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SISSEJUHATUS

Jarjest rohkem leiavad ettevdtted, et traditsiooniliste turundusmeetodite asemel tuleb
hakata klientidele pakkuma uudset kogemust ja lahendust, mis toovad pakutavad tooted
otse kliendini. Selleks kdige paremad meetodid on just dritused, mille kasutamine
turunduses on Uha suurenev trend ning mida korraldatakse igal aastal tuhandeid (Rinallo
2019). Uritusteks loetakse nii suuri pidustusi reklaameesmargil kui ka lihtsamaid
ettevottesiseseid koosviibimisi. Selleks, et dritustel toimuv ja nende eesmark jouaks
koigini, tuleb dritusi nii enne, drituse ajal kui ka pdrast Oritust turundada nii
traditsioonilises meedias kui ka sotsiaalmeedias. Turunduse peamiseks eesmargiks on
levitada Uritusega seonduvaid sénumeid, mis vdivad olla nii teksti, pildi, video, vdi muu
meediumi kaudu esitatud (Lafazan et al. 2017). Just videosid kasutatakse tiha rohkem,

kuna need on kaasahaaravamad.

Paljudest Uritustest tehakse ka jarelvideosid, mis on kokkuvétvad videod juba toimunud
uritusest ja mille eesmark on tuua inimesi uuele Uritusele vBi néidata Urituse eesmarki
laiemale sihtrihmale. Kuna jarelvideod paisatakse meediasse kui uue reklaamina
tulevasele Uritusele, siis vdiks see edasi anda Uritusel toimuvat ka inimesele, kes kunagi
sellest Uritusest kuulnud pole (Lafazan et al. 2017). Hetkel on aga vahe uuritud
jarelvideotega seonduvat ja seda, kas jarelvideote levitamine ja loomine annavad edasi

urituse eesmarki ja panevad inimesi huvituma uuesti toimuvast sindmusest.

Kéesoleva to0 eesmark on leida, kas jarelvideo suudab taita drituse korraldajate poolt
seatud eesmarke suurendades seal juures kilastushuvi. T60 koostatakse Baltikumi
suurima &rifestivali STARTUp Day néitel.

Eesmargi tditmiseks pustitatakse jargnevad uurimisilesanded:
¢ anda llevaade modernsest turundusest ja tarbija kogemuse rollist selles;
e selgitada, mis on kogemusturundus ning selle elluviimise protsess léabi

turundussiindmuste;



o selgitada jarelvideote omadusi ja rolli Urituste turundamise juures;
e viia labi intervjuu jarelvideo eesmarkide véljaselgitamiseks;
¢ viia labi kusitlus jarelvideo eesmérgiparasuse valjaselgitamiseks;

e analiitsida saadud tulemusi.

Ké&esoleva to0 teoreetilises osas tuginetakse peamiselt Hoyle'i, Rinallo, Growtheri ja
Goldblatti téddele Uritustest ja nende turundamisest. Varasemalt on uuritud jarelvideote
moju statistilistele néitajatele (vaatamiste arv, jagamiste arv jmt), kuid pole uuritud
jarelvideote sisu ning korraldajate poolt sellele seatud eesmarkide taitmist. Mitmeid
uuringuid on tehtud ka suurte muusikafestivalide ning suurte spordilrituste kontekstis,

kuid puuduvad t66d just kitsama sihtriihma ning messi-konverentsi tulpi drituste kohta.

T606 empiirilises osas antakse Ulevaade modernsest turundusest ja tarbija kogemuse rollist
selles; selgitatakse kogemusturunduse olemust ning selle elluviimist 1&bi
turundussiindmuste ning selgitatakse jarelvideote omadusi ja rolli Grituste turundamise
juures. T6O empiirilises osas kirjeldatakse antud metoodikat ja analtlsitakse saadud

tulemusi.

Ké&esoleva t60 tulemused nditavad, kas jarelvideo suudab anda edukalt edasi Grituse
peamiseid eesmérke. Saadud tulemused annavad aimu jarelvideote vajalikkusest Urituse
turundamise juures. Edasiarendusena tuleks taolised uuringud teha mitmete eri liiki
Urituste raames ning viia labi ka fookusgrupi uuringuid. Samuti saab edasi uurida video
sisulise osa moju video levitamise populaarsusele. Kéesolev t66 on ka aluseks jarelvideo

optimeerimise ning testimise slisteemi loomiseks.

T60s kasutatud marksdnad: jarelvideo, modernne turundus, kogemus, dritus, eWOM,

kogemuslik turundus, arifestival.



1. MODERNNE TURUNDUS JA URITUSTURUNDUSE
NING JARELVIDEOTE ROLL SELLES

1.1. Tarbija kogemuse roll modernses turunduses

Kéesolevas alapeatiikis tuuakse esmalt valja modernse turunduse eripara vorreldes
traditsioonilise turundusega. Seejarel selgitatakse sdnumi levimist internetitihiskonnas

ning ndidatakse tarbija kogemuse olulisust ning rolli modernses turunduses.

Turunduse iseloom on ajas muutunud. Kui varasemalt seostus see (he korraga
vOimalikult suure sihtrihmani joudmisega, siis enam see nii ei ole. Nuud on
populaarsemaks saanud suurte sihtriihmade jagamine véiksemateks ja nendele eraldi
reklaamide ning ldhenemisstrateegiate valjatdotamine (Rinallo 2019: 44-46). Kuigi
massiturundus ei ole kadunud, on see kaotanud oma osatéhtsust ja rohkem on esile
téusnud kliendikesksus ja individuaalne lahenemine kliendile (Masterman, Wood 2006:
296). Kéesoleva too autor usub, et see on just selle parast, et personaalne lahenemine

sihtrihmale aitab infomiras rohkem silma paista.

Muutunud on ka bréandi ja ettevdtte nadhtavus Ghiskonnas. Kui varasemalt saadi infot ja
teati ettevotteid, mis tegutsesid oma kliendiga samas piirkonnas voi selle lahedal, siis
nldd, seoses interneti ja erinevate nutiseadmete levikuga laiemale thiskonnale, on igal
uhel vbéimalik saada informatsiooni Ukskdik millise ettevotte kohta (Kitchen, Proctor
2015: 34-37). Lisaks informatsioonile on inimestel vdimalik sooritada ka oste poodidest,
mis flusiliselt tema regioonis ei asu (Verhoef et al. 2015). Seega on vaga oluline, et
interneti vahendusel leitav informatsioon ning ettevdtte kuvand on positiivne, sest seda

suurem on tdenaosus, et klient eelistab konkreetset brandi teisele.

Ettevotte kuvand ei teki ainult ettevotte enda sisendist, vaid seda tekitavad ka kliendid
ise. See kdik toimub tdnu eWOMile (electronic word of mouth) ehk elektroonilisele suust-

suhu turundusele. eWOM on edasiarendus traditsioonilisest suust-suhu turundusest, kus



sonumid levisid inimeste vahel verbaalselt, ning see kétkeb endast inimeste toodetud info
levikut 1&bi interneti, kiiresti ja globaalselt (Hennig-Thurau et al. 2004). eWOMIi levik ei

tahenda, et traditsiooniline suust-suhu turundus oleks kadunud, vaid molemad on

kasutusel samaaegselt (Qualman 2009). Nende erinevused on toodud valja tabelis 1.

Tabel 1. Suust-suhu ja elektroonilise suust-suhu turunduse sénumi leviku erinevus

suust-suhu turundus

elektrooniline suust-suhu

turundus
kuulajaskond vaike vdga suur
leviku kiirus aeglane Kiire
moju keskmine Suur

sOnumi moonutus

moondub ajas

moondumatu ajas

isiklik kogemus

kogemus on otsene voi
kaudne (jagatakse edasi teise

kogemus vaib olla otsene,

inimese kogemust) kaudne voi ka puududa

kirjalik (blogi,
sotsiaalmeediapostitused),
verbaalne (videod)

sOnumi formaat verbaalne

Allikas: (Qualman 2009; Chu Choi 2011); autori koostatud

Tabelist selgub, et suust-maailmale turunduses vdib ks sdnum l&dbi mitme vormi
(blogipostitused, e-mailid, sotsiaalmeedia postitused, tootehinnangud, arvustused, videod
jmt) jouda geograafilistest piiridest s6ltumata paljudeni. Seet6ttu on mdned autorid
nimetanud eWOMIi ka World of Mouthiks ehk suust-maailmale turunduseks (Qualman
2009). Soltuvalt oma olemusest vdib edastatav sonum ettevotte ning tema pakutava
mainet kas parandada vdi kahjustada. Inimesed saavad arvamust avaldada ettevotte
pakutava, ettevotte enda ja tema tootajate seisukohtade kohta isegi siis, kui nad ei plaani
ettevotte pakutavat tarbida (Chu, Choi 2011: 264-265). eWOMIi laialdane levik sunnib
mitte ainult turundajaid, vaid ka tervet ettevotet kliendile paremat kogemust andma.

Selleks, et inimeste levitatud sonumid oleksid véimalikult positiivsed ettevdtte ja tema
toodetava kohta, Uritavad turundajad ning ettevotted aina rohkem klientide jaoks kohal
olla. Seda teevad nad l&bi kodulehe ning ettevdttele loodud sotsiaalmeedia kanalite,
milles saavad kliendiga kahepoolses suhtes olla ning nende positiivse ja negatiivse

tagasisidega tegeleda (Lemon, Verhoef 2016: 79-80). Info tlekulluse, Kiireneva meedia
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ja kanalite paljususega toimetulek ning nende samaaegne haldamine on turundajatel
igapéevatdo, mis aitab kaasa kliendiga parema suhte tagamiseks, kuid samaaegselt liigub
kiiremini firmade enda kontrolli alt valja (Verhoef et al. 2015: 174-175). Kdesoleva t66
autor leiab, et see on d&rmiselt vajalik, kuna enamik inimesi langetab otsuse firma kohta

just internetis leitava informatsiooni pdhjal.

Paljud ettevdtted Uritavad klienti ka vdimalikult palju toote loomise protsessi kaasata.
Néiteks, saavad nad osa prototilpide testimisest ja annavad oma tagasisidet
tootearenduse protsessis. Uha enam ei rahulda kliente pakutava toote omaduste lugemine
vOi ndgemine eemalt, vaid nad soovivad hoopis saada selle kasutuskogemust enne kui
selle pariselt soetavad (O'neill 2018). Paljudel suurfirmadel naiteks Google ja Amazon
on toole palganud erinevatest spetsialistidest koosnevad meeskonnad, kes tegelevad just
kliendisuhete loomise ja hoidmisega (Lemon, Verhoef 2016: 69). 2015. aastal koostatud
uuring 400 ettevdtte juhtivtootaja seas nditas, et 21% jaoks on tarbijakogemuse loomine
nende jargmise aasta peamine eesmérk, mis Uletas isegi kasumi suurendamise eesmaérgi
(Accenture, 2015). Kliendi suurem kaasamine loob t60 autori meelest tugevama suhte
kliendi ja ettevotte vahel, ning suurema tdendosusega saavad sellised ettevotted

positiivsemat tagasisidet oma klientidelt.

Ka uuringud néitavad, et ettevdttega suhtlemisel saadav tarbijakogemus mangib aina
suuremat rolli tarbija ostuotsuse langetamisel. PricewaterhouseCoopers (Clarke 2018)
viis 2018. aastal 1abi uurimuse 15 000 inimese seas, kes olid périt 12 riigist, et uurida
nende ostuharjumuste kohta ja kuidas kogemus suunab nende ostuotsust. Tulemused
naitasid, et kliendikogemus suunas 73% vastanute ostuotsust ja 42% olid ndus maksma
rohkem pakutava teenuse eest, kui teenindus ostu véltel on sébralikum. Rohkem kui 65%
USAs elavatest inimestest Utles, et kogemus kaalub Ule reklaamides n&htu, seega on vaga
oluline, millise mulje jatab ettevdte kliendile. Samast uurimusest tuleb ka vilja, et 32%
vastanutest loobuvad bréndist parast Uhte halba kogemust. See tahendab, et ettevdte peab

eriti hoolikalt jalgima oma kuvandit nii véljaspool ettevotet kui ka ettevotte siseselt.

PricewaterhouseCoopersi uuring nditab, et inimeste jaoks on tarbijakogemuse loomise
juures koige olulisem efektiivsus, mugavus ja s6bralik teenindus, seda hindas tahtsaks
umbes 80% vastanutest. Ule 60% vastanutest pidas oluliseks ka personaalsust, unikaalset

kogemust, sotsiaalset vastutust ja brandi imagot. Olulist rolli mangivad tarbijate jaoks ka



I6busus, atmosfaar, disain ja seda, mida ettevotte teeb ihiskonna, keskkonna ja maailma
jaoks laiemalt. (Clarke 2018: 6) K&esoleva t60 autor leiab, et just uus generatsioon Y on
hakanud rohkem hindama mangulisust ja brandi isiksust ning ettevotte suhtumist tervesse
kogukonda, mitte ainult oma toodetesse. Autor leiab, et inimesele ei ldhe korda ainult
ostuteekonna lihtsus, vaid terve firma olemus. Seega tuleb aina rohkem toodete

turundamisel pakkuda uudset kogemust.

Modernne turundus koosneb kokkuvdtvalt erinevatest turundusmeetmetest, mis on
suunatud peamiselt kliendiga suhtlemisele ning kogemuse pakkumisele. See tdéhendab, et
ettevotted on fokusseeritud pakkuma tooteid ja teenuseid, mida kliendid ka ise tahavad,
luues seejuures kliendiga vahetu suhte, et kindlustada kliendi taielik mdistmine ning
parem kuvand dhiskonnas (O'neill 2018: 3). Ettevitjad soovivad astuda klientidega
otsekontakti ning luua tarbijatele aina rohkem positiivseid kogemusi, mida nemad

omakorda levitada sooviksid.

Selleks, et modernses turundusmaailmas ellu jaada tuleb luua tarbijale positiivne
kogemus, mida ta saab ise labi sotsiaalmeedia ja erinevate kanalite vGimendada.
Tarbijatest on saanud brandisaadikud, kes head kogemust saades vdivad ettevotte

turundust veelgi positiivsemalt véimendada.

1.2 Kogemusliku turunduse elluviimine labi turundussiindmuste

Ké&esolevas alapeatiikis avatakse kogemusliku turunduse mdiste sisu, omadusi ning
elluviimist. Seejarel tutvustatakse turundussiindmuste olulisust kogemuse loomisel, selle

mdiste sisu ja sindmuste loomise pdhimdtteid ning olulisi osasid.

Sellist turundust, mis pakub kliendile kogemust, nimetatakse experiental marketing'iks
(kogemuslik turundus) ning see katkeb endas turunduspakkumuse loomist, mille eesmérk
on kaasata tarbija nii, et see tekitab temas positiivseid tundeid ja meeldivust (Growther
2011). Kogemusliku turunduse juurde kuulub tarbija (subjekt, kes kogemuse saab) saadav
kogemus, kogemuse saamise protsess (labi méngu, loo jutustamise, sotsiaalse kaasavuse
jmt), taustsusteem, kuhu kuuluvad keskkonnafaktorid (atmosféaér, teema, turvalisus jmt)
ja halduslikud faktorid (inimeste teavitamine, emotsiooni pakkujad jmt). Nendest sdltub,
kas osalus on pigem aktiivne vOi passiivne, kas jaddakse pealtvaatajaks vOi osaletakse.

(Lanier 2008: 10-20) Kogemusliku turunduse alla kdivad kéik turundusviisid, millega



saab kogemust luua. Néiteks tooteesitlused, néitused, turundus l&bi virtuaalreaalsuse,

uritusturundus ja muu taoline.

