline turuplats vdimaldab neid funktsioone téita suurema efektiivsusega,
vahendades tehingukulusid, mille tulemuseks on s6ltumatumalt ning efektiivsemalt toimiv
turg. (Bakos, 1998)

Hiljem on definitsioonides liikunud rdhk rohkem sellele, et mitmepoolsete platvormide
peamine vaartus seisneb erinevate gruppide efektiivses kokku viimises. Naiteks Evans ja
Schmalensee pakkusid valja definitsiooni, kus mitmepoolsed platvormid on platvormid, mis
(1) omavad kahte vdi enamat gruppi kliente, (2) kes vajavad tksteist mingil moel, (3) ei saa
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omavahelise tehingu vaartust rakendada iseseisvalt ja (4) tuginevad kataliisaatorile, et
hdlbustada nendevahelist vaartust loovat koostoimet. (Evans & Schmalensee, 2013)

Sama on sdnastatud lihtsamalt ning ltihemalt Hagiu ja Wrighti poolt. Mitmepoolsed
platvormid on platvormid, mis kaasavad kahte vdi rohkemat osapoolt, vGimaldades
nendevahelisi tegevusi. Ndidetena toovad need autorid Airbnb, eBay, Uberi ja Xboxi. (Hagiu
& Wright, 2015)

Ka Evans ja Schmalensee on hiljem oma definitsiooni lihtsustanud. Mitmepoolne
platvorm on &ri, mis tegutseb fldsilises voi virtuaalses keskkonnas eesmargiga aidata
erinevatel gruppidel Uksteist leida ning suhelda. Neid gruppe nimetatakse platvormide
osapoolteks. (Evans & Schmalensee, 2016, Ik 8)

Tdauscher ja Laudien lisasid elektrooniliste turuplatside definitsiooni &rimudeli avatuse
mddtme; nende Kirjelduses vdimaldavad ja toetavad turuplatsid tehinguid iseseisvate turul
pakkujate ja tarbijate vahel. Elektroonilisi turuplatse iseloomustavad nende avatud arimudelid,
mis tuginevad iseseisvate turuosaliste vaartuse thisele loomisele. (Téuscher & Laudien, 2018)

Sellises l&henemises tuginevad Tauscher ja Laudien asjaolule, et tehnoloogilisi
platvorme saab vaadelda kui arenevaid vOi metaorganisatsioone, mis (1) hendavad ja
koordineerivad agente, kes loovad innovatsiooni ning vdistlevad omavahel, (2) loovad vaartust
labi mastaabiefekti rakendamise ndudlusele ja/vBi pakkumisele ja (3) hdlmavad modulaarset
arhitektuuri. (Gawer, 2014)

Jullien ja Sand-Zantman rbhutavad taas mitmepoolsete platvormide kui poolte
kokkuviijate rolli, r6hutades erisust vdrreldes tavaliste veebipoodidega. Mitmepoolsed
platvormid tegutsevad kokku viijatena, lubades mdlemal turu poolel (v6i vahemalt Uhel
pooltest) leida parim partner teiselt poolt — see tdhendab partnerit, kes toob enim kasu.
Mitmepoolseid platvorme tavalistest jaemuujatest eristav omadus on turu osapooltele antav
autonoomne vdimalus teineteist leida ja tehinguid teha. (Jullien & Sand-Zantman, 2020)

Ka Zhao koos kolleegidega kirjeldab mitmepoolseid platvorme vordluses tavaparaste
ettevotetega, tuues vélja asjaolu, et platvorm ei ole kaupade/teenuste omanik ning tehing
s6lmitakse mudja ning ostja vahel (mitmepoolne platvorm on agent). Samuti juhivad nad
tdhelepanu sellele, et teenustasusid maksab tihti vaid tks platvormi osapool, ning platvormi
edu aluseks on voime arimudelit pidevalt arendada. Platvormmajanduses on teenus sagedasti
Uhele kasutajagrupile tasuta, teenustasud tulevad teistelt osalistelt ning konkurentsi aluseks on
arimudeli arendus. Mitmepoolne platvorm kéitub vahendajana ning toote kui sellise omanikud

on platvormi kasutajad. (Zhao et al., 2020)
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Mitmepoolse platvormi kui agendi rolli toob samuti valja Johnson, keskendudes enam
hinna mééramise ning kaibe tekkimise hetkele. Hulgimuugi puhul maarab kliendile 16pliku
jaemudgihinna platvorm, agendimudeli puhul kauba pakkuja. See tdhendab, et agendimudeli
korral on platvormil peamiseks hinnaméaé&rajaks erisused kauba pakkujate vahel, samal ajal kui
hulgimutgi mudeli puhul mdjutavad I6pphinda nii kauba mudja kui ka platvorm. Lisaks
tasutakse hulgimiigi mudeli korral kauba pakkujatele Gihiku kohta kokku lepitud hulgihinna
alusel, aga agendimudeli korral jagavad kauba pakkuja ning platvorm kéivet vastavalt
kokkulepitud kéibe jagamise pdhimdttele. (Johnson, 2020)

T6O autorid toovad vélja erinevates definitsioonides Kirjeldatud mitmepoolsete

platvormide tunnused (vt tabel 1), et seejarel koondada kéesolevas t66s kasutatav definitsioon.

Tabel 1

Mitmepoolsete platvormide tunnused

en © Q
— — =
S 8 . §8 g
= b N § & - @ =
T8 2 - 8 = =
s FIgsEiiii : ¢
Tunnus § o R E? Eﬁﬁﬂérﬁ é ]

Erinevate gruppide (poolte) kokkuviimine

Gruppide omavahelise huvi olemasolu

Gruppidevahelise otsesuhtluse keerukus voi
kokkuviimise vajadus

Admuinistratiivne infrastruktuuri pakkumine
Platvormi agendi roll

Majanduslik efektiivsus

Soltumatus

Avatud drimudelid

Uhise viirtuse loomine

Autonoomsete tehingute voimalus

Platvorm ei miéra tehingu hinda poolte vahel

Tasude ebavdrdne jaotus osapoolte vahel

Allikas: (Bakos, 1998; Evans & Schmalensee, 2013; Evans & Schmalensee, 2016; Hagiu &
Wright, 2015; Johnson, 2020; Jullien & Sand-Zantman, 2020; Tauscher & Laudien, 2018; Zhao
et al., 2020), autorite koostatud.
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Kokkuvatlikult saab Utelda, et erinevate autorite késitlustest joonistub mitmepoolsete
platvormide peamise tunnusena vélja erinevate gruppide kokkuviimine. Ka nendes
definitsioonides, kus seda otsesdnu 6eldud ei ole, on erinevate gruppide kokku viimine kaudselt
sees labi agendi rolli valja toomise. T66 autorid leiavad, et mitmepoolsete platvormide
oluliseks tunnuseks on majanduslik efektiivsus ning tehingu mugavus ehk tehingu
lihtsustamine labi administratiivse infrastruktuuri pakkumise. Sageli on oluline
gruppidevahelise suhtluse keerukuse lahendamine, kuid olemuslikult sisaldub see juba
majanduslikus efektiivsuses, kuna keerukus t&hendabki uldjuhul kulukust. Defineerimisel
jatavad autorid koérvale tunnused, mis kirjeldavad platvormide tehnilist poolt, kuna autorite
huviorbiidis on platvormide majandusmudel, mitte infotehnoloogiline lesehitus. Eelnevat
kokku vottes defineerivad t60 autorid kaesoleva t60 vaates mitmepoolseid platvorme
jargnevalt: ,,Mitmepoolsed platvormid tegutsevad agentidena erinevate osapoolte vahel,
aidates leida ja kokku viia turuosalisi ning pakkudes neile majanduslikult ja administratiivselt
efektiivset veebipdhist keskkonda thise vaartuse loomiseks.*

Jargnevalt kirjeldavad t60 autorid peamisi mitmepoolsete platvormide arimudelite
tunnuseid. Need saab jagada kolme suurde gruppi: véaartusloome (value creation), véartuse
edasikandmise (value delivery) ja tulu teenimise (value capture) viisid.

Esimene grupp on vaartusloome viisid, kus sisalduvad peamised platvormile otseselt
vaartust loovad teemad. Efektiivsuse ja mitmepoolsete platvormide osalisteni jdudmise vaatest
on oluline, millistes kanalites platvormid tegutsevad. Tduscher ja Laudien jagasid mitmepoolse
platvormi tliibid kaheks: veebiplatvormid ja mobiilirakendused (Téuscher & Laudien, 2018).
Mobiilirakendused ja mobiilsete seadmete kasutamine on tdusuteel ja mobiiltelefonide
kasutamine veebiostudeks on kiiresti kasvav trend, naiteks Ameerika Uhendriikides on
mobiiltelefoni kaudu tehtud internetiostude osakaal kasvanud 11,6%-It 2014. aastal 45%-le
2020. aastal (Jain & Tan, 2021). Uuringud néitavad, et mobiilirakenduse kasutusele vétmine,
lisaks veebilehele, suurendab nii klientide ostude tihedust kui ka ostude suurust, seda kdige
enam just seniste mittelojaalsete klientide puhul (Liu et al., 2019). Kliendid tunnevad
mobiilirakenduses ostu tehes vorreldes veebiga end mugavamalt, seda just ligipdésetavuse,
otsingute ning probleemide lahendamise mugavuse osas (Almarashdeh et al., 2019).
Mobiilirakenduste kaudu ostmine on turvalisem, nende kliendiandmete kasutamise stisteemid
on uldjuhul paremad (Liu et al., 2019). Eelnevast lahtudes on mitmepoolsetel platvormidel
motet lisaks kodulehele kaaluda mobiilirakenduse arendamist, see tahendab kull taiendavat

kulu, kuid sdltuvalt platvormi spetsiifikast voib taiendav tulu selle lles kaaluda.
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Kui vaadata mitmepoolsete platvormide votmetegevusi vaartusloome seisukohalt, siis
vOib need jagada kolmeks: infoteenused, kasutajaskonna kasvatamine ja sisu loomine.
Infoteenuste puhul on tegemist tehingute andmete analliisiga ning selle kasutamisega
vaartusloome kasvatamiseks (Tauscher & Laudien, 2018). Kasutajaskonna kasvatamine on tks
vOtmetegevusi edukaks platvormiks saamisel. Edukaks osutub see, kes suudab lahendada
,kana ja muna probleemi* (kuidas platvormile tuua kriitiline mass kokkuviidavate osapoolte
esindajaid), suudab neid osapooli platvormil hoida ning juurde tuua. (Sussan & Acs, 2017)

Valikute lihtsustamiseks pakuvad mitmepoolsed platvormid tagasiside/hinnangute
ststeeme. Teenuseid pakkuvatest platvormidest omas analliisi kohaselt tagasiside siisteemi
70%, tooteid pakkuvatel platvormidel on vastav stisteem olemas 40%-1. Enamasti on hinnangu
andjaks ostja, platvormi enda hinnangu andmine on usna harv. (Téuscher & Laudien, 2018)

Tagasiside ststeemide puhul on oluline nende diglus, eriti téhtsaks teeb selle
mitmepoolsete platvormide puhul asjaolu, et lisaks klientidele info andmisele, on see oluline
miujatele Giglase esindatuse tagamiseks (Mansoury, 2021). Tagasisidestamise sisteemid
pohinevad (ldiselt ajaloolisel infol. Sellisel juhul on (ks levinud probleem asjaolu, et
populaarsed tooted ja teenused saavad suure osa hinnangutest, mis omakorda suurendab nende
pakkumist ja madki ning uutel tulijatel on raskem pildile padseda (Mansoury et al., 2020).

Teine suurem grupp mitmepoolsete platvormide arimudelite tunnuste juures on
vaartusloome edasikandmise viisid ehk vahendid, kuidas platvormi loodav vaartus jouab
nende osapoolteni. Mitmepoolsed platvormid vdivad osapooltele vaartust luua naiteks labi
majandusliku efektiivsuse, luues sotsiaalse kogemuse labi suhtluse teiste platvormi osalistega
vOi luues emotsionaalse kogemuse suure kasutajamugavuse ja imagoloogia kaudu (Tauscher
& Laudien, 2018). Loomulikult vbivad need véartused olla kombineerunud, autorid toovad
esile majanduslikku efektiivsust pakkuva platvormina nditeks Amazoni voi Alibaba, sotsiaalset
suhtlust pakkuvana Facebooki vdi Instagrami ning kasutajamugavuse pakkujana naiteks Apple
Pay. Véaartusloomes kasutavad platvormid nii muldjate kui ka ostjate ajaloolisi andmeid, mille
pdhjal pluavad kujundada Kliendile vdimalikult positiivse kogemuse (Hanninen et al., 2019).

Tegevusala ulatuse Ule otsustamisel vdivad mitmepoolsed platvormid vaadata nii
horisontaalse kui ka vertikaalse laienemise poole. Horisontaalsed laienemised aitavad kaasa
platvormi turujou suurendamisele ning parandavad efektiivsust (Rozen-Bakher, 2018). Samas
vOib vertikaalne laiendamine parandada efektiivsust ja kvaliteeti ning véhendada
tehingukulusid (Tremblay & Tremblay, 2012, lk 561), kuid tekitab ka wvOimaluse
konkurentsiolukorra kuritarvitamiseks, mis voib turul tuua negatiivseid reaktsioone; nii juhtus

néiteks Amazoniga, kui nad asusid eelistama oma tooteid (Creswell, 2018).
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Mitmepoolsed platvormid véivad tegutseda nii globaalselt kui ka oluliselt vaiksematel
geograafilistel turgudel. Olenevalt turust, kus tegutsetakse, vdib Klientide arvust tulenev
mastaabiefekt olla globaalne voi piiratud riigi/piirkonnaga (néiteks toidu kojukande puhul on
efekt piirkondlik, aga rahvusvaheliste lendude pakkumisel globaalne). Piirkondliku
mastaabiefektiga ettevitted tegutsevad rohkem regionaalselt ning nende laienemised teistesse
regioonidesse toimuvad pigem labi sarnaste ettevOtete ostude; globaalselt toimetavad
ettevotted laienevad rohkem iseseisvalt uutele turgudele sisenedes. (Stallkamp & Schotter,
2021)

Kolmandaks suuremaks grupiks mitmepoolse platvormi &rimudelite tunnuste juures on
vahendid ja viisid, mille abil platvorm saab tulu teenida ehk tulu teenimise viisid. Platvormid
peavad poolte kokku viimise voimaldamiseks leidma sobiva vahendustasu viisi (Rochet &
Tirole, 2006). Hinnastamiseks vdib kasutada nditeks komisjonitasu (fikseeritud summa voi
protsent hinnast), pusitellimuse tasu (kas Uhekordsena v&i perioodilisena), reklaami
vBimaldamise tasu nii otsestelt reklaamimudjatelt kui ka kauba vdi teenuse pakkujatelt parema
esile tdstmise eest (Antipina, 2020; Tduscher & Laudien, 2018). Mdnede teenuste puhul on
voimalik kisida tdiendavaid tasusid rohkema ja parema kvaliteediga info andmise eest, samuti
vBib dunaamilist hinnastamist rakendada esialgu muikide kasvatamiseks (Antipina, 2020).
Tanapéeval on ks vdimalik tdiendav teenus suurandmete matk, mida teevad naiteks Facebook
ja Twitter, paraku tdna ei saa sellest tulust osa andmete omanikud ehk kasutajad. 2020. aasta
ligikaudne suurandmete turu maht oli 203 miljardit dollarit (Bataineh et al., 2020).

Lisaks vahendustasu arvestamise viisidele on oluline see, kes selle tasub. Selles osas
lahtuvad mitmepoolsed platvormid sellest, kuidas saada mdlemad osapooled paremini
platvormile tegutsema. Kui miujatel on véimalus oma teenuse vdi kauba mutgiks kasutada
erinevaid platvorme, siis on hinnastamine tavaliselt madjaid soodustav. Kui ostjate poolel on
olemas sellised ostjad, kelle olemasolu on midjatele vaga oluline (naiteks turunduslikel
eesmarkidel) ning ostjate osas ei kohaldata hinnadiskrimineerimist, siis kalduvad teenustasud
enam mudjate poolele. Olukorras, kus ostjatel on alternatiivsed ostukohad piiratud, on
hinnastamine pigem majaid soosiv. Samas ei ole teenustasude jagunemisel nii suurt tahtsust
situatsioonis, kus madravaks on koguhind koos mdlema osapoole teenustasudega, ja
teenustasud kanduvad sisuliselt igal juhul ostjale edasi. (Rochet & Tirole, 2003)

Platvormidel on Kkatsetatud hinnadiskrimineerimist, selle aluseks vdib olla ostja
geograafiline asukoht vGi varasem ostukaitumine. Siiski on see suhteliselt vahe levinud, kuna

ostukeskkonnad on lihtsalt jalgitavad ning mitmepoolsed platvormid kardavad tarbijate vaenu.



PILETIVAHENDUSETTEVOTTE TULEVIKUSTSENAARIUMID

15

Aastal 2000 katsetas Amazon sellist hinnadiskrimineerimist, kuid avalikkuses mdisteti see
hukka. (Antipina, 2020; Cavallo, 2018)
Eelnevalt kirjeldatud mitmepoolsete platvormide drimudelite tunnused on T&uscheri ja

Laudieni poolt hasti valja toodud jargnevas tabelis (vt tabel 2).

