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SISSEJUHATUS

Organisatsioonide peamiseks jatkusuutliku toimimise eelduseks on end pidevalt
mitmesuguste muudatustega kurssi viimine, nende rakendamine ning nendega
kohanemine. Ettevotted peavad turul plsimiseks olema konkurentsivdimelised,
langetama 6Gigeid otsuseid ning kasvatama tulemusi. Eduka ja muudatustega kaasas
kaiva organisatsiooni eelduseks on vdimalikult efektiivsete turundustegevuste
kasutamine. Turundustegevuste eesmérgiks on jouda vdimalikult Kiiresti Oigete
sihtrihmadeni, kasutades selleks sobivaimat ja ostuhuvi tekitavat kommunikatsiooni.
Oigete turundustegevuste rakendamine aitab ettevdtetel kasvatada konkurentsieelist

ning olla edukas.

LOputdd autor on uurimistilesannete taitmiseks valinud matgiorganisatsiooni Studio
Moderna OU, mis tegeleb viga mitmesuguste branditoodete miitigiga labi paljude
erinevate kanalite. Antud organisatsioon on keskendunud pidevale arengule ja
muugitulemuste kasvatamisele, mille puhul on oluline roll digeaegsetel ja sihitud
turundustegevustel, mis viiks ettevotet jatkusuutlikult edasi. Iga midgiettevdte peaks
teadma ja mdistma, mis on nende arengu seisukohalt esmatahtis ning milliseid
muudatusi tuleks organisatsiooni siseselt teha, et turundustegevused oleksid vdimalikult
efektiivsed. Selleks ei piisa ainult ettevdtte turundustegevuste heast planeerimisest ning
konkurentide jalgimisest, vaid tuleb ka toimetada sobivat kommunikatsiooni Ilabi
parimate  kanalite  klientideni,  olenevalt  turundustegevuse  eesmargist.
Kommunikatsioonivotteid tuleks ettevotetel vdimalikult palju arendada ning seda tehes
tuleks ka miiiigikanalite tegevust integreerida nii palju kui voimalik. Uheks suurema
tahtsusega teguriks, mis vajaks muutmist, on integreeritud turunduskommunikatsiooni
problemaatika, mille alla kuulub miitigikanalite ebaefektiivne kommunikatsiooni kohale

toimetamine Kklientideni. Ettevotte teadmisi kanalite ja kommunikatsioonivotete



efektiivseks kasutamiseks vOib pidada kesiseks, kuna tegemist on vordlemisi
spetsiifilise valdkonnaga, mida kunagi varem ei ole antud ettevottes uuritud. Eelnevast
argumentatsioonist on tuletatud 16put6d uurimiskiisimus — milliste kanalite
turunduskommunikatsioon on kdige efektiivsem ning kuidas oleks v@imalik neid

kanaleid omavahel senisest edukamalt integreerida.

Kéesoleva 18putoo eesmérgiks on teha ettepanekuid Studio Moderna OU integreeritud
turunduskommunikatsiooni ~ stisteemi  tdhustamiseks. ~ Parema  integreeritud
turunduskommunikatsiooni votete véljatddtamiseks on vaja kisida tagasisidet ettevotte
klientidelt ning arvestada erinevaid turunduse spetsiifikast tulenevaid valdkondi ja
teemasid, mis aitaksid tdsta organisatsiooni efektiivsust labi teadmiste baasi loomise ja

jarjepideva arendamise.

Integreeritud turunduskommunikatsiooni arendamiseks tuleb vélja selgitada ja uurida
klientide branditeadlikkust, toodetega seonduvust ja ostuotsuseid puudutavaid teemasid.
Uhtlasi brandi integreeritud kommunikatsiooni hetkeolukorda, probleeme ja juba
eksisteerivaid lahendusi. LOputdd eesmargi saavutamiseks viib 18put6d autor labi
uuringu ettevotte klientide hulgas. Selleks, et saada paremat Ulevaadet Studio Moderna
OU integreeritud  turunduskommunikatsiooni  hetkeolukorrast ning  kanalite
tahtsaimatest rollidest, viib t66 autor l&bi intervjuu Dormeo bréndijuhiga. Saadud

uurimistulemuste pdhjal tehakse ettepanekud organisatsiooni juhtkonnale.

LAputdd eesmarkide taitmiseks on pustitatud alljargnevad uurimisulesanded:

e anda ulevaade integreeritud turunduskommunikatsioonist mutigiedenduse osana,

e tuua vélja integreeritud turunduskommunikatsiooni teoreetilised lahtekohad,

e tuua vilja integreeritud turunduskommunikatsiooni eripdra paljude kanalitega
ettevotetes,

e selgitada vélja integreeritud turunduskommunikatsiooni problemaatika Dormeo
brandi puhul,

e viia l&bi Dormeo brandi puudutav uuring ja intervjuu,

e uuringu tulemustest ja jareldustest l&dhtuvalt teha ettepanekud Dormeo brandi

integreeritud turunduskommunikatsiooni téhustamiseks.



LOputdd koosneb kahest peatiikist ja nende kolmest alapeatiikist, millest esimene
annab Ulevaate integreeritud turunduskommunikatsiooni spetsiifikast ning teine
keskendub Dormeo brandi turunduskommunikatsiooni efektiivsemaks muutmise
analliusile. Autor kasutab allikate leidmiseks peamiselt interneti teaduslikke
andmebaase EBSCO ja Emerald.



1. INTEGREERITUD TURUNDUSKOMMUNIKATSIOONI
SPETSIIFIKA JA VAJALIKKUS MUUGIETTEVOTETES

1.1. Integreeritud turunduskommunikatsiooni olemus ja kanalid

Kéesoleval aastatuhandel on turundusjuhtide ees lai valik reklaami- ja meediakanaleid,
mida on vBimalik kasutada efektiivsete sbnumite ning kampaaniate edastamiseks oma
potentsiaalsete klientideni. Seda koike on vaja, et jouda oma turundustegevustega
vOimalikult paljude Kkliendi sihtgrupppideni, kasvatada ettevbtte mudgikaivet ning
suurendada klientide seas bréandi lojaalsust. Paljude erinevate kanalite kasutamisel tuleb
tdhelepanu pdorata asjaolule, et kdikide kanalite pakkumised oleksid omavahel
stinkroonis ning kommunikatsioon oleks véimalikult tabav ja loogiline. Antud peatukk
kasitlebki pdhjalikumalt erinevaid turunduskanaleid, promotsiooni ning integreeritud

turunduskommunikatsiooni olemust ja protsesse.

Jarjest olulisemateks turunduskanaliteks on tdnapdeval kujunemas interneti
b&nnerreklaamid, e-posti turundus ja blogid, samuti mobiilside, nagu tekstisdnumid
(SMS) ja mobiiltelefonipdhine televisioon. Elektrooniliste meediakanalite kiire ja
laialdase kasutuselevotu tdttu arvatakse, et traditsiooniliste sidekanalite, nagu
televisiooni, tavaposti, teleturunduse ning ukselt uksele miugi ja milgikénede
kasutamine vahemalt teatud méaéral vaheneb. Tdendeid selle kohta on juba ndha USA
vorgutelevisioonis, kus keskmised reitingud langevad ja televisiooni reklaamitulude
osakaal véheneb. Tavaposti dhvardab kBige otsesemalt e-post, mis on k&ige kiiremini
laienev uus kanal. (Danaher & Rossiter, 2011, Ik 7)

Samuti on turundusmaailmas toimunud nihe miuugisuunitluselt turundussuunitlusele,
mis on toonud kaasa nn turundusmeetmestiku (marketing mix) teooria véljaarendamise.

Praegu on turundusmeetmestiku teooria hasti tuntud ja see koosneb neljast
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komponendist (4P): toode (product), hind (price), ,,miiligiedenduskommunikatsioon”
(promotion ,,communication”) ja jaotus (place ,,distribution’’) (McCarthy, 1971, lk 34).
Turundusmeetmestiku mdiste vOi teooria to6tas vélja Niel Borden Harvard Business
Schoolis 1960. aastatel eesmérgiga kirjeldada olulisi koostisosi vGi elemente, mida
tuleks turunduskava koostamisel arvesse votta. Need koostisosad voi elemendid olid
jargmised (Borden, 1964, Ik 3):

e tootearendus (product planning, P1),

¢ hinnakujundus (pricing, P2),

e brandimine,

¢ turustuskanalid/-kohad (channels of distribution/place, P3),

e isiklik muik,

e mulgiedendus (promotions, P4),

e reklaam,

e pakend,

e valjapanek,

e teenindus,

e fldsiline kaitlemine,

e teabe kogumine ja analus.

Aja mooddudes on Bordeni turundusmeetmestiku elemente lihtsustatud sellisel kujul, et
need mahuvad tanapdeval nelja pealkirja vdi kategooria alla (4P-d). Kdnealused
turundusmeetmestiku elemendid on neli peamist otsustusvaldkonda, mida turundajad
peavad kaupade, teenuste vOi ideede vahetamise vOi edastamise hdélbustamiseks
haldama, nii et nad saaksid rahuldada kliendi vajadusi paremini kui konkurendid.
(Zinedin & Philipson, 2007, 1k 231)

Kliendi vajaduste rahuldamiseks ja selleks, et ettevote teeniks maistlikku tulu, peavad
need neli elementi ehk 4 P-d toimima koos (hes turunduskavas. Turundusmeetmestiku
elemente kasitatakse sageli kontrollitavate muutujatena, sest neid saab muuta. Samuti
kirjeldavad need juhtkonna t66d turundustegevuse loomingulisel kombineerimisel.
(Zinedin & Philipson, 2007, Ik 231)



Promotsioon on turundusmeetmestiku tks votmetéhtsusega elementidest ehk tiks neljast
P-st (Dibb et al., 1994, lk 52) ja seega mangib see turu edus olulist rolli.
Miugiedenduse Ulesandeks on tagada, et kliendid on teadlikud toodetest, mida
organisatsioon teeb neile kéttesaadavaks. Konkreetsemalt tulenevad iga miugistrateegia
eesmérgid miuugiedenduse jargmiste Ulesannete sobivast kombinatsioonist (Rowley,
1998, 1k 384):

e suurendada mudiki,

e sdilitada vOi suurendada turuosa,

e tutvustada kaubamaérki vdi suurendada selle tuntust,

e |uua tulevaseks mutdigiks soodne kliima,

e teavitada ja harida turgu,

¢ luua konkurentsieelis konkurendi toodete vOi turupositsiooni ees,

e parandada reklaami tulemuslikkust.

Ukskdik millise antud miitigistrateegia reklaamieesmarkide taitmiseks tuleb luua sobiv
turundusmeetmestik. ~ Turundusmeetmestik ~ on  reklaamisdnumi  edastamiseks
kasutatavate eri reklaamikanalite kombinatsioon. Tavaliselt hdlmab meetmestik
strateegiate valikut enam kui Uhest jargmisest elemendist: reklaam, otseturundus,
muugiedendus, suhtekorraldus ja avalikkuse tdhelepanu haaramine, isiklik maik ja
sponsorlus. (Rowley, 1998, Ik 384)

Turundusalane kommunikatsioon méngib olulist rolli suhete loomisel sidusriihmadega
ja loodud suhte hoidmisel ning nende suhete vdimendamisel kaubamargi ja kanali
omakapitali seisukohast. Kaubamarkide reklaam ja miuugiedendus annavad hoogu
kaubavahetusele ja suurendavad muidgi mahtu; turundustegevust ja tulemusi
md0bdetakse ja juhitakse kaubamargi tasandil; kaubamérgid on kesksel kohal ettevotte
reageeringutes lihiajalistele konkurentsiliikumistele. Tegelikult on kaubamérgid
muutunud paljude ettevotete reklaamitegevuse keskpunktiks ning neid peetakse turujou,

konkurentsivbimenduse ja suurema tulu allikaks. (Dawar, 2004, Ik 31)

Turunduskeskkonna halva mo6ju kaubamdrgi omakapitali ja juhtkonna kdrgendatud

ootuste Ule seoses turunduse tulemuslikkuse ja vastutusega, kaaluvad paljud



organisatsioonid, kuidas parandada oma turunduskommunikatsiooni programmide
juhtimist ja integreerimist, kasutades integreeritud turunduskommunikatsiooni (Baker &
Mitchell, 2000, Ik 239), mis alates 1990. aastate algusest on muutunud turunduse

valdkonnas keskseks teemaks. (Caywood et al., 1991, Ik 6)

Kakskiimmend aastat tagasi kuulus USAs 75 protsenti turunduseelarvetest reklaamile.
Praegu kulub 50 protsenti kaubanduse edendamisele, 25 protsenti tarbimise
edendamisele ja véhem kui 25 protsenti reklaamile. Kommunikatsioonieelarvete
jaotamine mujale kui massimeediasse ja traditsioonilisse reklaami on ilmselt edendanud
integreeritud turunduskommunikatsiooni tulemusliku turunduse tahtsuse tunnustamisel.
(Eagle & Kitchen, 2000, Ik 667)

Integreeritud turunduskommunikatsioon on turunduskommunikatsiooni planeerimise
valdkonna mdiste, milles tunnustatakse eri kommunikatsioonidistsipliinide (nt
uldreklaam, otsene vastus, mudgiedendus ja suhtekorraldus) strateegilist rolli hindava ja
neid sujuvalt integreeritud diskreetsete sGnumite kaudu selguse, jarjepidevuse ja
maksimaalse kommunikatsioonim@ju saavutamiseks kombineeriva uldplaneeringu
lisavaartust (Christensen et al., 2005, Ik 160). Integreeritud turunduskommunikatsioon
areneb strateegilise juhtimise protsessina, mis hdlmab tegevuste ja menetluste sidumist,
ristates traditsioonilisi valdkondlikke piire, kasutades nii spetsialistide kui ka
asjaarmastajate teadmisi ja oskusi, et koondada uhte kdik kommunikatsiooni Glesanded.
(Ratnatunga & Ewing, 2005, Ik 42)

Lisaks sellele on see protsess, mida juhivad kliendiandmed, sidusrihmade kaubamaérgist
arusaamise moistmine, tradistiooniliste ja uute kanalite roll, ning mis reageerib nendele
ja milles tunnistatakse, et kaubamargi suurenenud omakapital peegeldab klientide ja
huvirihmadega loodud tulemuslike ja t6husate suhete tulemust(Burmann et al., 2009, Ik
393). Integreeritud turunduskommunikatsioon mangib olulist rolli ka kaubamaérgi
omakapitali loomises, mis kujutab endast kaubamérgis Ules ehitatud ja talletatud
vaértust, mida kasutatakse turueelise saamiseks (Helfat et al., 2007, 1k 30).

