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SISSEJUHATUS

Riikide ja sihtkohtade brindimine on iilemaailmselt itha enam populaarsust koguv
valdkond. Geograafiliste paikade brandimise olulisust peegeldab muu hulgas niiteks
asjaolu, et 2015. aastal loodi International Place Branding Association ehk
Rahvusvaheline Kohabrindi Assotsiatsioon (http://placebranding.org/), mis toob iga-
aastaselt suurele konverentsile kokku rahvusvahelised erialaspetsialistid. Brandimist
nahakse vahendina, mille abil riigid voi linnad saavad luua endale omase identiteedi ning

mdjutada enda kohta levivaid sdnumeid (Salzman, 2016).

Brandi teema on aktuaalne ka Eestis. 13. jaanuaril 2017. aastal tutvustas Eesti
Disainimeeskond uue Eesti briandi kontseptsiooni, mille puhul rohutatakse Eesti kohta
tihtsete sOonumite levitamise tdhtsust (About... 2017). Uuest brindist saab oluline
toovahend muu hulgas ka Ettevotluse Arendamise Sihtasutuse (edaspidi EAS)
Turismiarenduskeskusele (edaspidi TAK). Selleks, et uue brindi rakendamine
voimalikult ladusalt kulgeks, tuleks Eesti eelmise brandi puhul rakendatud strateegiatest

Oppida ja neid vajadusel tdiendada.

Uks allikas, mis vdimaldaks brindi sdnumeid viheste kuludega vdimalikult suure
auditooriumini viia, on TAKi eestvedamisel korraldatavad pressireisid ning nende reiside
tulemusel avaldatud meediakajastused (World..., 2007, 1k 67). Kuna meediakajastuste
autoriteks on aga ajakirjanikud, kellel on digus kirjutada oma kiilastuse kohta vastavalt
enda eelistustele, siis pakub briandisonumite pressireiside kaudu edastamine viljakutset
pressireiside programmide koostajatele. Eelnevale tuginedes piistitati uurimiskiisimus:
Kuidas kommunikeerida sihtkoha brdndi sonumeid pressireisidel osalevatele

ajakirjanikele?

Loputdd eesmirk on teha EASi Turismiarenduskeskusele ja teistele turismiasjalistele
ettepanekuid, kuidas kommunikeerida Eesti brindi sonumeid pressireisidel osalevatele
ajakirjanikele. Selleni jdoudmiseks vastatakse jargmistele uurimiskiisimustele:

e Kuidas on pressireiside korraldamisel Eesti eelmise brandi sonumeid edastatud?

e Missuguseid Eesti eelmise brindi vOtmesOonumeid on pressireisijargsetes

meediakajastustes kasutatud?



Loputdd eesmaérgi saavutamiseks piistitati jirgmised iilesanded:

1. koostada teoreetiline {iilevaade sihtkohabrindi ning briandi kommunikatsiooni
strateegia ja juhtimise kohta;

2. valmistada ette kiisimused ja viia 14bi intervjuud nii EASI Turismiarenduskeskuse kui
piirkondlike turismiorganisatsioonide pressireiside programmide koostajatega, et
koguda informatsiooni nende to0strateegia seotusest Eesti brandiga, ning analiiiisida
saadud tulemusi;.

3. koguda meediakajastusi ning analiiisida saadud teiseseid andmeid sisuanaliiiisi
meetodil, eesmirgiga tuvastada eelmise brdndi vOtmesOonu, mida kajastustes on
kasutatud,;

4. teha analiiisitulemuste pdhjal jareldusi ning esitada uuringute tulemuste ja teooria
pohjal parendusettepanekuid bridndi sonumite edukamaks kommunikeerimiseks

pressireisidel osalevatele ajakirjanikele.

T66 koosneb kahest peatiikist ning seitsmest lisast. Esimeses peatiikis keskendutakse
teoreetilise iilevaate andmisele sihtkohabrindist, brandi kommunikatsioonivahenditest,
mis holmavad ka pressireise, ning brandi kommunikatsiooni juhtimisest fookusega
pressireisidele. Teoreetilise iilevaate koostamiseks sihtkohtade briandimisest ja brandi
kommunikatsioonistrateegiast toetutakse mitmetele raamatutele ning teadusartiklitele
autoritelt nagu Kotler (2013), Kavaratzis (2010) ja De Chernatony (2011). Kuigi
pressireisid kuuluvad sihtkohtade turundustegevuste hulka kd&ikjal maailmas, on
pressireiside valdkonda vdhe uuritud ning see, kuidas pressireiside viltel soovitud
sonumeid kommunikeerida, on veelgi vihem tahelepanu saanud.
Briandikommunikatsiooni juhtimise alapeatiikis antakse iilevaade uuringutest, mille puhul
keskendutakse néiteks soovitud sdnumite kommunikeerimisele 14bi sihtkohas toimuvate
sindmuste (Jutbring, 2014) ning sellele, missugust mdju omavad pressireiside

programmid avaldatud meediakajastuse sisule (Saraniemi, 2009).

Teises peatiikis esitatakse kahe uuringu tulemused briandi sdonumite kommunikeerimisest
pressireisidel osalevatele ajakirjanikele. Esimese wuuringu eesmirk on koguda
informatsiooni pressireiside programmide koostajate toOstrateegiast ning sellest, mil

maéral nad on varem brindi pohisdonumeid kommunikeerida piitidnud ja missuguseid



voimalusi nad ndevad selleks tulevikus. Uurimismeetodina kasutatakse intervjuud, mis
viiakse 14bi nii TAKi kui ka piirkondlike turismiorganisatsioonide pressireiside
programmide koostajatega. Teise uuringu eesmirk on vélja selgitada, missuguseid
eelmise brandi votmesdonumeid on pressireiside tulemusel ilmunud meediakajastustes
kasutatud. Kasutatav uurimismeetod on sisuanaliiis ning andmeteks on teiseseid
andmeid, mille valimisse kuuluvad 2016. aastal toimunud pressireiside tulemusel
avaldatud saksa- ja ingliskeelsed meediakajastused. Molema uuringu puhul on
andmeanaliiiisimeetodiks sisuanaliiiis. Lisaks teeb t00 autor teises peatiikis teoreetilistele
kisitlustele ja uuringute tulemustele pdhinedes jareldused ning neist 14htuvalt omakorda
ettepanekud, mille pdhjal nii TAK kui teised turismiasjalised Eestis saaksid oma
pressireiside ldbiviimise strateegiat brindi vOtmesdnumite kommunikeerimisega

rikastada.



1. SIHTKOHA BRAND, BRANDIKOMMUNIKATSIOON JA
SELLE JUHTIMINE

1.1. Koha- ja sihtkohabrandi kasitlused

Selleks, et analiilisida riigi brandi ja selle kommunikeerimist, tehakse esmalt iilevaade
brandi moiste definitsioonidest turundusvaldkonnas. Tegemist on muutuva terminiga,
sest kommunikatsiooni- ja reklaamikanalite areng ning mitmekesistumine toob kaasa
vahendeid ja vOimalusi, mis muudavad omakorda ka briandi mdiste olemust.
Diinaamilisusest tulenevalt on brindi mdiste aja jooksul arenenud ning erinevad autorid

rohutanud selle eri omadusi.

Levinuim bréndi definitsioon pdhineb toote- ja tootjakesksel lahenemisel ning selle jargi
on brind nimi, siimbol, kujundus vdi eelnevate kombinatsioon, mis seob iihe konkreetse
organisatsiooni toote teistest sarnastest toodetest eristuvate eelistega (Doyle, 1989, Ik 78-
79; Kotler et al., 2013, 1k 255). Uuemates allikates lisatakse sellele baasdefinitsioonile ka
tarbija modde ja tuuakse vilja asjaolu, et ka tarbijad ise annavad briandidele tdhendusi
ning neil vdib mone brandiga vilja kujuneda n-6 brindisuhe. Tarbijad eelistavad teatud
brinde selgelt teistele ning ndevad neis voOimalust véljendada iseennast ja oma

védrtushinnanguid. (Middleton, 2009, 1k 198; Kotler et al., 2013, Ik 255)

Teistsugune ldhenemine briandi moistele vdljendub aga nditeks De Chernatony et al.
(2011, Ik 31) definitsioonis, mille jargi on brind “kogumik funktsionaalsetest ja
emotsionaalsetest védrtustest, mis voimaldavad organisatsioonidel anda lubaduse erilise
ja soovitud elamuse kohta”. Autorid toovad eelnevates definitsioonides esindatud
funktsionaalsete vaartuste (nimi, siimbol jne) kdrvale emotsionaalsed vaartused. Enamgi,

nad ndevad brandimist voimsa turunduslahenduste seguna.

Voib oelda, et igal brindil on kaks poolt — bréndi olemus ja kuvand —, millest esimest
saab toote vOi teenuse pakkuja otseselt kujundada ning mis holmab toodet ennast, selle
kujundust ja lugu, mida toote reklaamimisel radgitakse. Teine pool bréandist, brandi
kuvand, moodustub tarbijate peades. Kuigi tootja on véimeline kuvandit mdjutama kdige

eelnevalt mainituga, jdib see siiski alati subjektiivseks ning soltuvaks tarbija taustast,



kultuurist ja kogemustest. Jalgida tuleb, et olemus ja kuvand teineteisest liiga kaugele ei
laheks, ehk teisisonu, et tarbija ei peaks loodud bréndis pettuma: brénd ei saa valetada voi

lubada hiivesid voi lisandvéartusi, mis brinditavaga tegelikult ei kaasne. (Brand..., 2017)

Brinde ei rakendata mitte iiksnes toodete ja teenuste, vaid ka nditeks inimeste ning
geograafiliste asukohtade turundamisel. Selle asjaolu toob vélja ka De Chernatony et al.
(2011, 1k 29) kinnitades, et brand ei ole mdiste, mis sobiks iiksnes kirjeldamaks tegevust
klienditurgudel (customer markets). Briandidel on védirtus nii Idpptarbija kui ka
ariturunduse, toodete ja teenuste, tulu teenivates ja mittetulundussektorites ning paris- ja
virtuaalmaailma puhul. Uha rohkem rakendatakse brindi niiteks poliitikute ja linnade

turundamisel.

Ashworth ja Kavaratzis (2010, lk 1) toovad vilja, et viimase kiimne aasta jooksul
toimunud geograafiliste paikade turunduse populaarsuse jarsk kasv on jatnud mulje, nagu
oleks tegemist uue ndhtusega. Tegelikult on riikide ja linnade jaoks teistest eristumine
olnud ammustest aecgadest oluline, et tdendada seeldbi oma iseseisvust ning rohutada
unikaalseid omadusi. Sellise eristumise eesmirgiks on saavutada endale pistitatud
majanduslikke, poliitilisi vdi sotsiaal-psiihholoogilisi eesméarke. Valitsuste teadlik piiiie
luua vastavalt vajadustele kujundatud kohaidentiteeti ja tutvustada seda kindlatele
turgudele, olgu selleks kas vilis- voi siseturg, on peaaegu sama vana kui valitsused ise.
Briandimine — sealhulgas ka kohabrandimine — sai alguse Vana-Kreeka ja Rooma aegadel
(Middleton, 2009, 1k 198).

Geograafiliste paikade brandimisest radkimiseks on teaduskirjanduses kasutusel kaks
erinevat terminit: kohabrand (place brand) ja sihtkohabrind (destination brand)
(Harrison-Walker, 2012, Ik 51). Uldjoontes vdib neid kahte terminit defineerida
jargmiselt - esimese puhul on tegemist kas mingi linna vdi riigi iiletildise brindiga, mille
eesmdrk on luua riigi kuvand nii vilisettevotjate, investeerijate kui ka turistide silmis.
Teine termin, sihtkohabrdnd, on suunatud puhtalt riigi, linna voi piirkonna maine
kujundamisele turismisihtkohana. (Hanna, Rowley, 2008, Ik 69; Morgan et al., 2004,
Ik 4-5)



Modernne turismiturg pakub arvukalt erinevaid valikuid, kuid Kklientidel ehk
potentsiaalsetel turistidel ei ole enamasti ei aega, kannatust ega teadmisi, et siivitsi
analiiiisida, kuidas riigid teineteisest tegelikult erinevad. Seetdttu muutub oluliseks
sihtkoha brénd, mis voimaldab saada sihtkohast lihtsa ja konkreetse iilevaate. (Anholt,
2009, 1k 8) Sihkoha brandimise aluseks ongi arusaamine, et koik sihtkohad tegutsevad
turgudel koos konkurentidega. Sihtkohad konkureerivad omavahel, sest kiilastajal on alati
voimalik valida soovitud tegevuse jaoks mingi muu sarnane koht. Sihtkoha turundus aga
mitte liksnes tunnista konkurentide olemasolu, vaid lisaks ka reageerib sellele teadmisele,
otsides voi luues omapéra, et parandada oma positsiooni konkurentide seas (Ashworth ja

Kavaratzis, 2010, Ik 2).

Kuna sihtkohabrindimine kogub itha rohkem populaarsust, on brindi mdistet
defineerinud ka URO Maailma Turismiorganisatsioon (United Nations World Tourism
Organization — UNWTO). UNWTO jargi on brind unikaalne kooslus nii toote
abstraktsetest kui ka reaalsetest omadustest ja lisandvéartustest. Need omadused peavad
sihtkohaga lahutamatult seotud olema. Inimeste teadlikkus sihtkoha omadustest ja
brandist v3ib aga olla nii intuitiivne kui ka isiklikul kogemustel pohinev. Sihtkoha brandi
puhul ei ole tegemist iiksnes kaubamirgiga, vaid kuvandiga, mis peegeldab sihtkohas
kehtivat vairtussiisteemi ja sihtkoha positsioneerimist. Tegemist on lubadusega, mis
kiilastajale sihtkohas kogetava kohta antakse. (World..., 2007, 1k 45)

Middleton (2009, lk 199-200) toob sihtkoha brindi eeclisena vilja asjaolu, et tugev
sihtkohabrind on abiks koikide asjakohaste sidusrithmade kaasamisel, olgu selleks avalik
sektor, ettevotjad voi kohalikud inimesed. Briandi abil saab koigile neile anda {iihise
arusaama sellest, missugused on sihtkoha eesmirgid, mille suunas liigutakse ning
sidusriihmi ithendavad elemendid. Brandimine on vahend, mille abil saab turismi pikas

perspektiivis planeerida ja mis annab voimaluse muuta riigi kui turismisihtkoha kuvandit.

Alapeatiikis vaadeldud brindimise ja sihtkohabriandimise moisted peegelduvad praktika
iihe kasvavat populaarsust ning teadlikumat tegevust valdkonnas. Kui algselt ndhti brandi
kui tootekeskset fenomeni, siis tdnaseks on teadlik brandimine joudnud ka inimeste ja
geograafiliste paikadeni. Sihtkohabrindi loomise ajendiks ei ole iiksnes riigi kui sihtkoha

kuvandi parandamine, vaid lisaks on see abiks ka turismiasjaliste koordineerimisel ning



turismi planeerimisel. Jargnev alapeatiikk keskendub sellele, kuidas sihtkoha brandi

pérast selle loomist potentsiaalsete kiilastajateni viia.
1.2. Sihtkoha brandi kommunikatsioonistrateegia

Uksnes hea sihtkohabrindi loomisest ei piisa. Briind on vaja ka inimesteni viia ning selle
juures tuleb arvesse votta, et brdndi 0Oigel ja strateegiliselt 1dbi moeldud
kommunikeerimisel on inimeste valikute mdjutamisel suur vdim. Harrison-Walkeri
(2012, 1k 56) sonul ei ole mitte iiksnes voimalik, vaid pigem tdendoline, et inimestel on

oma hoiakud ja suhtumine ka nende kohtade suhtes, kus nad kunagi kdinud pole.

