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Sissejuhatus 

Järjest konkurentsitihedam aks m uutuvas globaliseeruvas m aailm as on huvitatud om a 
konkurentsivõim e tõstm isest m itte üksnes ettevõtted, vaid ka riigid, linnad, m aakonnad, 
vallad jm t. Viim ased on seotud kõik niisuguse m õistega nagu koht. Nende konkurentsivõim e 
tõstm iseks ei piisa ainult kohaarendusstrateegiate ja plaanide koostam isest, vaid on vaja ka 
aktiivset  turundustegevust. Kahjuks on seni süstem aatiliselt kohaturundusega nii 
teoreetilises kui praktilises plaanis suhteliselt vähe tegeletud. 

Antud töö eesm ärgiks on välja töötada Tallinna linna asukohaturunduse strateegia aluste 
loomise teoreetiline raamistik. 

Lähtuvalt töö eesm ärgist on püstitatud järgm ised ülesanded: 

1. Selgitada kohaturunduse m õiste olem ust ja protsessi (töö I etapp). 

2. Uurida koha kui brändi kom ponente (töö I etapp). 

3. Selgitada seoseid koha arendam ise ja koha turunduse vahel (töö I etapp). 

4. Uurida kohaturunduse kasutamise praktikat maailmas. 

5. Üldistada uuritud kaasuste kogemusi. 

6. Töötada välja Tallinna kohaturundusstrateegia aluste raam istik. 

7. Anda  soovitusi turundusstrateegia kujundam iseks lähtuvalt strateegiast “Tallinn 
2025” ja Tallinna arengukavast 2006-2015. 

Püstitatud ülesannete lahendam iseks kasutatakse valdavalt teaduslikke artikleid ja 
m onograafiaid. Analüüsiks kasutatud juhtum id pärinevad elektroonilistest andmebaasidest. 
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1 Kohaturunduse m õiste, olem us ja protsess  

Kohaturundus tähendab koha kujundam ist-arendamist, viisil mis rahuldab selle 
sihtturgude vajadused. Kohaturundus on õnnestunud, kui linnaelanikud ja ettevõtted 
on rahul ja õnnelikud om a elupaigaga ning külastajate ja investorite ootustele 
vastatakse (Kotler & Hamlin & Rein & Haider 2002: 183). 

Koht siinse töö m õttes on rahvusriik, geopoliitiline füüsiline ruum ; regioon või m aakond; 
kultuuriliselt, ajalooliselt või etniliselt piiritletud paik; kesklinn ja seda üm britsevad 
populatsioonid; turg erinevate defineeritavate atribuutidega, tööstuse asukoht ja sarnaste 
tööstuste klasterdaja ning varustaja; inim estevaheliste suhete psühholoogiline atribuut  
(Kotler et al. 2002: 4) 

Kohaturundus on suhteliselt uus turunduskontseptioon, m illel ei ole veel välja  kujunenud 
üldaktsepteeritud definitsiooni. Valdav osa  kohaturunduse teoreetilisi ja  praktilisi käsitlusi 
seonduvad suurem al või vähem al m ääral P.Kotleri ja tem a koolkonna sellealaste töödega. 
Siinjuures olgu m ärgitud, et professionaalse turunduse olem ust ei m õisteta tihtipeale 
korrektselt; isegi paljudel firmades, keda peetakse ekspertideks turunduses.  

Kaasaegne turundus on terviklik lähenem isviis ja peaks olem a kaasatud kõikidesse 
organisatsiooni funktsioonidesse. Turunduskontseptsiooni tuumaks on kliendi vajaduste ja 
soovide m õistm ine. Sam uti on turunduse kontributsiooniks ressursside efektiivne 
kasutam ine saavutam aks organisatsiooni eesm ärke. Turunduse põhiliseks ideeks on kliendi 
probleem ide lahendam ine läbi lisaväärtuse loom ise; sam as on kliendi rahulolu tagam ine 
kogu organisatsiooni vastutuseks. Ettevõtted konkureerivad teenustekompleksi, mitte 
füüsilise tooteobjekti alusel (Grönroos 2000; Gum m esson 1999: 8; W eilbacher 1993: 43, 
189; ka de Chernatony 2000: 4, 8-9; Kotler 1997). 

Kohaturunduse potentsiaalsed sihtturud antud uurim uses tähistatakse m õistega kohaostjad, 
m is hõlm ab tootjaid-teenusepakkujaid; ettevõtete peakortereid ja regionaalseid kontoreid; 
väliseid investeerijaid ja eksporditurge; turism i ja m eelelahutust ning uusi residente.  

Kohaturunduse olem use selgitam isel sobib aluseks võtta Kotleri kohaturunduse tasem eline 
mudel (vt joonis 1), mis annab hea raamistiku sihtturgude, turundusfaktorite ja 
planeerimisgrupi kõrvutam iseks.  

Sihtturud tähendavad valitud segm ente ja tarbijaid, kellele koht otsustab saata 
turundussõnum i. Turundusfaktorid hõlm avad koha atraktsioone ja infrastruktuuri, seal 
elavaid inimesi ning koha mainet ja elukvaliteeti. Planeerimisgrupp vastutab kohaturunduse 
protsessi planeerimise ja juhtimise eest. 
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Kohale lisaväärtust loovatel protsessidel on neli peam ist turundusatribuuti (Rainisto 2003: 
15): 1) elanike, ettevõtete ja külaliste rahuldam iseks tuleb hallata infrastruktuuri ning 
pakkuda esm aseid teenuseid. 2) Koht võib vajada uusi atraktsioone, et säilitada 
linnakodanike ning ettevõtete toetust ning m eelitada kohale uusi investeeringuid, 
ettevõtteid ja inim esi. 3) Koht peab kom m unikeerim a om a om adusi ja hüvesid  läbi jõulise 
imago ja kommunikatsioonikampaania. 4) Koht peab leidma toetust kohalikelt elanikelt, 
liidritelt ja institutsioonidelt, et meelitada kohale uusi firmasid, investeeringuid ja 
külastajaid. 

Koha jaoks on kohaturundustegevustega alustam ine väga oluline strateegiline otsus. Tuleb 
aga arvestada sellega, et kohaturundus vajab olulisel m ääral ressursse ja 
organiseerim isvõim ekust. Lisaks sellele on linnaregioonis tihtipeale hulk 
piirkondi/linnaosasid/kogukondi, kes  tegelevad kohaturundusega iseseisvalt. Sellisel juhul 
tähendab ühtse regionaalse turundusprogram m i loom ine osapoolte vahel konsensuseni 
jõudm ist eesm ärkide osas ning kindlustam ist, et ühtne program m  ei läheks vastuollu 
piirkondlike tegevustega.  

Kohaturunduses peab kohaprodukti adapteerim a, et see vastaks kohaklientide nõudm istele.  
Koha üleüldisi eesm ärke on võim alik täitagi ainult siis, kui see ülesanne on täidetud.  Iga koht 
peaks esmalt defineerima ja seejärel efektiivselt kom m unikeerim a om a erilisi om adusi ja 

   

   

Sihtturud 

   Turundusfaktorid 

Planeerimisgrupp 

Turistid ja 
külastajad  

Uued residendid 

Atraktsioonid 

Eksportijad 

Infrastruktuur 

E ttevõtete  
peakontorid 

Tootjad Maine ja 
elukvaliteet 

Inimesed 

Investorid 

Linnaelanikud 

E ttevõtlus- 
kogukond 

Kohalik/regionaalne 
omavalitus 

Kohaturunduse 
plaan: analüüs, 

visioon, tegevus 

Joonis 1. Kohaturunduse tasemed (Kotler et al. 2002:46) 
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konkurentsieeliseid. Kohad peavad leidma viise kuidas eristuda ja positsioneerida end 
sihtturu jaoks.  

Segm entatsioon on peam ine ülesanne tegem aks valikuid sihtturgude osas. Neli peam ist 
sihtturgu (vt tabel 1) kohaturunduses on külastajad; residendid ja töötajad; ettevõtted ja 
tööstus ning eksportturud .Külastajate turg hõlm ab endas kahte suurem at gruppi, m illeks on 
äri- ja m itteärilised külastajad.  Need om akorda jagunevad alagruppideks, m is tuleb hoolikalt 
tähtsuselt järjestada (Kotler et al.1999: ix, Nasar 1998; Krantz &  Schätzl 1997; Kotler &  
Gertner 2002). 

Ettevõtete, tööstuse ja investeeringute grupp om ab pikim at traditsiooni Euroopas. 
Ettevõtted m uutuvad üha professionaalsem aks om a kohavalikul. Sam as tuleb välja, et kohad 
tihtipeale ei ole eristanud oma sihtgruppe, mis viib ebaselge fookuseni ja peegeldub segastes 
turundussõnum ites (Kotler et al. 1999). 

Eksporditurud tähendavad koha võim et toota rohkelt tooteid ja teenuseid, m ida teised 
kohad, inim esed ja ettevõtted soovivad osta, m istõttu arendatakse aja jooksul välja tugev 
ekspordiim ago. Avalik ja erasektor peab tegem a siin koostööd, et tugevdada koha m ainet 
eksportturgudel.  Seda protsessi kutsutakse ühisturunduseks, kitsam as tähenduses 
koosbrändim iseks . 

 

1. Külastajad  Ärikülastajad (osalem ine äriüritustel,  nn 
m aad kuulam a tulek, m illegi m üüm a või 
ostma tulek) 

 M itteäri külastajad (turistid ja reisijad) 
2. Residendid ja 

töötajad 
 Professionaalid (teadlased, meedikud jne) 
 O skustöölised 
 Kaugtöö tegijad 
 Heal järjel indiviidid 
 Investorid 
 Ettevõtjad 
 Kvalifitseerim ata töötajad 

3. Ettevõtted ja 
tööstus 

 Rasketööstus 
 „Puhas” tööstus, kõrgtehnoloogia,  

teenindusfirmad jne 
 Ettevõtjad  

4. Eksporditurud   Teised kohad koduturgudel 
 Rahvusvahelised turud 

Tabel 1. Kohaturunduse sihtturud (Kotler et al. 1999) 
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Kohaturunduse protsess 

Kohaturunduse protsess koosneb turu võim aluste analüüsist, turundusstrateegiate 
loom isest, turunduse tegevuskavade planeerim isest ja turunduspüüete juhtim isest 
(Kotler 1997: 90). 

Protsessi all peam e silm as tegevuste järjestust, m is on loodud teatud kindla tulem use 
saavutam iseks m ingi kindla tarbija või turu puhul. Protsessil on kindel algus ja lõpp, kindlad 
sisendid ja väljundid. Protsess on seega struktuur, m is presenteerib töö teostam ist 
(Davenport 1994: 13).  

Kohaturunduse protsess algab koha strateegilise analüüsiga ,m ille lisandub koha visiooni ja 
m issiooni sõnastam ine.  SW O T-analüüs on soovitatav, et võtta kokku ning kom paktselt 
esitada koha ja tem a keskkonna tugevused, nõrkused, võim alused ja ohud. Üksi 
arendusprojekt ei saa olla edukas ilm a eelneva põhjaliku analüüsita. (Kotler et al. 1999, 
2002; Berg et al. 1993; Duffy 1995), 

Joonisel 2 on toodud kohaturunduse protsessi elem endid ühtses raam istikus, m is vaatab 
protsessi kolm est lähtekohast: tarbijad, turg ja protseduurid.  Protsessi elementideks on 
ressursid, toode, turundusstrateegiad ja abinõud, kliendipopulatsioonid, segm entatsioon ja 
strateegiad.  

Toodud elemendid erinevad traditsioonilise turunduse elementidest. Need erisused toovad 
esile kohaturunduse kui eraldiseisva distsipliini spetsiifika, mis pole pelgalt tehnikate 
ülevõtm ine traditsiooniliselt m arketingilt (Ashw orth &  Voogd 1994).  

Kohaturundus võib sisaldada nii kindlate valdkondade pakkum ist kui koha kui terviku 
pakkumist läbi kohaga seotud „kuvandite”. Kohad nagu tavatootedki on nn m ultipakutud, st 
korraga pakutud erinevatele kasutajagruppidele ning erinevate vajaduste rahuldamiseks. 
Avalikud, era- ja kolm anda sektori organisatsioonid võivad olla kohatoote tootjateks.  Koha 
kliendid võivad teha valikuid toote soetam iseks kohaturul.  Hinnakujundus on 
kohaturunduses tihtipeale kaudne,  rahas m õõdetam atu või m itterahaline. 
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TURUNDUSSTRATEEGIAD 

Turunduse abinõud 
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nt imago loomine 
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nt sisesed tegevus- 

praktikad 

Toode / organisatsioonilised 
strateegiad 

TOODE 

Kommodifikatsioon 
RESSURSID 

 

Joonis 2. Elemendid kohaturunduse protsessis (Ashworth & Voogd 1994: 43) 
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Prom otsioon (m is hõlm ab siinses kontekstis eelkõige reklaam i, kuid ka teisi promotsiooni 
elem ente, nagu suhtekorraldus, isiklik m üügisuhtlus ja m üügiedendus) on üks paljudest 
võim alikest turundustööriistadest. Tööriistade valik sõltub turundusstrateegiate valikust ja 
organisatsiooni eesm ärkidest. Iga strateegia vajab spetsiifilist kombinatsiooni 
turundustegevustest, sam as on ka võim alik m itut eri strateegiat sam aaegselt töös hoida. 

Kohatoote spetsiifilisteks om adusteks on m ittem ateriaalsus m itteärisektorile suunatud toote 
puhul, toote ostmise/tarbimise erakordselt suur perioodilisuse puudus, ostu rahaline 
m ääram atus,  käitum uslike otseste m õjutajate vähesus, äärm uslikud kaasahaaratuse 
tasemed, vajadus turustada toodet terviklikule kuid heterogeensele turule (Rothschild 1979: 
178-188). 

Poliitiline element on tugevalt seotud koha otsustetegem ise protsessidega. Sam uti võib olla 
lõhe koha reaalsus olukorra ning turunduskom m unikatsioonis väljendatud representatsiooni 
(nn ideaalolukorra) vahel (Rothschild 1979: 178; Ashworth & Voogd 1994). Koha haldaja 
ülesandeks on teha m itm esuguseid investeeringuid parandam aks kohatoote elujõulisust, 
investeerim isatraktiivsust ja nähtavust. Kotleri kohaselt koosnebki koha atraktiivsus neljast 
aspektist (Kotler et al. 1999: 125):  

1) Koht kui karakter. Maitsekas ja esteetiliselt nauditav linnakujundus annab paljuski 
edasi koha nn spetsiifilist tunnetust. Disaini ja linnakujunduse kaudu 
representeeritakse, m illistest väärtustest on lähtutut arendustööd m õjutatavate 
otsuste tegemisel. Disain on tugev statement linna kohta.  

2) Koht kui fikseeritud keskkond.  Koostöötav elem entaarne  infrastruktuur ja 
üm britsev looduskeskkond loob tingim used linnakujundusele, kuid ei garanteeri 
linna kasvu.  Töötava infrastruktuuri puudum ine on siiski suureks m iinuseks ja 
arengu takistajaks. Tehes infrastruktuuri investeeringuid tuleb erinevate plaanide 
kaalum isel olla loov ja nutikas ning lähtuda üldistest arenguprioriteetidest.  

3) Koht kui teenustepakkuja. Nagu koha disain ja infrastruktuur on edu tagamisel 
olulised, tuleb ka arendada avalikke teenuseid, m ida võib sam uti turundada kui koha 
olulist atraktsiooni ja toodet.  Tuleb luua programmid edendamaks turvalisust, 
haridust ja  atraktsioone (selle all m õeldud füüsilisi objekte ja üritusi).  

4) Koht kui meelelahutus ja puhkus. Traditsioonilised institutsioonid, mis kannavad 
seda rolli, on pargid, loom aaiad, spordiväljakud, restoranid. Sam as üha enam  
muutuvad prevaleerivaks multifunktsionaalsed meelelahutus- ja 
rekreatsioonikeskused.  

Kohaturundus peab olem a edukas nii strateegiate form uleerim ise kui nende töösse 
rakendam ise tasem el. Joonisel 3 on toodud neli põhilist konfiguratsiooni, m is illustreerivad 
turunduse strateegialoom ise ja täideviim ise võim ekust.  
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Joonis 3.  Kohaturunduse strateegia (Kotler et al. 2002: 177) 

 

Olukorras, kus nii teostuse kui strateegia võim ekus on m adal, jääb koht „kaotajaks”. Neil 
kohtadel ei ole kapatsiteeti, et võtta ette strateegialoom ise või ellurakendam ise tööd. 
„Laienejad” on tugevad nii strateegias kui teostuses. Tavaliselt on neis linnades tugev 
juhtkond ja visioon pikaajaliste strateegiate loomiseks, mis toetaksid tegevuskavasid. 
„Frustreerujad” m asenduvad, sest neil on küll head strateegilised võim ed, kuid puudub 
kapatsiteet strateegiate ellurakendam isel. „M änguritel” puudub strateegiline fookus ja 
pikaajaline visioon, kuid aktiivse teostustöö ja hea õnne korral võivad nad saavutada 
lühiajalist edu.  

Kohaturunduse protsess peaks koosnema tasakaalustatult strateegilistest ja teostuslikest 
elementidest.  Olles kohaturunduse planeerimisetapis, strateeg identifitseerib koha 
hetkeolukorra ja leiab viisi soovitud positsioonile jõudm iseks.  Näiteks kui strateeg näeb, et 
koht liigub üha enam  „m änguri” positsiooni, sest strateegiline protsess ei päädi selgete 
soovitustega,  tuleb teha ettepanekuid investeerida strateegiate form uleerim isse ning võtta 
sihiks liikuda „laienejate” positsiooni.  

Kohaturunduse protsess hõlm ab turundusprojekte (töögruppe) ja praktikaid. Projekt on 
tihtipeale osaks suurem ast tööühikust, nt program m ist, m ille tulem useks on 
toodetekompleks (üks toode igast projektist).  

Põhilised kohaturunduse teostajad on esitatud tabelis 2.  O n oluline leida tõhusaid viise, 
kuidas m otiveerida ja koordineerida erinevate instantside tööd kohapõhiste huvide 
realiseerimiseks.   

Kohaturunduspraktikas on otstarbekas kasutada ühisturunduse võtteid. Ühisturundus 
tähendab nii pidevat turundustööd koha erinevate turundajate poolt kui ka 
osapooltevahelist koostööd.  Ühisturunduses saavad kõik pooled olla võitjad (win-win 
situatsioon)  või lõigata kasu üksteise tegevustest. Näiteks külastajad pole m itte ainult 
turistid, vaid ka potentsiaalsed lingid nende kodukohas asuvate ettevõteteni ja investoriteni 
– seega sihtgrupiks nii m ajandusarengu kui turism i seisukohast.  Kohta on võim alik 
turundada mitmekesiselt erinevatele tarbijatele läbi fragm enteeritud kuvandite (Nasar 1998; 
Kotler et al. 2002). 

kõrge 

„Laieneja” „Frustreerujad” 

„M ängurid” „Kaotajad” 

madal 
madal kõrge 

Strateegiline  
võim ekus 

Teostuslik 
võim ekus 
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Kohalikud tegutsejad 

Avaliku sektor 

 Linnapea ja juhtkond 

 Majandusarengu  osakond 
või ettevõtlusam et KO V-is 

 Linnaplaneerimise osakond 
KOV-is 

 Turismisamet 

 Konverentsiamet 

 Avaliku informatsiooni amet 

 

Erasektor 

 Linnaelanikud 

 Juhtivad ettevõtted 

 Kinnisavara arendajad ja vahendajad 

 Finantsinstitutsioonid (pangad, 
kindlustusfirmad) 

 Elektri, gaasi ja telekommunikatsiooni firmad 

 Kaubandus-tööstuskoda ning teised kohaliku 
äriorganisatsioonid 

 Jaem üügi ning turism iettevõtted (hotellid, 
restoranid, kaubam ajad, teised jaem üüjad, 
messi ja konverentsikeskused) 

 Reisiagendid 

 Tööturu organisatsioonid 

 Transpordifirmad (takso, raudtee, bussi-, 
lennuliiklus) 

 M eediaorganisatsioonid (trükim eedia, 
raadio, televisioon) 

Regionaalsed tegutsejad   Regionaalsed majandusarengu institutsioonid 

 Kohalikud omavalitsused ning keskvalitsus 

 Regionaalsed turismiorganisatsioonid 

Riiklikud tegutsejad   Valitsusliikmed 

 Investeerimisagentuurid 

 Riiklikud turismiorganisatsioonid 

Rahvusvahelised tegutsejad  Saatkonnad ja konsulaadid 

 Investeerimisagentuurid 

 Majandusarengu organisatsioonid, millel on 
sidem ed antud regiooni või linnaga 

 Rahvusvahelised ettevõtted, m illel side 
kohaga  

Tabel 2. Põhilised tegutsejad kohaturundus protsessis (allikas: Kotler et al. 1999) 
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2 Koht kui bränd ning selle kom ponendid 

Brändi m õiste selgitam iseks ei ole m ingit ühtset definitsiooni. Am eerika Turunduse 
Assotsiatsioon defineerib brändi kui nim e, m õistet, m ärki, süm bolit, disaini või nende 
kombinatsiooni (Kotler &  Am srong 1990:234).Lisaks sellele om ab bränd ka m itm eid 
lisaväärtusi ja lubadusi tarbijale. 

Brändim ine on kindlast allikast pärit pakkum ise ülesehitus. M ittem ateriaalne 
väärtuspropositsioon (intangible value proposition ) tehakse läbi reaalse pakkumise, milleks 
võib olla kom binatsioon toodetest, teenustest, inform atsioonist ja kogem ustest (Kotler 
2003:11).  