Maiste ,,integreeritud turunduskommunikatsioon” on méaratlenud Smith et al. (1999).

Autorid eristavad kolme maaratlust (Smith et al., 1999, Ik 49):
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1. Kogu turunduskommunikatsiooni juhtimine ja kontroll.

2. Selle tagamine, et kaubamargi positsioneerimine toimub ning isikupéra ja sdnumid
edastatakse kdigi kommunikatsioonielementide koosmdjus ning need parinevad hest
jarjepidevast strateegiast.

3. Turunduskommunikatsiooni kdigi nende elementide strateegiline anallils,
rakendamine ja kontroll, mis mdjutavad t6husalt (vahendite kasutamine parimal viisil),
majanduslikult (minimaalsed kulud) ja tulemuslikult (maksimaalsed tulemused)
organisatsiooni ning selle olemasolevate ja vdimalike klientide ja tarbijate vahelisi

tehinguid.

Et paremini aru saada integreeritud turunduskommunikatsiooni taielikust tdéhendusest ja
protsessist, on Smith et al. valja té6tanud vahendi, mis peaks nditama turunduse
integratsiooni, mis ilmneb 0hel vdi mitmel seitsmest tasemest. Autorid eristavad
jargmisi tasandeid, mis vastavad integratsiooni astmetele. (Smith et al., 1999, Ik 49).

o Vertikaalsete eesmarkide integreerimine. See tdhendab, et kommunikatsiooni
eesmargid sobivad turunduseesmarkide ja ettevotte dldiste sihtidega.

e Horisontaalne/funktsionaalne integreerimine.  Turunduskommunikatsiooni
tegevus sobib ettevOtte teiste tootmis-, tegevus- ja personalijuhtimise
funktsioonidega.

e Turundusmeetmestiku integreerimine. Toodet, hinda ja kohta puudutavate
otsuste turundusmeetmestik on kooskdlas mulgiedenduse otsustega, nt vajalike
kommunikatsioonisénumitega.

e Kommunikatsioonimeetmestiku integreerimine. Kaiki
kommunikatsioonivahendeid  kasutatakse  kliendi/tarbija  juhendamiseks
ostuprotsessi igas etapis ja kdik nad esitavad htset sonumit.

e Loomingulise disaini integreerimine. Loominguline disain ja teostus on thtlane
ja koosk®dlas toote valitud positsiooniga.

e Sise-/valisintegratsioon. K®o&ik osakonnad ja koik véljastpoolt palgatud
agentuurid tootavad koos kokkulepitud kava ja strateegia kohaselt.

¢ Finantsintegratsioon. Eelarvet kasutatakse k&ige tulemuslikumal ja t6husamal
viisil, tagades, et saavutatakse mastaabisadst ja optimeeritakse pikaajalisi

investeeringuid.
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Smith et al. vaidavad, et kdige tahtsam ja pohilisem tasand on eesmérkide ja tegevuste
vertikaalse integreerimise tasand ning et ei ole vdimalik sbnastada tulemuslikku
turunduskommunikatsiooni eesmarki, mis ei ole otseselt seotud konkreetsete

turunduseesmarkide ja ettevdtte asjaomaste eesmarkidega. (Holm, 2006, 1k 25)

Integreeritud turunduskommunikatsiooni voimekuse arendamisega seostatakse mitmeid
eeliseid. See aitab ettevotetel koondada oma vahendid (aeg, t60 ja raha) n-6 parimatele
klientidele ja valjavaadetele raamideta motlemise kaudu, mis algab pigem kliendist kui
selle méé&ramisest, mida tuleb 6elda, ning alles seejérel otsitakse, kellele vdiks seda
Oelda. Selle eesmérk on koondada koik turunduse ja kommunikatsiooni elemendid
usaldusvaarseks, veenvaks, sisukaks ja moddetavaks protsessiks, mille tulemuslikkust ja
tbhusust saab hinnata. Seega ergutab see ettevotte kogu kommunikatsioonitegevuse
sidusat tervikuks koordineerimist tervet ettevdtet hGlmava Uhise raamistiku kaudu.
LOpuks soodustab see sisemiste ressursside ja valise vdimekuse t6husat kasutamist
maksimumeesmarkide saavutamiseks. (Ratnatunga & Ewing, 2009, Ik 326)

Integreeritud turunduskommunikatsiooni kdige otsesem mdju on téendoliselt kampaania
tulemuslikkus, sest see on esimene ja ilmselt integreeritud turunduskommunikatsiooni
voimekuse tulemuslikkuse kdige hdlpsamini hinnatud tulemus. Seda vOib hinnata,
kasutades mitut kriteeriumit: teiste hulgas teadlikkus, toote tagasindudmine ja kulud.
Mida paremini ettevite kombineerib ja haldab sinergiliselt materiaalseid ja
immateriaalseid turunduskommunikatsiooni varasid ja parandab oma puutepunkti
vOimalusi, seda suurem on tdendoliselt mdju kampaania tulemuslikkusele. (Schultz et
al., 2004, Ik 471)

EttevOtted, kes kasutavad oma turundusstrateegia osana turunduskommunikatsiooni
integreeritumat  kasitlusviisi, saavutavad kaubamargi tulemuslikkuse ja 18puks
majandustulemuste seisukohast tdenéoliselt paremaid tulemusi (Reid, 2005, Ik 42).
Kaubamargid ja kaubamargi omakapitali (lesehitamine on turul positsioonieelise
saavutamisel ja selle positsiooni majanduslikuks kasuks v@imendamisel védga olulised
(Schultz et al., 2004, Ik 471). Tugevad kaubamargid ja nende kohalolek turul on
osaliselt tulemusliku kliendisuhtluse funktsioon ning sihtrihma Kklientide vastus

kommunikatsioonitegevusele (Keller & Lehmann, 2003, Ik 28). Kampaania parema
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tulemuslikkusega kaasneb muu hulgas ka paranenud turupdhine tulemuslikkus,
sealhulgas suurem teadlikkus kaubamargist, kaubamargi tuntus, turuosa ja rahaline tulu
(Luxton et al., 2015, 1k 40).

4 '
Integreentud .
turunduskommunika.
tsiooni suutikkus

Joonis 1. Integreeritud turunduskommunikatsiooni toimimise kett. Allikas: Luxton et
al., 2015, Ik 39.

Integreeritud turunduskommunikatsioonis stinteesitakse kommunikatsioonimeetmestiku
elemente nii, et the kanali tugevaid kuilgi kasutatakse teiste puuduste korvamiseks; see
tdhendab, et tekib eri sidekanalite koostoime, mille eesmérk on esitada uks Uhine
seisukoht (Kitchen & Schultz, 1999, Ik 34). Integreeritud turunduskommunikatsioon
algab Kkliendist ja selles otsitakse kdige sobivamat ja thusamat kanalite kombinatsiooni,
mille kaudu saab kasutada veenvaid programme, et luua suhteid klientide ja teiste
sidusrihmadega (Kitchen et al., 2004, Ik 25).

Turunduskommunikatsioonis viitab mdiste ,,siinergia” sdonumite koordineerimisele
suurema mdju saavutamiseks (Schultz, 1993, Ik 17). See mdju on tingitud tarbijast, kes
sai erinevatest reklaamikanalitest jarjepideva sdnumi (Wang, 2006, Ik 166). Sellise
jarjepideva sénumi edastamiseks peavad ettevotted mdistma, kuidas tarbijad tajuvad
kattesaadavate sidekanalite ulatust. Tdhusa kommunikatsiooni Kklassikaline mudel
postuleerib, et saatja sdnum on kdige t6husam siis, kui saatja on digesti eeldanud
vastuvOtja vajadusi ja eelistusi, see tahendab, kui saatja sdonumi kodeering vastab
sellele, kuidas vastuvotja sonumit dekodeerib. (Chang & Thorson, 2004, Ik 81)

Sidekanalid erinevad usaldusvaarsuse, autentsuse ja paljude muude omaduste poolest.
Néiteks suure hulga soovimatu radmpsposti tottu ei ole e-post nii usaldusvadrne kanal

nagu jaemilja kataloog. Seetbttu on vaja kirjeldada ja vorrelda sidekanaleid selliste
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erinevate omaduste seisukohalt, mis vdivad mdjutada adressaadi vastuvotlikkust selliste
kanalite kaudu edastatud turundussdnumite suhtes. (Danaher & Rossiter, 2011, Ik 22)

Vastuvdtjate hulgas eristatakse selgesti kanaleid, mis on hairivad, tlutud ja arritavad,
nagu telefonikdned, ukselt uksele mulik, SMS ja e-post, ning kanaleid, mis on
nauditavad, informatiivsed, usaldusvéérsed ja I6busad, nagu kataloogid, raadio, ajalehed
ja televisioon. Tarbijad leiavad, et isiklikult adresseeritud kirjad ja kataloogid on
informatiivsed, usaldusvaérsed ja usaldatavad. Seevastu peavad nad e-posti ja Uldise
adressaadiga kirju, nt ,,majapidajale” vastumeelseks ja kergesti tagasiliikatavaks.
(Danaher & Rossiter, 2011, 1k 22)

Teadlased on teinud kindlaks neli tulpi tegureid, mis mdjutavad tarbijate kanali valikut:
tarbija omadused, nagu usaldus ja elustiil; toote omadused, nagu keerukus ja hind;
kanali omadused, nagu isiklik kontakt ja mugavus; ning organisatsiooni omadused,
nagu suurus ja pikaealisus (Black et al., 2002, Ik 163). On néidatud, et tootekategooriate
I6ikes on toote omadustel tarbija kanalivalikule erinev mdju. Naiteks Chiang et al.
tdheldavad, et raamatumudgi puhul on kdige tahtsam see, kui lihtne on leida teatud
kanali kaudu teavet, lillede puhul on ko&ige olulisem miugijargne teenus ning

toidukaupade puhul vdimalus tooteid vorrelda. (Chiang et al., 2004, 1k 519)

Tarbija omadused, mis mdjutavad kanali valikut, hdlmavad tarbija riskiprofiili. See
profiil kajastab nii tarbija ootusi kui ka riski aktsepteerimist. Kuna riskitundlikud
tarbijad jatkavad suurema tdendosusega teatud veebipdhise vdi veebivélise kanali
kasutamist, kui nad on selle alguses valinud, kalduvad nad olema lojaalsemad kui riski
suhtes neutraalsed tarbijad. (Gupta et al., 2003, Ik 349) Tajutavad tehingukulud on (ks
peamisi kanali omadusi, mis mdjutavad tarbijate kanalivalikut. Tarbijad pihendavad
vaiksema tGendosusega aega ja vaeva, kui nad ei tunneta vastusaadavat vaartust,
sealhulgas ostumdnu. (Lihra & Graf, 2007, Ik 154)

Organisatsioonilised tegurid, mis mdjutavad tarbijate kanalivalikut, hdlmavad
organisatsiooni kliendikeskset voi kanalipShist mdttemalli. Selle asemel et Uritada

sundida kliente kasutama teatud kanalit, peaksid ettevotted kaaluma tegureid, mis
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meelitavad tarbijaid teatud kanalile, ning tegelema nende teguritega strateegiliselt.
(Schoenbachler & Gordon, 2002, Ik 48)

Integreeritud  turunduskommunikatsioon aitab ettevOtetel Kiirelt edasi anda
informatsiooni mingi kindla sénumi v6i pakkumise kohta, kombineerides selleks
mitmeid erinevaid kommunikatsioonikanaleid. Kasutades paljusid
kommunikatsioonikanaleid, on paremini vdimalik kasvatada klientides teadlikkust
brandi ja toodete osas ning pakkuda paremat ja personaalsemat teenindust. Samas tuleb
integreeritud turunduskommunikatsiooni kasutades kliente piisavalt ostuprotsessi kaigus

juhendada ning edastada kdikides kanalites Gihtset ning selget sdnumit.

1.2. Integreeritud turunduskommunikatsiooni seosed

brandijuhtimisega ja selle uurimismeetodid

Antud  peatiikis tuuakse viélja seosed bréndijuhtimise ja integreeritud
turunduskommunikatsiooni (ITK) vahel, samuti ITK-ga seotud teooriad ja mudelid ning
nende kasutamisvdimalused. ITK pOhimdtete ja teooriate analils on vajalik, et
avastada parimad vOimalused ja strateegiad, kuidas viia kampaaniaid v6i sénumeid

potentsiaalsete klientideni.

Turunduskommunikatsiooni programmid mangivad bréanditeadlikkuse arendamisel
olulist rolli, kuna selle eesmérk on tarbijate teavitamine, veenmine ja neile kaubamargi
meeldetuletamine. Branditeadlikkuse loomine muutub aga raskemaks, sest praegune
turunduskommunikatsioon toimub keskkonnas, mida iseloomustavad suurenevad
meediakulud, laienevad kommunikatsioonivbimalused ja sihtrihmade Killustatus.
Vastuseks sellele kaaluvad paljud organisatsioonid, kuidas oma turukommunikatsiooni
programme parandada, kasutades integreeritud turunduskommunikatsiooni. (Reid et al.,
2005, 1k 12)

Integreeritud turunduskommunikatsiooni pdhivédide on, et mis tahes allikast parit
brandisbnumid peavad kaubamargi kuvandi jarjepidevuse tagamiseks olema
kooskdlastatud (Madhavaram et al., 2005, Ik 74). Jarjepidevuse voi Uhtsuse idee on ka

brandimist kasitlevas kirjanduses dldiselt levinud arusaam, mille kohaselt suurendab
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kaubamargi vééartust sellega seotud kommunikatsiooni jarjepidevus ajas (Keller, 1993,
Ik 15).

Integreeritud  turunduskommunikatsioon ~ on  seotud  peamiselt  erinevate
kommunikatsioonitegevuste strateegilise koordineerimise ja firmade tugevate
kaubamarkide valjaarendamise t66s kasutatud vahenditega (Hutton, 1996, |k 157).
Integreeritud turunduskommunikatsioonile annavad tduke turundus- ja brandijuhid, kes
pludlevad  parema  turupositsiooni, tugevama kaubamdargi  vaartuse ja
turunduskommunikatsiooni modddetava investeeringutasuvuse poole (Keller, 2001, Ik
824).

