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SISSEJUHATUS

Soltumata sellest, kas ajendiks on tihe konkurents turul, majanduslangusest tekkinud
ebasoodne olukord, juhi isiklikud ambitsioonid v6i mis tahes muu tegur, puitakse
ettevotetes leida vastust Uhele ja samale kisimusele — kuidas olla tha edukam.
Turunduse rolli seostatakse seejuures suurel mééral ettevottest véljapoole suunatud
tegevuse ja reklaamsdnumitega. Ettevotte kliendid pole aga ainus sihtauditoorium, keda
turundusosakond konetada voiks. Lisaks klientidele tuleks tdhelepanu pdorata veel
uhele olulisele edu allikale, milleks on ettevdtte sisemine turg ehk tootajad. Ettevotte
poolt tootajatele suunatud turunduslikku ldhenemist kutsutakse terminiga sisemine

turundus.

Sisemise turunduse rakendamine véérib ettevOtete tdhelepanu, sest kui mis tahes
sdnumit soovitakse vélisele auditooriumile edastada, peab selle sénumi kandjaks olema
ka ettevotte personal. Tihtipeale genereeritakse erinevad ideed ja valitakse uued
arengusuunad juhtkonnas. Et ka tootajaid neis ideedes edukalt veenda, on tarvis
kasutada susteemset lahenemist, milleks sobib sisemise turunduse rakendamine

ettevottes.

Sisemise turunduse juures, nagu ettevottevélise turunduse puhulgi, saab réékida bréndi
kujundamisest. TooOtajatele suunatud ehk sisemise bréndi kujundamisega levitatakse
kindlaid vaartushinnanguid personali seas. Juhtkond soovib, et tootajatele seostuksid
ettevOttega teatud positiivsed assotsiatsioonid, mis véljenduksid ka t0otajate suhtumises
ja tegevuses. Ka sisemise turunduse rakendamisega pultakse tootajatele ettevottest
meeldivat kuvandit luua ja to6tajate rahulolu tdsta. Sisemise brandi kujundamine on aga
kitsama ulatuse ja konkreetsema fookusega kontseptsioon, mille rakendamisel
méératletakse soovitud assotsiatsioonid palju tdpsemalt ning nende assotsiatsioonide

personali seas juurutamiseks kasutatakse peamiselt siseskommunikatsiooni kanaleid.



Eriti oluline on sisemise turunduse rakendamine teenindusettevotete puhul, kus kliendi
rahulolu on suurel mééral mojutatud teenindava personali kaitumisest. Samuti tduseb
vajadus sisemise turunduse jarele seda enam, mida suurem on ettevotte tO6tajate arv,
keerulisem ettevGtte struktuur ja mida vahem sarnased on todilesanded ning rollid,
mida taidavad ettevotte juht ja kdige madalama taseme t6o6taja. Seda pdhjusel, et mida
erinevama taustaga inimesed Uhes ettevottes tootavad, seda rohkem voib erineda nii

nende suhtumine ettevGttesse kui ka muud hoiakud ja neist tulenev kéitumine.

Sisemise turunduse rakendamine aitab tosta t6otajate dldist rahulolu. Neid turunduse
vOtteid, mida tavapdraselt kasutatakse ettevotteviliste Klientide puhul nende meele
jarele olemiseks, saab rakendada ka sisemise turunduse eesmarkide taitmiseks. Kui
todtajad on rahulolevad ja esindavad ettevotet juhtkonna poolt soovitud viisil, saavad
sellest osa ka kliendid ja neil ei tule ettevdttes pettuda. Sisemise turunduse rakendamise
kaudu on ettevdte vBimeline saavutama suuremat rahulolu ja uhtlasi ka lojaalsust nii

tOGtajate seas kui ka klientuuris.

Bakalaureusetot eesmark on MTU Antoniuse Gildis tuua viélja sisemise turunduse
rakendamise v@imalusi, mille kaudu kujundada organisatsiooni sisemist brandi. Et
saavutada pustitatud eesmark, on tarvis tdita jargmised uurimistlesanded:
e selgitada sisemise turunduse kontseptsiooni,
e analliisida sisemise turunduse ja sisemise brandi kujundamise seoseid,
e médratleda integreeritud sisemise turunduse rakendamise ja sisemise brandi
kujundamise protsess,
e anda Ulevaade MTU Antoniuse Gildist ja uurida organisatsiooni vajadust
sisemise turunduse ning sisemise bréndi loomise jérele,
e teostada sisemise turunduse uuringud MTU Antoniuse Gildis ja analiilisida
nende uuringute tulemusi,
e pakkuda vilja vdimalusi MTU Antoniuse Gildis sisemise turunduse

rakendamiseks sisemise brandi kujundamise eesmaérgil.

Bakalaureusetd® koosneb kahest peatlkist, mis molemad jagunevad kolmeks
alapeatiikiks. Esimene peatikk moodustab t66 teoreetilise osa, milles selgitatakse

sisemise turunduse ja sisemise brandi kujundamise kontseptsioone erinevate késitluste



pohjal. Alapeatiikis 1.1. antakse Ulevaade sellest, mis on sisemine turundus, milleks see
vajalik on, milliste mudeliteni on joutud sisemise turunduse uurimisel ja milliseid
tegureid peetakse sisemise turunduse elementideks. Viimaste pdhjal tehakse kokkuvéte,

millised on kBige enam téhelepanu vaarivad sisemise turunduse elemendid.

Alapeattikis 1.2. kirjeldatakse sisemise bréndi kujundamist. Antud teemat kasutatakse
sisemise turunduse kontseptsiooni avardamiseks ja mitmekilgsemaks késitlemiseks.
Autor uurib, kuidas véimaldab sisemise brandi kujundamine veelgi paremini ettevtte
kuvandit tootajate silmis parandada ja selle kaudu mdjutada soovitud suunas ka
personali poolt edastatavaid sdnumeid ettevotte ning selle toodete ja teenuste kohta.
Teoreetilise osa viimases peatiikis késitletakse nii sisemise turunduse rakendamise kui
ka sisemise brandi kujundamise praktilisi mudeleid ja antakse Ulevaade nimetatud

kontseptsioonide integreeritud protsessist.

Too teine peatilkk keskendub sisemise turunduse rakendamisele organisatsioonis MTU
Antoniuse Gild. Alapeatiikis 2.1. tutvustatakse organisatsiooni ja kasutatud uurimis-
meetodeid. Teises alapeatikis antakse Ulevaade Antoniuse Gildis labiviidud uuringu
tulemustest ja teostatakse nende analliiis, mille p8hjal méaaratletakse organisatsiooni
sisemise brandi kuvand ja identiteet. Alapeatikk 2.3. sisaldab soovitusi nii sisemise
brandi positsioneerimiseks sisemise turunduse elementide abil kui ka sisemise brandi
kujundamiseks MTU Antoniuse Gildis.

Sisemise turunduse késitlemisel peab autor oluliseks Ahmed ja Rafigi panust antud
kontseptsiooni arendamisel. Nendelt autoritelt périneb ka alapeatlkis 1.3. esitletud
mitmetasandiline sisemise turunduse rakendamise mudel, mille autor votab aluseks
sisemise turunduse rakendamise ja sisemise brandi kujundamise integreeritud mudeli
loomisel. Konealune Ahmed ja Rafigi loodud mudel erineb teistest antud valdkonna
mudelitest eelkdige oma praktilisuse poolest, mis tdhendab, et tegemist on lihtsasti
reaalsesse ellu tlekantava mudeliga. Sisemise bréndi kujundamist kirjeldatakse ja
analliusitakse Punjaisri, Hankinsoni, Wilsoni ja paljude teiste autorite kasitlustele

toetudes.

Empiirilise peatiiki koostamiseks vajalike andmete kogumiseks viidi MTU Antoniuse

Gildis labi sisemine turundusuuring ja intervjuu organisatsiooni arendusjuhiga. Lisaks



labiviidud uuringutele viibis kaesoleva bakalaureuset6d autor ajavahemikus 11.06-
15.07.2010 uurimisaluses organisatsioonis praktikal, mille kdigus sai autor ka isiklikult
teadmisi ning kogemusi organisatsiooni ja selle sisemise turunduse valdkondade kohta.
Sisemine turundusuuring viidi labi augustikuus 2010. aastal Antoniuse Gildi
meistrikodades tO0otavate kunstnike ja kasitooliste seas. Intervjuu teostati organisat-

siooni arendusjuhi Katrin Tammega 2011. aasta martsikuus.

Autor tanab uuringus osalenud Antoniuse Gildi meistrikodades to6tavaid kunstnikke ja
kasitoolisi. Erilised tanusdnad kuuluvad gildi arendusjuhile Katrin Tammele, kes
tutvustas autorile organisatsiooni, oli abiks gildis labiviidud uuringute ettevalmistamisel

ning nende teostamisel.



1. SISEMINE TURUNDUS, SELLE SEOSED SISEMISE
BRANDI KUJUNDAMISEGA JA NENDE
INTEGREERITUD RAKENDAMINE

1.1. Sisemise turunduse kontseptsioon ja mudelid

Sisemise turunduse mdiste voeti kasutusele 1970. aastatel. Nutdseks on selle kasitlus
avardunud ja loodud on mitmeid sisemist turundust illustreerivaid mudeleid. Kéesolevas
alapeatiikis keskendutakse sisemise turunduse kontseptsiooni selgitamisele, kasitledes
sealhulgas sisemise turunduse eesmaérke, selle mdju, seost ettevdttevalise turundusega
ning elemente, millele sisemise turunduse rakendamisel ja sisekeskkonna analiiusi

labiviimisel tahelepanu tuleb poorata.

Kuigi turundust on pohiliselt mdistetud kui distsiplinaarsiinteesi eesmérgiga luua ja
pakkuda vaartust ettevottevalistele turgudele, vajab see siiski ettevdttesisese turu
sotsiaalsete ja majanduslike suhete toetust. See vOib kill olla piisavalt ilmne, kuid
kindlasti pole seda lihtne teostada. VVGimaluse viimaseks pakub sisemine turundus.
(Ballantyne 2000: 274) Sisemine turundus oletab, et mitte keskendumine I8pptarbijatele
ja nende vajadustele, vaid hoopis to6tajatele, nende ndudmistele ja téotajatega seotud
tegevustele on see, mis tegelikult edukate toimivate ettevoteteni viib (Schultz 2004:
112).

Sisemist turundust voib késitleda kui ettevotte ja tema toodete kohta turunduse tegemist
oma tootajatele (Greene et al. 1994: 5). Sisemine turundus on uldisemalt defineeritud
kui tegevused ja organisatsiooni vahendite juhtimissuunad, mis piiudlevad selle poole,
et luua ja edendada tootajate ja teiste sidusgruppide toetust programmidele ja protsessi-
dele, mis on vajalikud organisatsiooni eesmarkide saavutamiseks (Schultz 2004: 111).

Seega saab vdita, et sisemise turunduse eesmark strateegilisel tasandil on luua sobiv



keskkond, mis toetab tootajate huvi véliste klientide rahulolu vastu (Kyriazopoulos et
al. 2007: 6).

Sisemine turundus pdhineb teadmisel, et mitte Ukski juhtimisfunktsioon ei ole
efektiivne, kui see tegutseb isoleerituna Ulejaanutest. Koik tegevused ja inimesed
peavad olema aktiivselt kaasatud toodete ja teenuste loomisesse ja pakkumisse, sest
mainitud tegevused ning neid tditvad t06tajad omavad suurt mdju I6pptulemusele.
Ainult ettevotte allsisteemide — osakondade, toériihmade jt — tegevuste integreerimise
labi saab 16pptoode olla edukalt loodud. Integreerituse saavutamine on véidetavalt kdige
tdhtsam, aga ka kdige keerulisem valjakutse, millega ettevotted silmitsi seisavad.
(Ahmed, Rafig 2003: 1178-1179)

Osakondade ja todtajate omavaheliste suhete loomine ja thtlustamine organisatsiooni
sees on vajalik, et parandada ettevotte ja selle tootajate sooritust. Sisemine turundus
kontrollib ja haldab kogu -ettevottesiseste suhete komplekti ja vastasmdjusid, et
saavutada ettevOtte jaoks tdiendavat lisandvééartust. Ettevotted peavad saavutama
teadmise, kuidas arendada ja hallata neid sisemiste suhete komplekte. Kd&iki neid
suhteid ja vastasmdju saab juhtida formaalse sisemise turunduse strateegia ja plaaniga.
(Ahmed, Rafiq 2003: 1179) Eriti oluline on suhtlemine kdigi sidusgruppidega juhul, kui
ettevdte muudab oma bréndi ja kehtivaid vaartuseid. Sisemine turundus vdib seejuures
mangida votmerolli, luues teadlikkuse ja tunnustuse ettevdtte uutele eesmarkidele. See
Uhendab ettevdtte kultuuri, struktuuri, personalijuhtimise, visiooni ja strateegia tootajate

professionaalsete ja sotsiaalsete vajadustega. (Mishra 2010: 189)

Sisemise turunduse teostamine tdhendab turunduse praktikate ja filosoofiate
rakendamist inimeste peal, kes teenindavad véliseid kliente, nii et parimad vGimalikud
tootajad palgatakse ja sdilitatakse ning nad teevad parimat véimalikku t6od. Sisemine
turundus vaatleb tootajaid kui sisemisi kliente, téokohti kui sisemisi tooteid ja pitdleb
selle poole, et kujundada neid tooteid nii, et need vastaksid vdimalikult hasti sisemiste
klientide vajadustele. (Greene et al. 1994: 8) Kuna to6tajad on tegelikult ettevotte kdige
vaartuslikum vara, siis peaks juhtkond vaeva nédgema selle nimel, et tagada t60kesk-
kond, mis tdeliselt paelub, rahuldab ja séilitab parimad tootajad. Arvestades, et kdik

oma elus puldlevad dnne poole ja et 6nn toédkohal on selle iiks dimensioon, vdiksid



ettevOtted kasutada sisemise turunduse strateegiat, et motiveerida ja alles hoida oma
parimat vara ehk oma t06tajaid. (\VVasconcelos 2008: 1247)

Sisemise turunduse rakendamise eesmargi puhul vOib radkida selle mitmetasandi-
lisusest. Uhelt poolt seatakse sihiks to6tajate rahulolu tdstmine labi nende vajaduste ja
soovide teadvustamise. Teisalt pole &riettevotete eksisteerimise eesmark luua uUksnes
rahuldust pakkuvaid toéokohti, vaid siiski teenida kasumit toodete ja teenuste pakkumise
pealt. Seega kui sisemise turunduse sihtgrupp on ettevdtte personal, siis kontseptsiooni

rakendades peetakse ennekdike silmas seda, et avaldada mdju vélistele klientidele.

