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Sissejuhatus

Teatrite turundustoo iilesandeks on kunsti ndhtavaks tegemine ja selle miiiimine. Kuidas seda
Eesti teatrites korraldatakse ja milliseid turundusstrateegiaid rakendatakse, sellele katsun
vastuseid anda kéesolevas t00s. Kas on vdimalik kindlate reeglite ja strateegiate kaudu miiiia
lavastusi ja niitlejate t66d, millised on sellest tulenevad kultuuriturunduse eriparad? Milliseid
turundusvotteid igapédevases kultuuriturunduses kasutatakse, kuidas viia edukalt Ildbi
reklaamikampaaniaid ja mida lavastuste miilimisel silmas pidada? Nendele kiisimustele annan

vastuseid kahe tuntuima Tallinna teatri néitel.

Tallinna Linnateater ja Eesti Draamateater on modlemad iihed sagedamini kiilastatavad ja
véljapaistvamad teatrid Eestis. Pileteid etendustele on vaja aegsasti ette osta ja pealtniha
tundub, et saalide tdituvusega, ka kiillaltki korge piletihinna korral, probleeme pole. Kas see
on kdik tugeva miiligiosakonna ja osavate turundusvotete teene voi suudaksid lavastused
ennast ise sama hésti miitia? Kuidas kaks sarnasena ndivat repertuaariteatrit ennast
teatrimaastikul kaardistavad ja milline on nende kunstiline taotlus? Kas sihtriihmadeni on
joutud 14bi brandimise? Kui vorrelda Tallinna kahte suurt repertuaariteatrit, siis mis on need

turundustoo strateegiad, mis on aidanud teatritel ennast auditooriumi silmis nidhtavaks teha.

Uurimust6ds kasutan kultuuriturundus késitlevat kirjandust, artikleid teatri turundamisest,
uuringuid ning enda ldbiviidud semistruktureeritud ekspertintervjuusid Tallinna Linnateatri ja
Eesti Draamateatri turundusspetsialistidega. Ekspertintervjuud aitavad kahe tuntuima teatri
nditel vdlja tuua Eestis kasutatavad kultuurikommunikatsiooni ja teatriturunduse strateegiad.
Mille poolest paistab silma rahvusteatri nimele pretendeeriv Eesti Draamateater ja kuidas ta
suudab ennast Eesti teatripildis silmapaistvaks teha? Traditsioonilisust ja uuenduslikkust
ithendaval Tallinna Linnateatril tundub ka ilma suure reklaamikampaaniata piletimiitik alati
edukalt dnnestuvat. Mis on Linnateatri fenomen ja kuidas see sihtriithmana viljendub? To0s
pean oluliseks vilja tuua ja vorrelda kahe eduka Eesti teatri viliskommunikatsiooni ja

kunstilist kuvandit.



Kéesoleva uurimust6d eesmérgiks on anda {ilevaade kultuurikommunikatsiooni ja teatri
turundusstrateegiate eripiradest. Teatrite turundamist puudutavaid kiisimusi on Eestis vdhe
uuritud, samas puuduvad ka korralikud eestikeelsed materjalid teatrite kommunikatsioonitoo
ning reklaami kohta. Seega on uurimuse olulisuseks see, et teema on Eestis leidnud véhe
késitlust ning analiiisimist. Lisaks annab t60 kahe suure teatri nditel uurimusele ka praktilise
modtme, tuues nditeid turundajate enda arvamustest rakendatavate strateegiate kohta ja
analiiiisides teatrite visuaalset reklaami. To6 esimeses pooles keskendun kultuuriturunduse
eriparadele, teatri kunstilisele kuvandile ning turundamise strateegiatele. Teises osas toon
védlja Tallinna Linnateatri ja Eesti Draamateatri Vvisuaalse identiteedi ja turundamise
ldhtepunktid, pannes need omavahel vordlusesse. Selle kaudu joonistuvad vélja loomeasutuste
miiligitod erinevused, teatrite reklaamitdd olulisus ja auditooriumi valiku pohimotted.
Uurimistilesandest 1dhtuvalt soovin teada saada, kuidas aitab turundusosakondade to6 kaasa

teatri kunstilise kuvandi loomisele.



1. Teatri kuvandi ja turundusega seotud definitsioonid

Millest moodustub teatri visuaalse identiteedi ja kui olulist osa mingib selles teatri
auditoorium? Visuaalse identiteet on loodud selleks, et tagada
organisatsioonikommunikatsioon 14bi visuaalsete kanalite, mis toimiks kooskolas ettevotte
eesmdrkide ja strateegiaga. Visuaalne identiteet on tavaliselt fikseeritud organisatsiooni
stiiliraamatus (nt. Eesti Draamateatril). Organisatsiooni kunstilise kuvandi moodustab kdik
organisatsiooniga seonduv. Etendusasutuse juures on selleks nii organisatsiooni maja,
atmosfédr, personal, repertuaar, kommunikatsiooni sdonumid ja kanalid. Identiteet peegeldab
organisatsiooni pohiolemust ja kommunikatsiooniprotsess transleerib identiteedi imagoks

(Past 2007b: 19).

Kuvand ehk imago on suhteliselt piisiv vaatenurk, mis méérab dra, kuidas inimesest, brandist
vOi organisatsioonist mdeldakse. Inimesed suhtuvad kuvanditesse nagu reaalsusesse,
tegelikkusele antakse tdhendus kuvandite kaudu, mis on kognitiivse pildina iga inimese
teadvuses. Kuvand on tunnetuslik vili kahe sotsiaalse tegutseja vahel: organisatsioon ja tema
sihtgrupid mojutavad teineteist selle vilja kaudu. Organisatsioon teeb seda oma tegutsemise ja
kommunikatsiooni kaudu, sihtrithma puhul tuleb arvestada ka grupi enesehinnangut, hoiakuid
ning elulaadi. (Past 2007a) Sihtriihmasid tombab selline kuvand, mis on nende vaadetele

koige vastuvoetavam.

,, Turundus on info, toodete ja teenuste kontseptsioon, hinna, toetuse ja turustuse planeerimine
ning teostamine, realiseerimaks individuaalseid ja organisatsioonilisi eesmirke* (Vihalem
2008: 8). Turundus on ka Kklientide leidmise ja hoidmise kunst. Kultuuriturundus
etenduskunstide maododtkava jiargi on seega kunstilise elamuse realiseerimine lébi
kommunikatsiooni, mis teenib nii individuaalseid kui ka organisatsioonilisi eesmaérke.
,lurundamine on filosoofia, protsess ja streteegiate ning taktikate komplekt kéitumise
mojutamiseks — kas kditumise muutmiseks voi kditumise muutumise drahoidmiseks* (Kotler

& Scheff 1997: 299).



Kommunikatsiooni pdhialused iitlevad, et kommunikatsioon on aisting, kus on kesksel kohal
vastuvotja. Teiseks, kommunikatsioon on ootus, see mida me oodata ei oska kas kaob voi
moondub. Kolmandaks esitab kommunikatsioon tugevaid ndéudmisi: see peab sobituma
vastuvotja véirtuste, hinnangute ja eesmérkidega. (Kotler & Scheff 1997: 304). Turunduse
jaoks on oluline kdigepealt ennast auditooriumi ootustega kurssi viia, alles siis saab hakata
kavandama sdnumeid. Toimivaks kommunikatsiooniks on vaja, et vastuvotja tajuks, mis on

saatja kavatsuseks (Kotler & Scheff 1997: 305).

Brindi defineeritakse kui iildsuse teadvuses olevat toote identiteeti, mis holmab
kultuuriorganisatsiooni nime, logo, tunnuslauset voi koigi kolme kombinatsiooni (Kolb, 2005:
135). Bréndi, kui organisatsioonikommunikatsiooni vahendja ressursi kaudu on vdimalik luua
védrtusi. Brind on nihtus ja see on vastuolus tegevusega — brandimine, mis on tarbija enese
kasuks t60le panemine. Brandi loomine voib kultuuriasutuses eriti kasulikuks osutuda, kuna
kunsti triviaalne miitimine oleks muidu loomeinimeste poolt taunitud. Bridnd annab aga
vOimaluse eristada oma toodet teistest tarbija teadvuses olevatest toodetest. Auditooriumi
jaoks on bréindi valikul kdige médravamaks bréndi nimi, kvaltiteet ja usaldusvéérsus, mis loob

lojaalse sihtrithma.

1970. aastatel joudsid kultuuriorganisatsioonid arusaamani, et kui nad soovivad oma iiritustele
piisavalt publikut, on tarvis oma kunsti iildsusele miiiia ja selle tulemusena 16id
kultuuriorganisatsioonid oma turundusosakonnad (Kolb, 2005: 8). Turundusmeeskonnad on
loomeorganisatsioonide juures vdga vajalikud, kuna ratsionaalne korvalpilk ning
organiseeritus aitab voimaluse leida organisatsioonile kdige digem sihtriihm. Voib arvata, et
kunsti pole vaja turundada, sest see suudab ennast ise vdga hasti miiiia. Kindlasti, kui tegemist
on nditeks suurepdrase lavastusega, aga kuidagi on ikkagi vaja publikuni toimetada
informatsioon, et sellist lavastust on voimalik ndha. Libimdeldud kommunikatsioonit6o

annab vdimaluse teha organisatsioon ndhtavaks.



2. Kommunikatsioon kunstis

Kultuuriturunduse strateegiatest on liheks olulisemaks inimkditumise mdjutamine
kommunikatsiooni kaudu. Kommunikatsiooni tdhtsus seisneb sihtrilhma informeerimises,
veenmises ja harimises alternatiivsete toimimisviiside, teatava suuna valimisel kaasnevate
positiivsete tagajargede ja toimimisviiside valimise motiveerimise suhtes (Kotler & Scheff
1997: 300). Kommunikatsiooni teostatakse 1dbi eesmargipdraste sonumite, mida levitatakse
labi koige efektiivsemate kommunikatsioonikanalite. Selleks on koigepealt vaja vilja

segmenteerida auditoorium, siis saab valida parima kommunikatsiooni viisi voimalikest.

Kunstipubliku harimiseks tuleb votta aega. Tavaliselt on auditooriumil vilja kujunenud
maitse-eelistused ja visioon, mida nad otsivad. Kommunikatsiooniinimeste t66 on
sihtrihmade vaateid laiendada ning nende haritust kunstivaldkondades tdsta.
Kunstiauditooriumi laienemine saab toimuda 1dbi aurusaamise, hindamise ja nautimise
taseme tdusu, mis oleks piisav, et dratada soov kunstisiindmusest osa votta. Informatsiooni
edastamine potentsiaalsele publikule nduab aega ja piitidlusi, samuti tuleb avardada voi muuta
inimeste suhtumist ning uskumusi. Seepdrast on kultuuriturunduses valdavalt levinud
kommunikatsioonivormid informeerimine, harimine ja meelitamine. (Kotler & Scheff 1997:
300). Ebaausate vahenditega meelitamine voib muidugi kujuneda riskantseks, sest publik, kes
ei saa kunstilt seda, milleks teda ette valmistati, otsustab jargmisel korral pigem konkurentide

kasuks.

Kultuuriorganisatsioonis tdhendab publiku hdlvamine ka publiku ulatuse suurendamist.
Bonita M. Kolb toob oma raamatus ,,Kultuuriturundus® kultuuriorgnisatsioonide peamiseks
missiooniks viia oma kunst laiade massideni, seega on nende jaoks publiku ulatuse
suurendamine eesmirk iseeneses. ,,Kultuuriorganisatsioonide eesmidrk on viia oma
kunstitoode voimalikult paljude erinevatest iihiskonnaklassidest pirit inimesteni (Kolb,
2005: 91). Etenduskunstide puhul see alati paika ei pea. Viike- ning projektiteatrid on

tihtipeale suunitletud hoopis niSitoote pakkumisele.



Kultuuri- ja kunstiasutuste ning teiste loovorganisatsioonide korralduslik t66 on suurel médral
mojutanud  nende  arengut ning  viljakujunenud  kuvandit. = Kultuuriasutuse
organisatsioonikommunikatsioon erineb nii monestki teisest valdkonnast. Sellest l&dhtuvalt
madratletakse kunsti eraldi tegevusalana ja ettevGtlusena. Teiseks on oluline see, et on esile
kerkinud tugev arutelu &drijuhtimise ja kultuurijuhtimise suhte iile. Tdhtis on teadvustada, et
ariettevotte ja kunstiasutuse juhtimine ning suhtekorraldus on fundamentaalselt erinevad:
arvesse tuleb votta kultuuriinimeste ja kunsti / kultuuri produkti eripdrasid. Kolmandaks vaib
vélja tuua kultuuripoliitika strukturaalse efekti tekkimise ja rahastamisega seonduvate
suundade erinevuse. Kunstiasutused, mis kuuluvad avalikku sektorisse  vOi
mittetulundusiihingute alla on enamasti rahastatud riigi poolt, tulundusettevdtted seevastu
teenivad enamuse sissetulekust ise. (Palmer 1998: 437) Palmeri (1998) artikkel kunsti- ja
kultuurikorraldusest kinnitab tdsiasja, et kultuuriasutuste suhtekorraldajad on tihtipeale
madalapalgalised ja tootavad pigem loomingulisel kui &rilisel voi rahalisel eesmargil. Sellest

vOib jareldada, et loomeorganisatsiooni turunduses on olulisel kohal missioonitunne ja hasart.

Turundusalased raamatud ja materjalid kultuuri kommunikeerimisest on Eestis siiani peaaegu
puudulikud, kiill aga leidub kunstiturundusele keskenduvaid teoseid ning akadeemilisi
artikleid inglise keeles. Korralikku Oppematerjali on raske leida ja kiillap ei saagi niivord
amorfse ning mitmekiilgse ndhtuse, nagu seda on kunst, puhul kindlaid reegleid ning paika
pandud meetmestikke rakendada. Kas kunstist rddkides oleks paslikum kdneleda soovitustest
vOi nduannetest, mitte reeglitest, mis votavad kunstilt vabaduse ning suruvad selle
raamidesse? Kindel on see, et pole iiheselt kasutatavaid turundusmudeleid, opikutddesid voi
raamatust vOetud {ildkehtivaid strateegiaid, mida saaks kultuurikommunikatsiooni puhul

uksiiheselt kasutusele votta.



3. Kultuuriturunduse eripdrad

Sageli esinevad kultuuriturunduses viga ddrmuslikud strateegiad voi siis hoopis kdiki reegleid
eiravad turunduslikud valikud. Moned iiksikud kultuuriturundust késitlevad raamatud
terminite, definitsioonide ja turunduskeelega on ka Eestis kittesaadavad, aga needki on juba
aecgunud, kuna selles valdkonnas toimuvad muutused darmiselt kiiresti. Katrin Maimik toob
artiklis ,,Hasartmédng nimega kultuuriturundus® (2013: 58) vilja, et tavalise turundust
kisitleva materjaliga pole kultuuriturunduse praktikas midagi peale hakata, kuna need pole
enamasti kultuurivaldkonnale kohandatavad: abi on pigem teistlaadi
kommunikatsioonidpikutest, kommunikatsioonijuhi enda kogemustest, originaalsest
lihenemisest ja intuitsioonist. Kultuuriturundus ongi tegelikult kunst: idee néhtavaks tegemise
kunst, mis ndouab turundatava valdkonna, siindmuse voi teose pdhjalikku tundmadppimist
(Maimik 2013). Mis on need pdhilised eripdrad, mis eristavad kultuuri turundamist

kommertsturundusest?

Kultuuri vaatlemine 1dbi drilise mdotme tundub loomeinimeste jaoks alati ambivalentsena.
Kui oluline on, vorreldes kommertsturundusega, teatri jaoks nditeks piletitulu ja raha
teenimine? Arvatakse, et kunsti valdkonnas ei ole tulu esmane, tdhtsamad on loominguline
vabadus ja eneseviljendus, kunst kunsti pérast. ,,Kui teater ei peaks midagi teenima, asenduks
praegune teatrisaali meelitamine sobraliku kutsumisega ja seega on praegu tehtava reklaami
eesmark ikkagi raha teenimine (Karulin 2006: 187). See on muidugi etendusasutuseti erinev,
aga {ldiselt voib oOelda, et ka kultuuriasutused on turumajanduslikus {ihiskonnas

majanduslikel pohjustel sunnitud keskenduma ettevotte tulule.

Teiseks erinevuseks kommertsturundusest on tdsiasi, et teatri puhul miitiakse olematut asja
ehk siis reklaamitakse midagi, mille tipne olemus avaneb reklaamijaile endilegi alles
esietendusel. See tOsiasi teebki kunsti miilimise monevorra kiisitavaks ja keeruliseks.
Linnateatri avalike suhete juht Ruudu Raudsepp Kinnitab samuti, et teatri
kommunikatsioonitdd eripdraks on see, et lavastust tuleb reklaamida juba enne esietendust ja

see muudab turundust6o riskantseks. Lavastuse sisu ja reklaam peavad olema vdga histi
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kooskdlas. Lavastust ei tohi miilia komoddiana, kui see on tegelikult tragéddia — publikule ei
tohi valetada (Armei 2014a). See teebki kultuurikommunikatsiooni véljakutsete rohkeks.
Suur osa turundustoost on dra tehtud juba enne lavastuse esietendust, aga sellel hetkel ei tea
ka loominguline kollektiiv veel, milline tidpselt hakkab olema l16pp-produkt. Kohati v3ib see
tunduda lausa Ohu miilimisena aga Onneks on Linnateatris lavastajatel ja kunstnikel
turundust6o ajaks olemas juba vordlemisi kindlad ideed, kuhu nad tahavad vélja jouda (Armei

2014a). See, kas sinna vilja joutakse, pole aga kunagi kindel.

Ott Karulin on toonud oma artiklis ,,Kas Shakespeare’i saab miiiia nagu Nike'i tosse?* (2006)
vilja, et liks erinevus on teatri turundamisel ehedalt ja teravalt olemas: see on tegijate pidev
tunne, et kui nad tritavad oma kunsti miilia, saavad nad hakkama surmapatuga. Sealt voibki
tekkida talidun turundusosakonna ning loomingulise personali vahel: millal peaks
turundamist alustama ning kes selle iile peaks otsustama (Karulin, 2006: 187). Katrin Maimik
toetab samuti arvamust, et kultuur ei ole toode nagu iga teine ja parim tdestus sellele on fakt,
et thelgi juhul ei ole kultuurikommunikatsioonis {iildkehtivaid valemeid, kuidas kdik
turundamisel  ideaalselt sujuks (Maimik, 2013: 61). Uksiihele rakendatavaid
turundusmeetmeid kultuurikommunikatsioonis ei esine, aga nduanded turundustd6 sujumiseks

on kindlasti voimalik vilja tuua.

Kommunikatsiooni- ja turundust6d peab ldhtuma lavastusest, kinnitab Linnateatri avalike
suhete juht (Armei 2014a). Individuaalne ldhenemine igale lavastusele tagab parima tulemuse
turundust6os. Ometi on olemas turundustood abistavad, lausa vajalikud baasteadmised, mis
aitavad kiiremini eesmérgini jouda. Uks esmasemaid ja olulisemaid soovitusi on see, et tuleb
valida Oige stiil ja ldhenemisnurk. Peab esitama kiisimuse: mis paneks meie organisatsiooni
teistest eristuma? Teiseks peab oskama kaardistada tegurid, mis koik vodivad lavastuse
turundust6od praeguses hetkes mdjutada. Kultuuriturundus ja -kommunikatsioon on
soltuvuses paljudest teguritest — turundatava sisust, finantsilistest voimalustest, ajastusest,
turundaja kontaktidest, valitud kanalitest, turundaja ja teose loojate otsustest, laiemalt
ithiskonnas toimuvast, teistest samaaegsetest tdhelepanule pretendeerivatest siindmustest,
monikord kasvoi poliitikutega seotud skandaalidest, kohalikest ja iilemaailmsetest
tahtpdevadest, katastroofidest jne (Maimik 2013: 60).
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Eesti Draamateatri turundusjuhi Toomas Pikhofi sdonul on teatri eripdra ennekdike see, et
tegemist on loovorganisatsiooniga. ,,See, mida me pakume, on siiski kunstiline elamus ja seda
ei ole voimalik modta. Kunsti ei ole voimalik mddta v3i panna kastidesse. /---/ Me peame
lahtuma ikkagi sellest, et me paris tépselt ei tea, mis emotsioon inimeseni jouab® (Armei
2014b). Koos loomingulise personaliga tuleb ka turundusalaselt vilja selgitada see emotsioon,
millega tahetakse auditooriumini jouda. Mis tahes on turundatava toote teema, keskendumine
emotsionaalsele veetlusele ja lleskutsele jddb alati keskseks sonumiks (Kotler & Scheff
1997: 311). Kultuuriturunduse eesmirk on anda auditooriumile ettekujutus saadavast
emotsioonist. Niiteks etendusasutuse reklaamitdo voiks sihtrithmani viia killukese lavastuses

tunnetatavast atmosfaarist.