Kavaratzis (2010, 1k 43) on sihtkoha brindi kommunikatsiooni jaotanud kaheks:

e Tahtmatu kommunikatsioon, mis hdlmab koiki sihtkoha tegevusi, millel on
kommunikatiivne roll, kuid mille puhul kommunikatsioon ei ole esmane eesmark.
Niiteks maastikukujundus, infrastruktuuri projektid, organisatsioonistruktuurid linna
juhtimises jne. Kdik need tegevused saadavad kdrvalseisjatele mingeid sonumeid,
kuid need sonumid ei ole enamasti tahtlikult edastatud.

e Tahtlik kommunikatsioon, mis holmab formaalset suhtlust. See toimub enamasti 1dbi

hastituntud turundustegevuste nagu reklaam, PR-tegevused, disain, logod jne.

Kuigi tahtmatu kommunikatsioon on sihtkoha kuvandi kujunemisel olulisel kohal, on
sihtkoha arendamise- ja turundustegevuste eest vastutaval organisatsioonil (Destination
Management Organization edaspidi DMO) viike vdimalus seda poolt
kommunikatsioonist mojutada, sest valdkonda mdjutavad otsused on seotud peamiselt
piirkondlike valitsusasutuste tegevustega (Ibid., Ik 43). Seetdttu keskendub autor 16putéos
teadlikule kommunikatsioonile, milles DMO-I on sihtkoha peamise turundajana oluline

positsioon.

Parkerson (2007, 1k 263) rohutab, et geograafilised kohad ja nende brindimine erinevad
tdielikult toodetest ning tootebrandimisest ja seetdttu ei piisa kohabridndimise puhul
traditsioonilistest brandi turundamise mudelitest. Sihtkohad eksisteerivad enne nende
teadlikku turundamist iihes oma kultuuri, elanike, ehitiste ja infrastruktuuriga (Harrison-

Walker, 2012, Ik 52). Seega ei alga sihtkohtade turundamine nullist, sest suurele osale
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neist omistatakse juba varem positiivseid vOi negatiivseid omadusi, millele on aluse
pannud teadlikust turundusest soltumatu kommunikatsiooniprotsess (Hankison, 20044,
k7).

Sihtkoha kuvandi kujunemine on mitmetasandiline protsess (vt joonis 1). Laiema tasandi
moodustab esmane kuvand, ehk kuvand, mis tekib, kui turist sihtkohaga ise kokku puutub
ja saab kogemused otse esmaallikast. Sihtkoha kuvandi kitsama tasandi moodustab
sekundaarne kuvand, mis pdohineb inimese ettekujutlusel sihtkohast enne selle
kiilastamist. (Kislali et al., 2016, Ik 74) Sekundaarse kuvandi puhul konstrueerib
potentsiaalne kiilastaja oma seisukoha teiseseist allikaist kogutud teadmistest ning
arusaamisest sihtkoha brindi funktsionaalsetest, siimboolsetest ja kogemuslikest
omadustest (Harrison-Walker, 2012, 1k 56).

Orgaaniline

'Teisgrae
kuvard.

Indutseeritud /

Joonis 1. Sihtkoha kuvandi tasandid (autori koostatud, Kislali et al., 2016, 1k 74 pohjal)

Teisese kuvandi voib jaotada samuti kaheks — orgaaniliseks ja indutseeritud kuvandiks.
Orgaaniline kuvand areneb igapédevaselt 1dbi teabe omandamise, mis v3ib hdlmata
paljusid erinevaid kanaleid nagu koolitunnid, massimeedia, raamatud, sugulaste ja
soprade kirjeldused (Jenkins, 1999, Ik 3). Indutseeritud kuvand kujuneb aga 14bi reklaami,
mida suunavad turundajad. Indutseeritud ja orgaanilise kuvandi erisus tulenebki sellest,
kui suur moju turundajatel ithe voi teise kuvandi kujunemisele on — keskenduda
soovitatakse peamiselt indutseeritud kuvandi mojutamisele, sest orgaanilist kuvandit on
keeruline muuta. (McCartney et al, 2008, 1k 184)

Samas on ka neid turunduskanaleid, mille kaudu on vdimalik orgaanilise kuvandi

kujunemisesse sekkuda, ning iiheks neist voib lugeda meedia. Hankinson (2004b, Ik 117)
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rohutab, et kui 14bi turunduskanalite — eelkdige 14bi reklaami ja avalike suhete — ei saadeta
enda kohta piisivalt sama sonumit, ebadnnestub brind kui selline. Hasti planeeritud
avalikud suhted on héidavajalikud, et mojutada sihtkoha orgaanilist kuvandit. On
tuvastatud, et sageli on just orgaaniline kommunikatsiooniprotsess, mis kujuneb muu

hulgas ka lébi meedia, see, millel on kdige tugevam mdju sihtkoha kuvandile

Seega nduab brandi kujundamise protsess pikaajalist pithendumist, sest liihiajaline
lahenemine toob kaasa viikese kasu. Tegemist on asjaoluga, mida eduka brandi edukalt
oma tegevustes rakendada soovivad sihtkohad ignoreerida ei tohiks. Brindi levitades
tuleb kasutusele votta kaugeleulatuv strateegiline 1dhenemine, mitte keskenduda kiiretele

lahendustele lithiajaliste reklaamikampaaniate ndol, mille moju vdib olla liihiajaline.
(Dinnie, 2008, Ik 15)

Pike (2008, Ik 183; 2017, Ik ) on vilja toonud eduka brandi eeldused ning probleemid,
mis sihtkohtade puhul nende eelduste tditmisel esile kerkivad. Ka tema rohutab {ihe
eeldusena brindi jarjekindlust. Teisisonu peavad DMOd tagama, et kogu sihtkoha
kommunikatsioon jargiks brindiga médratavaid vadrtusi. Sama asjaolu t3i juba 1989.
aastal vilja ka Doyle (1989, 1k 79) toodete brindimise puhul, viites, et inimesed
eelistavad sageli mingi brindi tooteid teistele ning seda ka siis, kui nad seda bréndi ise
kunagi katsetanud ei ole. Doyle viitel pohinevad need eelistused kultuurilistel,
sotsiaalsetel ning isikuomadustel, aga ka reklaamkanalitest saadud infol, mis toob esile

briandi korrektse kommunikeerimise tdhtsuse.

Temporal (2014, Ik 178) rohutab, et eduka brandikommunikatsiooni votmeks on arendada
vilja strateegia, millel on konkreetsed eesmirgid ning mis tagab, et loodaks
votmesOonumid, mida rakendatakse jdrjepidevalt kdikides kommunikatsioonikanalites.
Kui votmesonumiteks on naiteks S00jus ja sobralikkus, siis peaks kogu kommunikatsioon
neid omadusi peegeldama, olgu tegemist reklaami, kodulehe voi teiste online-kanalitega.
Temporali lahenemist brandi- ja kommunikatsioonistrateegia omavahelisele sidumisele

ilmestab joonis 2.
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Joonis 2. Brindi strateegia kommunikatsioonistrateegiaga sidumine (autori koostatud,

Temporal, 2014, Ik 177 pdhjal)

Viljaandes A practical Guide to Tourism Destination Management toob UNWTO vilja

jargmised DMOdele omased kommunikatsioonitegevused, mille kaudu on voimalik

briandi levitada (World..., 2007, 1k 61):
e reklaamiprogrammid ja kampaaniad;
e messid ja todtoad;
e tootetutvustusreisid,;
e pressireisid;
e avalikud ja pressisuhted,;

e online-turundus;

e siindmuste, aastaaegade, eriliste perioodidega seotud eripakkumised;

e turismiinfokeskused;

e triukised.

Uhe kdige kulutShusama sihtkoha brindi tutvustamise vahendina nimetab UNWTO

meediasuhtlust (media communication). See tdhendab triiki- ja online-meedia varustamist

huvitavate ja uudiskiinnist liletavate lugudega sihtkoha kohta, mida ajakirjanikud oma

vaatepunktist kajastada saaksid. (Ibid., Ik 67) Meedias figureerimine on olulise tdhtsusega

just vdhemtuntud sihtkohtade jaoks, sest nende puhul on meedia potentsiaalsete
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kiilastajate seas sageli peamine informatsiooniallikas (Santos Almeida, 2004, viidatud
Saraniemi, 2009, Ik 2 kaudu).

DMOd saavad meediasuhteid arendada mitmeti. Uheks vdimalikuks viisiks on korraldada
pressireise (inglise keeles kasutusel mitmed terminid, nt press tour, visiting journalist
programme, media familiarisation tour). Pressireis tdhendab ajakirjanike, kirjanike,
vottegruppide, blogijate ja teiste meediaprofessionaalide kutsumist sihtkohta, kus nad
pakutavat ise kogeda saavad ning eeldatavasti seejarel ndhtu kohta sisu toodavad. (Dore

ja Crouch, 2003, Ik 140).

Pressireiside tulemusel avaldatavad artiklid on iiks voimalik vahend, kuidas mojutada
sihtkoha orgaanilist kuvandit vastavalt briandi sonumitele, sest orgaaniline kuvand
kujuneb osaliselt 14bi informatsiooni, mis on saadud avalikest ja tildiselt erapooletuks
peetavatest teabeallikatest nagu ajalehtede artiklid ja uudised. Nii on DMO-I siiski
voimalus oma tegevusega ka eelnevalt nimetatud orgaanilist kuvandit mojutada.
(McCartney et al, 2008, 184) Kuna ajakirjanik kirjutab oma nime alt ning enda
vaatepunktist, siis on see lugejate silmis objektiivsem, kui sihtkoha ostetud reklaamid,

mille eesmirk lugejat mojutada on rohkem lidbindhtav (World..., 2007, Ik 67).

Pressireiside korraldamine on DMOde seas laialtlevinud praktika. Uldiselt ollakse
teadlikud selle kulutohususest, kuid samas on tegemist suhteliselt vdhe uuritud
valdkonnaga. Puudulik on informatsioon nii pressireiside korraldamisest kui ka
strateegiast ning lisaks ka reiside tulemusel avaldatud artiklite arvukusest ja toodetud
reklaami tohususest, ehk teisisdonu pressireiside tulemuslikkusest. (Dore ja Crouch, 2003,
Ik 140)

Uheks pressireisidega kaasnevaks probleemiks on viihene kontroll toodetava sisu iile
(McCartney et al,, 2008, Ik 184). Erinevalt reklaamist on DMO-I keeruline juhtida seda,
mida meediakajastustes avaldatakse ning neil puudub tagatis, et artikkel soovitud
kuvandit edastab. Kontroll ajakirjanike {ile on piiratud, kuna neil puudub kohustus oma
t60s kujutada mingeid konkreetseid voi sihtkohale meelepéraseid aspekte. (Mackellar ja

Fenton, 2000, Ik 256)
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Sihtkoha bridndi edukuse eelduseks on seega strateegia, mis holmab koiki
kommunikatsioonikanaleid, seal hulgas ka DMOde seas laialt levinud praktikana
korraldatavaid pressireise, mille tulemusel ilmuvad artiklid annavad voimaluse mdjutada
sihtkoha orgaanilist kuvandit. Jargmises alapeatiikis vaadeldakse, kas ja kuidas saab
DMO strateegiliselt mdjutada brandi sdnumite jdoudmist pressireiside tulemusel avaldatud

meediakajastustesse.
1.3. Brandikommunikatsiooni juhtimine

Teadlik brandi sonumite edastamine 1dbi pressireiside tulemusel avaldatud
meediakajastuste on teaduskirjanduses vihe tdhelepanu palvinud valdkond, mis tuleneb
omakorda sellest, et pressireiside korraldus on vdrreldes paljude teiste DMO tegevustega
uurimisfookusest korvale jadnud. Alapeatiikis tutvustatakse varasemaid uurimusi, mille
eesmiirk on sarnane 15putdd autori omale. Uhestki artiklist, mis tiielikult 15putdo teemale
vastaks ning milles analiiiisitaks  pressireiside  viltel soovitud sOnumite

kommunikeerimise voimalusi, autor t66 koostamise ajal teadlik ei olnud.

Saraniemi (2009) kirjeldab artiklis From familiarity tours to media representations
pressireiside programmide ning reiside tulemusel avaldatud artiklite vaheliste seoste
kohta 14bi viidud uuringu tulemusi. Artiklis tuuakse vilja, et hoolimata akadeemilises
kirjanduses rohutatud meedia tdhtsuse osakaalust sihtkoha kuvandi kujunemisel
puuduvad varasemad uuringud, mis analiiiisiksid pressireiside tulemusel avaldatud

meediakajastuste sisu.

Autor tutvustab artiklis Soome Turismiarenduskeskuse (Finnish Tourist Board — FTB)
pressireise korraldava meediaosakonna t66d. FTB suunab pressireiside programme nii, et
need vastaksid sonumitele, mida Soome kohta edastada soovitakse, kuid samas toob
artikli autor vélja programmide koostamise detailsema strateegia puudumise.
Pressireiside edukuse kohta tehakse FTBs iga-aastane kokkuvote, millega hinnatakse
avaldatud kajastuse arvu ning nende rahalist védrtust, kuid kvalitatiivset analiiiisi
kajastuste sisu kohta ldbi ei viida. Saraniemi analiilisis 17 reisiteemalist artiklit, mis 2001.
aastal Briti meedias avaldati. Vaatluse all olid {ildised sonumid, mida ajakirjanikud

artiklites Soome kohta edastasid. (Saraniemi, 2009, Ik 212-213, 216)
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Dore ja Crouch (2003, 1k 148) on rohutanud asjaolu, et pressireiside tulemusel
avaldatavate meediakajastuste sisu on keeruline kontrollida ning toonud vilja, et soovitud
sonumite kajastustesse joudmise soodustamiseks, panustavad DMOd ressursse
ajakirjanike programmide sujuvasse koordineerimisse ja lébiviimisesse, suurendades

seeldbi tdendosust, et ajakirjanik kirjutab sihtkoha kohta DMO-le soodsa loo.

Saraniemi t606 analiilis toetas Dore ja Crouchi véidet — tulemused néitasid, et pressireiside
kes otsustas, mida ja kuidas ta sihtkoha kohta kommunikeeris. Nii domineerisid koikide
artiklite puhul peamiselt talvine Lapimaa ja Helsingi. Need teemad leidsid ainsana
kajastust ka siis, kui ajakirjanik oli viidud Soome ringreisile ja kiilastas riigisiseselt
enamaid sihtkohti. Autor toob artikli kokkuvdttes vilja, et kuigi meediakajastuste sisu on
raske juhtida, on tegevus siiski efektiivsem siis, kui organisatsiooni strateegia ja
seisukohad meediatdo osas on iihised ja jarjepidevad ning et FTB peaks keskenduma
pisivalt kommunikeeritavate iihtsete sonumite véljatootamisele. Lisaks rohutatakse
artiklis, et oluline on ilmunud meediakajastuste pidev sisuline jélgimine, et hinnata nende

kvaliteeti ning soovitud sonumite edastamise edukust.(Saraniemi, 2009, Ik 216-218)

Jutbring (2014) on uurinud, kuidas siindmuste toimumise véltel sihtkoha sdnumeid
teadlikult nii ajakirjanikeni viia, et need ka meediakajastusesse jouaks. Vottes fookusesse
Goteborgi DMO tegevuse 2013. aastal linnas toimunud Euroopa kergejoustiku
meistrivdistluste valtel, uuris ta, missuguseid vahendeid kasutas organisatsioon soovitud

sonumi ajakirjanikeni viimiseks.