Vasconcelos (2008: 1252) illustreerib oma mudelis seda, miks peaks ettevote seadma
eesmargiks tootajate rahulolu tdstmise (vt joonis 1). Siindmusena kasitletakse ettevotte
hoiakute muutmist, mis tdhendab, et hakatakse vé&rtustama sisemisi kliente. Eesmérk
on saavutada tootajate rahulolu ja selleni aitab jouda sisemise turunduse kontseptsioon.
Joonisel 1 on heledama punktiirjoonega nédidatud sisemise turunduse eduka rakendamise
I6pptulemus. Seda vGib selgitada nii, et kui tO6tajate vajaduste rahuldamiseks ja neile
paremate tingimuste loomiseks peab ettevGte oma panuse andma, siis rahulolu
saavutamisel toimivad edasised protsessid iseenesest selles suunas, et ettevotte
tulemused paranevad. Kui teenindusettevotte personal on rahulolev, siis paranevad

seetdttu ka todsooritus ja teeninduse tase.

Ettevdtte Sisemise —— E;tfe\g;tg :

hoiakute turunduse or? ?Jal‘ € tpl y

muutmine kontseptsioon rahulofu } tulemused |

| o e 'S

Siindmus Mehhanism Eesmiirk Organisatoorne
produkt

Joonis 1. Tootajate rahulolu loomine tookohal l&bi sisemise turunduse kontseptsiooni
(Vasconcelos 2008: 1252).

Joonisel 2 on juba konkreetsemalt kujutatud areng, kuidas sisemise turunduse
rakendamise moju ettevotte klientideni jouab. Iga sisemise teeninduse véértusahela

komponent mdjutab temast paremal pool asuvat komponenti. Juhtide tajust s6ltuvad
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sisemise teeninduse faktorid, mis omakorda loovad ettevotte sisemise brandi. Viimane
aitab tootajatel luua oma ettekujutuse ettevottest, millele vastavalt kohandatakse

kaitumine.

Sisemise turunduse aspektid:
Sisemise teeninduse vairtusahel

Juhtide ~Sisemise  Sisemine ( Tsstajate | TOOtajate Kliendi taju
taju  teeninduse brand taju kaitumine teeninduse
faktorid kvaliteedist

Ettvottevilistele klientidele

—N suunatud
turunduskommunikatsioon

Joonis 2. Sisemise véartusahela seos klientide tajuga (autori koostatud Vella et al.
2009: 408 pdhjal).

See, kuidas klient tajub teeninduse kvaliteeti, sdltub nii vélisest kui ka sisemisest
turundusest. Ettevottevaline turunduskommunikatsioon on otseselt valisele kliendile
suunatud turundustegevus. Sisemise turunduse sihtgrupiks on personal, kuid viimase
kaitumine avaldab mdju kliendile. (Vella et al. 2009: 408) Jooniselt vdib jareldada seda,
et sisemise ja vilise turunduse vahel peab olema koosk6la, ja antud véide on ka
teadlaste poolt kinnitust leidnud. Kuna joonise esialgses versioonis ei olnud kujutatud
seda, et véline turunduskommunikatsioon avaldab mdju ka to6tajate tajule, siis pidas

autor vajalikuks joonist selles osas tdiendada.

Kui siseskommunikatsioon on tehtud paralleelselt valise turunduskommunikatsiooniga,
siis on reklaamitud lubadustel suurem tdendosus saada téidetud ndutaval tasemel, sest
tootajad on paremini ette valmistatud vastama klientide ootustele (Ahmed, Rafig 2003:
1183). Teisalt on kahe strateegia paralleelselt rakendamine vajalik selleks, et to6tajad ei
tajuks vastuolusid ettevottesisese mentaliteedi ja selle vahel, mida ettevote valjapoole
reklaamib. Kui turunduskommunikatsiooni kampaaniad ei ole kooskdlas tOotajate
vaértustega vOi on tajutud nende poolt ebaefektiivsetena, saab ettevbte vdhendada

kampaaniate negatiivset moju to6tajatele, selgitades viimastele kampaaniate taga olevat

11



strateegiat. Edastades oma turunduskommunikatsiooniga neid vaartuseid, mida jagavad
ka tOotajad, tduseb viimaste uhkustunne ettevotte Ule ja seeldbi ka vélisele kliendile
orienteeritus. (Celsi, Gilly 2009: 8)

Bansal, Mendelson ja Sharma viitavad samuti sisemise ja valise turunduse
koostoimimise tahtsusele (vt lisa 1). TO6tajad ja sisemise turu juhtimine on saanud
votmefaktoriks teenindusettevotete eeliste loomisel ja alalhoidmisel (Bansal et al. 2001:
65). Mudelis on teineteisest eraldatud ettevottevéline ja sisemine turundus. Sisemine
turundus omab alajaotusena kuut erinevat personalijuhtimise praktikat: tédkoha
turvalisus, laialdane véljadpe, helded palgad, informatsiooni jagamine, tOGtajate
volitamine, staatuste erisuste vdhendamine. (Bansal et al. 2001: 66)

Tdéokoha turvalisuse all on mdeldud tdoétajatele kindlustunde tagamist, et nad saaksid
loota pikaajalisele toosuhtele. Investeerimine véljadppe programmidesse on abivahend
tootajate igakilgse valmisoleku tagamiseks. Ténu pidevale véljaGppele on téétajad
valmis véljakutseteks ja kasutavad nendele reageerimisel kdiki voimalusi. Vastupidiselt
sellele, et tegeleda probleemiga alles siis, kui see ilmneb. Helde palk on viis
teadvustamaks tootajat tema vaartusest ettevotte jaoks. Avatud informatsiooni jagamise
kasu seisneb selles, et tagatakse ettevotte personali kasuliku teabega varustamine.
Tootajate volitamine ehk neile suuremate Giguste andmine omab mdju votmetOotajatele,
mojutades positiivselt nende rollikditumist, mis on suunatud vélistele klientidele.
Staatuste erisuste vahendamine on vajalik, et saavutada vaba ja usalduslik keskkond.
Ettevotte tootaja el soovi avaldada oma arvamust ja pingutada ettevotte eesmarkide
saavutamise nimel, kui ta teab, et tema kolleege vaartustatakse temast enam. Staatuste
eristamine voib védhendada loovuse, avatuse ja usalduse taset tdOtajate seas, kuna

viimased on omavahel pidevas vditluses. (Bansal et al. 2001: 66-71)

Lisaks eelmainitud elementidele kuuluvad sisemise turunduse alla veel sisemise kliendi
lojaalsus, rahulolu t6dga ja usaldus juhatuse vastu. Tegur, mis tUhendab omavahel
sisemist ja vélist turundust, on valisele kliendile suunatud kditumine. To0tajate
ké&itumismaneerid ja nimetatud sisemise turunduse tegurid avaldavad moju valise
turunduse tulemitele, milleks on vélise kliendi poolt tajutud teeninduse kvaliteet, valise

kliendi rahulolu ja I6puks vélise kliendi lojaalsus. (Bansal et al. 2001: 65)
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Sisemise turunduse raamistikku on kujutanud Rafig ja Ahmed (vt joonis 3). Mudeli
keskmes ehk kdige tahtsamal positsioonil asub valisele kliendile orienteeritus, kuna see
mangib olulist rolli Kkliendi rahuolu ja ettevOtte eesmarkide saavutamisel. Nooled
kujutavad joonisel seda, millised ettevdtte tegevused vastavalt teisi tegevusi VvOi
eesmarke mojutavad. Viimaste eristamiseks on tegevused kujutatud ristkilikutes ja
eesmargid ringide sees. Naiteks eesmargile saavutada kliendi rahulolu, avaldavad otsest
mdju teeninduse kvaliteet ja tootajate rahulolu oma t6dga. Tobtajate volitamine on aga
tegevus, mis mdjutab nii tdotajate rahulolu t66ga, Kkliendile orienteeritust kui ka
teeninduse kvaliteeti. To0tajate volitamine on oluline, kuna viimased nduavad teatud
tegevusvabadust oma tdoulesannete taitmisel, et vastata vOimalikult hésti Kklientide
vajadustele. Et kliendile orienteeritus saavutada, kasutatakse ettevdttes turunduslikku
ldhenemist tootajatele, nende motivatsiooni tdstmisele ja ettevottesiseste tegevuste
koordineerimisel ja Ghendamisel. (Rafig, Ahmed 2000: 454-455)

Koordineerimine [*
jauhendamine |¢

Tootaja
motivatsioon

Turunduslik
Idhenemine

A

A

TOoga
rahulolu

Kliendile
orienteeritus

Tootaja
volitamine

Teeninduse
kvaliteet

Kliendi
rahulolu

Joonis 3. Sisemise turunduse mudel (Rafiq, Ahmed 2000: 455).

Dabolkhar ja Abston on oma mudelisse lisanud sellise liigituse, et jaotavad sisemise
turunduse rahaliseks ja mitterahaliseks (vt lisa 2). Esimese alla kuuluvad ettevotte kauba

pealt tehtavad hinnaalandused ttotajatele, preemiad ja lisatasud. Kusjuures tootasu ei
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ole arvatud mitte sisemise turunduse alla, vaid on vaadeldud kui organisatsiooniline
faktor, mis kuulub iseenesest ettevGtte toimimise juurde. Mitterahaliste teguritena
loetletakse Ules tunnustamine, motivatsioon ja volitamine ehk todtaja otsustusdiguse
suurendamine. Sisemine turundus ja organisatsioonilised faktorid kuuluvad alasse, kus
ettevottel on vBimalus neid kontrollida ja juhtida. Joonisel olevad jooned nditavad, mida
uks tegevus vOi ndhtus mdjutab. Ettevottel pole otsest kontrolli t06taja rahulolu, tema
hoolivuse ja tédsoorituse Ule, kill aga on vdimalik neid aspekte rahalise ja mitterahalise
sisemise turundusega ning organisatsiooniliste faktoritega mdéjutada. TdoOtaja poolt
kontrollitud teguritest on kdige olulisem todsooritus, mis kujundab kliendi poolt
tajutava teeninduse kvaliteedi, mis omakorda mdojutab kliendi rahulolu ja ettevotte
kasumit ning on seoses ka ettevdtte ja kliendi vahelise pikaajalise suhte olemasoluga.
(Dabholkhar, Abston 2008: 960)

Autori arvates on kaesolevas t66s kirjeldatud mudelitest siiani kdige ulevaatlikum
iseloomustamaks sisemise turunduse olulisust Dabholkhar, Abstoni poolt esitatu (vt lisa
2). Seda sel pohjusel, et vaatluse all olevas mudelis on selgelt vélja toodud sisemise
turunduse rakendamisest tulenev ettevotte kasu, mis avaldub 18puks kasumina.
Konkreetse mudeli plussiks on ka see, kuidas on valja toodud aspektid, mida ettevottel
on voimalik kontrollida (nagu néiteks sisemise turunduse elemendid) ja mida ettevote
otseselt kontrollida ei saa, kuid millele saab mdju avaldada (néiteks tootajate rahulolu
todga). Selle mudeli puhul vdiks arvesse votta ka seda, et todtaja toosoorituse kdrval
mdjutab kliendi poolt tajutud teeninduse kvaliteeti ka ettevdttevaline turundus-
kommunikatsioon, mis loob kliendile ettevotte kuvandi ja ootused teeninduse suhtes.
Kui seda seost ka joonisel kujutada, siis on autori arvates antud mudel vdga hea

kirjeldamaks sisemise turunduse olulisust ja selle rolli.

