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SISSEJUHATUS

Uritusturundus on integreeritud turunduskommunikatsiooni osa, mille eesmirgiks on
pakkuda vahetuid elamusi ja suurendada voi parandada briandi/ettevotte tuntust voi imagot.
Kuigi tritusturundust on viljeletud juba 20. sajandi teisest poolest, on selle kasutamine
muutunud eriti populaarseks viimastel kiimnenditel, sest tinapdeva inforohkes iihiskonnas
pooravad tarbijad aina vdhem tdhelepanu traditsioonilisele reklaamile. (Drengner et al
2008: 139). Majanduskriisi ajal soovisid mitmed ettevotted selle turundusmeetodi
kasutamisest loobuda, sest enamasti puudusid selle meetodi kasulikkuse modtmiseks
vajalikud andmed, kuigi suuremas osas oli selline olukord pdhjustatud oskamatusest

uritusturundust korrektselt moota.

Praeguseks hetkeks on olukord paranenud ning mitmetele ettevdtetele on iritusturundus
tiheks peamiseks reklaami meetodiks ning neil on viljakujunenud traditsioonilised {iiritused,
mille kaudu joutakse tarbijateni. Uheks maailma suurimaks iiritusturunduse rakendajaks on
Austria energiajoogi ettevote Red Bull, mida seostatakse peamiselt ekstreemsemate
spordivoistlustega. Tegelikkuses sponsoreerib Red Bull ligikaudu 600 sportlast kokku 100
erineval spordialal ning korraldab rohkelt ,ile vindi keeratud* spordivoistlusi ja muid

tiritusi, mis on mdeldud nende tarbijatele.

Kéesoleva bakalaureusetod eesmairgiks on vélja selgitada iiritusturunduse mdju ettevotte
miitigitulemustele Eestis tegutseva ettevotte Red Bulli néditel. Eesmérgi tditmiseks on

piistitatud jargnevad uurimisiilesanded:

e selgitada iiritusturunduse moiste;

e tuua vilja ning hinnata erinevad iiritusturunduse moddikud;



e anda 1dbi viidud intervjuude pohjal tilevaade Red Bullist ning Red Bulli
turundustegevusest Eestis;
e tuua vilja Red Bulli poolt korraldatud iiritused ning analiiiisida miitigitulemusi

regioonide kaupa.

Bakalaureuset66 koosneb kahest osast, mille esimeses pooles tutvustab t66 autor
iritusturunduse teoreetilist tausta ning teises osas keskendub konkreetsemalt Red Bullile.
Alapeatiikis 1.1 esitatakse erinevaid tritusturunduse definitsioone ja t66 autor toob vilja
erinevad {irituste tiiiibid, millele lisanduvad selgitused liritusturunduse kasutamise kohta.
Samuti on vaatluse all iritusturunduse erinevused sponsorluse ning reklaamiga. Kogu
teooria pohineb erinevatel teaduslikel toddel ning teoreetiliste vaatenurkade toetamiseks on
lisatud ka illustreerivad niited. Alapunktis 1.2 tutvustab autor erinevate {irituste tiitipide
abil mitmesuguseid vdimalusi tritusturunduse tulemuste hindamiseks. Lisaks selgitatakse
mdoddikute positiivseid ja negatiivseid kiilgi ning esitatud selektsioonist valib t66 autor
empiiriliseks osaks sobivad mdddikud. Mdlemas osas tugineb autor eelnevalt ldbi viidud

teadustoodele ja teadusartiklitele.

Kiesoleva to0 teise osa alapunktis 2.1 on pdhjalikumalt tutvustatud Red Bulli ning nende
turundustegevusi. Antud peatiiki jaoks on labi viidud ka kaks intervjuud Red Bull Eesti
miiiigijuhi ja TUrituste koordinaatoriga. Lisaks on toodud konkreetseid niiteid Eestis
toimunud dritustest, millel voiks olla mdju miiligitulemustele. Samuti on esitatud tildine
ilevaade Eesti energiajoogi turust ning selle muutumisest viimase nelja aasta jooksul.
Alapunktis 2.1 selgitab autor ka analiiiisi ldbiviimise protsessi ning aluseid, mille jérgi on

vilja valitud voimalikud miitigitulemuste muutuseid pohjustavad tiritused.

Alapunktis 2.2 on 14bi viidud analiiiis, tuginedes aastate 2009-2012 miitigiandmetele, mis
on kogutud uuringufirma Nielsen Analytics poolt. Analiiiisis on vdrreldud nelja regiooni
miitigitulemuste seost toimunud Red Bulli iiritusega, mida on koikide regioonide peale

kokku 29.



1. URITUSTURUNDUS JA SELLE KUI MUUGIEDU
SUURENDAVA TEGURI ERINEVAD TAHUD

1.1 URITUSTURUNDUSE OLEMUS

Kéesolevas peatiikis tutvustab t66 autor iritusturunduse teoreetilist poolt. Esimeses
alapeatiikis on vaatluse all iritusturunduse olemus ning peatutakse selle erinevatel
definitsioonidel ja mitmesugustel tiitipidel. Samuti toob t60 autor teiste traditsiooniliste
turundusmeetmetega vorreldes vélja tritusturunduse eelised ning oluliste  erinevuste
illustreerimiseks on lisatud ka konkreetsed niited. Teises alapeatiikis keskendub autor
tritusturunduse tulemuslikkuse moodtmisele, tuues vilja erinevaid meetodeid tulemuse
modtmiseks. Teise alapunkti 10pus on esitatud ka erinevate modtmise meetoditega tabel,
mille juures on vélja toodud antud meetodi plussid ja miinused. Lisaks valib t66 autor

koostatud tabelist meetodi, mis leiab rakendust antud t66 teises alapeatiikis.

Oxfordi sonastik defineerib sona ,,liritus* kui planeeritud avalikku voi sotsiaalset siindmust
ning sdna ,,turundus® kui toodete ja teenuste promotsiooni ja miiligitegevust, arvates sinna
hulka ka uuringud ja reklaami (Oxford Dictionaries 2013). Nende kahe sdna tdhenduste
liitmisel saame definitsiooniks kindlal eesmaérgil planeeritud tegevuse, mille abil toimub
toodete ja  teenuste promotsioon ning miiiigitegevus.  Uritusturundus  on
turunduskommunikatsiooni vahend, mis aitab kaasa turunduskommunikatsiooni nelja
peamise eesmirgi saavutamisele ehk inimeste informeerimisele, potentsiaalsete ostjate
veenmisele, ettevotte/brandi  sonumi tugevdamisele ning toote/teenuse oOlemasolu

meeldetuletamisele (Keller 2010: 821).

Uritusturunduse eesmirgiks on levitada ettevdtte turundussdnumit 14bi erinevate tegevuste,

kaasates sellesse ka kliente. Uritusturundus vdib olla iga aktsioon, kus ettevdtte esindajad



kohtuvad silmast silma Klientide, tootajate, partnerite voi teiste nende jaoks oluliste
sidusrithmade esindajatega (Rekkor, Konno 2009). Selleks vdivad olla ettevotte enda
korraldatud spordiiiritused, galadhtud, kontserdid jne. Selliseid iiritusi voib kasutada
erinevatel cesmarkidel: brandi, (uue) tootegrupi voi ettevotte tutvustamiseks, Klientide

tanamiseks, lepingute pikendamiseks ning ka to6tajate motiveerimiseks (Gupta 2003: 87).

Eestikeelses kirjanduses kasutatakse {ritusturundusega paralleelselt ka moistet
stindmusturundus. Tegelikkuses on tegu sama asjaga, ent filoloogid pole vilja selgitanud,
kumb mdiste voiks olla tipsem. T66 autor eelistab kasutada mdistet ,,iiritusturundus®, kuigi
antud moistet defineeritakse erinevalt. CIM’i Turunduse sdnaraamat annab
nuritusturunduse sdnale jiargneva tdlgenduse: ,,Promotsiooni eesmérgil ettevotte poolt
korraldatud {iritus, kuhu inimesed on kutsutud; selleks vib olla privaatne néitus, kontsert,

sportlik ettevotmine voi moni muu voistlus.* (Hart 2011: 109).

Antud definitsioon pole autori arvates viga lai, sest tiritusi voib olla vdga erinevaid ning
alati ei pruugi kdik inimesed olla iiritusele kutsutud, vaid voivad {iritusele jouda ka juhuse
libi. Autori arvates on parim definitsioon Uritusturunduse agentuuride liidu kodulehekiiljel
antud tolgendus, mille jdrgi on iritusturundus integreeritud turunduskommunikatsiooni
valdkond, mille eesmargiks on erinevate aktsioonide kaudu soovitud sihtgrupi suhtumise
vdi kiitumise suunamine ldbi brindi viirtustel tuginevate emotsioonide tekitamise (UTAL
2012). Samas on tegu liialt detailse ja esmapilgul segase definitsiooniga ehk siinkohal
pakuks t60 autor vilja omapoolse definitsiooni: ,,Uritusturundus on konkreetsele
sthtrithmale suunatud tegevus, mille eesmirgiks on muuta nende suhtumist teatavasse

briandi/organisatsiooni.*

Kindlasti ei tohi iritusturundust segamini ajada sponsoreeritud iiritustega, mis hdlmavad
mingisugust makset voi kaupade vahetust, saamaks vastu reklaampinda voi monda muud
reklaami esitamise vdimalust. Kui sponsorluse juures on ettevotte voimalused oma sdnumi
edastamisel piiratud, siis enda poolt korraldatud firituste puhul on voimalused selleks
peaaegu piiramatud. Seega annab sponsorlus vOimaluse edastada véiksemat

informatsioonimahtu. (Drengner et al. 2008: 138-139)
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Heaks sponsorluse niiteks on Coca-Cola, kes on oliimpiamédnge sponsoreerinud 1928.
aastast (olympic.org 2013). Samas Eestis korraldab Nordea Pank kaks korda aastas
kuldklientide iritusi (nii vastuvottude kui spordivoistluste ndol), tutvustamaks oma
Klientidele uusi teenuseid (Nordea 2013). Siinkohal on ndha selge vahe iiritusturunduse ja
sponsoreeritud irituste vahel — Coca-Cola eesmirgiks on maksimeerida oma ndhtavust,
samas kui Nordea soovib lojaalseid kliente hoida ja lisaks neile uusi tooteid/teenuseid

miiia.

Sponsorluse miinusteks on lisaks raskus leida tiritusi/stindmuseid, mille kiilastajad on selle
ettevotte konkreetseks sihtgrupiks. Lisaks on firitustel enamasti mitmeid sponsoreid ning
see toob kaasa konkuretsi parema ndhtavuse saamiseks. Samuti soovib iirituse korraldaja
enamasti sponsorilt maksimaalselt kasu saada, andes vastu vdimalikult vahe. (Drengner et
al. 2008: 139)

Uritusturundusfirma Orgcom defineerib iiritusturundust jirgnevalt: , Ettevdtte toodete ja
teenuste tutvustamine, miiiigi edendamine, klientide ja koostoopartnerite meelespidamine
voi firma personali motiveerimine ldbi spetsiaalselt ettevotte vajadustele korraldatud
tirituste. Hasti planeeritud tiritusega on vdimalik viia sihtgruppideni olulisi turundusteateid
ja tugevdada oma brindi. See on voimalus ldbi emotsioonide kinnistada inimeste mallu
briandi voi ettevotte tooteid (Orgcom 2012). Sama ettevote toob vilja ka tritusturunduse

eelised:

personaalsus;

interaktiivsus;

* kerge tarbida tdnu meelelahutuslikule laadile;

L]

pakub ootamatuid, tillatavaid ja unikaalseid lahendusi igapaevarutiini;

otsene kontakt sihtgrupiga;

* meeldejdév ja kauaplisiv emotsioon tarbijale.