Kogemuslikul turundusel on neli peamist omadust, mis tihti kdivad k&sikées. Esimeseks
neist on narratiivsus ehk struktuuri olemasolu, mille jargi tahendused kuvatakse,
edastatakse, tdlgendatakse, jaetakse meelde ja paigutatakse kogemuslikku turundusse
(Lanier 2008: 29). Uhtne struktuur ja lugu toovad erinevad eesmargid ja motted kokku
uheks tervikuks, mida kogejal on vdimalik teistega jagada ja pérast lihtne maletada
(Ladwein 2007). Hea teema peaks muutma kuilalise reaalsust; kasitlema alternatiivseid
ruumi, aja ja materjali vorme; peaks Ghendama kdik thtseks tervikuks; peaks olema
vastavuses ettevottega, kes seda loob (Pine, Gilmore 1999). Kéesoleva t66 autor leiab, et
hea teema toob vélja argipdevast ning loob uue reaalsuse just selleks konkreetseks
hetkeks. Kui olemasolevat tausta voi lugu ei ole, mida kogemuse loomisel kasutada, siis

tuleb see turundajatel ise vélja méelda.

Teiseks omaduseks on thenduvus, mis tahendab, et kBik osapooled, kes on seotud
konkreetse kogemuse pakkumisega, peavad omavahel suhtlema ja olema samal lainel, et
tagatud oleks sujuv kogemuse pakkumine kliendile (Laszlo 2003). Oluline on, et
kogemuse loomise jaoks valja antud sonumid ja loodud simbolid oleksid thilduvad nii
struktuuriga kui ka omavahel, sest see tagab tervikliku teema ja sdnumi, mida on tarbijal
hea meelde jatta ja lihtsam teistega jagada (Lanier 2008: 29-34). Hea kommunikatsioon
osapoolte vahel ei tdhenda, et kliendid suhtlevad ainult turundajatega, vaid see tahendab
ka klientide omavahelist suhtlust. Viimane on kogemusliku turunduse seisukohalt isegi
tdhtsam (Haythornthwaite 2005). Kéesoleva t66 autor leiab, et drituse sdnum ja saadud
kogemus peavad olema piisavalt head, et kliendid soovivad seda teineteisega jagada ja
oma kogemusena kasutada. Kui osapooltel, kes loovad kogemust, ei ole head tihenduvust,
siis pole motet kogemust luuagi, kuna arusaamatustest loodud segaduses ei pruugi kogu

s6num tarbijani tldse j6uda.

Kolmandaks omaduseks on hoomamatus, mis katkeb endas kdiki faktoreid, mis aitavad
kaasa ambitsioonika, ebatavalise ja erakordse kogemusliku turunduse loomisele (Lanier
2008: 35-40). See aitab klientide ootuseid teoks teha. Hoomamatust saab jagada kolme
perioodi: pre-hoomamatuse periood - inimene astub valja oma harjumusparasest tavaelus

ja on valmis proovima midagi uut; hoomamatuse periood - inimene satub olukorda, mis
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on erakordne, tavapdratu, eikellegimaa ja mis aitab liikuda tal tuleviku suunas; post-
hoomamatuse periood - inimene laheb oma tavaellu, kuid on niud hoomamatuse
perioodist saadud kogemuse vorra rikkam (Van Gennep 1960, viidatud Lanier 2008: 35-
40 vahendusel). Naiteks kinokulastus: piletikontroll  (pre-hoomamatus), film
(hoomamatus), kinosaalist lahkumine (post-hoomamatus). Enamik kogemuslikku
turundust leiab aset just hoomamatuse etapis, sest see on koht, kus fantaasiad, unistused
ja soovid saavad teoks (Bryman 2004). Samuti on hoomamatusel kogemuslik osa, kus
on lubatud inimese osalus protsessis ja mangulisuse ning avastuse faktor, milles inimene
saab ise loosse sisse minna (Lanier 2008: 35-40). Hoomamatuse loomiseks vdib viia
inimesed minevikku voi tulevikku voi vbimendada reaalsuses toimuvat (Bryman 2004).
Osad sihtrihmad soovivad aga v@imalikult realistlikke kogemusi, seepéarast tuleb

soltuvalt sihtrihmast valida, millist teed minna.

Neljandaks oluliseks omaduseks on mitmekesisus, mis hdlmab endas kdiki erinevaid
materiaalseid ja simboolseid stiimuleid, mida ettevOtted kasutavad kaasahaarava
turunduskogemuse loomiseks ja mida tarbijad kasutavad pakutava télgendamiseks ja
oma ellu sobitamiseks. (Lanier 2008: 46) Erinevaid stiimuleid on vaga palju. Naiteks
sensoorsete stiimulite eesmédrk on mdjutada inimese taju - haistmist, nagemist,
kompamist, maitsemeeli aga emotsionaalsed stiimulid mdjutavad hoopis inimese
tunnetust ja pdhiemotsioone seal hulgas nii rddmu, Gllatust kui ka hirmu. Olemas on ka
kujutlusvime stiimulid, mille eesmérk on luua inimese peas uusi mentaalseid pilte ning
intellektuaalsed stiimulid, mis aitavad inimese mdistust teravana hoida ja tema
probleemilahenduse oskuse proovile panna. (Schmitt 1999) K&ik loetletud ja veel teisedki
stitmulid mangivad rolli kogemuse ja maélestuste loomisel (Santoro, Troilo 2007).
Ké&esoleva t00 autori meelest on turunduse peamine eesmdrk kasutada stiimuleid
vBimalikult loomingulisel moel. Kasvdi ko&iki korraga. Osaleja Ulesanne on vilja
selekteerida need stiimulid, mis on tema jaoks olulised ja aitavad sdnumit paremini

meelde jatta ja edasi jagada.

Kdige rohkem kasutatakse kogemusliku turunduse elluviimiseks erinevaid
turundussundmuseid, sest need katavad endas kdiki kogemusliku turunduse omadusi -
neil on narratiiv, nad ihendavad osapooled tervikuks, on mitmekesised ja hoomamatud.

Turundustiritust on vaga keeruline defineerida, kuna see hdlmab nii laia valdkonda. Uhe
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varaseima definitsiooni toob vilja Goldblatt (1990), kes iitleb, et * iiritus on unikaalne
hetk ajas, mida tahistatakse tseremoonia voi rituaaliga, et rahuldada kindlaid vajadusi”.
Hilisemalt defineerib Matthews (2008) iiritust kui “inimeste kogunemist, mis tavaliselt
kestab mdnedest tundidest kuni méne pédevani ja mille eesmark on tahistada, austada,
arutleda, mada, Opetada, innustada, vaadelda voi mojutada inimeste ettevotmiseid”.
Growther (2010) on defineerinud turundussiindmused kui “iiritused, millel on turunduslik
kasulikkus, nad on kindlale sihtrihmale suunatud, suhteid loovad ja kogemust
pakkuvad”. Kuna paljud definitsioonid késitlevad Uritusi ainult Ghekulgselt, siis on
moned autorid lausa loobunud neile thise definitsiooni andmisest. Kuna k&esolevas t60s
kasitletakse peamiselt turundussindmuseid, siis tundub t60 autorile relevantsena
Growtheri tblgendus uritustest, kuid oluline on lisada sinna ka kommunikatsiooni 0sa,
sest Urituste eesmérk on edastada ka mingit konkreetset sdnumit. Seega kaesoleva t66
autor defineerib turundusuritusi kui dritusi, millel on turunduslik kasulikkus, nad on
kindlale sihtrihmale suunatud, suhteid loovad, kogemust pakkuvad ja kindlat sdnumit
edastavad. Sellisteks Uritusteks vOib lugeda nditeks konverentsid, avalikud dritused,

messid ja heategevusuritused.

Turundussiindmuste kasutamine turunduses on aasta-aastalt suurenenud. Naiteks
Microsoft kulutas 2010. aastal umbes 10 protsenti kogu oma turunduseelarvest Urituste
loomise peale (Heasley 2010). Uritused annavad organisatsioonidele strateegilise ja
mitmekilgse tooriista, mille kaudu realiseerida erinevaid turundusega seotud eesmérke
(Growther 2011). Kuna pikka aega ei eristatud Uritusi, kui eraldiseisvat turundusvormi,

siis on keeruline ka maarata nende téhtsust ja kasulikkust turunduses tldiselt.

Siiski on leitud, et Urituste peamine kasu seisneb brandituntuse suurendamises ja meedia
tdhelepanu voitmises (Drengner et al. 2008). Kuid dritusel on ka majanduslik kasu,
naiteks kui Urituse ajal mutakse brandi tooteid, siis suurendab see mudki. Suurlrituste
puhul saab kasu ka toimumise koht, naiteks kas linn voi riik tervikuna (Getz 2007:110).
2008. aastal tegi Duracell promodritused, kus nende maskotid viisid poodides labi
erinevaid lastedritusi ja méngisid nendega. Aktsioon kestis ronkem kui 100 paeva ja selle
aja jooksul muldi &ra 8000 patareikarpi ning loodi 10 000 otsest ja 750 000 kaudset
kontakti. (Rinallo 2019: 136-137) Kéesoleva td0 autor leiab, et isegi kui Urituse peamine

eesmark ei ole uute kontaktide leidmine, siis urituste puhul tuleb see boonusena kaasa.
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Kuna dritused on niivord erinevad, siis on nende thiseid omadusi raske vélja tuua.
Naiteks Tafesse (2016) leiab, et “iirituste tdhtsateks omadusteks on korge sihtriihma
kaasatus, uudsus, hetkelisus, kogemuslik rikkus.” Kdesoleva t60 autor leiab, et uudsust ei
saa lugeda siiski iga Urituse omaduseks. Seda sellepérast, et on ka Uritusi, mis on niidelda
perioodilised ja seega eelkéijaga sarnased. Autor leiab, et kdik Uritused peavad pakkuma
emotsioonide laengu ja jatma kilastajale mulje, et see oli ainukordne v8imalus sellist asja
kogeda (isegi siis, kui tegu on korduva dritusega). Kuna uritused on eelnevalt dra

planeeritud, siis saavad turundajad hasti suunata, millise kogemuse osaleja saab.

Varasemalt on uritusi kritiseeritud seetdttu, et nad jouavad vaid véikse sihtrihmani. Tanu
eelmises peatiikis toodud eWOMile pole see aga enam nii suureks probleemiks. Uritused
on kill enamasti piiratud sihtrihmale, kes saavad sellest koha peal osa, aga tanu
tehnoloogia arengule jouavad need ka inimesteni, kes dritusel kohapeal ei ole, aga kes ka
sihtrihma kuuluvad (Masterman 2006: 109-111). Uheks lahenduseks on otsetilekanded
erinevatel sotsiaalmeedia lehtedel nagu nditeks Youtube, Facebook, Instagram, Snapchat
ning ka llekanded televisiooni vahendusel (Rinallo 2019: 103-104). Kaasa aitavad ka
kilastajate enda postitused, pildid, kommentaarid ja kdik muu. Kdige rohkem kajastatud
Uritused sotsiaalmeedias on konverentsid, nditused, kontsertid, seminarid,
heategevuslikud galad ja samuti eriuritused, mis loodud spetsiaalsed mdne uue
tehnoloogia tutvustamiseks (Moise et al. 2014: 99). Uritusel ei pea olema palju
kilastajaid, et see jouaks tuhandeteni. Mdnikord ei pea seal kilastajaid fusiliselt tldse

kohal olema, naiteks veebinarid.

Kdikidel sindmustel on enamasti thine korraldamise protsess, mis on lihtsustatult vélja
toodud joonisel 1. Kuigi protsess on (ks tervik, siis sellel on kaks taidesaatvat organit,
soovija ehk klient, kes soovib mingil kindlal eesmérgil Uritust ja teostaja, kes selle siis
ellu viib (Rinallo 2019: 31-32). Vahepeal vdivad teostaja ja soovija olla tks ja sama
ettevdte ning samuti voib osade jarjekord olla erinev. Néiteks Urituse platvorm valitakse

valja vahetult parast sihtriihma.

Urituse loomine algab eesmargi pistitamisest ja selle paika panemisest, mida tahetakse
uritusega saavutada (Innove 2010). Eesmérgi pustitamine on oluline, kuna sellest s6ltub
urituse kordaminek ja teostamise protsess. Eesmargi pistitamisel tuleb jélgida, et see

lahtuks ettevotte bréndist ning et see téidaks ka firma tldiseid eesmarke. (Rinallo 2019:
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32) Samuti aitab 0htne eesmark &ra hoida kommunikatsiooniprobleeme ja toetab
kogemusliku turunduse thenduvuse omadust. Kindlasti tuleks jalgida, et eesmark ei oleks
laialivalguv vOi et thel Gritusel ei oleks rohkem kui kaks peamist eesmarki (Stevens
2005). Nii tagatakse Urituse fokusseeritus nii kilastaja kui korraldaja jaoks. Kaesoleva
to0 autor leiab, et konkreetselt sOnastatud ja piiritletud eesmérk holbustab
urituskorraldajate t06d eriti juhtudel, kui Grituse elluviimiseks kasutatakse mitmeid
alltoovotjaid voi et erinevate planeerimise etappide eest vastutavad erinevad inimesed

meeskonna vOi ettevotte siseselt.

EESMARK

SOOVIJA SIHTRUHM

PLATVORM

NN
A

ULESEHITUS

TEOSTAJA c

TURUNDUS

Joonis 1. Turundussindmuse loomise protsess.
Allikas: (Growther 2011, Rinallo 2019); autori koostatud

Jargmisena on oluline paika panna, kellele on Uritus suunatud ehk drituse sihtrihm. Kuna
uritus pakub vdimalust teha ka nditeks otsemulki ja kliendile otse ldheneda, siis on
oluline, et kutsutavad maaratakse ldhtuvalt drituse eesmargist (Growther 2011). Uks
uritus ei pea olema suunatud ainult thele sihtrihmale vaid voib olla suunatud ka mitmele
vaiksele riihmale (Rinallo 2019: 45). Tihti on Urituste ruumipiirangute téttu kutsututeks
ainult vaike osa sihtrihmast, seega on oluline valida need, kes kdige paremini sihtrihma
huve esindaks voi kdige paremini sGnumit edasi levitaks. Ké&esoleva t60 autor leiab, et
kuna ruumi valik ja sihtriihm on omavahel véga tugevalt seotud, siis vdivad need vahepeal

tulla ka erinevas jarjekorras voi Uhe etapina.
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Kolmandaks tuleb valida sindmuse labiviimise platvorm. See valitakse selle jargi, milline
on Grituse eesmark ja mida ettevdte saavutada soovib. Urituse platvormideks loetakse
erinevaid Urituse tldpe, nagu naiteks konverentsid, galad, heategevusuritused, messid,
tooteesitlused, kontsertid jmt. (Growther 2011) Klient ehk soovija peab otsustama,
milline on koige parem viis, kuidas oma sGnumit kuuldavaks teha. Néiteks uute
tehnoloogiate esitamiseks kasutatakse enamasti messe ja konverentse, sest nii saavad
kliendid kohe ka uut pakutavat proovida ja katsuda (Stevens 2005). Vahel vdib olla ka
nii, et platvormi valib hoopis teostaja vastavalt eesmargile ja sihtrihmale. Platvormi
juures on oluliseks teguriks ka asukoht ning sellega seotud fiidsilised tegurid, mis
sOltuvad suuresti sihtrihmast ja Grituse eesmérgist (Goldblatt 2014: 61). Naiteks on
mdnda asukohta keeruline liikuda puuetega inimesel, kuna puuduvad vajalikud
vBimalused. Samuti on keeruline teha nditeks suurt pidulikku galat asustusest eemal
asetsevas metsamajas, kuna transport sinna on keeruline ning koht vajab sobiva

atmosfaari loomiseks liiga palju lisaaega ning kulutusi, mida eelarve tihti ette ei nae.

