Turunduskommunikatsioon
Lihikonspekt Triin Vihalemma loengute juurde
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Lisaks on tekstis viiteid muudele soovitavateléatele vastava teema juures.

Turunduskommunikatsiooni mdiste ja rollid

Turunduskommunikatsioon on organisatsiooni ardtikust mojutav suhtlemine
sihtrihmadega: arilisi eesmarke toetavate stiim@gitlemine sihtrithmadele
tagasiside kogumine sihtrihma(de)lt, selle integisgoon ja loov rakendamine.
Seega, sihtrithmade, konteksti ja enese tegevusi@iarauline
turunduskommunikatsiooni protsessi koostisosa.

Turunduskommunikatsioon on ks turunduse juhtimisé protsessi, mille
eesmargiks on luua ja sdilitada kasulikke vahedildiihmadega — meetmetest.
Olulised meetmed, millega turunduskommunikatsioors@otud, on toote hind,
jaotus- & jt partnerid.

Uldiselt eristatakse turunduse meetmeid mitmeVigil, nt:

4P'S 5P'S 6 P'S 7P'S 15 P'S
McCarthy Judd Kotler Booms & Bitner Baumgartner
1960 1987 1984 1981 1991
Product Product Product Product Product
Price Price Price Price Price
Promotion  Promotion Promotion Promotion Place
Place Place Place Place Promotion
People Political Participants People
power Physical Politics
Public evidence Public relations
opinion Process Probe
formation Partition
Prioritize
Position
Profit
Plan
Performance
Positive

implementations



Turunduskommunikatsiooni rollid
o0 Informeeriv
0 Annab tarbijale teada toote/teenuse saadavalolekna, asukoha jms
0 Veenev
0 Muudab toote (teenuse, tegevuse) sihtrihma jaahtdubvaarsekést
ka reklaami erinevad mudelid allpool)
0 Meenutav
0 Meenutab sihtrihmale varasemat ostu, koostoodveeab oste voi
kaude selle kasulikkuses
o Eristav, imagot-loov
0 toote (teenuse, tegevuse) esiletdstmine konkulestas, sellele “oma
nao” loomine(vt ka reklaami erinevad mudelid allpool)
Vaartustav, tegevuskeskkonda kujundav
0 Kogu ettevdtte tegevusele laiemat thiskondlikuetitust andev (nt
sponsorlus), (tulevasi) kliente koolitav, otsustosgesse ettevalmistav
(nt otsesuhtlus)ms

o

Turunduskommunikatsiooni vormide uldine jaotus
Turunduskommunikatsioon pole ainult reklaam, vaxddneb mitmete

vOtete kooslusest. Erinevaid votteid rakendatalestavalt organisatsiooni
eesmarkidele ja sihtrihma eriparale. Naiteks madste puhul

rakendatakse rohkem imago- ja brandikommunikatsiediteid (vt allpoololev
skeem), arituru toodete puhul rohkem suhteturund@geid.

Above the line (ATL)

Kasutab massimeediat (TV, raadio, ajaleht, Intewvétmeediumid), on olemuselt
impersonaalne ja suure eelarvega.

Below the line (BTL)

Kasutab spetsiifilisi, sageli niSikanaleid, suumbtédiksematele sihtrihmadele, sageli
personaalne, otsekontaktidel (kliendiandmebaa8hjnev.

Turunduskommunikatsioonil on palju erinevaigkrme. Alljargnev joonis pakub valja
Uhe vBimaluse nende slUstematiseerimiseks (autba gastindus, allikas Picton &
Broderick 2000).
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Integreeritud turunduskommunikatsioon on protsess, mille eesmaérgiks on selge ja
jarjepideva positiivse kuvandi suunas mojutada alikalt paljusid toote/teenuse
kohta kéaibivaid sdnumeid, kombineerides selleksexaid kommunikatsioonivorme
ja toetades kommunikatsiooni organisatsiooni struilif tegevuste ja vahendite
planeerimise kaudu (T.V. vaba eestindus).

O Integrated Marketing Communications "is a procebgtvinvolves the management and organisation of
all 'agents in the analysis, planning, implementation andtoalrof all marketing communications
contacts media, messages and promotional tools focusseletted target audiences in such a way as to
derive the greatest economy, efficiency, effectagsn enhancement and coherence of marketing
communications effort in achieving predetermineadidoict and corporate marketing communications
objectives.” (Picton & Broderick 1999)

IMC vdib seega olla teostatav eri tasanditel (es@ntsiigavuse” astmega):
0 Kommunikatsioonistegevuste tasand
0 Kanalite ja vormide integreeritus, vastavad toinstawvad, tegevuse
efektiivsuse hindamise menetlused
0 Turundustegevuste ja meetmete tasand
o Kommunikatsioontegevused integreeritud juba anajais
planeerimise etapis hinna, jaotuse ja tootega ddetievustega
0 Kogu ettevétte tasand
o Organisatoorne struktuur ning ressursid sisteemdntieeks ja
arenduseks on kujundatud vastavalt kommunikatiéleatajadustele

Info vastuvott

Lisaks ettevotte/organisatsiooni poolt kontrollase/ teabele kujundab arvamust
toote/teenuse kohta ning ostuotsuse kipsemisipadiedest teistest no
kntrollimatustest allikatest - naiteks isiklikuaribimiskogemusest, konkurentidelt,
meediast, tuttavatelt-sdpradelt — tulev teave. &&eguneb sihtriihma arvamus
mitmekesise info baasil. Tootele tehtavat promaeitsi@n seetdttu mottekas
planeerida, anallilisida ja hinnata Uldisemas kotiteks

Otsuseprotsessi Uldine skeem on jargmine:

probleemi teadvustumine
informatsiooni otsing
“infotddtlus”, eri alternatiivide hindamine
ostuotsus
ostujargse arvamuse, hinnangu kujunemine

Ost, kilastus, tellimine, liitumine jms. (edaspiekstis kasutatud termineid ‘ost’,
‘ostuprotsess’) kujutab endast kompleksset, pajutsguritest mojutatud protsessi.