Koha brändim ine tähendab olem asoleva ja  lisaatraktiivsuse juurdetoom ist kohale ning 
protsessi keskseks küsim useks on brändi identiteedi loom ine ning imago kujundamine.  

Identiteet  

Identiteet(identity) on brändi looja üldine arusaam  ja käsitlust brändist (Aaker, 
Joachim sthaler 1997: 40). Identiteedis sisalduvad kõik elem endid, m ille kaudu brändi 
tarbijatele edastatakse . Seega on brändi identiteet assotsiatsioonide kogum , m ida brändi 
looja soovib tarbijas tekitada. See on tootjapoolne soov brändi tajum iseks, organisatsiooni 
ideaalpilt enesest, soovitud nägem us. Brändi identiteedis peitub selle tähendus, m õtestaja ja 
isikupära, m ida brändi om anik kui sõnum i saatja tahab tarbijale edastada (Nandan 2005: 
265-266).  

Brändi identiteet on ühtaegu püsiv ja m uutuv ning jaguneb seetõttu kaheks osaks – põhi- ja 
laiendatud identiteediks. Põhiidentiteet kujutab brändi tuum a, põhiolem ust. See sisaldab 
neid kom ponente, m is teevad brändi väärtuslikuks ja unikaalseks ning m is jäävad 
m uutum atuks ka siis, kui bränd laieneb uutele turgudele. Laiendatud identiteet pakub 
võim aluse lisada juurde detaile, m is aitavad parem ini väljendada brändi olem ust ja 
muudavad seega identiteeti põhjalikum aks. Laiendatud identiteet on kohandatav kasutusel 
olevate kom m unikatsioonistrateegiatega, kuid põhiidentiteet on ajast sõltum atu ja seda 
üldjuhul ei m uudeta (Aaker 1996: 86-88). 

Identiteet on brändijuhtim ise üks kesksem aid elem ente. Brändi juhtim ine on protsess, kus 
turundaja juhib ja kujundab brändi identiteeti ettenähtud suunas. Brändijuhtim ise 
eesm ärgiks on vähendada erinevusi identiteedi ja im ago vahel (Harris, Chernatony 2001: 
442). Identiteeti kommunikeerides kujuneb tarbija jaoks brändi im ago (image) . 

Organisatsioon kui bränd vaatepunktis keskendutakse organisatsiooni omaduste ja 
väärtushinnangute sidum isele brändiga. Inim estel on sotsiaalse sam astum ise vajadus ning 
bränd kui m ärgilise inform atsiooni kandja annab selleks võim aluse (st brändi kaudu 
kom m unikeeritakse inim esteni organisatsiooni väärtusi ja olem ust).   

Bränd kui isik tasand ehk brändi isikupära lisab identiteeti uue dim ensiooni ja m uudab selle 
huvitam aks. Nii nagu inim est saab ka brändi kirjeldada erinevate loom uom aduste kaudu. 
O rganisatsioon peab leidm a need iseloom uom adused, m ille järgi ta tahab, et tem a brändi 
teataks. Kui tootja on brändile andnud inim likud jooned, on tarbijal võim alus valida brände, 
m illega ta ennast sam astab ning ühtlasi kasutades ära brändi üm ber tekkinud tähendusvälja, 
väljendada iseenda identiteeti tarbim ise kaudu (Blackston 2000: 102). „Bränd kui isik” 
m etafoori abil on tarbijal võim alik kiirem ini brändide kohta järeldusi teha . 
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Süm bol kui bränd vaatepunkti võib nim etada ka visuaalseks identiteediks. See hõlm ab 
brändi nim e, logo ja tunnuslauset. Tuntud logo või graafika aitab brändi kiiresti 
identifitseerida. Inim ene võtab graafilist inform atsiooni vastu kiirem ini kui teksti, seetõttu 
sobivad kujundid nime toetama.  

Tunnuslause ehk slogan m ängib bärndi reklaam im isel olulist rolli. Sam a lause pidev 
kasutam ine m õjub peaaegu hüpnootiliselt ja töötab alateadvuse tasandil (Kotler 2002: 67).  

Brändi identiteet peab pakkum a tarbijale erinevaid hüvesid, m is võivad olla funktsionaalsed, 
emotsionaalsed või eneseväljenduslikud (vt joonis 4). Funktsionaalne väärtus on tihedalt 
seotud tarbija eelnevate kogem ustega ning m õjutab ostuotsust otseselt. O luline on leida 
selline funktsionaalne hüve, m ida tarbijad tõeliselt väärtustaksid ning m is annaks tugeva 
konkurentsieelise. Sam as pole oluline m itte ainult pakkum iseks sobiva hüve leidm ine, vaid 
ka selle tarbijale kättesaadavaks tegem ine (Aaker 1996: 95-96). Laiendades identiteeti nii, et 
brändi saab vaadata lisaks veel kui organisatsiooni , isikut ja süm bolit, pakutakse ka 
em otsionaalseid hüvesid (Nandan 2005: 266) 

Joonis 4. Brändi identiteedi poolt pakutavad hüved 

Emotsionaalse hüvega on tegem ist siis, kui brändi om am ine või kasutam ine annab tarbijale 
hea enesetunde (Chernatony 2001: 32) või m eenutused hästi veedetud ajast. 
Em otsionaalsed hüved on isiklikum ad ja m uudavad tarbija ning brändi vahelise sidem e 
tugevam aks (Aaker 1996: 97). Tulem useks on ka tugev bränd, m is saab osaks tarbija 
minapildist.  

Seega pakub bränd ka eneseväljendushüve. Läbi brändi tarbim ise saab klient väljendada ja 
kujundada om a identiteeti, huve ja väärtusi. Läbi brändi tarbim ise positsioneerib ka indiviid 
end ühiskonnas ning näitab om a kuuluvust. Nt on paljude luksusbrändide om am ine tarbija 
jaoks staatuse süm bol. Kui bränd pakub eneseväljendushüve, siis tähendab see väga tugevat 
sidet brändi ja tarbija vahel.  

Imago  

Siiani ei ole välja kujunenud ühtset definitsiooni brändi im agole, kuid kõige enam  
kasutatakse K.L. Kelleri poolt esitatud m ääratlust, m ille kohaselt on brändi im ago sihtrühma 

Toode kui bränd Organisatsioon 
kui bränd 

Bränd kui isik Süm bol kui bränd 

(KOHA) BRÄNDI IDENTITEET 

Funktsionaalne hüve Em otsionaalne hüve Eneseväljendushüve 
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tõlgendus brändist (Korchia 1999: 2) ehk kuvand/assotsiatsioonikom pleks inim ese peas.  
Lihtsam alt öeldes on im ago kõik see, m ida tarbija brändiga seostab. Im agot m õjutavad nii 
isiklikud kogem used, tootja kom m unikatsioon, m uljed seoses brändiga kui ka ettevõtte poolt 
kontrollim atud nähtused – massimeedia, konkurentide tegevus ja eraisikute vahel liikuv 
informatsioon. 

Selge on, et imago moodustub subjektiivsete assotsiatsioonide tulemusel. Assotsiatsioonide 
liigitam isel pole sam uti üht kindlat ja ainuõiget reeglit. Levinuim  võim alus, m ille võttis 
kasutusele A.L. Biel, on jaotada assotsiatsioonid, m ida tarbija brändiga seostab, kaheks: nö 
kõvad, funktsionaalsed (nt töökindlus) ja pehm ed, em otsioonidel põhinevad (nt 
usaldusväärsus). (Jam es 2005: 14).  

Teine, sam uti rohkelt kasutatud võim alus on assotsiatsioonide liigitam ine nende 
üldistustasem e järgi. Sellest vaatepunktist johtuvalt jagab K.L. Keller (1998: 94) brändi 
assotsiatsioonid kolm e peam isse kategooriasse: om adused, hüved ja hoiakud.  

Hüved on personaalsed kasud, m ida tarbija arvates brändi om adused võivad talle pakkuda 
tema vajaduste rahuldamiseks. Tarbijal on kolme sorti vajadusi – ratsionaalsed, 
em otsionaalsed ja sotsiaalsed (Belén del Rio et al. 2001: 411). Nende rahuldamiseks peaksid 
brändi kasutam isest saadavad hüved olem a vastavalt funktsionaalsed (seotud kasulikkus-
funktsiooniga), emotsionaalsed (seotud tunnetega, mida kogetakse toodet kasutades) ja 
süm boolsed (seotud nt m õjuga tarbija enesepildile).  

Hoiakud on tarbijate üldhinnang brändile (Belén del Rio et al. 2001: 411). Nii omadusi, 
hüvesid kui ka hoiakuid m õjutab see, kui m eeldivad, tugevad ja unikaalsed on brändiga 
seostatavad assotsiatsioonid. 

Brändi kom m unikatsioonis on seega ettevõte sõnum ite saatjaks ning tarbija nende 
vastuvõtjaks. Identiteet on brändi  loojate poolt kodeeritud sõnum , kus sisaldub brändi 
tähendus, eesm ärk ja isikupära (Kapferer 1997: 94). Brändi im ago aga viitab sellele, kuidas 
tarbijad ettevõtte poolt lähetatud sõnum it dekodeerivad (Nandan 2005:268).  

Identiteedi konstrueerim ine ja kom m unikeerim ine võib hõlm ata m itm eid turundustegevusi, 
sealhulgas sponsorlust ja avalikkussuhted (public relations). Niisiis brändi juhtim ise 
protsessis luuakse esm alt brändi identiteet ning brändikom m unikatsiooni (nii tootjapoolse 
kui kolmandate poolte vahendatud, nt m eediapoolse) tulem usel kujuneb tarbija peas välja 
brändi im ago (vt joonis 5). 
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Joonis 5. Brändi identiteedi ja im ago seos. 

Seejuures on im ago erinevate brändiga seonduvate assotsiatsioonide süntees. Imago 
kujuneb sõnum ite ja tähenduste lahtim õtestam ise ning m ärgilise inform atsiooni 
interpreteerim ise tulem usena (Kapferer 1997: 94). Vastuvõtja m entaalne kontekst, kus rolli 
m ängivad eelnevad kogem used-teadm ised on oluline tähenduse-suhtum ise loom isel brändi.  

Im agot on keerulisem  kujundada kui identiteeti, sest seda m õjutavad asjaolud, m is jäävad 
väljapoole ettevõtte kontrolli. Brändijuhtim ise eesm ärgiks on identiteedi ja im ago 
ühtlustam ine.  Tuleb m õtestada, m ida bränd endast kujutab, st m illine on brändi identiteet, 
seejärel uurida m ida arvavad brändist tarbijad ning seejärel planeerida, kuidas im agot 
ettevõtte jaoks soovitus suunas juhtida.  

 

Kohaarendus kui kohaturunduse lähtepunkt  

Kohaarendus tähendab arendada kohale süstem aatiline ja pikaajaline turundus-
strateegia, m is on suunatud koha või regiooni loom ulike ja potentsiaalsete 
atribuutide arendamisele ja parendamisele (Kotler et al. 2002: 57). 

Kohaturundus on osa kohaarendusest  (Kotler et al.1999, Ashworth & Voogd 1994).  
Rõhutatakse, et globaalses m ajanduses konkurentsieelise saam ine sõltub ühe enam  
lokaalsetest asjaoludest nagu teadmused, suhted ja motivatsioon, mida teistel konkurentidel 
on raske kopeerida. Porter soovitab, et antud m õtteviisi konkurentsi kohta peaks rakendam a 
nii regionaalselt kui riigile üldiselt, et ei tekiks olukorda, kus halbade poliitotsuste tulem useks 
on rikaste ja vaeste piirkondade eristumine (Porter 2001). 

N n pehm ed faktorid m uutuvad üha enam  oluliseks ka kohaarenduses seoses kohaprodukti 
üha suurem a sofistikeerum isega (cf. Kotler et al. 1999). O lulisust näitab kasvõi see, et 
ainuüksi USAs kulutati aastas 20 m iljardid dollarit m ajandusarengu program m idele (Holcom b 
1994: 120). 

Erinevad aspektid kohaarendusele lähenem istes on toodud joonisel nr 6. 

Vastuvõtja   

Brändi im ago 

Saatja  

Kommunikatsioon 
(lähetatud signaalid) 

 

Brändi identiteet 

Saatja poolt tajutud avalikkusepoolne im ago, m is  on aluseks brändi 
identiteedi rekonstrueerim isele ja brändi repositsioneerim ine   

Kogemus  

Meedia 

Konkurents 
ja m üra 



 

16 TALLINNA LINNA ASUKOHATURUNDUSE STRATEEGIA ALUSTE LOOMISE KAVA 

 

Jooonis 6. Lähenem ised kohaarendusele (Kotler et al. 1999) 

Ühiskondlike teenuste arenguga peaks looma kvaliteetse keskkonna nii praegustele 
linnakodanikele kui potentsiaalsetele elanikele.   

Linnaplaneerim ine ja (üm ber)kujundus tuleks rakendada koha kujunduskvaliteedi 
parendamisele, nt arhitektuuri, avatud ruum i planeerim ise, m aakasutuse, tänavaplaani või 
looduskeskkonna kvaliteedi tõstm iseks.   

Majandusarengu eesm ärgiks on tõsta koha konkurentsivõim et.  Antud tegevuse teostaja on 
üldiselt lahus linna planeerim isüksusest ,kes tegeleb peamiselt infrastruktuuriga. 
Majandustegevuse arendamiseks linnas on mitu mudelit. In-house mudel puhul teostatakse 
majandusarenduse tegevused KOV-i siseselt ning see on avaliku huvi (public control) objekt. 
Teine võim alus on segam udel, kus vastutus ja tegevused on jagatud avaliku ja erasektori 
vahel. Sel juhul äriringkond jagab vastutust ning rahalist panust. Selline m udel on enim  
levinud Euroopas (Kotler et al. 1999: 103). Kolm as võim alus on sisseostm ise m udel, kus 
majandusarenduse teenused tellitakse erafirmalt. 

Strateegiline turundusplaneerimine on ühine nim i praktikatele, m ille eesm ärk on 
defineerida kohta kui eristuvat, sihtturule teatud eeliseid pakkuvat paika.  Niisiis on 
kohaturunduse roll kohaarendusel just strateegilise turundusplaneerimise vallas, mille alla 
kuuluvad teiste seas kohaauditite tegem ine, visiooni paikapanek ning eesm ärkidest ja 
strateegiatest lähtuvate tegevuskavade väljatöötam ine ja rakendam ine.  

Toodud lähenem iste kom bineerim ine on levinuim  praktika kohaarenduses (Kotler et al. 
1999). 
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Kohtade võtm eväljakutsed (Kotler et al. 1999) 

1. Kohad on üha suurenevas riskis tulenevalt pidevatest m uutustest globaalses 
majanduslikus, poliitilises ja tehnoloogilises keskkonnas. 

2. Kohad on üha  suurem as riskis tulenevalt urbaniseerum ise evolutsioonist  

3. Paikadel on üha enam  konkurente piiratud ressursside ligim eelitam isel 

4. Kohad peavad üha enam  toetum a kohalikele ressurssidele, et aina suurenevale 
konkurentsile vastu seista 

 

Koht peab turundama on tooteid kohalikul ehk koduturul ning rahvusvaheliselt (cf. Kotler et 
al. 1999: 1-5, 286; Ashw orth &  Voogd 1990). Kohad nagu ka äriettevõttedki seisavad silm itsi 
uute väljakutsetega tulenevalt globaalse m ajandusruum i tekkim isest uute tehnoloogiate ja 
telekommunikatsioonide toel. Sam al ajal m ajanduslik lõhe vaeste ja rikaste riikide vahel üha 
kasvab. (e.g. Kotler 1997). Kohaturundus on kriitilise rolliga koha edu tagamisel.  
Keskkonnast tulenevad uudsed väljakutsed suuresti m õjutavad konkurentsis 
hakkamasaamist. (Castells 1991, 1994; Keller 1998: 501; Anholt 2002; Barcleys 2002). 

Kohakasvu dünaam ika on esitatud joonisel nr 7. 

 

 
Kohakasvu dünaam ika. Kohad tihtipeale kogevad kasvuperioode, m illele järgnevad 
langusperioodid, sest kohad on nii sisem iste kui väliste tegurite ning m ajandustsüklite 
m õjuväljas (Kotler et al. 1999). Atraktiivne koht m eelitab ligi uusi külastajaid, residente ja uut 
ettevõtlust. Suurenev im m igratsioon aktiviseerib kinnisvaraturgu tõstes hindasid ning samas 
koorm ab infrastruktuuri ja sotsiaalhoolekande süsteem i. Tavapäraselt tõstab linn sel puhul 
m akse, et toim e tulla transpordivõrgu ja kom m unikatsioonide arendam ise ning suurenenud 

Joonis 7. Kohakasvu dünaam ika (Kotler et al. 1999) 

Koht on atraktiivne 
1. Uued ettevõtted 
2. Uued töökohad 
3. Kõrge elukvaliteet 

Uute elanike ja külastajate 
sissevool 

Uute ettevõtete ja 
investeeringute sissevool 

Kinnisvara hinnad tõusevad, 
infrastruktuur on ülekoorm atud, 
sotsiaal-vajadused suurenevad 

KOV suurendab 
maksukoormust 
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sotsiaalteenuste pakkumisega.  Osad residendid ja firmad liiguvad seepeale soodsama 
m aksukliim aga paika, et vähendad om a kulusid, m is om akorda vähendab paiga m aksubaasi. 

Peale sisem iste faktorite on kohad tundlikud ka väliste faktorite suhtes, nagu kiire 
tehnoloogiline areng, globaalne konkurents ja poliitm aastiku jõuvahekordade muutused. 
Koha atraktiivsus ise võib viia faktorite tekkim iseni, m is aja m öödudes hakkavad 
atraktiivsuse vähenem isele kaasa aitam a. Planeerim isel tuleks arvestada protsessiga 
kaasaskäivate negatiivsete faktorite, nagu saastatud õhk, ülekoorm atud infrastruktuur ja 
suurenenud kuritegevus (Ashworth & Voogd 1994; Holcomb 1994).  

Konkurentsieelise loomine on koha puhul olulist tegevuspanust vajav valdkond. Uuringutest 
(Rainisto 2003)  kohaarenduse strateegiate kohta selgub kuus peamist valdkonda, millele 
arendus- ja majandusstrateegiad peaksid fokusseerima, et luua kohale konkurentsieelis.  

 Kohalik eestvedam ine läbi jagatud visiooni, koostöö ja rahastam ise  

 Regionaalsetele ressurssidele keskendumine regionaalsete klasterite kaudu 
(teaduspargid, ettevõtluskeskused) 

 Kohalike ettevõtjate toetam ine 

 Teaduse ja äri kokkuviim ine (tehnoloogiasiirde toetam ine) 

 Kogukonna kaasamise edendamine 

 M aasiseste ja rahvusvaheliste ühenduste tekitam ine et arendada uusi turge ja 
lõigata kasu nii sisse- kui väljapoole suunatud investeeringutest 

 

Rahvusvaheliselt konkurentsivõim elisel linnal on m itm ed kriteerium id, kuhu linn püüdlem a 
peab.  Sánchez (1997: 455-465) esitab need järgnevalt: 

 Rahvaarv üle ühe m iljoni; m itm ekesine kvalifitseeritud tööjõud; oluliste ülikoolide,  
kõrgel tasem el teadustöö ning suurepärase infrastruktuuri olem asolu. 

 Rahvusvaheline tegevus ja välissuhtlus, m is kindlustab linnale koha m ajandus-, 
teadus- ja kultuurivõrgustikes ning teeb paigast finantskeskuse; lennuliikluse suur 
maht ning uusimate telekommunikatsioonide olemasolu. 

 Spetsialiseerituse kõrge tase ning rahvusvaheliste teenuste olem asolu; am bitsioon 
olla kodulinnaks rahvusvaheliste korporatsioonide peakorteritele. 

 Rajatiste olem asolu, m is võim aldaksid korraldada rahvusvahelisi üritusi nagu 
konverentsid, messid ja festivalid. 

 Välism aiste am etnike ja  äriliidrite kohalikud kogukonnad koos ühenduste või 
klubidega.  

 Kultuuriline infrastruktuur, sh uudisteagentuurid ja raamatukirjastajad, muuseumid, 
külastatavad m onum endid, rahvusvaheliselt tuntud kultuurisündm used; kunstilised 
m anifestatsioonid või tegevused, m is näevad ennast kui riigipiire ületavat 
rahvusvahelist keskust.  

 Linn peaks püüdm a jääda eristatuks om a konkurentide seas globaalses kontekstis 
ning rakendama selleks kultuuri, majanduse ja poliitika valdkonnad.  

Pikemas perspektiivis on kõige enam  konkurentsivõim elisem ad need linnad, kes suudavad 
pakkuda parim at elukvaliteeti om a residentidele (Sánchez 1997). Endisaegsed 
industriaallinnadest  on paljud end üm ber struktureerinud teenindusele orienteeritud 
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linnadeks. Linnade m ajanduse keskne m ärksõna peaks olem a globaalne  konkurentsivõim e. 
Võim sad kom m unikatsiooniinfrastruktuurid ja logistikakeskused on üks edu aluseks olevaid 
faktoreid (Borja & Castells 1997: 14, 252). 

 S.Rainisto  soovitab kohaturunduse ja kohtade brändi  loom isel lähtuda 20 kuldreeglist 
(Rainisto 2006): 

1. Vajalik on planeerimisgrupi olemasolu, et koordineerida ja arendada holistlik 
turundussüsteem . Peab olem a tagatud piisav pikaajaline avaliku sektori finantseering.  