Tabel 2

Mitmepoolsete platvormide arimudelite votmetunnused

Arimudeli tunnused

Tunnuste tutbid

2 Platvormi tadp Veebiplatvorm Mobiilirakendus
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@ Tehingu sisu Toode Teenus
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2 Peamised tuluallikad Komisjonitasud Pusitellimus Reklaam Teenuste miuk
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= diskrimineerimine pdhine pdhine po6hine

E Tulu a_Illkaks olev Milija Ostja Kolmas Puudub / muu
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Allikas: (Tauscher & Laudien, 2018)

Alapeatiikist selgus, et mitmepoolseid platvorme saab kasitleda agentidena, kes

tegutsevad erinevate osapoolte vahel. Nad viivad kokku erinevaid turuosalisi, pakkudes neile

majanduslikult ja administratiivselt efektiivset keskkonda Uhise véartuse loomiseks, ning

nende drimudeleid iseloomustavad ulaltoodud tabelis toodud tunnused. Efektiivse keskkonna

leidmiseks liigutakse jarjest enam veebipdhiste tehnoloogiliste lahenduste poole, nende hulka

kuuluvad ka mobiilirakendused. Jargnev alapeatiikk keskendub mitmepoolsete platvormide
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turgu kujundavatele teguritele ja trendidele, fookusega veebipdhistel vahendusteenust

pakkuvatel platvormidel.

1.2.Mitmepoolseid platvorme mojutavad tegurid ja trendid

VeebipGhine piletivahendusteenus on mitmepoolne platvorm ning selliste platvormide
osalisi, tegureid ja trende on teaduskirjanduses erinevate nurkade alt uuritud. Antud t66
kontekstis moistavad autorid tegurina mitmepoolseid platvorme mdjutavat asjaolu voi néhtust,
trendina ndhtuse muutumise suunda. Alapeatikis analliusivad autorid teadusartiklites
kajastatud tegureid, vOttes ulevaatele raamistiku andmiseks aluseks PEST (political,
economical, social, technological) mudeli. Poliitilised tegurid on nditeks konkurentsipoliitika
teemad, poliitiline stabiilsus ja regulatiivne raamistik. Majanduslikud tegurid on seotud nditeks
majanduskasvu voi -langusega ja tdiendavate arivdimalustega. Sotsiaalsed tegurid on eelkdige
thiskonna harjumused ja kéitumismustrid ning tehnoloogiliste tegurite all mdeldakse
tehnoloogia mdju arengule. (Ho, 2014). Autorid ei kasuta anallisile struktuuri loomiseks
PESTEL mudelit (eraldi valja toodud ecological ja legal teguritega), kuna k&esoleva t60
kontekstis paigutuvad 6koloogilised ja seadusandlikud tegurid autorite hinnangul poliitiliste
tegurite alla. Lisaks uurivad autorid, kas leitud tegurid mdjutavad veebipdhist
piletivahendusteenuse turgu tulevikus ehk millised on tulevikutrendid selles valdkonnas.

Poliitilised ja seadusandlikud tegurid ja trendid. On selge, et mitmepoolsete
platvormidena tegutsevad ettevotted voivad ja saavad panustada majandusse nii positiivses kui
ka negatiivses mattes. Sisuliselt mitte Ukski tanastest suurtest platvormidest (Google, Amazon,
Apple, Uber jt) pole péaédsenud valitsustepoolsetest ettekirjutustest, meedia teravdatud
tdhelepanust vGi konkurentsiga seotud uurimistest (Bonina et al., 2021). Suurte mitmepoolsete
platvormide, nagu Facebook, Amazon, Google jt osas on olnud arutelusid, mil maaral tuleks
nende tegevust reguleerida ning kas neid voiks tldse kasitleda kommunaalteenuseid pakkuvate
ettevOtetena (Abrantes-Metz & Metz, 2020). Peamine ajend selleks on olnud soov véltida
loomulike monopolide teket. Samal ajal tuleb arvestada sellega, et sellised suured
platvormettevotted panustavad tugevalt innovatsiooni ning nende reguleerimine Vvoi
kommunaalteenuste pakkujatena kasitlemine vO6ib tdhendada platvormmajanduses
innovatsiooni pidurdumist (Abrantes-Metz & Metz, 2020).

Mitmetes valdkondades on olnud riikide valitsused need, kes hdlbustavad
mitmesuguste tegevustega mitmepoolsete platvormide arengut. Alt ja Klein (2011) toovad the
tegurina vélja valitsustepoolsed suunised arendada valja thtne infrastruktuur ja riigipoolsed

investeeringud arendusprogrammidesse. Kuigi mitmepoolsetel platvormidel on natuke
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erinevad ja spetsiifilisemad tunnusjooned, on veebipdhises vahendusmajanduses
monopolidevastased teemad sarnased traditsiooniliste turgudega (Jullien & Sand-Zantman,
2020). Samad autorid toovad vélja selle, et platvormmajanduse puhul on vorreldes tavaparaste
turgudega keerulisem méaératleda terviklikku turgu kui sellist, seda eriti konkurentsidiguse ja
olulise turujou ulatuse defineerimise osas. Mononen leiab, et mitmepoolsete platvormide
konkurentsidigust ja -eeskirju kasitlevad teemad on kirjanduses jaadnud hagusaks ning
keskendub oma uurimuses platvormidele Euroopa Liidu konkurentsidigusest lahtuvalt. Tema
hinnangul peaks Euroopa Komisjon tdpsustama oma Gigusloomes mitmepoolsete
platvormidega seotud praktikaid ning seda, kuidas vo6tta konkurentsiteemades rohkem arvesse
vorgustikuefekti (Mononen, 2020). Samal seisukohal, ainult Ameerika Uhendriikidele
keskendunult ning kaardivorgustiku American Express nditel, on Evans oma 2019. aasta
uurimuses (Evans, 2019).

Konkurentsieeskirju ja tarbijakaitsega seotud teemasid késitletakse Kklassikaliste
turgude vaatest tavaliselt eraldi, kuna konkurentsieeskirjad keskenduvad -ettevGtete
omavahelistele ning tarbijakaitseteemad ettevotte ja tarbija vahelistele teemadele. Jin ja
Wagman on arvamusel, et tulenevalt tehnoloogilisest innovatsioonist, mis véimaldab koguda
ja kasutada suurandmeid, tuleb konkurentsi ja tarbijakaitsega seotud teemasid vaadelda
mitmepoolsete platvormide puhul koos. Samade autorite hinnangul on kisitav Euroopa Liidu
andmekaitsemadruse (GDPR) lahenemine anda digus oma kdigi andmete ule tarbijatele. Nad
on seisukohal, et tarbijatel on enamasti véhe informatsiooni, piiratud ratsionaalsus ja kalduvus
keskenduda ainult isiklikule seisukohale, ndgemata suuremat pilti. Teisalt on andmete
kasutamise otsustusdiguse andmine platvormidele allikas tavalistele turujou arakasutamise
teemadele, ning seega leiavadki nad, et tehnoloogia ja andmete kasutuse eripdarast tulenevalt
tuleks mitmepoolsete platvormide puhul vaadata konkurentsi- ja tarbijakaitse regulatsioone
kattuvalt. (Jin & Wagman, 2021)

Sama teemaga seoses nahakse tuleviku vaates, et votmetéhtsusega trend on andmete
kasutamise ning tarbijate usalduse vOitmise vahel tasakaalu leidmine. Covid-19 kriisiga
kaasnevalt kasvanud veebiostude osas leiavad EY Global uuringu kohaselt 43% vastanutest, et
nende mure isikuandmete kasutamise osas on kasvanud. Prognoositakse, et inimeste
ké&itumisandmete analliisimise tehnoloogiad arenevad véga Kiiresti ning néiteks
virtuaalreaalsuse kasutusele votmine loob uusi vdimalusi. Selles olukorras on peamiseks
valjakutseks tulevikus nende vdimaluste kasutamine jalgimishirmu tekitamata ning
seadusandjate sekkumine selle tasakaalu otsimisel. (EY Global, 2020; Sides et al., 2020;
Wycherley, 2020)
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Uks oluline mitmepoolsete platvormide arimudelite puhul uuritud tegur on
hinnastamist mdjutavad maksustamise pdhimotted. Makse ja maksumaarasid voib kill lugeda
majandusliku teguri alla, kuid kaesolevas t66s paigutavad t60 autorid maksuméadarade teema
poliitiliste tegurite plokki. Ulevaate teaduskirjandusest, kus on uuritud hinnastamist
mdjutavaid maksustamise pdhimotteid, on teinud Sanchez-Cartas ja Ledn oma 2021. aasta
uurimuses. Lisaks kirjanduse anallusile leidsid nad, et kuna platvormide huvigrupid (néiteks
teenusepakkujad ja I6pptarbijad) on omavahel tihedalt seotud, pole maksustamise pohimdtete
rakendamise moju méératletud ainult selle platvormi huvigrupiga, kellele seda otseselt
rakendatakse. (Sanchez-Cartas & Leon, 2021)

Lisaks vGimalikele muudatustele maksupoliitikas ja —maéaarades, on tulevikutrendina
oluliseks mérksdnaks rohepdore urituste ning seelébi piletivahendusturu vaates. Praeguse Eesti
Vabariigi Valitsuse koalitsioonilepingus on oeldud, et ,soodustame kultuuridrituste
keskkonnajalajélje vahendamist ja tdstame Eesti kultuuri kattesaadavust digiplatvormidel®
(ERR, 2021). Sama trendi on tulevatel aastatel ndha jatkumas kogu maailmas, eesrinnas on
selles vallas néiteks Uus-Meremaa, aga ka Euroopa ning Kanada. Rohutatakse, et loodust
sééstval drituste korraldusel on téna tugev turunduslik vaartus, aga see eeldab sisulist
panustamist 6koloogilise jalajalje vahendamisse (Eventbrite, 2020).

Olulisemad poliitilised trendid on toodud allolevas tabelis (vt tabel 3).

Tabel 3
Mitmepoolsed platvormid: poliitilised trendid

Tegur Trend
Andmekaitse, andmete kasutamine Andmete teema olulisus kasvab, otsitakse tasakaalu
Roheptore, keskkonnateadlikkus Kasvav tahtsus
Konkurentsipoliitika ja -kontroll Suund ebaselge, pigem kontroll kasvab

Allikas: (Evans, 2019; Eventbrite, 2020; EY Global, 2020; Jin & Wagman, 2021; Mononen,
2020; Sides et al., 2020; Wycherley, 2020), autorite koostatud.

Majanduslikud trendid. Praeguses ajahetkes ei saa jatta kajastamata Covid-19 moju
mitmepoolsetele platvormidele. Antud t66 kontekstis keskenduvad autorid peamiselt Covid-19
mdojule, mis on seotud meelelahutusdrituste ja piletivahendusega seotud platvormidega,
pandeemia mdju kogu veebipdhisele majandusele ja e-kaubanduse vahendusplatvormidele ei
anallisita. Autorid késitlevad Covid-19 otsest mdju sotsiaalsete tegurite juures, kuna tegemist
on olnud sotsiaalsete tegevuste drajatmisega. LOpptulemusena on meelelahutusirituste
arajdtmine mdjutanud ettevotteid majanduslikult ehk kriis on mdjunud kaudselt, seetdttu

puudutavad t66 autorid Covid-19 pandeemiaga seotud trende ka majanduslike tegurite juures.
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Eelmises alapeatikis tdid autorid vélja Covid-19 moju e-kaubandusele. Lisaks on
ilmnenud trend, et inimeste sadstud on hippeliselt kasvanud tulenevalt raha kulutamise
vOimaluste puudumisest. Hinnatakse, et eurotsooni tarbijad jatsid 2020. aastal piirangute
tulemusena kulutamata ligikaudu 450 miljardit eurot ning majanduse taastumise juures on
oluline, kus see raha lahitulevikus dra kulutatakse (Boersch et al., 2021). Rohkem kui 1500
vastanuga eurotsooni suurettevGtete uuringu jargi hindavad ettevotted oma majandusolukorda
sarnaseks 2017. aasta omaga, kuid on positiivse ootusega ning enamus neist prognoosivad
kriisieelsele tasemele jdudmist 2021. aasta I6puks (Deloitte, 2021). 2022. aastal on praeguste
prognooside kohaselt meelelahutusirituste pakkumine suur ja milgid sinna on head, kasvu
ennustatakse ka jargnevateks aastateks (Live Nation Entertainment, 2021). Lisades eelmise
kahe analliisi juurde hinnangu, et ligi 80% tarbijatest soovib pérast piirangute leevendamist
kulutada rohkem eelkdige meelelahutusele ja vabale ajale (Rogers & Cosgrove, 2021), on t60
autorite arvates oodata selget trendi meelelahutuse tarbimise kasvu osas.

Raakides konkurentsist tdnasel mitmepoolsete platvormide turul, on oluline valja tuua,
et tehnoloogia kattesaadavus paraneb jérjest, ning soovi ja tahtmise korral on igauhel lihtne
arendada valmisrakendus kaupade vdi teenuste vahendamiseks, sisuliselt tdhendab see esmast
sisenemist veebipBhise vahendusmajanduse turule. Jullien ja Sand-Zantman (2020) véidavad,
et sama teenuse vahendusmajanduse turul ei pruugi olla ruumi kahe suure platvormi jaoks, kill
aga vOimaldavad madalad sisenemiskulud ja turu suur heterogeensus véiksemate
nisiplatvormide tekkimist. Sellisel juhul on loomulikult risk, et suuremad platvormid ostavad
vaiksemad konkurendid &ra kas omapoolse teenuse laiendamiseks vdi konkurentsi
vahendamiseks. Lisaks konkurentide tlevdtmisele on edukate platvormide ks tunnuseid kiire
laienemine kas siis erinevasse &rivaldkonda vOi olemasoleva majandusharu reformimine
teistsuguse l&henemisega. Sellise olukorra nditeks saab tuua Google’i platvormi, mis on
muundunud otsingumootorist geoinformaatika, reklaamimuldgi, koduautomaatika, isesditvate
autode, hé&altuvastuse jms valdkondade ettevotteks. (Jullien & Sand-Zantman, 2020; Van
Alstyne & Parker, 2017)

Mitmepoolse platvormina tegutseval ettevdttel on oluline valida strateegia ettevotte
varaliste mahtude osas. On teada, et paljud tuntud mitmepoolsed platvormid, nagu Airbnb vdi
Uber, ei oma fuulsiliselt kaupa, mida nad pakuvad (korterid voi s6idukid) (Goodwin, 2015).
Samas on teisi platvorme (nditeks Amazon ja Google), mis ei oma mitte ainult fudsilisi varasid
ja palju téotajaid, vaid laiendavad oma tegevust, omandades teisi ettevotteid ning suurendades

nii omalt poolt pakutavate teenuste hulka (Gawer, 2020).
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Sisenemisbarjaarina voib toimida pikemaajaliselt turul olnud mitmepoolse platvormi
kriitiline mass Kliente, seda lisaks varasemalt mainitud keerukusele hankida uue tulijana
konkurentsi pakkumiseks piisavas mahus fliusilisi varasid varamahukat strateegiat rakendades.
Evans ja Schmalensee (2013) on arvamusel, et edukamad platvormid on oma véértusahela
erinevates osades saavutanud Kkriitilise massi kasutajatest ning voOidavad l&bi nende
kasutajagruppide omavahelise positiivse tagasiside. Turule siseneda soovijad peavad samuti
saavutama vaartuse loomiseks mingi kriitilise massi ning see votab aega. Kriitiline kasutajate
hulk on eriti oluline selliste mitmepoolsete platvormide drimudelite juures, kus vaartuse
loomisel osalevad mitmed huvigrupid korraga ning mille peamine vaartuspakkumine seisneb
kasutajate endi poolt loodud andmetest (de Oliveira & Cortimiglia, 2017).

Varasemalt kirjeldatud platvormide tlesostmise osas tuleb hetkel arvestada Covid-19
pandeemia mdjudega. Deloitte’i poolt Ameerika Uhendriikides korraldatud uuring toob vilja,
et Covidi-jargsel ajal saavad trendiks teistsugused turujéu suurendamise vahendid kui
traditsioonilised ostud ja Uhinemised. Ettevdtted puliavad oma turge kaitsta, kiirendavad
taastumist, ning olulisel kohal on alliansside moodustamine ja partnerlussuhete abil kasvu
saavutamine. (Thomson, 2020)

Majanduslikus vaates peavad autorid vajalikuks réhutada, et meelelahutuséris saab
jarjest suuremat tdhelepanu diinaamiline hinnastamine, mis v8imaldab parandada piletikéibeid.
Tanaseks on olemas korraldajate valmisolek kiisida parimate kohtade eest hinda, mida turul
ollakse ndus maksma. Uks diinaamilise hinnastamise pioneere Live Nation suutis 2018. aasta
ning 2019. aasta esimese poole jooksul teenida labi diinaamilise hinnastamise 500 miljonit
dollarit tdiendavat piletikaivet. (Steele, 2019; Tompkins, 2018)

Olulisemad majanduslikud trendid on toodud allolevas tabelis (vt tabel 4).

Tabel 4

Mitmepoolsed platvormid: majanduslikud trendid

Tegur Trend
Elatustaseme tdus (tarbimise kasv) Tarbimine kasvab pérast piirangute 16ppu
Hinnastamise diinaamilisus Kasvav osakaal
Ettevotete koondumine, osapoolte

o Ettevotete ostude asemel partnerlussuhted ja koost6o
kriitiline mass

Allikas: (Boersch et al., 2021; de Oliveira & Cortimiglia, 2017; Deloitte, 2021; Evans &
Schmalensee, 2013; Steele, 2019; Thomson, 2020; Tompkins, 2018), autorite koostatud.

