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SISSEJUHATUS

Maailma mastaabis on Eesti nii tildiselt kui ka turismisihtkohana suhteliselt tundmatu
(Eesti riiklik... 2013: 6). Kliimast ja véiksusest tulenevalt ei ole ohtu, et muututakse
massiturismi sihtkohaks. Samas moodustab turism olulise osa majandusest ning
kultuurihuviliste, maksejouliste turistide riiki meelitamine v3iks olla iiks prioriteetidest.
Selleks, et silma paista, tuleb teistest riikidest eristuda. Uks vdimalus on kasutada
sihtkoha tutvustamisel kuulsaid inimesi. Toodete reklaamimisel kasutatakse kuulsuseid
palju, kuid ka maailma erinevad turismisihtkohad on aegajalt filmi-, spordi- voi muus

valdkonnas tuntud inimese enda eeskdnelejaks valinud.

1980. aastate iiks edukaim ja kuulsaim rahvusvaheline kampaania Austraalias kasutas
dra ,,Krokodill Dundeé¢* filmide ja selle peaosas médnginud Paul Hogani edu (Glover
2009). Autori poolt 1dbi tootatud allikatele tuginedes vdib seda kisitleda esimese
nditena kuulsuste kasutamisest sihtkohaturunduskampaanias. Eesti kui turismisihtkoha
turundamise teema kuulsate inimeste abil muutus aktuaalsuseks, kui Ettevotluse
Arendamise Sihtasutus (EAS) ning Tallinna linn kaas-rahastasid Suurbritannia
edukaima sooloartisti Robbie Williamsi kontserdiga seotud meediakampaaniat 2013.

aastal.

Lisaks on viimastel aastatel maailmas toimunud olulised muutused turundusvahendite
kasutamises. Philip Kotleri traditsioonilise 4P asemel rakendatakse turunduses juba kuni
12P-ga turundusmeetmestikku. Peavooluks on viimastel aastatel kujunenud sotsiaalne
turundus, kuna see toimib tdnapédeva iihiskonnas paremini (Dibb, Carrigan 2013).
Inimesed usaldavad valikute tegemisel pigem teise inimese kogemust kui umbisikulist
reklaami, kus lihtsalt toodet/teenust iilistatakse. Kuulsaid inimesi kasutatakse nii toote-

kui ka sihtkohaturunduses jirjest rohkem, samas on aset leidnud ka juhtumeid, kus



kuulsa inimese kaitumine voi valikud isiklikus elus on avaldanud negatiivset m&ju

brindile, mille eestkdnelejaks kuulsus valitud oli.

Robbie Williamsi sotsiaalmeediakampaaniat vilja kuulutades toodi vilja, et Eesti
tuntuse  suurendamiseks  hakatakse lisaks  rahvusvahelistele  spordi- ja
kultuurisiindmustele kasutama ka Eestist périt rahvusvahelisi tdhti, kelle sonadel on
fannide silmis suurem kaal, kui traditsioonilistes kampaaniates kasutatavatel sonumitel

(Robbie Williamsi sotsiaalmeediakampaania... 2013).

Eelnevast tulenevalt tostatati antud t60s Uurimiskiisimus: millised vOimalused ja
piirangud kaasnevad kuulsuste kaasamisega sihtkohaturundusse? Loputdo eesmérk on
anda soovitusi erineva tasandi sihtkohaarendusorganisatsioonidele, millega tuleks

kuulsaid inimesi sihtkohaturunduses kasutades arvestada.

Loputdd eesmérgi saavutamiseks piistitati jirgmised iilesanded:

e teemaga seostuva kirjanduse 1dbi to6tamine;

e uuringute ette valmistamine (uurimismeetoditega tutvumine, teiseste andmete
kogumine, intervjuukiisimustiku koostamine, pilootuuringu l4bi viimine);

e viimaste aastate Eesti kuulsusi kaasavate sihtkohaturunduskampaaniate analiiiis;

e turundus- ja turismivaldkonna spetsialistidega ekspertintervjuude 14abi viimine ning
uuringutulemuste analiilis ning

e jarelduste tegemine ja  kuulsusi kampaaniasse kaasata  soovivatele

sihtkohaarendusorganisatsioonidele soovituste andmine.

Teoreetilise baasi loomiseks kasutati erinevaid sihtkohaturundust puudutavaid
raamatuid, loeti mitmeid artikleid kuulsuste kasutamise kohta nii toote- kui ka
sihtkohaturunduses ning tutvuti uurimismeetodeid Kkésitletavate allikatega. Lisaks
teaduslikele artiklitele kasutati teoreetiliste ndidete ilmestamiseks iildmeedias avaldatud
artikleid ning kajastatud kaasuseid. Lisamaterjali pakkusid ka psiihholoogiaalased

raamatud ning artiklid.

Kuulsuste kaasamisest sihtkohaturundusse on kirjutatud mitmeid teadusartikleid, sh

kuulsuste mojust sihtkoha kuvandile ning sellest, milline kuulsus sihtkohta turundama



sobiks. Autori andmetel on kuulsuste kasutamise voimalikkusest sihtkohaturunduses
1abi viidud ekspertintervjuudel pdhinev uurimus iihel korral, 2004. aastal Robert Van
der Veeni poolt. Kui Van der Veeni uuring otsis uurimiskiisimustele vastuseid ldhtudes
peamiselt kuulsuse voimalikust mojust tootele / brindile, siis antud t66s on rohuasetus
sihtkohaturunduse eripdral. Lisaks on uuringutes keskendutud Eestis 1dbi viidud
kampaaniatele ning kuulsustele, keda konkreetselt Eesti turundustegevustes kasutada

saaks vo1 voiks.

T60 koosneb kolmest peatiikist ning kolmest uuringuid ilmestavast lisast. Esimene 0sa
keskendub varasematele turismiturunduse teoreetilistele késitlustele ja kuulsuste
kasutamisele nii toote- kui ka sihtkohaturunduses. Teises osas kajastatakse teemaga
seotud uuringuid ning kolmandas osas tehakse uuringutulemustest jareldused ja antakse
soovitusi  sihtkohaarendusorganisatsioonidele, kes kaaluvad kuulsuste kaasamist

kampaaniatesse.

To6S analiiiisitakse nelja viimastel aastatel Eestis 1abi viidud
sihtkohaturunduskampaaniat, kus kuulsusi kasutatud on ning koondatakse mitmete Eesti
turismi- ning turundusvaldkonna ekspertide hinnangud kuulsuste
sihtkohaturunduskampaaniates kasutamise kohta. Uuringu tulemused vdiksid olla
abimaterjaliks nii  EASile kui ka teistele sihtkohaarendusega tegelevatele
organisatsioonidele, kes kavatsevad kampaaniasse kaasata iildsusele tuntud inimesed.
Paralleelselt kasutatakse véljendeid kuulsuse kampaanias kasutamine ning kuulsuse
kampaaniasse kaasamine, kuna tihti ei kasutata kuulsusi kampaanias passiivselt, vaid
nad on thtlasi brindi eeskonelejateks, kes ise turundatavaid tooteid voi teenuseid

tarbivad ning nendesse usuvad.



1. KUULSUSTE KASUTAMINE SIHTKOHA
TURUNDUSES

1.1. Turismisihtkoha turundamine

Turismisektori kiirest kasvust ning seniste traditsiooniliste majandusharude, nagu
nditeks pdllumajandus ja todstus, osakaalu vdhenemisest tulenevalt, ndevad paljud
piirkonnad turismis vOimalust oma majanduse ergutamiseks. Selles alapeatiikis
selgitatakse turismisihtkoha mdistet, tuuakse vilja sihtkohaarendusorganisatsioonide
olulisus sihtkohaturunduses, peatutakse turistide segmentimist puudutavatel aspektidel

ning kasitletakse sihtkoha imago temaatikat.

Morrison (2013: 4) defineerib turismisihtkohta piirkonnana, mis meelitab kiilastajaid.

Ta toob lisaks vilja kaheksa peamist tunnust, mis sihtkoha moistet avada aitavad (Ibid

2013: 4). Nendeks on:

e geograafiline piirkond, millel on administratiivne piir;

e koht, kus turistidel on véimalik leida 66maja;

e kohalik infrastruktuur vdimaldab turiste teenindada;

e on astutud samme, et piirkonda turistidele tutvustada;

e piirkonnas on sihtkohaarendusega tegelev organisatsioon (edaspidi DMO -
destination management organization);

e turistidel on tekkinud piirkonnast kuvand;

e piirkonnas reguleeritakse erinevaid turismi aspekte seaduste abil;

e piirkonnas on esindatud erinevad turismi huvigrupid.

Sihtkoht on turismisektori kese ning sihtkoha valiku ja reisiotsuse teeb turist vastavalt
sellele, mida sihtkohas pakutakse (Hsu jt 2008: 398). Morgan jt (2011: 3-9) viidavad, et



kohast saab sihtkoht ainult tinu jutustustele ja kujutistele turistidele suunatud

reklaammaterjalides.

Hsu jt (2008: 408) margivad, et sihtkoha turundus koondab hulga turundustegevusi, mis
aitaksid voimalikul kiilastajal sihtkohta endale teadvustada ning teenuste, toodete ja
atraktsioonide tarbimise ndudlust majanduskasvu silmas pidades suurendada. Morrison
(2010, viidatud Morrison 2013 vahendusel) defineerib sihtkoha turundust katkematu,
jarjepideva protsessina, mille abil planeerib, uurib, rakendab, kontrollib ja hindab DMO
programme, mille eesmérgiks on rahuldada nii kiilastajate ndudmisi ja vajadusi kui ka
sihtkoha ja DMO ndgemusi, eesmirke ning sihte. DMO turundusprogrammid soltuvad
paljude sihtkohasiseste aga ka -viliste organisatsioonide ning eraisikute pingutustest.
Hsu jt (2008: 409) arvates on DMO-de iilesanne pakkujate kokku toomine, et iihiselt
vélja kujundada selge sihtkoha imago, veetlus ja tdombetegurid. Sihtkoht kujuneb
sihtkoha juhtimise tulemusel (Shirazi, Som 2011: 84).

Wang jt (2013: 294-296) rohuvad sihtkohtade turundamisel DMO-de vahelisele
koostodle ning tiihistele turundustegevustele, kuna véikestel sihtkohtadel on vastasel
juhul suures konkurentsis vidga keeruline silma paista. Koostdd voimaldab
turundustegevustele tehtavaid kulutusi jagada ja optimeerida, piirkonnas pakutavaid
tooteid arendada ning teadmisi vahetada.

Téhtis on, et sihtkoha erinevad osapooled suudaksid olla avatud, niha ildist pilti ning
moistaksid, et turistid ootavad mitmekiilgset valikut toodetest. Koostdd vdimaldab turgu
laiendada ning piirkonnal on potentsiaal rohkem turiste kohale meelitada. (Ibid 2013:
294-296) Turism on muutunud globaalseks ning peaaegu koikjal leidub
turismisihtkohti. Piirkonnad voistlevad, et meelitada kiilastajaid, elanikke ja ettevotteid.
Positiivse reputatsiooniga kohal on seda lihtsam teha. Seega tuleb sihtkohtadel, mis
soovivad luua voi hoida kindlat positsiooni, jirgida terviklikku ldhenemist, pakkudes
esmalt tdhelepanu, ressursse, to0kohti ja raha kohalikele ning seejdrel autentsust,
lugusid jne kiilastajatele. (Morgan jt 2011: 3-9) Shirazi ja Som (2011: 77) rShutavad
uute kiilastajate  voitmisel ja olemasolevate hoidmisel konkurentsivdimelise

suhteturunduse (relationship marketing) strateegia kasutamise tihtsust. Nende viitel on



turismisihtkoha  suhteturunduse strateegia kaks koige olulisemat kiisimust

korduvkiilastused ning inimestepoolsed positiivsed soovitused.

Nagu tooteturunduses kasutavad ka turismisihtkohad tdnapdeva erinevaid
turunduskanaleid. Dibb ja Carrigan (2013) rShutavad sotsiaalse turunduse osatdhtsuse
kasvu ning mitmeid voimalusi mida sotsiaalne turundus inimeste kditumise muutmiseks
pakub. Sevini (2013) uuringust selgus, et sihtkohad kasutavad Twitterit piirkonnas
toimuvate siindmuste kohta informatsiooni jagamiseks, kuid jdtavad tihti kasutamata

sotsiaalsete suhtevorgustike voimalused sihtgrupini jouda.

Sihtkohaturunduses on viga oluline méératleda sihtgrupid. Selleks on kaks vdimalust:
esiteks, koguda informatsiooni praeguste kiilastajate kohta voi teiseks, analiiiisida
sihtkoha atraktsioone ning siindmusi ja valida nende jdrgi segment, kellele
turundustegevus suunata. (Kotler jt 2010: 521) Middleton jt (2009: 103-114) jagavad
segmentimise meetodid seitsmeks:

e reisi eesmark;

e ostja vajadused, motivatsioon ja soovitud kasu;

e ostja ostukditumine tarbimisel;

e demograafiline, majanduslik ja geograafiline profiil;

e psilihhograafiline profiil;

e hind.

Uhtlasi lisavad nad, et iiks meetod ei vilista teist ning tihti segmenditakse turgu
kasutades mitut nditajat. Tkaczynski jt (2010: 148-149) juhivad tdhelepanu, et valdavalt
tegeleb sihtkohas turu segmentimisega DMO, kuid soovitavad kasutada kaheastmelist
lahenemist, kus segmentimisprotsess koosneb kahest osast ning mille kdigus kaasatakse
selle teise astmesse sihtkoha erinevad huvigrupid. Kaheastmeline segmentimine
voimaldab kindlaks maiérata kdigi sihtkoha huvigruppide potentsiaalsed sihtgrupid,

véltides mone huvigrupi huvide eiramist ning sihtgrupi korvale jatmist.

Upadhyaya (2012: 43) kasutab sihtkoha iseloomustamiseks brdndi isikupdra skaalat
(The Brand Personality Scale), mille abil on kiisitletavatel voimalus anda viiepalli

siisteemis hinnanguid jargmistele omadustele:



e siirus: ,kahe jalaga maa peal“, perekeskne, siiras, tervislik, originaalne,
rodmsameelne ja sobralik;

e ponevus: hulljulge, ponev, meeleolukas, hea kujutlusvdimega, ajakohane,
sOltumatu;

e kompetentsus: usaldusviirne, turvaline, intelligentne, edukas, enesekindel;

e keerukus: korgklass, glamuurne, voluv;

e vastupidavus: vilitingimustega harjunud, mehelik, kauboilik, sitke ja karm.

Linnade imago loomisest saab rddkima hakata 1980ndatest, mil New York ja Glasgow
hakkasid kasutama loosungeid ,,I love New York®“ ja ,,Glasgow’s miles better.
Rahvusvahelisel tasandil olid esimesed sihtkohaturundusega tegelejad Hispaania, Hong
Kong ja Austraalia. Tanapdeval on suuremal osal riikidest, olenemata reputatsioonist,
brand, mille abil end tutvustatakse. (Morgan jt 2011: 5-9) 82% maailma DMO-dest on
olemas strateegia ning 80% on vilja andnud kisiraamatu, kuidas brdndi kasutada

(WTO, & ETC 2009 viidatud Morgan jt 2011: 8-9 vahendusel).

Gallarza jt (2002, viidatud Glover 2009 vahendusel) mirgivad, et {ihtset sihtkoha imago
kujunemist késitlevat definitsiooni pole loodud ning toovad vélja neli omavahel seotud
sthtkoha imagot mdjutavat asjaolu:

e keerukus, mis tuleneb selgete definitsioonide puudumisest ning vajadusest arvestada
erinevate komponentidega, nagu niiteks kognitiivne (uskumustega seotud) ja
afektiivne (tunnetega seotud) imago;

e sihtkoha imago mitmekesisust mojutavad paljud faktorid ning see kujuneb
mitmetasandilise protsessi kdigus;

e sihtkoha imago subjektiivsest olemusest tulenev suhtelisus;

e asjaolu, et sihtkoha imago on ajas ja ruumis muutuv.

Upadhyaya (2012: 43) margib, et sihtkoha imago mdotmiseks on mitmeid statistilisi
tehnikaid ning pakub enda uuringus vilja viisteist tunnust (maastik / looduslikud
atraktsioonid, maksumus / hinnatase, kliima, kombed / kultuur, kiilalislahkus / avatus,
arhitektuur /hooned, ajaloolised paigad / muuseumid, majutusvéimalused, kohalik

taristu / transport, turvalisus, soObralikkus, ligipddsetavus, turismiatraktsioonid /



tegevused, 100gastumis- ja puhkevoimalused, kommertsialiseerumise ulatus) mille abil

Likert’i skaalat kasutades sihtkoha imagot modta saaks.

Samas on keeruline kindlaks méirata, kuidas turist sihtkohta ndeb ning milliste nditajate
jargi seda piiritleb. Naiteks Wang jt (2013: 294-296) uuringust jareldus, et turistid
kasitlesid tervet Kesk-Florida piirkonda Orlandona, olgugi, et tegelikult on piirkonnas
seitse sihtkohta. Kdik sihtkohad pakuvad erinevaid tooteid ning neil on eraldiseisev
DMO, aga tihisturunduse tulemusena iihendab neid Orlando brdnd. Turisti jaoks on
sihtkoha briandil mitmeid tdhendusi. Muuhulgas iseloomustab see sihtkohta, aitab
identifitseerida turiste, kelle minapilt sobib kokku sihtkohaga ning peegeldab turisti
vaartusi. (Hsu jt 2008: 417) Kotler jt (2010: 527) toovad vilja, et efektiivse sihtkoha

imago loomiseks peavad reklaam ja sihtkoht iihilduma.