2. Protsess peab algam a koha strateegilise analüüsiga (näiteks SW O T analüüsiga). Tuleb 
uuendada visiooni ja missiooni, lisaks tuleb m äärata tuum ikklastrid (valdkonnad) aga ka 
neis fokuseeritavad segmendid ning nende olemasolevad positsioonid.  

3. Koht peab teadvustama endale, et pikaajaline, süstem aatiline, terviklik ja järjekindel töö 
on investeering jõudm aks püstitatud eesm ärkideni.  

4. Vajalik on selgete sihtide ja m õõdikute olem asolu; koht saavutab eelkõige sellised 
tulemused, mille suunas ta tööd teeb ja m illeni jõudm ist m õõdetakse. 

5. Et saavutada head tulem ust, peab kohaturundus olem a piiriülene, erinevate osapoolte 
soove arvestav ning peab eksisteerim a koostöö erinevate kohaturunduse praktikutega.  

6. Avaliku ja erasektori koostöö on vajalik kriitilise m assi loom iseks.  

7. Protsessid ei õnnestu ilm a poliitilise ühtsuse, kooskõla ja järjekindluseta.  

8. Kohaturundus ja koha brändi arendam ine peab olem a integreeritud m uu 
majandusarengu ja -arendamisega.  

9. Kuna ressursid on alati piiratud, siis tegevused peavad olema hästi valitud ning 
fokuseeritud. 

10. Koht peaks kontsentreerum a eelkõige om a eksisteerivatele tegevustele. Investeeringud 
täiesti uutesse tegevustesse tavapäraselt pigem  ebaõnnestuvad kui õnnestuvad. 

11. Brändi loom ine on esim ene tõhus kohaturundustegevus.  

12. Brändi loom ine peab olem a kooskõlas koha iseloomuga.  

13. Eestvedam ise arendam ine on kõigi kohtade jaoks suurim a väljakutse.  

14. Klastrid peavad pakkum a valitud sihtturgude jaoks uusi väärtusi. 

15. Klastrite osalised peavad olem a aktiivsed. Tegevusraam istik ning infrastruktuur üksi ei 
ole piisav. 

16. Turundamise planeerimise ja brändi loom ise käigus töötatakse välja olulised m üügi-
argumendid, mis tuleb sihtgruppidele professionaalselt edastada. 

17. Imago roll on olulisem kui sisulised argumendid.  

18. Ettevõtete brändi im ago on olulised koha imago jaoks. Lisaks saab ettevõte kasu oma 
asukoha positiivsest imagost. Äritegevuse olem asolu on hädavajalik koha turundam ise 
või koha brändi loom ise protsessi jaoks.  

19. Parimad kohaturundajad on asukohas olevad rahvusvahelised firmad. Piirkonda 
eksportivad rahvusvahelised ettevõtted m oodustavad suure asukohapotentsiaali.  

20. Parimaid kohaturunduse lahendusi ja praktikaid ei ole siiamaani olemas. Ainult inimeste 
loomingulisus seab piirid loomaks uusi intelligentseid ja arenguvõim elisi kohaturunduse 
lahendusi. 
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3 Kohaturunduse praktika väliskogem use näidetel 

Kohaturunduse praktikat käsitlevaid allikaid on väga erinevaid. Näiteks võib leida 
tervikkäsitlusi, kus tuuakse ära kohaturunduse ja sellega seotud organisatsioonide ajalooline 
taust, peamised kohaturunduse strateegiad ning neis sisalduvad meetmed ja ka nimetatud 
m eetm ete efektiivsus ning tulem uslikkus. Siiski ei ole enam ik kohaturundust käsitlevaid 
allikaid eelnevalt kirjeldatuga analoogiliselt komplekssed ning on pigem kas lihtsalt 
strateegiate, plaanide või kohaturundustegevuse ülevaadete vormis.  

Käesolevas töös on inform atsiooni m itm ekesistam ise eesm ärgil kasutatud erinevate linnade 
(regioonide) näiteid, m is erinevad üksteisest spetsiifilisuse astm e poolest. Käsitletud on 
järgnevaid linnu: Helsingi, Kopenhaagen, Stockholm , Chicago, Amsterdam, Riia, Berliin ja 
Chester. Terviklikuma ettekujutuse loomiseks on lisatud ka Leedu ning Suurbritannia 
regiooni West Midlands’i kohaturunduse praktilised käsitlused. Nagu eelnevast loetelust  
tuleneb, on antud ülevaade enam ike Eesti lähinaabruses asuvate kultuurikeskkondade 
kohaturunduspraktikatest. M õnede riikide ja neis asuvate linnade (näiteks Poola ja 
Venem aa) puudum ine on põhjendatav vastavasisulise m aterjali kättesaadavuse kom plit-
seeritusega, sam as on töös käsitletud kohad siiski piisavalt representatiivsed üldistuste 
tegemiseks 

Helsingi 

 Helsingi on rajatud 1550. aastal Rootsi kuninga Gustav Vasa poolt. Alates 1812. aastast 
nimetati Helsingi Soome pealinnaks. Kuigi Helsingi linn moodustab olulise osa Helsingi 
regioonist, kuuluvad sinna lisaks pealinnale veel Espoo ja Vantaa linnad ning 21 teist 
om avalitsust ja väiksem at linna.  

 Kohaturundusega tegelemist alustati 1993. aastal, kui asutati Helsinki Metropolitan 
Development Corporation (HMDC – Helsingi Linnaarenduse Korporatsioon), mille 
eesm ärgiks oli olla vastutav koostöö eest Helsingi regiooni, M oskva, Sankt-Peterburgi ja 
Tallinna vahel. 52% HMDC-st kuulus Helsingi linnale ning ka ülejäänud osalus jagunes 
Helsingi regioonis asuvate kohalike om avalitsuste ning erinevate ettevõtete vahel. HMDC 
loomise perioodi iseloomustas Helsingi regiooni majanduslikku arengut soosiv stabiilne 
poliitiline olukord ning Soome liitumine Euroopa Liiduga 1995. aastal.  

 1995. aastal tõusis oluliseim a regionaalse strateegiana esile ühendustee kontseptsiooni 
(gateway concept) idee, m is turustas Helsingit ja ka Soom et üldisem alt kui Venem aa ja 
Balti regiooni logistilist keskust. Peatselt saabunud Venem aa m ajanduskriisi tõttu kukkus 
m ainitud idee aga täiesti läbi, aidates siiski leida suunda regionaalse turundamise jaoks 
tulevikus. 

 Kuigi esmaseid samme kohaturunduse suunas alustati juba varasemalt, siis enne 1998. 
aastat ei eksisteerinud Helsingi regioonil ühtegi koordineeritud turundusprogram m i. 
1998. aasta jaanuaris käivitati HMDC poolt kolme aasta pikkune Helsingi regionaalse 
turundamise programm ehk Helsinki Regional Marketing (HRM). Programmi aluseks sai 
turu-uuring, m ille oli kaks aastat varem  läbi viinud Birm ingham i Ülikool. Projekti aastane 
eelarve oli umbes 0,65 miljonit eurot ning projekti rahastati Uusim aa Regionaalnõukogu, 
Helsingi, Espoo ja Vantaa linnade poolt kolme aasta pikkuse lepingu alusel. Teatud 
tegevusi, eriti kaubandusm esse, toetati ka partnerettevõtete poolt. 
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 HRM-i põhiliseks eesm ärgiks oli koostöö arendam ine Helsingi regiooni om avalitsuste ja 
m uude institutsioonidega ning Helsingi regiooni turundam ine välism aistele ettevõtetele, 
eesm ärgiga kutsuda neid antud piirkonda investeerim a ja seal äritegevust alustam a. 
Projekti raam es töötati välja nii visuaalne logo kui ka teised peam ised kohaturundusega 
seonduvad põhitunnused. 

 Projekti jooksul tegeles planeerim ise ning otsuste vastuvõtm isega regiooni huvigruppide 
esindajatest koosnev juhtgrupp, mis kolme aasta jooksul kohtus 25 korral. Kohtumistel 
arutati ja tehti otsuseid eelarvete kohta, sam uti peeti aru igapäevaste tegevuste üle, m is 
puudutasid kohaturundust. 

 Pärast lühiajalist planeerim isperioodi 1998. aasta alguses otsustati kasutusele võtta 
kolm eosaline tegevusm udel, m ille kõik osad olid om avahel seotud. Tegevusm udeli kolm  
peamist osa oli konsultantide kaasamine, turunduskommunikatsioon ning erinevad 
sündm used, m essid ja näitused.  

 Projekti ajal tehti koostööd kolm e välism aise konsultatsiooniettevõttega, mis asusid 
Rootsis, Kesk-Euroopas ja Am eerika Ühendriikides – piirkondades, kus asub enamik 
Soom est huvitatud ettevõtteid ja organisatsioone.  

 Konsultatsiooniettevõtted alustasid esm ajoones selliste piirkondade ja firm ade otsim ist, 
kes võiksid olla Helsingi regioonist huvitatud. Peam iselt keskenduti infotehnoloogia, 
telekommunikatsiooni, keskkonnatehnoloogia, biotehnoloogia, logistika ning laonduse 
valdkonnas tegutsevate ettevõtetega kontaktide loom isele. Paralleelselt konsultantide 
tegevusega kohtus HRM projektijuht ettevõtete ja investoritega, et luua kontakte ja 
reklaamida Helsingi regiooni. Samuti kasutati sidemete loomiseks erinevaid messe ning 
väljapanekuid. 

 Projekti jooksul selgus, et kõige efektiivsem aks võim aluseks kontaktide leidm isel osutusid 
konsultandid. Sam as oli see ka võrdlem isi kallis tegevus ning keskm ine kontakti hind 
kujunes suhteliselt kõrgeks. Positiivse küljena saab välja tuua selle, et antud m eetod 
võim aldab keskenduda konkreetsetele sihtgruppidele, kellega tahetakse kontakti luua, 
m is ühtlasi oligi program m i üks olulisem aid eesm ärke. 

 Projekti varases faasis oli teabeedastuse osas rõhuasetus erialastel ajakirjadel. 
Muuhulgas avaldasid Corporate Location, Site Selection ja Expansion kolm ulatuslikku 
ettekannet Helsingi regioonist, m is käsitlesid regiooni kui Põhja-Euroopa ärikeskust ja 
tutvustasid seda iseloomustavaid karakteristikuid. 

 Esimene Helsingi regiooni Business Guide anti välja 1999. aastal ning selle statistilist osa 
uuendatakse igal aastal. Sam al aastal avati ka kodulehekülg (w w w .helsinkiregion.com ). 

 Edukalt kasutati ära ka Soom e kui Euroopa Liidu eesistujam aa staatust 1999. aastal, kui 
saavutati välism aise pressi huvipunkt ning Soom et külastas suur hulk välisajakirjanikke, 
kes aitasid kaasa rahvusvahelise teadlikkuse kasvule piirkonna kohta. 

 Regiooni tutvustam isel kasutati veel turundussõnum eid, m is tõid välja Soome stabiilse 
poliitilise olukorra, m adala kuritegevuse, suurepärase infrastruktuuri, puhta keskkonna 
ning kõrgtehnoloogilise oskusteabe olem asolu. Turundustegevuses kasutati järgnevaid 
loosungeid: “New Business Centre of Northern Europe” (Põhja-Euroopa uus ärikeskus) ja 
“Set Your Sights High and Bring Your Business to the Nerve Centre of the North” (Seadke 
kõrged eesm ärgid ning tooge om a äritegevus põhja keskusesse). 
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 Peamine iga-aastane üritus, m illest ka HRM kolm el järjestikulisel aastal osa võttis, oli 
MIPIM m ess Cannes’s. Lisaks võeti osa või külastati veel teisigi m esse, sh ExpoReal 
M ünchenis, Etableringsforum  Stockholm is, Europartneriat Aalborgis and EXPO  2000 
Hannoveris. Ühtlasi täheldas HRM-i töötajaskond, et regionaalse turunduse jaoks 
sobivate messide arv Euroopas kasvas projekti perioodi jooksul pidevalt. Paralleelselt 
m esside külastam isega kohtuti ka välissaatkondade m ajandusatašeede ja rahvusvaheliste 
ettevõtete esindajatega, kellele peeti Helsinki regiooni tutvustavaid loenguid. 

 HRM projekti vältel loodi rahvusvahelisi kontakte ja võrgustikke erinevate äriringkondade 
vahel. Helsingi regiooni ettevõtted hindasid tehtud tööd ning toetust om a tegevusele ja 
lootsid selle jätkum ist. Projekti tulem ustest osutus, et regionaalne turundus on väga 
pikaajaline ja keerukas tegevus ning tegevuse tulem usi tuleb m õõta hoolikalt ja 
realistlikult. 

 Kuigi erasektori suhtum ine regionaalse turundam ise vastu on positiivne, oli üks suurim aid 
probleem e projekti jooksul raskus leida kohalikke ettevõtteid, kes oleksid huvitatud 
koostööst kohaturunduse valdkonnas. Eraettevõtete panus kohaturundusse seisnes 
peam iselt väljapanekutel osalem ises. Teiseks probleem iks osutus Helsingi regiooni 
killustatus, m is tähendab, et erinevatel piirkondadel olid erinevad huvid, m is raskendas 
laiem a pildi nägem ist ja ühtsete eesm ärkide nim el töötam ist. 

 Võttes aluseks projekti lõpustatistika 2001. aastal, siis erinevate näitajate põhjal on 
Helsingi regioon üks kiirem ini kasvavaid Euroopa metropole. Kasvas ka regiooni 
rahvusvaheliste kontaktide arv, eriti Rootsi, Am eerika Ühendriikide ning Saksam aaga. 

 Pärast projekti lõppu jätkas Helsinki Regional Marketing Ltd (endine Helsinki 
Metropolitan Development Corporation) projekti jooksul välja töötatud strateegiate 
elluviim ist, aga väiksem a eelarve piires: 2001. aastal oli HRM-i rahastamine eelneva 
aastaga võrreldes 25%  väiksem .  

 2002. aastat käivitas HRM projekti, et luua regioonile ametlik turundusprogramm. Uuteks 
m ajandusharudeks, m illele keskendutakse, said kõrgtehnoloogia, biotehnoloogia, 
teenused ja keskkonnatehnoloogia. Kõigile valitud harudele seati individuaalsed 
eesm ärgid ja strateegiad, brändid ning tegutsem isviisid. Planeerim isprotsessi uue 
program m i jaoks alustati strateegilise analüüsiga, m ille käigus töötati läbi kohaturundust 
puudutav kirjandus. 

 2002. aasta lõpuks saadi valm is esm ane plaan regiooni turundam ise jaoks – see sisaldas 
endas visiooni, üldist strateegiat, alam strateegiaid, regionaalse turunduse struktuuri ning 
tegevus- ja eelarveplaane. Uue visiooni ja program m i eesm ärkide seadm iseks m ääratleti 
esm alt regiooni tõm benum brid, sihtgrupid, lühi- ja pikaajalised sihid ja tingimused, mis 
nende täitm iseks vajalikud peavad olem a. 

 Helsingi regiooni uueks brändinim eks sai “IDEOPOLIS” ning 2003. aastal hakati 
regionaalset turundustegevust üm ber korraldam a. Uut suunda kirjeldatakse kui “Euroopa 
juhtivat regiooni teadm istepõhise m ajanduse ning uurim is- ja arengutegevuse alal.” 

Stockholm 

 Stockholm esmamainimine dateerub aastasse 1252. Stockholmi regiooni piirkonnas on 26 
omavalitsust, kus elab kokku 1,8 miljonit inimest. Stockholmi regiooniga on tihedalt 
seotud ka Uppsala maakond, mis koosneb 6 omavalitsusest ning kus elab 0,3 miljonit 
inim est. Piirkonna tähtsaim ad arendatavad harud on biotehnoloogia, 
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meditsiinitehnoloogia, materjaliteadus ja infotehnoloogia. Stockholm-Uppsala regiooni 
näol on tegem ist Rootsi m ajandusliku ja poliitilise keskusega. 

 O luline tähis ühise platvorm i loom isel regiooni turundam isel on Business Arena 
Stockholm AB (BAS) asutamine 1997. aastal, mis on ametlik investeeringuid suunav 
asutus Stockholm-Uppsala regioonis. BAS-i ülesandeks on kaasa aidata regiooni suunatud 
investeeringute tegem isele ning abistada välism aa ettevõtteid, kes on huvitatud 
äritegevusest antud piirkonnas, pakkudes neile inform atsiooni, kontakte ja lahendusi. 
Kõik teenused välism aa ettevõtetele on tasuta. BAS omab kohapealseid kontoreid nii 
Brüsselis, Sankt-Peterburis kui Tokyos. Aitam aks välism aa ettevõtetel leida ärivõim alusi 
Stockholm i regioonis, on koostatud regiooni tutvustav kodulehekülg 
(http://www.bas.stockholm.se/). 

 BAS-i om anikeks on Stockholm i linn ja seda üm britsevad 20 kohalikku om avalitsust. 
Traditsiooniliselt on kohaturundus Stockholmis olnud avaliku sektori haldusalas, kuid 
viimastel aastatel on m ärgata erasektori osaluse kasvu. Esim eseks eraettevõtteks BAS-i 
om anike ringis sai SKANSKA. Tulevikus oodatakse koostöö veelgi tihedam aks m uutum ist 
erasektoriga. 

 Avalikult sektorilt saab BAS igal aastal 1,3 m iljonit eurot ning on püstitatud eesm ärk see 
summa tulevikus kahekordistada. Teise samas piirkonnas kohaturundusega tegeleva 
asutuse – Stockholmi allasutuse SNK (City of Stockholm Economic Development Agency) 
– aastane eelarve on um bes 7,5 m iljonit eurot, m is tähendab, et Stockholm i-Uppsala 
regiooni turundamiseks on kasutada peaaegu 9 miljonit eurot aastas. Kahes 
organisatsioonis kokku töötab um bes 50 inim est. 

 Kohaturunduse strateegilise tegevuskava ja plaanide aluseks oli regulaarselt läbiviidav 
SW O T analüüs. Ühtlasi on BAS kohaturunduse elluviimisel püüdnud pidevalt arvestada 
m uutuvate turutingim ustega. Esm ajärjekorras valiti valdkonnad, m illele suunati 
turundustegevuse põhitähelepanu, ning nendeks olid telekom m unikatsioon, m eedia ja 
meelelahutus, infotehnoloogia, tervishoiu ja keskkonna sektorid, rahandus ning 
pangandus. 

 Näiteks on piirkonna üks olulisem atest m ajandusvaldkondadest biom editsiin ja 
ravim itööstus. M eelitam aks Stockholm i-Uppsala regiooni sellesse harusse 
välisinvesteeringuid, toodi välja erinevaid põhjuseid – regioonis on kvalifitseeritud ja 
konkurentsivõim eline töötajaskond, m aailm atasem el uurim iskeskused ja innovatiivne 
õhkkond ning hea koostöö ülikoolide, haiglate ja ettevõtete vahel. 

 Sõltuvalt harust kasutati reklaam im iseks järgm isi loosungeid: 

- “M obile Valley – Euroopa infotehnoloogia pealinn.” 

- “Biotehnoloogia – Euroopa juhtiv m ajandusharu.” 

- “Keskkonnatehnoloogia – puhtaim  pealinn m aailm as, puhta õhu ja vee 
eksportija. 

- “Pangandus ja rahandus – Balti regiooni rahanduskeskus.” 

 M õlem at kohaturundusega tegelevat organisatsiooni (BAS ja SNK) juhib alates 2000. 
aastast Christer Asplund, kes on ühtlasi ka raam atu “Marketing Places Europe” kaasautor. 
Antud teos andis juhtnööre Stockholm i kohaturunduse läbiviim iseks, suunates põhirõhu 
brändi loom isele ja arendam isele ning valitud m ajandusharudele keskendumisele. Oma 

http://www.bas.stockholm.se/
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tegevuses on Asplund püüdnud võim alikult täpselt järgida raam atus kirjeldatud 
põhim õtteid. 

 Suure osa oma ajast kasutab Asplund otsimaks kontakte erasektoriga ja kaasates 
eraettevõtteid regiooni kohaturunduse projektidesse. Üks näide koostööst erasektoriga 
on iga-aastane MIPIM m ess Cannes’s, m ida Stockholm  peab tähtsaim aks kohaks, kus 
kohtuvad investorid ja regioonide esindajad, kes soovivad investoreid ligi meelitada. 
Põhilised toetajad Stockholm i stendile MIPIM m essil pärinevadki erasektorist.  

 Asplundi sõnul on kohaturunduse puhul üks olulisem atest aspektidest, et eksisteeriks 
kindel visioon ja eesm ärk, kuhu tahetakse jõuda, sest kohaturundus on pikaajaline 
protsess. Teiseks oluliseks teguriks kohaturunduse arengus on poliitiline ühtsus – ilma 
selleta on Asplundi arvates turundusse tehtavad investeeringud kasutud. 

 2000. aastal sai Stockholm Euroopa Komisjonilt Award of Excellence for Innovative 
Regions (Innovatiivsete regioonide silmapaistvuse auhind). Samal aastal valiti 
kohaturundusega seotud tegevusvaldkondi esindam a “Region of Excellence” bränd, 
m illest Stockholm  loodab, et see saab “ühiseks nim etajaks, m is inspireeriks nii 
eraettevõtteid kui riiklikku sektorit”.  

 Kohaturunduse programmis kasutatakse ka mitut elektroonilist infolehte, mis on 
kättesaadaval BAS-i kodulehel. Sealhulgas koostatakse voldikuid tervishoiu, 
infotehnoloogia ja biotehnoloogia valdkondade kohta, mida jagatakse messidel ning mis 
on kättesaadavad ka BAS-i koduleheküljel. 