Otsust mojutavad mitte tiksnes rahalised voimalusad, vaga paljud muud
tegurid, naiteks:

- sotsiaal-demograafilised naitajad (vanus, sugtsi@alne staatus, elukoht)

- varasem kogemus -tarbimisaktiivsus, teadlikkasakud

- elulaad

- ruhmakuuluvus, sotsiaalne roll

- personaalsed seadumused (nt uuele vastuvétlikbmservatiivsus,

- ratsionaalsus-emotsionaalsus jm) ning vaartustaisioonid

- sidusugconsumer involvement).

Olulisemaid viimase aastakiimne muutusi tarbijakigis on tddemus, et tarbija ei
ole mitte passiivne (turundusliku) teabe vastuvat@d aktiivne info “mbertétleja”.
Leiti, et ei kehti 60-ndatel-70-ndatel levinud aeddet uus “asendab” vana , seega on
olulisimad naitajad just reklaami mahud. Samuti,leit tarbija malus ei talletu teated
“autentsel” kujul ega sdili seal muutumatuna.

Muutuse senisesse tarbijakaitumise kasitlusseinditese malu ja infotddtlemise
protsesside uurijad, kes pustitasid hiipoteesidlkgte stiimulite ning teabe vastvott
toimub mitmel tasandil. Esiteks peab teade voi mas@ sellest jbudma inimese
sensoorsesse mallu, mis analtitsib valiseid impugigeohal on oluline réhutada, et
“valjast” vastuvbetava teabe hulk on piiratud —aovestatud, et the p&eva jooksul
“pommitatakse” inimest ligi 550 erineva reklaami jeatega (Chernatony, de L. “he
seven building blocks of branddangement Today,993, March, lk 66-67). Tarbija
ei suuda kogu informatsiooni vastu votta, vaid teetta valikuliselt. Seega, tarbija
teadmised-hoiakud kujunevad, “originaalteadeteg@ataldes, vaikeste

infohulkade po&hjal.

Sensoorsest malust lahevad vastuvdetud info-eleicheddsi toomallu ehk
luhiajalisse méllu, kus need saavad mingi (esidlgdeenduse. Selleks aktiviseerub
pikaajalisest malust teatav episood, prototitpsteding uus teave motestatakse ja
vaartustatakse sellele vastavalt. Pikaajalises sr@tunimese teadmised-kogemused
korraldatud teatugrototiitipide, tllUpiliste kategooriatenber. Indiviidi pikaajalise
malu kategooriad tekivad Uhelt poolt unikaalselilsikkogemuse baasil, teisalt aga
on tugevasti mdjutatud Ghiskonna(grupi)s Uhisadjavatest arvamustest,
veendumustest, vaartustest. Juhul, kui uus infmat®levatesse malustruktuuridesse
“ei sobi” siis sageli see “likatakse tagasi”. Seegatuvdetud info-elementide pdhjal
malus tekkida-vOivate seoste hulk on suur. Tanbij@rab tahelepanu sellele, mida
subjektiivselt tema tajub téhtsa ja relevantsenaniiteks tarbija leiab, et tal on toote
kohta juba piisavalt informatsiooni, siis ta igner& uut vi olemasolevaga konfliktis
olevat infot, kuigi olemasolev teadmine ei pruuli @ige. Pikaajalisse méllu talletub
vastuvdetud “uus” info igal juhul juba “t66deldukitijul. Kéasitlus tarbijast kui
aktiivsest infotootlejast on integreeritud turunklu®munikatsiooni

(IMC) kontseptsiooni (vt lalpool) tiks alustalasid.



Tarbija osalusmaar (involvement). Erinevad ostuotsuse mudelid.

Vaatamata termini paljudele tdhendusvariatsioori@el allikates (nt Laaksonen, P.
Consumer Involvement: Concepts and Resedmmhdon, Routledge, 1994)
moistetakse selle all Gldiselt tarbijapoolset valohekut siiveneda
turunduskommunikatsiooni teadetesse selle eri \aemi

Eristub kahte tiup kasitlusi:

- esimene kontseptsioon lahtub seisukohast, ed-taobija side on sihtrihma-
spetsiifiline ja vérdlemisi pusiv, muutudes jarkejélt, kui erinevad
kogemused "ladestuvad". Jarelikult tuleb turunduskwinikatsioonis selle kui
etteantud tingimusega arvestada — néaiteks oriedeeema sénum kdrgema
“puhendumuse” tasemega sihtrihmale, kust see gisizle sihtrihmadele
mitteformaalse kommunikatsiooni teel edasi kandub.

