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Sissejuhatus

Jarjest konkurentsitihedamaks muutuvas globaliseeruvas maailmas on huvitatud oma
konkurentsivGime tdstmisest mitte Uksnes ettevotted, vaid ka riigid, linnad, maakonnad,
vallad jmt. Viimased on seotud k&ik niisuguse mdistega nagu koht. Nende konkurentsivéime
tOstmiseks ei piisa ainult kohaarendusstrateegiate ja plaanide koostamisest, vaid on vaja ka
aktiivset  turundustegevust. Kahjuks on seni sistemaatiliselt kohaturundusega nii
teoreetilises kui praktilises plaanis suhteliselt vahe tegeletud.

Antud t66 eesmargiks on vilja to6tada Tallinna linna asukohaturunduse strateegia aluste
loomise teoreetiline raamistik.

Lahtuvalt t66 eesmargist on pistitatud jargmised (ilesanded:
1. Selgitada kohaturunduse mdiste olemust ja protsessi (t66 | etapp).
2. Uurida koha kui bréandi komponente (t66 | etapp).
3. Selgitada seoseid koha arendamise ja koha turunduse vahel (t66 | etapp).
4. Uurida kohaturunduse kasutamise praktikat maailmas.
5. Uldistada uuritud kaasuste kogemusi.
6. Tootada valja Tallinna kohaturundusstrateegia aluste raamistik.

7. Anda soovitusi turundusstrateegia kujundamiseks ldhtuvalt strateegiast “Tallinn
2025” ja Tallinna arengukavast 2006-2015.

Pistitatud Ulesannete lahendamiseks kasutatakse valdavalt teaduslikke artikleid ja
monograafiaid. Anallilisiks kasutatud juhtumid parinevad elektroonilistest andmebaasidest.
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1 Kohaturunduse moiste, olemus ja protsess

Kohaturundus tdhendab koha kujundamist-arendamist, viisil mis rahuldab selle
sihtturgude vajadused. Kohaturundus on énnestunud, kui linnaelanikud ja ettevéotted
on rahul ja dénnelikud oma elupaigaga ning kiilastajate ja investorite ootustele
vastatakse (Kotler & Hamlin & Rein & Haider 2002: 183).

Koht siinse t66 mottes on rahvusriik, geopoliitiline flilisiline ruum; regioon v6i maakond;
kultuuriliselt, ajalooliselt voi etniliselt piiritletud paik; kesklinn ja seda (imbritsevad
populatsioonid; turg erinevate defineeritavate atribuutidega, t6ostuse asukoht ja sarnaste
toostuste klasterdaja ning varustaja; inimestevaheliste suhete psihholoogiline atribuut
(Kotler et al. 2002: 4)

Kohaturundus on suhteliselt uus turunduskontseptioon, millel ei ole veel vdlja kujunenud
Gldaktsepteeritud definitsiooni. Valdav osa kohaturunduse teoreetilisi ja praktilisi kasitlusi
seonduvad suuremal voi vdhemal maaral P.Kotleri ja tema koolkonna sellealaste t66dega.
Siinjuures olgu margitud, et professionaalse turunduse olemust ei mdisteta tihtipeale
korrektselt; isegi paljudel firmades, keda peetakse ekspertideks turunduses.

Kaasaegne turundus on terviklik |dhenemisviis ja peaks olema kaasatud kdikidesse
organisatsiooni funktsioonidesse. Turunduskontseptsiooni tuumaks on kliendi vajaduste ja
soovide moistmine. Samuti on turunduse kontributsiooniks ressursside efektiivne
kasutamine saavutamaks organisatsiooni eesmarke. Turunduse pd&hiliseks ideeks on kliendi
probleemide lahendamine labi lisavaartuse loomise; samas on kliendi rahulolu tagamine
kogu organisatsiooni vastutuseks. Ettevotted konkureerivad teenustekompleksi, mitte
fllsilise tooteobjekti alusel (Grénroos 2000; Gummesson 1999: 8; Weilbacher 1993: 43,
189; ka de Chernatony 2000: 4, 8-9; Kotler 1997).

Kohaturunduse potentsiaalsed sihtturud antud uurimuses tahistatakse méistega kohaostjad,
mis holmab tootjaid-teenusepakkujaid; ettevotete peakortereid ja regionaalseid kontoreid;
vdliseid investeerijaid ja eksporditurge; turismi ja meelelahutust ning uusi residente.

Kohaturunduse olemuse selgitamisel sobib aluseks vdtta Kotleri kohaturunduse tasemeline
mudel (vt joonis 1), mis annab hea raamistiku sihtturgude, turundusfaktorite ja
planeerimisgrupi kdrvutamiseks.

Sihtturud tdhendavad valitud segmente ja tarbijaid, kellele koht otsustab saata
turundussénumi. Turundusfaktorid hdlmavad koha atraktsioone ja infrastruktuuri, seal
elavaid inimesi ning koha mainet ja elukvaliteeti. Planeerimisgrupp vastutab kohaturunduse
protsessi planeerimise ja juhtimise eest.
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Joonis 1. Kohaturunduse tasemed (Kotler et al. 2002:46)

Kohale lisavaartust loovatel protsessidel on neli peamist turundusatribuuti (Rainisto 2003:
15): 1) elanike, ettevotete ja kilaliste rahuldamiseks tuleb hallata infrastruktuuri ning
pakkuda esmaseid teenuseid. 2) Koht vGib vajada uusi atraktsioone, et sdilitada
linnakodanike ning ettevbtete toetust ning meelitada kohale uusi investeeringuid,
ettevotteid ja inimesi. 3) Koht peab kommunikeerima oma omadusi ja hiivesid dbi joulise
imago ja kommunikatsioonikampaania. 4) Koht peab leidma toetust kohalikelt elanikelt,
liidritelt ja institutsioonidelt, et meelitada kohale uusi firmasid, investeeringuid ja
kiilastajaid.

Koha jaoks on kohaturundustegevustega alustamine vaga oluline strateegiline otsus. Tuleb
aga arvestada sellega, et kohaturundus vajab olulisel maaral ressursse ja
organiseerimisvdéimekust. Lisaks  sellele  on linnaregioonis tihtipeale hulk
piirkondi/linnaosasid/kogukondi, kes tegelevad kohaturundusega iseseisvalt. Sellisel juhul
tdhendab (ihtse regionaalse turundusprogrammi loomine osapoolte vahel konsensuseni
joudmist eesmarkide osas ning kindlustamist, et Uhtne programm ei laheks vastuollu
piirkondlike tegevustega.

Kohaturunduses peab kohaprodukti adapteerima, et see vastaks kohaklientide ndudmistele.
Koha tlelildisi eesmarke on véimalik taitagi ainult siis, kui see lGlesanne on taidetud. Iga koht
peaks esmalt defineerima ja seejarel efektiivselt kommunikeerima oma erilisi omadusi ja
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konkurentsieeliseid. Kohad peavad leidma viise kuidas eristuda ja positsioneerida end
sihtturu jaoks.

Segmentatsioon on peamine Ulesanne tegemaks valikuid sihtturgude osas. Neli peamist
sihtturgu (vt tabel 1) kohaturunduses on kiilastajad; residendid ja to0tajad; ettevétted ja
toostus ning eksportturud .Kilastajate turg hdlmab endas kahte suuremat gruppi, milleks on
ari- ja mittearilised kilastajad. Need omakorda jagunevad alagruppideks, mis tuleb hoolikalt
tahtsuselt jarjestada (Kotler et al.1999: ix, Nasar 1998; Krantz & Schatzl 1997; Kotler &
Gertner 2002).

EttevOtete, tOOstuse ja investeeringute grupp omab pikimat traditsiooni Euroopas.
Ettevotted muutuvad (ha professionaalsemaks oma kohavalikul. Samas tuleb vilja, et kohad
tihtipeale ei ole eristanud oma sihtgruppe, mis viib ebaselge fookuseni ja peegeldub segastes
turundussGnumites (Kotler et al. 1999).

Eksporditurud tdahendavad koha vdimet toota rohkelt tooteid ja teenuseid, mida teised
kohad, inimesed ja ettevotted soovivad osta, mistGttu arendatakse aja jooksul vilja tugev
ekspordiimago. Avalik ja erasektor peab tegema siin koostddd, et tugevdada koha mainet
eksportturgudel. Seda protsessi kutsutakse Uhisturunduseks, kitsamas tahenduses
koosbrandimiseks .

1. Kiilastajad Arikiilastajad (osalemine &riiiritustel, nn
maad kuulama tulek, millegi miiima voi
ostma tulek)

Mittedri kiilastajad (turistid ja reisijad)

2. Residendid ja Professionaalid (teadlased, meedikud jne)
tootajad Oskustoolised
Kaugt6o tegijad
Heal jarjel indiviidid
Investorid
Ettevotjad
Kvalifitseerimata t66tajad
3. Ettevotted ja Rasketoostus
toostus »Puhas” toostus, korgtehnoloogia,
teenindusfirmad jne
Ettevotjad
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 véimaluste analiiiisist, turundusstrateegiate
loomisest, turunduse tegevuskavade planeerimisest ja turunduspliliete juhtimisest
(Kotler 1997: 90).

Protsessi all peame silmas tegevuste jarjestust, mis on loodud teatud kindla tulemuse
saavutamiseks mingi kindla tarbija voi turu puhul. Protsessil on kindel algus ja I6pp, kindlad
sisendid ja valjundid. Protsess on seega struktuur, mis presenteerib t66 teostamist
(Davenport 1994: 13).

Kohaturunduse protsess algab koha strateegilise analiiiisiga ,mille lisandub koha visiooni ja
missiooni sOnastamine. SWOT-anallilis on soovitatav, et v6tta kokku ning kompaktselt
esitada koha ja tema keskkonna tugevused, ndrkused, vdimalused ja ohud. Uksi
arendusprojekt ei saa olla edukas ilma eelneva pohjaliku analtusita. (Kotler et al. 1999,
2002; Berg et al. 1993; Duffy 1995),

Joonisel 2 on toodud kohaturunduse protsessi elemendid Uhtses raamistikus, mis vaatab
protsessi kolmest |ldhtekohast: tarbijad, turg ja protseduurid. Protsessi elementideks on
ressursid, toode, turundusstrateegiad ja abindud, kliendipopulatsioonid, segmentatsioon ja
strateegiad.

Toodud elemendid erinevad traditsioonilise turunduse elementidest. Need erisused toovad
esile kohaturunduse kui eraldiseisva distsipliini spetsiifika, mis pole pelgalt tehnikate
Glevétmine traditsiooniliselt marketingilt (Ashworth & Voogd 1994).

Kohaturundus vdib sisaldada nii kindlate valdkondade pakkumist kui koha kui terviku
pakkumist labi kohaga seotud ,kuvandite”. Kohad nagu tavatootedki on nn multipakutud, st
korraga pakutud erinevatele kasutajagruppidele ning erinevate vajaduste rahuldamiseks.
Avalikud, era- ja kolmanda sektori organisatsioonid véivad olla kohatoote tootjateks. Koha
kliendid voéivad teha valikuid toote soetamiseks kohaturul. Hinnakujundus on
kohaturunduses tihtipeale kaudne, rahas méddetamatu vdi mitterahaline.
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Joonis 2. Elemendid kohaturunduse protsessis (Ashworth & Voogd 1994: 43)
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Promotsioon (mis h&lmab siinses kontekstis eelkdige reklaami, kuid ka teisi promotsiooni
elemente, nagu suhtekorraldus, isiklik milgisuhtlus ja miligiedendus) on ks paljudest
voimalikest turundustooriistadest. Tooriistade valik séltub turundusstrateegiate valikust ja
organisatsiooni eesmarkidest. Iga strateegia vajab spetsiifilist kombinatsiooni
turundustegevustest, samas on ka véimalik mitut eri strateegiat samaaegselt t66s hoida.

Kohatoote spetsiifilisteks omadusteks on mittemateriaalsus mittearisektorile suunatud toote
puhul, toote ostmise/tarbimise erakordselt suur perioodilisuse puudus, ostu rahaline
madramatus,  kditumuslike otseste mdjutajate vahesus, aarmuslikud kaasahaaratuse
tasemed, vajadus turustada toodet terviklikule kuid heterogeensele turule (Rothschild 1979:
178-188).

Poliitiline element on tugevalt seotud koha otsustetegemise protsessidega. Samuti voib olla
I6he koha reaalsus olukorra ning turunduskommunikatsioonis valjendatud representatsiooni
(nn ideaalolukorra) vahel (Rothschild 1979: 178; Ashworth & Voogd 1994). Koha haldaja
Glesandeks on teha mitmesuguseid investeeringuid parandamaks kohatoote elujdulisust,
investeerimisatraktiivsust ja ndhtavust. 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, millistest vaartustest on lahtutut arendust6dd mojutatavate
otsuste tegemisel. Disain on tugev statement linna kohta.

2) Koht kui fikseeritud keskkond. Koosttotav elementaarne infrastruktuur ja
Umbritsev looduskeskkond loob tingimused linnakujundusele, kuid ei garanteeri
linna kasvu. Too6tava infrastruktuuri puudumine on siiski suureks miinuseks ja
arengu takistajaks. Tehes infrastruktuuri investeeringuid tuleb erinevate plaanide
kaalumisel olla loov ja nutikas ning lahtuda Uldistest arenguprioriteetidest.

3) Koht kui teenustepakkuja. Nagu koha disain ja infrastruktuur on edu tagamisel
olulised, tuleb ka arendada avalikke teenuseid, mida v6ib samuti turundada kui koha
olulist atraktsiooni ja toodet. Tuleb luua programmid edendamaks turvalisust,
haridust ja atraktsioone (selle all m&eldud fiidsilisi objekte ja Uritusi).

4) Koht kui meelelahutus ja puhkus. Traditsioonilised institutsioonid, mis kannavad
seda rolli, on pargid, loomaaiad, spordivaljakud, restoranid. Samas (iha enam
muutuvad prevaleerivaks multifunktsionaalsed meelelahutus- ja
rekreatsioonikeskused.

Kohaturundus peab olema edukas nii strateegiate formuleerimise kui nende td6sse
rakendamise tasemel. Joonisel 3 on toodud neli pdhilist konfiguratsiooni, mis illustreerivad
turunduse strateegialoomise ja taideviimise vGimekust.
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Strateegiline

voimekus
n ﬂi
korge
,Frustreerujad” ,Laieneja”
,Kaotajad” »Mangurid”
madal R Teostuslik
madal kérge voimekus

Joonis 3. Kohaturunduse strateegia (Kotler et al. 2002: 177)

Olukorras, kus nii teostuse kui strateegia voimekus on madal, jadb koht ,kaotajaks”. Neil
kohtadel ei ole kapatsiteeti, et vOtta ette strateegialoomise vdi ellurakendamise t66d.
,Laienejad” on tugevad nii strateegias kui teostuses. Tavaliselt on neis linnades tugev
juhtkond ja visioon pikaajaliste strateegiate loomiseks, mis toetaksid tegevuskavasid.
,Frustreerujad” masenduvad, sest neil on kill head strateegilised voimed, kuid puudub
kapatsiteet strateegiate ellurakendamisel. ,Manguritel” puudub strateegiline fookus ja
pikaajaline visioon, kuid aktiivse teostust66 ja hea Onne korral vbivad nad saavutada
|Ghiajalist edu.

Kohaturunduse protsess peaks koosnema tasakaalustatult strateegilistest ja teostuslikest
elementidest.  Olles kohaturunduse planeerimisetapis, strateeg identifitseerib koha
hetkeolukorra ja leiab viisi soovitud positsioonile jdudmiseks. Naiteks kui strateeg naeb, et
koht liigub Gha enam ,méanguri” positsiooni, sest strateegiline protsess ei pdadi selgete
soovitustega, tuleb teha ettepanekuid investeerida strateegiate formuleerimisse ning votta
sihiks liikuda , laienejate” positsiooni.

Kohaturunduse protsess hdlmab turundusprojekte (t6ogruppe) ja praktikaid. Projekt on
tihtipeale osaks suuremast toolhikust, nt programmist, mille tulemuseks on
toodetekompleks (ks toode igast projektist).

Pohilised kohaturunduse teostajad on esitatud tabelis 2. On oluline leida tdhusaid viise,
kuidas motiveerida ja koordineerida erinevate instantside t66d kohapdhiste huvide
realiseerimiseks.

Kohaturunduspraktikas on otstarbekas kasutada uhisturunduse vdtteid. Uhisturundus
tdhendab nii pidevat turundust6dd koha erinevate turundajate poolt kui ka
osapooltevahelist koostédd. Uhisturunduses saavad kdik pooled olla vditjad (win-win
situatsioon) vOi IGigata kasu Uksteise tegevustest. Nditeks kilastajad pole mitte ainult
turistid, vaid ka potentsiaalsed lingid nende kodukohas asuvate ettevdteteni ja investoriteni
— seega sihtgrupiks nii majandusarengu kui turismi seisukohast. Kohta on vd&imalik
turundada mitmekesiselt erinevatele tarbijatele labi fragmenteeritud kuvandite (Nasar 1998;
Kotler et al. 2002).
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Kohalikud tegutsejad

Avaliku sektor Erasektor
Linnapea ja juhtkond Linnaelanikud
Majandusarengu osakond Juhtivad ettevétted

vGi ettevStlusamet KOV-is Kinnisavara arendajad ja vahendajad

Linnaplaneerimise osakond

! Finantsinstitutsioonid (pangad,
KOV-is

kindlustusfirmad)

Turismisamet Elektri, gaasi ja telekommunikatsiooni firmad

Konverentsiamet Kaubandus-t66stuskoda ning teised kohaliku

Avaliku informatsiooni amet driorganisatsioonid

Jaemidgi ning turismiettevotted (hotellid,
restoranid, kaubamajad, teised jaemiiiijad,
messi ja konverentsikeskused)

Reisiagendid
T66turu organisatsioonid

Transpordifirmad (takso, raudtee, bussi-,
lennuliiklus)

Meediaorganisatsioonid (triikimeedia,
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
sidemed antud regiooni voi linnaga

Rahvusvahelised ettevotted, millel side
kohaga

Tabel 2. Pohilised tegutsejad kohaturundus protsessis (allikas: Kotler et al. 1999)
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2 Koht kui brand ning selle komponendid

Brandi moiste selgitamiseks ei ole mingit Uhtset definitsiooni. Ameerika Turunduse
Assotsiatsioon defineerib briandi kui nime, maoistet, marki, simbolit, disaini v6i nende
kombinatsiooni (Kotler & Amsrong 1990:234).Lisaks sellele omab brand ka mitmeid
lisavaartusi ja lubadusi tarbijale.

Brandimine on kindlast allikast parit pakkumise Ulesehitus. Mittemateriaalne
vaartuspropositsioon (intangible value proposition ) tehakse labi reaalse pakkumise, milleks
vOib olla kombinatsioon toodetest, teenustest, informatsioonist ja kogemustest (Kotler
2003:11).

Koha brandimine tdhendab olemasoleva ja lisaatraktiivsuse juurdetoomist kohale ning
protsessi keskseks kiisimuseks on brandi identiteedi loomine ning imago kujundamine.