Lisaks eelnevalt mainitule on iiritusturunduse suurimaks plussiks kliendilt vahetu tagasiside
saamine nii trituse, toote, kui ka bréndi osas. Saades teatud toote voi brandiga positiivse
kogemuse, loob see tugeva sideme antud organisatsiooniga, kuigi samas tuleb toonitada, et

negatiivse kogemuse puhul méletab klient seda samuti pikalt. (Eckerstein 2002: 20-21)

Maistagi on iiritusturundusel lisaks positiivsele poolele ka negatiivseid ilminguid. Eelnevalt
mainitud positiivseid omadusi on voimalik saavutada vaid vdga hoolsa planeerimise korral:
on vaja kindlat ideed, visiooni ja tulemusele orienteeritust. Voimalus ldbikukkunud
iirituseks on alati olemas, selleks vOib osutuda nii halb ilm, kokkulangevus mdne muu
{iritusega, korraldajate moddalaskmised planeerimisfaasis jne. Uritusturunduse miinustena
voib vilja tuua piiratud sihtgrupini jdudmist ehk pole voimalik iihe iiritusega oma sonumit
koikide klientideni toimetada, samas kui oleks vOimalus saata sihtgrupi litkmetele kiri.
Lisaks on iiritusturundus ka kallis ja ajakulukas turundusmeede (Hoyle 2002: 89). Uritusele
eelneb plancerimisfaas, seejirel toimub firitus ise ning irituse jargselt on vaja teha
jareldused ja hinnata trituse edukust, samas kui raadio- voi triikkireklaamiga on ainsaks
ajakuluks reklaami ettevalmistamine ning hiljem jarelduste tegemine (Eckerstein 2002: 75).
Naiteks on raadio- voi tritkireklaami kasutaval ettevottel tihtipeale vaid iiks kindel soov
(aknapesuteenuse miiligi suurendamine) ning nii on tulemust lihtsam hinnata (vaadata kéibe
voi tellimuste muutust). Urituse tulemuse hindamine on niiansirohkem (niiteks
aknapesufirma irituse tulemusena voidi suurendada lojaalsete klientide hulka, tellimuste

arvu ja uute klientide arvu).

Juba 2005. aastal kasutas 96% Ameerika ettevatetest iiritusturundust oma promotsiooni
strateegias (Close et al. 2006: 420) ning kdesoleva kiimnendi alguses kulutasid Ameerika
firmad aastas tritusturundusele keskmiselt 37 miljardit dollarit ja see number on tdusuteel
(Zarantonello and Schmitt 2011: 34). Sellise protsendi saavutamine on suuresti tingitud
tiritusturunduse heast kontseptsioonist — iiritus peaks olema suunatud kindlale sihtgrupile,
kelles tiritus tekitab positiivse emotsiooni ning iritusel on vdimalik sihtgrupil anda
ettevottele nende toote/teenuse kohta ka vahetut tagasisidet ehk seeldbi aidata kaasa
toote/teenuse valmimisele/tdiustamisele. Niisiis on ndha, et {ritusturundusel on selgeid

eeliseid klassikalise reklaami ees, jargnevalt on nende kahe vordlus vélja toodud tabelis 1.1
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Tabel 1.1 Reklaami ja iiritusturunduse vordlus.

Reklaam Uritusturundus

Uhepoolne kommunikatsioon Kahepoolne kommunikatsioon

Massiline kommunikatsioon Uritus on mdeldud konkreetsele kliendiriihmale

Tagasiside ja tulemuste md6tmine on raske On kohe niha inimeste reageeringut

Kittesaadav kdigile Loov, unikaalne, originaalne

Inimene ei seosta reklaamsdnumit iseendaga Teave jouab kliendini personaalselt, puudutab
teda otseselt

Allikas: Voznesenskaja 2008: 13 (viidatud Hunt 2000, Kann 2003)

Olenedes iirituse kiilaliste osavotlikkuses, on vodimalik iiritused jagada otsesteks ja
kaudseteks. Otseste {irituste alla voivad minna niiteks messid, miiligikoosolekud ja
konverentsid, kus osalised on otseselt antud toote, brdndi, organisatsiooni voi kindla
tootegrupi pdrast kohale tulnud ehk tegu on vastava toote/teenuse sihtgrupiga. Kaudsete
tirituste alla voiks minna perepdevad, voistlused ja heategevusiiritused, kus kiilastajad voi
osalised ei pea olema otsene sihtgrupp, kuid meediakajastus ning ,,suust-suhu leviv
turundus® aitavad jouda suuremate massideni, kus leidub ka sihtgruppi kuuluvaid inimesi.

Kaudsete iirituste eesmirgiks on parandada voi tugevdada brindi imagot. (Gupta 2003: 87-
88)

Lisaks on voimalik dritusi liigitada Kkorporatiiviiritusteks — (miitigikonverentsid,
tehasekiilastused,  klindikohtumised),  suhtekorralduslikeks  iritusteks  (toodete
lansseerimised, pressikonverentsid, heategevuslikud iritused), meelelahutuslikeks
tiritusteks (kontserdid, filmigaalad, spordiiiritused) ja véljapanekuteks (Ibid: 88) Igal
erinevat tiitipi tritusel on oma kindlad eesmirgid ning kindel sihtgrupp. Erinevaid tiiiipi
tiritusi korraldatakse vastavalt suunitlusele ning ka iiritusejargne tulemuse modtmine kéib
erinevalt. Néiteks toote lansseerimise puhul niitab kordaminekut see, kui paljudeni {iritusel
edasiantud info joudis, samal ajal kui korporatiiviiritustel on tdhtsaim sdlmitud lepingute

arv voi muudud toodete hulk.
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Klientidele voi tarbijatele suunatud iritused loovad meeldiva atmosfdéri, kus, tdstes
osalejate kaasatust ettevotte teenuste/toodete esitlemiseks voi nende
edasiarendamiseks/tdiustamiseks, kalduvad osalejad olema ka avatumad turundussonumite
vastuvotmiseks. Need aga omakorda modjutavad inimest jargmist ostu tehes. (Pope, Voges
2000: 98) Mida rohkem on iirituse osavotjad seotud iirituse voi toimuvaga, seda rohkem on
voimalik neid emotsionaalselt mdjutada ning seelédbi on voimalik neid ka paremini

lojaalseteks klientideks muuta (Martensen et al. 2007: 296).

Emotsioon, mis on tekitatud iirituse ajal, omab enamasti iilekande-efekti iirituselt brandile.
Sellele aitab kaasa tirituse ja brandi omavaheline sobivus (nditeks spordiriietefirma Nike ja
vaartfilmigala kokkusobivus voib tekitada kiisimusi). Martenseni uurimusest ilmnes, et
negatiivne emotsioon iiritusest mojutab inimese hinnangut briandile rohkem kui positiivne
(Martensen et al. 2007: 294). Niisiis peab briandi tugevdamiseks voi hea maine hoidmiseks
olema tiritus brindi imagoga stimbioosis ning tekitama vaid positiivseid emotsioone, kuna

halva maine parandamine on keeruline.

Kogenud turundaja peidab oma sdonumi oskuslikult iiritusse nii, et see kiilastajale meelde
jadks ning hiljem ostuotsust mdjutaks. Kui see on histi tehtud, ei pane lirituse kiilastaja
seda sonumit kui turundusnippi tihele, vaid votab iirituse loomuliku osana. Sel viisil ei saa
tarbija sonumit n-6 passiivselt (nagu traditsioonilisi turunduskanaleid kasutades). (Close et
al. 2006: 422) Samas kui tegu ongi miiiigitiritusega, on iritusturundusel selge eelis muude
alternatiivide ees, kuna sdnumi edastamine klientidele on efektiivsem, sest puudub miira,
mis voiks sonumi sisu summutada. Kui traditsioonilise turunduse puhul on miira palju —
néiteks telereklaame tuleb korraga ligikaudu 10 tiikki voi spordivdistlusel on 20 erinevat
sponsorit ning iirituse ala on plakateid tdis, on inimesel raske kinni piitida just iihe ettevotte
konkreetset sdnumit. Uritusturunduse {irituste ajal on olemas miira, mis vdib
turundussonumi vastuvdtmist segada, kuid turundussonum on kindlasti selgem. Néiteks on
uue toote lansseerimisest o0sa vottes osalejate tdhelepanu siiski tootel ja selle

presentatsioonil. Miira tiritusturundusel ja tavaturunduses illustreerib jargnev joonis 1.1
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MURA
S&numi edastamine :> Sénum :> sonumi vastuvotmine
MURA

Kommunikatsioon traditsioonilises turunduses

Miira

S&numi edastamine :> S&num :> sonumi vastuvotmine

Kommunikatsioon tiritusturunduses

Joonis 1.1 Miira traditsioonilises- ja tritusturunduses. Autori koostatud Eckerstein 2002:

17 alusel.

Erinevatel eesmarkidel iiritusturundust kasutava ettevotte nditena voib vélja tuua EMT, kes
lisaks sponsoreeritavatele iritustele korraldab aastas kaks suuriiritust — Simpel Session ja
EMT votmekliendigala. Kui viimane on mdeldud tdhtsaimatele ja parimatele Klientidele
ning eesmargiks on neile austust ja tunnustust avaldada, siis Simpel Sessioni algne idee oli
siduda kaubamarki noortega ning pakkuda konekaardi kasutajatele nn. kliendikasu. Lisaks
loodetakse 14dbi sooduspakkumiste ja telefonide tutvustamise saada juurde uusi kliente.
(Uritusturundus pakub... 2009)

Kuigi galadhtu tulemusi otseselt ei moddeta, sest tegemist on pigem klientide tdnamisega,
siis tegelikult usutakse, et sellised {iiritused aitavad lepinguid veelgi enam pikendada ning
kliendid on rahulolevamad, kuna nad teavad, et neid tunnustatakse. Simpel Sessionil on aga
olemas mitmeid mdddetavaid indikaatoreid: kasutatud sooduspiletite arv, konekaardimiitik,
kone- ja telefonipakkumiste kasutamine. Siiski peetakse suurimaks kasuks lisavéirtuse

pakkumist ja tuntust noorte seas. (1bid)
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Nagu niitest selgub, kasutatakse iiritusturundust erinevatel motiividel. Moned ettevotted
soovivad suurendada bréandi tuntust, teised aga lihtsalt ennast ndhtavamaks teha. Need kaks
on peamist pohjust, miks iritusturundust kasutatakse (Close et al. 2005: 5). Parim viis
toodet reklaamida on viisil, kui see on sulandunud tervesse iiritusesse, mis tegeleb
tarbijatega (Meenaghan, Shipley 1999: 334). Teisisonu on varjatud sonumite kasutamine
ning tarbijate alateadlikult mojutamine parim viis, kuidas tritusturundusest maksimaalselt

kasu saada.

Sarnaselt turundusmeetmestiku neljale P’le on {iritusturunduse puhul tdhtsaks kolm E’d:
meelelahutus, elevus ja ettevotlikkus (i.K. entertainment, exitement, enterprise) (Hoyle
2002: 2). Meelelahutus timbritseb meid pidevalt, seda ndeb nii televiisorist kui ka
internetist, kuid tritusturunduses on koige tdhtsam pakkuda midagi sellist, mis sunnib
inimesi kodust lahkuma ning selle meelelahutuse nautimiseks voi sellest osasaamiseks

spetsiaalselt kohale tulema.

Elevust on raske miiratleda, kuid tegemist on positiivse emotsiooniga ning seda lirituse
kiilastajates tekitades on fritus korda ldinud, sest just see emotsioon teeb Tlirituse
meeldejddvaks. Erinevate irituste puhul voib elevust tekitav faktor olla vigagi erinev:
mone tuntud inimese kohalolek, uudne kohakasutus voi hoopis millegi uue avalikustamine.
Hoyle kasutab oma raamatus mdistet ,,ettevotlikkus® Websteri sonaraamatu definitsiooni
kohaselt: ,,Ettevotlikkus on valmisolek alustada julge voi raske tegevusega™ (Merriam-
Webster 2012). Selle all peab Hoyle silmas julgust teha midagi tdiesti uut ning miks mitte
isegi peaaegu voimatut. Tulles vilja millegi tdiesti ainulaadse ja uudsega, on vdimalik
muuta tritus veelgi meeldejddvamaks ning saavutada klientide voi siis potentsiaalsete

klientide seas positiivne imago.

Heaks néiteks kolme E kasutamisest oli Apple. Ettevotte juht Steve Jobs suutis iga esitluse
muuta eraldi suursiindmuseks. Juba see, et ettevotte peadirektor isiklikult esitleb uusi
tooteid ja teenuseid ning teeb seda niivord kaasahaaravalt, oli enneolematu (Kiing 2006:
111). Lisaks kohale kutsutud inimestele jalgisid interneti kaudu Apple’i tahtsamaid esitlusi

veel sajad tuhanded inimesed.
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Suurte ambitsioonidega liritust turundades tuleb meeles pidada, et tegemist pole tavalise
iritusega ning iirituse edukaks reklaamimiseks tuleb kasutusele votta mittetraditsioonilised
turundusvotted nagu nditeks Guerrilla-turundus, mis kujutab endast eriti lennukate ideede
kasutamist minimaalse eelarvega ja seda mittetraditsioonilises votmes (graffiti, lendlehed,
performance’d jne). Sellise lahenemisega on lihtsam massist erineda ning saada endale nii
meedia kui tavainimeste tdhelepanu. Téahtis on maksimaalselt silma paista ning ldhtuda
pOhimottest ,,Igasugune reklaam on hea reklaam* (i.k. Any publicity is good publicity).
(Hoyle 2002: 168)

Kindlasti tuleb mainida ka seda, et kasumi vO0i miiligi suurenemine pole alati
organisatsioonide peamine eesmirk — tdnapdeval on tdhtis ka organisatsiooni sotsiaalne
vastutus (Wulfson 2001: 94). See tdhendab seda, et organisatsioon panustab kogukonda, ei
kasuta ebaeetilisi nippe miiligiedu suurendamiseks ega reosta keskkonda. Suurimaks
plussiks on kindlasti kogukonna aitamine vdi selle arengusse panustamine. Niiteks noortele
spordivditluse korraldamine voi selle sponsoreerimine tekitab positiivse emotsiooni nii
noortes kui nende vanemates. Samuti soosib kogukonna heakskiidu saamist igasuguse
heategevusega tegelemine nagu néiteks lasteaedadele raha kogumine (Peltier et al. 2002:
26).