- teine kontseptsioon lahtub seisukohast, et osslés on ise
kommunikatsiooni tulemus, aktiviseeritud huvi sedumis tekib tarbija
reageerimisel stiimulile (reklaamile, toote véljaplule kaupluses voi ka
ankeedi kiisimusele). P6himotteliselt voib stiimdtada kdrget osalustunnet
kdigis tarbijates, kui situatsioon oleks koigi jadipselt sama. Seega on
pingutused suunatud optimaalse stiimuli (reklaams)leidmiseks.

Eristatakse korge ja madala osalusmaaraga ostegsotsessi, mille puhul
kehtivad ka erinevad soovitused praktiliseks komikatsiooniks.

NoOrga sidususe/osalusmaaragéow consumer involvemendytuotsused, mille
puhul tootekategooria ei ole tarbija jaoks olulisellega seonduvaid méttelisi riske
hinnatakse vaikesteks ning infokogumine enne otggamist on vordlemisi juhuslik.
Tarbija “infoto6tlejana” on siin vordlemisi pasgiig, reageerides rohkem otsestele
stiimulitele. Sellise ostuotsuse mehhanismi puluhi@kse oluliseks tootest v.
reklaamist tekkiv visuaalne mulje.

Tugeva sidususe/osalusmaaragaigh consumer involvemera¥tuotsuse mudel
kirjeldab paremini juhtusid, kus ostetav toode ambija jaoks oluline, sellega
seostatakse rohkem ja erinevaid riske. Seet6tinfokogumine enne otsuse tegemist
pdhjalikum ning tarbija “infotédtlejana” aktiivnétuues malust appi” vBimalikke
erinevaid seoseid ja kogemusi. Sellise ostuotsus#eli puhul on tdenaolisem, et
ollakse “véljast” tuleva info suhtes tédhelepanatikisuuremat rolli méngivad
konkreetsed faktide, otsused on argumenteerivamad.



Tarbijate hoiakud ja nene muutumine

Ka hoiakut kdige Uldisemas mdoistes vdib vaadeldadbijapoolset

infotootluse strateegiat. See on paindlike, eesipéraste operatsioonide kooslus,
mille abil omastatakse infot paljudest erinevatdistatest ning tehakse kiireid
otsustusi sGnade, tegude, nahtuste jms téenaahseduse kohta. Lihtsamalt 6eldes
on hoiak e. seadumus eelnev valmisolek reageeradddta) teatud viisil teatud
objekti suhtes vdi teatud situatsioonis (RicdJ@derstanding Customer®xford:
Buttleworth-Heinemann, 1997).

Hoiakute ja tegelikkuse vahel voib tihti olla suarinevusi. Hoiakud ei pruugi olla
ajaliselt eriti pusivad. Hoiakud muutuvad, kui idnme puutub kokku uute esemete,
inimeste, nahtuste, olukordadega. Uus info saabasé malus tdhenduse, vaartustuse
vastavalt méalus mingite kategooriate voi episoodtigi@l juba olemasolevale
teadmisele. Hoiakute muutumine uue teabe mdjulubifuhul, kui uus teave
restruktureerib varasema malus oleva info.

Teate vastuvotul on oluline, mida antud teatelheehte hoiakute toimel oodatakse:
kui teade erineb oodatust vahe, tugevneb varasemahg vOi teadmine objekti kohta,
nii positiivne kui negatiivne. Seet6ttu voib (tudus)kommunikatsioon pigem
tugevdada varasemat negatiivset voi positiivsealdi Teate suhtes kujunevate eel-
ootustega seletub ka, miks reklaam ei pruugi algugi tdhus hoiakute kujundaja —
reklaami kui kommunikatsioonivormi enda suhtelisglhene usaldusvaarsus.

Hoiakuid on raske muuta, kuna méalus tekkida-voisseste hulk ning uue teabe
vastuvott ja olemasolevate teadmiste-tGekspidarfristedeerimine” arvatakse
toimuvat nn “v&hima joukulu” printsiibil. Hoiakuteujunemise ja muutumise
mehhanismide kohta on mitmeid erinevaid teooriaid.

Protsessi kbige lihtsustatumal viisil kasitleb tasakaaluteooria(Heider). Selle jargi
naiteks juhul, kui kahel, teineteise suhtes nelgediavdi positiivselt meelestatud
vestluskaaslasel on sama brandi kohta erinev arsgpitilab kumbki neist saavutada
enda jaoks tunnetuslikku tasakaalu. Selleks véshaamuuta oma arvamust brandist
vOi b) muuta oma arvamust vestluskaaslasest. $allesev praktiline rakendus on,
et brandi ‘eestkdneleja’ peab olema sedavdrd tugeagoga, et eelistatakse
revideerida pigem arvamust brandi kohta kui tea@ja, (brandi ‘kdneisiku’ kohta).