Identiteet

Identiteet(identity) on brandi looja Uldine arusaam ja kasitlust brdndist (Aaker,
Joachimsthaler 1997: 40). I|dentiteedis sisalduvad koik elemendid, mille kaudu brandi
tarbijatele edastatakse . Seega on brandi identiteet assotsiatsioonide kogum, mida brandi
looja soovib tarbijas tekitada. See on tootjapoolne soov brandi tajumiseks, organisatsiooni
ideaalpilt enesest, soovitud ndgemus. Brandi identiteedis peitub selle tdhendus, motestaja ja
isikupdra, mida brandi omanik kui sdnumi saatja tahab tarbijale edastada (Nandan 2005:
265-266).

Brandi identiteet on Uhtaegu plsiv ja muutuv ning jaguneb seetdttu kaheks osaks — pohi- ja
laiendatud identiteediks. PShiidentiteet kujutab brandi tuuma, pShiolemust. See sisaldab
neid komponente, mis teevad brandi vaartuslikuks ja unikaalseks ning mis jaavad
muutumatuks ka siis, kui brand laieneb uutele turgudele. Laiendatud identiteet pakub
vOimaluse lisada juurde detaile, mis aitavad paremini vidljendada brandi olemust ja
muudavad seega identiteeti pdhjalikumaks. Laiendatud identiteet on kohandatav kasutusel
olevate kommunikatsioonistrateegiatega, kuid pd&hiidentiteet on ajast sdltumatu ja seda
Gldjuhul ei muudeta (Aaker 1996: 86-88).

Identiteet on brandijuhtimise (ks kesksemaid elemente. Brandi juhtimine on protsess, kus
turundaja juhib ja kujundab bradndi identiteeti ettendhtud suunas. Brandijuhtimise
eesmargiks on vdhendada erinevusi identiteedi ja imago vahel (Harris, Chernatony 2001:
442). |dentiteeti kommunikeerides kujuneb tarbija jaoks brandi imago (image) .

Organisatsioon kui brand vaatepunktis keskendutakse organisatsiooni omaduste ja
vaartushinnangute sidumisele brdndiga. Inimestel on sotsiaalse samastumise vajadus ning
brand kui margilise informatsiooni kandja annab selleks vdimaluse (st brandi kaudu
kommunikeeritakse inimesteni organisatsiooni vaartusi ja olemust).

Brand kui isik tasand ehk brandi isikupara lisab identiteeti uue dimensiooni ja muudab selle
huvitamaks. Nii nagu inimest saab ka brandi kirjeldada erinevate loomuomaduste kaudu.
Organisatsioon peab leidma need iseloomuomadused, mille jargi ta tahab, et tema brandi
teataks. Kui tootja on brandile andnud inimlikud jooned, on tarbijal vdimalus valida brande,
millega ta ennast samastab ning Uihtlasi kasutades dra brandi tmber tekkinud tdhendusvilja,
viljendada iseenda identiteeti tarbimise kaudu (Blackston 2000: 102). ,Brand kui isik”
metafoori abil on tarbijal vGimalik kiiremini brandide kohta jareldusi teha .
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Siimbol kui brand vaatepunkti vib nimetada ka visuaalseks identiteediks. See hdlmab
brandi nime, logo ja tunnuslauset. Tuntud logo vOi graafika aitab brandi Kkiiresti
identifitseerida. Inimene votab graafilist informatsiooni vastu kiiremini kui teksti, seetttu
sobivad kujundid nime toetama.

Tunnuslause ehk slogan mangib barndi reklaamimisel olulist rolli. Sama lause pidev
kasutamine mojub peaaegu hiipnootiliselt ja té6tab alateadvuse tasandil (Kotler 2002: 67).

Brandi identiteet peab pakkuma tarbijale erinevaid hiivesid, mis vdivad olla funktsionaalsed,
emotsionaalsed voi eneseviljenduslikud (vt joonis 4). Funktsionaalne vaartus on tihedalt
seotud tarbija eelnevate kogemustega ning mojutab ostuotsust otseselt. Oluline on leida
selline funktsionaalne hiive, mida tarbijad tbeliselt vaartustaksid ning mis annaks tugeva
konkurentsieelise. Samas pole oluline mitte ainult pakkumiseks sobiva hiive leidmine, vaid
ka selle tarbijale kattesaadavaks tegemine (Aaker 1996: 95-96). Laiendades identiteeti nii, et
brandi saab vaadata lisaks veel kui organisatsiooni , isikut ja slimbolit, pakutakse ka
emotsionaalseid hiivesid (Nandan 2005: 266)

(KOHA) BRANDI IDENTITEET ‘

Toode kui brand Organisatsioon Brand kui isik Simbol kui bréand
kui brand
Funktsionaalne hiive Emotsionaalne hiive Enesevaljendushiive

Joonis 4. Brandi identiteedi poolt pakutavad hiived

Emotsionaalse hiivega on tegemist siis, kui brandi omamine v&i kasutamine annab tarbijale
hea enesetunde (Chernatony 2001: 32) vOi meenutused hasti veedetud ajast.
Emotsionaalsed hiived on isiklikumad ja muudavad tarbija ning brdndi vahelise sideme
tugevamaks (Aaker 1996: 97). Tulemuseks on ka tugev brand, mis saab osaks tarbija
minapildist.

Seega pakub brand ka eneseviljendushiive. Labi brandi tarbimise saab klient vadljendada ja
kujundada oma identiteeti, huve ja vaartusi. Labi brandi tarbimise positsioneerib ka indiviid
end Uhiskonnas ning nditab oma kuuluvust. Nt on paljude luksusbriandide omamine tarbija
jaoks staatuse siimbol. Kui brand pakub enesevaljendushiive, siis tdhendab see vdga tugevat
sidet brandi ja tarbija vahel.

Imago

Siiani ei ole vélja kujunenud Uhtset definitsiooni brandi imagole, kuid kdige enam
kasutatakse K.L. Kelleri poolt esitatud maaratlust, mille kohaselt on brandi imago sihtriihma
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télgendus brandist (Korchia 1999: 2) ehk kuvand/assotsiatsioonikompleks inimese peas.
Lihtsamalt 6eldes on imago kdik see, mida tarbija brandiga seostab. Imagot md&jutavad nii
isiklikud kogemused, tootja kommunikatsioon, muljed seoses brandiga kui ka ettevotte poolt
kontrollimatud nahtused — massimeedia, konkurentide tegevus ja eraisikute vahel liikuv
informatsioon.

Selge on, et imago moodustub subjektiivsete assotsiatsioonide tulemusel. Assotsiatsioonide
liigitamisel pole samuti Ght kindlat ja ainudiget reeglit. Levinuim vdimalus, mille vottis
kasutusele A.L. Biel, on jaotada assotsiatsioonid, mida tarbija brandiga seostab, kaheks: n6
kdovad, funktsionaalsed (nt tookindlus) ja pehmed, emotsioonidel pd&hinevad (nt
usaldusvaarsus). (James 2005: 14).

Teine, samuti rohkelt kasutatud vdimalus on assotsiatsioonide liigitamine nende
Uldistustaseme jargi. Sellest vaatepunktist johtuvalt jagab K.L. Keller (1998: 94) brandi
assotsiatsioonid kolme peamisse kategooriasse: omadused, hiived ja hoiakud.

Hlved on personaalsed kasud, mida tarbija arvates brandi omadused vdivad talle pakkuda
tema vajaduste rahuldamiseks. Tarbijal on kolme sorti vajadusi — ratsionaalsed,
emotsionaalsed ja sotsiaalsed (Belén del Rio et al. 2001: 411). Nende rahuldamiseks peaksid
brandi kasutamisest saadavad hilived olema vastavalt funktsionaalsed (seotud kasulikkus-
funktsiooniga), emotsionaalsed (seotud tunnetega, mida kogetakse toodet kasutades) ja
simboolsed (seotud nt mdjuga tarbija enesepildile).

Hoiakud on tarbijate Uldhinnang brandile (Belén del Rio et al. 2001: 411). Nii omadusi,
hlvesid kui ka hoiakuid mdéjutab see, kui meeldivad, tugevad ja unikaalsed on brandiga
seostatavad assotsiatsioonid.

Brandi kommunikatsioonis on seega ettevite sGnumite saatjaks ning tarbija nende
vastuvotjaks. Identiteet on brandi loojate poolt kodeeritud sénum, kus sisaldub brandi
tahendus, eesmark ja isikupara (Kapferer 1997: 94). Brandi imago aga viitab sellele, kuidas
tarbijad ettevotte poolt [ahetatud sdnumit dekodeerivad (Nandan 2005:268).

Identiteedi konstrueerimine ja kommunikeerimine v6ib hélmata mitmeid turundustegevusi,
sealhulgas sponsorlust ja avalikkussuhted (public relations). Niisiis brandi juhtimise
protsessis luuakse esmalt brandi identiteet ning brandikommunikatsiooni (nii tootjapoolse
kui kolmandate poolte vahendatud, nt meediapoolse) tulemusel kujuneb tarbija peas vélja
brandi imago (vt joonis 5).
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Saatja Kogemus Vastuvotja

Meedia

Brandi identiteet Brandi imago

Konkurents
ja miira

4
<

Saatja poolt tajutud avalikkusepoolne imago, mis on aluseks brdndi

identiteedi rekonstrueerimisele ja brdndi repositsioneerimine

Joonis 5. Brandi identiteedi ja imago seos.

Seejuures on imago erinevate brandiga seonduvate assotsiatsioonide siintees. Imago
kujuneb sGnumite ja tdhenduste lahtimGtestamise ning margilise informatsiooni
interpreteerimise tulemusena (Kapferer 1997: 94). Vastuvétja mentaalne kontekst, kus rolli
mangivad eelnevad kogemused-teadmised on oluline tahenduse-suhtumise loomisel brandi.

Imagot on keerulisem kujundada kui identiteeti, sest seda mdjutavad asjaolud, mis jadvad
vdljapoole ettevotte kontrolli. Brandijuhtimise eesmargiks on identiteedi ja imago
Uhtlustamine. Tuleb métestada, mida brand endast kujutab, st milline on brandi identiteet,
seejarel uurida mida arvavad brandist tarbijad ning seejarel planeerida, kuidas imagot
ettevotte jaoks soovitus suunas juhtida.

Kohaarendus kui kohaturunduse lihtepunkt

Kohaarendus tdhendab arendada kohale siistemaatiline ja pikaajaline turundus-
strateegia, mis on suunatud koha véi regiooni loomulike ja potentsiaalsete
atribuutide arendamisele ja parendamisele (Kotler et al. 2002: 57).

Kohaturundus on osa kohaarendusest (Kotler et al.1999, Ashworth & Voogd 1994).
Rohutatakse, et globaalses majanduses konkurentsieelise saamine séltub (ihe enam
lokaalsetest asjaoludest nagu teadmused, suhted ja motivatsioon, mida teistel konkurentidel
on raske kopeerida. Porter soovitab, et antud mdtteviisi konkurentsi kohta peaks rakendama
nii regionaalselt kui riigile tldiselt, et ei tekiks olukorda, kus halbade poliitotsuste tulemuseks
on rikaste ja vaeste piirkondade eristumine (Porter 2001).

Nn pehmed faktorid muutuvad iha enam oluliseks ka kohaarenduses seoses kohaprodukti
Uha suurema sofistikeerumisega (cf. Kotler et al. 1999). Olulisust naitab kasvoi see, et
ainulksi USAs kulutati aastas 20 miljardid dollarit majandusarengu programmidele (Holcomb
1994: 120).

Erinevad aspektid kohaarendusele lahenemistes on toodud joonisel nr 6.
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1. Uhiskondlike teenuste arendus

+ kohalikud elanikud, kes elavad ja téotavad linnas
+ potentsiaalsed linnakodanikud (valised eluaseme ostjad)

2. Linnaplaneerimine ja Gmberkujundus

+ koha kujunduskvaliteet

3. Ettevotluse ja majanduse arendamine

« in-house mudel
« kombineeritud mudel
- sisse ostetud teenuste mudel

4, Strateegiline turundusplaneerimine

+ koha-audit (SWQOT)

« visioon ja eesmdrgid

« strateegia formuleerimine
« tegevuskava

« teostus ja mudel

Jooonis 6. Lihenemised kohaarendusele (Kotler et al. 1999)

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

Linnaplaneerimine ja (Uimber)kujundus tuleks rakendada koha kujunduskvaliteedi
parendamisele, nt arhitektuuri, avatud ruumi planeerimise, maakasutuse, tdanavaplaani voi
looduskeskkonna kvaliteedi tdstmiseks.

Majandusarengu eesmargiks on tdsta koha konkurentsivéimet. Antud tegevuse teostaja on
Gldiselt lahus linna planeerimisiiksusest ,kes tegeleb peamiselt infrastruktuuriga.
Majandustegevuse arendamiseks linnas on mitu mudelit. /n-house mudel puhul teostatakse
majandusarenduse tegevused KOV-i siseselt ning see on avaliku huvi (public control) objekt.
Teine voimalus on segamudel, kus vastutus ja tegevused on jagatud avaliku ja erasektori
vahel. Sel juhul ariringkond jagab vastutust ning rahalist panust. Selline mudel on enim
levinud Euroopas (Kotler et al. 1999: 103). Kolmas vdimalus on sisseostmise mudel, kus
majandusarenduse teenused tellitakse erafirmalt.

Strateegiline turundusplaneerimine on (hine nimi praktikatele, mille eesmark 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 tegemine, visiooni paikapanek ning eesmarkidest ja
strateegiatest lahtuvate tegevuskavade vialjaté6tamine ja rakendamine.

Toodud ldhenemiste kombineerimine on levinuim praktika kohaarenduses (Kotler et al.
1999).
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Kohtade vétmevaljakutsed (Kotler et al. 1999)

1. Kohad on ha suurenevas riskis tulenevalt pidevatest muutustest globaalses
majanduslikus, poliitilises ja tehnoloogilises keskkonnas.

2. Kohad on Gha suuremas riskis tulenevalt urbaniseerumise evolutsioonist
3. Paikadel on Giha enam konkurente piiratud ressursside ligimeelitamisel

4. Kohad peavad (iha enam toetuma 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; Ashworth & Voogd 1990). Kohad nagu ka driettevéttedki seisavad silmitsi
uute valjakutsetega tulenevalt globaalse majandusruumi tekkimisest uute tehnoloogiate ja
telekommunikatsioonide toel. Samal ajal majanduslik I6he vaeste ja rikaste riikide vahel ha
kasvab. (e.g. Kotler 1997). Kohaturundus on kriitilise rolliga koha edu tagamisel.
Keskkonnast tulenevad uudsed viljakutsed suuresti mojutavad  konkurentsis
hakkamasaamist. (Castells 1991, 1994; Keller 1998: 501; Anholt 2002; Barcleys 2002).

Kohakasvu diinaamika on esitatud joonisel nr 7.

Koht on atraktiivne
1. Uued ettevotted
2. Uued tookohad

3. Korge elukvaliteet

\ 4 \ 4
Uute elanike ja kilastajate Uute ettevotete ja
sissevool investeeringute sissevool

\ 4 \ 4

Kinnisvara hinnad tousevad,
infrastruktuur on tlekoormatud,
sotsiaal-vajadused suurenevad

'

KOV suurendab
maksukoormust

Joonis 7. Kohakasvu diinaamika (Kotler et al. 1999)

Kohakasvu diinaamika. Kohad tihtipeale kogevad kasvuperioode, millele jargnevad
langusperioodid, sest kohad on nii sisemiste kui valiste tegurite ning majandustsiklite
maojuvaljas (Kotler et al. 1999). Atraktiivne koht meelitab ligi uusi kilastajaid, residente ja uut
ettevGtlust. Suurenev immigratsioon aktiviseerib kinnisvaraturgu tdstes hindasid ning samas
koormab infrastruktuuri ja sotsiaalhoolekande slisteemi. Tavaparaselt tGstab linn sel puhul
makse, et toime tulla transpordivérgu ja kommunikatsioonide arendamise ning suurenenud
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sotsiaalteenuste pakkumisega. Osad residendid ja firmad liiguvad seepeale soodsama
maksukliimaga paika, et vdhendad oma kulusid, mis omakorda vahendab paiga maksubaasi.

Peale sisemiste faktorite on kohad tundlikud ka véliste faktorite suhtes, nagu kiire
tehnoloogiline areng, globaalne konkurents ja poliitmaastiku jéuvahekordade muutused.
Koha atraktiivsus ise vOib viia faktorite tekkimiseni, mis aja mdddudes hakkavad
atraktiivsuse vdhenemisele kaasa aitama. Planeerimisel tuleks arvestada protsessiga
kaasaskdivate negatiivsete faktorite, nagu saastatud 6hk, lGlekoormatud 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 eestvedamine |abi jagatud visiooni, koost60 ja rahastamise

Regionaalsetele ressurssidele keskendumine regionaalsete klasterite kaudu
(teaduspargid, ettevétluskeskused)

Kohalike ettevétjate toetamine
Teaduse ja ari kokkuviimine (tehnoloogiasiirde toetamine)
Kogukonna kaasamise edendamine

Maasiseste ja rahvusvaheliste (ihenduste tekitamine et arendada uusi turge ja
|Gigata kasu nii sisse- kui valjapoole suunatud investeeringutest

Rahvusvaheliselt konkurentsivéimelisel linnal on mitmed kriteeriumid, kuhu linn plidlema
peab. Sanchez (1997: 455-465) esitab need jargnevalt:

Rahvaarv lle Ghe miljoni; mitmekesine kvalifitseeritud t66j6ud; oluliste (likoolide,
korgel tasemel teadustdo ning suurepdrase infrastruktuuri olemasolu.
Rahvusvaheline tegevus ja valissuhtlus, mis kindlustab linnale koha majandus-,
teadus- ja kultuurivérgustikes ning teeb paigast finantskeskuse; lennuliikluse suur
maht ning uusimate telekommunikatsioonide olemasolu.

Spetsialiseerituse kdrge tase ning rahvusvaheliste teenuste olemasolu; ambitsioon
olla kodulinnaks rahvusvaheliste korporatsioonide peakorteritele.

Rajatiste olemasolu, mis v&imaldaksid korraldada rahvusvahelisi Gritusi nagu
konverentsid, messid ja festivalid.

Vilismaiste ametnike ja driliidrite kohalikud kogukonnad koos Uhenduste voGi
klubidega.

Kultuuriline infrastruktuur, sh uudisteagentuurid ja raamatukirjastajad, muuseumid,
kilastatavad monumendid, rahvusvaheliselt tuntud kultuurisindmused; kunstilised
manifestatsioonid vo6i tegevused, mis ndevad ennast kui riigipiire Uletavat
rahvusvahelist keskust.

Linn peaks plildma jaada eristatuks oma konkurentide seas globaalses kontekstis
ning rakendama selleks kultuuri, majanduse ja poliitika valdkonnad.

Pikemas perspektiivis on kdige enam konkurentsivbimelisemad need linnad, kes suudavad
pakkuda parimat elukvaliteeti oma residentidele (Sanchez 1997). Endisaegsed
industriaallinnadest on paljud end Umber struktureerinud teenindusele orienteeritud
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linnadeks. Linnade majanduse keskne marksdna peaks olema globaalne konkurentsivdoime.
Voimsad kommunikatsiooniinfrastruktuurid ja logistikakeskused on (ks edu aluseks olevaid
faktoreid (Borja & Castells 1997: 14, 252).