Neljandaks on oluline paika panna drituse Ulesehitus, plaan ja disain. Kui drituse
peaeesmaérgiks ei ole ettevotet turundada, siis oluline on mulje, mida kilastajale jatta
soovitakse (Growther 2011). Ulesehituse alla kuulub kdik, alates kiilalise vastuvdtmisest
kuni tema lahkumiseni, mis omakorda peab olema nii eesmaérki, lugu kui ka brandi toetav.
(Goldblatt 2014). K&esoleva t60 autor leiab, et suurt rohku tuleks panna ka teenindavale
personalile, kuna just nemad on inimesed, kes kulalistega kdige rohkem kontakti astuvad
ning nii drituse kui ka brandi kuvandit edasi annavad. Struktuur ja disain toetavad
kogemusliku turunduse narratiivsuse ja hoomamatuse omadusi. Et lesehitust hasti teha
pannakse tavaliselt kokku brief ehk lihitutvustus dritusest, mis sisaldab Grituse
sisukirjeldust, eesmarke, edastatavaid sonumeid, seotust brandiga, ajakava ja eelarvet
(Rinallo 2019: 36). Brief on oluline selleks, et kdigil oleks llevaade kuidas ja milliseid
eesmarke tditma hakatakse (Masterman 2006: 141). Brief edastatakse tavaliselt soovijale

vOi siis oma firma juhtkonnale sdltuvalt sellest, kes Uritust korraldab.

Urituste juures on véga oluline osa ka turundusplaani ja meediaprofiili loomisel, kuna
need aitavad levitada sdnumit sihtrihmale ning motiveerivad neid omakorda sdnumit
teistele edastama ja vdimendama. Kommunikatsiooni- ja turundusplaan tuleb koostada

hetkedeks, mis toimuvad enne, Urituse ajal ja parast Urituse toimumist. (Lanza 2019: 88—
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89) Kuidas meedias uritust turundada ja milliseid voimalusi selleks on, seda kajastatakse
jargnevas alapeatiikis. Hea kommunikatsioonistrateegia loomise aluseks on sdnum ja ka
urituse brief. Lisaks sellele, et ettevote ise oma sénumit vdimendab, saavad ka kdikidest
kllastajatest firma ja brandi promootorid, kes sotsiaalmeedias jagavad teistega oma
kogemusi (Masterman 2006). K&esoleva t006 autor leiab, et plaani koostamisel on oluline
just selle lihtsus ning sdnumite selgus, mis omakorda aitab inimesi (ka osalejaid)

vOimalikult palju kaasata.

Koos kdikide etappide ja osadega loovad turundussiindmused turvalise "ruumi”, mille
kaudu saavad ettevotted oma turu ja huvigruppidega hendust votta. Growther (2011)
iseloomustab turundusruumi kui “modduva reaalsusega kohta, kus organisatsiooni
esindajad kogunevad fudsiliselt ja plaaniparaselt olemasolevate ja tulevaste klientide ja
huvigruppidega. See koosneb tegevusest enne, Urituse ajal ja pérast tritust. Raamistiku
keskseks kiiljeks on seos stiindmuse ja laiemate turunduseesmaérkide ja -tegevuse vahel.”
Turundusruumi saab vaadelda nii kilastaja kui ka teostava poole ehk labiviija

vaatenurgast. Mdlema vaatenurgad on toodud vélja jargneval joonisel 2.

LABIVIIJA KULASTAJA

eesmirgid
* sonum

e sihtriihm

SsssssseRRRRERRRRRRER

disain ENNE ootusirevus
* platvorm

® {ileschitus
e brief

ssssssses

tiidesaatmine AJAL kogemus

turundusstrateegia
PUO0d3) Isnurafoy

(AR R R R LELENERENRENRRER-EJ:SENLENHNEN] LR A R R LR ERENELENENEREREREREZ:EJNSEN]

tulemuste hindamine PARAST reflektsioon ja

e kvalitatiivsed "
i miilestus kogemusest
e Kkvantitatiivsed

essssssssese

Joonis 2. Urituste turundusruum.
Allikas: (Growther 2011: 74, Rinallo 2019: 139); autori koostatud
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Labiviija seisukohalt on enne rituse toimumist planeerimise faas, milles, nagu eelnevalt
seletatud, toimub eesmérkide ja plaani koostamine, samuti kogu ettevalmistus. Nendes
etappides on oluline roll turu-uuringutel (kvalitatiivsed ja kvantitatiivsed), mis aitavad
viia kurssi sellega, mis on turul juba olemas ja leida oma nis$ (Goldblatt 2014: 46-47).
Urituse ajal tuleb tegeleda selle labiviimise ja jooksvalt tekkinud probleemidega, mis
voivad olla tulenenud kulalistest, tiimist, kommunikatsioonist, struktuurist, finantsidest
jmt (Rinallo 2019: 139, 164). Pérast Uritust tegeletakse tulemuste hindamise ja
tagasisidestamisega. Kvalitatiivsed andmed kogutakse nditeks osalejate tagasisidest ja
kvantitatiivsed andmed pustitatud eelarve taitmisest. Urituse hindamine aitab kaasa
jargnevate drituste paremaks planeerimiseks (Getz 2006: 194). Kogu Urituse tegevust

saadab tugev turundusstrateegia.

Kilastaja ehk kliendi jaoks algab Uritusel osalemise protsess ootusérevusest ja ootuste
seadmisest. Kéesoleva t60 autor leiab, et need lahtuvad tugevasti eelnevast kliendile
jagatud informatsioonist ning kui infot ei ole piisavalt vdi see ei peegelda tegelikkust, siis
vBivad ootused olla ebarealistlikud. Urituse ajal on kdik seotud kogemuse saamisega,
millest saadud tunded aitavad kinnitada, aktsepteerida voi Umber maaratleda
olemasolevaid arusaamu brandist ja ettevdttest (Growther 2011: 74). Hea kogemus
koosneb tunnetusest, tajust, tegutsemisest, mdtlemisest ja samastumisest (Schmitt 1999).
Pérast dritust on kliendi kdige tahtsam roll reflekteerida saadud kogemust, kas
suusonaliselt, tagasisideankeedis, sotsiaalmeedia postitustes vdi ménes muus meediumis
(Rinallo 2019). Kilastajalt saadud sisendit saab korraldaja ara kasutada ka oma

turunduses naiteks jagades avalikult nende arvamust antud drituse kohta.

Kokkuvaottes vaib taheldada, et drituse edu seisneb selgelt sdnastatud eesmargis, selgelt
valitud sihtriihmas ja plaani edukas elluviimises. Edukas elluviimine ei tdhenda, et kdik
laheks tdpselt plaanipéraselt, vaid et tekkinud ootamatute olukordadega osatakse
oskuslikult toime tulla. Uritusel on véga oluline ka drituse enda turundus ning selle
edastus laiemale Uldsusele. Isegi kui Urituse eesmérk ei ole saada laialdast avalikkuse
tahelepanu, siis tuleb seda ikkagi turundada, sest ilma korrektselt suunatud ja edastatud
infota ei joua Uritusele soovitud sihtrihm ning loodud eesmark kaob infotulva sisse &ra.

Sellest, kuidas Uritust turundada, radgitakse jargnevas alapeatikis.
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1.3 Jarelvideote roll Urituse turundamisel

Ké&esoleva alapeatiki eesmérk on tuua valja Urituse turundamise olulisus ning tahtsad
etapid selle labiviimisel. Samuti tutvustatakse 5P mudelit Gritusturunduse kontekstis ning

seda, kuidas jarelvideod aitavad turundussénumeid edasi viia.

Igal aastal korraldatakse tuhandeid erinevaid urtiusi. Selleks, et need Uksteisest erineks,
peab neil olema vdga hea sisu, kuid ka meeldejadv turundus. Urituste turundamine
jagatakse kolme etappi (Lanza, 2019: 88-89).
1. Turundamine enne Uritust, mille eesmédrk on suurendada kilastajates
ootusarevust ning neid ka tulevasest Uritusest ja selle sisust informeerida.
2. Turundamine urituse ajal, mille eesmérk on viia avalikkust kurssi loodud
uritusel toimuvaga ning seda avalikkusele kajastada.
3. Turundamine pérast dritust, mille eesmark on anda Ulevaade toimunud
sindmusest ning luua sisendit uue drituse Urituse-eelseks turunduseks.
Kdiki kolme etappi ei pea ilmtingimata Urituse turundamisel kasutama. Peamiselt
turundatakse Uritusi enne Uritust ja GOrituse ajal, et seda sihtrihmale n&htavaks teha
(Masterman 2006). Véga oluline on turundada dritust aga ka péarast selle toimumist, sest
see loob uusi v@imalusi, kuidas jouda laiema sihtrihmani ja saada suuremat seotust ka
nende inimestega, kes oleksid Urituse vastu huvi tundnud, aga kes sellest osa votta ei
saanud (Lafazan et al. 2017: 290). Ké&esoleva t60 autor leiab, et eduka drituse

turundamine seisneb kodigi kolme perioodi drakasutamises Urituse levitamise jaoks.

Urituse turundamine koosneb eri osadest, mis on aluseks plaani koostamisele. Antud t6os
tutvustab autor 5P mudelit, mis on Edmund Jerome McCarthy 4P mudel edasiarendus
uritusturunduse kontekstis. 5P mudelit tutvustavad oma raamatutes Leonard H. Hoyle
(2002) ja Joe Goldblatt (2014) ning see koosneb tootest, hinnast, asukohast, avalikest
suhetest ja promotsioonist. Goldblatti t66s on vélja jaetud positsioneerimine, aga kuna
kéesoleva t60 autor leiab, et see on véga oluline lisand turunduse mudeli loomise

kontekstis, siis vOetakse ka see vaatluse alla. Seega antud t66s on toodud valja 6P mudel.

Toode on dritusturunduse kontekstis Gritus, mida korraldatakse ja turundada soovitakse.
Selleks, et Uritust edukalt madratleda, tuleks paika panna Urituse selgestnaline eesmérk,

mida soovitakse Uritusega saavutada (Rinolli 2019). Samuti tuleks leida see, miks antud
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uritus on turul teistsugune ja teistest sarnastest dritustest erinev (Hoyle 2002: 12-13).
Lisaks tuleb maaratleda ara, millist véaartust antud dritus looma hakkab, sest see nditab
ara, miks seda Uritust vaja on (Goldblatt 2014: 220). Hésti planeeritud ja labimdeldud
siindmus koos eesmargiga aitavad paremini sdnastada ja koostada sénumeid, mida vélja

kommunikeeritakse.

Hind on antud mudelis kajastatud kui tasu, mida peab kilastaja Uritusele tuleku eest
tasuma. Hind sdltub suuresti Urituse eesmérgist ning enamasti on see rahaliine, kuid selle
all vbib mdelda ka kiilastaja energia ning ajakulu (Getz 2006: 250). Kéesolevas t66s on
hinna all silmas peetud ainult rahalist tasu. Hinnastamisel on oluline vaadata sihtrihma,
kellele Gritus suunatud on ja vastavalt sellele valida sobiv hind (Hoyle 2002: 13-15).
Levinud on dunaamiline hinnastamine, kus hinnatase sdltub erinevatest faktoritest.
Naéiteks sellest, millisel ajahetkel pilet soetatakse voi millisele istekohale. (Courty 2000:
187) Kui Uritus on korraldatud tulu teenimise eesmérgil, siis peab hind suutma katta kdik
kulutused ja teenima ka lisa. Moned Uritused kaetakse sponsorlusest saadava tuluga ja

vOivad seeparast olla kiilastajale tasuta vdi madalama hinnaga.

Koht, kus dritus toimub on samuti osa drituse turundusest. Uritusi v@ib korraldada
kdikjal, kuid kui tegemist on mdne eksklusiivse kohaga, siis vBib see aidata rohkem
inimesi Uritusele saada, kuna igapaevaselt nad sinna ei satuks (Hoyle 2002: 15-16). Nagu
eelnevas peatlikis mainitud, siis koha valikul tuleb mdelda ka sihtrihmale ja sellele,
kuidas nad Uritusele saabuvad. Liiga keerulised logistilised valjakutsed vdivad saada
uritusele saatuslikuks (Rinallo 2019). M&ne drituse korraldamine aitab turundada ka
korralduskohta, linna voi riiki valismaailmale ja kohalikele elanikele nii, et parast Gritust
suureneb asukoha populaarsus turismisihtkohana. Samuti on otsene majanduslik mdju
koha infrastruktuurile, sest lisaks Uritusel kohapeal tehtavatele kulutustele kulutatakse ka
naiteks majutusele, toidule, transpordile jmt (Pivac et al. 2011: 13246). Enamasti on suure
mdjuga just suurdritused voi siis rahvusvahelised dritused, kuna kilastajad pole sellistel
puhkudel kohalikud.

Avalikud suhted on jargmine oluline osa Urituse turunduses. Goldblatt (2014: 222) on
Oelnud, et “ kui reklaam on see, mida sina iitled oma irituse kohta, siis avalikud suhted
on see, mida teised saavad aru ja kuidas ning mida edasi rddgivad”. Kédesoleva to6 autor

leiab samuti, et kui teha ainult reklaami, siis inimesed, kes seda né&evad, ei pruugi aru
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saada sOnumist ja eesmadrgist ning neil puuduvad antud Uritusega seoses igasugused
ootused ja huvi. Kui meedia aga Uritusest radgib ja seda kajastab, aitab see kaasa urituse
promotsioonile. Seega kdivad promotsioon ja avalikud suhted kasikées. Avaliku suhete
juures mangis olulist rolli aga see, kuidas see on tehtud. Uritusest kdnelemine peab
tunduma loomulik ja varjatud, mitte ndima taaskordse reklaamina (Hoyle 2002: 16-18).
Naiteks vOib mdni esineja voi varasem kuulsam kulastaja mainida lihtsalt tritust mdéne
intervjuu sees. VOi kui Urituse eesmérk on tdbmmata tahelepanu mdnele thiskonnas
aktuaalsele teemale, siis vOib just seda teemat kasitleva artikli I16pus olla viide Uritusele,

kus seda samuti kéasitletakse.

Positsioneerimine on strateegia, mille abil méaaratakse kindlaks tarbijate vajadused ja see,
kuidas loodud Uritus suudab seda tdita. Seda tehakse intuitsiooni, uurimise ja hindamise
abil ning selle juures tuleks leida turupositsioon ja irituse nis§ turul. (Hoyle 2002: 19—
20) Soltuvalt konkurentide tegevusest ja tarbijate ootustest ning vajadustest valitakse
valja sobiv strateegia ja lahenemine iga Urituse sihtriihma jaoks eraldi. Nii saab esitatavaid
sonumeid paremini fokusseerida ja hoida neid laialivalgumast. (Masterman 2006: 10)
Ké&esoleva t60 autor leiab, et positsioneerimise tulemusi on oluline rakendada lisaks
sdnumite valjamdtlemise juures ka néiteks hinnastamise (erinev piletihind erinevale

sihtrihmale nt tudengid, pensionarid jmt) juures.