Uritusturundus on unikaalne suhtluskanal, mis mojutab otseselt klientide kiitumist ning
suhtumist, sest infovahetus kliendi ja ettevdtte vahel on mitteformaalne ja vahetu. Uritust
korraldades peab ettevdte vaga kindlalt teadma, millist tiritust korraldada. Selleks vdib olla
nii konverents, pidulik vastuvétt, spordivdistlus kui ka vabadhukontsert. Kogu iiritus peab
olema suunatud kindlale sihtriithmale, sest vastasel korral puudub iritusel tulemus. Lisaks
annab lisavéartust dritusele teatav omapédra — olles piisavalt huvitav ning atraktiivne,
meelitatakse kohale ka teisi pealtvaatajaid, kes ei pea ilmtingimata olema vastav sihtgrupp.
Uritusturundus vdib niida viga hea ja kindla turundusmeetmena, kuid selle dnnestumiseks
on vaja palju vaeva ndha. Tulemuste md0tmisest ning nende saavutamisest on pikemalt

juttu jargnevas alapeatiikis.
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1.2 Uritusturunduse moodikud

Uritusturunduse dnnestumist on tihtipeale raske kindlaks teha ning seetdttu on oluline, et
iirituse eesmérk oleks modddetav ja toetaks kogu kommunikatsiooni eesmarki. Kdesolevas
alapeatiikis toobki t60 autor vélja erinevad iiritusturunduse mdoddikud, hindab nende
positiivseid ja negatiivseid kiilgi ning valib empiirilise analiiiisi jaoks vilja sobiva
moddiku.

Urituse kordaminekute mdddikuteks vdivad olla niiteks osalejate arv, ettevdtte miiligiedu
suurenemine, tagasiside ja hinnangud. Urituse tulemuste hindamise peale on vaja hakata
mdtlema juba iirituse planeerimise alguses. Urituse eesmirk peaks olema ajaliselt
limiteeritud, realistlik, véljakutsuv ning mdodetav (Eckerstein 2002: 32). Eesmaérgid tuleb

koos lihtsustatud seletustega selgesonaliselt kirja panna ning neid peavad teadma koik

tirituse labiviijad, et maksimaalseima tulemuse saavutamiseks osataks neist juhinduda.

Urituse tulemuste mddtmise osas puuduvad tiiuslikud mudelid ja meetodid, kuna iiritused
on erinevad ning nende eesmargid varieceruvad suures ulatuses. Niiteks pole vdimalik
samamoodi modota miiligitulemuste kasvu ja brdandi teadlikkuse kasvu. Iga eesmérgi
mootmiseks on konkreetsed meetodid ja vahendid ning needki varieeruvad erinevate
ettevotete vahel tugevalt. IEG, Ameerika suurima sponsorluse konsultatsiooni ettevotte

kohaselt on kolm meetodit, mille pdhjal hinnata tiritusturunduse kasumlikkust (IEG 2012):

e moota teadlikkuse kasvu tarbijates voi nende suhtumise muutust ettevotte toodetes
vOi teenustes;
e mOdota miiligitulemuste suurust liritusele eelneval ja jargneval perioodil;

e vorrelda iirituse kajastamisest saadavat meediakajastust tavalise reklaamiga.

Esimese kahe puhul on vaja tiita kindlaid ndudeid, et saavutada usaldusvéddrne tulemus.
Teadlikkuse kasvu ja suhtumise muutust mddtes peab ettevottel olema juba eclnevalt
andmeid tarbijate teadlikkusest ja suhtumisest. Samuti peab ettevote sdilitama oma

tavaturundust samal tasemel, et vordlus oleks reaalne. Andmeid selleks on voimalik koguda
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kas uuringu vai fookusgrupi kiisitluse kaudu (Hoyle 2002: 96). Ettevdttel peavad olema ka
konkreetselt paikapandud eesmérgid ning sealjuures lisaks protsendid, kui palju soovitakse
tarbijate teadlikust voi suhtumist brandi osas muuta/suurendada, sest seeldbi on koige

lihtsam teha pérast tiritust konkreetseid jareldusi.

Miiiigitulemusi vorrelda on lihtsam. Voimalik on niiteks miitigitulemuste vordlemine
samal perioodil mé6dunud aastatel, miitigitulemuste kdrvutamine tirituse toimumiskoha ja
teiste samalaadsete piirkondade vahel, iirituse jargsetel perioodidel (iritusel jagatud)
sooduskupongide kasutamise kontrollimine voi turustajate hulga muutuse jélgimine enne

ning pérast tritust. (IEG 2012)

Urituse meediakajastust uurides on vdimalik vilja uurida, mitu minutit {ritust
kommenteeriti voi reklaamiti raadios, teleris voi kui palju klikke sai iiritus sotsiaalmeedias.
Hiljem on voimalik vélja arvutada, kui palju oleks see maksma ldinud juhul, kui ettevotte
oleks selle kinni maksnud (Ibid 2012). Samuti oleneb palju meediakanalist ning kellaajast:
nt tdistunniuudistest saab  ettevote  kindlasti rohkem  kasu  kui  véikese
vaatajas/kuulajaskonnaga saatest. Samamoodi esineb erinevus ka selles, kas iiritusest

Kirjutatakse viikesetiraazilises kohalikus lehes voi suures tileriigilises ajalehes.

Tulles tagasi miiigiedu mddtmise juurde, tuleb dra mainida ka see, et tavaliselt mdddetakse
promotsiooni tulemust 14bi kdibe, vorreldes selle promotsiooni eelset ja jirgnevat mahtu
(Winer and Dhar 2011: 328). Selline viis on lihtne, kuna tulemusi on kiirelt mérgata. Samas

on sellisel lihtsustatud analiiiisil mitmeid norku kiilgi:

e Lopptulemust vdib mdjutada promotsiooni jargne kdibe langus, kuna kliendid on
toote ette dra ostnud (allahindluse puhul) vo6i kui tegu pole igapdevase

tarbeesemega, on kliendid selle promotsiooni ajal juba &ra tarbinud/kasutanud ning
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tekib paus, enne kui nad seda uuesti vajavad. Seda voimalust illustreerib joonisel
1.2 punkt B;

e Tulemust peab vordlema baaskidibega, mis oleks saavutatud ilma promotsioonita.
Seda on aga raske arvutada, kuna seda mojutab aastaaeg, konkurentsitingimused ja
teised faktorid;

e Analiiiis ei arvesta teisi turul toimuvaid siindmusi nagu néiteks reklaam ning teised
promotsioonivotted, mis voivad samal ajal aset leida (niiteks allahindlus ning

ettevotte poolt sponsoreeritud suuriiritus).

/\
) 7\
s A/\/A \ V_
N

Joonis 1.2 Kiibe muutuse ajatelg promotsioonile eelneval ja jargneval ajal. Autori

koostatud Winer and Dhar 2011 pdhjal.

Punkt A téhistab tirituse/promotsiooni toimumishetke, millal miiiik on suurenenud. Punkt B
mérgib aga miiiigiedule jargnenud hetkelist miiiigi langust ning punkt C tdhistab
miiligitulemuste stabiliseerumist. Néditena voiks tuua kodutehnika miiiigi: nditeks on uute
suurte tehnikapoodide avamisiiritustel ostetud Tallinnas tundidega sadu telereid,
mikrolaineahjusid ning muud kodutehnikat (Eesti Ekspress 2011). Sel hetkel soostsid
miitiginumbrid iiles, kuid pérast seda polnud inimestel pikalt enam kodutehnikat vaja ning

miiiik vois langeda. Alles pdrast moninga aja moodumist miiiik stabiliseerus
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Nagu juba eelnevalt sai vélja toodud, on meetodeid irituste hindamiseks mitmeid ning pole
olemas meetodit, millega saaks kdikide iirituste tulemit hinnata ja seda peamiselt iirituste
viaga laia variatsiooni tottu. Sellest hoolimata voib Karel Kulbini, Event Mastersi {ihe

partneri sonul jagada iirituste tulemuslikkuse modtmise meetodid kaheks (Kulbin 2013):

e Kvalitatiivne

o emotsionaalse tulemi hindamine;

o kiisimustikud (fookusgrupi uuringud ja intervjuud).
e Kvantitatiivne

o miiigitulemuste jilgimine;

o uuringud;

o meediakajastuse jdlgimine.

Kuna iiritustel on kliendi kontakt organisatsiooniga vahetu ning tekitab kliendis emotsiooni,
siis iiheks trituse tulemuslikkuse hindamise viisiks on klientide emotsioonide jélgimine
tiritusel. Tegemist on véga subjektiivse hinnanguga ning objektiivse tulemuse saamiseks on
vaja kindlasti rohkem kui iihte ,jélgijat“. Selle meetodi miinuseks on ka emotsioonide
modtmise keerukus. Vaatleja on klientide seas nagu iiks neist ning hindab klientide
emotsioone kas vaatlusmeetodil voi nendega suheldes. Pidrast dritust esitab vaatleja

aruande, mida tirituse korraldajad analiitisivad. (Eckerstein 2002: 36)

Kisimustiku puhul on tegu aja- ja rahakulukama hindamise meetodiga kui mone
kvantitatiivse meetodi puhul ning ka see viis on kohati subjektiivne, kuid {irituse
korraldajatel on voimalik saada tdpsemat tagasisidet, mis vOib olla vajalik néiteks jirgmise
tirituse korraldamiseks (Kulbin 2007: 26). Ténu sellele on tegu olulise tritusturunduse

tulemuslikkuse modtmise meetodiga.

Kvantitatiivsed meetodid on selgemad ning iiheti tdlgendatavad. Populaarseim neist on
miigitulemuste jélgimine, kuna seeldbi on vdimalik kontrollida irituse jdrgset
kdibemuutust ning seeldbi hinnata {irituse tulemuslikkust. Sellest meetodist kirjutas autor
antud peatiiki alguses pikemalt. Uuringute abil on vdimalik hinnata tarbijate

brandi/tooteteadlikkust ning nende eelistusi, samuti hoiakuid ja rahulolu (Eckerstein 2002:

18



35). Tulemused on arvulisel ja kergesti hinnataval skaalal ning see annab véimaluse edukalt

vorrelda tarbijate hinnangut erinevatele iiritustele.

Meediakajastuse jalgimine on voimalik vaid irituste puhul, mis on olemuselt uudsed voi
innovaatilised ja pakuvad meediale huvi. Meedia voimaldab {irituse klientidele mdeldud
sonumil jouda ka tritusel mitteosalejatele. Lisaks on vdimalik vorrelda iiritusele tehtud

kulutusi ja sellest saadud meediakajastuse vairtust tavareklaami kuludega.

Kodige pohjalikuma hindamissiisteemi on vilja arendanud Event ROI nimeline instituut,
mille sonul tuleb alguses paika panna konkreetne soovitav ROI (return on investment ehk
eesti keeles investeeringu tasuvus) — teisisonu see, kui palju soovitakse tiritusest tulu saada
(soovitavate tulude ja irituse kulude suhe). Alles pérast investeeringu tasuvuse
kindlakstegemise ehk piiramiidi tipu paikapanemise saab muud piiramiidi tasemed ara téita.
Tuleb kindlaks maéédrata, millist moju oodatakse {irituse kiilastajatelt, mida peaksid
kiilastajad tegema ning uut Oppima, et irituse korraldaja maksimaalselt kasu saaks. Lisaks
tuleb luua keskkond, et kiilastajad saaksid end hédsti tunda ning oleks soodne dppida.
Viimasena tuleb paika panna sihtgrupp, kellest on voimalik kdige enam kasu saada (Hamso

2012: 2). Seda protsessi on kujutatud ka alloleval joonisel 1.3.