Maimik leiab, et tdnapdeva teatriturunduses on aasta-aastalt olulisemaks muutunud millegi
psithholoogilise, iirgse ja sligava juurde tagasipdordumise vajadus. Ei piisa kvaliteedist ja
odavast hinnast, otsitakse lisavédirtust, vaja on ldbimodeldult {ihendada reklaam ning
miitoloogia. Just nimelt miitoloogia, sest ei piisa enam lihtsalt sellest, kui reklaamida kunsti,
etendusasutust voi lavastust kui kvaliteedimérki, selle taga peab olema oma narratiiv, asja
saamise ja olemise miitoloogia (Maimik 2013: 60). See hoiab samas é&ra pinnapealse
meelelahutus-masinavirgi tdistuuridel poorlemise. Teatrisse tullakse itha enam otsima
sligavamat sisu, elamust ning erakordsust. Kuidas viia see erakordsus sihtrithmadeni ja panna

auditoorium ennast miarkama, — on teatriturunduses keskseks kiisimuseks.

Eelpool mainitule toetudes, kultuuriturunduses ei ole voimalik kasutada tihtesid ja samu
votteid, miiiigistrateegiaid, turundusnippe lootes, et ehk need viivad eduni. Kunstivaldkonnas
on iga t00 alati iseseisev ning erinev. Tulemus sdltub véga paljudest komponentidest, mistdttu
tuleb vilja mdelda personaalsed strateegiad ja taktikad ning liikuda pidevalt katsetamise
ebakindlal rajal. Kunagi ei ole {iht tdde, {iht skeemi, mis sobiks koigile lavastustele. Teatris

tuleb iga turundatava t66 puhul alustada peaaegu puhtalt lehelt (Maimik 2013: 59).
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4. Teatrite turundamine

Kas teatri turundamine on pigem funktsioon, mille kaudu tuvastada sobiv turundmise
meetmistik, ja rakendada kommunikatsiooniplaan, mis on niitejuhile meelepdrane, voi on see
rohkem filosoofiline ldhenemine sellele, kuidas tdsta klient kuningaks, kelle tahtmise jérgi
toode kujuneb? Lavastajate ja niitejuhtide jaoks on turundus lihtsalt taktika publiku saali
meelitamiseks. Traditsiooniliselt on kultuuriorganisatsioonid turundust kasitlenud negatiivses
valguses. Negatiivne eelarvamus, et turundus on pealetiikkiv ja manipuleeriv ning
turundusstrateegiate kasutamine tdhendab viljamiiiiki, vOib tuleneda asjaolust, et
kultuuriorganisatsioonides tootavad inimesed on tihtilugu spetsiaalselt otsustanud mitte
tootada kasumit taotlevas ettevottes (Kolb, 2005: 58). Teater vajab oma kollektiivi
loomingulist turundajat, kes moistab lavastaja ndgemust ning suudab vilja pakkuda
originaalseid ldhenemisi teatri miiiimisele. Samas peab suutma loomeinimesi veenda, et dige

turundusstrateegia ja ldbimoeldud miitigitdo loob organisatsioonist professionaalse kuvandi.

Teatri turundamine vajab jdrjest enam professionaalseid ja koolitatud spetsialiste, kes
tunnevad turundusmeetmestikku ja oskavad miiligitd6 suunata ainudigetesse kanalitesse.
Turundajad peavad suutma ja tahtma analiilisida piletimiitigi andmeid, olema dialoogis
kunstiliste juhtidega ning seletama neile muutusi auditooriumi kditumises (Kerrigan et al.
2004: 66). Seda soodustab pidev informatsiooni liikumine organisatsiooni sees, kursis peab
olema nii ilevalt-alla, alt-iiles kui ka horisontaalselt leviva kommunikatsiooniga. Tugev ja
organiseeritud  sisekommunikatsioon on  eelduseks, et saaks tekkida toimiv
véiliskommunikatsioon koos turundustéoga. Turundusteooria nduab organisatsiooni
eesmdrkide, meetodite ja taktikate siigavat analiilisimist ning seejérel kaardistamist. Vastavalt
nendele luuakse turundusstrateegiad, mis pohinevad auditooriumi segmeteerimisel ja
positsioneerimisel. (Kerrigan et al. 2004: 49) Esmane on segmenteerida oma auditoorium

sihtriihmadeks ja seejérel leida iiles kanalid, kuidas nendeni jouda.

Kuna kogu tegelik vastutus selle eest, milliseks kujuneb 10pp-produkt lasub viga véhestel
inimestel, siis nad peavad suurepdraselt tundma oma auditooriumi ja oskama nendega

kommunikeerida. Peab olema siigav ja instinktiivne arusaam igast sihtrithmast ja auditooriumi
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segmendist. Selle saavutab siis, kui kriitiliselt analiiiisida teatrit iimbritseva kogukonna
natuuri, mille 18bi saab vilja kujuneda selgepiiriline hinnang publiku maitsele (Kerrigan et al.
2004: 50). Kui see on vilja selgitatud, peab otsima koige sobivamad
kommunikatsioonikanalid, mille kaudu maéaratletud sihtrithmani jouda. Kultuuritarbimise
uuring néitas, et 2006. aastal saadi kdige sagedamini informatsiooni teatrite ja teatrietenduste
kohta iildloetavatest ajalehtedest / ajakirjadest (63 %); sellele jargnesid sobrad, tuttavad,
tookaaslased (61 %); televisioon (59 %); reklaamplakatid (34 %) ja alles siis raadio (32%) ja
teatrite kodulehekiiljed (27 %) (Kultuuritarbimise uuring 2006). Ténasel pdeval on internetil
ning sotsiaalmeedial meie igapdevaclus darmiselt suur tdhtsus, ka teatrite turundamine on
praegu koige efektiivsem lébi teatri kodulehekiilje voi sotsiaalmeedia kanalite. Turundusoskus
ja ettevotlusvaist on kultuurikorralduses eluliselt vajalik ja nduab tugevat ning loomingulist
kombinatsiooni  erinevatest kommunikatsioonikanalitest ja  turundusmeetmestikest.
Tanapdeval on konkurents tugevam kui kunagi varem ja vaja ldheb iiha efektiivsemat

turundus- ning reklaamit66d (Kerrigan et al. 2004: 54).

Ott Karulin (2006) on toetunud turunduse pdhitddedele ,,neli P-d* ja uurinud neid just teatri
turundamisest lihtuvalt. Uldlevinud turunduskontseptsioonis vilja toodud neljale
miitigistrateegiale (product, price, place, promotion) on tuginenud ka Bonita M. Kolb, Philip
Kotler ja William J. Byrnes oma (kultuuri)turundust kisitlevates raamatutes. Karulini artikli
pohikiisimuseks on, kas kultuuri turundamine erineb kuidagi kommertstoodangu
turundamisest? Allajargnevalt tiritan Karulini artiklile toetudes 1dbi toote, hinna, turunduse ja

miitigikoha analiiiisida teatri turundamise voimalikkust ja seaduspidrasusi Eesti kontekstis.

Kui riédkida tootest, siis on kommertsmaailma turundajatel juba ammu selgeks saanud, et
olulisem kui toode, on hoopis brind (Karulin 2006: 177). Kogemused niditavad, et miitivad
just enim tuntud brandide tooted. Millised on aga silmapaistvamad brédndid teatrimaastikul?
Eesti tuntuima brdndiga teatrid on Karulini (2006) jirgi Eesti Draamateater, Tallinna
Linnateater ja Rahvusooper Estonia. Praeguseks on tugeva ja eristuva briandiga teatreid
muidugi juurde tekkinud. Kuid mis on see, mis aitab kaasa teatri brandiks kujunemisele ja
selle kinnistumisele? Teatri kujundatud visuaalse identiteedi edasiandmine ldbimdeldud
turundustodga annab pinnase soovitud kuvandi tekkimiseks. Ideaalsel juhul on tootes midagi
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sellist, mis kutsub klienti aktiivselt suhtlema ja kasutama selle toote lisavairtust viga pika aja

jooksul (Mikita 2004: 16). Briandi loomise kaudu saab kinnistada endale lojaalse publiku.

Karulin esitab kiisimuse, kui vaadata lavastust kui toodet, kas siis peaksid teatrid enam
tdhelepanu  podrama enda brindimisele, mitte {iksikute lavastuste miiiimisele.
Kommertsmaailm on tooteid turundades lootnud ennekdike brindile endale. Siit tulebki vélja
jarjekordne erinevus kommertsmaailma ja teatri turundamise vahel: kuigi teatri iildine brind
tuleb kasuks, ei ole iildiselt (!) voimalik sellega koiki lavastusi miiiia, sest need on lihtsalt
liiga erinevad (Karulin, 2006: 179). Karulin rohutab siinkohal véga teravalt sdna "tldiselt’,
mis viitab sellele, et viga tugeva brindiga teatritel voib siiski olla vdimalik lavastusi miiiia
ainult tdnu brandi nimele. Seda kinnitab ka Tallinna Linnateatri avalike suhete juhi Ruudu
Raudsepa arvamus, kelle sonul saaks Linnateater ka ilma reklaamimata teatud aeg lavastused
vilja miilia, sest nende auditoorium on lihtsalt niivord lojaalne (Armei 2014a). Kuid ometi on
oluline ka toode ise ja selle kvaliteet, sest keegi ei osta ettevotte toodet ainult brindi pérast,
kui see tegelikult pole kvaliteetne ja tasemel. Ténaseks pdevaks on tugeva identiteediga
brinditeatrid siiski minemas seda teed, et loodavad teatri tuntud nimele ja lavastuse

turundamine on lles ehitatud brindikesksusele vo1 tuntud néitleja néole / nimele.

Karulin kasutab oma artiklis julgesti sdnu toode, klient, turg, turuletoomine, brdind. ,Nende
sonade tdhendusvili mdjub kiill kiilmalt ja turumajanduslikult, aga ehk see ongi hea, sest nii
kaua, kui peitutakse sonade taha, ei saa muutuda ka suhtumine teatri turundamisse ja ei saagi
eeldada, et lavastajad / kunstnikud / naitlejad mdistaksid, et hésti 1abimdeldud turundus tuleb
nende lavastusele kasuks, mitte ei ole tiilitu ja mingisse kaugesse maailma kuuluv ripats,
millest nemad midagi teadma ei pea* (Karulin 2006: 181). Turunduses mdistetakse tootena
koike, mida saab pakkuda kellelegi voi endale vajaduste ja soovide rahuldamiseks (Roose
2004: 2). Kasutame siis julgesti neid Kliinilisi termineid ka etenduskunstide vallas ja katsume
korvutada kunsti kui toote kommertstoodanguga. Millise méérani on see vdimalik ja kust
tulevad mingu kultuuri enda eripdrad, mis nduavad loomingulisemat lihenemist ja

vabanemist turundamisstrateegiatest?
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Peale toote enda kvaliteedi on kindlasti jargmine miédrav aspekt toote hind. Hind kujuneb
ndudlust arvestades ja miiiija huvi on vdimalikult vdikeste kuludega toodetu eest saada
voimalikult kdrget hinda (Karulin 2006: 181). Etenduskunstide valdkonnas pole selline huvi
tingimata esmaseks. Eestis on teatripiletite hind méédratud etendusasutuse seadusega, Mis
iitleb, et piletihinna arvutamisel ldhtutakse etendusasutuse asukohast, statistikaameti
andmetest kohalike elanike keskmise sissetuleku kohta ning kiilastajate peamistest
sihtriihmadest (Etendusasutuse seadus 2003: § 16, Ig 2). Kui riadkida Eesti suurtest ja tuntud
brindiga teatritest, siis nende piletihinnad ei ole juba aastaid soovituslikult 1% Eesti
keskmisest palgast. See on tendents, mis ei ole valdav mitte ainult suurte teatrite juures, vaid
seda kasutavad ka viiketeatrid. Kas korget piletihinda on vahepealsetel aastatel teadlikult
kasutatud miitigistrateegiana? Voimalik, aga sellisel juhul peab kvaliteedi ja hinna suhe ikkagi
adekvaatselt paika pidama. Kui kvaliteet hinnale ei vasta, ei paésta l1abimiiiiki isegi mitte teatri
brand. Vai siiski? Siinkohal tuleb juhinduda kliendi enda péddevusest toodet hinnata. Kui
kommertstoodangule on hinnangut suhteliselt lihtne anda (toode kas on funktsionaalne voi
mitte), siis kunsti hindamise puhul tuleb arvesse votta individuaalsed eelistused ja

harjumused, kogemused ja kunstiline haritus.

Riigi rahastamisest soltub véga palju: kui 80 % teatri kogusissetulekust tuleb riigilt, siis ei
soltu nad niivord piletite ldbimiitigist (Kerrigan et al. 2004: 43 ). Sellised teatrid saavad
lubada endale suuremat loomevabadust ja ei pea kdikvdimalike turundusnippidega publikut
saali meelitama. Naiteks Eesti Draamateater saab kogu oma toetuse riigieelarvest, ometi on
nende valikud turundust6os rohkem meelitava alatooniga kui mdnelgi véiketeatril. Suur osa
teatritest ei saa olla loominguliselt vabad ning on pidevas draelatamise hirmus sunnitud
miilima lavastusi, mis koidaks voimalikult suurt auditooriumi. Paljud teatrid on lisaraha
leidmiseks liinud sponsorluse teed, mis on tiiesti mdistetav. Onneks ei ole Eestis veel eriti
levinud ameerikalikud votted nagu niiteks product placement (kunstiteoses raha eest mone
dratuntava toote kasutamine) ja loodetavasti ei lase kultuuriinimesed sellel ka juhtuda
(Karulin 2006: 182). Siinkohal jookseb alarmeeriva punase niidina ldbi kiisimus, ega
sponsoritele ei anta liiga palju vdoimalust hakata kunstiotsustesse sekkuma? Teatrid peavad

jadma endale kindlaks ja kdikuv eetika ei tohiks kultuuri sisse murduda. Onneks ei ole Eestis
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veel praktikat tuua brinditegelasi lavastuste peategelastena lavale, kuigi on vastupidiseid

nditeid, kus monest tegelasest saab brand (ibid.).

Tanapédeva turundus peaks olema kliendikeskne: moelda ei tuleks mitte selle peale, kuidas
toodet maha miiiia, vaid sellele, mida klient vdiks vajada ja siis seda toota (Karulin, 2006:
183). Kodigele on voimalik leida sobiv publik, tuleb teada oma sihtrithma ja kanaleid, mille
kaudu nendeni jouda. Iga lavastust ei peagi suutma igaiihele miiiia, inimesed on erinevate
soovide ning eelistustega. Vastavalt sihtrithmale peab valima visuaalse kujunduse ja
meediumi. ,,Edu voti peitub Oigete sihtrithmade leidmises, kusjuures arvamusega, et koik
teismelised kuuluvad thte sihtriihma, pole midagi peale hakata® (Karulin 2006: 184).
Erinevatele sihtriihmadele tuleb luua erinev visuaalia, mis neid konetaks. Kartma ei pea ka
seda, et inimesed sooviksid ndha ainult meelelahutust. Kuigi elame meelelahutuslikkusele
suunatud iihiskonnas, on siiski erinevaid maitse-eelistusi. ,,Nutikas on pakkuda alati rohkem,
kui klient kiisib, sest viimane ei oskagi koike soovida“ (ibid., 185). Haritud teatripublik saab
vélja kujuneda ainult siis, kui pakutakse ka seda mida sihtriihm ei oska oodata. Kui publik

tarbib ainult seda, milles ta on kindel, et see talle meeldib, tekib mandumine.

2006. aastal 1dbi viidud kultuuritarbimise uuring niitas, et komoddiate eelistamine on kolme
aasta jooksul vdhenenud, kuigi minimaalselt. Kui 2003. aastal eelistati komododiaid koigile
teistele Zanritele, see pakkus huvi 89 %le teatrikiilastajatest, siis 2006. aastal pakkus see Zanr
huvi 86 %le vaatajaskonnast (Kultuuritarbimise uuring 2006). Sellele vaatamata on valdav
tendents litkumas sinna, et itha enam on suurenemas nende teatrikiilastajate arv, kes tulevad
teatrisse pelgalt vajadusest meelt lahutada, mitte niivdord meediumi enda pérast. Kas
tanapdeval otsib klient teatrist vaid meelelahutust ning kas teater peaks piilidma vdistelda

kino, 66klubi ja muude meelelahutuslike organisatsioonidega?

Karulin leiab, et kiimnendik potentsiaalsetest klientidest ostab 9/10 koigist sinu poolt
miitidavatest piletitest ja {ilejddnud kiimnendik piletitest ldheb jagamisele kdigi teiste vahel.
Seega kui tegeleda oma piisiklientide ja sihtriihmaga, peaks sellest piisama ka jarelejddanud
kiimnendiku piletite miitimiseks (Karulin 2006: 186). Turunduses pole iildse mitte kodige

tadhtsam meelelahutuslik ldhenemine, hoopis olulisem on sihtrithma kdnetav reklaam.
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Suurenenud on ka klientide vajadused: ainult heast lavastusest enam ei piisa, publik tahab
tdisteenindust ja teatrihoonest on saanud végagi arvestatav miiligiargument, see on korraga nii
s0ogikoht, kostiitimilaenutus kui ka meelelahutusasutus. Kui rddkida miiiigikohtadest, on
piletite ostmine tdnapdeval tehtud voimalikult lihtsaks. Eestis miiiivad teatrid oma pileteid ise,
lisaks on t60s erinevad miiiigipunktid ning piletite edasimiiiimine kliendile on vdimalikult

kattesaadavaks tehtud.

Teatri turundamist v3ib pidada riskantseks &riks. Koik soltub turupdhisest hinnangust ja
loomingulisest personalist ning muidugi nendevahelisest suhtest. Kinnitust on leidnud ka fakt,
et kultuur ja kunst vajavad publiku finantsilist toetust, et siilitada teatav uudsus libi
innovatsiooni. Samas kui lasta publikul otsustada, mida kunstnik peab tegema, muutub
looming igavaks, ennast kordavaks ja kujutlusvdime saab pérsitud. Auditoorium tahab alati
seda, mida nad on juba kogenud ja mis neile meeldis. Turundaja algne pdhiolemuslik
funktsioon on samuti olnud kunstilise juhi ideede miilimine. Tegelik véljakutse on aga osata
pakkuda publikule midagi uudset, millest nad alguses vaimustuses olla ei oska, seelébi on
voimalik laiendada nende teadmisi ja maitset. (Kerrigan et al. 2004: 46 ) Hea turundaja viib

kunstnike ndgemuse koige efektiivsema sOnumina koige kiirema kanali kaudu sihtrithmani.
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5. Turundusstrateegiad

Turundusstrateegiate 16imumine kommunikatsiooniga muudab organisatsiooni tdhenduse
auditooriumi jaoks terviklikuks ja annab voimaluse luua tihtse kuvandi (Kotler & Scheff
1997: 319). Edukas turundusstrateegia on organisatsioonile ainuomaste turuomaduste ja
tegevusmustrite sulam. Strateegia on jouline siis, kui see eristub selgelt konkurentide omast.
Kotleri jirgi saab edu tagada: tinu korgemale kvaliteedile, paremale teenindusele,
madalamale hinnale, laiale turundusvdrgule, kliendi soovidega arvestamisele, teenuse
pidevale parandamisele, teenuse uuendamisele, laienevale turule tulemisele ja edu tdnu
sellele, et iiletatakse kliendi ootused (Kotler 2002: 5-9). Niikaua kui turundus sujub, voib teha
iikskoik mida, see on turundusjuhtidele loominguline eneserealiseerimise aeg ja kui asjad
lahevad halvasti poordutakse tagasi klassikalise analiilisi ning turundusmeetmestike juurde

(Mikita 2004 15).

Edukas turundus saab alguse turu-uuringust, mis toob esile eri segmendid ehk eri vajadustega
tarbijad. Turundusmeetmestik moodustub auditooriumi segmentatsioonist, sihtturgude
valikust ja positsioneerimisest. Kasulik on votta sihtgruppideks need segmendid, mille
vajadusi suudetakse hédsti rahuldada. Iga turusegmendi puhul tuleb oma teenus
positsioneerida, nii et sihtriithma tarbijad ndeksid, kuidas konkreetse organisatsiooni
pakkumine erineb konkurentide omast. Seejdrel peab vilja arendama taktikalise
turundusmeetmestiku, mis hdlmab miiiidavat toodet, hinnastrateegiat, toote reklaami ja
turundusmeetodeid. Jargneb turundusmeetmete rakendamine ja 16puks kontrollmehhanismide
kasutamine. (Kotler 2002: 32). Teatrite turundamises keskendutakse peamiselt taktikalise

turunduse neljale vahendile (toode, hind, turunduskanalid ja miitigitoetus).