Uldiselt tahendab turunduskommunikatsiooni strateegiline juhtimine selle tagamist, et
luhiajalised muidginduded ei mojuta negatiivselt pikaajalist brandikujundust ja
turupositsiooniga seotud eesmaérke. Integreeritud turunduskommunikatsioon késitab
koiki kaubamargi allikaid voi ettevotte kontakte, mis kliendil voi vOimalikul kliendil
tootega vOi teenusega on, edaspidiste sonumite vOimalike edastuskanalitena. Lisaks
kasutatakse integreeritud turunduskommunikatsioonis kdiki
kommunikatsioonivahendeid, mis on kliente voi vdimalikke kliente arvestades olulised
ja mille suhtes nad voivad olla vastuvdtlikud. (Reid, 2002, 1k 41)

Kognitiivse psiihholoogia vaatenurgast tdidavad kaubamérgid tarbijate erinevate
reaktsioonide tottu kaubamargi kohalolule t&htsat rolli turundust6d tulemuslikkuses
(Keller, 1993, Ik 17). See ilmneb, kui tarbijad on kaubamérgiga tuttavad ja
kaubamargiga on seotud tugevate, eelistatud ja ainulaadsete bréndiassotsiatsioonide
vorgustik. Sellisel juhul nduab edukas brandijuhtimine tarbijate peas brénditeadlikkuse
soovitud struktuuri loomist (Delgado et al., 2012, 1k 32).

Kaubamérgi tuntus peegeldab tarbija kaubamargiga seotud otsese ja kaudse kogemuse
ulatust (Alba & Hutchinson, 1987, Ik 411). See hdlmab tarbijate branditeadlikkuse
struktuure, mis tundmatute kaubamarkide puhul on piiratumad ja nérgemad ning tuntud
kaubamarkide puhul tugevamad, keerukamad ja kattesaadavamad. (Campbell & Keller,
2003, Ik 299) Mitmed uuringud on néidanud, et nende teadlikkusega seotud erinevuste

tottu on tuntud kaubamargid to6tlemise ja suhtumise mdttes palju soodsamas olukorras
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kui tundmatud kaubamérgid. Tarbijad teevad tuntud kaubamarke késitleva teabe
tootlemisel vadiksemaid pingutusi, teave on kergemini kattesaadav ja salvestatav ning
need kaubamargid tavaliselt ka meeldivad rohkem. (Dahlén & Lange, 2004, 1k 31)

Turunduse efektiivsuse arendamist on pd&hjalikult arutatud, arvestades selle tugevat
seost arvukate organisatsiooniliste tulemustega, nagu jatkusuutlik, pikaajaline
majanduskasv, tarbijate rahulolu, konkurentsieelis ja turuorientatsioon (Webster, 1995,
Ik 14). Mavondo ja teised teadlased esitavad empiirilisi tdendeid turuorientatsiooni,
Oppimisorientatsiooni, innovatsiooni ja turunduse efektiivsuse koosmdju kohta
(Mavondo et al., 2005, Ik 1252). Pauwelsi uurimist06s eristatakse nelja dunaamilist
joudu, mis méadravad turunduse pikaajalise efektiivsuse: tarbijate reageering, konkurendi

vastus, ettevotte inertsus ja ettevotte toetus (Pauwels, 2004, Ik 600).

Camelia Reharti uurimist6d, mis kasitleb integreeritud turunduskommunikatsiooni mdju
tarbija kaitumisele, hélmab analulsi integreeritud turunduskommunikatsiooni iga
komponendi vaikemdju kohta ostuotsuse tegemise protsessi eri staadiumides. Analis
peab pdhinema ostuotsuse tegemise protsessi sisemisel mehhanismil. Ostuotsuse
tegemise keerukuse mdadravad sellega seotud psuhholoogilised protsessid. Sellise
uurimismudeli loomiseks tuli katsetada eri muutujaid, sobitades mudeli komponente ja
selle funktsionaalset seost integreeritud turunduskommunikatsiooni méératlevate

tunnustatud teoreetiliste eeltingimustega. (Mihart, 2012, Ik 123)

Uurimistod on jagatud kolme peamisse ossa. Osa A - integreeritud
turunduskommunikatsioon — kasitleb viise, kuidas kommunikatsioon esineb koigis
neljas turundusmeetmestiku komponendis, nimelt tootes, hinnas, turustamises ja
turunduskommunikatsioonis. Osa B — tarbija ké&itumine — koosneb viiest modtmest,
mille kaudu spetsialistid seda protsessi mdistephiselt méaratlevad. Osa C — tarbija
ostuotsuse tegemise protsess — koosneb turundusekspertide seas wldiselt tunnustatud
etappidest, mille tarbijad l&bivad toodete ja teenuste ostmise otsuse tegemisel. (Mihart,
2012, lk 124)
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Joonis 2. Integreeritud turunduskommunikatsiooni mdju tarbija otsustusprotsessidele.
Allikas: Mihart, 2012, 1k 129.

Integreeritud turunduskommunikatsiooni ja tarbija kaitumist kujundavate protsesside
koostoime uurimiseks tuleb kontrollida selleks loodud mudelit, mida saab teha,
kasutades kvalitatiivse uuringu (s.t sihtrihma uuringu) tulemusi koos kvantitatiivse
uuringuga (s.t kasitlusuuring). See mudel, mille raames uuritakse integreeritud
turunduskommunikatsiooni mdéju vajaduse aratundmisele, teabe otsimisele ja
alternatiivide hindamisele, otsustamisele ja ostujargsele hindamisele, pakub v@imalust
vOtta vastu strateegilisi turundusotsuseid, mis pdhinevad dOigel arusaamisel tarbija
otsustest ja tegevusest. (Mihart, 2012, 1k 126)

Reinoldi ja Troppi mudeli eesmédrk on aidata kdrvaldada link turunduse
auditeerimisvahendite valikus, pakkudes seega praktikutele vahendit nende integreeritud
turunduskommunikatsiooni strateegia hindamiseks ja optimeerimiseks. Valja on

tootatud  konkreetsed parameetrid, mis vdimaldavad (ksikasjalikult hinnata
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kommunikatsiooni nii, nagu (vOimalik) tarbija seda tajub. Need parameetrid on
strateegilise ndustamise aluseks ja neid kasutatakse Uhtse efektiivsusvaartuse
arvutamiseks integreeritud turunduskommunikatsiooni vordlusalusena, mida saab
vorrelda konkurentide omaga. (Reinold & Tropp, 2012, Ik 115)

Mudeli rakendamine seisneb kolmest jarjestikuses etapis: uuring, parameetrite
arvutamine ja anallus. Koigepealt vaadatakse labi uuritava kaubamargi
turukommunikatsiooni t66 eelhinnang. Hinnatavate kaubamarkide loend peaks
sisaldama ettevdtte enda ja peamiste konkurentide kaubamarke. Analtis hdlmab
kaubamérgi puutepunkte ja nende asjaomaste brandisisu elementide representatiivse
loetelu koostamist. Uuringu objekte tuleb igal Uksikjuhul kohandada s6ltuvalt
hinnatavate integreeritud turunduskommunikatsiooni mddtmete eelanalutsist. (Reinold
& Tropp, 2012, Ik 120)

Sg
eelnev brandide uurimine 5 §
=
m —
sihtgruppide vastuvotlikkuse
hindamine ITK-le
A § 5
Meedia dimensioon Sisu dimensioonid = §
(= ~N
Kvalitatiivne |Kvantitatiivne Kvalitatiivne |Kvantitatiivne g
= tohusus: tohusus: tohusus: tohusus: =y § 2
BTPIF BTPR BCU BCR §
ITK tohususe S
BTPE: BTPIF x BTPR hindamine: BCE:BCUxBCR
I =BTPE x BCE I
[ ; '
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! w
: . ( ki -
detailne meedia jareldused ja tegevused detailne sisu
dimensioonide : dimensioonide
; . juhtkonna poolt - ;
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J

Joonis 3. Mudel integreeritud turunduskommunikatsiooni mdétmiseks. Allikas: Reinold
& Tropp, 2012, 1k 120.

Teises etapis tdodeldakse uuringust saadud tulemusi, et arvutada valja nii kanali kui ka

sisu modotme efektiivsus. Koik kirjeldatud parameetrit on mudeli maksimaalse
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paindlikkuse tagamiseks dimensioonita. Kolmandas etapis kasutatakse tulemuseks
saadud parameetreid, et vastata Uksikasjalikult kolmele peamisele integreeritud
turunduskommunikatsiooni  kusimusele: integreeritud turunduskommunikatsiooni
efektiivsuse tase, mdjutavad efektiivsustegurid ja integreeritud
turunduskommunikatsiooni efektiivsuse suurendamise vahendid. (Reinold & Tropp,
2012, 1k 120)

Baidya ja Maity mudel keskendub reklaami, mudgipersonali, mudgiedenduse ja
fhdsilisel mudgil turustamise mojule, samuti sellele, kas ihe aspekti mdju erineb teise
omast. Mudelis kasutatakse kaksiklogaritmi (double-log) regressioonifunktsiooni, mis
sisaldab ,,reklaami ja miiligipersonali” ning ,miiiigiedenduse ja turustamise” vahelist
kahte koosmdju tingimust. Reklaamimuutuja piiritlemiseks on omavahel kombineeritud
kulutused TV-reklaamile, trikireklaamile, raadiole jne. Miugipersonali muutuja
koosneb koigist kuludest (palgad, vahendustasud, preemiad jne), mis on seotud
muugimeeskonnaga. Kulutused eri kavadele (nt tasuta pakkumised, kupongid,
allahindlused, kauplemine jne) on liigitatud milgiedenduse muutujaks. Turustamise
muutuja madratletakse kui kdigile turustajatele pakutud allahindluse kogusumma. Kogu
integreeritud turunduskommunikatsiooni muutuja moodustamiseks on lisatud kdik
erinevatele kommunikatsioonielementidele tehtud kulutused. LOpuks kasitletakse
fudsilise mudgi andmeid eraldi muutujana. (Baidya & Maity, 2010, lk 24)

Aaker pakub vélja viiedimensioonilise brandi tarbijavaartuse mudeli, mida peetakse
kuni  tdnapdevani kdige populaarsemaks. Viieks dimensiooniks peetakse
brandilojaalsust, brandi nime teadlikkust, tajutavat bréndi kvaliteeti, erinevate
omaduste ja néhtuste seostamist brandiga ning viimaseks teised firmasisesed véartused
(nditeks patendid ja kaubamaérgid). Viimane dimensioon on enamasti véhetéhtis, kuna

sellel on vaike mdju kliendipBhisel tarbijavaartusel. (Aaker, 1992, Ik 29)

Aakeri mudelit on edasi arendanud Yoo, Donthu ja Lee, kes on selle pdhjal loonud
kaheksa kusimusega kusimustiku, mille eesmargiks on uurida erinevate kanalite
efektiivsust ja moju klientide erinevatele integreeritud turunduskommunikatsiooni
blokkidele, alustades teadlikkuse tdstmisest brandi ja toodete osas, |Gpetades

kliendilojaalsuse ja ostmisharjumuste uurimisega. Kisimused on jaotatud kolme
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erinevasse integreeritud turunduskommunikatsiooni blokki: teadlikkus, seonduvus ning
kasutamine ja ostmine. Lisaks kiisimustele peab vastaja selekteerima ka kanalid, kus

nad on kohanud uuritava bréndi reklaame voi tooteid. (Yoo et al., 2000, Ik 204)

Uuringus kogutud vastustega viiakse labi spetsiifiline regressioonanalliiis (Backward
elimination), kus mudelisse tuuakse esialgu k&ik uuritud tunnused. Seejarel hakatakse
mudelist jarjest eemaldama taolisi tunnuseid, mille kasutegur on analtitisi silmas pidades
kdige vdiksem ning mis ei aita selle kulule kaasa. Analuilisi tulemusena saadakse teada,
millised  kanalid toimivad koéige efektiivsemalt erinevates integreeritud
turunduskommunikatsiooni blokkides (teadlikkus, seonduvus ning kasutamine ja
ostmine). Uuringu tulemuste labi saab teha jareldusi, milliseid reklaam- ja
miugikanaleid peaks edaspidi rohkem omavahel integreerima ning kuidas saaks muuta
kommunikatsiooni efektiivsemaks ja kliendis6bralikumaks. (Chang & Thorson, 2004, Ik
80)

Kdikidel vélja toodud uurimismeetoditel on omad tugevused ja noérkused. Parima
meetodi valik séltub sellest, mida uuringuga leida soovitakse, kas: modta erinevate
kanalite efektiivsust, leida seoseid kliendilojaalsuse ja kanalite vahel, analulisida seost
integreeritud turunduskommunikatsiooni blokkide ja kanalite vahel jne. Enne meetodi
valimist tuleks analtiisida ja mdista organisatsiooni probleeme ning vajadusi, misjarel
saab kehtestada integreeritud turunduskommunikatsiooni uuringu eesmargid ja sihid.
Neid eesmarke arvestades, viiakse kindla(te) mudeli(te) pdhjal labi uuring ja intervjuud,

mille kaudu jdutakse tulemusteni, mille pdhjal teostatakse edasi jareldusi.

1.3. Integreeritud turunduskommunikatsiooni eriparad

mitmekanalise ettevdtte puhul

Integreeritud turunduskommunikatsioon mitme kanalise ettevdtte puhul peab olema
teostatud Ulimalt tépselt ja labim@eldult. Mitmekanalise ettevdtte all v6ib silmas pidada
organisatsiooni, kus pakutakse klientidele Giheaegselt informatsiooni, tooteid, teenuseid
ning teenindust kahe vOi enama turunduskanali kaudu. Integreeritud
turunduskommunikatsiooni rakendamine on oluline, et tuua erinevaid kampaaniaid ja

pakkumisi klientidele nii l&hedale kui vdimalik, kasvatada klientides lojaalsustunnet
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ning suurendada kampaaniate tulemuslikkust. Antud peatikk késitleb integreeritud
turunduskommunikatsiooni eripérasid ja strateegiaid mitme kanalise ettevdtte puhul:
kuidas erinevad kanalid (ksteist téiendavad, milliseid elemente tuleb efektiivsel

turundamisel kasutada ning mida pidada silmas klientidega suhtlemisel.

