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LUHIKOKKUVOTE

Innovaatilised multimeedia kunstinditused {ihe rohkem maailmas populaarsust vditmas ja seetdttu
voiks eeldada, et nditus pakub huvi ka Eesti elanikele. 2017-2020.a Tallinnas toimuval néitusel
tekitasid ukse taha jarjekorda enne avamist aga soomlased. Kéesoleva bakalauruset6o piistitatud
probleemiks on Eesti elanike multimeedia kunstindituse Monet2klimt vihene kiilastatavus.
Bakalaureuset6o eesmérgiks on uurida Eesti elanike kultuuri tarbimisharjumusi ja mdota
Monet2klimt tuntust ning selle pohjal teha ettepanekuid néituse paremaks turundamiseks.

Votmesonad: Kultuuriturundus, kultuuritarbija kiitumine, kultuuritarbija ostuotsustusprotsess

Eesmaérgi saavutamiseks viis autor ldbi kvantitatiivse uuringu ja levitas kiisitluse internetis. Uuringus
osales 282 inimest. Uuringust selgus, et Eesti elanik on aktiivne kultuuritarbija. Enamus vastanutest ei
ole néitust kiilastanud, kuna ei ole varem nditusest midagi kuulnud voi valdasid liiga vdhese
informatsiooniga. Uuringust selgus, et aktiivsed kultuuritarbijad tarbivad sellised meediakanalid, kus

ndituse juhtkond ei ole varem reklaami teinud.



SISSEJUHATUS

2017. a aprillis avati Tallinna vanalinnas multimeedia kunstinditust Monet2klimt, mis oli lahti iile
kolme aasta. Néitus loodi 140 maali pohjal, mis olid omakorda animeeritud ja projitseeritud
klassikalise muusika ja heliefektide saatel 360 kraadi seinte peale. Sellist nditust voib kirjeldada,
nagu innovaatiline tuua publikule ette klassikalist kunsti ja muusikat. Taolisi néitusi viiakse ldbi
suurtes linnades, nagu Pariis, Berlin, Sankt-Peterburg, Milano. Multimeedia kunstindituse
Monet2klimt juhtkond ja klienditeenindajad on méirkanud, et enamus kliente, kes kiilastas nditust
olid soomlased, kelle huvi ndituse vastu oli nii suur, et laupéeviti ja pithapdeviti hommikul kogunes
enne avamist ukse ees jdrjekord. 2019.a kolme kuu jooksul tehti kiisitlus multimeedia
kunstindituse Monet2klimt kiilastajate seas, mille kdigus kiisiti kiilastajate kdest informatsiooni
nende elukoha, vanuse, soo kohta. Uuringu eesmérk oli tipsemalt vilja selgitada mis rahvusest
koige rohkem niituse kiilastajaid, nende sugu ja vanus. Selgus, et 56% kiilastajatest olid Soome
elanikud ja ainult 14% moodustasid Eesti elanikud, iilejadnud 30% moodustasid teiste riikide
elanikud. Vaatamata sellele, et nditust reklaamiti erinevates Eesti meediakanalites, Facebookis ja
Instagramis, moodustas kohalike inimeste arv vdga vidikest osa. To0s pistitatud probleemiks on
Eesti elanike multimeedia kunstindituse Monet2klimt vihene kiilastatavus. T66 autor soovib vilja
selgitada, miks kohalikud inimesed ei kiilastanud niitust sama aktiivselt, nagu tegid seda
soomlased? Autor eeldab, et probleemiks vois olla Eesti elanike passiivsus kultuurivaldkonnas,
info puudus, valesti valitud reklaamikanalid voi liiga kdrge piletihind. Pistitatud kiisimused, mille
vastuseid autor soovis vastuseid: Milline on Eesti kultuuritarbija? Kas véihene kiilastatavust vois
mojutada korge piletihind, valesti valitud reklaamikanalid vdi midagi muud? Kas eesti keelt
kdnelevate ja vene keelt konelevate inimeste kultuuritarbimise aktiivsus on erinev? Samuti soovib
laiema tausta loomiseks soovib autor vilja selgitada millised on kultuuriturunduse ja
kultuuritarbija eripdrad, millised on ténapédeva kultuuriogranisatsiooni probleemid ja jouda

arusaamani millised on Eesti elanikkonna kultuuri tarbimisharjumused {ileiildiselt.

Antud bakalaureusetdd eesmirgiks on uurida Eesti elanike kultuuritarbimisharjumusi ja modta

Monet2klimt tuntust ning selle pdhjal teha ettepanekuid ndituse paremaks turundamiseks.

5



Multimeedia kunstinditus juunis 2020 aastal oli ajutiselt suletud, kuid juunis 2021 avatakse niitust
uuesti, kuid seekord uues kohas ning lisaks vanale niitusele Monet2klimt, ndidatakse ka uut
néitust. Kuna Covid-19 leviku mdju turismi valdkonnale voib kesta kaua ja ei saa enam arvestada
turistidega Tallinnas. Antud bakalaureset6d tulemused vdivad pakkuda huvi nii Monet2klimt
ndituse juhtkonnale, kui ka teistele kultuuriorganisatsioonidele, eriti nendele, kelle kiilastajate

enamus osakaal moodustasid turistid ja kes soovivad suurendada kohalike inimeste kiilastatavust.

Autor kasutas antud t66s uuringu ldbiviimiseks kvantitatiivset meetodit ja teostas saadud andmete
poOhjal analiiiisi. Uuringu kdigus uuris autor tarbijakditumist kultuuri valdkonnas. Kiisitluse levitati
internetis ja kiisiti vene keelt kdnelevaid ja eesti keelt kdnelevaid inimesi eraldi.

Eesmirgi saavutamiseks on autor piistitanud jargmised iilesanded: uurida kultuuriturunduse ja
kultuuritarbija eripira teoreetilistel alustel, selgitada védlja millised tegurid vdivad mdjutada
tarbijat ostuotsuse langetamisel, uurida Eesti kultuuritarbijate aktiivsust ja modta Monet2klimt

tuntust.

Bakalaureuset66 koosneb kolmest peatiikist. Esimeses, teoreetilises osas annab autor iilevaade
kultuuriturunduse ja kultuuritarbijast ning ostuotsustusprotsessist. TO0 teises osas annab autor
iilevaate Eesti kultuuritarbijast, tuues vélja erinevate uuringute tulemused. Viimases osas kirjeldab
autor uuringu metoodikat ning toob vélja uurimuse analiiiisi ja tulemused. Bakalaureuset6o 10peb

autori jarelduse ja ettepanekuga edaspidiseks Monet2klimt néituse turundamiseks Eesti elanikele.

Autor soovib tidnada juhendajat Algis Perensit, kelle kiire tagasiside ja head nduanded aitasid

bakalaureusetdod valmimisel kaasa.



1. KULTUURITURUNDUS

Antud peatiiki esimeses osas kirjeldatakse kultuuriorganistatsiooni ja tdnapdeva viljakutsed.
Teises peatiikis uurib autor kultuuriturunduse eripira. Teises osas tuuakse viélja kultuuritarbija

kaitumist mojutavad tegurid ning kirjeldatatakse ostuotsustusprotsessi.

1.2 Kultuuriorganisatsioon

Kdigepealt soovib autor vélja tuua, mis tdhendab kultuuriorganisatsioon.

Soéna kultuur hélmab koiki avaliku elu siindmusi, mis on loodud mingite kultuuriliste vaartuste
edastamiseks. Organisatsiooni vOib defineerida kui inimeste gruppi. Kuigi inimesed, kes
moodustavad organisatsiooni voivad oma t60d teha hoonetes. Tegelikult ei vaja organisatsioon
oma olemasoluks hoonet, kuid selle asemel asuda mdne teise avaliku voi eraasutuse juures voi

kiiberruumis. (Kolb, 2013, 15)

Kultuuriorganisatsioonid erinevad suuruse, struktuuri, eesmérkide ja funktsiooni poolest véiga
erinevalt. Kultuuriorganisatsioone saab jagada kategoriseerite jargi kriteeriumide jérgi. Esimene
kriteerium on seotud organisatsiooni missiooniga, mille {ihe tunnuseks on orienteerumine tootele
ja teise tunnuseks on orienteerumine turule. Teine kriteerium on see, mis moodi luuakse kultuuri
vOi kunstitoodet. Ei ole olemas selget valimit voi kriteeriumi kirjeldust, missugune see 16pptoode
peab olema, kuid saab eristada kas kultuuriorganistaisoon esitab unikaalset toodet, mida ei ole
voimalik kopeerida voi paljundada voi toodet, mis on ettendhtud paljundada ja teha koopiaid.
Kultuuriorganisatsioonid, mis on suunatud turule ja toodavad kultuuritoodet on orienteeritud

kasumile. (Kolber, 2004)

Kultuuriorganisatsioonid, nii nagu driettevotted peavad arvestama konkurentsiga ja toote elutsiikli
teooriaga. Isegi need kultuuriorganisatsioonid, mis ei ole orienteeritud kasumile peavad arvestama

koikide sulgemisohtudega.



Igal tootel, samuti ka kunstil ja igal organisatsioonil, nagu nditeks teatril, ooperil, orkestril on
olemas oma iga. Jargneval joonisel (vt Joonis 1) on vilja toodud organisatsiooni elutsiiklis seitse

etappi.

[ Unistus vaimusilmas

!

[ Protsessi alustamine

[ Organiseerimine
[ Tegu

v

Insitutsionaliseerumine

[ Sulgumine } [ Tee uuenemisele ]

| |
Nl

Joonis 1. Kultuuriorganisatsiooni elutsiikkel
Allikas: Kolb (2005, 14)

Peale seda, kui organisatsioon libis viis esimest etappi, millal tekkis idee (unistus vaimusilmas),
leitud rahastus ja tegu liikati (protsessi alustamine), loodud erinevad osakonnad, sealhulgas ka
turundusosakond (organiseerimine), publikul tekkis huvi, kiilastajate arv kasvas (tegu) ja
organisatsioon muutus institutsiooniks. Pideva konkurentsi juures vO0i organisatsiooni
siseprobleemide pdrast, mille peale panustatakse rohkem aega, kui kiilastajatele
institutsionaliseerumise etapis on oht kaotada publikut. Raskused tekitavad kas sulgemisohtu voi

vastupidi uuenemist ja uut algust.



Selle jaoks, et mitte sulgeda, vaid jouda hoopis uuele algusele peab kultuuriorganisatsioon
analiiiisima enda poolt pakutava kultuuritoote sobivust tarbijatele antud ajahetkel. See ei tdhenda
seda, et organisatsioon peab muutma suunda. Piisab vdib olla uuendustest. Muutust suuna osas
vaja ette votta siis, kui pakutava kunsti esitamise stiil, lisateenus ja levitav reklaamsonum ei tekita

tarbijal soovi tarbida. (Kolb, 2005, 14)

Tuleb maérkida, et tdhusate tegevuste korraldamiseks kultuuri ja kunsti turul pakuvad Lééne
teadlased vorreldes tavalise kommertsvaldkonna turundusmeetmetega teistsuguseid meetmeid.
Toote edendamise kompleksi neljast elemendist (miitigiedendus, otseturundus, suhtekorraldus ja
reklaam) kultuurivaldkonnas leiab aset kolm - reklaam, otseturundus ja suhtekorraldus. Reklaam
ja otseturundus kunstiturul on suunatud tiiendavale uue raha sissevoole. Suhtekorraldus on
keskendunud bréindi ja maine loomisele. Muidugi, nende elementide vahel ei saa selgeid piire
tommata, kuna reklaam ja otseturundus mdjutavad organisatsiooni maine loomist ja avalike suhete

laienemine viib kiilastajate suurenemisele. (Nikolaeva, 2014)

Jargmistes peatiikkides vaatleb autor pohjalikumalt millised on kultuuriorganistatsiooni turunduse

eripirad ja mis kujutab ennast ette kultuuritarbija.

1.2 Kultuuriturunduse eripira

Antud peatiikis vaatleb autor kultuuriorganisatsiooni turundus struktuuri ja selle eripirale.
Paljudes inglise keelte allikates kasutatakse sona art-marketing, mille definitsiooni esmakordselt
hakkas késitlema turundus kontseptsioonina Kotler aastal 1967. Edaspidi kasutab autor sdna art-

marketing asemel kunsti- voi kultuuriturundus.

1972 viitis Kotler, et kodik toote vddrtuse muutused, mis toimuvad kahe sotsiaalse iiksuse vahel,
on turundus valdkond ja esitas idee, et kunsti, eriti muuseume saab turustada. (Aylin Ecem Girsen,

2019)

Erinevatest allikatest selgub, et Kotleri jédrel kunstiturundust késitletakse erinevates

kultuurivaldkondades, nagu néiteks visuaalne kunst, muuseumid, kino, muusika. 1970 aastatel
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hakkasid kultuuriorganisatsioonid kasutama turundusmeetmeid, et teavitada oma potentsiaalset
klienti tulevastest iiritustest. 1980-ndatel aastatel turunduse moju oluliselt kasvas ja oli avaldatud
palju raamatuid turunduse osas kultuuri valdkondades, nagu The Guide of Art Marketing (Diggle,
1984) , Marketing the Art (Mokwa, Dawson, Prieve 1980) and Marketing the Arts! (Melillo). (Lee,
Lee, 2017)

Diggles (1984) viitis, et "kunstiturunduse pShieesmérk on sisse viia sobiv inimeste arv vastavasse
kontakti vormi kunstnikuga ja selle juures saavutada parima finantsilise tulemuse, kooskdlas antud
eesmirgi saavutamisega." Digglesi vdide paneb kunsti toode esikohale ja teeb aktsendi kontaktile
tarbijate ja kunstitoode vahel. Eesméirk mitte rahuldada vajadust, vaid veenda tarbijaid tutvuda
kunsti tootega ja hinnata seda. Mokwa ja Melillo ndustuvad Digglesiga, et turundus tuleb
kohandada vastavalt kunstiorganisatsioonide eripiradele ja nende tegevuses kujundab toode

publikut, mitte vastupidi. (Kolber et. al, 2004)

Mokwa rohutas, et "turundus ei tohiks kunstnikule dikteerida, kuidas kunstiteost luua; turunduse
roll on tuua kunstniku looming ja tdlgendused sobivale publikule". Vaatamata sellele, et kultuuri
ja kunstiturundus valdkonda palju uuriti, ikkagi paljudes allikates kirjeldatakse kunsti ja to6stus

tegevusi endiselt kahena lepitamatute osadena. (Aylin Ecem Giirsen, 2019)

Kultuurivaldkonna turunduses eristatakse kaks turundusmudelit: tootekeskset ja turule
orienteeritud — traditsiooniline turundusmudel. Traditsioonilises, kommertslikus turundusmudelis,
mida kasutatakse ka monedes kultuurivaldkondades kdik algab turu analiiiisist. Selles mudelis kdik
algab turust, millal ettevitte vOi1 organistatisoon soovib rahuldada tarbija vajadusi, kogub
informatsiooni, hindab riske ja vaatab iile finantsilist osapoolt, seejéirel luuakse toodet ja ettevotte
kasutab 4 elemendit turunduskompleksist, et mojutada tarbijat ja suunata teda tarbida, seejérel
minnakse tagasi turule ja uuritakse tarbija rahulolu. Seda mudelit saab kirjeldada nii: turg (turu-

uuring) — toode-informatiivsed kanalid — turundus kompleks — tarbija - turg.