S.Rainisto soovitab kohaturunduse ja kohtade brdndi loomisel |dhtuda 20 kuldreeglist
(Rainisto 2006):

1. Vajalik on planeerimisgrupi olemasolu, et koordineerida ja arendada holistlik
turundusstisteem. Peab olema tagatud piisav pikaajaline avaliku sektori finantseering.

2. Protsess peab algama koha strateegilise analiilsiga (naiteks SWOT analiiisiga). Tuleb
uuendada visiooni ja missiooni, lisaks tuleb maarata tuumikklastrid (valdkonnad) aga ka
neis fokuseeritavad segmendid ning nende olemasolevad positsioonid.

3. Koht peab teadvustama endale, et pikaajaline, slistemaatiline, terviklik ja jarjekindel t66
on investeering joudmaks plstitatud eesmarkideni.

4. Vajalik on selgete sihtide ja moddikute olemasolu; koht saavutab eelkdige sellised
tulemused, mille suunas ta t66d teeb ja milleni jdudmist méddetakse.

5. Et saavutada head tulemust, peab kohaturundus olema piirililene, erinevate osapoolte
soove arvestav ning peab eksisteerima koostd6 erinevate kohaturunduse praktikutega.

6. Avaliku ja erasektori koost66 on vajalik kriitilise massi loomiseks.
7. Protsessid ei 6nnestu ilma poliitilise Ghtsuse, kooskdla ja jarjekindluseta.

8. Kohaturundus ja koha brandi arendamine peab olema integreeritud muu
majandusarengu ja -arendamisega.

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

10. Koht peaks kontsentreeruma eelkdige oma eksisteerivatele tegevustele. Investeeringud
taiesti uutesse tegevustesse tavaparaselt pigem ebadnnestuvad kui dnnestuvad.

11. Brandi loomine on esimene tdhus kohaturundustegevus.

12. Brandi loomine peab olema kooskdlas koha iseloomuga.

13. Eestvedamise arendamine on kdigi kohtade jaoks suurima valjakutse.
14. Klastrid peavad pakkuma valitud sihtturgude jaoks uusi vaartusi.

15. Klastrite osalised peavad olema aktiivsed. Tegevusraamistik ning infrastruktuur Uksi ei
ole piisav.

16. Turundamise planeerimise ja brandi loomise kdigus tootatakse valja olulised miigi-
argumendid, mis tuleb sihtgruppidele professionaalselt edastada.

17. Imago roll on olulisem kui sisulised argumendid.

18. Ettevotete brdndi imago on olulised koha imago jaoks. Lisaks saab ettevote kasu oma
asukoha positiivsest imagost. Aritegevuse olemasolu on hidavajalik koha turundamise
vOi koha brandi loomise protsessi jaoks.

19. Parimad kohaturundajad on asukohas olevad rahvusvahelised firmad. Piirkonda
eksportivad rahvusvahelised ettevétted moodustavad suure asukohapotentsiaali.

20. Parimaid kohaturunduse lahendusi ja praktikaid ei ole silamaani olemas. Ainult inimeste
loomingulisus seab piirid loomaks uusi intelligentseid ja arenguvdimelisi kohaturunduse
lahendusi.
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3 Kohaturunduse praktika viliskogemuse naidetel

Kohaturunduse praktikat kasitlevaid allikaid on vaga erinevaid. Naiteks voib leida
tervikkasitlusi, kus tuuakse ara kohaturunduse ja sellega seotud organisatsioonide ajalooline
taust, peamised kohaturunduse strateegiad ning neis sisalduvad meetmed ja ka nimetatud
meetmete efektiivsus ning tulemuslikkus. Siiski ei ole enamik kohaturundust kasitlevaid
allikaid eelnevalt kirjeldatuga analoogiliselt komplekssed ning on pigem kas lihtsalt
strateegiate, plaanide v&i kohaturundustegevuse llevaadete vormis.

Kdesolevas t60s on informatsiooni mitmekesistamise eesmargil kasutatud erinevate linnade
(regioonide) naiteid, mis erinevad Uksteisest spetsiifilisuse astme poolest. Kasitletud on
jargnevaid 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 kasitlused. Nagu eelnevast loetelust
tuleneb, on antud Ulevaade enamike Eesti ldhinaabruses asuvate kultuurikeskkondade
kohaturunduspraktikatest. Monede riikide ja neis asuvate linnade (nditeks Poola ja
Venemaa) puudumine on pd&hjendatav vastavasisulise materjali kdttesaadavuse komplit-
seeritusega, samas on too0s kasitletud kohad siiski piisavalt representatiivsed Uldistuste
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
omavalitsust ja vdiksemat linna.

Kohaturundusega tegelemist alustati 1993. aastal, kui asutati Helsinki Metropolitan
Development Corporation (HMDC — Helsingi Linnaarenduse Korporatsioon), mille
eesmargiks oli olla vastutav koost66 eest Helsingi regiooni, Moskva, Sankt-Peterburgi ja
Tallinna vahel. 52% HMDC-st kuulus Helsingi linnale ning ka llejddnud osalus jagunes
Helsingi regioonis asuvate kohalike omavalitsuste ning erinevate ettevdtete vahel. HMDC
loomise perioodi iseloomustas Helsingi regiooni majanduslikku arengut soosiv stabiilne
poliitiline olukord ning Soome liitumine Euroopa Liiduga 1995. aastal.

1995. aastal tdusis oluliseima regionaalse strateegiana esile (ihendustee kontseptsiooni
(gateway concept) idee, mis turustas Helsingit ja ka Soomet Uldisemalt kui Venemaa ja
Balti regiooni logistilist keskust. Peatselt saabunud Venemaa majanduskriisi tottu kukkus
mainitud idee aga taiesti labi, aidates siiski leida suunda regionaalse turundamise jaoks
tulevikus.

Kuigi esmaseid samme kohaturunduse suunas alustati juba varasemalt, siis enne 1998.
aastat ei eksisteerinud Helsingi regioonil (ihtegi koordineeritud turundusprogrammi.
1998. aasta jaanuaris kaivitati HMDC poolt kolme aasta pikkune Helsingi regionaalse
turundamise programm ehk Helsinki Regional Marketing (HRM). Programmi aluseks sai
turu-uuring, mille oli kaks aastat varem labi viinud Birminghami Ulikool. Projekti aastane
eelarve oli umbes 0,65 miljonit eurot ning projekti rahastati Uusimaa Regionaalndukogu,
Helsingi, Espoo ja Vantaa linnade poolt kolme aasta pikkuse lepingu alusel. Teatud
tegevusi, eriti kaubandusmesse, toetati ka partnerettevétete poolt.
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HRM-i pohiliseks eesmargiks oli koost6d arendamine Helsingi regiooni omavalitsuste ja
muude institutsioonidega ning Helsingi regiooni turundamine valismaistele ettevétetele,
eesmadrgiga kutsuda neid antud piirkonda investeerima ja seal aritegevust alustama.
Projekti raames tootati valja nii visuaalne logo kui ka teised peamised kohaturundusega
seonduvad pohitunnused.

Projekti jooksul tegeles planeerimise ning otsuste vastuvdtmisega regiooni huvigruppide
esindajatest koosnev juhtgrupp, mis kolme aasta jooksul kohtus 25 korral. Kohtumistel
arutati ja tehti otsuseid eelarvete kohta, samuti peeti aru igapdevaste tegevuste lle, mis
puudutasid kohaturundust.

Parast lihiajalist planeerimisperioodi 1998. aasta alguses otsustati kasutusele votta
kolmeosaline tegevusmudel, mille kdik osad olid omavahel seotud. Tegevusmudeli kolm
peamist osa oli konsultantide kaasamine, turunduskommunikatsioon ning erinevad
sindmused, messid ja naitused.

Projekti ajal tehti koost6dd kolme vilismaise konsultatsiooniettevottega, mis asusid
Rootsis, Kesk-Euroopas ja Ameerika Uhendriikides — piirkondades, kus asub enamik
Soomest huvitatud ettevotteid ja organisatsioone.

Konsultatsiooniettevotted alustasid esmajoones selliste piirkondade ja firmade otsimist,
kes voiksid olla Helsingi regioonist huvitatud. Peamiselt keskenduti infotehnoloogia,
telekommunikatsiooni, keskkonnatehnoloogia, biotehnoloogia, logistika ning laonduse
valdkonnas tegutsevate ettevotetega kontaktide loomisele. Paralleelselt konsultantide
tegevusega kohtus HRM projektijuht ettevbtete ja investoritega, et luua kontakte ja
reklaamida Helsingi regiooni. Samuti kasutati sidemete loomiseks erinevaid messe ning
valjapanekuid.

Projekti jooksul selgus, et kdige efektiivsemaks voimaluseks kontaktide leidmisel osutusid
konsultandid. Samas oli see ka vordlemisi kallis tegevus ning keskmine kontakti hind
kujunes suhteliselt kérgeks. Positiivse kiiljena saab valja tuua selle, et antud meetod
vOimaldab keskenduda konkreetsetele sihtgruppidele, kellega tahetakse kontakti luua,
mis Uhtlasi oligi programmi iks olulisemaid eesmarke.

Projekti varases faasis oli teabeedastuse osas rohuasetus erialastel ajakirjadel.
Muuhulgas avaldasid Corporate Location, Site Selection ja Expansion kolm ulatuslikku
ettekannet Helsingi regioonist, mis kasitlesid regiooni kui P6hja-Euroopa &arikeskust ja
tutvustasid seda iseloomustavaid karakteristikuid.

Esimene Helsingi regiooni Business Guide anti valja 1999. aastal ning selle statistilist osa
uuendatakse igal aastal. Samal aastal avati ka kodulehekiilg (www.helsinkiregion.com).

Edukalt kasutati dra ka Soome kui Euroopa Liidu eesistujamaa staatust 1999. aastal, kui
saavutati valismaise pressi huvipunkt ning Soomet kilastas suur hulk valisajakirjanikke,
kes aitasid kaasa rahvusvahelise teadlikkuse kasvule piirkonna kohta.

Regiooni tutvustamisel kasutati veel turundussdnumeid, mis tdid valja Soome stabiilse
poliitilise olukorra, madala kuritegevuse, suureparase infrastruktuuri, puhta keskkonna
ning korgtehnoloogilise oskusteabe olemasolu. Turundustegevuses kasutati jargnevaid
loosungeid: “New Business Centre of Northern Europe” (P6hja-Euroopa uus drikeskus) ja
“Set Your Sights High and Bring Your Business to the Nerve Centre of the North” (Seadke
korged eesmaérgid ning tooge oma aritegevus pbhja keskusesse).
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Peamine iga-aastane Uritus, millest ka HRM kolmel jarjestikulisel aastal osa vottis, oli
MIPIM mess Cannes’s. Lisaks voeti osa vGi kilastati veel teisigi messe, sh ExpoReal
Minchenis, Etableringsforum Stockholmis, Europartneriat Aalborgis and EXPO 2000
Hannoveris. Uhtlasi taheldas HRM-i td6tajaskond, et regionaalse turunduse jaoks
sobivate messide arv Euroopas kasvas projekti perioodi jooksul pidevalt. Paralleelselt
messide kiilastamisega kohtuti ka valissaatkondade majandusataseede ja rahvusvaheliste
ettevOtete esindajatega, kellele peeti Helsinki regiooni tutvustavaid loenguid.

HRM projekti valtel loodi rahvusvahelisi kontakte ja vorgustikke erinevate ariringkondade
vahel. Helsingi regiooni ettevétted hindasid tehtud t66d ning toetust oma tegevusele ja
lootsid selle jatkumist. Projekti tulemustest osutus, et regionaalne turundus on vaga
pikaajaline ja keerukas tegevus ning tegevuse tulemusi tuleb modota hoolikalt ja
realistlikult.

Kuigi erasektori suhtumine regionaalse turundamise vastu on positiivne, oli Giks suurimaid
probleeme projekti jooksul raskus leida kohalikke ettevotteid, kes oleksid huvitatud
koostoost kohaturunduse valdkonnas. Eraettevbtete panus kohaturundusse seisnes
peamiselt valjapanekutel osalemises. Teiseks probleemiks osutus Helsingi regiooni
killustatus, mis tahendab, et erinevatel piirkondadel olid erinevad huvid, mis raskendas
laiema pildi ndgemist ja Uhtsete eesmarkide nimel to6tamist.

Vottes aluseks projekti l6pustatistika 2001. aastal, siis erinevate naitajate pohjal on
Helsingi regioon (iks kiiremini kasvavaid Euroopa metropole. Kasvas ka regiooni
rahvusvaheliste kontaktide arv, eriti Rootsi, Ameerika Uhendriikide ning Saksamaaga.

Parast projekti |0ppu jatkas Helsinki Regional Marketing Ltd (endine Helsinki
Metropolitan Development Corporation) projekti jooksul vidlja tootatud strateegiate
elluviimist, aga vaiksema eelarve piires: 2001. aastal oli HRM-i rahastamine eelneva
aastaga vorreldes 25% vaiksem.

2002. aastat kaivitas HRM projekti, et luua regioonile ametlik turundusprogramm. Uuteks
majandusharudeks, millele keskendutakse, said korgtehnoloogia, biotehnoloogia,
teenused ja keskkonnatehnoloogia. Koigile valitud harudele seati individuaalsed
eesmargid ja strateegiad, brdndid ning tegutsemisviisid. Planeerimisprotsessi uue
programmi jaoks alustati strateegilise analiitsiga, mille kaigus too6tati labi kohaturundust
puudutav kirjandus.

2002. aasta I6puks saadi valmis esmane plaan regiooni turundamise jaoks — see sisaldas
endas visiooni, Uldist strateegiat, alamstrateegiaid, regionaalse turunduse struktuuri ning
tegevus- ja eelarveplaane. Uue visiooni ja programmi eesmarkide seadmiseks maaratleti
esmalt regiooni tdmbenumbrid, sihtgrupid, lGhi- ja pikaajalised sihid ja tingimused, mis
nende taitmiseks vajalikud peavad olema.

Helsingi regiooni uueks brandinimeks sai “IDEOPOLIS” ning 2003. aastal hakati
regionaalset turundustegevust imber korraldama. Uut suunda kirjeldatakse kui “Euroopa
juhtivat regiooni teadmistepOhise majanduse ning uurimis- 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
inimest. Piirkonna tahtsaimad arendatavad harud on biotehnoloogia,
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meditsiinitehnoloogia, materjaliteadus ja infotehnoloogia. Stockholm-Uppsala regiooni
naol on tegemist Rootsi majandusliku ja poliitilise keskusega.

Oluline tahis Uhise platvormi loomisel regiooni turundamisel on Business Arena
Stockholm AB (BAS) asutamine 1997. aastal, mis on ametlik investeeringuid suunav
asutus Stockholm-Uppsala regioonis. BAS-i lilesandeks on kaasa aidata regiooni suunatud
investeeringute tegemisele ning abistada valismaa ettevotteid, kes on huvitatud
dritegevusest antud piirkonnas, pakkudes neile informatsiooni, kontakte ja lahendusi.
Kbik teenused vidlismaa ettevbtetele on tasuta. BAS omab kohapealseid kontoreid nii
Brisselis, Sankt-Peterburis kui Tokyos. Aitamaks vdlismaa ettevotetel leida drivéimalusi
Stockholmi regioonis, on koostatud regiooni tutvustav kodulehekiilg
(http://www.bas.stockholm.se/).

BAS-i omanikeks on Stockholmi linn ja seda Umbritsevad 20 kohalikku omavalitsust.
Traditsiooniliselt on kohaturundus Stockholmis olnud avaliku sektori haldusalas, kuid
viimastel aastatel on margata erasektori osaluse kasvu. Esimeseks eraettevotteks BAS-i
omanike ringis sai SKANSKA. Tulevikus oodatakse koost66 veelgi tihedamaks muutumist
erasektoriga.

Avalikult sektorilt saab BAS igal aastal 1,3 miljonit eurot ning on pustitatud eesmark see
summa tulevikus kahekordistada. Teise samas piirkonnas kohaturundusega tegeleva
asutuse — Stockholmi allasutuse SNK (City of Stockholm Economic Development Agency)
— aastane eelarve on umbes 7,5 miljonit eurot, mis tdhendab, et Stockholmi-Uppsala
regiooni turundamiseks on kasutada peaaegu 9 miljonit eurot aastas. Kahes
organisatsioonis kokku t66tab umbes 50 inimest.

Kohaturunduse strateegilise tegevuskava ja plaanide aluseks oli regulaarselt labiviidav
SWOT analiiiis. Uhtlasi on BAS kohaturunduse elluviimisel piiidnud pidevalt arvestada
muutuvate turutingimustega. Esmajarjekorras valiti valdkonnad, millele suunati
turundustegevuse pohitdhelepanu, ning nendeks olid telekommunikatsioon, meedia ja
meelelahutus, infotehnoloogia, tervishoiu ja keskkonna sektorid, rahandus ning
pangandus.

Naiteks on piirkonna (iks olulisematest majandusvaldkondadest biomeditsiin ja
ravimitoostus.  Meelitamaks  Stockholmi-Uppsala  regiooni  sellesse  harusse
valisinvesteeringuid, toodi valja erinevaid pdhjuseid — regioonis on kvalifitseeritud ja
konkurentsivGimeline tootajaskond, maailmatasemel uurimiskeskused ja innovatiivne
O6hkkond ning hea koost66 (likoolide, haiglate ja ettevotete vahel.

S6ltuvalt harust kasutati reklaamimiseks jargmisi loosungeid:
“Mobile Valley — Euroopa infotehnoloogia pealinn.”
- “Biotehnoloogia — Euroopa juhtiv majandusharu.”

- “Keskkonnatehnoloogia — puhtaim pealinn maailmas, puhta Shu ja vee
eksportija.

- “Pangandus ja rahandus — Balti regiooni rahanduskeskus.”

Moélemat kohaturundusega tegelevat organisatsiooni (BAS ja SNK) juhib alates 2000.
aastast Christer Asplund, kes on htlasi ka raamatu “Marketing Places Europe” kaasautor.
Antud teos andis juhtnddre Stockholmi kohaturunduse labiviimiseks, suunates pohirdhu
brandi loomisele ja arendamisele ning valitud majandusharudele keskendumisele. Oma
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tegevuses on Asplund pllddnud voéimalikult tapselt jargida raamatus kirjeldatud
pohimotteid.

Suure osa oma ajast kasutab Asplund otsimaks kontakte erasektoriga ja kaasates
eraettevdtteid regiooni kohaturunduse projektidesse. Uks niide koostédst erasektoriga
on iga-aastane MIPIM mess Cannes’s, mida Stockholm peab tdhtsaimaks kohaks, kus
kohtuvad investorid ja regioonide esindajad, kes soovivad investoreid ligi meelitada.
P6hilised toetajad Stockholmi stendile MIPIM messil parinevadki erasektorist.

Asplundi sénul on kohaturunduse puhul ks olulisematest aspektidest, et eksisteeriks
kindel visioon ja eesmark, kuhu tahetakse jouda, sest kohaturundus on pikaajaline
protsess. Teiseks oluliseks teguriks kohaturunduse arengus on poliitiline Ghtsus — 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 esindama “Region of Excellence” brand,
millest Stockholm loodab, et see saab “lhiseks nimetajaks, mis inspireeriks nii
eraettevotteid kui riiklikku sektorit”.