Meedia

Kodeerimine .
SAATIA ———— SONUM

Joonis 3 . DMO kommunikatsiooni mudel makrotasandil (autori koostatud, Jutbring,
2014, 1k 30 pohjal)
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DMO ja meedia vahelise suhtluse kirjeldamiseks kasutab Jutbring t66s kahte mudelit.
Esimese mudelina tuuakse valja kommunikatsiooni transmissioonimudeli (information-
based communication model, vt joonis 3) makrotasand, millele kasutust pdhjendab autor
asjaoluga, et ajakirjanikele sonumite edastamise puhul on tegemist pigem iihepoolse
kommunikatsiooniprotsessiga ehk teabe edastamisega. Teise mudelina kasutab Jutbring
veenva kommunikatsiooni mudelit (persuasive communication model), et kirjeldada
mikrotasandi kommunikatsiooni DMO ja meediaesindajate vahel (vt joonis 4). Veenmaks
meediaprofessionaali sihtkoha sdonumit pressireisi tulemusel ilmuvasse kajastusse lisama,

peab DMO soovitud sonumit meediaprofessionaalidele eri kujul esitama. (Ibid., Ik 35)

_ Kontrollpositsioonil Meedia
Saatja isileud

DMO = ppﬂf-?géi;"-naali- d =] Sihtkoha sénum

Veeney
kommunikatsioon

Joonis 4. Sihtkoha sonumi kodeerimine meediakajastusesse: siintees makro- ja

mikrokommunikatsiooni tasanditest (autori koostatud, Jutbring, 2014, 1k 35 pdhjal)

Loputods keskendutakse kommunikatsioonimudelis kujutatud tasanditest kahele — esiteks
sellele, kuidas DMO labi pressireiside brandi sonumeid ajakirjanikele kommunikeerib
ning seejdrel nende meediakajastustesse joudmist. Oluline lili kommunikatsiooniahelas
on ka ajakirjanik, kuid mahust tulenevalt 10putdds ajakirjanike ndgemust olukorrast ei

uurita.

Kanaleid ja vahendeid, mille abil pressireiside korraldajad reisidel osalevatele
meediaprofessionaalidele sihtkoha kohta teavet edastada saavad, on erinevaid (vt tabel 1).
Dore ja Crouch (2003, 1k 146) toovad vilja, et lisaks suulisele ehk intrapersonaalsele
kontaktile (koned, pressikonverentsid, kohtumised jne) on pressireiside puhul olulise
osakaaluga ka kirjalikud teabeallikad (kutse, programm jne). Samas ei ole pressireisi
viltel aset leidev kommunikatsioon iiksnes verbaalne (kirjalik v&i suuline), vaid ka

mitteverbaalne. Mitteverbaalne kommunikatsioon holmab tegevusi ja mérke, mis
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verbaalse kommunikatsiooniga sama sonumit kannavad, néiteks siimbolid, logod, esemed
jaisegi inimesed (Jutbring, 2014, Ik 31).

Tabel 1. Pressireisi viltel ajakirjanikule edastatava teabe kanalid (autori koostatud, Dore
ja Couch 2003, 1k 146; Jutbring, 2014, 1k 31 pdhjal)

Kirjalik teave Suuline teave Mitteverbaalne teave
Kutse Koned Stimbolid

Programmi iilevaade Pressikonverentsid Logod
Meediakomplekt (media kit) | Uks-iihele kokkupuuted | Esemed
Reklaamibroziiiirid Inimesed kui stimbolid
Kaardid

Pildid

Videod

Materjal artiklite jaoks
Reisiprogramm
Pressiteated
Aastaaruanne

Sihtturu teave

Teave siindmuste kohta
Turundusjuhend
Uldteave riigi kohta

Tabelisse 1 on koondatud eri autorite nimetatud verbaalse ja mitteverbaalse
kommunikatsiooni kanalid, mida DMOd pressireiside viltel briandi sonumite
kommunikeerimiseks kasutavad. Kirjalikke kanaleid on iilekaalukalt rohkem, sest neid
on lihtsam konkreetselt vilja tuua. Samas ei tdhenda see, et suulise v3i mitteverbaalse
teabe hulk pressireisi viltel vdiksem oleks. Fill (2010, Ik 578) rohutab, et personaalsed

kokkupuuted omavad moju teabele, mida ajakirjanik koostdopartneri kohta avaldab.

On teada, et brandi edukaks kommunikeerimiseks tuleb selle sonumeid levitada koigis
voimalikes kanalites. Pressireisid, mis on suure osa DMOde turundusstrateegia osaks, on
soodsaks ja laia ulatusega kanaliks, mille kaudu neid sdonumeid edastada. Samas on
pressireiside kaudu briandi sonumite kommunikeerimine vahe uuritud valdkond. Leidub
tiksikuid uurimusi selle kohta, kuidas DMOd saavad meediaprofessionaalide kiilastuste
tulemusel avaldatud meediakajastustesse pdimida oma sdonumeid ja neist voib jireldada,
et pressireisi 1dbiviimine ning selle viltel sdonumite ajakirjanikele edastamine soodustab
soovitud kajastuse ilmumist. Teemast parema iilevaate saamiseks viib t66 autor 14bi kaks
uuringut konkreetse DMO tegevustest, analiilisib neist saadud tulemusi ning esitab nende

pOhjal ettepanekuid tegev.
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2. BRANDI SONUMITE KOMMUNIKEERIMINE
PRESSIREISIDEL TURISMIARENDUSKESKUSE NAITEL

2.1. Juhtumi kirjeldus

Uurimaks Eesti brindi rakendamist kohaliku DMO ehk EASi Turismiarenduskeskuse
poolt, antakse kéesolevas peatiikis esmalt iilevaade riigi eelmise ja uue bréandi
kujunemislugudest. Seejérel tutvustatakse autori poolt 1dbi viidavaid uuringuid — nende
eesmarke, meetodeid ja ldbiviimise protsessi — toetudes seejuures valikute selgitamiseks
asjakohasele teaduskirjandusele. Kuigi Eesti brand oli ja on loodud kui kohabrind,
keskendutakse 10put6os sihtkohabrdndi  mdistele, sest  fookuses on

Turismiarenduskeskuse tegevus.

Esimene Eesti brind loodi 2001. aastal seoses Eurovisiooni toimumisega Tallinnas 2002.
aastal. Tegemist ei ole olnud iiksnes turismi, vaid ka ekspordi ja investeeringute
valdkondade turundust hdlmava, ehk teisisdnu kohabrindi definitsioonile vastava
brandiga (Ettevotluse. .., 2001, Ik 7, 19). Samas néhti turismi iihe peamise kanalina, mille
kaudu brindi maailmas tutvustada — seda rohutatakse brdndi juhises, tuues vilja, et
turismiturg on brindile laiema kandepinna loomiseks esimesel kohal, sest ldbi
turismitriikiste, plakatite, televisiooni ja digitaalse meedia on kdige lihtsam vdimalikult
laiale auditooriumile edastada Eesti kohta positiivseid, selgeid ja mitmekesiseid
sonumeid. (Ettevotluse..., 2001, Ik 7, 19, 30)

Eurovisiooni ajaks lansseeritud briand aga esialgu tdies mahus kasutust ei leidnud, kuigi
juhendis toodi selgelt vélja brindi siisteemne levitamine kui selle edu voti. Niiteks
rohutati (Ibid..., 2001, 1k 79): “Niiiid on tdhtis brandi mudeli ideid siistemaatiliselt
levitada, et asuda Eestile liles ehitama tugevat, vastupidavat ning lopptulemusena

vaartuslikku ja védrtustloovat brindi imagot viljaspool”.

Kass (2013, lk 8) toob vilja, et alles hiljem, 2008. aastal jouti moistmisele, et avaliku ja

erasektori koostdos on eesmérke saavutada lihtsam kui seda eraldi tehes, ning et briandi

2001. aastal loodud ,,Welcome to Estonia“ méark, muudeti brandi tuuma (varem paremaks

19



muutumise maa, niilid heade iillatuste maa). Suuremat tdhelepanu poorati Eesti
tugevustele, voimalustele ja eclistele, Eesti ja eestlaste eriliseks ja eristuvateks muutvatele
argumentidele ning kommunikeeritavate sonumite tihtlustamisele. Brindi aluseks oli neli

nurgakivi, mille puhul toodi vilja seda toetavad ja Eestit iseloomustavad méarksonad (vt

joonis 5).
IDA MOJU PROGRESS
Kattesaadavus, Esimene, kiire,
elamusterikkus, eksootika,  infrastruktuur, rikeskkond,
Ollatav, kilalislahke, kohanemisvaime, leidlikkus,
multikultuurne, ahvatlev maodernsus, nutikus
POHJA MOJU

Puhtus, pdhjamaine,
rikkumatus, kargus, kvaliteet,
tugevus, selgus, looduslikkus,
elegants, lihtsus

PAIKSUS

Ajalugu, keel, paliskultuur,
oomulikkus, kangelaslikkus,
romantika, traditsioonid,

parand, tsivilisatsioon

Joonis 5. Eesti brindi neli nurgakivi (Uks..., 2009, Ik 19)

Uuendatud brand hdlmas lisaks iildisele ka valdkonnapohiseid juhiseid. Koostati eraldi
turismi valdkonna turunduskontseptsioon, kus valdkond jaotati teemade jargi linna-,
kultuuri-, loodus- ja tervisepuhkuseks. Iga teema tarbeks anti vilja ka eraldi juhend,
milles toodi vilja peamised siimbolid, mida antud teema turundamisel kommunikeerida.
Turunduskontseptsioonis tuuakse vilja, et kuna turism on kdige olulisem ja
laiahaardelisem valdkond brindi rakendamisel, on darmiselt oluline, et koik Eesti kui
turismisihtkoha turundajad esitaksid oma sonumeid voimalikult iihtselt. RGhutati, et kdik
»potentsiaalsed turistid kujundavad oma suhtumist Eestisse kdige muu seas ka Eesti poolt

tuleva turunduskommunikatsiooni jérgi*. (Vana..., 2009, Ik 6-7)
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2015. aastal kéivitati aga Eesti briandi véljatootamise protsess uuesti. Pohjuseks toodi
asjaolu, et kuna maailm ja ithiskond pidevalt muutuvad, on ,,Welcome to Estonia“ brand
aegunud. Uus brind, mille loojaks oli Eesti Disainimeeskond (EDM), lansseeriti 2017.
aasta jaanuaris (Kiisimused..., 2017). Uue brindi puhul rShutatakse, et oluline ei ole
maérk, vaid lugu, mida riigi elanikud ja ettevdtjad Eesti kohta raagivad — ithtne sonum on
selgem ja kolab kaugemale ning seelébi on vdimalik sdnumite mdju vdimendada.
Briandimeeskond on oma eesmargiks seadnud sellise siisteemi loomise, mis lubaks Eestist
radkida erinevates kontekstides, kuid jddda seejuures usutavaks ning &ratuntavaks.

(About, 2017)

Briandil on kolm pdhisdnumit, mida Eesti tutvustamisel alati kasutada soovitatakse
(Messages, 2017):

e iseseisvad inimesed (independent minds)

e puhas loodus (clean environment)

e digitaalne tihiskond (digital society)

Need kolm votmesdnumit jagunevad omakorda alasdnumiteks. Lisaks on veebisaidil
estonia.ee vilja toodud iilevaade valdkondade pdhilistest marksdnadest, mida Eestit
esmakordselt tutvustades kasutada. Loputod kirjutamise perioodil (kevad 2017) ei ole

veel loodud turismi valdkonna pdhisdnumeid, kuid eelt6o selleks on tehtud.

Eesti briand on alates 2001. aastast korduvalt kriitika alla langenud ning selle olemasolu
vajadus on kahtluse alla seatud (nt Tarand, 2016; Oja, 2016), samas kui mitme Eesti
organisatsiooni jaoks on see olnud oluliseks todriistaks. Uheks selliseks asutuseks on
EASI Turismiarenduskeskus, kelle iilesandeks on Eesti kui turismisihtkoha turundamine

véljaspool Eestit.

TAK on 2001. aastal loodud ja 2008. aastal tdiendatud brandi kasutanud oma peamise
stiilijuhendina reklaammaterjalide, sGnumite ning kampaaniate véljatootamisel ning
jatkab 2017. aastast oma t66d uuele brandikontseptsioonile toetudes. Brandi vahetumine
motiveerib TAKi varasemaid tegevusi tavalisest pohjalikumalt analiiisima ning vilja
selgitama kasutusel olnud head praktikad ning ndrgad kohad, et uue brandi puhul oma

tegevusi strateegiliselt parendada.
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2.2 Uurimisprotsessi kirjeldus

Loputdd teooriaosas toi to0 autor teemakohasele kirjandusele toetudes vilja, et brandi
edu iiheks médrajaks on selle sonumite piisiv kommunikeerimine koigis voimalikes
turunduskanalites. Kuigi TAKi tegevused on iildiselt toetunud bridndi juhistele ja
sonumitele, siis liks kanalitest, mille puhul tegevus kuigi kontrollitud pole olnud, on
pressireisid ja nende tulemusel avaldatud artiklid — néiteks ei hdlma TAKis kasutusel olev
pressireiside protsess hetkel brandi temaatika késitlemist. Selle tdhelepanuta jdanud
valdkonna teadlik parendamine on olnud t66 autorile inspiratsiooniks ning aluseks

10putdo eesmérgi piistitamisel.

Saavutamaks 10put66 eesmark, s.o. teha ettepanekuid EASI Turismiarenduskeskusele ja
teistele turismiasjalistele, kuidas kommunikeerida brandi sdnumeid pressireisidel
osalevatele ajakirjanikele, viiakse segamectodeid rakendades 1dbi kaheosaline
juhtumiuuring. Kuigi TAK peaks turismivaldkonnas olema brindi rakendamise
eestvedajaks, et suudeta sonumeid ilma teiste turismiasjaliste panuseta kaugele viia ning
seetdttu on oluline, et autor keskenduks ettepanekute tegemisel laiemale asjaosaliste

ringile.

Esimese uuringu eesmédrk on teada saada, kuidas on Turismiarenduskeskuse
korraldatavate pressireiside programmide koostajad oma t66s Eesti brandi pdhisdnumeid
arvesse votnud ning kas nad on nende kommunikeerimise oma iilesandeks seadnud.
Tulemuse saavutamiseks kasutatakse uurimismeetodina intervjuud. Intervjuu tdhendab
sistemaatilist teabekogumist teabekogumine, mille saavutamiseks Kkiisitakse
intervjueeritavalt kiisimusi, kuulatakse tema vastuseid tdhelepanelikult ja salvestatakse
vOi margitakse need iiles (Altinay, Paraskevas, 2008, lk 107). Uurimismeetodi valik
oigustab end juhul, kui eesmirgiks on koguda infot vastajate arvamuste, arusaamade,

vadrtushinnangute ja hoiakute kohta (Botterill, Platenkamp, 2012, lk 119).

Intervjuud tasub kiisitlusele eelistada juhul, kui uuringu eesmérgiks ei ole koguda
informatsiooni iiksnes konkreetsetele vastustega kiisimustele (nditeks mis, kus, millal, kui
sageli), vaid soovitud teave on detailsem ning vastab ka kiisimustele miks ja kuidas.

(Brotherton, 2015, Ik 189). Intervjuu abil on vdimalik koguda teavet tihenduste ja
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selgituste kohta, mida inimesed siindmustele ja kditumistele omistavad, ning see on eriti
kasulik juhtudel, kui eesmérgiks on teada saada, kuidas midagi teatud kontekstis voi
inimeste poolt (nditeks mingis organisatsioonis) tehakse (Altinay, Paraskevas, 2008, Ik
107).