Paljudes kuluutivaldkondades kasutatakse toodele orienteeritud mudelit, sest toode on juba
loodud. Tootele orienteeritud mudelis kdik algab tootest, seejirel organisatsioon {iiritab aru saada,
milline tarbija oleks huvitatud antud tootest ja millisel turul seda saab miiiia. Kui potentsiaalsed
tarbijad on tuvastatud hakatakse paika panema hind, asukoht ja tooteturundus vastavalt juba

loodud tootele. Seejarel kasutab organisatsioon, samuti nagu traditsioonilises turundusmudelis
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informatiivseid siisteeme ja turunduskompleksi, et tarbijani jouda, samamoodi minnakse tagasi
turule ja uuritakse tarbija rahulolu. Tootele orienteeritud mudelit saab kirjeldada nii:

organisatsioon (toode)- informatiivsed kanalid — turundus kompleks — tarbija - turg. (Kolber, 2004)

Nende kahe mudeli erinevus seisneb selles, et liks hakkab turust ja teine valmis tootest ja peale
kliendi tagasisidet tootele orienteeritud mudelis toodet ei ole voimalik muuta. Erinevas kirjanduses
on niha perspektiivi, mis méiiratleb kdrgekunsti kui tootekeskset ja populaarset kunsti kui turule

orienteeritud. (Giirsen,2019)

Jargides F. Kolberti seisukohta, on oluline mdista, et kunstitoote turule toomine algab mitte turu
uurimisest, vaid toode, tema omaduste, kvaliteedi omaduste, erilise ainulaadsuse uurimisest.
Kultuurivaldkonnas organisatsioonid vdivad kasutada kas iihte voi teist mudelit voi mdlemat.
Kunsti voi kultuurivaldkonna analiitisi turundusliku ldhenemise eeskujuks voib tuua F. Kotleri ja
Joanne Scheffi seisukohta raamatust “Koik piletid on viélja miiiidud. Turundusstrateegiad
lavakunstis". Autorite arvamusel, kultuuri ja kunsti valkonnda jaoks turundus méngib iilitahtsat
rolli. Nad tdlgendavad seda kui teadust ja tehnoloogiat sihtturgude valmiseks, kliente otsimiseks,
nende hoidmiseks, suurendades nende arvu tinu kommunikatsioonile ja vajalikute véértuste

loomisele.

F. Kotler Ja J .Scheffi rohutavad, et kultuuriturunduses on voimatu edu saavutada, "kui te ei motle
sihtriihma mdttes". Turundaja peab teadma oma kliendi omadusi, tema maitset, eelistusi, elustiili.
Toote edu soltub mitte niivord sellest, mida te sellest teate, vaid sellest, milliseid motteid ja
emotsioone see sihtrithmas tekitab. Turunduse peamine eesmérk on meelitada piisikliente, hoida
neid toote suhtes lojaalsena, kdrvaldada voimalikult palju takistusi toote ja sihtriihma vahel.
Takistuste teema on iiks olulisemaid. Samuti ka Voss ja Voss (2000) ja Jaworski (2000) pakkusid,
et kultuuriturunduses turule orienteerumise asemel tuleb kasutada kliendile orienteeritus. Nad
viljendasid seda mdistet nii ,,driving market" asemel "market-driven". Nagu igal turg, nii on ka
kunsti ja kultuuriturg mitte homogeenne, vaid segmenteeritud. Nditeks saab teha vahet tarbijatel,
kes otsivad uut ja véljakutset pakkuvat kogemused (kaasaegse kunsti armastajad) ja need, kes
soovivad osaledes teada saada teadaolevat kogemust siimfooniatest koosnev klassikalise muusika
kontsert mis neile meeldib. Neile, kes otsivad uut ja viljakutseid pakkuvat kogemuste pShjal peaks
organisatsioon kasutusele votma tootepohist 1dhenemist, pliiides pidevalt uuendusi teha selle jaoks,

et meelitada seda segmenti. (Kolbert F., St-James Y., 2014)
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Turunduse kui teaduslike harude areng on otseselt seotud kaupade ja teenuste tootjate tegevustega
ja nende miiiigi edendamiseks konkurentsi tingimustes. Protsessid, mida pakuvad tarbijatele
paremat kui konkurentidel kaupa vdi teenust, keskendudes kogu iihiskonna vajadustele, on pannud
kultuuri téostuse iihele edukale, kuid veel algfaasis érile. Kdigi teaduslike teadmiste, praktiliste
kogemuste integreerimine voimaldab esitada kuluutri turustamine tervikliku siisteemi kujul, mille
raames on omavahel seotud mitmed aspektid, nagu turunduse eesmérgid, pShimotted, funktsioonid
ja objektid. Kultuuri turunduse peamine eesmérk kultuurivaldkonnas on miiiia kultuuriteenuseid,
mis hdlmavad iildjuhul planeeritavaid tegevused kaupa loomises, miiligi edendamises,

hinnakujunduses ja kommunikatsioonipoliitikas. (Bdstrova, (2018)

Lisaks traditsioonilise, turule orienteerutud mudeli keerukusele kultuurivaldkonnas adapteerimise
kaigus, klassikaline seadus "4P": product, place, price, promotion, 1dbib ka teatud muudatusi ja
moned turundajad teevad ettepaneku seda tdiendada veel 3P-ga: people, physical evidence,

process.

People - inimesed teenustes ja eriti kultuuriteenustes on védga oluline komponent. Selles
positsioonis kokku puutuvad nii looja kui ka vahendaja (produtsent, kunstikaupmees, kuraator) ja
tarbija (sihtriihm, publik). Kunstis ja kultuurivaldkonnas peaaegu koik soltub inimesest. Physical
evidence / Fiiiisilist kohalolek kultuuri- voi kunstiteenuste saamise kdigus, samuti néiteks kohustus

konkreetse isiku otsene kohalolek teenuse osutamisel.

Protsess - teenus, mis eeldab lithemat v6i pikemat ajalist kestvust. On téhtis kohaloleku md&ju

teenuse osutamise kdigus kogu teenuse viltel.

Kultuuri- ja kunstiteenistuses on sellega seoses kolm olulist momenti:
1. Tarbija peab teenuse saama;
2. Tarbija peab olema rahul selle kvaliteediga;

3. Tarbija peab saama naudingut teenuse saamise protsessid. (Hangeldieva, 1. 2012)
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1.3 Uus kultuuritarbija

Kunstitoodete voi kultuuri turundustegevus tuleb méngu siis, kui see tarnitakse tarbijale mitmel
tootmisetapil. Ehkki korgkunstitoodete puhul pole kunstnikul muret tarbijale meelepérane,
populaarse kunsti (populaarse vdi vabakunsti) jaoks on see mure viga oluline. Kolbert (2009)
vditis, et tegelikult on kultuuri tarbimine (niitustel kdimine, muuseumide kiilastamine, filmide 12
vaatamine kinos voi kodus) kéib iihiskonnas teadvusetult. Selles osas maérkis ta, et tdnapideval,
tiheda konkurentsi juures, kliendi olulisusest teadmine, teenuse kvaliteedi hoidmine ja

tehnoloogilise toe saamine on kriitilise tdhtsusega. (Giirsen, 2019)

Téanapievaks viga palju on muutunud ithiskondlikud asjaolud, kus kultuuritarbija on ka muutunud.
Ténapdeva elu on palju stressirohkem, mis on tingitud inimeste pikemate toopdevadega ja
koormustega, pikemate vahemaadega t66 ja kodu vahel. T66tavad naised ja iiksiklapsevanemad
peavad toime tulema nii koduste, kui ka t66 kohustustega. Stressirohke elu korval jadb inimestel
vihe energiat ja aega vaba aja veetmiseks. Tanu interneti kasutusele praktiliselt igas kodus
inimestel on tekkinud vdimalus nautida muusikat ja kunsti ldbi arvuti ja telefoni. Kuna reisimine
on ldinud odavamaks inimestel on tekkinud vdimalus avastada uusi kultuure. Juhul, kui tekib
voimalus tarbida kunsti vdljaspool internetti, siis soovivad inimesed mitte ainult kunstielamust,
vaid ka meelelahutust. Inimesed on muutunud palju noudlikumaks. Ettevotted ja asutused, mis
tegelevad kultuurivaldkonnas peavad olema oma reklaamides véga leidlikud, ilusast reklaami
kujundusest enam ei piisa. Muutunud on ka organisatsioonide omavaheline konkurents. Niiiid
konkureerivad sama tarbija piiratud aja ja tdhelepanu pédrast erinevad meelelahutuskohad ja
kultuuriorganisatsioonid. Publikut, kelle poole piiliavad jouda erinevad kultuuriorganisatsioonid

nimetatakse kuultuuritabrijaks. (Kolb 2005, 2)

Kultuuriorganisatsioonid konkureerivad mitte ainult omavahel, vaid ka teiste meelelahutust

pakutavate kohtadega, mida tdnapdeval on {isna palju.

Igal kultuuriogranisatsioonil, mille eesmirk on teenida kasumit peavad olema loodud eesmérgid.
Selle jaoks et saavutada eesmirke ja luua strateegiad eesmirkide saavutamiseks peab
kultuuriorganistatsioon  jagama auditooriumit v0i publikut sihtrihmadeks, teisisdonu
segmenteerida. Iga muuseum voi teater, kes mingil méaéral tegeleb turundusega teab, kes on nende

publik ja teavad, et see voib olla niiteks naine, vanuses 30 — 40.aastat, korge sissetulekuga. Selle

13



arusaam kindlasti aitab otsustada kus kohas on vaja kontsentreeruda reklaamieelarve, kuid
tihtipeale need eelarved kulutatakse iihele ja samale sihtriihmale, mis ei too head tulemust. Lisaks
vanusele, soole ja sissetuleku suurusele kultuurivaldkonnas eristatakse teisi segmente, mille jargi

on voimalik tarbijaid grupeerida.

Tarbijakditumise uurimine on arenenud {iksikisikute ratsionaalsel valikul pdhinevast
majandusteooriast motivatsiooni otsimisel pohinevate teooriateni, loogilistel voogudel pohinevate
teooriateni (Howard ja Sheth, 1989). Seda viimast ldhenemisviisi arendati edasi infotodtluse
mudelis (Bettman, 1979), mis peab tarbijat loogiliseks motlejaks, lahendades probleeme valikute
tegemiseks ja tuginedes oma otsuste tegemisele voi utilitaarsetele omadustele. toote. See vaatenurk
jétab aga tdhelepanuta sellised ndhtused nagu ludilised tavad, meelelised naudingud, esteetilised

kogemused ja emotsionaalsed reaktsioonid (Damasio, 1996)

Edaspidi vaatleb autor milliseid kultuuritarbija segmente eristatakse.

Raamatus ,,Kdik piletid on vilja miitidud Kotler F. Ja Sheff D. on toonud vélja siimfoonia orkestri
potentsiaalse tarbija uuringut, mille kdigus tarbijate sihtriihmadesse paigutamiseks olid kasutatud
mitte vanuse, soo, hariduse ja sissetuleku jargi, vaid faktid, mis puudutasid elustiili ja suhtumist
kontsertide kiilastamiseks, endine kogemus ja lapsepdlvest saadud harjumus. Uuringu tulemus

nditas et on olemas kaks sihtgrupi, kes on huvitatud kontsertidel kdimisest.

Uks sihtgrupp on nii deldes ,traditsiooniline” grupp ,, kultuurne elu harjumus®, mille jaoks on
kontsertidel kdimine on peamine viis veeta vaba aega. Siimfooni orkestri kontsertide kdimise
juures kiilastavad samast sitgrupist tarbijad oopereid, muuseume ja ndituseid. Kuinad valivad vilja
kuhu nad ldhevad, siis uurivad nad kava ja nendele ei ole véga tihtis asukoht ja hind. Saadud

kultuurne kogemus on nende jaoks kdige tdhtsam, kui nad kiilastavad kultuurset siindmust.

Teine sihtgrupp on ,,sotsiaalne aktiivne®, mille liikmed kiilastavad erinevaid kohti, mis ei ole
seotud klassikaliste kultuurisiindmustega, nendele meeldib samuti kiilastada ka erinevaid
meelelahutusega seotud {iritusi. Kontserdi kiilastus nende inimeste jaoks on peamiselt seotud
sotsiaalsete vajaduste rahuldamisega, suhtlus sdpradega, kohviku kiilastus peale kontserti. Ehk siis

pOhjuseks, miks nad kiilastavad iihte voi teist siindmust on kodust vélja minemine. Kontserdi kava
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neid huvitab vihem, kui see kellega nad ldhevad kultuurisiindmusele ja mis kohvikusse nad pérast

lahevad. (Kotler F., Sheff D., 1997)

Selle jaoks, et turundada nendele kahele sihtgrupile tuleb kasutada erinevaid turundusmeetmeid,

erinevaid reklaamkanaleid, erineva reklaamisdnumiga.

Kunstiturundust arutatakse ka kogemusliku turundusene, mis on iiks kdige silmapaistvam teemad,
s.t. kogemuslik turundus. Petkus (2002) rohutas kogemusliku turunduse tdhtsus
kunstiturundustegevuses ja iitles, et tarbijad vOib turusegmentidesse vastavalt kogemusele, mida

nad otsivad.