Olulist rolli mangib ka reklaam. Goldblatt leiab, et “promotsioon ehk reklaam on see, mis
teeb Urituse ndhtavaks. Niikaua kui see ndhtav ei ole on see lihtsalt hésti hoitud saladus.”
Samuti mérgib ta, et hea promotsiooni loomiseks tuleb uurida juba tehtut ja saadud
tagasisidest lahtuvalt leida sobivad teostusviisid. Néiteks korduvate rituste puhul saab
ldhtuda kilastajate tagasisidest, et kas nende jaoks reklaam toimis. (Goldblatt 2014: 220)
Kuid on ka dritusi, mida ei soovitagi vélismaailmale turundada, néiteks ettevotete
sisedritused. See aga ei tahenda, et turundus ja promotsioon peaksid dra jaddma, vaid
selleks tuleb valida lihtsalt teistsugused kanalid, sest info Uritusest peab ikkagi osalejateni
joudma (Getz 2006). Naiteks ka Gritust tutvustav e-mail potentsiaalsele kiilastajale on

promotsioon.

Kéesolevas t60s keskendutaksegi eelnevalt Kkirjeldatud 6P mudelist just rohkem
promotsioonile ja avalikele suhetele ning sonumi kulastajale viimisele. Nendeni

joudmiseks tuleb vélja valida sobivad turunduskanalid. Turunduskanaliks vdib olla
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veebileht, sotsiaalmeedia, raadio, televiisor, trikimeedia, eksperimentaalkampaaniad,
brandikaupade mudk, otseturundus, live turundus (Marincovch 2017: 9-10). Soltuvalt
Urituse sihtrihmast vdib turundamiseks kasutada kdiki turunduskanaleid, kuid voib
kasutada ka ainult paari (Goldblatt 2014: 220). K&esoleva t66 autor leiab, et suur osa
turunduskanalite valikust madrab ka Urituse eelarve, sest kui sihtriihmani on vdimalik
jouda mitut teed pidi, siis sobiva valikult saab mé&&ravaks siiski hind ning ka aeg, mis

sonumi levitamiseks kulutatakse.

Traditsioonilised turunduskanalid nagu televisioon, raadio, ja trukimeedia ei ole
uritusturunduse juurest kadunud, aga nende osatéhtsus Grituste turundamisel aina
vaheneb. 2006-2007. aastal kasvas Ulelldse turunduses online meedia osatéhtsus 15%,
televisiooni oma 2,2%, raadio osatahtsus vahenes 1,4% ja trikimeedia osatéhtsus vahenes
1,8% (Hussain, Lasage 2014: 43). 2018. aastal labi viidud uuringus selgus, et
raadiosaateid kasutab ainult 1.6% turundajatest ja trikimeediat 21% (Solaris, Neves
2019: 10). Seda seetdttu, et sellised massimeedia kanalid ei vbimalda sihtrihma piisavalt
fokusseerida ja erinevatele osapooltele isikupérastada. Samuti on need vdrreldes muu
meediaga kallid. Kaesoleva t60 autor leiab, et kui dUrituse sihtrihm on suur, néiteks
erinevad muusikafestivalid, siis traditsioonilised turunduskanalid on véahem ajamahukad
ja l6ppkokkuvottes kasumlikumad kui personaalselt véikestele gruppidele suunatud

reklaam.

Odavamat ja fokusseeritumat vOimalust pakuvad aga erinevad sotsiaalmeedia kanalid,
mis vOimaldavad luua tapseid sihtrihmasid, neid eristada ja personaalseid sdnumeid
erinevate klientide jaoks luua. Samuti annavad erinevad platvormid véimaluse tulemusi
kohe jalgida, nii saab koheselt ndha mis t66tab ja mis ei to6ta. Sotsiaalmeedia kasutamine
on ka odavam vorreldes traditsioonilise meedia kasutamisega. (Moise et al. 2014)
Enamasti luuakse igale tritusele oma koduleht voi drituse leht mdnel sotsiaalmeedia
platvormil, millest inimesed saavad infot toimuva kohta, ning ndidata kas nad on Uritusest
huvitatud voi mitte (Gilliland 2018). Sotsiaalmeediat kasutab 73% Uritusturundajatest ja
kodulehti peaaegu 60% uritusturundajatest (Solaris, Neves 2019: 10). Ké&esoleva t66
autor leiab, et kui traditsioonilise meedia kasutamine on valikuline ja s6ltub drituse

iseloomust, siis internetiturundus on tdnapdeval iga Urituse turunduse kindel osa.
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Tanu sotsiaalmeediale ja internetile ning seal kasutatavale eWOMile on oluline roll
turunduses ning seeldbi ka avalike suhete loomise juures ka kilalistel endal, kuna nende
voimuses on luua sisu otse Urituselt ning ka enne ja parast dritust. Selleks, et kilalistel
oleks materjali, mida jagada loovad turundajad tihti Urituse ajal efektseid ning
jagamisvadrseid momente (Rinolli 2019). Populaarsed on nditeks fotonurgad, kus
kllastajad saavad pilte teha ning neid hiljem sotsiaalmeedias jagada vdi méne tuntud
esineja etteaste Uritusel (Goldblatt 2014: 235). Ké&esoleva t6 autor leiab, et kuigi trituselt
saadud kogemuste jagamine teistega tundub tdnapdeval enesestmdistetav tegevus, siis on
oluline ka, et Urituse ajal kutsutakse inimesi ules Gritust kajastama. Seda vdib teha naiteks
l&bi auhinnaméngu. Nii tunnevad inimesed ennast rohkem kaasatuna ning ka korraldajad

saavad rohkem sisendit.

Kui sobivad meediakanalid on leitud, siis tuleb luua nendesse eesmérki toetavad sénumid.
Sonumid peavad olema lihtsad ja selgelt mdistetavad ning Kiirelt edastatavad. S6numid
ja tihine kommunikatsioon loovad tervikliku bréandi, mis toetab nii Gritust kui ka ettevétte
kuvandit (Rinallo 2019: 90-94). S6numid vdivad olla nii tekstilised kui ka visuaalsed.
Eriti sotsiaalmeediasse postitades levivad rohkem visuaalsed s6numid nagu pildid,
videod, graafikad jmt (Gilliland 2018). Enamasti postitatakse pildimaterjali Uritusest
endast (ettevalmistus, tipphetked), et anda kogetu selle kaudu laiemale sihtriihmale ja
potentsiaalsete uutele kiilastajatele vdi klientidele edasi. Kuigi pildid on kaasahaaravad,
siis muusika ja erinevate efektidega videoklipid on diinaamilisemad ja haaravad vaataja
silma paremini (Lafazan et al. 2017). 2018. aastal labi viidud uurimus naitab et 66%
Urituste organiseerijatest ja turundajatest kasutavad oma videosid (Solaris, Neva
2019:12). Ké&esoleva t606 autor leiab, et kuna videotes on palju elemente, mis vBivad selle
vaatajaga suhestuda, siis on ka tdendolisem, et neid jagatakse rohkem kui tutvustavat

teksti vai pilti. Eriti kui videos on ndha kas kulastajat ennast vdi tema tuttavaid.

Aina suurenevaks trendiks on saanud Uritustest jarelvideote loomine, mis vBtavad kokku
urituse olemuse ja selle tipphetked. Neid kasutatakse enamasti parast Uritust toimuvas
turunduses, kuid neid saab kasutada ka tulevasele Uritusele ootusarevuse tekitamiseks.
Kuna jarelvideoid saab kasutada nii mitmes turunduse etapis ning paisata erinevatesse

kanalitesse, siis on nad véga universaalsed. Kéesoleva t60 eesmargiks ongi suveneda
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rohkem jarelvideote omaparasse ja sellesse, kas nad taidavad oma eesmérki. Jarelvideote
omapéra ja nende eesmargid on vélja toodud jargnevas alapeatikis.

1.4 Urituste jarelvideote kasutamine ja loomine

Ké&esolevas alapeatiikis tutvustatakse jarelvideo mdistet ning selle kasutamist erinevate
turundussiindmuste juures. Lisaks avatakse jarelvideo koostamise tausta ning selle sisulisi

komponente, mis seda meedias levitada aitavad.

Jarelvideo on lihike Klipp toimunud dritusest, mis toob vaatajani Urituse peamised
tegevused ja tippsundmused. Klipi eesmark on tutvustada Gritusel toimunut ning ndidata
uutele kilastajatele millist kvaliteeti on ka néiteks jargmisel aastal oodata. Samuti aitab
video suurendada brénditeadlikkust ja ka suust suhu turunduse levikut. (Kazakulova,
Kuhn 2012 :27) Jérelvideod luuakse meediaagentuuride poolt koost6ds drituse korraldaja
vOi tellijaga. Mdnel juhul tehakse nii Grituse teostus kui ka jarelvideo kdik Uhe ettevotte
poolt (Rose 2015: 6). Jarelvideo sisu ning eesmérgid sbltuvad korraldajatest ning rituse

iseloomust ning varem loodud eesmargist.

Peamiselt kasutavad jarelvideoid oma turunduses erinevad suuriritused ja festivalid, et
selle abil jargmise aasta festivalile rohkem kulastajaid leida. Jarelvideote edukust saab
vaadata selle jargi, kui palju on sellel vaatamisi ning kui palju seda sotsiaalmeedias
jagatakse (Rose 2015). Naiteks 2011. aastal toimunud muusikafestivali Tomorrowland
jarelvideo sai 8 kuuga Youtube'is peaaegu 33 miljonit vaatamist ja drituse leht 600 000
uut jalgijat Facebookis (Kazakulova, Kuhn 2012: 27). Video saavutas nii suure
populaarsuse, kuna seda jagati Tomorrowlandi enda kanalites ning lisaks ka paljud seal
osalenud artistid ning kilastajad jagasid oma jélgijatele antud videot. Ké&esoleva t66 autor
leiab, et suur vaatamiste ja jagamiste hulk on tekkinud positiivsete emotsioonide pdhjal,
mida festivali kilastajad Urituselt said ning mida nad omakorda teistele, kes Uritust ei

kilastanud, edasi anda soovisid.

Nuldseks on jarelvideote kasutamine turunduses levinud ka teistele rituse tupidele. Nii
vOib internetist leida jarelvideoid konverentsidest, auhinnatseremooniatest, firmapidudest
jmt Gritustest. Videote kasutamine tldiselt kogub turunduses aina suuremat kdlapinda ja
on tugev trend nii 2019. aastal kui ka loodetavasti tulevikus (Solaris, Neves 2019: 29).

Kuna jarelvideot kasutatakse niivord paljude Urituste juures, siis voib jadda mulje, et
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jarelvideo ongi urituse kohustuslik osa. Kéesoleva too autor siiski leiab, et kuna jarelvideo
tegemine on ajamahukas ning ka kulukas protsess, siis tuleb hésti jargi moelda, miks
seda teha ning millistes kanalites seda hiljem kasutada saab. Samuti, et kas saadav kasu

kaalub videoproduktsioonile tehtavad kulutused ule.

Aina rohkem on hakatud videod levitama l&bi erinevate platvormide. Kui varem oli
jarelvideo miski, mis saadeti kulastajatele koos pildimaterjaliga meenutuseks Gritusest,
siis nliudseks saab video tavaliselt laiapdhjalist kajastust ka avalikult (Rose 2015). Seda
seetOttu, et kui inimene tunneb videoga mingil tasemel seotust, siis ta jagab seda ka
teistele (Dafonte-Gomez 2014: 202). Samuti on enamik videosid vabalt kattesaadavad
igauhele. Kéesoleva t66 autor leiab, et mida rohkem on videos elemente, mis inimesi
erinevatel tasanditel kdnetavad, seda suurema tdendosusega videot vaadatakse ning
teistega jagatakse. Kui video voi Uritus ei kdneta, siis seda ka ei jagata.

Jarelvideod ei ole enamasti enam kui kimme minutit pikad. Pikemaid videoid vdib juba
nimetada jarelfilmideks. Enamlevinud on kuni kolmeminutilised videod, kuna neid on
lihntsam erinevates sotsiaalmeedia kanalites levitada. Lisaks vaatavad ja reageerivad
inimesed videotele, mis on umbes kahe minuti pikkused. T&helepanu tuleb ka p6drata
sellele, kui pikad videod on erinevatel sotsiaalmeediaplatvormidel lubatud. Naiteks
Youtube'i keskkonnas tohib video olla maksimaalselt 15-minutiline. Kui video postitada
kas Instagrami vOi Facebooki reklaamina, siis selle ajaline piirang on tks minut. (How
long... 2018) Kéesoleva t66 autor leiab, et jarelvideo populaarsuse juures ei mangi pikkus
niivord suurt rolli, vaid olulisem on video sisu ning selle atraktiivsus vaatajale. Ka moni
kvaliteetne ja visuaalselt hasti tehtud video vdib naelutada vaataja ekraanile rohkem kui

kaheks minutiks.

Jarelvideote loomiseks ei ole koostatud kindlat struktuuri, ning pole Uheselt méératud
milline selle sisu olema peab. Siiski on elemente, mis enamikes jarelvideotes kajastatud
on. Naiteks on jarelvideote taustaks muusika, mis aitab vaatajal rohkem olustikust aru
saada. Muusika vO8ib olla moni tuntud laul voi selleks loodud spetsiaalne
instrumentaalklipp. Muusika tekitab inimestes positiivseid emotsioone ja tugevamaid
seoseid brandiga (Micu et al. 2010). Kui tegemist on mdne populaarse lauluga, mis on
laialdaselt levinud ka véljas pool konkreetset videot, siis toob see suurema tdendosusega

esile inimestes mélestusi, mida nad hiljem seostavad antud brandi voi Gritusega (Jillson
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2014: 6). Amanda Jillson (2014) uuris oma 15putdos “The effects on Popular Music in
Television advertisements on branding”, kas inimeste jaoks tduseb bréndi lojaalsus, kui
reklaamis mangitakse populaarseid laule vorreldes brandidega, mille reklaamides seda eli
tehta. Tema tulemustest selgub, et muusika ei mdjutanud seda, kuidas inimesed brandi
suhtusid. K&esoleva t00 autor aga leiab, et kuna jarelvideotes rohutakse palju emotsioonil
ja kuna seos emotsioonide ja muusika vahel on tugev, siis jarelvideote juures voib

populaarne muusika suuremat rolli mangida.

Nagu eelnevalt mainitud on jarelvideo puhul oluline emotsioon, mida video kaudu
vaatajale edastatakse. Defonte-Gomez (2014), uuris oma uurimust6os kahtekiimmend viit
populaarset reklaami ja nendes kajastatavaid p&hiemotsioone. T66s leiti, et peaaegu
koikides reklaamides oli kajastatud 6nnelikkus ja tllatusmoment. Need omadused tegid
video inimeste seas populaarseks ja jagatavaks. Seega mida rohkem on positiivseid
emotsioone kajastatud, seda rohkem inimesed sellega samastuvad. Kéaesoleva too autor
leiab, et see vOib tdotada ka jarelvideote puhul. Néiteks positiivseid emotsioone loovad

videos nahtavad naeratavad Urituse kiilastajad vOi ootamatu dllatus.

Paljudes reklaamides ja videotes néidatakse ka kuulsaid inimesi, kes tooteid turundavad,
uritust kulastavad voi seal konelevad. Tuntud inimeste kasutamisel tuleb olla aga
ettevaatlik, sest nad vdivad tekitada vampiiri efekti ehk tuntud inimese kuvand v8i moni
tugev roll 1aheb bréndiga vastuollu ja tekitab hoopis negatiivse efekti (Defonte-Gomes
2014: 203). Vampiriiefekti uurisid oma t60s Negi et al. (2018) kes leidsid, et seda saab
valtida sellega, et valida kuulsused, kes on tugevalt seotud brandi vaartustega. Kui
kuulsused on valitud Gigesti, siis aitavad need bréndi tuntust suurendada. Kéaesoleva t66
autor leiab, et mida rohkem kuulsaid kilalisi on jarelvideos naidatud, siis seda

populaarsem on drituse jarelvideo ning ka seeldbi Uritus ise.