Lisaks sisemise turunduse vdimalustele on ettevotte jaoks oluline teada, mis on sisemise
turunduse komponentideks. Osad neist, nagu néiteks tootajale otsustusdiguse andmine
ja motivatsioon, on mudelite kasitlemisel juba nimetatud. Jargnevalt antakse detailsem
ulevaade sellest, milliseid tegureid sisemise turunduse all vaadeldakse. Ahmed, Rafiq ja
Saad on viélja toonud jargmised sisemise turunduse elemendid (2003: 1223):
strateegilised palgad ja hovitised, sisekommunikatsioon, tootajate véljadpe ja

arendamine, organisatsiooni struktuur, juhtkonna eestvedamine, fudsiline keskkond,

14



personali varbamine ja valik, funktsioonide koordineerimine, stiimulite slsteemid,
tO0tajate volitamine, tegevuse/protsessi muutused. Strateegiliste palkade ja stiimulite
slisteemi vahe seisneb selles, et esimeste kaudu aidatakse saavutada ettevotte eesméarke
ja teised on mdeldud selleks, et arendada ettevdtte kultuuri. (Ahmed et al. 2003: 1223)
Siinkohal on oluline esile tdsta fudsilist keskkonda, sest sisemise turunduse
probleemistik pole seotud ainult mitmepoolsete suhete ja motiveeriva tasustamisega,

vaid tuleb luua ka td6taja vajadusi rahuldav imbruskond tédkohal.

Sisemise turunduse rakendamine eeldab kindlasti ettevotte hetkeolukorra hindamist.
Selleks sobib kasutada tOttajate seas labi viidavat uuringut, mille eesmérk on vélja
selgitada tootajate arvamus erinevate sisemise turunduse elementide kohta, et ettevotte
juhtkond saavutaks teadmise, millistele elementidele muudatuste sisseviimisel kindlasti
tdhelepanu peab pddrama. Sisekeskkonna uuring, analliisimaks olukorda sisemisel
turul, peaks sisaldama kisimusi jargneva seitsme aspekti 18ikes (Kaur et al. 2009: 610):
personalisdbralik keskkond, personalist hooliv juhtkond, tootajate omavahelised suhted,
koolitamine, to6tajate tasustamine, sisemise turu segmenteeritus, t66 tlesehitus. Eelneva
loetelu puhul tbstab autor esile kaks esimest marksdna. Tootajatele tuleb anda edasi
teadmine, et ettevOtte juhtkond on siiralt huvitatud hooliva ja toetava Ghkkonna
loomisest tdokohal.

Sisemine turundus t66tab edukalt luues, arendades ja sdilitades vastastikuseid suhteid
organisatsioonis jargmiste vahendite kaudu: mdistmine, intiimsus, usaldus ja
kohusetunne. Sisemine turundus ei saa toimida ilma nende peamiste koostisosade
kohalolekuta. Pliiida rakendada sisemist turundust nende komponentideta, vdib osutuda
labikukkumiseks, viies 16pptulemusena téotaja kidnilisuse ja pettumuseni. Seega kui
tootaja el tunneta, et ettevotte juhtkond pingutab, et mdista tootajat ja olla temaga
lahedases, usalduslikus suhtes, siis on ttotaja pettunud ja sisemise turunduse
rakendamine ei ole nii tdhus, kui juhtkonna poolt loodetud. (Ahmed, Rafig 2003: 1181)
Seega ei tdhenda sisemise turunduse rakendamine seda, et tootajatega manipuleeritakse
selleks, et ettevdte saavutaks soovitud eesmargid. Sisemise turunduse plaan on edukas
vaid juhul, kui tootajate rahulolu on kdrge. Viimase saavutamiseks on vaja ettevotte

juhtkonna siirast ja avatud suhtumist personali.
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Eelnevatest veidi erineb késitlus, kus sisemise turunduse elementidena on vaadeldud
kiimmet tegurit. Vastava késitluse on pakkunud vélja Panigyrakis ja Theodoridis (2009:
611) ja nendeks kiumneks elemendiks on sisemisele Kliendile orienteeritus, grupi
koostoime, kollegiaalne koostoime, formaalne koostoime, valiskeskkond, tagasiside,

sisekord ja poliitika, preemiastisteem, palkade paindlikkus ja t06 paindlikkus.

Erinevate sisemise turunduse elementide kasitluste pdhjal on autor kokku pannud Uhtse
loetelu ja illustreerinud seda joonisel 4. Vastavatele elementidele tahelepanu pdéra-
misega, nende elementide mdjude suunamisega on ettevGttel vBimalik saavutada
sisemise turunduse eesmark, milleks on 1abi tootajate rahulolu tdstmise tekitada neis

huvi ettevottevaliste klientide vastu ja parandada t06tajate taju ettevottest.

Ettevotte Tootajate Fudsiline
struktuur varbamine ja valik keskkond
Tootasud ja —— - Tootajate
boonused Sisemise turunduse elemendid volitamine
Sisekommunikatsioon Tootajate
koolitamine ja
Tootajate arendamine
omavahelised
suhted
Tootajate ja
juhtide vahelised
suhted

Joonis 4. Sisemise turunduse elemendid (autori koostatud Ahmed et al. 2003: 1223,
Kaur et al. 2009: 610, Panigyrakis, Theodoridis 2009: 611 alusel).

Joonisel 4 vélja toodud sisemise turunduse elemendid on autori kokkuvdtlik ndgemus
sellest, milliseid tegureid vOib pidada koéige olulisemateks sisemise turunduse
elementideks. Kui ettevdte soovib sisemise turunduse rakendamisel olla v@imalikult
pohjalik ja ettevottel on ressursse, et iga Uksiku teguri mdju kujundamisega vaeva néha,
soovitab autor tugineda kdigis eelpool mainitud késitlustes vélja toodud sisemise

turunduse elementidele.
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Sisemine turundus hdlmab tegevusi, millega luuakse ja edendatakse ttotajate toetust
protsessidele, mis on vajalikud ettevotte eesmadrkide saavutamiseks. Seejuures on
ettevotte jaoks oluline, et sisemist turundust saab kasutada ka selleks, et motiveerida ja
séilitada oma parimaid tootajaid. Et to6tajad ei tajuks aga vastuolusid ettevottesisese
mentaliteedi ja klientidele suunatud sdnumite vahel, peab sisemise ja ettevottevalise
turunduse vahel olema kooskdla.

1.2. Sisemise brandi moiste ja seosed sisemise turundusega

Sarnaselt sellele, kuidas ettevdttevalistele klientidele suunatud turunduse puhul
raagitakse toote voi teenuse bréndi kujundamisest ja selle juhtimisest, saab sellist
ldhenemist kasutada ka ettevotte tO6tajate puhul, nimetades seda sisemise brandi
kujundamiseks. Esmalt antakse Ulevaade selle kohta, kuidas on omavahel seotud

sisemine turundus ja sisemise bréandi kujundamine.

Erialasest kirjandusest voib leida nditeid, kus autorid kasutavad sisemist turundust ja
sisemise bréndi kujundamist sunoniiimidena. Punjaisri et al. (2009: 563) viitavad
sisemise brandi sihtrihma maéaratlemisel oma artiklis Ahmed et al. (2003) artiklile,
milles aga ei leidu mdistet brénd, vaid kirjutatakse sisemisest turundusest. Aurand et al.
(2005: 164) véidavad, et sisemise brandi kujundamine, to6andja brandi kujundamine ja
sisemine turundus on pdhiolemuselt stinoniiimsed. Tegemist on tbepoolest sama

valdkonna mdistetega, kuid sisu poolest on vdimalik ja peakski neil vahet tegema.

Sisemine turundus hdlmab tegevusi, mis puldlevad selle poole, et luua ja edendada
tOGtajate toetust programmidele ja protsessidele, mis on vajalikud organisatsiooni
eesmarkide saavutamiseks (Schultz 2004: 111). Sisemise brandi kujundamine
keskendub bréndi kontseptsiooni kohandamisele ettevotte sees, kindlustamaks et
tootajad téidaksid ettevotte poolt valistele klientidele antud lubadused (Foster et al.
2010: 401). Lisaks sisemise brandi kujundamisele kasutatakse ka mdistet t66andja
brandi kujundamine, mis on té6andjast eristuva ja unikaalse identiteedi loomise protsess
ja see on suunatud nii olemasolevatele kui ka potentsiaalsetele tootajatele. Oluliseks on
meelitada ligi ja sdilitada ettevottega sarnaseid véartuseid omavaid tootajaid. (Backhaus,
Tikoo 2004: 501-502) Seega on sisemise turunduse rakendamise ja sisemise brandi
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kujundamise sihtrihmadeks vaid olemasolevad tO6tajad, todandja brandi puhul

lisanduvad ka potentsiaalsed tootajad.

EttevOtte jaoks seisneb sisuline erinevus sisemise brandi kujundamise ja sisemise
turunduse vahel selles, et sisemine turundus teeb vdimalikuks, et ettevGtte saab anda
klientidele oma teenuse voi toote kohta lubaduse. Sisemise brandi kujundamine tagab,
et tootajad elavad klientidele antud lubaduse vaimus, samal ajal kui ettevottevalise
brandi kujundamine aitab panna kliente sellesse lubadusse uskuma. (Devasagayam et al.
2010: 215) Kui naiteks ettevottel on vdga kiiresti toodllesandeid taitev teenindav
personal, mille kujunemisele on kaasa aidanud sisemise turunduse rakendamine, siis see
annab vdimaluse seda ka Kklientidele lubada ja ettevottevalise turunduse kaudu tehakse
see valisele auditooriumile teatavaks. Ettevdttevalise brandi kujundamise abil pannakse
kliendid sellesse lubadusse uskuma ja sisemise brandi kujundamisega pultakse
saavutada see, et tOOtajate enda siiras soov ja tahe ongi pakkuda kdige kiiremat

teenindust.

Sisemise brandi kujundamise ja sisemise turunduse vaheline seos on kujutatud joonisel
5. Sisemisel turundusel on kolm funktsiooni, millest ks on panna toétajad mdistma
ettevOtte eesmérke ja muuta nad neile eesmérkidele pihendunuks. Sama funktsiooni
taidab ka sisemise brandi kujundamine, aga keskendutakse konkreetsemalt ettevotte
brandiga seonduvale. Seega kuulub sisemise brandi kujundamine sisemise turunduse
kontseptsiooni alla. Tapsemalt Oeldes on sisemise brandi kujundamine sisemise
turunduse theks tooriistaks. (Mahnert, Torres 2007: 55)

Mahnerti ja Torrese (2007: 55) sdnul on sisemise brandi kujundamise eesmaérk Uhitada
ettevottevaline ja sisemine bréand ning stimuleerida to6tajaid ettevotte bréndi edule
kaasa aitama. TOo0tajad tajuvad ettevotet Ghtmoodi ja kliendid v6ib-olla teistmoodi, kuid
sisemise brandi kujundamise abil pultakse saavutada see, et kui ettevottel on ideaalne
visioon sellest, millisena klient ettevOtet néeb, siis see sama ndgemus kehtib ka to6tajate

puhul.
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Sisemine turundus sisemistele Klientidele
Meelitada, arendada, motiveerida ja séilitada
ettevottele sobivaid to6tajaid
------------------------------ . A

i Sisemise brandi kujundamine i v
| Uhitada ettevttevéline ja ! Sisemine turundus strateegia toetuseks
i sisemine brand ning :

<] Kindlustada t66tajate arusaamine organisatsiooni
stimuleerida tootajaid ettevotte eesmérkidest ja tagada eesmérkidele piihendumine
brandi edule kaasa aitama : ¢

Sisemine turundus sisemistel turgudel
EttevOttesiseses vaartusketis dra tunda sisemised
kliendid ja tarnijad ning rahuldada nende vajadused
parandamaks sisemise teenuse kvaliteeti

Joonis 5. Sisemise turunduse kolm funktsiooni (autori koostatud Mahnert 2005: 3,
Mahnert, Torres 2007: 55 alusel).

Et selgitada, mis tapselt on sisemine brand, tuleb esmalt tutvustada bréandi mdistet.
Sisemisel bréndil on samuti need omadused, mida mdistetakse olevat brandil selle
tavalises tahenduses. Brandi olemust avavad jargmised definitsioonid (Kotler, Pfoertsch
2007: 358):
e brand on lubadus;
e see on tajude kogum — kdik, mida n&hakse, kuuldakse, teatakse, tuntakse ja
mdoeldakse tootest, teenusest voi ettevottest;
e Dbrénd hoiab klientide peas erilist positsiooni, lahtudes mineviku kogemustest,
assotsiatsioonidest ja tuleviku ootustest;
e see on kogum omadustest, hiivedest, uskumustest ja vaartustest, mis eristavad ja

lihtsustavad otsuse langetamise protsessi.

Bréandi identiteet on kujutatud joonisel 6 ja see koosneb bréndi tuumast ja
lisavaartustest. Bréndi identiteedi moodustavad assotsiatsioonid, mis esindavad seda,
mida lubatakse ettevotte kliendile. Tuum on keskne ja ajatu bréndi olemus, mis ei
muutu, kui bréndiga laienetakse uutele turgudele voi kui lisanduvad uued tooted.
Lisavdartused annavad brandi identiteedile paindlikkuse ja muudavad bréandi
terviklikuks. (Aaker 1996: 68-69) Identiteedi maaratlemiseks saab brandist moelda ja

seda kirjeldada juhtudel, kui see on toode, organisatsioon, persoon v6i simbol.
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Laiendatud
identiteet

Bréand kui Bréand kui
persoon siimbol

Bréand kui Bréand kui
toode organisatsioon

Joonis 6. Brandi identiteet (Aaker 1996: 79).