 Regiooni turundamisel kasutab Stockholm-Uppsala palju ära ka Rootsi rahvusvahelist 
mainet – reklaam iks on kasutatud näiteks järgm isi avaldusi: Skandinaavia ja Balti regiooni 
finantskeskus, maailma liider infotehnoloogia arendamisel, kosmopoliitne ja turvaline, 
suurepärane ühistransport jne. 

 Stockholmi linna poolt on algatatud Stockholm Challenge (Stockholm i väljakutse) 
võistlusprogram m , kus osalevad infotehnoloogia projektid nii avalikust kui erasektorist. 
Program m i eesm ärgiks on luua platvorm , kus oleks võim alik vahetada ideid ning 
kogemusi, samal ajal demonstreerides parimaid lahendusi infotehnoloogia vallas. 

 2002. aasta sügisel elas infotehnoloogia- ja kom m unikatsioonitööstus läbi 
m õõnaperioodi, tekitades küsim use, m is saab selle haru brändist. BAS väitis, et brändi on 
võim alik kasutada ka langusperioodi ajal ning sellisel perioodil on professionaalsus ning 
tegevuste järjepidevus eriti olulised. 

 2002. aastal töötasid BAS ja SNK välja “m City” brändi, m ille eesm ärgiks on ühendada 
jõupingutused m obiilside arendam ise valdkonnas, ning ka Stockholm i linn otsustas sellele 
kaasa aidata. 

 Samal aastal loodi uus rahvusvaheline turundusplaan, mille sisuks oli keskendumine 
Stockholm i “pehm ete väärtuste” reklaam im isele – näiteks elukvaliteet ja inim este 
kvalifikatsioon. Selle lähenem ise tutvustam iseks kasutatakse loosungit Inspired in 
Stockholm (Inspireeritud Stockholmis), m ida on aga kritiseeritud selle liigse üldisuse tõttu, 
m ille tõttu on teistel piirkondadel seda lihtne im iteerida. 
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Kopenhaagen 

 Kopenhaagen on asutatud ligikaudu aastal 1000. Kopenhaageni regioon jaguneb viieks 
m aakonnaks ja viieküm neks om avalitsuseks ning tegem ist on Taani peam ise äri-, haridus- 
ja kultuurikeskusega. Regiooni tähtsam ad m ajandusharud on infotehnoloogia, 
biotehnoloogia, farmaatsia, telekommunikatsioon, erinevad teenused ja turism.  

 Alates 2000. aastast ühendab Kopenhaagenit M alm öga (suuruselt kolm as linn Rootsis) 
Ö resundi sild. Tekkinud Suur-Kopenhaageni regioonis elab kokku 3,2 miljonit elanikku. 
Loodetakse, et koos sillaga tekib Kopenhaageni ja Lõuna-Rootsi vahel sünergia uurimis- ja 
arendustegevuse, hariduse ja infrastruktuuri valdkondades. Samuti on Euroopa Liit koos 
Taani ja Rootsi valitsustega viimasel ajal investeerinud integreerumisprotsessi suuri 
summasid.  

 Aastani 1992 ei olnud Kopenhaagenil olulisi kohaturundusega tegelemise kogemusi, kuid 
alates sellest aastast otsustasid poliitikud, et regioon vajab arenguks rohkem 
rahvusvahelist äritegevust. Läbi viidud uuringutest selgus, et paljudel Euroopa 
suurlinnadel on juba olemas oma piirkonna propageerimise eest vastutavad 
organisatsioonid. Tehtud analüüsi tulem usena otsustati, et professionaalseks 
kohaturunduseks on vaja kaasata antud valdkonna eksperte ja 20 miljoni Taani krooni 
suurust aastaeelarvet. 

 Kohaturundusega tegeleva organisatsiooni loomiseks palgati Rolf Larssen, kelle 
ülesandeks jäi strateegiate välja töötam ine, m is puudutasid kohaturunduse läbiviim ise ja 
inform atsiooni hankim isega seonduvaid küsim usi. Algselt keskenduti infotehnoloogia, 
biotehnoloogia ja keskkonna sektoritele. Sam uti oli Rolf Larsseni põhiseisukoht 
vajam ineva sum m a osas järgnev (20 m iljonit Taani krooni): “kui seda kokku ei saada, siis 
pole m õtet program m iga üldse alustada, sest väiksem a sum m aga pole võim alik eesm ärke 
saavutada”. 

 1992. aastal loodi turismi arendamisega tegelev Wonderful Copenhagen (suurepärane 
Kopenhaagen). O rganisatsiooni ülesanneteks on turundus, teenuste pakkum ise 
korraldam ine turistidele ja üldine turism i strateegiline arendam ine.  

 1994. aastal rajati Copenhagen Capacity (CopCap – Kopenhaageni ruum), mis on 
Kopenhaageni ametlik investeeringuid suunav institutsioon, eesm ärgiga parendada 
Kopenhaageni rahvusvaheliselt turundamist. Asutuse juhatuse moodustavad seitse 
inimest avalikust sektorist ning kuus inimest erasektorist.  

 1997. aastal loodi Medicon Valley Academy (MVA) eesm ärgiga integreerida ja arendada 
Medicon Valley ala. Loodud asutuse strateegiliseks sõnum iks valiti põhim õte luua, 
vahetada ja rakendada teadmisi. Medicon Valley ala hõlm avad erinevad ravim itööstuse ja 
biotehnoloogia vallas tegutsevast ettevõttest ning uurim isasutusest. Kokku on vastavas 
piirkonnas üle saja suure, keskm ise ja väikese biotehnoloogiga tegeleva ettevõtte. 
Medicon Valley piirkond on väga tulem uslik suhkruhaiguse, närvisüsteem i haiguste ja 
vähktõve uurim isel. Medicon Valley reklaamimisel on keskendutud järgm istele tunnustele 

- Suurepärane teaduslik keskkond. 

- Teadmiste, tehnoloogia ja ideede edasiandmine. 

- Innovaatilisus ja ettevõtlikkus. 
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 Wonderful Copenhagen ja CopCap m oodustasid 1997. aastal ühiselt Goodwill 
Ambassador Corps, m is koosneb 77st väljapaistvast välism aal ettevõtlusega tegelevast 
inim esest. Nende ülesandeks sai potentsiaalsete investoritega kontaktide loom ine ning 
üle m aailm a Kopenhaageni regioonist inform atsiooni jagam ine.  

 Järgm isel aastal töötas CopCap välja uue ja pikaajalisem a strateegia, m ille üheks 
peam iseks põhjuseks oli tihenenud konkurents erinevate regioonide vahel. Tulem useks 
oli tähelepanu koondam ine järgm istele valdkondadele – biotehnoloogia, infotehnoloogia 
ja telekom m unikatsioon ning regionaalsed tegevused. Valiti ka niši tegevusalad, milleks 
said m erendus, hotellindus ja toitlustus. Uue strateegia kohaselt pühendati ka m ainitud 
valdkondadele ka erinevaid ressursse, m ille seas võib tähtsam atena esile tõsta 
turunduskam paaniate läbiviim ise ja nõustam ise. 

 CopCapil on välism aal kuus esindajat, kellest kolm  on Am eerika Ühendriikides, üks 
Prantsusm aal, üks Saksam aal ja üks Taiw anis. Tihedat koostööd tehakse ka Taani 
saatkondadega. 

 2002. aastal oli CopCapi eelarve 3 m iljonit eurot ja seal töötas 17 inim est. Eelarvest veidi 
vähem  kui pool kulub projektide peale, ülejäänud läheb halduskuludeks ja personali 
palkadeks. 

 Eelarve läbirääkim iste jaoks hakati m õõtm a tegevuse konkreetseid tulem usi: CopCap 
kannab iga aasta ette, kui palju ettevõtteid on äritegevust alustanud, m itu 
koostööprojekti ning töökohta on loodud. Näiteks 2001. aastal loodi vahetult 750 uut 
töökohta ja hinnanguliselt um bes sam a palju tekitati töökohti kaudselt. 

 CopCapi turundussõnum  ettevõtetele on, et need peaksid valim a Kopenhaageni regiooni, 
sest see on värav Skandinaavia turule. Positiivsete külgedena on veel välja toodud hea 
infrastruktuur, lennuühendus tähtsam ate punktidega ja Taani paindlik tööjõuturg. 

 2002. aasta lõpus viis CopCap läbi analüüsi, et selgitada välja piirkonnad, kus 
infotehnoloogia valdkond on tõusuteel, et seejärel nendes piirkondades Kopenhaagenit 
reklaam ida. Koos sellega on regioonile järjest olulisem aks m uutunud Hiina ja Šanghai, 
m ille ettevõtted on Kopenhaageni vastu kasvavat huvi ilm utanud. 

 2003. aastal võeti piirkonna turundam iseks kasutusele loosung “Business is Easy”, m illega 
üritatakse tekitada arusaam ine, et ettevõtlusega tegelem ine Kopenhaageni regioonis on 
kerge.  

Chicago 

 Chicago ametlikuks asutamisajaks loetakse aastat 1837. Chicago regioon asub Illinoisi 
osariigis, andes osariigi äritegevusest ligikaudu 70 protsenti. Tegem ist on Põhja-Ameerika 
transpordikeskusega, kus on kaks suurt lennujaama, tihe maanteede ja raudteede 
võrgustik ning kaks olulist sadam at. Chicago piirkond on tuntud ka om a elanikkonna 
mitmekesisuse poolest. 

 Chicago (nagu ka teised USA linnad) teadvustas võrreldes Euroopaga varem , et im idžil on 
kohaturunduses väga oluline roll. Seetõttu on avalik sektor regionaalse strateegilise 
planeerim isega tegelenud 1980ndate lõpust saadik ning suuresti on eeskujuks võetud 
erasektori varasem kogemus.  
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 Chicago võõrustab rohkem  konverentse, kaubandusm esse ja nõupidam isi kui ükski teine 
linn m aailm as. Sam uti on osariik hinnatud ka suhteliselt m adalate ärikulude tõttu, m is 
teeb sellest piirkonnast atraktiivse ettevõtluskeskuse – 31 Fortune 500 ettevõtetest 
omavad antud regioonis peakorterit ja 94 Fortune 100 ettevõtetest on seal esindatud. 
Chicago linna suurim ad tegevusharud töötajate arvu järgi on rahandus, kindlustus, 
kinnisvara ja jaekaubandus. 

 Peam iste põhjustena, m iks Chicago piirkonnas peaks ettevõtlusega tegelem a hakkam a, 
on Chicago enda poolt välja pakutud järgm ised tegurid: 

- Regioonis on dünaam iline ja tugev m ajandus. 

- Rohkelt võim ekat ja kvalifitseeritud tööjõudu. 

- Kvaliteetne elukeskkond. 

 Illinoisi osariik ja Chicago linn pakuvad ettevõtetele, kes kaaluvad sellesse regiooni oma 
tegevust laiendada, mitmeid motiveerivaid programme. Nendeks on madala intressiga 
laenud, tööstusvõlakirjad, kinnisvaram aksude alandam ine ja personali arendam ine. 

 Regiooni turundam ist on m õjutanud m itm ed välised sündm used, m illest tähtsam ad on 
Illinoisi osariigi kuberneri ja Chicago linnapea valimised. 1998. aastal valiti osariigi 
kuberneriks Georg Ryan, kes hakkas ellu viima  varasemast agressiivsemat strateegiat 
infrastruktuuri investeerimiseks ja osariigi reklaamimiseks. 

 World Business Chicago (WBC – Chicago ärim aailm ) on ainuke regionaalne 
organisatsioon, m is pakub alustavatele ettevõtetele “kõike ühest kohast” võim alust. See 
tähendab, et pakutakse abi kogu äritegevuse alustam ise protsessi vältel. Asutatud 1997. 
aastal, sai WBC om a praeguse tegevuskuju 1999. aasta lõpus. WBC missioon on Chicago 
regiooni m ajanduse arendam ine läbi erasektori kasvu, luues seeläbi m aailm a parim  
suurlinnapiirkond, kus elada, töötada ja tegutseda. 

 Valdkondi, millele WBC tähelepanu koondab, on üsna palju – näiteks 
telekom m unikatsioon, biotehnoloogia, äriteenused, keskkonnatehnoloogia, rahandus, 
kindlustus, nanotehnoloogia ja töötlev tööstus. Nanotehnoloogiat peetakse 
tegevusharuks, mille uurimisasutustesse on tehtud mahukaid investeeringuid. Tulevikus 
peaks Chicagost saam a selle valdkonna tähtsam aid keskusi. 

 WBC aastaeelarve moodustab toetus nii era- kui avalikult sektorilt, sealjuures on 
ressursside paigutam ise põhirõhk Am eerika Ühendriikidel. O rganisatsiooni personali 
m oodustab 16 täiskohaga töötajat ja üks poole kohaga töötaja. 2002. aastal polnud WBC-
l piisavalt suurt eelarvet, et läbi viia m ahukaid rahvusvahelisi turundusprojekte. 
Rahastam ise nappuse tõttu pole WBC siiani läbi viinud ka ühtegi reklaam ikam paaniat. 

 WBC viimase aja tegevuste suurem ateks õnnestum isteks regiooni jaoks on näiteks Boeing 
peakorteri üm bertoom ine, StyleM aster uue plastm assi töötleva tehase avam ine, 
AniGenics poolne uue biotehnoloogia osakonna ning laboratooriumi loomine. 

 Igapäevaselt töötab WBC nii Ühendriikide kui välism aiste ettevõtetega, kes tahavad 
Chicago piirkonnas tegevust alustada või seal laieneda. Ettevõtteid aidatakse ka 
suhtekorralduse valdkonnas. 

 Regioonis on veel hulgaliselt organisatsioone, mis tegelevad erinevatel viisidel regiooni 
propageerimise ning edendam isega. Silm apaistvam ateks neist on näiteks The Civic 
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Committee of the Commercial Club of Chicago, Chicago Sister Cities Programm, 
Metropolis 2020, Chicago Convention & Tourism Bureau, The Metropolitan Planning 
Council jt. 

 The Civic Committee of the Commercial Club of Chicago (Chicago kommertsklubi komitee) 
esindab ärieliiti ja om ab kohalikes äriringkondades suurt m õjujõudu ning tegeleb ühtlasi 
piirkonna reklaam im ise ja edendam isega. Tegeletakse ühiskonnale tähtsate 
probleem idega nagu keskkonnaküsim used, liikluse ülekoorm atus ja haridus. 

 1999. aastal asutatud Chicago Metropolis propageerib regiooni arengut puudutavate 
väljakutsete innovaatilist lahendam ist. See koosneb töövõtjate, valitsuse, 
religioonigruppide ja teistegi organisatsioonide esindajatest. Chicago Metropolis on välja 
töötanud ka indeksi, m is koosneb kolm eküm ne ühest näitajast. Indeksi eesm ärk on 
m õõta, kas ja m illisel m ääral regioon om a eesm ärke täidab. 

 Chicago Metropolis m issioon on väga sarnane WBC omaga. Missiooni kohaselt peab 
Chicago Metropolis aitam a regioonil m uutuda piirkonnaks, kus inim esed tahaksid kõige 
enam  elada ja töötada. 

 ChicagoBusiness.com  on äriportaal, m is pakub kohalikke äriuudiseid ning internetilinke 
avalike andm ete ja teiste erialaste lehekülgede juurde. 

 Piirkonna arendamisel on oma panuse andnud ka Federal Research Bank of Chicago, seda 
peam iselt uurim istööd läbi viies. 

 WBC, Illinoisi osariik ja teised organisatsioonid tegelevad om a turunduse läbiviim isega 
eraldi, seega pole ühte tegevusi koordineerivat asutust. Regiooni turundus on 
detsentraliseeritud. Sarnaseks jooneks organisatsioonide juures võib lugeda seda, et 
enam ik neist keskendub Am eerika Ühendriikidele ehk siseturule. Viim asel ajal on siiski 
m ärgata, et kasvab huvi välism aiste potentsiaalsete investorite vastu. 

 Põhjuseks, m iks kohaturunduse läbiviim ine on suhteliselt killustatud, tuuakse seda, et 
puudub piisav poliitiline ühtsus. Iga kohaturundusega tegelev organisatsioon Chicago 
piirkonnas tegeleb om a analüüsim ise ja planeerim isega individuaalselt. Kasutatakse 
erinevaid m eetodeid ja tehnilisi võtteid. Näiteks Euroopas laialt levinud SW O T analüüsi 
kasutatakse Ühendriikides vähem al m ääral. 

 Kohaturunduse tugev külg Chicago piirkonnas ja USAs üldiselt on era- ja avaliku sektori 
koostöö. Seda eriti Euroopaga võrreldes. Samas on kohaturunduse programmid Euroopas 
tavaliselt paremini finantseeritud. 

Amsterdam 

 Am sterdam  on Hollandi pealinn, m is on asutatud 1275. aastal. Põhjam erega ühenduses 
olev sadam alinn asub Lääne Euroopas. 

 Amsterdami hinnangul on tema konkurentideks mitmed Euroopa linnad ning Euroopa 
jätkuva integratsiooni tõttu on konkurents m uutum as ka järjest tihedam aks. Seetõttu on 
ka kohaturunduse roll Am sterdam i jaoks järk-järgult m uutunud veelgi olulisem aks ning 
läbim õeldum aks. Ettevõtete ja turistide suhtum ine Am sterdam i on tugevalt m õjutatud 
linna m ainest m aailm as. Tähtis on, et linn suudaks ennast nähtavaks teha, eristuda ja 
teiste seas silm a paista. See võim aldab linna tuua soovitud ettevõtteid ja külastajaid, m is 
kokkuvõttes viib m ajanduse ja kultuuri arenemiseni. 
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 Am sterdam is on m itm eid organisatsioone, m is keskenduvad linnaturundusele või m õnele 
kindlale linnaturunduse segm endile. Kõigil organisatsioonidel on erinevad arengulood, 
erinevad struktuurid ning erinevad osanike struktuur. 

 The Amsterdam Promotion Foundation (Amsterdami Edustusfond) on tähtsaim  
organisatsioon, kus kohtuvad nii äriliidrid kui ka avaliku sektori esindajad. Eesm ärgiks on 
tugevdada Am sterdam i kui silm apaistva äri-, kultuuri ja teaduspiirkonna mainet nii 
siseriiklikult kui ka välism aal. O rganisatsiooni toetab arvukalt m unitsipaalüksusi, m illest 
olulisem ad on Am sterdam i linn ja Põhja-Hollandi regioon. Lisaks on toetajate hulgas 
ligikaudu 75 erasektori institutsiooni. Organisatsiooni probleemiks on kujunenud selge 
tulevikunägem use puudum ine ja eesm ärkide hägusus. Ei m õõdeta ka tegevuse tulem usi. 
O rganisatsiooni juhatus koosneb 30 liikm est, m istõttu otsuste vastuvõtm ise protsess on 
ebaefektiivne. 

 Amsterdam Tourist Board (ATB – Am sterdam i Turism i Nõukogu) tegutseb era- ja avaliku 
sektori koostöös. Am sterdam i reklaam im iseks vajam inev raha saadakse om a klientidelt, 
kes maksavad erinevate kaupade ja teenuste eest, mida ATB pakub. ATB rahvusvahelist 
reklaam tegevust viib lepingupõhiselt läbi Netherlands Tourism & Recreation Board 
(Hollandi Turism i ja Puhkekorralduse Nõukogu). Reklaamimiseks on nendes riikides, kust 
tuleb suur osa Am sterdam i külastavatest turistidest, loodud kontorite võrgustik. 

 Amsterdam Congress Bureau (ACB – Am sterdam i Konverentsibüroo) tegevusalaks on 
koosolekud, konverentsid ja m uud sarnased sündm used, kusjuures eriti keskendutakse 
reklaami- ja m üügivaldkondadele. Üritatakse toetada koostööd nim etatud sündm uste 
korraldajate ja hotellide vahel, ent ACB on liiga väike organisatsioon olulisem ate ja 
laiahaardelisemate tulemuste saavutamiseks. See on ka ajendiks, miks soovitakse liituda 
ATBga.  

 Amsterdam Uit Bureau (AUB – Am sterdam i Kultuuribüroo) keskendub 
kultuuriküsim ustele. Inform atsiooni jagam ises avalikkusele tehakse tihedat koostööd 
ATBga. Aastaid on eksisteerinud plaan avada suur turismi ning kultuuri puudutava 
informatsiooni keskus. AUB kohaturunduslikku tegevust piirab napp eelarve ja seetõttu 
kannatab organisatsiooni süsteem ne tegevus. Piiratud ressursid takistavad ka 
rahvusvahelise turunduse läbiviim ist. 

 Amports pakub teenuseid om a liikm etele, teenindades tervet Põhjam ere kanali regiooni 
(North Sea Canal Region). Väikese organisatsioonina üritatakse klientide nõudm isi 
efektiivselt täita. Am ports tegeleb reklaam itööga, põhilisteks tegevusteks on 
kom m unikatsioon, ajalehe väljaandmine ja kokkusaamiste ning messide korraldamine. 

 Amsterdam Cruiseport (Amsterdami kruiisisadam) tegeleb kõigi teenuste pakkum isega, 
m is puudutavad laevadega lõbureiside läbiviim ist. 

 Architectuurcentrum Amsterdam (ARCAM – Amsterdami Arhitektuurikeskus) 
tegevusvaldkonnaks on Am sterdam i arhitektuuri reklaam im ine, edendades koostööd 
huvitatud poolte vahel. Om a tegevusele tähelepanu tõm bam iseks nim etati 2004. aasta 
ARCAMi poolt “Arhitektuuri aastaks Am sterdam is”. 