Samuti on koikides videotes toodud esile erinevaid brénde toetavaid visuaale, mis on kas
korraldaja ettevdtte vOi sponsorite omad. Kuigi méned Uritused ongi loodud eesmargiga
teatud brande turundada, siis liiga palju brandiga seonduvat ei loo positiivset efekti ja
vOib tekitada vaatajas Ulekllluse (Masterman 2006). Seega peavad nii videos kui ka
uritusel koha peal olema ettevottete visuaalid ronkem Gldise kujundusega seotud ning
mitte liiga silmatorkavad (Getz 2007). Kaesoleva t66 autor leiab, et jarelvideote puhul on
oht, et kui nditeks brandi logo on uritusel endal Kkull hé&sti kasutatud, siis video
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kokkuldikamise kdigus satuvad kokku just need osad, kus logo on liialt esiletiikkiv. See
vOib vaatajas tekitada negatiivsed seosed nii brandi kui ka Gritusega. Selle pérast tuleb

video kokkulGikamisel tahelepanu pdorata ka taustal toimuvale.

Jarelvideosid kui thte video valdkonda on vdga vahe uuritud. Kéesoleva magistritdo
jaoks materjali kogudes leidis t66 autor mitmeid erinevaid blogipostitusi ja artikleid,
milles keskendutakse jarelvideote leviku edule ning arvuliselt esitatud tulemustele.
Naiteks magistritod Tomorrowlandist keskendus sellele, palju oli video jagamisi ning kui
palju suurenes jarelvideo tottu kodulehe kilastatavus ja kui palju Facebooki lehe
meeldivuste arv (Kazakulova, Kuhn 2012). Téid, mis keskenduksid jarelvideote sisule
autoril leida ei 6nnestunud. See on ilmselt selle parast, et kvantitatiivsed tulemused on
paremini vorreldavad ning analliisitavamad. PGhjus on osalt selles, et see valdkond on

veel niivord uus ja jarelvideote sisu pole alati Giheselt maaratud.

Kuna jarelvideod luuakse erinevate osapoolte poolt ning need ei ole maaratud sisuga, siis
leiab kaesoleva t06 autor, et hest kiiljest on see hea, kuna nii saavad videod unikaalsed
iga Urituse jaoks. Teisest kiljest, kui Uritus kestab mitu péeva, on mitmekilgne ning
koosneb erinevatest osadest, siis on keeruline valida, millised osad on olulised, et neid
jarelvideos kajastada. Sisust sOltub aga see, kas jarelvideo suudab tdita oma eesmarki:
anda edasi Urituse sisu, taita korraldajate eesmarke ning aratada inimestes huvi. Seeparast
ongi kaesoleva t66 empiirilise osa eesmark vaadelda STARTUp Day 2019 arifestivalil
tehtud jarelvideot ning analudsida kas ja kui hésti see suudab anda edasi Gritusel toimuvat
ning seeldbi téita oma eesmérki. T60 metoodika ning tulemused tuuakse valja jargnevas

peatukis.
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2. JARELVIDEO EESMARGIPARASUSE UURIMISE
METOODIKA JA TULEMUSED

2.1. sSTARTUp Day, intervjuu ja kiilsimustiku tutvustus

Ké&esolevas alapeatiikis tutvustatakse STARTUp Day dritust ning pdhjendatakse, miks
just see Writust uurimuse labiviimiseks valiti. Samuti selgitatakse intervjuu tegemise

vajalikkust ning tutvustatakse kusimustikku, mille abil t66 eesmérki ellu viiakse.

Selleks, et uurida, kas jarelvideo téidab korraldajate seatud eesmérke ning suurendab
sealjuures kulastushuvi, kasutab autor arifestivali STARTUp Day 2019 jarelvideot (lisa
2). Video on loodud koostfos Urituse meeskonna ja produktsioonifirmaga Hilife.
STARTUp Day on adrifestival, mis on ellu kutsutud selleks, et inimesi inspireerida
ettevotlusega tegelema (Vihmann 2019). Uritus on toimunud aastatel 2016, 2017 ja 2019.
Uus 0ritus leiab aset 2020. aasta jaanuaris. Kuna Gritus on toimunud nii vahe kordi, siis
vOib oletada, et on piisavalt palju inimesi, kes veel Uritusest osa votnud pole. Seega saab
t00 autori meelest Urituse jarelvideot hésti kasutada selle eesmérgipdrasuse uurimiseks.

Ké&esoleva Urituse valis autor selleparast, et tegemist ei ole traditsioonilise festivaliga, mis
on visuaalselt hésti silmatorkav, suursugune ja mitmekesine. See tdhendab, seal ei ole
suuri visuaalseid efekte ja valju muusikat, nagu tavaliselt festivalidega seostatakse.
Turunduse seisukohalt loob Uritus aga suurepéraseid voimalusi kilaliste kaasamiseks ja
nendele jagamismomentide tekitamiseks. Néiteks 2019. aastal toimus ullatusmoeshow,
mida kajastati ka jarelvideos. Samuti olid mitmete esinejate ettekanded visuaalsed ja
iilesehituselt pdnevad. Uritus on jagatud kaheks lavaks (Starlight ja Spotlight), kus
toimuvad konverentsi stiilis ettekanded, ning niinimetatud demo alaks, millel on valjas
ettevGtete boksid, milles nad oma tegevust tutvustada saavad. Uritus on tugev just oma
sisult, sest koondab Ule 100 rahvusvahelise esineja, kes raagivad kahekiimnel erineval
teemal (Startupday 2019). Kdesoleva t66 autorit huvitab just see, kas jarelvideoga

suudetakse esile tuua Urituse huvitavat sisu.
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Samuti oli just selle Grituse valiku Uheks faktoriks see, et Urituse eesmarki on Usna
keeruline visuaalselt edasi anda. STARTUp Day 2019 peamine eesméark on inspireerida
kohalolijaid ettevotlusega tegelemiseks (Startupday.ee 2019). Kirjapanduna on eesmark
lihtsasti mdistetav, kuid seda visuaalselt edasi anda on suureks véljakutseks nii video
tegijatele kui ka Urituse korraldajatele. Seega soovis ka autor teada, kas ja kui hésti seda
vOimalik teostada on.

Ké&esoleva to0 eesmargi taitmiseks viis autor kdigepealt l&bi intervjuu, STARTUp Day
2020 peakorraldaja Marili Vihmanniga (lisa 1). Kiisimuste koostamise aluseks oli Rinallo
ja Growtheri teooriatele tuginedes koostatud Urituse korraldamise mudel, milles kogu
protsess algab eesmarkide ja sihtrihmade maéaratlemisest (joonis 1). Kuna need etapid on
nii Orituse kui ka jarelvideo koostamise alustaladeks, siis podras t60 autor tdhelepanu
ainult neile. Intervjuus kisiti kokku kiimme kusimust ja need olid jaotatud kahte
kategooriasse:
1. Kisimused Urituse kohta

a. Millised on STARTUp Day eesmérgid?

b. Mitu peamist sihtriihma Gritusel on?

c. Millised on eesmargid, mis on suunatud igale sihtrihmale? Kui erinevad
need on?

d. Milline on see pilt, mida te tahate inimesele jatta, kes seda uritust
kilastab? Milline vdiks olla see kogemus, mille ta saab kui ta Urituselt
lahkub?

e. Kui suur on Grituse killastatavus?

f. Kas on mingid sihtriihmad, keda te rohkem tahate Uritusele saada ja
kellele turundus rohkem suunatud on?

2. Kisimused jarelvideo kohta

a. Kui te teete Uritusele jarelvideot, siis kuidas see protsess kéib?

b. Kui pikk see protsess oli?

c. Kus olete eelmiste aastate videosid kasutanud vdi kus plaanite praegust

jarelvideot kasutada?

o

Mida te jarelvideoga tépselt edasi anda soovite?
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Intervjuu viidi labi STARTUp Hubis Tartus, ning selle eesmark oli saada
korraldajapoolset infot Urituse eesmarkide, jarelvideo koostamise ning selle eesmérkide
kohta. Intervjuu tulemused on toodud valja jargnevas alapeatiikis, ning need on

elektroonilise kiisimustiku loomise aluseks.

Koostatud kiisimustiku eesmérk oli teada saada, kas nii Urituse eesmark kui ka see, mida
urituse videoga edasi anda soovitakse, tuleb vastajate meelest esile ning tekitab inimestes
kllastussoovi. Kisimustiku sihtrihmaks olid tulenevalt STARTUp Day sihtrihmadest
tudengid, startupide toOtajad, erinevate ettevotete tO6tajad ja inimesed juhtival kohal.
Investorid, kes on samuti STARTUp Day Uheks sihtriihmaks, kusitluses eraldi valja
toodud pole. Oige sihtriihmani joudmiseks kasutas autor peamiselt sotsiaalmeediat.
Ksitlust jagasid oma kanalites BestMarketing, Technopol, Tartu Ulikooli
Majandusteaduskond, Ideelabor ning oma meeskonnas mitmed Startup Hubid nii Soomes
kui ka Latis. Lisaks jagas autor kiisitlust ka Facebooki grupis “Internetiturundus- ja e-
kaubandus”. Autor valis jagamiseks just need kanalid, kuna kusimustiku sihtrihma
valikul oli oluline see, et vastajal oleks huvi ettevdtluse vastu, seega sobisid selles
valdkonnas tootavad inimesed suurepéraselt. Rohkem infot kusitluses osalejate kohta
saab lugeda jargnevas alapeatikist. Kuna STARTUp Day on rahvusvaheline dritus, siis

sai kisimustikku téita nii eesti kui ka inglise keeles. Samuti oli kiisimustik anonuimne.

Esmalt uuris autor vastajate kaest, kas nad on varasemalt Uritust killastanud. See kiisimus
jagas vastajad kahte riilhma, kuna kusitluse eesmark oli n&ha, kas jarelvideo suudab anda
edasi Urituse eesmarki ja sisu inimesele, kes seda kunagi kulastanud pole ning samuti
neile, kes seda varem teinud on. Kui inimene Gritust kilastanud ei olnud, siis uuris autor
marksdnu, mis Uritusega seostuda vdiksid. Sellega sai autor teada, et millised
assotsiatsioonid inimestel Grituse nimega seostuvad. Kui vastaja oli varasemalt Uritust
kilastanud, siis uuriti samuti Uritusega seotud marksonu, mis tal Uritusega tekkisid ning
seda, kui tdendoliselt ta Uritust uuesti kilastaks. Antud tulemused aitasid autoril hiljem
vorrelda, kas jarelvideo vaatamine mdojutas urituse kiilastamise soovi ning kas marksénad

muutusid rohkem Urituse sisu kajastavamaks.

Jargnevalt tuli kusitluse téitjal vaadata ara kolmeminutiline Urituse jarelvideo, mis on
toodud vélja lisas 2, ning seejarel taaskord kirja panna marksonu, mis videot vaadates

uritusega tekkisid. Nii sai t60 autor vorrelda, kui palju méarksénadest vorreldes olukorraga
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enne video vaatamist muutusid. Seejarel t0i autor vélja erinevaid vaiteid, mis Uritusega
seotud olid. Kokku esitas autor kusitluses 14 véidet, mis kaisid Urituse eesmarkide, sisu
ja sihtrihmade kohta. Need on toodud valja lisas 3. Véited olid koostatud STARTUp Day
2020 peakorraldajaga tehtud intervjuu pdhjal ning nende sGnastust muudeti vastavalt
sellele, kas sooviti, et véide oleks dige vOi vaar. Néiteks intervjuust selgus, et Uritus on
mdeldud laiale sihtrihmale, samas inimestele jadb mulje, et see on mdeldud ainult
iduettevotetele. Seega oli autori poolt esitatud vidide, et “iliritus on mdeldud ainult
startupidele”. Autor soovis kasutada ka viiteid, mis tritusega kokku ei kéinud, kuid
millised eelarvamused inimestel Uritusega seoses tekkida vdisid. Naiteks, et “iiritusel on
ainult loengud” ja “iiritus on ametliku stiiliga” olid just kasutatud selleks, et néha, kas

jarelvideo suudab need arusaamad Umber llkata.

Kdige viimaks kusis autor kuivord néhtud video pani selle vaatajaid Gritusest huvituma
ning kui suure tdendosusega inimesed Uritust kilastaksid. Kisimus oli koostatud selleks,
et teada, kas jarelvideo tdidab oma eesmaérki panna inimesi Uritusest huvituma ja seelébi
kllastatavuse soovi mojutada. Antud kisimust tuli ka lihidalt pdhjendada, et valistada
inimesed, kes ei oleks niikuinii Gritust kiilastanud, kuna nad ei tunne antud Grituse vastu
huvi. Kuigi ideaalis selliseid inimesi sihtrihma ei oleks tohtinud sattuda, siis seda ei
saanud véltida, kuna autor ei tahtnud kohe valja jatta inimesi, kes esialgu Urituse vastu
huvi ei tundnud. Seda seepérast, et alati voib jadda voimalus, et nad pérast video vaatamist
Urituse vastu huvi tundma hakkavad. Saadud tulemused on toodud vélja jargnevas

alapeatukis.
2.2 Intervjuu ja kisimustiku tulemused

Kéesolevas alapeatiikis tuuakse valja ning anallisitakse labiviidud intervjuu ja
kisimustiku tulemusi. Samuti kirjeldatakse kusimustiku téitjaid, jarelvideoga seostuvaid

marksonu ning seda, kas parast video vaatamist inimesed soovivad uritust kilastada.

STARTUp Day 2020 peakorraldajaga labiviidud intervjuust selgub, et Gritusel on mitmeid
erinevaid eesmérke soltuvalt sihtrihmadest ning korraga turundatakse Gritust mitmele
erinevale sihtrihmale. Siiski inimesed kipuvad arvama, et siindmus on moéeldud ainult
alustavatele iduettevotetele, kuna see kajastub drituse nimes (STARTUp - iduettevote).

Seega on keeruline saada soovitud sihtrihmade téhelepanu ning neid dritust kilastama
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panna. Urituse tildine keskkond ja atmosf4ar on nooruslik ja vaba, et soodustada kiilaliste
omavahelist suhtlemist ja vdrgustumist (networking). Kuid nagu ka intervjuust selgub,
siis “seda vibe'i on hasti raske kirjeldada teistele, kes seal Uritusel olnud ei ole. Me kdik,
kes seal kdinud oleme, eriti tiim, teame nii hdsti, mis tunne see tdpselt on.” (Vihmann
2019). Labiviidud intervjuust selgub, et jarelvideo eesmargiks ongi seatud, et see annaks

edasi Urituse iseloomu ning eesmarke.

Intervjuust selgub ka, et hetkel kasutavad korraldajad jarelvideot Urituse turundamisel
vahe. See lisatakse kodulehele ja postitatakse Facebooki, kuid massiliselt see inimesteni
ei joua. Samas liigutakse selle poole, et videot aina rohkem turunduses kasutada
(Vihmann 2019). Kui vaadata Urituse turundamist tervikuna, siis kasutatakse vaga edukalt
ara eWOMIi, sest inimesed ja ettevOtted kajastavad dritusel toimuvat tehes
sotsiaalmeediasse vaga palju postitusi. Samuti loosivad erinevad ettevotted valja Urituse
pileteid ning jagavad korraldusmeeskonna poolt tehtud postitusi nii enne kui ka pérast
uritust. Seega voib eeldada, et jarelvideo levitamine paljudes erinevates kanalites aitaks

veel enam drituse kajastusele kaasa.