Ettevottevélised brandid hdlbustavad tarbijaga seotud turunduse eesmarkide
saavutamist. Sisemine brand aitab kaasa tOotajatega seotud sihtide saavutamisele,
tdmmates tO0tajate tahelepanu, séilitades ja motiveerides ettevotte personali, et nad
toetaksid ettevottevalist brandi. (Simmons 2009: 685) Sisemise brandi kujundamine on
kooskdlastatud osakondadevaheline ja mitmesuunaline pingutus, mida tehakse, et luua

ja sdilitada sisemine brand (Mahnert, Torres 2007: 56).

Hankinson kirjeldab nelja sisemise bréndi aspekti (2004: 92):

o funktsionaalsed aspektid nagu eesmark, missioon;

e stmboolsed tunnused nagu véartused, uskumused, lubadused ja pGhimdtted,;

e kéitumuslikud tunnused nagu juhtimise praktikad ja oodatud kaitumised;

e kogemuslikud aspektid nagu tunne ja vaim ettevottes.
Mainitud aspektidest kaks esimest on omased ka ettevottevalisele bréandile (de
Chernatony, Dall’Olmo Riley 1997: 1081). Kolmas ja neljas aspekt on iseloomulikud
vaid sisemisele brandile. Kéitumuslikud tunnused on seotud juhtkonna kaitumisega ja
sellega, kuidas brandi véartused on teisendatud juhtimise praktikasse. Neljas ehk
kogemuslik aspekt hdlmab endas seda, kuidas tOotajad tunnevad end oma tookesk-
konnas. (Hankinson 2004: 89-90)

Sisemist bréndi ei saa kasitleda lahus ettevotte klientidele suunatud bréndist. Ettevotte-
véline ja sisemine brand on vastastikuses suhtes ja omavahel sdltuvuses, mis tdhendab,
et neid ei saa vaadelda eraldi, vaid neid tuleks juhtida terviklikult (Mosley 2007: 130).
Vaib tekkida kiisimus, kas on tarvis omavahel eristada sisemist brandi ja ettevottevalist
bréandi. Ehk on vdimalik réakida ettevotte bréndist, kuid eristada kaht sihtrihma, milleks

on tootajad ja kliendid.
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Selgitamaks sisemise brandi ja ettevottevélise brandi suhet ja nende eristamise vajadust,
jaotab autor sisemise bréandi motteliselt kaheks osaks (vt joonis 7). Esimene osa on
ettevottevaline brand, mis tdhendab, et todtajad peaks uskuma ja tundma seda sama,
mida ettevOte soovib, et kliendid tajuksid, et to6tajad oleksid vBimelised brandi sdnumit
edastama. Teise osa moodustab see, mis pole ldjuhul tajutav ettevotte kliendi poolt,
kuid mida tootajad tajuvad — koik, mis on seotud omavaheliste suhetega ettevottes.
Sisemise brandi kujundamise juures ei pea autor vajalikuks, et sellist kaheks osaks
liigitamist tehakse, kuid sisemise brandi visiooni loomisel peab arvesse vGtma, et

mdlemad aspektid kajastatud oleksid.

e -
Ettevottevaline
. . brand <
Sisemine
brand Ettevottevalise
_ brandi omadused
Tootajate omavaheliste
suhetega seotud tunnused
o

Joonis 7. Sisemine ja ettevottevaline brand (autori koostatud Hankinson 2004: 92
pdhjal).

Voti selleks, et tootajad oleksid vBimelised edastama ettevottevalise brandi lubadust
ettevottevalisele auditooriumile, on teadmised brandi kohta. Kui tdo6tajad ei tunne
brandi, ei ole nad vdimelised ettevdtte poolt oodatud viisil bréandi lubadust taitma ega
ole ka voimelised tegema bréndiga seotud otsuseid. (King 2010: 519) Bréandi teadmised
on rajatud pidevale dialoogile sihtriihmaga, viies tdelisele arusaamisele tootest ja
teenusest. Need pole ainult sdnadega véljendatud teadmised, vaid ka informatsiooni
tdlgendused ja vaikivad teadmised, mida pole vOimalik sdnadega edastada. Brandi
teadmised on oma olemuselt see, mida esindab brénd. (Richards et al. 1998: 48)

Asjakohaste brandiga seotud teadmiste levitamine on to0tajate soovitud kaitumise
eelduseks. Tootajatele suunatud kommunikatsioon, mis sisaldab teavet teenuse
pakkumise, klientide vajaduste ja soovide, toodete-teenuste kasude, omaduste kohta
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ning uhtlasi ka ettevotte eesmarkide ja strateegiate kohta, aitab t06tajal mdista ka oma
rolli vastavas tdokeskkonnas. (King 2010: 519-520)

Joonisel 8 on kujutatud etapid, mida l&bib td6taja sisemise brandi kujundamise protsessi
jooksul: tunnetuslik, emotsionaalne ja kaitumuslik etapp. Tunnetuslikus etapis on
tOGtajatele teadmised sisemise brandi kohta edastatud, kuid nad teevad oma t66d edasi
nii, nagu nad harjunud on. Selles etapis vOetakse informatsioon vastu, kuid see ei
mdjuta veel kuidagi tdotajate kaitumist. Jargmises etapis, kui to6tajad on kohandanud
oma isikliku rolli interpretatsiooni organisatsiooni omaga, hakkab neid mdjutama uus
brand. Emotsionaalne side on oluline sisemise bréndi kujundamise protsessis, kuna
tootaja, kes tunneb sidet t66andjaga, samastab end enam selle ettevittega ja kaitub
ldhtudes ettevotte strateegiatest ja eesmarkidest. Antud protsessi kolmas etapp on
konatiivne ehk kaitumuslik etapp, milles todtajad valjendavad sidet brédndiga oma
kaitumise kaudu. (Sheys, Baert 2008: 11-14)

Kognitiivne ehk
tunnetuslik etapp

y

Afektiivne ehk
emotsionaalne etapp

A 4

Konatiivne ehk
kaitumuslik etapp

Joonis 8. Tootaja poolt labitavad etapid sisemise brandi rakendamise protsessis (autori
koostatud Sheys, Baert 2008: 18 alusel).

Kui l&dhtuda bréndi teadmistest, nende edastamisest ja omandamisest, siis joonisel 8
esitatud etappidega on need seotud jargmiselt: tunnetuslik etapp jargneb vahetult sellele,
kui ettevottes on hakatud brandi teadmisi levitama. Emotsionaalses etapis hakkavad
need teadmised tootajas teatud tundeid tekitama ja viimases etapis on to6taja brandi

teadmised omandanud ja votab need automaatselt oma kaitumise aluseks.

Sisemise brandi kujundamine kéib ettevottesisese kommunikatsiooni kaudu ja seega on

selle vahenditeks erinevad kommunikatsioonivahendid (vt joonis 9). Sisemise brandi
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kujundamise vahenditena saab késitleda jargmiseid tegevusi ja kanaleid: infokirjad,
infomaterjalid, treeningud, koosolekud ja juhendamine.

Infokirjad

Sisemise bréndi Infomaterjalid
kujundamine

Koosolekud Treeningud

Juhendamine

Joonis 9. Sisemise brandi kujundamise vahendid (autori koostatud Punjaisri et al. 2009:
567 pBhjal).

Sisemise bréndi kujundamine ei ole tarvilik vaid ettevottevélise brandi toetamiseks, vaid
see loob ettevdttele ka muud eelised. Paljud to6tajad — enamasti just parima kvalifikat-
siooniga — ei taha tingimata hasti tasustatud t66d, vaid nad soovivad to6tada ettevotte
jaoks, kel on visioon. Nagu kliendid on valmis rohkem maksma bréndi eest, mida nad
usaldavad ja austavad, ka t66tajad aktsepteerivad madalamat to6tasu, kui nad tootavad
ettevotte jaoks, kelle brand tekitab neis usaldust ja austust. Ettevottega sidet tundvad
tootajad jadvad toole selle pérast, mida nad ise ettevGttele annavad ehk neile meeldib
nende t66. Sidet mitte tundvad to6tajad jadvad toole selle pérast, mida nad saavad ehk

tootasu tottu. (A job’s about ... 2008: 15)

Sarnaselt sellele, kuidas sisemise turunduse puhul arutletakse, kes peaks selle juhtimise
eest vastutama, kerkib sama kisimus ules ka sisemise bréndi kujundamise puhul.
Mosley (2007: 130) vaidab, et sisemist brandi peaks kujundama personaliosakond.
Mitchelli (2002: 9) jéargi peaks aga sisemise brandi kujundamine kuuluma téielikult
turundusosakonna vastutusalasse, kuna sealsetel tootajatel on vajalikud oskused ja
nende vAimuses on omavahel sobitada sisemise bréandi kampaaniat ettevottevalistele
klientidele suunatud kampaaniatega, mis on Uheks edu saavutamise tingimuseks

sisemise brandi kujundamisel.

Autor arvab, et kooskdla erinevate sihtrihmade brandide vahel on oluline ja seetfttu

peaksid sisemise bréndi kujundamise eest hoolt kandma eelkdige turundusosakonna
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tootajad, kuid Uhtlasi vOiks toimuda koostod personaliosakonnaga. Ettevotte juhtkond
peaks julgustama ettevdtte personali- ja turundusosakonna koost6dd korraldamaks
jarjepidevate sisemise brandi sGnumite edastamist (Punjaisri, Wilson 2007: 67).
Sisemine brénd vajab aktiivset juhtimist mitte ainult turundusekspertide poolt, vaid

juhtimisel peab osalema kogu juhtkond (Hankinson 2004: 93).

Tabelis 1 on esitatud sisemise turunduse ja sisemise brandi kujundamise vordlus.
Tabelist selgub ka see, mille poolest sisemine turundus on laiema sisuga kontseptsioon
kui sisemise brandi kujundamine: sisemise brandi kujundamisel keskendutakse
kommunikatsioonile, sisemise turunduse elemendid h6lmavad aga laiemat valdkonda

tegureid, millega on vdimalik to6tajaid mdjutada.

Tabel 1. Sisemise turunduse ja sisemise brandi kujundamise vordlus.

Tunnus Sisemine turundus Sisemise brandi kujundamine
Sihtriihm EttevOtte tootajad EttevOtte tootajad

Voéimaldab klientidele antud Tagab klientidele antud lubaduse
Olemus ey - . .

lubaduse taitmise vaimus elamise
Tootajate rahulolu Sisemise ja ettevottevalise bréndi
Tulemus
seotus
Ettevotte struktuur, tootajate Infokirjad, infomaterjalid,
varbamine ja valik, fulsiline treeningud, koosolekud,
keskkond, tootajate volitamine, juhendamine
Elemendid, tootajate koqlltammeja_
vahendid arenda_mlne, S|sekom_mun|—
katsioon (s.h téotajate
omavahelised suhted, tootajate
ja juhtide vahelised suhted),
tootasud ja boonused
Seos Koosk®dlas ettevottevalise Koosk®dlas kliendile suunatud
ettevottevalise turundusega brandi kujundamisega
turundusega

Allikas: autori koostatud Devasagayam et al. 2010: 215, Vasconcelos 2008: 1252,
Mahnert, Torres 2007: 55, Ahmed et al. 2003: 1223, Kaur et al. 2009: 610, Panigyrakis,
Theodoridis 2009: 611, Punjaisri et al. 2009: 567, Ahmed, Rafig 2003: 1183, Mitchell
2002: 9, Mosley 2007: 128-129 pdhjal.

Sisemine turundus on ettevotte personalile suunatud tegevus, mis hélmab nii sisemise
bréndi kujundamist kui ka muude elementide kaudu to6tajate rahulolu téstmist ja nende

kaitumise mojutamist. Sisemise bréndi kujundamine on bréndi kontseptsiooni
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rakendamine ettevotte tOGtajatele. Selleks, et t0o6tajad oleksid vdimelised edastama
ettevottevalise brandi lubadust vélisele auditooriumile, peavad nad omama teadmisi
konkreetse brandi kohta. Sisemise brandi moodustavadki ettevottevélise brandiga ja

soovitavate tootajate omavaheliste suhetega seotud assotsiatsioonid.

1.3. Sisemise turunduse rakendamise ja sisemise brandi

kujundamise protsess

Kéesolevas peatiikis keskendutakse sisemise turunduse rakendamise ja sisemise brandi
kujundamise protsessidele. Kuna sisemise turunduse puhul saab raakida selle erinevatest
elementidest (vt joonis 4 Ik 16), siis nende k&igi juhtimiseks loodud protsessi mudel ei
ole eeldatavasti sarnane sisemise brandi kujundamise mudeliga, kuna viimase puhul on
selge rbhuasetus ettevottesisesel kommunikatsioonil. Esmalt vaadeldakse mdlema
kontseptsiooni rakendamise mudeleid eraldi ja seejérel luuakse integreeritud mudel, mis
votab arvesse kdiki sisemise turunduse rakendamise etappe, kuid millele on lisatud ka

kindlad sisemise brandi kujundamisele omased sammud.