4 tase

/ kaitumine \ 3 tase
/ Sppimine \ 2 tase
/ rahulolu + éppekeskkond \ 1 tase
/ sihtgrupp \ 0 tase

Joonis 1.3 ROI piiramiid. Autori koostatud Hamso 2012: 3 pdhjal
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Igal tasemel on konkreetsed valemid, mis aitavad vilja arvutada rahalise tulemuse. Hamso
teooria kohaselt tuleb iirituse tulemuslikkuse hindamist alustada piiramiidi alumisest otsast
ehk 0 tasemest — kuna sihtgruppi tuleb valida just neid, kes on kd&ige paremini
voimelisemad Oppima ning oma kditumist muutma, tuleb kalkuleerida, kui palju selliseid
trituse kiilastajaid oli. Esimesel tasemel tuleb hinnata kiilastajate rahulolu {irituse
toimumise paigaga ning kuidas on korraldajad suutnud luua sobivat dppekeskkonda. Teisel
tasemel tuleb mdista, et Gppimise all mdeldakse nii uue informatsiooni omaksvotmist Kui
ka suhtumise ning kliendi ja ettevote vahelise suhte muutust. Uue informatsiooni
omaksvotmist on voimalik kontrollida testidega, samas kui suhtumist ja suhete loomist

peavad kiilastajad ise hindama. (1bid: 4)

Kolmanda taseme juures eeldatakse, et kiilastaja pdrast Gpitu omandamist muudab oma
kaitumist, seda naiteks 14bi millegi uue tegemise voi mdne tegevuse asendamise teisega.
Selle taseme hindamist on v&imalik ldbi viia vaatluste voi osaliste enda hinnangute
vahendusel. Neljas tase on praktiliselt see, mille eesmargil tiritus algselt korraldati — inimesi
mdjutati eelmiste tasemetega ning niitid nad ostavad antud ettevotte tooteid, eelistades seda
konkurentidele. Tarbijale suunatud lritused on enamasti miiligi edendamiseks ehk selle
taseme kasumlikkust on vdimalik hinnata 1dbi miiliginumbrite analiilisi, vorreldes neid

eelnevate perioodidega. (Hamso: 5-6)

Mdju juures tuleb aga votta arvesse, et miiligiedu suurenemise puhul voib tegu olla ka
kolmandate faktorite mdjuga ehk Event ROI instituut pakub vilja vGimaluse moodustada
kaks kontrollgruppi ja teha eksperiment. Uhte gruppi kuuluksid iiritusel osalenud ja teise
esimesele grupile véimalikult sarnased inimesed, kes iiritusel ei kdinud. Eksperimendi

kaigus on voimalik vilja selgitada, kui palju erineb esimese grupi tegevus teisest.

ROI piiramiidi viimane ehk viies tase on eelpool saadud kasude mahaarvestamine {lirituse
maksumusest (Ibid: 6). Antud meetodi miinuseks on iga taseme tulemuste konverteerimine
rahalisteks vaartusteks ning selle kui raskeima osa sooritamiseks korraldab instituut

koolitusi ja veebiseminare iile maailma.
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Uldjoontes teeb iirituse hindamise lihtsamaks see, kui samasugust vdi analoogset {iritust on

juba varem korraldatud. Korduviirituste puhul on voimalik korraldamise faasis ennetada

voimalikke tekkivaid probleeme, samuti on lihtsam ennustada iirituse osalejate arvu ning

hiljem teha kokkuvdtteid ja hinnata tulemusi (Eckerstein 2002: 34). Samuti on vdimalik

vorrelda {irituse tulemusi eelnevate tiritustega.

Jargnevalt on t66 autor koostanud tabeli erinevatest iirituse tulemuse hindamise meetoditest

koos selgitustega, mida on tdpsemalt vdimalik antud meetodiga hinnata. Lisaks on vélja

toodud iga meetodi positiivsed ja negatiivsed kiiljed.

Tabel 1.2 Uritusturunduse tulemuse hindamise meetodid

Mida hinnata Hindamismeetod plussid miinused viide
Kas tabati oiget l)iirituse ajal 1abi viia |+ mida rohkem Oiget sihtgruppi Hamso 2012
sihtgruppi? vaatlus seda edukam tulemus

2)iirituse ajal 14bi viia
kiisitlus

+ kiisitluse tulemus on
usaldusvairne

- spetsiifilisemate iirituste puhul on
antud hinnang ebavajalik (toote
lansseerimised koolitused jne)

- vaatluse tulem on subjektiivne,
parema tulemuse saamiseks on
vaja mitut vaatlejat.

- kiisitlus on aegandudvam, kui
vaatlus

Kas tirituse asukoht,
keskkond ning
toimumise aeg oli hea
ja sobiv?

1)kui palju
registreerunuid kohale
tuli

2)iirituse ajal 14bi viia
vaatlus

3)tirituse ajal ldbi viia
kiisitlus

+ hea iilevaade annab parema
voimaluse 1dpptulemuste
tolgendamiseks

- vaatluse tulem on subjektiivne,
parema tulemuse saamiseks on
vaja mitut vaatlejat.

- kiisitlus on aegandudvam, kui
vaatlus

Hamso 2012
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Mida hinnata Hindamismeetod plussid miinused viide
kas osalejate + mida suurem on
teadlikkus y ot teadlikkuse kasv seda
suurenes/suhtumine Dirituse jérel viia abi kiisitlus edukam voib olla tirituse IEG 2012
muutus? 16plik tulem
2)iirituse jéirel viia liibi - vaja on kindlaid ndudeid
Jarel vi usaldusvéarsete tulemuste | Hoyle 2002
fookusgrupi uuring .
saamiskes
- vordluseks on ettevottel
vaja teada teadlikkuse taset | Hamso 2012
enne dritust
* tavaturundust on vaja
hoida samal tasemel enne
ja pérast Uritust
~ o 1)miitigitulemuste vordlemine o
kas ettevotte miiiik i + koige selgem tulemuse
suUrenes? samal perioodil méddunud hindamise meetod IEG 2012
aastatel
2)miiligitulemuste vordlemine |- vordlemisel ei kajastu
iiritusele eelneval ja jargneval | vdimalikud muutused Hoyle 2002
perioodil makrokeskkonnas
oo e .
3)vorrelda miiiigitulemusi perio odide vordlemisel
. i : on vaja arvestada
piirkonnas, kus iiritus toimus . Hamso 2012
L toote/teenuse voimalikku
samalaadsete regioonidega
sesoonsust
4)kontrollida u_rltusel Jagat_ud Winer and
sooduskupongide kasutamist
S Dhar 2011
jargnevatel perioodidel
5)vorrelda turustajate hulga
muutust enne ja pérast liritust
Dkalkuleerida mitu minutit sai
. . . tiritus kajastust televisioonis vai | - kiire kalkulatsioon ei
kas tiritust kajastati S S X
. raadios ning arvestada kui palju | arvesta telekanalite IEG 2012
meedias? S : .
oleks sama palju minuteid prestiiZzust ning eetriaega
maksnud reklaamina
2)lugeda kokku mitmes
viéljaandes iritust kajastati ning | - kiire kalkulatsioon ei
arvestada palju oleks pidanud | arvesta meediavéljaannete | Hoyle 2002

maksma sama kajastuse eest
reklaamina

3)lugeda kokku palju klikke
antud Uritus internetis sai

prestiizi ning tiraazi

Allikas: Autori koostatud IEG 2012, Hoyle 2002, Hamso 2012 ja Winer and Dhar 2011 pdhjal
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Olenevalt iiritusest peavad ettevottel olema kindlad eemargid, mida ta saavutada tahab,
ning nende saavutamiseks ja kontrollimiseks tuleb teostada erinevaid protsesse. Kui
soovitakse tosta tarbijate teadlikust, siis lildjuhul kiisitletakse jooksvalt iirituse kaigus
inimesi. Viies 1dbi heategevusiiritust, nditab {irituse kordaminekut kogutud raha voi
meediakajastus. Miiligiedu suurendamise sooviga tuleb tulemusi hinnates olla realistlik
ning arvestada nii vdimaliku liihi- kui ka pikaajalise mdjuga. Tahtis on ka pérast tulemuste
saamist neid reaalselt kasutada ning teha jareldusi — seda nii jargnevateks kordadeks vigade
ennetamise eesmargil voi otsuse langetamiseks, kas tiritusturundus on dige vahend soovitud
eesmirkide saavutamiseks. Empiirilise osa analiilisiks wvalis kéesoleva t60 autor

miiiigitulemuste vordlemise {iritusele eelneval ja jargneval perioodil.
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2. RED BULLI URITUSTE MOJU ETTEVOTTE
MUUGIEDULE

2.1 RED BULL JA RED BULLI URITUSED

Antud peatiikis keskendub t66 autor Red Bulli brandile. Esimeses alapeatiikis annab autor
tilevaate Red Bulli ajaloost ja turundustegevusest ning kirjeldab diritusi, mis hiljem
kajastuvad ka teises alapunktis analiiiisi osas. Samuti on esimeses alapunktis iilevaade
energiajoogiturust Eestis, mille jaoks viis t60 autor ldbi kaks intervjuud Red Bulli Eesti
miiiigijuhi ning {irituste koordinaatoriga. Teises alapunktis on autor analiilisinud Red Bulli
miiiigitulemusi regiooniti. Selleks kasutati Nielsen Analytics uuringufirma poolt kogutud
andmeid. Ldbi on ka viidud regressioonanaliiiis, et saada kinnitust leitud tulemuste

olulisusele. Teise peatiiki 1dpus toob autor vélja jireldused saadud tulemuste kohta.

Red Bull on vordlemisi liihikese ajalooga ettevote, kuid tdnaseks on tegu maailma {ihe
juhtivama bréndiga, mille 2012. aasta kdive kasvas 4,9 miljardi euroni (Red Bull 2013).
Red Bull on ka maailma iiks aktiivseimaid, kui mitte 6elda aktiivseim iiritusturunduse
viljelejatest. Samuti on Red Bull iiks suurimatest sporti toetavatest ja edendavatest
ettevotetest. Red Bull sponsoreerib ligikaudu 600 sportlast kokku 100 erineval spordialal
ning lisaks on Red Bullil mitmeid omanimelisi vdistkondi ja spordialasid, mis on

turunduseesmargil genereeritud ning niiiid {ile maailma kuulsaks saanud. (/bid)

Red Bull sai alguse 1982. aastal, kui Dietrich Mateschitz tutvus Kaug-Idas laialt levinud
toniseerivate jookidega, mis aitasid ajavahest tingitud vdsimusest iile saada. 1984. aastal
asutas Mateschitz koos Tai d&rimehe Chaleo Yooridhya'ga Red Bulli. 1987. aastal hakati Red
Bulli nimelist energiajooki Austria turul miitima. See ei olnud mitte ainult uue toote, vaid

terve tootekategooria slind. Praegu on Red Bull saadaval 164 riigis iile kogu maailma.
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Alates 1987. aastast on &dra joodud iile 35 miljardi purgi Red Bulli, neist rohkem kui 5,2
miljardit 2012. aastal. 2012. aasta 16puks oli Red Bullil 8 966 tootajat 165 riigis (2004.
aastal oli tootajaid vaid 2 605). (Red Bull 2013)

Red Bull on tuntud oma agressiivse iilemaailmse turundustegevuse poolest. Lisaks
sponsoreeritud sportlaste ja spordivdistluste tehakse ennast ndhtavaks ldbi telereklaami,
Wings Team’i, Red Bull Media House’i ning klubides ja baarides tehtava reklaami ldbi.
Samuti sponsoreeritakse teisi Uritusi ja ettevotmisi, kus voiks osalistel energiapuudus
tekkida, nditeks konverentse, tudengipidusid, klubiiiritusi jne. Kui peamiselt seostatakse
Red Bulli ekstreemspordi voi ainult spordiga, siis tegelikult aitab Red Bull ka kultuurile

kaasa, seda peamiselt 14bi tantsu ja muusika.

Ignoreerides klassikalisi turundusmeetodeid, kasutab Red Bull igapdevaselt Red Bull Wings
Team’1, kes on Red Bulli nn esindusniod, ehk tiidrukuid (peamiselt tudengeid), kes kdivad
tiritustel, kontorites ja avalikus ruumis Red Bulli jagamas ning toodet inimestele
tutvustamas. Sdites ringi autodega, millele on kiilge monteeritud hiiglaslik Red Bulli purk,
erineb Red Bull automaatselt oma konkurentidest ning soov olla pidevalt nihtaval on
saavutatud. Kui Wings Team’i tegevus kdrvale jitta, on Red Bulli jaoks tdhtis kuvand ning
toode ise jddb pigem tagaplaanile. Niiteks Red Bulli kodulehekiiljel on 90% sisust tdidetud
Red Bulli iirituste ja sportlaste tegemistega, toode ise on teisejarguline ning selle kohta info

leidmine eeldab teatavat siivenemist lehekiilge.