Uurijad N. Abercombie ja B. Longhurst2 on samuti analiilisinud kultuuritarbijaid ja jaganud neid
jargmisteks grupideks:

* Tarbija: iildistatud ja vdhene kultuurikasutus.

* Fann: programmide ja esinejatele keskendunud kultuurikasutus.

* Kultuslane: tdsisem, kitsema valikuga kultuurikasutus koos sellega kaasnevate iihiskondlike
tegevustega.

* Entusiast: tdsise huviga kogu kultuuri vastu koos struktureeritud tegevustega.

* Viikeprodutsent: amatdorist kultuuriprodutsent.

Igale kultuuriorganisatsioonile meeldiks kindlasti, et koik publiku liikmed oleksid vdhemalt
fannid, aga tegelikult tavaliselt juhtub nii, et enamus publiku litkmed kuuluvad tarbija rithma.
Kuna inimestel tdnapdeval on palju valikuvdoimalusi ja konkurents meelelahutusvaldkonnas on
vidga suur, ei soovi publik alati kasutada kultuuri pohjalikumaks tundmadppimiseks.
Kultuuriorganisatsioonid voiksid kavandada iiritusi ning luua turundustarateegiaid, mis vastaks
erinevate publikute vajadustele. See, kui palju publik tunneb sidet kunstiga, aitab
kultuuriorganisatsioonil moista kultuurisiindmusest osavottu motivatsiooni. Nagu néitavad paljud
uuringud, enamus kultuuritarbijad kuulub noorema podlvkonna hulka, kes pole harjunud nidgema
korgkunsti olemust nende elus vdirtusliku osana, nende elu kujunes poplkultuuri tarbimise pohjal.
Viidetavalt kultuuritarbijad, kes elavad multimeedia ning mitmekultuurilises keskkonnas,

eelistavad erinevate kunstivormide kombineerimist. (Fisch-Uibopuu K., 2004)
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1.4 Kultuuritarbija ostuotsustusprotsess

Eelmises peatiikis vaatles autor erinevaid kultuuritarbija segmente, mille kaudu saab potentsiaalset
publikut jagada, et kasutada nendeni joudmiseks diget turundusstrateegiat ja tekitada nendel soovi

kultuuri tarbida. Antud peatiikis vaatleb autor kultuuritarbija ostuotsustusprotsessi.

Raamatus Teadlik turundus (Kuusik et. al., 2010, 84) tarbijakéitumine defineeritakse jargmiselt:
,larbija ostukditumine on kliendi mentaalne, emotsionaalne ja fiilisiline tegevus, mida ta teeb
tooteid ja teenuseid otsides, ostes, kasutades ja likvideerides, et rahuldada oma soove ja vajadusi.*
Tarbija ostuotsuse vOib tdlgendada nagu reaktsioon probleemile. Modnedel juhtudel
otsustusprotsess on pealiskaudne. Tarbijad langetavad otsuse tuginedes viga véikese
informatsiooni kogusele. Teinekord otsustades mida osta, otsustusprotsess on viga pohjalik.
Samas vahest ostuotsuse juures domineerivad emotsioonid. Vastavalt ostuotsuse tiiiibile on erinev

ka ostuprotsessi keerukus. (Solomon, 2013, 1k 320)

Antud bakalaureuset66 raames soovib autor vélja tuua mudelit, mis on kirjeldatud raamatus
,Consumer behavior on toodud vilja mudeli, mis koosneb viiest etapist, milleks on probleemi
madratlemine, informatsiooni kogumine, alternatiivide vordlemine, ostmine ning ostujargne kditumine
(Engel et al. 1968, 47). Antud mudel koosneb lisaks viiele ostuotsustusetapile veel erinevatest
teguritest, mis mdjutavad tarbijat tema ostuotsustusprotsessis, kuid antud bakalaureuset66 raames

keskendub autor vaid viiele ostuotsustusprotsessi etapile.

Joonis 1.1. Tarbija ostuotsustusprotsess

Allikas: (Engel et al. 1968, 351)

Miski peab tarbijas vallandama ostuotsustusprotsessi. Protsess algab vajaduse méadratlemisega —

tarbija tunnetab probleemi voi vajadust.
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Vajadus voib kujuneda sisemisest stiimulist, kui inimesel tekivad normaalsed vajadused. Vajaduse
voib kéivitada ka vilised tegurid. Néiteks auto reklaam vd3ib tekitada inimesel soovi osta uut autot.
Sellel etapil turundaja peab uurima tarbijakditumist, et aru saada millised vajadused tekkisid, mis

need esile t0id ja kuidas tarbija joudis konkreetse toodeni. (Kotler, 2014, 176)

Selle jaoks, et vilja tootada tugevat turundusstrateegiat, mis meelitab publikut kiilastama
kultruuriiiritust, tuleb aru saada, miks inimesed {iritustel osalevad. Pohjuseid vdib olla mitu ja
erinevaid, kuid neid paigutatakse nelja kategooriasse (Kolb, 2005, 71):

e huvi mingi kunstivormi voi kunstniku vastu;

e soov veeta vaba acga/meelelahutus;

e salemine sotsiaalses rituaalis;

e cnesetdiendamine/eneseareng.

Kultuuri valdkonnas tarbijal vdib olla probleemiks kiisimus, kus néha konkreetse kunstniku
ekspositsiooni vOi mida teha puhkuse ajal voi peale pikka toopédeva, kus kohata meeldivaid
inimesi. Pohjused vdivad olla erinevad. Enne kui tarbija hakkab tegutsema, peab ta mdistma

probleemi olemasolu.

Vajadus tekib, kui inimene mérkab soovitu ja tegelikkuse vahet ja mdistab, et selleks et saada siit
sinna ta peab lahendama probleemi, mis vdib olla viike v0i suur, lihtne vdi keeruline. (Solomon,

2013, 326).

Kui vahe soovitu ja tegelikkuse vahel ei ole suur, inimene ei tunneta vajadust ja otsustusprotsess
ei alga. Isegi, kui vahe on suur probleem peab omama suurt tdhtsust tarbija jaoks selleks, et ta
hakkaks tegutsema, sealhulgas ka alustaks info kogunemise. Tarbimise probleemide erinevad
tiitibid ndevad ette erinevaid turunduse lahendused. Kui turundaja oskab selgelt ndidata tarbijale
antud probleemi ja pakub lahenduse, tavaliselt tarbija vOtab otsuse vastu antud probleemi

lahendada ning tal tekib vajadus. (Engel, 1999, 288)
Kui probleem on méédratud liigub tarbija info hankimise poole. Kultuuriorganisatsioon peab

tagama selle, informatsioon tema poolt organiseeritud {irituse kohta oleks sobival kujul Giges

kohas. Oluline on arvestada, kes teeb otsuse. Iga valiku juures on keegi algataja, aga seesama isik
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ei pruugi Uritust kiilastada. Kuna ténapdeva tarbija on kiire elutempoga ja juhul kui ta tunnetab

vajadust ei pruugi tal olla palju aega, et otsida informatsiooni.

Tavaliselt selle jaoks et teha otsuse tarbija kéivitub sisemise otsingu. Esmalt otsitakse malust, kas
on piisavalt infot voimalike alternatiivide kohta, et teha ostuvalik ilma edasise info otsimiseta. Info
otsimisel kéivituvad taju, tahelepanu ja mdlu. Viga sageli info kogumine palju kaupade kohta

vajab ainult sisemast otsingut, kasutades ainult varasemat salvestatud méilus infot.

Reageerides probleemile, tarbija tuletab meelde ainult iihe rahuldatud vajaduse — brand/poodi.
Tarbija uurib teda huvitava probleemi lahendusi kauplustest, reklaamidest ja teistelt inimestelt.
Teabe kogumise allikad sdltuvad eelnevatest kogemustest analoogsete kaupadega, tunnetatud riski

suurusest ja toote tiiiibist. (Aljoshina, 2000, 294)

Tihtipeale informatsiooni otsimine ja alternatiivide hindamise protsessid puutuvad kokku.
Alternatiivide hindamine algab hindamiskriteeriumite valimisest, nende védrtuse hinnangust ja

huvikogumi formuleerimine. (Aljoshina, 2000, 301)

Kui tarbijad kogusid piisavalt informatsiooni peavad nad hindama erinevaid alternatiive.
Kultuuriorganisatsioonil tulem aru saada, millised on tema potentsiaalse publiku jaoks kdige
olulisemad hindamiskriteeriumid. Mdnele tarbijale see voib olla kunsti kvaliteet, teisele aga
parkimiskoha voimalus. Selle jaoks, et tarbijad saaksid vélja valida alternatiivide vahel tuleb
nendele anda lisaks iirituse toimumise aja ja programmi kohta infot hiivede kohta, niiteks s06gi

voimalus kohapeal, parkimis mugavus. (Kolb, 2005,80).

Turundajad peavad uurima tarbijaid, et vidlja selgitada kuidas tegelikult hinnatakse brindi
alternatiive. Juhul, kui turundajad teavad kuidas hindamisprotsess kiib, saavad nad mojutada ostja

ostuotsust (Kotler et al, 2013, 162)

Turundusosakonna jaoks on sellel etapil tidhtsamaid jargmised kiisimused (Kuusik, et al 2010,
116):

e Millist infot tuleb kliendile pakkuda?

e Kui palju infot tuleb pakkuda?

e Millised kujul tuleb infot pakkuda?
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Reeglina, tarbija ostuotsus on osta kdige rohkem meeldinud brand, kuid on olemas kaks tegurit
ostu kavatuse ja otsuse vahel. Esimene tegur on teiste inimeste arvamus. Kui keegi tarbija olulistest
inimestest arvab, et ta peaks ostma odavama toode, siis tdendosus kallima toode ostmine langeb.
Teine tegur on ootamatu situatsiooni pohine ootamatu faktor. See voiks olla nditeks majanduse
kriis ja palga langus, voi konkurendi allahindlused, sdbra halb kogemus seoses selle brandiga.
Seega, eelistused teatud brandi suhtes ja isegi ostukavatsused ei garanteeri alati ostmise (Kotler et

al, 2013, 163)

Ostuotsuse tegemisel tehakse kaks tdhtsat otsust (Kuusik et al, 2010, 116): ostukoha valimine
(dikteerib, millisesse olukorda klient satub ja millise valikuga ta puutub kokku) ja toote valimine;
Tihtipeale ei pdora kultuuriorganisatsioonid piisavalt tdhelepanu asjaolule, et pérast otsuse
langetamist tuleb tarbijatel veel osalemiseks tegelikult ka pilet osta. Igal kultuuriorganisatsioonil
tuleb pohjalikult uurida, kas pileti ostmine on potentsiaalse kliendi jaoks on lihtne voi mitte. Pérast
ostu sooritamist teeb tarbija ostuprotsessi viimase sammu ja annab ostule hinnangu. Ostujérgses
protsessis on olemas peamiselt kolma protsessi: dppimine, kognitiivse dissonantsi vihendamine ja
rahulolu/rahulolematuse kujunemine. Oppimine — on oma valiku ja kogemuse hindamine, mis
kujundab voi tugevdab hoiakuid jargmise ostu langetamiseks. Kognitiivse dissonantsi
vihendamiseks otsib tarbija oma ostule digusele kinnitust. Tarbija digustab oma osta nii endale,
kui ka sdpradele ja tuttavatele.Rahulolu voi rahulolematus kujuneb vélja ootuste ja tegelikkuse
vordlusena. Ka ideaalses tootes voOib olla tarbija petetud, sest tema ootused on tdstetud liiga
korgeks. Seetdttu tuleb olla turundajatel lubaduste ja ootuste tdstmisega ettevaatlik, sest kliendi

rahulolu on tema lojaalsuse vundament. (Kuusik et al, 2010, 116)

Kultuuriorganisatsioon peab alati meeles pidama, et ei piisa ainult sellest, et kiilastaja ostab pileti
dra ja tuleb uksest sisse. Publikule tuleb tagada oodatud kvaliteet ja soovitud hiived. Ainult sellisel
juhul, kui tarbija jdi tiritusega rahul ja kiilastamine pakkus vajadusele voi probleemile lahenduse,
on ta valmis kogemust kordama ja soovitama teistele, potentsiaalsetele tarbijatele. (Kolb, 2015,
80)
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2. EESTI KULTUURITARBIJA JA MULTIMEEDIA
KUNSTINAITUSE SENINE TARBIJA

Antud bakalaureusetdd raames uuritakse multimeedia kunstindituse kultuuritarbimist Eesti
elanikkonna seas ja moddetakse Monet2klimt ndituse tuntust nende seas. Seetdttu, jargmises
peatiikis késitleb autor kultuuritabrimise arengut Eestis, samuti analiiiisitakse senist Monet2klimt

publikut.

2.1 Eesti kultuuritabrija

Kultuuritarbimise tdhtsus muutus pdrast Eesti taasiseseisvumist. Noukogude Ajal
kultuuritarbimine emakeeles tihendas eestlasti. Lébi selle avaldasid eestlased kultuurilist
vastupanu nodukogulikule ideoloogiale, millel oli vdga oluline osa rahvuslike identiteedi
plisimajdédmisel. Peale ndukogude liidu lagunemist kultuuri tarbimine vdhenes. Kodige madalat
seisu oli tdheldada aastatel 1993—-1994. Kultuuritarbimine kasvas 1995-2005, majanduskriisi
aastatel oli languses mitmes valdkonnas 2008-2009 ja taastus seejédrel uuesti. (Vihalem et. al,

2015).

Eesti kultuurile on iseloomulik kiire tehnoloogiline areng ja otsingud uute kunstivormide alal.
Vaatamata sellele, et Eestis on tdheldada globaalse loomemajanduse toodangut ja massikultuuri,

ei ole kadunud ka side rahvakultuuriga.

Vaadates Eesti Statistikaandmed 2013 kodige enam on kasvanud muuseumikiilastused, 1995.
aastaga voOrreldes oli see arv 2013. aastaks suurem kui neljakordne. Vorreldes 1995. aastaga oli
kinoktilastuste arv 2013. aastal ligi kolm korda suurem, jiddes ometi palju kordi alla 1980ndate

taseme.