Viimaste kiimnendite jooksul on tarbijad harjunud kasutama ettevotetega suhtlemisel
mitmesuguseid liidesetehnoloogiaid, nagu veebisaidid ja juhtmeta seadmed. Uha
rohkem valivad nad aega ja kanaleid, mille kaudu nad suhtlevad ettevdtetega seoses
nende suhtluse eri aspektidega. Klientide jaoks muutub tavaliseks kasutada oma otsuse
tegemise ja ostmise tslklites erinevaid kanaleid, néiteks kasutades veebisaite teabe
saamiseks, kuid ostes veebivaliselt; varem said nad tavaliselt kdik oma kanaliteenused
otsustusprotsessi kdigis etappides Uhest integreeritud kanalist. (Rangaswamy & Van
Bruggen, 2005, Ik 5)

Mitme kanali integreerimine viitab jaemudigiorganisatsiooni poole pealt veebisaitide ja
fldsiliste midgikohtade samaaegsele ja jarjekindlale kasutamisele voimaliku
taiendusena teistele kanalitele, nagu need, mis annavad klientidele sujuva kogemuse,
kui nad vahetavad jaemiijaga suhtlemise ajal kanaleid. Kéesoleva méératluse kese on
seega kliendiliides, s.t kdigi jaemiilja ja kliendi vaheliste puutepunktide kogum. Termin
jaemiiija” holmab nii vahendajaid kui ka muid organisatsioone, kes mudvad tooteid
otse I6pptarbijatele. (Goersch, 2002, Ik 749)

Mitme kanali integratsioon hdlmab nditeks telefoni, veebi, mobiiltelefoni, e-posti voi
naost nakku suhtlust (Pal Singh Toor, 2008, Ik 55). Need kanalid muudavad ettevétte
jaoks vdimalikuks koost66 oma klientidega, mis loob ja hoiab kliendisuhteid (Teo et al.,
2006, Ik 1616). Nguyen et al. véidab, et organisatsioonidele kdige sobivamate ja
tdbhusamate kanalite valimine on oluline siis, kui nad toé6tavad valja strateegiaid, ning ka
mitme kanali integratsiooni jaoks. Organisatsioonidel tuleb siis jarjepidevalt arendada

uusi ja olemasolevaid kanaleid. (Nguyen et al., 2007, Ik 107)

Eri kanalite integratsioon hdlmaks olemasolevate kanalite pakutavate eri funktsioonide
koostdol pbhinevat kombineerimist, nagu varasemates uurimustes on hipoteesina

esitatud, nditeks vdimalus osta veebis, kui soovitud artikkel ei ole fldsilises mutgikohas
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kattesaadav, ja paluda samal ajal (reaalse) mdidja abi. Niimoodi tdiendavad
internetiteenused fudsilist teenust, Uletades veebivalise kanali traditsioonilise piirangu
seoses (reaalse) miuja abiga. Seetdttu peaksid jaemuujad arvestama kdigi seadmetega,
mis on samaaegselt osa veebivélisest/mobiilsest kanalist, ja nendega, mis moodustavad
osa fulsilisest iseteenindusest, seistes silmitsi probleemidega, mida tekitab tehnoloogia
pidev areng selles suunas. (Wagner et al., 2013, Ik 576)

Seega peaksid eri kanalid (ksteist tdiendama, suurendamaks vdimalust, et tarbijad
saavad lihtsasti leida oma vajaduste jaoks kdige sobivama lahenduse. Uhest Kiiljest
suurendab see keerukust jaemuuljate jaoks, kes on sunnitud tarbija haaramiseks
koordineerima  veebikatalooge, = mobiilirakendusi,  poesiseseid  puuteekraani
tehnoloogiaid jne; teisalt véimaldavad need jaemiljatel saada rahulolevamaid kliente,
kes soovivad teha rohkem oste. Seega on kanalite integreerimine véga oluline, et tagada
ostmine Uhe jaemudja hallatud eri kanalites ja valtida ristjaemuijate parasiitlust.
(Pantano & Viassone, 2015, 1k 113)

Kanali eriomaseid v6imalusi saab kasutada tarbijate toetamiseks nende puddlustes oma
I6plikke soove rahuldada. Poed on parimad toote proovimise ning klientide ja mudjate
vahelise suhtlemise seisukohast, kataloogid rahuliku lehitsemise, kdnekeskused
konkreetsete paringute ja veebisaidid teabepdhiste teenuste, samuti digitaaltarvikute
pakkumise mottes. Mitme kanali integratsioon ei tdhenda, et kanalile omaseid eeliseid
tuleks madalamale tasemele Uhtlustada. Vastupidi, mitme kanaliga jaemuujad voivad
tugevdada oma Kliendituge, kasutades kanali kordumatuid omadusi. Mitme kanali
integratsiooni kaudu saab sellise tdiustatud toe teha kattesaadavaks kogu kliendibaasile.
Loppkokkuvdttes peaks selline jaotus tooma kaasa ka kulude kokkuhoiu. Seda tuleb aga
ettevaatlikult rakendada, sest kliente vdib &rritada, kui olulised teenused vdi tooted on
kattesaadavad ainult sellistes kanalites, millele neil puudub juurdepéas. (Goersch, 2002,
Ik 754)
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integreeritud brandimine >—><: suurenenud teadlikkus
ettevotte kanalite iihised — suurenenud usaldus

turunduskampaaniad ja pakkumised

/ vahenenud risk
terviklikkus \
paranenud klientide ostuvalmidus,

S fenenis] mugavls T > teadlikkus toodetest ning kasvanud

integreeritud logistika / lojaalsus brandi vastu
\ paranenud kontroll

iga kanali eeliste ja vdimaluste
ara kasutamine e

/'

integreeritud informatsiooni 5, suurenenud personaalsus ja
juhtimine tapsem reklaami sihtimine

taiustatud tugi

Joonis 4. Integratsiooni elemendid ja slinergiad. Allikas: Goersch, 2002, Ik 754.

Mitme kanaliga jaemtgiorganisatsioonid omavad teatud vabadust ja vdimalusi, kuidas
antud ndudeid ja omadusi rakendada. Veelgi enam, mitmesuguste nduete tahtsus ja
siinergiate tugevused vdivad olla sdltuvuses spetsiifilistest turutingimustest,

organisatsiooni vdimekusest ning tootekategooriatest. (Goersch, 2002, 1k 754)

Mitme kanali haldamise korral on peamised eesmargid teabe stinkroniseerimine ja selle
tagamine, et teave, mida kogutakse, liigub Gigesti labi kanali, nii et 16ppkokkuvdttes
saab seda kasutada kliendisuhete parandamiseks (Gebert et al., 2003, Ik 117). Seet6ttu
on klientidega kanalite kaudu suhtlemiseks ja koost6oks olulised asjakohased teadmised
ja teave tarbija kaitumise kohta (Lindgreen et al., 2006, Ik 61). Kasutades neid teadmisi
tarbija kohta, vbivad organisatsioonid seejarel arendada vélja pikaajalised suhted
klientidega ja neid suhteid séilitada (Foss et al., 2008, Ik 73).

Hasti integreeritud mitme kanali strateegia vajab kdigi oma kanalite vahel palju seoseid.
Néiteks peaks tarbijal olema vdimalik lihtsasti Gle minna toote otsimiselt veebis voi
kataloogis toote ostmisele jaekaupluses. Soltumata kanalist peaks iga artikli kirjelduses

ja vélimuses olema teatud uhtsus. Kauplusetootajad peaksid olema suutelised
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kontrollima veebi- ja kataloogiostu ning korraldama kauba tagasivotmise voOi
vahetamise. (Berman & Thelen, 2004, 1k 150)

Uks viis selle tagamiseks, et sooduspakkumised on integreeritud kdigisse kanalitesse,
on planeerida sooduspakkumised kdigis kanalites horisontaalselt, mitte vertikaalselt
kanali kaupa. Kdigepealt koostatakse thtne sonum, siis peab jaemiija otsustama,
kuidas sdnum erinevates kanalites edastada. Ristsooduspakkumine vdimaldab tarbijatel
kasutada iga soodusplatvormi selle parimas valguses. Need julgustavad kliente hakkama
mitut kanalit kasutavateks klientideks. Nagu te maéletate, on mitut kanalit kasutavate
klientide mdutgitasemed korgemad kui Uht kanalit kasutavate klientide tasemed.
Ristmulgiedendus v6i -sooduspakkumine ergutab ka jaemluja mdidgi- ja

reklaamipersonali métlema kanalite Uhtse kuvandi peale. (Clement, 2002, 1k 17)

Peale selle kasvab kiiresti nende kanalite arv, mille kaudu tarbijad saavad erinevatele
artiklitele vabalt juurde péaseda, neid vorrelda, valida ja osta, pdhjustades olulisi
tagajargi traditsioonilistele jaemulgivotetele (Pantano, 2014, lk 345). Seega seisavad
jaemidjate ees uued Ulesanded, et selles esile kerkivas stsenaariumis edukalt
konkurentsis pusida (Neslin, Grewal, Leghorn... 2006: 109). Naiteks vdivad tarbijad
kasutada Uhte kanalit teabe kogumiseks ja teist soltumatute osalejate hallatud tShusaks
ostmiseks (Blazquez, 2014, 1k 107).

Uhenduse Direct Marketing Association 2005. aasta mitme kanali turundusaruande
kohaselt kulutavad mitme kanali kaudu ostjad poodides aastas 30 protsenti rohkem kui
uhe kanali kaudu ostjad (Fanelli et al., 2006, Ik 21). Lisaks teatas Aberdeen Groupi labi
viidud uuringus enam kui 50 protsenti jaemudijatest, et mitut kanalit kasutavad ostjad on
kasumlikumad kui 0ht kanalit kasutavad ostjad. Paljudes uuringutes on tdestatud, et
kasutades erinevaid jaemiugikanaleid, otsivad ja ostavad mitut kanalit kasutavad ostjad
tooteid sagedamini ning kulutavad rohkem raha kui ht kanalit kasutavad kliendid.
(Dholakia et al., 2005, Ik 69)

Mitut kanalit kasutav jaekaubandus pakub Klientidele ostumugavust, mida kliendid
kdige rohkem otsivad (Hahn & Kim, 2009, Ik 127). Schramm-Kleini ja Morschetti

vaitel on mitmekanalilise jaemitgi eesmark tdita kdik tdnapdevase tarbija vajadused,
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mida ks ostukanal tdita ei suuda. Selle tulemusena v6tab iha enam kliente omaks mitut
kanalit kasutava jaekaubanduse ja neist saavad mitut kanalit kasutavad ostjad.
(Schramm-Klein & Morschett, 2005, 1k 24)

Viimased uuringud esitavad tdendeid, et esile kerkivas mitme kanali stsenaariumis
teevad tarbijad rohkem oste kui (iht kanalit kasutavad ostjad (Seck & Philippe, 2013, Ik
572). SeetOttu suureneb konkureerivate turgude keerukus, pakkudes jaemuujatele
vOimalust tegutseda samal ajal erinevates jaemudigi raamistikes (s.t fldsiline, veebi- ja
mobiilne stsenaarium). Neil p&hjustel on mitmekanaliline jaemulk huvipakkuv
uurimisteema, kuna see rohutab jaemdidjate suutlikkust integreerida erinevad
ostukanalid (Jin & Kim, 2010, Ik 222), tehes kindlaks kanali valiku kui konkurentsis

plsimise esmase ja pohilise sammu (Hsieh et al., 2012, 1k 316).

Mitmekanalilise jaemulgi keskkonnas on tarbija usaldus ks peamistest elementidest,
mis vBimaldab klientidel mitmekanalilise jaemuugi strateegia vastu votta (Schlosser et
al., 2006, lk 139). Tarbija usaldus on turundusalases kirjanduses tunnistatud edukate
aritehingute oluliseks teguriks ning arendus ja juhtimine omakorda pikaajalise
kliendisuhte oluliseks teguriks. Usaldust on madratletud kui soovi toetuda
vahetuspartnerile, keda usaldatakse ja austatakse. Winchi ja Joyce'i véitel on usaldus
tugev mojutustegur ostu tegemisel nii veebivélises kui ka veebikeskkonnas;
veebikeskkonnas rajatakse usaldus aga peamiselt inimese ja veebisaidi vahel, mitte
isikutevahelise suhtluse alusel, mida vahendab tehnoloogia. Seet6ttu ei ole aritehingud
ilma pohistatud usalduseta veebikeskkonnas tdendoliselt vdimalikud, nagu need ei ole
vOimalikud ka veebivalises keskkonnas. (Winch & Joyce, 2006, Ik 552)

Mitmekanalilise teenuse kvaliteet esindab tarbijate kogetud Uldteenuse kvaliteeti ja see
pdhineb flusilise teenuse (tooted ja teenused inimliidese kaudu) kvaliteedil, virtuaalse
teenuse (tehnoloogiapdhise liidese kaudu osutatud teenus) kvaliteedil ja integreeritud
teenuse (mitme kanali kaudu saadud teenus) kvaliteedil. Mitmekanaliliste susteemide
tugevus soltub erinevates kanalites ja kanalitleselt tarbijatele esmaklassilise kogemuse
pakkumisest, kaasates teabe, labirdékimiste, vahetamise ja rahavoogude integratsiooni.
(Banerjee, 2014, 1k 465)
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Integreeritud turunduskommunikatsiooni protsess on tden&oliselt tugevam voi vahemalt
lihtsamini tajutava tahtsusega nende organisatsioonide jaoks, kes on votnud omaks
turusuunitluse (Zahay et al., 2004, Ik 12). Uldiselt arvatakse, et turusuunitlusega
organisatsioonide  todtajad = mdistavad  turunduskommunikatsiooni  sénumite
integreerimise tahtsust, samuti oma individuaalset rolli integratsiooniprotsessis ja
Kliendisuhete juhtimises. Lisaks taiendab turule suunatuse k&rgem tase Uhist
otsustusprotsessi, mida on vaja integreeritud turunduskommunikatsiooni rakendamises.
(Cornelissen, 2001, Ik 492)

Mitme kanali eksisteerimise korral eeldavad kliendid, et nad saavad ettevottega kontakti
votta koikide kanalite kaudu ning soetada tooteid sealt, kus neil mugavaim. Uhtlasi on
kindlaks tehtud, et mitme kanalise ettevdtte puhul veedavad kliendid rohkem aega
erinevate kanalite kasutamisel ja toodete/teenuste peale raha kulutamisel. Turundus- ja
osakonnajuhid peavad samuti analiitisima ja kindlaks tegema, milliste kindlate kanalite
kaudu kliendid otsivad informatsiooni toodete/teenuste kohta, milliste kaudu suhtlevad

ettevottega ning labi mille sooritavad enim oste.
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2. INTEGREERITUD TURUNDUSKOMMUNIKATSIOONI
EFEKTIIVSUSE ARENDAMISE UURING

2.1. Dormeo brandi integreeritud turunduskommunikatsiooni

problemaatika

Dormeo néol on tegemist brandiga, mis kuulub Eestis ettevotte Studio Moderna OU
alla. Dormeo tuli Euroopas turule 2002. aastal, pakkudes oma klientidele esialgu kdigest
Uhe-inimese madratseid. Tanapaevaks on brand margatavalt laienenud ja muutunud
uheks edukaimaks magamistoa tooteid miuivaks bréndiks Kesk ja lda-Euroopas,
omades oma portfellis ligikaudu sadakond toodet. Lisaks madratsitele on
tootesortimendis ka padjad, tekid, kattemadratsid, voodirestid jpm. Eestisse joudis
Dormeo 2003. aastal ning sellest sai koheselt Studio Moderna OU kdige edukam ja

populaarsem brénd.