Red Bull Media House on Red Bulli uusim turunduskanal, ehk tegemist on asutusega, mis
koondab kd&iki Red Bulli tegemisi ja toob selle 14bi erinevate kanalite otse tarbijateni. Red
Bull Media House haldab Red Bulli internetikeskkondi, oma telekanalit, online
raadiokanaleid, aitab produtseerida filme ja videoldike, milles on Red Bulli sponsoreeritud
sportlased, arendab mobiilirakendusi ning annab vilja maailma iiht suurima tiraaziga
ajakirja Red Bulletin (esimest numbrit saadeti Ameerikasse 1,2 miljonit, mida on sama

palju kui Sports Illustrated prinditud versiooni tellijaid). (Red Bull 2013)
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Red Bull garanteerib oma ndhtavuse peamiselt ldbi sportlaste ja meeskondade.
Sponsoreeritud sportlasi leiab peaaegu igalt ekstreemspordi alalt, kuid aina enam on neid ka
klassikalistel spordialadel nagu niiteks kergejoustikus. Lisaks on Red Bullil ka mitmeid
voidusditjaid niit NASCAR'is, WRC's, Dakar Rallil kui ka mitmes vdiksemas voistlussarjas.
Samuti kannavad Red Bulli logosid kaks vormel-1 meeskonda, 4 jalgpallimeeskonda (New
York Red Bullis méngis kaks hooaega ka eestlane Joel Lindpere), liks korvpalli- ja kaks
hokimeeskonda. (Red Bull 2013) Kuna praktiliselt iga spordivdistlusega kidib kaasas
mingisugune meediakajastus, on see Red Bullile puhas reklaam. Ettevotte asutaja Dietrich
Mateschitzi sonul aitab Red Bull sportlastel tdielikku tippu tdusta ning nemad aitavad Red
Bulli ndhtavamaks teha (Bloomberg: Red Bull Adrenaline... 2011). Red Bulli YouTube’i
kanalit jélgivad regulaarselt kaks miljonit inimest ning kokku on videoid sealt vaadatud 531

miljonit korda (YouTube 2013).

Viimaseks suurimaks saavutuseks oli Red Bullile Stratose-nimeline ettevotmine, mille
raames sooritas Red Bulli sportlane Felix Baumgartner maailma kdrgeima Shupallilennu
ning langevarjuhiippe, mille ajal {ileas ta ka iilehelikiiruse, purustades sellega kolm
maailmarekordit. Lisaks purustati selle liritusega YouTube’i otsevaatajate rekord, milleks
oli 3,4 miljonit inimest. Hiipet néidati otsepildis ka rohkem kui 50 erinevas riigis ning
kajastati lugematutes véljaannetes. Samuti kajastati aktiivselt hiipet sotsiaalmeedias —
hiippe kohta sdutsuti Twitteris 5 miljonit korda ning Facebookis on Red Bull Stratose ja

Baumgartneri lehekiilge ,,laikinud* miljonid inimesed. (Skydiver sets ... 2012)

Nii Red Bull Media House kui ka Red Bulli meeskonnad ei tooda ettevottele otsest kasumit
(erandiks on vormel-1 meeskond Red Bull Racing, mis on viimased kolm hooaega voitnud
sarja nii sOitjate kui ka meeskondade kokkuvottes), kuid see polegi nende eesmérk.
Dietrich Mateschitz {itles 2011. aasta intervjuus Bloombergile: “Finantsilises mottes pole
meie spordimeeskonnad veel kasumlikud, kuid véirtuslikud on nad kindlasti. Kogu
meediakdra, mis meeskondi Umbritseb, on kasulikum ja odavam kui klassikaline
turundus.” (Bloomberg: Red Bull Adrenaline... 2011). Seda tdestab hiljuti 14bi viidud

uuring, mille tegijad hindasid, et Red Bull oleks pidanud kulutama traditsioonilisi

26



reklaamimeetodeid kasutades umbes topelt sellest summast, mida nad praegu on kulutanud,

saavutamaks samasugust teadlikkust/tuntust (Red Bull: a Trailblazer ... 2012: 2).

Lisaks spordivoistlustele tegeletakse ka kultuuri arendamisega ning just muusika
toetamisele paneb Red Bull iiha enam rohku, sest ekstreemspordi sektor on juba
energiajoogibrindidest kiillastunud ning Red Bull on alati tahtnud eristuda. Naiteks
pakutakse talendikatele muusikutele voimalust kandideerida Red Bull Music Academy
koolitusele/muusikakooli, kuhu 2012. aastal valiti ka iiks eestlane (Red Bull Music
Academy 2013). Red Bulli suurimaks konkurentsieeliseks on aga ettevotte enda poolt
genereeritud voi edasiarendatud vdistlused, mida suures osas viiakse ise ldbi ning mida
teatakse iile kogu maailma. Uheks heaks niiteks on Red Bull X-Fighters, mis kujutab
endast Freestyle motokrossi voistlust, mis toimub iga aasta 5-6 korda maailma erinevates
paikades. Tegemist on antud ala kdige prestiizsema voistlusega. 2010. aastal enne Moskva
voistlust korraldati selle iirituse vdiksem variant ehk Red Bull X-Fighters Jam nimeline
demovoistlus Narvas, mis kujutas endast nelja tipptasemel sditja sdobralikku joukatsumist.

(Vaab 2013)

Kui sarnaselt X-Fightersile on Red Bull suutnud tavalise spordiala teha maailmakuulsaks
show ks, siis lisaks on Red Bullil mitmeid teisigi voistluseid, mille puhul on lisatud moni
niianss, mis teeb voistluse 10busaks ja kohati ka absurdseks. 2010. a. Viikesel Munaméel
toimus Red Bull NordicX, mille finaali Davoses vditis eestlane Peeter Kiimmel. Voistluse
eesmargiks oli murdmaasuuskadel voimalikult kiirelt ldbida rada, mis tavapiraselt on
moeldud slaalomisditjatele, kuid lisaks sisaldab rada sisaldab ka mikketduse ja hiippeid
(Peeter Kiimmel voitis... 2012). Ettevaatlikuma elustiiliga inimestele on olemas kelguralli

Red Bull King Of Bob, mis toimub peaaegu igal talvel ka Eestis.

Veel iiheks niiteks voiks tuua Red Bull Mini Drome rattavdistlust, mis toimus 2011. aasta
juunis Tallinnas. Nimelt on tegu maailma véikseima velodroomiga (14m x 7m) ning
osalejad peavad palju vaeva nidgema, et saavutada raja koige kiiremaks ldbimiseks korralik

tasakaal ja dige trajektoor (Red Bull Mini Drome... 2011). Eestis on peetud ka tipptasemel
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rahvusvahelisi vdistluseid, nditeks 2009. ja 2012. aastal toimus Tallinnas Skoone Bastionil

lumelaua ja freestyle-suusatamise voistlus Red Bull Whiteout.

Red Bull korraldab Eestis aastas kolm — neli suuremat iiritust ning lisaks moned véiksemad,
mis on suunatud konkreetsemale sihtriihmale. Uritusi ise vilja ei mdelda, kuid vajadusel
mugavdatakse iiritusi vastava koha jaoks, kuid idee jd#b siiski samaks. Urituse tiiiip
valitakse vastavalt regioonis toimuvale: nditeks Red Bull Toe 2 Toe jalgpallivdistlus

korraldati 2012. aastal tdnu Eesti jalgpalli edule, mis muutis jalgpalli viga populaarseks.

Enamik Red Bulli iiritusi Eestis toimub Tallinna regioonis (Eesti on jagatud neljaks —
Tallinna, Tartu, Pdrnu ja Narva regioon), sest suurem osa tarbijatest elab just seal. Kuigi
Tartu regioonis toimuvad tudengitele suunatud iiritused, siis enamik on suunatud vaid
viikesele ringkonnale ehk peamiselt korraldatakse talvespordiliritusi Otepéél, kuna sinna
lahevad talviti inimesed iile kogu Eesti. Pdrnu regioonis on tarbijaid vdhe ning nad on
piirkonna peale liiga laiali, seega seal tehakse end peamiselt ndhtavaks erinevate iirituste
sponsoreerimisega ning seda peamiselt suvel, kui inimesi on antud regioonis rohkem.
Narva piirkonda vOiks nimetada arenguregiooniks, kuna inimeste kontsentratsioon on
madal ning sama vOib Oelda ka iildise elatustaseme kohta — niisiis premium klassi toodet

seal piirkonnas edukalt miiiia on raske.

Uritused on ka Eestis Red Bulli jaoks peamine reklaamvahend ning nendega soovitakse
saada meediakajastust, sotsiaalmeedia ,klikke* ning positiivse brdndi imago
loomist/tugevdamist. Need omakorda peaksid mojutama ettevotte miiligitulemusi. Kuna
ettevotte jaoks on kvaliteet tdhtsam kui kvantiteet, siis on Eestis raske korraldada
suurepdrast iritust kiimnetele tuhandetele inimestele. Niisiis voib alguses jddda mulje, et
tiritused voivad olla liiga véikesed, et omada otsest mdju miiligitulemustele, kuid {iritus on
vaid iiks turunduskampaania osa. Urituse promotsiooni kiigus ning iiritusele jirgneval
perioodil joutakse infoga sadades kordades rohkemate inimesteni kui iiritusele reaalselt
kohal kiib. Sotsiaalmeedia aitab vdimendada ka kdige vdiksemat {iritust 14bi piltide/videote
jagamise ning see aitab kaasa ,,suust-suhu turundamisele®, mis ongi 16ppkokkuvdttes iiks

Red Bulli peamisi turundusmeetmeid — iiks inimene kéib {iritusel, kuid jagades seda head

28



kogemust/emotsiooni sotsiaalmeedias oma 600 sdbraga, on iiritus joudnud suuremal voi
viiksemal miédral mojutada 601 inimest. Suure tdendosusega kodik 600 sdpra koheselt poodi
energiajooki ostma ei ldhe, kuid vdhemalt tekib neis huvi kas antud {irituse v6i Red Bulli

briandi vastu.

Kéesoleva peatiiki teises pooles on analiiiisi voetud iiritused, millel v3iks olla positiivne
mdju miiligitulemustele. Nende viljavalimise puhul oli peamiseks kriteeriumiks, et tegu on
Red Bulli enda iiritusega voi suuriiritusega, kus Red Bull oli iiks suursponsoritest. Antud
analiitisi vdetud {ritustest esines Red Bull suursponsorina Simpel Sessionitel,
Wintersplashil ning Kuldrulal. Lisaks on kdikide iirituste promotsiooniks kasutatud ka
vélireklaami, tiritust on inimestele tutvustanud Wings Team ning tritusejiargselt on Red

Bull oma kanalites andud tilevaate urituse edukusest.

Jargneva analiitisi tulemuste tdlgendamiseks on autor ka kiirelt kokku vd&tnud
energiajoogisektori Eestis. Eesti turul on Red Bull olnud alates 1996. aastast ning siin
miiiiakse 8 Red Bulli tootest kahte — Red Bull Energy Drink ja Red Bull Energy Drink
Sugarfree. Kuigi Eesti turul on konkurents tugev ning alles 2010. aastal saavutati turuliidri
positsioon kdibe osas ning 2013. aastal miiiigiiihikute osas, siis kogu maailma turgu
vaadates on Red Bull jatkuvalt liider, omades 40,3% turust. Ldhimal konkurendil Monsteril
on 35,6% koguturust (Who Does What ... 2012). Turuliidri positsiooni Eestis on Red Bullil
voimalik ainult kdibe ja miiiigiiihikute osas saada, sest olles premium klassi toode, pole
voimalik ega vajalik hinda langetada, et konkureerida pea poole odavamate kohalike
jookidega. Lisaks on Red Bullil konkurentidega vorreldes mahud védiksemad, kuna purk on

konkurentide omast pea kaks korda viiksem.