Sisemise turunduse rakendamise protsessi selgitamisel tugineb autor Ahmed ja Rafiq’i
mudelile (vt joonis 10). Esimene tasand eeldab sisemise turunduse programmi Gldise
suuna paikapanemist. Teisel tasandil on tarvis valitud suunda tdpsustada. Viimane
tasand eeldab suuna teisendamist spetsiifilistesse tegevustesse. (Ahmed, Rafiq 1995: 35-
36) lga tasandiga on seotud sisemine turundusuuring, mille ettevalmistamine ja
tulemused mangivad rolli tasanditel elluviidavate tegevuste planeerimisel. Ringide sees
on iga etapi jaoks kesksed marksdnad, mis kattuvad kuue elemendiga laiendatud
turundusmeetmestikust. Klassikalises laiendatud turundusmeetmestikus on seitse
elementi: toode, hind, jaotus, promotsioon, inimesed, protsessid ja fulsiline tdendus.
Neist esimesele kuuele vastavad joonisel 10 esitatud mudelis toode, hind, jaotus,
turunduskommunikatsioon, osalejad ja protsess. Kéesoleva késitluse ja laiendatud
turundusmeetmestiku elementide vahel vdib paralleele tuua, kuid antud juhul on

vastavad marksonad teisendatud sisemise turunduse konteksti.
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Toode  )e-----__
Tasand 1 Suund N S TTTTe=al -

: A4 Segmenteerimine Sisemine

v Osalejad Vge--------=--"1 turundus-
Tasand 2 Teekond uuring

[}

____________ _|________________________________________________________I'_____
v . . !
Tasand 3 Tegevus Positsioneerimine |

Turundus-
kommuni-
katsioon

\ 4 v v v
Mehhanismid Vaartus vs hind Teadmised/oskused Sisemine/lokaalne
keskkond

Joonis 10. Mitmetasandiline sisemise turunduse rakendamisprotsess (Ahmed, Rafiq
1995: 36).

Esimese taseme eesmark on valida toode, mis méérab sisemise turunduse rakendamise
protsessi edasise suuna. Toote all on mdéeldud muudatust tootajate kaitumises voi
hoiakutes, mis on ndutav tulemuslikuks funktsionaalse strateegia rakendamiseks ehk
teisisdnu ka ettevotte strateegiliste eesméarkide saavutamiseks. (Ahmed, Rafiq 1995: 36)
Tootena vdib késitleda ettevdtte uut strateegiat, visiooni, missiooni vdi mis tahes uusi
vaartushinnanguid. Ettevottesiseselt vaadeldakse tooteid programmide ja poliitikatena,
mida on tarvis tootajatele tutvustada ja ettevottes juurutada (Davis 2001: 124). Kui
ettevottevalistele klientidele suunatud toote puhul on oluline, et see rahuldaks tarbijate

vajadusi, siis sarnast kriteeriumit vdib kasutada ka sisemise turunduse toote puhul.

Oluline on, et toodet ei méaratletaks mitte ainult omaniku voi juhi vaatepunktist, vaid et
see sisaldaks endas tO0tajate vajadustest tulenevaid aspekte. Esimesel tasandil saab
kasutada sisemise turundusuuringuga kogutud informatsiooni objektiks oleva toote
omaduste tapsustamisel. (Ahmed, Rafiq 1995: 36-37)

Teisel mudeli tasandil on rohk ettevotte tootajatel ja nende segmenteerimisel sarnaste

vajadustega gruppidesse. Selles etapis langetatakse otsused selle kohta, kes kaasatakse
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sisemise turunduse rakendamise protsessi ja selle teostamisse ning mil viisil nad
kaasatud on. Antud etapis on vajalik sisemise ehk tootajatele suunatud turundusuuringu
abil identifitseerida tdotajate vajadused. Kui vastav informatsioon on kogutud, on

jargmiseks sammuks tdotajate segmenteerimine.

Vé&ga oluline otsus segmenteerimise juures on segmenteerimisaluse valimine. Selleks
nimetatakse kriteeriumit, mis jagab ettevotte sihtkliendid sarnasuste alusel gruppidesse.
Valitud tunnused voivad olla nii demograafilised, kéitumuslikud kui ka psiihhog-
raafilised, nagu naiteks elustiil ja isiksus. Siiski, mida abstraktsem ja véhem
konkreetsem kriteerium valitakse, seda keerulisem on md6ta sellele vastavust ja seost
kaitumisega. (Geraghty, Torres 2009: 146) Segmenteerimise eesmark mudeli teisel
tasandil on luua spetsiifiline tegevuste pakett, kuhu kuuluvad erinevatele segmentidele
suunatud tegevused. Tootajate konkreetsed vajadused ja kartused seoses oma todkohaga
seostatakse segmentidega. Seejérel saab nendest vajadustest ja hirmudest jagu saada
tegevuste abil, mis aitavad rahuldada tOotajate vajadusi ja vdhendada nende hirme.
Segmenteerimine loob aluse efektiivseks sisemise turunduse programmi rakendamiseks,
sest see on tdhusam, kui kasutada vaid Uhtainust lahenemist kdigile tootajatele.
Indiviidide erinevuste t&helepanuta jatmine véhendab valjasaadetud sdnumi moju.
(Ahmed, Rafiq 1995: 37)

Kui kahel esimesel tasandil ndutud toimingud on labitud, siis kolmas tasand on
tegevuste hulga poolest kdige mahukam. Kui tootajate segmendid on madratud, saab
ettevOte alustada valja valitud toote positsioneerimist, kasutades selleks protsessi, hinda,
turunduskommunikatsiooni ja jaotust. (Ahmed, Rafig 1995: 38) Positsioneerimine selle
uldises mdistes tahendab ettevdtte poolt pakutava toote vaartuse esitamist klientidele ja
tegevusi, mis aitavad realiseerida seda, kuidas ettevGte soovib, et tarbija mdotleks tema
toodetest ja teenustest vorreldes teiste turul olevate pakkumistega (Zahay, Griffin 2010:
85). Sisemise turunduse kontekstis v8ib positsioonina ehk thtlasi soovitud muudatuse
ehk tootena késitleda kliendisdbralikuks ettevOtteks olemist. Seega oleks
positsioneerimise kui erinevate tegevuste eesmark tekitada tooOtajate tajus ettevottest
kuvand kui KliendisObralikust ettevOttest ja seeldbi panna téotajad positsioonile

vastavalt kadituma.
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Sisemise positsioneerimise eesmérk on luua taktikaline tegevuste pakett, et Uletada
sisemise turunduse rakendamisega seotud takistused ja tdita tOotajate vajadused. See
sisaldab Uhtlasi igale segmendile teatud kasude tagamist, mis motiveeriksid tootajaid
aitama kaasa edukale turunduse ja teiste funktsionaalsete strateegiate rakendamisele.
(Ahmed, Rafig 1995: 38) On oluline mérkida, et kuna koik sisemise turunduse
programmi elemendid (vt joonis 4 lk 16) vdivad potentsiaalselt mdjutada planeeritud

positsiooni, siis peaksid need kdik olema ka sisemiselt kooskdlas.

Mitmetasandilise sisemise turunduse rakendamisprotsessi mudelis (vt joonis 10 Ik 26)
on kolmanda tasandi marksdnadena vélja toodud protsess, hind, turunduskommu-
nikatsioon ja jaotus. Protsessiga defineeritakse osalejate kaasatuse olemus ja viis.
Sealhulgas on tarvis arutleda selle Ule, kus koosolekud toimuvad, kus need peaksid
toimuma ja kes peaks neid juhtima. Protsess tahendab Uhtlasi seda, et méaaratletakse
viisid, kuidas valitud toodet ehk soovitud muutust tootajatele esitletakse ja see peab
arvesse votma selliseid tegureid nagu organisatsiooni struktuur, gruppide ja tiimide
struktuur, tasustamise susteem, mdjuvdim, vastutus ja eestvedamine. (Ahmed, Rafiq
1995: 39)

Hind margib sisemises kontekstis kulutuste suurust sisemise turunduse programmidele
(Davis 2001: 124). Ahmed ja Rafiq teevad ettepaneku vaadelda hinna dimensiooni kui
tasakaalu programmi véaartuse ja selleks tehtavate kulude wvahel. Selline hinna
kasitlemine juhib tahelepanu mitte ainult sellele, milliseid kulutusi to6tajatele tehakse,
vaid ka sisemise turunduse programmi labi saavutatud vééartusele, mis tuleneb ettevottes
labi viidavast muutusest. (Ahmed, Rafig 1995: 39)

Turunduskommunikatsioonil on ettevdtte tootajate seas oskuste ja teadmiste
genereerimise funktsioon. Ettevottes tuleks labi vaadata promotsiooniliste vahendite
kasutamine, et leida viise, kuidas saaks neid rakendada suurendamaks td6tajate
teadmisi, parandamaks nende oskuseid ja tstmaks nende teadlikkust strateegilise
muudatuse kisimuses. (Ahmed, Rafig 1995: 39)

Reklaami, isiklikku mudki, ettevotte esindamist messidel, kirjalikke materjale ja muid
turunduskommunikatsiooni  vorme  kasutatakse enamasti  valiste  klientidega

suhtlemiseks. Need vahendid vOivad olla vordselt tdhusad aitamaks kaasa ettevOtte
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eesmarkide saavutamisele ka siis, kui need on suunatud sisemistele klientidele —
tootajatele. (Bowers, Martin 2007: 92) Seega on ettevitetel tarvis valja valida
suhtlemiskanalid, mis abistavad sisemise turunduse programmi rakendamist ja selle
eesmarkide saavutamist. Valik tuleb langetada kas mittepersonaalsete v3i personaalsete
kanalite kasuks olenevalt edastatava teabe olulisuse ja keerukuse astmest ning vottes
arvesse seda, kas tootajale antakse vdimalus anda kohest tagasisidet vdi mitte.

Kolmandal tasandil on (he turunduse meetmena Kkasitletud jaotust. See sisaldab
tegevusi, mis on méeldud mdéjutama vdi vbivad olla mdjutatud organisatsioonisisese
keskkonna poolt. (Ahmed, Rafig 1995: 40) Valise turunduse kontekstis on jaotuse all
moistetud kui jaotuskanalite kasutamise Kkorraldamist eesmargiga viia toode
potentsiaalsete tarbijateni. Jaotuse pdhikiisimuseks on tihendada olemasolev pakkumine

turul eksisteeriva ndudlusega. (Hakansson, Waluszewski 2005: 114)

Sisemise turunduse kontekstis vdib jaotus tdhendada nii nahtavaid ja katsutavaid kui ka
néhtamatuid ja mitteainelisi t60 ja t06kohaga seotud aspekte, nagu nditeks ettevotte
struktuur ja sisekord. Kui protsessiga méaaratleti tootajate kaasatus sisemise turunduse
programmi, siis jaotust saab kasutada protsessi viimistlemiseks, mééaratledes naiteks, kui
palju otsustusdigust igale tootajale kuulub ja kui suur on otsustusdigus konkreetsetes
gruppides vOi segmentides. Jaotuse elemendi eesmérk on kujundada ettevottesisest
keskkonda ja ©Ohkkonda. See vOib tahendada rohkemate ressursside panustamist
sisemise turunduse rakendamisse, nii juhtide kui todtajate toetuse suurendamist,
organisatsiooni kultuuri muutmist ja nende meetodite labi vaatamist, millega to6tajaid
volitatakse. (Ahmed, Rafiq 1995: 40)

Kuna Ahmedi ja Rafigi sisemise turunduse rakendamise mudelis esitatud protsess, hind,
turunduskommunikatsioon ja jaotus hélmavad endas ka alapeatiikis 1.1. késitletud
sisemise turunduse elemente (vt joonis 4 Ik 16) ja viimased on autori arvates selgemalt
madratletud, soovitab autor sisemise turunduse rakendamisel ja positsioneerimise etapi
juures kas asendada voi lisada juurde sisemise turunduse elemendid. See téhendab, et
positsioneeridagi  sisemise turunduse elementide kaudu vO&i lisaks turundus-
meetmestikule (protsess, hind, turunduskommunikatsioon ja jaotus) teha otsuseid ka
sisemise turunduse elementide valdkondades. Nendeks elementideks on ettevotte

struktuur, tootajate varbamine ja valik, fudsiline keskkond, td6tajate volitamine,
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tOotajate koolitamine ja arendamine, sisskommunikatsioon (s.h tootajate omavahelised
suhted, tOotajate ja juhtide vahelised suhted) ning to6tasud ja boonused.

Voib eeldada, et kui sisemise turunduse ja sisemise brandi kujundamise kontsept-
sioonidel on kull oma Uhisosad, kuid ka erinevused, siis pole ka nende rakendamise
protsessid taiesti identsed. Kui vaadelda bréandi kujundamist Gldiselt, on esimeseks
etapiks brandi auditi l&bi viimine ja sellele jargneb brandi identiteedi maaratlemine
(Aaker 1996: 79). On loomulik, et ka sisemist bréandi ei saa hakata enne td6tajateni
viima, kui pole selgeks tehtud neid vaartuseid ja omadusi, mida sisemine brand

esindama peaks.