 Knowledge Foundation Amsterdam (Amsterdami Haridusfond) on ettevõtete ja 
haridusasutuste võrgustik, m illel ei ole ühte kindlat eesm ärki ning m ille tegutsem isulatus 
on üsna piiratud. Seetõttu ei suudeta ka Am sterdam i kui teadm iste linna eriti laialt 
reklaamida.   
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 Amsterdami kohaturunduses omab osa ka riigitasemel tegutsev Netherlands  Tourism & 
Recreation Board (Hollandi Turism i ja Puhkekorralduse Nõukogu), m ille ülesanneteks on 
Hollandi ja Amsterdami reklaamimine, samuti nii sise- kui välisturism i arendam ine ning 
konverentside, ärituristide ja nõupidamistega seonduvate lahenduste pakkumine. 

 Eelnevalt loetletud organisatsioonid rõhutavad, et kohaturunduses on eelkõige tähtsad 
inim estevahelised suhted ning sellest sõltub, kui edukaks läbiviidav tegevus osutub. 
Eelnevast tulenevalt tehakse suuri pingutusi, et korraldada nõupidam isi ja kokkusaam isi, 
arendades nii koostööd.  

 Probleem iks on kujunenud see, et organisatsioone ei rahastata piisavalt, m ille tõttu 
jäävad m itm ed projektid ellu viim ata. Sam uti jäetakse palju potentsiaali kasutam ata, sest 
ei tehta piisavalt koostööd rahvusvaheliste ettevõtetega. Am sterdam i linnale heidetakse 
ka ette, et puudub visioon ja koordineeritud töö eesm ärkide saavutam iseks. 

 Am sterdam il puudub ühtne bränd, sest osapooltel puudub ühine nägem us ja nende 
tegutsemine on individuaalne ja killustatud. Ei ole kedagi, kes juhiks erinevate 
organisatsioonide tööd ühes suunas. O n olem as küll suur hulk logosid, flaiereid, brošüüre, 
kaarte, videosid, veebilehekülgi ja inform atsioonitelefone, kuid neist ei m oodustu ühtset 
tervikut.  

 Kohaturunduse läbiviim isel on aja jooksul kasutatud m itm eid loosungeid, näiteks 
“Amsterdam has it”, “Amsterdam Capital of Inspiration”, “Capital of Sports”, “Small City, 
Big Business” jm s. Puudub aga järjepidevus, sest loosungite laiem  juurutam ine ja 
tulemuste andm ine võtab aega. Am sterdam i seostatakse kõige rohkem  Rem brandti 
nim ega, sam as tuleks otsida võim alusi ka teiste kuulsate kohalike inim este 
ärakasutam iseks linna reklaam im isel, sest läbi m assim eedia on just kuulsuste kasutam ine 
heaks võim aluseks jõuda sihtgruppideni. Ühtlasi saab läbi süm bolite kasutam ise soovitud 
sõnum it väga efektiivselt edasi kanda. 

 Amsterdami tugevuseks on tema mitmekesisus – Amsterdam on kuulus oma kanalite 
poolest. Samuti on tegu kultuuri-, kunsti- ning meelelahutusliku linnaga, mis meelitab ligi 
turiste. Äritegevuse alustam ise kulud on Am sterdam is võrreldes teiste suurlinnadega 
suhteliselt väikesed. Linnal on olem as ka rahvusvaheline lennujaam  ja sadam . Lisades siia 
veel haritud ja professionaalse töötajaskonna, on Am sterdam  väga atraktiivne koht 
ettevõtluse ning investeeringute jaoks. 

 Linna külastavad inim esed leiavad sageli, et kohalik transpordisüsteem  on küllaltki 
keeruline ja segane. Seega tuleks Am sterdam il selles valdkonnas tööd teha, et pakkuda 
turistidele paremaid teenuseid. 

 Amsterdam i kohaturunduse võim aluseks on tulevikus praegusest veelgi rohkem  rõhuda 
linna uue ja vana külje kooslusele. Kom bineerides ühelt poolt linna ajalugu ja 
m älestusm ärke, teiselt poolt aga tänapäevast ning suurte vabadustega linna, ongi 
tulemuseks Amsterdam i kõige parem ini iseloom ustav kom binatsioon.  

 Aastatel 2005-2010 soovib Am sterdam i arendada om a tugevusi kui äri- ja teadmiste linn, 
sam al ajal ei tohiks Am sterdam  kaotada om a olem asolevat tähtsust kultuurikeskusena. 
Selle strateegia elluviimiseks on aga vaja investeerida piisavalt rahalisi vahendeid. 
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Berliin 

 Berliin on Kesk-Euroopas asuv Saksam aa pealinn, m ille esm am ainim ine jääb 13. 
sajandisse. 

 Berliini probleemiks on identiteedikriis, mida eemalolijad tajuvad kui laialivalguvat 
kuvandit. Ehkki linna identiteet ja kuvand on kaks erinevat m õistet, on nende vahel siiski 
teatav vastastikune sõltuvus. Berliin on lõksus sünge m ineviku ja ebastabiilse tuleviku 
vahel. 

 1990. aastal loodeti, et uued ettevõtted tulevad Berliini, kuigi selleks polnud ühtegi 
konkreetset põhjust. Berliini üldplaneeringu, m is jõustus 1994. aastal, põhjal reserveeriti 
linna südam es 21 ala m ajandustegevuse jaoks. Om eti ei näidanud ettevõtted ülesse erilist 
huvi Berliini vastu, avati vaid m õned uued kontorid, ent olulisel m ääral töökohti juurde ei 
loodud. 

 Berliini ajalugu tahetakse ära kasutada turistide linna m eelitam isel ning see näib siiani 
töötavat. O odatakse, et turism i areng suurendab ka ettevõtete käivet ja loob seeläbi uusi 
töökohti. 

 Üks levinum aid Berliini kohaturunduse osasid oli ürituste ja festivalide korraldam ine, 
m illega kaeti erinevaid valdkondi nagu poliitika, äritegevus, kultuur jm s. Üritustega seoti 
tihti erinevaid kampaaniaid, kuid samas ei olnud erandiks ka iseseisvate kampaaniate 
korraldam ine. Kam paaniaid kasutati näiteks m õne konkreetse ürituse, koha, turism i või 
investeeringute arendam ise jaoks. O m a sõnum i levitam ise jaoks kasutati palju ka 
reklaami ja meedia abi. 

 Berliini reklaamimise eest turistidele on vastutav Berlin Tourismus Marketing (Berliini 
Turismiturundus), mis funktsioneerib avaliku- ja erasektori koostöös. O rganisatsioonil on 
väga lai sihtrühm ade valik, m is koosneb perekondadest, noorukitest, hom oseksuaalidest, 
vanuritest, puudega inim estest, ärireisijatest, kongressidel osalejatest ja m uudest 
sihtgruppidest. 

 Kõige olulisem  turunduse organisatsioon Berliinis on Berlin Partners (Berliini Partnerid). 
See on võrgustik, m illes töötavad koos Berliini linn, Riigipank, Kaubandus- ja Tööstuskoda, 
lisaks veel üle 130 peam iselt keskm ise suurusega ettevõtet ja m itm eid haridusasutusi. 
O rganisatsiooni tegevusvaldkond on väga lai – näiteks reklaam itakse Berliini kui äri- ja 
poliitilist keskust, samuti ka kui kultuuri, tehnoloogia ja hariduse piirkonda. Abistatakse ka 
potentsiaalseid investoreid ja edendatakse ekspordi kasvu. Berlin Partners personal 
koosneb peam iselt m ajandusharidusega inim estest. Töötajate eelm isteks 
töövaldkondadeks on olnud pangandus, ettevõtlus, turundus ja turism . O rganisatsiooni 
töötajate struktuuri vaadeldes tekib küsim us, kas kohaturundusest ei peaks osa võtm a ka 
teiste elualade esindajad nagu näiteks geograafid ja projekteerijad, kelle varasem  tegevus 
oleks olnud linnaga seotud, m is võim aldaks nende teadm isi ja kogem usi ära kasutada. 

 Peale nimetatud kahe suurema organisatsiooni tegeleb kohaturundusega veel hulgaliselt 
väiksem aid üksusi, kellel on om a turundustegevuse raam istik ja eesm ärgid. Seega 
moodustub Berliini kohaturunduses erinevate organisatsioonide mitmetest lihtsustatud 
kuvanditest kokku laiem ja keerukam pilt, mis annab tervikuna linna olem usest täpsem a 
ülevaate kui ükski neist eraldi. 
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Chester 

 Chester asub Loode-Inglism aal, olles Cheshire m aakonna keskuseks. Chesteri om apära 
seisneb selles, et linna algus dateerub ligikaudu kaks aastatuhandet tagasi, mil Inglismaa 
oli room laste m õjualas. 

 Chesteri kohaturunduse eesm ärgid on jagatud viieks osaks, m illest igaühe kohta on 
koostatud plaanid, m is kajastavad erinevate osade eesm ärkide saavutam iseks 
vajaminevaid tegevusi. 

 Chesteri kohaturunduse tegevused, m ida on vaja läbi viia, et saavutada soovitud 
kohaturunduse eesm ärke, võib jaotada kolm e kategooriasse: esm ased tegevused, m is on 
suhteliselt lihtsad, kiiresti läbiviidavad ja vajavad vähe täiendavaid investeeringuid. 
Selliseks on näiteks tänavavalgustusega seotud küsim used jm s. Teiseks grupiks on 
strateegilised tegevused, m illeks on vaja koordineeritud koostööd erinevate 
organisatsioonide vahel. Viimaseks on tegevused, mis vajavad mahukaid investeeringuid 
ja olulisi strateegilisi otsuseid, näiteks piirkonna jõeäärse ala väljaarendam ine jm s. 
Kohaturunduse eesm ärkide saavutam iseks on välja toodud küll vajalikud tegevused, ent 
kes täpselt ja m il m ääral neis osaleb, pole siiani kindlaks m ääratud. 

 Püstitatud eesm ärkide kohaselt peab Chester 2015. aastal olem a suurepärane koht 
elamiseks, meelelahutuse nautim iseks ja kaupluste külastam iseks. Tähtsaim ad 
majandusharud on energeetika, keskkonnatehnoloogia, biotehnoloogia, tervishoid ning 
finantsteenuste pakkum ine. Chester om ab head sidevõrgustikku raudteede, m aanteede 
ja lennuliikluse vahendusel.  

- Selle saavutam iseks peab Chester jätkam a om a praegust lähenem ist 
m ajandusarengu soodustam isele. Tuleb jätkata sidem ete hoidm ist ja 
tugevdam ist tähtsam ate ettevõtetega, et kindlustada nende tegevuse jätkam ine 
Chesteris. Soodustada tööhõive kasvu, et leevendada töötajate nappuse 
probleem i. Jätkata konstruktiivset dialoogi kõigi osapoolte vahel, kindlustam aks 
transpordi ja m ajanduse jätkuvat arengut. Reklaam ida Chesterit atraktiivse 
äripiirkonnana, m eelitades ligi uusi investeeringuid. Välja arendada kogu 
vanalinna hõlm avat traadita interneti ala (WiFi). Olulisel kohal on kohalike 
kõrgkoolidega ja ettevõtetega koostöö tegem ine, et jätta noored lõpetajad 
Chesteri piirkonda ka edaspidi.  

 Aastal 2015 on Chester turism ikeskus, m is tõm bab ligi külastajaid nii Euroopa 
mandriosast kui ka siseriiklikult. Sam uti on Chester UNESCO  M aailm apärandi nim istusse 
kuuluv linn. 

- Eesm ärgi täitm iseks on linn kindlasti vaja puhtam aks m uuta. Soodustada tuleb 
tänavakunsti ja tänavam uusikute tegevust. Avada m älestus- ja 
informatsioonitahvleid, et esile tõsta Chesteri tähtsam ad ajaloolised kohad. 
Tutvustada Chesterit kui head konverentside pidamise piirkonda. Arendada 
kuultuurilist m eelelahutust ja ööelu. Kujundada Chesteri loom aaiast 
maailmatasemel loomaaed. Moderniseerida raudteejaam. Korraldama hakata 
Chester Festival, m illes esitletakse kõiki kunstivorm e. 

 Aastal 2015 on Chester erinevate kaupluste keskus, kus sisseostude tegem ine pole tüütu 
vaid hoopis nauditav. Kaubavalik algab igapäevastest tarbeesem etest lõpetades 
luksuskaupadega. 
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- Vajalik on rangem ate regulatsioonide vastuvõtm ine, m is peaks kindlustam a 
linnakeskuse puhtuse, m is praegu pole tagatud. Välja tuleb töötada strateegia, 
m eelitam aks Chesteri vanalinna rohkem  kvaliteetseid jaem üügikohti. Ärgitada 
tuleb arutelu kõigi jaem üügiga tegelevate ettevõtete vahel, kes on huvitatud 
vastavas piirkonnas äritegevusest, et anda vastused nende küsim ustele ja 
abistada neid probleemide lahendamisel. Reklaamida Chesterit kui unikaalse 
kaupluste külastam ise kogem use pakkujat, m is pakub väikesel m aa-alal 
laiaulatuslikku kvaliteeti. Arendada parkim issüsteem i, et rahuldada kasvava 
rahvahulga vajadusi. 

 Aastal 2015 on Chester koht, m is on paljude üliõpilaste jaoks esim ene valik, sest sealne 
Chesteri Ülikool on Briti ülikoolide TO P 50%  seas. Eriti heal tasem el õpetatakse 
krim inalistikat, m editsiini ja õigusteadust. Peale selle on linn atraktiivne koht elam iseks, 
hea infrastruktuuriga ning pakub laia valikut meelelahutust. 

- Tähtis on arendada koostööd linna ja ülikooli vahel, kasutades ära nii tekivat 
sünergiat. Chesteri strateegilise planeerimise juurde tuleks kaasata inimesi 
kõrgkoolidest. Integreerida ülikooli piirkond ülejäänud linnaga, luues turvalisi ja 
hästi ligipääsetavaid jalakäijate teid. 

 Aastal 2015 on Chester elam iseks väga m eeldiv linn. See on ilus, hästi hooldatud ning elav 
linn, kus on alati midagi teoksil. Linnas on suur valik kultuuri-, meelelahutuse- ja 
spordikeskusi. Sam uti on Chesteris küllaldaselt klubisid, pubisid ja baare, m ille seast 
igaüks leiab endale sobiva. Elukeskkond on turvaline ja ühiskondlik transport on heal 
tasemel ning taskukohane. 

- See eesm ärk on tihedalt seotud turism i arendam isega, sest m itm ed tegevused, 
mis muudavad linna elukeskkonda paremaks, meelitavad juurde ka turiste ja 
vastupidi. Tuleks luua üks ühine teatm ik, m illes oleks kirjas kõik Chesteris ja selle 
lähiüm bruses korraldatavad üritused ja festivalid ja seda levitada nii paberil kui 
internetis. Kohaturunduse tegevuste läbiviim isel tuleb jälgida, et see oleks 
kasulik kõikidele antud piirkonnas elavatele inim estele. Selgitada inimestele, 
kuidas soovitud eesm ärkide saavutam ine nende elu parem aks m uudab. Tuua 
Chesterisse uusi toitlustusega tegelevaid ettevõtteid ning soodustada uute 
kvaliteetsete baaride ning klubide avamist ja arendamist. Samuti tuua 
Chesterisse kobarkino. Kindlustada, et noortel peredel oleks Chesteris hea elada, 
pakkudes kvaliteetseid kooli- ja lasteaiateenuseid. 

 Seatud eesm ärkide täitm iseks on vaja kõikide osapoolte ja iga inim ese arusaam ist, m ida 
kohaturundus tähendab ja m ille jaoks seda läbi viiakse. Selleks on vaja läbi viia 
spetsiaalne program m , m is keskendub erinevatele sihtgruppidele ja aitab tõsta nende 
teadlikkust. Sam al ajal peab kohaturundusest osavõtvaid organisatsioone teavitam a ja 
abistam a, et kõigi töö käiks ühes suunas ning ühe laiem a strateegia elluviimise nimel. 
Kohaturundust viivad läbi m itm ed osapooled, aga eriti tähtis osa selles on Chesteri 
linnavalitsus, kes peab kogu tegevust koordineerima ja tegelema teiste eestvedamisega.  

Riia 

 Riia linn asutati 1201. aastal piiskop Alberti poolt. Riia linn asub Läänem ere kaldal. 

 Agency Riga 800 (Riia 800 Agentuur) tegutses aastatel 1997-2002 ning see vastutas Riia 
linna 800 aasta vanuseks saam ise tähistam iseks korraldatud juubelipidustuste eest. 
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Töötati välja logo ja juhtlause, korraldati infopunktide tööd turistide jaoks, elanike jaoks 
anti välja ajalehte. 

 21st International Hansa Days Office (Riia 21. Hansapäevade Büroo) tegutses perioodil 
1999-2004. Tegevusvaldkondadeks olid 2001. aastal Riias toim unud hansapäevad, Riga 
Expo in Moscow 2002, Cutty Shark Tall Ships Race 2003 ja konverentsid. 

 1999 aastast alustas tegevust Board of Economics, City Development Department (Riia 
linna arendusosakonna m ajandusnõukogu), mille tegevusaladeks on rahvusvahelised 
kinnisvara- ja turismimessid, Riia reklaamimine ning turismi infrastruktuuri arendamine. 
2003. aastast tegutseb linna arendusosakonna juures Riga Development Council (Riia 
linna arendusnõukogu). 2004. aastal organiseeris City Development Department 
kam paania “I’m  creating Riga”. 

 2002. aastast tegutseb RCC visitors’ centre “One Stop Agency” (Riia linna infokeskus). 
Antakse informatsiooni munitsipaalteenuste kohta ning lisaks korraldab infovahetust RCC 
struktuuriüksustega. 2006. aastal hakkas RCC loodud töörühm  tegelem a kohaliku 
veebilehe täiustam isega. 

 Alates 2002. aastast tegutseb Riga Tourism Coordination & Information Centre (Riia 
turismi koordineerimise ja informatsiooni keskus). Vastava organisatsiooni eesm ärgiks on 
edendada turism i koordineerim ist, arendam ist, pakkuda väärtuslikku inform atsiooni Riia 
turism ivõim aluste kohta, luua positiivne ning ligitõm bav m ulje Riiast välism aal.  

 Riga City Marketing Division (Riia linna turundusosakond) (asutatud aastal 2004) 
tutvustab Riiat välism aal. Näiteks korraldatakse Riia päevi Ham burgis ja osaletakse 
rahvusvahelistel Hansapäevadel. Veel võetakse osa Riia stendiga rahvusvahelistel 
kinnisvaram essidel Prantsusm aal, Saksam aal ja Poolas. Üritusi korraldatakse ka Riias –  
nendeks on konverentsid, sem inarid ja väljapanekud, m is puudutavad linna arengut ja 
majandust. Jagatakse inform atsiooni CDde ja brošüüride näol. Lisaks luuakse ettekandeid 
ja kõnesid Riia linna juhtide jaoks. Sam uti tehakse tööd strateegia arendam iseks, m is 
puudutab Riia kuvandi väljatöötam ist. 

 2005. aastal viidi Prantsusm aal läbi festival “Etonnante Lettonie”, m is keskendus 
kultuurilistele- ning majanduslikele esitlustele. 

 Kohaturunduse väljakutseteks Riias on: 

- Erinevad struktuuriüksused tegutsevad om apäi – vähene koostöö. 

- Ei ole välja kujunenud süsteem i, m ille kaudu teavitataks teisi om a 
planeeritud tegevustest. 

- M itm eid turundusvõim alusi ei kasutata, näiteks partnerlinnasid ja 
rahvusvahelisi organisatsioone. 

- Riial pole ühtset logo ega loosungit. 

- Igal administratiivorganil on erinev visuaalne stiil. 

- Koostöö Riia linna ja Riia regiooni vahel. 

 Koostöö arendam iseks kasutatakse erinevaid m eetm eid. Koostatakse töörühm i, 
tegevustesse kaasatakse erinevaid huvigruppe, võetakse osa Euroopa Liidu projektidest ja 
kasutatakse m itm eid üritusi nagu m essid, esitlused ja töögrupid. 

 Riia turunduse strateegia hõlm ab kogem uste vahetamist Kopenhaageni, Stockholmi ja 
O sloga. Sam uti erinevate uurim ustööde ja SW O T analüüsi läbiviim ist, m ille sihtrühm ad 
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jagunevad kolmeks – elanikud, äriettevõtted ja külastajad. Ühtlasi arendatakse Riia 
ettevõtluse turunduse strateegiat. 

 Riia pikaajalise arengu strateegia aastani 2025 – “ühtse vihm avarju” dokum ent linna 
arengule. Püstitab kolm  prioriteeti:  

- Majandus, mis kasutab Ida-Lääne ühendust. 

- Haritud ja professionaalne ühiskond. 

- Linnalik keskkond kvaliteetse naabruskonnaga. 

 Linna jätkusuutlikkus põhineb kolm el sam bal, m illeks on m ajandus, ühiskond ja keskkond. 
Nende kolme samba tasakaalustatud areng on vajalik linna ja selle elanike heaolu 
tagamiseks. 

 Pikaajalised strateegilised eesm ärgid: 

- Haritud ja võim ekas ühiskond, m is hindab kultuuriväärtusi. 

- M ajanduse arendam ine, kasutades ära Ida-Lääne sidet. 

- Terve ja aktiivne ühiskond. 

- Ühiskond, m is hindab pereväärtusi. 

- Hea sotsiaalhooldusega ühiskond. 

- Intellektuaalselt rikas ühiskond.  

- Suurt lisandväärtust tootev m ajandus. 

- M itm ekülgne ja kasvav m ajandus. 

- Partnerlusel põhinev m ajandus. 