T66 autor valis intervjuu tiilibiks poolstruktureeritud intervjuu, mis on ka koige
sagedamini kasutatav intervjuu tiitip. Selline intervjuu eeldab enne ldbiviimist kiill
teemade voOi kiisimuste ettevalmistamist, kuid voimaldab samas intervjueerijal vastavalt
intervjueeritava vastustele intervjuu struktuuri ning kiisimuste jarjekorda muuta,
kontrollides seejuures, et tdhelepanu saaksid siiski kdik ettendhtud teemad (Botterill,
Platenkamp, 2012, Ik 121-122). Veal (2011, Ik 240) toob vilja, et poolstruktureeritud
intervjuu on sobilik uurimismeetod juhul, kui vastajate hulk ei ole suur ning v3ib eeldada,
et intervjueeritavate vastused on teineteisest sisuliselt erinevad, niiteks organisatsiooni

tihe valdkonna eri tootajate puhul.

Esimese uuringu valimisse kuulub kaks TAKi tootajat, kes igapdevaselt pressireiside
programmide koostamisega tegelevad ning neli piirkondlike turismiorganisatsioonide
tootajat. Valim moodustati lumepallimeetodil — esmalt viidi intervjuud 1dbi TAKi
tootajatega, kes suunasid autorit edasi jdrgmiste sobivate uuritavate juurde.
Intervjueeritavate valiku pShjuseks on asjaolu, et need on isikud, kes igapdevatoos
valdkonnaga kdige ldhemalt kokku puutuvad. Kuigi leidub veel inimesi, kes aeg-ajalt
pressireisidega tegelevad, siis ei saa neilt strateegiliselt labimoeldud tegevust eeldada.
TAKi tootajatega viidi 14bi personaalsed intervjuud, kolm intervjuud tehti telefoni teel

ning tihe intervjuu ldbiviimiseks kasutati Skype’i keskkonda.

Intervjuude labiviimisel kasutati kahte vahesel maéral teineteisest erinevat kiisimustikku
(vt lisa 1 ja lisa 2), sest TAKi pressireiside programmide koostajate ning piirkondlike
turismiorganisatsioonide tootajate tookorraldus on erinev. Intervjuud viidi 1dbi perioodil
24.03-27.04.2017. Kiisimuste koostamisel l1dhtuti t60 teoreetilises osas vilja toodud
autorite késitlustest (Saraniemi,2009; Jutbring, 2014; Dore ja Crouch, 2003) ning

eesmirgist koguda infot pressireiside programmide koostamise senisest protsessist.
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Intervjuude analiiiisimiseks kasutati semiootilist sisuanaliiisi meetodit, mis tdhendab
tekstidest saadud teabe jaotamist klastriteks voi sarnasteks kategooriateks, et leida
intervjueeritavate vastustest ldbivaid mustreid (Julien, 2008, 1k 121-122). Analiiiisi
labiviimiseks transkribeeriti intervjuud ning moodustati saadud andmete kodeerimiseks
jargmised kategooriad:

e pressireiside programmide koostamise staaz;

e pressireiside korraldamise pohjus;

e pressireisi programmi koostamine;

e programmi koostamiseks kasutatavad alusdokumendid;

e partnerid programmide koostamise ja reisi toimumise viltel,

e programmide koostajate koordineerimine;

e pressireiside edukuse hindamine;

e eelmise brindi sonumite kasutamine t60s;

e strateegiad brindi sdnumite levitamiseks;

e teadlikkus uue briandi sGnumitest;

e pressireisid kui brandi sonumite kommunikeerimise kanal;

e meediakajastuse sisu suunamine.

Teise uuringu eesmark on analiiiisida, kas 2016. aastal avaldatud saksa- ja ingliskeelsetes
pressireisijargsetes meediakajastustes on brdndi votmesonumid esindatud voi ei.
Uurimismeetod on tekstianaliiiis ja analiitisitavateks materjalideks on nii triiki- kui online-
meedias avaldatud kajastused ehk teisesed allikad. Teisesteks allikateks nimetatakse neid
allikaid, mis eksisteerivad uurijast soltumatult, erinevalt neist, mille uurija ise kogub — nii
on teisesteks allikateks nditeks seadused ja artiklid ning esmasteks allikateks intervjuude
voi koosolekute transkriptsioonid (Vogt, 2005, 1k 209)

Saadud andmeid analiilisitakse sisuanaliiisi meetodil, mis on laialt kasutusel
meediauuringutes (Priest, 2010, Ik 83), kuid mida rakendatakse ka turismivaldkonna
uuringutes (Hall, Valentin, 2005, 1k 192-193). Sisuanaliiiisi olemust on raske konkreetselt
defineerida, sest osa autoreid nimetab seda uurimismeetodiks (Botterill, Platenkamp,
2012, 1k 33), osa andmekogumismeetodiks (Altinay, Paraskevas, 2008, Ik 127) ja osa
andmeanaliiiisi meetodiks (Brotherton, 2015, Ik 275).
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Sisuanaliilis tdhendab tekstide voi piltide pohjal replitseeritavate ja kehtivate jérelduste
tegemist (Botterill, Platenkamp, 2012, Ik 33). Meediakajastuste sisuanaliiiisi abil saab
hinnata ja parandada meediategevust, see annab sisendit meediastrateegia koostamiseks
ning aitab hinnata teabe- voi reklaamikampaaniate edukust. Lisaks saab sisuanaliiiisi
kaudu teavet selle kohta, missuguseid sonumeid tarbivad huvialused sihtgrupid. (Priest,

2010, Ik 84)

Meediakajastuste sisuanaliiiis voib olla nii kvalitatiivne, kvantitatiivne voi nende kahe
segu. Autor kasutab 10putdds viimast varianti, ldhtudes analiiiisides konkreetsetest
marksonadest, kuid samas vottes arvesse ka neid méarksonu Umbritsevat konteksti.
Deacon et al. (2007, 1k 120) jargi tuleb sisuanaliiiisi puhul tdhelepanu podrata kolmele
jargmisele apektile:

e missugune on analiilisitava sisu maht;

e mis on uurimisithikuks (kas sdna voi teema);

e missugust osa kogumahust analiiiisitakse.

Deaconi mudelist ldhtuvalt voib 6elda, et antud 16put6é puhul on analiilisitava sisu
mahuks  pressireiside  tulemusel avaldatud meediakajastused, mitte  kdik
meediakajastused, mis 2016. aastal Eesti kohta avaldati. Uurimisiithikuks on sona —
analiiiisitakse briandi marksonade esinemist meediakajastustes — kuid arvesse voetakse ka
konteksti, milles sona esineb. Kogumahust, ehk pressireiside tulemusel avaldatud

meediakajastustest, analiilisitakse saksa- ja ingliskeelseid artikleid.

Teise uuringu valim on seotud esimeses uuringus vaatluse all olnud perioodiga — kuna
intervjueeritavateks olid 2016. aastal TAKi korraldatavate pressireise programmide
koostajad, siis valitakse analiilisitavaks objektiks 2016. aasta pressireiside tulemusel
avaldatud artiklid. Keelebarjaérist tulenevalt piiritletakse valimit inglise- ja saksakeelsete
artiklitega. Tegemist on kdikse valimiga — analiilisitakse koiki pressireiside tulemusel nii
online- kui ka trilkimeedias avaldatud saksa- ja ingliskeelseid vaba otsinguga

kittesaadavaid artikleid.

TAKIi korraldatavatel pressireisidel kéis 2016. aastal kokku 173 kirjalike meediakanalite

esindajat, kellest 41 olid parit ingliskeelsetest ning 24 saksakeelsetest riikidest (vt
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tabel 2). Analiitisitavaid artikleid on kokku 37, seal hulgas 17 saksa- ja 20 ingliskeelset
artiklit vastavalt 11 ja 15 autorilt. Kiilastanud ajakirjanike arv ei ole eelduseks, et
analiiiisitavaid artikleid sama palju oleks, sest osa 2016. aasta kiilastusest inspireeritud
artikleid ei ole t66 kirjutamise hetkeks veel ilmunud ning lisaks ei saa ajakirjanikku

kohustada Eestist kirjutama.

Tabel 2. 2016. aastal TAKIi korraldatud pressireisidel kdinud ajakirjanikud ning nende
avaldatud artiklid

Ingliskeelsed Saksakeelsed | Kokku
Ajakirjanikke | 41 24 65
Artikleid 20 17 37
Autoreid 15 11 26

Eestit 2016. aastal kiilastanud ajakirjanike info koondas t66 autor TAKI serveris
sdilitatavate allkirjalehtede toel. Artiklid koguti kokku nii ajakirjanikega suheldes kui ka
veebipdhiste otsingumootorite abil. Veebipohise otsingu puhul kasutas autor ajakirjaniku
nime, véljaannet ning kiilastatud sihtkohtasid, et artikleid leida. Vaatluse alla voeti
ingliskeelsete artiklite puhul Suurbritannia, USA ja Kanada ajakirjanikud ning
saksakeelsete kajastuste puhul Saksamaa, Austria ja Sveitsi esindajad. Analiiiisist jaeti

vilja vlogijad ning tele- ja raadiosaated.

Artiklite sisuanaliiiis viidi 14bi kahel tasandil. Esmalt otsitakse artiklitest brandi tildisi
vOtmesdnu, eesmargiga niha, missuguseid neist on kajastustes enim kasutatud. Analiitisi
tulemusi ilmestatakse sonapilvedega, mis voimaldavad votmesonade esinemise sagedust
visuaalselt kujutada. Votmesdnu on kokku 32 (vt lisa 4) ning need on tuletatud bréandi
neljast nurgakivist, milleks on ida moju, pohja moju, paiksus ja progress. Ingliskeelsed
votmesonad on brandi rahvusvahelises juhendis olemas, saksakeelsed aga tolkis to6 autor,
vottes aluseks pigem inglise kui eestikeelsed sonad, néiteks sona kdttesaadav saksakeelse

tolke puhul ldhenes autor selle ingliskeelsest vastest brandijuhendis.

Analiilisi teises etapis keskenduti ldhemalt turismi valdkonna — Eesti brandi iihe
peamistest rakendusvaldkondadest — stimbolitele, mis on vilja toodud lisades 5-7.

Turismi valdkonna turunduskontseptsioonis on vélja toodud neli peamist puhkusetiiiipi,
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millele briand keskendub — linna-, kultuuri, loodus- ja tervisepuhkus. Iga teema kohta on
vilja antud eraldi juhtnoorid, kuidas Eesti lugu ja eelnevalt mainitud nn nurgakive vélja

tuua, ning siimbolid, millele seda tehes toetuda.

Analiiiisi koostamiseks otsis t00 autor votmesonu molemas keeles ilmunud artiklitest.
Tegemist ei olnud puhtalt kvantitatiivse analiilisiga — arvesse voeti ka konteksti. Kui sona
ei olnud kasutatud nii, et see kirjeldaks Eestit kui riiki iildiselt, vaid andis hinnangu
nditeks mingi konkreetse toote voi isiku kohta, siis selle esinemist dra ei méargitud. Lisaks
vaadeldi méarksonade esinemist iildiselt, st kui méarksona esines artiklis naiteks kahel
korral, siis loeti see lihtsalt esinenuks. Mérksdnade kajastust hinnati mdlema keele puhul
eraldi, et saada parem {ilevaade keelepdhistest erinevustest. Analiiiisis esitatakse

illustreerival eesmairgil tsitaate artiklitest.
2.3. Uuring 1: Intervjuude tulemuste anallius

Esimese uuringu eesmérk oli saada iilevaade pressireiside programmide koostajate
toostrateegiast ja sellest, kas ja kuidas nad on oma t66s brindi sdonumiteid
kommunikeerinud. Intervjuud viidi 1dbi anoniiimselt ning vastajatele viitamisel
kasutatakse jargnevaid lithendeid: TAK1 ja TAK2 Turismiarenduskeskuse ning REG1,
REG2 jne piirkondlike turismiorganisatsioonide to6tajate puhul.

TAKis pressireise programme koostavate tootajate staaZz on alles suhteliselt liihike.
Mbolemad tootajad on selles positsioonis olnud alla aasta, mis omab mdju ka intervjuu
hilisemas etapis eelmise briandi kohta kédivate kiisimuste osas. Piirkondlike
turismiorganisatsioonide puhul on kogemused pikemad, ulatudes kuni 20 aastani, mis
tdhendab, et pressireiside programme on koostatud ka ajal, mil vana briand veel
asjakohane oli. Kui TAK1 ja TAK2 jaoks on pressireisidega seonduv pohitooks, siis
REGide puhul see alati nii pole. Programmide koostamise sagedus varieerus nende puhul
igakuisest (REG1) iganddalaseni (REG4).

Pressireiside korraldamise pdhjusena ndevad kdik programmide koostajad Eesti kui
reisisihtkoha tutvustamist, kuid moned vastajatest tdid seejuures vélja ka konkreetsemad

pohjused, miks pressireisid teistest turunduskanalitest paremad voivad olla, sh niiteks
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pressireiside kulutShususe vorreldes teiste praktikatega (TAK2, REG4) ning avaldatud
meediakajastuste suurema usaldusvaérsuse vorreldes ostetud reklaamiga (REG1, REG4).
REG4 t01 pressireiside eelisena ostetud reklaami ees vilja ka kajastuste suurema mahu.
REG?2 néeb pressireise parima turunduskanalina nende inimeste seas, kes Eestist midagi
ei tea, olles selle arvamuse kujundanud baseerudes otsekontaktidele turismiinfokeskuse

kiilastajatega.

Pressireiside korraldamise initsiatiiv tuleb peamiselt TAKist, kuid iiks piirkondliku
turismiorganisatsiooni tdotajatest nimetas ka piirkonna enda huvi, tuues vélja, et TAK
kogub igal aastal piirkondlikelt turismiorganisatsioonidel infot piirkonna strateegia ning
eesmirkide kohta. TAK1 ja TAK?2 to6id vélja, et TAKis on vdetud suund, et pressireiside
programme koostaksid piirkondlikud turismiorganisatsioonid ise ning TAKile jéadb
seejuures iiksnes koordineeriv roll. Suuremat koordineeritust pressireiside korraldamisel
peegeldab ka asjaolu, et TAKis on koostatud alusdokument — pressireiside protsess —
milles on vélja toodud koik reisi korraldamise etapid (TAK1, TAK2). Samas tajub
varasemast suuremat koordineeritust vaid REG1, tuues vilja, et TAKil on olemas
pressireiside pohimdtted, mida on piirkondadega jagatud — asjaolu, mida REG1 peab viga
oluliseks, sest ndeb vajadust, et kdik saaksid {ihtmoodi aru, miks ja kuidas pressireise
korraldatakse. REG4 nimetas kasutatava alusdokumendina piirkondlikku strateegiat,
millega on paika pandud aastane pressireiside temaatika, samas aga TAKi protsessi ta

oma vastuses ei nimetanud.