Teatrikiilastused on samuti olnud 14dbi aastakiimnete kasvavas trendis. Eesti Teatri Agentuuri
statistika andmetel oli 2010. aastal teatrikiilastajate koguarv Eestis 907243, 9 aasta jooksul tdusis
see 42% vorra ja 2019. aastal moodustas 1294516. Andmed pohinevad kiilastajate arvul, mitte
ainult riiklikes ja linnateatrites, vaid ka vabateatrides ja —trupides. (Eesti Teatri Agentuur,

Statistika, Etenduste ja kiilastuste koguarv, 2019)
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Kultuuritarbimist on uuritud ja vorreldud ka Euroopa Liidu riikide tasemel. Eurobaromeeter
Special uuringu kdigus uuriti kodanikelt, mitu korda on nad viimase 12 kuu jooksul vaadanud
kdinud kinos, kuulanud raadiot voi vaadanud televisioonist kultuurisaateid, kiilastanud
muuseme, nditusi vOi galeriisid, kiilastanud vaatamisvdirsusi, kdinud kontserdil,

kiilastanud raamatukogu, kdinud teatris.

Nii selgus Eurobaromeeter Special kiisitluse tulemusel, et eestlased, kes alles 185 aastat tagasi said
endale perekonnanimed, on Euroopa Liidus iihed usinamad kultuuritarbijad, ja jidid 2013. a
uuringu edetabelis ettepoole isegi sellistele vanadele kultuurirahvastele, nagu sakslastele,
prantslastele voi itaallastele. Antud pealkirjas, edaspidi vaatleb autor 2013.a ja 2017.a

Eurobaromeetri tulemused ja vordleb neid omavahel.

2013. aastal ldbi viidud Eurobaromeeter Special kiisitluse tulemuse jérgi olid eestlased
kultuuritarbimise indeksi pingereas neljandal kohal, ettepoole jdid vaid Rootsi, Taani ja Holland.
Tihtipeale seostatakse kultuuritarbimist majandusliku heaoluga, kuid vaadates teisi teiste uuringu
tulemusi, voib téhele panna, et elanike joukuse poolest on Eesti Euroopa Liidu riikide hulgas
tagasihoidlikult tabeli teises pooles. Uuringust selgus, et 30% Eesti elanikest iseloomustab aktiivne
kultuuritarbimine, 53% on keskmise kultuuritarbimisega ning 17% véhese kultuuritarbimisega.
Terves Euroopa Liidus keskmiselt on aktiivseid kultuuritarbijaid vaid 18% ning koguni 34% on
vihese kultuuritarbimisega. (Kaidi Reedi, Eestlased iiletavad, 2014)

Vorreldes 2013. aastaga 2017. aastal 1dbi viidud Eurobaromeeter Special uuringus vastasid
vastajad igas ELi liikmesriigis tdendolisemalt, et neil on viimase 12 kuu jooksul vihemalt iiks kord
ajaloolist mélestusmirki voi paika kiilastanud, kusjuures kasv on koige suurem tiheldatud
Kiiprosel (57%, +26 protsendipunkti), Soomes (73%, +26), Kreekas (41%, +19) ja Portugalis

(45%, +18). 15 riigis tousud vahemalt kiimme protsendipunkti.

Vastajad koigis riikides peale iihe riigi iitlevad niiiid suurema tdendosusega, et on kiilastanud
monda muuseumi vai galeriid viimase 12 kuu jooksul kui 2013. aastal. See kehtib eriti Soome
vastajate kohta (63%, +23 protsendipunkti), Poola (44%, +20), Eesti (62%, +16) ja Kiipros (34%,

+16). Erandiks on Malta, kus muutusi pole toimunud.
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Vaatamata sellele, et paljudes riikides on kultuuritarbimine pigem kasvavas trendis olid eestlased
ikkagi 2017.aastal kultuuritarbimise pingereas eespool ja paigutasid kuuendal kohal. Esimesel
kohal oli Belgia, teisel Bulgaaria, kolmandal TSehhi, neljandal Taani, viiendal Saksamaa. 2017.
aasta tulemust on mojutanud raamatukogus kidimise indeks, mis oli vorreldes 2013 aastaga

languses -17%.

Mis puudutab traditsioonilisi ja klassikalisi kunstiiiritusi, siis viimase 12 kuu jooksul kiilastasid
kdige rohkem sellist tiiiipi iiritusi Rootsis (63%), Latis (61%), Eestis (59%), Austrias (54%), Taani
(53%), Saksamaa (52%) ja Luksemburg (50%). Teiselt poolt pingereast Kreekas (24%), Poolas ja
Ungaris (mdlemad 32%).

QB4.7 How many times in the |ast twelve months have you...7

Seen a traditional or classical performing arts event (e.g. music, including opera, dance or theatre, folk
music, etc.) (%)

1 1 1 1 0 1 0 2 2 1 2 2 2 1 0 1 A; 0 0 4 0

1 1
51 51

&

R+ _R-i—f- % NN B8 RIN RANIN N} l"'Z lI.:—E
SE LV EE AT DK DE LU NL UK F SK SI CZEU28BE LT IE FR BG IT MT ES CY RO PT HU Pl

B Total 'At least once B MNaone B Don't know
Base: all respondents (N=27,881)

Joonis: Traditsioonilise voi klassikalise {irituse kiilastatavus (sealhulgas ooper, ballet, tants jne)
(vastanute osakaal % kogu vastanute arvust)
Allikas: Eurobaromeeter (2017, 54)

Muuseumite voi galeriide kiilastused viimase 12 kuu jooksul on Euroopa Liidus viga erinevad. 14
litkmesriigis enamik vastanutest on viimase 12 kuu jooksul kiilastanud muuseumi voi galeriid,
kusjuures kdige toendolisemalt on seda kdige rohkem teinud Rootsis (80%), Hollandis (74%) ja
Taanis (68%), Soomes (62%), Létis (61%), Eestis (61%). Euroopa Liidu keskmine muuseumide
ja galleriide kiilastatavuse indeks on 50%. (Eurobaromeeter (2017, 55)
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QB4.3 How many times in the last twelve months have you..?
Visited a museum or gallery (%)
0 0 1 0 : 0o 0 1 Q 1 0 0 2 1 1 2 1 2 3 D R 0 2 1 1 0 f'v 0 0

ol (512

===:= =-§'_-=|lﬁh--lll”|l-—-z- [ e lllﬁ-
SE NI IV EE UK LU DE AT BE C EUZ8 FR IE PL HU SK ES BG MT HR Y RO T
B Total 'At least once W None B Don't know

Joonis: Muuseumi voi gallerii kiilastatavus (vastanute osakaal % kogu vastanute arvust)

Allikas: Eurobaromeeter (2017, 54)

2.2 Multimeedia kunstindituse Monet2klimt tarbija

Multimeedia kunstinditus Monet2klimt oli avatud aprillist 2017 kuni oktoobrini 2020. Sellest
hetkest, kui avati néitus oli niha, et enamus kiilastajaid on vilismaalased. Juhtkond otsustas 14bi
viia kiisitluse perioodil alates aprillist kuni oktoobrini 2019. Klienditeenindajad uurisid kiilastajate
kéest mis riigist nad périt on ning mis kanali kaudu on saanud teada néituse kohta. Kdik andmed
olid sisestatud excel tabelisse. 7 kuu jooksul kokku oli kiisitletud 3990 inimest. Kiisitlusest selgus,
et kdige rohkem kiilastajaid olid Soome elanikud ja moodustasid 56%, teisel kohal olid Eesti

elanikud, kuid moodustasid ainult 14%, nendele jargnesid Venemaa ja Saksamaa elanikud.
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W Soome M Eesti M Venemaa
m Saksamaa M Itaalia M Rootsi

M Hispaania M Inglismaa W Muu rahvus (alla 1,5%)

Joonis 2.2. Multimeedia kunstindituse Monet2klimt kiilastajate elukoha riik 2019.a
Allikas: Néitusel kogutud andmed. Autori arvutused/koostatud lisas 1 ja lisas 2 toodud andmete
alusel.
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3. UURINGU LABIVIIMINE

Kéesolevas peatiikis kirjeldab autor bakalaureusetods kasutatud uuringu metoodikat ja labiviimist ning

pohjendab vilja valitud metoodika valikut. Analiiiisib uuringu kéigus dnnestumisi ja ebadnnestumisi..

3.1 Uuringu valim ja metoodika

Uuring oli 1dbi viidud perioodil detsember 2020 kuni aprill 2021. Kuna erinevate keelde kandjad
kasutavad erinevad meediakanalid ja kultuurisiindmuste info allikad, viis ldbi autor uuringu nii
eesti, kui ka vene keeles. To0 on kavandatud kvantitatiivse uuringuga, kus
andmekogumisstrateegiaks kasutatakse kiisitlust.

Kiisitlus podhines kultuuritarbija ostuotsustusprotsessi mudeli erinevatel etappidel (vajaduse
madratlemine, info kogumine, alternatiivide vordlemine, ostmine ning ostujargne kditumine). Uuringu
kéigus oli uuritud nii iildised kiisimused kultuuri tarbimise osas, kui ka kontkreetselt multimeedia

kunstindituse Monet2klimt osas.

3.1.1 Valim

Uurimuse eesmirgiks oli teada saada Eesti elanikkonna kultuuritarbimise kditumise harjumused
ning mddta Monet2klimt nidituse tuntust. Sellest tulenevalt on antud uuringu iildkogumiks kdik
Eesti elanikud. Valimisse kuuluvad aga inimesed, kelleni info uuringu kohta ja link kiisimustikule
joudis lébi kanalite, mis kasutas t60 autor. Andmete kogumiseks moodustas autor kaks valimigrupi.
Uks valimigrupp olid eesti keelt kdnelevad inimesed ja teine valimisgrupp olid vene keelt kdnelevad
inimesed. Molemates valimisgrupis kiisimustik oli suunatud Eestis elavatele inimestele vanuses alates
15 eluaastat nii meestele, kui ka naistele. Vanuse piirang oli vilja valitud sellel pdhjusel, et eeldatavalt
alates 15 eluaastast suudab inimene ise otsustada millistel kultuurisiindmustel ta kéib ja kui palju
maksab pileti eest. Kuna multimeedia niitus sobib kiilastuseks inimestele erinevast vanusest ja
erinevast soost, oli uuring suunatud nii meestele, kui ka naistele ja vanusepiirangut kuni ei olnud.
Kahes keeles uuringu lébiviimine andis voimaluse analiilisida kaks sihtgrupi eraldi ja vorrelda neid
omavahel. Eesti keelt konelevate tarbijatele suunatud kiisimustik ei erinenud venekeelsest
kiisimustikust. Koik kiisimused ja vastusevariandid olid tdlgitud tihtemoodi. Eesti keeles kiisimused
on vilja toodud lisas 2 ja vene keeles lisas 3. Autor soovis uurida kultuuri tarbija kaitumist erinevatest

Eesti maakondadest, kuid tuli vélja nii, et vastanutest oli enamus Tallinn-Harjumaa elanikud. Autor
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eeldab, et selline olukord on juhtunud, kuna autor ise elab Tallinnas ja tema Facebook listis olevad
inimestest enamus elab Harjumaal. Antud t66 valimi ndrkus on valimi véiksus, mis ei voimalda teha
iildistavaid jareldusi koikides maakondades elavate inimeste osas, vaid ainult Harjumaa elanike osas.

Kiisimuste vastamisele kulus igal vastajal kuni 5 minutit.

3.1.2 Metoodika

Selle jaoks, et saada vastuseid uuringu kdigus piistitatud kiisimustele kogus autor andmed
kasutades kvantitatiivset uuringu meetodit. Antud bakalaureuset6é uuringu eesmaérgiks oli saada
vastuseid jargmistele kiisimustele. Milliseid kultuurisiindmusi, teatreid, ndituseid kiilastatakse ja
kui tihti? Milliste kanalite kaudu saadakse kultuurisiindmuste kohta infot? Kui palju tavaliselt
makstakse pileti eest? Milline on eriolukorra moju kultuuri tarbimisele? Kas muuseumi voi teatri
kiilastav inimene oli Monet2klimt multimeedia néitusest teadlik ja kas ta kiilastas néitust? Kui
mitte, siis miks? Selle jaoks, et tagada korget osalusprotsendi koostas autor motiveeriva kaaskirja
ja levitas kiisimustiku Facebookis oma sdprade seas, Tallinna Tehnikaiilikoolis, Facebooki
lehtedele: Uritused Eestis, Siindmused ja kontserdid Eestis. Kiisimused olid nii lahtised, kui ka
kinnised. Enamus kinniste kiisimuste juures oli vdimalik lisada oma vastus. Autor lisas oma
Facebook lehele ja eestikeelsetele iiritusega seotud facebook lehtedele postituse ja informatsiooni
kiisitluste kohta eesti keeles, kuhu lisas lingi eestikeelsele kiisimustikule ja samamoodi tegi vene
keeles. Nahtud vaeva eest pakkus autor jétta vastanutel oma e-maili aadressi, mille peale ta saab
promokoodi, mis vdimaldab kiilastada nditust soodsama hinnaga. Vene keelt konelevad inimesed
olid aktiivsemad ja kohe reageerisid kiisimustikule, esimestel nddalatel vastas kiisimustikule iile
100 inimese. Eesti keelt konelevad inimesed nii aktiivsed ei olnud, vastanute arv esimestel
nidalatel moodustas orienteeruvalt 40 inimest. Selle jaoks, et saada vastajaid juurde saatis autor
lingid kiisimustikule koos palvega osaleda uuringus sopradele isiklikult ning samuti levitas
kiisimustiku Tallinna Tehnikaiilikooli tudengite seas. Autor soovis, et vastanute arv erinevates

keeltes oleks vordne, siis on voimalik vOrrelda kaks sihtgrupi omavahel. Eesmérk oli saavutatud.
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3.2 TULEMUSED, JARELDUSED NING ETTEPANEKUD

Kéesolevas peatiikis esimeses osas toob autor vilja uuringu tulemused ja jareldused. Viimases osas

keskendub autor ettepanekule probleemi lahenduseks.