Sotsiaalsed trendid. Sotsiaal-demograafiliste teguritena saab mdista autorite

hinnangul néiteks seda, kas erinevad vanusegrupid kéituvad vahendusmajanduse teenuseid
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tarbides erinevalt, aga ka seda, millised on kaitumismustrid sotsiaalmeedia tarbimises.
Sotsiaalmeedia kasutamise tdusev olulisus rdhutab, et IGpptarbijad teevad oma otsuseid,
tuginedes soovitustele, arvamustele ja tagasisidele (Alt & Klein, 2011). Eventbrite, ks
suuremaid piletivahendajad Ameerika Uhendriikide turul Ticketmasteri jarel, on varasemalt
valja toonud sotsiaalmeedia tahtsuse meelahutussektoris, kuna inimeste valmisolek kajastada
ja naidata enda osalemist Uritustel, on kdrge (Eventbrite, 2013). Valdkonna vérskeimaks
trendiks on spetsiaalsed fannide kaasamise platvormid, mis vdimaldavad fanne kaasata ning
nendega platvormi kaudu suhelda nii enne dritust, selle ajal kui ka pérast seda. Vérskelt on
sellise lahenduse kasutuse votnud néiteks Live Nation Prantsusmaal (Business Wire, 2021).

Ldpptarbija sotsiaalne kaasamine ja tarbijakogemuse parandamine on oluline tegur
kliendilojaalsuse osas. Okel ja Ross leidsid oma uurimuses, et sotsiaalne kogemus on tegur,
mis seob kliendi konkreetse vahendusplatvormi kulge. Sdltuvalt platvormi tegutsemisalast
ning seda platvormi kasutavatest kliendigruppidest, on palju vdimalusi luua kasutajakogemust,
mis kombineeriks sotsiaalsuse ari ja meelelahutuslike tegevustega. Samas ei tohi tdhelepanuta
jatta selget klienditeekonda, seda eriti selliste mitmepoolsete platvormide puhul, mis pakuvad
mitmeid erinevaid teenuseid. (Okel & Ross, 2018)

Meelelahutusirituste vaates on olukord eelkirjeldatuga sarnane, tulevikus oodatakse
enam valikuid ning personaalsemaid kogemusi, mis valjendub kallimate piletite populaarsuse
kasvus. Kallimad piletid moodustasid juba 2013. aastal Ameerika Uhendriikides 10% piletite
arvust ja 25% rahalisest kaibest (Eventbrite, 2013), tulevikus nahakse selliste piletite osakaalu
kasvu jatkumist (Lumi Global, 2019).

Klienditeekonda ja kasutajakogemust saab klientide arvamust arvestades arendada siis,
kui platvormide kasutajad lubavad enda andmeid kasutada. Sotsiaalmeedia ja interneti kasvav
kasutustrend suunab IGpptarbijaid igapaevaselt otsustama, kas ja kuhu anda ndusolek oma
andmete kasutamiseks, kas siis isikustatud voi isikustamata analliisiks. Andmete kogumine
vOimaldab platvormettevottel paremini suunata nii pakkumisi I6pptarbijatele kui ka infot
teenusepakkujatele, luues niimoodi rohkem vaartust nii I0pptarbijatele, reklaami- kui ka
teenusepakkujatele. Nii nagu t66 autorid tdid eelnevalt poliitiliste tegurite juures vélja, on
platvormina tegutseva ettevotte tuleviku véaljakutseks valida andmete kasutamise tase kahte
tegurit tasakaalustades: Uhelt poolt suurendab andmete kogumise kasv tulusid, suurendades
I6pptarbija véaartust reklaamipakkuja voi tapsemalt sihitud hinnastamise jaoks; teisalt voib
andmete kogumise hirm takistada teenust kasutamast nendel klientidel, kellel on kdrgem
privaatsusvajadus andmete jagamise osas (Bloch & Demange, 2018). Rogers ja Cosgrove

toovad isiklike andmete jagamise julguse teemal vélja Covid-19 kriisi mdju — nende uurimus
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néitab, et 53% tarbijatest oleksid ndus oma andmeid jagama, kui see toob hiskonnale kasu
(Rogers & Cosgrove, 2021).

Véaga otseselt on Covid-19 pandeemia avaldanud mdju meelelahutussektori ritustele
ja vaba aja veetmise voimalustele. Meelelahutussektoris tuhistati kriisi puhkemisel sisuliselt
kdik uritused — naitused, konverentsid, kontserdid jne. Hinnatakse, et kriis on suurima méjuga
kujutava ja etenduskunsti Urituste osas (muusika, teater ja tantsuetendused), mis séltuvad live-
esitustest. (Florida & Seman, 2020; Ozili & Arun, 2020)

Urituste 4rajaamine muutis tarbijate kaitumist. Tulenevalt meelelahutuse ja
valjaskaimise piirangutest on inimesed vahetanud valjaskaimise kodusistumise ja online-
meelelahutuse vastu. Pandeemia on mitmekordistanud live-sisu tarbimist, Amazoni poolt
hallatava voogedastusplatvormi Twitch kasutamine on suurenenud nende andmetel 300%.
Samuti on pidanud leidma uusi vahendeid oma loomingu edastamiseks esinejad ja korraldajad,
panustades niimoodi voogedastuse innovatsiooni. Hinnatakse tdendoliseks, et kuigi paljud nii
tarbijad kui ka esinejad soovivad elava meelelahutuse kiiret taastumist, on hibriidlahendustega
voogedastus tulnud selleks, et jadda. (Kominers, 2021)

Madray on seisukohal, et meelelahutussektor pusib hetkel elus virtuaaltrituste mojul,
vajades valitsuste ja sponsorite toetusi. Ta leiab samas, et kuna seisak selles sektoris on kestnud
nii pikalt ja on nii suure mdjuga, on see selgelt kiirendanud innovatsiooni erinevate virtuaalsete
tehnoloogiate kasutuselevotu osas (Madray, 2020). Samale arvamusele joudsid Lee ja
Calugar-Pop, kes leidsid, et artistid ja sisuloojad peavad arvestama IOpptarbijate
tarbimisharjumuste tugevat muutumist, tuues eraldi valja selle, et 2020. aastal on olnud akiline
kasv voogedastusplatvormide poolt pakutavate online-meelelahutuse tarbimises vanemas
vanusegrupis ehk Ule 55-aastaste seas. Kui piirangud oleksid kestnud paar nédalat voi kuud, ei
oleks sellel olnud nii suurt mdju tarbimisharjumistele, kuid nidd tuleb arvestada sellega, et
pérast pandeemia I6ppu on uus normaalsus ja tarbimine teistsugused. (Lee & Calugar-Pop,
2020)

Teiselt poolt tuuakse vélja, et inimeste soov jagada uuesti thises flusilises ruumis
emotsioone on unikaalselt tugev. Meelelahutustdostus on valmis pakkuma elamusi ning
seetdttu ennustatakse, et fulsilised Uritused taastuvad kiiresti, ollakse valmis votma kasutusele
erinevaid meetmeid turvaliste kilastuste tagamiseks. (Dorronsoro, 2021; Harrison, 2021)

Autorid ndustuvad hinnangutega tulevikutrendide osas — flisilised ritused jadvad
domineerima, aga tiheks véimalikuks tulevikuvéljavaateks on hibriidirituste teke, kus osalejad

saavad interaktiivselt osaleda Ule interneti (Harrison, 2021; Lumi Global, 2019). Sama trendi
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toovad vélja Zwanka ja Buff vaites, et lisaks meelelahutusiritustele hakatakse virtuaalreaalsuse
vBimalusi kasutama néiteks flusilise reisimise asemel (Zwanka & Buff, 2021).

Olulisemad sotsiaal-demograafilised trendid on toodud allolevas tabelis (vt tabel 5).
Tabel 5

Mitmepoolsed platvormid: sotsiaal-demograafilised trendid

Tegur Trend
Kasvav trend, kasutus suureneb eri
vanusegruppides

Sotsiaalmeedia kasutamise téus

Platvormid tarbijate kaasamiseks Uus kasvav trend

Tugev ootus live-Urituste osas Kiire taastumine pdrast piiranguid
Huabriidiritused Kasvav trend

Valmidus kasutada tehnoloogiat Kasvav trend, sh virtuaalUritused

Kartus voi julgus andmete jagamiseks ~ Andmete tdhtsus kasvab, otsitakse tasakaalu
Personaalsuse otsimine — kallimate
piletite ostmine

Allikas: (Alt & Klein, 2011; Bloch & Demange, 2018; Dorronsoro, 2021; Eventbrite, 2013;
Florida & Seman, 2020; Harrison, 2021; Jullien & Sand-Zantman, 2020; Karunakaran & Jacob,
2020; Kominers, 2021; Lee & Calugar-Pop, 2020; Lumi Global, 2019; Madray, 2020; Rogers
& Cosgrove, 2021; Zwanka & Buff, 2021), autorite koostatud.

Tousev trend

Tehnoloogilised trendid. Tehnoloogilised trendid hd&lmavad endas erinevaid
ststeemide vOi tehnoloogiate arenguid, mis méjutavad mitmepoolseid platvorme, sealhulgas
veebipohist vahendusmajandust. Mitmepoolseid platvorme kajastavast teaduskirjandusest
ulevaate teinud Jia koos Kkolleegidega jo6udsid jareldusele, et platvorme mdjutanud
tehnoloogiliste tegurite uurimustéod on olnud peamiselt teoreetilised v6i konkreetse juhtumi
pdhised. Nad hindasid, et tulenevalt tehnoloogia kiirest arengust, saab see trend tuleviku
perspektiivis Kindlasti rohkem tahelepanu ja uurimused muutuvad rohkem empiirilisemaks.
Samuti leiavad nad, et edasised uuringud saavad olema rohkem konkreetsete
innovatsioonitegurite kesksed. (Jia et al., 2019)

Reilly ja Finnegan leidsid, et veebipdhiseid vahendusteenuseid pakkuvad ettevotted
kéituvad rakendusteenuse pakkujana, vGimaldades tehnoloogiliste stisteemide integratsiooni
(enda teenuse kilge) ja arendustegevusi. Neid arendusi tehakse selleks, et pakkuda vaartust
mitmepoolsetel platvormidel osalejatele, ning arendusi ei tehta ilmtingimata ettevotte enda
poolt, vaid ka selleks kasutatakse tihti valiseid partnereid. (Reilly & Finnegan, 2009)

Uks peamisi strateegilisi tehnoloogiaga seotud otsuseid, mille veebip&hist
vahendusteenust pakkuv ettevote peab tegema, on kasutatava tehnoloogilise platvormi ja

teenuste avatus. Tuleb otsustada, kas olla ise tehnoloogilise platvormi pakkuja (v6imaldades
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teistel teenusepakkujatel samuti sellel platvormil tegutseda) voi jadda teenusepakkujaks, kes
liidestub ise erinevate platvormide kilge, olles niimoodi néhtav mitmetes keskkondades.
Pellizzoni koos oma kolleegidega joudsid jareldusele, et kuigi varasemates uurimustes on
leitud selge seos platvormi omanikuks olemise ja ettevotte edukuse vahel, ei ole see muutuvate
digitaalsete &rimudelite olukorras enam nii Uheselt jareldatav (Pellizzoni et al., 2019). Nditena
vOib tuua Google’i ja Apple’i, mis on oma operatsioonisisteemidega tehnoloogilise
platvormide pakkujad, samas tegutseb Google teenusepakkujana ka Apple’i platvormil,
pakkudes oma rakendusi (nditeks Google Maps) teisel tehnoloogilisel platvormil. Tehnoloogia
on oluliselt véhendanud vajadust omada ettevottel endal varasid ja fldsilist infrastruktuuri
(Van Alstyne & Parker, 2017); peamine vaartus, mida platvorm saab omada, on pakkujate ja
tarbijate vaheline vorgustik.

Mitmepoolsed platvormid ja veebip6hine vahendusmajandus on oma baastlesehituselt
tehnoloogiline ning andmete pdhine, nendel platvormidel tegutsemisest jadvad jaljed maha
ning tekkivaid andmeid saab dra kasutada nii otseseks kui ka kaudseks véaartusloomeks.
Ké&esoleva magistritod fookus on veebipdhine piletivahendusteenus, mis on Uhelt poolt
suunatud otseselt I16pptarbijale kui piletiostjale ning teiselt poolt Urituste korraldajatele. T66
autorid on arvamusel, et tulenevalt sellisest arimudelist, on digitaalsete andmete tekkimisel
ning nende targal arakasutamisel eelkdige I6pptarbijale suunatud turunduses ja muigis vaga
oluline osa. Tundub samas, et kuigi suurandmete kasutamise osas on viimastel aastatel tehtud
palju teadustoid, siis sellise teemapustitusega analtitise, mis keskenduksid mitmepoolsetel
platvormidel tekkivatele andmetele ning nende turunduslikule arakasutamisele, ei ole. Samale
jareldusele joudis ka Hanninen, tehes llevaate uuringutest, mida on digitaalsete platvormide
tehingute kohta turunduslikust vaatenurgast tehtud (Hanninen, 2019). Oma aasta varem
avaldatud uurimust6ds avaldas Hanninen koos kolleegidega seisukoha, et tulevikus on
IGpptarbijad lojaalsed ainult paarile-kolmele digitaalsele teenusepakkujale, kes suudavad
pakkuda personaliseeritud teenuseid ja pakkumisi tulenevalt kliendi tundmisest labi
suurandmete kogumise ja analtiiisi (Hanninen et al., 2018). Samuti juhitakse tdhelepanu, et info
kasutamise oskus muutub jarjest targemaks, see tagab Urituste korraldajatele informatsiooni
urituste labiviimiseks (Lumi Global, 2019). Nuzzio ja Guerzoni hindavad, et risk suuremate
turul olevate platvormide konkurentsieelise saamiseks, tulenevalt andmete olemasolu eelisest,
ei ole kuigi suur. Samas toovad nad valja selle, et andmete olemasolu ja tehnoloogilist kogumist
iseenesest kiputakse Ule hindama ja unustatakse sealjuures inimfaktor — andmed muutuvad
ariliseks vaartuseks siis, kui neid osatakse t6lgendada, ehk on olemas inimesed, kes tegelevad
andmete analiisiga ja pideva innovatsiooniga. (Nuccio & Guerzoni, 2019)
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Suurandmed, tehisintellekt ja muud digitaalsed tehnoloogiad on saanud tulenevalt
Covid-19 pandeemiast tdiendava hoo arenguks. Kasvav trend on ndudlus erinevate digitaalsete
lahenduste osas, e-poodides ostlemine on juba igapéevane néhtus. Ettevotted on altimad
juurutama automatiseerimist, tehisintellekti ja teisi inimressursist mitte nii sdltuvaid
tehnoloogiaid. (Paunov & Planes-Satorra, 2021; Wiederhold, 2021)

Vaélja tuuakse mobiilsete seadmete ning mobiilirakenduste kasutamise jatkuvat kasvu
(Lumi Global, 2019). Tekkimas on rohkem Uhe nupuvajutusega ostuvOimalusi, kus ost
sooritatakse teiselt (n&iteks sotsiaalmeedia) platvormilt lahkumata (Eventbrite, 2017).
Meelelahutusturu vdimalused muutuvad, tulenevalt asukohap@histe teenuste levikust,
tehisintellekti ja virtuaalreaalsuse kasutuselevotmisest ning nende segunemistest 5G
tehnoloogia vGimalustega (Deloitte, 2020). Samuti juhitakse tdhelepanu, et juba umbes pool
veebiotsingutest toimub labi haalkaskluste ning see on kasvav trend (Lumi Global, 2019).
Teiselt poolt tuuakse vélja, et kuigi néditeks maailma suurim piletivahendaja Ticketmaster on
arendamas biomeetria tehnoloogiaid (nditeks ndotuvastus), siis tulenevalt inimeste soovist
enda privaatsuse tagamisele, ei usuta selliste tehnoloogiate Kkiiret kasutuselevottu
meelelahutusirituste kontekstis (OSF Digital, n.d.).

Olulisemad tehnoloogilised trendid on toodud jargnevas tabelis (vt tabel 6).