Partnerid, kellega pressireiside programmide koostamisel ning reiside ldbiviimisel
koostddd tehakse, on TAK1 ja TAK2 sonul TAKi kliendisuhete juhid, piirkondlikud
turismiorganisatsioonid ning reisibiiroo. REGid tdid partneritena vélja sihtkohad ja
ettevotjad, kellest sageli jadvad sdelale moned suuremad, kes pressireiside positiivsest
mdjust oma ettevottele paremini aru saavad (REG2, REG3). REG4 rohutas ettevotjate
tdhtsust eriliselt, tuues vilja vajadust suuta ettevotjatele tdestada, et pressireiside
korraldamisest ka reaalset kasu on. Tema sonul poleks ilma ettevdtjate majandusliku
toetuseta piirkonnad vOimelised oma eelarvete juures pressireise soovitud mahus
korraldama. Ettevatjate veenmiseks on aga vaja tdestusmaterjali, et varasem koostod on

olnud edukas, mida illustreeriksid ilmunud artiklid.
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Kiisimus pressireiside programmide koostajate koordineerimise kohta sai esimesel hetkel
koigilt vastuse, et koordineerimist ei toimu. Natuke rohkem jdrele mdeldes mainisid
TAK1, TAK2, REGI1 ja REG3 2016. aasta 16pus toimunud kohtumist Dirhamis, kus
meediaprofessionaalide ootustest pressireisidele rddkis blogija Rootsist. Siindmusel
osalenud programmide koostajad tdid vilja selliste koosviibimiste olulisuse ning leidsid,
et teiste valdkonnas tegutsejatega kogemuste jagamine on kasulik. REG2 iitles, et ei tunne
ise mingit vajadust juhendamise voi lihiste eesmarkide jargi, kuid teab samas ka neid, kes

programme koostades suuremas segaduses on ning sellist tuge rohkem vajaks.

Pressireiside edukuse hindamisel toi nii TAK1 kui TAK2 vilja ajakirjaniku kogemuse
pohise lahenemise - kui ajakirjanik annab positiivset tagasisidet, siis on pressireis ldinud
histi. Meediakajastusi kiill kogutakse ja nendega tutvutakse, kuid sisuanaliiiisi neile ei
tehta. Piirkondlikud turismiorganisatsioonid sdltuvad oma hinnangute andmisel esmalt
TAKist — 1dbi TAKI liiguvad meediakajastused ning saab ka infot selle kohta, mis reisil
histi ja halvasti ldks. Samas ei tulnud tihestki vastusest vélja, et pressireiside kajastusi
analiiisitaks ldhtuvalt turundusstrateegias pistitatud eesmérkidest voi sellest,
missuguseid sdnumeid Eesti kohta {ildiselt kommunikeerida tahetakse. Pigem
keskendutakse sellele, et kajastatud saaksid Eesti ettevotted ja sihtkohad, mida reisi
valtelt kiilastati. Osa REGisid to1 vilja, et nad ei joua lihtsalt ajaliselt analiiiisiga tegeleda,

kuid tunnevad, et sellest on suur puudus.

Eelmise brindi temaatikat késitlevatest kiisimustest selgus, et brindi ndhakse siiski
eelkdige kui  vormilist vOi  mitteverbaalset ja  mitte niivord  sisulist
kommunikatsioonivahendit. Vana bridndi puhul nimetasid koik rukkilillemustrit ning
brindi kujunduse kasutamist pressireisi programmi alusena, meenetel, allkirjalehtedel ja
triikistes, siis ei maininud tikski vastaja bréndi sisulist poolt, selle sonumeid ja lugusid,

mida Eesti kohta radkida.

TAK1 ja TAK2 on oma tdds eelmise briindi sisule pddranud viiga vihe tihelepanu. Uheks
pohjustest oli, et nad alustasid oma t66d siis, kui uue bréndi loomise protsess oli juba
alguse saanud. Lisaks tdid molemad vastajad vilja, et kuigi nad t66d alustades eelmise
briandi materjalidega tutvusid, siis ei teavitatud neid otseselt sellest, et nad oma t66s

brindist 1dhtuda voiksid ning nad ei ole sellele varem nii moelnud.
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TAK2 tdi aga vilja, et mitme pressireisi viltel jai kolama Eesti tuumsdnum positiivselt
tillatav (Positively Surprising), sest paljud kiilastanud ajakirjanikud mainisid, et neil oli
Eestist enne tdiesti teine kuvand ning nad on {illatunud, mispeale TAK?2 eelmise brindi
tunnuslauset mainis. Sama mainis intervjuus ka REG3. REGide intervjuudest selgus, et
kuigi briandiga oldi kursis, siis selle peale pressireiside programme koostades teadlikult
ei moeldud. REG2 toi vilja, et tegemist oli nii voi naa {ildiste Eesti sonumitega, mille

kommunikeerimine turismivaldkonna tootajatele loomulik on.

Uue brindi osas mainisid mdlemad TAKi td6tajad, et nad on pohisdonumitega tutvunud
ning oskasid neid ka peast nimetada. REGide puhul aga selline teadlikkus vélja ei tulnud.
Pdhjuseks toodi, et brind on alles liiga algusjirgus, et sellele keskenduda ning kuna
puuduvad turismi pShisdonumid, siis iildised sdonumid praegu ei koneta. Teistest eristus

REG4, kes kiis brindi lansseerimisele eelneval liritusel ning on uue briandiga kursis.

Samas leidsid koik intervjueeritavad, et pressireisid voiksid olla hea kanal, mille kaudu
brindi sdnumeid levitada. REG1 tdi vélja, et tegemist voiks olla iihe efektiivsema
kanaliga, et sonumeid vilisturgudele suunata, aga selleks on véga oluline, et Eestis
kohapeal kodik nende sGnumitega kursis oleks ja neid kasutaksid. REG2 ndeb seda Eesti
kuvandi kinnistamise voimalusena. REG3 silmis on see oluline eesmaérk, kui soovitakse
brindi sonumeid juurutada, sest pressireiside tulemusel jouaksid need sonumid ka
kajastustesse. REG4 leiab, et lisaks sellele, et pressireisid on kulutdhus viis, kuidas brandi
edastada, voiks ajakirjanikega teha koost66d pikemalt, muutes nad n-6 sihtkoha ja selle
bréndi saadikuteks. REG4 rdhutas, et sel viisil saaks Eesti briandi sdnumeid ajakirjanikeni

viia pikema perioodi viltel, luues kiilalisele brindist tugevama kuvandi.

Intervjueeritavad pakkusid vélja ka viise, kuidas pressireiside véltel brindi sGnumeid
kommunikeerida voiks. TAK1 toi vélja, et brandi sdnumid saaks lisada eraldi punktina
pressireisi programmi l0ppu. TAK2 arvates voiks sonumeid kommunikeerida terve
pressireisi véltel ja seda ka niSiteemade puhul nagu néiteks linnuvaatlus (lisades
programmi lauseid nagu ,,ja rongis on Wifi, sest Eesti on digitaalne tihiskond ). Lisaks
voiks luua nditeks digitaalse postkaardi, mis pressireisi kutse voi tdnusdnadega kaasa

laheks ja mis oleks koostatud bréndi vitmes.
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REG] nimetas kdige parema brandi sonumite kommunikeerimise kanalina visuaale, kuid
toi taas vilja asjaolu, et kuna brind on alles algusjérgus, siis on raske muid viise vilja
tuua. REG2 t0i vélja, et programmi voOiks bridndile vastavalt iiles ehitada, valides
kiilastatavaid paiku ning inimesi, kellega reisi véltel kohtutakse, vastavalt brandi
sonumitest. REG4 rohutas inimliku suhtluse aspekti, deldes, et pressireisi ldbi viimine ja

ajakirjanikus dige tunde tekitamine on tohusaim viis brindi sdnumite edasiviimiseks.

Selle suhtes, kas pressireiside korraldajatel on voimalik meediakajastuste sisu suunata,
oldi vastakatel arvamustel. REG1 arvates mingit kontrolli ega voimalust kajastust suunata
ei ole. TAK1 ja TAK2 tdid vélja, et suunata saab kiill programmiga, kuid samas jaib see
otsus ikka ajakirjaniku langetada. Samas leidis TAK?2, et brandi sonumite esitamine sellel
eesmirgil, et need kajastustesse jouaks, ei ole kindlasti halb mdte, sest kunagi ei tee halba
inimestele Eesti kohta lisateavet anda — pigem voib see ajakirjanikule anda idee uueks
fookuseks voi algse artikli teise nurga alt kirjutamiseks. Eriti oluliseks peab ta seda

kaugturgude puhul, kus teadmised Eestist on viiksemad.

REG2 leidis, et kajastuse sisu on kindlasti vdimalik mdjutada, kuid see sdltub suurel
médral saatjast ja kontaktist, mis ajakirjanikuga saavutatakse. Mone ajakirjaniku puhul
onnestub niiteks ohtusdogilauas tunde Eesti teemadel arutleda, samas kui teised ei niita
vilja mingit huvi lisainformatsiooni osas. Oluliseks peab ta seejuures teha ajakirjanikule
taustauuringu ning piilida teda suunata oigete, ajakirjanikku ennast huvitavate, kuid samas
ka meile oluliste teemade juurde. REG4 rohutas sarnast aspekti, joudes oma mdttega
selleni, et kuigi ajakirjanikele sdnu suhu panna ei saa, peavad ka nemad mdistma, et
tegemist on professionaalse koostdoga ning et neilt teatud kaitumist eeldatakse, sest reisi

kulud katab ju sihtkoht.

Intervjuude vastuste lithiililevaade on koondatud lisasse 3. Intervjuud néitasid liksmeelsust
nii TAKi todtajate kui REGide puhul. On selge, et seni on pressireiside korraldamise
puhul brandi kasutatud pigem tiksnes vormilise abivahendina, samas kui bréandi sdnumid
ja selle sisuline pool on korvale jdetud. Samas ndevad koik vastajad pressireisi
vOimalusena brindi sdnumeid levitada ning peavad selle pressireiside korraldamise puhul

oma tdosse rakendamist ratsionaalseks otsuseks. Jirgnevas alapeatiikis antakse iilevaade
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10put6d  teisest uurimusest — 2016. aastal pressireiside tulemusel ilmunud

meediakajastuste sisuanaliilisist 1ahtuvalt eelmise brindi votmesdnadele.
2.4. Uuring 2: Brandi voétmesonad ilmunud meediakajastustes

Teise uuringu eesmark oli analiiiisida, kas 2016. aastal avaldatud saksa- ja ingliskeelsetes
pressireisijirgsetes meediakajastustes on brdandi votmesonumid esindatud voi ei.
Analiitisitavaid artikleid on kokku 37, seal hulgas 17 saksa- ja 20 ingliskeelset artiklit
vastavalt 11 ja 15 autorilt (vt tabel 2). Analiiiis viidi 1dbi kahel tasandil, otsides esmalt
artiklitest eelmise bréndi ildiseid méarksonu ning seejdrel konkreetsemalt

turismivaldkonna teemade siimboleid.

Artiklite esimese tasandi sisuanaliiiisi selgus, et ingliskeelsetes artiklites esines iildisi
mirksonu kokku 41 korral ning 32-st Eesti brdndi mérksonast leidis rakendust 13.
Saksakeelsetes artiklites esines mérksonu rohkem kui inglise keeles - kokku 66 korral

ning 32-st brandi votmesonast leidis kajastust 18.

Inglise keeles esinesid artiklites kdige rohkem mérksonad ajalugu (9), traditsioonid (8)
ja loodus (6), mille puhul on tegemist laiade moistetega, kuid mis samas olid alati
kasutatud positiivse konnotatsiooniga — ajaloo puhul rShutati selle kirevust, traditsioonide
puhul neist kinnihoidmist ning looduse puhul selle puutumatust ja mitmekesisust. Allolev
tsitaat parineb blogis Don’t Forget to Move pressireisi tulemusel avaldatud

meediakajastusest ja illustreerib brindi marksdna ajalugu kasutust.

But no matter the pace, every traveler will enjoy getting a deeper sense of
Estonia’s people. Especially how their unique history has played a part in
preserving the local culture, which they so passionately enjoy showing off to their
guests. (Eesti keeles: Hoolimata tempost naudib iga reisija Eesti inimeste
tundmadppimist. Eriti seda, kuidas nende unikaalne ajalugu on aidanud séilitada

kohalikku kultuuri, mida nad nii kirglikult oma kiilalistele tutvustavad)

Lisaks kasutati Eesti ja eestipdrase kirjeldamiseks neljal korral dra nii vOtmesdna
leidlikkus kui ka modernsus. Uksikud autorid tdid vilja votmesdnad keel (2), pohjamaine
(2), elamusterikas (1), ahvatlev (1), kvaliteet (1), pdrand (1), kiire (1) ja drikeskkond
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(1). Nagu varasemalt 6eldud, ei leidnud ingliskeelsetes artiklites kasutust 19 votmesdna,
millest v3iks esile tuua asjaolu, et brandi sloganis (Positively surprising) margitud sona

tillatav, ei leidnud kordagi kajastust.

Saksakeelsetes artiklites kasutati enim votmesdna loodus (9), millele jargnesid
teineteisele vastanduvad, kuid mitte teineteist vilistavad votmesonad traditsioonid (7) ja
modernsus (7). Sarnaselt inglise keelele leidsid need laiad mdisted iga kord kajastust
erinevas kontekstis, kuid olid alati positiivse tooniga. Allolev tsitaat parineb ajakirjas
CTOUR pressireisi tulemusel avaldatud artiklist ning illustreerib marksdna traditsioonid

kasutust.

Ein kleines Land, ein reiches Land — an Traditionen und Kontrasten, sowohl
landschaftlich als auch kulturell. (Eesti keeles: Uks viike maa, iiks rikas maa —

nii traditsioonide kui ka kontrastide, nii maastiku kui ka kultuuri poolest.)

Lisaks margiti korduvalt dra votmesonad ajalugu (6), romantika (5) ja pohjamaine (5).
Erinevalt ingliskeelsetest artiklitest on saksakeelsetes kasutust leidnud ka mirksdonad
kiilalislahke (4), esimene (4), kdttesaadav (3), tillatav (3), infrastruktuur (2) ja puhtus (1).
Inglise keelega sarnaselt margiti dra ka méarksdnad elamusterikas (3), pdrand (3),
ahvatlev (1), keel (1), kiire (1) ja leidlikkus (1). Kdigist briandi votmesonadest ei leidnud
saksakeelsetes artiklites kasutust 14. Allolev tsitaat parineb ajakirjas Schule pressireisi

tulemusel avaldatud artiklist ning illustreerib marksdna romantika kasutust.

Das wildromantische Estland ist ein ideales Reiseziel fiir Familien, die Sinn fiir
die Schonheit der Natur haben — und fiir echte Abenteuer. (Eesti keeles: Metsik-
romantiline Eesti on tiiuslik reisisintkoht peredele, kellele pakub huvi looduse ilu

ja toelised seiklused.)

Saamaks parema iilevaate kummaski keeles domineerivatest marksonadest, koostas t66
autor sisuanaliilisile toetudes sOnapilved (vt joonis 6). Sonapilv illustreerib asjaolu, et
saksakeelsetes artiklites esines marksonu rohkem, ning seda, et molemas keeles on enim

kasutatud mérksonad samad, kuid nende jérjestus on erinev.

33



traditsioonid

traditsioonid omantika (v
looduslikkus Kualisiahke

ajalugu leidlikkus modernsus

looduslikkus p_ﬁ')hljamaine
modernsus ajalugu

Joonis 6. Briandi votmesdnade esinemine meediakajastutes: vasakul inglise ja paremal

saksakeelsetes artiklites kasutatud marksonad (autori koostatud)

Viimaks 14bi artiklite teise tasandi sisuanaliiiisi, jaotas t60 autor pressireiside tulemusel
ilmunud meediakajastused vastavalt brandi poolt maaratud teemadele. Iga artikkel sai
vaid {iht teemat esindada, sealjuures tervisepuhkuse teemalist pressireisi analiiiisitavate
artiklite seas polnud (tabel 3). Linnapuhkuse teemaliseks loeti artikkel, mis keskendus
tiksnes Tallinnale. Koik {ilejadnud linna- ja Kkultuuriteemalised artiklid maérgiti
kultuuripuhkuseks ning looduspuhkuse teemalisteks artiklite alla liigitati need, mille
peamiseks fookuseks olid siinsed looduspuhkuse vdimalused. Autor ldhenes ka sellele
analiiiisiosale keelepohiselt, kuid on teadlik, et teemapdhiselt on artiklite hulk keeleti

erinev.