Reklaam on turunduse tohusaim vahend informeerimaks ostjat mdnest firmast, tootest,
teenusest voi ideest (Kotler 2002: 108). AIDA mudel reklaamsdnumi formuleerimiseks iitleb
jargmist: sOnumis peaksid olema iihendatud tdhelepanu (attention), huvi (interest), himu
(desire), tegutsemine (action) (Kotler & Scheff 1997: 309). Etenduskunstide maailmas on

hinnatud oskus panna kokku voimalikult atraktiivne komplekt, tihti tehakse seda lébi tuntud
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staaride (Kerrigan et al. 2004: 53). Nii monigi Eesti teater on samuti oma
reklaamikampaaniates kasutanud teatri brdndi vOi tuntud nédgu {ihe trundusstrateegia
voimalusena. Tuntud ndgu reklaamplakatil kannab endas eesmairki sihtgrupis emotsioone
tekitada. Emotsionaalne kontakt auditooriumiga on kultuurivallas &ddrmiselt oluliseks
kommunikatsioonivahendiks. ,,Hea turundus, see tihendab vdhem argumente ning rohkem
emotsioone ja isikupdra® (Mikita 2004: 48). Teatri turundamises on tulemuslik meeleolu loov

lahenemine, nditeks lavastuse atmosféari edasi andmine reklaamplakati kaudu.

Kultuuriturundus on alternatiivturundus, kus info edastatakse vastuvotjani 1abi emotsionaalse
kaasamise. ,,Kaasaja turundus tuleb vidhehaaval avada kunstile ja filosoofiale, muidu pole tal
tulevikku. /---/ Kdigepealt on vaja voita kliendi tdhelepanu. Rusikareegel {itleb, et koik, mis
saab rohkem tdhelepanu, toimib kokkuvdttes palju paremini. Mootor, mis hoiab tihelepanu
erksana, on aga uudishimu. Inimesed vdivad olla rumalamad voi targemad, ilusamad vdi
inetumad, kuid uudishimulikud on nad alati. Uudishimu on meil geenides.* (Mikita 2004: 48)
Oleme joudnud tunnete turule, kus toodete tegelikest omadustest paremini miiiib imago,
tdhendus, mille tarbija turundusspetsialisti abiga tootele annab (Past 2005: 269). Tootest voi

toote reklaamist saadav emotsioon muutub jarjest madravamaks.

Kultuuriorganisatsioonis on idee, kaup voi teenus juba eelnevalt olemas ning neid ei looda
lihtsalt miitigi jaoks. Tarbija motiveeritust ja valikuid mdjutavad tema isiklike
vaartushinnangute ja uskumuste kombinatsioon (Kolb, 2005: 81). Paljud turundajad usuvad,
et sonum on maksimaalselt veenev siis, kui see on auditooriumi uskumustega, arvamusega
veidi vastanduv v0i vasturddkiv. Sellised sOnumid on atraktiivsemad ning tombavad
tahelepanu (Kotler & Scheff 1997: 311). Publikut kdnetab see, mis on uudne ja iillatav. Eriti
etenduskunstide maailmas, kus pdnevaid pakkumisi on hulgi, peab turundaja kuidagi suutma

organisatsiooni konkurentidest totaalselt eristada.

Maimik rShutab, et potentsiaalses publikus tuleb védga varakult hakata isu tekitama ning
turundaja isiklik suhe ja pithendumus, voi siis vastandjuhul pealiskaudsus on vigagi miiravad
— modlemat tunnetab tervalt ka teatripublik. Tulemuslikum on turundusprotsess siis, kui

turundaja tunneb rohkem huvi selle vastu, mis on inimese peas, mitte rahkotis. Samuti ei tohi
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suhtuda kultuurisiindmust turundades sellesse ise juba eelnevalt eelarvamusega voi kui puhtalt
majanduslikku projekti. Turundust6d voetakse vastu ikkagi eelkdige siidametunnistuse jargi
ning asja vastu peab endal olema usaldus ning huvi. Ei ole voimalik hésti miitia seda, millesse

sa ise ei usu.

Viimasel ajal on levimas trend, kus kommunikatsioon on tdusmas olulisemale kohale kui
turundus. Turundaja iilesandeks on niilidsest jilgida inimk&itumist: missuguseid valikuid
inimesed teevad, kuidas infot kitte saavad, mis neid kaasa tdmbab v&i eemale peletab.
Teiseks vidga oluliseks komponendiks peab Maimik oOiget ajastust. Mida varem saab
lavastusprotsessi alguses kokku turundustiim ja kunstiline kollektiiv, seda parem. Pidev trupi
koosto turunduse poolega muudab protsessi mdlemale poole lébipaistvaks ja jaotab vastutuse
vordsemalt. (Maimik 2013) Teater on inimestele toetuv ettevotlus: vajalik on koostdd nii
kulisside taga kui ka avalikkusele suunatud viliskommunikatsioonis. Ruudu Raudsepp
Kinnitab seda sama arvamust, et vdga oluline osa on publikul ja selle seast digete sihtrithmade
leidmisel. ,,Etendus ei ole iihepoolne kunstiteos, see ei ole maal, mida sa vaatad seinal. See on
kahepoolne akt, mis siinnib teatri-vaataja ja laval toimuva vahelises siinergias. See on
kahepoolne akt ja seetdttu on turundaja eesmirk saada saali just see publik, kes saaks kdige
parema kontakti selle lavastusega® (Armei 2014a). Lisaks sellele peab publiku ka ette
valmistama, ettevalmistus hakkab peale viliskommunikatsioonist ja selle teostamise iitheks

parimaks kanaliks on reklaamplakatid, mis peavad kdnetama diget sihtrithma.

Viliskommunikatsiooni programm hdlmab endas viga erinevaid etappe. Kdigepealt peab
madratlema &ra sihtauditooriumi, méadratlema kommunikatsiooni eesmargid, kujundama
sonumid, valima kommunikatsioonikanalid, jaotama &ra eelarve ja leidma sobiva
turundusmeetmestiku. Seejdrel saab modta turundustegevuse tulemuslikkust ja hakata
korraldama ning koordineerima kogu turunduse protsessi. (Kotler & Scheff 1997: 306).
Viliskommunikatsioon on pikaajaline ja pidev protsess, mis on suunatud organisatsiooni
maine kujundamisele ja auditooriumi teadlikkuse suurendamisele. See protsess omakorda
toetab igasugust turundus- ja miiiigitegevust. Mida paremini turundaja mdistab
sihtauditooriumi ja sihtrihma kujutlust, suhtumist ja uskumusi organisatsiooni kohta, seda

efektiivsemaks viliskommunikatsioon kujuneb (Kotler &  Scheff 1997:  307).
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Kommunikatsioonitdd ei ole ainult lavastustele eelneva perioodi osa, see peab toimuma

pidevalt.

Korduvad uuringud on Kinnitanud fakti, et kunsti- ning kultuuriturunduses on kdige
efektiivsemaks kanaliks sotsiaalsed kanalid ja personaalne suhtlemine. Kdige parem reklaam
etenduskunstide puhul on ndost-ndkku informatsiooni edasi andmine ja tutvusringkonna
soovitused. (Kotler & Scheff 1997: 315) Viga oluliseks aspektiks reklaamit6os on teatri
visuaalne identiteet ja seda aitab jéllegi kdige paremini luua reklaamplakatite kujundusega.
Hea plakat iitleb kdik ja mitte midagi, pannes sellega kliendi fantaasialennu t66le. Parima
tulemuse saavutab siis, kui on vdimalik lavastuse hing ning vaimsus millegi voimalikult
lihtsaga edasi anda. Lihtsust saavutada pole muidugi kerge. Votmeroll
kommunikatsioonitodtajal ehk reklaamtekstide koostajal: ta peab suutma kliendi jaoks ellu

dratada unikaalse oodatava elamuse (Kerrigan et al. 2004: 54).

Teatri unikaalne sarm hoiab selle kunstiliigi vélja suremast ja kindlasti on siin suur osa
personaalsel ldhenemisel ning oskuslikult turundust66l. Niitidisaegne teatriturundus vajab
oskust tasakaalustada rahastajate, auditooriumi ja publiku vajadused ja leida balanss tootmise
ja sdilitamise vonkumise vahel (Kerrigan et al. 2004: 67). Maimik on seda meelt, et turundaja
peaks olema pigem looja kdsutuses, mitte vastupidi, d&ramajandamisele mdeldes pole seda aga
alati nii lihtne teha (Maimik 2013: 66). Raudsepp toetab samuti arvamust, et turundaja ei saa
hakata autorite, lavastajate ja kunstnike loomingulisi otsuseid dikteerima. ,,Uks
kultuuriturunduse eripédra on kindlasti see, et turundaja, vihemalt ideaalis, ei kirjuta ette toote
loojatele, milline see toode peaks olema® (Armei 2014a). Turundajad on seega loovisikute

kéepikenduseks, kes aitavad oma teadmiste ja kogemuste kaudu saada dige sihtriithma saali.

Tihtipeale voib vaja minna ka kriisikommunikatsiooni votteid. Kriisi pdhjuseks on tihtipeale
mingisugune  kommunikatsioonihdire. = Kriisikommunikatsioon = on  organisatsiooni
eksisteerimise lahutamatu osa. Kriisi all peetakse silmas uut olukorda, mida ei ole vdimalik
vanade reeglite jargi efektiivselt lahendada ja see vajab tihtipeale drastilisi meetmeid olukorra
parandamiseks (Kotler & Scheff 1997: 396). Lisaks sellele on kriisikommunikatsioonis
eluliselt oluline kiire reageerimine. Madravaks saab sealjuures see, kas kriisile omistatakse
oige diagnoos ja kas saadakse aru tegelikest pohjustest. Kdigeks ei saagi osata valmis olla,
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aga kiire ja spontaanne reageerimine, loominguline ldhenemine annavad jargmiseks korraks
tugeva kogemustepagasi. Kuidas leida oige sihtrithm, tekitada selles kestvat huvi,
kommunikeerida infot Gigesti ja loominguliselt, on peamised kultuuriturundaja igapdevased
kiisimused. Kultuuriturundus on keeruline balansseerimine: turundaja trump on pidev

inimkaitumise tundmadppimine, tasakaalu leidmine enda ja teiste soovide vahel (Maimik

2013: 69).
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6. Turundus- ning kommunikatsioonitootajad teatrites

Turundus- voi kommunikatsioonijuhi t66 igas organisatsioonis on varieeruv. Erinevad on ka
kommunikatsioonitdotaja voi reklaamiinimese nimetused organisatsiooniti. Suhtekorraldaja,
pressiesindaja, avalike suhete juht, turundaja — kas kdik need inimesed tdidavad
organisatsioonis samasid eesmirke? Organisatsiooni kommunikatsioonitodtaja tegutseb ldbi
suhtekorralduse. Aune Pasti raamatu jirgi on suhtekorraldus jérjepidev ja plaanipédrane
tegevus, et luua ja sdilitada kahepoolsed heatahtlikud suhted organisatsiooni ja avalikkuse
vahel (Past 2005: 9). Kommunikatsioonitootaja {ilesandeks on  sise- ning
viliskommunikatsiooni organiseerimine, avalike suhete juht vOi pressiesindaja on
orienteeritud pigem viliskommunikatsioonile. Turundusosakonda juhib turundusjuht ja

osakonna tilesandeks on reklaami ning miitigit6é korraldamine, selle eest vastutamine.

Tallinna Linnateatris tegeleb turundustéoga reklaamiosakond, kuhu kuuluvad turundusjuht,
avalike suhete juht, miiiigijuht, kujundaja, fotograaf-operaator. Eesti Draamateatris
nimetatakse seda turundusosakonnaks, seda juhib turundusdirektor ja sinna kuuluvad veel
kommunikatsioonijuht, miiligijuht ja assistent. Turundusosakonna tilesanded Kotleri jargi on
tarbija vajaduste ja soovide uurimine selgelt madratletud turusegmendis; erinevatele
sihtgruppidele turustamine; turusegmentidele soodsate pakkumist tegemine; pidev
organsatsiooni imago ja kliendi rahulolu hindamine; ideede hindamine uute teenuste kohta;
kliendikesksuse innustamine (Kotler 2002: 23). Kultuuriturunduses paraku kdik need
iilesanded paika ei pea. Kliendikesksus ei saa kunsti- voi kultuuriasutuses saada esmaseks,
nagu ei saa turundajad loovisikutele 6elda, millist teost praegu vaja on. Kunsti tegemine ainult

ndudluse ja kliendi rahulolu nimel kaotab oma vééartuse ja eesmargi.

Teatri turundusjuhi iilesanne on lavastuse miitimine, sinna hulka kuulub maine kujundamine,
avalikkuse huvi dratamine ja sponsorite leidmine. Teatri turundamise alla kuulub ka plakatite
ja flaierite levitamine, reklaamitdo, informatsiooni levitamine, pressi ja meediaga suhtlemine.
See ei ole kindlasti koik, sest turundaja kdige suurem roll on olla samuti looja, kes peab

suutma kunsti ndhtavale tuua. Sisuliselt peab turundaja auditooriumini sirutuma, et tdommata
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neid usalduslikult intiimsesse elamusse. Vajalikud on peen vilumus ja praktikast tulenev
kogemus. (Kerrigan et al. 2004: 43) Naiteks tdnapdeva turunduses on viga levinud uudiskirja
tellimise vOimalus oma e-mailile. See on liheks rakendatavaks turunduskanaliks ka paljudes
etendusasutustes, voimaldades sihtrithmal pidevalt hoida ennast kursis teatri tegemiste ning

uuslavastustega.

Katrin Maimik on t66tanud nii projekti- kui reklaamijuhina mitmes Eesti teatris ja tal on palju
kogemusi turunduse ja kultuurikorralduse vallas. Olles 1dbi viinud mitmeid festivale ja
juhtinud avalikke suhteid erinevates Eesti teatrites, kuulub tema pddevusse kultuuriturunduse
hetkeseisu analiilisimine. Maimiku 2013. aastal ilmunud artikkel kultuuriturundusest
keskendub kommunikatsioonijuhi ja turundaja t60 eriparadele teatri nditel. Tema sdnul nduab
see t00 jarjepidevust, saavutamishimu, samas paindlikkust, fantaasiat, kirjutamis- ja
suhtlemisoskust, head pingetaluvust, kindlasti ka moningast hasartset ja maniakaalset
puhendumist (Maimik 2013: 57). Selle jirgi on teatri turundamine ning meediaga suhtlemine
kahtlemata teatri loomingulise protsessi osad. Ideaalis voiks loominguline meeskond voi looja
arvestada juba varakult, et tal vOoib minna vaja inimesi, kes aitaksid hiljem tema teost

avalikkusele presenteerida ja retseptsiooni suunata.

Loomeinimestega to6tamine voib osutuda monelgi juhul keerulisemaks ning niarveséovamaks
kui mdne muu valdkonna esindajatega koostdo tegemine. Lavastuse valmimisega paraleelselt
tuleb hakata seda ka loomingulise personali poolt avalikkusele esitlema, avalike suhete juht /
pressiesindaja on siin kdigest vahend. Pohjuseid, miks loominguline personal tihtipeale
intervjuudest keeldub, on mitmeid: hirm rumalate kiisimuste ees, pole uut informatsiooni
anda, kunstiteos ei tekita autoris kindlustunnet jne. Pressiesindaja saab aidata iiles leida head
ajakirjanikud, kes teeksid enne intervjuud pdhjaliku eelt6d ning leiaksid niitlejaga iihise
keele. (Maimik 2013: 65) Loomeinimestega suheldes peab suutma olla ise samuti
loominguline. Kreatiivne motlemine on turundust6ds hddavajalik, see on piireiiletav, luues

tolkevoimaluse erinevate valdkondade vahel (Mikita 2004: 18)
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7. Tallinna Linnateater

Tallinna Linnateater on munitsipaal-etendusasutus, mis on vilja kasvanud endisest Eesti
Riiklikust Noorsooteatrist. See on avaldanud teatri imago tekkimisel tuntavat moju. Kunagi
viikese saaliga alustanud teater on 1dbi teinud ringirdindamise kadalipu ja niiiidseks
kasvatanud oma kunagisest ainsast majast {iile Tallinna vanalinna esindusliku
hoonetekompleksi. Lavastusi tuuakse vilja kaheksas erinevas mangukohas ja Lavaaugus on
pandud alus suveteatri traditsioonile. Linnateatri siinnist saati on teatrit juhtima jadnud
peanditejuht EImo Niiganen ja direktor Raivo Pdldmaa. Voib 6elda, et Tallinna Linnateater on
iiks meeldejddvamaid, kiilastatavamaid ja hubasemaid teatreid: oma selgelt eristuva
teatrimaja, pOnevate mingupaikade ning lummava atmosfaériga on ta olnud publikumagnetiks
1abi aastakiimnete. Teatri tunnuslauseks on: ,,Tallinna Linnateater on oma ndoga teater.
Teatri avalike suhete juhi Ruudu Raudsepa sonul on teatril viga tugev briand, Linnateatrit vdib

pidada Eesti kultuurimaastikul luksusbranadiks (Armei 2014a).

Linnateatri tugevuseks on tema julgelt eristuv kuvand, omanéoline visuaalne identiteet,
teatrihoonete hubane atmosfddr ning mitmekiilgne repertuaarivalik, mis {iihendab
traditsioonilisust uuenduslikkusega. Uheks viljapaistvamaks turundusstrateegiaks voibki
siinkohal tuua oma selgelt eristuva kuvandi loomist ja Linnateatri kui kvaliteetbrandi
véljakujunemist. Siin on kindlasti kaalu andnud loominguline personal ja repertuaar, mis
rohub kvaliteedile ning elitaarsusele. Linnateater tahab teha asju teistmoodi, pakkuda
motlemisainet ja ldbi selle jouda oma sihtrithmani. See pakub publikule voimaluse tunda
ennast erilisena ja aitab luua teatriga intiimsema sideme. Linnateater on suutnud
aastakiimneid eristuda ja jddda kéttesaamatu mainega teatriks ka pérast projekti- ning
véiketeatrite buumi. Kindlasti on {iiheks joulisemaks lojaalse auditooriumi tekitamise
vahendiks pidev vajadus piirgida edasi ja eesmirk pakkuda vOimalikult huvitavat ning
mitmekiilgset teatrielamust. Elamuse pakkumise ja professionaalsuse mottes sihib Linnateater
tipptaset. Kindlasti on tuntav publiku olulisus lavastaja ja loomingulise personali jaoks.

Moeldakse sellele, et lavastus oleks inimesele arusaadav (Armei 2014a). See muidugi ei
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tdhenda seda, et kunstiline meeskond publiku voimeid alahindaks, pigem seatakse sihiks

igasugune dramaturgiline materjal publikut kdnetama panna.

Linnateatri jaoks on keskseks kerkinud mdiste ,,siiras teater” — teater, kus radgitakse asjadest
mis on tegijatele endile ja ka vaatajatele olulised. Teatrisse on intensiivselt kaasatud iihiskond,
kellega ei tohi mingil juhul dialoog katkeda. Ollakse veendunud, et pohivdirtused tuleb
proovile panna ning l4bi selle saab uuesti selgusele jouda, millised need tegelikult on.
(Linnateatri kodulehekiilg) Eristada saab kindlat véljakujunenud ja lojaalset sihtriihma ning
ebaméiirasemat, hetkelisest huvist 1dhtuvat auditooriumi, kes kiilastab Linnateatrit siis, kui
tekib vOoimalus. Linnateatri jaoks on ddrmiselt oluline stindmuslikkus — publikus peab tekkima
emotsioon ja esile kerkima dratundmine. Linnateater piitiab oma sihtrithmi ldbi emotsionaalse

suhestumise ja vahetu psiithholoogilise kontakti.

7.1. Auditoorium ja viliskommunikatsioon

Tallinna Linnateatrit kiilastas 2012. aastal 61 597 vaatajat. Sihtgruppide statistika jargi teeb
teater lavastusi noortele ja tdiskasvanutele. 2012. aastal oli repertuaaris 4 lavastust noortele
(17-20 aastased) ja 23 lavastust tdiskasvanutele (Eesti teatristatistika 2012). Raudsepa sonul
on Linnateatril olnud maine, nagu nende sihtrithm oleks pigem vanemapoolne publik, aga
publiku-uuringu kohaselt see paika ei pea. 2012. aastal 1dbi viidud uuringust, kus kasutati nii
veebikiisitlust kui ka paberkiisitlust, tuli vélja, et Linnateatri keskmine publikuvanus on 34,4
eluaastat, mida ei saa kindlasti pidada vananevaks publikuks. Pdhisihtriihma kdige suurem
osakaal on 20ndates, 30ndates, 40ndates eluaastates publikul, naiste osakaal on muidugi

meeste omast suurem (Armei 2014a).