Nn. thildumise teooria(Osgood, Tannenbaum) jargi on oluline hoiakute
intensiivsus. Naiteks juhul, kui tarbija suhtub agigselt joogibrandi, mida reklaamib
talle meeldiv tuntud sportlane, siis tema I8plikdikosportlase poolt reklaamitud joogi
suhtes kujuneb vélja kahe mottelise telje ‘ristaligal’: juhul, kui hoiakute
mottelisel skaalal +3 (meeldib vaga) kuni — 3 (eehdi tldse), on konkreetse isiku
hoiak joogimargi suhtes vaartuses -2 (keskmisgjatiene) ning sportlase suhtes +2
(keskmiselt meeldiv), siis tema hoiak sportlaselfp@klaamitud joogimargi suhtes
kujuneb 16puks neutraalseks (0). Selle teooriatpnad rakendus tdhendab, et bréandi,
mille suhtes eeldatakse tarbijad olevad ‘araootgmalitraalsel) seisukohal, tuleb
asetada positiivsesse konteksti — kasutada kommtsndonis thendatuna brandiga
selliseid simboleid mis eeldatavasti tekitavadrgiitha liikmetel positiivseid
konnotatsioone.



Kognitiivse dissonantsi teooria(Festinger) jargi tekitab erinevatest allikatesadav
erinev informatsioon ebamugavustunde e. dissonanikest tarbija putab valja
tulla. Ebakdla (ebamugavustunde) tugevus soltiduseat olulisusest tarbija jaoks
(néiteks kauba maksumus), otsust méjutanud argudeeniilgast, otsuse-jargselt
saadud nn vastassuunalise info atraktiivsusestkuégst. Selleks et ebakdla véltida
saab a) muuta ostuotsust (nt kaup tagastada, tegairvahetada); kontsentreerida
tehtud (toote)valiku positiivsetele killgedele; igeerida negatiivset infpteadlikult
hoiduda vdimalikust vastassuunalisest lisainfoskréditeerida infoallikas.
Kognitiivse dissonantsi teooria on tugevasti mdjuthmitmeid igapaevases
turukommunikatsioonis kasutatavaid votteid. Naite&slitseb enamik firmasid neilt
suuri oste teinud klientide ostujargse rahulollitséinise eest, tehes naiteks
jarelreklaami, kus r6hutatakse ikka ja jalle justestoote eeliseid.

Kompensatsiooniteooria(Fishbein) jargi kliendipoolsete otsuste-hinnangute
kujunemisel mingi toote (margi) kohta on igal atiolil teatav “kaal”.
Kompensatoorse otsusemalli puhul “kaetakse” voadtatakse” kliendi jaoks
ndrgemat tahtsust omavad instrumentaalsed vdi skiliebd atribuudid tdhtsamaks-
peetavate atribuutide poolt. Selle tottu voib riétérma suhtes kujunev tldhinnang
olla positiivne ka juhul, kui teatud aspekte voiamnsi hinnatakse negatiivselt, aga
neid ei peeta olulisteks. Erinevate toote ja teekategooriate puhul voi ka
konkreetsete bréandide puhul vdib otsustusmalllai@pensatoorne voi
mittekompensatoorne. Mittekompensatoorse otsustliggnaul on kéikidel
atribuutidel enamvahem vordne “kaal” ning posig@uépphinnangu saamiseks
peavad kdik neist mingil maaral — kuigi voibollattaitikski neist taielikult -
rahuldatud olema. Empiirilised uuringud on naidgretdvéhemalt Eesti tarbijaturul
toimib kompensatoorne otsustusmall erinevate bdindahel valikul juhul, kui
tarbija peab antud tootetooteriihma tervikuna eadksj olulisekghigh enduring
involvment)a mittekompensatoorne otsustusmall juhul, kui¢cd@hma ei peeta anda
jaoks olulisekglow enduring involvmen{)Vihalemm, 1999).

Info labitddtamise ulatuse mudel(elaboration likelihood modeglulisemad autorid
Petty ja Cacioppo) vaidab, et veenva kommunikatsipahul vastuvdtjad
viimistlevad informatsiooni, juurdlevad selle GMimistlus omakorda séltub paljuski
olukorrast, milles inimene hetkel viibib, samutij@ia vastuvétja pbhjalikult
motiskleda koigi talle saadetavate sGnumite Ulal paab tegema valiku.
Vastuvotmine oleneb ka sellest kas saadetav te&kdal vastuvotjas positiivseid voi
negatiivseid motteid ja malestusi.

Sotsiaalse otsustuse teoorigM. Sherif, C Sherif, Hovland ja Nebergrall) jargi
toimub hoiakute muutmine |&bi otsustuse protsé&smmunikatsiooni tdhusus sdltub
sellest, kuidas vastuvdtja otsustab talle edastsg@uumi le. Vastava teema suhtes
omatavast subjektiivsest hoiakust sdltuvalt lang&tamene ka otsuse veenva
kommunikatsiooni kohta — vastuvdetav voi vastuvidetau. Kommunikatsiooni

kaudu on siiski teatud juhtudel véimalik inimestjotéda oma hoiakuid muutma,
efektiivsus soltub erinevatest asjaoludest, ndikek®luline on see teema
vastuvotjale voi kui tugev on vastuvdetamatusesojse.