- Linn, kuhu saab jõuda kiiresti ja m ugavalt. 

- Puhas ja roheline linn. 

- Turvaline keskkond. 

- Efektiivse juhtimisega linn. 

 Järgm ised sam m ud kohaturunduses: 

- Loodud linna turundusstrateegia raamistik. 

- Äritegevuse turundusstrateegia, m is põhineb Riia pikaajalise arengu 
strateegial aastani 2025. 

- Äritegevuse turunduse tegevusplaan. 

- Riia turismi turundusstrateegia. 

- Töötada Riia kuvandiga – logo, loosung, visuaalsed elemendid. 

Leedu 

 2000. aastate erinevad negatiivse varjundiga sündm used maailmas on viinud 
rahvusvahelise turismi langustrendi ning erandiks pole ka Leedu. Samal ajal on Leedus 
jätkuvalt investeeritud infrastruktuuri, näiteks on Vilniuses hulgaliselt juurde tekkinud 
hotellikohti. See on aga viinud paigast ära pakkum ise ja nõudluse suhte, m ille tõttu on 
hotellid pidanud tegem a tugevaid hinnaalandusi. Seeläbi on veelgi olulisem aks m uutunud 
nii Vilniuse kui Leedu tervikuna tutvustam ine, et külastajate arvu kasvatada. 
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 Kiirete majanduslike muudatuste ja turismi infrastruktuuri arengute tõttu ei ole võim alik 
välja töötada turundusstrateegiat, m is hõlm aks pikem at perioodi kui viis aastat. 
Seepärast kajastab järgnevalt käsitlust leidev Leedu turundusstrateegia endas plaane 
aastate 2004-2009 kohta. 

 Taktikalisi otsuseid tehakse ainult ühe aasta peale ette, sest järgnevate aastate otsused 
peavad kindlasti peegeldam a eelnevalt läbiviidud tegevusi ja nende tulem usi. 

 Koostatud strateegiat tuleks pidevalt üle vaadata ja vajadusel täiendada või m uuta, 
arvestades saadud kogemusi, tegevuste tulemusi ja muutunud rahastamist. Strateegia on 
välja töötatud nii, et see jälgiks loogilist ja realistlikku suunda, saavutataks turism i 
jätkusuutlik areng. 

 The National Economic Development Strategy (Riiklik majandusarengu strateegia) 
sisaldab m itm eid üksikasjalisi plaane turismi arenguks ja The National Development Plan 
for 2002-2006 (Riiklik arengustrateegia aastateks 2002-2006) kirjeldab veelgi 
detailsem alt turism iga seotud eesm ärke, ülesandeid ja tegevusi kindlate regioonide ning 
toodete jaoks. 

 State Department of Tourism (SDT – Riiklik Turismiosakond) on Leedu rahvuslik 
turism iorganisatsioon, m ille peam isteks ülesanneteks on brändi(de) loom ine, reklaam  ja 
arendustöö, turuuuringud, avalikud suhted, internetiturundus ning brošüüride 
koostamine. Peale selle tehakse koostööd teiste huvigruppidega, m is peaks kokkuvõttes 
arendam a turism i ja läbi turism isektori andm a panuse ka riigi m ajanduse arenguks. SDT 
ülesandeks on veel erasektorile nõu andm ine, eestvedam ine ja suuna m ääram ine, m is 
puudutab reklaam itööd ja turundust. 

 Nende ülesannete täitm iseks on aga SDT-l vaja rohkem inimressursse ja paremat 
rahastam ist kui seni, m ida on hakatud ka arvesse võtm a. Näiteks on Eesti ja Läti valitsuste 
poolt 2004. aastal samadele tegevustele eraldatud vastavalt 1,7 ja 1,1 miljonit eurot, mis 
on tunduvalt suurem kui Leedu 669 000 eurot. Kuna SDT eelarve lähitulevikus on piiratud, 
tuleb hoolega valida, m illised on need prioriteedid, ilm a m illeta strateegilisi eesm ärke 
täita ei saa. Leedu puhul tuleks peam iselt keskenduda olem asolevatele turgudele, millel 
on suur kasvupotentsiaal. See tähendab, et m õned hetkel vähem  tähtsad turud jäetakse 
teadlikult kõrvale. 

 Prioriteetseteks turgudeks on valitud Saksamaa, Poola, Valgevene, Suurbritannia, 
Kaliningradi regioon, Eesti, Venem aa, Läti, Soome, Rootsi, Taani ja Leedu (siseriiklik). 
Saksamaal, Poolas, Soomes ja Venemaal on olemas SDT kohalikud kontorid, millede 
tegevust pole aga kerge hinnata, sest keeruline on välja selgitada, kui suur on kontorite 
panus turismi edendamises. 

 

SDT on seadnud järgm ised turunduse eesm ärgid ja nende saavutam ise viisid: 

1. Tugevdada Leedu kuvandit ja identiteeti valitud sihtturgudel ning suurendada 
teadlikust Leedust kui turismipiirkonnast. On teada, et Leedut ei tunta laialdaselt turismi 
sihtkohana ning isegi lähedalasuvad turud nagu Poola ja Saksamaa ei ole piisavalt 
teadlikud, m ida tänapäeva Leedul tegelikult pakkuda on. Potentsiaalsetele külalistele 
tuleb saata lihtne, selge ja püsiv sõnum , m is tutvustaks Leedut ja rõhutaks koha 
mitmekesisust, modernsust, turvalisust, kultuuri ja ajalugu. Sihtgrupina tuleks rõhuda 
valitud turgude arvamusliidritele, turismiagentidele, turismi kajastavatele ajakirjanikele, 
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televisioonile ja pressile ning dem ograafiliselt kindlaks m ääratud tarbijatele. Kam paaniate 
korraldamisel peaks kasutam a m eediat, tähtsat rolli m ängib Leedu turism iinfot pakkuv 
internetilehekülg.  

2. Luua Leedu bränd turism i valdkonnas. Brändi loom ine toob endaga kaasa m itm eid 
positiivseid m õjusid turism ile. Näiteks selgitab, m is on peam ised põhjused, m iks peaks 
Leedut külastam a. Aitab konkurentidest diferentseeruda. Turundussõnum i 
järjepidevusest tekkiv jõud. M uudab kergem aks investorite ligim eelitam ise. Brändi 
loom ine on keeruline ja kom pleksne, nõudes tähelepanu ja professionaalsust. Seetõttu 
peaks seda tegevust läbi viim a spetsialistide rühm , kellel on olem as vajalikud teadm ised 
ja oskused. Brändi loom ine peab tuginem a uurim usel, m is selgitaks välja, m illised on 
potentsiaalsete külaliste arvam used ja ootused Leedu kui turism ipiirkonna suhtes. O luline 
on, et rahastamine kataks peale brändi arenduskulude ka selle tutvustam ise ja 
sissetöötam ise kulud. Bränd peaks esindam a Leedu peam isi om adusi turism ipiirkonnana. 
Brändi struktuur koosneb visuaalsetest elem entidest (logo, süm bolid), tekstist (loosung) 
ja teistest turunduse vahenditest (reklaam videod, internetileheküljed, plakatid jne). 
Brändi tutvustam ine nõuab head arusaam ist sihtturgude olem usest. Tutvustam ist peaks 
alustam a sihtturgude arvam usliidritest ning turism ivaldkonna tähtsam atest isikutest. 
Samal ajal tuleb arvestada eelarvepiirangutega, televisiooni- ja välireklaam ide 
kasutam ine välism aal võib m inna liiga kalliks, seega tuleks võim alikult efektiivselt ära 
kasutada internetti ja otseseid kontakte. Lisaks on tähtis brändi pikaajaline arendam ine, 
sest tugeva brändi loom ine on aeganõudev protsess, vajadusel tuleb teha ka m uudatusi 
vastavalt olukorrale. 

3. Toetada kuluefektiivselt erinevatele turusegmentidele suunatud erinevaid Leedu 
turism itooteid, et seeläbi suurendada Leedusse suunatud turism i m ahtu ja väärtust. 
Selle elluviim iseks on tooted jagatud kuute gruppi, m illest igaühel on om a sihtturud, 
sam uti võib eri gruppide turundam isel vaja m inna erinevate turundustegevuste 
kasutam ine. Gruppide jaotus on järgm ine: rannapiirkonna turism , linnaturism , 
turismibussidega reisim ine, tervisespad, m aakohtade külastam ine, konverentsid ning 
tööturism .  

4. Edendada ja koordineerida turismiturunduse initsiatiive regioonide, omavalitsuste, 
ettevõtete ja erasektori vahel. Riigi turundamisel turismi sihtkohana on teatud 
tegevused, mida saab efektiivselt ja veenvalt läbi viia ainult avalik sektor, sam as on 
tegevusi, m is kuuluvad kindlalt erasektori tegevusalasse. Kindlasti peab vältim a üksteist 
segavaid ja dubleerivaid turundustegevusi, m is raiskavad ressursse ning võivad tekitada 
segadust ka nendes, kelle jaoks vastavad tegevused on m õeldud. SDT peaks iga aasta 
avaldam a om a järgm ise 12 kuu tegevusplaani, m is aitab kõigil huvitatud osapooltel om a 
turundustegevusi planeerida ja koordineerida. Tuleks korraldada kohtumisi SDT ja teiste 
turismindusvaldkonnas tegelevate gruppide vahel, et kindlustada turundussõnum i 
järjepidevus. Sam uti tuleks SDT kõikidest kavandatavatest sündm ustest teatada, et 
huvitatud osapooled saaksid soovi korral nendes osaleda.  

5. Turism i hooajalisuse vähendam ine, pikendades turismihooaega. Ettevõtetele on kasulik, 
kui kogu turism itegevus ei toim uks ainult väga lühikese aja jooksul. Pikem a perioodi 
korral on rahavood stabiilsem ad, sam uti saab üldkulud jagada pikem a perioodi vahel, 
vähem  on töötajate koondam isi jne. Eesm ärgiks oleks Leedu turismihooaega lisada ka 
m ai, juuni ja septem ber. Väga oluline on, et SDT teeks koostööd erasektoriga, näidates 
neile antud strateegia kasulikkust ning veendes neid kasutama teatud perioodidel 
eripakkumisi, mis meelitaks turiste just sellel ajal teenuseid ja tooteid kasutama. 
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6. Kohalike inimeste Leedu-siseste puhkuste sageduse ja mahu kasvatamine. Siseriiklik 
turism on oluline turisminduse osa, eriti arvestades, et tulenevalt palkade kasvust, 
paranenud infrastruktuurist ja autode arvu suurenemisest on see väga kiiresti arenev 
valdkond. Traditsiooniliselt on populaarseim koht Palanga, ent viimasel ajal on levinud ka 
nädalalõppude erinevates spades veetm ine. Sam uti on kasvanud inim este arv, kes 
veedavad oma puhkuseid turismitaludes. Siseturismi edendamine on peamiselt kohalike 
om avalitsuste ülesanne, kuid ka SDT on oma oluline osa reklaamida ja arendada 
leedulaste seas kodum aal puhkam ise võim alusi kasutam a. 

7. Teadlikkuse ja arusaam ise tõstm ine avalikkuse, m eedia ja arvam usliidrite seas, et 
turism on kohalikule m ajandusele väga oluline. Riigi m aine jaoks on tähtis, et külastajad 
tunneksid ennast seal hästi, neid koheldakse sõbralikult ning neile jääks riigist hea m ulje, 
m ida nad pärast ka teistele jagavad. Seepärast on tähtis, et avalik arvam us turism i ja 
külaliste suunas on positiivne, sest see on oluline osa Leedu kui brändi kujunem isest. 

 

West Midlands 

 West Midlands on Inglismaa keskosas asuv maakond, mille olulisemad linnad on 
Birmingham, Coventry ja Wolverhampton. 

 Regionaalse turunduse strateegia loomiseks on esmalt vaja teada, milline on inimeste 
kujutluspilt piirkonnast. Lisaks on vaja kindlaks teha, kuidas ja milliste vahenditega 
avalikku arvam ust m uuta. Vajaliku inform atsiooni saam iseks viidi läbi kaks uurim ust: 
esimene uuris, kuidas meedia West Midlandsit kujutab ja kas see on viimaste aastate 
jooksul m uutunud. Teine uurim us käsitleb sarnaste piirkondade tegevust om a kuvandi 
parandam iseks, et teada saada, m illiseid m eetodeid on võim alik kasutada ja kuidas nad 
m õjuvad. 

 Enne uurim ise läbiviim ist püstitati kolm  eesm ärki: selgeks teha, kuidas m eedia hetkel 
West Midlandsit kujutab. Teiseks uurida, m illist m õju m eedia inim estele avaldab. 
Viim aseks leida m eetm ed, m is aitaksid luua tõepärase ja positiivne m eediakajastuse. 

 Uurim use käigus töötati läbi m aterjalid, m is olid pärit 1997. ja 2001. aastast (periood 
juulist detsembrini). Kasutati ajakirjandust, teleprogramme, filme ja visuaalset materjali. 
Tehti intervjuud 42 ajakirjanikuga, nende hulgas nii kohalike kui välism aiste 
ajakirjanikega, uurides, kui palju West Midlandsist teatakse ja milline on selle maine. 
Lisaks viidi läbi telefoniküsitlus Suurbritannia täiskasvanute seas. 

 Olulisemaid tulemusi oli viis: 

- Vähe on inform atsiooni kogu West Midlandsi kui terviku kohta – ainult 
viiendik ajakirjanikest defineerisid regiooni õigesti. 

- Meedias kajastatakse peamiselt individuaalseid kohti West Midlandsi sees. 
M õlem al uuritud perioodil keskendub põhitähelepanu Birm ingham ile, 
vähem al m ääral ka Stratfordile. 

- Erinevatel kohtadel selles piirkonnas on erinev kuvand. Näiteks Stratfordi 
m ainet kirjeldati tugevalt positiivses valguses, välja toodi tem a haridus- ja 
teaduskesksus. Birminghami ja Coventry puhul olid aga arvamused erinevad, 
varieerudes positiivsetest negatiivseteni. 
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- Üldistades on regiooni kuvand siiski pigem  positiivne. Regiooni iseloomustab 
etniline m itm ekesisus, tugev haridusbaas, aktiivne ettevõtlus ja m õned 
kindlad piirkonnaga seotud ikoonid nagu Shakespeare ja Stratford. 

- Telefoniküsitluse läbiviim isel ilm nes, et paljud inim esed ei tea West 
Midlandsi piirkonnast midagi või teavad väga vähe. 

 Kokkuvõtteks tõdeti, et regioon ei tee kaugeltki küllalt, et ennast tutvustada ja inim estele 
teadvustada, m illise piirkonnaga on tänapäeval tegu. Vanad stereotüübid elavad osalt 
seetõttu, et uut inform atsiooni ei pakuta. 

 Teine uurim us viidi läbi selleks, et teada saada, m illised on West Midlandsi võim alused 
oma maine ja kuvandi suunamiseks, samal ajal ka teada saades, kui palju ressursse ja 
aega see võib võtta. Püstitati kolm  ülesannet: 

- Leida ja uurida viit West Midlandsi majandusega sarnast piirkonda, mis on 
tegelenud või tegelevad om a m ainekujundam isega. 

- Uurida üksikasjaliselt, m illiseid vahendeid erinevad piirkonnad sellel 
tegevusel kasutavad ja seeläbi võrrelda neid, et leida edu toonud tegurid. 

- Analüüsida, m illiseid tegevusi saaks West Midlands oma maine kujundamisel 
kasutada nii lühi-, kesk- kui pikaajaliselt.  

 Tulem usena joondusid välja kuus kõige olulisem at edu toonud põhjust: 

- Tugev ning efektiivne juhtim ine. Kõigi piirkondade tegevusi juhtisid m õjukad 
era- ja avaliku sektori organisatsioonid. 

- Visiooni ja strateegia olem asolu. Annab tegevustele ühise suuna ja aitab 
organisatsioonidel om a rolli m õista. 

- Piirkondade traditsioonilised majandusharud peavad olema tugevad, ainult 
siis saab juurutada uusi valdkondi. Kõigi uuritud piirkondade tegevustes 
m ängis olulist rolli hariduskeskused. 

- Rahvusvaheline m õtlem ine. Tegutsetakse globaalse vaateväljaga, m is aitab 
suurendada piirkonda tehtavaid investeeringuid ning piirkonna väljam inevat 
eksporti. 

- Tähtis on infrastruktuuri parandam ine ja eriti linnakeskkonna uuendamine.  

- Regiooni m aitsekas “pakendam ine”. Aitab luua head kujutist ja toob sam al 
ajal välja parim aid jooni, m is iseloom ustab antud piirkonda. 

 Võttes arvesse läbiviidud uurim istööde tulem usi, West Midlandsi eripärasid ja 
olemasolevaid ressursse, on paika pandud neli regionaalse turunduse eesm ärki, m is 
peaksid järgm ise kahe-kolme aasta jooksul tegevusi juhtima. 

 West Midlandsi tutvustam iseks on vaja kasutada tänapäevaseid turundussõnum eid ja 
logosid, m is annaksid hästi edasi koha olem use. Samal ajal ei tuleks proovida West 
Midlandsit rebrändida, sest see võiks kaasa tuua teatava segaduse inim este seas. Pigem  
peaks rõhum a juba olem asolevatele tugevustele. Eesm ärki on võim alik saavutada ainult 
siis, kui kogu West Midlands töötab ühes suunas, nii era-, avaliku sektori kui üksikisikute 



 

40 TALLINNA LINNA ASUKOHATURUNDUSE STRATEEGIA ALUSTE LOOMISE KAVA 

tasemel. Tegevuste juhtimiseks moodustatakse 10-15 liikmeline juhtgrupp, kes hakkab 
välja töötam a turunduses kasutatavaid sõnum eid ja nende edastam ise viise.  

 Teiseks ülesandeks on parandada piirkonna m ainet viie valitud grupi seas, kelleks on 
äriinim esed, turistid, tudengid, m eedia ja noored West Midlandsi elanikud. Selleks on 
vaja esm alt vaja m õista, m illine on nende gruppide hetkenägem us West Midlandsi osas, 
seejärel seada m õõdetavad eesm ärgid erinevate sihtgruppide osas ning läbi viia 
kam paaniaid eesm ärkide täitm iseks ja viim aks võrrelda tulem usi eesm ärkidega. Iga 
grupiga tegelem ise eest vastutab m oodustatud rühm , m is on koostatud vastava 
valdkonna spetsialistidest. 

 Järgm iseks ülesandeks on koostöö arendam ine erinevate osapoolte vahel regiooni 
turundamise jaoks. Juba praegu tegelevad mitmed organisatsioonid piirkonna 
tutvustam isega, heaks näiteks on siin Birmingham Capital of Culture töö, m is on 
tegelenud Birminghami ja West Midlandsi kuultuuri propageerimisega. Sarnaste 
organisatsioonide jaoks tuleks kindlustada ligipääs ressurssidele, sam as koordineerides 
nende tööd, kindlustam aks ühtse tegevussuuna jälgim ise. 

 Viim aseks eesm ärgiks on eelnevalt kirjeldatud tegevuste jälgim ine ja m õõtm ine. Regiooni 
imago muutmine ja parandam ine on aeganõudev protsess, kuid ka tegevuste jooksul 
tuleb hakata hindama, kas ja kui efektiivsed need on ja kas ressursse kasutatakse targasti. 
Selle jaoks pannakse paika soovitud tulem used ja võrreldakse igaaastaselt saavutatavat 
progressi nende suunas. 

 Kolm anda ja neljanda eesm ärgi täitm ise jaoks koostatakse ühine grupp, kuhu kuuluvad 
liikmed avalikust-, erasektorist ja ka vabatahtlikud. Grupi tegevused hõlm avad endas; 
baasi m ääram ist, m ille järgi hakatakse tulem usi m õõtm a; program m i koostam ist, m is 
toetab erinevate osapoolte koostööd; igal aastal aruande esitam ist, m is annaks läbiviidud 
tegevustest ja nende tulem ustest ülevaate.  



 

41 TALLINNA LINNA ASUKOHATURUNDUSE STRATEEGIA ALUSTE LOOMISE KAVA 

4 Sihtgrupipõhised turundusstrateegilised ülesandepüstitused 

4.1 Strateegia „Tallinn 2025“ kui kohaturunduse strateegia 
kujundamise alus         

Tallinna kui brändi identiteedi ja im ago kujundam isel tuleb lähtuda strateegiast „Tallinn 
2025”. Siinjuures tuleb rõhutada, et just Tallinna identiteedi kujundam isel tuleb liikuda 
üheaegselt kahe eesm ärgi poole („Tegus Tallinn” ja „Heaolu Tallinn”) korraga. M ainitud kahe 
eesm ärgi saavutam iseks vajaliku strateegiliste m ehhanism ide m ääratlem isega luuakse 
Tallinna m ajanduse ja ettevõtluse, kultuuri, hariduse ja sotsiaalse heaolu ning linna 
elukeskkonna identiteet, m is kujundavad brändi poolt pakutavaid funktsionaalseid-, 
emotsionaalseid- ja eneseväljendushüvesid. 

Tallinna im ago kujundam isel tuleb arvestada sellega, et paljud im agot m õjutavad tegurid 
jäävad väljapoole identiteeti kujundavate organisatsioonide kontrolli. Kuna brändijuhtim ise 
ülesandeks peab olem a identiteedi ja im ago ühtlustam ine, siis eeldab see seda, et tuleb 
pidevalt uurida m ida arvavad brändist erinevad sihtgrupid ning seejärel planeerida, kuidas 
imagot linna jaoks soovitud suunas juhtida. 