Tabel 6

Mitmepoolsed platvormid: tehnoloogilised trendid

Tegur Trend
Suurandmete analliis Kasvav trend, targem kasutamine
Automatiseerimine Kasvav trend
Mobiilsete seadmete eelistus Jatkuvalt kasvav trend

Allikas: (Deloitte, 2020; Eventbrite, 2017; Hanninen et al., 2018; Lumi Global, 2019; Nuccio
& Guerzoni, 2019; Paunov & Planes-Satorra, 2021; Wiederhold, 2021), autorite koostatud

Kokkuvotteks leiavad t60 autorid, et mitmepoolseid platvorme, sealhulgas veebipdhist
vahendusmajandust méjutavad trendid, on omavahel tihedalt Iabi pdimunud. Viimase aasta
kontekstis on oluliseks mdjutajaks olnud Covid-19 pandeemia, sellest tulenev madramatus
mdjutab veebipdhist majandust ja piletivahendust vdga tugevalt ka lahitulevikus. Autorite
hinnangul on oluline vélja tuua, et mitmed tegurid mdjutavad veebipdhist vahendusmajandust
erinevate nurkade alt. K&ige olulisem neist on autorite arvamusel andmete kasutamise teema,
mis on oluline nii andmekaitse, andmete jagamise riskivalmiduse/diguslikkuse, analtisi

oskuse ja kbigi nende teemade vahel tulevikus tasakaalu otsimise seisukohalt.
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2. Piletilevi tulevikustsenaariumite analtits
2.1.Uurimisprotsessi ja uuritava ettevotte tutvustus
Ké&esolevas alapeatukis teevad autorid Ulevaate magistritdd uurimisprotsessist ja
uuritavast ettevottest. Magistritdé metodoloogiaks on stsenaariumitel péhinev analiiis, mille
abil selgitavad autorid vélja Piletilevi véimalikud tulevikustsenaariumid. Analliusi toetavateks
meetoditeks kasutavad autorid poolstruktureeritud intervjuusid, dokumendianaltitsi ja osalevat
vaatlust. ~ Dokumendianaltiis  pOhineb  Piletilevi  sisedokumentidel  (finants- ja
tegevusmoddikute kasutamiseks). Kuna (ks t60 autoritest on olnud pikalt tegev
meelelahutustirituste korraldamise (OU Live Nation Estonia juhatuse liige alates 2010 ja OU
Live Nation Baltics juhatuse liige alates 2011) ja piletivahenduse valdkonnas (OU Ticketpro
Baltics juhatuse liige aastatel 2011-2015, OU Baltic Ticket Holding ndukogu liige aastatel
2017-2021 ja AS Piletilevi ndukogu liige aastatel 2017-2021), siis on autorid saanud t60s
kasutada osalevat vaatlust ning jarelduste tegemisel lahtuda dokumenteerimata taustinfost.
Uurimisprotsessi pGhietapid on toodud jargneval joonisel (vt joonis 3).

Intervjuud, Ramiil Stsenaariumite

Teoreetiline Intervjuu sisuanaliiiis irendide Stsenaariumite | realiseerumise Suunised

kasitlus

kiisimuste dokumendi- leidmine koostamine potentsiaali ettevdttele
plaan analiiiis hindamine

Joonis 3. Magistritdé uurimisprotsessi péhietapid
Allikas: autorite koostatud.

Intervjuude eesmargiks oli PEST raamistikku kasutades valja selgitada
piletivahendusturgu enim mojutanud tegurid ning trendid, mille abil prognoosida
piletivahendusettevotte tulevikku. Intervjuud viidi l&bi poolstruktureeritult, st paigas olid
pohikisimused, kuid vajadusel esitasid autorid intervjuu kaigus taiendavaid kiisimusi vajaliku
informatsiooni  kattesaamiseks vOi tapsustamiseks. Intervjuude kisimused on toodud
magistritoo lisades.

Intervjueeritavate valimi koostamisel (vt tabel 7) l&htusid autorid piletivahendus-
ettevOtte erinevatest huvigruppidest, kelleks on piletivahendusettevotted ise, Urituste
korraldajad ning IBpptarbijad (piletiostjad). Intervjueeritavad valiti kahest huvigrupist —
piletivahendusettevotete ja korraldajate esindajad. Autorid otsustasid I6pptarbijate huvigrupi
esindajatega intervjuusid mitte teha, kuna leidsid, et piletiostjate vaate ja seisukohad katsid
véga hasti dra korraldajate esindajad. Piletivahendusettevdtete puhul valiti lisaks Piletilevi
esindajale intervjueeritavaks Ticketeri esindaja, mis on véiksematest turule tulijatest ainuke

juba teatava turunisi leidnud ettevote; tdiendavalt tehti laiema vaate saamiseks intervjuud Lati
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ja Leedu juhtivate piletivahendusettevotete juhtidega. Korraldajate puhul pludsid autorid
valida erinevaid korraldajad, nii varskemaid ning lihemalt tegutsenud kui ka vanemaid ja
pikemaajalise kogemusega Kkorraldajaid, samuti (ks esindaja riigi poolt toetatud
kultuurisektorist. Autorid kaasasid Alexela Kontserdimaja esindaja, kes ise kill korraldab vahe
uritusi, kuid suhtleb piletimlukidega seonduvalt vaga paljude korraldajatega ning oskab anda
toimumiskoha vaadet piletimugi korralduse osas. Lisaks tegid autorid intervjuu eksperdiga,
kes on varasemalt t66tanud Soome suurima piletivahendusettevdtte Lippupalvelu (praeguse
nimega Ticketmaster) juhina, Lippupiste d&rijuhina, hetkel konsulteerib ja koolitab
piletivahendusettevotteid (sealhulgas Baltikumi piirkonnas), ning omab seelébi teistsugust
vaadet eelkdige turgu mdjutavatele trendidele.

Tabel 7

Intervjueeritavate valim ja intervjuude info

Intervjueeritav, tema ametikoht InterVJgu k_estvgs, InterVJuu_d €
’ transkriptsiooni maht numeratsioon

Piletivahendusettevotete esindajad

Jaanus Beilmann 1 h 23 min, 28 Ik Intervjuu 1

AS Piletilevi, juhatuse liige

Inga Petraviditté 1 h 14 min, 20 Ik Intervjuu 2

JSC , Nacionalinis biliety platintojas‘ , direktor

Liga Rubine 1h21min, 19 Ik Intervjuu 3

SIA “Bilesu Serviss”, juhatuse liige

Priit Lees 1 h 29 min, 33 Ik Intervjuu 4

Ticketer OU, asutaja ning juhtiv partner

Urituste korraldajad

Tanel Samm 1 h 25 min, 26 Ik Intervjuu 5

Monster Music OU, juhatuse liige

Lauri Laubre 1 h 18 min, 25 Ik Intervjuu 6

Baltic Music OU, juhatuse liige

Aivar Sirelpuu 1 h 38 min, 29 Ik Intervjuu 7

AS Tallinna Kontserdimaja, juhatuse liige

Kristjan Hallik 1 h 39 min, 30 Ik Intervjuu 8

SA Eesti Riiklik Simfooniaorkester, juhatuse liige

Eva Palm 1 h 24 min, 26 Ik Intervjuu 9

OU Live Nation Estonia, juhatuse liige

Tanel Tatter 1 h 5 min, 23 Ik Intervjuu 10

OU Apollo Film Productions, juhatuse liige

Piletivahenduse ja meelelahutusurituste valdkonna ekspert

Harri Kaasinen 1h 32 min, 26 Ik Intervjuu 11
Profitworks QY, juhatuse liige
Kokku: 11 intervjuud 15 h 10 min, 285 Ik

Allikas: autorite koostatud.
Intervjuud viidi 1&bi 2021. aasta martsikuus ning tehti videokdnede teel, kdik
intervjueeritavad andsid ndusoleku intervjuud salvestada ja kasutada seda materjali k&esolevas

magistritoos. Keskmiseks intervjuu pikkuseks kujunes 1 tund ja 23 minutit, kokku tekkis
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audiomaterjali 15 tunni ja 10 minuti jagu. Paremaks andmete to6tlemiseks transkribeerisid
autorid intervjuude salvestused, kasutades eestikeelsete intervjuude puhul automaatse
transkribeerimise keskkonda (Alumae et al., 2018). Transkriptsioonide koondmaht oli 285 Ik,
kasutades Times New Roman tekstivormingut, suurusega 12 pt ja 1,5 pt reavahega. Autorid
analliusisid intervjuusid teineteisest sdltumatult, tehes selliselt intervjuude materjalile
kahekordse analiisi.

Intervjuude ja teooriaosast selgunud trendide analliisi tulemusena, selgitasid autorid
véalja kaks peamist tegurite gruppi, mis avaldavad piletivahendusettevottele keskpikas
perspektiivis suurimat mdju. Need kaks gruppi paigutati vertikaalsele ja horisontaalsele teljele,
iseloomustades muutumist positiivses vdi negatiivses suunas ning nii loodi neli véimalikku
stsenaariumi piletivahendusettevottele. T66 autorite hinnangul on piletivahendusettevotete
puhul keskpikk perspektiiv viis aastat — suhteliselt kiiresti arenevas valdkonnas siiski veel tisna
adekvaatselt ette planeeritav ajavaade.

Jargnevalt teevad autorid Ulevaate t60 fookuseks olevast piletivahendusettevottest.
Piletilevi on Eesti suurim piletimiiugikanal, vdimaldades osta pileteid nii internetikeskkonna
kui ka flusiliste mutgipunktide vahendusel. Piletilevi kuulub rahvusvahelisele Eestis, Latis,
Leedus ja Valgevenes tegutsevale Baltic Ticket Holdings OU-le (vt joonis 4). K&igis riikides
kasutatakse piletivahenduseks (htset, Eestis loodud ja pidevalt edasiarendatavat

tarkvaraststeemi. (Piletilevi, n.d)

Turuosad:
Eestis 69%
Laienemine Leetu Latis 58%
(loodi oma ettevote, Leedus 49%
Muuakse esimene e-pilet kaubamark ,Bilietu Pasaulis”) Valgevenes 68%

1997 2007 2016

2002 2008 2019

Piletilevi loomine Eestis Laienemine Latti Tdiendav laienemine Leedus
(omandati kaubamark ,Bilesu (kaubamark ,Bilietai”) ja
Serviss") Valgevenes (,Kvitky.by")

Joonis 4. Piletilevi laienemise pohidaatumid
Allikas: (Piletilevi, 2021), autorite koostatud.

Piletilevi tehnoloogilist platvormi kasutatakse lisaks Eesti turule veel samasse kontserni
kuuluvates ettevotetes Latis, Leedus ning Valgevenes. Miigis on erinevate

meelelahutusirituste pileteid (nagu néiteks teater, muusika, pereuritused, spordisiindmused,
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kino), lisaks miiuakse erinevate pakkujate kinkekaarte ning platvormi kaudu vahendati 2019.
aastal kokku ligi 117 miljoni euro eest erinevaid pileteid. Piletilevi platvormi kaudu muudav
piletite maht on viimastel aastatel jarjest kasvanud, samas on Covid-19 pandeemia-aegsed
piirangud Piletilevi tegevust védga tugevalt mojutanud (vt joonis 5). Platvormi kaudu
valjastatud piletite maht langes 2020. aastal vorreldes 2019. aastaga 60% (Piletilevi, 2021),
edasistes hinnangutes ettevotte kohta tuginevad autorid rohkem 2019. aastale, mis oli viimane

tavapdrasema aritegevusega aasta.

Miuddud piletite arv 2015-2020
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= 200000 1000000 @
) a
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Valgevene Leedu Lati mm Eesti e Kokku

Joonis 5. Piletimiitkide muutus Piletilevi platvormi kasutavatel turgudel
Allikas: (Piletilevi, 2021), autorite koostatud.

Ettevotte poolt kasutatav platvorm véimaldab pakkuda erinevaid teenuseid, 2019. aastal
moodustas 77% tuludest piletivahendusteenus ning 23% reklaamimiik koos muude
teenustega. Oluline ja hasti turundatud toode on Piletilevi kinkepilet, mis helt poolt aitab
kinnistada Piletilevi kaubamérgi tuntust ning teiselt poolt loob turule justkui oma valuuta.
2019. aastal mits Piletilevi Eestis kinkepileteid ligikaudu 1,8 miljoni euro eest, seega ostetakse
kinkepiletite eest ligi 5% kdigist Piletilevi Eesti regioonis ostetavatest piletitest. Seda kéivet on
konkurentidel keeruline endale saada, kuna nende kanalites selle kinkepiletiga maksta ei saa.

Jargnevas alapeatiikis anallisivad autorid piletivahendusettevotte (sealhulgas

Piletilevi) tulevikku puudutavaid tegureid, millega luuakse baas stsenaariumite koostamiseks.

2.2. Tulevikustsenaariumite lahtekohad

Stsenaariumite  lahtekohtade  aluseks  olid intervjueeritavate  hinnangud
piletivahenduséri mdjutavatele erinevatele teguritele ja trendidele. Kuna intervjuud tehti nii
piletivahendusettevotte kui ka korraldajate esindajatega, siis tulenevalt nende natuke erinevast
vaatenurgast piletivahendusele, olid kiisimused thel juhul piletivahendusari kui terviku ning
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teisel juhul Grituste korraldamise piletimidigi vaatenurgast. Autorid jagavad anallilisi nelja
plokki tulenevalt PEST mudeli jaotusest. Nende jarjestus lahtub PEST mudeli Glesehitusest,
mitte t60 teoreetilise peatiiki voi intervjuude tulemusel leitud hinnangutest erinevate tegurite

olulisusele.

2.2.1. Poliitiliste tegurite ja trendide md&ju piletivahendusérile

K®oigi intervjueeritavate arvamustest tuli vélja, et poliitiline (vdi seadusandlik) mdju
piletivahendusele on suhteliselt madal, vorreldes teiste teguritega. Positiivset voi poliitiliselt
suunalt &rile tuge andvat mdju toodi vélja véhe, peamiselt vaid voimalusena. Kdige olulisema
trendina toodi vélja GDPR-i ja isikuandmete temaatika sarnasest vaatenurgast, mida on
kajastanud Jin ja Wagman (2021), kus andmete kasutamine annab platvormidele turujdu, ning
andme- ja tarbijakaitse teemasid tuleks vaadata seotult. Intervjueeritavad hindasid, et antud
maéarus vBimaldab olemasolevatel platvormidel oma turujéudu dra kasutada ja uute tulijate
piletivahendusturule sisenemine on raskendatud. Turunduseks kasutatavaid isikuandmeid on
keeruline katte saada, selge eelis on suurematel ja pikemat aega turul toimetanud ettevotetel.
Lisaks toodi védlja GDPR-i mdju tootearendustsiklile, kuna erinevate I6pptarbija isikuandmete
kaitse teemadega arvestamine uute toodete vdi pakkumiste turule toomises pikendab nende
valmimisaega (Intervjuu 4). Andmekaitse, inimeste veebikaitumise kohta séilitatavad andmed
ja nende kasutamise vBimalused voi piirangud mdjutavad piletivahendust ja Urituste korraldust
(Intervjuu 11). Kokkuvétlikult hindavad t66 autorid intervjuudest kuuldust lahtudes, et
turuosalised saavad kull Gldiselt aru GDPR-i reeglitest, kuid eriti just korraldajad ei oma vaga
selget arusaama, kuidas andmetest kasu saada. Sama teema olulisuse tdid autorid vélja t60
teoreetilises osas — kditumisandmete analuisimise tehnoloogiad arenevad vaga kiirelt, andmete
kasutamise ja tekkimise trend on kasvav, samas seda balansseerib teiselt poolt I6pptarbijate
privaatsusvajadus (EY Global, 2020; Rogers & Cosgrove, 2021; Sides et al., 2020; Wycherley,
2020). Piletivahendajate poolelt oldi arusaamisel, et reeglid muutuvad tulevikus pigem veelgi
piiravamaks, eksperdina kaasatud intervjueeritav tdi vélja, et theks tdiendavaks piiranguks
vOib tulevikus olla veebilehtedel kiipsiste kasutamise keelamine vdi oluline piiramine. ,,Jah,
ma saan aru, et isikuandmed ja nende kaitsmine on oluline, aga kas selleks ikka peab tootma
tohutut hunnikut dokumente? ** (Intervjuu 7)

Teise olulisema teemana toid kdik Eestist périt intervjueeritavad valja, et ari mojutaks
positiivselt meelelahutusiritustel rakendatava kaibemaksu alandamine 20%-It Uheksale
protsendile. Autorid juhivad t&helepanu, et selline muudatus vdib mdjutada teenustasude
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jagunemist. Kui Gldiselt on piletivahenduses oluline 16pphind, mille klient tasub ja muijate
teenustasud kanduvad kaudselt edasi selle hinna sisse, siis Rochet ja Tirole (2003) kohaselt ei
ole vaga suurt erinevust, milliselt piletivahendusplatvormi osapoolelt teenustasu voetakse. Kui
sellises olukorras tulevad méangu erinevad kaibemaksumadrad, siis piletitele rakenduva
soodsama maéara korral liiguvad teenustasud ilmselt midja poolele, kuna sellisel kujul on
kokku riigile tasutav kdibemaksu summa sama pileti I6pphinna puhul vaiksem.

Korraldajate poolt toodi vélja, et Urituste korralduse vaatest vdiksid turule jarele tulla
tarbijakaitse- ja vOladigusseadus, kuna seal on korraldajate hinnangul segaseid kohti. Need
teemad on eriti aktuaalselt tdusetunud Covid-19 kriisi valguses. ,, Poliitikute ldbimotlemata
valjaltlemised voi pressiteated avaldavad koheselt mdju mitmetele sektoritele. “ (Intervjuu 4).

Kuna praeguses koalitsioonilepingus on sees rohepddrde teema ning jatkusuutlikus on
teemaks maailmas laiemalt (Eventbrite, 2020), kisisid autorid intervjueeritavatelt selle kohta,
kas ja kuidas rohepddre nende hinnangul piletivahendust ja -muluki mdjutab. Keegi
intervjueeritavatest ei pidanud teemat kuigi oluliseks mdjutajaks, korraldajate vaatest toodi
rohepoorde kontekstis olulisena vélja kdigi Uritusega seotud olevate osapoolte panus. Paar
intervjueeritavat tdid vélja ka teistsuguseid vaatenurki. Lisaks tavapdrasele e-piletile
paberpileti asemel ja veebist ostmine fldsiliste madgipunktide asemel, on tunduvalt olulisem
piletivahendaja 1T-ettevdttena kéitumise keskkonnateadlikkus (Intervjuu 4) v@i arusaam
veebikontserdi  digitaalsest  jalajéljest vOrreldes tavakontserdiga  (Intervjuu 8).
,, Piletivahendajate kui IT-ettevotete andmete kaitlemine, hoiustamine jms infrastruktuur on
vaga suure keskkonnajalajaljega. “ (Intervjuu 4).