3.2.1 Uuringu tulemused

Uuringus osales kokku 282 inimest, kellest 149 olid eestlased, 128 venelased ja 8 muust rahvusest,
kuid vastasid kiisimustikule vene keeles. 80% vastanutest olid naisterahvad ja 20% meesterahvad.
Kodige aktiivsemalt osalesid uuringus inimesed vanuses 31-40.aastat, nendele jirgnesid vastajad
vanusegrupis 41-50.a, seejdrel 31-30.a, 15-20.a, millest 3% véiksema osalusega olid inimesed
vanuses 51-60.a ja seejdrel 61.a ja rohkem (vt. Joonis 3.1). Kuna kiisimustiku levitati internetis,
siis vOib eeldada, et kiisimustik ei joudnud hésti vanematele inimesteni. Vanuse rithma jargi ei saa
eeldada, et vanemad inimesed on véga aktiivsed kultuurisiindmustel, kui noored. Kuigi saab
omavahel vorrelda teised vanuserithmad alates 15-50.a, kes kasutab Facebooki aktiivselt ja kes

Opib Tallinna Tehnikaiilikoolis.

m6la+ m51-60.a mW15-20.a 21-30.a m41-50.a m31-40.a

Joonis 3.1 Uuringus osalejate jagunemine vanusegrupide jargi.
Allikas: autori arvutused lisas 2 ja lisas 3 toodud andmete alusel

84% vastanutest on kiilastanud minimaalselt iiks kord mdnda kultuurisiindmust viimasel aastal.
Kui vastaja ei ole tihtegi korda kultuurisiindmust kiilastanud, siis uuriti miks. Vastamiseks olid
ette antud erinevad vastusevariandid ning samuti oli voimalik kirjutada oma vastus. 42 inimesest,
kes ei kdinud iildse kultuurisiindmustel 28 vastanutest pohjendasid seda Covidl9 levikuga.

Jargmisel joonisel (vt. Joonis 3.1) on vilja toodud teised pohjused ja nende osakaal.
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tottu.

Joonis 3.2 Kultuursiindmustel mitteosalemise pdhjused ja nende osakaal (inimeste arv)
Allikas: autori arvutused lisas 2 ja lisas 3 toodud andmete alusel

Tulenevalt teistest uuringutest, mille tulemused olid analiiiisitud teoreetilises osas, kui ka autori
poolt labiviidud uuringu jirgi vOib viita, et Eesti elanikud aktiivselt kiilastavad erinevad
kultuurisiindmused. Kui poleks Covidl9 mdju, siis ldhtudes wuuringu tulemustest

kultuuristindmustel osalejate osakaal oleks 94%.

Selle jaoks, et vilja selgitada Covid19 mdju uuris autor aktiivsetel kultuuritabijatel kui tihti nad
kiilastasid erinevaid kultuuriga seotud kohti ja siindmusi enne pandeemiat ja pandeemia ajal.
Uuringu tulemusest selgus, et vastajate arv, kes enne Covid19 levikut kiilastasid kultuurisiindmusi
10 korda aastas ja rohkem vidhenes 2 korda. Samuti vdhenes ka kiilastajate arv, kes kiilastas
tavaliselt 6-9 korda aastas. 1-5 korda aastas kiijaid on aga tekkinud rohkem. Tulemustest vdib
jareldada, et inimesed on hakanud kédima kultuurisiindmustel ja kultuuriga seotud kohtades

harvemini (vt Joonis 3.2).
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Joonis 3.3 Kultuuristindmuste osalemise tihedus aasta jooksul enne ja peale Covid19 levikut
(inimeste arv)
Allikas: autori arvutused lisas 1 ja lisas 2 toodud andmete alusel

Autori eeldusel iiks voimalikust pdhjusest, miks Eesti elanikud ei kiilastanud kuigi palju
multimeedia kunstinditus on korge pileti hind. Kiisitluse kdigus oli uuritud kui palju tavaliselt
maksab pileti eest vastaja. Vastuste variantideks oli vidlja pakutud jargmised variandid: kiin
tavaliselt tasuta iritustel, kuni 10 eurot, 11-20 eurot, 21-30 eurot, 31 eurot ja rohkem. Kdige
rohkem vastanutest olid harjunud kulutada {ihe pileti peale 11-20 eurot (vt. Tabel 3.1). Inimesi,

kes on harjunud kéia {iritustel tasuta ja ei maksa pileti eest vastanute sees ei olnud.

Tabel 3.1. Pileti kalliduse ja vastanute osakaal.

Pileti hind Vastanute arv
kuni 10 eurot 54
11-20 eurot 118
21-30 eurot 49
31 eurot ja rohkem 10

Allikas: autori arvutused lisas 1 ja lisas 2 toodud andmete alusel

Iga turundaja on huvitatud suunata oma reklaami ostujoulisele tarbijale. Autor otsustas vélja tuua,
kes tavaliselt maksab pileti eest 11-20 eurot. Uuringust selgus, et 118 inimestest, enamus olid

vanuses 31-40 ja 41-50. Kuna eestlasi oli kiisitlusele vastanute seas rohkem kui venelasi, jagunes
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sama proportsionaalselt see arv ka vastanute seas, kes tasus pileti eest 11-20 eur., sama asi

puudutab ka jagunemist soo jérgi.

NAISED 81% / MEHED 19%
EESTLASED 53% / VENELASED 47%

W 15-20.a ®m21-30.a m31-40.a m41-50.a m51-60.a m6la+

10%1% 149

Joonis 3.3 Tarbija, kes on harjunud tasuda pileti eest 11-20 eurot. Kirjeldus vanuse, soo ja
rahvuse jirgi (inimeste arv)
Allikas: autori arvutused lisas 1 ja lisas 2 toodud andmete alusel

Kui vaadelda inimeste rithma, kes vastas, et tavaliselt maksab pileti eest 21 eurot ja rohkem, siis
rahvuse ja soo vaheline jaotus oli proportsioonis kogu vastanute tunnustega, kuid kui vorrelda
sihtgrupiga, kes maksab pileti eest tavaliselt 11-20 eurot (vt. Joonis 3.3), siis vanuse jirgi on
tdheldada moningaid muudatusi (vt. Joonis 3.3 ja Joonis 3.4). Kui 11-20 eur maksjate seas
vanuses 61+ oli 1% vastanutest, siis 21+ eur maksjate seas oli neid 7%. Kdige aktiivsemad
riihmad, kes on harjunud kulutada pileti peale rohkem kui 21 eurot olid vanuses 31-40.a ja 41-
50.a
NAISED 85% / MEHED 15%
EESTLASED 51% / VENELASED 47%

W 15-20.a ®m21-30.a m31-40.a m41-50.a m51-60.a m6l.a+
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Joonis 3.4 Tarbija, kes on harjunud tasuda pileti eest 21 eurot ja rohkem. Kirjeldus vanuse, soo
ja rahvuse jargi (inimeste arv)
Allikas: autori arvutused lisas 1 ja lisas 2 toodud andmete alusel

Selle jaoks, et vajaduse tekkimise momendil informatsioon kultuurisiindmuse osas oleks
potentsiaalsele tarbijale nihtav tuleb turundajal vélja valida dige reklaamikanal. Seetdttu otsustas
autor uurida, mis kanali kaudu tavaliselt aktiivsed kultuuritarbijad infot saavad.

Iga vastaja sai vélja valida mitu erinevat varianti ja soovi korral lisada oma kanali. Kdige rohkem
said inimesed infot erinevate kultuurisiindmuste osas 1dbi Facebook reklaami, teisel kohal oli aga

soprade postitused Facebookis, millele jargneb sdbra soovitus. Ka www.piletilevi.ee ja

televisiooni reklaam olid esireas. K&ik kanalid olid vélja toodud joonisel 3.5. Tulemustest
selgub, et Facebook on kdige populaarsem kanal Eesti elanike seas ja seal pannakse reklaami

tdhele.

faceb. reklaam

faceb. sOprade postitused

sGber soovitas

piletilevi.ee ]

tv reklaam

instag. reklaam
vélireklaam

raadio reklaam

instag. sGprade postitused
uudised

google otsing
trikivaljaanned

raadio saatejuhtide jutt
bénnerreklaam erinevatel saitidel
kultuur.ee

youtube reklaam

visittallinn.ee

uuUUUHHHHHHHHH

visitestonia.ee

o

50 100 150 200 250

Joonis 3.4 Kanalid, mille kaudu saadetakse teada kultuurisiindmustest (inimeste arv)
Allikas: autori arvutused lisas 1 ja lisas 2 toodud andmete alusel

Sotsiaalmeedia reklaam on kahtlemata tugev reklaamkanal, sdbra soovitus on alati olnud hea ja
tasuta reklaami viis, ka piletilevi.ee on dige koht stindmuse vdljakuulutamiseks, sest Piletilevi
poole poordub tarbija juba siis, kui tal tekib vajadus. Kui aga turundaja soovib tekitada tarbijal
vajadus ndidates talle reklaami, siis tuleb vilja valida rohkem kanaleid. Seetottu otsustas autor
pohjalikumalt uurida, millises meedia kanalis kultuurisiindmuse reklaami on tdhele pantud. Mitte

koik vastajad andsid vastuse, moned on vastanud, et ei méleta. Vastanute seas, selgus, et
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Postimees ja Delfi olid kdige populaarsemad reklaami tdhelepanemise allikad, millele jargnes

ETV. Raadiod olid ka heal positsioonil. Kdik meediakanalid on vilja toodud Tabelis 3.2

Tabel 3.2. Meedia kanalid, kus oli tdhele pandud kultuurisiindmuse reklaam.

Meedia kanal Vastanute arv
Postimees 32
Delfi 33
ETV 16
Sky Radio 1
Raadio 7
Sky plus
Kanal2
Tv3
Narodnoe Raadio
Linnaleht
Raadio 4
ERR
Saade: Op
Eesti Ekrpess
Raadio Volna
Kuku
Paevaleht
Raadio 2
Star Fm

Postimees Arter 1
Allikas: autori arvutused lisas 1 ja lisas 2 toodud andmete alusel

— = N NN W IR N [Q 0O |

Kiisitluses oli inimeste kdest uuritud, kas nad on kiilastanud multimeedia kunstinditust
Monet2klimt ja kas nad jéid kiilastusega rahule. Need, kes ei ole kdinud uuriti kas oleks huvi, kui
nad nédeksid kuskil reklaami. Uuringu kéigus, selgus 239 inimestest, kes kiilastab
kultuurisiindmusi, kiilastas nditust 109 inimest ja ei kiilastanud 130. Usna suur osakaal inimestest,
kes on kédinud voib olla tingitud sellest, et autor on palju jaganud infot ndituse kohta oma Facebook
lehel ja tema tuttavad on nditust kiilastanud. 89% kiilastajatest jdid kiilastusega rahule. 11 inimese
kéest, kes ei jddnud nditusega rahule paluti pohjendada oma arvamus. Selgus, et 4 vastajat ei olnud
rahul hoonega, 3 vastajat ei saanud mingeid emotsioone, 1 vastaja arvas et ,,Kdrge pileti hind ei
olnud vastavuses niituse kvaliteediga®, 1 vastaja arvas et liiga kallis pilet ja 1 vastaja ei olnud

rahul néituse silizeega.
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Vastajate kéest, kes ei ole niitust kiilastanud uuris autor, kas nad on kuulnud voi ndinud kuskil
informatsiooni ndituse kohta. 130 inimestest, kes pole néitust kiilastanud 49 vastasid, et on ndinud
ja 82 ei ole. 29 inimest on ndinud infot Facebookis, 8 ei méileta, 4 Instagramis ja 3 inimesele réékis
sober, samuti oli iiks vastus, et info on néhtud piletilevi.ee ja ticketbest.ee.

Uuringu kéigus iiks piistitatud eesmérkidest oli vilja selgitada miks kohalikud inimesed ei
kiilastanud multimeedia kunstinditust. Autor uuris nende inimeste kéest, kes on néinud
informatsiooni ndituse kohta, kuid ei kiilastanud, mittetulemise pShjust. Selgus, et kdige suurem
pohjus oli see, et ei saadud aru mis antud kultuurisiindmus endast kujutab, mis tdhendab seda, et
informatsioon oli segane v0i arusaamatu, et otsust langetada. Teisel kohal oli pohjus, et kui oli
ndhtud reklaam, siis ei olnud aega, kolmandal kohal vastanute arvu kohapealt oli pdhjus, et oli
liiga vihe informatsiooni (vt. Joonis. 3.5). Vastajatel oli vdimalus lisada oma vastus. Vastajad on
andnud jargmised vastused: ,,Olen koroona tottu kolinud maale ja seega kiilastan Tallinna {iritusi
viahem®, ,,Olen kdinud mittu korda taolistel nditustel Sankt-Peteburis. Tallinnas jétsin kdimata,
kuna tundus, et nditus on suuruse kohapealt viiksem®, ,,Mitu korda iritasime, kuid trituste tottu

nditus oli suletud*, ,,Saime teada alles siis, kui néitus oli juba suletud®.

kain Tallinnas harva véi ei kai Gldse :]
ei sobinud lahtiolekuaeg kiilastamiseks

ei pakku huvi selline ndituse formaat |

pilet on liiga kallis

oli liiga vahe infot, et teha otsus minekuks | l

eiolnud aega | |
‘

ei saanud aru mis asi see on

o
N
~
o))
(o]

10 12 14 16

Joonis 3.5 Pohjused, miks multimeedia kunstinditust Monet2klimt ei kiilastatud (inimeste arv)
Allikas: autori arvutused lisas 1 ja lisas 2 toodud andmete alusel

29 inimestest 4 pohjendasid mitte tulemist kdrge pileti hinna parast, mis on védga vdike osakaal.
Seega, eelduse, et kohalikud inimesed ei kdinud néitusel aktiivselt korge pileti pérast saab teist
korda tagasi litkkkata. Hiipotees, et informatsiooni otsuse langetamiseks pileti ostmiseks oli liiga

vidhe voi et inforamtsiooni ndhes oli see arusaamatu, voib pidada toeks.
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Autor uuris nende inimeste kiest, kes ei ole néditust kiilastanud, kas nad oleks néitusele 1dinud, kui
oleks ndinud sellist reklaami jirgmise sisuga: Tallinnas toimub multimeedia kunstinditus
Monetk2limt. Néitusel on esitletud Monet, Van Gogh ja Klimti 140 animeeritud maali, heliefektide
ja klassikalise muusika saatel. Lahtiolekuaeg: iga pdev 12.00-20.00. Unustamatu elamus, mis ei
jéta kedagi likskdikseks! Niitusel on tagatud kdik 2m distantsi nduded, kuna néitus toimub 300m2

saalis. Téaiskasvanu pilet: 12 eur, laps 7 eur. Perepilet: 29 eur.