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

Regiooni turundamisel kasutab Stockholm-Uppsala palju dra ka Rootsi rahvusvahelist
mainet — reklaamiks on kasutatud naiteks jargmisi avaldusi: Skandinaavia ja Balti regiooni
finantskeskus, maailma liider infotehnoloogia arendamisel, kosmopoliitne ja turvaline,
suurepdrane Uhistransport jne.

Stockholmi linna poolt on algatatud Stockholm Challenge (Stockholmi viiljakutse)
vOistlusprogramm, kus osalevad infotehnoloogia projektid nii avalikust kui erasektorist.
Programmi eesmargiks on luua platvorm, kus oleks voimalik vahetada ideid ning
kogemusi, samal ajal demonstreerides parimaid lahendusi infotehnoloogia vallas.

2002. aasta sligisel elas infotehnoloogia- ja kommunikatsioonitodstus labi
mdodnaperioodi, tekitades kiisimuse, mis saab selle haru brandist. BAS vaitis, et brandi on
vOimalik kasutada ka langusperioodi ajal ning sellisel perioodil on professionaalsus ning
tegevuste jarjepidevus eriti olulised.

2002. aastal tootasid BAS ja SNK vidlja “mCity” brandi, mille eesmargiks on (ihendada
joupingutused mobiilside arendamise valdkonnas, ning ka Stockholmi linn otsustas sellele
kaasa aidata.

Samal aastal loodi uus rahvusvaheline turundusplaan, mille sisuks oli keskendumine
Stockholmi “pehmete vaartuste” reklaamimisele — naiteks elukvaliteet ja inimeste
kvalifikatsioon. Selle ldhenemise tutvustamiseks kasutatakse loosungit Inspired in
Stockholm (Inspireeritud Stockholmis), mida on aga kritiseeritud selle liigse tldisuse tottu,
mille tdttu on teistel piirkondadel seda lihtne imiteerida.
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Kopenhaagen

Kopenhaagen on asutatud ligikaudu aastal 1000. Kopenhaageni regioon jaguneb viieks
maakonnaks ja viieklimneks omavalitsuseks ning tegemist on Taani peamise ari-, haridus-
ja kultuurikeskusega. Regiooni tdhtsamad majandusharud on infotehnoloogia,
biotehnoloogia, farmaatsia, telekommunikatsioon, erinevad teenused ja turism.

Alates 2000. aastast (hendab Kopenhaagenit Malmoéga (suuruselt kolmas linn Rootsis)
Oresundi sild. Tekkinud Suur-Kopenhaageni regioonis elab kokku 3,2 miljonit elanikku.
Loodetakse, et koos sillaga tekib Kopenhaageni ja LGuna-Rootsi vahel slinergia 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 aritegevust. Labi viidud uuringutest selgus, et paljudel Euroopa
suurlinnadel on juba olemas oma piirkonna propageerimise eest vastutavad
organisatsioonid. Tehtud anallilisi tulemusena 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
Glesandeks jai strateegiate valja to6tamine, mis puudutasid kohaturunduse labiviimise ja
informatsiooni hankimisega seonduvaid kisimusi. Algselt keskenduti infotehnoloogia,
biotehnoloogia ja keskkonna sektoritele. Samuti oli Rolf Larsseni pd&hiseisukoht
vajamineva summa osas jargnev (20 miljonit Taani krooni): “kui seda kokku ei saada, siis
pole motet programmiga Uldse alustada, sest vaiksema summaga pole voimalik eesmarke
saavutada”.

1992. aastal loodi turismi arendamisega tegelev Wonderful Copenhagen (suurepdrane
Kopenhaagen). Organisatsiooni Ulesanneteks on turundus, teenuste pakkumise
korraldamine turistidele ja tldine turismi strateegiline arendamine.

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

1997. aastal loodi Medicon Valley Academy (MVA) eesmargiga integreerida ja arendada
Medicon Valley ala. Loodud asutuse strateegiliseks sGnumiks valiti pohimote luua,
vahetada ja rakendada teadmisi. Medicon Valley ala hdlmavad erinevad ravimitdostuse ja
biotehnoloogia vallas tegutsevast ettevottest ning uurimisasutusest. Kokku on vastavas
piirkonnas lle saja suure, keskmise ja vaikese biotehnoloogiga tegeleva ettevétte.
Medicon Valley piirkond on vaga tulemuslik suhkruhaiguse, narvisiisteemi haiguste ja
vahktdve uurimisel. Medicon Valley reklaamimisel on keskendutud jargmistele tunnustele

- Suurepérane teaduslik keskkond.
- Teadmiste, tehnoloogia ja ideede edasiandmine.

- Innovaatilisus ja ettevétlikkus.
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Wonderful Copenhagen ja CopCap moodustasid 1997. aastal Uhiselt Goodwill
Ambassador Corps, mis koosneb 77st valjapaistvast valismaal ettevotlusega tegelevast
inimesest. Nende llesandeks sai potentsiaalsete investoritega kontaktide loomine ning
Ule maailma Kopenhaageni regioonist informatsiooni jagamine.

Jargmisel aastal to6tas CopCap valja uue ja pikaajalisema strateegia, mille Uheks
peamiseks pohjuseks oli tihenenud konkurents erinevate regioonide vahel. Tulemuseks
oli tahelepanu koondamine jargmistele valdkondadele — biotehnoloogia, infotehnoloogia
ja telekommunikatsioon ning regionaalsed tegevused. Valiti ka nisi tegevusalad, milleks
said merendus, hotellindus ja toitlustus. Uue strateegia kohaselt plihendati ka mainitud
valdkondadele ka erinevaid ressursse, mille seas voib tdhtsamatena esile tdsta
turunduskampaaniate labiviimise ja nGustamise.

CopCapil on vilismaal kuus esindajat, kellest kolm on Ameerika Uhendriikides, (ks
Prantsusmaal, (ks Saksamaal ja (ks Taiwanis. Tihedat koost6dd tehakse ka Taani
saatkondadega.

2002. aastal oli CopCapi eelarve 3 miljonit eurot ja seal to6tas 17 inimest. Eelarvest veidi
vahem kui pool kulub projektide peale, llejaanud laheb halduskuludeks ja personali
palkadeks.

Eelarve labirddkimiste jaoks hakati mdGtma tegevuse konkreetseid tulemusi: CopCap
kannab iga aasta ette, kui palju ettevbtteid on dritegevust alustanud, mitu
koostdodprojekti ning tookohta on loodud. Naiteks 2001. aastal loodi vahetult 750 uut
tookohta ja hinnanguliselt umbes sama palju tekitati to6kohti kaudselt.

CopCapi turundussdnum ettevdotetele on, et need peaksid valima Kopenhaageni regiooni,
sest see on varav Skandinaavia turule. Positiivsete kllgedena on veel vélja toodud hea
infrastruktuur, lennuthendus tahtsamate punktidega ja Taani paindlik to6jouturg.

2002. aasta I6pus viis CopCap labi analiilsi, et selgitada valja piirkonnad, kus
infotehnoloogia valdkond on tdusuteel, et seejarel nendes piirkondades Kopenhaagenit
reklaamida. Koos sellega on regioonile jirjest olulisemaks muutunud Hiina ja Sanghai,
mille ettevdtted on Kopenhaageni vastu kasvavat huvi ilmutanud.

2003. aastal voeti piirkonna turundamiseks kasutusele loosung “Business is Easy”, millega
Uritatakse tekitada arusaamine, et ettevotlusega tegelemine Kopenhaageni regioonis on
kerge.

Chicago

Chicago ametlikuks asutamisajaks loetakse aastat 1837. Chicago regioon asub lllinoisi
osariigis, andes osariigi aritegevusest ligikaudu 70 protsenti. Tegemist on PGhja-Ameerika
transpordikeskusega, kus on kaks suurt lennujaama, tihe maanteede ja raudteede
vorgustik ning kaks olulist sadamat. Chicago piirkond on tuntud ka oma elanikkonna
mitmekesisuse poolest.

Chicago (nagu ka teised USA linnad) teadvustas vGrreldes Euroopaga varem, et imidZzil on
kohaturunduses vaga oluline roll. Seetdttu on avalik sektor regionaalse strateegilise
planeerimisega tegelenud 1980ndate I6pust saadik ning suuresti on eeskujuks voetud
erasektori varasem kogemus.
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Chicago v606rustab rohkem konverentse, kaubandusmesse ja nGupidamisi kui tikski teine
linn maailmas. Samuti on osariik hinnatud ka suhteliselt madalate arikulude tottu, mis
teeb sellest piirkonnast atraktiivse ettevotluskeskuse — 31 Fortune 500 ettevGtetest
omavad antud regioonis peakorterit ja 94 Fortune 100 ettevétetest on seal esindatud.
Chicago linna suurimad tegevusharud tootajate arvu jargi on rahandus, kindlustus,
kinnisvara ja jaekaubandus.

Peamiste pohjustena, miks Chicago piirkonnas peaks ettevotlusega tegelema hakkama,
on Chicago enda poolt vilja pakutud jargmised tegurid:

- Regioonis on diinaamiline ja tugev majandus.
- Rohkelt vGimekat ja kvalifitseeritud t66joudu.
- Kvaliteetne elukeskkond.

Illinoisi osariik ja Chicago linn pakuvad ettevotetele, kes kaaluvad sellesse regiooni oma
tegevust laiendada, mitmeid motiveerivaid programme. Nendeks on madala intressiga
laenud, toostusvolakirjad, kinnisvaramaksude alandamine ja personali arendamine.

Regiooni turundamist on mdjutanud mitmed valised sindmused, millest tahtsamad 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 drimaailm) on ainuke regionaalne
organisatsioon, mis pakub alustavatele ettevotetele “kéike Ghest kohast” véimalust. See
tdhendab, et pakutakse abi kogu aritegevuse alustamise protsessi valtel. Asutatud 1997.
aastal, sai WBC oma praeguse tegevuskuju 1999. aasta I0pus. WBC missioon on Chicago
regiooni majanduse arendamine labi erasektori kasvu, luues seeldbi maailma parim
suurlinnapiirkond, kus elada, té6tada ja tegutseda.

Valdkondi, millele WBC tdhelepanu koondab, on {sna palju — nditeks
telekommunikatsioon, biotehnoloogia, ariteenused, keskkonnatehnoloogia, rahandus,
kindlustus, nanotehnoloogia ja tootlev tdo6stus. Nanotehnoloogiat peetakse
tegevusharuks, mille uurimisasutustesse on tehtud mahukaid investeeringuid. Tulevikus
peaks Chicagost saama selle valdkonna tahtsamaid keskusi.

WBC aastaeelarve moodustab toetus nii era- kui avalikult sektorilt, sealjuures on
ressursside paigutamise pdhirdhk Ameerika Uhendriikidel. Organisatsiooni personali
moodustab 16 tdiskohaga t66tajat ja liks poole kohaga to6taja. 2002. aastal polnud WBC-
| piisavalt suurt eelarvet, et labi viia mahukaid rahvusvahelisi turundusprojekte.
Rahastamise nappuse tdttu pole WBC siiani labi viinud ka Uhtegi reklaamikampaaniat.

WBC viimase aja tegevuste suuremateks 6nnestumisteks regiooni jaoks on naiteks Boeing
peakorteri Umbertoomine, StyleMaster uue plastmassi tootleva tehase avamine,
AniGenics poolne uue biotehnoloogia osakonna ning laboratooriumi loomine.

Igapdevaselt tddtab WBC nii Uhendriikide kui vélismaiste ettevdtetega, kes tahavad
Chicago piirkonnas tegevust alustada voi seal laieneda. Ettevotteid aidatakse ka
suhtekorralduse valdkonnas.

Regioonis on veel hulgaliselt organisatsioone, mis tegelevad erinevatel viisidel regiooni
propageerimise ning edendamisega. Silmapaistvamateks neist on naiteks 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 arieliiti ja omab kohalikes driringkondades suurt mdjujéudu ning tegeleb Ghtlasi
piirkonna reklaamimise ja edendamisega. Tegeletakse (hiskonnale tdhtsate
probleemidega nagu keskkonnakiisimused, liikluse ilekoormatus ja haridus.

1999. aastal asutatud Chicago Metropolis propageerib regiooni arengut puudutavate
vdljakutsete innovaatilist lahendamist. See koosneb  t66votjate, valitsuse,
religioonigruppide ja teistegi organisatsioonide esindajatest. Chicago Metropolis on vilja
tootanud ka indeksi, mis koosneb kolmekimne Uhest nditajast. Indeksi eesmark on
moota, kas ja millisel maaral regioon oma eesmarke taidab.

Chicago Metropolis missioon on vdga sarnane WBC omaga. Missiooni kohaselt peab
Chicago Metropolis aitama regioonil muutuda piirkonnaks, kus inimesed tahaksid kdige
enam elada ja tootada.

ChicagoBusiness.com on driportaal, mis pakub kohalikke ariuudiseid ning internetilinke
avalike andmete ja teiste erialaste lehekiilgede juurde.

Piirkonna arendamisel on oma panuse andnud ka Federal Research Bank of Chicago, seda
peamiselt uurimistood labi viies.

WBC, lllinoisi osariik ja teised organisatsioonid tegelevad oma turunduse labiviimisega
eraldi, seega pole Uhte tegevusi koordineerivat asutust. Regiooni turundus on
detsentraliseeritud. Sarnaseks jooneks organisatsioonide juures véib lugeda seda, et
enamik neist keskendub Ameerika Uhendriikidele ehk siseturule. Viimasel ajal on siiski
margata, et kasvab huvi valismaiste potentsiaalsete investorite vastu.

P6hjuseks, miks kohaturunduse labiviimine on suhteliselt killustatud, tuuakse seda, et
puudub piisav poliitiline Ghtsus. Iga kohaturundusega tegelev organisatsioon Chicago
piirkonnas tegeleb oma analliisimise ja planeerimisega individuaalselt. Kasutatakse
erinevaid meetodeid ja tehnilisi vGtteid. Naiteks Euroopas laialt levinud SWOT analiisi
kasutatakse Uhendriikides vihemal mééral.

Kohaturunduse tugev kiilg Chicago piirkonnas ja USAs (ildiselt on era- ja avaliku sektori
koost66. Seda eriti Euroopaga vorreldes. Samas on kohaturunduse programmid Euroopas
tavaliselt paremini finantseeritud.

Amsterdam

Amsterdam on Hollandi pealinn, mis on asutatud 1275. aastal. PGhjamerega tihenduses
olev sadamalinn asub Ldane Euroopas.

Amsterdami hinnangul on tema konkurentideks mitmed Euroopa linnad ning Euroopa
jatkuva integratsiooni tottu on konkurents muutumas ka jarjest tihedamaks. Seetdttu on
ka kohaturunduse roll Amsterdami jaoks jark-jargult muutunud veelgi olulisemaks ning
labimoeldumaks. Ettevotete ja turistide suhtumine Amsterdami on tugevalt méjutatud
linna mainest maailmas. Tahtis on, et linn suudaks ennast ndahtavaks teha, eristuda ja
teiste seas silma paista. See véimaldab linna tuua soovitud ettevdtteid ja kilastajaid, mis
kokkuvdttes viib majanduse ja kultuuri arenemiseni.
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Amsterdamis on mitmeid organisatsioone, mis keskenduvad linnaturundusele véi mdnele
kindlale linnaturunduse segmendile. Kdigil organisatsioonidel on erinevad arengulood,
erinevad struktuurid ning erinevad osanike struktuur.

The Amsterdam Promotion Foundation (Amsterdami Edustusfond) on tdhtsaim
organisatsioon, kus kohtuvad nii ariliidrid kui ka avaliku sektori esindajad. Eesmargiks on
tugevdada Amsterdami kui silmapaistva ari-, kultuuri ja teaduspiirkonna mainet nii
siseriiklikult kui ka valismaal. Organisatsiooni toetab arvukalt munitsipaallksusi, millest
olulisemad on Amsterdami linn ja P8hja-Hollandi regioon. Lisaks on toetajate hulgas
ligikaudu 75 erasektori institutsiooni. Organisatsiooni probleemiks on kujunenud selge
tulevikunagemuse puudumine ja eesmarkide hagusus. Ei méddeta ka tegevuse tulemusi.
Organisatsiooni juhatus koosneb 30 liikkmest, mistottu otsuste vastuvdtmise protsess on
ebaefektiivne.

Amsterdam Tourist Board (ATB — Amsterdami Turismi Néukogu) tegutseb era- ja avaliku
sektori koostods. Amsterdami reklaamimiseks vajaminev raha saadakse oma klientidelt,
kes maksavad erinevate kaupade ja teenuste eest, mida ATB pakub. ATB rahvusvahelist
reklaamtegevust viib lepingupdhiselt |abi Netherlands Tourism & Recreation Board
(Hollandi Turismi ja Puhkekorralduse Néukogu). Reklaamimiseks on nendes riikides, kust
tuleb suur osa Amsterdami kllastavatest turistidest, loodud kontorite vorgustik.

Amsterdam Congress Bureau (ACB — Amsterdami Konverentsibliroo) tegevusalaks on
koosolekud, konverentsid ja muud sarnased siindmused, kusjuures eriti keskendutakse
reklaami- ja muiigivaldkondadele. Uritatakse toetada koostééd nimetatud siindmuste
korraldajate ja hotellide vahel, ent ACB on liiga vaike organisatsioon olulisemate ja
laiahaardelisemate tulemuste saavutamiseks. See on ka ajendiks, miks soovitakse liituda
ATBga.

Amsterdam Uit Bureau (AUB — Amsterdami  Kultuuribiiroo) keskendub
kultuurikisimustele. Informatsiooni jagamises avalikkusele tehakse tihedat koost6od
ATBga. Aastaid on eksisteerinud plaan avada suur turismi ning kultuuri puudutava
informatsiooni keskus. AUB kohaturunduslikku tegevust piirab napp eelarve ja seetdttu
kannatab organisatsiooni slsteemne tegevus. Piiratud ressursid takistavad ka
rahvusvahelise turunduse labiviimist.

Amports pakub teenuseid oma liikmetele, teenindades tervet PGhjamere kanali regiooni
(North Sea Canal Region). Viikese organisatsioonina Uritatakse klientide ndudmisi
efektiivselt tdita. Amports tegeleb reklaamitédga, pohilisteks tegevusteks on
kommunikatsioon, ajalehe vdljaandmine ja kokkusaamiste ning messide korraldamine.

Amsterdam Cruiseport (Amsterdami kruiisisadam) tegeleb kdigi teenuste pakkumisega,
mis puudutavad laevadega |I8bureiside labiviimist.

Architectuurcentrum Amsterdam (ARCAM - Amsterdami  Arhitektuurikeskus)
tegevusvaldkonnaks on Amsterdami arhitektuuri reklaamimine, edendades koostddd
huvitatud poolte vahel. Oma tegevusele tahelepanu tdmbamiseks nimetati 2004. aasta
ARCAMI poolt “Arhitektuuri aastaks Amsterdamis”.