Nn p8hjendatud tegevuse teoorideiab, et hoiakute kujunemisel on olulised ‘tadtsa
teised’ kas siis otseses v0i kaudses méttes -deéitunas voi Uhiskonnas tervikuna
kaibivate normide kujul. P8hjendatud tegevuse t@o@jzen ja Fishbein) eristab



hoiaku omaenda kaitumise suhtes e. kaitumiskavatstianatakse nii seda, kuivérd
"tdsised” voi ihaldusvaarsed vdivad olla mingi asukaitumise tagajarjed (k.a. see,
kuivord teatud otsus v kaitumine aitaks valtidarebaldivaid tagajargi) ning teiselt
poolt, kuivord reaalne on, et just plaanitav kaituen otsus vm tdesti soovitud
tulemuseni/tagajargedeni viib. Kéitumiskavatsusmjutatud nn subjektiivsetest
normidest. Subjektiivne norm naitab, kuivérd veematlion indiviid selles, et teatud
viisil kditudes vdib ta saavutada heakskiitu, tépahu jms ‘téhtsatelt teistelt’ (ka
mottelistelt viiterGhmadelt). Kaitumiskavatsuseplsiémise’ protsessi kirjeldab
jargnev skeem:

otsuse/kaitumise tulemuse saavutamise
arvatav tulemus, tdendosus konkreetsel
tulemuse hinnang juhul
‘ hoiak kaitumise suhtes l kaitumine mingis
vormis: info-otsing,
> kavatsus valiku tegemine
‘ subjektiivne norm I brandide vahel, ost jne
‘teiste’ oletatav soov normidele-
hinnang ootustele vastata
otsusele/kaitumisele (‘teiste’ olulisus)

Méttelised riskid ja nende hindamine otsuseprotsess

Otsuseprotsessis erinevate alternatiivide hinddrarseluline osa (vale) ostuotsusega
kaasneda-vdivatel riskidel, mida tarbija tajub. ¢sagedamini tunnetatavad riskid
ning nende leevendamise voétted turunduskommunda@igs on jargmised:
- Fuusiline risk - mure oma tervise ja turvalispsgast. Siin kasutatakse naiteks
spetsialistide hinnanguid-kinnitusi kauba kvaliteleahta;
- rahaline risk — seda pultakse Uletada tagastuséig teatud perioodi jooksul,
midgi ja hoolduse sidumisega, garantiiajaga, agad@#ta tootendidistega;
- Sooritusrisk, ajaline risk — puttakse Uletageséde kasutujuhendite,
ndustamise, abiteenuste pakkumisega;
- Pslihholoogilised ja sotsiaalsed riskid, kasutaméimaluste risk — neid
puttakse Uletada arvamusliidrite kasutamisega tluskommunikatsioonis,
nn imago ja elustiili-reklaamidega, sindmus-turwsairitustega jms.

Riskide vahendamisel ja ostuotsuse kinnitamisdir@wanallitsida
toodet/teenust jargmistest aspektidest:

- sobivus sihtrihma eeldatavate motte- ja toiminaitioega

- paremus, eelised (ka simbolilised!) konkurentedegrreldes

- vahetu kasutuskogemuse saamise vdimalus vaikesipoolsete riskidega

- emotsionaalse vdi intellektuaalse stimulatsidekkimise/tekitamise

vBimalused

- saadava(te) hive(de) kogemise kiirus

- toote / teenuse “olemuse” arusaadavus, kasutadmipsus, selgus

- toote / teenuse simbolism - vdime genereeridacieaid

- tdhendusi.



Turunduskommunikatsiooni vormid - lUhitilevaade

Meediareklaam
Reklaami mdju kohta on erinevad kasitlused.diong forcekasitluse kohaselt
suudab meediareklaam brandi eristada, tuues etidefanktsionaalsed ja
psuhholoogilised kasud ning muuta tarbijate hadk®lulisemaid autoreid Philip
Jones. Teise kasitluse jargidak forceyeklaam sailitab ja kaitseb brandi positsiooni
— tuletab meelde, hoiab tuntust. Uks olulisemaigid on siin Andrew Ehrenberg,
kes on analiisinud ostupaneelide andmestikku.
Diskussioonist vaata lahemalt: P. Jones “Is adsiagistill salesmanship?”
http://ec.europa.eu/internal_market/comcom/newasiettlition13/page08 en.hfm

Reklaami efektiivsuse hindamisel on kasutusel geddahenemised. Kasutusel on
liigitused neljast kuni seitsme eri mudelini. Nendesutus séltub toote/teenuse
tiiibist, sihtriihmast, ettevote sisekultuurist guritest. Une kampaania hindamisel
vOib kasutada ka mitut eri lahenemist. Alljargnetatzelis on toodud 7 mudeli baasil
loodud koondstruktuur (orig Vittp://www.grapentine.com/displaymmn.asp?Idr14

mudel mitgi mudel | veenmise sidususe | emotsionaalse | valjapaistvuse (reklaami)
sales response mudel mudel eristuvuse mudel meeldivuse
model persuasion | relationshi| mudel saliency model | mudel
model p/involve | emotions + likeability
ment symbols model model
model
pdhimdbte | reklaam reklaami reklaam reklaam reklaami meeldiv
mdjutab pdhillesann | loob seostab brandi| Ulesanne on reklaam
otseselt e on veenda | Uhenduse | teatud tekitada loob
tarbimiskaitum | tarbijat et bréandija | emotsiooni- vBimalikult meeldivad
ist brandi tarbija dega/sotsiaalse kérge tunded ka
funktsionaal | vahel, 1abi | rihmaga branditeadlikkus | brandi
sed Uhiste (kasutajad) suhtes,
omadused | vaartuste reklaam
on parimad peab meelt
lahutama
kriteeriu- | muuk hoiakud hoiakud brandi suhtes, bréndi aidatud ja| hoiakud
mid (faktiparing brandi bréandi spontaanne tuntus, | spontaanne reklaami
vm tegevus) suhtes brandi personaalsus tuntus suhtes
enne ja parast | brandi (omadused)
kampaaniat spontaanne | meediakajastus
tuntus
peamised| inventuur- tarbija- tarbijakusitlused — tarbijakusitlus- tarbijakisit
andme- | uuring, kisitlused sotsiosemiootilised brandi tuntuse lused:
allikad ostupaneel, uuringud, kvalitatiivsed ma&tmine enne | reklaami
kisitlused testid, brandi personaalsuse ja parast eel- ja
(plaanitavate) uuringud jms kampaaniat jareltestid
ostude kohta meediaanaliius
soovitav | mldgiedendus| kestvuskaup | teenuste | kérge madala erinevad
kasutus- | e kampaaniad | ade/teenuste| mudk, sotsiaalse sidususegflow | massituru
valdkond muik ariturg seosega involvement) kaubad
toodete muik | tooted