Shirazi ja Somi (2011: 84) viitel on sihtkoha konkurentsieeliste saavutamine
konkurentide ees voOimalik kombineerides sihtkoha juhtimist suhteturunduse
pohimotetega. Hsu jt (2008: 418) toovad vilja, et kuulsad ja populaarsed sihtkohad on
suutnud vorreldes iilejadnutega eristuda. Enamasti on eristumise aluseks kultuurilised
eriparad, piirkonnaspetsiifilised Ttritused vOi prominentsed kohalikud. Jargnevas
alapeatiikis vaadeldakse, kuidas kuulus inimene vdiks mojutada turistide huvi sihtkohta

reisida.
1.2. Reisimotivatsiooni tekitamine kasutades kuulsuse imagot

Pohjuseid, miks inimene konkreetsesse sihtkohta reisida otsustab voib olla palju ning
need soltuvad omakorda paljudest asjaoludest. Kui eelmises alapeatiikis keskenduti
sihtkoha imagole ning sihtkoha turunduse eriparadele, siis niilid tutvutakse erinevates
allikates késitletud kaasuste ja uuringutega, kus on kuulsa inimese abil mdjutatud

inimesi reisisihtkohta valima.

Tulenevalt iildsuse kuulsuste lummusest ning usust isikliku suhtluse voimalikkusesse
nendega, on reklaamimaastikul kuulsate inimeste kasutamine toodete paremaks

miitigiks levinud tegevus. Ka mitmed sihtkoha turundusega tegelevad organisatsioonid
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on piirkonna turundustegevustes nii sise- kui ka vilisturisti kohale meelitamiseks tuntud

inimesi kasutanud. (Glover 2009)

Kuulsust peetakse valdavalt massiiihiskonna pikaajaliseks fenomeniks, kus inimest
iilistatakse tema tegude eest. (Rockwell, Giles 2009) Karjdéri jooksul on edukad
inimesed saavutanud kuulsuse staatuse. Neile inimestele osaks saanud tunnustus ja
populaarsus muudavad nad tarbijate silmis atraktiivseks, olenemata fiiiisilisest
atraktiivsusest. Saavutusi ja kuulsust vordsustatakse usaldusvédrsusega, mis annab
tildsuse silmis vdoimu. (Choi, Rifon 2007: 306) Holloway (2004: 203) arvates on
usaldusvairsust toote vastu voimalik luua kasutades eksperte voi tuntud/populaarseid
inimesi, kellel on tootega seos. Reisiajakirjanikke, kes BBC Holiday programmi ajal
mond puhkusepaika soovitavad, voetakse koheselt tdsiselt nende objektiivsusest ning
asjatundlikkusest tulenevalt, aga kindlasti méngib rolli asjaolu, et tegemist on BBCga,

14bi mille sOnum edastatakse.

Varasemate kaisitluste toel toob Van der Veen (2008a: 218-219) vilja, et kuulsad
inimesed voivad tarbija suhtumist ja kditumist toote suhtes positiivselt mojutada.
Samas, pole teada, kas tarbija ka toodet osta kavatses ning antud strateegia ei pruugi
koikide toodete ning tarbijate puhul to6tada. Van der Veen eristab kolme kategooriat,
mis Kkuulsuse kasutamise efektiivsust toote reklaamimisel mojutavad: kuulsuse
usaldusvédrsus, kuulsuse asjatundlikkus ning toote tugev osalusmiér (kui oluline on
toode tarbija jaoks). Koige efektiivsemalt mdjub kuulsuse kasutamine korge sotsiaalse
voi psiithholoogilise riskiga toodete puhul, ehk siis toodete puhul, mis mojutavad tarbija
valimust, reputatsiooni, stiilitunnetust voi imagot. Kdrge psiihholoogilise riskiga toote,
nagu nditeks igaaastase puhkusesihtkoha wvaliku korral, oleks kuulsa inimese
kasutamisest piirkonna turunduskampaanias kindlasti kasu. Omades mingit eset voi
kasutades mingit teenust, inimene mitte liksnes ei tarbi, vaid loob enesest iseenda ja
timbritsevate silmis mingi kujutluse, eeldades, et kui ta konkreetset marki tarbib,

kanduvad temale iile selle imagot kujundavad tunnused (Bachmann 2009: 172).

Olulise kategooriana rohutab Van der Veen (2008a: 218) usaldusvaarsust. Erapooletu ja
usaldusvédrne kuulsa inimese toetus tootele mdjub eriti efektiivselt, kui tarbija teab, et

kuulsus tarbib toodet ka ilma ,helde kompensatsioonita®. Teadmine, et kuulsusele
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makstakse reklaami eest suuri rahasummasid, muudab tarbija kiitiniliseks. Reklaamindo
asjatundlikkus ning teadmine, et inimene on oma ala professionaal, tugevdab kuulsa
inimese moju efekti. Niiteks golfiméingija Tiger Woods oleks golfiklubi reklaamimisel
vaga efektiivne eestkoneleja. Ka Gloveri (2009) arvates on kuulsuse moju tootele voi
brindile suurem, kui selle seost kuulsusega kajastab {ildmeedia, mitte ei ole kuulsust
kasutatud reklaammaterjalides. Magnini jt (2008) uuringust selgub, et kuulsuse siiras

toetus reklaamitavale tootele/teenusele suurendab kampaania efektiivsust.

Suurbritannia pdevalehtedes on reisirubriigis védga levinud ette lugeda kuulsuste
nimesid, kes iihes voi teises sihtkohas puhanud on. Holloway (2004: 204) nimetab
sellist nimede ,,loopimist™ postmodernistlikule reisimaailmale omaseks ning viidab, et
see populariseerib sihtkohta ning meelitab sinna neid, kes piliiavad oma
reisikditumisega jdljendada enda ikoonilisi kangelasi ja kangelannasid. Mida rohkem
puutub fann kokku massimeediaga, kus tema lemmikut tutvustatakse, seda suurem on
tdendosus, et ta otsib rohkem informatsiooni lisaks kuulsusele ka sihtkoha kohta, mida
kuulsus oluliseks peab. On iisna levinud, et kirglikud fannid opivad &ra kohaliku keele,
tutvuvad riigi ajaloo ning kultuurilise elustiiliga, et oma lemmikkuulsusega kas reaalselt
voi1 kujutlustes paremini suhelda. Eelneva tulemusena suudavad nad end ka sihtkohaga
paremini suhestada. (Lee jt 2008: 816) Kuulsuse kasutamine sihtkoha turunduses voib

muuta piirkonna ihaldusvéarseks (Glover 2009).

Hudson (2008: 21-22) tutvustab juhtumit Mallorcalt Hispaanias, mis on tuntud
rannapuhkuse sihtkohana, kuid mis parast luuletaja ja Nobeli preemia laureaadi Robert
Graves'i maja avamist turistidele muutis Deya nimelise maégikiila populaarseks
kultuurituristide hulgas. Lisaks Graves'i nime kasutamisele, mainitakse mitmeid tuntud

kultuuritegelasi, kes majas kunagi viibinud on.

Glover (2009) toob vilja kolm peamist viisi, ldbi mille kuulsa inimese niitamine
meediakanalites mdjutab avalikkuse arvamust sihtkohast: iildine meediakajastus
kuulsusest kindlas sihtkohas, reisispetsiifiline salvestus, nagu nditeks reisisaade ning
kuulsuse kaasamine reklaami. Kuna need kolm vdimalust on omavahel seotud, on

sihtkohal, tootel voi brandil moistlik kuulsust enda eeskdnelejana kasutada. Joonisel 1
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on toodud mudel erinevatest viisidest, kuidas kuulsuse kajastamine meedias voib

sihtkohateadlikkust ja reisi ostuotsust kujundada.

Kuulsus

Kuulsuse " | Reisimisega seotud | ™, Kuulsuse
kajastamine  [R-- meedia, kuhu «--#  kasutamine
tildmeedias kuulsus on kaasatud reklaamides

’

Kuulsuse
imago
/ \
Sihtkoha Turisti
imago < » enesekuvand

Sihtkoha
teadlikkus

Ostuotsus

Joonis 1. Kuulsuse potentsiaalne moju sihtkoha teadlikkusele ja ostuotsusele (Allikas:
Glover 2009)

Keeruline, kuid oluline, on omavahel sobitada kuulsuse imago, sihtkoha imago ning
turisti enesehinnang, sest sellest soltub, kuidas turist sihtkohta tajub. Enamasti piirdub
kuulsuse kummardamine meelelahutuse ja millegi erakordse otsimisega. (Glover 2009)
Kim’i jt (2014) uuringust selgus, et usaldus kuulsuse vastu kandus ka kuulsuse poolt
reklaamitava hotelli imagole. Lee jt (2008: 824) toovad turismiuuringutesse kuulsuste
fanluse (celebrity fandom) mdiste, mida kasitletakse iihe vaba aja veetmise moodusena.

Nad toestasid, et Kkuulsuse kaasamine kampaaniasse mdjus  positiivselt
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sihtkohateadlikkusele, sihtkohateadlikkus mdjutas omakorda positiivselt voimalikku

reisiotsuse tegemist.

1980. aastatel kasutati Austraalia turunduses ,,Krokodill Dundeé* filmidest tuntud Paul
Hoganit. ,,Australia — A Different Light“ kampaanias olid ,reklaamindgudeks®
kuulsused, kes olid piirkonnast périt, kuna neid peetakse usaldusvéirseteks. (Glover
2009) Lisaks Hoganile, kes aitas edastada riigi humoorikust, seikluslikkust ja karmust,
on Austraalia turunduskampaaniates kasutatud Olivia Newton-Johni ning Mel Gibsonit.
lirimaa imagot on kujundanud John Wayne ja Maureen O'Hara film ,,Vaikne mees®,
Austria soltub endiselt ,,Heliseva muusika® poolt loodud kuvandist ning Manchester
Inglismaal tutvustas end ansambli The Beatles abil. lirimaa on jirjest rohkem migede,
vete ja vanade hoonete korval sihtkohaturundusse kaasanud kirjandusmaailma
suurkujusid nagu Oscar Wilde, George Bernard Shaw ja James Joyce, kelle abil
loodetakse kohale meelitada kdrge sissetulekuga kultuurituriste. (Kotler jt 2010: 521,
526) Samantha Healy (2008) kirjutab, et Caloundra turismipiirkonnal Austraalias on
ldginud vdga histi, kuna piirkonda hakkab puhkusesihtkohana tutvustama Terri Irwing.
Caloundra piirkonnas asuva Austraalia loomaaia juht Terri Irving sai kuulsaks peale

abikaasa ,,Krokodillikiitt* Steve Irwingu surma (Glover 2009).

Kui varem on Kanadas turismiturundusele traditsiooniliselt ldhenetud, siis jarjest enam
mdistetakse, et turistide kohale meelitamisele aitavad kaasa ka kuulsad inimesed. 2010.
aastal valiti Kanadat India turule esindama Bollywoodi staar Akshay Kumar ning
British Columbia ,.You Gotta Be Here* kampaania raames iilistavad piirkonda
vaheldumisi looduspiltidega mitmed maailmas tuntud inimesed (Using Celebrities...
2013). Lisaks meelitab Kanadasse turiste vdimalus ndha kuulsusi, kui nad seal
filmivotete ajal tootavad, kuna Vancouver ja Biritish Columbia on maailmas suuruselt
kolmandal kohal olev filmi- ja televisiooniprogrammide produktsioonikeskus (Larson jt
2013: 78).

Kuulsused vaivad olla reisimise voi toote tarbimise pohjuseks. Reisimist sihtkohtadesse,
kus on filmitud mdni film, voib samuti seostada kuulsa inimese mojuga. Liikudes

sammu edasi, saab rddkida juba teatud mééral jumaldamisest. Néiteks Elvis Presley
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kodu ,,Graceland* on liks USA enimkiilastatud sihtkohti ning paljude fénnide jaoks on
tegemist piiha paigaga. (Lee jt 2008: 813)

Austraaliat on oma saadetes tutvustanud mitmed saatejuhid, kuid Oprah Winfrey siititas
miljonid lojaalsed vaatajad maailmas, kui ta 302 saatekiilalist koos endaga Austraaliat
avastama lennutas. Vihesed kuulsused on nii usaldusvéérsed kui Oprah, samas tekitab
koostdd kahe maailma vdimsa brindi vahel kiisimuse, mida peaks Tourism Australia
jargmiseks tegema, kui uudsus ja eufooria Oprah ja Austraalia koostodst kaob. (Baker
2011) Aasta peale Oprah Winfrey Austraalia kiilastust tousis riiki kiilastanud USA
turistide arv neli protsenti. 500 ameerika turisti hulgas lébiviidud kiisitlus néitas, et 73%
vastanute otsust Austraaliat kiilastada oli mdjutanud Oprah. Ka paikades ja ettevotetes,
mida saates niidati, kasvas kiilastajate arv. (Oprah effect... 2012) Kui kuulsus ,,laenab*
enda hailt, siis publik enamasti kuulab (Using Celebrities... 2013). On inimesi, kes
tahavad minna sihtkohtadesse, mida seostatakse kindla kuulsa inimese, idee voi
sindmusega. Nad tahavad kogeda kiilastatava paiga vaatamisvéirsusi, helisid ning

maitseid. (The Impact... 2009: 26)

Globaliseeruvas maailmas muutub jérjest olulisemaks luua lugusid voi jutustusi, mis
konetaks inimesi ja iihendaks neid kohaliku kultuuriga. Hea nédide lugude toimimisest
on Kreeka, kus on arendatud Heraklese legendi. Kuna inimesed teavad, kes Herakles
oli, on neil olemas mingi seos, vastasel juhul ei tihendaks paik neile midagi (The
Impact... 2009: 52). Kui Kreekas asuval Cephalonia saarel filmiti 2000. aasta suvel
raamatul ,,Kapten Corelli mandoliin“ pohinevat filmi, mille peaosas olid Nicolas Cage
ja Penelope Cruz, reisisid paljud saarele votteid vaatama. Turistide arv tdusis 14%.
Saare tuntus maailmas suurenes margatavalt, kuna meediavéljaannetes avaldati tihti
reklaamfotosid kahest staarist. Véidetavalt oli niitlejatel saarel olles afddr, mis andis
veelgi rohkem kolapinda ning mida tiks kohalik ettevotja endiselt oma hotelli
reklaamimiseks kasutab. Turistide arv tdusis veelgi peale filmi linastumist. (Hudson

2008: 125)

Paljudel juhtudel on sihtkoha sidumine konkreetse teemaga seotud Kkindlate
kultuurisiindmustega vdi toimub pidustus seoses kuulsa paiga, inimese voi siindmuse

aastapdevaga. Seotus kuulsate paikade, kuulsate inimeste v3i ajaloosiindmustega v3ib
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méngida piirkonna arengus kataliisaatori rolli. Néiteks Hollandis korraldatakse teema-
aastaid, mis on pithendatud kuulsatele kunstnikele nagu Van Gogh ja Rembrandt. (The
Impact... 2009: 11, 53) Kui 2005. aastal kiilastas Hollandit ~ 10 miljonit turisti
(Netherlands... 2014), siis aastal 2006 vilja kuulutatud teemaaasta Rembrandt 400,
meelitas spetsiaalselt kohale 1,7 miljonit kiilastajat, kellest 1 miljon olid vélisturistid,
ning kes kulutasid kokku 623 miljonit eurot. (The Impact... 2009: 53)

Reklaami efektiivsuse seisukohalt on ,,0ige kuulsuse* valimine vdtmetdhtsusega.
Kuulsuse kaasamine kampaaniasse, ei muuda toodet ennast, kuid peab toetama DMO
poolt loodud imagot. (Glover 2009) Ka Van der Veen (2008a: 219) rohutab, et sihtkoht
ja reklaamis kasutatav kuulsus peavad omavahel sobima. Loodetakse, et kui kuulsust
korduvalt mone sihtkohaga seostatakse, kanduvad omadused, mida kuulsuse juures
imetletakse, ka sihtkohale. Samas, kui kuulsus ja sihtkoht liiga hésti kokku sobivad, on
viga raske hinnata, kas tegemist oli kuulsa inimese mdjuga vdi sihtkoha enda

kuvandiga, mis turistid kohale meelitas.

Van der Veen'i (2008b: 208-209) uuringust selgub, et kohalikku péritolu staarid Andy
Lau ja Maggie Cheung suutsid vastanutes Hong Kongi suhtes positiivsemaid
emotsioone tekitada kui Britney Spears. Kuna aga David Beckhami kohta antud
keskmised hinded ei erine kohalike staaride hinnetest, siis voib véita, et kuulsa inimese
paritolu pole Hong Kongi turundamisel hiinlaste jaoks miirav. Samas Kim jt (2014)
rohutavad, et rahvusvaheliste turismiturunduskampaaniate organiseerimisel on véga

oluline arvestada sihttutupdhiste kultuuriliste erinevustega.

Kultuurilised erinevused on {iks asjaolu, millega sihtkohaturunduskampaaniasse
kuulsust kaasates arvestama peaks. Jargnev alapeatiikk késitleb lisaks mitmeid teisi

voimalikke negatiivseid aspekte ja piiranguid, millega staari kasutades arvestada voiks.