Dormeo visiooniks on leida sobiv harmoonia looduslike materjalide, inimese tervise ja
mugavuse vahel. Oma toodetes proovitakse kasutada vOimalikult puhtaid disaine,
nahasdbralikke materjale ja rahustavaid toone. Uheks suurimaks eesmargiks on samuti
pakkuda oma klientidele just selliseid tooteid, mis sobiksid nende magamisharjumuste
ja elustiiliga. Tervis, hea I66gastumisvGime ja kvaliteet on peamisteks vaartusteks,
millel Dormeo brénd tugineb.

Brandi suurimaks sihtgrupiks on keskealised naised, kellel on peres véahemalt (ks voi
mitu last, kes enamasti elavad eramajas vdi suuremas korteris ning kes podéravad suurt
tahelepanu oma tervisele ja vaimsele rahulolule. Uhtlasi on antud naised flsiliselt
keskmisest aktiivsemad ning peavad lugu taaskasutamisest ja looduse sdilitamisest.
Taoline peamine sihtgrupp on Dormeol Eestis kujunenud loomulikul teel paljude
aastatega. (E. Siitka, suuline vestlus, 28.01.2016)
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Lisaks oma peamisele sihtgrupile proovib Dormeo tutvustada ja mula oma tooteid
vOimalikult paljudele kliendi sihtrihmadele, kasutades selleks laia valikut erinevaid
meedia- ja muidgikanaleid: telereklaamid, e-pood, sotsiaalmeedia, e-posti turundus,
kdnekeskus, kauplused, kataloog ja hulgimuik. Kdiki Dormeo bréndiga seonduvaid
turundustegevusi planeerivad ja koordineerivad ettevotte turundusjuht ning Dormeo
brandijuht. Antud isikud vastutavad kampaaniaid planeerides ka toodete koguste,
hinnakalkulatsioonide, reklaam-materjali koostamise, kampaaniate kestvuse ja

kommunikatsiooni eest.

Seda, milliseid turunduskanaleid mingite Dormeo kampaaniate korral kasutada,
otsustatakse vastavalt pakkumise atraktiivsusele ja reklaamitava toote omadustele. Héid
sooduskampaaniaid, mis on juba kunagi varasemalt edukad olnud, kajastatakse kindlasti
kdikides kanalites. Pakkumisi, mis on mdeldud rohkem nooruslikumale sihtrihmale,
kasutatakse rohkem interneti e-poes. Kanalite valik oleneb ka toote/kampaania
prioriteedist — kui tdendoline on sellele suurt midki teha voi kui oluliseks peab seda

peakontor Sloveenias. (E. Siitka, suuline vestlus, 28.01.2016)

Kampaaniate kestvus oleneb palju hooajast ning sellest, milliseid soodustusi ja
kampaaniaid viivad l&bi teised kaupluseketid ja suuremad internetikaubamajad. Dormeo
kampaaniad kestavad keskmiselt 1-2 kuud: selle aja jooksul jouavad kliendid erinevates
kanalites piisavalt infot koguda ning selle 1&8bi oma ostuotsuseid médjutada.
Kampaaniaid, mis oma kestvuse jooksul osutuvad d&armiselt edukaks, vdib
turundusosakond teatud kanalites vajaduse korral pikendada (E. Siitka, suuline vestlus,
28.01.2016)

Turunduskanalitest pannakse Dormeo bréndi puhul kdige rohkem réhku ja suunatakse
enim vahendeid telereklaami, mille kaudu saab edukalt presenteerida toodete kasulikke
omadusi ja funktsioone. Uhtlasi on selle kaudu hea v@imalus oma potentsiaalseid
kliente harida ning tekitada nendes suuremat usaldust ja kindlust bréndi suhtes. Eeskétt
usalduse tekitamiseks astuvad reklaamides tihti Gles tuntud Eesti inimesed, kes on
madratsit eelnevalt pikka aega kasutanud ning on sellega &armiselt rahulolevad.

Reklaame muudetakse veelgi atraktiivsemaks, pakkudes tooteid soodushinnaga voi
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andes ostuga kaasa kingitusi. Telereklaam suunab enamasti oma pakkumisi ka teistesse
kanalitesse nagu Dormeo poed ja internet.

Kui telereklaam on pigem kanaliks, 1abi mille proovitakse klientidele toote eeliseid ja
kasulikke omadusi tutvustada, et tekitada huvi ning ostusoovi, siis kauplustes on
kliendil vdimalik tooteid ka reaalselt ndha ning neid fldsiliselt katsuda ja proovida.
Seetdttu on just kauplused kanaliks, kus inimesed tihti langetavad otsuse osta
mdningaid tooteid, kuna ténu teistele kanalitele on kliendid eelnevalt kogunud piisavalt
usaldusvaarset infot: lugenud e-poest inimeste arvustusi, suhelnud telefoni teel
klienditeenindajaga, ndinud tooteid mulgil teistes jaekettides (nt Selver, Maxima,
Konsum) vai sirvinud kodus postkasti saabunud kataloogi.

Erinevate kanalite otsest mdju mdddetakse koheste miugitulemustega, mille kaudu saab
hinnata kampaania efektiivsust erinevates kanalites. Enamik Dormeo kampaaniatest on
fokuseeritud kohese muugi tulemustele, kuid tehakse ka bréndingu reklaame, mille
puhul kohest mudki ei eksisteeri ning selle mdju vdib olla tunnetatav alles paari kuu voi
aastate mooddudes. Brandingu reklaami tehakse naiteks olles mdnele saatesarjale
sponsoriks (nt Eesti tippmodell) v6i avaldades harivaid artikleid ajakirjas. Lisaks tuleb
ette ka kampaaniaid, kus peamiseks eesmargiks on uute kontaktide kogumine
andmebaasi, et kasutada neid tulevikus mudgi tGstmiseks. (E. Siitka suuline teade
28.01.2016)

Dormeo brand nagu ka teised Studio Moderna OU brandid, on tihedalt seotud
integreeritud turunduskommunikatsiooni rakendamisega. See tdhendab, et kdiki suuri
kampaaniaid ja pakkumisi tuleb kajastada véimalikult paljudes kanalites stinkroonitult.
Kanalid peavad kasutama samasugust sénumit, visuaale, hindasid ning sisu. Sellest
tulenevalt on integreeritud turunduskommunikatsioonil tlimalt oluline roll, kuna klient
vOib Uhe konkreetse kampaania kohta kilsida infot vdi soetada kaupa erinevatest
kanalitest. Studio Modernal on iga kanali jaoks eraldi juht, kelle Gilesandeks on oma
alluvuses olevaid tootajaid viia kurssi tulevate kampaaniate sisu, eesmargi ja

kestvusega.
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Dormeo brandi integreeritud turunduskommunikatsiooni rakendamisel tuleb arvestada
ka kitsaskohtadega, mis kampaaniate korral pidevalt esile tdusevad ning tekitavad
klientides teatud segadust ning halvimal juhul ka ebausaldust. Probleemideks on nditeks
asjaolud, et mdnikord ei suudeta mingit kindlat kampaaniat kdikides kanalites
Uheaegselt kéivitada. Selle pdhjuseks vdivad olla kampaania kéaivitamiseks vajalike
tOotajate t0OIt puudumine mones osakonnas (nt tootaja on haiguslehel) voi
kommunikatsiooniprobleemid osakonnajuhi ja tema meeskonna vahel. Kampaaniate
Uheaegne kéivitamine on kdige keerulisem just kaupluste puhul, kuna kauplusi on palju
ning kampaania, mis algas mingil ajahetkel Parnus, peab samal ajal hakkama kehtima

ka nt Narvas.

Uhtlasi tuleb ette juhtumeid, kus kampaaniatoodetel on mitmetes kanalites erinevad
hinnad ja soodustused. Antud probleemi tingib enamasti puudulik kommunikatsioon
kanali juhtide ja nende alluvate vahel, kuna juht unustab turundusosakonnalt saadud
hinnamuutuste informatsiooni jagada enda meeskonnaga Vvoi siis ei tule juhilt edastatud
sonum selgelt esile — sonum saadetakse alluvatele niiteks 14dbi Skype’i suhtlustarkvara,
kus see vBib minna suure Umbritseva mira tdttu kaotsi. Klientide jaoks on taoline
olukord frustreeriv, kuna kanalite pakkumised on ebavdrdsed ning kliendid ei julge
toodet soetada, kuna nad ei ole kindlad selle Giglases hinnas. Suurimat pahameelt
tekitab taoline situatsioon klientides, kes on soetanud kampaania raames mdne toote
ning alles hiljem avastavad, et teistest kanalitest oleks seda saanud osta margatavalt

soodsamalt.

Selleks, et kdiki eelnevalt valja toodud integreeritud turunduskommunikatsiooniga
seotud probleeme paremini lahendada ja mdista, tuleks esmalt vélja selgitada iga kanali
integreeritud turunduskommunikatsiooni vOtete efektiivsus, ja seda erinevates
integreeritud turunduskommunikatsiooni blokkides. Téapsemalt oleks vaja mdista,
millised kanalid omavad klientide seas suurimat rolli branditeadlikkuse kujundamisel,
millised seletavad kliendile kdige paremini lahti Dormeo toodete unikaalsuse ja eelised
konkurentide ees ning tanu millistele kanalitele langetavad inimesed koige Kiiremini
ostuotsuseid. Nendest vastustest ldhtuvalt saab teha juba jareldusi ja ettepanekuid,

millised kanalid peaksid hakkama koos efektiivsemalt to6tama ning kuidas?
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2.2. Dormeo brandi integreeritud turunduskommunikatsiooni

uuringu metoodika ja tulemused

Taiusliku integreeritud turunduskommunikatsiooni susteemi juurutamine ning kanalite
selgem identifitseerimine ja nendevahelise efektiivsema koost6d saavutamine on hetkel
kdige olulisemad uurimisobjektid Studio Moderna turundusosakonna seisukohast.
Kéesoleva 10putdd eesmarkide taitmiseks kogutakse andmeid Dormeo brandijuhilt ja

ettevotte klientidelt.

LOputdd autor on I6putdd eesmérkide taitmiseks kasutanud andmete kogumisel
kvantitatiivset ja kvalitatiivset meetodeid, mis tdiendavad teineteist. Esmalt viidi labi
intervjuu Dormeo brandijuhiga (vt lisa 1), mis saadeti intervjueeritavale e-kirja teel ja

mis koosnes 12-st kiisimusest.

Alljargnevas tabelis on valja toodud kaesoleva 16put6 andmete kogumise viisid, nende

eesmark, aeg ja valim (vt tabel 1).

Tabel 1. Andmete kogumise viisid ja eesmérgid I6putd0 uurimuses (autori koostatud).

Uuringu meetod Aeg Valim Eesmark

Intervjuu e-posti teel | 28.02.2016 | Dormeo brandijuht Uurida, kuidas toimub
kampaaniate planeerimine ja
analtiisimine, kuidas teevad
kanalid omavahel koost60d,
millised on erinevate kanalite
funktsioonid ja eripérad

Ankeetkiisimustik 17.02 - Ettevotte kliendid Selgitada vélja kanalite

Google Docs 15.03.2016 | (108 inimest) efektiivsus ja funktsioonid

keskkonnas erinevates integreeritud
turunduskommunikatsiooni
blokkides

Jargnevalt viidi 18bi ankeetkisitlus Google Docs keskkonnas. Vastamiseks anti
klientidele aega piiramatu arv paevi, kuna vastuseid tuli saada suure hulga inimeste
kéest, kellel otseselt puudus suurem huvi kisimustikule vastata. Ankeedi téitis ara 108
ettevotte Klienti. Tden&oliselt oli suur hulk ka neid kliente, kes ignoreerisid autori palvet

kisimustikule vastata vOi neid, kes avasid kusimustiku, kuid poole pealt loobusid seda
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I6puni taitmast. Koik 108 kisimustikku sai autor I6pptulemusena taielikult taidetud
kujul tagasi, kuna kusimustikku ei olnud vdimalik I6petada, kui mdnele

klisimusele/punktile oli vastaja jatnud vastamata.

Autor suutis kokku koguda vastused 108-It ettevotte kliendilt ténu erinevatele
masspostitustele. Esiteks saadeti kisimustik enamikele ettevdtte brandide (Dormeo,
Delimano, Top Shop) e-posti andmebaasidele, kuhu kuulus kokku ca 25 000 klienti.
Uhtlasi postitati informatsioon kiisimustiku kohta kdikide brandide (Dormeo, Delimano,
Top Shop, LiveActive) Facebooki lehtedele, kuhu kuulus kokku ca 30 000 klienti.

Ankeet koosnes 12-st kusimusest (vt lisa 2), mis olid seotud uldandmetega, brandi
tundmisega, bréndilojaalsusega ja erinevates kanalites reklaami kohtamisega. Ankeet
sisaldas pohiliselt skaalal pB&hinevaid kisimusi ja valikvastuseid. Skaalal pdhinevate
kisimuste puhul oli ette antud vastav skaala seitsme palli stisteemis, kus 1 — ei ole Gldse
nous; 2 — ei ole ndus; 3 — moneti ei ole ndus; 4 — nii ja naa; 5 — moneti ndus; 6 — ndus; 7
— téielikult ndus. Valikvastustega kisimuste puhul pidi vastaja valima variandid,
millega tal on varasemad kogemuslikud seosed. Ankeedis ei esitatud vastajatele mitte

Uhtegi avatud kisimust.

Ksitluse koostamisel tugineti antud 18put6o teooriaosas kirjeldatud Yoo, Donthu ja Lee
(2000, Ik 204) mudelile. Andmete kirjeldamisel ja tootlemisel ning tabelite ja jooniste
tegemisel kasutas autor Microsoft Office Word ja Microsoft Office Excel programme.

Ankeedi esimene pool sisaldab vastajate tldandmeid (K1-K3), kus sooviti teada
vastajate sugu, vanusevahemikku ja maakonda, kus nad alaliselt elavad. Loputdd autor
tdi valja klientide Gldandmed (vt joonis 5), kus on vélja toodud meeste ja naiste
tildtunnused erinevate naitajate 16ikes. Ulekaalukalt oli vastanute hulgas kdige rohkem
naisi (90 naist ehk 83%), vdrdse osakaaluga vanusegrupid olid kliendid vanuses 50-59
ja 60+ eluaastat (mdlemas vanusegrupis 31 vastajat, 62 kokku). Kéige rohkem vastajaid
oli Harju (22%), Tartu (13%), Parnu (10%) ja Laane-Viru (10%) maakonnast.
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Joonis 5. Kisimustikule vastajate arvud soo, vanuse ja elukoha jargi (autori koostatud).