Linnateatril on viimase 20 aastaga vilja kujunenud erakordselt lojaalne publik. ,,Lojaalsus on
stigav tahe osta jitkuvalt sama brandi voi brindisarja, olenemata olukorrast ja konkurentide
brandivahetusele suunatud turundusest® (R. L. Oliver; Vihalem 2008: 114). Teatri
reklaamiosakond on ise teoretiseerinud, et teater voiks vihemalt kiimmekond etendust vilja

miiiia ilma igasuguse eelreklaamita. Kuna neil on olemas kindel sihtrithm, kes on Linnateatris
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kiies saanud positiivse elamuse, tulevad nad ikka ja jdlle tagasi. (Armei 2014a) Linnateater
tunnistab, et neil on teinekord kdige digema sihtrithmani joudmisega lausa raskusi, sest suur
osa lojaalset publikut ja lisaks teisi huvilisi tahavad uuslavastused kohe alguses dra vaadata.
Seega pole vahel eelreklaami tegemine kdige mottekam, kuigi just eelreklaam on see, mis
peaks olema suunatud kdige digema sihtrithma iiles leidmiseks. Uldistusena vdiks delda, et
kuna Linnateatril on valdav enamus publikust lojaalne, kes tingimata ka ise lavastusi edasi
reklaamivad, siis piletite 1dbimiiiik ei ole vdga suures soltuvuses sellega, mis on lavastuse

teema ja kes méngivad.

Linnateatri vialiskommunikatsiooni kanaliteks on nii triikimeedia, online meedia, telekanalid,
raadio, sotsiaalmeedia (Twitter, Facebook, Instagram), uudiskirjad kui ka Linnateatri
kodulehekiilg. Kodulehekiilge saab pidada esmaseks ja vdga oluliseks infokanaliks teatri
tegemiste esitlemisel. Kodulehekiiljel on olemas igakiilgne informatsioon lavastuste, teatriga
seotud uudiste, meediakajastuse, trupi, teatri ja teatriga seotud lisateenuste (ekskursioonid,
kostiitimilaenutus, ruumide rent) kohta. 2012. aasta aprillikuu piletimiiligipdeval kiilastas
kodulehekiilge 4678 kasutajat ja mértsi kuu jooksul on Linnateatri kodulehekiiljel kiilastajaid
olnud 44010 (Armei 2014a). Jarelikult on kodulehekiilg teatri jaoks koige kiirem ja

efektiivsem kanal auditooriumini joudmisel.

2012. aastal 1abi viidud Linnateatri publiku-uuringus, milles osales 1087 vastajat, nimetas
Linnateatri kodulehekiilge sagedasti kasutatavaks infoallikaks 81,88% vastanuist, harva
kasutatavaks infoallikaks 14,44% ning mitte kunagi kasutatavaks infoallikaks 3,68%
vastanuist. Populaarseimateks alamlehtedeks, mida kasutatakse, on méngukava, esilehekiilg,
lavastuste nimekiri ja konkreetsete lavastuste alamlehed, samuti niitlejate isikulehed.
Linnateatri lavastuste kohta informatsiooni saamiseks on, lisaks teatri kodulehekiiljele,
populaarsemad infokanalid ka sdbrad / tuttavad, sotsiaalmeedia, kultuurisiindmuste

andmebaasid ja triikkimeedia. (Raudsepp 2012: 58)

Televisioonis on Linnateatri jaoks pohilisemaks partneriks Eesti Rahvusringhdilingu
telekanal ETV. Saadetest on Linnateatri tegemisi kdige enam kajastanud kultuuriuudised
Aktuaalses kaameras, Ringvaade, Terevisioon ja kultuurisaade OP!. Uheks olulisemaks
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eesmirgiks teatri jaoks on kajastada uuslavastusi. Mitmed Linnateatri lavastused on
jaddvustatud ja kéttesaadavad ERR-i arhiivis ning neid ndidatakse ETV-s pirast teatri
méangukavast maha minekut. See annab omakorda voimaluse teatril ndhtaval piisida ja publiku
huvi tleval hoida. Koostodd tehakse ka TV3 ja Kanal2 uudistesaadetega. Veel iihe olulise
kanalina kasutab Linnateater véliskommunikatsiooni teostamiseks raadiot, eriti seoses
uuslavastuste viljatulekuga ja uudiste levitamisega. Pohilisteks raadiokanaliteks on ERR-i
raadiokanalid ja laia auditooriumiga kommertskanalid (Retro FM, Elmar, Uuno raadio).
Raadio on eelistatuim kanal lavastustest pikemalt ja pdhjalikumalt radkimiseks, lisaks annab
see vOimaluse ajalukku jadddvustuda. Niiteks Klassikaraadio saade Delta vdimaldab kuni
tunniajast siivenemist iihte lavastusse. Pea kdigi uuslavastuste puhul siinnib ka pikem saade

Klassikaraadios. (Armei 2014a)

Reklaamplakatit saab pidada koige pikemate traditsioonidega, samuti vdga oluliseks
kommunikatsiooni- ning turunduskanaliks. Olenevalt sihtriihmast ja tema infotarbimise
harjumustest v3ib see olla tdhtsam voi vdhem tdhtsam, aga kindlasti on plakat médramatult
oluline kommunikatsioonikanal vanema pdlvkonna jaoks, kes veedavad viahem aega online
meedias ning sotsiaalmeedias. Plakatile annab lisavdértust ndhtaval piisimise funktsioon, mis
ei lase teatril ja lavastustel ka linnaruumis ununeda. (Armei 2014a) Reklaamplakatite olulisus
linnapildis ei ole pelgalt piletitulu eesmérgil, vaid see annab teatrile voimaluse ennast pidevalt

meelde tuletada.

Linnateatri lavastuste afiSid on alati erindolised: 1dbivat stilistikat pole taotuslikult kasutusele
voetud, kuna ldahtutakse pShimdttest, et plakat peab voimalikult tépselt védljendama lavastaja ja
kunstniku ideed (Armei 2014a). Seega ei saa lavastuse plakatit pidada oluliseks teatri kui
organisatsiooni brandimiskanaliks. Libivaks elemendiks plakatil on Tallinna Linnateatri logo,
tekstiliselt on alati mérgitud autor, lavastaja, kunstnik, lavastuse pealkiri. Suuresti méérab
kujunduse lavastaja voi stsenograafi ndagemus — Kui neil on olemas kindel kandev plakati-idee,
siis sellest ka ldhtutakse. Linnateatri plakat kannab endas mingit lavastusega seotud keskset
turundussOnumit, mis otsustatakse lavastuse reklaamikoosolekul, kus osalaevad lisaks
reklaamiosakonnale veel lavastaja ja kunstnik. Edasiantavas sonumis rdohutatakse kas

lavastuse atmosfairi, teksti keskset ideed, tekstist vilja kasvavat visuaalsete stimbolit, harvem
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on kesksele kohale toodud autor, lavastaja voi nditleja. Plakati eesmérk on anda lavastuse
kohta sellist visuaalset informatsiooni, mis &drataks sihtgrupi tdhelepanu. Linnateatri
turundajate jaoks on koige olulisem vilja selgitada, missugune on lavastuse atmosféér, ning

seda siis ka plakatil voimalikult atraktiivselt edasi anda.

7.2. Kunstiline kuvand

Kuigi Linnateatril endal on kindel tunnustatud imago, ei ole turunduses ning reklaamis jdigalt
paika pandud kunstiliselt voi stilistiliselt kindlaid reegleid. Piilitakse véltida seda, et
lavastustel tekiks ldbi iihtede ja samade sonumite liiga sarnased kuvandid. See on ka pohjus,
miks ollakse turunduses suunitletud emotsionaalsele konetamisele. Lavastused, mida
Linnateatris tehakse voi hakatakse tulevikus tegema, on piisavalt erineva ndoga, jérelikult
tuleb ka turundades toetuda voimalikult erinevatele sonumitele (Armei 2014a). Kunstilist
kuvandit visualiseerides on taotluseks olla niivord mitmekesine kui voimalik. Samas olla ka

voimalikult lavastuse enda nigu.

Mitmekiilgsuse taotlust aitab kindlasti edasi anda kogu Linnateatri visuaalne identiteet.
Ponevaid lahendusi pakkuv teatrikompleks annab vdimaluse lavastada vdga eriilmelistes
mingukohtades. Igale reklaamplakatile ldhenetakse l1dhtuvalt kindlast lavastusest, kasutades
erinevat kunstilist visiooni. Linnateater ei tegele endale véga spetsiifilise maine
kujundamisega turunduslikul moel. Tegeliku kuvandi teatrist loob see, mis toimub laval.
Seega toimub Linnateatri kunstilise kuvandi kujunemine iseenesest ning see voib olla
muutlik. Néiteks on viimaste aastate jooksul Linnateatrile vérsket hingamist toonud Elmo
Niiganeni viimase lennu mdjutused. 2012. aastal Eesti Muusika- ja Teatriakadeemia
Lavakunstikooli 1opetanud XXV lend toi Linnateatrisse nii noori niitlejaid, lavastajaid kui

dramaturge, kes on rikastanud teatri ndgu nooruslikkuse ning entusiasmiga.

Linnateatri fenomen on eelkdige loomingulise personali ja repertuaari korge kvaliteet, mis on
teatri ning lavastustega 1dbi aastate kaasas kiainud. Linnateater oskab jéirgida seda

eriilmelisust, mis loomeinimeste valikutest tuleneb ja oskab seda ka turunduslikult
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kvaliteetselt dra kasutada. Lisaks sellele annavad lisavédértust kammerlikud méingupaigad ja
teatri intiimne atmosfadr. Lavastuste iihtlaselt korge tase on kaasa toonud viikestest saalidest
tuleneva defitsiidi, aga see piletite defitsiit ei ole teadlikult tekitatud brandiloome, see on

lihtsalt ajapikku saanud Linnateatri brandi osaks (Armei 2014a).

Karulin tdi vélja oma 2006. aastal avaldatud artiklis, et pohimdtteliselt ei ole Linnateater
pidanud ennast siiani tiiiipiliselt reklaamima ehk siis ostma reklaampindu erinevates
meediumites. ,,Kiill aga niitas liks kunstiliselt veidi tagasihoidlikum hooaeg, kui raske on
elitaarses vallas esimest positsiooni hoida: kdik tahavad number iihele éra teha ja nii hakatigi
kohe, kui tuli jarjest ainult hdid keskpiraseid lavastusi ja terve aasta ei juhtunudki imesid,
rddkima teatri kriisist (Karulin 2006: 178). Ténapdeval on muidugi olukord muutunud ja
turundamis- ning kommunikatsioonimeetmed on saanud jérjest olulisemaks vahendiks teatri
miiiigitdos. Esimese positsiooni hoidmine ei ole samuti kaasaja killustunud teatrimaailmas
enam niivord oluline. Linnateatril on vélja kujunenud oma kindel sihtriihm, kellega on
tekkinud teatav siinergia ning usaldus. Vastastikku siinteesivad nad jdrjepidevalt Linnateatri

kunstilist kuvandit.

30



8. Eesti Draamateater

Eesti Draamateater on riigi osalusega sihtasutusena tegutsev etendusasutus. Draamateater on
votnud enda missiooniks olla Eesti rahvusteater. Samas on teater ise kinnitanud, et teda voib
nimetada hoopis rahva teatriks: repertuaarist leiavad oma kunstikogemusele ja -huvile vastava
elamuse mitmed erinevad sihtgrupid. Auditoorium on seega védga laia segmentatsiooniga,
nende jaoks on oluline koigile midagi pakkuda, mis ei ole aga kaugeltki rahvusteatri peamine
eesmirk. Kui soovitakse pakkuda koigile kdike, siis paratamatult mingis osas kvaliteet
kannatab. Rahvusteater peaks seaduse jirgi olema Eesti kultuuri kandjaks ning riigi poolt
véljapaistvalt rahastatud. Kui Rahvusooper Estonia saab aasta 1dikes riigieelarvest iile 7
miljoni euro toetust, siis Draamateater saab kdigest —2 325 447 eurot (Eesti teatristatistika
2012). Rahvusooper Estonia eesmirk on seadusega reglementeeritud, selleks on edendada
eesti rahvuslikku teatri- ja muusikakultuuri, propageerida ja tutvustada seda Eestis ja
vélismaal ning teha maailma muusika- ja teatrikultuuri saavutused kéttesaadavaks Eestis.
Draamateatri visuaalset identiteeti médéravas stiiliraamatus on taas kord vilja toodud, et korge
kunstitaseme, eesti nididendite lavastamise jarjepidevuse, unikaalse teatrimaja, sOnateatrite
hulgas suurima trupi ja vaatajaskonnaga tdidab Eesti Draamateater Eesti rahvusteatri
missiooni. Draamateater on votnud kiill oma eesmérgiks saada rahvusteatriks, paraku
hetkeseisuga ta vajalikele kriteeriumitele ei vasta. Rahvusteatril peaks olema hariv suunitlus,
mitte eesmérk pakkuda koigile kdike ja tuntud ndgude reklaamimise kaudu rahvast teatrisse

meelitada.

Eesti Draamateater on Eesti suurim sOnalavastusteater: teatris on 41 niitlejast koosnev
pusitrupp ja neli koosseisulist lavastajat. Igal hooajal on teatris ligi kiimmekond esietendust
ning jooksvas repertuaaris iile kahekiimne lavastuse. Eesti Draamateatris on tddtanud ja
tootavad védga paljud kuulsaid ning armastatud eesti nditlejad ja lavastajad. Seda kasutab
teater julgesti ka oma peamise miiiligiartiklina. Kuna teater kasvas vilja Eesti esimesest
teatrikoolist, on Draamateatris alati hinnatud ennekdike professionaalsest tipptaset
(Draamateatri kodulehekiilg). Draamateatri kuvandi kujunemisele on repertuaari ning

lavastuste kaudu kaasa aidanud kindlasti peanditejuht Priit Pedajas ja lavastaja Merle
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Karusoo. Virsket vaadet ja julget 1dhenemist on pakkunud noor, kuid juba viljakujunenud
lavastajakéekirjaga Uku Uusberg. Draamateater toob oma kodulehekiiljel vilja, et nende jaoks
on olulisel kohal mitmekesisus, lisaks traditsioonilisemat laadi psiihholoogilisele teatrilaadile
tegeletakse tihti ka erinevate katsetustega. Kogu teatri turundus on samuti iiles ehitatud

traditsioonilisusele ja kindlale kunstilisele kuvandile.

8.1. Auditoorium ja viliskommunikatsioon

2012. aastal kiilastas Eesti Draamateatrit 106 934 Kkiilastajat. Samal aastal oli teatri
repertuaaris kolm lastele moeldud lavastust, iiks noortele moeldud lavastus ja 39
tdiskasvanutele suunatud lavastust (Eesti teatristatistika 2012). Rahvusteatrina tahab
Draamateater médratleda oma auditooriumi voimalikult laiaks. Teater kasvatab oma
sihtriihma noortest inimestest kuni péris elatunud teatrivaatajani vélja. Auditooriumit
segmenteerides saab Oelda, et umbes 30-40 % moodustab sihtrithm, kes on iile neljakiimne
eluaasta ja ilejddnu moodustavad nooremad vaatajad. Sealhulgas tehakse ka mitmeid
lastelavastusi, igal hooajal vdhemalt kaks. Eraldi sihtriihma moodustavad lasteaialapsed,
koolilapsed ja noored. Moodunud hooajal olid just lastelavastused ithed enam maéngitud
publikuarvuga lavastused. Eraldi repertuaar on ka noortele ja iilikooliealistele. Ulejidinud osa

auditooriumist moodustavad 20ndate l0pus ja 30Ondates eluaastates tdiskasvanud. (Armei
2014b)

,Draamateater ei ole kunagi olnud nii ndhtaval, nagu ta on olnud viimase viie aasta jooksul,
sest me lihtsalt kasutame nii palju erinevaid vahendeid, isegi siis, kui selleks otsest vajadust ei
ole. Seda just selle visuaalse identiteedi ja kuvandi kinnistamise pérast ja sellepérast ka, et
isegi siis, kui meil on etendused vilja miitidud, me oleme ikkagi suur teater, me peame olema
linnapildis,” selgitab Pikhof. Turundusdirektori sdnul on Draamateatri visiitkaardiks nende
kodulehekiilg, kust saab interaktiivselt tdieliku {ilevaate kogu organisatsioonist, repertuaarist,
ajaloost ja koigest huvipakkuvast. Viliskommunikatsioonis kasutatakse koikvdimalikke
kanaleid: tele- ja raadiokanaleid, triikkimeediat, ajakirjandust, online meediat, sotsiaalmeediat,

reklaamplakateid, uudiskirja (Armei 2014b). Koige rohkem  toetutakse
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viliskommunikatsioonis siiski kodulehekiiljele ja afisSidele, samas hinnatakse ka suusonalist

reklaami, mis levib sihtrithma tutvusringkonnas.

8.2. Kunstiline kuvand

Kunstilise kuvandi loomisel 1dhtub Draamateater oma ajaloost, traditsioonidest ja teatri majast
endast. Draamateatri visuaalse identiteedi madrab 2012. aastal vélja antud ,,Stiiliraamat®, kus
on vilja toodud tidpsed reeglid, milline peab olema teatri visuaalne identiteet ja kunstiline
raamistus. See tunnusgraafika manuaal séitestab Draamateatri visuaalse identiteedi ja ka
Draamateatri mirgi voi logo kasutamise. Eraldi peatiikkidena on vilja toodud juhised logo,
ametipaberite, ametitdhiste, tlipograafia, triikkiste, kuulutuste, reklaamide, meenete,
tunnustuste ja tinukinkide visuaalia ning kasutamise kohta. ,,Stiiliraamatu® on koostanud
teatri turundusdirektor koos peakunstnikuga ja sellega on dra miiratud kindel, iihtne ning
labiv joon teatri visuaalses identiteedis. Teatri kindel kuvand ja bridnditud maine on iiles

ehitatud rahvuslikkusele ja vanima sOnalavastusteatri positsioonile.

Draamateatri tunnuslauseks on ,,Parimad elamused parimatelt etendustelt rahvusteatris®. Eesti
Draamateatri logo pohineb kunstnik Peet Areni poolt 1925. aastal Draamastuudio Teatrile
kavandatud logol. Logo kujutab kolmnurkse kujundi sees asuvat viltust teatrimaski. Maskis
on iihendatud naerev ja nuttev ndgu mis on klassikaline teatri ja draamakunsti stimbol.
Stiimbolit on lubatud kasutada negatiivis, must-valgena vo0i rubiinpunases toonis. Veel on
Draamateatri logo kohta méératud, et seda ei tohi kasutada kirjul taustal, deformeerida,
kasutada teistes toonides, on keelatud kasutada teksti peal, on keelatud keerata, ei tohi

deformeerida ega kasutada osaliselt.

Draamateatri plakatil on reeglina kujutatud stseeni lavastusest koos nditlejatega. Plakati
iilaosas on alati olemas pédis, kus kasutatakse Eesti Draamateatri mérgi ja sOnaméirgi
kombinatsiooni. Viérve kasutatakse allutatult iihtsele tonaalsusele, mis kasvab vilja
tumedusest voi heledusest. Teatrit iseloomustavateks pohivérvideks on sametjas rubiinpunane
ja must. Abivédrvidena kasutatakse kahe eri tonaalsusega oliivrohelist ning kulda. (Stiiliraamat
2012) Uhtselt miiratud reeglistik loob reklaamplakatitele #ratuntava identiteedi, seega on

linnapildis voimalik kergesti eristada Draamateatri lavastusi reklaamivad afisid.
33



Turundusdirektor Toomas Pikhofi sonul on Eesti Draamateater ainus, kellel on nii pohjalikult
reglementeeritud visuaalne identiteet ja selle jargmiseks avaldatud eraldi stiiliraamat.
LHotilliraamatut® muudetakse ja tdiendatakse lile kahe aasta ja seal on vilja toodud koik see,
mis puudutab Eesti Draamateatri visuaalselt identiteeti ja graafilist tunnuslahendust, samuti

reeglid, mis méiravad teatri logo ning mérkide kasutamist. (Armei 2014b)
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9. Turundusstrateegiate erinevused Tallinna Linnateatri ja Eesti
Draamateatri nditel

Nii Tallinna Linnateater kui ka Eesti Draamateater on tugeva véljakujunenud bréndiga teatrid,
oma nime ja kuvandi teatrimaastikul kinnistanud ja auditooriumi segmenteerinud. Kui panna
need kaks viljapaistvat Tallinna teatrit vordlusesse, kuivord erinevad voi sarnanevad on
nende teatrite turundusstrateegiad? Kas teatri kuvand on loodud teadlikult teatrit brandides voi

on see aja jooksul iseseisvalt vilja kujunenud?

Mbolemad teatrid pakuvad lavastusi kiillaltki laiale auditooriumile (Draamateatri puhul on
sihtriihm mérksa laiem) ja seega kasutavad teatrid koiki vOimalikke meediume enda
ndhtavaks tegemisel. Erinevalt Draamateatrist peab Linnateater oma Facebookilehte ja
sotsiaalmeediat {ildiselt sama oluliseks kanaliks, kui seda on teatri kodulehekiilg.
Draamateatri jaoks on just kodulehekiilg kdige olulisemaks visiitkaardiks, mida ei saa

vorrelda tihegi teise véliskommunikatsiooni kanaliga.