Jargnevas tabelis toovad t66 autorid valja koondvaate intervjuudes vélja toodud
poliitilistest teguritest. Edasise analusi jaoks on eraldi vélja toodud teemad, mille intensiivsus
ja olulisus oli suurem, ning mida t66 autorid kasutavad Piletilevi tulevikustsenaariumite

koostamise jaoks (vt tabel 8).
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Tabel 8

Intervjuudes véljatoodud poliitiliste tegurite koondvaade

Intervjuu

Viljatoodud tegur / \ / \ (

GDPR

Kiibemaksu véimalik alandamine
Sanktsioonid Venemaa suunal

Kohalik seadusandlus (nt tarbijakaitse)
Poliitikute viljaiitlemised

Rohepddre koalitsioonilepingus

Piletivahendusettevotete Korraldajate
K esindajad / esindajad

Allikas: autorite koostatud.

2.2.2. Majanduslike tegurite ja trendide mdju piletivahendusarile

T66 autorid on seisukohal, et majanduslikud tegurid mdjutavad piletivahendust ning
urituste korraldust intervjueeritavate hinnangul kdige rohkem. Olulisemad valjatoodud
marksonad olid majanduse ja tarbimisvdime kasv (vOi siis langus), piletivahendaja tugi
korraldajale ja Covid-19. Tulevikku vaadates oli kdikides intervjuudes peamiseks teemaks
Covid-19 kriisist taastumine. Pikemas perspektiivis olid intervjueeritavad piletimilgi kasvu
osas positiivselt meelestatud - ei usuta Eesti piletivahenduse turu olulist muutumist Covid-19
mojul. Toodi vélja, et Piletilevi turuosa sailitamise voimalusele aitab kaasa vahendaja brandi
suurus ja selle tuntus, véljastpoolt on raske uue tulijana siseneda.

,, Kogu aeg on olnud vaiksemaid piletivahendajaid, kes soovivad turule siseneda, kuid

see on ja jaab vaga raskeks — suurtel on brénd ja valjakujunenud teenindustase.

(Intervjuu 11).

,, Inimene ei guugelda, inimene piletilevitab. “ (Intervjuu 10)

Nii piletivahendusettevotete kui ka korraldajate esindajad olid enamuses arvamusel, et
piletimiiik kontsentreerub tulenevalt brandi tuntuse ja kriitilise massi olulisusest suurematesse
platvormidesse, mis pakuvad laia Urituste valikut. Samale jéreldusele jéudsid t66 autorid
teoreetilises peattkis, analtisides Evans ja Schmalensee (2013) ning de Oliveira ja Cortimiglia

(2017) teadustoid. T66 autorid toovad siinkohal tdiendavalt valja, et meelelahutusirituste

Viline

ekspert
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piletite vahendamisel on tegu piirkondliku mastaabiefektiga ettevGttega ning vastavalt
Stallkamp ja Schotter (2021) seisukohale toimub selliste ettevotete puhul uutele turgudele
sisenemine l&bi vBimalike konkurentide dra ostmise, mitte ise sisenemiste kaudu. Samas tuleb
arvestada Covid-19 kriisi mdju, kus traditsiooniliste ostude asemel on, vahemalt hetkel,
kasvamas teistsugused taastumist kiirendavad meetmed, nagu néiteks partnerlussuhted ja
alliansside moodustamine (Thomson, 2020). ,, Ma usun, et Piletilevi muutub Baltikumi turul
veelgi tugevamaks, aga ma ei teagi, voibolla seda tuunitakse selleks, et mula naiteks
Ticketmasterile. “ (Intervjuu 9)

Mitmete Kkorraldajate poolt toodi tdiendavalt vélja, et piletivahendajalt oodatakse
korraldajatele suuremat tuge ja partneriks olemist. Peaaegu koik intervjueeritavad kahtlesid, et
korraldajad voiksid ise organiseerida piletite mulki tdislahendusena sisseostetavatel
tehnoloogilistel platvormidel. Korraldajad toid kill valja, et see tagaks neile rohkem andmeid
ja vdibolla rahalist séastu, kuid see on enamuse jaoks vddras valdkond, millega ei soovita
tegeleda. Suuremate funktsionaalsete ndudmiste ja kaivete korral ei pruugi taislahendusena
sisse ostetavad tehnoloogilised lahendused olla odavad, naiteks Soome Ooperimaja ostis Taani
pakkujalt sellise tarkvara kasutuse, on maksnud selle endale kohandamise eest juba tile miljoni
euro, kuid siiski ei ole susteemi funktsionaalsus veel v@rreldav Soome turul tegutsevate
piletivahendusteenuse platvormidel pakutava teenusega (Intervjuu 11). , Korraldajad saavad
aru, et neil ei ole sellist meeskonda, teevadki ju kbike tiksi, saavad aru milline halduskoormus
sellega kaasneks ja pole ka seda raha, mis sinna investeeringuteks panna. “ (Intervjuu 7)

Enamustel intervjuudel tdusis klsimus sotsiaalmeediakanalite (eriti Facebooki)
piletimulgiplatvormideks saamise voimalikkusest. Kuigi mitmed intervjueeritavad pidasid
seda vdimalikuks, toodi siiski vélja vastuargumente. Kdik potentsiaalsed piletiostjad ei ole
konkreetsetes sotsiaalmeedia kanalites, lisaks juhiti tédhelepanu, et sotsiaalmeediakanal ei
suuda luua usaldust Urituse suhtes. Traditsioonilise piletivahendaja ja tema bréndi osas on ostjal
tekkinud usaldus, et korraldaja kohta on tehtud taustakontroll, aga Facebookis voib drituse
muiki panna kes iganes (Intervjuu 7). Eelnevaga sarnaselt toodi vélja, et sotsiaalmeediakanalid
peaksid pigem pludma votta sarnast rolli nagu varem mudigipunktid — aitavad tuua kliendi ning
saavad selle eest vaikese vahendustasu (Intervjuu 11). Sama seisukohta toetab ennustatav
trend, kus oste saab sooritada teiselt (sotsiaalmeedia) platvormilt lahkumata (Eventbrite, 2017).

Nii piletimutjate kui korraldajate poolt toodi valja, et on vajadus uute teenuste jarele.
,Korraldaja vaatest on oluline tdiendav lisavaartus, mida pakutakse, mitte ainult
vahendustasu ja serverite piisti hoidmine.* (Intervjuu 6). Véline ekspert juhtis tdhelepanu, et

Soome piletivahendajate teenuste loetelu on viimase 25 aastaga kasvanud hinnanguliselt viis
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korda ja suund on sinnapoole, et veelgi rohkem tegevusi koondub piletivahendajate kétte.
Teenuste arendamisel soovitas intervjueeritav kasutada valiseid partnereid, sarnaselt t66
teooriaosas kasitletud Reilly ja Finnegani (2009) seisukohaga, tuues selgituseks, et valiste
tehnoloogiate integreerimine platvormidesse on muutunud lihtsamaks, ning see on nditeks
uheks Google kiire kasvamise p&hjuseks. Oluline on just tegevuse horisontaalne laiendamine,
vertikaalse laienemisega peab olema ettevaatlikum (Intervjuu 11). Samal seisukohal olid
Gawer (2020), Rozen-Bakher (2018) ja Goodwin (2015) leides, et dldjuhul nduab
horisontaalne laienemine (naiteks lisateenused piletiostjale voi korraldajale) vahem ressurssi,
toetab aga piletivahendaja turujdu suurendamist ning parandab efektiivsust. Autorite
intervjueeritud Leedu piletivahendaja t6i valja nende turul probleemiks oleva asjaolu, et
urituste toimumiskohtade ning piletivahendajate omanikud kattuvad (toimunud on vertikaalne
laienemine), mille tulemusena takistatakse konkurentsi. Néiteks kui korraldaja soovib Uritust
labi viia kindlas saalis, siis teda suunatakse kasutama samasse gruppi kuuluvat piletivahendajat
(Intervjuu 2). Sarnaseid probleeme on esinenud teistel mitmepoolsetel platvormidel, naiteks
Amazoni poolt enda toodete eelistamisel (Creswell, 2018).

Mitmed intervjueeritavad olid arvamusel, et inimestel on kogunenud raha, mida
kulutada ning eeldatavasti avanevad Uritused enne reisivdimalusi. Sama trendi kasitlesid
autorid t06 teooriaosas, leides, et lisaks raha kogunemisele, on ligi 80% inimestest valmis Kriisi
leevenedes kulutama meelelahutusele rohkem kui varem (Boersch et al., 2021; Deloitte, 2021;
Rogers & Cosgrove, 2021). Korraldajate vaatest toodi vélja, et Covid-19 moju on turult eemale
peletanud Kiirete vGimaluste otsijad, sisu peab muutuma kvaliteetsemaks ning kes
piletivahendajatest on paindlikum korraldajate suhtes, see jaab ellu. Konkreetsemal seisukohal
oli intervjueeritud piletivahendusturu ekspert, kelle arvates jadvad Covid-19 t6ttu alles nii
korraldajatest kui ka piletivahendajatest ainult suured, véikesed ei pruugi majanduslikku
olukorda Ule elada voi jadvad véga ettevaatlikuks artistide valiku osas.

Nimetatud majanduslikud tegurid on toodud allolevas tabelis (vt tabel 9).
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Tabel 9

Intervjuudes valjatoodud majanduslike tegurite koondvaade

Intervjuu

Viiljatoodud tegur / \ / \

Tarbijate ostuvoimekuse kasv

Covid-19 moju — tarbimine paisu
tagant

Partnerlus ja tugi Korraldajatele
Piletivahendusettevatte brindi tuntus
Vahendusplatvorm turunduskanalina

Vahendusplatvormi laiahaardelisus

Toimumiskohtade mdju

Konkurentsi vihesus

\ Plletlx'ahepdusfette\fotcte j \ Korraldajate esindajad /
esindajad

Allikas: autorite koostatud.

2.2.3. Sotsiaalsete tegurite ja trendide mdju piletivahendusarile

Sotsiaal-demograafiliste trendide juures tdid kbik intervjueeritavad valja kaks peamist
faktorit — vOrreldes varasemaga, on vanemad vanusegrupid aktiivsemad Urituste tarbijad, ning
oluline on meediatarbimise harjumuste muutumise tulemusena reklaamide tépsem ja
personaalsem sihtimine. Nii korraldajad kui ka piletivahendusettevétete esindajad Kirjeldasid
enne Covid-19 mdju olnud trende piletite etteostmise ja vanemate inimeste tGusva Urituste
tarbimise osas, seda just Urituste vaatest Uldiselt, mitte konkreetselt Grituse tiilibis vdi zanris
kinni olles. ,, Levinud oli terve sarja piletite ette ostmine aastaks — tekib aastaks ajaks ette paar-
kolm korda nadalas kultuuritarbimist. “ (Intervjuu 8).

Samas hindas korraldajana intervjueeritud ERSO juhatuse liige, et klassikalise muusika
vaatest on noori tarbijaid, vorreldes Kesk-Euroopa vO6i Ameerikaga, Eestis véga palju
(Intervjuu 8). Korraldajate vaatest toodi vélja eesti ja vene keelt kdnelevate tarbijate erinevad
soovid Urituste osas — venelased eelistavad Venemaalt périt artiste, aga nditeks sobivad neile
eestlastest paremini artistid, kes on parit prantsuskeelsetest riikidest (Intervjuu 7, Intervjuu 9).
Erinevusi on toimumiskohtade eelistuse osas, venekeelne publik tuleb oluliselt raskemini

Estonia Kontserdisaali kui Vene Kultuurikeskusesse voi Alexela Kontserdimajja (Intervjuu 8).

Viline
ckspert
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Sotsiaalmeedia trendide osas oldi Uldiselt arvamusel, et nende tarbimine ja tahtsus
kasvab, aga toimub suurem killustumine erinevate platvormide vahel. Paar intervjueeritavat
avaldasid kahtlust, et me vGime olla l&dhedal punktile, kus inimesed tldinevad ning
sotsiaalmeediale kulutatav aeg hakkab viahenema. Uhel meelel oldi, et inimeste sotsiaalmeedia
tarbimisharjumused (eriti veebireklaamide osas) on muutumas ning autorite hinnangul on nii
korraldajate kui ka piletivahendajate seisukohalt oluline leida diged andmed ja keskkonnad,
mille abil jduda Oigete sihtrihmadeni. Toodi valja, et iseseisvalt piletioste sooritama on
joudmas nn Tik Toki pdlvkond ning piletivahendajad peavad sellega arvestama (Intervjuu 3).
Samuti esitati seisukoht, et oluliseks turunduskanaliks on muutumas erinevad grupivestlused
keskkondades, kus mdjutajaks on s@prade ja/vdi suunamudijate arvamused (Intervjuu 4).
,»Tuleks dra tabada kanalid ja meetodid, millega kdnetada tarbijateks saavaid noori — kes
praegu maksavad selle eest, et vaadata monda teist noort arvutis mangimas. “ (Intervjuu 3).

Nii korraldajate kui ka piletivahendajate esindajad hindasid Covid-19 pandeemia
tulemusena aktiivsemalt turule tekkinud online-meelelahutusiirituste mdju live-Uritustele
marginaalseks, kuna esiteks ei saa see maht olema suur ning teiseks usutakse, et online-tritused
pakuvad alternatiivi tavalisele televiisorivaatamisele (nditeks Netflix), aga elavatelt Gritustelt
need kohta &ra ei vOta. Intervjuudest jai sarnaselt teooriaosas kasitletud trendidega kdlama
uskumus, et olulisemaks muutuvad hubriidlahendused (Harrison, 2021; Lumi Global, 2019;
Zwanka & Buff, 2021), kus nii Urituse toimumiskohas kui ka kodust interneti vahendusel
osaledes, on inimestel vdimalus oma nutiseadme abil Gritusse panustada. Sellised lahendused
vBimaldavad teenida Urituselt tdiendavat tulu, samas saab geoblokeeringutega piirata ohtu, et
uritustele flusiliselt kohale tulijate hulk vaga oluliselt langeks. (Intervjuu 6, Intervjuu 8,
Intervjuu 11)

Covid-19 mdjuna toodi lisaks vélja vastupidine trend pandeemia-eelsele piletite pikalt
etteostmisele — praeguses perioodis ostetakse pileteid l&hitulevikku, kuna ei ole kindlust Urituse
toimumise osas. Tarbijate kditumise osas, parast piirangute I6ppemist, olid intervjueeritavad
uldiselt seisukohal, et meelelahutuse tarbimise vaatest tekib paisu tagant vallandumine ning
Urituste tarbimise turg taastub paari aastaga. Neid arvamusi toetavad t06 teooriaosas kasitletud
trendid, et live-kultuuri ja meelelahutuse tarbimine saab mingi aja jooksul hoo sisse, ning
ettevOtted prognoosivad kéibe taastumist l&hiaasta jooksul (Boersch et al., 2021; Deloitte,
2021; Dorronsoro, 2021; Harrison, 2021; Rogers & Cosgrove, 2021).

., Ma ei tea, ma ei oska selle Covidi kohta arvata, ma ei ole spetsialist, aga ma lihtsalt

loodan, et see aeg saab labi ja ari arkab uuesti elule ja siis on inimestel nalg nii
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kontsertide kui muude trituste suhtes suurem. Ma siiralt loodan, et see nii Idheb.

(Intervjuu 9)

Nimetatud sotsiaal-demograafilised tegurid on toodud allolevas tabelis (vt tabel 10).
Tabel 10

Intervjuudes véljatoodud sotsiaal-demograafiliste tegurite koondvaade

Intervjuu

e L e

Vanemate vanusegruppide aktiivsus
Kallimate piletite populaarsus
Covid-19 mdju - hiibriidiiritused
Erinevate sotsiaalmeedia kanalite méju
Eesti ja vene huvigruppide erinevus
Piletite etteostmine tulevikku

Huvide laienemine (uued Zanrid)

Covid-19 mdju — lihike etteostmine

Piletivahendusettevdtete Korraldajate esindajad Viline
esindajad ekspert

Allikas: autorite koostatud.

2.2.4. Tehnoloogiliste tegurite ja trendide moju piletivahendusarile

Tehnoloogia tervikuna omab autorite hinnangul jarjest suuremat mdju, s6ltumata
ettevottest ja majandusharust, kus ettevote tegutseb. Samal seisukohal olid ka kdik
intervjueeritavad, pidades tehnoloogilisi faktoreid koos majanduslikega olulisimaks
piletivahenduse ja drituste korraldamise turul. Piletilevi andmetel tdusis 2019. aastaks
elektrooniliste piletite osakaal 73%-le, 2020. aastal on see Covid-19 mdjul kasvanud 86%-le.
Ettevotte hinnangul langeb osakaal parast pandeemia I6ppu tagasi 78-80%-le (Intervjuu 1).
Kdrge elektrooniliste kanalite osakaal annab autorite hinnangul suuremad véimalused andmete
kogumise ja nende targema kasutamise osas. Samal arvamusel olid nii piletivahendusettevotete
esindajad kui ka korraldajad, ning seda kinnitavad ka maailmas vélja toodud trendid — oluliseks
peetakse suunatud ja personaalsemat sisu ehk tarka andmeanaliiisi, taiendavate teenuste
edasiarendust personaliseerimise pealt, suurandmete tekkimise ja kasutamise oskust joudmaks

sihtgrupini ning kasutamaks seda infot Urituse korraldamise juures (Hanninen et al., 2018;
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Lumi Global, 2019). ,, Nahes, et tarbija on ostnud Noblessnerisse kontserdipiletid, pakume
sinnasamasse kohe ka restoranilaua broneeringut parast kontserti. “ (Intervjuu 7).