1.3. Turunduskampaanias kuulsuste kasutamisega kaasnevad

piirangud

Eelnevast selgus, et kuulsate inimeste abil on sihtkohal voimalus palju tihelepanu saada

ning kuulsus v&ib olla pohjus, miks piirkonda soidetakse. Samas on viimastel aastatel
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valdavalt spordi ringkondades aset leidnud mitmeid skandaalseid juhtumeid, kus
kuulsuse kéditumine on tekitanud probleeme ettevottele, mille toodet voi brandi kuulus
sportlane esindas. Antud alapeatiikki on koondatud voimalikud probleemid, mis kuulsat

inimest sihtkohaturunduskampaanias kasutades esineda véivad.

White jt (2009) viisid 1dbi uuringu, kus analiilisisid vastajate suhtumist tootesse ja
tootebrandi, mida esindava kuulsa kdneisiku kohta negatiivset informatsiooni avaldati.
Uuringutulemused néitasid, et kui vastajaid informeeriti kuulsuse minevikus aset
leidnud kriminaalsest kiditumisest, suhtuti tema poolt reklaamitavatesse toodetesse
negatiivsemalt. Samas, toote kohta avaldatud negatiivne info, ei mojutanud vastajate
suhtumist kuulsusesse. Zhou ja Whitla (2013) véitel soltub tarbija hinnang kuulsuse
mainet kahjustavale kditumisele sellest, kas kuulsus on oma kditumise eest vastutav voi

oli ta olukorra ohver, kellel puudus kontroll situatsiooni iile.

Ace Metrixi uuringu (Celebrity Advertisements... 2013) tulemused néitavad, et
kuulsused ei aita toodete miiligile kaasa ning voivad miiiigiedu isegi kahjustada.
Majandusajakirja Forbes viitel usaldavad tarbijad pigem kedagi oma ldhedasest
sotsiaalsest keskkonnast ning ei taha, et neile midagi peale surutakse, isegi kui toote
propageerijaks on kuulus inimene (Arge... 2011). Olgugi, et 2600 toote reklaami
analiiiis, nditas, et kuulsused ei suurenda miiliginumbreid, tuuakse uuringus vélja, et
reklaam mojub, kui staari on reklaamis kasutatud loovalt. Naiteks olid edukad
reklaamid, kus kuulsust humoorikalt kasutati. Kui inimesed satuvad segadusse voi ei
moista kuulsuse ning tootevahelist seost, on oht, et reklaami suhtutakse negatiivselt.
(Celebrity Advertisements... 2013) Ameerika sporditurundusuuringutega tegelev
Repucom ning turundusagentuur The Marketing Arm on vélja td6tanud rahvusvahelise
kuulsuse indeksi (Celebrity DBI), mille abil on voimalik moddta kuulsuse moju

konkreetsel turul, inimeste kuulsuseteadlikkust ning brandi sobivust (Miller 2013).

Glover (2009) arutleb Paul Hogani ja ,,Australia — A Different Light“ kampaania niitel,
kui oluline on, et kampaanias kasutatav kuulsus oleks sihtturul tuntud. ,,Australia — A
Different Light” kampaanias kasutatud kuulsused olid Austraalias kuulsad, kuid
vélisturul oli nende tuntus kiisitav. Kampaanias kasutatava kuulsuse modju on

efektiivseim, kui tema isikuomadused iihtivad toote omadustega. Uhtlasi rdhutatakse, et
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reklaamitava toote ning kuulsuse isiksuse vahel peab olema siimpaatne sobivus. (Van
der Veen 2004: 48-50) Selleks, et reisikorraldajate, kes oma turundustegevustes
kasutavad kuulsat inimest, miiiik suureneks, peab side sihtkoha ja kuulsuse vahel olema
usutav (Holloway 2004: 269). Kuulsuste kasutamine turismiturunduses nduab
kolmepoolset sobivust sihtkoha imago, kuulsuse imago ning turisti enesehinnangu vahel
(vt joonis 1). Dissonantsi esinemisel ei pruugi kuulsuse moju olla efektiivne (Glover
2009).

Magnini jt (2008) arvates on imago ja véartuste tihildumine majutussektoris elutihtis.
Kuulsuse moju on efektiivsem, kui tema véirtused ja imago iihilduvad turundatava
ettevotte vadrtuste ja imagoga. Kuulsat inimest saab kasutada suurendamaks sihtkoha
tuntust ning loomaks positiivseid emotsioone. Suhtelisus véljendub selles, et kuulsustel
ei ole kdigile inimestele ithesugune mdju. Sihtkoha imago on pidevas muutumises ning
seda mojutavad lisaks kampaania korras taotletud kuulsuse mdjule mitmed teised
asjaolud, muuhulgas see, millise kuvandi on antud kuulsusest loonud meedia. (Glover
2009)

Reklaamija, kes valib modelli firmat esindama, peab ldhtuma eelkdige sellest, et modell
vastaks firma olemasolevale v4i soovitavale imagole. Valides reklaamindoks kuulsa,
kalli ja kauni mannekeeni voi filmistaari, tuleb arvestada, et see sobiks kokku toote voi
poliitilise grupi imagoga. (Bachmann 2009: 176) Kuusik jt (2010: 92-94) t6id vélja
asjaolu, et turunduses ei ole sugugi ilikskdik, keda oma toote v4i briandi reklaamndona
kasutada, sest kommunikatsioonis kasutatava inimese keha ja kditumise pdhjal voivad
kliendid hakata seostama konkreetse briandiga ka kindlaid isiksuseomadusi. Amos jt
(2008: 225-227) rohutavad kuulsuse ja toote vahelise sobivuse téhtsusele. Vastasel juhul
tundub staari kasutamine kampaanias iile paisutatud ning tarbijates tekib tdrge. Uhtlasi
voib kuulsuse ja toote vahelise sobivuse ignoreerimine mdjutada turu-uuringu tulemusi.
Vastajad voivad anda negatiivsemaid vastuseid, kuna nad piitiavad alateadlikult leida

toote ja kuulsuse vahel seoseid, mida ei ole.

Tooteturunduse kontekstis on oluline arvestada, kui teadlikud on tarbijad brindist ja
kuulsusest. Yangi jt (2012: 105) wuuringust jireldus, et kui turul on suur

brinditeadlikkus, ei tohiks briandi siduda kuulsusega, keda sihtturul ei teata. Creswell
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(2008) kirjutab, et lisaks majanduslikule kasule arvestatakse, millist moju toote voi
teenuse reklaamimine kuulsusele ning tema briandile avaldab. Néiteks kasutatakse lisaks
vihmavarjude, spordiriiete ja kosmeetikatoodete kampaaniatele Barbadoselt paérit
lauljanna Rihanna muusikat ja brandi ka saareriigi tutvustamiseks. Reklaamitav toode
vOi teenus peab Rihanna brindiga seostuma ning plaadimiitigile kaasa aitama. Samas on
turunduse seisukohalt oluline, et kuulsus ei jataks reklaamitavat varju (Van der Veen
2008a: 219).

Gloveri (2009) viitel v3ib kuulsus mojutada sihtkoha imagot potentsiaalsete kiilastajate
silmis. Lee jt (2008: 823) uuringus ei leidnud kinnitust hiipoteesid, et kuulsused
mojutavad positiivselt sihtkoha afektiivset (tunnetega seotud) ja kognitiivset
(uskumustega seotud) imagot, kiill aga tuli vélja, et kuulsuste kaasamine aitab kaasa
tuttavliku tunde tekkimisele, mis omakorda mdjutab sihtkoha mainet turisti silmis.
Vastanud, kes tundsid seotust Korea kuulsusega osutusid olema tugevamas seoses ka
Koreaga. Kuna tarbija ndeb kuulsuseid meedia vahendusel pidevalt, on tal juba enne
kuulsuse reklaamis osalemist kuulsast inimesest arvamus kujunenud (Choi, Rifon 2007:
309). Van der Veen'i ja Song’i (2010: 469) uuring ei kinnitanud veenva
kommunikatsiooni viiteid, et usaldusvaiarsus on kuulsuse usutavuse seisukohalt tahtis.
Olgugi, et meedias avaldati Britney Spearsi kohta uuringu perioodil negatiivseid
uudiseid, ei hinnatud laulja usaldusvéirsust negatiivselt. Vastajad andsid endale aru, et
tabloidid vdivad kuulsuse kohta ka alusetult ja ebadiglaselt negatiivset informatsiooni

avaldada.

Van der Veen (2008a) toob vilja asjaolu, et kuna tihti reisitakse suurema seltskonnaga,
vOib reklaamis kasutatav kuulsus reklaami moju vdhendada, kuna kuulsus ei
stimpatiseeri kdikidele ihtmoodi. Ka Kim jt (2014) margivad, et konkreetne kuulsus,
keda kampaanias kasutatakse, ei pruugi koigile sihtturul meeldida ja soovitavad
kampaanias kasutada rohkem kui iiht tuntud inimest. Petra Glover (2009) soovitab
kasutada mitut kuulsust, et voita suurem publik ning viltida negatiivset reaktsiooni,

mille voib pdhjustada iiks isik.

Sihtkoha iihe konkreetse isikuga sidumine vdib olla riskantne, kuna kuulsuse abil

konetatakse konkreetset demograafilist segmenti ning sihtkohta voidakse seostada staari
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isiklikus elus tehtud valikutest tekkinud imagoga (Using Celebrities... 2013). Yang jt
(2012: 105) iitlevad otse, et kuulsusega partnerlussuhteid luues tuleb valmis olla
negatiivsete siindmustega tegelemiseks. Amos jt (2008: 224-226) soovitavad ettevotetel,
kes turundustegevustes kuulsuseid kasutavad, vilja tootada situatsiooniplaani, mida
kasutades oleks voOimalik potentsiaalsetele negatiivsetele stindmustele voi
informatsioonile kiiresti reageerida. Samas mairgivad nad, et nagu elus, nii ka é&ris

pakuvad madalama riskiga ettevotmised viiksemat tasu.

Alati on oht, et kuulsusega juhtub Onnetus. Kindlasti ei oleks Mauritius soovinud
meediakajastust seoses Suurbritannia teletihe Michael Barrymore peol aset leidnud
skandaalse surmaga (Holloway 2004: 204). Samas toid Petty ja D’Rozario (2009)
elavate kuulsuste asemel vilja vdimaluse kasutada surnud kuulsusi, kuna puudub oht, et
nad oma halva kéditumise pdrast populaarsust kaotavad. Lisaks on surnud kuulsuste
kasutamine enamasti odavam. Samas kerkivad surunud kuulsuste kampaanias
kasutamisega iiles autori- ja isikudiguse kiisimused. Olenemata mitmetest piiravatest
asjaoludest, millega kuulsuseid kampaaniasse kaasates arvestada tuleb, on paljud
sihtkohad seda teinud. Jirgnevalt wuuritakse kuulsuste kasutamist Eesti

sihtkohaturunduskampaaniates.
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2. UURINGUD KUULSUSTE KASUTUSVOIMALUSTE
KOHTA EESTI SIHTKOHATURUNDUSKAMPAANIATES

2.1. Uuringute meetodid, valimid ja korraldus

Selleks, et saada teada, millised vOimalused ja piirangud kaasnevad kuulsuste
kaasamisega sihtkohaturunduses, viidi 14abi kaks uuringut. Esimese uuringu eesmark oli
analiiisida Eestis viimastel aastatel labiviidud sihtkohaturunduskampaaniad, milles on
Eesti ja/voi selle erinevate piirkondade tutvustamiseks kuulsaid inimesi kasutatud.
Teine uuring otsis turismi- ja turundusspetsialistide intervjuude abil vastust kiisimusele,
mida toob kaasa kuulsuste kaasamine sihtkohaturunduskampaaniasse. Lisaks kiisiti
ekspertidelt, milliseid  kuulsusi ~ vdiks nende hinnangul tulevikus  Eesti
turunduskampaaniates kasutada ning kuidas seda teha.

Esimese uuringu meetodiks valiti vordlev juhtumiuuring (comparative case study).
Cresvell (2013: 97) margib, et juhtum/kaasus (case) on tdsielul pohinev piiritletud
slisteem, mis pannakse kokku erinevatest allikatest saadud materjali pohjal. Hammond
ja Wellington (2013: 18) toovad vilja, et juhtumid on véartuslik sisend, kui kasitletakse
vahe uuritud valdkonda. Lisaks on nende baasil vdimalik luua ning testida teooriaid
(Gummesson 2008). Juhtumiuuring voimaldab mitmekiilgset ldhenemist, vastavalt
uurimiskiisimusele voib kasutada nii kvalitatiivseid kui ka kvantitatiivseid andmeid
(Putney 2010: 116-120). Teiseste andmete kasutamine sddstab uurijal palju aega.
Probleeme voib valmistada andmetele ligipdds, eetilised aspektid ning andmete
tolgendamine. Lisaks vdivad varem kogutud andmed olla vananenud. (Hammond,

Wellington 2013: 135)

Vordleva juhtumiuuringu eesmérk on juhtumites avastada kontraste, sarnasusi voi

mustreid. Probleemina tuuakse vilja, et peaaegu voimatu on leida omavahel tiielikult
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sobivaid kaasuseid. (Campbell 2010: 175-177) Pierce (2008: 51-67) rohutab, et
analiilisitavates juhtumites peab nende vordlemiseks olema sarnaseid niitajaid. Neile
tuginedes moodustatakse kategooriad, mille abil juhtumeid vorrelda. Tihti tekib
uurijatel kiisimus, kui palju juhtumeid tuleks analiilisida, et leitu voimaldaks tildistusi
ning jareldusi teha. Kuna juhtumid voimaldavad aru saada mehhanismist (analiiiitiline
iildistamine, niiteks kuidas midagi tehtud on), mitte niivord arvulistest néitajatest

(statistiline tildistamine), pole juhtumite arv analiiiisis médédrav. (Gummesson 2008)

Senise  kuulsate inimeste  kasutamise  kaardistamiseks  Eesti  erinevates
sihtkohaturundusega tegelevates organisatsioonides koguti Internetist teiseseid andmeid
ning kiisiti konkreetsete juhtumitega/kaasustega seotud organisatsioonide esindajatelt
tapsustavaid kiisimusi. Teiseste andmete kogumine toimus perioodil 4. veebruar — 4.
aprill 2014. Lisas 1 on vorreldavate kampaaniate lihitutvustused ning lisas 2
kiisimused, mida kiisiti kampaaniaga seotud ekspertidelt. Juhtumite vordlev analiilis
annab iilevaate, kuidas kuulsusi varem Eesti v0i selle erinevate piirkondade
turundustegevuses kasutatud on ning toob vélja kampaaniate erinevused ja sarnasused.
Tabelis 1 on dra toodud kategooriad, mille pdhjal vorreldi esimesse uuringusse kaasatud
kampaaniaid. Kui kampaania koosnes mitmest etapist, kasutati analiiiisis vaid seda osa
kampaaniast, kuhu kuulsused kaasatud olid. Naiteks L&ti sihtturu kampaania puhul
esinesid kuulsused ainult kampaania 2. faasis ning Tartu linna kampaania iiks osa oli
videoklipp, milles kampaania {ilejidnud osades kasutatud kuulsusi ei kasutatud.

Kampaaniate vordlustabelis (vt lisa 3) on mérgitud kogu kampaania maksumus.

Tabel 1. Kampaaniate vordluse aluseks olevad kategooriad (autori koostatud)

Kategooria

Kampaania eesmark
Kampaanias kasutatav kuulsus
Kuulsuse presenteerimine
Kampaania iilesehitus
Kampaania ajaline kestvus
Sonum

Visuaal

Kampaania maksumus
Kampaaniasdonumi edastamise kanalid
Kampaania tulemus
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Kaasuste valiku kriteeriumiks oli, et sihtkohaturunduskampaaniasse on kaasatud
viahemalt iiks kuulsus inimene. Viimase nelja aasta Eesti sihtkohaturunduskampaaniate
kaardistamise tulemusena leiti viis kampaaniat, kus on kasutatud iildsusele tuntud
inimest vOi inimesi. Lisaks kasutab Haapsalu 2014. aasta suvel linnale Peterburis
tdhelepanu tdmbamiseks Anne Veskit (Ouemaa 2014). Tartu linna Youtube’i kontol on
video (Tartus ndeme! 2013), kus oma kodulinnast radgib nditleja Maarja Jakobson.
Olgugi, et otseselt kampaaniaid pole Ildbi viidud, voOib kuulsuse kasutamiseks
sihtkohaturunduses pidada ka kirjanike, kunstnike ja teiste ajalooliste tegelaste

majamuuseumite tegutsemist.

Valimisse voeti Robbie Williams ,,Meet me in Tallinn®, Lati sihtturukampaania 2. faas
,Laulufestival reklaamtulbas®, Tartu linna ,, Tartus ndeme!* ning Pirnumaa Vene turu
kampaania (vt lisa 1). Valimist jéeti vilja 2012. aasta siseturismi turunduskampaania,
kus peaosaliseks oli koreograaf ja mitmete tantsupidude kunstiline juht Mart Agu, kes
eestlasi kodumaal puhkama argitas. EASI turismiarenduskeskuse valdkonnajuhi Juhan
Anupdllu sonul valiti Mart Agu kampaaniasse, kuna ta sobis hésti rolli, mitte
sellepérast, et ta kuulus on. Haapsalu turundustegevusi ei kaasata uuringusse, kuna need
ei ole suunatud 10pptarbijale ning autori arvates pole tegevused veel piisavalt mahukad,
et neid kampaaniana késitleda. Valimist jaeti vilja ka videoklipp, milles Maarja
Jakobson Tartut kiidab, kuna iilejadnud kaasustes kasutati kampaaniasdonumi

edastamiseks vihemalt kahte kanalit.