Jargnevalt vaadeldaksegi sisemise bréndi kujundamise teemal loodud mudeleid.
Joonisel 11 on esitatud vahendid, mida kasutatakse sisemise bréndi kujundamisel:
infokirjad, -materjalid, treeningud, koosolekud ja juhendamine. Infokirjad ja —materjalid
on tootajale teabe saamise allikateks. Treening on pikaajaline tegevus, mis eeldab
tootajate aktiivset osalemist. Selle kéigus voidakse lahendada rutiinseid téoulesandeid,
kuid seejuures selgitatakse iga vaiksemagi liigutuse rolli 18pptulemuse kujunemisel.
Koosolekud on vajalikud otsese informatsiooni edastamiseks ja aruteludeks. Ara ei
tohiks unustada seda, et kui koosolek on l&bi v6i brandi juhend tdotajatele esitletud,
ldheb tootaja tagasi oma toOpostile ja seal vajab ta kdige enam juhendamist.
Juhendamine aitab Kinnistada seda, mida tootaja on koosolekute ja treeningu kaigus
Oppinud.

Sisemise brandi kujundamise all méeldakse kommunikatsioonitehnikate ja treeningute
kasutamist tootajate harimiseks, et nad mdistaksid bréndi lubadust. Sisemise brandi
kujundamise tulemusteks on brandiga samastumine, brandi mdistmine ja brandi
lojaalsus, mis kdik omakorda kujundavad selle, milline on to6tajapoolne brandi esitus
(vt joonis 11). Brandiga samastumine tahendab t66taja Uhtekuuluvustunnet bréndiga ja
tajumist, et tootaja on seotud brandi saatuse ja eduga. Brandi mdistmine on td6taja
psuhholoogiline ja emotsionaalne seotus brandiga. Brandi lojaalsus on tdotaja tahe
pusida brandi juures. Brandi esitus néitab, kuidas tO6taja tdidab oma rolli bréndi
lubaduse taitmisel. (Punjaisri et al. 2009: 567)
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Sisemise bréndi
kujundamise vahendid:
infokirjad, -materjalid,

treeningud, koosolekud,

juhendamine

Brandi
lojaalsus

Brandi
maistmine

Bréandiga
samastumine

Brandi  \, ___---
esitus

Joonis 11. Sisemise brandi kujundamise raamistik (autori koostatud Punjaisri et al.
2009: 567 pdhjal).

Pdhilised ettevottevalistele klientidele suunatud printsiibid kehtivad ka sisemise brandi
kujundamise puhul: kohandatud sdnumid, hoolikas ajastamine, erinevad stiimulid ja
sobiva tehnoloogia kasutamine (Machtiger 2004: 2). Joonisel 12 on kujutatud Mitchelli
nagemus sisemise brandi kujundamise kampaaniast. Selle eesmark on luua
emotsionaalne side tdOtaja ja ettevotte vahel. Ettevotted tavaliselt investeerivad
uuringutesse, mille sintrihmaks on kliendid, kuid vahem panustatakse uuringutesse, mis
kaasab tootajaid. Uuringule jargneb kampaania planeerimine. Ettevotte juhtkonnal
tuleks mdelda vastused sellistele v6tmekisimustele, nagu mida arvavad tootajad
ettevottest? Mida tahetakse, et nad ettevottest motleksid? Mis neid veenaks nii
mdotlema? (Mitchell 2002: 9-10)

Kui nendele kisimustele on vastatud, hakatakse vélja todtama kommunikat-
sioonimaterjale. Et Gletada inimeste loomulik kuaunilisus, peab kampaania mdjuma
ausana, peegeldades ja tugevdades seda, millest t06tajad hoolivad. Infomaterjalid
peaksid keskenduma ettevotte olemusele ja olema sama pilkupiidvad ja loovad kui
need, mis on suunatud ettevottevalisele auditooriumile. S6numi edastamisel voib
kasutada erinevaid tehnoloogilisi vahendeid, kuid &ra ei tohiks unustada ka personaalset

kontakti. Kampaania viimane etapp on tagasiside kogumine. (Mitchell 2002: 10)
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Turundusuuringu
l&biviimine

v
Votmekusimustele
vastamine
v
Kommunikatsiooni-
materjalide véljatd6tamine
v
Sénumi
edastamine

Tagasiside
kogumine

Joonis 12. Sisemise brandi kujundamise kampaania etapid (autori koostatud Mitchell
2002: 9-10 pdhjal).

Mitchelli mudeli juures tuleb réhutada seda, et ainuuksi the luhiajalise sisemise bréndi
kujundamise kampaania abil ei ole veel tagatud soovitud tulemuse saavutamine.
Sisemise brandi kujundamine on pikaajaline protsess. Brandikeskse kultuuri loomine
ettevottes vOib votta aega Uhest kuni kolme aastani, sdltudes ettevdtte suurusest ja
senisest kultuurist (Machtiger 2004: 1).

Autor on koostanud sisemise brandi kujundamist ja sisemise turunduse rakendamist
uhendava mudeli (vt joonis 13). Integreeritud mudeli loomine on vajalik, kuna sisemise
turunduse rakendamise puhul ei pdoérata sisemisele kommunikatsioonile tahelepanu
antud vaatenurga alt, et selle kaudu kujundada ettevottesisest bréandi. Brandi kujunda-
mine on kindlate assotsiatsioonide loomise piidlus ja nende assotsiatsioonide tépne

méaératlemine ei ole sisemise turunduse rakendamisel ndutav etapp.

Mudeli esimene etapp on sisemine turundusuuring, mis aitab vélja selgitada t6otajate
arvamused ja vaartushinnangud. Koik edasised tegevused lahtuvad sisemise turundus-
uuringu tulemustest, sest sisemise brandi kujundamise puhul ei saa lihtsalt uusi hoiakuid
tOoOtajatele peale suruda, vaid arvestama peab kindlasti tootajate seniseid hoiakuid.

Ettevottesisese turundusuuringu jérel saab esmalt madratleda sisemise brandi kuvandi
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ehk selle, millisena tajuvad tootajad ettevotet. Sisemise turunduse rakendamise mudelist
(vt joonis 10 Ik 26) tuleneb toGtajate segmenteerimine, mis seisneb t0otajate grupeeri-
misel sarnaste vajadustega gruppidesse. Segmenteerimine teostatakse sisemise
turundusuuringu tulemuste pdhjal ja segmenteerimisaluse valimisel on abiks sisemise
brandi kuvandi maaratlemise etapp, kuna selle kaigus selguvad tO6tajate erinevad
ootused ettevOtte ja oma tOokoha osas. Segmenteerimisele jargnevas etapis tuleb
tegevuste ja kommunikatsiooni planeerimisel votta arvesse loodud segmentide erinevusi

ja luua ka erinevad lahenemised.

A 4
\ 4
iring o . segmenteerimine
teostamine maaratlemine

A

[ Toote ehk sisemise brandi ‘ / Sisemise brandi positsioneerimine sisemise \

identiteedi maaratlemine turunduse elementide abil

infokirjade, infomaterjalide, treeningute,
koosolekute ja juhendamise kaudu

Sisemise brandi kujundamine } <

\ %

A 4

Tagasiside
kogumine

Joonis 13. Sisemise turunduse rakendamise protsess sisemise brandi kujundamiseks
(autori koostatud Ahmed, Rafiq 1995: 36, Punjaisri et al. 2009: 567, Mitchell 2002: 9-
10 alusel).

Parast t06tajatele suunatud turundusuuringut saab hakata maaratlema ka sisemise bréndi
identiteeti. Kui segmenteerimine on teostatud ja sisemise brandi identiteet madratletud,
asutakse valitud toote ehk sisemise brandi positsioneerimise ja sisemise brandi
kujundamise juurde loodud segmentide seas. Positsioneerimine sisemise turunduse
elementide abil tdhendab, et neid elemente pudtakse kujundada nii, et tootajal tekiks

ettevottest uus ettekujutus, mis vastab sisemise brandi identiteedile. Sisemise brandi
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kujundamise vahenditena kasutatakse infokirju ja infomaterjale, treeninguid,

koosolekuid ja juhendamist.

Erinevate vahendite kasutamise jarel on oluline koht tagasiside kogumisel, kuna see
aitab modta tegevuste tulemuslikkust ja thtlasi v8ib tagasiside analtiisimisel ilmneda, et
mond sisemise turunduse elementi vOi sisemise brandi kujundamise vahendit on
kasutatud vadralt. Nooled, mis viivad tagasi eelmiste etappideni, viitavad uhtlasi ka
sisemise turunduse rakendamise ja sisemise brandi kujundamise protsessi
jarjepidevusele (vt joonis 13 Ik 33). Kui vahetult parast esmakordse positsioneerimise
etapi teostamist kogutakse tagasisidet, siis selle pohjal tuleks teha jareldused vastavate
meetmete kohta ja asuda uuesti eelmist etappi teostama. Kui aga esmakordsest
positsioneerimisest ja sisemise brandi kujundamisest on méddunud nii palju aega, et on
alust arvata, et sisemise brandi kuvand on muutunud ja tuleks luua uued segmendid, siis
sellist olukorda simboliseerib joonisel 13 katkendlik nool. Sellisel juhul tuleks tagasi

poorduda sisemise brandi kuvandi méératlemise etappi.

Sisemise turunduse ja sisemise brandi kujundamise integreeritud protsess koosneb
kuuest etapist. Oluline on protsessi jarjepidev teostamine ja iga etapi pihendunud
taitmine, mis eeldab ka erinevate juhtimistasandite ja ettevottesiseste osakondade

koostodd.
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2. SISEMINE TURUNDUS JA SISEMISE BRANDI
KUJUNDAMINE MTU ANTONIUSE GILDIS

2.1. Ulevaade MTU Antoniuse Gildist ja uurimismeetoditest

Antud bakalaureuset6ds vaadeldakse sisemise turunduse rakendamist ja sisemise brandi
kujundamist organisatsioonis MTU Antoniuse Gild. Jirgnevalt tutvustatakse luhidalt
organisatsiooni ja pohjuseid, miks on sisemise turunduse rakendamine thes sisemise
brandi kujundamisega oluline MTU Antoniuse Gildi jaoks. Alapeatiikis antakse

Ulevaade ka kasutatud uurimismeetoditest.

MTU Antoniuse Gild on professionaalseid tarbekunstnikke, kunstnikke ja kasitoélisi
Uhendav organisatsioon, mis tegeleb Urituste ja tegevuste organiseerimisega Antoniuse
Oue territooriumil (Tartus Lutsu 3, Lutsu 5 ja 6uealal) ning linnalt rendiks saadud
hoonete haldamisega. MTU Antoniuse Gild loodi 1999. aastal ja see hoiab elus
keskaegse Tartu Vaikegildi enk Piiha Antoniuse Gildi traditsioone. (MTU Antoniuse ...
: 2010)

MTU Antoniuse Gildi missioon on kunstnike ja kasitooliste tegevuste toetamine, kunsti
ja kasitd6 populariseerimine ning kunstnike omavahelise koostéd hdlbustamine.

Visiooniks on saada tunnustatud kunsti-, k&sitoo- ja kultuurikeskuseks. (Tamm 2011)

Gildi meistrid ehk gildis to6tavad kunstnikud ja ké&sitoolised tegutsevad meistrikodades,
mis asuvad kolmes majas: Savikojas, Meistritemajas ja Gildimajas. Suurem osa neist
tootab Meistritemajas, kus tegutseb 11 eri meistrikoda: vitraazikoda, vaibakoda,
lapikoda, nahakoda, kangakoda, portselani- ja klaasikoda, kdosnerikoda, ajastu-
kostiiimikoda, nukukoda, kiibarakoda ja maalikoda. Antoniuse Gildi meistrikodades
valmistatakse autoriloomingut ja tellimustoid. Gildi lahtiolekuaegadel saavad kiilastajad

meistrikodades ringi liikuda ja jalgida ajastule omastes rdivastes meistrite to6protsessi.
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Meistrid juhendavad ka Antoniuse Gildis toimuvaid Opitubasid, mille osalejatele
tutvustatakse lahemalt Gihe kunsti- vi kasitooliigi tehnikat. (MTU Antoniuse ... : 2010)

Antoniuse Ou koosneb Savikojast, Meistritemajast, Gildimajast ja nende vahele jadvast
Guealast. Urituste tarbeks renditakse soovijatele Gildimaja loovuskoda, gildisaali ja
Meistritemaja saali. Rendile antakse ka Gueala. Antoniuse Oues saab korraldada nii
kontserte, etendusi, pulmi, juubeleid, firmatiritusi kui ka pidulikke Ghtuséoke. (MTU
Antoniuse ... : 2010)

Antoniuse Gildil on oma traditsioonilised dritused. Suvel toimuvad Antoniuse
Ouepaevad ja Vaikegildi laat. Hansapdevadel toimuvad Gues &pitoad, leiavad aset
kauplemine ja muusikalised-tantsulised etteasted. 2. novembril tahistatakse Antoniuse
Oues hingedetod. Jéulude ajal avatakse Antoniuse Jouludu, kus kaubeldakse kasitéo ja
mahekaupadega. Pakutakse ka erinevaid gruppidele suunatud pakette. Nende seast saab
valida ekskursioone Tartu vanalinnas vdi Antoniuse Ouel, mille juurde saab valida
Opitoa ja tellida lisaks toitlustamise. Peopakettidena pakutakse keskaegseid jootusid
ajastukohase muusika saatel voi Eesti pidu, mille juurde kuuluvad rahvuslikud toidud,

166tspillimuusika ja rahvatants. (MTU Antoniuse ... : 2010)

MTU Antoniuse Gildil on kaks juhatuse liiget ja kolm tdétajat, kelleks on Koristaja,
arendusjuht ja turundusjuht. Antoniuse Gildis tootavad ké&sitdomeistrid ja tarbe-
kunstnikud on registreeritud flusilisest isikust ettevdtjatena voi osalihingutena ning nad
rendivad ruume MTU Antoniuse Gildi kaest. Renditavaid ruume nimetatakse
meistrikodadeks, mida ettevotjad kasutavad nii t66ruumina kui ka mulgipinnana.
Sisemise turunduse kontekstis on oluline réhutada, et omavahel ollakse seotud mitte

t00-, vaid alludrilepingu kaudu.