Knowledge Foundation Amsterdam (Amsterdami Haridusfond) on ettevotete ja
haridusasutuste vorgustik, millel ei ole (ihte kindlat eesmarki ning mille tegutsemisulatus
on (sna piiratud. Seetdttu ei suudeta ka Amsterdami kui teadmiste linna eriti laialt
reklaamida.
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Amsterdami kohaturunduses omab osa ka riigitasemel tegutsev Netherlands Tourism &
Recreation Board (Hollandi Turismi ja Puhkekorralduse Noukogu), mille Glesanneteks on
Hollandi ja Amsterdami reklaamimine, samuti nii sise- kui valisturismi arendamine ning
konverentside, arituristide ja ndupidamistega seonduvate lahenduste pakkumine.

Eelnevalt loetletud organisatsioonid réhutavad, et kohaturunduses on eelk&ige tahtsad
inimestevahelised suhted ning sellest s6ltub, kui edukaks labiviidav tegevus osutub.
Eelnevast tulenevalt tehakse suuri pingutusi, et korraldada ndupidamisi ja kokkusaamisi,
arendades nii koost6od.

Probleemiks on kujunenud see, et organisatsioone ei rahastata piisavalt, mille t6ttu
jaavad mitmed projektid ellu viimata. Samuti jaetakse palju potentsiaali kasutamata, sest
ei tehta piisavalt koost6dd rahvusvaheliste ettevotetega. Amsterdami linnale heidetakse
ka ette, et puudub visioon ja koordineeritud t66 eesmarkide saavutamiseks.

Amsterdamil puudub Uhtne brand, sest osapooltel puudub lhine ndagemus ja nende
tegutsemine on individuaalne ja killustatud. Ei ole kedagi, kes juhiks erinevate
organisatsioonide t66d thes suunas. On olemas kull suur hulk logosid, flaiereid, brosuire,
kaarte, videosid, veebilehekiilgi ja informatsioonitelefone, kuid neist ei moodustu Uhtset
tervikut.

Kohaturunduse labiviimisel on aja jooksul kasutatud mitmeid loosungeid, naiteks
“Amsterdam has it”, “Amsterdam Capital of Inspiration”, “Capital of Sports”, “Small City,
Big Business” jms. Puudub aga jarjepidevus, sest loosungite laiem juurutamine ja
tulemuste andmine votab aega. Amsterdami seostatakse kdige rohkem Rembrandti
nimega, samas tuleks otsida voOimalusi ka teiste kuulsate kohalike inimeste
drakasutamiseks linna reklaamimisel, sest l1abi massimeedia on just kuulsuste kasutamine
heaks v&imaluseks jSuda sihtgruppideni. Uhtlasi saab l3bi siimbolite kasutamise soovitud

sonumit vaga 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. Aritegevuse alustamise kulud on Amsterdamis vérreldes teiste suurlinnadega
suhteliselt vaikesed. Linnal on olemas ka rahvusvaheline lennujaam ja sadam. Lisades siia
veel haritud ja professionaalse tdotajaskonna, on Amsterdam vaga atraktiivne koht
ettevdtluse ning investeeringute jaoks.

Linna kilastavad inimesed leiavad sageli, et kohalik transpordisiisteem on killaltki
keeruline ja segane. Seega tuleks Amsterdamil selles valdkonnas t66d teha, et pakkuda
turistidele paremaid teenuseid.

Amsterdami kohaturunduse vdimaluseks on tulevikus praegusest veelgi rohkem réhuda
linna uue ja vana kilje kooslusele. Kombineerides Uhelt poolt linna ajalugu ja
malestusmarke, teiselt poolt aga tdnapdevast ning suurte vabadustega linna, ongi
tulemuseks Amsterdami kdige paremini iseloomustav kombinatsioon.

Aastatel 2005-2010 soovib Amsterdami arendada oma tugevusi kui ari- ja teadmiste linn,
samal ajal ei tohiks Amsterdam kaotada oma olemasolevat tahtsust kultuurikeskusena.
Selle strateegia elluviimiseks on aga vaja investeerida piisavalt rahalisi vahendeid.
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Berliin

Berliin on Kesk-Euroopas asuv Saksamaa pealinn, mille esmamainimine jaab 13.
sajandisse.

Berliini probleemiks on identiteedikriis, mida eemalolijad tajuvad kui laialivalguvat
kuvandit. Ehkki linna identiteet ja kuvand on kaks erinevat mdistet, on nende vahel siiski
teatav vastastikune sdltuvus. Berliin on 18ksus siinge mineviku ja ebastabiilse tuleviku
vahel.

1990. aastal loodeti, et uued ettevotted tulevad Berliini, kuigi selleks polnud Uhtegi
konkreetset pohjust. Berliini Gldplaneeringu, mis jdustus 1994. aastal, pdhjal reserveeriti
linna sidames 21 ala majandustegevuse jaoks. Ometi ei ndidanud ettevotted llesse erilist
huvi Berliini vastu, avati vaid méned uued kontorid, ent olulisel maaral té6kohti juurde ei
loodud.

Berliini ajalugu tahetakse adra kasutada turistide linna meelitamisel ning see ndib siiani
tootavat. Oodatakse, et turismi areng suurendab ka ettevotete kdivet ja loob seeldbi uusi
tookohti.

Uks levinumaid Berliini kohaturunduse osasid oli Urituste ja festivalide korraldamine,
millega kaeti erinevaid valdkondi nagu poliitika, dritegevus, kultuur jms. Uritustega seoti
tihti erinevaid kampaaniaid, kuid samas ei olnud erandiks ka iseseisvate kampaaniate
korraldamine. Kampaaniaid kasutati nditeks mone konkreetse drituse, koha, turismi vGi
investeeringute arendamise jaoks. Oma sonumi levitamise jaoks kasutati palju ka
reklaami ja meedia abi.

Berliini reklaamimise eest turistidele on vastutav Berlin Tourismus Marketing (Berliini
Turismiturundus), mis funktsioneerib avaliku- ja erasektori koost6ds. Organisatsioonil on
vaga lai sihtrihmade valik, mis koosneb perekondadest, noorukitest, homoseksuaalidest,
vanuritest, puudega inimestest, &rireisijatest, kongressidel osalejatest ja muudest
sihtgruppidest.

Kbige olulisem turunduse organisatsioon Berliinis on Berlin Partners (Berliini Partnerid).
See on vorgustik, milles té6tavad koos Berliini linn, Riigipank, Kaubandus- ja Té6stuskoda,
lisaks veel lile 130 peamiselt keskmise suurusega ettevotet ja mitmeid haridusasutusi.
Organisatsiooni tegevusvaldkond on vaga lai — naditeks reklaamitakse Berliini kui ari- ja
poliitilist keskust, samuti ka kui kultuuri, tehnoloogia ja hariduse piirkonda. Abistatakse ka
potentsiaalseid investoreid ja edendatakse ekspordi kasvu. Berlin Partners personal
koosneb  peamiselt = majandusharidusega  inimestest.  TooOtajate  eelmisteks
toovaldkondadeks on olnud pangandus, ettevdtlus, turundus ja turism. Organisatsiooni
tootajate struktuuri vaadeldes tekib kiisimus, kas kohaturundusest ei peaks osa vétma ka
teiste elualade esindajad nagu naiteks geograafid ja projekteerijad, kelle varasem tegevus
oleks olnud linnaga seotud, mis voimaldaks nende teadmisi ja kogemusi dra kasutada.

Peale nimetatud kahe suurema organisatsiooni tegeleb kohaturundusega veel hulgaliselt
vaiksemaid Uksusi, kellel on oma turundustegevuse raamistik ja eesmargid. Seega
moodustub Berliini kohaturunduses erinevate organisatsioonide mitmetest lihtsustatud
kuvanditest kokku laiem ja keerukam pilt, mis annab tervikuna linna olemusest tdpsema
Ulevaate kui Gkski neist eraldi.
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Chester

Chester asub Loode-Inglismaal, olles Cheshire maakonna keskuseks. Chesteri omapara
seisneb selles, et linna algus dateerub ligikaudu kaks aastatuhandet tagasi, mil Inglismaa
oli roomlaste mdjualas.

Chesteri kohaturunduse eesmargid on jagatud viieks osaks, millest igaiihe kohta on
koostatud plaanid, mis kajastavad erinevate osade eesmarkide saavutamiseks
vajaminevaid tegevusi.

Chesteri kohaturunduse tegevused, mida on vaja labi viia, et saavutada soovitud
kohaturunduse eesmarke, voib jaotada kolme kategooriasse: esmased tegevused, mis on
suhteliselt lihtsad, kiiresti labiviidavad ja vajavad vahe tdiendavaid investeeringuid.
Selliseks on naiteks tdnavavalgustusega seotud kiisimused jms. Teiseks grupiks on
strateegilised tegevused, milleks on vaja koordineeritud koostood erinevate
organisatsioonide vahel. Viimaseks on tegevused, mis vajavad mahukaid investeeringuid
ja olulisi strateegilisi otsuseid, nditeks piirkonna jGedarse ala valjaarendamine jms.
Kohaturunduse eesmarkide saavutamiseks on valja toodud kiill vajalikud tegevused, ent
kes tapselt ja mil maaral neis osaleb, pole siiani kindlaks maaratud.

Pistitatud eesmarkide kohaselt peab Chester 2015. aastal olema suurepéarane koht
elamiseks, meelelahutuse nautimiseks ja kaupluste kilastamiseks. Tahtsaimad
majandusharud on energeetika, keskkonnatehnoloogia, biotehnoloogia, tervishoid ning
finantsteenuste pakkumine. Chester omab head sidevérgustikku raudteede, maanteede
ja lennuliikluse vahendusel.

- Selle saavutamiseks peab Chester jatkama oma praegust |ahenemist
majandusarengu soodustamisele. Tuleb jatkata sidemete hoidmist ja
tugevdamist tahtsamate ettevotetega, et kindlustada nende tegevuse jatkamine
Chesteris. Soodustada toohdive kasvu, et leevendada to6tajate nappuse
probleemi. Jatkata konstruktiivset dialoogi k&igi osapoolte vahel, kindlustamaks
transpordi ja majanduse jatkuvat arengut. Reklaamida Chesterit atraktiivse
dripiirkonnana, meelitades ligi uusi investeeringuid. Vélja arendada kogu
vanalinna hdélmavat traadita interneti ala (WiFi). Olulisel kohal on kohalike
korgkoolidega ja ettevGtetega koostdo tegemine, et jatta noored I6petajad
Chesteri piirkonda ka edaspidi.

Aastal 2015 on Chester turismikeskus, mis tdmbab ligi kilastajaid nii Euroopa
mandriosast kui ka siseriiklikult. Samuti on Chester UNESCO Maailmaparandi nimistusse
kuuluv linn.

- Eesmargi taitmiseks on linn kindlasti vaja puhtamaks muuta. Soodustada tuleb
tanavakunsti ja tdnavamuusikute tegevust. Avada malestus- ja
informatsioonitahvleid, et esile tdsta Chesteri tahtsamad ajaloolised kohad.
Tutvustada Chesterit kui head konverentside pidamise piirkonda. Arendada
kuultuurilist meelelahutust ja 66elu. Kujundada Chesteri loomaaiast
maailmatasemel loomaaed. Moderniseerida raudteejaam. Korraldama hakata
Chester Festival, milles esitletakse kaiki kunstivorme.

Aastal 2015 on Chester erinevate kaupluste keskus, kus sisseostude tegemine pole tiilitu
vaid hoopis nauditav. Kaubavalik algab igapdevastest tarbeesemetest I6petades
luksuskaupadega.
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- Vajalik on rangemate regulatsioonide vastuvotmine, mis peaks kindlustama
linnakeskuse puhtuse, mis praegu pole tagatud. Valja tuleb to6tada strateegia,
meelitamaks Chesteri vanalinna rohkem kvaliteetseid jaemiitigikohti. Argitada
tuleb arutelu kdigi jaemiiligiga tegelevate ettevdtete vahel, kes on huvitatud
vastavas piirkonnas dritegevusest, et anda vastused nende kisimustele ja
abistada neid probleemide lahendamisel. Reklaamida Chesterit kui unikaalse
kaupluste kiilastamise kogemuse pakkujat, mis pakub vaikesel maa-alal
laiaulatuslikku kvaliteeti. Arendada parkimisstisteemi, et rahuldada kasvava
rahvahulga vajadusi.

Aastal 2015 on Chester koht, mis on paljude Ulidpilaste jaoks esimene valik, sest sealne
Chesteri Ulikool on Briti tlikoolide TOP 50% seas. Eriti heal tasemel 8petatakse
kriminalistikat, meditsiini ja Gigusteadust. Peale selle on linn atraktiivne koht elamiseks,
hea infrastruktuuriga ning pakub laia valikut meelelahutust.

- Tahtis on arendada koost66d linna ja Ulikooli vahel, kasutades ara nii tekivat
sliinergiat. Chesteri strateegilise planeerimise juurde tuleks kaasata inimesi
kérgkoolidest. Integreerida Ulikooli piirkond tlejaanud linnaga, luues turvalisi ja
hasti ligipdasetavaid jalakaijate teid.

Aastal 2015 on Chester elamiseks vaga meeldiv linn. See on ilus, hasti hooldatud ning elav
linn, kus on alati midagi teoksil. Linnas on suur valik kultuuri-, meelelahutuse- ja
spordikeskusi. Samuti on Chesteris killaldaselt klubisid, pubisid ja baare, mille seast
igailks leiab endale sobiva. Elukeskkond on turvaline ja Gihiskondlik transport on heal
tasemel ning taskukohane.

- See eesmadrk on tihedalt seotud turismi arendamisega, sest mitmed tegevused,
mis muudavad linna elukeskkonda paremaks, meelitavad juurde ka turiste ja
vastupidi. Tuleks luua ks Ghine teatmik, milles oleks kirjas kdik Chesteris ja selle
lahiimbruses korraldatavad Uritused ja festivalid ja seda levitada nii paberil kui
internetis. Kohaturunduse tegevuste labiviimisel tuleb jalgida, et see oleks
kasulik kdikidele antud piirkonnas elavatele inimestele. Selgitada inimestele,
kuidas soovitud eesmarkide saavutamine nende elu paremaks muudab. Tuua
Chesterisse uusi toitlustusega tegelevaid ettevdtteid 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 eesmarkide taitmiseks on vaja kdikide osapoolte ja iga inimese arusaamist, mida
kohaturundus tdhendab ja mille jaoks seda labi viiakse. Selleks on vaja labi viia
spetsiaalne programm, mis keskendub erinevatele sihtgruppidele ja aitab tosta nende
teadlikkust. Samal ajal peab kohaturundusest osavétvaid organisatsioone teavitama ja
abistama, et kdigi t66 kaiks Gihes suunas ning tihe laiema strateegia elluviimise nimel.
Kohaturundust viivad labi mitmed osapooled, aga eriti tahtis 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 Laanemere kaldal.

Agency Riga 800 (Riia 800 Agentuur) tegutses aastatel 1997-2002 ning see vastutas Riia
linna 800 aasta vanuseks saamise tdhistamiseks korraldatud juubelipidustuste eest.
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Tootati valja logo ja juhtlause, korraldati infopunktide t66d turistide jaoks, elanike jaoks
anti valja ajalehte.

21st International Hansa Days Office (Riia 21. Hansapdevade Biiroo) tegutses perioodil
1999-2004. Tegevusvaldkondadeks olid 2001. aastal Riias toimunud hansapaevad, 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 majandusnéukogu), mille tegevusaladeks on rahvusvahelised
kinnisvara- ja turismimessid, Riia reklaamimine ning turismi infrastruktuuri arendamine.
2003. aastast tegutseb linna arendusosakonna juures Riga Development Council (Riia
linna arendusnbukogu). 2004. aastal organiseeris City Development Department
kampaania “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
struktuuritksustega. 2006. aastal hakkas RCC loodud t66rihm tegelema kohaliku
veebilehe taiustamisega.

Alates 2002. aastast tegutseb Riga Tourism Coordination & Information Centre (Riia
turismi koordineerimise ja informatsiooni keskus). Vastava organisatsiooni eesmargiks on
edendada turismi koordineerimist, arendamist, pakkuda vaartuslikku informatsiooni Riia
turismivGimaluste kohta, luua positiivne ning ligitbmbav mulje Riiast valismaal.

Riga City Marketing Division (Riia linna turundusosakond) (asutatud aastal 2004)
tutvustab Riiat vdlismaal. Naiteks korraldatakse Riia paevi Hamburgis ja osaletakse
rahvusvahelistel Hansapdevadel. Veel voetakse osa Riia stendiga rahvusvahelistel
kinnisvaramessidel Prantsusmaal, Saksamaal ja Poolas. Uritusi korraldatakse ka Riias —
nendeks on konverentsid, seminarid ja valjapanekud, mis puudutavad linna arengut ja
majandust. Jagatakse informatsiooni CDde ja brosiiride ndol. Lisaks luuakse ettekandeid
ja konesid Riia linna juhtide jaoks. Samuti tehakse t66d strateegia arendamiseks, mis
puudutab Riia kuvandi valjatootamist.

2005. aastal viidi Prantsusmaal labi festival “Etonnante Lettonie”, mis keskendus
kultuurilistele- ning majanduslikele esitlustele.

Kohaturunduse véljakutseteks Riias on:
- Erinevad struktuuritiksused tegutsevad omapai — vdhene koostoo.

- Ei ole vilja kujunenud silisteemi, mille kaudu teavitataks teisi oma
planeeritud tegevustest.

- Mitmeid turundusvGimalusi ei kasutata, naiteks partnerlinnasid ja
rahvusvahelisi organisatsioone.

- Riial pole lihtset logo ega loosungit.
- lgal administratiivorganil on erinev visuaalne stiil.
- Koost66 Riia linna ja Riia regiooni vahel.

Koosto6 arendamiseks kasutatakse erinevaid meetmeid. Koostatakse to6rihmi,
tegevustesse kaasatakse erinevaid huvigruppe, voetakse osa Euroopa Liidu projektidest ja
kasutatakse mitmeid Uritusi nagu messid, esitlused ja toogrupid.

Riia turunduse strateegia hdlmab kogemuste vahetamist Kopenhaageni, Stockholmi ja
Osloga. Samuti erinevate uurimustédde ja SWOT anallisi labiviimist, mille sihtriihmad
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jagunevad kolmeks — elanikud, &riettevdtted ja kiilastajad. Uhtlasi arendatakse Riia
ettevotluse turunduse strateegiat.

Riia pikaajalise arengu strateegia aastani 2025 — “lihtse vihmavarju” dokument linna
arengule. Pistitab kolm prioriteeti:

- Majandus, mis kasutab Ida-Ladne Ghendust.
- Haritud ja professionaalne tihiskond.
- Linnalik keskkond kvaliteetse naabruskonnaga.

Linna jatkusuutlikkus pdhineb kolmel sambal, milleks on majandus, tGhiskond ja keskkond.
Nende kolme samba tasakaalustatud areng on vajalik linna ja selle elanike heaolu
tagamiseks.