Red Bulli levitajaks Eestis on Tridens AS, kuid Red Bull on siiski vordlemisi autonoomne
tiksus. Peamisteks konkurentideks Eesti turul on Starter (tootjaks Liviko), Dynamit (A le
Coq), Hustler (Viru Olu), Battery (levitajaks Saku), Marli Juissi (Marli Eesti AS), Monster
(Coca-Cola) ja Burn (Coca-Cola). Enamikul on ka mitu erinevat maitse ja
»Kanguse* variatsiooni. Lisaks on miiligil veel ka teisi energiajookne nagu néiteks Rockstar,

Shark jne, kuid nende turuosa on vaid siimboolne (Amboja 2013). Vorreldes
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konkurentidega on Red Bulli eeliseks kohalikul turul tugev ja ainult energiajoogile
suunatud meeskond (konkurentidel on iildjuhul mitme bréndi peale teatavad meeskonnad
vOi siis miiiigimehed). Allpool on ndha jaemiiligi joonist energiajookide turuosa

jagunemisest ettevotete kédibe osas.

30 o—Hustler
. +.26,5 X 212 —m—Starter
== Dynamit
20 , =>=Burn
15 16,6 Red Bull
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. =0-Monster
Battery
0oL —@ e— 2 — LX Power
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Joonis 2.1 Energiajookide jaemiiiigi turuosa jagunemisest ettevotete kéibe alusel (autori

koostatud, Nielsen Analytics 2013 pdhjal)

Alates 2008. aastast on turul palju muutunud. Hustler on 13,1 protsenti turust kaotanud
ning on langenud kolmandaks. Starter sai kahe aastaga 9,5 protsenti turust juurde,
saavutades sellega ka turuliidri positsioon, kuid 2010. aastal, kui Coca Cola ostis Monsteri
turustamisOiguse Eestis endale, hakkas Starter oma turuosa Monsterile kaotama, jdddes
2012. aasta 1opuks teisele kohale. Red Bull on vdrdlemisi stabiilsena piisinud turu tipus,
kuid alates 2010. aasta esimesest poolest on Red Bull kindlalt tdusutrendis turu tipus, samal
ajal kui ldhimate konkurentide turuosad on védhemalt aasta olnud langustrendis.
Hetkeseisuga on tousvas trendis peale Red Bulli vaid Coca-Cola poolt edasimiiiidavad Burn

ja Monster.

Uheks turupositsioone muutvaks teguriks on hind. Kuna erinevatel tootjatel on erineva
suurusega purgid ja pudelid, vaatleb autor keskmist jaemiitigihinda liitri kohta. Jargnevalt

on kujutatud graafikul jaemiitigi hinda eurodes liitri kohta perioodil 2008-2012.

30



° X 54 =—¢—Starter

5 44 — ——Hustler

4 4 S 4.2 == Dynamit
‘\A‘/‘\ =>=Burn

3 \ So———",, —RedBull

2 !5 —o—Battery

" .$ 1,6 LX Power

! Monster

0 Marli Juissi
2008 2009 2010 2011 2012

Joonis 2.2 Energiajookide jaemiiiigi hind eurodes liitri kohta (autori koostatud, Nielsen

Analytics 2013 pdhjal)

Jooniselt on selgelt ndha, et Red Bull on ainus brind, mis saab endale hindade tdstmist
lubada, kuna Red Bulli turuosa on tdusutrendis nii kdibe kui ka miiligimahu osas ja seda
hoolimata keskmiselt kolm korda suuremast hinnast. Graafikult on ndha, et Burn loobus
2009. aasta alguses eliitbrdandi staatuses ning langetas aastaga liitrihinda 2,7 eurot, mis aitas
tal ka 5,1% turust tagasi saada. Viimasel aastal on Burn koos Starteri ja Dynamitiga olnud
samal hinnatasemel. Alates 2010. aastast langetas tugevalt oma hinda ka Monster, keskmine
liitrihind langes 1,6 eurot ning selline hinnakujundus aitas Monsteril hdivata ka teatava
turuosa. Ainsad energiajoogid peale Red Bulli, kes on oma hinda tdstnud, on Monster ja

Burn, kuid ka see hinnatdus on viike.

Red Bulli aktiivse turundust6d eemérgiks Eestis on tekitada tarbijates positiivne emotsioon,
mis tulevikus vOiks mdjutada nende ostuotsust. Just tdnu sellele ei kasuta Red Bull
klassikalisi turundusvdtteid, vaid toob Eestisse tipptasemel vdistlusi ja vdistlejaid. Uritust
sponsoreerides ei soovita, et kdik kohad oleks Red Bulli logosid tiis, vaid hoopis jagatakse
tasuta toodet, et inimesed saaksid jooki proovida ning otsustada, kas nad soovivad seda

osta. Olles muutumas ka meediaettevotteks, on oluline hoida korgel brandi mainet, sest
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purke jagades ei soovita ainult miiiiki kasvatada, vaid tekitada bréindilojaalsust ja
reklaamida mitte energiajooki kuivord hoopis bréndi ja Red Bulli tegemisi igas vallas —

olgu see siis sport, muusika voi kosmose vallutamine.

2.2 RED BULLI URITUSTE MOJU MUOUGITULEMUSTELE

Kéesolevas alapeatiikis analiiiisib autor Red Bulli tirituste moju ettevotte miiligitulemustele
perioodil 2009-2012. Andmed on uuringufirma Nielsen Analytics poolt kogutud ning autor
on need saanud Red Bulli Eesti miiligijuhilt. Esmalt analiilisib autor Red Bulli Eesti turuosa
kdibe 10ikes. Turuosa analiilisides on vdimalik elimineerida turul toimunud suuremad
hinnamuutused, ajutised kdikumised, mis tulenevad suurkettide allahindluskampaaniatest,
ning sesoonsus. Analiiiisi tulemustes loodab autor méargata turuosa tdusu irituse toimumise
ja sellele jargnenud kahel perioodil. Analiiiisi on lisatud ka miiiigitulemused liitrite 15ikes
ning viimasena on iga regiooni kohta viidud 1dbi regressioonanaliiiis. Esimesena vaatleme

Narva regiooni, mille turuosad on ndha allpool oleval joonisel 2.3.
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Joonis 2.3 Red Bulli turuosa Narva regioonis perioodil 2009-2012 (autori koostatud,
Nielsen Analytics 2013 pdhjal).
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Narva regioonis on analiiiisitaval perioodil toimunud vaid iiks iiritus ning selleks oli 2010.
aastal Red Bull X-Fighters demoshow. Vaadeldes vaid kahte esimest aastat 2009 ja 2010,
voiks arvata, et iiritusel oli otsene mdju ettevotte miitigitulemustele ja seelédbi ka turuosale.
On néha, et 2009. aastal oli turuosa stabiilselt 15-20%, kui detsembri hetkeline tous vélja
jatta. 2010. aasta alguses oli turuosa keskmiselt veidike alla 15%, kuid mais hakkas see
joudsalt tdusma. Siinkohal vodiks paralleeli tdommata X-Fightersi iirituse intensiivsema
reklaami algusega — poodidesse ja mujale avalikku ruumi pandi iiles plakatid ning
suurematesse poodidesse paigaldati telerid, kust oli voOimalik ndha X-Fightersi
tdismootmelist voistlust. Turuosa kasv jatkus juunini, kui voistlus ise ka aset leidis ning
tous kestis kuni juulini, joudes selleks hetkeks tulemuseni 22,8%. Vaiks eeldada, et tegu oli
iritusel positiivse kogemuse saanud inimestega, kes niilid eelistasid Red Bulli

konkurentidele, voi siis inimestega, kes antud joogisektori tooteid polnud veel proovinud.

Urituse jdrgselt ei ole turuosa langenud enam kordagi iirituse eelsele tasemele ehk siinkohal
voib jireldada, et iiritusel oli positiitvne mdju miiiigitulemustele. Samas kui vaadelda ka
jargnevaid aastaid, siis voime nidha samasugust turuosa kasvu maist juulini. Sarnane trend
on ka teistes regioonides, kuid seal on see iga-aastane ndhtus. Voib oletada, et Narva
regioon, kus on raske premium tootele tarbijaid leida, joudis oma arenguga teistele
regioonidele jirele ning Red Bull leidis antud regioonis endale kindlama koha. 2012. aastal
on juba néha, et turuosa kdikumine on kahe aastaga joudnud 20% ja 30% vahele. Seega on
ndha pidevat ja stabiilset turuosa kasvu. Vaadates sama perioodi miitidud liitrite 1dikes, on
tulemus hoopis teine ning alloleval joonisel 2.4 on néha, et 2010. aasta juuni ldbimiiik

liitrites oli isegi madalam kui 2009. aastal.
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Joonis 2.4. Red Bulli miitigitulemused (1000 liitri kohta) Narva regioonis perioodil 2009-
2012 (autori koostatud, Nielsen Analytics 2013 pohjal).

Antud joonise alusel vdiks jéreldada, et X-Fightersi demoshow ei mdjutanud méirgatavalt
Narva regiooni miiiigitulemusi, kui siis vaid tuues miiligi eelneva aastaga samale tasemele.
Siiski tuleb siinkohal mainida, et 2010. aasta oli analiiiisitaval perioodil kdige madalamate
tulemustega, kuna antud aasta alguses lahkus endine miitigijuht ning ettevottel polnud
peaaegu pool aastat miiligijuhti. Vorreldes 2011. ja 2012. aastaga on 2010. aasta
miiiigitulemused samasuguse kujuga (miitigi tipphetk on juulis ning tous selleks algab juba

varakevadel).

Kindluse mdttes viis t60 autor 14bi ka regressioonimudeli hindamise nii turuosa kui liitrite
16ikes. Statistiliselt olulisi tulemusi esines vaid liitrite 1dikes. Ténu trendi sisaldavale
aegreale on autor soltuva muutuja (miitidud liitrid) diferentseerinud ning vaatleb mudelit
diferentside (muutude) vahel. Ténu sellele kadus mudelist autokorrelatsioon, mis ilma
diferentsita madala DB-statistiku ndol eksisteeris (madal Durbin-Watsoni statistik viitab
spetsifikatsioonivigadele). Samuti oli diferentside kasutamine vajalik trendi ja
mittestatsionaarsuse esinemise tottu. Nagu eelnevast peatiikist ilmnes, mojutab
tiritusturundus miitigitulemusi pikemal perioodil. Seetdttu eeldab t66 autor, et moju algab

samal kuul, kui iiritus toimub, ning mdjub veel jargmised kaks kuud ehk antud analiiiis on
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1abi viidud eeldusel, et liritus mdjutab kolme kuu tulemusi. Analiiiisi tulemust on voimalik

néha allpool tabelis 2.5.

Tabel 2.5. Narva regiooni lineaarse regressiooni hindamise mudeli tulem.

mudeli kokkuvote
R2 - determinatsioonikordaja 0,116
Kohandatud R2 0,076
Regressiooni standardviga 0,620
Durbin-Watson'i statistik 1,441
Sig. - parameetri
koefitsient |standardviga | t-statistik olulisuse tdendosus (p)
Sesoonsus 0,462 0,232 1,992 0,053
Uritus + 2 kuud 0,133 0,414 0,322 0,749

Allikas: autori koostatud SPSS abil

Tabelist on voimalik ndha, et Durbin-Watsoni statistik on ligikaudu kaks ehk
autokorrelatsiooni mudelis pole. Statistiliselt on oluline suveperioodil kolmekuuline
sesoonsus (0,053), kuid iirituste nditaja puhul on olulisus tdendosus iile 0,05 ehk tritused
on Narva regioonis statistiliselt mitteolulised. Siinkohal on tdhtis taaskord dra mainida, et
antud regioonis toimus vaadeldaval perioodi vaid iiks iiritus. Rohkem f{iritusi toimus
vaadeldaval perioodil Péarnu regioonis, kokku oli neid neli. Allpool esitatud joonisel 2.5 on

ndha miitigitulemused Parnu regioonis.
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Joonis 2.5. Red Bulli miiiigitulemused (1000 liitri kohta) Parnu regioonis perioodil 2009-
2012 (autori koostatud, Nielsen Analytics 2013 pohjal).

Jooniselt on selgelt ndha, et tegu on suvepealinnaga — kevade ja suve miiligimahtude vahe
on neljakordne. Sarnaselt teiste regioonidega on néha, et miiligi tdus algab veebruaris ning
kestab juulini, kui hakkab langus, kuid antud regioonis on nii tdus kui langus mérgatavalt
jarsem. Graafikult on nédha, et 2011. aastal toimunud Kuldrula ning 2012. aastal toimunud
Toe 2 Toe iiritus ei aidanud langust pidurdada, kiill on aga niha, et 2010. aasta Flying Bulls
demoshow sai sellega hakkama, kuna augustiks oli miitidud vaid 300 liitrit vihem, samal
ajal kui teistel aastatel on see vahe keskmiselt 1500 liitrit. 2012. aasta Tourbusi tirituse

toimumisaeg langes kokku {iildise kasvuga ehk selle iirituse mdju on raske hinnata.