Kui Draamateater toetub vdga tugevalt enda brindimisele ja tuntud ndgude kasutamisele
reklaamplakatitel, siis vdikeste saalide ja véga kindla piisipublikuga Linnateater ei pea tuntud
nime, ndgu voi autorit plakatil mdddutundetult ekspluateerima. Fakt on kiill see, et Elmo
Niiganeni nimi vOi mone populaarse nditleja ndgu aitavad kindlasti kaasa tdhelepanu
tombamisele ja publiku kogumisele, aga seda ei kasutata sihtotstarbeliselt ning pidevalt.
Naiteks 2013. aasta oktoobris ldbi Linnateatri Tallinnat kiilastanud Robert Lepage’i
kiilalisetendust ,,Kuu tagumine kiilg* turundati just nimelt 1&bi Elmo Niiganeni palava
soovituse, kes pidas ,,Kuu tagumist kiilge* elamuseks, mille voiks saada iga teatrisdber. ,,Kes
iganes on teatrist huvitatud, voiks selle dra ndha,* iitles Niiganen, ,,see on lavastus, mis ei ldhe
mul kunagi meelest dra. See on lihtsalt unustamatu.“ Linnateater sai hakkama turundusimega

ja miilis Nokia Kontserdimajas toimunud kiilalisetenduse mdlemad saalid tiis.

Draamateater on aastaid Uritanud luua endast rahvusteatri brindi: nad rohuvad tuntud
néitlejatele, eesti ja maailma klassikale ja enamgi kaasaegsele dramaturgiale, samuti oma
traditsioonidele (Karulin 2006: 177). Rahvusteatri staatust pole kiill veel tdielikult saavutatud,
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aga, nagu nad ise on tunnistanud, on nad hea meelega ka rahva teater, mis pakub kdigile
midagi. Kiilastuste arvult on nad siiski suurim sonalavastusteater, kes kannab endas
rahvuslikku tunnet ja traditsionaalsust. Tallinna Linnateater seevastu ei piiliagi saada
rahvuslikuks, vaid on alati rohunud Kkunstilisele kdorgtasemele ja sellega kaasnevale
elitaarsusele, mida kultiveerivad ka viikesed saalid, mis piirab piletite kittesaadavust (Karulin
2006: 177). Kui Draamateater rdhub pigem tuntud nigudele ja oma teatri nimele, siis
Linnateater seevastu oma erakordsele atmosfédrile, publikus tekkivatele emotsioonidele ja

elitaarsusele.

2006. aastal 1dbi viidud kultuuritarbimise uuring niitab, et Linnateatrit kiilastas sellel aastal
viahemalt tihel korral 9,7 % vastanutest (2003. aastal 7,1 %), mis on peaaegu sama palju kui
Draamateatri kiilastamisi samal aastal — 11,9 % (2003. aastal 15,2 %). Kolme aasta jooksul
Linnateatri kiilastatavus tousis, samal ajal kui Draamateatri oma langes. Mdlema teatri
kiilastatavuse keskmised sagedused kolme aasta 13ikes siiski vdhenesid. (Kultuuritarbimise
uuring 2006) See oli Eestis majanduskriisi eelne aeg ja teatrite kiilastatavuse ldist
vihenemist saab pidada kriisieelseks mdjuks. Ometi suutis Linnateater kolme aasta jooksul
esmakiilastajate ja tihekordsete kiilastuste arvelt iildist kiilastatavuse protsenti tdsta ja ka teatri
auditooriumi laiendada. See on hea niide sellest, kuidas 0ige turunduse ning

kommunikatsioonitddga on voimalik teater ise panna ennast brandima.

Nii Tallinna Linnateatri kui Eesti Draamateatri iiheks turundusstrateegiaks on kindlasti
toetumine teatri brandile. Draamateater iiritab ennast rahvusteatriks brandida, Linnateatri
brind on seevastu ise ldbi teatri tegevuse ja loomingu vilja kujunenud. Auditoorium on
molemal teatril selgelt vdlja kujunenud ja sihtrithmani jdudmiseks kasutatakse koiki levinud
kanaleid. Suurimaks erinevuseks kahe teatri vahel voib pidada seda, kuidas nad on
madratlenud oma auditooriumi ja kuidas nad nende huvi iileval hoiavad: orienteerumine
omandolisusele ja soov koigile midagi pakkuda. Turundusalaselt on need teatrid ennast
suurepéraselt tdestanud: iihed tugevaimad teatribrindid, kellel on eristuv visuaalne identiteet

ja selged kunstilised eesmaérgid.
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9.1. Reklaamplakatite vordlus

Valisin vordlemiseks viis Tallinna Linnateatri ja viis Eesti Draamateatri hetkel repertuaaris
oleva lavastuse reklaamplakatit. Valimi tegin selle jargi, et kiilastades mai kuu jooksu
Linnateatri ja Draamateatri hooneid, siis need olid reklaamplakatid, mis minu kui analiiiisija
jaoks kdige paremini silma hakkasid. Uldistusena vdib 6elda, et Linnateatri puhul on
turunduskommunikatsioon reklaamplakatite osas suunatud valdavalt uuslavastustele,
Draamateater katsub pidevalt ndhtaval hoida vdimalikult suurt osa repertuaarist. Draamateatril
on plakatid nii teatri ees, eraldi reklaamplakatite jaoks moeldud afissid vasakul pool
teatrimaja ja suured reklaamtulbad Pdrnu maanteel. Linnateater kasutab {ihte reklaamtulpa
teatri ees ja reklaampindu Nunne tinaval. Plakatite kirjeldamisel kasutan kolme kategooriat:

varvitoonid, realistlikkus ja emotsiooni tekkimine.

Linnateatri lavastuste plakatitest kirjeldan jargnevaid: ,,Armastus ja raha®, ,Kassirabal®,
,Lantimiskunstnikud®, ,,Kolm vihmast pdeva“ ja ,,Hamlet”. Eesti Draamateatri lavastuste
analiiiisitavad plakatid on ,,Laul, mis jaab®, , Leke“, ,,Aiamajas*, ,,Augustikuu® ja ,,Saatuse

heidikute kuu*.

Linnateatri lavastuse ,,Armastus ja raha“ pealkiri on reklaamplakati iilaosas roosakas
vérvitoonis, iilejddnud plakat on must-valge. Erinevates toonides hallid vertikaalribad ja
punktid moodustavad siidame motiivi. Punktid on tihendatud graafiliste joonte abil lavastuse
loomingulise personali nimedega paremal pool plakati dires. Abstraktne kujundus annab
voimaluse iihendada ratsionaalse ja irratsionaalse, nagu iitleb ka lavastuse pealkiri, raha ning
armastuse. See ambivalentsus haarab plakati vaataja emotsionaalselt nende nihtuste ja seega

kogu lavastuse motestamisprotsessi kaasa.

,Kassirabal®“ plakati taustal on kujutatud mahedates toonides rahulik, kuid silinge raba
atmosfadr. Graafilise lahendusena tididab plakatit realistlik pilt péikeseloojangueelsest
rabalaukast. Leegitsevates toonides taecvavirv loob saladusliku lummuse, vihjates lavastuses
kesksele kohale kerkivale pdlengule. Ule plakati on tumedates triikitihtedes kirjutatud

lavastuse pealkiri, seda varjutab kohati udu. Plakat annab véga histi edasi Linnateatri
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Porgulaval méngitava lavastuse emotsiooni: miistilisus, himarus ning saladused siinges iiri

rabas.

Plakat lavastusele ,,Lantimiskunstnikud*“ méngib véga tugevasti sihtriihma emotsioonidele.
Lavastuse pealkiri ja selle kohta kdiv informatsioon on paigutatud viikeses must-valges
korduvtriikis plakati taustaks. Domineerib suurelt ja korduvalt {ile plakati kirjutatud roosas
kirjas kiisimus: ,,Sa ei taha enam iiksinda koju minna?‘, mis tdmbab tidhelepanu ning votab

reklaamitava kiisimuse kaudu kokku lavastuse kontseptsiooni.

»Kolm vihmast pdeva“ futuristliku taustaga reklaamplakat on iiles ehitatud tugevatele
vérvikontrastidele, pealkiri ja informatsioon on musta Kkirjaga iilal-vasakul. Erinevates
vérvides joonte kasutamine iile terve plakati viitab abstraktsionismile, mille eesmargiks on
vormide ja vidrvide abil meeleolu ning tunnete edasi andmine. Vertikaalsed triibud loovad
illusiooni vihmasajust ja vérvilahendus ei lase lavastuse nimel ning teemal mdjuda publiku

jaoks liialt rusuvalt.

Lavastuse ,,Hamlet” plakat on iileni must-valge ja darmiselt minimalistlik. Valgel taustal on
plakati keskel kujutatud must kuningakroon, mille alla on paigutatud lavastuse pealkiri.
Informatsiooni lavastuse kohta on vdimalikult vdhe (autori, lavastaja, kunstniku nimed,
esietenduse kuupéev ja teatri kodulehekiilje aadress), see on viikeses kirjas paigutatud plakati
alumisse osasse. Plakat mojub taotluslikult tiihjana, tekitades puhta ning kliinilise 6hkkonna
ja lastes lavastuse pealkirjal koos siimboliga viga tugevasti mdjule pddseda. Vaataja saab juba
plakati kaudu aru, et tegemist on uuendusliku ning postdramaatilise lahenemisega

Shakespeare'i ,,Hamletile*.

Draamateatri lavastus ,,Laul, mis jaab“ kasutab plakatil realistlikku fotot peategelast
kehastavast nditlejast (Mart Avandi). Taustal on ldbi pilvede must-valgelt kujutatud ajaloolisi
siindmusi, mis visuaalselt illustreerides haakuvad lavastuses késitletavate teemadega.
Emotsiooni tekitab pigem taust ja plakati puhaste ning heledate toonidega virvilahendus,
mitte foto ise. Samas vOib tuntud niitleja foto kasutamine lavastuse plakatil samuti

sihtriihmas tugevaid emotsioone tekitada.
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,Aiamajas“ plakati keskseks figuuriks on samuti tuntud Draamateatri niitlejanna Ulle
Kaljuste. Mahedates toonides graafiliselt kujutatud taust siin esile ei kerki, turunduslik

eesmaérk on sihtriihma konetada 14bi hinnatud néitleja.

L»Augustikuu® reklaamplakatil on kujutatud stseen lavastusest viie nditlejaga, kesksel kohal
plakatil on Ita Ever. Jdddvustus stseenist muudab kogu kujunduse voimalikult realistlikuks,
andes edasi pildi, mida vaataja Draamateatrisse tulles laval ndha voib. Emotsioonid saavad

tekkida taas kord ainult 1dbi niitlejate.

Lavastuse ,,Leke plakat erineb traditsioonilisest Draamateatri plakatist selle poolest, et seal
pole kasutatud fikseeritud fotot niitleja(te)st, vaid punasel taustal on ndha vaid niitlejanna
Merle Palmiste dratuntav ndgu. Graafiliselt on kujundusele antud ruumiline modde, mis teeb
selle plakati selgelt eristuvaks teistest Draamateatri plakatitest. Ka emotsionaalselt on see

plakat oma intensiivse punase tooniga kdige intrigeerivam.

»Saatuse heidikute kuu* plakat kujutab samuti fotot kahest peategelasest (Mért Avandi ja
Kersti Heinloo) lavastuse stseenis. Tumedad toonid ja taustal laiutav kuu lisavad miistilist

sligavaust ning toovad vaatajani lavastuses peituva meeleolu.

Koigil Draamateatri plakatitel on samasugune péis teatri nime ja logoga. Lavastuse pealkiri,
loominguline personal ja muu informatsioon on tavaliselt plakati alaosas reklaamfoto peal.
Plakatid on enamasti voimalikult realistliku kunstilise taotlusega, mis tekitab tdetruu pildi
lavastuses ndhtavast. Tihti kasutatakse stseeni lavastusest ja néditlejad on alati vdga histi

dratuntavad. Emotsioone tekitatakse sihtrithmas valdavalt 14bi tuntud niitlejate.

Kui Linnateatri plakatid rdhuvad enamasti vaataja tunnetele, {iritades edasi anda lavastuse
meeleolu, siis Draamateatri plakatid on valdavalt fotopdhised. Linnateater kasutab
intrigeerivamat plakatikujundust, mis on loodud erinevaid graafilisi lahendus kasutades:
abstraktsus, siimbolistlikkus, julged vérvilahendused, fotopohist nditlejatele toetumist
plakatite kujunduses esineb harva. Linnateatri logo on siiski igal plakatil olemas. Draamateatri
reklaamplakatite kujundus on mirgatavalt traditsioonilisem: alati on olemas samasugune

plakati péis ja teatri logo.
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9.2. Repertuaari ja lavastuste vordlus

Eesti Draamateatri repertuaaris on traditsiooniliselt tdhtsal kohal algupdrandid. Teatris on
alates algaastatest kuni tdnaseni pooratud korgendatud téhelepanu maailmaklassika
lavastamisele ning eri maade kaasaegse ning uuel dramaturgia tutvustamisele. Jarjepidevalt on
tehtud koostodd kaasaegsete eesti autoritega, et rohutada repertuaari rahvuslikkust ja haarata
voimalikult suurel mééral Eesti teatripublikut. Uut algupidrast dramaturgiat tutvustatakse
publikule ja teatritegijatele igakuisel uute ndidendite avalikul lugemisel, samuti antakse Eesti

Draamateatris esmalavastatud algupirandid raamatuna vélja (Draamateatri kodulehekiilg).

Draamateater on oma repertuaaris keskendunud ainult sonalavastustele. 2012. aastal oli neid
kokku 39, neist 4 dramatiseeringud. Kaheksast komoddiast ja kolmekiimne iihest draamast
koosnev repertuaar sisaldab 15 eesti autorit, millest neli on Andrus Kivirdha teosed. Seitsme
autori péritolumaaks oli Inglismaa, viis teksti oli périt Ameerika Uhendriikidest, repertuaaris
esines ka Hispaania, Venemaa, Soome, lirimaa, Saksamaa ja lisraeli autoreid. Statistika jérgi
kiilastati kdige enam lavastusi ,,Augustikuu* (42 174), ,Hiilgav!* (220681), ,,Kdik on tdis*
(13992), mis on koik komdoddialavastused. (Eesti teatristatistika 2012) Kuigi
komdodialavastused pole Draamateatri repertuaaris valdavad, on neile antud kodige rohkem
esituskordi. Komdoddiad ei vahetu just tihti, nditeks komoddia ,,Eesti matus on repertuaaris
olnud juba iile kiimne aasta ja ikkagi jatkub publikut. Turundusjuht on ise vilja toonud, et
Draamateatri publiku jaoks on lavastuse valikul kodige esmasem see, millised néitlejad
lavastuses kaasa teevad. Teisel kohal on see, millise Zanriga tegu on. (Armei 2014a) Seega on
kogu turundus iiles ehitatud rahva teatrile kohaselt: nditlejapohine ldhenemine reklaamimisel
ja komoodiate esituskordade rohkus.

Linnateatrit voib iseloomustada maérksonadega: psiihholoogiline teater, traditsioonilisus,
hinnatud materjalide valik. Kuna lavastajad podravad suurt tdhelepanu tekstile, siis kehva
kvaliteediga draamateksti on Linnateatris raske leida (Armei 2014a). Markimisvédrset osa
maéngivad muidugi tuntud ning hinnatud néitlejad. Eraldi peab vélja tooma Elmo Niiganeni,
kes on vaieldamatult iiks koige olulisemaid méarksdnu Linnateatrist rddkides. Kvaliteet ja

turvalisus on iiheks ldbivaks jooneks Linnateatri lavastustes, sellele on toetutud ka teatri
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turndustods. Lisaks paelub publikut humanistlik 1&henemine ja auditooriumiga intiimse

sideme loomine.

2012. aastal oli Linnateatri repertuaaris iiks kontsertlavastus ( ,,Eesti filmi laulud®), iiks
niitidistantsulavastus (,,Gizelle®), 20 draamalavastust ja 5 komoddiat. Sonalavastustest 21 olid
ndidendid ja iilejddnud neli dramatiseeringud. Autori voi teksti péritolumaana saab vélja tuua
Inglismaa (7 lavastust) ja Ameerika Uhendriigid, Venemaa ning Prantsusmaa (kdigist kolm
lavastust). Uheksast Eesti tekstist kaks olid A. H. Tammsaare looming, silma torkas ka
EMTA lavakunstikooli XXV lennu noorte 10petajate loomingu téhtsus. Linnateatris olid 2012.
aastal koige kiilastatavamad lavastused ,,Hecuba parast (19 638), ,,Ma armastasin sakslast*
(14 846) ja ,,Homme ndeme* (12 397), millest ainult {iks oli kom6ddia zanrist. Kdige rohkem
kordi méngiti etendust ,,Kes kardab Virginia Woolfi?, mida etendatakse Kammersaalis, kus
on koigest 71 kohta. (Eesti teatristatistika 2012) Linnateatrili on oma eriilmeliste
mangupaikade ja hubase atmosfddriga vOimalus sihtrithmale siigavalt meelde jaada ning
seeldbi lojaalset auditooriumi suurendada. Olulist kaalu auditooriumi hoidmises ning
kasvatamises lisab kittesaamatus, mis tuleneb véikestest saalidest. Linnateatri jaoks on nii
monedki alguses puudusena nédivad aspektid turundusvaldkonnas suurepéraselt to6le hakanud,

kujundades vélja luksusbrindi.

Draamateatri niitlejad on enamik 10petanud EMTA lavakunstikooli, samuti on nditlejaid
tulnud Moskva Teatriinstituudist voi teatri oma kunagisest stuudiost. Linnateatri néitlejad on
valdavalt lavakunstikoolist. Eesti Teatriliidu aastaauhindade jagamisel on modlemad teatrid
saanud aasta lavastuse auhinna. Lavastaja auhindu on saanud korduvalt nii EImo Niiganen kui
ka Priit Pedajas. Hinnatud ja armastatud nditlejaid jagub modlemasse teatrisse kiillaga.
Etenduskunstid on tegevusala, mis turundab ennast professionaalsete niitlejate ning hea
lavastuse juures vdga histi ise. Turundusmeeskonnale jddb ainult vastutus, 1dbi toimiva

véliskommunikatsiooni, see auditooriumile piisavalt ndhtavaks teha.
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Kokkuvote

Kultuuriturundusest teatrite nditel rddkides on vdimalik Oelda, et ei ole olemas kindlaid
strateegiaid ja reegleid, millest iiksiiheselt iga lavastust turundades ldhtuda. Teatrit ei ole
voimalik turundada nagu toodet, loomingulise kollektiiviga to6tamine nduab valmisolekut
kdigeks. Siiski on abi turunduse planeerimisest ja erinevatest turundusstrateegiatest, mis
voivad lisada miitigitoole kiirust ning efektiivsust. Turundusstrateegiaid rakendades tuleb
teatril segmenteerida oma auditoorium ja sellele vastavalt valida viliskommunikatsiooni
kanalid. Minu t60st ldhtuvalt voib Gelda, et kodige efektiivsemateks turunduskanaliteks on
teatrite kodulehekiiljed, suusdnaline informatsiooni levimine sihtrithma kaudu ja lavastuste

reklaamplakatid.

Teatri turundamise eripdrad on loomeinimeste negatiivne suhtumine miiligitodsse, kindlate
reeglite puudumine turunduses ja tdsiasi, et miiiiakse midagi, mille olemus avaneb alles
esietendusel. Arvatakse, et loomingu puhul ei ole vaja tegeleda miilimisega, looming suudab
ennast ise miitia. Hea lavastuse puhul see nii ka on, aga turundus on vati, mille kaudu viia see
laiema auditooriumini ja leida iiles kdige Oigemad sihtrithmad. Ténapdeva meelelahutusele
orienteeritud {ihiskonnas peab publik oskama teha oigeid valikuid ja selleks ongi
kultuuriasutuste juures turundusmeeskond, kes aitab loomeinimeste sdnumi digel moel dige

sihtrithmani toimetada.

Teatrimaastikul nagu ka kommertsmaailmas tuleb kindlasti kasuks tugev briand. Teatribrand,
mis toob endaga kaasa kvaliteedi ning usaldusviirsuse, aitab lavastuste miiiimisele tugevasti
kaasa. Teisteks olulisteks vahenditeks etenduskunstide turundamisel on repertuaarivalik ja
loominguline personal. Tihtipeale miiiib tuntud ndgu reklaamplakatil paremini kui teatri
tileiildine imago. Rohutada tuleb samuti koostdd téhtsust loomingulise personaliga, sest
turundus on ikkagi loomeprotsessi osa. See on idee edasiandmise kunst. Olulisemaks kui
turundus touseb kultuuriasutustes kohati kommunikatsioonitdd, informatsiooni levitamine ja
selle kaudu enda néhtavaks tegemine. Turundustods tuleb kasuks véljakujunenud praktiline

kogemus, kreatiivne motlemine ja intuitsiooni kasutamine. Igale lavastusele tuleb l&heneda

42



uue nurga alt ja selgitada etendusasutuse personalile, et kommunikatsioon ning turundust6o

on kultuuriasutuse jaoks eluliselt vajalik.