Pikaajalised strateegilised eesmargid:
- Haritud ja véimekas Uhiskond, mis hindab kultuurivaartusi.
- Majanduse arendamine, kasutades adra Ida-Ldane sidet.
- Terve ja aktiivne Ghiskond.
- Uhiskond, mis hindab perevaartusi.
- Hea sotsiaalhooldusega thiskond.
- Intellektuaalselt rikas Ghiskond.
- Suurt lisandvaartust tootev majandus.
- Mitmekilgne ja kasvav majandus.
- Partnerlusel pohinev majandus.
- Linn, kuhu saab jéuda kiiresti ja mugavalt.
- Puhas ja roheline linn.
- Turvaline keskkond.
- Efektiivse juhtimisega linn.
Jargmised sammud kohaturunduses:
- Loodud linna turundusstrateegia raamistik.

- Aritegevuse turundusstrateegia, mis p&hineb Riia pikaajalise arengu
strateegial aastani 2025.

- Aritegevuse turunduse tegevusplaan.
- Riia turismi turundusstrateegia.

- Too6tada Riia kuvandiga — logo, loosung, visuaalsed elemendid.
Leedu

2000. aastate erinevad negatiivse varjundiga sindmused maailmas on viinud
rahvusvahelise turismi langustrendi ning erandiks pole ka Leedu. Samal ajal on Leedus
jatkuvalt investeeritud infrastruktuuri, naiteks on Vilniuses hulgaliselt juurde tekkinud
hotellikohti. See on aga viinud paigast dra pakkumise ja ndudluse suhte, mille t6ttu on
hotellid pidanud tegema tugevaid hinnaalandusi. Seelabi on veelgi olulisemaks muutunud
nii Vilniuse kui Leedu tervikuna tutvustamine, et kiilastajate arvu kasvatada.
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Kiirete majanduslike muudatuste ja turismi infrastruktuuri arengute téttu ei ole vdimalik
vdlja toodtada turundusstrateegiat, mis hdlmaks pikemat perioodi kui viis aastat.
Seepérast kajastab jargnevalt kasitlust leidev Leedu turundusstrateegia endas plaane
aastate 2004-2009 kohta.

Taktikalisi otsuseid tehakse ainult Ghe aasta peale ette, sest jargnevate aastate otsused
peavad kindlasti peegeldama eelnevalt labiviidud tegevusi ja nende tulemusi.

Koostatud strateegiat tuleks pidevalt lile vaadata ja vajadusel tdiendada v6i muuta,
arvestades saadud kogemusi, tegevuste tulemusi ja muutunud rahastamist. Strateegia on
valja tootatud nii, et see jalgiks loogilist ja realistlikku suunda, saavutataks turismi
jatkusuutlik areng.

The National Economic Development Strategy (Riiklik majandusarengu strateegia)
sisaldab mitmeid Uksikasjalisi plaane turismi arenguks ja The National Development Plan
for 2002-2006 (Riiklik arengustrateegia aastateks 2002-2006) kirjeldab veelgi
detailsemalt turismiga seotud eesmarke, tlesandeid ja tegevusi kindlate regioonide ning
toodete jaoks.

State Department of Tourism (SDT — Riiklik Turismiosakond) on Leedu rahvuslik
turismiorganisatsioon, mille peamisteks llesanneteks on brandi(de) loomine, reklaam ja
arendustdd, turuuuringud, avalikud suhted, internetiturundus ning brosidride
koostamine. Peale selle tehakse koost6od teiste huvigruppidega, mis peaks kokkuvéttes
arendama turismi ja labi turismisektori andma panuse ka riigi majanduse arenguks. SDT
Glesandeks on veel erasektorile ndu andmine, eestvedamine ja suuna maaramine, mis
puudutab reklaamit6od ja turundust.

Nende Ulesannete tditmiseks on aga SDT-l vaja rohkem inimressursse ja paremat
rahastamist kui seni, mida on hakatud ka arvesse votma. Naiteks on Eesti ja Lati 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 lahitulevikus on piiratud,
tuleb hoolega valida, millised on need prioriteedid, ilma milleta strateegilisi eesmarke
tdita ei saa. Leedu puhul tuleks peamiselt keskenduda olemasolevatele turgudele, millel
on suur kasvupotentsiaal. See tdhendab, et moned hetkel vdhem tahtsad turud jaetakse
teadlikult kdrvale.

Prioriteetseteks turgudeks on valitud Saksamaa, Poola, Valgevene, Suurbritannia,
Kaliningradi regioon, Eesti, Venemaa, Lati, 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 valja selgitada, kui suur on kontorite
panus turismi edendamises.

SDT on seadnud jargmised turunduse eesmargid ja nende saavutamise viisid:

1. Tugevdada Leedu kuvandit ja identiteeti valitud sihtturgudel ning suurendada
teadlikust Leedust kui turismipiirkonnast. On teada, et Leedut ei tunta laialdaselt turismi
sihntkohana ning isegi ldahedalasuvad turud nagu Poola ja Saksamaa ei ole piisavalt
teadlikud, mida tdanapdeva Leedul tegelikult pakkuda on. Potentsiaalsetele kiilalistele
tuleb saata lihtne, selge ja plsiv sdnum, mis tutvustaks Leedut ja rdhutaks koha
mitmekesisust, modernsust, turvalisust, kultuuri ja ajalugu. Sihtgrupina tuleks réhuda
valitud turgude arvamusliidritele, turismiagentidele, turismi kajastavatele ajakirjanikele,
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televisioonile ja pressile ning demograafiliselt kindlaks maaratud tarbijatele. Kampaaniate
korraldamisel peaks kasutama meediat, tahtsat rolli mangib Leedu turismiinfot pakkuv
internetilehekiilg.

. Luua Leedu brand turismi valdkonnas. Briandi loomine toob endaga kaasa mitmeid
positiivseid mojusid turismile. Naiteks selgitab, mis on peamised pdhjused, miks peaks
Leedut kialastama. Aitab  konkurentidest  diferentseeruda.  TurundussGnumi
jarjepidevusest tekkiv joud. Muudab kergemaks investorite ligimeelitamise. Brandi
loomine on keeruline ja kompleksne, ndudes tdhelepanu ja professionaalsust. Seetdttu
peaks seda tegevust labi viima spetsialistide riihm, kellel on olemas vajalikud teadmised
ja oskused. Brandi loomine peab tuginema uurimusel, mis selgitaks valja, millised on
potentsiaalsete kilaliste arvamused ja ootused Leedu kui turismipiirkonna suhtes. Oluline
on, et rahastamine kataks peale brandi arenduskulude ka selle tutvustamise ja
sissetootamise kulud. Brand peaks esindama Leedu peamisi omadusi turismipiirkonnana.
Brandi struktuur koosneb visuaalsetest elementidest (logo, simbolid), tekstist (loosung)
ja teistest turunduse vahenditest (reklaamvideod, internetilehekiiljed, plakatid jne).
Brandi tutvustamine nduab head arusaamist sihtturgude olemusest. Tutvustamist peaks
alustama sihtturgude arvamusliidritest ning turismivaldkonna tdhtsamatest isikutest.
Samal ajal tuleb arvestada eelarvepiirangutega, televisiooni- ja valireklaamide
kasutamine vélismaal vGib minna liiga kalliks, seega tuleks v&imalikult efektiivselt ara
kasutada internetti ja otseseid kontakte. Lisaks on tahtis brandi pikaajaline arendamine,
sest tugeva brandi loomine on aegandudev protsess, vajadusel tuleb teha ka muudatusi
vastavalt olukorrale.

. Toetada kuluefektiivselt erinevatele turusegmentidele suunatud erinevaid Leedu
turismitooteid, et seeldbi suurendada Leedusse suunatud turismi mahtu ja vaartust.
Selle elluviimiseks on tooted jagatud kuute gruppi, millest igaiihel on oma sihtturud,
samuti vOib eri gruppide turundamisel vaja minna erinevate turundustegevuste
kasutamine. Gruppide jaotus on jargmine: rannapiirkonna turism, linnaturism,
turismibussidega reisimine, tervisespad, maakohtade kiilastamine, konverentsid ning
toéoturism.

. Edendada ja koordineerida turismiturunduse initsiatiive regioonide, omavalitsuste,
ettevotete ja erasektori vahel. Riigi turundamisel turismi sihtkohana on teatud
tegevused, mida saab efektiivselt ja veenvalt labi viia ainult avalik sektor, samas on
tegevusi, mis kuuluvad kindlalt erasektori tegevusalasse. Kindlasti peab valtima Uksteist
segavaid ja dubleerivaid turundustegevusi, mis raiskavad ressursse ning vdivad tekitada
segadust ka nendes, kelle jaoks vastavad tegevused on mdeldud. SDT peaks iga aasta
avaldama oma jargmise 12 kuu tegevusplaani, mis aitab kdigil huvitatud osapooltel oma
turundustegevusi planeerida ja koordineerida. Tuleks korraldada kohtumisi SDT ja teiste
turismindusvaldkonnas tegelevate gruppide vahel, et kindlustada turundussénumi
jarjepidevus. Samuti tuleks SDT koikidest kavandatavatest siindmustest teatada, et
huvitatud osapooled saaksid soovi korral nendes osaleda.

. Turismi hooajalisuse vdhendamine, pikendades turismihooaega. Ettevitetele on kasulik,
kui kogu turismitegevus ei toimuks ainult vaga lihikese aja jooksul. Pikema perioodi
korral on rahavood stabiilsemad, samuti saab Uldkulud jagada pikema perioodi vahel,
vahem on too6tajate koondamisi jne. Eesmargiks oleks Leedu turismihooaega lisada ka
mai, juuni ja september. Vaga oluline on, et SDT teeks koostddd erasektoriga, ndidates
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 vaga kiiresti arenev
valdkond. Traditsiooniliselt on populaarseim koht Palanga, ent viimasel ajal on levinud ka
nadalaldppude erinevates spades veetmine. Samuti on kasvanud inimeste arv, kes
veedavad oma puhkuseid turismitaludes. Siseturismi edendamine on peamiselt kohalike
omavalitsuste (lesanne, kuid ka SDT on oma oluline osa reklaamida ja arendada
leedulaste seas kodumaal puhkamise vdimalusi kasutama.

7. Teadlikkuse ja arusaamise tostmine avalikkuse, meedia ja arvamusliidrite seas, et
turism on kohalikule majandusele vaga oluline. Riigi maine jaoks on tahtis, et kiilastajad
tunneksid ennast seal hasti, neid koheldakse sdbralikult ning neile jaaks riigist hea mulje,
mida nad parast ka teistele jagavad. Seeparast on tahtis, et avalik arvamus turismi ja
kiilaliste suunas on positiivne, sest see on oluline osa Leedu kui brandi kujunemisest.

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 arvamust muuta. Vajaliku informatsiooni saamiseks viidi Iabi kaks uurimust:
esimene uuris, kuidas meedia West Midlandsit kujutab ja kas see on viimaste aastate
jooksul muutunud. Teine uurimus kasitleb sarnaste piirkondade tegevust oma kuvandi
parandamiseks, et teada saada, milliseid meetodeid on véimalik kasutada ja kuidas nad
mdjuvad.

Enne uurimise labiviimist pustitati kolm eesmarki: selgeks teha, kuidas meedia hetkel
West Midlandsit kujutab. Teiseks uurida, millist m&ju meedia inimestele avaldab.
Viimaseks leida meetmed, mis aitaksid luua téeparase ja positiivne meediakajastuse.

Uurimuse kaigus tootati labi materjalid, mis olid péarit 1997. ja 2001. aastast (periood
juulist detsembrini). Kasutati ajakirjandust, teleprogramme, filme ja visuaalset materijali.
Tehti intervjuud 42 ajakirjanikuga, nende hulgas nii kohalike kui valismaiste
ajakirjanikega, uurides, kui palju West Midlandsist teatakse ja milline on selle maine.
Lisaks viidi 1abi telefonikUsitlus Suurbritannia tdiskasvanute seas.

Olulisemaid tulemusi oli viis:

- Vahe on informatsiooni kogu West Midlandsi kui terviku kohta — ainult
viiendik ajakirjanikest defineerisid regiooni digesti.

- Meedias kajastatakse peamiselt individuaalseid kohti West Midlandsi sees.
Mdlemal uuritud perioodil keskendub pdhitdhelepanu Birminghamile,
vahemal maaral ka Stratfordile.

- Erinevatel kohtadel selles piirkonnas on erinev kuvand. Naiteks Stratfordi
mainet kirjeldati tugevalt positiivses valguses, vilja toodi tema haridus- ja
teaduskesksus. Birminghami ja Coventry puhul olid aga arvamused erinevad,
varieerudes positiivsetest negatiivseteni.
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- Uldistades on regiooni kuvand siiski pigem positiivne. Regiooni iseloomustab
etniline mitmekesisus, tugev haridusbaas, aktiivne ettevdtlus ja mdned
kindlad piirkonnaga seotud ikoonid nagu Shakespeare ja Stratford.

- Telefonikisitluse labiviimisel ilmnes, et paljud inimesed ei tea West
Midlandsi piirkonnast midagi voi teavad vaga vahe.

Kokkuvétteks todeti, et regioon ei tee kaugeltki killalt, et ennast tutvustada ja inimestele
teadvustada, millise piirkonnaga on tanapaeval tegu. Vanad stereotiilibid elavad osalt
seetOttu, et uut informatsiooni ei pakuta.

Teine uurimus viidi |dbi selleks, et teada saada, millised on West Midlandsi véimalused
oma maine ja kuvandi suunamiseks, samal ajal ka teada saades, kui palju ressursse ja
aega see vOib votta. Pistitati kolm llesannet:

- Leida ja uurida viit West Midlandsi majandusega sarnast piirkonda, mis on
tegelenud vGi tegelevad oma mainekujundamisega.

- Uurida (ksikasjaliselt, milliseid vahendeid erinevad piirkonnad sellel
tegevusel kasutavad ja seelabi vorrelda neid, et leida edu toonud tegurid.

- Analiisida, milliseid tegevusi saaks West Midlands oma maine kujundamisel
kasutada nii lihi-, kesk- kui pikaajaliselt.

Tulemusena joondusid valja kuus kdige olulisemat edu toonud p&hjust:

- Tugev ning efektiivne juhtimine. K&igi piirkondade tegevusi juhtisid mojukad
era- ja avaliku sektori organisatsioonid.

- Visiooni ja strateegia olemasolu. Annab tegevustele Uhise suuna ja aitab
organisatsioonidel oma rolli mdista.

- Piirkondade traditsioonilised majandusharud peavad olema tugevad, ainult
siis saab juurutada uusi valdkondi. Kd&igi uuritud piirkondade tegevustes
mangis olulist rolli hariduskeskused.

- Rahvusvaheline motlemine. Tegutsetakse globaalse vaatevaljaga, mis aitab
suurendada piirkonda tehtavaid investeeringuid ning piirkonna valjaminevat
eksporti.

- Tahtis on infrastruktuuri parandamine ja eriti linnakeskkonna uuendamine.

- Regiooni maitsekas “pakendamine”. Aitab luua head kujutist ja toob samal
ajal valja parimaid jooni, mis iseloomustab antud piirkonda.

Vottes arvesse labiviidud uurimist6dde tulemusi, West Midlandsi eriparasid ja
olemasolevaid ressursse, on paika pandud neli regionaalse turunduse eesmarki, mis
peaksid jargmise kahe-kolme aasta jooksul tegevusi juhtima.

West Midlandsi tutvustamiseks on vaja kasutada tdanapaevaseid turundussdnumeid ja
logosid, mis annaksid hasti edasi koha olemuse. Samal ajal ei tuleks proovida West
Midlandsit rebrandida, sest see voiks kaasa tuua teatava segaduse inimeste seas. Pigem
peaks rohuma juba olemasolevatele tugevustele. Eesmarki on vdimalik saavutada ainult
siis, kui kogu West Midlands to6tab Gihes suunas, nii era-, avaliku sektori kui Gksikisikute
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tasemel. Tegevuste juhtimiseks moodustatakse 10-15 liikkmeline juhtgrupp, kes hakkab
vdlja té6tama turunduses kasutatavaid sGnumeid ja nende edastamise viise.

Teiseks Ulesandeks on parandada piirkonna mainet viie valitud grupi seas, kelleks on
ariinimesed, turistid, tudengid, meedia ja noored West Midlandsi elanikud. Selleks on
vaja esmalt vaja mdista, milline on nende gruppide hetkendagemus West Midlandsi osas,
seejarel seada moddetavad eesmargid erinevate sihtgruppide osas ning labi viia
kampaaniaid eesmarkide tditmiseks ja viimaks vdrrelda tulemusi eesmarkidega. Iga
grupiga tegelemise eest vastutab moodustatud riihm, mis on koostatud vastava
valdkonna spetsialistidest.

Jargmiseks Ulesandeks on koostdé arendamine erinevate osapoolte vahel regiooni
turundamise jaoks. Juba praegu tegelevad mitmed organisatsioonid piirkonna
tutvustamisega, heaks naiteks on siin Birmingham Capital of Culture t66, mis on
tegelenud Birminghami ja West Midlandsi kuultuuri propageerimisega. Sarnaste
organisatsioonide jaoks tuleks kindlustada ligipdas ressurssidele, samas koordineerides
nende t66d, kindlustamaks Uhtse tegevussuuna jalgimise.

Viimaseks eesmargiks on eelnevalt kirjeldatud tegevuste jalgimine ja m&6tmine. Regiooni
imago muutmine ja parandamine on aegandudev protsess, kuid ka tegevuste jooksul
tuleb hakata hindama, kas ja kui efektiivsed need on ja kas ressursse kasutatakse targasti.
Selle jaoks pannakse paika soovitud tulemused ja vorreldakse igaaastaselt saavutatavat
progressi nende suunas.

Kolmanda ja neljanda eesmargi tditmise jaoks koostatakse Uhine grupp, kuhu kuuluvad
liikmed avalikust-, erasektorist ja ka vabatahtlikud. Grupi tegevused hdlmavad endas;
baasi maaramist, mille jargi hakatakse tulemusi m&6tma; programmi koostamist, mis
toetab erinevate osapoolte koost6od; igal aastal aruande esitamist, mis annaks labiviidud
tegevustest ja nende tulemustest Ulevaate.
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4 Sihtgrupipohised turundusstrateegilised iilesandepiistitused

4.1 Strateegia ,Tallinn 2025" kui kohaturunduse strateegia
Kujundamise alus

Tallinna kui brandi identiteedi ja imago kujundamisel tuleb |dhtuda strateegiast ,Tallinn
2025”. Siinjuures tuleb rohutada, et just Tallinna identiteedi kujundamisel tuleb liikuda
Uheaegselt kahe eesmargi poole (,, Tegus Tallinn” ja ,,Heaolu Tallinn”) korraga. Mainitud kahe
eesmadrgi saavutamiseks vajaliku strateegiliste mehhanismide maaratlemisega luuakse
Tallinna majanduse ja ettevotluse, kultuuri, hariduse ja sotsiaalse heaolu ning linna
elukeskkonna identiteet, mis kujundavad brdndi poolt pakutavaid funktsionaalseid-,
emotsionaalseid- ja enesevaljendushiivesid.

Tallinna imago kujundamisel tuleb arvestada sellega, et paljud imagot mdjutavad tegurid
jaavad valjapoole identiteeti kujundavate organisatsioonide kontrolli. Kuna brandijuhtimise
Glesandeks peab olema identiteedi ja imago Uhtlustamine, siis eeldab see seda, et tuleb
pidevalt uurida mida arvavad brandist erinevad sihtgrupid ning seejarel planeerida, kuidas
imagot linna jaoks soovitud suunas juhtida.