Tabel 3. Meediakajastuste jaotus teemade 15ikes

Ingliskeelsed | Saksakeelsed | Kokku
Linnapuhkus 5 2 7
Kultuuripuhkus | 12 7 19
Looduspuhkus 3 8 11

Esimene turismi valdkonna teema, mida analiiiisiti, oli linnapuhkus ja selle 14 siimboli
esinemine (lisa 5). Kahe keele peale kokku oli kdigis seitsmes linnapuhkuse teemalises
artiklis esindatud Tallinna Vanalinn. Levinumatest mérksonadest oli nii inglise kui ka
saksa keele puhul teisel kohal Raekoda ja Raekoja plats (vastavalt 3 ja 2 artiklis). Inglise
keeles mainiti linnapuhkuse siimbolitest iihel korral dra Vabadhumuuseum, Tallinn —
kaunilt kaitstud, Raeapteek, Oleviste kirik ja erilised tavalised hooned. Saksa keeles
leidsid méarkimist aga Vanalinna tinavad, Tallinn — kaunilt kaitstud, Raeapteek, Oleviste

kirik, Tallinn kui meistrite linn ja samuti erilised tavalised majad. Ingliskeelsetes artiklites
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el mainitud 7 ja saksakeelsetes 6 slimbolit. Saamaks parema iilevaate méarksonade

esinemisest keeleti, koostas t66 autor sonapilved (joonis 7)

Vanalinn Raekoda ja Raekoja plats
Raekoda ja Raekoja plats Vanalinn

Joonis 7. Linnapuhkuse sitimbolite esinemine meediakajastutes: vasakul inglise ja

paremal saksakeelsetes artiklites kasutatud mérksonad (autori koostatud)

Kultuuripuhkus on bréndijuhises vilja toodud mahukamalt kui linna- ja looduspuhkuse
teema, hdlmates nii parandkultuuri, modernset kultuuri, arhitektuuri kui ka toitu. Kui
linnapuhkuse teemalisi artikleid oli pressireiside tulemusel avaldatud meediakajastustes
suhteliselt vdhe ning jaotus keelte vahel ka suhteliselt ebaiihtlane, siis kultuuripuhkuse

artikleid oli mdlemas keeles arvukamalt — inglise keeles 12 ja saksa keeles 7.

Artiklite sisuanaliiiisist selgus (vt lisa 6), et kuigi ingliskeelseid artikleid oli rohkem, siis
kultuuripuhkuse stimboleid oli neis vélja toodud vdhem kui saksakeelsetes artiklites
(vastavalt 27 ja 28 mirksona). Ingliskeelsetes artiklites mainiti kodige rohkem
piiskopilinnuseid (3). Kahes artiklis mérgiti Tallinna Vanalinna, rahvariideid, kadakat,
sauna, muusikafestivale, puhtaid ja looduslikke koostisaineid, kohvikuid ning musta
leiba. Uhel korral leidsid mirkimist Koguva kiila, Taluarhitektuurimuuseumid,
rahvapéarimuste kangelased, Kihnu, Tartu kui iilidpilaslinn, kodused hoidised, maiustused
ja restoranid pdnevates asupaikades. Ulejdiinud mirksdnad, sh niiteks puitmajade

linnaosad ja paljud kultuuriteemad jéid artiklites puutumatuks.

Ka saksakeelsete artiklite puhul oli stimbolitest kdige populaarsemad piiskopilinnused,
mida mainiti viies artiklis. Teisel kohal oli sarnaselt inglise keelele Tallinna Vanalinn.
Kahel korral mainiti saksakeelsetes meediakajastustes puitmajade linnaosasid, riimetoite,
Eesti olut, Vana Tallinna 1likoori ja kohvikuid. Uhel korral mainiti Koguva Kkiila,
taluarhitektuurimuuseume, sauna, Eesti heliloojaid ja dirigente, Rahvusooperit Estonia,

KUMU, puhast ja loodusliku toorainet, Eesti maiustusi ning poneva asukohaga restorane.
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mainimata olulised siimbolid nagu kadakas ning must leib. Visuaalse iilevaate kummagi

keele kultuuripuhkuse stimbolite kajastamisest annavad sonapilved (vt joonis 8).

Tallinna Vanalinn

Saun Eesti 6lu Raimetoidud
Puhas ja looduslik tooraine P .y
e uskopmnnused
Piiskopilinnused Kohvikud |
ﬁggtklg%'t Puitmajade linnaosad Vana Tallinn
Kohvikud

Muusikafestivalid Ta”inna Vanalinn

Joonis 8. Kultuuripuhkuse siimbolite esinemine meediakajastutes: vasakul inglise ja

paremal saksakeelsetes artiklites kasutatud marksonad (autori koostatud)

Kolmas brandi poolt madratud turismivaldkond oli looduspuhkus. Kui kahe eelneva
teema puhul olid ingliskeelsed artiklid {ilekaalus, siis looduse teema puhul on
pressireiside tulemusel avaldatud meediakajastusi ronkem saksa keeles. Looduspuhkuse

stimboleid on bréndi juhises vilja toodud 13 (vt lisa 7).

Sisuanaliilis néitas, et ingliskeelsete artiklite puhul olid kdige populaarsemad mérksdnad
rahvuspargid, matkarajad ja ménd, millest oli juttu koigis ilmunud artiklites. Kahes
artiklis kolmest mainiti ira loomad-linnud ning iihes artiklis Lduna-Eesti maastik. Ule
poolte looduspuhkuse stimbolitest jdi ingliskeelsetes artiklites mainimata, kuid seda

selgitab asjaolu, et artikleid oli vahe.

Saksakeelsete artiklite puhul oli kdige populaarsemaks mirksonaks saared, millest oli
juttu koigis ilmunud meediakajastustes. Kuues artiklis kaheksast mainiti rahvusparke
ning loomi-linde. Neljas artiklis oli juttu loodusradadest ja rabadest. Kahes artiklis mainiti
pankrannikut ning mindi. Uhel korral mainiti riindrahne, kadakat, valgeid 6id ja
meteoriidikraatreid. Ainsad siimbolid, mida saksakeelsetes artiklites kordagi ei mainitud,
olid Louna-Eesti maastik ja golfirajad. Looduspuhkuse méarksdnadest annavad visuaalse

tilevaate autori koostatud sdnapilved (joonis 9).
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Rabad

. Rahvuspargid ja looduskaitsealad
Mand
Rahvuspargid ja looduskaitsealad Saared
Loomad-linnud RMK loodusrajad ja 66bimispaigad

loodusrajad ja 66bimispaigad | comad-linnud
Joonis 9. Looduspuhkuse siimbolite esinemine meediakajastutes: vasakul inglise ja

paremal saksakeelsetes artiklites kasutatud méarksonad (autori koostatud)

Artiklite sisuanaliiiisist ndhtus, et kuigi analiilis hdlmas vihem saksakeelseid artikleid,
leidus neis arvukamalt erinevate temaatikatega marksonu kui ingliskeelsetes artiklites.
Bréndi iildistest mirksonadest margiti mdlema keele puhul enim ajalugu, traditsioone
ning looduslikkust. Linnapuhkuse pérliks oli mdlema keele puhul Tallinna Vanalinn ning
Raekoja plats. Vanalinna mainiti ka kultuuripuhkuse puhul, kuid iillatavalt esines
kultuuripuhkuse teemalistes artiklites mdlema keele puhul mérge Eesti piiskopilinnuste
kohta. Looduturismi mirksonadest mainiti sakskeelsetes artiklites enim kohalikke saari
ning kahe keele iihises arvestuses leidsid kajastust ka siinsed rahvuspargid. Jargnevas
alapeatiikis teeb t00 autor uuringutest saadud tulemuste pdhjal jireldusi ning

ettepanekuid.
2.5. Jareldused ja ettepanekud

To6 kdigus 1dbi viiddud uuringute eesmaérk oli anda iilevaade eelmise brandi kasutamisest
pressireiside programmide koostamisel. Antud peatiikis keskendutakse jdrelduste ja
ettepanekute tegemisele t60 esimeses osas tutvustatud teooria ning uuringutulemuste
pohjal. Ettepanekud on suunatud peamiselt EASi Turismiarenduskeskusele, kes saab
nende pdhjal oma praegust pressireiside strateegiat parendada, kuid samuti teistele

turismiasjalistele Eestis, kes pressireiside korraldamisega kokku puutuvad.

Loputod raames kisitleti pressireise kui iiht olulist kanalit brdndi sdonumite
kommunikeerimisel. Selleks, et tagada brandi edukus, tuleb selle sonumeid jarjekindlalt
levitada koigis kommunikatsioonikanalites, sealhulgas ka pressireiside puhul. Seda
lahenemist toetavad ka autorid nagu Temporal (2014, 1k 178), kelle silmis on eduka

brandikommunikatsiooni oluliseks osaks votmesdonumite loomine ning nende jérjepidev
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rakendamine koigis oma turundustegevustes, mis eeldab omakorda strateegilist

ldhenemist.

Uuringus 1dbi viidud intervjuudest selgus, et kuigi TAK piiiidleb pressireiside
strateegilisema korralduse poole, siis pole pracguseks hetkeks iihiseid eesmirke veel
pistitatud. Pressireiside programmide koostajad ndevad pressireisides voimalust Eesti
kohta kajastusi saada, kuid samas ei ji4 muljet, et seda késitletaks kui kanalit, mille puhul
vOiks rakendata ka muudes kanalites rakendatavat kommunikatsioonistrateegiat.
Pressireise korraldatakse, et Eesti kohta ilmuks meediakajastusi, kuid samas puudub
kontroll tegevuse tulemi iile — seda, kas ja mis mahus kajastused soovitud infot edastavad
praktiliselt ei analiiiisita. Tegemist on sageliesineva probleemiga DMO-de tegevuses
nagu seda rohutavad ka Dore ja Crouch (2003, 1k 140).

Kuigi TAK oma tegevusega hetkel valdkonda otseselt ei koordineeri, selgus
intervjuudest, et pressireiside programmide koostajatel on huvi {iihise strateegia ja
teemakohaste koosviibimiste vastu. See niitab, et lisaks pressireiside korraldamise
protsessile vOiks TAK mdelda ka valdkonna todtajate kokkukutsumise ning nende
koolitamisele briandi sonumite osas. Brind oma olemuselt on vahend, mille abil saab
koikidele sidusrithmadele iihiseid eesmirke seada (Middelton, 2009, 1k 199-200), ning
loodud voimalust tuleks oma tegevuse parendamiseks dra kasutada. Pressireiside puhul
tuleks seega eesmirkidest teavitada koiki partnereid, kes osalevad programmide
koostamisel ja ldbiviimisel — lisaks TAKile ja piirkondlikele turismiorganisatsioonidele

ka sihtkohti, ettevatjaid ning miks mitte ka partneriks olevat reisibiirood.

T66 autori hinnangul voib brandi sdnumite kommunikeerimise fookusesse seadmine olla
heaks erinevaid osapooli ithendavaks elemendiks. Kui kdik osapooled on teadlikud ja
ndustuvad sonumitega, mida soovitakse Eestist vdljaspool kommunikeerida, siis on neid
eesmirke lihtsam saavutada. Uldine eesmirk ei peaks olema lihtsalt kajastuste toomine,

vaid pigem ldbimodeldud strateegiline kommunikatsioonitegevus.

Vana brindi kommunikeerimise osas selgus, et tdhelepanu on pddratud rohkem vormile
ning vdhem sisule. Samas ei ole rukkilillemustriga allkirjalehtedest kajastustes oma

sonumite kommunikeerimisel kasu, sest see on see osa brandist, mis meediasse nii voi
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naa ei joua. Kuigi brindil olid teemapohised turundusjuhised iihes stimbolitega, mida
neist teemadest rddkides voiks vélja tuua, ei selgunud iihestki intervjuust, et neile

teadlikku tédhelepanu oleks péoratud.

Samas nihtus meediakajastuste analiiiisist, et kuigi programmide koostajad on brédndile
pooranud vihest tihelepanu, on teatud hulk marksdnu kajastustesse siiski joudnud ning
seda rohkem saksa kui inglise keeles. Kuigi analiiiis ei ole nii mahukas, et sellest
pOhjapanevaid jareldusi teha, viitab selline orgaaniline kasutamine, et tegemist voib olla
Eesti kuvandit peegeldavate sonadega viljaspool ja sellisel juhul tuleks neid arvesse votta
ka uue bréandi turismivaldkonna pohisdnumite viljatodtamisel. Nagu to0 teoreetilises osas
vilja toodi, peab brindi puhul jidlgima, et brindi olemus ja kuvand teineteisest liiga
kaugeks ei jaa, sest sellisel juhul on oht, et klient pettub (Brand..., 2017). Seega oleks

Oige juba olemasolevat kuvandit vihemalt osaliselt brindi loomisel arvesse votta.

Kuigi kdik pressireiside programmide koostajad on oma t66s eelmise brandi sonumitele
pooranud viahest tdhelepanu, leidsid koik, et pressireisid voiksid olla hea kanal brandi
sonumite kommunikeerimiseks vilismeedias. Programmide koostajad tunnistavad
pressireiside kulutdhusust ning nende tulemusel avaldatud meediakajastuste suuremat
usaldusvédrsust lugejate silmis — neid positsioone toetab ka UNWTO (World..., 2007, 1k
61). Lisaks leiavad nad, et kui on soov brindi juurutada, siis tuleks seda teha koigis
kanalites. Seega on niha, et tootajatel on olemas huvi ja valmidus brindile suuremat
tahelepanu poorata, kuid selleks on taas vajalik koordineerimine ning iihiste eesmarkide

seadmine.

Pressireiside tulemustel avaldatud meediakajastuse sisu osas jddb 10ppsOna alati
ajakirjanikule, kes valib kisitletavad teemad ja fookuse (McCartney et al, 2008, 184).
Sama selgus ka intervjuudest pressireiside programmide koostajatega, kes leidsid, et
meediakajastuste sisu on kiill voimalik suunata, kuid kindlaid tagatisi selle kohta, et
marksonad kajastustesse jouavad, ei ole voimalik anda. Samas rohutas {iks vastaja ka
asjaolu, et kuna tegemist on sihtkoha poolt sisse ostetava professionaalse teenusega, voiks
tegelikult kontroll sisu osas olla suurem kui ta hetkel on. Kokkulepped artiklite sisu osas

on punkt, mille puhul tuleks analiiiisida, kui eetiline oleks sekkuda ajakirjaniku t6osse ja
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kas see rikuks lugejate usaldust, vdi on tegemist teiste DMOde poolt juba kasutatava

lahenemisega.

Moraalselt vahem kiisimusi tekitav viis ajakirjaniku veenmiseks, et ta eesmargiks seatud
sonumeid kajastustesse lisaks, on talle neid sonumeid reisi valtel ning sellele eelneval ja
jargneval ajal korduvalt esitada, kasutades selleks nii verbaalseid (kirjalikke ja suulisi)
ning mitteverbaalseid kanaleid (Jutbring, 2014, lk 35). Samasugune mottekéik selgus ka
intervjuudest. Programmide koostajad viljendasid oma seisukohta, et brandi sonumeid
voiks levitada nii programmi sisu, selle kirjaliku vormi, reisi véltel pakutava suulise teabe

ning ka inimeste kui stimbolite 1&bi, kellega kohtutakse.