Tallinna Linnateatri luksusbrand toetub kvaliteedile ja teatavale elitaarsusele. Teatri brind on
aastate jooksul ise vilja kujunenud 1dbi peanditejuhi kidekirja, repertuaari, mitmekiilgse
hoonetekompleksi ja iihtse trupi. Luksusbrandiks kujunemist on kultiveerinud ka viikestest
saalidest tulenev intiimne side sihtrithmadega ja teatripiletite kattesaadavuse piiratus.
Linnateatril on aastatega tekkinud lojaalne publik, kes teatri brindi iseseisvalt edasi
reklaamib. Turunduses keskendutakse emotsionaalsele 1&henemisele ja lavastuse atmosfaéri
edasiandmisele. Erinevalt Draamateatrist peab Linnateater lisaks kodulehekiiljele véga

oluliseks ka kommunikatsioonit6dd, sotsiaalmeedia kanaleid ja suusdnalist reklaami.

Eesti Draamateater on seevastu jéarjepidevalt iiritanud ennast brindida rahvusteatriks. Teatri
visuaalne identiteet on rangelt reglementeeritud ,,Stiiliraamatuga“ ja turunduses toetutakse
tuntud nditlejatele. Teater kujundab oma mainet 1dbi Eesti ndidendite lavastamise
jarjepidevuse, unikaalse teatrimaja, professionaalsetest lavastajatest ja niitlejatest koosneva
trupi. Rohutatakse suurima sOnalavastusteatri staatust ning viliskommunikatsiooni
eesmargiks on haarata voimalikult laia auditooriumi. Draamateatri turundusosakonna jaoks on
oluline visuaalse identiteedi hoidmine, koikide kommunikatsioonikanalite kasutamine,
linnapildis Kkonstantselt nidhtav piisimine ja interaktiivne kodulehekiilg, mis on teatri

visiitkaardiks.
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Marketing strategies of Tallinn City Theatre and Estonian Drama
Theatre

The purpose of this thesis is to give an overview of arts management and theatre marketing in
Estonia. This work is based on theoretical literature, articles, surveys and interviews with
marketing managers of Tallinn City Theatre and Estonian Drama Theatre. Speaking of theatre
management it is impossible to say that there are strict marketing stratages and rules which
can lead to perfect result. Theatre can not be marketed as any other commercial product.
Performing arts development requires creative collective willingness to stir up the marketing.
However, marketing planning and strategic approach might help to reach the focus group
quicker and more efficiently. Marketing strategies help to segment theatres audience and
choose the best routes of communication to reach them. My study confirms that the most
effective communication channels are the websites, word of mouth spread information and

posters.

Marketing is the key which makes it possible to bring esteemed staging to larger amount of
audience. The audience must be able to make right decisions and that is why art institutions
need marketing which helps them to reach right focus group. Theater is also strongly
supported by its brand. Theatre brand brings quality and reliability to the audience, which
helps to contribute the sale. Important marketing tools of the performing arts are also the
choice of repertoire and creative personnel. Promotional posters with acknowledged actors

might sell better than the overall image of the theater.

Cooperation between marketing team and producive persons is extremely important, as
marketing is still part of the creative process. Marketing is the art of distinguishing. The
performing arts institution must stand out and make oneself visible by active communication.
In arts marketing, it is important to use practical experience, creative thinking and intuition.
Marketing to each performance should be approached from a new angle. It is also important
to explain to the performing personnel that the work of communication must start as early as

possible.
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Tallinn City Theatres luxury brand is based on quality and certain elitism. Theatre brand has
established itself through the executive directors handwriting, variable repertoire and solid
ensemble. Development of luxury brand has been cultivated by the complex building, small
halls and intimate bond with the audience. Tallinn City Theatre has generated a loyal audience
who advertises theatres brand by verbal communication. Theatre marketing focuses on
transmitting the emotional atmosphere of the play by posters and other communicational
channels. Most important channels for advertising are theatre website, social media and word

of mouth advertising.

Estonian Drama Theatre has consistently attempted to brand itself as the national theatre of
Estonia. The visual identity of the theatre is strictly regulated and marketing relies on well-
known actors. Theatre shapes its image through its greatness, through staging Estonian plays
and using professional actors / directors of the troupe. Theatres communicational goal is to
grab the widest audience possible and to give everyone something to look forward to in their
repertoire. For the marketing department it is important to use all communication channels

and to be constantly visible in Tallinn cityscape.
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Lisa 1

Transkriptsioon
Intervjuu Tallinna Linnateatri avalike suhete juhi Ruudu Raudsepaga
07.03.2014

Kiisija (K): Kétlin Armei
Vastaja (V): Ruudu Raudsepp

K: Tervist. Aitéh, et ndustusite mu kiisimustele vastama ja ma kasutan seda intervjuud oma

bakalaureuset60s.

K: Mis on Teie ametinimetus Tallinna Linnateatris?

V: Minu ametinimetus on avalike suhete juht. Tallinna Linnateatri avalike suhete juht.
K: Alustuseks ridkige palun tihest oma tavalisest toopdevast. Kuidas see vélja ndeb?

V: Oleks kliSeelik 6elda, et teatris ei ole tavalist toopdeva. See kolaks téieliku kliSeena. Pigem
on nii, et teatris on ... kuna teater to0tab esietenduste riitmis, siis Utleme, nddal enne
esietendust on toopdevad teatud laadis, nddal peale esietendust on samuti ka toopdevad teatud
laadis ja koik see, mis sinna vahele jdéb on siis varieeruv. Et kui ma mingi tldistuse teeksin
siis tavaline to6pdev kujutab endast seda, et ma tulen tddle, kdigepealt ma loen 14bi uudised,
tutvun meilidega, vaatan mis on kodige kiiremad asjad, millele peaks kohe reageerima,
ilejddnute osas otsustan dra, millal ma neile reageerin. Seejérel ... kindlasti on tavalise
toopdeva osa infolevi eest hoolitsemine: kas see on siis mingi uue lavastuse voi piletimiiligi
turgutamist vajava lavastusega seotud info publikule, meie sotsiaalmeedia, kodulehekiilje,
postiloendi kaudu, meie enda teatri kanalite kaudu, esitamine, kas see on mdne
ajakirjandusliku véljaande poole p6drdumine, et kajastataks lavastust voi tehtaks lugu mdne
teatripersooniga, selleks et teater ja selle kaudu ka lavastus saaks natuke tdhelepanu — see on
tavaliselt igapdevane osa to0st. Kindlasti on igapdevane osa t00st moni koosolek, mille

raames peaks siis piisima kursis sellega, mis on teatris parasjagu toimumas, et kuna avalike
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suhete juhi iiks kohustusi on olla informeeritud, olla suuteline jagama kommentaare, vihemalt
jouda dige inimeseni kes peaks jagama kommenataare, siis peab pilisima kogu aeg kursis
sellega, mis teatris toimub, kasvdi enam-vihem pealiskaudselgi tasemel. See votab oma aja,
kindlasti. Muidugi toimub see ka kolleegidega suhtlemisena mitte ainult kooseoleku vormis.
Tavalise toOpdeva osa on ka teiste teatritega suhtlemine ja {ildse Eesti kultuurielus toimuval
silma peal hoidmine. Ja enamasti ka iikskdik millise vélissuhtlusega tegelemine, kas see on
siis klientide poolt esitatud mingid pretensioonid, kiisimused, tagaside teatrile — nendele
asjadele reageerimine, kas see on mone meie vélisautoriga suhtlemine mingites kiisimustes,
noh neid on nagu erinevaid asju. Et praegu ma lihtsalt loetlesin mingisuguseid komponente,
mis niimoodi ideaalselt keskmises pdevas on, tihtipeale juhtub, et monda neist ei ole,
tihtipeale juhtub, et tegeledki pdev otsa ainult iihe teemaga. Aga iitleme, et need on sellised

komponendid.

K: Kiisiksin nende persoonilugude kohta, et kas toimetused ise votavad tavaliselt ihendust

vOi saab neile ka pakkuda, et selle lavastuse eel oleks hea kirjutada sellest inimesest lugu?

V: Seda juhtub mdlemat pidi. Péris sageli podrdutakse meie poole sooviga saada kontakti
mone nditlejaga, et teha temaga lugu. See on eriti meeldiv just siis, kui nditlejal ei ole just
esietendus ees, sest see on tore, kui inimesi mérgatakse ka siis, kui nad on parasjagu nd
tavarutiinis, nii et ei ole pohjust neis juttu teha. Ausalt deldes see on kdige toredam, kui
inimesi siis margatakse, minu meelest ... no see on isiklik arvamus. Aga péris sageli juhtub ka
seda, et ma ise poordun ja teen ettepaneku. Ja mina isiklikult vaatan seda kui teatritegijate
avalikkuse ees fookuses hoidmist mitte kui piletimiitigi turgutamise vahendit, nagu palju
arvatakse. Mis seal salata nagu néiitlejad, lavastajad sageli isegi arvavad, et see on koik
piletimiiligi eesmérgil. Jah piletimiiik on kiill positiivne kaasndhe aga minu meelest on
olulisem see, et tuleb rddkida inimestest, kes parasjagu midagi teevad, mis on ju ka

ajakirjanduslik huvi tegelikult — mis praegu toimub, kes on tegija?
K: Mis voiks olla teatri voi kultuuriasutuse turundamise eriparad?
V: Vorreldes vorstikaubandusega?

K: Jah, néiteks.
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V: See on histi keeruline kiisimus ja siin on raske anda struktureeritud vastust. Kui ma votan
niitid rangelt turundusperspektiivist siis on palju asju, mis on sarnased vorstikauplemisele.
Naiteks reklaamid, sihtgrupi pohine reklaam, reklaami kanalid, asukohad, ajad. Kui me
turundame lavastust, siis on sealt juba tunda ette see, kellele, millistele inimestele see voiks
olla suunitletud, kellele rohkem korda minna. Lavastajate enda ideed ja kunstnike ideed
maidratlevad seda stilistikat, mis hakkab olema ka reklaamil, sest kultuuriorganisatsiooni iiks
eripdra on kindlasti see, et sisu ja reklaam peavad olema véga histi kooskodlas. Sa ei tohi miitia
komdodiat, kui see on tegelikult tragdddia, nditeks. Sa ei tohi publikule valetada. Selles
mottes, see voOib olla ka keeruline, kuna suur osa turundustoost peab kdima lavastuse
esietenduse eel aga trupp ju ka veel ei tea, mis sealt valmis saab ja siis see on selline natuke
ohu miiiimine, mis seal salata. Aga lavastajatel ja kunstnikel on enamasti vordlemisi kindlad
ideed, kuhu nad hakkavad joudma, nii et sellest on palju abi. Ehk siis, kui ma niiiid vordlen
niimoodi brutaalselt pangateenuste ja pesumasinate turundamist lavastuse turundamisega, siis
pesumasina puhul sa motled selle loo sinna timber. Sa ise motled selle loo, reklaami tegija ise
motleb selle loo, et see on sellisele inimesele, kes hindab vabadust, kiirust ja voimalust pesta
10 kg pesu 5 kg pesu asemel korraga. See loo ehitamine kdib mujal. Meie alustame juba
mingi looga, mis on meile juba antud ja me peame looma reklaami, kommunikatsiooni
vastavalt sellele, mis on see lugu. Mis on tegelikult viga positiivne. See on iiks selline eripéra.
Kultuuri puhul toode ise annab juba viiga palju infot ette. Uks kultuuriturunduse eripira on
kindlasti see, et turundaja, vihemalt ideaalis, ei kirjuta ette toote loojatele, milline see toode
peaks olema. Niipalju kui ma tean muust turunduse valdkonnast, siis turundajal v&ib olla viaga
suur sonadigus selle osas, millist pesumasinat on meil niiiid vaja. Tema kédes on turu-
uuringute ohjad, tema kdes on info selle kohta mis toimub, ta vdib aidata kaasa
innovatsioonile aga kultuuriorganisatsioonis, loomevaldkonnas, vihemalt ideaalis, see nii ei
kdi. Meie iilesanne on aidata loojaid ja saada nende jaoks dige publik saali. Mitte Gelda,
poisid, meil on niiiid vaja lavastust 13-aastastele tiidrukutele, sest et see on suur sihtgrupp ja
nendega tulevad koos saali ka nende emad, vanaema ja neile saab histi miiiia ilusate poiste
piltidega nédnni. Ideaalis ei ole kultuuris seda vdoimalik teha. Ma tean, et seda vahele tehakse

aga minu arust kultuuris ei tohiks nii toimida.
K: Oli juttu sellest, et tuleb saada dige publik saali. Mida see tdhendab?
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V: See ldhtub teooriast, et etendus ei ole iihepoolne kunstiteos, see ei ole maal, mida sa vaatad
seinal. See on kahepoolne akt, mis siinnib teatri vaataja ja laval toimuva vahelises slinergias.
Seda iitlevad ju ka nditlejad, et tédna oli hea publik vai tina oli hea etendus, sest publik oli hea
voi, et meil oli tina tiiesti mingi vale publik saalis. Utleme, ma oma kolleegide jutust siin
kuulen, et teinekord néditeks grupitellimused voi sellised etendused, kus on ettevdte ostnud
suure osa pileteid oma todtajatele ja neid lihtsalt jaganud, siis seal on alati iisna palju neid
inimesi, kes on tulnud lihtsalt selle pérast, et neil on vaba ohtu ja mulle pakuti vdimalust ja
Linnateatrisse ju muidu pileteid ei saa. Utleme, et nende vaatajate valmisolek ei pruugi anda
etendusele sellist energiat, sellist tagasisidet saalist lavale, et sellest siinniks hea etendus. Selle
vastukaaluks jélle, kui on saalis ainult selline publik, kes on teadlikult teinud otsuse tulla seda
etendust vaatama, siis ka nende valmisolek on teistsugune. Noh loomulikult vdib olla
pettunud inimesi aga see on just selline valmisoleku kiisimus. Ehk siis teooria iitleb, et see on
kahepoolne akt ja seetdttu on turundaja eesmirk saada saali just see publik, kes saaks koige
parema kontakti selle lavastusega, valmistada teda ette. Ettevalmistus hakkab juba plakatist, et
sa kujutad ette visuaalset stilistikat, meeleolu; eelkommunikatsioonist, et sinu pressiteadete ja
turundustekstide sonumid annavad mingisugust vaatenurka, mida peaks andma, et publik
oleks diges meelestatuses. Et publik saaks iildse langetada otsuse, kas ta tahab tulla seda

vaatama vO1 mitte.

K: Aga ldhekski edasi turundusstrateegiate juurde. Millised on avalike suhete juhi iilesanded

Linnateatris?

V: Avalike suhete juhi todiilesanded on lavastuste ja teatri tegemiste kohta info levitamine
avalikkusele, kommunikatsioonikanalite haldamine, just nimelt véiljapoole suunatud
kommunikatsioonikanalite haldamine, teatri tegemistega kursis piisimine. Peast ei suudagi dra

kaardistada koiki neid asju mida ma igapdevaselt teen ...

K: Aga réddkides turundusmeetmestikust, mille kaudu suudab teater oma sihtrithmad {iles

leida?

V: Linnateater on selles suhtes {isna erakordne juhtum ja tdna on keeruline 6elda, kuidas me
selle iiles leiame meie endagi jaoks, sest meil on viimase 20 aastaga tekkinud erakordselt
lojaalne publik. Me oleme ise teoretiseerinud, et me vdiksime ilmselt kiimmekond etendust
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vihemalt vilja miiiia ilma igasuguse eelreklaamita. Lihtsalt selle pealt, et need inimesed, kes
on siin kdinud on saanud positiivse elamuse, nad tulevad tagasi ja selle publiku hulk on nii
suur, et see tdidaks vihemalt kiimme saalitdit. Mdistagi meie saalid on viga viikesed, see ei

ole selles mottes kes teab mis kuulutamist véart fakt.
K: Kas teil mingisugust publiku-uuringut ei ole tehtud?

V: Meil on tehtud tegelikult publiku-uuring, ma tegin selle ise enda magistrito6 raames kaks
aastat tagasi. Et me oleme sellega tegutsenud aga ma tuleksin korra tagasi selle publiku iiles
leidmise juurde, et jah Linnateatri puhul, meil on teinekord isegi raskusi selle kdige digema
publiku kohe kohale saamisega, sest meil on niivord suur hulk huvilisi, kes tahavad
lavastused koha dra vaadata, uued tiikid, et eelreklaami tegemisel ei ole nagu viga mdtet, aga
eelreklaam on just see, mis peaks suunama publikut. Utleme nii, et kui me teeksime midagi
Sarah Kane'i stiilis, siis me tegelikult peaksime tegema reklaami, mis tdmbaks veidi
alternatiivsema teatrimaitsega inimesi, voib-olla. Ja me turundame lavastusi plakatite kaudu,
histi oluline on lavastuste visuaalne identiteet, me turundame lavastusi véga palju
ajakirjanduse ja meedia kaudu, mis on ka viga oluline. Meie puhul on n6 ostetud reklaami,
kas see on siis plakat, kas see on vidlimeedia kanal, kas see on trilkimeedia reklaam, kas see on
raadioreklaam, et nende kulud on iisna viikesed, protsentuaalselt. Meil on selle tottu suurem
osakaal ajakirjandusel ja meedial ja samuti me kasutame véga aktiivselt oma kanaleid nagu
sotsiaalmeedias Facebook, mis on meil véga aktiivne, Twitter, mis on meil {isna aktiivne,

loomulikult kodulehekiilg ja postiloend — need on need kanalid mille kaudu me té6tame.
K: Ja kuidas on auditoorium segmenteeritud?

V: Linnateatril on vdib-olla olnud maine, et meil on selline vanem publik aga vidhemalt
publiku-uuringu kohaselt, kus me kasutasime nii veebikiisitlust, mis on pigem selline
nooremate inimeste kanal kui paberkiisitlust, tuli vélja, et meie keskmine publiku vanus on,
kas oli umbes 34 aastat, mida ei saa kindlasti ju nd vananevaks publikuks nimetada ja ongi
suurem tegelikult just selline 20nesed, 30nesed, 40nesed — et see on selline meie pohipubliku
koige suurem osakaal. Naisi oli loomulikult rohkem kui mehi, seda on alati aga siinkohal ei
oska ju hinnata seda, kui palju oli naisi, kes tditsid ka ankeete meeste eest. Mehed tihtipeale ei
viitsi tegeleda selliste asjadega, et seda on varasemad publiku-uuringud kindlaks teinud, et nii
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nagu naised on aktiivsemad pileti ostjad, teatris kdiad on nad ka aktiivsemad tagasiside

andjad.

K: Kui oluline on lavastuse enda positsioon ja roll turundamises? Kas igale lavastusele peks

ldhenema eraldi?

V: No tegelikult peaks lihenema igale lavastusele eraldi, on minu seisukoht. Aga mingid
asjad on alati samad. Alati on sama plakat, alati on sama teatav eelnev pressi- ja
kommunikatsioonitod. Meie puhul on alati suur rdhk fotode kasutamisel niiteks
sotsiaalmeedias, meie kodulehekiiljel, pressis. Kuna meil on endal védga hea fotograaf, see on
histi oluline ... Et mingid sellised pdhi asjad on alati paigas, samuti mingid kanalid. Mille
loogika on siis see, et meie publik teab, et ta leiab regulaarset infot teatud kanalitest meie
kohta. Et sa tead, et kord kuus sa néed kindlasti Linnateatri plakatit Nunne ténaval niditeks —
see on see loogika, et sa pead pidevalt piisima pildis ja kui sa oled ennast kuhugi sisse
harjutanud, siis tuleb seda kasutada. Lavastuste pShiselt me piiiame ajutiselt teha ka erandeid,
valida teistsuguseid kohti, sellest ldhtuvalt teistsugust formaati. Kui tuleb selline lavastus,
mida me tahaksime lavastuse sisust tulenevalt rohkem turundada né sellisele publikule, kes
kdib meelelahutusasutustes, kes voib-olla igapdevaselt ei jdlgi meie turunduskanaleid, siis me
peame tegema nditeks vidiksema formaadiga plakati, et see mahuks paremini kortsi,
kohvikusse. Ja nii lihtne see ongi. Loomulikult visuaalne keel peab siis ka olema natuke

teistsugune. Selles mottes lavastus dikteerib kiill ja peabki dikteerima.

K: Kui palju oleneb lavastuse ldbimiiiik lavastusest endast (trupp, autor) ja kui palju

kommunikatsioonitoost?