Kuna kisimustik viidi 1abi digitaalsel kujul Google Docs keskkonnas, siis 16puttd autor
eeldas, et enamik klsimustikule vastajaid on vanusest 30-49, kuid vaadates tulemusi

selgub, et suurim osa vastajatest olid vanuses 50+.

Ksitluse kaigus paluti vastanutel hinnata seitsme palli skaalal (kus 1 — ei ole tldse ndus
ja 7 — tdiesti ndus), kui hasti nad on kursis Dormeo bréndiga, millega nad brandi

eelkdige seostavad, millised on nende tarbimisharjumused antud brandi suhtes jne.

Kisimused, millele vastajal on véimalik vastata seitsme palli skaalal, on jagatud kolme
erinevasse blokki: teadlikkus, seonduvus ning kasutamine ja ostmine. Brandi teadlikkust
puudutavad kisimused (K4 ja K5) uurivad, kui hasti tunnevad inimesed Dormeo bréndi
ning milliste toodetega nad seda seostavad. Seonduvust puudutavad kiisimused (K6-K9)
uurivad, kas inimesed on kursis toodete unikaalsuse ja eelistega, kas tooteid peetakse
tervisesObralikeks jne. Viimase bloki alla kéivad kisimused, mis puudutavad kasutamist
ja ostmist (K10 ja K11), proovivad vélja selgitada, kas kliendid kasutavad tooteid

praegugi igapéevaselt ja kas nad on toodete ostmisest huvitatud ka tulevikus.
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Jargnevalt on vélja toodud kokkuvotlik tabel, kus on néidatud vastajate peamised
arvamused Dormeo brandi ja selle toodete kohta — tapsemalt siis, kui hasti kliendid
brandi tunnevad, millega nad seda eelkdige seondavad, kas nad kasutavad Dormeo

tooteid igapaevaselt jne.

Tabel 2. Dormeo brandi hindamine blokkide I6ikes (autori koostatud).

Teemade blokid Kusimused AK | M| St H.

K4. Olen hésti teadlik magamistoa tooteid mudvast
brandist Dormeo 58| 7 15

Teadlikkus K5. Seostan Dormeo brandi kdige rohkem madratsite,
tekkide ja patjadega 6,1 7 1,5
Uldine AK, M ja St. H. 6| 7 1,5
K6. Olen kursis, millised on Dormeo toodete eelised ja
parimad omadused 54| 7 15
K7. Ma tean peast, milline ndeb vélja Dormeo bréndi

Seonduvus logo — - 521 7 2,0
K8. Dormeo tooted on piisavalt kvaliteetsed, et
kasutada neid oma magamistoas 6| 7 1,3
K9. Dormeo tooted on mugavad ja tervisesobralikud 6| 7 1,2
Uldine AK, M ja St. H. 57| 7 1,5
K10. Kasutan Dormeo tooteid igapaevaselt 49| 7 2,4

Kasutamine ja | K11. Olen huvitatud Dormeo toodete ostmisest ka
ostmine tulevikus 55| 7 1,7

Uldine AK, M ja St. H. 52| 7 2,1

Nii teadlikkuse kui seonduvuse blokkide puhul on standardhalve oluliselt vaiksem (1,5)
kui kasutamise ja ostmise bloki puhul (2,1). Kasutamise ja ostmise bloki kdrge
standardhélve tuleneb tdendoliselt asjaolust, et osad inimestest, kes kusimustikule
vastasid, ei ole kunagi Uhtegi Dormeo toodet endale soetanud — see tdhendab, et
inimesed vastasid kiisimustele darmiselt erinevalt ning vastuste hajusus on suur. Uhtlasi
on teiseks oluliseks faktoriks asjaolu, et paljud vastajad ei kasuta Dormeo tooteid

igapaevaselt, isegi kui nad peaksid neid oma majapidamises omama.

Alljargnevalt on vélja toodud joonis, millelt on néha, kuidas jagunesid inimeste
vastused protsentuaalselt erinevate hinnete vahel. Joonisel on kajastatud meeste ja naiste
vastused kombineerituna, kuna mehi vastas kisimustikule kdigest 18 tukki kokku.
Lisaks ei ole joonisel vélja toodud protsendi arve, mille vaartus osutus vaiksemaks kui
10%.
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K6 H Hinne 2
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® Hinne 7
K10
K11

Joonis 6. Klientide hinnangute jagunemine erinevate kiisimuste vahel (autori koostatud).

Jooniselt on néha, et kliendid on pigem ndus enamike kisitluses valja toodud véidetega.
Kdige rohkem olid kliendid nbus véitega (K5), et nad seostavad Dormeo bréandi
eelkdige madratsite, tekkide ja patjadega. Taoline vaide sobis uuringusse hasti, kuna
lisaks madratsitele, tekkidele ja patjadele pakub Dormeo veel oma Klientidele
voodipesusid, vaipu, hommikumantleid jne, kuigi antud toodete n&ol ei ole loomulikult

tegu brandi pdhitoodetega.

Alljargneval joonisel on kujutatud kisimustikus olnud ettevdtte turunduskanalid, mida
kliendid said valida, kui nad on seal reklaami kohanud (vt lisa 2, K12). Kliendid pidid
valima vahemalt (ihe kanali kiimne seast. Uhtlasi oli uuringus kanalite all vilja toodud
valikvariant ,,moni muu kanal®, mida {tikski vastajatest ei valinud, seetdttu ei ole seda

ka antud joonisel vélja toodud.
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Joonis 7. Kdikide turunduskanalite valinute arvud (autori koostatud).

Kdige populaarsemaks kanaliks osutus vastajate seas e-postile saadetud reklaamid,
millega olid kokku puutunud 99 inimest 108-st (92%). Peaaegu sama populaarsed olid
telereklaamid, millega oli kokku puutunud 98 vastajat. Antud kanalid on esikohal
tdendoliselt tdnu oma intensiivsetele reklaamidele ning vdimele jduda vaga paljude
inimesteni Gsna luhikese ajaga. E-posti ja televisiooni reklaamidele jargnes kolmanda
populaarseima kanalina Dormeo koduleht, kus on klientidel véimalik lugeda erinevate

toodete ja kampaaniate kohta ning mugavalt soetada tooteid.

Kdige ebapopulaarsemateks turunduskanaliteks kujunesid partnerite kodulehed, mille
kaudu teeb Studio Moderna regulaarselt Dormeo bréndile reklaami mitmesuguste
kampaaniate vdi sooduspakkumiste raames. Antud kanaliga olid kiisimustiku tulemuste
pbhjal kokku puutunud kdigest 35 inimest 108-st (32%). Taoline tulemus oli autori
jaoks oodatav, kuna ettevGte on viimasel aastal partnerite kaudu reklaami teinud
vordlemisi vahe. Teiseks ebapopulaarseimaks kanaliks osutusid ajalehed/ajakirjad
(35%), milles olev reklaam ei pruugi olla niivord meeldejadv ning on vordlemisi

lUhikese toimega.

Selleks, et oleks vo6imalik luua seoseid erinevate kanalite ja integreeritud
turunduskommunikatsiooni efektiivsuse vahel, viis autor labi kisimustikust kogutud

andmetega mitmese regressioonanallitisi (backward multiple regression), mille eesmark
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on kirjeldada erinevate tunnuste vahelisi seoseid. Regressioonanaliiiis viidi |&bi
kasutades IBM SPSS Statistics 20 tarkvara. Regressioonanaliiisi kaigus uuritakse
tdpsemalt, millised kanalid méangivad suurimat rolli branditeadlikkuse kujundamisel,
millise kanali kaudu saavad inimesed kdige efektiivsemalt infot erinevate kampaaniate

ja sooduspakkumise kohta ning millisest kanalist toimuvad ostuotsesed kdige kiiremini.

Autor  uurib  tdpsemalt  kanaliter moju  kolmes  erinevas integreeritud
turunduskommunikatsiooni  blokis: teadlikkus, seonduvus ja kasutamine/ostmine.
Esimene antud blokkidest néitab, millised kanalid aitavad inimestel kdige edukamalt
kujundada esmast arvamust ja hoiakut Dormeo brandi suhtes. Samuti selgitab antud
blokk klientidele, millises valdkonnas Dormeo brand tegutseb ning millised tooted on

selle sortimendis.

Mitmese regressioonanaliiisi analliusiti esmalt kahte esimest uuringus olevat véidet:
,,Olen hasti teadlik magamistoa tooteid miitivast brandist Dormeo* ja ,,Seostan Dormeo
brandi kdige rohkem madratsite, tekkide ja patjadega“. Antud viited kuulusid molemad
teadlikkuse bloki alla ning nende punktisummade keskmine oli analliisi puhul sdltuvaks
muutujaks ning k8ik Dormeo bréndiga seotud kanalid s6ltumatuteks muutujateks.
Alltoodud tabelis on wvalja toodud 4 koige -efektiivsemat teadlikkuse bloki

turunduskanalit.

Tabel 3. Mitmene regressioonanaliius teadlikkuse bloki analliisimiseks (autori
koostatud).

Kanalid r2 Kohandatud r2 | Sig. | df | B t
195 | ,122 ,000 | 108

Koduleht ,050 ,203 | 1,986

Kataloog 221 ,134 | 1,233

Facebook ,303 ,107 | 1,035

Dormeo kauplused ,368 ,092 | ,904

Teadlikkuse bloki analliusimisel selgus, et kdige efektiivsemalt aitavad
branditeadlikkuse tdstmisele kaasa Dormeo veebileht ($=,203), prinditud kujul
kataloogid (p=,134), Facebook sotsiaalmeedia kanalina ($=,107) ning Dormeo
kauplused (p=,092). Vorreldes llejdédnud kanalitega, oli eriti tugev seos kodulehe ja

teadlikkuse bloki vahel, tdendoliselt just selle tottu, et kodulehele saabub igapéevaselt
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suur hulk uusi unikaalseid kliente, kes ei ole lehte kunagi varem kulastanud voi ei ole
nad selle pidevad kiilastajad. Koduleht on tdnapéeval tihti esimene kanal, mille kaudu
on kliendil esimene kokkupuude ettevottega, veebilehelt saadakse vdimalus juba

taiendavalt uurida ettevotte kaupluste asukohtade ja kontaktandmete kohta.

Samuti on veebilehel selgelt vélja toodud, millised on Dormeo brandi vééartused ning
milliste vajaduste ja ootustega inimestele on erinevad tooted suunatud. Lisaks saab
klient kodulehel kerge vaevaga tutvuda erinevate toodete ja kategooriatega, mille kaudu

tekivad tal esimesed seosed brénd ja selle p6himdtete vahel.

Alljargnev tabel kujutab endas seonduvuse bloki analisi tulemusi. Antud bloki puhul
uuriti kisimustikus nelja erinevat vaidet: ,,Olen kursis, millised on Dormeo toodete
eelised ja parimad omadused®, ,,Ma tean peast, milline nieb vélja Dormeo brandi logo*,
»Dormeo tooted on piisavalt kvaliteetsed, et kasutada neid oma magamistoas* ning

,Dormeo tooted on mugavad ja tervisesdbralikud®.

Tabel 4. Mitmene regressioonanaliius seonduvuse bloki analtiusimiseks (autori
koostatud).

Kanalid r2 | Kohandatudr2 | Sig. | df | B t
,409 | ,355 ,000 | 108

Teised jaeketid ,000 ,345 | 3,759

Koduleht ,003 ,264 | 3,014

Facebook ,100 ,148 | 1,659

Dormeo kauplused ,096 ,146 | 1,683

Analidsist selgus, et seonduvust toodete ning brandi erinevate omaduste ja néitajate
(logo, kvaliteet, mugavus jne) vahel aitavad koige efektiivsemalt kujundada teised
jaeketid ning uhtlasi ka Dormeo koduleht. Esimene antud kanalitest annab klientidele
vOimaluse tutvuda erinevates poodides lle Eesti (Selver, Maxima jne) Dormeo toodete
kvaliteedi, unikaalsuse ja eelistega. Klientidel on 0htlasi v@imalik tooteid katsuda,
vorrelda neid teiste brandidega ning otsustada kiiresti pakkumise atraktiivsuse o0sas,

kuna tooted on enamasti muugil erinevate kampaaniate raames soodushindadega.

Koduleht on jaekettidest erinev eelkdige selle tottu, et seal ei ole vdimalik tooteid
fhusiliselt katsuda ning naha nende reaalset valimust. Kodulehe eeliseks on asjaolu, et

antud kanalis on vdimalik lugeda detailsemat kirjeldust toodete kohta ning uhtlasi
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tutvuda klientide tagasiside vOdi hinnangutega mingi kindla toote kohta. Samuti on
toodete eelised ja unikaalsed omadused toodud silmapaistvalt valja, et tuua klientideni

vOimalikult kiirelt kBige olulisemad argumendid, mis ajendaksid kaupa ostma.

Alljargnevas tabelis on valja toodud kasutamise/ostmise bloki anallisi tulemused.
Antud bloki puhul uuriti kiisimustikus kahte erinevat vaidet: ,,Kasutan Dormeo tooteid
igapdevaselt” ja ,,Olen huvitatud Dormeo toodete ostmisest ka tulevikus®. Seega antud
bloki analulsi tulemused selgitavad, milliste kanalite kaudu langetavad inimesed kdige
kiiremini ja kindlamalt ostuotsuseid. Uhtlasi naitab see, kas kliendid on peale antud ostu

ja teeninduse saamist huvitatud toodete ostust ka tulevikus.

Tabel 5. Mitmene regressioonanaliius kasutamise/ostmise bloki analtitisimiseks (autori
koostatud).

Kanalid r2 | Kohandatudr2 | Sig. | df | B t
329 | ,256 ,000 | 108

Teised jaeketid ,003 ,297 | 3,034

Koduleht ,018 ,226 | 2,410

Telefon ,029 ,207 | 2,215

Dormeo kauplused ,086 161 | 1,733

Analidsi tulemustest selgus, et kdige efektiivsemalt langetavad kliendid ostuotsuseid
teistes jaekettides, Dormeo kodulehel ning ka telefoni teel, kui ettevotte agendid neile
helistavad. Jaekettidest ostes on ostuotsused enamasti kiired, kuna tooted on atraktiivse
kampaaniahinnaga ning tunduvad olevat vaga piiratud kogustes, kuna kd&iki tooteid ei

panda kohe milgisaali vélja.