Esialgse sihtgruppide maaratlemise soovitame teha kolmetasandilise:
- ettevotted ja toostus, sh. investorid;
- linna kulastajad (turistid, reisijad, arikiilastajad)
- praegused ja tulevased residendid.

lImtingimata on vaja sihtgrupid segmentida ka geograafiliselt, kuna erinevate riikide
rahvuslikud, kultuurilised ja majanduslikud erisused nduavad spetsiifilist |dhenemist.
Tegelikud sihtgrupid voivad labiviidavate uuringute tulemusel oluliselt muutuda.

Kohaturundusstrateegiate tulemus soltub vaga olulisel maaral sellest kuivord suudetakse
arendada koostoosidemeid lahinaabritega ning kuidas tullakse toime
konkurentsisituatsiooniga. Lahtuda tuleks strateegia ,Tallinn 2025” prognoositavatest
koostdo- ja konkurentsimaatriksitest ning tootada valja kohaturundusstrateegiate jaoks
profileerivad maatriksid.

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

v" Kohaturundustegevuste teostamise eest vastutava organisatsiooni maaratlemine.
Kuna erasektori huvi kohaturunduse vastu on reeglina projekti kaivitamise faasis
tagasihoidlikum, siis esmane initsiatiiv peab p&hinema avalikul sektoril. Uue
organisatsiooni loomine ei ole primaarne ning vajadusel vdib vastutavaks
organisatsiooniks kujundada ka juba moni seni tegutsenud organisatsioon. Oluline
on, et vastutav organisatsioon oleks paindlik ja suudaks kiiresti reageerida
turukonjunktuuri muutusele.

v' Pistitatud strateegilise eesméargi tagamiseks ja tegevuskavas ette nahtavate
tegevuste teostamiseks tuleb organisatsioonile jargnevate aastate ldikes tagada
piisav eelarve (vt kohaturunduse praktilisi naiteid).
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v" Organisatsiooni juhiks on tarvilik maérata/valida viga hea suhtlemiskogemuse ja
empaatiavéimega nii Eesti kui valisriikide ettevGtlusega kursis olev isik.

v' Organisatsiooni tegevust suunavaks ja juhendavaks organiks on ndukogu, mille
koostamisel tuleb jalgida pohimotteid, et liikmete arv jadks vdiksearvuliseks (alla
kiimne) ning kindlasti oleks sinna kaasatud ka ettevdtete esindajaid. Uhtlasi tuleks
organisatsiooni ndukogu liikkmete valimisel voimalusel eelistada apoliitilisi liikkmeid.

4.2 Ettevotted ja toostus (investorid)

4.2.1. Sihtgrupiga seonduvad ldhtealused

Sihtgrupi kirjeldus. Sihtgrupi moodustavad oma tegevust laiendada soovivad (eelkdige
uutele turgudele sisenejad) ettevotted, alternatiivseid tootmiskohti otsivad ettevétted ning
soodsamat majanduskeskkonda otsivad ettevotted (eelkGige peakorteri asupaika vahetavad
vOi tdiendavat peakorterit loovad ettevétted).

Visioon. Tallinn on P6hja-Euroopas tunnustatud ettevotluslinn.

Missioon. Tallinn on atraktiivne asukoht nii teenindus- kui ka tootmisettevottele, omades
vaga head logistilist struktuuri, ettevotluse tugisiisteeme, kvalifitseeritud t66jéudu ja
ettevotluskliimat, tagades vaatamata suurele ettevotlusaktiivsusele keskkonnaseisundi ja
meeldiva elukeskkonna sailimise.

Strateegiline eesmark

Aastaks 2015. on Tallinna linnas moderne infrastruktuur linna ja riiklikus ettevotluse
arengukavas toodud ettevotlussuundade arendamiseks, linnavalitsuse juures tegutsevast
ettevGtluse tugisiisteemist on vGimalik saada kvaliteetset ja ajakohast abi
ettevGtlustegevusega alustamiseks ning selle laiendamiseks, linn on meeldivaks
ettevdtluskeskkonnaks nii kohalikele kui ka valismaistele ettevétetele.

Piistitatud strateegilise eesmargi seosed Tallinna ettevotluse ja ettevotluskeskkonna
arendamise strateegiaga

Strateegias TALLINN 2025 on satestatud jargmised aspektid (esitatud valjavotted
strateegiast).

v’ Public-Private-Partnership reeglid saavad jarjest enam paika ning areneb pidev
koost60 linnavalitsuse ja ettevotjate vahel.

v' Tallinna ettevdtluspoliitika kujundamisel on oluline koostdé tegemine riiklike
arenguprogrammide ja —toetustega.

v" Tallinna kui atraktiivse ettevdtluskeskkonna tutvustamine rahvusvaheliselt.

v Parima vdimaliku tehnika ja tehnoloogia kasutamise ndude juurutamine linna
tehnoslsteemide arendamisel.

v Vajalik on suurema tihelepanu pddramine linna arengu seisukohalt vajalike
spetsiifiliste toodete/teenuste valjatéotamisele, suunamaks kindlate ja linna jaoks
oluliste sektorite arengut.

v' T66j6u koolituse suunamine Tallinnale olulistesse ettevétlussuundadesse.
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4.2.2. Tegevuskava strateegilise eesmargini joudmiseks

Sihtgrupi vajaduste kaardistamine ja vordlemine olemasoleva olukorraga (orienteeruv
ajaline kestvus 5 kuud)

v'  Ettevdtluskeskkonna arendamise eelduseks on asukoha auditeerimine ettevdtlusega
seonduvate naitajate osas. Vastasel juhul vdib kiill koguda informatsiooni véimaliku
ettevotlustegevuse arendajate vajaduste osas, kuid ei ole teada, kas ja kui palju on
vajalik taiendavaid tugististeeme luua, sest puudub Ulevaade hetkeolukorrast. Audit
vOiks koosneda jargnevatest protseduuridest:

1. Piirkonnas tegutsevate ettevotete ja nende karakteristikute kogumine ja
analiiisimine.

2. Piirkonna logistilise potentsiaali kaardistamine.
3. Piirkonnas oleva t66jou struktuuri, tooliste ja to6tute arvu kaardistamine.

4. Riikliku ja kohaliku ettevotluspoliitika ja ettevotlust puudutavate
regulatsioonide analiiis.

5. Piirkonna lldplaneeringu ja detailplaneeringute anallits ettevotlusega
seotud aspektist ldhtuvalt.

v' Auditeerimisele jargnevalt tuleb piirkonnal kaardistada ettevdtlusega seotud
konkreetsed sihtgrupid ja nende vajadused, et oleks vGimalik hinnata, kas piirkond
on voimeline neile vastu tulema, mida tuleks teha puudujaakide elimineerimiseks
ning kas konkreetsete sihtgruppide teenindamine on piirkonna jaoks kasulik. Ima
piirkonna auditi tulemusi teadmata on véimatu vélja tuua konkreetseid sihtgruppe,
kuid kdesoleva t606 autorite poolt on dra toodud loetelu aspektidest, mida tuleb
erinevate sihtgruppide teenindamisel arvesse votta.

v Ettevdtete (eelkdige tootmisettevdtete) puhul on tegutsemise asukoha valikul
tavaparaselt olulised jargnevad kriteeriumid:

1. Toojou olemasolu piirkonnas ja selle kuluefektiivsus.

2. Logistiliste slisteemide olemasolu ja kvaliteet.

3. Tooraine lahedus voi selle piirkonda tarnimise suhteline lihtsus.
4. Kaugus kliendist.

5. Maksupoliitika.

v" Eelpooltoodud kriteeriumitest tulenev olukorra kaardistamine vbimaldab teada
saada, missuguste ettevotete tegutsemine piirkonnas on méttekas ning seejarel ka
valida konkreetsed turundusmeetmed ja -kanalid piirkonna ning selle hiivede
sihtgruppi kuuluvatele ettevotetele teatavaks tegemiseks.

v Kindlasti tuleb ettevdtete valikul l3htuda ettevdtete erinevatest tiipiseerimise
vOimalustest, sest analoogiliselt ei saa kasitleda naiteks tootmis- ja
teenindusettevotteid, kdrgelt kvalifitseeritud personali ja lihtt66jéudu vajavaid
ettevotteid, suurt teenindavat infrastruktuuri (laopinnad, raudtee harud jms)
vajavaid ning ainult tegevuspinna suuruses ruumivajadusega ettevotted.
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Paralleelselt eelnevate tegevustega peab aset leidma kahepoolne kommunikatsioon
kohalike ettevotete esindajatega

Viliskontaktide loomine lahiriikide kohaturundusega tegelevate organisatsioonidega
ning vdimalusel nende poolt omandatud kompetentsi kaasamine

Empiirilise andmestiku ja teoreetiliste teadmiste koondamine SWOT analiiiisi (orienteeruv
ajaline kestvus 1 kuu)

v

Labi viidud uuringu tulemuste ja teoreetiliste teadmiste koondamine Ghtsesse SWOT
analtisi.

Olulisemate teguritena peaksid koostatavas SWOT analiilsis olema hdlmatud
jargmised valdkonnad:

1.

4.

5.

Ettevotlusaktiivsust takistada vdivad tegurid, tulenevalt linna, riigi voi teiste
ettevotjate poolsest tegevusest.

Tallinna linna ja Eesti kasuks raakivad tegurid ning nende diinaamika ajas.
Uldine makromajanduslik areng (nii Eestis kui sihtriikides).
Konkurentregioonide areng, arengu kiirus, tugevused ja nérkused.

Muutused tootmis- ja teenindusharude struktuuris.

Konkreetsele sihtgrupile suunatud kohaturunduse strateegia ja sellel pohineva tegevuste
madratlemine eelnevalt kogutud info pohjal (orienteeruv ajaline kestvus 1 kuu, vastava
tegevus peaks algama juba paralleelselt eelnevates alapunktides ette ndhtud tegevuste

teostamisega)

v

v
v
v

Konkreetse ajalise tegevuskava valja to6tamine.

Tegevuste eest vastutajate maaratlemine.

Mdoddikutesiisteemi vdlja to6tamine tulemuste kontrollimiseks.

Eelnevalt loodud valiskontaktide edasiarendamine ja uute valiskontaktide loomine.

Strateegial pohinevate tegevuste teostamine, saavutatud tulemuste regulaarne
mootmine, tegevuskava ajakohastamine

v

SN N N SN

Koosto6 arendamine sihtgrupi riikide ettevotteid koondavate
katusorganisatsioonidega, valissaatkondade esindajatega.

Osalemine ettevétlusalastel ja kohaturundusalastel messidel.

Otsekontaktide loomine sihtgrupi ettevotetega.

Tallinna ettevotluskeskkonda tutvustavate materjalide koostamine.

Positiivse meediakajastuse tagamine valisriikide meedias.

Strateegilise tegevuskava jooksev uuendamine.

Saavutatud tulemuste perioodiline kontrollimine ja analllisimine.
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4.3 Tallinna linna kiilastajad (turistid, reisijad, drikiilastajad)

4.3.1. Sihtgrupiga seonduvad ldhtealused

Sihtgrupi moodustavad Tallinna linna kiilastavad turistid, sh. puhkereisijad ja arireisijad.

Konkreetsed sihtgrupid maaratletakse strateegiadokumendi koostamise kaigus ldbiviidava
analllsi pdhjal.

Sidusgrupi moodustavad ettevotted ja organisatsioonid, kellega Tallinna linnal on soovitav
koostdédd teha linna turundamisel. Sellisteks organisatsioonideks vdiksid olla: EAS
Turismiarenduskeskus (riigi turismiarenduse eest vastutav organisatsioon), regionaalsed
turismiarendusorganisatsioonid, maakonnad (nt. Harjumaa), kohalikud omavalitsused,
turismivaldkonna erialaliidud, turismiettevotted, transpordiettevotted.

Visioon ja missioon

Eduka kohaturundusestrateegia eelduseks on selgelt ning sihtkoha tugevustest ldhtuvalt
sOnastatud visioon ja missioon. Linna positsioneerimisel turismisihtkohana tuleks kindlasti
viia l1abi olemasoleva situatsiooni kaardistamine, konkurentsianallitis ning SWOT .

Tallinna linna visiooni ja missiooni sGnastamisel tuleks arvestada:
v' Tallinnat iseloomustavad marksdnad, tugevused
v" kohalike elanike enda ndgemus Tallinnast
v' seotus linna teiste strateegiatega
v

seotus Eesti riigi turismistrateegiaga

Strateegia “Tallinn 2025” kohaselt on Tallinna visioon ja missioon sdnastatud jargnevalt:

Visioon: “Tallinnast tuleb kujundada Lédénemere regiooni keskne festivali- ja
elamusmajanduse turismi keskus”

Missioon:

“Tallinn on euroopalik pealinn, eesti ja omakultuuri esindaja. Tallinn sdilitab ja eksponeerib
oma vddrtusi (vanalinn, avatus merele, omandolised asumid)”.

“Tallinna tutvustatakse sihipdraselt kui atraktiivset puhketurismi sihtkohta Tallinna jaoks
olulistel sihtturgudel. Turundustdé tulemusena on Tallinn turistide jaoks tuntud reisisihtkoht,
koos konkurentsivoimelise, atraktiivse ja positiivse imagoga”.

“ Tallinna tutvustatakse sihipdraselt kui tunnustatud konverentsiturismi sihtkohta, et aidata
kaasa rahvusvaheliste lirituste joudmisele Tallinnasse

Efektiivse  kohaturundusstrateegia valjatootamiseks oleks vajalik linna selgem
positsioneerimine ja strateegiliste eesmarkide seadmine.

Arvestades Tallinna linna positsiooni Euroopa ja Eesti kontekstis oleks oluline mdelda ka
alljargnevatele aspektidele:

v Tallinn kui Euroopa kultuuripealinna aastal 2011

v Tallinn kui roheline pealinn
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v Tallinn kui oluline logistiline sdImpunkt:

- transpordislm (lennuliiklus, laevaliiklus, rongiliiklus, bussiliiklus)

- loogiline alguspunkt Eesti kiilastusele, pan-Balti reisidele

- Tallinn kui sadamalinn (kruiisiturism sh. suurte kruiisilaevade teenindamine)
v Tallinna turismitoote jatkusuutlikkuse ja mitmekesisuse tagamine:

- Tallinna vanalinna sailitamine (sh. koormuse optimeerimine)

- sOltuvuse vdhendamine Uhest sihtturust (Soome)

- turismitoote arendus Tallinna korduvkdilastajatele

- kilastuse kestvuse pikendamine

Strateegilised eesmargid ja tegevusvaldkonnad

Strateegia “Tallinn 2025” kohaselt on turismi valdkonna olulised eesmargid ja
tegevusvaldkonnad:

1. Linna kui turismisihtkoha vajadustega arvestamine linna planeerimisel ja arendamisel; see
tahendab jargmisi tegevusi:

v’ peamiste vanalinna suubuvate marsruutide ddres kesklinnas turismibusside parklate
ja turistide teenindusvéimaluste viljaehitamine;

v’ inva- ja erivajadustele vastav turismiinfrastruktuur;
v’ kiirrongiiihendus Euroopaga ja tunneli véi raudteepraami kaudu Helsingiga;
v’ vanalinna ja kesklinna avamist merele.

Linnaplaneerimisel lisaks kiirrongitihenduse loomisele Euroopaga moelda ka olemasolevate
transpordivéimaluste turistisGbralikuks muutmise peale sh. parkimisvdoimaluste loomise
transpordikeskuste vahetus laheduses, toetavate teenuste olemasolu.

Arvestada liikumisvdimaluste arendamisel potentsiaalseid sihtturgusid. nt. Eesti liitumisel
Shengeniga saab olulisemaks Venemaa osakaal, samuti rohkem pdoérata tdahelepanu Lati ja
Leedu poolt tulevate turistide paremale logistilisele ligipadsetavusele.

Turismitrendide kohaselt on erivajadustega turistid tulevikus jarjest olulisem sihtriihm, sest
nende osakaal rahvastikust suureneb ja samuti nende aktiivsus reisimisel. Seetdttu oleks
darmiselt oluline mdelda terviklikult erivajadustega inimeste liikumisvGimaluste
parendamise peale strateegiliselt olulistes s6lmpunktides, Ghistranspordis,
vaatamisvaarsuste juures jne.

2. Laienenud turismiga hdivatud piirkonnad nii linna sees kui viljaspool linna ja
mitmekesisemad turismiteenused ja -tooted. Lahtiseletatult:

v’ vanalinnas on aktiivne turismiala laienenud kogu vanalinna ja (imbritseva rohelise
vo6ndi (Tornide véljak — Snelli — Hirvepark — Harjumdgi) ulatusse;

v’ Rocca al Mare ja Pirita on olulised turismikeskused;
v' Rotermanni kvartal on kunstikeskus;
v’ puitasumid (Kalamaja, Kadriorg) on kaasatud aktiivsesse péranditurismi;

v’ Tallinna léhistele on loodud kvaliteetsete kimpingute ja puhkekiilade vérgustik;
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v’ Tallinn on kogu Ldénemere regioonis arvestatav konverentsiturismikeskus
(convention industry);

<

Tallinn on Léddnemere 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;

RN N NN

olemas on Tallinna ja Harjumaa turismi avalikku, era- ja kolmandat sektorit h6lmav
katusorganisatsioon;

\

slisteemne turismitoodete ja -ettevétete inkubeerimine;

v’ siisteemne tootearenduskoolitus- ja -arendustegevus, mis tagab laiapdhjalise ja
mitmepalgelise tootepakkumise.

Oluline on po6orata tdhelepanu turismitoote mitmekesistamisele ning voimalusele pakkuda
turistile tegevusvoimalusi ka valjaspool Tallinna vanalinna piire. Turismitoote
mitmekesistamine voimaldaks teenindada ka korduvturiste ja pikendada turistide keskmist
Tallinnas viibimise kestvust.

Oluline on modelda ka majutus- ja toitlustussektori mitmekesistamise peale. Turistide
paremaks teenindamiseks on oluline erineva hinna — ja kvaliteeditasemega majutus- ja
toitlustusasutuste olemasolu nt. heatasemeliste hotellide kdrval ka konkurentsivéimelisema
hinnaga kilalistemaja kategooria majutusettevotete rajamine.

Laiendada meelelahutusvbimaluste ja aktiivsete tegevuste harrastamist Tallinnas, luua
voimalusi erinevate valjasditude korraldamiseks, eemargiga pikendada city break turismi
viibimist Tallinnas ja pakkuda paremat teenindust ka konverentsituristile.