Selleks, et uurida jarelvideote eesmargipérasust koostas autor Google Forms keskkonnas
klsimustiku, mida téitis kokku 100 inimest. Klsimustikku sai téita perioodil 25.03.2019
— 06.04.2019. Vastajatest 85% valis kisimustiku taitmiseks eesti keele ja 15% inglise
keele. Kuna kiisimused keelte 16ikes ei erinenud, siis tolkis autor tulemuste paremaks ja
lihntsamaks analtiiisiks ingliskeelsed vastused eesti keelde. Vastajate vanuseling,

haridustasemeline ja tédalane jagunemine on toodud vélja joonisel 3.

Jooniselt selgub, et enamik vastajatest jadvad vanusevahemikku 19-28 aastat. Kokku
moodustavad nad vastanutest 67%. Haridustasemelt on vastajad juba omandanud voi
omandamas valdavalt kas bakalaureusekraadi vdi magistrikraadi. Koos moodustavad
kaks haridustaset vastanutest 82%. Enamik vastanutest (32%) tootavad véikeettevottes
ehk firmas, kus on vihem kui 50 to6tajat. “Muu” alla kvalifitseerusid vastajad, kes end
etteantud valikute vahel ei klassifitseerinud, nditeks flsilisest isikust ettevGtjad. Suur osa
vastanutest ei to6tanud kiisimustiku taitmise perioodil. Nendest kolmteist on omandanud

vOi omandamas bakalaureusekraadi, kuus magistrikraadi ja kaheksa keskharidust.
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Joonis 3. Vastajate vanuseline, haridustasemeline ja tookohaalane jagunemine.
Allikas: autori koostatud

Kuna sTARTUp Day soovib olla suunatud eraldi ka ettevdtetes juhtival kohal todtavatele
inimestele, siis uuris autor vastajate kaest, kas nad to6tavad ettevdttes juhtival positsioonil
vOi ei. Vastustest selgus, et hetkel tootavatest inimestest 39% t06tab juhtival kohal
(nditeks tiimijuhid, projektijuhid, direktorid, osakonna juhatajad jmt) ning 61%
vastanutest seda ei tee. Jooniselt 3 selgub ka, et kOik vastajatest jadvad soovitud
sihtrihma, mis lahevad kokku ka STARTUp Day enda sihtrihmadega (vt lisa 1).

Vastanutest 65 (65%) ei olnud kunagi varem kilastanud STARTUp Day (ritust Ghelgi
selle toimumise aastatest. Ulejaanud vastanutest (35%) olid kiilastanud tritust vahemalt
the korra, neli inimest kahel korral ja viis inimest kdigil kolmel korral. Kusimusele, kas
nad kulastaksid dritust uuesti, vastas nendest enamus (77%), et teeksid seda, sest see andis
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neile inspiratsiooni ning huvitavatelt esinejatel sai palju infot ja motivatsiooni. Oli ka
neid, kes olid kilastanud dritust tihe korra, kuid kulastaksid seda uuesti ainult juhul, kui

saaksid tasuta pileti, sest teemad ei tundunud neile eriti meelepérased.

Inimestelt, kes polnud kunagi Uritust kilastanud, kisis autor méarksénu, mis Uritusega
seostuda voiksid. Sonapilv on ndha joonisel 4. Need marksdnad on saadud vastuseks
kiisimusele “Nimeta kolm mérksona, mis seostuvad sulle STARTUp Day iiritusega.*
Kuigi autor palus kusimustikus marksonu ka siis, kui Uritusest varem mitte midagi
kuuldud polnud, siis mdned vastanutest kirjutasid ikkagi, et ”pole kuulnud” vai “ei tea
midagi”. Samuti olid osad vastanud pannud mérksdnaks lihtsalt “péaev”. Sellised vastused
antud kisimusele eemaldati, sest need ei olnud sGnapilve kontekstis olulised. Sdnapilve
jaoks koondas autor sonade erivormid kokku, et sOnakorduseid valtida. Naiteks

99 6y

“innovaatilisus”, “innovatiivne” ja “innovatsioon” muudeti kdik sdnaks “innovatsioon”.
Samuti muudeti samatdhenduslikud sonad “iduettevotted” ja “startupid” sOnaks
“startupid”. Viimase kasuks otsustas autor just seeparast, et valdav enamus vastajatest

kasutas just seda sna.

rahastamine ooiused

rahvahulk juhtimine
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Joonis 4. Vastajate, kes pole Uritust varem kiilastanud, mérksénad Grituse kohta (enne
video nagemist).
Allikas: autori koostatud

Sonapilvest selgub, et kdige enam kasutati selliseid mérksdnu sTARTUp Day 2019
kirjeldamiseks nagu startupid, ettevotlus ja Tartu. Neid marksdnu kasutati rohkem kui
kahekimnel korral. Vélja toodud marksdnad on lihtsalt tuletatavad trituse nimest. Seega

vOib arvata, et inimesed, kes ainult neid marksénu kasutasid tdenaoliselt Uritusest eriti
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kuulnud ei ole. Populaarsed olid ka sellised méarksdnad nagu innovatsioon, ideed, noored
ja networking. Selle jargi vOib oletada, et inimesed on STARTUp Dayst varem kuulnud,
ning aimavad, millise valdkonna ning eesmargiga Uritusega tegu olla vdiks. Vastanutest
10 kasutasid sellised marksdnu, mille jargi voib teha jarelduse, et nad antud Uritusest
kuulnud pole, sest kasutati sdnu nagu “kevadpédevad” ja “Tartu linnapdevad” voi siis ei
kirjutatud Uhtegi marksdna. Siiski ei saa sdnapilve pdhjal kindlalt véita, kas ja kui palju

varasemalt Uritusest kuuldud on.

Ka varem kilastanute kéest kiisis autor marksénu, mis Uritusega seostuvad. Seda selleks,
et naha, mis jai Uritusest vastajatele kdige enam meelde. Koostatud sdnapilv on toodud
valja joonisel 5. Kui eelnevas sGnapilves on kajastatud palju erinevaid marksdnu ning
tugevamalt tuli esile nendest kolm, siis nende seas, kes Uritusel kdinud on, olid nimetatud
marksdnad sarnasemad ja seetOttu on neid ka vahem. Sonapilvest on ndha, et kdige
rohkem seostuvad sTARTUp Day dUritusega innovatsioon ja startupid. Kuid inimesed
peavad meeldejddvaks ka melu, energiat ja drituse massiivsust. Mitmed vastajad tdid
vdlja, et ka infotehnoloogia on see, mis Uritusega seostub. Kéesoleva t66 autor usub, et
see on seepdrast, et igal aastal on paljud konelejad just IT-firmadest ning ka messialal on
palju seda ettevatlusvaldkonda esindavaid ettevotteid. Lisaks on ka enamus startupe, mis

erinevatel lavadel oma pitche (liftikdnesid) esitavad 1T-valdkonnas tegutsevad.
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Joonis 5. Vastajate, kes on varem dritust kiilastanud, mérksdnad urituse kohta (enne
video n&gemist).
Allikas: autori koostatud

34



Jargnevalt pidid koik vastajad vaatama &dra kolmeminutilise jarelvideo ning seejérel
kirjutama taas kolm marksdna, mis nende meelest STARTUp Day (ritusega seostuvad.
Selle pdhjal soovis autor ndha, kas toimus muutuseid sdnade esiletdusmises mdlema grupi
I6ikes. Joonisel 6 on toodud marksdnad, mille t6id valja inimesed, kes polnud Gritust
varasemalt kulastanud ning joonisel 7 mérksdnad, mille on vélja toonud need, kes dritust
vahemalt the korra on kiilastanud. Vastustest eemaldati kommentaarid, mis kaisid ainult
jarelvideo kohta, kuna eesmaérk oli teada saada, millised marksdnad seostuvad Grituse
enda, mitte konkreetse videotehnilise lahendusega. Siiski peab autor neid piisavalt
tahtsaks, et kommentaarid jargnevalt valja tuua. Moned vastanutest leidsid, et “video oli
liiga pikk” ning kétkes endas “liiga palju tegevust” ning et “stseenide Kiire vahetus tekitab
epilepsiahoo”. Samas oli ka positiivset tagasisidet. Naiteks toid nii mdnedki vastanutest

99 <

vélja et, “viga professionaalne video”, “video oli lahe” ja et “4ge muusika”.
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Joonis 6. Vastajate, kes pole Uritust varem kilastanud, marksdnad Urituse kohta (parast
video nagemist).
Allikas: autori koostatud

Sonapilvest selgub, et inimestele, kes pole ritusel kunagi kéinud, jai kdige rohkem silma,
et see on rahvusvaheline ning et seal saab uusi tutvuseid labi networkingu. Seda ilmselt
seetOttu, et videos olevad intervjueeritavad réhuvad just nendele aspektidele kdige
rohkem. Veel toodi esile seda, et Urituselt saab palju uusi ideid, mida saab rakendada nii
oma toovaldkonnas kui ka wldiselt igapéevaelus. Mérksénadest on ka néha, et need
kirjeldavad paremini nii Urituse sisu kui ka selle 6hkkonda. VVaatajatele jai silma drituse

melu ning sealt saadav positiivne energia ning ka trituse mitmekesisus. Samuti on téhtsal
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kohal s6na kogukond, mis néitab, et videost tuli esile see, et STARTUp Dayd kiilastavad
inimesed tootavad kdik thise eesméargi nimel ning et nad on kokkuhoidvad. Enamikku
marksdnadest kasutati ka Urituse Kirjeldamiseks enne video nagemist, aga video tdi need
marksdnad tugevamalt esile. Sellisteks marksdnadeks olid néiteks rahvusvahelisus, melu

ja networking.
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Joonis 7. Vastajate, kes on varem Uritust kulastanud, marksdnad Urituse kohta (pérast
video nagemist).
Allikas: autori koostatud

Inimesed, kes Uritust varem kilastanud olid, tid kdige rohkem valja, et videost jaid silma
inimesed ning just see, et neid oli palju ja et nad olid heatujulised (joonis 7). Esile toodi
ka Urituse massiivsust. Massiivsuse alla loeti nii rahvahulga suurust kui ka suurte ruumide
jamitmete lavade olemasolu. Lisaks jéi silma, et tritus oli tempokas ja I6bus ning et tervet
Uritust saatis positiivne energia. Sisu poole pealt toodi esile, et Urituselt saab uusi
kogemusi ning ka enda omandatud kogemusi teistega vahetada. Lisaks toodi vilja, et
uritusel saab uusi tutvuseid ning et ritus on hariv, kuna seal on mitmeid seminare ja

huvitavaid teadmisi andvaid ettekandeid.

Selleks, et nelja koostatud sdnapilve omavahel vorrelda, koostas autor tabeli (tabel 2).
Tabelis on toodud valja enimkasutatavad marksdnad enne ja pérast video vaatamist kahe
grupi I6ikes: inimesed, kes STARTUp Day uritust kulastanud pole ja inimesed, kes seda

teinud on.
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Tabel 2. Uritusega seonduvad populaarseimad marksonad enne ja parast tritust kahe

grupi 16ikes

pole varem dritust
kilastanud

on varem Uritust kilastanud

enne video vaatamist

startupid, ettevdtlus, Tartu,
innovatsioon, noored, ideed,
networking

startupid, innovatsioon,
rahvusvahelisus, melu,
kontaktid, massiivne,
infotehnoloogia, energia,
esinejad

parast video vaatamist

ettevotlus, startupid,
kogukond, aktiivsus, energia,
kogemused, melu, ideed,
networking, rahvusvahelisus,
mitmekulgne

innovatsioon, ettekanded,
kogukond, massiivne,
tempokas, hariv, 16bus,
inimesed, networking,
rahvusvaheline, kogemused,

energia, rodm, Tartu

Allikas: autori koostatud

Sonapilvede omavahelisest vordlusest voib valja tuua, et Uritusega seostuvad tugevalt
startupid, aga kui inimene on dritusel kdinud, siis jadb meelde rohkem Grituse ldine
atmosfaar. Vorreldes marksdnu enne ja pérast video vaatamist inimeste seas, kes pole
varem Uritust kulastanud, tuleb vélja, et pérast video vaatamist ei kerki esile enam nii
tugevalt innovatsiooni mdiste. Innovatsiooni seostuvad inimesed kdige rohkem
uuenduslike ideede ning drituse enda uuenduslikkusega. Mérksénad on muutunud ka
rohkem 0ritust, mitte ainult valdkonda kirjeldavaks. Inimeste seas, kes Uritust varem
kllastasid, toodi esile méarksGnu, mis seostuvad rohkem sisuga kui ainult Grituse melu ja
atmosfadr. Samuti on ndha, et nende seas, kes pole Uritusel varem kainud, on grupi l6ikes
vahem populaarseid mérksénu kui inimeste seas, kes 0ritust kilastanud on. Koiki
marksdnu vorreldes selgub, et drituse melu ja atmosfaari ning Uritusel toimuvat suudab

video hasti edasi anda just neile, kes pole Uritusest varem osa votnud.

Autor esitas ka neliteist erinevat vaidet, mis Urituse kohta kas kéisid voi ei kdinud. Véited
on koostatud sSTARTUp Day 2020 peakorraldajaga tehtud intervjuu pdhjal. Koik véited
on toodud valja jargnevas loetelus ning on jérjestatud vastavalt sellele, kui palju
kisimustikku taitnud 100 inimesest arvasid, et see véide video pohjal antud Urituse kohta
kaib. Antud jarjestus on loodud kdikide vastajate pohjal, ning nditab tervikuna, mis

inimeste jaoks videost kbige rohkem esile tuleb.
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Vaited sSTARTUp Day 2019 kohta populaarsuse jarjekorras:

1. Uritus on rahvusvaheline.

Uritus on noorusliku ja vaba stiiliga.

Urituselt saan uusi kontakte.

Urituselt saan positiivset energiat.

Uritusel saan naha, millega erinevad ettevotted tegelevad.
Uritus on mdeldud kdigile, kellel on huvi ettevtluse vastu.
Urituselt saan inspiratsiooni ettevGtlusega tegelemiseks.

Uritusel saan naidata, millega minu ettevéte tegeleb.

© 0o N o g bk~ w DD

Tegemist on festivaliga.

[EEN
o

. Uritus on viisaka ja ametliku stiiliga.

[EEN
[EEN

. Uritus on suunatud ainult startupidele.

[EEN
N

. Uritus on mdeldud ainult ettevdtjatele.

[EEN
w

. Uritusel on ainult loengud.

14. Tegemist on véikese Uritusega.

Loetelust selgub, et inimestele jadb kdige rohkem videost silma, et dritus on
rahvusvaheline ning noorusliku ja vaba stiiliga. Rahvusvahelisus voib kerkida esile
seetdttu, et video on ingliskeelne ning et intervjueeritav tdi videos vélja, et Uritusel on
palju erinevast rahvusest inimesi (vt lisa 2). Vaited, mis antud Uritusega kokku ei lahe,
osutusid valituks ainult méningatel kordadel. See tahendab, et video sisu oli vastavuses
{irituse enda idee ja sdnumiga ning suutis seda ka hiisti edasi anda. Viide ~Urituselt saan
inspiratsiooni ettevOtlusega tegelemiseks.” toodi sisse, et ndha kas drituse peamine
eesmark tuleb ka videost vélja. See tuleb videost vélja alles seitsmendana, seega video

suudab edasi anda pigem melu ja mitte Urituse peamist eesmarki.