Kodulehel aitavad ostuotsuste Kiirendamisele margatavalt kaasa teiste klientide
hinnangud erinevatele toodetele ning Ghtlasi lihiajalised kanalip6hised kampaaniad —
internet on ainulaadne kanal just sellepoolest, et selles toimub korraga véga palju
kampaaniaid ja sooduspakkumisi, millest klientidele meeldib osa saada. Telefoni teel
muiuk on efektiivne eelkdige seetbttu, et inimestel on vdimalik ostetava toote kohta
klienditeenindajalt vdimalikult palju kisida ning ka mugavat jarelmaksu voimalust —
telefonimaugi puhul on jarelmaksu taotlejate arv vorreldes llejdanud kanalitega kdige

suurem. See mugav vOimalus kindlasti kiirendab ka ostuotsuse langetamist.
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Analidsi tulemusi tervikuna vaadeldes selgub, et kodulehe n&ol on tegu kdige
efektiivsema kanaliga, kuna see omab t&helepanuvéarset moju koéikides uuringu
blokkides. Taolist tulemust eeldas ka juba enne uuringu labiviimist 16put66 autor, kuna
internet on iga aastaga kujunemas Uha nutikamaks ja mitmekilgsemaks kanaliks.
Internetis on kdikide teiste kanalitega vorreldes kbige rohkem tooteid, teatud toodetel
on ka veidi paremad hinnad ning kauba tellimine oma koddukseni on lihtne ja mugav.

2.3. Dormeo bréandi integreeritud turunduskommunikatsiooni

uuringu jareldused ja ettepanekud

Jarelduste ja ettepanekute tegemiseks vOetakse arvesse teoorias valja toodud ning
uurimusest saadud tulemusi, millest 1&htuvalt tehakse ettepanekuid bréndi integreeritud
turunduskommunikatsiooni efektiivsuse tdstmiseks ning kanalite parema koost6o
tagamiseks. Uuringu tulemustest selgus, millised ettevotte turunduskanalid peaksid
tegema tihedamat omavahelist koost6dd erinevates integreeritud
turunduskommunikatsiooni blokkides efektiivsema integreeritud

turunduskommunikatsiooni saavutamiseks.

Studio Modernas ei ole sarnast uurimust kunagi varem l&bi viidud. Autori poolt labi
viidud uuringu vajadus seisnes eelkdige asjaolus, et selleks, et parandada erinevaid
integreeritud turunduskommunikatsiooniga seotud ettevdttes eksisteerivaid probleeme,
tuli esmalt vélja selgitada iga turunduskanali kindlad rollid ja parimad omadused kliendi
seisukohast. Saadud tulemused aitavad selgitada, millised kanalid saaksid erinevate
kampaaniate ja eesmarkide raames teha tihedamat koos, et tsta inimeste teadlikkust
Dormeo brandi suhtes, tutvustada oma Kklientidele erinevaid pakutavaid
tootekategooriaid, kasvatada uute Klientide hulka, suunata pakkumisi juba
olemasolevatele pusiklientidele jne.

Ankeetklisimusest selgus, et suurem osa vastajatest olid ile 50 aastased naised kdikjalt
ule Eesti. Meeste osakaal oli vastajate seas véike, kdigest 17%. Suurim osa vastajatest
elasid Harju, Tartu, Parnu ja L&&ne-Viru maakondades. Uuringust selgus, et
branditeadlikkuse kujundamisel omavad klientide seas kBige suuremat rolli ettevotte

koduleht, kataloog, Facebook ning Dormeo kauplused. Toodete ja pakkumiste kohta
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saavad kliendid kdige efektiivsemalt infot erinevate jaekettide (Selver, Maxima jne),
kodulehe, Facebooki ja Dormeo kaupluste kaudu. Ostuotsuseid langetatakse kdige

edukamalt erinevates jaekettides, ettevotte kodulehel, telefonis ja Dormeo kauplustes.

Uuringust selgus, et branditeadlikkuse kujundamisele (teadlikkuse blokk) omavad kdige
suuremat moju kanalid, mida Kkilastab igapédevaselt kdige suurem arv uusi
potentsiaalseid kliente ning labi mille piitakse inimestele brandist soovitud kuvandit
luua. Dormeo koduleht ja Facebooki leht on efektiivsed kanalid, Iabi mille on véimalik
jouda luhikese ajaga paljude uute kliendisihtrihmadeni, keda soovitakse muuta brandi
suhtes teadlikeks ja lojaalseteks. Internetiturundus on tdnapéeval kdrgelt arenenud ning
oma reklaame on voimalik kerge vaevaga suunata uutele potentsiaalsetele klientidele,
kes ei ole kunagi kulastanud Dormeo kodulehte v6i Facebooki lehte voi ei ole soetanud
kunagi Uhtegi toodet. Kataloogi, mis oli samuti uuringu tulemustes markimisvaarsel
kohal, saadetakse nii uutele kui ka olemasolevatele klientidele, kellest viimased on
Dormeo tooteid juba ka enamasti soetanud. Kataloogis on vélja toodud mitmesugused
artiklid une ja magamise kohta, nipid, kuidas hooldada oma madratsit ning inimeste
arvamused ja hinnangud Dormeo bréndi kohta — see koik aitab muuta Kkliente

branditeadlikumaks ning lojaalsemateks.

Selleks, et kasvatada Klientides efektiivsemalt branditeadlikkust ning parandada
kanalitevahelist integreeritud turunduskommunikatsiooni, peaksid tlaltoodud kanalid
parandama omavahelist koost6od ning labi viima Ghiseid turundustegevusi. Internetis ja
Facebookis tuleks reklaamida kataloogi digitaalsel kujul, et kliendid mdoistaksid
paremini erinevate kanalite eeliseid ning asjaolu, et erinevates kanalites eksisteerivad
muugil erinevad tooted. Uhtlasi peaks kodulehel olema klientidel voimalus lisada ennast
kataloogi saajate hulka, kui nad soovivad, et seda saadetaks tulevikus nende
koduaadressile. Kuna Dormeo kodulehel toimuvad igakuiselt auhinnaméng, kus
loositakse kdikide uudiskirjaga liitunute vahel valja mdni Dormeo toode, siis tulevikus
oleks maistlik kasutada Facebooki auhinnaméngu reklaamides toetava kanalina, et
saada senisest rohkem uusi kontakte. Facebookis vdib taolist meetodit eriti efektiivselt
rakendada, kuna selle kasutajad on harjunud mitmesuguste auhinnalooside ja postituste

jagamisega.
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Kui antud ettepanekuid rakendada, siis hakkaks jark-jargult paranema turundussdnumite
suunamise efektiivsus uutele Klientidele ning inimestel oleks bréndist ja selle véaartustest
parem (levaade. Seda eelkdige tdnu asjaolule, et ettevottel on paremad teadmised,
milliseid kanaleid kasutada branditeadlikkuse tdstmisel ning brandi kuvandi

kujundamisel.

Uuringust selgus, et kdige efektiivsemalt seostavad (seonduvuse blokk) Kkliendid
Dormeo bréndi mitmesuguste eelistega ning on brandile lojaalsed eelkdige tanu
jargmistele kanalitele: teised jaeketid, koduleht, Facebook ja Dormeo kauplused.
Jaekettide ja Dormeo kaupluste eeliseks on asjaolu, et seal on klientidel voimalik
tooteid oma kéega katsuda ning veenduda materjali omadustes ja kvaliteedis. Uhtlasi on
toodete pakenditel selgelt valja toodud mitmesugused nditajad, mis iseloomustavad
antud tooteid ning eristavad neid konkurentide omadest. Néiteks voib olla etiketil vélja
toodud, et toode sobib allergikutele, toode on valmistatud mdne taime looduslikust
kiust, toode sobib inimestele, kes higistavad palju jne — proovitakse valja tuua
vBimalikult palju eripéra ja unikaalsust. Kodulehel ja Facebookis on klientidel véimalik
lugeda paljude inimeste arvamusi/hinnanguid toodete kohta, vaadata mitmeid detailseid
tootevideoid ning lugeda mitmesuguseid huvitavaid Opetlikke artikleid magamise,
tekkide, patjade, madratsite jms kohta.

Selleks, et tutvustada klientidele vdimalikult efektiivselt erinevate toodete parimaid
omadusi ja eeliseid ning kasvatada kliendilojaalsust, peaksid eelkdige ulaltoodud
kanalid parandama omavahelist koostodd ning mdétlema, kuidas tooteid vdimalikult
tabavalt ja atraktiivselt Uhiselt tutvustada. Jaekettidesse ja Dormeo kauplustesse oleks
uks vdimalus panna toodete riiulite juurde puutetundlikud ekraanid, mille kaudu saaksid
kliendid kulastada Dormeo e-poodi, kus neil on v@imalik lugeda téiendavat
informatsiooni ja hinnanguid toodete kohta ning Uhtlasi vajaduse korral antud tooteid
soetada. E-poes peaksid olema vélja toodud samad tooted mis kaupluses, et ei tekiks
liigset kanalitevahelist konkurentsi. Uhtlasi peaks kodulehel ja Facebookis olema vilja
toodud jaeketid, kust on vdimalik Dormeo tooteid soetada ning vélja peaks olema ka
toodud, millised pakkumised on hetkel erinevates kauplustes aktiivsed. Hetkel taolist

vOimalust Dormeo kodulehel ja Facebookis ei eksisteeri.
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Kui kéesolevaid ettepanekuid rakendada, siis tekiksid klientidel kiiremini seosed
Dormeo bréandi ja selle pakutavate toodetega. Samuti oleksid erinevad kanalid ja nende
aktiivsed kampaaniad nahtavad suuremale inimeste hulgale. Lisaks oleks senisest
lihntsam ja kiirem vdimalus leida informatsiooni mitmesuguste toodete ja nende
omaduste kohta. Pdhiliseks innovatsiooniks oleks asjaolu, et igast kanalist oleks
vOimalik saada informatsiooni kdikide teiste kanalite toodete ja pakkumiste kohta, mis

aitaks kaasa kanalite paremale omavahelisele koostddle ja sidumisele.

Uuringust  selgus, et kdige Kkiiremini langetavad Kkliendid  ostuotsuseid
(kasutamise/ostmise blokk) kanalites, kus neil on vdimalik tooteid oma silmaga naha ja
katsuda, kiisida toote kohta taiendavat informatsiooni klienditeenindajalt ja vormistada
ost ning kauba kohaletoimetus kerge vaevaga. Taolisteks kanaliteks osutusid erinevad
jaeketid, Dormeo koduleht, telefonimiiik ja Dormeo kauplused. Dormeo kaupluste ja
telefonimiiugi eelisteks on asjaolu, et nendes kanalites on v@imalik saada abi
klienditeenindajatelt.  Isegi  kodulehel ~ on  Kklientidel = v@imalik  alustada
klienditeenindajaga reaalajas vestlus ning uurida erinevate toodete ja pakkumiste kohta.
Erinevates jaekettides on klientidel samuti vdimalik toodete kohta uurida, kuid sealsed
tootajad ei ole kindlasti toote omaduste ja unikaalsusega niivord hasti Kkursis.
Telefonimiiligi  puhul langetatakse ostuotsuseid Kkiirelt, kuna tegemist on kdige
personaalsema ja turunduslikus t&henduses kdige agressiivsema kanaliga.
Telefonimidgi puhul on lisaks toote enda eelistele vdimalik klienditeenindajal pakkuda
kliendile erinevaid jarelmaksu v8imalusi, tasuta transporti vdi ostule juurde kingitust,

mis ajendab veelgi rohkem ostma.

Uuringu pdhjal on vBimalik teha ettepanekuid, kuidas saaksid turunduskanalid muuta
klientide ostuotsuseid kiiremaks ja efektiivsemaks ning samal ajal Uhtlasi kasvatada
klientide lojaalsust Dormeo brandi toodete suhtes. Klientide ostuotsuste efektiivsemaks
muutmiseks tuleks aktiveerida kodulehel hiipikteade, mis ilmuks, kui klient on tooteid
lisanud ostukorvi, kuid ei ole pikema aja jooksul tellimust &ra vormistanud. Hipikteatel
oleks vélja toodud klienditeeninduse infonumber, kuhu kliendid saavad helistada, kui
nad on oma tellimusega hétta jaddnud — néaiteks ei toimi pangamakse voi tekib probleeme

tellimusvormi taitmisel.
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Ostuprotsessi saab mugavamaks muuta ka Dormeo kaupluste ja kodulehe koostoos, kui
mingil tootel on puudulik laoseis ning seda kodulehel antud momendil ei pakuta, siis on
vOimalik panna toote juurde marge, et see on saadaval valitud Dormeo kauplustes.
Kliendilojaalsuse arendamise ja sdilitamise seisukohast tuleks kdnekeskusel Uhendust
votta klientidega, kes teistes kanalites ei jd&nud rahule toodete kohaletoimetusajaga voi
kes ei olnud rahul mingisuguste toodete omaduste ja kvaliteediga. Taoline tegutsemine
aitab tulevikus valtida olukorda, kus Kklient enam kunagi Dormeo bréndi tooteid endale

ei soeta ning kujundab endale selle olukorra t6ttu brandist negatiivse kuvandi.

Kui Studio Moderna ulaltoodud ettepanekuid rakendaks, siis paraneks ostuotsuste
protsess ja kiirus, kommunikatsioon klientidega muutuks personaalsemaks ning kuvand
ettevottest usaldusvaarsemaks. Taolised uuendused ei oleks vajalikud mitte ainult
Klientidele, vaid ka ettevottele ja selle tootajatele, kuna Kindlasti paraneks
kanalitevaheline koost6d ja suhtlus. Lisaks kbige olulisem ettevotte jaoks: &ra jaéks
védiksem hulk pooleli jaetud voi tihistatud tellimusi, mis oleks antud uuenduste

puudumisel saamata jaanud tulu.