Eelnevale pdhinedes teeb t60 autor TAKile ja teistele turismiasjalistele jargmised
ettepanekud:

e Panustada uue brindi turismi pohisdnumite loomisele, pdhinedes seejuures ka
juba olemasolevale Eesti kuvandile.

e Lisada brindi sonumite kommunikeerimise eesmirk pressireiside protsessi.

e Koolitada pressireiside programmide koostajaid ja reiside saatjaid uue brindi ja
selle sOnumite osas.

e Teavitada koiki pressireiside asjaosalisi ja eelkdige ettevotjaid brandi sonumite
kommunikeerimise eesmérgist, voimaldades neil pakkuda ja luua tooteid ja
teenuseid, mis sdonumitega kooskolas oleks.

e Kommunikeerida bridndi sdnumeid ajakirjanikele enne pressireisi toimumist,
esitades neid nii pressireisi kutsel, organisatsiooni kodulehel, e-kirjades kui ka
osalejale saadetavas programmis.

e Kommunikeerida bréndi sdnumeid pressireiside véltel nii kiilastatavate objektide
valiku kaudu, otsesuhtluses giidi vOi organisatsiooni poolse saatja ja
meediaprofessionaali vahel, detailse kirjaliku programmi lisainfos, labi
pressireisil osalejale kingitavate meenete ja inimeste, kellega ta reisi viltel kohtub.

e Kommunikeerida bridndi sonumeid pidrast pressireise, edastades osalejale
sonumeid peegeldava tinukirja ja meediakomplekti, kus on viited brindi jargivale
fotopangale ja veebisaidile ning Eestis toimuvatele siindmustele, mis bréandi

sonumeid kannavad.
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e Jilgida briandi sonumite kommunikeerimise edukust ning — sisuanaliiiis artiklitele

ning toimivate tegevuste kinnitamine.

Riigi briand on tdhus ja mitmekiilgne turundusvahend, mis vdimaldab Eestit véljaspool
riigipiire tutvustavatel sidusriihmadel oma tegevusi ithildada. Nagu t66 viltel korduvalt
vilja toodi, on iihtsel sonumil suurem tdendosus laiema publikuni jouda. Kui eelmise
brandi puhul oli probleemiks, et rakendati suuresti selle visuaalset poolt, kuid pohjalikult
vélja tootatud sisulised punktid jéeti osades kommunikatsioonikanalites — sh pressireiside
korraldamise puhul — fookusest vélja, siis tuleks uut brandi rakendades seda viga valtida
ning rakendada seda kdikides oma kanalites. Vastasel juhul brandi kasutegur lihtsalt ei

viljendu.
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KOKKUVOTE

Brind on mdiste, mida seostatakse pigem toodete turundamisega, kuid mis tegelikkuses
leiab rakendust ka niiteks inimeste voi geograafiliste paikade puhul. Geograafiliste
paikade briandimist jagatakse vastavalt temaatikale koha- ja sihtkohabrdndimiseks,
millest esimene moiste hdlmab investeeringute, ettevotluse ja turismivaldkonda ning
teine keskendub iiksnes sihtkoha maine kujundamisele turismiasjaliste seas. Loputods oli
vaatluse all EASiI Turismiarenduskeskuse tegevus, tdpsemalt brindi sOnumite
kommunikeerimine TAKIi korraldatavatel pressireisidel osalevatele ajakirjanikele, ja

seetottu keskenduti sihtkohabrandi moistele.

Sihtkoha briind vdib olla tdhusaks turundusvahendiks. Uksnes hea brindi loomisest aga
ei piisa — tdhelepanu tuleb poodrata ka sellele, et brind inimesteni jouaks. Brandi
levitamisele aitab kaasa selgete sOnumite viljatdotamine, mida jérjepidevalt koikides
kommunikatsioonikanalites esitada tuleks. Samas peavad sihtkohad sageli pingutama
oma orgaanilise kuvandi, ehk iildsuse peades juba varem eksisteeriva kujundi
kujundamise nimel. Uks vdimalikest brindi kommunikatsioonikanalitest, mis orgaanilise
kuvandi mdjutamise vdimalust pakub, kuid mis seni sdnumite strateegilise edastamise
kanalina vdhe tdhelepanu on saanud, on pressireisid. Mojutamaks pressireisil osalevat
meediaprofessionaali brindi sonumeid kajastustes kasutama, tuleks neid talle 1dbi
voimalikult paljude eri kanalite esitada. Lisaks on oluline, et DMO monitooriks ilmunud
kajastusi, analiiiisides neid sisuliselt ning korrigeerides oma tegevusi vastavalt

onnestunud v4i ebadnnestunud strateegiatele.

Eestis loodi esimene kohabriand, mis hdlmas endas ka turismivaldkonna juhiseid, 2001.
aastal, ning seda ajakohastati 2008. aastal. Kuigi bridnd sai kriitika osaliseks, oli see
oluliseks todvahendiks TAKile, kes viis oma turundus- ja kommunikatsioonitegevusi
brandi juhistest lahtuvalt ellu. 2015. aastal kéivitati uue Eesti brandi loomise protsess.
Briand lansseeriti 2017. aasta alguses, kuid selle konkreetsemad valdkonnapohised
sdonumid olid t66 koostamise ajal veel vilja tddtamata. Uleminekuperiood on aga TAKile
heaks voOimaluseks, et varasematest tegevustest Oppida ning brindi sOnumite

kommunikeerimine edukamalt oma tegevustesse pdimida.
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Eelnevast inspireerituna voeti t66 eesmargiks teha EASI Turismiarenduskeskusele ja
teistele turismiasjalistele ettepanekuid, kuidas kommunikeerida Eesti brandi sdnumeid
pressireisidel osalevatele ajakirjanikele. Eesmirgist ldhtuvalt soOnastati 10put6d
uurimiskiisimused ,,Kuidas on pressireiside korraldamisel Eesti eelmise briandi sdonumeid
edastanud?“ ja ,,Missuguseid Eesti eelmise brandi votmesdnumeid on pressireisijargsetes

meediakajastustes kasutatud?“

Eesmaérgini jouti 1dbi teoreetiliste kasitluste ja kahe uuringu. Esimene uuring hdlmas
intervjuusid nii TAKi kui ka piirkondlike turismiorganisatsioonide pressireiside
programmide koostajatega ning selle eesmirgiks oli teada saada, kuidas on
Turismiarenduskeskuse korraldatavate pressireiside programmide koostajad Eesti bréndi
pOhisdnumeid oma t66s kasutanud ning kas nad on nende kommunikeerimise oma
iilesandeks seadnud. Intervjuudest selgus, et teadlikku sonumite edastamist eelmise
brandi puhul pressireiside programme koostades ei toimunud — bréndi ndhti pigem kui
visuaalset ja mitte kui sisulist vahendit. Ainsa sdnumina jdi kdlama tunnuslause Positively
Surprising, mida sobivas kontekstis rohutati. Samas leiavad koik asjaosalised, et tegemist
vOiks olla tdhusa kanaliga, ning et see valdkond tuleks uue brindi puhul strateegiliselt

1abi mdelda. Koordineeritud tegevus ja ithised eesmérgid on teretulnud.

Teine uuring holmas 2016. aastal ilmunud saksa- ja ingliskeelsete meediakajastuste
sisuanaliilisi l&htuvalt eelmise briandi votmesOnadest, eesmirgiga teada saada, kas ja
missugused marksdnadest ajakirjanike poolt kasutust on leidnud. Artiklite sisuanaliiiisist
nihtus, et saksakeelsetes artiklites esines arvukamalt brandi mérksonu kui ingliskeelsetes.
Modlemas keeles olid olulisel kohal mérksdonad nagu ajalugu, traditsioonid, loodus,
Tallinna Vanalinn, piiskopilinnused, saared ja rahvuspargid. Kuigi analiiiisitav materjal
oli piiratud, andis see esmase pildi eelmise brandi mérksonadest, mis orgaaniliselt, st ilma

teadliku programmi koostaja suunamiseta meediakajastustesse on joudnud.

To6 autor jéreldas teoreetiliste kisitluste ja uuringute pohjal, et pressireisid on iiks
voimalikest kanalitest, mille kaudu brindi levitada. Brdndi sOnumite edukaks
meediakajastustesse edastamiseks tuleb rakendada veenva kommunikatsiooni mudelit,

mis ndeb ette, et ajakirjanikule esitatakse teavet brandi sonumite kohta eri kujul ja eri
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kanalites pressireisi véltel ning sellele eelneval ja jargneval ajal. Lisaks tuleb sdnumite

kommunikeerimise edukust pidevalt jdlgida ja hinnata, analiilisides kajastusi sisuliselt.

Jarelduste pohjal tehti ettepanekuid, mille toel muuta nii TAKI kui teiste turismiasjaliste
to0 pressireiside programmide koostamisel siistematiseeritumaks. Ettepanekute
teostamise eestvedajana ndeb t06 autor eelkdige TAKi. Kuna brindi edu tagab selle
sonumite jarjepidev edastamine koigis kommunikatsioonikanalites, Siis ei tohiks
tahelepanuta jitta ka pressireise ja nende tulemusel avaldatavaid meediakajastusi. Sellest
tulenevalt leiab t66 autor, et brindi sonumite kommunikeerimine tuleks lisada TAKi
pressireiside korraldamise protsessi ning pressireiside ldbiviimisega seotud asjaosalisi
tuleb vastavalt koolitada ning koordineerida, et tagada koikide osapoolte arusaam
tihtsetest eesmirkidest. Uue brindi turismivaldkonna sonumite véljatddtamisel voiks
arvesse votta ka seda, mida ajakirjanikud varem Eesti kohta kirjutanud on — nii saaks

kindlustada, et briandi olemus ja kuvand teineteisest liiga kaugeks ei jadks.

Loputdd raames tehtud uuringud ei holmanud selle mahust tulenevalt koiki voimalikke
uuritavaid aspekte. Vaatluse all olid liksnes 2016. aastal toimunud pressireisid ja
keelebarjairist tulenevalt saksa- ja ingliskeelsed meediakajastused, samas kiilastab Eestit
ajakirjanikke ka teistest riikidest. Intervjueeriti liksnes pressireiside programmide
koostajaid, kuid mitte {ilejidnud osapooli, nditeks ajakirjanikke ja siinseid ettevotjaid.
Uuringu laiendamiseks tasuks uurida, kuidas nidevad olukorda pressireisidel osalevad
ajakirjanikud, kes on oluliseks liiliks sdnumite edastamisel — kas nende arvates on
voimalik DMO-I kajastustesse joudvat infot mojutada ning kuidas seda nii teha, et see
ajakirjanikku ebameeldivasse positsiooni ei pandaks. Brindi sdnumite joudmist laiema
publikuni oleks voimalik lisaks koikide sihtturgude meediakajastustele uurida ka
erinevate veebikeskkondade nagu néiteks TripAdvisori kasutajate poolt loodud sisu (user
generated content — UGC) puhul, analiiiisides niiteks kommentaarides Eesti kui

reisisihtkoha kirjeldamiseks kasutatavaid mérksonu.
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Lisa 1. Intervjuu kiisimused TAKi tootajatele

© 0o N o g bk~ w D P

10.
11.
12.
13.

14.
15.

Mitu pressireisi te 2016. aastal korraldasite?

Miks on vaja pressireise korraldada?

Kuidas tekib idee korraldada pressireis?

Kuidas toimub programmi koostamine?

Milliseid alusdokumente votate aluseks programmide koostamisel?

Kes on peamised majasisesed ja -vilised partnerid programmi koostamisel?

Kes on peamised majasisesed ja -vilised partnerid pressireisi labiviimisel?

Kuidas toimub pressireise korraldajate koordineerimine?

Milliseid vana Eesti brandi ehk Welcome to Estonia brandi elemente olete oma tods
kasutanud?

Kuidas olete pressireiside ajal brindi sonumeid levitanud?

Kuidas saate aru, et pressireiside korraldamine on olnud iildiselt edukas?

Kuidas saate aru, et konkreetne pressireis on olnud edukas?

Kas teete pressireiside aastast/konkreetsest pressireisist kokkuvatteid? Kui vastab ei,
siis mis seda takistab?

Missugused on uue Eesti brandi sonumid?

Kuidas saab pressireiside korraldaja suunata meediakajastuste sisu? Mida planeerite

selleks teha?
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Lisa 2. Intervjuu kiisimused piirkondlike turismiorganisatsioonide tootajatele

Mis ajast koostate pressireiside programme?

Kui sageli koostate pressireiside programme?

Miks pressireise korraldatakse, mis on nende eesmérk?

Kust siinnib idee konkreetse pressireisi korraldamiseks?

Missuguseid alusdokumente votate aluseks pressireiside programmide koostamisel?

Kellega teete pressireiside 14dbiviimisel koost66d?

N o a A w D Pe

Kas pressireiside programmide koostajatele on toimunud moni koolitus, iihiste

eesmirkide piistitamine?

8. Kuidas saate aru, et pressireis on olnud edukas? Vi kogu aasta pressireisid? Kas teete
kokkuvotteid, analiitisite sisu? Kui ei, siis miks mitte?