3. Kvaliteetne kiilastus- ja turismielamus, mis tahendab jargmist:

v turismi jaoks olulistes kohtades kvaliteetsete ja kontrollitud turismiteenuste voi
turismi toetavate teenuste pakkumine;

v’ slisteemne té6 teeninduskvaliteedi parandamiseks;
v Tallinna kujundamist turvaliseks turismisihtkohaks;

4. Kvaliteetse kuilastus- ja turismielamuse tagamiseks on oluline jarjepidev koost6o
turismiettevGtetega ja neile toetavate teenuste pakkumine sh:

v koostéévdrgustiku arendamine (sh. linna ja ettevétjate vahel, ettevétjate endi vahel)
v’ turismiettevitete koolitamine ja kompetentside téstmine

v' koostéés erialaliitudega  kvaliteedikontrolli  téhustamine (majutusettevdtete
mdrgisiisteem vms)

5. Aktiivne turundus votmeturgude ja -segmentide suunas ning rohkematele turgudele
suunatud ja paremini kdttesaadav ning ammendav turismiinfo. Selleks on vajalik:

v’ turismiinfo innovaatiline jagamine;

v’ sihtgrupipdhine turundus;

v’ turismiturundus koostéés linna bréndiga;
v

stisteemsed uuringud ja statistika.
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Kohaturundusstrateegia koostamisel oleks oluline olemasoleva positsioneerimise ja sellest
tulenevate strateegiliste tegevusvaldkondade (ilevaatamine. Lahtudes hetkeolukorra
kaardistamisest, linna positsioneerimisest turismisihtkohana ja valitud sihtgruppidest on
vajalik valja tootada detailsem tegevuskava, kus arvestatakse valitud sihtgruppide vajadusi
ning anallusitakse neid olemasoleva toote baasil. Selle tulemusel kaardistatakse arendamist
vajavad valdkonnad ja prioritiseeritakse.

4.3.2.Tegevuskava strateegiliste eesmarkideni joudmiseks

Hetkeolukorra kaardistamine st. olemasolevat ressursside analiilis (orienteeruv ajaline
kestvus 2 kuud) sh:

[

Tallinna ldiseloomustus sh. logistiline potentsiaal

N

Olulisemad ajaloo- ja kultuuriressursid, vaatamisvaarsused, Gritused

w

Piirkonnas tegutsevate turismiettevotete ja mahtude kaardistamine

v b

Iahtuvalt linna arengustrateegiast

)
)
)
) Toetava infrastruktuuri olukorra selgitamine ja arenguperspektiivid
)
6)

Senise turundustegevuse analiits sihtturgudel

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

1) Euroopa turismindudluse ja —pakkumise trendid

2) Tallinna positsioon Eesti turismis

3) Olulisemate konkurentide anallilis

4) Sihtgruppide anallitis (olemasolevad vs potentsiaalsed sihgrupid, valis vs sise)

SWOT analiiiisi koostamine (orienteeruv ajaline kestvus 1 kuu)

Eelneva teoreetilise ja empiirilise uuringu tulemusel SWOT analiilisi koostamine. Olulisemate
teguritena peaks SWOT anallilsi koostades arvestama:

1) Tallinna linna turismipoliitika seos riiklike ja regionaalsete turismipoliitikatega

N

Tallinna linna turismipoliitika sobivus linna teiste valdkondade poliitikatega

w

Finantsressursside olemasolu strateegiliste plaanide seadmisel

)
)
)
)

4) kasutamata ressursid sh. suure potentsiaaliga ressursid, mis hetkel ei paku turistide

teenindamiseks piisavalt vGimalusi ja kvaliteeti (sh. ajaloolised-kultuurilised
ressursid, looduslikud ressursid, infrastruktuur, tehnoloogia)

5) turismisektori areng maailmas ja Eestis, turutrendid, ndudluse-pakkumise vahekorra
voimalikud arengud ja muutused

6) efektiivse koostdo tagamine (avalik sektor, eraettevétted)
7) inimressursi piiratus, kvalifitseeritud t66jou tagamine turismisektorile

8) turismitoote  jatkusuutlikkus, mitmekesisus  ja vastamine dldlevinud
rahvusvahelistele kvaliteedinduetele
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9) kohaliku elaniku toetava ja turismi vaartustava suhtumise tagamine olemasolevate ja
potentsiaalsete ressursside baasil, mis on sihtgruppidest lahtuvalt koige
prioriteetsemad strateegilised valdkonnad, mida arendada

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

Sisend sihtgruppide valikuks peaks tulema:
v' |3biviidud turismiuuringud (Tallinna senine kiilastatus erinevate sihtgruppide poolt)
v’ potentsiaalsete sihtgruppide analiits
v' Tallinna turismitoote analtils

Moéttekas oleks olulised sihtgrupid defineerida mitmest kategooriast lahtuvalt, et véltida
Ulekilgset lahenemist sihtturgudele. Sihtgruppi on véimalik defineerida Iahtuvalt:

v’ péritoluriigist (nt. Eesti, Soome, Saksamaa)
v’ sihtkohta reisimise pdhjusest (nt. city break turist, arireisija)

v' Uhiskondlikust positsioonist (lastega pered, viiksemad seltskonnad, grupireisijad
vms)

Eesmarkide ja tegevusvaldkondade valjatootamine ja prioritiseerimine ldhtuvalt valitud
sihtgruppidest (orienteeruv ajaline kestvus 2 kuud)

Eesmarkide ja tegevusvaldkondade valjato6tamine hdlmab:

1. strateegiliste eesmarkide ja tegevusvaldkondade prioritiseerimine Idhtuvalt valitud
sihtgruppidest

2. taktikalise tegevuskava koostamine, mis sisaldaks ka ajalist moddet

3. tegevuste eest vastutajate madramine

Sisend tegevusvaldkondade viljato6tamiseks peaks tulema:
v" olemasolevad strateegilised tegevusvaldkonnad
v" olulised tegevusvaldkonnad teistes linna tegevusvaldkondades
v'  potentsiaalsete sihtgruppide analiits
v' Tallinna turismitoote SWOT analliis

Eesmarkide ja tegevusvaldkondade puhul on oluline nende tulemuslikkuse mé&detavus ajas,
rahas ning moddikstisteemi valjatddtamine tulemuslikkuse kontrollimiseks.

Strateegial pohinevate tegevuste teostamine, saavutatud tulemuste regulaarne mootmine
ja tegevuskava ajakohastamine

Kohaturundusstrateegia elluviimise eest vastutav organisatsioon vdiks olla Tallinna
Ettevdtlusameti Turismiosakond®, kes vastutaks strateegias pustitatud eesmérkide

! Tallinna Ettevétlusameti turismiosakond on linna ametlik turismi arendamise tegelev liksus, kelle
lilesandeks on aidata kaasa Tallinna, kui turismisihtkoha rahvusvahelise tuntuse suurendamisele,
turismitulude suurendamisele ning uuringute ldbiviimine ja statistika kogumise korraldamine.
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elluviimise sh. taktikaliste tegevuste teostamise vdi teostamise korraldamise, tulemuslikkuse
anallusi labiviimise ja tegevuskava ajakohastamise eest.

Strateegiliste eesmarkide realiseerumiseks on oluline:
v mdddetavate eesmirkide seadmine, mis loob eelduse tulemuslikkuse analliisiks

v" tulemuslikkuse analiitis (sisendiks turismistatistika, labiviidavad uuringud,
turismitulude kasv)

v' regulaarne turismisektori anallils (turutrendid, ndudluse-pakkumise muutus,
sihtgruppide vajaduste kontroll, konkurentide tegevuse analiiiis)

v kiire reageerimine turumuutustele, tegevuskava ajakohastamine

v' tdégrupi moodustamine, kus lisaks Ettevdtlusameti Turismiosakonnale oleks
esindatud kdik olulised Tallinna turismi arendamisega seotud huvigrupid

v' aktiivne kommunikatsioonivahetus erasektoriga sh. oluline avaliku sektori poolne
initsiatiiv
v ekspertide kaasamine (sh. rahvusvahelise ekspertiisi kaasamine)

v' osalemine rahvusvahelistes koostddprojektides

4.4 Praegused ja tulevased linlased

4.4.1.Sihtgrupiga seonduvad ldhtealused

Sihtgrupi kirjeldus: sihtgrupi moodustavad a) Tallinnas elavad, to6tavad ja Gppivad
inimesed, sh Tallinna linnastu inimesed, kelle elu, t66 vbi dpingud on igapaevaselt seotud
pealinnaga; b) potentsiaalsed residendid nii Eestist kui valismaalt

Visioon

Tallinn on rahuldustpakkuv elukeskkond praegustele linlastele ning eelistatud linn
resideerimiseks Ladanemere piirkonnas.

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

Missioon. Lahtuvalt strateegiast ,Tallinn 2025” toimib Tallinnas koigi linnaelu valdkondade
tasakaalustatud areng, mis loob soodsa sotsiaalmajandusliku, haridusliku, kultuurilise,
Okoloogilise, tervisedendusliku, liikluskorraldusliku ning linnakujundusliku keskkonna
enesega hasti toimetulevatele ning ennast teostavatele linnakodanikele, kes on kaasatud
kogu linna ja oma elukeskkonda muutvate otsuste tegemisse. Linna kui terviku toimimine
muudab koha atraktiivseks uutele residentidele siseriiklikult ning Lédnemere piirkonnast.

Tegevused missiooni saavutamiseks strateegiadokumendi , Tallinn 2025” valdkondades:

v Sotsiaalse infrastruktuuri ning 6pi- ja vabaajakeskkonna, dpetaja, lapsevanema ja
tooturu sotsiaalsete partnerite rollide ning hariduse ja vabaaja organisatsioonide
koostoimimise edendamine ning selle kompleksne arendamine

v Sotsiaalse heaolu tdstmine, labi sotsiaalprobleemide tekke ennetamistdd, hdlmates
sotsiaalse kaasatuse suurendamist, labi riskirihmade erivajadustega arvestamise ning
elanikkonna informeerimise; terviseedendusliku teadlikkuse t3stmist ning kuritegevuse
sotsiaal-majanduslike pdhjuse leevendamist.
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v Elukeskkonna parendamine linnaplaneerimise, -ehituse ja -arhitektuuri, halduspiire
Uletava Ghistranspordi, elamu- ning kommunaalmajanduse uuringutel pdhineva
arendamise labi, kaasates otsustusprotsessidesse ka elanikkonna.

v Linnajuhtimise libipaistvuse suurendamine kommunikatsiooni tdhustamise l3bi,
teenuste kvaliteedi parendamine ning kattesaadavuse suurendamine ning linnale Ghtse
visuaalse identiteedi loomine.

v" Kogukondlike tegevuste toetamine ja rohujuure algatuste edendamine linnaelu eri
valdkondades, mis annab vGimaluse linna investeeringute sidumiseks elanike initsiatiivi
ja kapitaliga

Strateegilised eesmargid

Lahtuvalt Tallinna kehtivast arengukavast on aastaks 2021 Tallinnas:

v'  optimaalne haridusvdrk ja kvaliteetne haridus ning laste ja noortesdbralik elukeskkond
v kdigile Tallinna elanikele loodud vdimalused elada inimvaarikat ja turvalist elu

v' Umbritsev elukeskkond on linnaelanikele vastuvdetav, elutegevuses abistav ja
positiivseid emotsioone esilekutsuv

v'  kdrge teeninduskultuuriga ja tegusad linnaasutused

4.4.2. Tegevuskava strateegilise eesmargini joudmiseks

Sihtgrupi vajaduste kaardistamine ja vordlemine olemasoleva olukorraga (orienteeruv
ajaline kestvus 8 kuud)

v’ Strateegiliste eesmirke hdlmavate valdkondade I8ikes tuleb kaardistada sihtgrupi
vajadused ja neile suunatud turunduslikud tegevused, sh kommunikatsioonivood ning
nende koordineerimine

v' Auditeerimisel tuleb strateegiliste eesmarkide valdkondi kaardistada ldhtuvalt
linnaelanike informeerituse, kaasatuse, ootuste ja rahulolu dimensioonist.

v" Auditeerimise osaks on linnaelu eri aspektide ja toimimise uurimine v3rrelduna sihtgrupi
ootustega (nt tallinna imago tallinlaste ja eestlaste seast, rahulolu linnapoolt
koordineeritavate infovoogudega)

v" Auditeerimise eesmargiks on turundustegevuslikuks vaatenurgast sihtgrupi
kaardistamine ning segmenteerimine, mis annab vdimaluse vélja to6tada konkreetsetele
sihtgruppidele ja nende probleemide lahendamisele suunatud turundusstrateegiad. T66
tulemusena tuleb eristada konkreetsed siht- ja sidusgrupid.

v' Kaardistamise tulemusena on vdimalik segmentide pdhiselt maarata suunad
puudjadkide elimineerimiseks ning need prioritiseerida, samuti koordineerida
turundusstrateegiad, mis on intersektioraalsed.

Empiirilise andmestiku ja teoreetiliste teadmiste koondamine SWOT analiiisi (orienteeruv
ajaline kestvus 3 kuud)

v Labi viidud uuringu tulemuste ja teoreetiliste teadmiste koondamine iihtsesse SWOT
anallisi strateegiliste eesmarkide 10ikes.

v' Olulisemate teguritena peaksid koostatavas SWOT analiitisis olema hdlmatud jargmised
valdkonnad:
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1. Strateegilist eesmarki takistada voivad tegurid, tulenevalt linna, riigi voi
teiste organisatsiooni poolsest tegevusest ning nende diinaamika ajas.

2. Strateegilise eesmargi teostavuse kasuks raakivad tegurid ning nende
diinaamika ajas.

3. Konkurentregioonide areng, arengu kiirus, tugevused ja norkused.
4. Muutused strateegilisi eesmarke palistavate sektorite struktuuris ja arengus

5. Uldine sotsiaalmajanduslik areng ning strateegilist eesméarke mdjutavad
trendid

Konkreetsele sihtgrupile suunatud kohaturunduse strateegia ja sellel pohineva tegevuste
maaratlemine eelnevalt kogutud info pohjal (orienteeruv ajaline kestvus 4 kuud, vastava
tegevus peaks algama juba paralleelselt eelnevates alapunktides ette ndhtud tegevuste
teostamisega)

v' Konkreetse ajalise tegevuskava vilja tétamine.
v' Tegevuste eest vastutajate maaratlemine.
v MBdddikutesiisteemi vilja tddtamine tulemuste kontrollimiseks.

Strateegial pohinevate tegevuste teostamine, saavutatud tulemuste regulaarne
mootmine, tegevuskava ajakohastamine

v" Kommunikatsioonivoogude korrastamine, sh visuaalse identiteedi viljatdétamine,
kéneisikute madramine, veebilehe pidev arendamine, infomaterjalide tootmine

Elanike kaasatuse suurendamine labi labipaistvuse ja informeerituse
Strateegilisi eesmarke taitvate kampaaniate ning Urituste korraldamine
Koost6o arendamine era- ja kolmanda sektori organisatsioonidega

Strateegilise tegevuskava jooksev uuendamine.

AN NN N

Saavutatud tulemuste perioodiline kontrollimine ja analiilisimine.
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5 Kokkuvote

Tallinna linna edukaks arenguks ning konkurentsivdime t&stmiseks 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 t66 eesmargiks oli vdlja té6tada Tallinna linna asukohaturunduse strateegia aluste
loomiseks teoreetiline raamistik.

Eesmargi saavutamiseks selgitati kohaturunduse moiste olemust ja protsessi. Uuriti koha kui
brandi identiteedi ja imago kujundamise ning juhtimise vajalikkust. Selgitati kohaarenduse
kui kohaturunduse lahtepunkti vajalikkust ning spetsiifikat. Uuringu keskseks teemaks oli
kohaturunduse praktika valiskogemuse selgitamine. Tuginedes strateegia ,Tallinn 2025”
materjalidele antakse soovitused kohaturunduse tegevuskava strateegiliste eesmarkideni
joudmiseks kolme sihtgrupi Idikes.

Siinjuures esitame kvaliteetsele ja tulemuslikule kohaturundusele omased olulisemad
aspektid:

v" Kohaturunduse tegevuse koordineerimine peab p&hinema avaliku sektori initsiatiivil
ning eestvedamisel. Samas ei tohi korvale jatta era- ja kolmandat sektorit (Uhised
Umarlauad, erasektori arvamuse kisimine ja sellega arvestamine ning erasektori
esindajate kaasamine juhtkonda jne), kuna just erasektor on kohaturundusega
saavutatud tulemuste oluliseks tarbijaks.

v" Kohaturundus eeldab konkreetse tegevusi vilja tédtava ja labiviiva organisatsiooni
olemasolu. Organisatsioonide paljususe korral peab nende tegevus olema
koordineeritud — vastasel korral on organisatsioonide tulemuslikkus liialt vdhene —
ning koondatud tavapéraselt katusorganisatsiooni alla. Samuti tuleks jargida
pohimdtet hoida organisatsioonide juhatus vaiksearvuline, sest see suudab
lintsamini ja oluliselt kiiremini kompromissini jouda. Kohaturundusega tegelev
personal peab olema professionaalne ning valitud hoolikalt personalikonkursside
abiga.

v' Kohaturundusega tegelevate organisatsioonide puhul on sageli vajalik eristumine
teatavate tunnuste alusel. Naiteks voivad kohaturundust teostavad organisatsioonid
eristuda  turismiga, ettevOtlusega, elamumajandusega jms tegelevateks
organisatsioonideks.

v' Enne konkreetsete tegevuste juurde asumist oleks vajalik varuda aega ning esialgu
panustada strateegilise plaani koostamisele. Samuti ei tohi &ra unustada
strateegilise plaani iga-aastast (le vaatamist ning kohandamist vastavalt
muutuvatele turutingimustele. Lihiajalised plaanid peavad olema kooskdlas
pikaajalistega ehk teisisdonu pikaajalistest peavad tulenema liihiajalised.

v" Kohaturundusstrateegia peab olema kooskdlas teiste antud piirkonnaga seonduvate
strateegiatega ja arengukavadega. Kohaturunduses ei tohiks keskenduda ainult
Uhele valdkonnale, naiteks turismi arendamisele — valdkondlik hajutamine
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voimaldab elimineerida tulevikuriske. Kohaturundusstrateegia juurutamisel ei tohi
finantsvahendeid kokku hoida, samas peab neid oskuslikult planeerima.

Oluline on vilja selgitada konkreetsed sihtturud (seda nii geograafiliselt kui
valdkondlikult) ning keskenduda turundustegevuste teostamisel neile.

Kohaturunduse tegevuste teostamiseks on vajalik piisava ja stabiilse finantseeringu
olemasolu, sealhulgas ei tasu panustada vaga palju erasektori rahalistele
vahenditele, ning maarav osa vahenditest peaks tulema avalikust sektorist.

Vajalik on teostatud tegevuste tulemuste hindamine, kontrollimaks nende
efektiivsust ning hindamaks neid elluviivat organisatsiooni. Samas peab hindamise
juures meeles pidama, et kohaturundus on vaga pikaajaline ja keerukas tegevus, kus
tulemuste saavutamine nduab markimisvaarselt aega.

Edu saavutamisel on parimaks praktikaks osutunud tihtipeale vahetu kontakti
loomine ja suhtlemine sihtgruppidega (eriti ettevotetega).

Edukaks kohaturunduseks tuleb teavitustoé vahendusel kindlasti kaasata ka
kohalikud ettevotted ja elanikud, kes on sageli Giheks olulisimaks turundusstrateegia
efektiivse realiseerumise votmeks.

Oluline on rohuda koha omapaérale, sageli on hea tulemuse andnud nii unikaalse
ajaloolise parandi kui modernse arengu koos esitlemine.
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