Parnu regiooni turuosa muutused on analoogsed teiste regioonidega ning aastate 10ikes
toimunud tdusud-langused sarnanevad miiiidud liitrite tdusude ning langustega, mistottu ei
pea autor vajalikuks turuosa joonist iga regiooni osas eraldi vélja tuua, kiill aga on véimalik

seda ndha lisadest. Jargnevalt on voimalik tabelist 2.5 niha regressioonanaliiiisi tulemusi.
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Tabel 2.5. Parnu regiooni lineaarse regressiooni hindamise mudeli tulem.

mudeli kokkuvote

R2 - determinatsioonikordaja 0,187
Kohandatud R2 0,150
Regressiooni standardviga 1,060
Durbin-Watson'i statistik 1,780

Sig. - parameetri
koefitsient |standardviga | t-statistik olulisuse tdendosus (p)
Sesoonsus 1,074 0,375 2,861 0,006
Uritus + 2 kuud -0,842 0,375 -2,244 0,030

Allikas: autori koostatud SPSS abil.

Analiilisi tulemusena on ndha, et iiritus on oluline, kuid ei oma positiivset, vaid hoopis
negatiivset mdju. B ehk parameetrite hinnang on ,,Uritus + 2 kuud“ ehk vaadeldava
potentsiaalse mdjuperioodil negatiivne. Selgitus sellele on lihtne — neljast dritusest kaks
toimusid langusperioodil, iiks toimus vahetult enne langusperioodi ning vaid iiks kevadel
miiligi tdusuperioodil. Ka selles regioonis on suvine sesoonsus statistiliselt oluline.

Jargmiseks analiilisitavaks regiooniks on Tartu, mille miitigitulemusi on néha jooniselt 2.6.
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Joonis 2.6. Red Bulli miiiigitulemused (1000 liitri kohta) Tartu regioonis perioodil 2009-

2012 (autori koostatud, Nielsen Analytics 2013 pdhjal).
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Tartu regioon on oma tulemustelt kdige sujuvam, kui 2009. aasta Idpus aset leidnud jarsem
langus vilja jitta. Ainsa regioonina on suve iileminek siligisesse sujuvam ning langus pole
nii jarsk. Siin on kindlasti oma osa tudengitel, kes siigisest taas Tartusse naasevad, kuid
sellest hoolimata toimuvad praktiliselt koik ftritused varakevadisel perioodil. See on
tingitud ka talvespordiiiritustest, mis leiavad aset Otepdil, mis kuulub Tartu regiooni alla.
Voib eeldada, et varakevadised iiritused aitavad miiiiki hoida stabiilsena ning aasta esimesel
poolel miitigilangus praktiliselt puudub, kuid otseselt seda sellisel meetodil hinnata ei saa.
Paremaks analiiisimeetodiks on jitkuvalt regressioonanaliilis, mille tulemusi on voimalik

néha tabelist 2.6.

Tabel 2.6. Tartu regiooni regressiooni hindamise mudeli tulem.

mudeli kokkuvote
R2 - determinatsioonikordaja 0,169
Kohandatud R2 0,132
Regressiooni standardviga 0,957
Durbin-Watson'i statistik 1,272
Sig. - parameetri
koefitsient |standardviga | t-statistik olulisuse tdendosus (p)
Sesoonsus 0,759 0,324 2,340 0,024
Uritus + 2 kuud 0,647 0,291 0,223 0,031

Allikas: autori koostatud SPSS abil.

Kuigi Durbin-Watsoni statistik on eelnevate regioonidega vorreldes madalam, ldheneb see
siiski pigem kahele kui nullile, mis annab tdestust, et autokorrelatsiooni mudelis pole.
Esimese regioonina on Tartu puhul ndha, et iiritus on antud regioonis statistiliselt oluline.
Sellele tulemusele aitab kaasa ka fakt, et iiheksast iiritusest kaheksa toimusid kevadel, mil

oli miitik tousutrendis. Ka siin regioonis on sesoonsus statistiliselt oluline.

Viimasena regioonina vaatleb autor suurimat ehk Tallinna regiooni, kus on vaadeldaval
perioodil toimunud 15 diritust ning ka miilik on nditeks Narva regiooniga vdrreldes

suveperioodil 6 korda suurem. Miitigitulemuste joonis on niha allpool.
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Joonis 2.4. Red Bulli miiiigitulemused (1000 liitri kohta) Tallinna regioonis perioodil 2009-
2012 (autori koostatud, Nielsen Analytics 2013 pohjal).

Tallinna tulemusi on raskem hinnata, kuna {iritusi toimub kordades rohkem kui teistes
regioonides ning aasta esimesel perioodil on neid peaaegu igal kuul. Seega on keeruline
anda konkreetsemat hinnangut, milline {iritus on miiiiki mdjutanud. Graafikult 2.4 on néha
miigitulemusi liitrite 1dikes ning graafik ndeb analoogne vélja ka turuosa 16ikes. Red Bulli
Eesti tirituste koordinaatori sonul on kodige suurem {irituste ajal miiiidavate purkide arv
Simpel Sessionil, mis toimus 2009.-2011. aastal veebruaris ning 2012. aastal aprillis, kuid
veebruarist juulini toimub miitigitulemuste tdus igas regioonis ehk on raske antud {irituse

moju vilja tuua. Regressioonanaliiiisi tulemusi on ndha allpoolt tabelist 2.6.

Tabel 2.6. Tallinna regiooni lineaarse regressiooni hindamise mudeli tulem.

mudeli kokkuvote
R2 - determinatsioonikordaja 0,132
Kohandatud R2 0,093
Regressiooni standardviga 2,641
Durbin-Watson'i statistik 1,815
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Sig. - parameetri
koefitsient |standardviga | t-statistik olulisuse tdendosus (p)
Sesoonsus 1,603 0,887 1,808 0,078
Uritus + 2 kuud 1,335 0,788 1,694 0,097

Allikas: autori koostatud SPSS abil.

Tabelist on néha, et olulisustdendosus on iile 0.05, kuid mitte palju, mistdttu voib iritusi
siiski statistiliselt oluliseks miitigitegevuse mojutajaks pidada. Seekord on olulisusnivoo
0.10 ehk 90% tdendosusega on miiiigi muutuse taga iiritused. Samas ei saa antud regiooni
puhul seda tulemust véga usaldusvdidrseks pidada, kuna analiiiisis on arvestatud, et
miigitulemusi mdjutab iritus samal kuul kui iiritus toimub ning kahel jargneval perioodil.
Tallinna puhul leiavad {iritused aset pea iga kuu ehk nende suur tihedus {ileiildisel
kasvuperioodil v3ib regressiooni tulemit mojutada. Samuti on statistiliselt oluline suvine

Sesoonsus.

Nagu eelnevalt nidha, pole vdimalik antud analiilisimeetoditega tuvastada iritusturunduse
otsest positiivset mdju miiiigitulemustele, kiill aga andis analiiiis kinnitust, et Red Bulli néol
on tegu sesoonse tootega. Narva regioonis oli joonistelt ndha, et 2010. aasta, mis on igas
regioonis madalaimate tulemustega, suutis pérast juunis toimunud X-Fightersi demoshowd
ndidata 2009. aastaga vorreldes paremaid tulemusi, kuid regressioonanaliilis ei1 tuvastanud
antud {rituse statistilist olulisust miiligitulemustele ei turuosa ega miitidud liitrite néol.
Parnu regiooni puhul v3ib jooniselt eeldada, et 2010. aastal toimunud Flying Bulls
lennushow aitas &ra hoida iga-aastast jarsku kéibelangust, kuid regressioonanaliiiisi
tulemuseks oli hoopis iirituste negatiivne moju miitigile. Antud tulemus oli tingitud faktist,

et pooled iiritused leidsid aset iileiildise langusperioodi ajal.

Tartu regioonis, mis on ndidanud aastate jooksul kdige stabiilsemaid tulemusi oli ka
regressioonanaliilisi tulemus koige parem, nididates 97% olulisusnivool, et iiritused on
statistiliselt olulised miiligitulemuste mdjutajad. Selle pdohjuseks vdib olla fakt, et
praktiliselt koik iritused toimusid varakevadel, millal algab ka igas regioonis
miiiigitulemuste kasv. Tallinna puhul esines sama probleem ning ka seal niitas

regressioonanaliilis 90% olulisusnivool statistiliselt olulisi tulemusi.
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Teiseks analiiiisi poolt vaadatuna negatiivseks teguriks on Red Bulli iilemaailmne tegevus,
mida kajastataks igapdevaselt nii sotsiaalmeedias, trilkimeedias, kui televisioonis ténu
millele pole voimaik tuvastada, kas miiiiki suurendas iiritus voi tugev meediakajastus.
Vormel-1 hooajal on Red Bulli tiimi kohta iga nddal moni uudis ning New York Red Bullsi
tulemusi kajastati ka Eestis, kuna kaks hooaega méngis seal Joel Lindpere. YouTube’i
keskkonnas on Red Bulli videod iilimenukad ning neid on teistesse kanalitesse edasi
jagatud miljoneid kordi. Korraldades ,,iile vindi keeratud“ ning tipptasemel spordivoistlusi,
on Red Bull taganud endale pideva meediakajastuse ja seda nii tavalises Kkui
mittetraditsionaalses meedias. Lisaks sponsoreeritakse ka Eestis aastas sadu erinevaid
tiritusi ning see kdik ongi Red Bulli peamine reklaam ning iga video, uudistenupp ja liritus

tuletab tarbijatele meelde selle toote olemasolu ning brindi.

Red Bulli puhul on tegu ettevottega, kes meenutab oma olemasolu tarbijatele pidevalt,
korraldades ja sponsoreerides liritusi ning aidates sportlasi ja meeskondi oma ala tippu ehk
genereerides inimestes positiivseid emotsioone. Toode ise oleks justkui teisejarguline, kuid
samas on suudetud selle joogi timber ehitada liks maailma tuntuim brand ning tervenisti uus
joogisektor. Hoolimata iga-aastasest hinnatousust on Red Bull saavutanud 2013. aasta
esimeses kvartalis turuliidripositsiooni ka miitidud liitrites ning turuliidri positsioon kiibe
osas on kindlustatud 2010. aasta esimesest poolest. See annab tdestust, et iiritusturundusel
on positiivne moju miitigitulemustele, kuid viiteaeg toimunud {rituse ja suurenenud miitigi
vahel on liiga pikk, niisiis pole voimalik tuvastada otsest seost Urituste ja miiligitulemuste
vahel. Uritused on Red Bulli peamiseks turundusvahendiks ning tihtsaim osa brindi
loomise osas (i.k. brand building), mis pikemas perspektiivis toob ettevottele uusi kliente

ning kasvatab miitigiedu.
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KOKKUVOTE

Ténapdeva infoiihiskonnas timbritseb inimesi pidevalt suur informatsioonivoog ning
ettevotetel on raskem oma turundussdnumeid tarbijatele saata. Seetdttu on viimastel
aastakiimnetel aina populaarsemaks muutnud uuenduslik turunduskommunikatsiooni
vahend — iiritusturundus. Uritusturunduse eesmirgiks on levitada ettevdtte turundussdnumit
1ibi tegevuste, kaasates sellesse ka kliente. Uritusturundus on unikaalne suhtluskanal, mis
mojutab otseselt klientide kiditumist ning suhtumist, sest infovahetus kliendi ja ettevotte
vahel on mitteformaalne ja vahetu. Antud tegevuseks voib olla nditeks vastuvott,
spordiiiritus vdi vabadhukontsert. Uritusturundusel on klassikaliste turundusmeetodite ees
mitmeid eelseid, kuid vead planeerimisfaasis voivad iirituse onnestumise édra rikkuda ning

soovitud tulem jddb saavutamata.

Kiesoleva to6 teoreetilises osas on pdhjalikult lahti kirjutatud tiritusturunduse olemus, vélja
on toodud erinevaid definitsioone ning antud turundusmeetodi positiivseid ja negatiivseid
kiilgi, tuginedes sealjuures erinevatele teadustéodele. Samuti on iritusturundust vorreldud
sponsorlusega ning toodud erinevaid illustreerivaid ndited. Teoreetilise osa teises pooles on
voimalik tutvuda erinevate iiritusturunduse moddikutega. Vilja on toodud erinevate
teoreetikute ja ettevotete meetodid trituste tulemuslikkuse hindamiseks. Autor on esile
tostnud iga meetodi positiivsed ja negatiivsed kiiljed, mida on ndha peatiiki 1dpus on olevas
tabelis. Vottes arvesse empiirilise osa andmeid ja tirituste tiiilipi, valis t60 autor samast
peatiikist ka empiirilise osa jaoks vajamineva meetodi, milleks on miiiligitulemuste

vordlemine iiritusele eelnenud ja jdrgnenud perioodil.