Teises uuringus kasutatavad andmed koguti intervjuude abil. Intervjuu vdimaldab
teemasse siivitsi siseneda intervjueeritava vaatenurgast (Hammond, Wellington 2013:
91-93). Hirsjarvi jt (2005: 191-199) toovad vilja, et intervjuu on ainulaadne
andmekogumismeetod, kuna uuritavaga ollakse vahetus keelelises interaktsioonis.
Andmete kogumine on paindlik ning seda on vdimalik vastavalt olukorrale ja vastajale
reguleerida. Negatiivsete aspektidena margitakse suurt ajakulu, kultuurilise tausta moju
ning ohtu, et intervjueeritav hakkab andma sotsiaalselt soovitavaid vastuseid. Kuna
antud uuringute kdigus intervjueeritavad inimesed on oma ala eksperdid ning tegemist
pole raskete ega isiklike teemadega, siis puudub autori arvates oht, et turismi- ning

turundusspetsialistid, soovides head muljet jétta, kiisimustele kallutatult vastavad. Diane
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O’Rouke (2008: 386-389) juhib tdhelepanu, et probleeme vodivad tekitada ka

kiisimustiku haldamine ning intervjueerija isikuomadused.

Andmekogumismeetodiks valiti poolstruktureeritud intervjuu, kuna see on vorreldes
struktureerimata intervjuuga paremini hallatav, samas ei ole see nii paindumatu nagu
struktureeritud intervjuu (Hammond, Wellington 2013: 91-93). Seda meetodit on
andmete kogumiseks hea kasutada uurimiskiisimuste korral, kus mdisted ning
nendevahelised suhted on arusaadavad (Ayres 2008). Lisaks on poolstruktureeritud
intervjuu korral véimalus koigile intervjueeritavatele iihesugused kiisimused esitada.
See vdimaldab materjali paremini siistematiseerida ja vorrelda, kuid jitab vastajale

voimaluse teemat soovi korral pdhjalikumalt avada.

Flick (2007: 100-109) mérgib, et kdige enam aega kulub intervjuude litereerimisele
ning kvalitatiivse materjali analiiiisile. Suurimate voimalike probleemidena ndeb ta
ebaselge uurimiskiisimuse pilistitamist ning asjaolu, et hilisema analiiiisi kaigus
avastatakse, et andmed ei sisalda informatsiooni, mis oleks analiiiisi jaoks oluline.
Kodeerimine ja kategoriseerimine ei ole ainus moodus andmete analiitisimiseks, kiill on
see levinuim, kui andmed on saadud intervjuude, fookusgrupiintervjuude voi vaatluse

teel.

Ekspertintervjuude kéigus kogutud materjali koondamiseks ja silistematiseerimiseks
transkribeeriti helisalvestatud intervjuud. Seejdrel viidi ldbi suunatud sisuanaliiiis
(content analysis). Andmeid kodeeriti ja kategoriseeriti nii deduktiivselt kui ka
induktiivselt, kuna teooria pohjal moodustatud koodidele ja kategooriatele lisandus
intervjuude kdigus huvitavat ja asjakohast materjali. Richards (2010: 94) rohutab, et kui
kvantitatiivsete andmestike puhul toimub andmestiku reduktsioon, siis kvalitatiivsete
andmete kodeerimisel jidvad andmed alles ning nende juurde tullakse tagasi niikaua,

kuni uurimisprobleem on lahendatud.

Laherand (2008: 292-296) toob vilja, et suunatud sisuanaliilis on struktureeritum
protsess kui tavapdrane sisuanaliiiis. Deduktiivne kodeerimine lihtsustab kiisimustiku
koostamist, samas voimaldab meetod luua ka uusi koode, kui varasemad mittesobivaks

osutuvad. Meetodi plussiks on vdimalus toetada ja laiendada olemasolevat teooriat.
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Probleeme voib tekitada uurija liigne teooriale keskendumine, mida aitab véltida
teooriat iimberliikkavate tdendite otsimine. Liigse iildistamise viltimiseks tuleb ldhtuda
materjali piiridest ning inimestest, kellelt info saadud on (Flick 2007: 100-109).
Krippendorf (2010: 234-239) toob sisuanaliiiisi erilisusena vélja, et uurimiskiisimusele
saadakse vastused ainult olemasolevat teksti kasutades. Probleemina néeb ta
sisuanaliiiisi struktureerimata iseloomu. Tabelis 2 tuuakse esimeses veerus vilja
teoreetilise baasi pdohjal moodustatud kategooriad, mille pohjal pandi kokku
ekspertintervjuude kiisimused ning seejérel kategooriad, mis kujunesid intervjuude

kaigus.

Tabel 2. Uuringu 2 andmete kategoriseerimine (autori koostatud)

Esmased kategooriad Intervjuude kiigus moodustunud kategooriad
Sihtkohaturunduse erinevus Sihtrithmad, sihtturud

tooteturundusest

Kuulsuse kasutamise voimalused Kuulsuse ndusolek ja huvi kampaanias osaleda
sihtkohaturunduses (huvitavad lahendused)

Positiivsed aspektid Finni ja kuulsuse iihisosa

Negatiivsed aspektid Kuulsust méletatakse, sihtkohta mitte

Kuulsuse mdju reisisihtkoha valikule | Kuulsuse omadused ja védrtushinnangud
Kuulsuse mdju sihtkoha imagole Olemasoleva kasutamine ja tulevikukuulsused
Eesti kuulsus Kuulsuse surm, ajaloolised kuulsused

Néited maailmast Raha

Kuulsusega samastumine

Seos kuulsuse ja paiga vahel

Loomulikkus

Tahtmatu turundus, kommunikatsiooni suunamine

Sihtkohaturundus Eestis (taktikalised tegevused ja
strateegia)

Filmiturism/raamatuturism

Korduvkiilastus/kuulsuse mitmekordne efekt

Eksperte uuringusse kaasates arvestati, et valimisse satuks vdhemalt kolm turunduses
tegevat praktikut, kolm teoreetikut ning kolm sihtkohaarendusspetsialisti. Esimest 1dbi
viidud intervjuud EASI turismiarenduskeskuse sihtturu juhi ning Robbie Williamsi
»Meet me in Tallinn“ turundustiimi kuulunud Helina AndruskevitSusega kasitleti
pilootuuringuna, kuid kuna intervjuu kéigus saadi vaartuslikku materjali, kasutati
andmeid ka pdohiuuringus. Kokku edastati palve ekspertintervjuu lébiviimiseks
neljateistkiimnele eksperdile, kellest silmast silma intervjuuga ndustus kiimme ning

kirjalikult eelistas kiisimustele vastata kaks. Uuringus keeldus osalemast kaks
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valdkonna spetsialisti. Ekspertintervjuud viidi 1dbi ajavahemikul 14. veebruar — 4. aprill
2014. aastal.

Turundusteoreetikutest vesteldi Tartu Ulikooli kognitiiv- ja diguspsiihholoogia
professori ning raamatu ,,Reklaamipsiihholoogia“ autori Talis Bachmanni, Estonian
Business Schooli turunduse Oppetooli juhataja professor Katri Keremi ning Tartu
Ulikooli turunduse dppetooli juhataja dotsent Andres Kuusikuga. Sihtkohaarendus- ja
turundusspetsialistidest avaldasid oma arvamust EASi turismiturunduse juht Annely
Alteberg, SA Piarnumaa Turism juht Kaire Ilus, Pdrnu Linnavalitsuse arenguteenistuse
juht Anneli Lepp ja Tartu Linnavalitsuse avalike suhete osakonna maine- ja
turismiteenistuse juhataja Karmen Viikmaa. Praktikutest andsid oma panuse uuringusse
analiiiitilise loovagentuuri Creatum juht Moonika Kiop, Kabli ,Piikeseloojangu‘
festivali koordinaator ning Pdrnumaa turismiarendaja Eveli Loorents, Marketingi
Instituudi omanik, koolitaja ja konsultant Anu-Mall Naarits ning ettevotja, filmitegija ja
seni Eesti iihe suurejoonelisima imagokampaania Robbie Williamsi ,,Meet me in
Tallinn“ ks idee autoritest Peeter Rebane. Ekspertide anoniiimsuse ja andmete
erapooletuse tagamiseks tahistati andmestikus iga ekspert suurtihest ja numbrist
koosneva koodiga. Teoreetikuid margitakse T, sihtkohaarendus- ja turundusspetsialiste

S ning praktikuid P tdhega. Ekspertintervjuu kiisimused on dra toodud lisas 2.

2.2. Uuring 1. Eestis teostatud kuulsusi kaasavad

sihtkohaturunduskampaaniad

Tuginedes autorile kittesaadavale informatsioonile, on Eestis mitmel korral kuulsaid
inimesi riigi tutvustamiseks kasutatud. EAS on koostanud erinevates keeltes brosiiiiri,
kus 14bi huumoriprisma tutvustatakse eestlaste olemust ning muuhulgas tuuakse fotodel
dra ka mitmed vélismaal edu saavutanud Eesti kuulsused. Madis Jiirgen (2010) néitab
selles triikises seoseid Kerli Kdivu ja Tim Burtoni vahel, iseloomustab Gerd Kanteri
oliimpiakulda eestlastele omase sdnaga ,,normaalne®, nimetab Barutot samuraiks ning
maérgib dra mitmeid oma ala professionaale, keda ka vilismaalane teada voiks. Kirjutise

eesmark oli tosta esile Eestist parit maailmakuulsaid inimesi ning seeldbi riigi vastu
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huvi tekitada. Kuulsuseid on vdimalik ndha teksti kdrval olevatel fotodel, samas ei saa

eeldada, et koik, kes bro$uiri loevad, esitletud kuulsusi teaksid.

Sarnaselt eclmise nditega tutvustab Mihkel Kédrmas (2013: 14-25) vilismaalastele
suunatud ajakirjas ,,Life in Estonia“ Eesti silmapaistvaid kultuuritegelasi, Kirjeldades
Arvo Pirdi vastuseisu ebadiglusele, Jarvide ,,diinastia® saavutusi ning Toomas Eduri ja
Age Oksa sdravat karjééri. Ta {ilistab pohjalikult kolme Eesti tiidruku vallutusi maailma
moelavadel ning kiidab spordimaailma ,,vdagevaid eestlasi. Eraldi on dra margitud
kuulsad viliseestlased ning tehnika ja drimaailma ,,geeniused®. Tegemist on inimestega,
keda eestlased ise teavad. Vilismaalastest on nendest andekatest eestlastest ilmselt
kuulnud need, keda vastav valdkond huvitab. Artikli eesmérk on samuti tekitada Eesti

vastu huvi.

Robbie Williams — ,,Meet me in Tallinn* kampaania (edaspidi RW) kohta saadi andmed
Helina AndruskevitSuselt EAS turismiarenduskeskusest ning Peeter Rebase EASI
aastaseminaril peetud ettekandest. Liti sihtturu kampaania info pirineb samuti EAS
turismiarenduskeskuse turismiturunduse tiksusest. Lisaks kasutati videomaterjale Eesti
Briandi kodulehelt (Sahver 2014). Kampaania ,, Tartus ndeme!* info koondati kaasuseks
Raimu Hansoni (2013) artikli, Tartu linna Facebookilehe ja Tartu Linnavalitsuse avalike
suhete osakonna maine- ja turismiteenistuse juhataja Karmen Viikmaalt saadud
tdpsustavate selgituste pohjal. Pirnumaa Vene turu kampaania kohta saadi materjal SA
Parnumaa Turism juhatajalt Kaire Ilusalt, Pirnu Linnavalitsuse arenguteenistuse juhilt
Anneli Lepalt ning Annika Poldre (2011), Raido Keskkiila (2011) ja Eno-Gerrit Link’i
(2011) Péarnu Postimehes avaldatud artiklitest.

Esmapilgul tundub, et tegemist on nelja vdga erineva mahu ja vahendeid kasutava
kampaaniaga, mille ainsateks tihisosadeks on kampaaniasse kaasatud kuulsus voi
kuulsused ning fakt, et kdik kampaaniad olid suunatud Idpptarbijale. Analiilisides
juhtumeid kasutades eelpool toodud kategooriaid (vt tabel 2), hakkavad erinevused ja
sarnasused paremini vilja paistma. Koikide kampaaniate peamine eesmirk oli
kiilastajate arvu suurendamine turundatavas piirkonnas. Kui Lati, Tartu ja Péarnu
kampaania olid otseselt sihtturukampaaniad, siis olgugi, et ajakirjandus naljatles Robbie
Williamsi ,.kodustamise” teemadel (Arb 2013), kasutati RW puhul Kkuulsust

27



sihtkohaturunduses n6 peidetult. Tegemist oli imagokampaaniaga, mille iiks 0sa oli
staari visiit piirkonda. Robbie Williamsi kampaania peamine eesmérk oli Tallinna ning
Eesti Kkinnistamine tema fannide teadvusesse ning kampaania mojud avalduvad

pikemaajaliselt.

Vorreldes kampaaniates kasutatud kuulsuste tuntust sihtturul ja sihtgrupi hulgas, eristub
selgesti Lidti kampaania. RW kampaania oli suunatud staari kdige suurematele
austajatele erinevatel sihtturgudel. Parnu kampaanias kasutati nditlejannat, keda
sihtturul hésti tuntakse. Tartu kampaanias osalenud kuulsused on eestlaste hulgas
valdavalt tuntud, kuid ei saa eeldada, et koik Eesti inimesed neid teaksid. Rohutatud on
nende inimeste erilisust ja omapira, mis peaks tekitama huvi sarnaseid inimesi Tartusse
vaatama tulla. Autor julgeb viita, et suuremat osa Tartu kampaanias kasutatud inimesi
voiks pédevauudiseid jdlgiv eestlane teada ning kampaania konetada. Liti kampaanias
kasutati andekaid Eesti muusikuid, kellest kampaania toimumise ajal piirkonda sattunud
inimestel suure tdendosusega midagi varem kuulnud polnud. Tegemist polnud niivord
kuulsuse isikule rohumisega, vaid ndidata taheti kampaanias kasutud inimeste
muusikalist annet. Kui Léti ja Tartu kasutasid kuulsuseid osana kampaaniast, siis RW ja

Pérnu kampaania olid staarile iiles ehitatud.

Kdikides analiiiisitavates kampaaniates presenteeriti kuulsuseid iihel voi teisel
kampaania etapil fotodel. RW kampaaniat ithendab Léati kampaaniaga asjaolu, et
esinejat oli voimalus reaalselt ndha. Tegemist oli mitmetasandiliste kampaaniatega, kus
sonumit edastati tavapdrasest erinevalt. Tartu ja Pédrnu kampaaniates kasutati
turundustegevustes fotosid kuulsustest ning ldheneti pigem traditsiooniliselt, samas
tekitati potentsiaalses sihtkoha kiilastajas lootus, et kampaanias osalenud inimesi on

piirkonnas voimalik ka juhuslikult ndha, kuna nad seal elavad ja/voi puhkavad.

Vorreldes kampaaniate ajalist kestvust, siis Tartu ning Pérnu kampaaniaperiood oli
molemal kaks kuud. Kui Tartu kasutas kuulsusi kampaanias vaid selle ajaperioodi
jooksul, siis Parnusse meelitas Irina Apeksimova venelasi lisaks 2011. aasta suvele ka
2012. aastal, mil toimus metrookampaania ning ilmus reklaam ajakirjas ,,Le Voyageur
Magazine®. Kaire Ilusa sonul on vdimalus, et Apeksimovat kasutatakse Pérnu

koneisikuna ka tulevikus. Léti kampaania kuulsuseid kaasav osa toimus kaks nédalat
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ning tegemist oli ihekordse ettevotmisega. RW sotsiaalmeediakampaania perioodiks oli
26. juuni-31. juuli 2013, aga kuna sellele jargnesid mitmed Eestit 14bi Robbie Williamsi
tutvustavad filmiprojektid, mis jaddvustatakse ka DVDIe, on tervele kampaaniale raske

16pukuupieva méédrata.

Nii RW kui ka Tartu kampaanias kasutati info sihtgrupini viimiseks mitmeid erinevaid
kanaleid. Molemal juhul toimus pohiline kommunikatsioon Facebookis. RW kampaania
raames edastati infot lisaks staari Twitteri, Google+ kontode kaudu, robbiewilliams.com
vahendusel, otsepostituste teel, EASI spetsiaalselt kontserdi tarbeks loodud veebilehel
ning Tallinna linna kodulehel. Tartu kampaania raames saadeti endistele linna elanikele
kuulsuse pildiga personaalsed postkaardid, milles kutsuti iiles linna kiilastama. Léti
kampaania 2. faasis turundati Eestit ja Tallinna 14bi vahetu kontakti kultuurielamuse
pakkujaga, kuid video kampaania raames reklaamtulba sees esinevatest muusikutest
levis Youtube vahendusel ka turunduskampaania korraldajast soltumata. Péarnu
kampaania {iiheks osaks oli staari puhkust késitlev artikkel Vene ajakirjas
“CosepmienctBo®. Koikide kampaaniate mingis etapis oli inimestel vdimalus osaleda

méngus ja auhindu vdita.