uued tooted




Muugiedendus /mudgitoetussales promotion).

Otseselt muuki mojutavad mittepersonaalsed prowatsiotted, mida rakendatakse
eesmargiga saada kohene reaktsioon sihtgrupilir@statoote ostu voi teenuse
kasutuse n&ol. Voib eristada Idpptarbijaile suuthgdLjaotusvorgule/teistele
partneritele suunatud mutgiedendust.

Uldiselt on miugiedenduskampaania puhul eesméatgiksd ajaperioodil tdsta
toote/teenuse ndudlust (tarbijaile méeldud kamp@ed)rja/voi parandada selle
kattesaadavust (edasimuidjatele suunatud kampaaniad)

(Lisa)eesmargiks vdib olla: julgustada uute toogetmvimist; blokeerida
konkurentide kampaaniat, tekitada partnerites ratdiooni; tekitada/tugevdada
rutiinostudega seotud emotsioone.

Kasutatakse nii massimeediat kui muid kanaleid.

Voéimalikud vormid:

Kupongid, tagastused (ka meedias, miutgikohas, gkastavad jms)
Allahindlused ja soodusmuugid

Tarbijamangud/vdistlused

Muigikoha valjapanekud (POS) — viidad, tootealu$ipdd, valgus, eraldi
midgiboks, kampaaniasildid toodetel, audiovisuahteated, maskotid, kliendilehed
jne)

Muugitagastuserabatt)

Tasuta tootendidised, degusteerimised

Kingid, tasuta preemiatooted

Lojaalsusprogrammid

Sooduspakendid

Edasimudjatele suunatud:

Hinnakokkulepped, preemiad toote lattuvtmise,dabtse rakendamise jms eest
Mudgivoistlused

Preemiad, komisjonitasud kampaaniamuugi pealt

Koolitused, turundusiritused (vt sindmusturundus)

Muigiedenduse vBimalused:
* motiveerib esimest ostu
» aitab paremini arvestada erinevate sihtrihmadega
» tulemused hasti mdédetavad
» aitab reklaami eristada Ulelldises meediamiras

Muigiedenduse riskid:
» kahandab immateriaalset, tarbija positiivsest &imgust, muljest,
eristusvdimest tulenevat lisavaartust
* negatiivset suhtumist ei saa muuta
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Otseturundus (direct marketing).

Uhte v&i mitut meediakanalit kasutav otsene komgakt sintrihma(de) esindajatega,
mille eesmargiks kontakti loomine vdi hoidmine koetse kliendiga. Tunnuseks on
kohene, mdddetav tagasiside toote ostu/tellimigeparingu, enda kohta info
andmise, vm. vormis

Otseturunduse vBimalused:
» vahem soltuv edasimutjatest
» efektiivsus konkreetselt m66detav
» eri sintrtthmadele saab teha eri pakkumisi
» konkurendid ei tea kampaaniast (v.a. massimeedialpu

Otseturunduse riskid:
» ei sobi kdikidele toodetele / teenustele
» kliendiandmebaasi vdimalik ndrkus
» kliendi jaoks atraktiivsete pakkumise maératlenkaerukas (sageli seotud
ndrga kliendiandmebaasi voi selle puuduliku kaskagemusega)
» tarbijate privaatsus vdib olla hairitud

Voimalikud vormid
» konkreetselt adresseeritud pakkumused:
0 otsepostitus, kirja teel tehtavad pakkumused
teleturundus
uus meedia
mudgimehed-agendid
klubipakkumused
0 MGM (member gets member)
* adresseerimata pakkumused:
kupongikuulutused
lehtede lisad
adresseerimata postitused
muude toodetega kaasnevad liidesed
tele- ja raadiopakkumused (nt helistamised, tetdagid)

O o0oo0oo

o

O O 0O

11



Uritusturundus (event marketing).

Organisatsiooni poolt sisemistele ja valimistelgrsihmadele urituste korraldamise
kaudu turundussdnumite edastamine tugevdamaks iemmadset sidet
organisatsiooniga voi tekitamaks kahepoolset komkatsiooni (vt ka K. Pdldaru
“Uritusturundus: teoreetilisi kasitlusi ja Eestigemusi, bakalaureusetto, Tartu
Ulikool, Ajakirjanduse ja kommunikatsiooni osakor05).