81 inimestest 51 inimest vastasid, et oleks piletit ostnud ja nditusele ldinud. Ulejdsinud aga vastasid
eitavalt. Autor uuris pohjust ning selgus, et kdige levinum vastus, mida kasutas 12 inimest oli see,
et kunst ja multimeedia ei pakku huvi. Samuti on nende vastuste seas on tiheldada Covid19 mdgju
kultuuritarbija kéditumisele, 7 inimest on vastanud et vaatamata 2m distansi hoidmise vdimalusele
ei soovi kiilastada avalikke kohti ja iiritusi. Ainult 5 inimest 30-st on vastanud et pilet on liiga
kallis.

ei paku huvi kunsti ja multimeedia

vaatamata 2m distantsi hoidmise vdimalusele ei soovi |
kllastada avalikke kohti ja Uritusi

pilet on liiga kallis

ei kdi Uldse voi kdin vaga harva Tallinnas

antud Uritus ei tundu minu jaoks atraktiivne hetkel,
vGibolla peaks selle kohta rohkem uurima

Peaks enne rohkem mujalt juurde uurima

eu

ei sobi lahtiolekuaeg kiilastamiseks

o
(9]

10 15

Joonis 3.5 Pohjused, miks informatsiooni ndhes ei soovinud kunstinditust Monet2klimt ei
kiilastada (inimeste arv)
Allikas: autori arvutused lisas 1 ja lisas 2 toodud andmete alusel

Kuna uuring oli 1ébi viidud eesti ja vene keeles vordles autor nende kahe sihtriihma vastuste
tulemused omavahel. Véga paljud vastused said samasugust tulemust. Autor otsustas vélja tuua
ainult need, kus oli erinevusi. Silmapaistev erinevus oli selles, et 99,2% vene keeles vastanutest
on kiilastanud védhemalt 1 kord mdnda kultuurisiindmust, eesti keeles vastanutest kiilastas aga

69.5% (vt. Joonis 3.6)
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Joonis 3.6 Kultuuriga seotud iirituste voi kohtade kiilastatavus vihemalt 1 kord aasta jooksul
(vastanute osakaal % kogu vastanute arvust)
Allikas: autori arvutused lisas 1 ja lisas 2 toodud andmete alusel

Vaadates tulemused, mis puudutasid kultuuritabrija kditumise muudatust enne ja peale pandeemia
algust, selgus, et vene keelt konelevad inimesed ei muutunud eriliselt oma kéitumist. Ainult
muutus inimeste kéditumine, kes on kiilastanud kultuuriga seotud kohti ja {iritusi 10 korda ja

rohkem. P&hjalikumad andmed ja vordlus kahe sihtgrupi vahel on vilja toodud Joonisel 3.7
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W rohkem kui 10 korda ®6-9 korda  ® 1-5 korda

Joonis 3.7 Kultuuriga seotud iiritusi voi kohti kiilastatavus vahemalt 1 kord aasta jooksul
(vastanute osakaal %)
Allikas: autori arvutused lisas 1 ja lisas 2 toodud andmete alusel
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Uuringust selgus, et vene keelt kdnelevad inimesed kiilastasid multimeedia kunstinditust rohkem,
kui eestlased. Kui eestlasi kiilastas 32,8%, siis venelasi kiilastas 58% vastanutest.

80,0%

70,0%

60,0%

50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

Eestlased Venelased

M Kulastas ® Ei kilastanud

Joonis 3.8 Multimeedia kunstindituse kiilastatavus. Vordlus eestlaste ja vene keelt konelevate
inimeste vahel. (vastanute osakaal % kogu vastanute arvust)
Allikas: autori arvutused lisas 1 ja lisas 2 toodud andmete alusel

70% eestlaste seas ei ole multimeedia kunstinditusest Monet2klimt kuulnud, mis ilmselt viis
asjaoluni, et nemad kiilastasid vorreldes vene keelt kdnelevate inimestega néitust vihem (vt. Joonis
3.9
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70,0%

60,0%

50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%
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Eestlased Venelased

m Olen kuulnud/néinud M Ei ole kuulnud/ndinud

Joonis 3.9 Multimeedia kunstindituse kohta teadmine. Vordlus eestlaste ja vene keelt konelevate
inimeste vahel. (vastanute osakaal % kogu vastanute arvust)
Allikas: autori arvutused lisas 1 ja lisas 2 toodud andmete alusel
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3.2.2 Jireldused ja ettepanekud

Bakalaureusetdo jarelduste ja ettepanekute osas annab autor uuringu olulisemad jareldused ja teeb
ettepanekuid multimeedia kunstindituse Monet2klimt turundamise osas Eesti elanikele.
Multimeedia kunstindituse mitte kiilastamise pohjuseks eeldas autor, et voib olla Eesti elanikud ei
ole aktiivsed kultuuritarbijad. Nii pdhinedes teiste uuringute tulemustel, mis on vilja toodud
teoreetilises osas, kui ka autori poolt 1dbi viidud uuringu tulemuste pohjal v3ib jareldada, et Eesti
elanikud on aktiivsed kultuuritarbijad. T66 uuringust selgus 82% vastanutest on vastanud, et
viahemalt 1 kord viimase 12 kuu jooksul on kiilastanud mdnda kultuurisiindmust, mis on véga hea

tulemus.

Uhest t66 kiisimustest oli: ,,Kas Eesti elanik ei kiilastanud aktiivselt niditust kdrge piletihinna
pérast? Piletihind multimeedia kunstinditusele iihele tdiskasvanule nddalavahetusel maksis 12,50
eurot ja toopédevadel 10 eurot, ehk siis keskmine hind oli 11,25 eurot. 77% vastanutest on ndus
kulutada pileti iile 10 eurot, mis tdhendab seda et korge piletihind ei tohtinud mdjutada
potentsiaalse tarbija otsust nditusele mitte tulla. Seega eeldus, et Eesti elanikud ei kiilastanud

nditust korge piletihinna pérast on tagasi liikatud.

Otsides vastust kiisimusele ,Millieste reklaamkanalite kaudu saavad inimesed teada
kultuurisiindmustes?* uuringu kdigus uuringu kéigus selgus, et kdige populaarsemaks osutas
Facebook. Autor on té6tanud multimeedia kunstinéitusel Monet2klimt praktiliselt avamisest ajast
ja teab, milliseid reklaamikanaleid nad on kasutanud reklaamimiseks Eesti elanikele.
Meediakanalite loetelust, mis on tekkinud kiisitluse kdigus kasutuses on olnud ainult moned
nendest. Vastanute seas, selgus, et meediakanalitest Postimees ja Delfi olid kdige populaarsemad
reklaami tédhelepanemise allikad, millele jargnes ETV. Kindlasti tuleb podrata tulevikus rohkem
tdhelepanu televisiooni ja raadio reklaami peale. Valesti vilja valitud reklaamikanalid voisid
pohjustada olukorda, et Eesti elanikud ei olnud piisavalt teavitatud ndituse kohta. 239 inimestest,
kes on vastanud et kiilastavad erinevaid kultuurisiindmusi 130 vastasid, et ei ole ei nditusel kdinud.
Kuna bakalaureusetdo pohiliseks eesmérgiks oli vélja selgitada miks Eesti elanikud ei kiilastanud
aktiivselt nditus uuris autor miks jdi nditusel kdimata. 63% vastanutest pole midagi néitusest
kuulnud, teisel kohal oli vastus, et ei saadud aru mis antud kultuurisiindmus endast kujutab, mis
tahendab seda, et informatsioon oli segane vdi arusaamatu, et otsust langetada. Kolmandal kohal
oli pohjus, et kui oli ndhtud reklaam, siis ei olnud aega minna.
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89% inimestest, kes kiilastas nditust jéid kiilastusega rahule. Kdige populaarsem vastust iiksikute
inimeste puhul, kes ei jadnud rahule oli see, et hoone oli vana. Niituse juhtkond on teadlik sellest
probleemist. Monet2klimt nditus toimus 100.a vanas kinohoones, mis tekitas mdnikord
ebameeldivusi klientidega, kes soovis lisaks niitusele saada komfortsust ja eeldatava atmosfaéri.
Juunis 2021.a néitus kolib uute ruumidesse, mis vastavad kdige ndudlikuma klientide soovidele.

Vorreldes eesti ja vene keelt konelevaid inimesi, selgus, et venelased ei ole oma kultuuritarbimise
kditumist peale Covid-19 eriti muutnud. Samuti kui vaadates need kaks sihtgrupi eraldi, siis
selgub, et vene keelt konelevatest inimestest oli néituse kiilastanud osakaal suurem, kui eestlaste
seas. Uuringust selgus, et 70% eestlastest ei ole nditusest lildse midagi kuulnud, mis ilmselt viis

asjaoluni, et nad niitust ei kiilastanud.

Lisaks asjaolule, et kunstindituse puhul on tegemist kultuuri organisatsiooniga, mille turundamine
vOib osutada mones aspektides keeruline, nditus on innovatiivne ja paljudele jaab arusaamatuks
mis ennast kujutab ette antud kultuuriasutus, seetdttu jatavad inimesed nditusele tulemata. Nii
tulemustest selgus, et inimest on ndinud kuskil infot, kuid ei saanud aru mis see tdhendab.
Uuringu tulemustele tuginedes teeb autor multimeedia kunstindituse turundajatele, turundades
Eesti elanikele jargmised ettepanekud:

1)Segmenteerida tarbijaid rithmadesse vastavalt kogemusele, mida nad otsivad. Niiteks, emad
otsivad meelelahutust perele lastega. Nendele voib reklaamida néitust ajaviitena kogu perele.

2) Informatsiooni otsivale inimesele voib reklaamida néitust sellisena, et saab ndha lithikese aja
jooksul 140 erinevat maali. Meelelahutust otsivatele inimestele reklaamida néitust nii, et tinu
muusikale, video graafikale ja heliefektidele on voimalik saada unustamatuid emotsioone.

3) Vilja valida kanaleid ja teha reklaami erinevate sihtgruppide jaoks ,traditsiooniline® grupp ,,
kultuurne eluharjumus* erinevat moodi.

4) Teha koost66d riiklike meediakanalitega: ERR, ETV, Kuku raadio.

5) Teha reklaami: Sky Raadios, Sky plus raadios, Postimees (Postimees Arter) ja Delfiga.

6) Luua liihikest videot, kus niituse kuraator seletab lahti, mis nditus iseenesest kujutab. Jagades
videot Sotsiaalvorgustikutes on vdimalik jouda suurele sihtgrupile, kes otsib meelelahutust ja

samas kellel ei ole aega otsida informatsiooni iseseisvalt.
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KOKKUVOTE

Bakalaureusetdd eesmérgiks on uurida Eesti elanike kultuuri tarbimisharjumusi ja mdota
Monet2klimt tuntust ning selle pohjal teha ettepanekuid ndituse paremaks turundamiseks. T60
pistitatud proobleemiks on Eesti elanikute vdhene innovaatilise multimeedia kunstinditust
Monet2klimt kiilastatavaus vorreldes Soome elanikutega, kes kiilastasid véga aktiivselt nditust
2017-2020.a. Tallinna vanalinnas. Pistitatud kiisimused, mille vastuseid autor soovis leida
vastuseid: Milline on Eesti kultuuritarbija? Kas véhene kiilastatavust vois mojutada korge
piletihind, valesti valitud reklaamikanalid voi midagi muud? Kas eesti keelt kdnelevate ja vene
keelt konelevate inimeste kultuuritarbimise aktiivsus on erinev?
T606 eesmérgini joudmiseks piistitas autor jargmised tilesanded:

1) Anda iilevaade erialasel kirjandusel ja teaduslikel artiklitel tuginedes kultuuriturundusest

ja sellega kaasnevatest eripiradest;

2) Anda iilevaade tuginedes eelmistel uuringutel Eesti kultuuritabijast;

3) Kaardistada tegureid mis vdivad mojutada kultuuritabijat ostuotsuse tegemiseks;

4) Labi viia uuringud eesti keelt ja vene keelt konelevate inimeste seas;

5) Analiiiisida internetikeskkonnas jagatud kiisimustiku vastuseid, mille pdhjal tulid vélja

vastused t00s piistitatud kiisimustele.

Esimeses peatiikis, teoreetilises osas uuris autor pdhjalikumalt kultuuriturunduse eriparad, samuti
teoreetilises osas sai pdhjalikumalt vélja toodud kaasaega kultuuritarbija hoiakud ja
segmteerimisvoimalused. Teises peatiikis kirjeldas autor Eesti kultuuritarbijat pdhinedes eelnevatel
uuringutel. Viimases peatiikis analiilisis autor 1dbi viidud uuringu tulemusi ja tdi vélja omapoolsed

ettepanekud.

Eesmirgi saavutamiseks viis t00 autor kvantitatiivse uuringu ning kasutas andmete kogumise

meetodina struktureeritud ankeetkiisitlust, millele vastas 282 inimest.
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Nii lddbiviidud uuringust, kui ka teoreetilises osas késitletud uuringus selgus, et Eesti elanikud on
aktiivsed kultuuritarbijad. T66 uuringust selgus 82% vastanutest on vastanud, et vihemalt 1 kord

viimase 12 kuu jooksul on kiilastanud mdnda kultuuristindmust, mis on viga hea tulemus.

Piletihind multimeedia kunstinditusele iihele tdiskasvanule keskmiselt maksis oli 11,25 eurot. 77%
vastanutest on ndus kulutada piletile iile 10 eurot, mis tdhendab seda, et kdrge piletihind ei tohtinud

mojutada potentsiaalse tarbija otsust nditusele mitte tulla.

Uuringust selgus, et aktiivsed kultuuritarbijad kasutavad kultuurisiindmuste kohta informatsiooni
saamiseks ja tdheldavad reklaami sellistes kanalites, kus néituse juhtkond ei ole varem reklaami
teinud. Valesti vilja valitud reklaamikanalid vdisid pdhjustada olukorda, et Eesti elanikud ei olnud

piisavalt teavitatud néituse kohta.