Sihtkohaturunduskampaaniate mdjusid on keeruline hinnata. Mobiilseadmete abil on
kiill voimalik naiteks spetsiaalselt disainitud toodete tarbimist jalgida, kuid enamasti on
viaga raske Kkindlaks teha, millistel pohjustel turist piirkonda saabunud on.
Sotsiaalmeediakampaania edukust saab méérata kodulehe kiilastajate arvu suurenemise,
uute lisandunud jérgijate, ,.like“-de voi materjalide jagamise jérgi. Selles osas on Tartu,
Lati ja RW kampaania sarnased, kuigi kampaaniate suurtest mahu erinevustest
tulenevalt ei ole niitajad vorreldavad. Samamoodi on kampaaniate erisustest tulenevalt
véga raske vorrelda nende maksumusi. RW ja Tartu kampaaniad jaid korraldajate sonul
tavakampaaniaga sarnasesse hinnaklassi ning kuulsuste kaasamine kulutusi ei
suurendanud. RW kampaania juures toodi vilja kontserdi korraldaja Peeter Rebase hea
suhtlemis- ja veenmisoskus, sest enamasti nduavad maailmastaarid reklaami- ja
turundusprojektides osalemise eest kordades suuremaid summasid ning kergekéeliselt

end ei seo.
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Tegemist oli nelja eriilmelise ja huvitava kampaaniaga, mida kasutasid oma motete
ilmestamiseks ka uuringu nr. 2 kiigus intervjueeritud eksperdid. Jargnevalt
analliiisitaksegi  turundus- ja  sihtkohaarendusspetsialisti  arvamusi  kuulsuse

sihtkohaturunduskampaaniasse kaasamise teemadel.
2.3. Uuring 2: Ekspertintervjuude tulemuste anallls

Uuringu kéigus intervjueeriti kahtteist turundus- ja sihtkohaarenduseksperti ning
andmestikus tdhistati eksperdid koodidega. Tédhed T, S ja P tdhistavad vastavalt
turundusteoreetikuid, sihtkohaarendus- ja turundusspetsialiste ning praktikuid. Number
koodis niditab, mitmendana intervjuu lébi viidi. Olgugi, et kdikidele ekspertidele esitati
intervjuu kédigus tihesugused kiisimused (vt lisa 2), arenesid intervjuud erinevates
suundades. Andmete siistematiseerimise kdigus moodustusid mitmed teemakategooriad
(vt tabel 2), mis kuulsuste kasutamise ja kaasamise temaatikat sihtkohaturunduses
veelgi avardasid. Autori arvates oli huvitav asjaolu, et ekspertide gruppides
(turundusteoreetikud, sihtkohaarendusspetsialistid ning praktikud) ei kujunenud vilja

tihtseid seisukohti, mille pdhjal grupi kohta iildistusi oleks saanud teha.

Kuna turundus on pidevalt arenev teadusharu, siis kiisiti ekspertidelt esmalt kas ja
kuidas erineb sihtkohaturundus tooreturundusest. Kui S1 arvates puudus igasugune
erinevus, siis P3 seadis kujuteldaval teljel tooteturunduse iihte ning sihtkohaturunduse
teise otsa. Mitmed eksperdid tdid vilja, et {ldised alused on toote- ja
sihtkohaturunduses samad, kuid sihtkohaturundus on mitmetahulisem ning
komplitseeritum. Sihtkohaturundust vorreldi pigem teenuste kui toodete turundusega
ning rohutati sihtkoha kui terviku raskemini hoomatavust. Lisaks toodi vilja, et
sihtkohaturunduses on tegemist kogemuste miilimisega ning immateriaalseid niiansse,

millega arvestada, tuleb on rohkem kui tooteturunduses.

Kuigi nii toote- kui ka sihtkohaturunduses tuleb positsioonida, segmentida ning end
atraktiivseks teha, peeti tooteturundust lihtsamaks. Kahe praktiku ning iihe teoreetiku
arvates mangib sihtkohaturunduses olulist rolli osapoolte paljusus. Olulise erinevusena
toodi vilja, et kui toote puhul on enam-vihem vd&imalik teada, milliseid vajadusi

inimene toote tarbimisega soovib rahuldada ning neid siis turundustegevuses esile tuua,
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siis sihtkohaturunduses on oluliselt raskem edastada iiht konkreetset sonumit ning
kontrollida, millise mulje sihtkoht turistile jétab. S4 ning kaks praktikut rohutasid, et
sihtkohaturundus on peaasjalikult {iles ehitatud kogemuse turundamisele, sealhulgas toi
P3 vilja, et turundusega on voimalik sihtkohale tikskdik milline imago kujundada, aga
16ppkokkuvottes soltub see, millise mulje piirkond turistile jitab, kdige rohkem
kohalike ja teenindajate suhtumisest ja kéditumisest.

Poolte ekspertide arvates peaks sihtkohaturunduses kindlasti kuulsat inimest kasutama,
viis eksperti leidis, et seda vaiks proovida ning iihe teoreetiku arvates ei oleks vidhemalt
Eesti kontekstis sellel potentsiaali. Kindlasti soovitati eristada siseturule ning viélisturule
suunatud kampaaniaid. Kaks teoreetikut ning tiks praktik toid ohtudena vilja, et
kuulsused liiguvad palju ning kui sihtkohaturunduskampaanias kasutatakse tihekordselt
lilemaailmselt tuntud inimest, vdib sihtkoht tahaplaanile jddda ning tdhelepanu vaid
kuulsusele koonduda. Samas leidis suurem osa praktikutest ning sihtkohaarendusega
seotud ekspertidest, et kuulsa inimese kampaaniasse kaasamine &ratab rohkem
tahelepanu. P1 selgitas, et kuulsuse kaasamisega kaasatakse kampaaniasse ka nd
kuulsuse koefitsient. Toodi vilja, et kuna Eesti on maailmas suhteliselt tundmatu,
voimaldab riigi seostamine Kuulsusega/kuulsustega inimestes huvi é&ratada ning
teadlikkust suurendada. Olulise aspektina markisid koik teoreetikud, paar
sihtkohaspetsialisti ja iiks praktik, et kindlasti on kuulsa inimese kampaaniasse
kaasamine kallis ning maailmastaari puhul tuleks kaaluda, kas saadav tulu on tasakaalus

kulutatava summaga.

Maailmakuulus vélismaalane garanteerib tdhelepanu, kuna inimesed tunnevad kuulsuste
tegemiste vastu huvi. Samas puudub sihtkohal tihti kontroll, milline kuvand paigast
inimesteni jouab. Kuulus inimene vo0ib piirkonnas viibides sihtkoha kohta ka
negatiivseid kommentaare anda ning selles osas ei ole sihtkohal enamasti midagi
voimalik teha. S5 toob vilja, et mone kuulsuse jaoks pole oluline, millises kontekstis
temast uudiseid avaldatakse, peamine eesmirk on, et temast radgitaks. P4 mairgib
kasutades véljendit ,,any publicity is good publicity, et pikemas perspektiivis ei pruugi
negatiivne meediakajastus sihtkoha jaoks mainetkahjustav olla. Valdav osa eksperte

mainis siiski, et kuulsusel peaks olema hea maine. Olulise aspektina rohutati, et
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kuulsuse ning sihtkoha vahel peab olema sisuline seos ning kommunikatsioon peab

mojuma loomulikuna.

Piirkonna tutvustamiseks maailmas saab edukalt kasutada sihtkohas esinevat
maailmakuulsat rokkmuusikut voi filmivotetel osalevat nditlejat, sest maailmastaaride
tegemisi voimendab pidevalt seltskonnaajakirjandus. Samas voib, nagu eelpool
mainitud, tekkida olukord, kus sihtkoht on lihtsalt iiks paljudest, mida kuulsus kiilastab.
Kui maailma mastaabis saab radkida ,,palverdnnakutest” erinevate kuulsuste siinni-, elu-
vOi1 matmispaika, siis Eesti kontekstis on iilemaailmseid staare enamasti voimalik nidha
siis, kui nad Tallinnasse esinema tulevad. Mitmed eksperdid avaldasid arvamust, et
vaevalt keegi ainult selleparast Eestisse tuleb, et siin moni maailmastaar kdinud on, kiill
aga kiilastatakse paika, et kuulsat inimest ndha. Lisaks tutvustas Andres Kuusik
mobiilpositsioneerimisel pohinevat uuringut, mille kohaselt on esmase kiilastuse
pohjuseks olnud nditeks kuulsa muusiku esinemise ndgemine vOi mdnel firitusel
osalemine, kuid mis on 30% juhtudest kutsunud kahe jargneva aasta jooksul esile

korduvkiilastuse.

Voimalus piirkonda iilemaailmse kuulsusega seostada tekib ka siis, kui staar sinna
elama asub voi suvila ostab. P3 tdi huvitava nditena vilja Venemaa, kes oma mainet
Prantsuse filminditlejat Gerard Depardieu’d kasutades pehmemaks ja lddnelikumaks
soovib muuta, ning mainis mitmeid ldhiriikide tippsportlasi, kes endale Eestisse
kinnisvara soetanud on voi treeningperioodil Eestis peatuvad. Samas rdékis P2 isiklikest
kogemustest, et kui kuulsus on piirkonda puhkama tulnud, ei soovi ta enamasti
tahelepanu. Lisaks nimetati ettevotteid, mille omanikuks on moni kuulus inimene ning
mis turiste kohale voiksid meelitada. Eestis on vdimalus nditeks peatuda Soome
méesuusataja Kalle Palanderi Ontikal asuvas kiilalistemajas voi Eesti sumokuulsuse
Baruto turismitalus. S3 arvates oleks oluline muuta sihtkoht esmalt atraktiivseks
elukohaks ning T3 fantaseerib, et Pidrnu oleks kuulus kuurort ja turismisihtkoht, kui

naiteks Robbie Williams sinna endale suvila soetaks.

Kuigi Robbie Williamsi kaasamine Eesti tutvustamisse sai valdavalt positiivset
tagasisidet, suhtusid mitmed intervjueeritavad edaspidisesse vdimalikku iile maailma

tuntud superstaari kasutamisse Eesti turundamisel skeptiliselt. Paar eksperti leidis, et
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huvitavate ja uuenduslike lahenduste korral voiks see kone alla tulla. Lisaks toodi vélja
rahvusvaheliste filmiprojektide raames iilemaailmselt tuntud filmistaaride kasutamise
voimalus. Riigi turundamisel vilisturistidele, aga ka siseturistide meelitamisel
erinevatesse Eesti piirkondadesse, néagid paljud eksperdid Eesti kuulsuste kasutamises
suurt potentsiaali. Samas rohutati, et Eesti kuulsuste kasutamisel tuleb kindlasti jélgida,
millist sihtgruppi kuulsus konetab, kuna enamasti on tegemist mingis kitsas valdkonnas

tuntud inimesega.

K&ik teoreetikud tdid vélja, et kuulsus, kelle abil riiki turundada, ei pea tingimata elus
olema ning soovitasid kaaluda ka piirkonnas siindinud voi tegutsenud ajaloo- ning
kultuurilooliste inimeste kasutamist. T2 sonul on koige turvalisem kasutada mdnd
ammu surnud kuulsat kunstnikku, S1 t6i konkreetse nditena Konrad Mégi, kes teatud
sihtgruppi kindlasti konetaks. Mitme eksperdi arvates ei ole Eestis osatud piisavalt
huvitavaid lugusid radkida ning ajaloolised kuulsused annaksid mitmetele piirkondadele

selleks vOimaluse.

Valdav osa maailmas edukatest eestlastest on iiles kasvanud Eesti kiilades voi
viikelinnades. Uks vdimalus nendesse viikestesse asulatesse turiste meelitada, oleks
tegevusi seal elanud kuulsustest ldhtuvalt planeerida. Samas on oluline veenduda, et
kuulsus ka ise reklaaminédoks olemisega ndus on ning staar rahvusvaheliste lepingutega
niimoodi seotud ei ole, et ta lihtsalt ei tohi kampaaniates osaleda. S1 toob vilja, et
valdavalt on Eestist parit maailmas edu ja kuulsust saavutanud inimesed uhked oma
kodumaa tile ning enamasti valmis Eestit ka maailmas tutvustama ning P1 kinnitab fakti
Jarvide perekonna igasuviste tegevustega Pérnus. Maailmast tuuakse vorduseks
Barbadoselt périt poplaulja Rihanna, kes saareriiki maailmale ahvatleva

turismisihtkohana tutvustab.

T1 arvates tuleks labi viia mitmeid ajuriinnakuid, et koostada loend inimestest, keda
Eesti kuulsustest oleks perspektiivikas kasutada. Mitu eksperti pidas oluliseks esmalt
selgeks teha, milliseid inimesi sihtkohta oodatakse ning valdkondadest tulenevalt
turundust kavandada ning kuulsaid saadikuid valida. Réadgiti nii presidendist,
sportlastest, muusikutest, modellidest, kokkadest, poliitikutest, kui ka kirjanikest ja

tehnoloogia valdkonnas edu saavutanutest. Konkreetsete nimedena soovitati korduvalt
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Arvo Pirti ja Barutot, lisaks mainiti Age Oksa ja Toomas Edurit, Margus Hunti, Tonu
Kaljustet, Kriss Soonikut, Carmen Kassi, Gerd Kanterit, Paavo Jarvit ning konkreetselt
Venemaale suunatult Anne Veskit. Nooremaealiste konetamiseks soovitas iiks
ekspertidest Simpel Sessionil edukalt esinenud ekstreemsportlaste kasutamisele moelda,
dra margiti Tallinn Music Week esinejate potentsiaal ning mitu eksperti kisitles

kuulsusena multifilmitegelast Lottet.

Olgugi, et mdned eelpool nimetatutest on oma ametliku karjddri vélismaal 1dpetanud
ning Eestisse naasnud, toid mitmed eksperdid vélja, et niikaua, kuni kuulsusi veel
sihtriigis maéletatakse, tuleks neid turundustegevustes kasutada ning nende tegevust
Eestis toetada, kuna koige kulukam ja raskem on inimeste tdhelepanu voitmine ja
sihtkoha vastu huvi tekitamine. Mainiti Age Oksa ja Toomas Eduri kasutamist Londoni
balleti ringkondades ning Baruto vdimalusi Jaapani turul. Lihtsaima variandina néhti
tutvustavate videoklippide loomist, kus kuulsused Eestist rddgivad ning pdnevaid
tegevusi vilja pakuvad. Samas ndhti vdimalust kasutada mingis kindlas valdkonnas
edukaid inimesi n6 saadikutena, nagu seda teeb niiteks Eesti Konverentsibiiroo, et

Eestisse mone valdkonna konverentsi tuua.

Lisaks sellele, et kasutada Eesti turunduskampaaniates maailmas juba mingil alal edu
saavutanud inimesi, soovitasid kaks eksperti toetada andekaid noori, et nendel oleks
voimalus kuulsaks saada. Mitte ei vOeta sihtkohas tuntud inimest ning hakata tegelema
tema maailmakuulsuseks muutmisega, vaid kasvatatakse uusi kuulsusi. P3 ilmestas
motet muusikamaailma nditega, kus kuulus dirigent ldheb vilismaale todle, vottes
endaga kaasa Eesti muusikud, kes seal omakorda tuntuse saavutavad. T3 arvates voiks
kohalikel omavalitsustel olla spetsiaalne programm, millest noorte ja andekate piitidlusi
toetatakse ning S1 sonul tuleb pidevalt kursis olla, mis erinevatel elualadel toimub ning

kust voiks tulla jargmine edulugu.

Kuna Eestist périt kuulsuseid on tihti voimalik kasutada vaid kindlate sihtgruppide
konetamiseks, soovitasid kaks eksperti sihtturul laiema tdhelepanu saavutamiseks valida
kuulsus riigist, kus kampaania toimub. Niitena toodi, et Anne Veski voib ju vanemaid
inimesi konetada, aga noorte venelaste Eestisse meelitamiseks peaks pigem otsima seost

mdne noore Vene artistiga. Ka sihtturgude 16ikes on suhtumine kuulsustesse erinev. Kui
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Eestis kiitutakse kuulsustega kui tavaliste inimestega, siin nditeks Aasia kultuurides on
tunduvalt suurem kuulsustekultus ning staarid asuvad hierarhias positsioonidel, millele
alt liles vaadatakse. Seega oleks Aasia turgudel kuulsuse sihtkohaturunduses kasutamine

vaga soovituslik.

Nelja eksperdi hinnangul on oluline, et inimene samastaks end nii staari kui ka
sihtkohaga. Uks aspekt oli, et sihtkohta kiilastatakse, kuna seal on esindatud mingi
valdkond, millest turist huvitub. Teisalt toodi vélja, et sihtkohta minnakse, kuna seda
kiilastab inimene, kelle tegevust potentsiaalne turist imetleb ning kellega ta sarnaneda
soovib. Suure tdendosusega on fannil iidoliga ka mingid tihised huvid, miks sihtkoha
kasuks otsustatakse. Mitmed eksperdid viitsid, et kuna kuulsus on saavutanud fannide

silmis usaldusvaérsuse, siis usutakse, kui staar midagi kiidab voi soovitab.

Ei ole voimalik teha kampaaniat, mis kdikidel sihtturgudel ja koigile sihtrithmadele
mojuks. Lisaks rohutati, et kdik kuulsused ei meeldi koigile. Suurema osa ekspertide
arvates tuleks sihtkoha arendajatel ja turundajatel hoolikalt 1dabi moelda esiteks, kes on
need inimesed, keda oodatakse ja teiseks, milline on see kuulus inimene, kes neid
potentsiaalseid kiilastajaid kdnetab. Mitmel korral toodi vélja, et kui kdneisikuks valida
niiiteks Arvo Pirt, siis mdjuks see ilmselt haritud ja pisut vanematele inimestele. Uhtlasi
saadab kampaaniasse valitud kuulsus signaali, mida sihtkohas oodata vOiks. Arvo Part
ning Eesti balletikuulsused sobivad Eestit kultuuripuhkuse sihtkohana turundama, RW
kampaaniaga sooviti edastada sdonumit Eestist kui trendikast, ponevast ja Euroopalikust
riigist ning Lotte tekitab ootuse, et Eesti on pere- ja lastesobralik. Kui siseturisti
kusagile Ivo Linna vahendusel kutsuda, eeldavad turistid suure tdendosusega, et

vastuvott on muhe ja rahvalik.