Esialgse sihtgruppide m ääratlem ise soovitame teha  kolmetasandilise: 

- ettevõtted ja tööstus, sh. investorid; 

- linna külastajad (turistid, reisijad, ärikülastajad) 

- praegused ja tulevased residendid. 

Ilmtingimata on vaja sihtgrupid segmentida ka geograafiliselt, kuna erinevate riikide 
rahvuslikud, kultuurilised ja m ajanduslikud erisused nõuavad spetsiifilist lähenem ist. 
Tegelikud sihtgrupid võivad läbiviidavate uuringute tulem usel oluliselt m uutuda. 

Kohaturundusstrateegiate tulem us sõltub väga olulisel m ääral sellest kuivõrd suudetakse 
arendada koostöösidem eid lähinaabritega ning kuidas tullakse toim e 
konkurentsisituatsiooniga. Lähtuda tuleks strateegia „Tallinn 2025” prognoositavatest 
koostöö- ja konkurentsimaatriksitest ning töötada välja kohaturundusstrateegiate jaoks 
profileerivad maatriksid. 

Strateegiate edukaks elluviimiseks on vajalik kohaturunduse arendamisega tegeleva 
organisatsiooni kujundamine (orienteeruv ajaline kestvus 3 kuud) 

 Kohaturundustegevuste teostam ise eest vastutava organisatsiooni m ääratlem ine. 
Kuna erasektori huvi kohaturunduse vastu on reeglina projekti käivitam ise faasis 
tagasihoidlikum , siis esm ane initsiatiiv peab põhinem a avalikul sektoril. Uue 
organisatsiooni loom ine ei ole prim aarne ning vajadusel võib vastutavaks 
organisatsiooniks kujundada ka juba m õni seni tegutsenud organisatsioon. O luline 
on, et vastutav organisatsioon oleks paindlik ja suudaks kiiresti reageerida 
turukonjunktuuri muutusele.  

 Püstitatud strateegilise eesm ärgi tagam iseks ja tegevuskavas ette nähtavate 
tegevuste teostam iseks tuleb organisatsioonile järgnevate aastate lõikes tagada 
piisav eelarve (vt kohaturunduse praktilisi näiteid). 
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 O rganisatsiooni juhiks on tarvilik m äärata/valida väga hea suhtlem iskogem use ja 
em paatiavõim ega nii Eesti kui välisriikide ettevõtlusega kursis olev isik.  

 Organisatsiooni tegevust suunavaks ja juhendavaks organiks on nõukogu, m ille 
koostam isel tuleb jälgida põhim õtteid, et liikm ete arv jääks väiksearvuliseks (alla 
küm ne) ning kindlasti oleks sinna kaasatud ka ettevõtete esindajaid. Ühtlasi tuleks 
organisatsiooni nõukogu liikm ete valim isel võim alusel eelistada apoliitilisi liikmeid.       

4.2 Ettevõtted ja tööstus (investorid) 

4.2.1. Sihtgrupiga seonduvad lähtealused 

Sihtgrupi kirjeldus. Sihtgrupi m oodustavad om a tegevust laiendada soovivad (eelkõige 
uutele turgudele sisenejad) ettevõtted, alternatiivseid tootm iskohti otsivad ettevõtted ning 
soodsam at m ajanduskeskkonda otsivad ettevõtted (eelkõige peakorteri asupaika vahetavad 
või täiendavat peakorterit loovad ettevõtted). 

Visioon. Tallinn on Põhja-Euroopas tunnustatud ettevõtluslinn. 

Missioon. Tallinn on atraktiivne asukoht nii teenindus- kui ka tootm isettevõttele, om ades 
väga head logistilist struktuuri, ettevõtluse tugisüsteem e, kvalifitseeritud tööjõudu ja 
ettevõtluskliim at, tagades vaatam ata suurele ettevõtlusaktiivsusele keskkonnaseisundi ja 
m eeldiva elukeskkonna säilimise. 

Strateegiline eesm ärk 

Aastaks 2015. on Tallinna linnas m oderne infrastruktuur linna ja riiklikus ettevõtluse 
arengukavas toodud ettevõtlussuundade arendam iseks, linnavalitsuse juures tegutsevast 
ettevõtluse tugisüsteem ist on võim alik saada kvaliteetset ja ajakohast abi 
ettevõtlustegevusega alustam iseks ning selle laiendam iseks, linn on m eeldivaks 
ettevõtluskeskkonnaks nii kohalikele kui ka välism aistele ettevõtetele. 

Püstitatud strateegilise eesm ärgi seosed Tallinna ettevõtluse ja ettevõtluskeskkonna 
arendamise strateegiaga 

Strateegias TALLINN 2025 on sätestatud järgm ised aspektid (esitatud väljavõtted 
strateegiast).  

 Public-Private-Partnership reeglid saavad järjest enam  paika ning areneb pidev 
koostöö linnavalitsuse ja ettevõtjate vahel. 

 Tallinna ettevõtluspoliitika kujundam isel on oluline koostöö tegem ine riiklike 
arenguprogrammide ja –toetustega.  

 Tallinna kui atraktiivse ettevõtluskeskkonna tutvustam ine rahvusvaheliselt.  

 Parim a võim aliku tehnika ja tehnoloogia kasutam ise nõude juurutam ine linna 
tehnosüsteem ide arendam isel.  

 Vajalik on suurem a tähelepanu pööram ine linna arengu seisukohalt vajalike 
spetsiifiliste toodete/teenuste väljatöötam isele, suunam aks kindlate ja linna jaoks 
oluliste sektorite arengut. 

 Tööjõu koolituse suunam ine Tallinnale olulistesse ettevõtlussuundadesse. 
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4.2.2. Tegevuskava strateegilise eesm ärgini jõudm iseks 

Sihtgrupi vajaduste kaardistam ine ja võrdlem ine olem asoleva olukorraga (orienteeruv 
ajaline kestvus 5 kuud) 

 Ettevõtluskeskkonna arendam ise eelduseks on asukoha auditeerim ine ettevõtlusega 
seonduvate näitajate osas. Vastasel juhul võib küll koguda inform atsiooni võim aliku 
ettevõtlustegevuse arendajate vajaduste osas, kuid ei ole teada, kas ja kui palju on 
vajalik täiendavaid tugisüsteem e luua, sest puudub ülevaade hetkeolukorrast. Audit 
võiks koosneda järgnevatest protseduuridest: 

1. Piirkonnas tegutsevate ettevõtete ja nende karakteristikute kogum ine ja 
analüüsim ine. 

2. Piirkonna logistilise potentsiaali kaardistamine. 

3. Piirkonnas oleva tööjõu struktuuri, tööliste ja töötute arvu kaardistamine. 

4. Riikliku ja kohaliku ettevõtluspoliitika ja ettevõtlust puudutavate 
regulatsioonide analüüs. 

5. Piirkonna üldplaneeringu ja detailplaneeringute analüüs ettevõtlusega 
seotud aspektist lähtuvalt.  

 Auditeerim isele järgnevalt tuleb piirkonnal kaardistada ettevõtlusega seotud 
konkreetsed sihtgrupid ja nende vajadused, et oleks võim alik hinnata, kas piirkond 
on võim eline neile vastu tulem a, m ida tuleks teha puudujääkide elim ineerim iseks 
ning kas konkreetsete sihtgruppide teenindamine on piirkonna jaoks kasulik. Ilma 
piirkonna auditi tulem usi teadm ata on võim atu välja tuua konkreetseid sihtgruppe, 
kuid käesoleva töö autorite poolt on ära toodud loetelu aspektidest, m ida tuleb 
erinevate sihtgruppide teenindam isel arvesse võtta.  

 Ettevõtete (eelkõige tootm isettevõtete) puhul on tegutsem ise asukoha valikul 
tavapäraselt olulised järgnevad kriteerium id: 

1. Tööjõu olem asolu piirkonnas ja selle kuluefektiivsus. 

2. Logistiliste süsteem ide olem asolu ja kvaliteet. 

3. Tooraine lähedus või selle piirkonda tarnim ise suhteline lihtsus. 

4. Kaugus kliendist. 

5. Maksupoliitika. 

 Eelpooltoodud kriteerium itest tulenev olukorra kaardistam ine võim aldab teada 
saada, m issuguste ettevõtete tegutsem ine piirkonnas on m õttekas ning seejärel ka 
valida konkreetsed turundusmeetmed ja -kanalid piirkonna ning selle hüvede 
sihtgruppi kuuluvatele ettevõtetele teatavaks tegem iseks. 

 Kindlasti tuleb ettevõtete valikul lähtuda ettevõtete erinevatest tüpiseerim ise 
võim alustest, sest analoogiliselt ei saa käsitleda näiteks tootm is- ja 
teenindusettevõtteid, kõrgelt kvalifitseeritud personali ja lihttööjõudu vajavaid 
ettevõtteid, suurt teenindavat infrastruktuuri (laopinnad, raudtee harud jm s) 
vajavaid ning ainult tegevuspinna suuruses ruum ivajadusega ettevõtted. 
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 Paralleelselt eelnevate tegevustega peab aset leidma kahepoolne kommunikatsioon 
kohalike ettevõtete esindajatega 

 Väliskontaktide loom ine lähiriikide kohaturundusega tegelevate organisatsioonidega 
ning võim alusel nende poolt om andatud kom petentsi kaasam ine 

Empiirilise andmestiku ja teoreetiliste teadmiste koondam ine SW OT analüüsi (orienteeruv 
ajaline kestvus 1 kuu) 

 Läbi viidud uuringu tulem uste ja teoreetiliste teadm iste koondam ine ühtsesse SW O T 
analüüsi. 

 O lulisem ate teguritena peaksid koostatavas SW O T analüüsis olem a hõlm atud 
järgm ised valdkonnad:  

1. Ettevõtlusaktiivsust takistada võivad tegurid, tulenevalt linna, riigi või teiste 
ettevõtjate poolsest tegevusest. 

2. Tallinna linna ja Eesti kasuks rääkivad tegurid ning nende dünaam ika ajas. 

3. Üldine m akrom ajanduslik areng (nii Eestis kui sihtriikides). 

4. Konkurentregioonide areng, arengu kiirus, tugevused ja nõrkused. 

5. Muutused tootmis- ja teenindusharude struktuuris. 

Konkreetsele sihtgrupile suunatud kohaturunduse strateegia ja sellel põhineva tegevuste 
m ääratlem ine eelnevalt kogutud info põhjal (orienteeruv ajaline kestvus 1 kuu, vastava 
tegevus peaks algam a juba paralleelselt eelnevates alapunktides ette nähtud tegevuste 
teostamisega) 

 Konkreetse ajalise tegevuskava välja töötam ine. 

 Tegevuste eest vastutajate m ääratlem ine. 

 M õõdikutesüsteem i välja töötam ine tulem uste kontrollimiseks. 

 Eelnevalt loodud väliskontaktide edasiarendam ine ja uute väliskontaktide loom ine. 

Strateegial põhinevate tegevuste teostam ine, saavutatud tulem uste regulaarne 
m õõtm ine, tegevuskava ajakohastam ine 

 Koostöö arendam ine sihtgrupi riikide ettevõtteid koondavate 
katusorganisatsioonidega, välissaatkondade esindajatega. 

 O salem ine ettevõtlusalastel ja kohaturundusalastel m essidel. 

 O tsekontaktide loom ine sihtgrupi ettevõtetega. 

 Tallinna ettevõtluskeskkonda tutvustavate m aterjalide koostam ine. 

 Positiivse m eediakajastuse tagam ine välisriikide m eedias. 

 Strateegilise tegevuskava jooksev uuendamine. 

 Saavutatud tulem uste perioodiline kontrollim ine ja analüüsim ine. 
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4.3 Tallinna linna külastajad (turistid, reisijad, ärikülastajad) 

4.3.1. Sihtgrupiga seonduvad lähtealused 

Sihtgrupi moodustavad Tallinna linna külastavad turistid, sh. puhkereisijad ja ärireisijad. 

Konkreetsed sihtgrupid m ääratletakse strateegiadokum endi koostam ise käigus läbiviidava 
analüüsi põhjal. 

Sidusgrupi m oodustavad ettevõtted ja organisatsioonid, kellega Tallinna linnal on soovitav 
koostööd teha linna turundam isel. Sellisteks organisatsioonideks võiksid olla: EAS 
Turismiarenduskeskus (riigi turismiarenduse eest vastutav organisatsioon), regionaalsed 
turismiarendusorganisatsioonid, maakonnad (nt. Harjumaa), kohalikud omavalitsused, 
turism ivaldkonna erialaliidud, turism iettevõtted, transpordiettevõtted. 

Visioon ja missioon 

Eduka kohaturundusestrateegia eelduseks on selgelt ning sihtkoha tugevustest lähtuvalt 
sõnastatud visioon ja m issioon. Linna positsioneerimisel turismisihtkohana tuleks kindlasti 
viia läbi olem asoleva situatsiooni kaardistam ine, konkurentsianalüüs ning SW O T . 

Tallinna linna visiooni ja m issiooni sõnastam isel tuleks arvestada: 

 Tallinnat iseloom ustavad m ärksõnad, tugevused  

 kohalike elanike enda nägem us Tallinnast  

 seotus linna teiste strateegiatega 

 seotus Eesti riigi turismistrateegiaga 

 

Strateegia “Tallinn 2025” kohaselt on Tallinna visioon ja m issioon sõnastatud järgnevalt: 

Visioon: “Tallinnast tuleb kujundada Läänem ere regiooni keskne festivali- ja 
elam usm ajanduse turism i keskus” 

Missioon:  

“Tallinn on euroopalik pealinn, eesti ja om akultuuri esindaja. Tallinn säilitab ja eksponeerib 
om a väärtusi (vanalinn, avatus m erele, om anäolised asum id)”. 

“Tallinna tutvustatakse sihipäraselt kui atraktiivset puhketurismi sihtkohta Tallinna jaoks 
olulistel sihtturgudel. Turundustöö tulem usena on Tallinn turistide jaoks tuntud reisisihtkoht, 
koos konkurentsivõim elise, atraktiivse ja positiivse im agoga”. 

“ Tallinna tutvustatakse sihipäraselt kui tunnustatud konverentsiturismi sihtkohta, et aidata 
kaasa rahvusvaheliste ürituste jõudm isele Tallinnasse 

Efektiivse kohaturundusstrateegia väljatöötam iseks oleks vajalik linna selgem  
positsioneerim ine ja strateegiliste eesm ärkide seadm ine. 

 

Arvestades Tallinna linna positsiooni Euroopa ja Eesti kontekstis oleks oluline m õelda ka 
alljärgnevatele aspektidele: 

 Tallinn kui Euroopa kultuuripealinna aastal 2011 

 Tallinn kui roheline pealinn 
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 Tallinn kui oluline logistiline sõlm punkt: 

- transpordisõlm  (lennuliiklus, laevaliiklus, rongiliiklus, bussiliiklus) 

- loogiline alguspunkt Eesti külastusele, pan-Balti reisidele 

- Tallinn kui sadamalinn (kruiisiturism sh. suurte kruiisilaevade teenindamine) 

 Tallinna turism itoote jätkusuutlikkuse ja m itm ekesisuse tagam ine: 

- Tallinna vanalinna säilitam ine (sh. koorm use optim eerim ine) 

- sõltuvuse vähendam ine ühest sihtturust (Soom e) 

- turism itoote arendus Tallinna korduvkülastajatele 

- külastuse kestvuse pikendam ine 

 

Strateegilised eesm ärgid ja tegevusvaldkonnad 

Strateegia “Tallinn 2025” kohaselt on turism i valdkonna olulised eesm ärgid ja 
tegevusvaldkonnad:  

1. Linna kui turismisihtkoha vajadustega arvestamine linna planeerimisel ja arendamisel; see 
tähendab järgm isi tegevusi: 

 peam iste vanalinna suubuvate m arsruutide ääres kesklinnas turism ibusside parklate 
ja turistide teenindusvõim aluste väljaehitam ine; 

 inva- ja erivajadustele vastav turismiinfrastruktuur; 

 kiirrongiühendus Euroopaga ja tunneli või raudteepraam i kaudu Helsingiga; 

 vanalinna ja kesklinna avamist merele. 

Linnaplaneerimisel lisaks kiirrongiühenduse loom isele Euroopaga m õelda ka olem asolevate 
transpordivõim aluste turistisõbralikuks m uutm ise peale sh. parkim isvõim aluste loom ise 
transpordikeskuste vahetus läheduses, toetavate teenuste olem asolu.  

Arvestada liikum isvõim aluste arendam isel potentsiaalseid sihtturgusid. nt. Eesti liitumisel 
Shengeniga saab olulisem aks Venem aa osakaal, sam uti rohkem  pöörata tähelepanu Läti ja 
Leedu poolt tulevate turistide parem ale logistilisele ligipääsetavusele.  

Turismitrendide kohaselt on erivajadustega turistid tulevikus järjest olulisem  sihtrühm , sest 
nende osakaal rahvastikust suureneb ja sam uti nende aktiivsus reisim isel. Seetõttu oleks 
äärm iselt oluline m õelda terviklikult erivajadustega inim este liikum isvõim aluste 
parendamise peale strateegiliselt olulistes sõlm punktides, ühistranspordis, 
vaatam isväärsuste juures jne. 

 

2. Laienenud turism iga hõivatud piirkonnad nii linna sees kui väljaspool linna  ja 
mitmekesisemad turismiteenused ja -tooted. Lahtiseletatult: 

 vanalinnas on aktiivne turismiala laienenud kogu vanalinna ja üm britseva rohelise 
vööndi (Tornide väljak – Šnelli – Hirvepark –  Harjum ägi) ulatusse; 

 Rocca al Mare ja Pirita on olulised turismikeskused; 

 Rotermanni kvartal on kunstikeskus; 

 puitasum id (Kalam aja, Kadriorg) on kaasatud aktiivsesse päranditurismi; 

 Tallinna lähistele on loodud kvaliteetsete käm pingute ja puhkekülade võrgustik; 
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 Tallinn on kogu Läänem ere regioonis arvestatav konverentsiturism ikeskus 
(convention industry); 

 Tallinn on Läänem ere regiooni keskne festivali- ja elamusturismi (incentive e firmade 
poolt kasutatav preemiaturism) keskus; 

 Tallinn on boheemlik, trendile suunatud, aktiivne kunstitegija; 

 Tallinn on skandinaavlaste teine kodu; 

 Tallinn ja Harjumaa on integreerunud turismisihtkohana; 

 Talsinki kui kaksiklinn on toimiv turismisihtkoht; 

 olemas on Tallinna ja Harjumaa turismi avalikku, era- ja kolm andat sektorit hõlm av 
katusorganisatsioon; 

 süsteem ne turism itoodete ja -ettevõtete inkubeerim ine; 

 süsteem ne tootearenduskoolitus- ja -arendustegevus, m is tagab laiapõhjalise ja 
mitmepalgelise tootepakkumise. 

O luline on pöörata tähelepanu turism itoote m itm ekesistam isele ning võim alusele pakkuda 
turistile tegevusvõim alusi ka väljaspool Tallinna vanalinna piire. Turism itoote 
m itm ekesistam ine võim aldaks teenindada ka korduvturiste ja pikendada turistide keskmist 
Tallinnas viibimise kestvust. 

O luline on m õelda ka m ajutus- ja toitlustussektori mitmekesistamise peale. Turistide 
paremaks teenindamiseks on oluline erineva hinna – ja kvaliteeditasemega majutus- ja 
toitlustusasutuste olemasolu nt. heatasem eliste hotellide kõrval ka konkurentsivõim elisem a 
hinnaga külalistem aja kategooria m ajutusettevõtete rajam ine. 

Laiendada m eelelahutusvõim aluste ja aktiivsete tegevuste harrastam ist Tallinnas, luua 
võim alusi erinevate väljasõitude korraldam iseks, eem ärgiga pikendada city break turismi 
viibimist Tallinnas ja pakkuda paremat teenindust ka konverentsituristile.  

3. Kvaliteetne külastus- ja turism ielam us, m is tähendab järgm ist: 

 turismi jaoks olulistes kohtades kvaliteetsete ja kontrollitud turismiteenuste või 
turismi toetavate teenuste pakkumine; 

 süsteem ne töö teeninduskvaliteedi parandam iseks; 

 Tallinna kujundamist turvaliseks turismisihtkohaks; 

4. Kvaliteetse külastus- ja turism ielam use tagam iseks on oluline järjepidev koostöö 
turism iettevõtetega ja neile toetavate teenuste pakkumine sh: 

 koostöövõrgustiku arendam ine (sh. linna ja ettevõtjate vahel, ettevõtjate endi vahel) 

 turism iettevõtete koolitam ine ja kom petentside tõstm ine 

 koostöös erialaliitudega kvaliteedikontrolli tõhustam ine (m ajutusettevõtete 
m ärgisüsteem  vm s) 

5. Aktiivne turundus võtm eturgude ja -segmentide suunas ning rohkematele turgudele 
suunatud ja parem ini kättesaadav ning am m endav turism iinfo. Selleks on vajalik: 

 turismiinfo innovaatiline jagamine; 

 sihtgrupipõhine turundus; 

 turismiturundus koostöös linna brändiga; 

 süsteem sed uuringud ja statistika. 
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Kohaturundusstrateegia koostamisel oleks oluline olemasoleva positsioneerimise ja sellest 
tulenevate strateegiliste tegevusvaldkondade ülevaatam ine. Lähtudes hetkeolukorra 
kaardistamisest, linna positsioneerimisest turismisihtkohana ja valitud sihtgruppidest on 
vajalik välja töötada detailsem  tegevuskava, kus arvestatakse valitud sihtgruppide vajadusi 
ning analüüsitakse neid olem asoleva toote baasil. Selle tulem usel kaardistatakse arendam ist 
vajavad valdkonnad ja prioritiseeritakse.   