Voéimalikud vormid
0 sponsorlusega seotud Uritused
0 soodsa imago ‘tdrimine’, teatud hiviste loovutankasu eesmargil
0 sisemiselt genereeritud sindmused:
o konverentsid, messid, naitused
festivalid, show’d, tahtpaevad
korporatiivsed Uritused, kokkutulekud
tulutrritused,oksjonid
voistlused-konkursid & austamisiritused jne

O oO0OO0oOo

Turunduslik sponsorlus (sponsorship).

Ettevotte/toote seostamine laiemat huvi ja sidupakkuva avaliku uUrituse,
ettevotmise, persooniga eesmargiga saada otsdsawdset arilist kasu.

Eesmargid:

avaliku tdhelepanu suurendamine

imago kinnitamine
kohalikucommunitysidususe suurendamine
tootajate motivatsiooni tdstmine
konkurentsi blokeerimine

O O O0OO0Oo

Sponsorluse vdimalused:

parem tahelepanu saavutamine (suurdritused)
soodsad assotsiatsioonid brandi vaartustega
Uletab keelelised- ja kultuuribarjaarid
laialdane/mitmekesine auditoorium

uletab legaalsed barjaarid

vOimaldab s6numit téapselt suunitleda

O O0OO0OO0OO0OO0Oo

Sponsorluse riskid:
o vo@imalikud negatiivsed assotsiatsioonid ebadnnestiiorral
0 ‘Ule-sponsoreeritud’ Uritused
o tarbijatel/avalikkusel tekib seos kommertsialiseeigega
0 panust raske mddta
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Muu partnerlus avaliku ja kolmanda sektoriga
o Uhised promotsiooniddint promotion$
o Era- ja mittetulundusorganisatsiooni partnerlussam#ée eesmargiks
on Uhiselt teatud sotsiaalse probleemi lahendamine
0 Eesmargiga seotud turundusause related marketingettevote lubab teha
annetuse mingile sotsiaalsele uritusele klientstetehingute pealt
0 Sotsiaalse dimensiooniga reklaam

0 Sagedane vo6te on r6hutada vajadust tarbida ettetaitteid

vastutustundlikult
0 Litsentseeriminglicensing)

0 Eraettevote tasub mittetulundusihingule teatud saimimg saab
vastutasuks voimaluse kasutata MTU nime ja/voi loga
kommertstoodetel ja —teenustel

(Allikas: Drumwright, M, Murphy, P. "Corporate Setal Marketing." Handbook of
Marketing and Society (eds) P. Bloom and G.Gundl&slge, 2001.)

Otsesuhtlus
Personaalne kommunikatsioon, mis kasutab speatsikénaleid. Erinevad, valdavalt
BTL vormid.
Vodimalused:
0 Messid, naitused
Adresseeritud otsepostitus
Sundmusturundus
Messid-naitused
Muu formaliseerimata otsesuhtlus

O o0oo0oo

Mitteformaalne, suust-suhu kommunikatsioon(Word-of-mouth).

Usaldusvaarne kommunikatsioonivorm, kuna siin onkkeetne infoandja,

spetsiaalselt kohandatud s6num ja kohene tagasiside

Ka sellisele kommunikatsioonile on turundajal volikégse anda algimpulss:
o infoliidritele suunatud kommunikatsioon

meediasuhted

sundmusturundus:

messid, naitused, esitlused

koolitused

tarbijatecommunity, klubiline tegevus’

O O O0OO0OOo

Arvestada tuleb siiski, et tegu on kontrollimatéoieviga.

Millist kommunikatsioonivormi valida, s6ltub mitmesit asjaoludest, naiteks (vt ka
Smith, 1993)
o eesmarkide pika- voi luhiajalisus
0 nt midgedendus arvatakse bréandi ‘lagundavat’
0 kultuurilised erinevused
0 nt Saksamaal domineerib reklaam, UK-s milgiederdigpaanias
edasimuujatele suunatud mutgiedenduskampaaniatsBsmaal PR
0 soovitud reageering
o teadlikkuse tdus, imago, brandivahetus, konkurédidistamine jms
(vt Glalpool)
0 toote/teenuse tulp
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0 bréndi positsioon turul
0 turuliidri budzhetist reklaamile 70% ja rohkem
o vaikesel turuosalisel pole motet kulutada Ule 30¥%65
0 turu kasv-kahanemine
o kasvaval turul soovitatakse kasutada mudgiedenkakgneval turul
reklaami
0 turu kontsentratsioon
o fragmenteerunud turul soovitatakse kasutada rohietaami (~85%),
kontsentreerunud turul ronkem mutgiedendust (~45%)

Sihtriihmad

Enamik ettevoétteid/organisatsioone lahtub oma treteduses, ja
kommunikatsiooni planeerimisel, elluviimisel ninfgktiivsuse jalgimisel
mitmetest erinevatest sihtrihmadest.

Sihtrthmad on uldkogumist eristatud alarihmad,dtes.