V: Viga laia iildistusena voiks nii 6elda, et kuna meil on suur hulk lojaalset publikut, kes ka
ise no reklaamib, siis on voimalik delda, et ldbimiiiik enam véga palju ei sdltu sellest mis on
sisu, mis on teema, kes méngivad. Tegelikult ma arvan, et kui lavastus ei ole kunstiliselt viga
histi onnestunud, siis tekivad ka meil tavaturunduse juures probleemid. Vdivad tekkida
probleemid, et kdik kohad ei ole vélja miiidud jne. Mis on jille positiivne, on see, et neile
jélle natukene reklaami tehes, tdstes Linnateatri nime {iile uudiskiinnise vOi pannes lehte
reklaami voi raadiosse, siis tegelikult see toimib. Kui me tuletame inimestele meelde, et

Linnateatris on mingi lavastus, nad teevad reklaami, jérelikult on kohti saada, siis on see
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potentsiaal hea ldbimiiiikk saavutada hésti suur. Selles mottes teatri brind toimib viga viga

tugevalt meie puhul.
K: Kuidas te ajastate turule sisenemist?

V: Meie tavaline todtsiikkel, kui ei ole tegemist mingi eriprojektiga voi suurte saalidega, mis
nouavad rohkem t66d, on umbes selline: kaks kuud enne esietendust voetakse vastu lavastuse
kavandid, kus on kogu lavastusega seotud oluline info, trupp, lavastaja idee, ida ta teeb, miks
ta teeb, tehnilised kiisimused ja ka lava kujundus — millest kodigest kokku hakkab ilmnema,
millist laadi tiikiga hakkab tegu olema. Pérast seda toimub reklaamikoosolek, kus arutatakse
1abi, kuidas seda lavastust turundada, millised on reklaami pohisonumid, kommunikatsiooni
pohisdnumid, milline tuleb visuaalia jne. Kuidas see publiku jaoks mérgatavaks hakkab
saama on see, et ... Utleme, et kui aprillis on esietendus, siis 1. mirtsil tulevad selle lavastuse
piletid miiiiki, ehk siis umbes poolteist kuud enne ja enne seda peab olema kodulehekiiljel
viljas lavastust tutvustav info. See on see esimene asi, kust see koik pihta hakkab,
turundust6d. Laheb vilja uudiskiri, et algab piletimiiiik ja tulevad vélja sellise lavastuse
piletid ka. Meil tuleb uus tiikk, tulge palun vaatama! Kui tutvustus on teada, piletid tulevad
miiiik hakkame me seda vaikselt oma kanalites médrku andma (kodulehekiilg, sotsiaalmeedia,
postiloend). Lavastuse plakat valmib reeglina hiljemalt esietenduseks, on juhtunud, et ka
péarast esietendust, on juhtunud ka et kolm, neli kuud enne esietendust, litleme et
suvelavastuste puhul, kui on vaja varakult hakata reklaami tegema. Pressitdd voi avalik
kommunikatsioon toimub enam-vdhem esietenduse-eelsest niddalast. Erandiks voivad olla
ajakirjad, mis pannakse varem kokku ja iitleme, et kui esikas on 26. aprillil ja meil moni trupi
liige on ajakirja kaane peal siis ta on juba aprilli algusest n6 nihtaval. Siin on jah erinevad

tsiiklid, et mis ajal erinevad turundusmeetmed toimivad.
K: Kas teatri puhul on olemas mingi kindel turundusnipp, mis alati toimib?

V: See on niiiid hiipoteetiline aga ma arvan, et olulise arvamusliidri sdnad pressis, meedias.
Ma arvan, et kui soovitab see ja see, kes on laiemale avalikkusele tuntud, keda usaladatakse,
siis see on véga toimiv. Ja suure tdendosustega mingi skandaal ka padstab, ma olen kuulnud
nditeid sellest ... Seda on natuke kehva 6elda aga ilmselt mingi selline nipp, mis on seotud

nditlejaga ja mis on natuke skandaalne, see toob nagu téhelepanu. Kuna Eesti publiku puhul
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on suur motivatsiooni aspekt on tulla vaatama konkreetset néitlejat, siis ilmselgelt koik
isiklikud detailid, mis on seotud néitlejatega, ldhevad inimestele korda. Ma ise eetilistel
poOhjustel ei armastaks seda teha aga ma arvan, et miski ei turundaks tihte muusikali paremini

kui info selle kohta, et kaks peaosatéitjat on liksteisesse armunud.
K: Aga kuidas iseloomustada Linnateatri kunstilist kuvandit, valist kuvandit?

V: Ma arvan, et seda vdiks iseloomustada sdnadega: psiihholoogiline teater, traditsioonilisus,
heade materjalide valik ehk siis kehva kvaliteediga teksti meilt naljalt ei leia, viga head
nditlejad, loomulikult Elmo Niiganen, vaieldamatult {iks kdige olulisemaid mirksonu meie
puhul, turvalisus. Kvaliteet ja turvalisus, ma arvan, et need on sellised pohiméirksonad. Voib-

olla ka selline humanistlik 1ihenemine, see on ka véga lébiv joon meie lavastustes.
K: Ja milline on teatri kunstiline taotlus turunduses?

V: Turunduses on taotlus olla niivord mitmekesine kui voimalik ja olla voimalikult lavastuse
nigu. Selles mottes meie turundus ei ole paika pandud kunstiliselt voi stilistiliselt viga
kindlatele relssidele, meie eesmirk on, et me ei annaks koigele iihte vOi sarnast nagu.
Lavastused, mida meie majas tehakse voi1 hakatakse tulevikus tegema on piisavalt erineva
ndoga selleks, et panna neid tlihte kasti. Mingist aspektist see todtab meie vastu: linna peal
vaadates sa kohe saad aru kas on tegemist NO-teatri plakatiga, Rakvere Teatri plakatiga,
Draamateatri plakatiga, Linnateatri plakatite puhul see nii selge iildse pole. Aga see on ka
pOhjus, me peame ennast piisavalt erindoliseks selleks, et meie turundus oleks ka visuaalselt
erindoline. See on taotluslik, vdhemalt praegu. Iga meie plakat piitiab edastada mingit
meeleolu vOi atmosfddri voi sOnumit, mis piitiab just konkreetset publikut ja see sonumi
meeleolu ldhtub lavastusest. Me ei tegele endale véga spetsiifilise ndo kujundamisega
turunduslikul moel, see toimub laval ja see toimub iseenesest ja see voib olla muutlik. Peab
jargima seda eriilmelisust, mis loomeinimeste valikutest tuleneb ja turunduslikult on eesmérk

seda teha kvaliteetselt.
K: Mida arvata teatrist kui brandist ja kui tugev brand on Linnateater?

V: Ma arvan, et Linnateater on véga tugev brind. Ma arvan, et Linnateater on nii tugev brind,

et kui meie majast teeks keegi midagi véiga ootamatut ja mitte Linnateatriga kokku sobivat siis
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meil voiks pigem tekkida selle brandi tugevuse tttu probleem saada sellele lavastusele sobiv
publik saali, sest keegi ei oskaks oodata siit majast midagi sellist. Siis me peaksime ka véga
jarske muudatusi tegema oma turunduses ja kommunikatsioonis. Ja ma arvan, et Linnateater
on luksusbrind tegelikult Eesti teatris ja Eesti kultuuris tildse. Kindlasti on oma osa sellel
kvaliteedil, mis on olnud nendel lavastustel 14bi aastate, selle iihtlaselt korgel tasemel, kui mis
seal salata, viikestest saalidest tuleneval defitsiidil. See piletite defitsiit ei ole teadlikult
tekitatud brindi osa, see on saanud brindi osaks aga kui me motleme sellele, et iikskdik mis
asi on elitaarne, siis see on see, mis on vihestele kittesaadav. Me ei méangi hinna kaudu
vihestele kattesaadavust, meie pileti hind tdna ei ole nii kdrge, et see oleks vidhestele
kittesaadav, loomulikult see ei ole odav, aga see on ikkagi laiemalt kéttesaadav aga meie
puhul médrab lihtsalt see piletite kogus selle, et see ei saagi olla massidele kéttesaadav. Ehkki
kui ma vaatan publikunumbrit kogu hooaja jooksul, mis on iile 60 000 inimese siis ei saa ka
oelda, et seda vihe oleks otseselt. See piletite kéttesaamatus on loonud sellise imidzi nagu me
oleks kédttesaamatu ja elitaarne teater, mis ei vasta tegelikult tdele, vihemalt mitte meie enda
arvates. Meil ei tegeleta viga teadlikult brindi kujundamisega, see kujuneb ise ldhtuvalt
sellest, et meil tehakse heal tasemel lavastusi ja et me ise seame endale iisna kdrgeid
ndudmisi, ka turunduslikult. Et sellis brandimist ei toimu, see tuleb loomulikult, igapdevaste

tegevuste ja valikute kaudu.
K: Kuhu paigutada Linnateater Eesti teatrimaastikul?

V: Teatrielamuse ja professionaalsuse mottes oleme me kindlasti kuskil tipu ldhedal. Oma
naljakal kombel, mina arvan, et me oleme vdga massiteater selles mottes, et meie lavastustes
lavastajad motlevad vdga palju publikule, nad motlevad sellele, et see oleks inimesele
arusaadav. See ei ole selline ,,ma teen kunsti ja mind ei huvita mida publik arvab“. Lavastaja
kunagi ei vali materjali selle jargi, et sellele publikule voiks praegu selline materjal peale
minna vOi et ma tahan praegu midagi sellele publikule teha. Lavastusprotsessi kdigus

moeldakse viga palju sellele kas see on inimesele arusaadav, kas see on vaatajale arusaadav.

K: Kes Linnateatris vialiskommunikatsiooni eest vastutab?
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V: Viliskommunikatsiooni eest vastutab ikka avalike suhete juht. Ja kdneisikuteks on reeglina
kas Tallinna Linnateatri direktor Raivo Poldmaa vdi peanditejuht Elmo Niiganen.

Uuslavastuste puhul ka lavastajad ja trupi liilkmed.

K: Kas Linnateater on praegu piisavalt ndhtaval?

V: Mina pean Linnateatri ndhtavust tdna tdiesti piisavaks. Koiki meie uuslavastusi
kajastatakse nii pdevalehtedes, uudistemeedias nii paberil kui online’is kui ka
kultuurisaadetes. Kajastused on ka teles ja raadios, kus on meie eelistatud partneriks Eesti
Rahvusringhdiling. Ja siis paris sageli ilmub ka persoonilugusid voi intervjuusid Linnateatri

nditlejate voi lavastajatega ajalehtedes ning ajakirjades.

K: Milliseid kanaleid auditooriumi poole p6drdumisel véliskommunikatsioonis kasutatakse?

Me kasutame triikimeediat alates paevalehtedest kuni elustiiliajakirjadeni, siis on tele, raadio,
online meedia, sotsiaalmeedia, milleks on Twitter, Facebook, Instagram, ja muidugi
Linnateatri kodulehekiilg. Tallinna Linnateatri kiilastajaskonnast moodustab olulise osa viga
lojaalne publik, kes Linnateatri tegemisi pidevalt jilgib, siis on kodulehekiilg esmane ja viga
oluline infokanal teatri tegemiste esitlemisel. Siis kodulehekiiljel on info lavastuste, teatriga
seotud uudiste, meediakajastuse, trupi, teatri ja teatriga seotud lisateenuste kohta. Meil on
ekskursioonid, kostiiimilaenutus, on ruumide rentimise voOimalus. Naiteks thel
piletimiitigipdeval, mis oli 1. aprillil, kiilastas kodulehekiilge 4678 kasutajat. Viimase kuu aja

jooksul on nditeks kiilastajaid olnud 44 010.

K: Kuidas on sotsiaalmeediaga?

V: Sotsiaalmeedia on tdna &ddrmiselt oluline turunduskanal kultuuriasutuste ja
kultuuriturunduse jaoks. Me vdime tidna Linnateatri Facebooki lehte pidada vordselt oluliseks
infokanaliks kodulehekiiljega. Linnateatri Facebooki lehel on tdna 9560 jilgijat, mida voib
pidada vdga heaks tulemuseks. Ja Facebooki lehel tehakse postitusi peaaegu igapdevaselt.
Seal jagatakse infot uute lavastuste kohta, jagatakse meediakajastusi, publikuinfot, samuti ka
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teavet vabanenud piletite kohta. Voimalik on kasutada ka makstud reklaami, mida on
voimalik {isnagi tipselt sihtgrupile pakkuda. Tasulise reklaami vdimalusi pole me kiill
tdnaseni kasutatud. Samas on see kindlasti tulevikuteema, kuna hiljuti on Facebook muutnud
oma algoritmi ning nditab postitusi vaid juhuslikule ja piiratud kasutajate hulgale. Naiteks
jouavad Linnateatri postitused keskmiselt umbes 1500 kasutajani, ehkki kasutajaid on iile

9000.

K: Kui tihti kasutate televisiooni kanaleid? Milliseid?

V: Teles on pohiliseks partneriks olnud Eesti Rahvusringhéilingu telekanal ETV: sealsed
kultuuriuudised Aktuaalses kaameras, Ringvaade, Terevisioon, kultuurisaade OP!. Reeglina
on eesmairgiks kajastada uuslavastust Aktuaalse kaamera uudistesaates ning kultuurisaates
OP!. Tihtipeale lisandub sellele veel ka kajastus Ringvaates voi Terevisioonis. Mitmed
Linnateatri lavastused on ka ERR-i poolt salvestatud ning ndidatud ETV-s parast teatri
méngukavast maha minekut. Harvem on tulnud ette koost66d TV3 vdi Kanal2 uudistesaatega

Oleme koosto6d teinud ka Tallinna TV-ga, nii uudistesaate kui kultuurisaate
Kultuurimeeter tasandil. Kultuurimeeter on olnud ka siis tdnuvddrne partner Linnateatri

rahvusvahelise teatrifestivali Talved6 unenidgu pohjalikumal jiddvustamisel néiteks.

K: Kui tihti kasutate raadiot valiskommunikatsiooni kanalina?

V: Ka raadiot kasutame véliskommunikatsiooni kanalina seoses uuslavastuste viljatulekuga,
uudiste levitamise kanalina siis. Ennekdike on viliskommunikatsioonis pdhikanaliteks jallegi
ERR-i raadiokanalid, ent ka erinevad laia auditooriumiga kommertskanalid. Sinna kuuluvad
siis Retro FM, Elmar, Uuno raadio jne. Samuti on raadio tdnuvaérseks kanaliks lavastustest
pikemalt ja pohjalikumalt rddkimiseks ja n6 ajalukku jaddvustamiseks. Naiteks Klassikaraadio
saade Delta voimaldab ka kuni tunniajast siivenemist iihte lavastusse. Pea kdigi uuslavastuste
puhul siinnib ka pikem saade Klassikaraadios. Meelelahutuslikumate lavastuste puhul kéiakse
kiilas ka Raadio2 erinevatel saadetel ja pdevakajalisemate lavastuste puhul néiteks

Vikerraadio Uudis+ v6i Stuudios on ... saatel.
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K: Kui olulised on reklaamplakatid véliskommunikatsioonis?

V: Plakatit voib pidada iiheks kdige pikemate traditsioonidega kommunikatsiooni- ja
turunduskanaliks. Olenevalt publiku grupist ja tema infotarbimise harjumustest v3ib see olla
kas tdhtsam voi siis vihemtéhtsam. Kindlasti on plakat téhtis kommunikatsioonikanal sellise
vanema polvkonna jaoks, kes ei veeda oma péevi online meedias voi sotsiaalmeedias. Samuti
voib plakatit vaartustada kui omaette pildiolemise viisi teiste kultuuriiirituste seas, mis ei lase
Linnateatrit ka linnaruumis dra unustada. Linnateatri lavastuste afiSid on kindlasti erindolised.
Uhte kindlat, lidbivat stilistikat pole siiski kasutusele vdetud, kuna me lihtume pdhimdttest, et
plakat peab vdimalikult tépselt vdljendama lavastaja ideid ja kunstniku ideid. Ideed voivad
olla aga erinevate lavastuste 10ikes végagi erinevad. Seega ma arvan, et voib Oelda, et

lavastuse plakat ei ole oluline teatri kui organisatsiooni brindimiskanal.

K: Nii et 1dbivat teemat plakatite kujunduses vélja tuua ei saa?

V: No ideaalis annab plakat edasi mingit lavastusega seotud keskset sdonumit, mis siis
otsustatakse juba varem lavastuse reklaamikoosolekul. Selleks voib olla siis lavastuse
atmosfair, teksti keskne idee voi tekstist vilja kasvav visuaalne siimbol. Kas rohk on autoril,
lavastajal vOi nditlejal. Plakat peaks sisaldama lavastuse kohta sellist visuaalset
informatsiooni ja sellisel kujul, et dratada sihtgrupi tdhelepanu. Lavastuseti on see alati erinev.
On ka olemas ldbiv element. Libivaks elemendiks on plakati puhul Tallinna Linnateatri logo.
Tekstiliselt on siis alati dra mérgitud autor, lavastaja, kunstnik ja lavastuse pealkiri. Kui
kasutame vodorkeelest tolgitud teksti, siis on mérgitud ndidendi originaalpealkiri. Viga palju
maédrab ikkagi lavastaja v3i stsenograafi nigemus, kui neil on olemas kindel kandev plakati-
idee, siis sellest ka ldhtume. Oluline on mdista, missugune on lavastuse atmosfair, ning seda

siis ka voimalikult tipselt plakatil edasi anda.
K: Kui oluline on Linnateatri jaoks tuntud nimi/ndgu/autor etenduse miiiimisel?
V: See méngib kahtlemata olulist rolli. Samas ei pea viikeste saalide ja nagu 6eldud, viga

kindla piisipublikuga Linnateater tuntud nime, ndgu voi autorit plakatil niimoodi
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mdoddutundetult ekspluateerima, Me saame Onneks jddda moddukaks. Kindel on aga muidugi
see, et nditeks Elmo Niiganeni nimi vdi mone populaarse niitleja ndgu aitavad kindlasti kaasa

tdhelepanu tombamisele ja publiku kogumisele.

K: Kui tihti teater seda strateegiliselt dra kasutab?

V: Peamiselt siis, kui tegu on lavastusega, mida hakatakse médngima suurtes saalides. Néiteks
Salme kultuurikeskus ja siis teised teatrimajad iile Eesti... vOi millel on potentsiaal, et neid
voidakse suurde saali iile viia. Sellisel juhul peab siis podrama suuremat tdhelepanu no

tombenumbrite eksponeerimisele.

K: Selge, olen saanud ammendavad vastused. Suur tinu!

60



Lisa 2

Transkriptsioon
Intervjuu Eesti Draamateatri turundusdirektori Toomas Pikhofiga
06. 03. 2014

Kiisija (K): Kétlin Armei
Vastaja (V): Toomas Pikhof

K: Tervist, Eesti Draamateatri turundusdirektor Toomas Pikhof. Aitéh, et olete ndus vastama
minu kiisimustele ja ldbiviidavat intervjuud kasutan siis oma bakalaureusetdds. Alustuseks

kirjeldage palun oma tavalist toOpéeva.

V: Toopédevad on viga erinevad. Kas neid kirjeldada on voimalik?

K: Mis kellast mis kellani Te t661 olete? Uks niide todpievast.

V: Nii nagu tiilipiline teatritod ikka ette ndeb: tavaliselt keskmiselt selline aktiivne tegevus
hakkab kella kiimnest peale ja 16ppeb ta ikkagi siis, kui etendus on 16ppenud. Viga pikk on

see protsess, sest et me kohtume erinevatel etappidel erineva sihtrithmaga.

K: Mis on teie arust teatri voi iildse kultuuriasutuse turundamise eripdrad? Kui on neid

voimalik vélja tuua.

V: Eripidra on kindlasti kdige suurem see, et meil on tegemist loovorganisatsiooniga. Me ei
turunda kindlasti mingisugust kaupa voi toodet. Vaid et see, mida me pakume on siiski
kunstiline elamus ja seda ei ole vOimalik modta. Kunsti ei ole voimalik mddta voi panna
kastidesse. Ja elamust on voimalik saada ainult sellisel juhul ja sellist elamust, millist inimene
saama tuleb, et viga palju faktoreid mojutavad selle elamuse emotsiooni. Ja selle péarast ongi

see teatri turundamine véga erinev iitleme tavalise kauba, vorsti, saia, ma ei tea ripsmetusi voi
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mis iganes, turundamisest. Me peame ldhtuma ikkagi sellest, et me péris tdpselt ei tea, mis
emotsioon inimeseni jouab. Sest me ei suuda kontrollida ju seda mdjutust, millega inimene
tuleb, milline on tema ootus ja mida ta siis 10puks aru saab, moistab, tahab aru saada. V3ib-
olla on ta tdna Ghtul védsinud, voib-olla ta tahab hoopis 160gastust aga saab Draamateatris

siiski draama lavastuse osaliseks ja see kdik nagu mojutab seda.

K: Millised on turundusjuhi iilesanded Eesti Draamateatris?