Antud meetodi puhul tuleb teooriast tulenevalt olla tulemusi hinnates realistlik ning
arvestada nii vOimaliku liihi- kui ka pikaajalise mojuga. Lisaks on tdhtis pdrast tulemuste
saamist neid reaalselt kasutada ning teha jareldusi — seda nii jargnevateks kordadeks vigade
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ennetamise eesmérgil kui ka otsuse langetamiseks, kas iiritusturundus on Oige vahend

soovitud eesmirkide saavutamiseks.

T60 teises osas annab autor iilevaate maailma suurimast energiajoogi tootjast — Red Bullist.
Peatiikist ilmneb, et antud ettevOte iritab minimaalselt kasutada traditsioonilisi
turundusmeetmeid ning on laiahaardeliselt oma bréndiga aitamas sportlasi iile maailma,
aidates neil saavutada korgeid eesmirke. Korraldades ebatavalisi spordivoistlusi, on
ettevotte imago selgelt konkurentidest eristatav ning meeldejddv. Samuti on esitatud
iilevaade energiajoogi sektorist Eestis. Vélja toodud andmetest on ndha, et viimase nelja
aasta 1dikes on joutud turuliidriks nii miitidud purkide kui kéibe osas ning seda kdike
hoolimata pidevast hinnatousust, samal ajal kui enamus konkurendid on sunnitud hindu

langetama.

Viimases alapeatiikis on t60 autor analiiiisinud Red Bulli miiiigitulemusi nii kdibe kui
turuosa muutuste 15ikes, tritades leida positiivset seost miiligitulemuste suurenemise ja
toimunud Urituste vahel neljas Eesti regioonis. Labi on viidud lineaarne regressioonanaliiiis
mille tulemusena leidis autor positiivse seoses miiligitulemuste ja toimunud {irituste vahel
Tallinna ja Tartu regioonis. Pdrnu regioonis oli seos negatiivne ning Narva regioonis
statistiliselt oluline seos puudus. Iga regiooni tulemusi on vorreldud miitigitulemuste
graafikutega ning lahti kirjutatud, mis on antud tulemuse pohjuseks. Vottes arvesse saadud
tulemusi, voib kinnitada, et Red Bulli iiritustel ei ole selgelt otsest moju miiiigitulemustele,

kuid kindlasti on {iiritused iiheks mdjuteguriks ettevotte jatkuva miitigitulemuste todusuga.

Red Bulli puhul on tegu ettevdttega, mis on tinu oma sportlastele ja meeskondadele
pidevalt meedias ning populaarsed ekstreemspordivideod aitavad tarbijatele meelde
tuletada toote olemasolu seega on raske analiilisida irituste tdielikku mdju
miitigitulemustele, kuna segavaid faktoreid on palju. Kindlasti pakuvad Red Bulli iiritused
Eesti tarbijatele lisavédrtust. Sellele annab stabiilsest hinnatdusust hoolimata kinnitust ka
miitigitulemuste {iildine tdusev trend. Antud ettevotte puhul oleks Eesti tingimustes
ratsionaalsem 14bi viia uuring osalejate teadlikkuse ja suhtumise muutustest, vorreldes seda

tiritusele eelneval ja jargneval perioodil, kuid antud uuring oleks mahukam ning
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aegandudvam ja voiks seega olla aineseks magistritooks. Praegusel kujul miiiigitulemuste

hindamine ei oleks edaspidiselt enam mdistlik.

Kéesolev t00 annab hea iilevaate {iritusturunduse teoreetilisele taustale ning véikese
iilevaate energiajoogi sektorist ja Red Bullist. Empiirilise osa tulemusena voib jéreldada, et
Red Bulli iiritusturunduse moju miitigitulemustele on Eestis kogutavate miitiginumbrite abil
rakse hinnata. Red Bulli Eesti organisatsioonile antud empiiriline osa liigset abi suure
tdendosusega ei anna, kiill viivad aga esimese peatiiki teises osas olevad mdodikud anda
motteainet mone muu meetodi rakendamiseks tulevikus ldbiviidavate iirituste hindamiseks.
Uhe vdimalusena ndeb t66 autor vdimalust hinnata niiteks sponsorluse mdju
mitigitulemustele ning seda klubiiirituste ndol. Vorreldes Red Bulli miiigitulemusi
tavaperioodil ning vorrelda neid miitigitulemustega, kui iiritust on sponsoreerinud Red Bull
voi tegu on Red Bulli enda iiritusega. Antud t66s kasutatud meetodit oleks sobilik kasutada
ettevotte puhul, millel oleks selgemalt voOimalik tuvastada teisi voimalikke miitliki

mdjutavaid faktoreid.

Bakalaureusetod tulemusena saab viita, et Red Bulli iiritustel puudub otsene ja selge mdju
ettevotte miitigitulemustele, kuid pikaajalisem moju on siiski olemas. Red Bull kasutab
uritusturundust {ihe peamise turunduskommunikatsiooni vahendina ning on olnud
energiajoogisektori teerajajaks. Samas on nii mastaapse haardega ettevotte puhul keeruline
teha iiheseid jdreldusi miiligiedu mdjutavate faktorite osas. Kéesolevas toos ldbi viidud
analiilisi tulemusena voib Gelda, et Eestis puudub otsene mdju Red Bulli {iritustel ettevdtte
miitigitulemustele, kuna pidev meediakajastus tuletab tarbijatele brdndi/toote olemasolu
rohkem meelde kui erinevates regioonides l4bi viidavad iiritused. Uritused pakuvad Eesti
tarbijale peamiselt lisavddrtust. Empiirilises osas saadud tulemus aga ka tdestab teoorias
esile toodud fakti, et {lritusturundus on pikemaajalise mojuga ehk miiiik ei tduse
automaatselt peale iiritust, vaid hakkab ostjaid mojutama alles hiljem. Arvesse tuleb ka
votta seda, et Red Bulli iiritused on mdeldud eelkdige imago ja brdndi tutvustamise

eesmargil.
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LISA 2.

Tabel 3.1 Red Bulli iiritused Eestis perioodil 2009-2012

) Toimumise
Toimumise aeg Urituse nimi regioon
14.-16.02.2009 Simpel Session* Tallinna reg.
24.02.2009 Winterspalsh* Tartu reg.
11.03.2009 Red Bull Paper Wings Tartu Tartu reg.
14.03.2009 Red Bull Paper Wings Tallinn Tallinna reg.
21.03.2009 Red Bull Whiteout Tallinna reg.
8.05.2009 Red Bull Music Academy Tallinn Tallinna reg.
6.-7.02.2010 Simpel Session* Tallinna reg.
11.03.2010 Red Bull King of Bob Tartu reg.
20.03.2010 Red Bull NordiX Tartu reg.
19.06.2010 Red Bull X-Fighters Narva Narva reg.
19.07.2010 Flying Bulls demoshow Pirnu reg.
5.-6.02.2011 Simpel Session* Tallinna reg.
6.03.2011 Red Bull King of Bob Tartu reg.
17.03.2011 Red Bull Music Academy Tallinn Tallinna reg.
4.06.2011 Red Bull Mini Drome Tallinna reg.
8.-14.08.2011 Kuldrula* Pérnu reg.
5.02.2012 Red Bull Whiteout Tallinna reg.
11.03.2012 Red Bull King of Bob Tartu reg.
15.03.2012 Red Bull Paper Wings Tallinn Tallinna reg.
20.03.2012 Red Bull Paper Wings Tartu Tartu reg.
23.03.2012 Red Bull Music Academy Tallinn Tallinna reg.
31.03.-01.04.2012 Simpel Session* Tallinna reg.
4.05.2012 Red Bull Tourbus Piarnu Pérnu reg.
9.05.2012 Red Bull Tourbus Tallinn Tallinna reg.
10.05.2012 Red Bull Tourbus Tartu Tartu reg.
21.08.2012 Red Bull Toe 2 Toe Tallinn Tallinna reg.
24.08.2012 Red Bull Toe 2 Toe Pérnu Pérnu reg.
29.08.2012 Red Bull Toe 2 Toe Tartu Tartu reg.
8.09.2012 Red Bull Toe 2 Toe Finaal Tallinna reg.

* mérgitud iritused on sponsoreeritud

Allikas: Autori koostatud
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SUMMARY

IMPACT OF EVENT MARKETING ON SALES RESULTS: BASED ON RED BULL
Kristo Kraft

Nowadays the flow of information has increased and companies are having hard time with
sending their marketing messages to (potential) costumers. This is the reason why during
the past decades a new marketing communication tool has become more and more popular
and that is event marketing. Event marketing is an integrated marketing communication
tool, which is aimed to disseminate a company’s marketing message by involving the target

groups in experimental activities.

The aim of this thesis it to find out if Red Bull’s events have an impact on sales. In order to

reach this goal following research tasks were raised:

e Explain the concept of event marketing,

¢ identify and evaluate the various ways of how to measure the outcome of the event,
e to provide an overview of Red Bull and their marketing activities in Estonia,

e name different Red Bull events in Estonia and analyze the sale results in different

regions.

In the first chapter the author of this paper explains the concept of event marketing through
different definitions and explaining the differences between event marketing, sponsorship
and regular marketing. All theory is based on different research articles, books and there are
also illustrative examples from across the world. In the second part of the first chapter the
author identifies the various ways of how to measure the outcome of the event by

comparing different measurements ways by pointing out each technique positive and
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negative aspects. The author also chose the most suitable technique for the analysis in the
second part of the paper. The most suitable measurement method by taking into account the

data is measuring the sales of the period before and after the event.

In the second chapter of the paper the author introduces Red Bull’s marketing activities and
different kinds of events that are later on used in the analysis. In order to explain the
outcome of the analysis the author also gives a quick overview of the energy drink market
in Estonia. In the analysis part the author has made different charts about how Red Bull’s
market share has changed during the period of 2009-2012 and also how many liters have
they sold during the same time. To give statistically significant results a linear regression

analysis has been carried out in all four regions that are under observation.

The results are interesting, because the author found statistically significant results only in
two regions — Tallinn and Tartu. In Parnu the results were negative that would mean that
the events have a negative impact on the sales. This is caused by the fact that most of the
events in Pirnu take place during the usual decline of sales in the second part of the year. In
Tartu it is just the opposite- almost all the events take place during the usual increase of the
sales during the first part of the year. In Tallinn there are just so many events during the
period of observation so it is hard to identify when the event has an impact on the sales.

It appears that events don’t have a direct impact on the sales, but it is one of the reasons.
The proof of the indirect positive affect it the increase of sales and market share in all four
regions in Estonia despite the continual rise of the price. Red Bull is a company that is often
mentioned in the media through its sportsmen and sports teams. Also most of Red Bull’s
sports videos become viral and are shared tens of thousands of times every day in social
media. Thanks to the constant media flow about Red Bull it is hard to distinguish it the
increase of sales was thanks to the event or the win in the Formula 1 cup by Red Bull F1

team.
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The paper helps to understand that event marketing usually has a longer lasting impact that
means that the sales doesn’t always go up immediately and because Red Bull’s events are
meant to be brand building events Red Bull’s events in Estonia don’t have a direct impact
on sales. The technique used in this analysis should be used for a company that has less
factors influencing the sales. The author suggests studying the brand of Red Bull or impact
of sponsorship on sales in nightclubs comparing results on a normal night with a sponsored

event.

54



Lihtlitsents 16putoé reprodutseerimiseks ja l0putod iildsusele kéttesaadavaks

tegemiseks

Mina Kristo Kraft

(stinnikuupéev: 10.08.1990 )
1. annan Tartu Ulikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose

“Uritusturunduse  mdju  ettevdtte  miiiigitulemustele Red  Bulli  niitel“

mille juhendaja on Tanel Mehine

(juhendaja nimi)

1.1.reprodutseerimiseks sdilitamise ja iildsusele kéttesaadavaks tegemise eesmaérgil,
sealhulgas digitaalarhiivi DSpace-is lisamise eesmargil kuni autoridiguse kehtivuse

téhtaja 10ppemisent;

1.2.iildsusele kittesaadavaks tegemiseks Tartu Ulikooli veebikeskkonna kaudu, sealhulgas
digitaalarhiivi DSpace’i kaudu alates 28.05.2018 kuni autoridiguse kehtivuse tdhtaja

16ppemiseni.

2. olen teadlik, et nimetatud digused jadvad alles ka autorile.

3. kinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei rikuta teiste isikute intellektuaalomandi ega

isikuandmete kaitse seadusest tulenevaid digusi.

Tartus, 28.05.2013

55