Kdiki sdnapilvi omavahel vorreldes selgub, et inimestele, kes STARTUp Day Uritust
kllastanud on, jaab kdige rohkem meelde Urituse massiivsus, innovatsioon ja inimesed,
kes Uritust kiilastavad. Samas inimeste jaoks, kes Uritust kunagi kulastanud pole, on kdige
olulisem uute tutvuste loomine, ning Urituse rahvusvahelisus ning uued saadavad ideed.
Seega nende puhul mangib rohkem rolli Urituse sisuline pool, kuid inimese jaoks, kes
uritusel kdinud on, j4&b meelde selle valine pool ja sisu veidi vahem. Kdikide vastajate

uhine arvamus on, et STARTUp Day nédol on tegu on rahvusvahelise ja meeleoluka
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uritusega, mille kiilastamisel saab palju uusi kontakte. Kdikide vastanute kéest kisiti ka,
et kas video tekitas huvi antud Urituse vastu. Saadud tulemused on toodud vélja joonisel
8.

KUIVORD VIDEO TEKITAS HUVI

H pole varem kiilastanud on varem kiilastanud
=+
(o]
Wy
(o]
~ = -
. —
EI PIGEMEI NEUTRAALNE TEKITAS TEKITAS
TEKITANUD TEKITANUD HUVI SUURT HUVI
HUVI HUVI

Joonis 8. Kuivdrd tekitas video huvi Urituse vastu, 100 inimese 18ikes.
Allikas: autori koostatud

Jooniselt selgub, et 54 vastanu seas tekitas video huvi Urituse vastu. Nendest 23 on Gritust
varem kilastanud ja 31 pole seda teinud. Nende seas, kellel pérast video vaatamist huvi
urituse vastu ei tekkinud on tunduvalt rohkem neid, kes varem pole uritusel kdinud. Autor
arvab, et see tuleneb sellest, et kuna varem oli Uritusest véhe kuuldud ning nitid videost
nahti, mis Uritusega tegu, siis leiti, et see siiski ei lahe nende huvidega kokku. Seega vdib

jareldada, et ainult video ei pane koiki Uritusest huvi tundma.

Kuid huvi ei pruugi peegeldada soovi Uritust kilastada. Seda, kas inimesed soovisid
Uritust parast video vaatamist ronkem kilastada kui enne selle vaatamist, uuris autor ka
kisimustiku vastajate kaest. Inimeste seas, kes varem Uritust killastanud polnud, vottis
autor eelduse, et nendel polnud soovi varem dritust kiilastada, seega anallisib autor ainult

tulemusi, mis selgusid parast video vaatamist. Saadud tulemused on toodud joonisel 9.

Jooniselt selgub, et pérast video vaatamist soovib kokku 58% vastanutest, kes pole Uritust
varem kiilastanud, dritust kulastada. Nendest omakorda soovib seda 43% tGendoliselt ja

15% soovib seda kindlasti teha. 15% vastanutest video pdhjal Uritust kilastada siiski ei
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soovi ja 26% vastanutest jaid neutraalseks. Neutraalseks jad&mine tdhendab, et video
nende otsustamist ei mdjuta, kuna nad langetavad selle pdhinedes teistele faktoritele,

nagu naiteks tuttavate kogemus ja meedias kuuldu.

KUIVORD SOOVID URITUST KULASTADA

43%

26%

15%

12%

EI SOOVI PIGEMEI NEUTRAALNE SOOVIN SOOVIN
SO0OVI VAGA

Joonis 9. Kuivord inimesed, kes pole varem (ritust killastanud, soovivad seda pérast
video vaatamist teha.
Allikas: autori koostatud

Pdhjendustest, miks inimesed niimoodi otsustasid selgub, et mittesoovimine tuleneb
sellest, et Uritus ei lange nende huvidega kokku. Isegi kui mitmed vastajad Kiitsid videot,
siis see nende otsust ei mdjutanud. Samuti toodi vélja, et video ei andnud Urituse sisust
eriti head Ulevaadet ja jattis mGnede vastajate jaoks liiga optimistliku mulje. Samas paljud
vastajatest Utlesid, et video andis just hea llevaate toimuvast. Kui enne oldi Gritusest
ainult natuke kuuldud, siis nliid andis video ka Urituse sisu ning atmosfaéari edasi, mille
pbhjal vastajad Urituse vastu rohkem huvi tundma hakkasid ning seda ka kulastada
soovivad. Moned vastajatest toid ka vélja, et “lritusel tundub olevat ka palju huvitavaid

teemasid ja valdkondi, mis ettevitluses kasuks tuleksid”.

Et uurida, kas video mdjutas ka inimesi, kes Gritusel kdinud olid, kisis autor neilt enne
video vaatamist, kuivdrd nad soovivad Uritust kiilastada ja pérast video vaatamist sama
kisimuse uuesti. Mdlemal korral soovis autor ka valiku pdhjendust, kuna see aitas

paremini aru saada, miks just selline valik sooritati. Vastused on toodud joonisel 10.
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KUIVORD SOOVID URITUST KULASTADA

Henne videot ™ pérast videot
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Joonis 10. Kuivdrd vastajad, kes on varem Uritust kiilastanud, soovivad seda pérast
video vaatamist teha.
Allikas: autori koostatud

Jooniselt selgub, et video vahendas soovi Uritust kilastada, kuna enne video vaatamist
soovis seda teha 80% vastanutest ja pdrast video vaatamist 68%, seega soov Uritust
kilastada vahenes 12%. Kuigi enamike vastanute eelistused jaid Gldjoontes samaks ning
video nende otsust ei mdjutanud, siis mdned vastanutest t6id vélja, et video ei andnud uut
informatsiooni vGi et videos olid mdned detailid, mis ei ldinud nende visiooniga Uritusest
kokku. See muutis nende arvamust pigem neutraalseks ja seet6ttu toimus ka muutus video
eelse ning pérastise arvamuse vahel. Video ei suutnud muuta vastajate meelt nende seas,

kes juba varem olid otsustanud, et nad Uritust kiilastada ei soovi.

Kéesolevas t60s kasutatud video sTARTUp Day urituselt suutis kill edasi anda
korraldajate eesmarki — anda edasi drituse melu, kuid seejuures jéeti tahaplaanile Urituse
peamise eesmargi edasiandmine, milleks oli néidata, et drituselt saab ammutada
inspiratsiooni ettevotlusega tegelemiseks. Eesméarki annaks paremini edasi anda néiteks
sellega, et lisada videosse intervjuu inimesega, kes eesmaérki kirjeldab voi mainib. Hetkel

olid intervjuud pigem melu kirjeldavad.

Koostatud kisitluse analtisi tulemustest selgub, et Urituse sihtriihma kuuluvaid inimesi
on hésti tehtud jarelvideoga vdimalik panna Gritusest huvi tundma. Samas, kui inimene

pole Urituse sdnumitest ja teemast huvitatud, siis ka video teda Umber mdtlema ei pane.
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Jarelvideo suudab anda edasi piisavalt trituse sisu ja melu, ka inimestele, kes varem ei
ole dritust kilastanud ning téita seel&bi ka Urituse korraldajate seatud eesmarki. Seega on
jarelvideo heaks vahendiks, mis Uritust tutvustab ning selle eesmarki edasi kannab ning
mida tuleks rohkem turunduses kasutada. Oluline on, et jarelvideo oleks tehtud mdeldes
urituse sénumile, kuna eksitava sdnumiga video voib edasi anda eksitavat informatsiooni.
Seetdttu on oluline, et video loomise protsessi kaasatakse nii korraldajad kui ka eraldi
tehniline meeskond. Inimestele, kes on Uritusel kainud, vdib jarelvideo mdjuda ka

negatiivselt, kuna see ei pruugi minna kokku nende Urituselt saadud kogemusega.
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KOKKUVOTE

Turundus on ajas muutunud ja keskendub nlud aina rohkem kliendile kogemuse
pakkumisele kui varem. Ka klient ise hindab ostuotsuse langetamisel rohkem seda, mis
kogemuse ta firmaga suheldes saab. Hea kogemus suudab Kliendile firma pakutava
vOlusid ndidata juba enne toote vdi teenuse ostmist. Selleks, et kogemused inimesteni
viia, kasutatakse kogemusturundust, mille eesmérk ongi erinevaid stiimuleid kasutades
tuua kliendini emotsioone ja positiivseid assotsiatsioone, mis panevad teda paremini nii

ettevottesse kui ka selle pakutavasse suhtuma.

Kuigi kogemusturunduse loomiseks on erinevaid viise, siis kdige paremaks kogemuse
pakkujaks on just erinevad Uritused. Uritused on kdiksugused siindmused, millel on
turunduslik eesmirk, mis loovad kogemuse ja kaasavad kindla sihtrihma. Urituse
oluliseks aluseks on sdnumid ja eesmargid, mida levitada soovitakse. Nende Umber
ehitatakse struktuur ja Urituse sisu. Urituse korraldamine ei kéi ainult tirituse ajal, vaid ka
enne ning parast seda. Tarbija jaoks algab kogu Urituse protsess ootusédrevusest ja 16peb

tagasisidestamisega.

Uritused ja nende korraldamine on tdusev trend turundusmaailmas. Kui varasemalt olid
need osad erinevate teiste turundustegevuste juures, siis niiid on need lausa eraldi haru -
dritusturundus. Uhelt poolt on dritusturundus (rituste kasutamine turundussdnumi
levitamiseks ja teisalt selle tirituse enda turundamine. Urituse turundamine on oluline, et
see jouaks paljude inimesteni ning ka kilastajateni. Turunduse eesmark ongi nii enne,
urituse ajal kui ka parast seda marku anda, et Gritus on olemas ja et sellest tuleb osa votta.

Urituse turundamiseks vib kasutada nii traditsioonilist meediat kui ka sotsiaalmeediat.

Enamasti turundatakse Uritusi enne siindmuse toimumist, kuid véaga oluline on teha seda
ka pérast Uritust, et ndidata, mis on uuel korral tulemas vai milline dritus toimus. Selleks
on koige paremad meetodid pildid ja videod Uritusest, mida kiilastajad teistele jagada

saavad. Aina populaarsust koguv praktika on teha tritusest jarelvideo, mis koondab endas
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urituse tipphetki ning viib Urituse peamiseid sénumeid ka inimesteni, kes pole Gritust
kilastanud. Varasemalt on peetud téhtsaks videote kasulikkuse statistilisi naitajaid, kuid

urituse sisu varasemalt uuritud pole.

Kéesoleva t60 eesmark on leida, kas jarelvideo suudab taita Urituse korraldajate poolt
seatud eesmarke suurendades seal juures kilastushuvi. Selleks viis autor l&bi intervjuu
ning koostas kisitluse, milles lasi inimestel vaadelda sTARTUp Day 2019 jarelvideot
ning seejarel vastata erinevatele kiisimustele. Kisitluses osales 100 inimest, kellest 65 ei
ole dritust varem k&inud ja 35 olid dritust kilastanud vdhemalt thel selle toimumise
aastatest (2016, 2017 voi 2019 aastal). Kusitlus viidi l&bi perioodil 25.03.2019 —
06.04.20109.

Kusitluse tulemustest selgub, et jarelvideo suudab edasi anda Urituse sisu kui see on
tehtud drituse enda eesmarkidest lahtuvalt. Video suutis edukalt edasi anda ka urituse
melu ning atmosfaéri, kuid Grituse peamist eesmarki niivord hasti edasi anda ei suutnud.
Oluline on ka mérkida, et nende jaoks, kes Uritusel varem kéinud on, ei anna video midagi
juurde ja kui inimese kogemus ei lahe kokku jarelvideos néhtavaga, siis v@ib suhtumine
uritusse muutuda hoopis negatiivseks. Enamik inimesi siiski suhtusid videosse
positiivselt, ning 54 inimest kdikidest vastanutest ttlesid, et video pani neid Urituse vastu

huvi tundma. Mdéningad t6id eraldi vélja, et just video parast nad Uritust kulastaksidki.

Selgus ka, et inimestest, kes pole Uritusel kdinud, 58% soovib pérast video vaatamist seda
teha. P6hjenduseks toodigi, et video annab edasi Urituse melu ja ka sisu. Inimeste seas,
kes dritust vahemalt korra kiilastanud, soov Uritust killastada véhenes 12% vorreldes
olukorraga enne video vaatamist. PGhjenduseks toodi, et video ei andnud neile midagi
juurde vai ei lainud kokku nende kogemusega Uritusest. Seega voib 6elda, et jarelvideo
toimib kBige paremini uute inimeste Uritusele saamiseks ning taidab oma eesmargi. Kuigi
selle juures on oluline, et videot levitataks ning, et see oleks tehtud Urituse enda sisust

lahtuv. Vastasel korral ei oma jarelvideo turunduse kontekstis erilist tdhtsust.

Ké&esolev t60 on aluseks jarelvideo optimeerimise ning testimise véljatd6tamiseks. T66d
saab edasi arendada lisades kusitlusele juurde ka fookusgrupi uuringud, kuna kisitluse
pohjal, ei saa téit selgust, mida inimesed the voi teise marksdna taga motlevad. Samuti

vOiks vorrelda omavahel kas Uhe Urituseseeria erinevaid videosid voi sama valdkonna
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erinevaid 0ritusi. Samuti saab edasi uurida video sisulise osa mdju video levitamise

populaarsusele.
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LISAD
Lisa 1. Intervjuu Marili Vihmanniga. (STARTUp Day 2020 peakorraldaja) 20.03.2019

Millised on STARTUp Day eesmargid?

Mhmm.... Esiteks on sTARTUp Day inspiratsioonikonverents ehk meie esimene
eesmark on anda inspiratsiooni ettevGtlusega tegelemiseks, kas siis noortele vai neile, kes
juba tegutsevad ettevotetes, viies nad uuele tasemele. Et hasti-hasti suur osa ongi just see
inspiratsiooni osa. Aga kuna sTARTUp Dayl kdaib hésti palju erinevaid sihtgruppe ja
tegelikult me ise sihime ka erinevalt. Meil on startupid, investorid ja esimest korda oli
meil sel aastal executive day mis tdhendab, et siis kdik juhi tasemel inimesed, pluss siis
ongi noored, tudengid, pluss siis need, kes tahavad ettevatlusega tegeleda. Tegelikult me
iga sihtgrupi jaoks tdidame erinevaid eesmarke, aga katuseesmark on see, et sa tuled
sinna, saad inspiratsiooni ettevotlusega tegelemiseks, lood uusi kontakte, uusi véimalusi
oma ettevotet edasi arendada ja STARTUp Day on just see koht, kus kdik saavad kokku
ja kus kdik see buzz toimub. Me loome vdimaluste keskkonna, kus suunata nende
ariotsuseid voi luua midagi taiesti uut.

Aga kas teil sihtrihmad on jaotatud pigem vaiksemaks? V&i mitu peamist

sihtriihma teil on?

Nad ei ole véikesed. Aga meil ongi just startupid, pigem alustavad startupid. Investorid,
sest startupid tulevad siis kui investorid ja investorid tulevad siis kohale kui on startupe.
Executive tasemel inimesed ehk siis juhid ja kdik, kes tootavad kusagil korporatsioonides
vOi suurtes ettevotetes. Me just tahamegi soodustada startupide ja suurte korporatsioonide
omavabhelist innovatsiooni. V@ibolla sel aastal teeme selleks eraldi innovatsioonilava. Ja
tudengid muidugi. Tartus me ei padse tudengitest, kes on meie suur hulk, et tudengid
leiaksid vbimaluse, kuidas ettevotlusega tegeleda. Ja pluss siis koik ettevotete t06tajad
niidelda tavakilastajad, kes tulevad uusi teadmisi saama, dgedaid esinejaid vaatama,
demo alale t66kohta otsima vOi vaatama, mida erinevad ettevotted teevad. Et jah, selles

mottes on meil palju erinevaid, mis teeb selle Urituskorralduse ka keerulisemaks.
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Aga eesmargid, mis on suunatud igale sihtrihmale. Millised need on vdi kui

erinevad need on?