Valdav osa eksperte vastas kiisimusele, kas kuulsus voib mojutada sihtkoha imagot,
jaatavalt. Kui sihtkohta kiidab maailmakuulus staar, kes ei ole piirkonnast périt ning
kellel ei ole kohaga otsest scost, siis mojutab see kindlasti, eeldusel, et
kommunikatsioon mdjub loomulikult, alateadlikult ka fannide suhtumist sihtkohta.
Margiti, et ihekordsel kuulsuse kampaanias kasutamisel ei ole mdjud piisivad, kui aga
jarjepidevalt sihtkohta kindlaid véirtusi esindava inimestega siduda, kujuneb sihtkohale

vastav maine. Uks sihtkohaturundusekspert ning iiks praktik tdid vilja, et kui sihtkohast
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mitte midagi ei teata, siis omistatakse sellele alateadlikult sealt parit kuulsuse omadusi.
S2 arvates on siinni- voi elupaigal olnud kuulsuse kujunemisele ja isiksuseks
kasvamisele oma roll. P4 pidas oluliseks, et kuulsuse imago ja fannibaas ldaheks kokku
sihtkoha imagoga. Lisaks Gerard Depardieu Venemaa niitele, toi P3 vilja Pohja-Korea
propagandas osaleva USA korvpallikuulsuse Dennis Rodmani ning lisas, et kui piisavalt
paljud kuulsused riigi siisteemi ja elukorraldust positiivseks pidama hakkaksid,
pehmendaks see kindlasti iildist arvamust PShja-Koreast. S3 lisab, et kaudselt voib

sihtkoha negatiivne imago ka paigaga seostatavat kuulsust mojutada.

Selles osas, kas kuulsus voiks olla pdhjus, miks reis sihtkohta ette voetakse, jagunesid
ekspertide arvamused kaheks. Umbes pooled arvasid, et kuulsus on kindlasti m&juvaks
pShjuseks. Toodi vilja inimeste huvi kuulsuste tegemiste vastu ning soov nendega
sarnaneda. On inimesi, kes arvavad, et kui staar juba paiga puhkamiseks valib, siis peab
see vaart koht olema. Lisaks mainiti voimalust oma iidoliga kohtuda voi teda esinemas
niha. Kolmas aspekt olid kuulsuse poolt piirkonda maha jaetu, niiteks skulptuurid voi
ehitised, aga ka elukoht, ilmestavateks ndideteks Barcelona ning Antoni Gaudi ja Elvis
Presley ning Graceland. Teine osa ekspertidest toi vélja, et reisiotsuse tegemine oleneb
mitmetest asjaoludest ning kuulus inimene voib olla tiks lisastiimul, aga kindlasti mitte

peamine pdhjus miks sihtkohta reisitakse.

Uhe voimalusena pakkusid mitu eksperti vilja idee kasutada sihtkoha
turundustegevustes ka no viljamoeldud karaktereid, kes on mingi sihtgrupi hulgas
kuulsaks saanud. Juba eelpool mainitud Lottet késitleti laste seisukohalt mitmel korral
absoluutse staarina. Lisaks mainis mitu eksperti vOimalust Tallinna vanalinna
propageerimisel Indrek Hargla loodud apteeker Melchiorit kasutada. T3 tegi ettepaneku
Dan Browni ,,Da Vinci koodi“ eeskujuks vottes Tallinnas apteeker Melchiorist
inspireeritud ekskursiooni- ja seiklusteenuseid pakkuda. Kui P4 markis, et Eestil on
siiani tdielikult kasutamata potentsiaal end 14dbi rahvusvaheliste filmiprojektide
turundada, siis S4 tdi vilja, et peagi on plaan ristmeedia voimalusi kasutades apteekri

lugude pdhjal projekt, mille iiks osa on film.

Pole vahet, kas tegemist on rahvusvahelise voi kohaliku kuulsusega, kuna kuulsus on

inimene, on alati oht, et staar teeb midagi sellist, mis kahjustab tema mainet iildsuse
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silmis. Kui kuulsust seostatakse otseselt mone sihtkoha voi tootega, kahjustab kuulsuse
kohta avaldatud negatiivne uudis kindlasti kaudselt ka sihtkoha vdi toote mainet.
Sportlaste puhul mainiti mainetkahjustavate tegevustena dopingu kasutamise juhtumeid,
rokkstaaridel voib ette tulla alkoholi- ja narkootikumiprobleeme. Halvasti mdjub
kindlasti staari ililbe ja fianne solvav kditumine, seaduste rikkumine vd&i kuulsuse
vdimalik seotus kuritegevusega. Uhe ohuna toodi 4ra meedia kallutatud info jagamine
ning soov pigem halbu, kui hdid uudiseid edastada. S3 t3i nditeks Parnu kunagise
linnapea Mart Viisitamme ilmestamaks, kuidas isiku kohta avaldatud negatiivsed
sonumid automaatselt linnale kandusid. S5 juhib tdhelepanu, et populaarsete
sihtkohtadega tahavad end siduda paljud kuulsused ning toob néiiteks Jurmala, kuhu
muusikafestivali ,,HoBas Bonna“ ajal viga mitmekesine valik kuulsuseid kokku sdidab
ning kes teatud perioodil sihtkohale imago kujundavad. Kuulsuse tegevusi ning temaga
seotud skandaale ei ole vdimalik kontrollida. Pisut aitab kaasa lepingute sdlmimine,
kuid mida eksklusiivsemalt kuulsust kampaanias kasutada soovitakse, seda rohkem see

enamasti maksab.

Lisaks on oht, et staariga juhtub piirkonnas dnnetus voi on tal negatiivne kogemus,
millest sotsiaalmeedia vahendusel terve maailm kuuleb. Kui liks ekspert toi vilja
kuulsuse vOimaliku surmajuhtumi, mis tooteturunduse kontekstis hévitavalt mojuda
voib, siis teine ekspert pakkus lahenduseks, et sihtkohaturunduse kontekstis on
surmapaik voimalik kultuspaigaks muuta, millest tulenevalt voib viita, et

tooteturunduses on kampaaniaga seotud staari surm suurem probleem.

Selleks, et kuulsuse sihtkohaturunduskampaaniasse kaasamise voimalikke riske
maandada, soovitab T3 pigem vilja moelda, milliseid vairtuseid sihtkoht esindab ning
vastavalt sellele korraldada siindmusi ja kasutada mitmeid kuulsusi, kes sihtkoha
kuvandiga kokku sobivad. Koige olulisem on valida sihtkohaga sobiv kuulsus. T1
arvates on dige kuulsuse valimisega voimalik suuremat osa voimalikest negatiivsetest

aspektidest viltida.

Mitme eksperdi arvates turundab riiki iga selle kodanik, kes vélismaalasega kokku
puutub, kuulsuste arvamust kuulevad lihtsalt rohkemad inimesed. Sellistel puhkudel ei

ole valdavalt tegemist planeeritud turundusega. S4 rohutas, et sihtkohaturunduses tuleb
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tegevusi ja kommunikatsiooni teadlikult suunata, vastasel juhul on oht tekitada
kiilastajas ootusi, mida ta sihtkohas realiseerida ei saa. Néitena t0i ta 2013. aasta talvel
Eestit kiilastanud BBC saate ,,Top Gear* meeskonna, kes jééteel soites seadust rikkusid.
Samuti ei pruugi turistile olla kittesaadavad koik tegevused, mida kohalik kuulsus teha

saab.

Eesti puhul peeti suureks probleemiks iihtse tuumikidee puudumist, vihest koostood
ning seda, et iga turundaja soovib endast margi maha jitta, ignoreerides varemtehtut.
Tehakse iiksikuid védga hdid kampaaniaid, millel puudub omavaheline seos. Kaks
teoreetikut ning iiks praktik rohutasid, et sihtkohaturunduses peab samamoodi nagu
tavaturunduses olema pikaajaline strateegia, mille kdigus antakse taktikaliste
tegevustega edasi sonumeid, mis tliksteist toetavad. Samas to1 T2 vilja, et strateegiat
oleks iihele konkreetsele kuulsusele viga riskantne iiles ehitada ja soovitas kuulsusi
pigem taktikaliste tegevuste, mis strateegiat toetavad, raames kasutada. Positiivsete
niidetena maailmast mainiti Austraaliat ja Sotimaad, kes suudavad riiki kui tervikut
turundada ning kus on sihtkohaturunduskampaaniates muuhulgas edukalt ka kuulsusi
kasutatud. Praha ja Budapest on ameeriklaste hulgas kuulsaks saanud tdnu seal
jaadvustatud paljudele filmidele, kus superstaarid on iiles astunud. P4 t6i esile TSehhi,
kus maksusiisteem filmitootmist soodustab ning ndeks voimalusena ka Eesti tuntuse

suurendamist 14bi rahvusvaheliste filmiprojektide.

Kaks teoreetikut mainisid Eesti norkusena tugeva organisatsiooni puudumise, mis
erinevate osapooltega arvestades iihtse sonumi edastamist juhiks. Sihtkohaarenduses
tegevad eksperdid julgustasid maailmas juba aastaid sihtkohaturundusega tegelenud
riikide parimaid praktikaid tundma Oppima ning nende vigu viltida. Jargnevasse
peatiikki on kokkuvdtlikult koondatud varem ladbitootatud teoreetilised kasitlused, néited
maailmast, Eestis ldbi viidud kampaaniate kogemus ning ekspertide hinnangud.
Eelnevast tulenevalt antakse soovitusi, millega peaksid kuulsaid inimesi

sihtkohaturunduskampaaniasse kaasata soovivad organisatsioonid arvestama.
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3. JARELDUSED JA SOOVITUSED

Juba praegu on moodas aeg, mil klienti kdnetas lihtne reklaamklipp voi plakat, kus
kuulsus midagi osta voi teha soovitas. Kasutatakse kiill ka traditsioonilisi
turundusvahendeid, kuid aina rohkem koidavad klientide tdhelepanu erilised
lahendused. Nii sihtkohad kui ka kuulsused otsivad uusi ja huvitavaid voimalusi, kuidas
end nidhtavaks muuta. Turundusvaldkonna professionaalid motlevad jarjest vélja
mooduseid, kuidas inimesi niimoodi tarbima panna, et inimesed ise aru ei saaks, et
nende tarbimist suunatakse. Inimesed usaldavad meelsamini sOpra, tuttavat voi
pereliiget, kui anoniilimset turismiturundus vdi -arendusorganisatsiooni. Mitmed
eksperdid rohutasid, et paljudes kultuurides ja sihtriihmades levib kuulsusekultus ning
iidolid on inimeste usalduse voitnud. Sellest tulenevalt kuulatakse hea meelega ka
nende soovitusi. Samas jareldus uuringutest mitmeid asjaolusid, millega kuulsuse
sihtkohaturunduskampaanias kasutamisel arvestada tuleks. Antud 15put66 raames labi
viidud kaksteist ekspertintervjuud Kkinnitasid paljudes aspektides varasemaid
uuringutulemusi, samas pakuti vilja huvitavaid lahendusi, mida tulevikus Eesti

turundustegevusi planeerides kuulsuste kampaaniatesse kaasamise osas teha voiks.

Autori arvates on tdnapdeval nii toote- Kui ka sihtkohaturunduses oluliseks méarksdnaks
kaasamine. Esimesest uuringust jareldus, et koikides analiilisitud kaasustes oli inimestel
mingis kampaania etapis vOimalus tegevustest osa voOtta (tarbijamdngu méngida,
kampaania materjale sotsiaalmeedia vahendusel jagada ning midagi auhinnaks vdita).
Teine aspekt on kuulsuse aktiivne kampaaniasse kaasamine, mitte tema passiivne
kasutamine olgugi, et piir kasutamise ja kaasamise vahel on tihti raskesti tajutav. Ajal,
kui meedia polnud niivord killustunud, toimisid kampaaniad, kus kuulsust

reklaammaterjalides kasutati ning see koheselt tarbija kditumist mojutas. Kuulsuse moju

39



on efektiivsem, kui tarbijale tundub, et kuulsus on kampaanias osalemisest huvitatud

ning siiralt sellesse usub, mille eestkonelejaks ta valitud on.

Turunduses on vidga oluline jilgida, millist sOnumit soovitakse edastada.
Sihtkohaturunduses iiht tiiiipi vaartuseid esindavaid kuulsuseid kasutades on sihtkohale
voimalik soovitud imago kujundada. Kui tooteturunduses on kuulsusi kasutatud pikka
aega ning viimased uuringud (Celebrity Advertisements... 2013) nditavad, et kuulsus
voib kampaaniasse kaasatuna ka miiligiedu védhendada, siis ekspertide arvates on
sihtkohaturundus mitmetahulisem ning kuulsuste kasutamine pakub mitmeid erinevaid
voimalusi. Kuna sihtkohaturundus koosneb oluliselt rohkematest komponentidest ning
hélmab suuremat hulka asjaosalisi, ei ole kuulsuse kasutamisel
sihtkohaturunduskampaanias autori arvates nii suuri ohtusid kui toote sidumisel
konkreetse inimesega. Tabelis 3 on uuringutest tulenevalt &dra toodud kuulsuste

kasutamisega kaasnevad positiivsed aspektid ning voimalikud piirangud.

Tabel 3. Kuulsuste sihtkohaturunduskampaaniasse kaasamisest tulenevad voimalused ja

piirangud (autori koostatud)

Positiivsed aspektid kuulsuse kasutamisel | Kuulsuse kasutamisega kaasnevad
piirangud

Aratab tiihelepanu Teeb midagi mainetkahjustavat ja satub meedia
ebasoosingusse (ebasobiv kiditumine, fainnide
solvamine, kuritegevus jne)

Kaasab kampaaniasse enda n6 ,.kuulsuse Edastab meedia vahendusel sihtkoha kohta
koefitsendi* negatiivset/ebadiget infot

Vodimaldab meelitada piirkonda kindlaid Kuulsusel puudub sihtkohaga seos
vadrtusi hindavaid turiste

Kui kuulsusele pakub kampaania mingil Staar nouab liiga palju raha

pShjusel huvi, ei pruugi tema kaasamine
tavakampaaniast rohkem maksta

Kuulsus on fénnide silmis usaldusvéirne Kuulsus ei koneta sihtgruppi

Onnetus, surmajuhtum

Kuulsus on muude lepingutega seotud

Kuulsust méletatakse, sihtkohta mitte

Olgugi, et negatiivsed aspektid on tabelis iilekaalus, on sihtkohaturunduses tdhelepanu
voitmine enamasti kdige keerukam ning kuulsus lihtsustab seda oluliselt. Mitmeid
tabelis 3 toodud negatiivseid aspekte on vdimalik strateegiliselt tegevusi planeerides
ennetada, milleks edaspidi t66s soovitusi antakse. Samas, kasutades kuulsat inimest,

jaab alati alles nn inimfaktor (kuulsus voib halvasti kdituda, temaga voOib Onnetus
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juhtuda jne), mida DMO kontrollida ei suuda. Lisaks toid eksperdid vélja, et kuulsused
voivad kdituda kapriisselt ning nduda erikohtlemist, mis voib omakorda raskendada

DMO ja kuulsusevahelist suhtlemist.

Uuringutest jareldus, et kuulsus annab pSdhjuse sihtkohast radkida ning tekitab inimestes
piirkonna vastu huvi. Kuulsuste kasutamine on sobiv moodus, kui turundustegevuse
peamine eesmérk on Eesti maailmas ndhtavaks muutmine. Loomulikult ei saa kuulus
inimene olla ainus pdhjus, miks sihtkoht valitakse, kuid tdnapdeva maailmas, kus

kuulsuseid ,,kummardatakse*, v3ib see olla iiks oluline argument.

Léhtudes Middleton jt (2009: 103-114) kasitlusest, méangivad kuulsusi kasutada sooviva
sihtkoha potentsiaalsete turistide segmenteerimisel rolli tdendoliselt kdige enam
voimaliku turisti psithhograafilised nditajad, kuna aluseks on tarbija suhtumise ja
védrtuste madramine. Enam ei ole oluline tarbija sugu voi vanus, vaid pigem see, kuidas
ta end ise maddratleb. Ekspertintervjuudel pohinev uuring tdestas, et kampaaniat
planeerides peab olema véga kindlalt méaratletud, kellele sonum suunatakse ning et
kuulsuseid valides peaks keskenduma enam nissidele. Oluliseks mérksonaks saab seos
kuulsusega ning kuulsuse, sihtkoha ja vdimaliku kiilastaja vddrtushinnangute sobivus.
Kindlasti tuleks kasutada neid inimesi, kes on juba mingi sihtgrupi hulgas

arvamusliidriks kujunenud.

T66 esimeses osas joonisel 1 kujutatud mudelis oli vilja toodud kuulsuse imago,
sihtkoha imago ning turisti enesekuvandi vahelised seosed. Nende seoste olulisust
kinnitasid ka ekspertintervjuud. Inimene teeb oma valikud vastavalt sellele, mis voi kes
teda konetab. Kui inimesel ei teki seost sihtkoha voi kuulsusega, kes seda turundab, siis
kommunikatsioon ei toimi ning turist suure tdendosusega piirkonda ei reisi.
Ekspertintervjuud kinnitasid Magnini jt (2008) uuringutulemusi, et turundussonum
voetakse paremini vastu, kui ostjale tundub, et kuulsus kuulub sidusgruppi ning neil on
midagi iihist. Robbie Williamsi ja Parnu kampaanias oli kasutatud staari, keda kdnetatav
sihtgrupp teadis. Ulejidsinud kampaaniate ja Eestit tutvustavate kirjutiste puhul olid
staarid sihtkohas kuulsad, aga tarbija konetamiseks kasutati nende oskusi ning

valdkonda, milles nad andekad on. Olgugi, et 16ppeesmérk oli turisti meelitamine ostu
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sooritama, tuli potentsiaalsete turistide teadlikkust sihtkohast esmalt kuulsust kasutades

suurendada.