239 iimestest, kes on vastanud et kiilastavad erinevaid kultuurisiindmusi 130 vastasid, et ei
nditusel kdinud. Bakalaureusetoo iiheks eemsédrgiks oli oli vélja selgitada: miks Eesti elanikud ei
kiilastanud aktiivselt nditus uuris autor miks jdi néitusel kdimata. 63% vastanutest pole midagi
naitusest kuulnud, teisel kohal oli vastus, et ei saadud aru mis antud kultuurisindmus endast
kujutab, mis tdhendab seda, et informatsioon oli segane vOi arusaamatu, et otsust langetada.
Kolmandal kohal oli pdhjus, et kui oli ndhtud reklaam, siis ei olnud aega minna. 89% inimestest,

kes kiilastas néitust jéid kiilastusega rahule.

Uuringu tulemustele tuginedes teeb autor multimeedia kunstindituse turundajatele, turundades
Eesti elanikele jirgmised ettepanekud:

1) Segmenteerida tarbijaid riihmadesse vastavalt kogemusele, mida nad otsivad;

2) Vilja valida kanaleid ja teha reklaami erinevate sihtgruppide jaoks ,,traditsiooniline* grupp ,,
kultuurne eluharjumus* erinevat moodi;

3) Teha koostddd riiklike meediakanalitega: ERR, ETV, Kuku raadio;

4) Teha reklaami: Sky Raadios, Sky plus raadios, Postimees (Postimees Arter) ja Delfiga;

5) Luua lithikest videot, kus néituse kuraator seletab lahti, mis néditus iseenesest kujutab, mille

kaudu saab potentsiaalsele publikule anda pohjalikumalt ja selgelt informatsiooni.

Bakalaureuset6d autor on seisukohal, et t60 eesmérk sai tdidetud ning alguses piistitatud

uurimiskiisimustele leiti vastus. Autori arvates voiks teemat veel uurida pohjalikumalt ning selgitada
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vilja mis paneb inimest kultuuri tarbima ja uurida veel pdhjalikumalt kultuuritarbija voimalikud

segmendid.
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SUMMARY

THE SPECIFITY OF THE ART-MARKETING AND CULTURAL CONSUMPTION ON
THE EXAMPLE OF THE MULTIMEDIA ART EXHIBITION MONET2KLIMT

Olga Balanina

Innovative multimedia art exhibitions are gaining more and more popularity in the world, therefore
it could be assumed that Estonia residents will be very interested to visit such kind of exhibition
in their local town. However, in Tallinn at the multimedia art exhibition Monet2klimt in 2017-
2020 - 56% of visitors were finish people and only 14% were Estonia residents. A survey
conducted among the client shows that the finish people specially came to Tallinn to see the
exhibition .There were queues behind the door of Monet2klimt of Finish people on the weekends

before the opening.

The problem of this bachelor's thesis is the low attendance of the multimedia art exhibition
Monet2klimt by Estonian residents. The aim of the bachelor's thesis is to study the cultural
consumption habits of the Estonian population and to measure the awareness of Monet2klimt, and
on this basis to make proposals for better marketing of the exhibition to people, who are living in

Estonia.

Author wants to find out why the local people did not visit the exhibition as much as the Finish
people did? The author assumes that the problem may have been the passivity of Estonian residents
in consumption of the culture, little information, incorrectly chosen advertising channels or very

high ticket price.

According to the topic of this study two research questions were raised: Who are the Estonian
cultural consumers? Could the low traffic be due to high prices, incorrectly selected advertising
channels or something else? Is the cultural consumption activity of Estonian-speaking and

Russian-speaking people different?

In order to create a broader background, author also studied what are the specifications of an art-
marketing and cultural consumers, what are the problems of modern cultural organization, studied

cultural consumption habits of the Estonian population in general.
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The bachelor's thesis consists of three chapters. In the first, theoretical part, author gives an
overview of the cultural marketing, cultural organization and cultural consumer desicion making
process. In the second part of the work, the author gives an overview of the Estonian cultural
consumer, highlighting the results of various studies. In the last part author describes the
methodology of the study and presents the analysis and results of the study. The bachelor's thesis
ends with the author's conclusion and proposal for further marketing activities of the Monet2klimt

exhibition for the Estonian residents.

A quantitative research methodology for which a survey (Annex 1 and Annex 2) was conducted
among consumers was used to meet the research objectives. The survey was conducted within
estonian and russian speaking community separetly. To collect the data for the research, an online

based questionnaire was held. The total of respondents was 282, in age of 15-65 years old.

Based on the results of the study author made conclusion that Estonian population are active
cultural consumers. The work survey revealed 82% of the respondents have answered that
they have visited a cultural event at least once in the last 12 months, which is a very
good result. The ticket price for the multimedia art exhibition Monet2klimt was 11.25 euros. 77%
of respondents agree to spend more than 10 euros on a ticket, which means that the high ticket
price should not have influenced the decision of a potential consumer not to come to the exhibition.
Incorrectly selected advertising channels could have led to a situation where Estonian residents
were not sufficiently informed about the exhibition. Of the 239 people who responded that they
are visiting cultural events, 130 answered that they have not visited the exhibition.

As the main goal of this bachelor's thesis was to find out why Estonian residents did not actively
visit the exhibition, the author investigated why they did not attend the exhibition. 63% of the
respondents had not heard anything about the exhibition, on the second place was the answer that
they did not understand what does the multimedia media art exhibition means, which conducts that
the information was confusing or incomprehensible in order to make a decision. In third place was
the reason that when the advertisement was seen, there was no time to go. 89% of the people who

visited the exhibition were satisfied with the visit.

Author has a following proposals for the marketers of the multimedia art exhibition, marketing to

the residents of Estonia:
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Do the group segmentation according to the experience they are looking for.

Choose the channels and advertise the “traditional” group “cultural lifestyle” in different
ways for different target groups.

To cooperate more with state media channels: ERR, ETV, Kuku radio.

Advertise: Sky Radio, Sky plus radio, Postimees (Postimees Arter).
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LISAD

Lisa 1. Uuringu kiisimustik eesti keeles koos andmetega

Kaaskiri!

,»Eesti elanike kultuuri tarbimine ja multimeedia nédituse Monet2klimt tuntuse mdotmine."
Tallinna vanalinnas t60tas edukalt 2017-2020 multimeedia kunstinditus Monet2klimt, mida
kiilastas iile 90 000 inimese, kuid kohalike inimeste osakaal moodustas ainult 10%. Kevadel 2021
plaanitakse avada uus samalaadne néitus. Projekt on rahvusvaheline, mahukas ja nduab palju
finantse. Ténasel situatsioonil ndituse loojal on iilitdhtis aru saada, miks Monet2klimt kunstinditust
kiilastas nii vdike arv eestlasi ja mida annab ette votta, et jargmist niitust kohalikud kiilstavad
palju. Samuti on antud uuringu eesmérk on vélja selgitada eesti elanike kultuuritarbimise
harjumusi ning mddta Monet2klimt néituse tuntust. Andke ka Teie panus Eesti kultuuri ja
meelelahutuse arendamisse! Koikidele vastanutele saadetakse soovi korral e-maili peale
sooduskupong, mis vdimaldab kiilastada uut néitust soodsama hinnaga.

Tallinna Tehnika Ulikooli dpilane, Olga Balanina

1. Kui vana Te olete?

15-20.a 31 18,6%
21-30.a 58 34,7%
31-40.a 36 21,6%
41-50.a 26 15,6%
51-60.a 14 8,4%
60+ 2 1,2%
Kokku vastas: 167 100,0%
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2. Teie elamiskoht:

Tallinn/Harjumma 141 83,9%
Laianemaa 4 2,4%
Raplamaa 2 1,2%
Jarvamaa 1 0,6%
Ladne-Virumaa 5 3,0%
Jogevamaa 1 0,6%
Ida-Virumaa 4 2,4%
Parnumaa 0 0,0%
Viljandimaa 0 0,0%
Tartumaa 5 3,0%
Valgamaa 0 0,0%
Podlvamaa 1 0,6%
Vorumaa 0 0,0%
Hiumaa 2 1,2%
Saremaa 2 1,2%
Kokku vastas: 168 100,0%

3. Kas Te olete viimasel aastal kiilastanud minimaalselt iihte kultuurisindmust* muuseumit,
nditust?

* kultuurisiindmuse alla moeldakse: kontsert, teater, ballett, ooper.

Jah 117 69,6%
Ei 51 30,4%
Kokku vastas: 168 100,0%

4. Mitu korda TAVALISELT aastas keskmiselt kiilastate kultuurisiindmust, muuseumit, néitust?

(kui ei votta arvesse viimased pool aastat ja situatsioone, mis tekitas covid19 levik)

1-5 korda 52 44,4%

6-9 korda 36 30,8%
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rohkem kui 10 korda

29

24,8%

Kokku vastas:

117

100,0%

5. Mitu korda keskmiselt olete kiilastanud kultuurisiindmust*, muuseumit, naitust VIIMASEL

aastal?

Kultuuristindmuse alla moeldakse: kontsert, teater, ballet, ooper.

1-5 korda 83 73,5%
6-9 korda 17 15,0%
rohkem kui 10 korda 13 11,5%
113 100,0%
6. Kui palju maksate tavaliselt 1 pileti eest?
*tavaliselt kdin tiritustel voi kiilastan kohti, kus ei pea maksma pileti eest 3 2,6%
kuni 10 eurot 23 19,7%
11-20 eurot 60 51,3%
21-30 eurot 30 25,6%
31 ja rohekm eurot 1 0,9%
117 100,0%
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7. Kust kohast/ mis kanali kaudu saate reeglina infot kultuurisiindmuse, muuseumi voi niituse
kohta?

Voite vilja valida mitu vastuse variandi.

tv reklaam 41 7,3%
tv uudised 25 4,5%
facebooki reklaam 82 14,6%
facebooki soprade postitused 65 11,6%
instagrami reklaami 28 5,0%
instagrami sdprade postitused 20 3,6%
raadio reklaam 17 3,0%
raadio saatejuhtide jutud 8 1,4%
vilireklaam 36 6,4%
ajalehed 20 3,6%
ajakirjad 11 2,0%
piletilevi.ee 57 10,2%
kultuur.ee 11 2,0%
sOber soovitas 72 12,9%
google otsing 21 3,8%
youtube reklaam 11 2,0%
béannerreklaam erinevatel saitidel 19 3,4%
Muu 8 1,4%
visittallinn.ee 3 0,5%
visitestonia.ee 5 0,9%

9. Kas Te olete kiilastanud multimeedia kunstinditust Monet2klimt?

Jah 38 32,5%

Ei 79 67,5%

117 100,0%
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10. Kas jdite kiilastusega rahule ja kas tuleksite uuesti vaatama samalaadset niitust, aga uute

kunstnikega?

jah 34 91,9%

ei 3 8,1%
37 100,0%

11. Palun pdhjendage, miks te ei jadnud kiilastusega rahule?

néituse sisu ei meeldinud 0 0,0%

el meeldinud hoone 1 33,3%

oli liiga kallis pilet 0 0,0%

ei saanud mingit emotsiooni ndituse kiilastuselt 1 33,3%

Muu 1 33,3%
3 100,0%

12. Kas Te olete kuulnud voi ndinud informatsiooni Monet2klimt néituse kohta?

Jah 23 29,1%

Ei 56 70,9%
79 100,0%

13. Kas maletate kust saite infot Monet2klimt néituse kohta?

tv 0 0,0%

facebook 10 43,5%

instagram 3 13,0%

piletilevi.ee 0 0,0%

turismimess 0 0,0%

kingitus.ee 0 0,0%

ticketbest.ee 1 4,3%

linnaleht 0 0,0%

visittallinn.ee 0 0,0%

ei méleta tldse 5 21,7%
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14. Miks Te ei kiilastanud néditust?

Lisa 1 jarg

oli liiga véhe infot, et teha otsus minekuks 4 17,4%

ei saanud aru mis asi see on 4 17,4%

pilet oli liiga kallis 0 0,0%

ei olnud aega 8 34,8%

ei sobinud lahtiolekuaeg kiilastamiseks 1 4,3%

ei paku huvi kunst ja multimeedia 0 0,0%

kédin Tallinn harva voi ei kéi tildse 1 4.3%

Muu 5 21,7%
23 100,0%

15. Kui te oleksite ndinud vOi kuulnud jirgmist infot: Tallinnas toimub

multimeedia kunstinditus Monetk2limt. Niitusel on esitletud Monet, Van Gogh ja Klimti 140

animeeritud maali, heliefektide ja klassikalise muusika saatel. Lahtiolekuaeg: iga paev 12.00-

20.00. Unustamatu elamus, mis ei jdta kedagi iikskoikseks! Naiitusel on tagatud kodik 2m distantsi

nouded, kuna nditus toimub 300m2 saalis. Téiskasvanu pilet: 12 eur, laps 7 eur. Perepilet: 29

cur.

Kas oleksite siis naitusele lainud?

Jah 32 56,1%
Ei 25 43,9%
Kokku vastas: 57 100,0%
16. Palun pohjendage:

pilet on liiga kallis 7 29,2%
ei ole vaba aega 0 0,0%
ei sobi lahtiolekuaeg kiilastamiseks 1 4,2%

ei paku huvi kunsti ja multimeedia 9 37,5%
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ei kéi tildse voi kdin vdga harva Tallinnas 2 8,3%
vaatamata 2m distantsi hoidmise vdimalusele ei soovi kiilastada avalikke
kohti ja tiritusi 2 8,3%
Muu 3 12,5%
24 100,0%
17. Miks Te ei kéi kultuursiindmustel, muuseumites, néitustel?
Ei oska otsida infot 0 0,0%
Piletid on reeglina kallid, ei ole rahalist vdimalust osta 2 3,8%
Ei ole vaba aega 3 5,8%
Ei paku huvi 7 13,5%
Kéin vilismaal, kui reisin 2 3,8%
Varem olen kdinud, aga praegu mitte Covid19 leviku tottu. 34 65,4%
Eestis pole midagi huvitavat vaadata ja ei paku huvi iikski kultuurisiindmus |3 5,8%
Muu 1 1,9%
52 100,0%

Allikas: autori arvutused kiisitluse tulemuste pdhjal
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Lisa 2. Uuringu kiisimustik vene keeles koos andmetega

CornpoBoIuTENHHOE MHCHMO!