Mitmed intervjueeritavad toid vélja selle, et ohtra meediamira keskel peavad nii
korraldajad kui ka piletivahendajad olema suutelised pakkuma tarbijale dritust just seal
fldsilises ja virtuaalses kohas, kus inimene parajasti on. Personaliseerimise taiendusena voib
samas kohas viibiv teine inimene saada teistsuguse Urituse  pakkumise.
Sotsiaalmeediaplatvormide paljususe kontekstis muutub lahitulevikus I8pptarbija jaoks
olulisemaks erinevate turunduskanalite kokku kleepimine — et ei oleks erinevaid rakendusi ja
platvorme, vaid tarbijale tuleks personaliseeritud info (hest kohast (Intervjuu 11).
Intervjueeritavate arvamused langevad kokku t66 teoreetilises osas kasitletud I8pptarbija
kaasamise ja sotsiaalse kogemuse teemadega, mille jargi on sotsiaalne kogemus just see tegur,
mis seob tarbija konkreetse platvormi kilge (Almarashdeh et al., 2019; Okel & Ross, 2018).

ToO  esimeses  peatukis  kasitletud trendi  tehnoloogiate  ettevaatlikust
kasutuselevotmisest (naditeks biomeetriline isikutuvastus meelelahutusiritustel) tulenevalt
inimeste privaatsusvajadusest (OSF Digital, n.d.), toetas korraldaja esindaja hinnang, et
tehnoloogia kasutamine ja&b hetkel tihti Ghiskonna eetilise tundlikkuse taha. Tema hinnangul
tuleks selles vallas innovatsiooni teha samm-sammult, mitte monest teemast kohe tle hlipates
(Intervjuu 6). Seda hinnangut t6lgendavad autorid selliselt, et tehnoloogia kasutamise vaatest
tuleb ettevotteid jarele aidata mitte niivdaga riist- vOi tarkvaraliselt, vaid Uthiskondlike
protsesside ja eetika suunistega.

Intervjueeritud korraldajatel on ootus piletivahendusplatvormil tekkivate andmete
paremale kasutamisele, sama trendi on ndha mujal maailmas (Lumi Global, 2019). Korraldajad
toid valja, et neil on véaga vahe informatsiooni enda korraldatud Urituste I1Gpptarbijate osas. Kui
klientide vanuselist koosseisu suudetakse mingil maaral veel visuaalselt sindmustel hinnata,
siis rahvusliku koosseisu osas on see oluliselt keerulisem ning muid andmeid (sissetulekud,
klientide elukohtade geograafilised andmed jms) ei saa korraldajad ldse. Samuti ei ole
korraldajatel vé&ga palju stistematiseeritud informatsiooni mudkide prognoosimiseks (Intervjuu
6, Intervjuu 7, Intervjuu 8, Intervjuu 9). Andmeid saaks targemini &ra kasutada diinaamiliseks
hinnastamiseks, samas saab intervjuudele tuginedes 6elda, et tdna kasutatakse Eestis suhteliselt
lihtsaid lahendusi, kus kogemusp0hiselt piitakse eelarve vajadus ning piletiostjate maksmise
valmisolek omavahel kokku viia. Dinaamilist hinnastamist ehk hindade korrigeerimist
vastavalt madgitulemustele kasutab vaid (ks intervjueeritud korraldajatest, tehes seda
manuaalselt mitke jalgides ning kogemusele tuginedes hindu muutes (Intervjuu 9). Samal ajal

on uued hinnastamisviisid (diinaamiline hinnastamine) rahvusvaheliselt aktiivselt kasutusse
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tulemas (Steele, 2019; Tompkins, 2018), ning intervjuude pdhjal vBib 6elda, et uute
hinnastamisviiside kasutuselevdtu vastu on huvi olemas.

Lisaks t0id intervjueeritavaid tehnoloogiliste tegurite vaatest valja eelkdige selliseid
teemasid, mis aitaksid kaasa I0pptarbijale suunatud pakkumiste ja mugavuse osas. Mdned
intervjueeritavad toid valja, et piletimulgiteenuse kasutamine peab muutuma korraldajale
jarjest lintsamaks, ehk piletivahendusettevdte peaks pakkuma korraldajale vdimalikult palju
infot kogu pileti elutsukli vaatest.

Piletivahendajast intervjueeritav hindas, et tuleviku trendiks on just rohkem
suurandmete kasutamine ning isikuandmete otsene kasutamine véheneb (Intervjuu 1)
Eksperdina kaasatud intervjueeritav r6hutas samas, et suurandmete kasutusse votmise
eelduseks on samal ajal korraldajatega to6tamine ning nende koolitamine vdimaluste osas
(Intervjuu 11). ,, Mida rohkem andmeid sul on ja mida rohkem nendega teha oskad, seda
lihtsam on piletivahendajal ennast kaitsta vaiksemate konkurentide eest. ““ (Intervjuu 11).

Andmeid ja nende automatiseeritud tlgendamist pidasid intervjueeritavad oluliseks nii
piletivahenduse kui ka korralduse vaatest. Koondvaade mainitud tehnoloogilistest teguritest on
toodud allolevas tabelis 11.

Tabel 11

Intervjuudes véljatoodud tehnoloogiliste tegurite koondvaade

Intervjuu

—— als o] |

Ostuprotsessi lihtsustamine

Suurandmete analiiiis ja kasutamine

Pileti elutsiikli analiiiis korraldajale

Tehnoloogiate kasutamise eetilised
normid

Meediatarbimise andmete analiiiis

Piletivahe.ndu.?et‘ta;ﬁtete Korraldajate esindajad Viline
esindajad ckspert

Allikas: autorite koostatud.

Kokkuvotteks kogunes kdigi intervjuude peale kokku 27 erinevat tegurit, millest
enamus olid kasitletud ka t60 teoreetilises osas. T60 autorid tegid téiendava analtlsi
madistmaks nii tegurite valja toomise sagedust, mainimise intensiivsust kui ka olulisust (vt tabel
12). Analtsi tulemusena joonistus vélja kaks gruppi tegureid, millest Uks grupp oli seotud
andmete kasutamise vBimaluse ja voimekusega (kokku 6 tegurit) ning teine grupp puudutas
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moel voi teisel meelelahutusdrituste piletimttigi mahtusid (kokku samuti 6 tegurit). Autorid
leiavad, et Piletilevi tulevikustsenaariume mdjutavad enim kaks tegurite gruppi: piletimiugi
mahud (Urituste tarbimine) ja andmete kasutamise oskus/vOimekus. Nendest gruppidest
tulenevad stsenaariumid on toodud jargmises alapeatukis.

Tabel 12

Piletilevi tulevikustsenaariume mdjutavad tegurite grupid

Tegur Seos Intensiivsus Mainimisi
Piletimiigi maht
Kéibemaksu voimalik  Muudatus suurendaks Grituste  Keskmine, toodi iseseisvalt 8
alandamine piletitele  pakkumist. valja, aga mitte teravalt.
.. Tugev seos tarbijate Keskmine, hinnati
Tarbijate .o o S ) . .
o ostuvGime ja kultuuritrituste  minevikku ja projitseeriti 7
ostuvoimekus - . .
kilastamise vahel. see tulevikku.
Vanemate . Oluline kultuurisindmuste Tugev, kaasa_tud
vanusegruppide - vanusegruppide kasv 7
.. turu suuruse kasvatamiseks. -
aktiivsus suurendab selgelt tarbimist.
Kallimate Viimase viie aastaga on Keskmine, ndhakse
hinnakategooriate tekkinud turg kallimateele vBimalust tdsta keskmist 5
populaarsus piletitele. Trend jatkub. piletihinda.
Covid-19 mdju - Lisakéive veebi vahendusel Nork, puudus selge 4
hlbriiduritused osalejatelt. veendumus.
Covid-19 moju — Wi el Soovi Tugev, enim tahelepanu
. . olemasolu, erinevad 8
tarbimine paisu tagant . i . . saanud tegur.
hinnangud ajahorisondi osas.
Andmete kasutamine
Ei olnud Uhtset arusaama
GDPR tuleviku osas, mdju osas Tugev, teema konetas koiki. 11
arvamused erinesid.
. . Sisendandmed ja lahendused AGEmIAE, el
Partnerlus ja tugi - . rahulolematus
. Urituste majandustulemuste A - A 6
korraldajatele . piletivahendajate analiilitika
parandamiseks. b
ja info suunal.
. Nii vbimalused kui ohud, Keskmine, nédhakse
Suurandmete anallius . e .
; - andmete parem kasutamine vOimalust ja kardetakse 8
ja kasutamine . . ;
oluline. piiranguid.
. . Keskmine, personaalsed
. Nii Gldine protsessi e .
Ostuprotsessi . A - pakkumised ja protsessi
- - lihtsustamine kui . . i 10
lihtsustamine N . lihtsustamine vGib mudki
personaalsed lahenemised. tBsta
Pileti elutstkli |_3|Iet| Ja k!lend!ga seotud Keskmine, pohimotteline
. informatsioon Uheselt s . 2
anallius korraldajale : kiisimus info kuuluvusest
korraldaja hallatav.
Tehnologglate_ . Uhiskonna valmisolek Keskmine, vajalik
kasutamise eetilised 2

normid

tehnoloogiate kasutamiseks

kiirustamise véaltimine.

Allikas: intervjuude baasil, autorite koostatud.
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2.3. Piletilevi tulevikustsenaariumid, nende realiseerumise potentsiaal ja suunised
ettevottele
Ké&esolevas alapeatikis kirjeldavad autorid  Piletilevi nelja  v6imalikku
tulevikustsenaariumi, mis kujunevad vélja eelmises alapeatiikis toodud kahe koige olulisema
tegurite grupi (Urituste tarbimise kasv ja andmete kasutamise vdimekus) ristuvatele
telgedele paigutamisel. Autorid seovad olulisemad teemad trendide ja teoorias analiisituga,
lisaks toovad autorid vélja hinnangu, milline on nende stsenaariumite realiseerumise

potentsiaal. Stsenaariumite teljed ja nimetused on toodud joonisel 6.

Kukerpillid

Status Quo.
Piletivahendaja roll on suhteliselt

Coldplay

Piletivahendajate voimaluste
kuldaeg. Vditjad on sarnased
ansambliga Coldplay — suurte
lavade globaalne staar, kes on
voitnud hulgaliselt auhindu.

muutumatu. Nii nagu Kukerpillid on
peagi 50 aastat pakkunud tihtlast
kvaliteeti, jaéb piletivahendus samuti
stabiilselt toimetama.

Urituste tarbimine suureneb

Andmete roll kahaneb Andmete roll suureneb

Trad.Attack!

Terade sokaldest eraldumine.
Vo&imalus on erilistel tegijatel

Britney Spears

Stagnatsioon.

Piletivahendajatel on oht kaotada oma
sdra nagu Britney Spearsil —
hiilgeaegu on raske taastada ning
voitlema peab iga euro eest.

nagu ansambel Trad.Attack —
folkbind, mis eristub ja vallutab
lavasid maailma eri paigus.

Urituste tarbimine viiheneb

Joonis 6. Piletilevi tulevikustsenaariumid

Allikas: autorite koostatud

Coldplay stsenaariumi korral toimub meelelahutusirituste tarbimise kasv, Covid-19
pandeemia uusi laineid vaga suurelt ei tule ning Uritustel osalemisele ei seata enam piiranguid.
Autorid hindavad, et selle stsenaariumi korral 16ppevad piirangud 2021. aasta jooksul, kiill aga
vOivad jatkuvalt olla kasutusel ohutusmeetmed Uritustel osalemiseks. Taastuvad sotsiaalsed
kaitumismustrid, muud tegevused ei ole votnud pisivalt varasemat meelelahutusuritustele
kulutatud aega ja Uritused ei liigu veebi, samas vOivad tekkida tdiendavalt hubriiduritused
(Harrison, 2021; Lumi Global, 2019; Zwanka & Buff, 2021; intervjuud 5, 6, 8 ja 11). Tarbijatel
on piirangute ajal kogunenud raha, mida nad soovivad varasemast rohkem kulutada
meelelahutusele ja vabale ajale (Boersch et al., 2021; Rogers & Cosgrove, 2021), neil on julgus
ning tahtmine dritusi kilastada (Dorronsoro, 2021; Harrison, 2021, intervjuud 1, 2, 3, 6, 8, 9,

10 ja 11). Urituste klastamine suureneb, kuna varasemad Uritustel kaijad kilastavad nuid
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rohkem Uritusi kui varem ning kulastajate sihtgrupid laienevad (intervjuud 1, 3, 6, 8, 9, 10 ja
11). Piletihinnad kasvavad nii uldisest palgatGusust kui ka inflatsioonist lahtudes, taiendavalt
kasvatab kdibeid kallimate hinnakategooriate populaarsus (Eventbrite, 2013; Lumi Global,
2019, intervjuud 7, 8, 9 ja 10). Kui Eestis saab teoks kultuurisindmuste piletite kdibemaksu
langetamine 20%-It 9%-le, soodustab see meelelahutustarbimise kasvu veelgi. Piletite hinnad
ei lange, kull aga suureneb meelelahutusirituste pakkumine ning téuseb kvaliteet.

Samaaegselt  piletiostjate  meelelahutusurituste  tarbimise  kasvuga  jadvad
kontaktandmete kasutamise v@imalused tdnasega sarnaseks ning kliendid annavad ndusolekuid
reklaamsdnumite saamiseks. Suuremal osal klientidel on soov olla kursis meelelahutusiritustel
toimuvaga ning nad soovivad ndha neile suunatud pakkumisi (Rogers & Cosgrove, 2021,
intervjuu 11). Koos tehnoloogiate kéattesaadavamaks muutumisega lihtsustub platvormidel
klientide personaalse ostukaitumise analiisimine. See voimaldab aimata klientide soove ning
teha Klientidele personaliseeritud pakkumisi, kuvades neile huvipakkuvaid asukoha ja
veebikaitumise analliusile tuginevaid dritusi (intervjuu 7). Kliendid kasutavad seda vGimalust
ja koonduvad platvormidele, kes suudavad pakkuda personaalseid teenuseid (Hanninen et al.,
2018), ning korraldajad seovad ennast veelgi tugevamalt piletivahendajatega, kes pakuvad
neile analliisi toimunud ja planeeritavate Urituste jaoks (Lumi Global, 2019). Kupsiste
kasutamise reeglid veebilehtedel ei muutu ning kogutavate andmete baasilt suudetakse
kliendikogemust muuta isikuparasemaks ja mugavamaks. Piletiostjate kaitumisandmete
kasutamise Oigus jaab platvormidele, suurandmete kasutamise vdimalused muutuvad tanu
tehnoloogia arengule lihtsamaks ning kattesaadavamaks. Platvormid suudavad uldiste
anonliimsete andmete baasilt muuta platvorme piletiostjatele mugavamaks ning pakkuda
miujatele rohkem teenuseid piletite paremaks hinnastamiseks, turundussénumite toimivuse
hindamiseks ning turundustegevuste planeerimiseks.

Coldplay stsenaariumi realiseerumisel on tegemist turuliidrite (sh Piletilevi) kuldajaga.
Suurim Kkliendibaas, brandi tuntus ja andmete olemasolu annab neile tugeva konkurentsieelise,
samuti tagab soodne majanduskliima parema vBimekuse investeerimaks platvormi arendusse.
Platvormidel on uletldiselt soodne pinnas kujuneda loomulikeks monopolideks (Abrantes-
Metz & Metz, 2020) ning Coldplay stsenaariumi realiseerumine suurendab seda vdimalust t66
autorite hinnangul veelgi. Selle stsenaariumi korral on vdimalik kdige kiiremini laieneda, kuna
oste on tdusval turul lihtsam finantseerida ning andmete kasutuse kasv soodustab
konsolideerumist, tagades suuremad andmemahud ja parema investeerimisvéimekuse.

Trad.Attack! stsenaariumi realiseerumise korral toimub meelelahutusurituste

tarbimise langus. Kdige tOendolisemalt rakendub see stsenaarium juhul, kui Covid-19-st
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tulenevad piirangud jadvad pikema aja jooksul kehtima. Haiguse uued tiived ei allu vaktsiinile,
vaktsiinide kohandamine vGtab aega, ning ka 2022. aastal ei ole véimalik Uritusi korraldada
ilma kulastajate arve piiramata. Valitsus ei aita kaasa sektori taastumisele, k&ibemaksu
soodustust sektorile ei tule. Pikalt kestnud piirangud on pdsivalt muutnud inimeste
tarbimisharjumusi (Lee & Calugar-Pop, 2020) ning Urituste kilastamine ei taastu. Praegune
pandeemiast pBhjustatud kriis kasvab laiemaks majanduskriisiks, hdlmates lisaks sektoreid,
mida pandeemiast tulenevad piirangud otseselt ei mdjuta ning inimeste valmisolek Urituste
kulastamisele vaheneb, mdjutades nii kilastuste arvu kui ka valmisolekut soetada kallemaid
pileteid.