Ligi kolmandik meistrikodades tegutsevatest kunstnikest on ka mittetulundusiihingu
lilkmed. Vastavalt “Mittetulundusithingute seadusele” on mittetulundusihingu
kdrgeimaks organiks selle liikmete Gldkoosolek (Mittetulundustihingute seadus 2011).
See tadhendab, et just gildi liikmed on need, kes teevad organisatsioonis koige
olulisemaid otsuseid gildi tegevuse ja arengu kohta. Antoniuse Gildi struktuur on
esitatud joonisel 14. Sulgudes on esitatud inimeste arv vastavas meistrikojas voi

struktuuriiiksuses.
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[ MTU Antoniuse Gildi liikmete tildkoosolek (10) ]
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Joonis 14. Antoniuse Gildi struktuur (autori koostatud).

Meistrid, kes on MTU Antoniuse Gildiga alludrilepingu sélminud, on ndustunud teatud
tingimustega, mida Glrnik kohustub gildi eesmarkide nimel tiitma, kuid MTU
Antoniuse Gildi vBimuses ei ole Gurnikel paluda teha seda, mida nad ise teha ei soovi
(Tamm 2011). Lepingus on esitatud kindlad ndudmised riietusele, mida lahtioleku-
aegadel kantakse. Naiteks peavad jalas olema terava ninaga kingad, naisterahvastel kleit
ulatuma maani, selle all olema vahemalt kitnarnukini ulatuvate kaistega pluus ja teised

sarnased nduded. (Alltdrileping 2010)

Meister ndustub lepingut sdlmides esindama Antoniuse Gildi Uritustel nii Tartu linnas
kui véljaspool seda, nditeks teistes Eesti linnades toimuvatel hansapédevadel. Gildil on
ka oma traditsioonilised Uritused (Antoniuse Ouepéevad, Viikegildi laat, hansapéevad,
hingededo ja Antoniuse Jouludu), kus samuti Glrnikud osalema peaksid. (Alltdrileping
2010)

37



Sisemise turunduse teadlik rakendamine on MTU Antoniuse Gildis kindlasti vajalik.
Olulise argumendina vdib valja tuua selle, et meistrikodades t66tavad inimesed on kas
ise fudsilisest isikust ettevotjad vdi omavad osalihingut ja ainuuksi seetdttu ei pruugi
nende eesmargid kattuda taielikult organisatsiooni eesmérkidega. Kui keskenduda
valiste klientide teemale, siis on oluline valja tuua, et iga Uksiku meistri sihtrihm on
palju vaiksem, kui organisatsiooni oma tervikuna. Kui moni meistrikoda teeb peamiselt
tellimustoid kitsale klientuurile, kes hindab kvaliteeti ja ainulaadsust, siis Antoniuse
Gildi kilastajana nahakse nii tavalisi linnakodanikke, turiste kui ka kasitdohuvilisi. On
selge, et meister hoolib eelkdige oma kindlast sihtrihmast ja uldine kilastatavus tema
sissetulekuid oluliselt mdjutada ei pruugigi. Kui gildi liilkmete maératud organisatsiooni
ja meistrite isiklikud eesmargid teineteisest tugevalt erinevad, tuleks kindlasti kasutada
erinevaid stiimuleid ja tegevusi, et antud erinevusi véhendada ja motiveerida kogu

kollektiivi Uihiste sihtide nimel t66le.

MTU Antoniuse Gild Girib meistritele ruume, kuid ka selle teema juures on oma
nlansid, mis sisemise turunduse rakendamise organisatsioonis veelgi olulisemaks
muudavad. Uheks neist on juba mainitud tingimused lepingus, mille kaudu oodatakse
meistrilt panust organisatsiooni tegevusse. Kunstnike ja ké&sitodliste ndol on aga
tegemist omalaadse sihtriihmaga, mis on tunduvalt vdiksem, kui paljude muude
aripindade potentsiaalsete ttrnike sihtrihm. Seega on tarvis olemasolevaid Glrnikke

kohelda ndnda, et neil oleks jatkuv huvi just Antoniuse Gildis tegutseda.

MTU Antoniuse Gildis pole sisemine turundus ja sisemise brandi kujundamine selle tihe
osana seni rakendamist leidnud. Brandi teema ka selle tavapérases tahenduses on gildi
jaoks uus ning vilistele klientidele suunatud turunduse puhul pole seni organisatsiooni
sees Antoniuse Gildi bréandist réagitud. Kull on loodud kaubamark koos logo
kasutamise juhendiga. Gildi mainest ja kuvandist on mdeldud Usna pikka aega, kuid
sellega pole teadlikult ja slsteemselt tegeletud. Viimasel ajal on aga paar gildi liiget
organisatsiooni kuvandi kiisimuse taas paevakorda tdstatanud. (Tamm 2011) Organisat-
siooni seest tulev huvi kuvandi teema vastu on hea pinnas branditeadliku kultuuri

loomiseks.

Samal ajahetkel, kui ké&esoleva t06 jaoks tegeletakse Antoniuse Gildi sisemise bréandi

kiisimusega, luuakse organisatsioonile ka organisatsioonivalise bréndi identiteeti
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(Tamm 2011). Selline paralleelne lahenemine arvestab printsiipi, et ettevottevalise ja
sisemise brandi kujundamine peaksid olema omavahel kooskdlastatud ja aitab kaasa
sellele, et edaspidised Antoniuse Gildis kasutatavad turunduse ja sisemise turunduse
rakendamise meetmed arvestavad nii organisatsioonivélise turu ehk Kkilastajate ja

klientidega kui ka sisemise turu ehk tootajatega.

Sisemise turundusuuringu teostamine on esimene etapp alapeatiikis 1.3. esitatud
sisemise turunduse rakendamise ja sisemise brandi kujundamise mudelis (vt joonis 13 Ik
33). Lisaks sisemisele turundusuuringule teostatakse intervjuu Antoniuse Gildi
arendusjuhiga. Antoniuse Gildis teostatud uuringud ja neile jargnevad tegevused on
esitatud joonisel 15. Sisemine turundusuuring ja intervjuu on omavahel seotud sel viisil,
et ka intervjuus palutakse gildi arendusjuhil sisemise turunduse elementidega seotud
aspekte Kirjeldada, mis vdimaldab teatud kisimuste puhul vérrelda meistrikodades

tOGtavate inimeste ja arendusjuhi antud vastuseid.

-

Sisemine turundusuuring Sisemise brandi kuvandi Sisemise
meistrikodade téotajate seas madratlemine turunduse
: ~ rakendamise
v SO — soovitused
[ Intervjuu arendusjuhiga ]_, Sisemise brandi identiteedi sisemise brandi
L madratlemine kujundamiseks

Joonis 15. MTU Antoniuse Gildis teostatud uuringud (autori koostatud).

Esimese uuringumeetodina kasutati suletud ja avatud kisimustega kisimustikku (vt lisa
3). Uuringu sihtriihmana kasitleti Antoniuse Gildi kodades to6tavaid inimesi: kodade
peremehed ja perenaised, nendega koos tootavad meistrid ja praktikandid. Uuring viidi
labi augustikuus 2010. aastal. Kisimustikus on 28 vaidet, millega saab mitte néustuda
vOi nbustuda jargmiste vastusevariantidega: ei, pigem ei, pigem jah, jah ning moningatel
juhtudel ka vdib-olla. 14 véite juures on ka tépsustav avatud kusimus, mille abil saab
vastaja oma arvamust pdhjendada. Lisaks on kisimustikus kolm jérjestamise kisimust

ja viis iseseisvat avatud kisimust.

Kisimustiku koostamisel tugineti sisemise turunduse elementidele (vt joonis 4 Ik 16) ja
sisemise brandi kujundamise teemale. Kuna MTU Antoniuse Gildi ei saa kasitleda

tavalise ettevottena, mille sisemise turunduse sihtriihmaks on ettevotte tootajad, siis
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kdiki sisemise turunduse elemente autor uuringusse sisse lulitada ei saanud. Néiteks el
saa vaadelda tootasusid kui iht motivatsiooni tdstmise vahendit, kuna valdav enamus
Antoniuse Gildi sisemisest turust — meistrikodades tO6tavad inimesed — on end
iseseisvalt majandavad Uksused ja tootasu neile gildis ei maksta. Tabelis 2 tuuakse vélja
sisemise turundusuuringu kusimuste jagunemine nende sisemise turunduse elementide
vahel, mida Antoniuse Gildi puhul késitletakse. Tt6tajate volitamise element on antud

organisatsiooni puhul asendatud meistrite kohustuste ja vastutuse valdkonnaga.

Tabel 2. Sisemise turundusuuringu Kusitluse kiisimused sisemise turunduse elementide

IGikes.
Sisemise turunduse elemendid Sisemise turundusuuringu kiisimused
Antoniuse Gildis (kisimuse nr)
Fuusiline keskkond 15, 16
Meistrite kohustused ja vastutus 8,9, 10,11,12 13 14
Sisekommunikatsioon 7,17, 18, 19, 20, 21, 22, 25, 27, 28, 29, 30
Meistrite omavahelised suhted 26, 31
Meistrite ja juhtide vahelised suhted 23, 24, 26, 31
Boonused 6, 36
Muu (sisemise brandi kujundamine) 1,2,3,4,5,32, 33, 34, 35, 37, 38

Allikas: autori koostatud.

Kiisimustiku koostamisel on voetud arvesse MTU Antoniuse Gildi eriparasid ja moned
kiisimused on vdga konkreetsete teemade kohta (Opitubades tagasiside kogumine,
meistritele Ghise mulgipinna loomine jms), et mitte saada ainult tldiseid tulemusi selle
kohta, milline on hetkel rahulolu Antoniuse Ouel tédtavate inimeste seas, vaid et saaks

tuvastada sisemise turunduse arendamise v8imalused.

Sisemise turundusuuringu kisimused algavad gildist véljapoole suunatud turunduse
teemaga. Uuritakse, kuivord kodades tOotavad inimesed huvituvad sellest, kuidas
Antoniuse Gild end reklaamib ja kas vastaja arvates on Antoniuse Gildil avalikkuse ees
hea maine. Viimane neist vdib aidata leida seost, et kui vastaja arvates on gildil hea
maine ja ta on vaid positiivset kajastamist ndinud ning tagasisidet kogenud, siis seda
suurem on téendosus, et ta on ka ise need positiivsed assotsiatsioonid omaks votnud. Ja
teisalt, kui vastaja pole gildi tegemistega rahul, siis on tBendoline, et ta arvab, et ka

avalikkuse ees voiks gildi maine parem olla.
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Kisimustikus on kusimus ka selle kohta, kas kojas t06tav inimene arvab, et gildi
koduleht on (ks allikas, mille kaudu kojale reklaami tehakse ja mille abil kunstnikku voi
kasitoolist kui teenusepakkujat kergemini Gles leitakse. Kuna gild kui organisatsioon
peaks reklaami n&ol pakkuma rohkem neid vdimalusi, kuidas kliendid meistriteni
jouavad, ja veebileht on (ks esmaseid infoallikaid, siis antud kiisimuse vastustest néeb,
kas ka gildis tootavad inimesed seda tuge hindavad.

Uuritakse ka, kuidas suhtuvad meistrid tagasiside kuisimisse dpitubades osalejatelt ja kas
nad oleksid ndus ise fulsilisel kujul tagasiside kogumisega tegelema. Selle kisimuse
eesmark on saada teada, kui palju on Glrnikud ndus panustama sellesse, et arendada
gildi jaoks sellist olulist valdkonda nagu arvamuste ja soovituste kogumine Kklientidelt.

Kuna Antoniuse Gildi kui mittetulundusiihingu puhul saab eristada selle liikmeid ja
mitteliikmeid, siis uuritakse, kas ka kodades ttdtavad inimesed sellest vahest aru
saavad, teavad liikmelisusest tulenevaid erinevusi ja kas nad ndevad liikmetel teatud
eeliseid. Antud kiisimuse vastused iseloomustavad seda, kui hasti gildis t66tav inimene

teab, mida tdhendab selle organisatsiooni lilkmeks olemine.