 

4.3.2.Tegevuskava strateegiliste eesm ärkideni jõudm iseks 

Hetkeolukorra kaardistamine st. olem asolevat ressursside analüüs (orienteeruv ajaline 
kestvus 2 kuud) sh: 

1) Tallinna üldiseloom ustus sh. logistiline potentsiaal 

2) Olulisemad ajaloo- ja kultuuriressursid, vaatam isväärsused, üritused 

3) Piirkonnas tegutsevate turism iettevõtete ja  m ahtude kaardistam ine 

4) Toetava infrastruktuuri olukorra selgitamine ja arenguperspektiivid  

5) lähtuvalt linna arengustrateegiast 

6) Senise turundustegevuse analüüs sihtturgudel 

 

Tallinna linna konkurentsianalüüs (orienteeruv ajaline kestvus 2 kuud) sh. 

1) Euroopa turism inõudluse ja –pakkumise trendid 

2) Tallinna positsioon Eesti turismis 

3) O lulisem ate konkurentide analüüs 

4) Sihtgruppide analüüs (olem asolevad vs potentsiaalsed sihgrupid, välis vs sise) 

 

SW OT analüüsi koostam ine (orienteeruv ajaline kestvus 1 kuu) 

Eelneva teoreetilise ja em piirilise uuringu tulem usel SW O T analüüsi koostam ine. Olulisemate 
teguritena peaks SW O T analüüsi koostades arvestam a: 

1) Tallinna linna turismipoliitika seos riiklike ja regionaalsete turismipoliitikatega 

2) Tallinna linna turismipoliitika sobivus linna teiste valdkondade poliitikatega 

3) Finantsressursside olemasolu strateegiliste plaanide seadmisel 

4) kasutamata ressursid sh. suure potentsiaaliga ressursid, mis hetkel ei paku turistide 
teenindam iseks piisavalt võim alusi ja kvaliteeti (sh. ajaloolised-kultuurilised 
ressursid, looduslikud ressursid, infrastruktuur, tehnoloogia) 

5) turism isektori areng m aailm as ja Eestis, turutrendid, nõudluse-pakkumise vahekorra 
võim alikud arengud ja m uutused 

6) efektiivse koostöö tagam ine (avalik sektor, eraettevõtted) 

7) inim ressursi piiratus, kvalifitseeritud tööjõu tagam ine turism isektorile 

8) turism itoote jätkusuutlikkus, m itm ekesisus ja vastam ine üldlevinud 
rahvusvahelistele kvaliteedinõuetele 
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9) kohaliku elaniku toetava ja turism i väärtustava suhtum ise tagam ine olem asolevate ja 
potentsiaalsete ressursside baasil, m is on sihtgruppidest lähtuvalt kõige 
prioriteetsemad strateegilised valdkonnad, mida arendada  

 

Olemasolevate ja potentsiaalsete sihtgruppide kaardistamine ja nende vajaduste 
selgitamine (orienteeruv kestvus 2 kuud) 

Sisend sihtgruppide valikuks peaks tulema: 

 läbiviidud turism iuuringud (Tallinna senine külastatus erinevate sihtgruppide poolt) 

 potentsiaalsete sihtgruppide analüüs  

 Tallinna turism itoote analüüs 

M õttekas oleks olulised sihtgrupid defineerida m itm est kategooriast lähtuvalt, et vältida 
ülekülgset lähenem ist sihtturgudele. Sihtgruppi on võim alik defineerida lähtuvalt: 

 päritoluriigist (nt. Eesti, Soom e, Saksamaa) 

 sihtkohta reisim ise põhjusest (nt. city break turist, ärireisija) 

 ühiskondlikust positsioonist (lastega pered, väiksem ad seltskonnad, grupireisijad 
vms) 

 

Eesm ärkide ja tegevusvaldkondade väljatöötam ine ja prioritiseerim ine lähtuvalt valitud 
sihtgruppidest (orienteeruv ajaline kestvus 2 kuud) 

Eesm ärkide ja tegevusvaldkondade väljatöötam ine hõlm ab:  

1. strateegiliste eesm ärkide ja tegevusvaldkondade prioritiseerim ine lähtuvalt  valitud 
sihtgruppidest 

2. taktikalise tegevuskava koostamine, mis sisaldaks ka ajalist m õõdet 

3. tegevuste eest vastutajate m ääram ine 

 

Sisend tegevusvaldkondade väljatöötam iseks peaks tulem a: 

 olemasolevad strateegilised tegevusvaldkonnad 

 olulised tegevusvaldkonnad teistes linna tegevusvaldkondades 

 potentsiaalsete sihtgruppide analüüs  

 Tallinna turism itoote SW OT analüüs 

Eesm ärkide ja tegevusvaldkondade puhul on oluline nende tulem uslikkuse m õõdetavus ajas, 
rahas ning m õõdiksüsteem i väljatöötam ine tulem uslikkuse kontrollim iseks. 

Strateegial põhinevate tegevuste teostam ine, saavutatud tulem uste regulaarne m õõtm ine 
ja tegevuskava ajakohastamine  

Kohaturundusstrateegia elluviim ise eest vastutav organisatsioon võiks olla Tallinna 
Ettevõtlusam eti Turism iosakond1, kes vastutaks strateegias püstitatud eesm ärkide 

                                                           
1 Tallinna Ettevõtlusam eti turism iosakond on linna am etlik turism i arendam ise tegelev üksus, kelle 
ülesandeks on aidata kaasa Tallinna, kui turism isihtkoha rahvusvahelise tuntuse suurendam isele, 
turism itulude suurendam isele ning uuringute läbiviim ine ja statistika kogumise korraldamine. 
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elluviimise sh. taktikaliste tegevuste teostam ise või teostam ise korraldam ise, tulem uslikkuse 
analüüsi läbiviim ise ja tegevuskava ajakohastam ise eest.  

Strateegiliste eesm ärkide realiseerum iseks on oluline: 

 m õõdetavate eesm ärkide seadm ine, m is loob eelduse tulem uslikkuse analüüsiks 

 tulemuslikkuse analüüs (sisendiks turism istatistika, läbiviidavad uuringud, 
turismitulude kasv) 

 regulaarne turism isektori analüüs (turutrendid, nõudluse-pakkumise muutus, 
sihtgruppide vajaduste kontroll, konkurentide tegevuse analüüs) 

 kiire reageerimine turumuutustele, tegevuskava ajakohastamine  

 töögrupi m oodustam ine, kus lisaks Ettevõtlusam eti Turism iosakonnale oleks 
esindatud kõik olulised Tallinna turism i arendam isega seotud huvigrupid 

 aktiivne kommunikatsioonivahetus erasektoriga sh. oluline avaliku sektori poolne 
initsiatiiv  

 ekspertide kaasamine (sh. rahvusvahelise ekspertiisi kaasamine) 

 osalem ine rahvusvahelistes koostööprojektides 

 

4.4 Praegused ja tulevased linlased 

4.4.1.Sihtgrupiga seonduvad lähtealused 

 Sihtgrupi kirjeldus:  sihtgrupi moodustavad a) Tallinnas elavad, töötavad ja õppivad 
inimesed, sh Tallinna linnastu inim esed, kelle elu, töö või õpingud on igapäevaselt seotud 
pealinnaga; b) potentsiaalsed residendid nii Eestist kui välism aalt  

Visioon 

Tallinn on rahuldustpakkuv elukeskkond praegustele linlastele ning eelistatud linn 
resideerim iseks Läänem ere piirkonnas. 

Tallinn hoolib linlasest tekitades tugeva meie-identiteedi, mis kandub situatsioonini, kus iga 
tallinlane on linna parim turundaja ja arendaja. 

Missioon.  Lähtuvalt strateegiast „Tallinn 2025” toim ib Tallinnas kõigi linnaelu valdkondade 
tasakaalustatud areng, mis loob soodsa sotsiaalmajandusliku, haridusliku, kultuurilise, 
ökoloogilise, tervisedendusliku, liikluskorraldusliku ning linnakujundusliku keskkonna 
enesega hästi toim etulevatele ning ennast teostavatele linnakodanikele, kes  on kaasatud 
kogu linna ja oma elukeskkonda muutvate otsuste tegemisse.  Linna kui terviku toimimine 
m uudab koha atraktiivseks uutele residentidele siseriiklikult ning Läänem ere piirkonnast. 

Tegevused missiooni saavutam iseks strateegiadokum endi „Tallinn 2025” valdkondades: 

 Sotsiaalse infrastruktuuri ning õpi- ja vabaajakeskkonna,  õpetaja, lapsevanem a ja 
tööturu sotsiaalsete partnerite rollide ning  hariduse ja vabaaja organisatsioonide 
koostoimimise edendamine ning selle kompleksne arendamine 

 Sotsiaalse heaolu tõstm ine, läbi sotsiaalprobleem ide tekke ennetam istöö, hõlm ates 
sotsiaalse kaasatuse suurendam ist, läbi riskirühm ade erivajadustega arvestam ise ning 
elanikkonna informeerimise; terviseedendusliku teadlikkuse tõstm ist ning  kuritegevuse 
sotsiaal-m ajanduslike põhjuse leevendam ist. 
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 Elukeskkonna parendamine linnaplaneerimise, -ehituse ja -arhitektuuri, halduspiire 
ületava ühistranspordi, elamu- ning kommunaalmajanduse uuringutel põhineva 
arendamise läbi, kaasates otsustusprotsessidesse ka elanikkonna.  

 Linnajuhtim ise läbipaistvuse suurendam ine kom m unikatsiooni tõhustam ise läbi, 
teenuste kvaliteedi parendam ine ning kättesaadavuse suurendam ine ning linnale ühtse 
visuaalse identiteedi loomine.  

 Kogukondlike tegevuste toetamine ja rohujuure algatuste edendamine linnaelu eri 
valdkondades, m is annab võim aluse linna investeeringute sidum iseks elanike initsiatiivi 
ja kapitaliga 

 

Strateegilised eesm ärgid 

Lähtuvalt  Tallinna kehtivast arengukavast on aastaks 2021 Tallinnas: 

 optim aalne haridusvõrk ja kvaliteetne haridus ning laste ja noortesõbralik elukeskkond  

 kõigile Tallinna elanikele loodud võim alused elada inim väärikat ja turvalist elu 

 üm britsev elukeskkond on linnaelanikele vastuvõetav, elutegevuses abistav ja 
positiivseid emotsioone esilekutsuv 

 kõrge teeninduskultuuriga ja tegusad linnaasutused 

 

4.4.2. Tegevuskava strateegilise eesm ärgini jõudm iseks 

Sihtgrupi vajaduste kaardistam ine ja võrdlem ine olem asoleva olukorraga (orienteeruv 
ajaline kestvus 8 kuud) 

 Strateegiliste eesm ärke hõlm avate valdkondade lõikes tuleb kaardistada sihtgrupi 
vajadused ja neile suunatud turunduslikud tegevused, sh kommunikatsioonivood ning 
nende koordineerimine  

 Auditeerim isel tuleb strateegiliste eesm ärkide valdkondi kaardistada lähtuvalt 
linnaelanike informeerituse, kaasatuse, ootuste ja rahulolu dimensioonist.  

 Auditeerim ise osaks on linnaelu eri aspektide ja toim im ise uurim ine võrrelduna sihtgrupi 
ootustega (nt tallinna imago tallinlaste ja eestlaste seast, rahulolu linnapoolt 
koordineeritavate infovoogudega) 

 Auditeerim ise eesm ärgiks on turundustegevuslikuks vaatenurgast sihtgrupi 
kaardistam ine ning segm enteerim ine, m is annab võim aluse välja töötada konkreetsetele 
sihtgruppidele ja nende probleemide lahendamisele suunatud turundusstrateegiad. Töö 
tulemusena tuleb eristada konkreetsed siht- ja sidusgrupid. 

 Kaardistam ise tulem usena on võim alik segm entide põhiselt m äärata suunad 
puudjääkide elim ineerim iseks ning need prioritiseerida, sam uti koordineerida 
turundusstrateegiad, mis on intersektioraalsed.  

Em piirilise andm estiku ja teoreetiliste teadm iste koondam ine SW OT analüüsi (orienteeruv 
ajaline kestvus 3 kuud) 

 Läbi viidud uuringu tulem uste ja teoreetiliste teadm iste koondam ine ühtsesse SW O T 
analüüsi strateegiliste eesm ärkide lõikes. 

 O lulisem ate teguritena peaksid koostatavas SW O T analüüsis olem a hõlm atud järgm ised 
valdkonnad:  
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1. Strateegilist eesm ärki takistada võivad tegurid, tulenevalt linna, riigi või 
teiste organisatsiooni poolsest tegevusest ning nende dünaam ika ajas. 

2. Strateegilise eesm ärgi teostavuse kasuks rääkivad tegurid ning nende 
dünaam ika ajas. 

3. Konkurentregioonide areng, arengu kiirus, tugevused ja nõrkused. 

4. M uutused strateegilisi eesm ärke palistavate sektorite struktuuris ja arengus  

5. Üldine sotsiaalm ajanduslik areng ning strateegilist eesm ärke m õjutavad 
trendid 

Konkreetsele sihtgrupile suunatud kohaturunduse strateegia ja sellel põhineva tegevuste 
m ääratlem ine eelnevalt kogutud info põhjal (orienteeruv ajaline kestvus 4 kuud, vastava 
tegevus peaks algama juba paralleelselt eelnevates alapunktides ette nähtud tegevuste 
teostamisega) 

 Konkreetse ajalise tegevuskava välja töötam ine. 

 Tegevuste eest vastutajate m ääratlem ine. 

 M õõdikutesüsteem i välja töötam ine tulem uste kontrollim iseks. 

Strateegial põhinevate tegevuste teostam ine, saavutatud tulemuste regulaarne 
m õõtm ine, tegevuskava ajakohastam ine 

 Kom m unikatsioonivoogude korrastam ine, sh visuaalse identiteedi väljatöötam ine, 
kõneisikute m ääram ine, veebilehe pidev arendam ine, infom aterjalide tootm ine 

 Elanike kaasatuse suurendam ine läbi läbipaistvuse ja inform eerituse 

 Strateegilisi eesm ärke täitvate kam paaniate ning ürituste korraldam ine 

 Koostöö arendam ine era- ja kolmanda sektori organisatsioonidega  

 Strateegilise tegevuskava jooksev uuendamine. 

 Saavutatud tulemuste perioodiline kontrollim ine ja analüüsim ine. 
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5 Kokkuvõte 

Tallinna linna edukaks arenguks ning konkurentsivõim e tõstm iseks ei piisa ainult 
kohaturundusstrateegiate ja plaanide koostamisest, vaid on vaja korraldada aktiivset 
turundustegevust. See omakorda eeldab vajalike kohaturundusstrateegiate kujundamist 
ning nende evitamiseks vajalike tegevusprogrammide koostamist. Nii teoreetilises kui 
praktilises plaanis on kohaturunduse problemaatikaga seni maailmas suhteliselt 
tagasihoidlikult tegeletud. 

Antud töö eesm ärgiks oli välja töötada Tallinna linna asukohaturunduse strateegia aluste 
loomiseks teoreetiline raamistik. 

Eesm ärgi saavutam iseks selgitati kohaturunduse m õiste olem ust ja protsessi. Uuriti koha kui 
brändi identiteedi ja im ago kujundam ise ning juhtim ise vajalikkust. Selgitati kohaarenduse 
kui  kohaturunduse lähtepunkti vajalikkust ning spetsiifikat. Uuringu keskseks teem aks oli 
kohaturunduse praktika väliskogem use selgitam ine. Tuginedes strateegia „Tallinn 2025” 
materjalidele  antakse soovitused kohaturunduse tegevuskava strateegiliste eesm ärkideni 
jõudm iseks kolm e sihtgrupi lõikes. 

Siinjuures esitame kvaliteetsele ja tulemuslikule kohaturundusele omased olulisemad 
aspektid: 

 Kohaturunduse tegevuse koordineerim ine peab põhinem a avaliku sektori initsiatiivil 
ning eestvedamisel. Sam as ei tohi kõrvale jätta era- ja kolmandat sektorit (ühised 
üm arlauad, erasektori arvam use küsim ine ja sellega arvestam ine ning erasektori 
esindajate kaasamine juhtkonda jne), kuna just erasektor on kohaturundusega 
saavutatud tulemuste oluliseks tarbijaks.  

 Kohaturundus eeldab konkreetse tegevusi välja töötava ja läbiviiva organisatsiooni 
olemasolu. Organisatsioonide paljususe korral peab nende tegevus olema 
koordineeritud – vastasel korral on organisatsioonide tulem uslikkus liialt vähene – 
ning koondatud tavapäraselt katusorganisatsiooni alla. Sam uti tuleks järgida 
põhim õtet hoida organisatsioonide juhatus väiksearvuline, sest see suudab 
lihtsam ini ja oluliselt kiirem ini kom prom issini jõuda. Kohaturundusega tegelev 
personal peab olema professionaalne ning valitud hoolikalt personalikonkursside 
abiga. 

 Kohaturundusega tegelevate organisatsioonide puhul on sageli vajalik eristumine 
teatavate tunnuste alusel. Näiteks võivad kohaturundust teostavad organisatsioonid 
eristuda turism iga, ettevõtlusega, elam um ajandusega jms tegelevateks 
organisatsioonideks. 

 Enne konkreetsete tegevuste juurde asumist oleks vajalik varuda aega ning esialgu 
panustada strateegilise plaani koostam isele. Sam uti ei tohi ära unustada 
strateegilise plaani iga-aastast üle vaatam ist ning kohandam ist vastavalt 
m uutuvatele turutingim ustele. Lühiajalised plaanid peavad olem a kooskõlas 
pikaajalistega ehk teisisõnu pikaajalistest peavad tulenem a lühiajalised.  

 Kohaturundusstrateegia peab olem a kooskõlas teiste antud piirkonnaga seonduvate 
strateegiatega ja arengukavadega. Kohaturunduses ei tohiks keskenduda ainult 
ühele valdkonnale, näiteks turism i arendam isele – valdkondlik hajutamine 
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võim aldab elim ineerida tulevikuriske. Kohaturundusstrateegia juurutam isel ei tohi 
finantsvahendeid kokku hoida, samas peab neid oskuslikult planeerima. 

 O luline on välja selgitada konkreetsed sihtturud (seda nii geograafiliselt kui 
valdkondlikult) ning keskenduda turundustegevuste teostamisel neile.  

 Kohaturunduse tegevuste teostamiseks on vajalik piisava ja stabiilse finantseeringu 
olem asolu, sealhulgas ei tasu panustada väga palju erasektori rahalistele 
vahenditele, ning m äärav osa vahenditest peaks tulem a avalikust sektorist.  

 Vajalik on teostatud tegevuste tulemuste hindamine, kontrollimaks nende 
efektiivsust ning hindamaks neid elluviivat organisatsiooni. Samas peab hindamise 
juures m eeles pidam a, et kohaturundus on väga pikaajaline ja keerukas tegevus, kus 
tulem uste saavutam ine nõuab m ärkim isväärselt aega. 

 Edu saavutamisel on parimaks praktikaks osutunud tihtipeale vahetu kontakti 
loom ine ja suhtlem ine sihtgruppidega (eriti ettevõtetega). 

 Edukaks kohaturunduseks tuleb teavitustöö vahendusel kindlasti kaasata ka 
kohalikud ettevõtted ja elanikud, kes on sageli üheks olulisim aks turundusstrateegia 
efektiivse realiseerum ise võtmeks. 

 O luline on rõhuda koha om apärale, sageli on hea tulem use andnud nii unikaalse 
ajaloolise pärandi kui m odernse arengu koos esitlem ine. 
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 www.amsterdam.info 
 www.holland.nl 
 www.venuesholland.com 
 www.amsterdamcongress.nl 
 www.aub.nl 
 www.amports.nl 
 www.amsterdamcruise.com 
 www.clubofamsterdam.com 
 www.arcam.nl 
 Choosing Amsterdam. Brand, concept and organisation of the city marketing. 

[www.amsterdampartners.nl/citymarketing/downloads/CHOOSING%20AMSTERDA
M.PDF  

 
Berliin 

 www.berlin-tourist-information.de 
 www.berlin-tourism.de 
 www.berlin-convention-office.de/ 
 www.meet-in-berlin.de/ 
 www.presse-btm.de/ 
 http://www.btm.de/ 
 www.berlin-partner.de 
 Kalandides, A. Fragmented branding for a fragmented city: Marketing Berlin. 
 [www.geography.dur.ac.uk/conferences/Urban_Conference/Programme/pdf_files/A

res%20Kalandides.pdf] 
 
Chester 

 Chester Place Marketing Strategy. Part 1: The Road Map. Vision and 
Recommendations.  

 [http://www.chester.gov.uk/PDF/Place-Marketing-Strategy.pdf] 
 Chester Place Marketing Strategy. Part 2: Rationale. 

[http://www.chester.gov.uk/PDF/PlaceMarketingStrategyRationale.pdf] 
 Chester Place Marketing Strategy. Part 3: The Evidence – Appendicies. 

[http://www.chester.gov.uk/PDF/PlaceMarketingStrategyAppendices.pdf] 
 
Riia 

 www.rigatourism.com 
 www.riga.lv 
 www.rdpad.lv 
 Audit of City Marketing Activities in Riga. 

[http://www.inno.baltmet.org/pub/index.php?id=324&gid=2&lid=76] 
 
Leedu 

 Lithuania Medium Term Marketing Strategy 2005 to 2009. 
[www.tourism.lt/nsv/engl/LMFR.doc] 
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West Midlands 
 West Midlands Regional Marketing Strategy. 

[www.advantagewm.co.uk/downloads/west-midlands-marketing-strategy.pdf] 
 