Andmete kasutusvdimaluste osas on olukord sarnane eelmisena Kirjeldatud Coldplay
stsenaariumiga. Regulatsioonid ei muutu rangemaks ning kliendid on avatud teenuse kvaliteedi
nimel enda andmete jagamisega. Keerulisemates majanduslikes oludes on korraldajad veelgi
enam huvitatud suurandmetel pdhinevast infost, mis aitab neil Uritusi paremini planeerida.
Sihitud pakkumiste tegemine on atraktiivne nii korraldajatele kui keerukamates
majandusoludes otsuseid tegevatele klientidele.

Trad.Attack! stsenaariumi puhul ei toimu kiiret globaliseerumist ning vaiksemad turud
(nagu Eesti) jaavad finantseerimise keerukuse tdttu pigem sellistest protsessidest eemale.
Voivad toimuda teistsugused konsolideerumised, nditeks labi alliansside moodustamise ja
partnerlussuhete rakendamise (Thomson, 2020). Autorite hinnangul on selle stsenaariumi
puhul vditjateks need platvormid, kes suudavad kitsamates majandusoludes investeerida
andmekasutuse parandamisse, ning todtavad jarjekindlalt korraldajatega andmetel pGhinevate
teenuste kasuteguri arusaadavaks tegemisega.

Britney Spears stsenaariumi korral toimub meelelahutusirituste tarbimises
stsenaariumis Trad.Attack! kirjeldatud langus. Covid-19 ei taandu, kaasneb laiapdhjaline
majanduskriis, inimeste meelelahutusdrituste tarbimisharjumused ei taastu, valitsus sektorit ei
toeta.

Samaaegselt meelelahutusirituste tarbimise langusega vaheneb Britney Spears
stsenaariumi korral piletivahendusettevotetel véimalus andmeid kasutada. Otsides tasakaalu
tarbija usalduse kaitsmise ja andmete kasutamisest saadava kasu vahel (EY Global, 2020; Jin
& Wagman, 2021; Sides et al., 2020; Wycherley, 2020) liigutakse tugevalt tarbija kaitsmise
suunas. Piletiostjate kontaktandmete kasutamine on lubatud vaid piletiostja poolt lubatud
tegevusteks ning piletiostjad annavad aina vahem ndusolekuid reklaamsénumite saamiseks.
Piiratakse platvormide digust teha Kklientidele personaalseid pakkumisi lahtudes piletiostja

ostuajaloost ning kaitumisest platvormil. Veebilehtedel kiipsiste kasutamiseks on vaja kliendi
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vaga selget ndusolekut, ning see ei saa enam toimuda kujul, kus klient annab hiipikaknast
paasemiseks ndusoleku kdigile kipsistele (intervjuu 11). Piletiostjate kaitumise andmete
anonlumset tootlemist piiratakse labi piletiostjalt ndusoleku ndudmise, mis voib eeldada ka
andmete kasutamise eest huvitise maksmist (Bataineh et al., 2020). Isegi kui piletivahendajad
pluavad korraldajaid koolitada ja selgitada andmete kasutamisest tulenevat kasu (intervjuu
11), siis korraldajad ei muuda oma véljakujunenud tegutsemisviise ning usaldavad andmetest
enam oma isiklikku intuitsiooni.

Britney Spears stsenaarium on piletivahendajatele kdige negatiivsem, vaiksemad
ettevotted vdivad pankrotistuda ning suuremate majandustulemused kannatavad. Andmete
kasutamise piiramine vahendab piletivahendaja tahtsust korraldaja jaoks, see omakorda tekitab
olukorra, kus konkurentsi tdhtsaimaks teguriks muutub piletite vahendamise tasu. Tekib tugev
hinnakonkurents ning osad korraldajad v@ivad leida lahendusi piletite ise miiumiseks oma
keskkondade kaudu (Pellizzoni et al., 2019).

Kukerpillide stsenaariumi rakendumisel toimub Coldplay stsenaariumiga sarnane
meelelahutusirituste tarbimise kasv. 2022. aastal ndeme juba selgelt suuremat Grituste arvu kui
2019. aastal, mida toetavad drituste rekordkiirustel alanud mudgid ning suurenenud
pakkumisest tingitud kasv pisib jargnevatel aastatel (Boersch et al., 2021; Live Nation
Entertainment, 2021). Sihtrihmad laienevad, kallimad piletid mudvad paremini ning riik toetab
sektorit kdibemaksu muudatusega, mille tulemusena kasvab nii tksikute rituste kédive kui ka
urituste pakkumine laiemalt parema majandusliku rentaabluse tottu.

Sarnaselt Britney Spears stsenaariumiga vaheneb Kukerpillide stsenaariumi korral
andmete kasutamise vBimalus, regulatsioonid muutuvad jaigemaks ning kliendid andmete
kasutamise suhtes tundlikumaks. Kuigi majanduslikud vdimalused on paremad, kui Britney
Spears stsenaariumi rakendumisel, ei leita paremaid viise andmete kasutamiseks ning
korraldajad ei tunne selliste teenuste vastu piisavalt huvi.

Kukerpillide stsenaariumi korral on t66 autorite hinnangul vdrreldes ténasega
piletivahendusturul kéige vaiksemad muudatused. Andmete kasutamine kill vaheneb, aga
soodne majanduskeskkond vdimaldab piletivahendajatel investeerida uute teenuste turule
toomisse ning see aitab korraldajaid hoida piletivahendajate partneritena, kuna majanduslik
surve kulude kokku hoidmiseks ei ole sellises majanduskeskkonnas vaga suur.

T66 autorite hinnangul pole kuigi tdendoline, et tikski stsenaarium just tapselt selliselt
kirjeldatuna realiseeruks, eeldatavasti saab keskpikas perspektiivis reaalsuseks mingi
kombinatsioon neist neljast. K8ige suurem madramatus on jargnevate aastate perspektiivis

Covid-19 viirus ning selle mgjud (kas tekivad uued nakatumislained, kuidas Opitakse selliste
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pandeemiatega elama, vaktsineerimise edukus kombineerituna uute haigustiivede tekkimisega
jms), kuid ka andmete kasutamise vdimaluste kohta puudub turul Ghene arusaam
tulevikutrendidest.

Intervjuudest oli aru saada, et tulevikku n&hakse siiski positiivsena. Saamaks tdpsemaid
intervjueeritavate hinnanguid stsenaariumite realiseerumise osas, palusid t66 autorid
intervjueeritud ekspertidel hinnata skaalal -5...+5, milliseks nad hindavad viie aasta
perspektiivis meelelahutusdrituste tarbimise ja andmete kasutamise voimekuse muutumist (vt
joonis 7).

Kukerpillid Coldplay

(O Piletivahendajate esindajad
Britney Spears Trad.Attack! @  Korraldajate esindajad

Ekspert

Joonis 7. Intervjueeritavate hinnangud tulevikustsenaariumitele

Allikas: autorite koostatud

Hinnangutest selgub, et kuigi majanduse taastumise osas ollakse veidi optimistlikumad
kui andmete kasutamise vdimaluste osas, prognoosivad intervjueeritavad valdavalt Coldplay
stsenaariumi realiseerumist keskpikas ajahorisondis. Sama seisukoht meelelahutussektori kiire
taastumise osas pdarast piirangute I6ppemist tuli vélja t66 teoreetilises osas (Boersch, 2021;
Dorronsoro, 2021; Harrison, 2021; Live Nation Entertainment, 2021; Rogers & Cosgrove,
2021).

T6O autorid teevad jargnevalt stsenaariumi realiseerumise potentsiaali hindamiseks
analliusi Piletilevi majandusprognoosi, keskmise palga ja vabale ajale minevate kulutuste
kohta. Piletilevi kdibeprognoos kuni aastani 2025 néeb ette kdibe kasvu 18% vorreldes 2019.
aastaga, see tuleneb keskmise piletihinna kuueprotsendilisest ja miudud piletite arvu 11%-

lisest kasvust. Hindamaks Piletilevi kaibeprognoose vordlevad autorid nii viimase kiimne aasta
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kui ka tulevikku prognoositavaid keskmiste piletihindade ja piletikoguste muutust sama

perioodi keskmise brutopalga ning leibkonna vabaaja kulutuste muutusega (vt joonis 8).
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Keskmise piletihinna prognoos
Joonis 8. Majandusnéitajate ning keskmise piletihinna ja piletimutgi koguste muutuste seosed
Allikas: (Eesti Pank, 2021; Piletilevi, 2021; Rahandusministeerium, 2021; Statistikaamet,
2021), autorite koostatud.

Too autorid jareldavad eelneval joonisel toodud info analliisist, et majanduslik
potentsiaal meelelahutusdrituste mutgimahtude kasvuks on olemas. Kui Piletilevi suudab oma
turuosa séilitada, siis on ettevotte prognoosid pigem konservatiivsed. Piletikoguste kasvu o0sas
tuleneb teatav ennustamatus Covid-19 mojust ning teiselt poolt on Eesti kiilastussageduse osas
Euroopa Liidu riikide arvestuses juba jagamas kaheksandat ja tGheksandat kohta (Eurostat,
2017) ja tdiendavad kulastused ei s6ltu enam mitte niivdrd rahast kui vaba aja olemasolust.
Samas on keskmise piletihinna kasv t66 autorite hinnangul oluliselt alahinnatud, brutopalga
kasvu trend on prognoosi kohaselt jatkuv ning keskmine piletihind oleks varasema trendi
jatkumisel 2025. aastaks 34,60 eurot (Piletilevi prognoosis on see 26 eurot). Samuti olid t60
autorite hinnangul korraldajad optimistlikumad keskmise hinna téusu osas vorreldes Piletilevi
prognoosiga (intervjuu 7, intervjuu 8, intervjuu 9, intervjuu 10).

Vaéljatoodud stsenaariumite mdojurid on Piletilevi kui piletivahendaja jaoks suuresti
kontrollimatud, kuid siiski leiavad t66 autorid, et piletivahendajatel on véimalus teatud ulatuses
teostuvat stsenaariumit mojutada. Autorid toovad jargnevalt valja seitse suunist, mida
piletivahendajad saavad kasutada eelistatud stsenaariumi suunas litkumiseks.

1. Luua korraldajatele paremad t6dvahendid miukide prognoosimiseks (Lumi Global,
2019). Suurandmete anallsi abil saab vastata nditeks kusimustele, millised on
konkreetse artisti kontserdi muligivéimalused, kui suur on ennustatav 16plik muiik kahe
kuu pérast toimuvale kontserdile (kui kolme kuu jooksul on mutdud pooled piletitest),

mida jareldada tarbijate kaitumisest veebilehtedel, kus katkevad ostuprotsessid jne.
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2. Luua hinnastamise too6riistad, mis tuginevad suurandmetel ja nende analtiusil (intervjuu
11). Kasutusele saab votta lennupiletite voi hotellitubade puhul kasutatava analoogse
dunaamilise hinnastamise, luua mudelid parimate istekohtade (sh vahekéikude &é&res
asuvate kohtade) kallimalt hinnastamiseks. Lahtudes ostuajaloo eelistustest saab luua
uldise mudeli saalide istekohtade hinnastamiseks.

3. Leida viise, kuidas paremini mida kallimate kategooriate pileteid (intervjuud 7, 8, 9 ja
10). Andmeid analtitisides saab leida erinevaid pakkumiste arendamise variante, nditeks
hinnakategooriate nimetamine, piletite mulk koos lisapakettidega, tdiendavate teenuste
pakkumine jne.

4. Lihtsustada ostuprotsesse, viia ostuvdimalused piletiostjale ldhemale (nt sotsiaalmeedia
kanalitesse) ja leida vOimalused piletiostjate kaasamiseks klienditeekonna arendamisel
(Eventbrite, 2017).

5. Leida vb@imalus, kuidas kasutada v@imalikult palju andmeid ilma inimeste
privaatsusvajadust rikkumata (Bloch & Demange, 2018). Rohkem ja targemalt tuleb
kasutada anonlumseid suurandmeid ning personaalsete andmete kasutamisel tuleb
erinevate kliendigruppide puhul leida tasakaal privaatsuse ja personaalse I&henemise
vahel.

6. Silmas pidada thiskonnas olemasolevaid eetilisi piire (OSF Digital, n.d., intervjuu 4,
intervjuu 8). Klientide tuvastamine nditeks ndotuvastuse abil on véga mugav nii
korraldajale kui kliendile, kuid tihiskond ei pruugi selleks valmis olla.

7. Votta kasutusele mobiilirakendus, kus andmete kasutamine on lihtsam ning inimese

valmisolek andmeid jagada on parem (Liu et al., 2019; Okel & Ross, 2018).

Ké&esolev magistritod on suunatud konkreetselt Piletilevile, aga jareldused on autorite
hinnangul laiendavatad teistele meelelahutussektori ettevdtetele. Covid-19 pandeemia on helt
poolt tekitanud madramatuse, teiselt poolt véimaldanud koguneda vabal rahal, mida tarbijad
soovivad kulutada meelelahutusele ronkem kui varasemalt. Sektori ettevotetel on vdimalik
panustada andmete kogumisse ja olemasolevate andmete targemasse drakasutamisse, see pole
spetsiifiline piletivahendusettevotte kontekstis. Autorid leiavad, et k&esolevast t6ost kerkis
kaks edasist vBimalikku uurimiskiisimust. Uhe suunana saab analiiiisida erinevate urituste
madgitulu maksimeerimist 1&bi erinevate hinnastamise viiside, kasutades selleks
piletivahendusettevotte késutuses olevaid suurandmeid. Teiseks vdimalikuks suunaks on
uuring, milliseid andmeid ja mis tingimustel on tarbijad valmis jagama, sellele tuginedes saab

analtlsida tasakaalu inimeste privaatsussoovi ja andmete kasutamisest saadava kasu vahel.
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Kokkuvote

Piletivahenduse valdkonnas toimub thelt poolt kiire mitmepoolsete platvormide areng
ning tehnoloogia arengu kontekstis peavad ettevOtted oma tooteid edasi arendama, uute
lahendustega vélja tulema v6i vahemalt turu trendidega kaasas k&ima. Teiselt poolt muudab
hetkesituatsiooni keerukamaks Covid-19 pandeemia mo6ju meelelahutussektorile ning
kitsamalt piletivahenduse érile.

Magistritod teoreetilises osas tegid t00 autorid esmalt Ulevaate mitmepoolsetest
platvormidest, kirjeldades nende tekkimist ja arengut. L&htudes definitsioonide varieeruvusest
sOnastasid autorid mitmepoolsete platvormide definitsiooni, mis oleks sobiv just
piletivahendusettevdtte kontekstis: ,,Mitmepoolsed platvormid tegutsevad agentidena
erinevate osapoolte vahel, aidates leida ja kokku viia turuosalisi ning pakkudes neile
majanduslikult ja administratiivselt efektiivset veebipdhist keskkonda uUhise vadrtuse
loomiseks.“ Teoreetilise o0sa esimese alapeattki 18pus Kirjeldasid autorid mitmepoolsete
platvormide tdpsemaks mdistmiseks nende drimudelite votmetunnused, jagades need kolme
suurde gruppi: vaartusloome, vaartuse edasikandmise ja tulu teenimise viisid.

Teoreetilise osa teises alapeatukis kirjeldasid autorid mitmepoolseid platvorme
mdjutavaid tegureid, ning tdid valja olulisemad tulevikutrendid, seda juba Kkitsamalt
piletivahendusest ja meelelahutussektorist lahtudes. Analtsile struktuuri andmiseks kasutati
PEST raamistikku, seega jagati trendid poliitilistesse, majanduslikesse, sotsiaal-
demograafilistesse ning tehnoloogilistesse alajaotustesse. T66 autorid mdonavad, et selline
kategooriatesse jagamine ei olnud alati lihtne, kuna paljudel trendidel on reaalsuses seos
mitmete valdkondadega. Vaatamata sellele andis PEST raamistik hea tddriista laia valdkonna
tegurite valja toomiseks ning see oli sisendiks magistritod empiirilises osas tehtud
piletivahendusettevdtete tulevikku enim puudutavate trendide kaardistamiseks.

Magistritdd empiirilises osas viisid t60 autorid l&bi kvalitatiivse uuringu, kasutades
informatsiooni saamiseks dokumendianalliisi, osalevat vaatlust ja poolstruktureeritud
intervjuusid piletivahendusettevdtte huvigruppide esindajatega. Tulevikustsenaariume enim
mojutavate joujoonte leidmiseks kaardistasid autorid kdigi intervjueeritavate valja toodud
piletivahendusettevotete tulevikku mdjutavad tegurid, hindasid nende mainimise intensiivsust
ning valideerisid neid tegureid vastu t00 teoreetilises osas véljatoodud trende. Analliisi
tulemusena koondasid autorid tegurid kaheks grupiks, millest esimesse gruppi kuuluvad
tegurid mojutavad piletimiiiigi mahte ning teise gruppi kuuluvad tegurid andmete kasutamise

vOimalusi piletivahendusettevdtte teenuste parandamiseks ning téiustamiseks.
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Eeltoodud gruppe kasutades koostasid t66 autorid piletivahendusettevotetele neli
tulevikustsenaariumit, nimetades need meelelahutussektorile sobivalt vastavat stsenaariumit
iseloomustavate artistide jargi.