Vaartuspakkumine on sihtgruppidel erinev. See, mida me miume neile. Et selles mottes,
kui me teeme turundust ja kommunikatsiooni startupidele, siis me raégime, et meil on
téiesti eraldi pitching lava, kus sul on v@imalus investeeringut saada meie Urituselt, demo
alal véljas olla. Kui me réd&gime néiteks executive tasemel inimestele, kes on siis juhid,
siis me rdagime neile just programmi sisust, mis neile laheb korda. Néiteks innovatsiooni
laval, kuidas startupidega koostdod teha, et kuidas teie sellest kasu saaksite, et see lihtsalt

oleneb véartuspakkumisest, mis on erinevate sihtgruppide jaoks erinev.

Milline on see pilt, mida te tahate inimesele jatta, kes seda Uritust kiilastab, et milline

vOiks olla see kogemus, mille ta saab kui ta trituselt lahkub?

sTARTUp Day iilesanne on olla selline mdssumeelne, noor, selline... STARTUp Day ei
ole kunagi tahtnud olla ega saa ka olema ulikonna Uritus, sest hasti paljud meie
konkurendid on vdga kdrgel tasemel arikonverentsid ja koik inimesed, kes seal on,
kannavad samuti Ulikonda ja on sellise ... olekuga. Meie métlesime, et meie oleme Tartu
ja meie teeme hoopis teist asja. Meie teeme noore vibe'iga, et seda entusiasmi hoida. See
vibe peab hésti dige olema. Mida me ka Iabi oma video uritame edasi anda. Meile on hasti
téhtis, et inimesed tunneksid end vabalt, hasti, et nad tunneksid seda monusat flowd ja
atmosfaari, mida me oleme loonud neile. Tunnet, et kdik on vdimalik. Ja just kui nad
lahkuvad konverentsilt, et nad oleksid siis inspireeritud tegema oma asja ja et ettevGtlus

labi selle niidelda kasvaks ja areneks.
Kui suur on Urituse kilastatavus ?

Sel aastal ehk siis 2019 oli meil 3900 inimest ja me igal aastal oleme kasvanud. Et uuel
aastal me tahame ka jaada 4000 piiri. Meie eesmark pole enam inimeste arvu kasvatada,
aga kvaliteedi ja kvantiteedi suhe panna kokku. Saame jarjest kvaliteeti tdsta, kui see
inimeste arv on sama. Esimest korda me jaédme samale asukohale, mis tdhendab, et me ei

pea enam nullist Gles ehitama, et niitid on just vBimalik seda kvaliteeti tdsta.

Kui soovite jdada sinna 4000 piiri, siis kas on mingid sihtriihmad, keda te rohkem

tahate Uritusele saada ja kellele turundus rohkem suunatud on?
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Igal aastal me tahame, et oleks investoreid rohkem, sest meil k&ibki nii, et kui investoreid
on rohkem, tuleb ka startupe rohkem. Sel aastal me kindlasti keskendume rohkem
korporatsioonidele, et neid inimesi kétte saada, et neile seda vaartuslikku sisu luua. Aga
meil on suur takistus, et meie Urituse nimes on startup sénana sees ja siis see viskab kohe
hasti palju blokki ette. Meil saabki olema hésti suur véljakutse, et kuidas me
kommunikeerime ja turundame seda sTARTUpi kui brandi, mille all on véga palju
erinevaid asju, et inimesed vaataks sellest kaugemale ja ei ehmataks &ra. Et tegelikult on
vaga unikaalne, et sdnas startup on Tartu sees ja hea brand, mida dra kasutada, aga lihtsalt
see sOna limiteerib kohe. Seega ongi hésti palju vaja tood teha, et inimesed teaksid seda
brandi ja teaksid, mis see tdhendab, et see ei seostuks ainult startupidega.

Kui te teete Uritusele jarelvideot, siis kuidas see protsess kaib?

Meil on videopartner, kes on Hilife, kes teeb esimese mustandi. Meie turundus paneb
kokku uldiselt, et kus nad drituse ajal olema peavad ja mis on see, mis peab kindlasti
lindile saama. Aga siis nad teevad versioone, mille mina siis peakorraldajana lle vaatan
ja teen parandusi, et mis jatta, mis asendada. Mina tegin ka muusika valiku sel aastal. Et
see on selline koost60, sest nemad tihti ei tea, mis tunnet STARTUp Day edasi anda tahab.
Et siis see versioon, kus nad alguses panid need laulud, siis ma tundsin, et see ei anna
seda sSTARTUp Day olemust edasi, et siis tuligi teha koostdod. Me tegelikult sekund
sekundi pealt parandame ja vGtame &ra asju, mida me ei taha sinna ja lisame neid, mida
me kindlasti tahame. Naiteks sel aastal oli meie kuldsponsor Swedbank ja algses videos
uldse ei ndidanud neid, ja siis ma dtlesin, et kuulge paneme sisse ikka nemad ka. Aga see
on iisna raske t60 ja see kogu montaaz on hésti raske, et olenevalt muusikast, et sel aastal
panime histi kiire muusika ja siis ma motlesingi, et kuidas seda kdike montaaZis 1digata,
aga kuidagi laks ikkagi ritmi. Aga jah, koost66 on oluline, aga peamiselt Uritus ise teeb
otsuseid, ise dikteerib, et mis ja kus.

Ja kui pikk see protsess teil oli?

Noo alguses laheb ikka aega, et see esimene versioon dra teha. Praegu see alles tuli vilja,
praegu on meil martsi algus ja Uritus oli ise jaanuaris, et votab umbes kuu aega selle
tegemine. Me hasti venitasime sellega. Me oleme sellised, kes tahavad Umber ka paris

palju teha, et me pole sellised rahul vennad, kes ei vOta seda, mis neile antakse. Et jah
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selline kuu aega ldheb vahemalt. Ma tean, et TechChill, kes on Léti arikonverents, et
nemad said ka just vélja ja nemad olid veebruari alguses, et nemad said kiiremini vélja
kui meie. Et see oleneb ka, et jah hasti palju peaks kasutama &dra seda Urituse
jarelemotsiooni ja see video ruttu valja saada, aga meil jah on alati véhemalt kuu lainud,
et see vélja saada. Pluss siis praegu Uritame teisi videosid vélja saada, et kolm lava ja
kaks péeva, et see on tohutu maht 15igata seda koike. Aga eks see vdiks kiiremini kéia, et

kindlasti on see koht, mida vdiks parandada jargneval aastal.

Aga eelmiste aastate videod, et kus te neid kasutanud olete vdi kus te plaanite seda

praegust jarelvideot kasutada?

Uks asi on see, et jarelvideo on taispikkuses jarelvideo, aga just sai valmis ka minutiline
klipp. Minutilist klippi paneme kodulehel taustaks jooksma. Plus kui me esineme kusagil,
siis me naitame tavaliselt jarelvideot, et inimesed saaksid aimu, mis see writus on.
Turunduses ma vaga palju ndinud ei ole, et me seda kasutaks, et néiteks sponsoreeriks
postitust v8i midagi, et seda me teinud ei ole. Et pigem kasutada, et tuua lles seda
emotsiooni, mis STARTUp Dayl oli ja siis sa jagad ja naitad seda teistele ka. Et sel aastal
peame ka jalle 1abi mdtlema, et kas on mingeid &gedaid vdimalusi, kuidas seda jarelvideot
veel paremini dra kasutada saaks. Kas kusagil turunduses voi kus iganes.

Kui sa enne mainisid, et te hasti suunate seda, mis vibe'i see jarelvideo annab, et

mida te selle videoga tépselt edasi anda soovite?

Tépselt seda nagu... seda vibe'i on hasti raske kirjeldada teistele, kes seal ritusel olnud
ei ole. Me kdik, kes seal kainud oleme, eriti tiim, teame nii hasti, mis tunne see tapselt
on. Aga see ongi selline hasti mdnus chill ja mdnus voolab nagu, et selline hasti energiat
téis ja selline monus ja selline festival. Me teeme festivali ja sellist festivali melu tahaks
edasi anda, et ei oleks selline suursugune muusika ja et kdik aegluubis toimub. Et meil on
selline no lahme ja teeme mingit dgedat asja. Et nagu jah, seda on raske kirjeldada
nendele, kes seal olnud ei ole, aga me ikka tritame seda edasi anda mingil méaaral. Seda

heaolutunnet, mis see tekib kui sa uUritusel oled.

Sellega minu kusimused ka piirduvad. Suur aitdh vastamast ja edu Uritusega!
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Lisa 2. STARTUp Day 2019 jérelvideo

o) 0:01/302

STARTUp Day 2019. Full aftermovie
[https://www.youtube.com/watch?v=Ea2CCXNrfDc] 10.04.2019
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Lisa 3. Seos kusimustikus ja intervjuus olevate vaidetega

Véide intervjuust

Vaide kusitluses

Vaide inglise keeles

Uritusel on erinevad
esinejad, demo ala,
erinevad lavad.

Uritusel on ainult loengud.

The event is only about
lectures.

Startupday peamine
eesmérk on anda
inspiratsiooni
ettevotlusega
tegelemiseks

Urituselt saab inspiratsiooni
ettevotlusega tegelemiseks.

The event will be
an inspiration for starting with
entrepreneurship

Uritusel saab luua uusi
kontakte.

Urituselt saan uusi kontakte.

I can get new contacts from the
event.

Sihtgruppideks on
startupid, investorid,
juhitasemel inimesed,
tudengid, erinevate
ettevotete tdotajad.

Uritus on mdeldud ainult
ettevotjatele.

Uritus on ainult mdéeldud
startupidele.

Uritus on mdeldud koigile,
kellel on huvi ettevdtluse
vastu.

The event is only meant for
entrepreneurs.

The event is only meant for
startups.

The event is for anyone who is
interested in business.

Kilastajad tulevad
demo alale t6dkohta
otsima vOi vaatama,
mida erinevad
ettevotted teevad.

Uritusel saab niha, millega
erinevad ettevotted tegelevad.

At the event you can see what
the different companies are
doing.

STARTUp Day ei ole
kunagi tahtnud olla ega
saa ka olema ulikonna
Uritus.

Uritus on ametliku stiiliga.

The event follows a formal
style.

STARTUp Day
Ulesanne on olla selline
massumeelne, noor.

Uritus on noorusliku ja vaba
stiiliga.

The event has a youthful and
free style.
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Lisa 3. Jarg

Vaide intervjuust

Vaide kusitluses

Vaide inglise keeles

Sel aastal ehk siis 2019
oli meil 3900 inimest ja
me igal aastal oleme
kasvanud.

Tegemist on vaikse Uritusega.

It is a small event.

Me teeme festivali ja
sellist festivali melu
tahaks edasi anda.

Tegemist on festivaliga.

It is a festival.

Uritus on selline hasti
mdnus chill ja mdnus
voolab

nagu, et selline hasti
energiat tais ja selline
monus ja selline
festival.

Urituselt saan positiivset
energiat.

| can get positive energy from
the event.

kommunikatsiooni
startupidele, siis me
radgime, et meil on
téiesti eraldi pitching
lava, kus sul on
vBimalus investeeringut
saada

meie Urituselt, demo
alal véljas olla.

Uritusel saan naidata millega
minu ettevote tegeleb.

At the event | can show what
my company is working on.

Urituse keel on inglise
keel.

Uritus on rahvusvaheline.

The event is international.

57




SUMMARY

PURPOSFULNESS OF THE AFTERMOVIE AND ITS POWER TO FULFILL THE
OBJECTIVES SET BY THE ORGANIZERS

Riin Teugijas

The principles of marketing have changed and are focusing more and more on offering a
good experience to the client. The client values more the experience with the company in
making the purchase decision because a good experience can show the client what the
company has to offer, even before buying their product or service. Experiential marketing
is used to bring experience to people. Its aim is to bring emotions and positive associations
to the client and through that make them create a positive attitude towards the company
and the brand.

Although there are different ways to make experiential marketing come to life, the best
way to do this is through marketing events. Marketing events are all kind of events, which
have a marketing purpose, create an experience and involve a specific target audience.
The key to the event creation is the messages and goals that the organizers want to spread
as they are the base on what the structure and content will be built on. The organization
of the event does not only mean activities during the event but also activities before and
after. For the consumer, the whole process of the event begins with anticipation and ends
with the feedback

Events and their organization are a growing trend in the marketing world. Previously
these parts were included in different marketing activities, now they are a separate branch
- event marketing. On the one hand, event marketing is the use of events to spread the
marketing message and, on the other hand, to market the event itself. It is important to
market the event itself to reach as many people as well as visitors to the event. The

purpose of marketing is to inform visitors before, during and after the event that the event
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Is there and that they must participate. Both traditional media and social media can be

used to market the event.

Most of the events are marketed before the event, but it is very important to do it after the
event as well to show what is coming up in the future or what happened during the event.
The best methods for marketing events are pictures and videos from and about the event
that visitors can share with others. It is a popular practice to make a follow-up video
(aftermovie) of the event, which brings together the highlights and main messages of the
event to people who have not visited it. In the past, statistical indicators of the usefulness
of aftermovies have been considered more important, but the content of the aftermovie

has not been previously studied.

The purpose of this work was to investigate whether the aftermovies can convey goals set
by the organizers and influence the attendance of the event. For that the author has made
different tasks to fulfil the set purpose:

e to give an overview of modern marketing and the role of client’s experience in it;

to clarify the nature of experience marketing and its implementation through
marketing events;

e explain the features and role of the aftermovie in marketing events;

e conduct an interview;

e conduct a survey;

¢ analyse the results.

To do this, the author first conducted an interview from what it was found that the goals
of the aftermovie set by organizers were to convey the vibe and the content of the event.
Based on the interview the author conducted a survey where the respondents watched a
three-minute STARTUp Day 2019 aftermovie and then answered various questions.
STARTUp Day is the biggest business festival in the Baltics and its main goal is to inspire
people to start with entrepreneurship. 100 people participated in the survey, 65 of whom
have not visited the event before and 35 who had visited the event for at least once (in
2016, 2017 or 2019). The survey was conducted from 25.03.2019 to 06.04.2019.

The results of the survey show that the aftermovie can convey the content of the event if

it has been made for the purpose of the event itself. The video was also able to pass on
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the feeling of the event and the atmosphere but was unable to pass on the main goal of
the event. It is important to note that for those who have been to the event before, the
video does not add any new knowledge and if the experience of the person does not
coincide with what is seen in the aftermovie, the attitude towards the event may become
negative. Most respondents, however, were positive about the video and said that it makes
them more interested in the event (54 of all respondents). Some also brought out that the

video makes them want to visit the event.

From the results it turned out that 58% of people who have not attended the event want
to do it after watching the video. The main reason for that is because the video conveys
the vibe and content of the event. However, among the respondents, who visited the event
at least once, the desire to visit the event decreased 12% compared to opinion before
watching the video. It was argued that the video did not give them any new information
or did not match with the experience they received from the event. Thus, it can be said
that the follow-up video works best to get new people to the event and fulfill their purpose.
To conclude, it is important to distribute the video and make it based on the content of

the event itself. Otherwise, it has no importance in the post-marketing context.

This work is the basis for developing the optimization and testing of aftermovies. Work
can be further developed by adding focus group surveys in addition to an online survey
as there is no full clarity about what people think behind one or another keyword. In the
future, the author of this thesis recommends to also compare different videos from one
event series or different events in the same field. It is also possible to further investigate

the effect of the content based on the popularity of the videos.
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