9. Kui palju ldhtusite oma t60s eelmisest brandist? Kas teate selle pdhisdonumeid?

10. Kuidas olete pressireiside ajal brindi sonumeid edastanud?

11. Missugused on uue brandi sdnumid?

12. Kas niete pressireise kui voimalikku kanalit nende sonumite levitamiseks? Kuidas
seda teha saaks?

13. Kuidas saab pressireiside korraldaja suunata ilmuva meediakajastuse sisu? Mida

planeerite selleks teha?
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Lisa 3. Intervjuude vastuste lithikokkuvote

piirkonnad,
ettevotted

juht
piirkonnad,
ettevotted

TAK1 TAK2 REG1 REG2 REG3 REG4
Pressireiside programmide | alla aasta alla aasta 20 aastat 1,5 aastat 3 aastat 5 aastat
koostamise staaz
Pressireiside korraldamise | Eesti kui Eesti kui Usaldusvédrsus | Tohusaim Eesti kui Eesti kui
pohjus reisisihtkoha reisisihtkoha turunduskanal reisisihtkoha reisisihtkohta
tutvustamine tutvustamine; tutvustamine tutvustamine;
kulutéhus kulutohus;
usaldusvaarsus;
maht
Pressireisi programmi TAK:i initsiatiiv, TAKIi TAKIi TAK:i initsiatiiv TAK:I initsiatiiv, TAK:i initsiatiiv
koostamine REGid koostavad | initsiatiiv, initsiatiiv piirkonna
programme REGid initsiatiiv
koostavad
programme
Programmi koostamiseks | Pressireiside Pressireiside Pressireiside Professionaalsed Piirkonna Piirkonna
kasutatavad protsess protsess; protsess teadmised strateegia strateegia
alusdokumendid eelnevad
programmid
Partnerid programmide Kampaaniajuht, Kampaaniajuht, | Sihtkohad, Sihtkohad, Sihtkohad, Sihtkohad,
koostamisel ja ldbiviimisel | kliendisuhete juht | kliendisuhete ettevotted ettevotted ettevotted ettevotted

o1




Programmide koostajate Vihesel méddral Pigem ei Vihesel médéral | Ei Vihesel méidral Ei
koordineerimine

TAK1 TAK2 REG1 REG2 REG3 REG4
Pressireiside edukuse Ajakirjaniku Ajakirjaniku Ajakirjaniku Kajastustega Ei Ei
hindamine tagasiside; tagasiside; tagasiside; tutvumine

kajastustega kajastustega kajastustega

tutvumine tutvumine tutvumine
Eelmise brandi sonumite | Ainult vormiliselt | Ainult Ainult Uldised sénumid, Positively Vormiliselt;
kasutamine t66s vormiliselt vormiliselt mida nagunii surprising; sisuliselt teadlikult

kommunikeeritakse; | vormiliselt mitte
vormiliselt

Strateegiad brandi Ei Ei Ei Ei Ei Ei
sOnumite levitamiseks
Teadlikkus uue brandi Jah Jah Ei Osaliselt Ei Osaliselt
sOnumitest
Pressireisid kui brandi Peab Viga hea kanal | Véga hea kanal | Peab Peab Peab
sdnumite kommunikeerimist kommunikeerimist | kommunikeerimist | kommunikeerimist
kommunikeerimise kanal | vdimalikuks voimalikuks voimalikuks voimalikuks
Meediakajastuse sisu Usub, et vdoimalik | Usub, et Vihene Usub, et voimalik Usub, et voimalik | Usub, et voimalik
suunamine voimalik kontroll
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Lisa 4. Brandi votmesonade esinemine meediakajastustes

EN Sagedus |ET

history 9 ajalugu
traditions 8 traditsioonid
nature 6 looduslikkus
creative 4 leidlikkus
modern 4 modernsus
Northern 2 pOhjamaine
language 2 keel

exciting 1 elamusterikas
inviting 1 ahvatlev
quality 1 kvaliteet
heritage 1 pérand

fast 1 kiire
business environment |1 arikeskkond
affordable 0 kattesaadav
exotic 0 eksootika
surprising 0 tillatav
hospitable 0 kiilalislahke
multicultural 0 multikultuurne
clean 0 puhtus

pure 0 rikkumatus
fresh 0 kargus
strong 0 tugevus
elegant 0 elegants

DE Sagedus |ET

Natur 9 looduslikkus
Traditionen 7 traditsioonid
modern 7 modernsus
Geschichte 6 ajalugu
nordlich 5 pohjamaine
romantisch 5 romantika
gastfreundlich |4 kiilalislahke
erste 4 esimene
preiswert 3 kattesaadav
spannend 3 elamusterikas
iiberraschend |3 tllatav

Erbe 3 parand
infrastruktur 2 infrastruktuur
einladende 1 ahvatlev
sauber 1 puhtus
Sprache 1 keel

schnell 1 kiire

kreativ 1 leidlikkus
exotisch 0 eksootika
multikulturell 0 multikultuurne
rein 0 rikkumatus
frisch 0 kargus
Qualitdt 0 kvaliteet
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EN Sagedus |ET

simple 0 lihtsus
indigenous culture 0 poliskultuur
natural 0 loomulikkus
heroic 0 kangelaslikkus
romantic 0 romantika

first 0 esimene
infrastructure 0 infrastruktuur
adapting 0 kohanemisvdime
resourceful 0 nutikus

DE Sagedus |ET

stark 0 tugevus

elegant 0 elegants

einfach 0 lihtsus

indigene Kultur |0 poliskultuur
natiirlich 0 loomulikkus
heroisch 0 kangelaslikkus
Geschaftsumfeld | 0 arikeskkond
Anpassen 0 kohanemisvdime
einfallsreich 0 nutikus
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Lisa 5. Linnapuhkuse siimbolite esinemine meediakajastustes

EN sagedus |ET
The Old Town 5 Vanalinn
Raekoda ja Raekoja
Town Hall and Town Hall Square |3 plats
Estonian Open Air Museum 1 Vabadhumuuseum
Tallin - beautiful defence 1 Tallinn - kaunilt kaitstud
Raeapteek 1 Raeapteek
St. Olaf's Church 1 Oleviste kirik
Special regular buildings 1 Erilised tavalised majad
The Song Festival grounds 0 Laululava
Estonian Art Museum 0 KUMU
Streets of the Old Town 0 Vanalinna tinavad
Toompea - the Head of Tallinn 0 Toompea - Tallinna pea
St. Nicholas' Church 0 Niguliste kirik
Dominikaanlaste
Dominican Monastery 0 klooster
Tallinn - city of masters 0 Tallinn - meistrite linn

DE sagedus |ET
Altstadt 2 Vanalinn
Raekoda ja Raekoja
Rathaus und der Rathausplatz plats
Strafen der Altstadt Vanalinna tdnavad
Tallinn - kaunilt
Tallinn - Schone Festung 1 kaitstud
Ratsapotheke 1 Raeapteek
Die Olaikirche 1 Oleviste kirik
Tallinn - Stadt der Meister 1 Tallinn - meistrite linn
Erilised tavalised
Besondere normale Gebdude 1 majad
Sdngerfeld 0 Laululava
Estnisches Freilichtmuseum 0 Vabadhumuuseum
Estnische Kunstmuseum 0 KUMU
Toompea - Tallinna
Toompea - der Kopf von Tallinn 0 pea
Kirche des Heiligen Bischofs Nikolaus |0 Niguliste kirik
Dominikaanlaste
Dominikanerkloster 0 klooster
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Lisa 6. Kultuuripuhkuse siimbolite esinemine meediakajastustes

EN Sagedus |ET DE Sagedus |ET
Bishop castles 3 Piiskopilinnused Bischofsschldsser 5 Piiskopilinnused
Tallinn Old Town 2 Tallinna Vanalinn Altstadt 4 Tallinna Vanalinn
Traditional clothing,
traditional patterns 2 Rahvariided, rahvamustrid Stadtteile der hélzernen Gebdude | 2 Puitmajade linnaosad
Juniper 2 Kadakapuit Baltischer Hering 2 Réimetoidud
Sauna 2 Saun estnische Bier 2 Eesti dlu
Music festivals 2 Muusikafestivalid Vana Tallinn 2 Vana Tallinn
Pure and natural
ingredients 2 Puhas ja looduslik tooraine Cafés 2 Kohvikud
Cafés 2 Kohvikud Dorf Koguva 1 Koguva kiila
Museen der lindlichen
Black bread 2 Must leib Architektur 1 Taluarhitektuurimuuseumid
Koguva village 1 Koguva kiila Sauna 1 Saun
Museums of rural
architecture 1 Taluarhitektuurimuuseumid Komponisten und Dirigenten 1 Heliloojad ja dirigendid
Heroes of cultural
heritage 1 Rahvaparimuste kangelased Estnische nationale oper 1 Rahvusooper Estonia
Kihnu island 1 Kihnu saar Estnische Kunstmuseum 1 KUMU
Tartu as a town of
students 1 Tartu kui tudengilinn Reine und natiirliche Zutaten 1 Puhas ja looduslik tooraine
Homly conserves 1 Kodused hoidised Stissigkeiten 1 Maiustused
Restaurants in aufregenden
Sweets 1 Maiustused Orten 1 Poneva asukohaga restoranid
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EN Sagedus |ET DE Sagedus |ET
Restaurants in exciting
locations 1 Poneva asukohaga restoranid Gutshofe von Lahemaa 0 Lahemaa mdisad
Gut erhaltene Landkirchen aus Hastisdilinud maakirikud
Manors of Lahemaa 0 Lahemaa mdisad verschiedenen Epochen 0 erinevatest ajastutest
Well preserved country Hastisgilinud maakirikud Feiertage des Volkskalenders Rahvakalendri téhtpdevad ja
churches of different eras | 0 erinevatest ajastutest und seiner Brduche 0 kombestik
City districs of wooden
buildings 0 Puitmajade linnaosad Helden des kulturellen Erbes 0 Rahvapérimuste kangelased
Holidays of folk calendar Rahvakalendri tédhtpdevad ja Traditionelle Kleidung,
and its customs 0 kombestik traditionelle Muster 0 Rahvariided, rahvamustrid
Setumaa 0 Setumaa Insel Kihnu 0 Kihnu saar
Blacksmith shop 0 Sepikojad Setumaa 0 Setumaa
Tartu as the cradle of
folk culture 0 Tartu kui parimuskultuuri hall Wacholder 0 Kadakapuit
Composers and
conductors 0 Heliloojad ja dirigendid Schmiede 0 Sepikojad
Tartu als die Wiege der Tartu kui parimuskultuuri
Estonian national opera |0 Rahvusooper Estonia Volkskultur 0 hill ja kandja
Culture festival in
beautiful natural Kultuurifestivalid looduskaunis
environment 0 timbruses Musikfestivals 0 Muusikafestivalid
Kulturfestival in wunderschioner Kultuurifestivalid
Film festivals 0 Filmifestivalid Natur 0 looduskaunis timbruses
Estonian animated
movies 0 Eesti animafilm Filmfestivals 0 Filmifestivalid
Art museum of Estonia 0 KUMU Estnische animierte Filme 0 Eesti animafilm
Eduard Wiiralt 0 Eduart Wiiralt Eduard Wiiralt 0 Eduart Wiiralt
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EN Sagedus |ET DE Sagedus |ET

Major sporting events 0 Suured spordisiindmused Tartu als Studentenstadt 0 Tartu kui tudengilinn
Fresh smoked fish 0 Virske suitsukala Wichtige Sportveranstaltungen |0 Suured spordisiindmused
Classical party table 0 Klassikaline pidulaud Frisch gerducherter Fisch 0 Virske suitsukala

Baltic herring 0 Réimetoidud Klassische Partytisch 0 Klassikaline pidulaud
Kama 0 Kama hausgemachte Konfitiiren 0 Kodused hoidised
Estonian beer 0 Eesti 0lu Kama 0 Kama

Estonian vodka 0 Eesti viin Estnische Vodka 0 Eesti viin

Vana Tallinn 0 Vana Tallinn Schwarzbrot 0 Must leib
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Lisa 7. Looduspuhkuse siimbolite esinemine meediakajastustes

EN Sagedus | ET
Rahvuspargid ja
National Parks and Wildlife preserves |3 looduskaitsealad
RMK loodusrajad
Hiking trails and camping sites 3 ja 60bimispaigad
Pine 3 Maind
Animals and birds 2 Loomad-linnud
Louna-Eesti
Southern Estonian landscape 1 maastik
Islands 0 Saared
CIiff coast and waterfalls 0 Pankrannik ja joad
Glacial drifts 0 Réndrahnud
Juniper 0 Kadakas
Light nights 0 Valged 66d
Meteorite craters 0 Meteoriidikraatrid
Golf courses 0 Golfirajad
Marshes 0 Rabad

DE Sagedus | ET
Inseln 8 Saared
Rahvuspargid ja
Nationalparks und Wildschutzgebiete |6 looduskaitsealad
Tiere und Vigel 6 Loomad-linnud
RMK loodusrajad
Wanderwege und Campingplitze 4 ja 60bimispaigad
Stimpfe 4 Rabad
Kliffkiiste und Wasserfille 2 Pankrannik ja joad
Kiefer 2 Maind
Gletschertreiben 1 Réndrahnud
Wacholder 1 Kadakas
Helle Ndchte 1 Valged 66d
Meteoritenkrater 1 Meteoriidikraatrid
Lduna-Eesti
Stidestnische Landschaft maastik
Golfplitze Golfirajad




SUMMARY

ASSESSING THE DESTINATION BRAND COMMUNICATION EFFECTIVENESS
BASED ON MEDIA COVERAGE RESULTING FROM ESTONIAN TOURIST
BOARD’S PRESS TRIPS

Elsa VVeeber

In recent years, there has been an increasing interest in the branding of geographical
locations. Destination branding is considered as a powerful marketing tool for destination
management organisations (henceforth DMOs) who are aiming to make their destination
distinguishable from others. However, the creation of a great brand is not sufficient.
Creating a brand strategy together with strong messages that are consistently applied to

all possible communication channels plays a fundamental role in brand success.

One of the greatest challenges for a DMO is shaping the destination’s organic image,
which is the image formed based on the knowledge acquired from daily information
sources like media, books, stories told by family and friends, but not advertisements. A
communication tool that could be used to influence the organic image of a destination is
the arrangement of press trips. The publications resulting from the press trips are
considered more unbiased by the public than advertising, offering therefore the DMO a

chance to shape the organic image formation.

In Estonia, a new brand was launched in January 2017. Brand change motivates ETB to
assess the past practices, including the press trip strategy. The purpose of this paper was
to make suggestions to the Estonian Tourist Board (henceforth ETB) and the regional
tourism organisations on how to communicate the brand messages to the media

professionals participating in the press trips. The research questions were: ,,How have the
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brand messages been communicated through the press trip programmes* and ,,Which
brand messages have been used in the publications resulting from the press trips®.

According to Jutbring (2014), the destination can persuade the media professional to
include the brand messages into the publications by presenting them consistently through
several communication channels during the process of a press trip. Saraniemi (2009)
concluded that the itineraries of press trips can influence the content of the articles, but a
better outcome can be expected when the DMO has a proper strategy worked out for
creating the itineraries and all the stakeholders are aware of the objectives of the trips.
She also stresses the importance of assessing the content of the publications, so the DMO
could adopt the best practices and eliminate useless tactics.

The empirical part of the paper consists of two researches. For the first research,
interviews with the ETB and regional tourism organisations’ press trip organizers were
conducted, with the aim of finding out whether they have aimed to communicate the brand
messages during the press trips and how they have done it. In the second part of the
research, the author analysed the articles written in English and German resulting from
press trips published in 2016 based on the previous Estonian brand keywords. Both the

interviews and the articles were analysed using the content analysis method.

The interviews reflected that the previous brand was used rather as a design tool in the
process of the press trips. The organisers of the press trips hadn’t paid attention to the
previous brand’s content or messages, but all of them agreed that in the future the press
trips could and should be used as a brand communication source, as it is a cost-efficient
way of spreading the messages. The content analysis of the articles showed that even
though the press trip organisers had not paid attention to the brand messages, there were
brand keywords used in the publications. In German, the number keywords mentioned
was higher than in English. The most popular keywords describing Estonia were history,
traditions, nature, Tallinn Old Town, bishop castles, islands and national parks. Even
though the number of articles analysed was not large enough to draw definitive
conclusions, the research gives an overview of the keywords that the journalists have used

organically and therefore could reflect the image that tourists have of Estonia.
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In the basis of theoretical background and researches, the author of the study concludes
that press trips are a possible way of spreading the brand messages. For the successful
communication of the brand messages, the messages need to be presented to the media
professionals though different channels during the press trip process. Additionally, the
publications need to be consistently assessed through content analysis, to find out the
effectiveness of the strategy applied and the best practices of the organisers.

Based on conclusions, suggestions for ETB and other tourism stakeholders were made.
The brand message communication should be added to the ETB’s official process of the
press trips. The new brand logic and the purpose of the press trips should be
communicated to everybody connected to the press trip process, and they should be
consistently coordinated. When creating the new brand’s tourism messages, the keywords
already used in the publications should also be considered, as they could reflect the image

of Estonia outside of its borders.

The research conducted in this study did not cover all the possible aspects of the topic.
Due to the language barrier, the author analysed only the articles in English and German,
while Estonia is also visited by media professionals from countries that speak other
languages. The interviews were conducted only with the organisers of the press trips and
not with the media professionals or local entrepreneurs. To amplify the research, the point
of view of the journalists could be investigated — do they believe that DMOs could
persuade them to add brand messages to the publications and how could it be done without
making the journalist feel uncomfortable. Additionally, the brand message
communication to a wider public could be researched, for example through an analysis
of the brand keyword usage in the user generated content on web sites like TripAdvisor.
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