Coldplay, piletivahendajate vdimaluste kuldaeg. V0itjad on sarnased ansambliga
Coldplay — suurte lavade globaalne staar, kes on vditnud hulgaliselt auhindu.

Trad.Attack!, terade sOkaldest eraldumise aeg. Vdimalus on erilistel tegijatel nagu
ansambel Trad.Attack! — folkbéand, kes eristub ja vallutab lavasid maailma eri paigus.

Britney Spears, stagnatsioon. Piletivahendajatel on oht kaotada oma séra nagu Britney
Spearsil — hiilgeaegu on raske taastada ning vditlema peab iga euro eest.

Kukerpillid, status quo. Piletivahendaja roll on suhteliselt muutumatu. Nii nagu
Kukerpillid on pea 50 aastat pakkunud uhtlast kvaliteeti, jadb piletivahendus samuti stabiilselt
toimetama.

T66 autorid leidsid, et nii piletimadigi kasvu kui ka andmete kasutamise vdimaluste osas
valitseb Uisna suur méaramatus, tegurid ei ole otseselt mdjutatavad piletivahendajate endi poolt.
Piletimiigi kasv s6ltub kbige enam Covid-19 mdjudest ja piirangute kestvusest, samuti sellest,
kas tana veel mitte koiki sektoreid mdjutav kriis kasvab uleuldiseks majanduskriisiks voi mitte.
Andmete ja tehnoloogia kasutuse osas s6ltuvad muudatused peamiselt Glemaailmsetest ning
kitsamalt Euroopa trendidest ja seadusandlusest, ning siingi ei ole selgust, kuidas leitakse
tasakaal andmete voi tehnoloogia kasutamisest saadava kasu ning tarbijate privaatsusvajaduse
vahel.

T6O autorid hindasid teooriale, tulevikutrendidele, majandusprognoosidele ning
intervjueeritavate hinnangutele tuginedes, milline on stsenaariumite realiseerumise potentsiaal.
Autorid hindavad kdige potentsiaalsemaks stsenaariumiks Coldplay stsenaariumit, tuues siiski
vdlja, et ilmselt ei realiseeru tkski stsenaarium sellisena, nagu kirjeldatud. Sealhulgas leidsid
autorid, et Piletilevi enda tulevikuprognoosid on pigem liiga pessimistlikud. Autorid ndustuvad
Eesti tldist korget Urituste kiilastamise taset arvestades, et maudud piletite arvu kasv ei pruugi
olla suur. Samas usuvad autorid keskmise palga prognoosile, tulevikutrendidele ja
intervjueeritavate seisukohtadele tuginedes, et keskmise piletihinna kasvu osas on suurem
potentsiaal, kui Piletilevi ise on prognoosinud. Autorid leiavad, et keskmise piletihinna kasv
tekib lisaks inflatsioonist tulenevalt hinnatdusule eelkdige 1&bi targema hinnastamise ja tldise
kallimate piletite eelistamise trendile.

Magistritod empiirilise osa I6pus tdid autorid vélja, et kuigi realiseeruv stsenaarium on
mdojutatud konkreetsest ettevottest sdltumatutest teguritest, saab piletivahendaja teatud maaral
tekkivat olukorda suunata. Kuna tugevat konkurentsipositsiooni ja tuntud bréandi omavale
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ettevottele on kBige paremat tulevikuperspektiivi pakkuv Coldplay stsenaarium, siis tdid t66
autorid teoreetilisele osale ning intervjuudele tuginedes valja suunised, mis voiksid kaasa
aidata just selle stsenaariumi realiseerumisele.

Uheks v@imalikuks personaalsete pakkumiste tegemise ning tiiendavate teenuste
miumise viisiks on piletivahendusplatvormi mobiilirakenduse loomine. Samuti saavad
piletivahendajad aidata korraldajatel paremini Uritusi prognoosida, mdjutades nii piletite
muadgimahtu. Veelgi enam mojutab meelelahutusurituste piletikaivet piletite targem
hinnastamine ning juba olemasoleva kallimate piletite ostmise trendi vimendamine. Kaibeid
vOivad kasvatada ostuprotsesside tdiendav lihtsustamine ning nditeks kolmandatelt
(sotsiaalmeedia) platvormidelt lahkumata ostude vdimaldamine. Kuna andmete kasutuse osas
on kisimuseks tasakaalupunkt andmete kogumise ja sellest saadava kasu ning inimeste
privaatsusvajaduse vahel, siis peavad platvormid olema andmete kasutamisel olema nutikad
ning tunnetama hasti piire. Oluline on silmas pidada tihiskonna eetilist valmisolekut ning mitte
sellest ette tormata.

Ké&esoleva t06 tulemuse suurimaks kitsaskohaks peavad autorid Covid-19 viirusega
seotud madramatust. Stsenaariumite koostamisel lahtusid autorid piirangute kadumisest voi
nende pikemaajalisest jatkumisest, realiseeruda vBib aga mingi kombinatsioon nendest. Ei ole
teada, kas tekivad uued nakatumislained, mis on vaktsineerimise edukus kombineerituna uute
haigustivede tekkimisega ning millised saavad olema edasised piirangud inimeste
koosviibimistele.

Edasiste uurimiskiisimustena toovad autorid valja kaks voimalikku suunda. Esiteks
saab detailsemalt uurida erinevaid hinnastamise viise, mis pakuksid korraldajatele vGimalust
maksimeerida iga drituse madgitulu. Selle suuna téienduseks saab analtitisida, milliseid
to6vahendeid saab piletivahendusettevote korraldajatele hinnastamiseks pakkuda, kasutades
selleks oma kasutuses olevaid suurandmeid. Teiseks vGimalikuks suunaks on uuring, milliseid
andmeid ja mis tingimustel on tarbijad valmis jagama. Sellele tuginedes saab analiilisida,
millised vdimalused on andmete kasutamisel dritulemuse maksimeerimiseks ilma inimeste

privaatsusvajadust ja eetilisi norme rikkumata.
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Lisa 1. Intervjuude kisimused piletivahendajatele ja eksperdile

Kisimused eesti keeles.

Tegur Kisimused Tapsustavad
maérksonad/klsimused (vajadusel)
Majanduslikud 1. Millised on teie hinnangul 1. Kiriitilise massi saavutamine,

olnud
piletivahendusettevotteid ja
platvormidel pdhinevaid érisid
enim mdojutanud
majanduslikud teemad viimase
5-10 aasta jooksul?

Millised on teie hinnangul
piletivahendusettevotteid ja
platvormidel p&hinevaid &risid
enim mdojutavad
majanduslikud teemad?
Kuidas m6jutab Covid-19
piletivahendusettevdtete
majanduslikku toimetulekut?

2.

3.

spetsialiseerumine?

Inimeste ostujéu muutumise
erinevused?

Covidi mdju konkurentsile,
kuidas turg muutuma hakkab?

Sotsiaalsed

Kuidas riigi demograafiline
olukord (rahvastiku
vananemine,
tarbimisharjumuste muutumine
jmt) ning inimeste
majanduslike vdimaluste
muutus on mdjutanud
piletivahenduséri viimase 5-10
aasta perspektiivis?

Kuidas mojutab riigi
demograafiline olukord
(rahvastiku vananemine,
tarbimisharjumuste muutumine
jmt) ning inimeste
majanduslike voimaluste
muutus piletivahendusari viie
aasta perspektiivis?

Milliseid mdjusid ndete Covid-
19 pandeemial Urituste
kllastamisele viie aasta
vaatest?

Inimeste kaitumisharjumiste
muutmine meedia tarbimisel
ning selle moju
piletivahenduse drile.
Uldised muutused kultuuri
tarbimises?

Poliitilised

Tooge valja poliitika voi
seadusandlusega seotud
teemad, millega olete
piletivahenduséris kokku
puutunud viimase 5-10 aasta
jooksul ja kuidas on need éri
mdojutanud?

Naiteks sektori rahaline
toetamine, hindade
reguleerimine vms

Surve votta suurem vastutus
piletiostjate ees?
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2. Tooge vélja kuidas poliitika
vOi seadusandlusega seotud
teemad, millega olete
piletivahendusaris kokku
puutunud, mdjutavad tulevikus
piletivahenusari? Milliste uute
teemade tbusetumist ette néete
ning milline vdiks olla nende
moju?

3. Millist mgju néete rohepoordel
(koalitsioonileping Eestis,
uldine keskkonnateadlikkuse
tdstmise moju)?

4. Milline on Covid-19 moju
piletivahendusettevotetele
poliitilisest vaatenurgast?

3. Mingisugused tdiendavad
nduded, mis vdivad tuleneda
Covidi mdjust?

Tehnoloogilised

1. Kuidas tehnoloogia areng on
viimase 5-10 aasta jooksul
mdjutanud piletivahendusari?

2. Kuidas mojutab tehnoloogia
areng viie aasta vaatest
piletivahendusari tulevikus?

1. Suurandmed,
hinnastamine,
sisenemisbarjaar,
korraldajate voimekus ise
pileteid muda, tdiendavad
teenused?

Nimetage eelnevatest kaks kdige
olulisemalt trendi voi tegurit, mis
teie  hinnangul  kbige enam
mojutavad piletivahenduséri
jargmise viie aasta perspektiivist.

Millised oleks tahtsuselt
jargmised trendid voi tegurid?

Kisimused inglise keeles.

Factor

Questions

Additional questions

Economic

1. In your opinion, what are the
most important economic
factors that have impacted
ticketing companies business’s
within last 5-10 years?

2. In your opinion, what are the
most important economic factors
that will impact ticketing
companies business’s within
next 5 years?

3. Please explain how Covid-19
virus is effecting economic
coping of ticketing companies?

1. Achieving critical mass,
specializing?

2. Impacts from changes in
purchase power?

3. How Covid impacts
competition? How the
market will change?

Socio-cultural

1. How the demographic situation
of the country (population
ageing, changes in consumption
patterns etc.) and change in
people’s wealth within last 5-10

1. Change in consuming media
and how this will impact
ticketing business?

2. General changes in
consumption of culture?
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years has impacted ticketing
business?

2. How the demographic situation
of the country (population
ageing, changes in consumption
patterns etc.) and change in
people’s wealth within coming 5
years will impacted ticketing
business?

3. In your opinion, how Covid-19
will impact visits of events
within next 5 years?

Political

1. Please list political or legislative
topics that you have faced
during last 5-10 years in
ticketing and how those have
impacted business?

2. Please describe how political or
legislative topics that you have
faced might impact ticketing
companies within next 5 years?
What additional topics might
arise and how those might
impact ticketing business within
next 5 years?

3. How the Green Turn (fighting
against climate change, general
environmental awareness) might
affect ticketing business?

4. How Covid-19 might impact
ticketing business from the
political point of view?

1. For example subsidies for the

sector, price regulation etc.

2. Pressure to take bigger

responsibility on behalf of
ticket buyers?

3. What new requirements might

arise from Covid impact?

Technological

1. How the development of
technology has impacted
ticketing business within last 5-
10 years?

2. How the development of
technology will impacted
ticketing business within next 5
years?

1. Big Data, flexible pricing,
entry barrier, promoters’
ability to sell tickets by
themselves (white label
solutions), additional
services?

Please name two most important
factors or trends that in your opinion
will affect the ticketing business the
most during next five years.

What would be the next important
factors or trends?
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Tegur

Kisimused

Téapsustavad
marksonad/klsimused (vajadusel)

Majanduslikud

1. Millised on teie hinnangul

olnud piletimudki mdjutanud
majanduslikud teemad viimase
5-10 aasta jooksul?

Millised on teie hinnangul
piletimudki enim mdjutavad
majanduslikud teemad?
Kuidas mojutab Covid-19
piletimiiki tuleviku vaates?

1. Kui oluliseks peate kriitilise

massi olemasolu
piletivahendajas? Kas néete
kohta spetsialiseerumisele
piletivahenduses?

2. Inimeste ostujou muutumise

erinevuste moju
piletimiigimahtudele?

3. Covidi moju konkurentsile,

korraldajate ootused
piletivahendusettevdtetele?

Sotsiaalsed

Kuidas riigi demograafiline
olukord (rahvastiku
vananemine,
tarbimisharjumuste
muutumine jmt) ning inimeste
majanduslike vdimaluste
muutus on mojutanud
piletimulke viimase 5-10
aasta perspektiivis?

Kuidas mojutab riigi
demograafiline olukord
(rahvastiku vananemine,
tarbimisharjumuste muutumine
jmt) ning inimeste
majanduslike voimaluste
muutus piletimulke viie aasta
perspektiivis?

Milliseid mdjusid ndete Covid-
19 pandeemial Urituste
kilastamisele viie aasta
vaatest?

1. Inimeste kditumisharjumiste

muutmine meedia tarbimisel
ning selle mdju piletimaigi
toimimisele ja viisidele.

2. Uldised muutused kultuuri

tarbimises?

Poliitilised

. Tooge Vvélja poliitika voi

seadusandlusega seotud
teemad, mis on mdjutanud
piletimiiki viimase 5-10
aasta jooksul, milliste
ametkondadega olete sellega
seosess kokku puutunud ja
kuidas on need teemad on
piletimudki mdjutanud?

. Tooge vélja poliitika voi

seadusandlusega seotud
teemad, mis vdivad mojutada

1. Naiteks meelelahutus sektori

rahaline toetamine, hindadele
vms

2. Piletivahendusettevotete roll

piletite tagasiostudel?

3. Mingisugused téiendavad

nduded, mis vdivad tuleneda
Covidi mojust?
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piletimalki jargneva 5 aasta
perspektiivis ja kuidas need
teemad vdivad piletimaiki
mdojutada?

3. Millist mdju naete rohepdordel
(koalitsioonileping Eestis,
uldine keskkonnateadlikkuse
tdstmise mdju) Urituste
korraldamisele laiemalt ja
kitsamalt piletimutgile?

4. Milline on Covid-19 moju
piletimatgile poliitilisest
vaatenurgast?

Tehnoloogilised

1. Kuidas tehnoloogia areng on
viimase 5-10 aasta jooksul
mdjutanud piletimaugi
toimumist?

2. Kuidas mojutab tehnoloogia
areng viie aasta vaatest
piletimuikide toimumist?

1. Suurandmed,

hinnastamine,
sisenemisbarjdar, korraldajate
vBimekus ise pileteid miua,
taiendavad teenused
piletivahendajatelt?

Nimetage eelnevatest kaks kdige
olulisemalt trendi voi tegurit, mis
teie  hinnangul  kbige enam
mojutavad piletimudkide toimimist
jargmise viie aasta perspektiivist.

Millised oleks tahtsuselt
jargmised trendid voi tegurid?
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Summary
TICKET BROKERAGE COMPANY’S FUTURE
SCENARIOS BASED ON PILETILEVI AS
Krista Tammée, Mart Eensalu

Ticket brokerage companies as multi-sided platforms need to act on the field with rapid
technological development. Currently their situation is further complicated by the impact of
the Covid-19 pandemic. The aim of this master's thesis was to develop future scenarios for
Piletilevi, to describe the potential of realisation of the secnarios and provide to the company
guidelines for moving towards the preferred scenario.

In the theoretical chapter of the master's thesis authors presented overview of the field
of multi-sided platforms and presented their definition for multi-sided platforms: “Multi-sided
platforms act as agents between platform’s parties, helping to connect market participants and
offering them effective economical and managerial web-based environment for mutual value
capture” In the second chapter authors review factors and trends affecting ticket brokerage
companies by using PEST framework.

In the empirical part of the master's authors mapped factors and trends that affect ticket
brokerage companies the most. Semi-structured interviews, document analysis and
participatory observation was used for that. Authors discovered that the main variables in
medium timeframe are the growth or decline of ticket sales and the growth or decline of (big)
data usage.

Authors combined four future scenarios, naming them after Estonian and international
bands/artists:

e Goldplay, the winners are global stars on the big stages who have won numerous

awards.

e Trad.Attack!, special market players like the band Trad.Attack! have the

opportunity

e Britney Spears, ticket brokerage companies are in danger of losing their glory like

Britney Spears.

o Kukerpillid, the role of the ticket brokerage company stays relatively unchanged,

just like Estonian evergreen band Kukerpillid.

The authors brought out the uncertainty about both the growth of ticket sales and the
possibilities of using data, the factors are not directly influenced by the ticket intermediaries
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themselves. The growth of ticket sales depends mostly on the effects of Covid-19 and the
duration of the restrictions. With regard to the use of data and technology, changes depend
mainly on global and European trends and legislation.

The authors evaluate the Goldplay scenario as the most potential scenario and also the
scenario that offers the best future prospects for Piletilevi, therefore the authors made some
suggestions that could contribute to the realization of this scenario.

In order to increase ticket sales, ticket intermediaries could create better tools for
organizers to forecast sales, create pricing tools based on big data analysis and find ways to
boost the sales of more expensive tickets. Simplifying purchasing processes and bringing
purchasing opportunities closer to the ticket buyer (eg on social media channels) and finding
ways to involve ticket buyers in the development of the customer journey would also boost the
sales. As regards the usage of data, ticket intermediaries should try to find ways to for using as
much data as possible without compromising people's privacy needs, also keeping in mind the
ethical boundaries that exist in society. Introducing a mobile application where data is easier

to use and people are better prepared to share their data would also help collecting data.
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