Antud [8putod autor leiab, et Studio Moderna OU-s on probleeme integreeritud
turunduskommunikatsiooni ~ votete  rakendamisega  erinevates  integreeritud
turunduskommunikatsiooni blokkides, kuna ei omata piisavaid teadmisi, millised
turunduskanalid todtavad antud blokkides kdige efektiivsemalt. LOputdd autor tegi
ettepanekuid, mis aitaksid tGhustada integreeritud turunduskommunikatsiooni protsesse
ja votteid. Kui Studio Moderna OU votab 16putd6 autori ettepanekuid kuulda, aitab see
kindlasti kaasa antud valdkonnas esinevate probleemide véahenemisele vOi
korvaldamisele. Selle labi paraneb mitmesuguste mudgikanalite integreeritud

turunduskommunikatsioon koéikides uuritud blokkides.
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KOKKUVOTE

Integreeritud turunduskommunikatsioon ja selle arendamine on oluline iga eduka ja
muudatustega kaasas kéiva organisatsiooni jaoks, et tagada ettevdtte suurem efektiivsus
ja konkurentsieelis. Integreeritud turunduskommunikatsiooni eesmargiks on Uhendada
erinevate kanalite t66d, harida kliente ja suurendada branditeadlikkust, teha
kampaaniapakkumisi Klientide jaoks loogilisemaks ja lihtsamaks ning jouda kiiremini
erinevate sihtrihmadeni. Uuritavas ettevottes vOib integreeritud
turunduskommunikatsiooni taset pidada kesiseks, kuna enamike kanalite omavaheline
koostdd ei ole piisavalt efektiivne ning klientideni ei suudeta toimetada parimat
vOimalikku kommunikatsiooni. Antud 16put66 uurimuskisimuseks on — milliste
miugikanalite integreeritud turunduskommunikatsioon on klientide seisukohast kdige
efektiivsem ning kuidas oleks voimalik antud kanaleid omavahel senisest paremini

integreerida.

Kaesolev 16putéo uuris ettevotte Studio Moderna OU Dormeo brandi integreeritud
turunduskommunikatsiooni probleemkohti ja nendest lahtuvalt tehti ettepanekuid antud
valdkonna ja vdtete tGhustamiseks. LOputdd eesmérgi saavutamiseks viis 16putdd autor
labi digitaalsel kujul uuringu ettevotte klientide hulgas ning intervjuu Dormeo
brandijuhiga. Uurimuse valimiks oli 108 klienti, kellest 90 olid naised ning 18 mehed.
Kdik ankeetkusimustikud joudsid autorile taielikult tdidetud kujul, kuna ankeeti ei olnud

vBimalik poolelioleval kujul slisteemi esitada.

Tulemustest lahtuvalt vdib Utelda, et kdige efektiivsem turunduskanal erinevate uuringu
blokkide 16ikes oli Dormeo koduleht, mille kaudu saavad kulastajad kerge vaevaga
leida informatsiooni brandi, selle véartuste ja toodete kohta, vOtta osa erinevatest

sooduspakkumistest ja kampaaniatest ning osta mitmesuguseid tooteid. Digitaalsetest
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turunduskanalitest naitas korget efektiivsust ka Facebook, mis klientide jaoks on pigem
kanal, mille kaudu kasvatatakse branditeadlikkust, dpitakse tundma toodete unikaalsust
ja eeliseid konkurentide ees ning tuuakse klientideni mugavalt ja kiirelt informatsioon

erinevate pakkumiste kohta.

Kanalitest, mis ei ole seotud internetiturundusega, nditasid kdige kdrgemat efektiivsust
mitmesugused jaeketid (nt Selver, Maxima jne), millega teeb Dormeo brand tihedat
koost6dd. Jaeketid ei oma suurt mdju klientide brénditeadlikkuse kujundamisel nagu
naiteks Dormeo kataloogid, kuid see-eest omavad suurt rolli pakkumiste ja kampaaniate
viimises klientideni ning ostuotsuste kujundamisel. Uhtlasi naitasid uuringu kdikides
blokkides kdrget integreeritud turunduskommunikatsiooni efektiivsust ka Dormeo
kauplused, mille ndol on tegemist juba personaalsema kanaliga, kus klientidel on
vOimalik kisida klienditeenindajatelt informatsiooni erinevate toodete kohta ning
langetada Kiiremini ostuotsuseid. Ostuotsuste langetamisel nditas kdrget efektiivsust ka

telefonimiuk.

Uuringu tulemuste ja jarelduste pdhjal on tehtud organisatsioonile konkreetseid
ettepanekuid t6hustamaks integreeritud turunduskommunikatsiooni protsesse:

e lisada kodulehele hupikaken kdnekeskuse klienditeeninduse telefoninumbriga,
mis avaneb juhul, kui klient on oma ostuga hatta jaanud;

¢ lisada kodulehel olevatele toodetele, mis on laost otsa saanud, juurde marge, et
neid on klientidel vdimalik soetada Dormeo kauplustest (le Eesti;

e Kkonekeskus peab (thendust vétma klientidega, kes ei jaanud rahule teistest
kanalitest ostetud toodete kvaliteediga vGi kohaletoimetusajaga;

e erinevatesse jaekettidesse ja Dormeo kauplustesse tuleks lisada toodete
ldhedusse puutetundlikud ekraanid, mille kaudu oleks Klientidel v@imalik
kilastada Dormeo e-poodi ning lugeda sealt lisainformatsiooni ja arvustusi;

e kodulehel ja Facebookis peab vélja tooma jaeketid, kus mulakse Dormeo
tooteid ning tuleb vélja tuua, millised pakkumised on aktiivsed.

Antud 18putdos pustitatud eesmark ja sellest tulenevad uurimisilesanded said téidetud
ning uurimiskisimustele leiti vastus. Tanu ké&esolevale toole jouti selgusele, millised on

integreeritud turunduskommunikatsiooni efektiivsemaks muutmise véimalused Dormeo
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brandi puhul. Toetudes tulemustele on vdimalik teha ettepanekuid Studio Moderna OU
integreeritud turunduskommunikatsiooni susteemi ja vOtete tOhustamiseks. Hea
kanalitevaheline koostéd ja sobiva kommunikatsiooni toimetamine kliendile, on

vajalikud ettevdtte edu ja konkurentsivdime sailitamiseks ja arendamiseks.
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Lisa 1. Intervjuu kiisimused Dormeo brandijuhile (autori koostatud).

1. Kes on Dormeo pohiline sihtgrupp? Kas kampaaniate kommunikatsioon

kujundatakse selliselt, et see keskenduks alati just antud sihtgrupile?
2. Milliseid funktsioone ja omadusi kannavad endas erinevad Studio Moderna kanalid?

3. Millised kanalid teevad teatud kampaaniate raames omavahelist koost6dd ning
kuidas?

4. Milles seisneb Dormeo unikaalsus ja milliseid sdnumeid/argumente proovitakse

klientidele reklaamides/kampaaniates tuua?

5. Mille jargi otsustate, milliseid turunduskanaleid mingi teatud kampaania korral

kasutada ja milliseid mitte?

6. Kas kdikides turunduskanalites kasutatakse samasugust sdnumit mingi kindla

kampaania puhul?

7. Kas kampaania kdimasoleku ajal toimub ka erinevate kanalite efektiivsuse

hindamine/vordlemine vms?

8. Kas ja kuidas on véimalik md6ta seda, millist mdju erinevad turunduskanalid omavad

Dormeo brandile?

9. Millised on peamised turunduskommunikatsiooni puudutavad probleemid Dormeo
brandi puhul ning milliste kanalite vahel probleemid peamiselt esinevad?

57



Lisa 2. Ankeetkusitlus ettevdtte klientidele (Rashid, 2014, 1k 25; Yoo et al., 2000, Ik
204; autori koostatud).

Hea klient!

Palun anna oma vastused sellele lihikesele kiisimustikule Dormeo brandi kohta. Sinu
vastused aitavad meil arendada kommunikatsiooni meie turunduskanalites ning muuta

Dormeot veelgi kliendisdbralikumaks brandiks.

Vastates uuringule, annad sellega loa kasutada uuringu tulemusi erinevate avalike

uurimistédde ja dokumentide koostamisel. Kiisimustikule vastamine on anonliumne.
* Kohustuslik

Uldandmed

K1. Vanus *

Valige sobiv variant
e 0-17
e 18-29
e 30-39
e 40-49
e 50-59
e 60+

K2. Sugu *

Valige sobiv variant

e Naine
e Mees
K3. Elukoht *

Valige sobiv variant

e Harju maakond
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e Hiiu maakond

e Ida-Viru maakond
e JOgeva maakond
e Jarva maakond

e Ldine maakond

e Ldéne-Viru maakond
e Pdlva maakond

e Pérnu maakond

e Rapla maakond

e Saare maakond

e Tartu maakond

¢ Valga maakond

¢ Viljandi maakond

e VOru maakond
Hindamine

Palun hinda, kui ndus voi mitte-ndus Sa iga vaitega oled. Hinnates l&htu jaotusest: 1 — ei
ole Uldse ndus; 2 — ei ole ndus; 3 — mdneti ei ole ndus; 4 — nii ja naa; 5 — mdneti ndus; 6

—ndus; 7 —taielikult ndus.

K4. Olen hasti teadlik magamistoa tooteid madvast brandist Dormeo *
1234567

ei ole Uldse ndus taielikult ndus

K5. Seostan Dormeo brandi kdige rohkem madratsite, tekkide ja patjadega *
1234567

ei ole tldse ndus taielikult ndus

K®6. Olen kursis, millised on Dormeo toodete eelised ja parimad omadused *
1234567

ei ole tldse ndus taielikult nGus
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Lisa 2 jarg

K7. Ma tean peast, milline ndeb valja Dormeo brandi logo *
1234567

ei ole tldse ndus taielikult ndus

K8. Dormeo tooted on piisavalt kvaliteetsed, et kasutada neid oma magamistoas *
1234567

ei ole tldse ndus taielikult ndus

K9. Dormeo tooted on mugavad ja tervisesdbralikud *
1234567

ei ole Uldse nBus taielikult ndus

K10. Kasutan Dormeo tooteid igapaevaselt *
1234567

ei ole Uldse nBus taielikult ndus

K11. Olen huvitatud Dormeo toodete ostmisest ka tulevikus *
1234567

ei ole tldse ndus taielikult ndus

K12. Reklaamkanalid, kus oled reklaame kohanud *
e Televisioonis
e Oma e-postil
e Dormeo kauplustes
e Dormeo kodulehel
e Mulle on pakutud tooteid telefoni kaudu
e Kataloogis
e Teistes jaekettides (nt Selveris, Maximas)
e Ajalehes, ajakirjas
e Facebookis

e Modne partneri kodulehel (nt Hansapost, Maxima, Postimees)

60



Lisa 3. Integreeritud turunduskommunikatsiooni blokkide mitmese

regressioonanaliitiside tulemused (Rashid, 2014, Ik 25; autori koostatud).

Teadlikkus (awareness)

Kanalid r2 Kohandatud r2 | Sig. |[df | B t
,195 | ,122 ,000 | 108
Koduleht ,050 ,203 | 1,986
Kataloog 221 134 | 1,233
Facebook ,303 ,107 | 1,035
Dormeo kauplused ,368 ,092 | ,904
Teised jaeketid ,400 ,090 | ,845
Telefon ,400 ,086 | ,845
Partnerite kodulehed ,855 ,020 | ,184
Ajalehed, ajakirjad ,965 ,005 | ,044
E-post ,878 -,015 | -,154
TV ,173 -,132 | -1,372
Seonduvus (associations/image)
Kanalid r2 | Kohandatudr2 | Sig. |df | B t
,409 | ,355 ,000 | 108
Teised jaeketid ,000 ,345 | 3,759
Koduleht ,003 ,264 | 3,014
Facebook ,100 ,148 | 1,659
Dormeo kauplused ,096 146 | 1,683
Telefon ,231 ,105 | 1,205
Kataloog ,354 ,087 | ,930
Ajalehed, ajakirjad ,628 ,045 | 486
E-post ,832 -,018 | -,212
Partnerite kodulehed 124 -144 | -1,550
TV ,041 -171 | -2,076
Kasutamine/ostmine (consumption and purchase intent)
Kanalid r2 Kohandatud r2 | Sig. | df | B t
,329 | ,256 ,000 | 108
Teised jaeketid ,003 297 | 3,034
Koduleht ,018 226 | 2,410
Telefon ,029 ,207 | 2,215
Dormeo kauplused ,086 161 | 1,733
Ajalehed, ajakirjad ,493 ,069 | ,689
E-post ,803 ,022 | ,250
Facebook 874 ,015 | ,159
Kataloog ,994 ,001 | ,008
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Partnerite kodulehed

414

-,081

-,820

TV

,089

-,151

-1,716
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SUMMARY

INTEGRATED MARKETING COMMUNICATIONS: A CASE STUDY OF
ORGANIZATION STUDIO MODERNA OU

Hannes Sala

Nowadays integrated marketing communication has become an important link between
the enterprise and the customers. Integrated marketing communication ensures that all
forms of communications and messages are carefully linked together and find their most
efficient ways to reach the right customers. In addition it is needed that the individual
benefits of each channel are used, which when combined together builds a clearer and
vaster impact on reaching the company’s targets than if used individually. The aim of
this study was to find out which marketing channels are most efficient in terms of
integrated marketing communication and how would it be possible to create a better
synergy and cooperation between these channels. Suggestions were made to Studio
Moderna OU.

To accomplish the aim, theoretical sources were analyzed and one qualitative and one
quantitative research were carried out. The brand manager of Dormeo was interviewed
and survey was conducted among 108 clients of the organization. The results of the
survey were used to carry out regression analysis in order to find the most efficient
marketing channels in different integrated marketing communications blocks. From the
obtained data ideas and suggestions for improvement were made to Studio Moderna
OU. Studio Moderna OU is a leading omni-channel, multi-brand and direct-to-
consumer electronic retailer. The organization provides its customers a wide variety of

different brand products in such categories as sports, cooking, sleeping, clothing etc.
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The research showed that in terms of creating brand awareness the most efficient
communication channels are Dormeo e-store, catalogue, Facebook and Dormeo stores.
Associations between the brand and its products were also measured and it was found
that other chain stores, Dormeo e-store, Facebook and Dormeo stores had the highest
communication efficiencies. Consumption and purchase intent was the last
communication block which was measured and it was found that other chain stores,
Dormeo e-store, telemarketing and Dormeo stores had the highest impact on

communication efficiency.

Dormeo e-store and regular stores were the only channels which were represented in top
of each communication efficiency blocks. E-store’s benefit is the fact that the customer
has the opportunity to quickly access all products and offers, read user reviews and
place orders without having to communicate with company’s employees. In regular
store the customer has the possibility to try products, to ensure in the products’ quality
and ask advice from sales advisors. Both of these channels also have great future
opportunities to make brand’s integrated marketing communication even more efficient

by better cooperation and synchronized campaigns/messages.

Based on the research results of finding the most efficient integrated marketing
communication channels, the author suggests some changes and ideas to be
implemented. When some product should have its stock sold out in e-store, there should
be a note for directing customers to regular stores if the product is available there.
Telemarketing must contact customers who were not satisfied with delivery speed or
some products which were bought from other sales channels. Dormeo’s Facebook page
and e-store should also promote external offers which are available in different chain
stores, as such an opportunity hasn’t yet been implemented. Such activities would

allow organization to be more successful, competitive and customer-friendly.
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