Onpoc : ,IloTpebneHre WCKycCTBA JKHTEICH OCTOHUU W y3HABAEMOCTh MYJIBTUMEIAMHHON
BbICTaBKM Monet2klimt.*

B crapom ropone Tamnmuana yenemao padorana ¢ 2017 go 2020 roma MyIsTHMeIMHAS] BRICTABKA
Monet2klimt, xoropyro mocermno 6omee wem 90 000 uemoBex, HO mecTtHoe HaceneHue
COCTaBIISUIO OYEHb MAJICHbKYIO J10J1t0, Bcero juiib 10%, uto oueHp oropuaet. Llenbp naHHOTrO
OIpoca M3y4UTh OOIIME TEHACHIMH MOTPEOICHNs KYJIBTYphI, @ TaK K€ ONPEACIHTh U U3yIUTh
y3HaBaeMOCTb BBHICTaBKH. BecHoit 2021 roza mraHupyeTcst OTKPBITHCS HOBAsI BRICTABKa, TIIE Oy T
MPECTaBICHBl AaHUMUPOBAaHHBIE KAPTUHBI 3€X XYJO)KHUKOB. JTO OOIBIION, MEXKITyHAPOTHBIH,
JOPOTOCTOSIIMI TPOEKT W B HBIHENIHEW CUTyallMu JJIsl CO3JaTeNiell BBICTAaBKH HEOOXOAMMO
MIOHATh, MOYEMY MECTHBIE XMTEIM HE MOCETWIM Mpeablaylylo BeicTaBKy Monet2klimt n kax
NpUDIACUTh  JIIOAEH HAa  HOBYK  BBICTaBKy, YTOOBI OHM BCE€ Takd  TPHILIM.
BceM, KTo OTBETHT Ha BONIPOCHI JI0 KOHIIA M 3aX0YET OCTaBUTh CBOM 3-Mawmi1 OyzeT BbICIaH KyIOH,
KOTOPBII OyIeT AaBaTh CKUIKY Ha MOCELICHNE HOBOW BBICTaBKeE.

Onbra bananunna, cryaent TamnuHHCKOro TexHUYecKoro YHUBEPCTUTA

1. Ckonsko Bam met?

15-20.a 31 2,4%
21-30.a 8 6,5%
31-40.a 58| 46,8%
41-50.a 42| 33,9%
51-60.a 8 6,5%
60+ 51 4,0%
OTBETOB BCETO: 1241 100,0%

2. Bame mecroxureabpcTBa?

Tannuana/Xapsiomaa 122 98,4%
Jlspne-Bupymaa 0] 0,0%
JIsoenemaa 0 0,0%
Pannamaa 1 0,8%
SpBamaa 0 0,0%
MsireBamaa 0 0,0%
Wna-Bupymaa 1] 0,8%
[Mapaymaa 0] 0,0%
Lisa 2. jirg
Bunesuaumaa 0 0,0%
Taprymaa 0| 0,0%
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Banramaa 0 0,0%
IIsinBamaa 0 0,0%
Bripymaa 0] 0,0%
Xwuitmaa 0 0,0%
Caapemaa 0] 0,0%
Bcero: 124 | 100,0%

3. IMocemany i Bel MEHUMANBHO, XOTs OBl OMH pa3 KyJIbTYPHOE MEPOTIPHUATHS ¥, My3€H,
BBICTaBKY? * 101 KyJIbTYPHBIM MEPOIIPUTHEM TI0JIpa3yMeBaeTCs TeaTp, OaneT, onepa, KOHIEPT

Ha 123 | 99,2%
Her 1 0,8%
Bcero: 124 | 100,0%

4. CKOJBKO pa3 B Cpe/iHEM, B I'Ofl, OOBIYHO (HE YUUTBIBAs MOCJIEIHUE TI0JI TO/1a U CUTYaIH
BO3HMKILIME U3 3a pacnpocTpaHenus covid19) nocemaere KyJabTypHOE MEpONpUsITHE?

1-5 pa3 61| 49,6%
6-9 pa3 28| 22,8%
10 u 6onpIre 34| 27,6%
Bcero: 123|100,0%

5. CKOIBKO pa3 3a nociaeaHuil rog Bel moceTniny KyabTypHbIE MEPONIPUSATHS, My3€l, BHICTABKU?

1-5 pa3 81| 65,9%
6-9 pa3 28| 22,8%
10 pa3 u 6ombie 14| 11,4%
Bcero: 123|100,0%

6. Cxonpko Brl mutature 00b14HO 3a 1 Omiter?

00BLIYHO ITOCEIIAI0 MECTA Il IUIATUTH HEe HAI0 5 4,1%
1o 10 eBpo 31| 25,2%
11-20 eBpo 58| 47,2%
21-30 eBpo 20| 16,3%
31 u 6onee 91 7,3%
Bcero: 123|100,0%
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7. OTkyna/ yepe3 Kakol KaHall OOBIYHO MOydaeTcsi MHPOPMALHIO O KyJIETYPHOM
MEpOINPHITHH, BBICTaBKE, My3ee?
Mo>xeTre BbIOpaTh HECKOJIBKO BApUAHTOB OTBETA.

TB pexiama 19 3,9%
TB HOBOCTH 14 2,9%
peknama Ha Facebook 109 22,3%
HOBOCTHAs JIeHTa Jpy3ei Facebook 82| 16,8%
peknama Ha Instagram 29| 5,9%
HOBOCTHas JIEHTa Jpy3ei Instagram 200 4,1%
pekJiama Ha pajguo 25| 5,1%
pacckasel BEAyIIUX HA paguo 18| 3,7%
ra3eTsl 18 3,7%
KYPHAITBI 4| 0,8%
umietre nHpopMmanuio B piletilevi.ee 50| 10,2%
umiere nHbopmauio B kultuur.ee 8] 1,6%
COBET WJIM paccKa3s Apyra 53| 10,9%
visittallinn.ee 10 2,0%
visitestonia.ee 6 1,2%
TIOUCK B google 13| 2,7%
youtube reklaam 5 1,0%
Hpyroe 5 1,0%

9. IMocemanu nu Bel MyIbTHMEIUITHYIO XYJI0)KECTBEHHYIO BhIcTaBKy Monet2klimt?

Ha 70| 56,9%
Her 53| 43,1%
Bcero 123|100,0%

10. OcTanuch 11 Bbl OBOJIEHBI IOCEIIEHHEM BBICTABKY B ObUTO ObI BaM HHTEpECHO MOCETHUTH
MO0I00HYI0 BBICTABKY, TOJIBKO C HOBBIMHU XYI0KHUKaAMH?

Jla 63| 90,0%
Hert 7| 10,0%
Bcero 701100,0%
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11. [loxkanyiicta yrouHurte nouemy Brl ocTannuch He JOBOJBHBI BEICTABKOM U HE JKeaeTe

Ioceuarb HOBYIO BBICTaBKy?

CyTh U HJies BBICTABKU HE IIOHPABUIIACH 0] 0,0%
HE MMOHPABWJIOCH 3/IaHHE T/I€ BBICTABKA MPOXOIUIA 2| 28,6%
CJIMIITKOM JIOPOTO#t Ouer 1| 14,3%
He Toay4mii(a) HHKaKuX dYMOLUH 2| 28,6%
Hpyroe 2| 28,6%
Bcero 71100,0%
12. Busesan ju Bbl mim caplmajiu pansie uHgopmanuio o Beictaske Monet2klim?
Ha 27| 50,9%
Her 26| 49,1%
531100,0%
13. llomuuTe 11 Bl r1e Buaeau nHGopManuo o0 BbICTaBKe?
TB 0] 0,0%
Facebook 19| 70,4%
Instagram 1 3,7%
piletilevi.ee 1 3,7%
TypHUCTHYECKasi BEICTABKa 0] 0,0%
kingitus.ee 0 0,0%
ticketbest.ee 0 0,0%
linnaleht 1 3,7%
visittallinn.ee 0 0,0%
COBCEM HE MOMHIO 30 11,1%
Muu 2 7,4%
Bcero: 271100,0%
14. [louemy Be1 He mocetnmu BeicTaBKy Monet2klimt?
ObUIO CITMIIKOM Majio MH(GOPMAIMH, YTOOBI IPUHSITH PELICHNE 3] 11,1%
HE MOHsUI(a) 9TO M3 ce0sl MPeICTaBIISET TaKask BHICTABKA 1| 3,7%
OwsieT OBUT CIIMIITKOM JIOPOTOM 4| 14,8%
He OBUTO BpEeMEH!U 10| 37,0%
HE TIOJIONUIO0 BpeMsl pabOTHI BBICTABKH 1 3,7%
HE UHTEPECHO UCKYCCTBO U MYJIBTHUMEIMS 0] 0,0%
ObiBato B TaylMHHE KpaliHe peIKko WK He ObIBal0 BOOOIIE 1| 3,7%
Hpyroe 71 25,9%
Bcero: 271100,0%
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15. ECJIM Bbl BbI YBUJIEJIX NJIN YV CJIBIIIAJIA TAKYIO UTHOOPMAILIUIO: Oxusiive
nonotHa! B TamimHHE IpoXOAUT XyA0KECTBEHHAsI MyIbTUMeINHAS BhicTaBka Monet2klimt.
Ha BbIcTaBKe IpeaCTaBIICHBI 101 3ByKOBbIE A3(PPEKTH U MY3bIKy aHUMUPOBAaHHbBIE KAPTUHBI

Momnn, Ban 'ora u Knumra. Heza0biBaemoe 110y /1 Bcel CEeMbH U JTIO/IEH C pa3HBIMU

WHTEepecaMu He OCTaBUT HUKOTO paBHOAYIIHBIM. BpeMms pabotel: kaxabiii aeds 12-20.00

Bnaroz[apﬂ IMPOCTOPHOMY 3aJ1y, II€ MPOBOAUTCSA BbICTAaBKAa BO3MOXKHO ACPKATH AUCTAHIINIO

0oJsiee 4eM B 2 M.

CroumocTs OuieTa: B3pociblii 12 eBpo, neHcuoHep/cTyneHT 10 eBpo, pe6EHOK 7 eBpo.

Cewmeitnblii: 29 eBpo

[MPUIIJIN BbI BbI HA BBICTABKY?

Ha 19] 73,1%
Het 7| 26,9%
Bcero 26100,0%
16. Iloxainyiicta 000CHYITE NpeAbIAYIINNA OTBET:

CnuimkoM goporoi ounet 51 71,4%
Hety cBOoGOIHOTO BpeMeHn 0] 0,0%
He moaxoaut Bpemst 1715t IOCEIICHUS 0 0,0%
He unTepecyer MynpTUMeNHs U HCKYCCTBO 2] 28,6%
He ObIBaro win ObIBaro KpaitHe peaxo B TammuHHae 0] 0,0%
HECMOTPS Ha BO3MOKHO COOJIIO/IaTh TUCTAHIIMIO B 2M HE JKEJalo MOCeIaTh

myOJMYHBIC MECTa 0 0,0%
Hpyroe 0] 0,0%
Bcero: 71100,0%
17. Ilouemy Bb1 He nocenaere KyJIbTypHbIE MEPOIIPHUATHS, BEICTABKH, TEATPHI?

He ymero uckats nHpopmalmio 0] 0,0%
buetsr 00BIYHO OYEHB IOpOTHE, HETY (PMHAHCOBOM BO3MOXHOCTH 0] 0,0%
Hety cBoG0OgHOTO BpemMeHn 0] 0,0%
He untepecyer BooO1Ie 0] 0,0%
OOBIYHO TIOCEIAI0 3arPaHUIICH, KOT/a My TEIIECTBYIO 0] 0,0%
Panpiie xonum(a) MHOTO, a ceffuac He TOCEIIA0 U3 3a PACIPOCTPAHEHUS

covidl9 1]100,0%
B DcToHun Heuero cMOTpeTh U HEKYa XOIUTh 0] 0,0%
Hpyroe 0] 0,0%
Bcero: 1100,0%

Allikas: Allikas: autori arvutused kiisitluse tulemuste pohjal
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Lisa 3. Lihtlitsents

Lihtlitsents 10putdo reprodutseerimiseks ja 16putoo iildsusele kiittesaadavaks tegemiseks'

Mina Olga Balanina (autori nimi)

Annan Tallinna Tehnikaiilikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose
Kultuuriturunduse eripdrad multimeedia kunstindituse Monet2klimt néitel,

(loputoé pealkiri)

mille juhendaja on Algis Perens,

(juhendaja nimi)

reprodutseerimiseks 10putdo séilitamise ja elektroonse avaldamise eesmirgil, sh Tallinna
Tehnikaiilikooli raamatukogu digikogusse lisamise eesmargil kuni autoridiguse kehtivuse téhtaja

16ppemisenti;

iildsusele kittesaadavaks tegemiseks Tallinna Tehnikaiilikooli veebikeskkonna kaudu, sealhulgas
Tallinna Tehnikaiilikooli raamatukogu digikogu kaudu kuni autoridiguse kehtivuse tdhtaja
16ppemiseni.

Olen teadlik, et kidesoleva lihtlitsentsi punktis 1 nimetatud digused jddvad alles ka autorile.

Kinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei rikuta teiste isikute intellektuaalomandi ega isikuandmete

kaitse seadusest ning muudest digusaktidest tulenevaid digusi.

! Lihtlitsents ei kehti juurdepddisupiirangu kehtivuse ajal vastavalt iilidpilase taotlusele loputidle juurdepddsupiirangu
kehtestamiseks, mis on allkirjastatud teaduskonna dekaani poolt, vilja arvatud iilikooli 6igus Ioputéod reprodutseerida
tiksnes sdilitamise eesmdrgil. Kui I6putéo on loonud kaks voi enam isikut oma iihise loomingulise tegevusega ning
I6putéo kaas- voi tihisautor(id) ei ole andnud loputéod kaitsvale iiliopilasele kindlaksmddratud tihtajaks nousolekut
[6putéo reprodutseerimiseks ja avalikustamiseks vastavalt lihtlitsentsi punktidele 1.1. jq 1.2, siis lihtlitsents nimetatud

tihtaja jooksul ei kehti.
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