...mingi tunnuse/tunnuste suhtes sisemiselt honmsgee

...omavahel Ghel v6i mitmel printsiibil eristuvad

...kommunikatsiooni seisukohalt “juurdepaasetawai anallisi seisukohalt
informatiivsed

...piisavalt stabiilsed

...piisavalt suured

Voib eristada kaht tidpi sihtrahmi:

- (turundus)tegevuslikud e. reaalsed segmendit {pstentsiaalne) sihtrihm
on jaotatud all-rihmadeks samade tunnuste voi sgkambinatsioonide
baasil, mida kasutatakse konkreetsete turunduakisgoonide puhul: naiteks
reklaamikampaaniat tehes meedia(kanali) valikul,

- analtutilised sihtrihmad, kes konstrueeritaksingu- vm. andmete baasil,
turundustegevuse efektiivsuse analtsi otstarléd, kida ei kasutata
“otseselt” reaalsetes kampaaniates sihtrihma mégdriaeks.

Sihtrithmade maaratlemise alused on (potentsiantselsjate:
- sotsiaal-demograafilised tunnuged vanus, sugu, regioon, haridus jne.)
- ostujoud & finantskaituminént tulud, sadastud, kulutused tootekategooriale,
- vabalt valitavate kulutuste osakaal e. finantsvalsedaste jms.)
- tarbimisstiil ja -hoiakudnt kriitilisus/riskivalmidus tarbijana/ostjana)
- elulaad, vaartushinnangat puhas keskkond, staatus vms. vaartusena)
- reaalne ostukaitumin@gtude maht, sagedus, varieeruvas)}unnused.

Sotsiaal-demograafilised tunnusedinsa sihtrihmade eristamise alusena
sobivad piiratud valdkondades. Enamasti jAdvadeksotsiaaldemograafiliste
tunnuste alusel maaratletud sihtrihmad nii konkegetturundusaktsioonide
planeerimisel kui on uuringus andmeanallusil liigdisteks ja vahekirjeldavateks.
Méttekas on kasutada kombineeritult teiste tunrgsst{atnooremad lojaalsed ja
ebalojaalsed tarbijad).
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Ostujoud ja finantsk&itumine on oluline segmenteerimise alus turgudel, kus
tarbimismahud s6ltuvad tugevasti finantsvbimalusteseega kallimate
kaupade/teenuste puhul. Segmente on voimalik dedidude ja (tootekategooriale)
tehtavate kulutuste jargi. Kasutades naiteks u(digtikku) statistikat voi oma
ettevotte kliendibaasi saab siin segmendid tépsédiratieda. Suhteliselt tapset teavet
saab ka naiteks paevikuuringu baasil (margitakss jaloksvalt kdik kulutused ja
tulud). Kisitluse tegemisel tdhendab aga sihtrilemadimine/eristamine vastaja
poolt nimetatud tulu /kulunumbrite vdi vahemike sid&brdlemisi suurt
veavOimalust. Ostujéu (tulude/kulutuste) tunnuseidndttekas kombineerida teiste
tunnustega.

Rahvusvaheline uuringufirmade assotsiatsioon ESOMARélja téétatud
sotsiaalsete kihtide klassifikatsiooni. Klassidtaéad leibkondade uldist

sotsiaalse staatuse taset vastavalt peamise tjdutaddusele ja ametile voi
leibkonna omatavatele kestvuskaupadele. See arfiaaise vorrelda Eestit
Euroopa riikidega.

Sihtrihmi voib eristada kogemus®dete olemasolu, kasutussagedus, hoiakud.
Erinevaid toote/teenuse kasutussageduse ja hoik&atbinatsioonil konstrueeritud
rahmi kasutatakse enamjaolt analuutiliste segmenéichindamaks turunduse
efektiivsust ning prognoosimaks tulevikusuundumbsiamasti vorreldakse oma
bréandi konkureeriva brandiga .

Tarbimisstiil ja —hoiakud segmenteerimise alusena on kasutusel eelkdige
analudtiliste sihtrihmadena. Suhteliselt sagelutatakse seda segmenteerimisviisi
naiteks kvalitatiivuuringute / testid puhul osatejavarbamiseks (nt Kriitiliste
juhtumite valimi tegemiseks). Naiteks on ostjatiqogiiaid koostatud ostuharjumusi
kajastavate vaidete baasil. Selline analliis nataieva kaitumismalliga inimeste
proportsioone ostjate seas ning aitab sihtrihmadpblremini planeerida
kommunikatsiooni, sénumeid.

Elulaad, vaartushinnangud on rohkem kasutusel olnud analldtilisel
segmenteerimisel. Integreeritud turunduskommunigats kontseptsiooni ning
vastavate uuringumenetluste levik kasvatab segregntisviisi populaarsust “otse”
kampaania sihtrihmade méaéaratlemisel. Oluline oteniitsi tabada 6ige (tehniline)
kanal, vaid ka eri sihtrihmadele sobiv stiil jasvibrandi) sbnumi edastamiseks.

Reaalse ostukaitumise baassegmenteerimine on vdimalik, kasutades
naiteksvaatlust

Reaalse kaitumise baasil segmenteerimine on véirkaljuhul, kui firmas
registreeritakse klienditehingute andmed. See amdebaluse kliente rihmitada selle
jargi, kuidas nad péaevast paeva tegelikult kaituvdidma andmebaasis fikseeritud
klientide sooritatud ostude, valitud telefonikdnegangatehingute jms andmete
baasil.

Ostukaitumise baasil sihtrihmade méaératlemisekst&tekse naiteks neurovorkude
menetlust. ‘Traditsiooniliste’ meetodite eeltingiseks on, et kasutaja maarab selle
kriteeriumid ja mudeli loomiseks kasutatavad paretme.
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