Turistid saavad nii sihtkoha kui ka kuulsuse kohta informatsiooni erinevate kanalite
vahendusel. Autori arvates v3iks Gloveri 2009. aastal vilja to6tatud mudelit (vt joonis
1) tdnapédeva kontekstis tdiendada, lisades {ildmeedia, reisimisega seotud meedia ning
reklaamide kdrvale eraldi mojutajana ka sotsiaalmeedia. Sotsiaalmeedia kasutamine on
turundustegevustes  viimaste aastatega vdga palju kasvanud ning erinevad
sotsiaalmeediakanalid vdimaldavad reaalajas nii kuulsuse enda aga kaudselt ka
turundatava sihtkoha imagot mojutada. Kuulsusel on vdimalus postitada fotosid,
kommentaare jne, mis koheselt paljude potentsiaalsete turistideni jouavad. Tihti
tarbivad inimesed mingeid kindlaid tooteid ja teenuseid arvates, et need aitavad kaasa
ka tema imago kujunemisele. Kui kuulsus valib niiteks piirkonna puhkamiseks, voib
see tekitada fannis, kes kuulsusega sarnaneda tahab, soovi piirkonda reisida. Teine
aspekt on lootus kuulsusega sihtkohas kohtuda, kui staar seal jérjepidevalt puhkamas
kaib.

Uuringute tulemused kinnitasid Gloveri (2009) véidet, et kuulsused vdivad mdjutada
sihtkoha imagot. Samas ei piisa imagomuutuseks enamasti iihest kampaaniast voi
kuulsusega seotud episoodist, vaid piirkond peab jarjepidevalt edastama sarnaseid
véadrtuseid kandvaid sonumeid. Nagu tooteturunduse puhul, peab ka
sihtkohaturunduskampaanias kasutatav kuulsus kokku sobima sihtgrupiga, keda

soovitakse konetada.

Morgan jt (2011: 3-4) juhtisid tdhelepanu, et esmalt peaks piirkond olema atraktiivne
elamispiirkond. Kui kohalikud hindavad piirkonda, voib see kohale meelitada kuulsuse,
kes sinna kinnisvara soetab, mis vdib omakorda olla pdhjuseks, miks turistid piirkonda
kiilastada soovivad. Kaudselt seostub antud teemaga ka kampaania ,, Tartus ndeme!*,
kus postkaartidega kunagisi linna elanikke meeles peeti ning inimestes Tartu Kui
kunagise kodulinna suhtes positiivseid emotsioone esile kutsuda sooviti. Uks ekspert
pakkus sihtkoha imago ja kuulsuste vaheliste seoste uurimiseks vilja vOimaluse

analiiisida Gerard Depardieu ja Venemaa vahelisi seoseid kajastavaid artikleid.
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Kui Rockwell ja Giles (2009) avasid teema kuulsuste vaatenurgast viites, et kuulsat
inimest hinnatakse ainult tema tegudest tulenevalt ning tihti tunnevad kuulsused ise, et
nendega soovitakse seotud olla ainult sellepdrast, et nad kuulsad on, siis
ekspertintervjuude kiigus pakuti lahenduseks omavalitsuse toetus lootustandvatele
noortele talentidele, kellelt siis hiljem oleks &igus piirkonna turundamisel panust
oodata. Kui staar on kodupaiga iile uhke, siis on ta tdendoliselt ndus ka sellega, et teda
sihtkoha eeskonelejana kasutatakse. Loomulikult on vdimalus ka staarile maksta, et ta
sihtkohta kiidaks voi konkreetses kampaanias osaleks, aga enamasti on see kdige
kulukam kuulsuse turundustegevustesse kaasamise viis. Uhtlasi on sellisel juhul autori
arvates tegemist kuulsuse kampaanias kasutamise koige primitiivsema moodusega. Kui
sihtkoha ja staari vahel puudub seos voi tundub kommunikatsioon potentsiaalsele
turistile ebaloomulikuna, voib kuulsuse kasutamine sihtkohale pigem kahju kui kasu

tuua.

Varem Eestis ldbiviidud kampaaniate kaardistamise ning ekspertintervjuude analiiiisi
tulemusel voib viita, et Eestis on kuulsusi sihtkohaturunduses veel suhteliselt vihe
kasutatud. Seni labiviidud kampaaniaid hindasid labiviijad edukaks ning kuulsuste
kasutamisel sihtkohaturunduses ndhakse suurt potentsiaali. Kdige jarjekindlamalt on
autori andmetel seni Eestis kuulsust kasutatud Pédrnu linna turundamisel Venemaale, kus
linna puhkamisvéimalusi soovitas venelastele kahel jarjestikusel suvel kino- ja
teatrinditleja ning rezissoor Irina Apeksimova. Staari kasutamine mdjus loomulikult,
kuna niitleja oli varasemalt avalikult rddkinud, et sooviks puhata rahus ja vaikuses ning

hiljem kinnistas sonumit artikkel, kus ta Parnust ja seal pakutavast positiivselt radkis.

Parnu, aga ka Eesti tildiselt, tutvustamisel maailmas toid mitu eksperti positiivse nditena
vélja Jarvide perekonna tegevused. Paavo Jérvi viimane intervjuu Eesti Pievalehele
(Vidljaots 2014) kinnitas iihe sihtkohaarenduseksperdi viidet, et maailmakuulsad
eestlased tunnevad kodumaaga sidet ning piitiavad seda vodimalusel maailmas

tutvustada.

Autor toetab mitmete ekspertide arvamust, et esmalt tuleks
sihtkohaarendusorganisatsioonide siseselt kokku leppida iihtses sOonumis, mida

soovitakse edastada ning veenduda, et erinevad piirkonnas tegutsevad huvigrupid seda
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sonumit ka toetavad. Uhtlasi kinnitavad uurimistulemused Hsu jt (2008: 409) viidet, et
DMO-de peamine iilesanne on pakkujate kokku toomine, et koos iiheselt-moistetav
sihtkoha imago luua. Alles seejirel saab hakata vaatama, millist kuulsust v3i kuulsusi
voiks konkreetse kampaania raames kasutada. Teine voimalus on leida kuulsus, kes on

piirkonnaga seotud ning kujundada sdnum ja sihtkoha imago vastavalt temale.

Intervjuudele tuginedes voOib kuulsusi, keda Eesti turundamisel kasutada saaks,
klassifitseerida jargnevalt: esiteks maailmakuulus vélismaalane, kes tuleb Eestisse toole,
treeningutele, esinema, puhkama voi ostab Eestisse kinnisvara, teiseks eestlane, kes:

e on mingis valdkonnas andekas ning kellel on tulevikus potentsiaal kuulsaks saada;

e 0on maailmas mingis valdkonnas edu saavutanud;

e on kunagi Eestis elanud voi tegutsenud ning kdnetab kindlat sihtgruppi (ajalooline

kuulsus).

Olgugi, et Petty ja D'Rozario (2009) tdstatasid surnud kuulsuste isikudiguste temaatika,
puudutab probleem autori arvates pigem éariithinguid, kes kuulsuse kasutamisest otseselt
majanduslikku kasu saavad, mitte sihtkohaarendusega tegelevaid sihtasutusi ja
mittetulundusiihinguid. Magnini jt (2008) soovitasid oma uuringus vdimalike
inimfaktorist tulenevate negatiivsete mdjude viltimiseks turismisektoris animeeritud
tegelaste kasutamist. Samal teemal votsid sona ka mitmed eksperdid, kelle arvates voiks
Eesti pereturismi turunduskampaaniates Lottet kasutada. Maailmas edukad Sotimaa ja
Austraalia on modlemad lisaks filmitéostuse vOimaluste kasutamisele oma riiki lébi

multifilmide turundanud.

Kui Lotte puhul on tegemist véljamdeldud tegelasega, siis filmimaailma superstaare
saaks Eestisse meelitada, kui piirkonna vastu hakkaksid huvi tundma maailma juhtivad
filmitootjad. See eeldaks muidugi ka riigipoolset filmitéostuse toetamist ning huvitavaid
lugusid, mis inimesi konetaks. Praegusel hetkel oleks Eesti kontekstis ilmselt koige
otstarbekam kasutada Eesti kui terviku turundustegevuses kultuurisektoris edukaid
eestlasi, et meelitada riiki kdrgema haridustasemega maksejoulisi turiste. Arvo Pért,
Tonu Kaljuste ja Jarvide pereckond on klassikalise muusika tegevad staarid. Age Oks ja
Toomas Edur ei tantsi kiill enam Inglismaal, kuid suure tdendosusega méletatakse neid

seal ja see annaks vOoimaluse turundustegevusi kavandada. Jaapani kontekstis voib sumo
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lisaks spordile ka kultuuri valdkonda klassifitseerida ja olgugi, et Baruto lopetas
Jaapanis tegevuse, tuleks teda nii autori kui ka mitme eksperdi arvates voimalusel
turundustegevustes kasutada, sest sihtkohana tdhelepanu vditmine turul on kallis ja
keerukas. Baruto on jaapanlastega juba kontakti saavutanud. Lisaks rddgib tema
kasutamise kasuks asjaolu, et Aasias on kuulsustel hoopis teistsugune mojuvoim kui

niiteks Eestis.

Oluline on kindlasti innovaatiliste ideede olemasolu ning kiire reageerimisvdoime. Hea
ndide on Robbie Williamsi kampaania, kus staari esinemist Tallinnas osavalt Eesti
tutvustus- ja turunduskampaanias kasutati. Mitteametlikel andmetel votsid peale EASi
kampaaniat  artistiga {ihendust mitmed turismiametid teistest riikidest, sooviga

sarnaseid projekte korraldada.

Voimalusi tildsusele tuntud tegelasi turismiturunduses kasutada on palju ja erinevaid.

Jargnevalt on vilja toodud autori poolt uuringutulemustest ldhtuvalt kokku pandud 12

motet, soovitust ja ettepanekut, millega sihtkohaturunduses kuulsuse kasutamist

planeeriv sihtkohaarendaja arvestada vaiks:

e Kuulsus tekitab sihtkoha vastu huvi ja muudab selle kuulsamaks.

e Kodige olulisem on valida sihtkohaga sobiv kuulsus (piirkonnaga seotud).

e Kuulsus tuleks valida vastavalt sellele, milliseid inimesi piirkonda oodatakse.

e Kuulsus peab sihtgruppi konetama.

e Piirkonnal peab kuulsusega olema turistile arusaadav seos ning kommunikatsioon
peab mdjuma loomulikult.

e Kuulsa inimese kaasamine on enamasti kulukas. Kulusid on voimalik vdhendada,
kui kuulsus midagi vastu saab vdi kampaania talle osalemiseks huvitav tundub.

e Kuulsus peab toetama sdonumit, mida sihtkoht soovib edastada (mis eeldab, et
sihtkoha erinevad turismiasjalised on kokku leppinud, millist sonumit nad
edastavad).

e Pole motet teha vidikeseid erinevaid kampaaniaid, mis iiksteisega ei haaku. Nende

efekt on lithiajaline.
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e Kuulus inimene voib sihtkoha imagot mojutada ning mingil mééral olla pohjus,
miks sihtkohta reisiti, kuid selle eest, mis tundega turistid sihtkohast lahkuvad,
vastutavad kohalikud.

e Kodige suurem oht on inimlikust faktorist tulenev (kuulsusega juhtub midagi voi
kéitub ta ebasobivalt ning ei esinda enam védrtusi, mida sihtkohas hinnatakse).
Olgugi, et kuulsuste tegevust ei saa kontrollida, tasub alati ebameelduvuste
valtimiseks lepingud sdlmida.

e Riskide maandamiseks voiks viltida sihtkoha tugevat sidumist iihe staariga.

e Viljamoeldud ja ajaloolised kuulsused ei tekita sihtkohaarendusorganisatsioonile

probleeme.

Eelpool toodud ettepanekud ja soovitused pdhinevad antud t66 raames labiviidud
uuringutel ning erinevate turunduskampaaniate ning staaride puhul voivad need
varieeruda. Lisaks tuleks kindlasti hinnata kuulsuse kaasamisel saadavat kasu ning

vOimalikke kulutusi.

Tulevikku silmas pidades oleks kindlasti oluline sihtkohaturunduskampaania tulemuste
kohta tagasisidet koguda. Olgugi, et turismisektoris on kohati keeruline kindlaks teha,
kas inimene tegi reisiotsuse kampaania, sellesse kaasatud kuulsuse vo1i mone muu
faktori tdttu, pakub tehnoloogiamaailm jérjest enam seire vdimalusi. Uks vdimalus
turisti tarbimist jédlgida, oleks luua kuulsusest inspireeritud vdi kuulsusega seotud
turismitoode. Autori arvates saaks toote iiles ehitamiseks Eesti kontekstis kasutada
nditeks Baruto turismitalu voimalusi vG1 Laulasmaal asuvat Arvo Pérdi keskust, aga

miks mitte ka Lotte v3i apteeker Melchioriga seonduvat.
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KOKKUVOTE

Kuulsuseid seostatakse glamuuri, sidra ja katkematu tdhelepanuga ning nende
kasutamine turunduses on levinud. Samas on kuulsused inimesed, kelle kditumine ja
tegevused ei pruugi alati laitmatud olla. Kuulsuste sihtkohaturunduskampaaniasse

kaasamisel on mitmeid voimalusi, aga arvestada tuleb ka paljude piirangutega.

Antud t60 raames avaldas oma arvamust kuulsuste kasutamise kohta
sihtkohaturunduskampaaniates kaksteist eksperti. Lisaks analiiiisiti nelja Eesti ja selle
erinevate piirkondade sihtkohaturunduskampaaniat. To6 kadigus ldbiviidud uuringud
kinnitasid  teadusallikates  vélja  toodut, et kuulsa inimese kaasamine
sihtkohaturunduskampaaniasse  aitab  sihtkohta  ndhtavamaks muuta  ning
sihtkohaarendusorganisatsioonide poolt hoolikalt ldbimdeldud edastatavad sdnumid ja
uuenduslikud tegevused voivad kaasa tuua nii positiivset tagasisidet kui ka
majanduslikku kasu turistide arvu suurenemise ndol. Loputdo eesmirk sai tdidetud ning
sihtkohaarendusorganisatsioonidele, kes kuulsa inimese kasutamist kaaluvad, pandi
kokku kaheteistkiimnest mottest, ettepanekust ja soovitusest koosnev abimaterjal,

millega kuulsusi kampaaniasse kaasates arvestada tuleks.

Moodas on aeg, mil kuulsusele maksti, et ta reklaamis osaleks ning sellest piisas, et
tarbija midagi ostaks vOi kusagile staari soovitusel sdidaks. Ei ole iiht universaalset
kuulsust, kes konetaks erinevatel sihtturgudel koiki sihtgruppe. Ténapédeval
turundustegevusi planeerides on mairksonadeks sotsiaalne turundus, kaasamine,
keskendumine nissidele ning pakkumiste tegemine véiga konkreetsetele sihtgruppidele.

Kuna staaril on subkultuuris arvamusliidri roll, voib kuulsuse kasutamine tohus olla.

Turundus areneb pidevalt ning kuulsuste kasutamiseks nii toote- kui ka

sihtkohaturunduses on  jérjest erinevamaid ja  huvitavamaid  vOimalusi.
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Sihtkohaturunduses on méadrava tahtsusega, et kuulsuse ning piirkonna vahel oleks suhe
ning tarbijad sellest aru saaksid. Kommunikatsioon peab toimima loomulikult. Sellisel
juhul on suur tdendosus, et kampaania on edukas, kuna staar tdmbab sihtkohale

tédhelepanu.

Koige suuremateks ohtudeks tuntud inimese kampaaniasse kaasamisel voib pidada vale
kuulsuse valimist sihtkoha eeskonelejaks ning kdike inimfaktorist tulenevat — kuulsus
kiitub halvasti, teeb midagi illegaalset voi juhtub temaga dnnetus. Kuigi iiks lithiajaline
kampaania ja sellesse kaasatud kuulsus ei mojuta veel sihtkoha imagot, on DMO-I
pidevalt iihesuguseid sonumeid edastades ja sarnaseid kuulsusi kasutades voimalik
kujundada sihtkohale soovitud maine ning meelitada kohale kindlaid vaartusi hindavaid
inimesi. Riskide hajutamiseks voiks kasutada mitut kuulsust, ajaloolist kuulsust voi
vilja mdeldud karakterit, kes on potentsiaalsete turistide jaoks staar. Oigete kuulsuste
kasutamisega on piirkonnale voimalik palju positiivset tdhelepanu voita. Samas ei piisa
piirkonna populaarseks turismisihtkohaks muutmiseks vaid turunduskampaanias

kuulsuse kasutamisest ning palju sdltub sihtkohas tegutsevatest huvigruppidest.