V: Ma usun, et paljudes teatrites on {iisna sarnased funktsioonid turundussektoril.
Turundusjuht tegelikult, nii nagu Nukuteatris, nii nagu Linnateatris, juhib ju turundus- ja
miiligiosakonda. Et mitte ainult ei genereeri toredaid ja vahvaid turundusideid vélja vaid
tegelikult allub siis turundusjuhile nii publikuteenindus kui kommunikatsioonijuht, kunstiline

voi litleme siis graafiline disainer voi arvutigraafik ...

K: Nii, et turundusjuht haldab neid koiki teisi?

V: Absoluutselt, jah. Nii et tal on oma meeskond ja alluvaid on keskmiselt kuskil, koos
publikuteenindajatega Eesti Draamateatris, keda on péris palju, on kuskil, noh ma arvan, et 40
inimese jagu. Aga see vdiksem tiim, kellega siis pohitdd, turundus ja miiligitod toimub, on siis
miitigijuht, kommunikatsioonijuht, kassa loomulikult, kassapidajad ja arvutigraafik. Jah, see
on selline pohiline meeskond. Ja peakunstnik! Eesti Draamateatril on peakunstnik,
Linnateatril enam ei ole. Peakunstnik kuulub ka kindlasti turundustiimi, kuigi ta ei ole otseselt
turundusjuhi alluvuses.

K: Millised on podhilised turundusstrateegiad Eesti Draamateatris?

V: Mida te motlete strateegia all? See on vdga mitme ...

K: Turundusmeetmestik, mida kasutatakse sihtriithmani joudmiseks, viliskommunikatsioonis?

62



V: Absoluutselt, Eesti Draamateater kasutab koiki véljundeid, mida on vdimalik kasutada.

Kasutame printmeediat, kasutame vélimeediat, kasutame kindlasti virtuaalkanaleid - k&iki.

K: Kuidas te olete oma auditooriumi segmenteerinud?

K: On kindel liigitus, teate kellele keskenduda ja kuidas?

V: Noh, me oleme vanim sOnalavastusteater Eestis, siis meie sihtriithm on ju suhteliselt lai, et
me kasvatame oma sihtrithma noorest peast kuni siis péris elatunud inimesteni. Et kui niitid
jaotada seda sihtrithma mingisugusteks osadeks, siis ma arvan, et kuskil noh 30—40% on see
sihtriihm, kes on lile neljakiimne ja iilejddnud on siis nooremad. Ja ka péris lapsed, sest me
teeme igal hooajal vdhemalt kaks lavastust siis koolilastele voi lasteaialastele, mida me
mingime paris palju. Niditeks moddunud hooajal olid lastelavastused ithed enam méngitud
publikuarvuga tiikkid. Nii et meil on siis tegelikult nooremat publikut, ma motlen lapsi ja
koolinoori ja siis seda publikut, kes on iilikooli eas, neile on spetsiaalne repertuaar. Ja suurim
osa siis enamjaolt need, kes siis liigitavad ennast tdiskasvanuks, enam ei saa {itelda, et ta noor

on. Ja see viimane piir on ikka sinna viga sligavale vanusesse.

K: Kui oluline on Teie arvates lavastuse enda positsioon turunduses?

K: Kuidas te teatud lavastusest ldhtute turundamises? Kas see on oluline voi on turundamine

alati samasugune iikskodik mis lavastusega?

V: Ei, absoluutselt see kodik pdorleb ikka timber lavastuse. Kuigi paraku me teame oma
praktikast, et iga lavastaja ise ka veel ei tea, sellel hetkel kui piletid miiiiki ldhevad, meil
lahevad tavaliselt piletid miiiiki enne esietendust, ma arvan kaks kuud kindlasti varem, mis on
suhteliselt lithike aeg, Vanemuisel 1dheb pool aastat miiiiki kohe ... Et sellel hetkel, kahjuks,
kui piletid miiiiki 1dhevad ja tegelikult kassapidaja peab juba teadma, mida ta pakub, ei pruugi
lavastaja veel tdpselt teada. Muidugi on lavastajaid, kes teavad. Merle Karusoo teab tédpselt,
mida ta teeb, tal on iga sekund kirjas ja ta oskab seda juba ette tipselt tunnetada. Aga enamus
lavastajaid siiski ju veel ei tea sellel hetkel, kui piletid miiiiki tulevad, mis sellest lavastusest

saab. Nii et me ikkagi peame vidga palju kasutama sellist klassikalist l&henemist
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turundusstrateegiate valiku poole pealt {ihe uuslavastuse osas. Aga kui me juba teame ette, et
tulemas on noh mingisugune noortetiikk, néiteks siinsamas on meil uus plakat ,,Varesele
valu...*“ (ulatab reklaamplakati), mis on depressioonist. Linnateatriga koostd0s, selline tore
tilkk. Erinevaid plakateid on meil siin ka ... Siis me loomulikult sellest juba ldhtume, et
tegemist on voib-olla suhteliselt sellise kapriisse teemaga, depressioon on iisna keeruline
teema, ei ole niisama lihtne ja voib-olla ka lavastajad ja autorid on noored ja voib-olla me
tahame pigem lavastusega kaasata seda nooremat generatsiooni, sihtrithma, et siis kui me seda

kdike enne juba teame, siis me rakendame seda ka meetmestiku valikus.

K: Tahtsingi edasi kiisida, et kuidas te ajastate turule sisenemist aga see ongi ... Et kui palju

enne lavastuse viljatulemist hakkavad turunduskoosolekud ja turundust66 pihta?

V: Teatri repertuaar kinnitatakse iga hooaja alguses. Ta on olemas tegelikult juba médduva
hooaja 10pus kevadel aga tavaliselt siis augusti kuus on see repertuaar teada ja olemas.
Plakatid ja reklaamivahendid me ikkagi toodame uuslavastusele kindlasti siis nii palju varem
ette, kui piletid miitigis on. Meil ei tule miiiki iikski lavastus, kui meil ei ole olemas

miitigivahendeid. Miiligivahendid on kindlasti ette dra toodetud. Nii et, paar kuud ette.

K: Kui tihti toimuvad turunduskoosolekud?

V: Turundusmeeskonna juhtimine toimub iganddalaselt. Meil on iganddalane
turunduskoosolek. Peale selle, kui me radgime niiiid lavastusest konkreetselt, siis on olemas
ka veel tdiendavalt neile turunduskoosolekutele iga lavastuse reklaamikoosolek. Kus
arutatakse kdike seda, mis puudutab antud lavastust, selle viljatoomist, milline tuleb plakat,

milline tuleb kava, millised tulevad teised miiiigivahendid.

K: Ja kes seal osalevad?

V: Osaleb kindlasti kommunikatsioonijuht, osaleb lavastuse lavastaja, lavastuse kunstnik,
osaleb Eesti Draamateatri peakunstnik, et need inimesed on kindlasti alati olemas. Ja
turundusjuht siis juhib seda koosolekut.
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K: Réadgime natukene Draamateatri kunstilisest kuvandist, kuidas Te ise iseloomustate

Draamateatri kunstilist esteetikat?

V: Et, motlete selle all visuaalset identiteeti?

K: Jah.

V: See pool, mis puudutab koiki meie plakativalikuid ja seda stilistikat ... Eesti Draamateatril
on olemas ,,Stiiliraamat* ja iihelgi teisel teatril seda ei ole (ulatab raamatu). ,,Stiiliraamat* on
niitid koostatud aasta tagasi, viimane versioon. Seda siis muudetakse iile kahe aasta,
tdiendatakse ja siia on siis vélja toodud koik see, mis puudutab Eesti Draamateatri visuaalselt
identiteeti, kdik graafiline tunnuslahendus, kdik mis puudutab meie logode kasutamist. Meil
on olemas oma pdis, mida kasutame alati teatriplakatitel, et meie visuaalne identiteet oleks
arusaadav vorreldes teiste teatritega. Siin on olemas ka printreklaami kohta néidised, kuidas
seda kasutatakse, meie firma siimboolika, muud maérgid. Selle ,,Stiiliraamatu* pdhjal me alati
jéilgime, et meie identiteet oleks selline, nagu me seda kavandame. See on silistemaatiline
protsess, mida me olme siis viimase viie aasta jooksul vélja tootanud ja selle jirgi me siis

hoiame oma identiteeti.

K: Mis siis on Draamateatri erinevus vorreldes teiste Eesti teatritega, mis Teie tooksite vélja?

V: Arvan, et Eesti Draamateater praegusel hetkel hakkab viga palju silma oma erisusega, just
et meid on lihtne mdista, millise teatriga tegemist on. Kui me Linnateatriga vordleme, siis
Linnateatril ongi see probleem just et, nad on mérganud, et neil oleks tarvis samamoodi vilja
tootada see visuaalne identiteet, et nad oleksid arusaadavad ja moistetavad. Et nende plakati
keel radgiks alati Linnateatrist, et inimene kes ndeb lihte outdoor’i kuskil seina peal, siis ta
moistaks, millega on tegemist. Praegusel hetkel nende probleemiks, vihemalt nii nad on
meiega koos arutanud, ongi just see, et inimesed ei saa péris tipselt aru iga afisi puhul ... Et
see nduab sellist siivenemist aga oleks tore, kui see oleks aru saada. Ma toon siia vordluseks
NO-teatri plakatikujunduse, millest on absoluutselt aru saada, nende identiteet ei ldhtu mitte
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niivord lavastusest vaid organisatsioonist. Aga seal on ka omad pdhjused, miks see nii on, sest
nende organisatsioon on ju niivord noor ja uus ja nende jaoks on selle propageerimine palju
olulisem, v&ib-olla isegi olulisem, kui lavastuse propageerimine. Linnateater, Draamateater on
juba vanemad teatrid, neil on see kuvand tekkinud ja nad ei pea seda fokuseerima sellisel
maédral, seda organisatsiooni. Kuigi jah, nii nagu meil see piis on siin tdiesti olemas (nditab
plakatile), mis radgib tiiesti sellest asutusest, organisatsioonist, mille all siis antud lavastus on
vilja tulemas. Teised teatrid on ka ju toreda, ei tahaks kedagi kritiseerida aga arenguruumi on

palju, vihemalt mulle tundub.

K: Mis on siis see teadlik kuvand, mida te soovite sihtrithmale jitta oma vélise identiteediga?

V: Ma arvan, et kdige olulisem on ikkagi see, et inimene mdistaks, et tegemist on eesti
vanima sOnalavastusteatriga, mille sihtrithm on piiramatu. Et inimesed julgeksid siia tulla, et
nad teaksid, mida tipselt nad siit saavad, ehk siis see draamalavastus, meil on vidga vdhe
komoddiat repertuaaris, me siin ei laula, ooperit ei tee, balletti ei tantsi, et see saja-aastane
ajalugu kandub sellest identiteedist iile ja pohiline on ikkagi see sOnalavastus, mida me

pakume.

K: Mida Te arvate teatrist kui brandist?

V: Absoluutselt, me oleme ju turumajanduses. Et eks minu poole péoérduvad paljud tugevad
brindid, kes hea meelega tahaksid koostood teha Eesti Draamateatriga. Naiteks Swedbank
hiljuti just p66rdus oma soovi ja tahtmisega aga mina hindan ikkagi teatri bréndi niivord
tugevaks, eriti just Estonia brindi, Draamateatri brandi, Linnateatri bréndi, et noh igasugune
koostod ei peaks olema niisama primitiivne kui nditeks pangaga voi mingisuguse sellise
arilise organisatsiooniga. Teatri kuvand on veidikene pehmem aga samas on ta

komplitseeritum.

K: Kuivord aitab kaasa teatri enda ndgu lavastuste miitimisel?
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V: Noh, organisatsiooni tugi on ju tohutu suur, oleme ausad, et kui me statistikat vaatame, siis
me miiiime ikkagi esimesed neli, viis etendust uuslavastustest vélja ilma igasuguse sellise
suurema pingutuseta. Meil on olemas oma sihtrithm, kes soovib seda teadlikult jilgida, mis
siin toimub. Selles mdttes Draamateatri tugi uuslavastuste miiiigil, vdhemalt alguses, on
kindlasti vdga oluline ja védga tunnetatav, edasi soltub juba lavastusest. Kdige parem reklaam
on ikkagi, Eesti on nii vdike, Tallinn on nii vdike, et suust suhu reklaam toimib teatrimaastikul
viga histi ja eks teatri miiligiga tegelevad inimesed siiski juba esimese nelja, viie etenduse

pohjal oskavad 6elda, kui kauaks seda etendust repertuaaris on.

K: Millise turundusime Te tooksite vilja, millega Draamateater on hakkama saanud?

V: Ma meenutan, mis oleks see kdige parem ndide vilja tuua. Noh meie iiks suur turundusime
on ikkagi ,,Eesti matus® , mis on repertuaaris juba iile kiimne aasta. Eks kunstilise poole pealt
on juba mdtteid olnud mitmeid kordi see lavastus repertuaarist maha votta, kuna nii pikk
eluiga iihele lavastusel anda, see on tdesti liiga palju, vahel tundub. Aga publik paraku arvab
teistmoodi, nii et {ile 200 korra on seda méngitud ja iile 10 aasta on see repertuaaris olnud. Ma
arvan, et see on tdesti liks selline lavastuslik turundusime, et see kuidagi seob inimesi nii palju
ja ma arvan, et kdik turunduskanalid on onnestunud ja kui seda vdhegi kuskil natukene esile
tuua, niiteks meil oli siin moddunud aasta 16pus Marko Reikop tegi toreda intervjuu sellest
lavastusest, peale seda me pidime panema neli, viis lisaetendust juurde, sest inimesed lihtsalt
soovisid pileteid ja me ei olnud arvestanud, et peaks tekkima selline tulv. Hittidega on selline
lugu, et kui nende turundusele fokuseerida, siis ma kardan, et Draamateater ei suuda nii palju,
kuna me oleme repertuaariteater ja meil on pisirepertuaaris 30 lavastust, et me lihtsalt ei

suuda katta seda ndudlust dra.

K: Kuidas iseloomustate viliskommunikatsiooni ja kes selle eest vastutab?

V: Ikka turundusjuht.

K: Kas Teie arvates Draamateater on hetkel piisavalt ndhtaval?
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V: Absoluutselt. Draamateater ei ole kunagi olnud nii néhtaval nagu ta on olnud viimase viie
aasta jooksul, sest me lihtsalt kasutame nii palju erinevaid vahendeid, isegi siis kui selleks
otsest vajadust ei ole. Seda just selle visuaalse identiteedi ja kuvandi kinnistamise pérast ja
sellepdrast ka, et isegi siis, kui meil on etendused vilja miiiidud, me oleme ikkagi suur teater,
me peame olema linnapildis, me peame olema reklaamipildis. Ei saa olla lihtsalt, et me kaome
kuhugi dra, et meid ei ole ndha. Seda visuaalset poolt kasutatakse praecgu véga palju ja see on
minu meelest elementaarne. Loomulikult me peame tegutsema vastavalt eelarvele, koik
ressursid on piiratud, me peame ikkagi ldhtuma sellest, mis on vdimalik ja mis on asjakohane

ja otstarbekas. Aga kindlasti me oleme praegu viga hasti nahtavad.

K: Kui niitid vorrelda teatri kodulehte ja teatri Facebooki lehte siis kumb on Teie jaoks

olulisem turunduses?

V: Need on kaks véga erinevat reklaamikanalit. Kindlasti Eesti Draamateatri jaoks on teatri
kodulehekiilg palju midravama tihtsusega kui Facebook. Facebook on siiski sotsiaalmeedia,
kus saab edastada kiireid teateid. Loomulikult saab sinna saata ka huvitavat informatsiooni,
ponevaid pressiteateid aga tegelikult on ikkagi Facebook moeldud kiire sotsiaalse
kommunikatsiooni jaotamiseks. Kodulehekiilg on aga meie visiitkaart, kust inimene saab
interaktiivselt tdieliku iilevaate sellest organisatsioonist, meie repertuaarist, meie ajaloost ja

koigest muust. Need on kanalid, mis on minu jaoks vorreldamatud ja vdga erinevad.

K: Ja selle kodulehe tdiendamise, haldamisega tegeleb ...

V: Tegeleb ikkagi turundusmeeskond, vastavalt sellele, kuidas on iilesanded é&ra jaotatud, kes

siis sellega parasjagu tegelema peaks.

K: Kui tihti kasutate televisiooni kanaleid ja milliseid?

V: Kasutame kindlasti ETVd, nii nagu koik teatrid, sest see on meile tasuta ja kasutame ka
Kanal2-te véga tihti, nii et ma arvan, igas kuus vast Kanal2-te mitte aga ETVd kindlasti iga
kuu. Kanal 2-te ma arvan, et tile kuu. Suveti rohkem, kui on mingisugused projekt-etendused
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voi lavastused. Néiteks suvetiikid on meil Laitses voi niiteks tuleb meil niiiid oma majas suur
suvine projekt, siis taas kindlasti on ka tele osa oluline ja raadio samamoodi. Kasutame ka
raadioklippe, meil on olemas selline tore kampaania nagu ,,Piletidraama®, kus pakume veidi
soodsama piletihinnaga teatud lavastustele pileteid, mis on hédsti populaarne ja inimesed
saavad siis natukene raha kokku hoida ja saavad selle vOrra rohkem teatris kéiia.

,,Piletidraamat® me siis alati reklaamime ka raadios.

K: Ja mis raadio kanalid?

V: Kuku. Elmar kindlasti.

K: Rédgime veel reklaamplakatitest, et mis on alati ldbivalt reklaamplakatil olemas?

V: Olemas on alati péis. Pdis on kujundatud siis juugendstiilis, sellise dekooriga, et need
viikesed ruudukesed on tegelikult périt meie sisekujundusest, majast endast. Et siis selline
péis, mis kannab meie teatri identiteeti. Logo poole pealt on lahendus selline, et kuna plakati
mdte on see, et see on seik iihest lavastusest voi stseen sellest lavastusest, siis tegelikult on ta
enamjaolt alati fotopohine. Seal peal on alati Eesti Draamateatri tuntud niitleja voi néitlejad ja
me kasutame alati siis graafilist lahendust, mis on siis ainult sellele lavastusele omane. Et see

graafika on mitte teatripdhine, vaid lavastusepohine.

K: Kuivord see tuntud nimi voi ndgu mojutab etenduse miitimist?

V: Me oleme isegi teinud iihe uuringu mdned aastad tagasi ja kiisinud oma publiku kiest, et
mida nad peavad koige olulisemaks infoandjaks? Kdige olulisem on ikkagi see, kes méngib
selles lavastuses. Tegelikult ka see identiteet ldhtub sellest kdige olulisemast nditlejast,
dratuntavast nditlejast, kuulsast niitlejast. Ehk siis inimestel on kindel ootus ja siis alles
tekivad need muud asjad, mida jdlgitakse: teisele kohale ilmub hoopis see, millega on
tegemist, et kas on komooddia voi tragoddia voi mingisugune muu zanr ja siis jdlgitakse ka

lavastajat, et kes on selle lavastuse autor. Koige primaarsem on muidugi see, kes méngib.
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K: Millised nimed Teie tooksite vilja, kes miitivad kdige paremini? Peale Ita Everi.

V: Meil on véga palju tuntud niitlejaid ja nii on keeruline vélja tuua, kes niitid oleks nagu
kehvem variant, minu meelest on nad koik véga tugevad. Aga kui niilid nimetama peaks, siis
koik need kes on vanemad nditlejad, on ju tuntumad. Nemad kindlasti tekitavad ka suuremat
publikut saali. Ulle Kaljuste kindlasti on iiks suur magnet, meestest Mait Malmsten, Ain
Lutsepp, et koik sellised vanemad koriifeed. Aga ka noored tulevad peale ja ka noori
tahetakse vaadata ja ka noori lavastajaid: Uku Uusberg — véga huvitav magnet noortele ja ka
keskealistele, et tema lavastused on praegu viaga hdsti vastu voetud, iillatavalt hasti. Jah, paris
lai on see, oleneb millist sihtrithma kisitleda niitid. Ja noh Ita Ever, siin ei ole nagu mingit
kiisimust, sest kui lavastuses méngib Ita Ever, siis seda repertuaarist maha votta publiku

puuduse tottu, ei ole voimalik.

K: Millistes kohtades paiknevad teie reklaamplakatid ja kas need on tasulised kohad?

V: Jah, reklaamplakati alused on tasulised igal pool. K&ik mis vdlimeediat puudutab, me ei
maksa kiill dnneks linnale reklaamimaksu, aga neid plakateid on ju vaja hallata, neid peab
keegi kuskilt printima, vdlja paigutama, dra korjama, tulesid polema panema, transportima, et
selle eest tuleb siiski maksta, teatri eelarve puhul on need arvestatavad summad. Ja me

kasutame kdiki pindu, mida on voimalik kokkuleppeliselt kasutada, ilma reklaammaksuta.

K: Suur tdnu vastamast.
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