Kuulsuste sihtkohaturunduses kasutamine Eestis pakub mitmeid vdimalusi teema
edaspidiseks uurimiseks. Kui Péarnu jitkab Peterburi turundustegevustes Irina
Apeksimova kasutamist, voiks tulevikus kampaania jargselt Parnut kiilastavate vene
turistide hulgas 14bi viia uuringu, selgitamaks kas ja kuidas on staar nende reisiotsust
mojutanud. Lisaks vOiks uurida, kuidas tajuvad potentsiaalsed turistid sihtkohta ning
millisel médral mdjutab nende arvamust sihtkohaga seotud kuulsus. Huvitavaid
tulemusi voiks pakkuda ka ristmeedia vOimalusi kasutades loodud konkreetse

kuulsusest inspireeritud toote tarbimise uurimine.
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Lisa 1. Kampaaniate tutvustus
Robbie Williams ,,Meet me in Tallinn*

Tegemist oli Robbie Williamsi kontserdi korraldajate ja EAS turismiarenduskeskuse
poolt 1dbi viidud mainekampaaniaga, mille eesmirgiks oli Tallinna linna ja Eesti riigi
tutvustamine atraktiivse reisisihtkohana Robbie Williamsi sotsiaalmeediakanalites ning
kodulehe visitestonia.com 25% kiilastatavuse kasv kampaaniaperioodi jooksul.
Turunduskampaania algas 26. juunil 2013 pressiteatega, et 20. augustil 2013 Tallinna
Lauluvéljakul toimuva Robbie Williamsi kontserdi raames filmitakse tuuri ,,Take The
Crown* ainus kontsertfilm ning koigil fannidel on vdimalik osaleda videovodistlusel,
mille peaauhind on staariga Tallinnas kohtumine. Joonisel 3 on ndha iileskutse

sotsiaalmeediakampaanias osalemiseks.

ROBBIE WILLIAMS FACEBOOK VIDEO CONTEST

WIN MEET  TALLINN
VIPTmPs ROBBIE ESTONIA

Estonia geef
CLICK TO WIN Positively surprising Tgﬁﬁr

Joonis 3. Robbie Williams — Meet me in Tallinn (Allikas: Visitestonia.com 2014)

Sotsiaalmeedia kampaania kestis perioodil 26. juuni — 31. juuli 2013. Kampaania
esimeses etapis edastati informatsiooni Robbie Williamsi, Visitestonia ja Tallinna
Facebooki lehel, otsepostituste teel, Robbie Williamsi Twitteri feedis, Robbie Williamsi
Google + kontol ning kodulehtedel robbiewilliams.com ja visitestonia.com.
Videovoistluse iilesandeks oli postitada video teemal, kuidas Robbie Williamsi muusika
fanni elu muutnud on. Osales 332 inimest 47st riigist, kelle postitatud videotest valiti 5
enim ,like”“ saanud videot ning ziirii poolt 5 videot Eesti jaoks prioriteetsematel
turgudel elavatelt fannidelt. Nendel kiimnel voditjal avanes muu hulgas vdimalus
kohtuda Robbie Williamsiga, kiilastada kontserti, osaleda dokumentaalfilmi votetel ja

kolme pdeva jooksul Eestiga tutvuda.
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Kampaania teine osa koosnes 35 riigi digitaalkinodes toimunud Kkontserdi
otseiilekandest (millele eelnes minutiline Eestit tutvustav video), DVD salvestusest,
dokumentaalfilmist, fannide filmiklippidest ning 1 minutilisest kokkuvdtteklipist. Kuna
DVD ei ole veel videolevis ning fiannide Eestis veedetud ajast tehtud klippe pole
avaldatud, voib viita, et kampaania kestab. Delfi.ee (Robbie Williamsi kontserdi...
2013) andmetel toetas Tallinna ettevotlusamet kampaaniat 90 000 euroga. EAS panustas

kampaaniasse 300 000 eurot, mis tuli iga-aastasest Londoni turismikampaania eelarvest.

Tulemustena voib dra tuua, et kontserdi ajal mainis Robbie Williams sonu Estonia,
Eesti, Tallinn kokku 33 korral. Spetsiaalselt tuli Tallinnasse kontserdile ca 30 000
turisti. Kinolevi aruande (periood 20.08 — 22.11.2013) kohaselt nigi kontserti kokku
90 398 vaatajat. Robbie Williamsil on Facebookis iile 4 miljoni fanni, kellest suur 0sa

ilmselt iiht vai teist Eestiga seotud postitust nagi.
Lati sihtturu kampaania ,,Kultuuripuhkus 2011 2. faas

Perioodil 22.08 — 04.09 2011 toimunud kampaania iilesanne oli populariseerida Riias ja
selle ldhitimbruses ning Pohja-Létis Eestit kui turismisihtkohta, tekitada huvi Eesti kui
kultuuripuhkuse sihtkoha vastu, suurendada erinevate regioonide kiilastatavust ja Lati
turistide 66bimiste arvu Eestis. Taktikaline eesmirk oli suurendada visitestonia.com
kiilastatavust, strateegiliseks eesmirgiks seati Eesti kui turismisihtkoha atraktiivsuse,

maine ja tuntuse kasv.

Kampaania esimesse faasi ei kaasatud kuulsaid inimesi. Teises faasis oli eesmérk
juhtida tdhelepanu Tallinnas Kultuuripealinn 2011 raames pakutavale keskmisest
rikkalikumale kultuuriprogrammile ning kutsuda létlasi Eestisse kultuuripuhkust
veetma. Kampaania sdnum oli, et Eestis on kultuuri rikkalikult ja selle tdestuseks
transporditi vdike osa sellest Eesti muusikute kujul Riia siidalinna kohale. Viiele Riia
vanalinna koige kiilastatavamas paigas asuvale reklaamtulbale lisati heli funktsioon, mis
sambast moodumisel méngis viie Eesti tuntud muusiku lugusid. Lisaks oli kampaania

avanddalal voimalik viiel jarjestikusel ohtul {ihes kindlas sambas néha elavas esituses
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iiht Eesti lauljat. Sammastes esinesid Jaan Pehk, Mari Kalkun, Erko Niit, Allan Vainola
ja Linda-Maria Kass. Kampaania kanalitena kasutati internetti ja vdlimeediat. Toetava
tegevusena jagati etteastete ajal pealtvaatajatele ja moddujatele brosiiiire. Joonisel 4

voib ndha kuulsuste esinemist Riia vanalinnas ja kampaaniaplakateid.

Neliela dalina no Neliela dalina no Neliela dalina no
Igaunijas kultGras! lgaunijas kulttras!

Igaunia tevi Igaunija tevi gaida patiesi
gaida patiesi lespaidigas izjitas

iespaidigas = visitestonia.com
iZjutas &

Joonis 4. Laulufestival reklaamtulbas (Allikas: Léti... 2014)

Visitestonia.com ldtikeelse kodulehe unikaalsete kiilastuste arv oli teises faasis pisut iile
43 000, mis on sama palju, kui 2010 aastal kokku. Kampaania leidis kajastamist nii Lati
kui ka Eesti meedias. Kaudselt on kampaania edukust voimalik mddta Léti turistide
00bimiste arvu jargi Eestis, mis 2011. aastal saavutas uue rekordi, olles 17% suurem kui

2010. aastal.
Tartus nieme!

2013. aasta suvel toimunud siseturule suunatud kampaania eesmérk oli Tartus elavaid
kuulsuseid kasutades eestlasi suveks Tartusse kutsuda. Kampaaniafotode jaoks
poseerisid intrigeerivalt lavastatud stseenides Peeter Volkonski, Tonis Migi, Kiwa,
Merle Jadger, Peeter Tulviste, Margus Kasterpalu, Maarja Jakobson, Alo Kurvits ja
Tonis Liivamégi. Juuli alguses avaldati Tartu linna Facebooki lehel foto kuulsusest ning

pilti jaganud inimestel oli voimalus erinevaid auhindu vdita.
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Pildiméngu toetasid Eesti linnadesse paigaldatud plakatid ning suured raamitud fotod
mitmetes Eesti toitlustusasutustes. Lisaks saadeti kampaania {ihe osana paljudele
kunagistele tartlastele postkaart ning kutsuti neid suveks koju ehk Tartusse. Joonisel 5

on dra toodud kolm tiheksast kasutatud fotost.

.

\ >
Labi

raskuste

tahtede
poole.

Tartus nﬁehie"m L; AGZHAN- ;

-

Tartus naeme

Joonis 5. Tartus ndeme! 2013 (Allikas: Facebook 2014)

Kampaania tulemusel lisandus Tartu linna Facebooki lehele ~700 ,,s0pra*. Kdige enam
jagati fotot 497-1 korral. Uhe osa kampaaniast moodustas video, kuhu kaasati juhuslikke
inimesi, aga kuna kuulsuseid kampaania sellesse etappi ei kaasatud, siis antud uuringus

sellel pikemalt ei peatuta.
Pirnumaa Vene turu kampaania

Mais 2011 toimus Peterburis Parnu linna ja maakonna turunduskampaania, mille
reklaamndoks oli Venemaal tuntud kino- ja teatriniditleja ning reZiss60r Irina
Apeksimova. Niitlejanna oli varem maininud, et unistab paigast, kus oleks rahulik ja
ilus ning poleks vaja kiirustada. Sihtasutus Pdrnumaa Turism, Pdrnu Linnavalitsus ja

Tervise Paradiis kutsusid ta tihiselt Parnusse puhkama.
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Kampaania sonum edastati mai kuus Peterburi metroo vilipindadel (vt joonis 6) ning
Peterburi koostdopartneritele, reisibiiroodele ja klientidele saadetud uudiskirja teel.
Uudiskirjas tutvustati Pérnu linna ja maakonna suviseid puhkamisvdimalusi ja kohalike
ettevotjate pakkumisi ning pakuti voimalust osaleda auhinnaméngus. Juuli 16pul veetis
Irina Apeksimova koos tiitrega nddal aega Tervise Paradiisi spaahotellis ning staari

puhkust kajastav artikkel ilmus ajakirja “CoBeprienctBo siigisnumbris.

4N

A

omovixamo. -

Joonis 6. Peterburi metrooplakat (Allikas: Link 2011)

Metrookampaania 1dbi viimise ning reklaamipindade rendi eest maksid Sihtasutus
Parnumaa Turism ja Pérnu Linnavalitsus 10 347, 17 eurot. Tervise Paradiis ei soovinud
enda rahalist panust kampaaniasse avaldada. Kampaania tulemusi ei mdddetud, aga

viimastel aastatel on Vene turistide Péarnu kiilastused pidevalt kasvanud.
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Lisa 2. Kiisimused ekspertidele

1.

2
3
4.
5

Kuidas teie arvates erineb sihtkohaturundus toodete vdi teenuste turundusest?

Kas sihtkohaturunduses voiks kuulsust kasutada? Miks? Kuidas?

Mis oleksid kuulsuse sihtkohaturunduskampaanias kasutamise positiivsed kiiljed?
Mis oleksid kuulsuse sihtkohaturunduskampaanias kasutamise negatiivsed kiiljed?
Kuidas vdiks kuulsa inimese kaasamine sihtkohaturunduskampaaniasse mdjutada
inimese reisisihtkoha valikut?

Kuidas voiks sihtkohaturunduskampaaniasse kaasatud kuulus inimene sihtkoha
imagot mdjutada?

Kuidas voiks Eesti turundamisel kuulsusi kasutada?

Keda kuulsatest inimestest voiks tulevikus Eesti turundamisel kasutada?

Kas voiksite tuua moned head voOi1 ka halvad néited, kuidas kuulsust

sihtkohaturunduskampaanias kasutatud on?

Lisakiisimused kampaaniaga seotud ekspertidele:

Mis oli kampaania eesmérk?
Mis oli kampaania sonum?

Kui kaua kampaania kestis?

Kui suur oli kampaania eelarve?

Palju maksab tavapdrane kampaania?
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Lisa 3. Kampaaniate vordlus

Kampaania | Robbie Williams — Liti ,,Laulufestival Tartus ndeme! | Pirnumaa Vene
Meet me in Tallinn reklaamtulbas* turu
suvekampaania
Vorreldav
niitaja
Eesmirk Eesti tuntuse Litlaste kutsumine Eestlaste Peterburi venelaste
suurendamine (turistide | Kultuuripealinna Tartusse Pérnusse
kontserdile intensiivset meelitamine meelitamine
meelitamine) programmi nautima
Kuulsus Tuntud erinevate Eestis tuntud, Sihtturul Sihtturul tuntud
sihtgruppide hulgas sihtturul pigem valdavalt
erinevatel sihtturgudel | tundmatu tuntud
Kuulsuse Foto kuulsusest + Fotod kuulsustest + Fotod Foto kuulsusest
presenteerimine | vdimalus otse ndha vGimalus otse ndha kuulsustest
Kampaania Kampaania oli iiles Kuulsused olid osa Kuulsused olid | Kampaania oli iiles
tilesehitus ehitatud kuulsusele kampaaniast 0sa ehitatud kuulsusele
kampaaniast
Kampaania 26.06.2013 - ... 22.08. -04.09.2011 | juuli —august mai — juuli 2011
pikkus 2013
Sénum Kohtume Tallinnas Tallinnas (Eestis) Tartus elavad Ka staarid puhkavad
(Robbie Williams Live | toimub palju erilised Pérmus
in Tallinn) kultuurisiindmuseid inimesed
Visuaal Live kontsert, Reklaamtulba sees Intrigeerivad Plakatid metroos,
videotilekanne, filmid | esinev muusik plakatid, fotod, | artikkel ajakirjas
postkaardid ,,COBEpIIEHCTBO
Kanal Sotsiaalmeedia, Auhinnaméng, Facebooki Ajakirja artikkel,
tarbijaméng, Eestit tegevus kohapeal, tarbijaméing, plakatid metroos,
tutvustavad klipid Youtube (korraldajast | plakatid auhinnaméng
maailma kinodes enne | sdltumatult) linnades, fotod
kontserdi puhvetites,
otseiilekannet, 2 filmi postkaardid
DVD-del kunagistele
Tartu elanikele
Kogu kampaania | 300 000 € EASiIlt, ~100 400 € 6000-7000 € ~10350 €,
maksumus 90000 € Tallinna linnavalitsuselt, | Tervise Paradiis ei
ettevotlusametilt sama palju SA | soovitud enda
Tartumaa osalussummat
Turismilt avaldada
Tulemus ~ 30000 viliskiilastajat. | Viikeste kuludega Tartu linna Kampaania tulemusi
Sotsiaalmeedia- palju Facebooki lehe | ei mdddetud

kampaania — 125 000
unikaalset kiilastust 75
riigist, 10 fénni reis
Tallinnasse.

Kontserdi tilekanded,
1400 Kinos: otse-
tilekanne 35 (~ 90000
vaatajat), jérel-
vaatamine 11 riigis.

meediakajastust, Lati
turiste tuli Eestisse
17% rohkem Kkui
2010

,,sOprade® arv
suurenes ~ 700
inimese vorra
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SUMMARY

CELEBRITY ENDORSEMENT IN DESTINATION MARKETING: A CASE STUDY
OF ESTONIA

By Marit Piirman

According to the Estonian national tourism development plan Estonia is not widely
known in the world. Since tourism has a large share of countries economy, inviting
moneyed tourists with cultural interests to Estonia should be a priority. Marketing
changes constantly and fast. While few years ago social marketing was rather unknown
then now it is becoming more and more important to communicate with potential
customers through social media. Celebrities have been widely used in product
marketing. Over the years several destination managing organizations have selected
famous people as their spokespeople. In the context of Estonia, celebrity endorsement
became an issue when Estonian Enterprise and the city of Tallinn co-financed a
marketing campaign that included one of the most successful British pop-singers
Robbie Williams” concert in Tallinn. It was suggested to start using more local
celebrities and special events to promote Estonia as a tourism destination. The aim of
this study was to bring out possible positive and negative aspects of celebrity
endorsement in destination marketing campaigns that destination managing

organizations should consider.

The research showed that celebrity endorsement is not common in the Estonian tourism
sector, but there are possibilities for using famous people in marketing Estonia for
inbound and domestic tourism. Four celebrity endorsed destination marketing

campaigns were analyzed, and 12 Estonian experts from the field of marketing and
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destination managing were interviewed (among them theorists, practitioners and

representatives of the public sector).

The study revealed that the most important things to consider while using celebrity
endorsements are choosing the right celebrity, target-group segmentation, connection
between celebrity and destination, and natural communication. A celebrity will bring
attention and generate interest in destination. The chosen celebrity can influence a
destination’s image, emit messages showing what is valued in destination and indirectly
send out a signals what kind of people are most welcomed in destination. A question
that arose is in terms of the potential benefits compared to expenses using celebrity
endorsers. It was suggested to develop unique and innovative ideas and to offer

celebrity something he or she would be interested in being involved with.

It was also suggested that destination management organizations should bring together
different stakeholders and help to create unitary messages to communicate with
potential tourists. Rather than conducting small individual campaigns that are not
connected, destination management organizations should create a long-term strategy for
destination marketing. In context of celebrity endorsement in destination marketing, the
author suggests to involve rather than simply use famous people. Destinations will get
more attention if associated with a celebrity, but there will always be a so called “human
factor” that the star might do something to damage his / her image and influence the
image of a brand or destination he / she endorses. To minimize possible negative
effects, it was suggested to use historical or fictional celebrities or build an image on

more than one celebrity.

For future research the author suggests to investigate tourists visiting Parnu from Saint
Petersburg to find out how famous actress Irina Apeksimova, used in Parnus” marketing
campaign, influenced tourists decision to choose Pédrnu as their holiday destination.
Investigation on celebrity-inspired products (created using cross-media capabilities)
could also give interesting results. Celebrity endorsement offers many unique
possibilities, but it is also important to understand that even though celebrities have the
power to make destinations visible, the final tourist experience depends on local

stakeholders.
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