Uuringu labiviimise hetkel oli gildiga hiljuti uus Gurnik liitunud ja seega pidanuks
vastajatel olema ka varsked kogemused seoses sellega, kas uue Gurniku sisseelamine
gildis on tehtud vdimalikult mugavaks. Aeg, mil meister alles kohaneb gildis, on
oluline, sest esimesed muljed ja kogemused loovad aluse, mille pdhjal ta tekitab endale
ettekujutuse organisatsioonist. Sisemist turundust tuleks rakendada, et uuel Gtrnikul

voimalikult mugavalt ja kiiresti kohaneda aidata.

Mitmed kisimused on seotud tiirnikule esitatud kohustustega, mis tulenevad MTU
Antoniuse Gildi ja Gdrniku vahelisest lepingust. Teemadeks on riietusele esitatud
nduded, ddrihind, Uritustel osalemine Antoniuse Ouel ja véljaspool seda ning
Meistritemaja lahtiolekuajad. Fulsilise keskkonna kohta kusitakse, kas vastaja on rahul
Meistritemajas olevate to6tingimustega. Eraldi kiisimus on ka teema kohta, mida gildis
arutatud on — kas avada Meistritemaja esimesele korrusele hine mulgipind koigi
kodade toodete jaoks voi mitte. Gildi turundusjuht ja arendusjuht seda teha sooviksid

ning ka véljaspoolt organisatsiooni on taolise mutgikoha vastu huvi tuntud. Kuna
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meistrid oleksid need, kes oma t6id sinna matgile annavad, on vajalik teada, kuidas nad
sellisesse ettevotmisesse suhtuksid.

Sisemine turundusuuring sisaldab ka kisimusi selle kohta, kas vastaja on kursis
Antoniuse Gildi eesmarkidega ja ajalooga ning kas ta tahaks nende teemade kohta
rohkem teada saada. Need ja kisimused infotundide toimumise kohta ning omavaheliste
suhete kohta saab liigitada siseskommunikatsiooni elemendi alla. Vastajalt uuritakse ka,
kui tihti ta kilastab oma elektrooniliste kirjade postkasti, kuhu laekuvad infokirjad ja
muud teated. Lisaks ka, millist informatsiooni soovitakse veel rohkem saada ja millised
infokanalid on eelistatuimad. Omavaheliste suhete teema alla liigitub see, kas uuringus
osalejate meelest voiks toimuda rohkem ainult Antoniuse Gildi inimestele m&eldud
uhisdritusi voi mitte. Sisekommunikatsiooni elemendi all pliutakse ka teada saada seda,
kuivord kojas tdotav inimene tunneb, et ta saab avaldada oma arvamust juhtkonnale ja

kas ta leiab, et tema arvamuste ja ettepanekutega ka arvestatakse.

Sisemise turundusuuringu kasimustiku viimased kisimused puudutavad rohkem
sisemise brandi kujundamise teemat. Uuritakse, millised on Antoniuse Gildi peamised
eelised vastaja jaoks, millised mérksénad seostuvad Antoniuse Gildiga, mis pdhjusel
vastaja otsustas Antoniuse Gildis ttrnikuks voi praktikandiks hakata, kuidas saaks gild

tema koja kéekéigule kaasa aidata ja milliseid soovitusi voi tahelepanekuid vastajal on.

Sisemisele turundusuuringule lisaks teostati 25. mértsil 2011. aastal intervjuu Antoniuse
Gildi arendusjuhi Tammega. Intervjuu sisaldas kisimusi sisemise brandi kujundamise ja
sisemise turunduse teema kohta (vt lisa 4). Intervjuu eesmark on koguda informatsiooni,

mis on vajalik Antoniuse Gildi sisemise bréndi identiteedi maaratlemiseks.

Sisemise brandi kujundamise teema kusimustest on esimesed kolm organisatsiooni
missiooni, visiooni ja pOhivéartuste kohta, kuna need madravad suuresti &ra ka sisemise
brandi olemuse. Kisimusega 1.4. (vt lisa 4) pultakse teada saada, mis on need
lubadused, mida annab juhtkond MTU Antoniuse Gildiga tirilepingu sélmijatele. See
kiisimus peaks selgitama seda, mida on gildil pakkuda seal todtavatele inimestele ja
miks tks kunstnik voi k&sitdoline peaks tundma huvi Antoniuse Gildi vastu ja miks ta
gildi paikseks peaks jaddma.
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Kisimus selle kohta, kelle kaudu ja kuidas teavitatakse Antoniuse Oues tédtavaid
inimesi organisatsiooni eesmarkidest, visioonist, ajaloost, on moeldud selleks, et uurida,
kuidas seni on informatsioon organisatsioonis liikunud. Kuna need teemad on tihedalt
seotud ka sisemise brandiga ehk et organisatsiooni eesmargid ja neist teadlik olemine
mojutab ka meistrite sisemise bréandi kuvandit, siis on oluline teada, kuidas seni on

kommunikatsioon korraldatud olnud.

Kisimused 1.6. ja 1.6.1. uurivad seda, missugune on intervjueeritava arvamus selle
kohta, millisena vdiksid antud hetkel kodades tddtavad inimesed Antoniuse Gildi
tajuda. Edasi jargnevad kisimused sisemise bréndi identiteedi kohta ja eraldi on valja
toodud kiisimus, millisena vdiksid Antoniuse Ouel tdétavad inimesed tajuda
omavahelisi suhteid. Kusimuste 1.8. ja 1.9. kaudu plutakse teada saada, kui palju
igapédevato0s on organisatsioonis bréndist raagitud ja kui on koostatud ettevottevalise
brandi raamat vOi muid materjale, siis on oluline informatsioon, kes nende

materjalidega tutvuda on saanud.

Intervjuu sisemise turunduse teema kisimused on kdik kirjeldava iseloomuga ehk
arendusjuhil palutakse iseloomustada olukorda organisatsioonis, mis puudutab
Antoniuse Ouel todtavate inimeste motiveerimist, nende kaasamist otsustus-
protsessidesse ja omavahelisi suhteid organisatsioonis. Neile kisimustele antud

vastuseid saab kdrvutada ka sisemisest turundusuuringust selgunud tulemustega.

MTU Antoniuse Gild tegeleb Urituste ja tegevuste organiseerimisega Antoniuse Oue
territooriumil. Organisatsioon pulab hoida elus keskaegse Vaikegildi traditsioone, ja
liheks neist on kunsti ja kasitéd populariseerimine. Antoniuse Ouel tegutsevad mitmed
meistrikojad, kus todtavad kunstnikud ning kasitoolised. Kaesolevas t60s keskendu-
taksegi neile suunatud sisemise turunduse kasitlemisele. Uurimismeetoditena

kasutatakse avatud ja suletud kiisimustega kisimustikku ning intervjuud.
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2.2. MTU Antoniuse Gildis teostatud uuringute tulemused ja
analtls

Kéaesolevas alapeatikis antakse ulevaade sisemise turunduse rakendamise ja sisemise
brandi kujundamise mudeli kolme etapi tulemuste kohta. Nendeks etappideks on
sisemise brandi kuvandi méératlemine, sisemise turu segmenteerimine ja sisemise
brandi identiteedi madratlemine (vt joonis 13 Ik 33). Esmalt kirjeldatakse sisemise
turundusuuringu tulemusi. Uuringu jah-ei skaalal esitatud suletud kisimuste vastused
on koondatud tabelisse, mille leiab lisast 5. Siinkohal on jargnevalt valja toodud vaid

olulisemad tulemused.

Nagu juba eelpool mainitud, késitleti uuringu sihtrihmana Antoniuse Gildi kodades
tootavaid inimesi: gildi liikmed, kodade peremehed ja perenaised, nendega koos
todtavad meistrid ja praktikandid. Vastamismaar antud uuringu puhul on 85,7% ehk 18
isikut 21 seast tditsid kosimustiku. Uuringus osalejate hulgast 77,8% on kodade
peremehed Vi perenaised, 38,9% on MTU Antoniuse Gildi liikmed (iihtaegu saab olla
nii koja peremees, -naine kui ka gildi liige), 16,6% on kodade t66tajad (ei ole kodade
peremehed, -naised ega MTU Antoniuse Gildi liikmed) ja 5,6% on praktikandid.

Uuringust selgus, et meistrid huvituvad sellest, kuidas Antoniuse Gild end reklaamib,
94,4% vastanutest oli sellele kiisimusele andnud positiivse tagasiside. Siiski toodi kahel
korral vélja, et kuigi pigem huvitutakse, kuidas gild end avalikkusele néitab, siis ollakse

ebakindel selle suhtes, kuidas ja kus Antoniuse Gild end reklaamima peaks.

Kui selle kiisimuse puhul, kas vastaja tunneb gildi reklaamide vastu huvi, oli kindlate
jah-vastuste protsent 66,6%, siis kiisimusele, kas Antoniuse Gildil on hea maine, oli jah-
vastuste hulk juba vaiksem — 23,5%. Kuigi vaid Uks vastaja arvab, et pigem ei ole
Antoniuse Gildil hea maine, siis ei saa 0elda, et vastajad hea maine olemasolus téiesti
kindlad oleksid. Seega on midagi, mis nende enesekindlust selles osas kdigutab.
Selgitused vastustele olid hea tooniga ja toodi vélja, et tagasiside kilastajatelt on
positiivne, Uritused on rahvarohked, 6hkkond on ménus. Halva m&juna mainele esitati
asjaolu, et gildist on lahkunud mdned majanduslikult mitte toime tulnud meistrid ja

nemad kahjuks jagavad teistega oma negatiivset suhtumist Antoniuse Gildi.
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Opitubades osalejate kéest soovivad meistrikodades tootavad inimesed valdavalt
tagasidet saada. Kisimusele, kas ollakse valmis seda tagasisidet ka koguma, naiteks
vastavaid ankeete jagades, nii optimistlikult aga ei vastatud — 55,6% vastustest olid ei”
vOi “pigem ei”. Selgitustest tuli vilja, et meistrite jaoks voib antud protsess olla kas

ebavajalik voi ndida isegi ajaraiskamisena. Toodi vélja, et tagasidet saadakse suuliselt.

Kisimusele, kas uue ulrniku sisseelamine Antoniuse Gildis on tehtud vdimalikult
mugavaks, domineeris vastus “ei oska Oelda”. Pohjendustena toodi vilja, et sisse-
elamine oleneb paljuski inimesest. Uhe pigem-ei-vastuse phjendus oli, et varem toimis

stisteem paremini, kuid nuld on Kiirete aegade tdttu see unarusse jaanud.

Ksitletutelt uuriti, kas nad arvavad, et MTU Antoniuse Gildi liikmeks olemisel on
eelised. 38,9% ei osanud 6elda, 27,8% arvas, et on kindlasti ning 5,6% arvas, et ei ole
eeliseid. Eelistena toodi valja, et Ulr on vdiksem ja arengusuunad valitakse liikmete
poolt. VVoib oletada, et osa neist, kes vastas “ei oska 6elda”, arvas, et head pooled ja
kohustused vdivad teineteist tasakaalustada.

Udrrilepingus toodud kohustustega on vastajad Gldjoontes rahul. Eraldi kiisimused on
esitatud teatud Uurilepingu punktide kohta. 72,2% vastajatest vditsid, et riietusele
esitatud nduded on kas pigem mdistlikud vai taiesti mdistlikud, kuid vaid 55,6% andis
vastuse, et nad ka kannavad enamasti nduetele vastavat riietust. Riietuse puhul margiti
ara, et loovinimestele ei tohiks ndudeid esitada ja et ndhakse vastuolu riietuse, kesk-
konna ja tegevuse vahel. Tehti ettepanek, et vdiks olla v@imalus kasutada ainult
toopdlle. Pigem jah vastanud to6tajad mainisid, et suvekuudel on riietuses véga palav ja

et pisemad kdrvalekalded nduetest voiksid tdhelepanuta jaada.

Meistritemaja lahtiolekuaegadega oldi Gldjoontes rahul, kuid toodi vélja erinevaid
variante, kuidas lahtiolek voOiks korraldatud olla. Kaks vastajat arvasid, et laupéeval
peaks maja suletud olema. Kuna laupdevane lahtiolek oli ajutine olukord suve-
perioodiks, on see kaesolevaks hetkeks juba muudetud. Meistrite ettepanekutest oli
naha, et leidub neid, kes eelistavad lahtiolekuaega vahendada, ja neid, kes arvavad, et
Meistritemaja vOiks erinevalt hetkeseisust kdigil toopéevadel nadalas avatud olla. Valja
pakutud variantide rohkus viitab sellele, et kodade perenaistel ja peremeestel on erinev

suhtumine sellesse, mis eesmarki nende koda téidab. Kui the jaoks on oluline olla
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kllastajale avatud, siis teise jaoks sobib rohkem paindlikkus ja see, et vajadusel saab

alati ka majast véljaspool oma toimetusi teha.

Meistritemajas olevate to6tingimustega rahulolu kisimusele andsid kdik vastajad
positiivse tagasiside. 56,3% on pigem rahul ja Glejadnud tdiesti rahul. Neljal korral
tosteti esile seda, et suvel on teatud ruumides vaga palav. Korra mainiti suurt

elektrikulu, mis tulenevat ventilatsioonisisteemist.

Antoniuse Gildis on raégitud ka sellest, et ehk peaks looma kdikidele kodadele thise
muugipinna, kus kilastajad saavad osta meistrite tooteid. Kdnealune mugipind kogus
pea vordselt nii poolt- kui vastuhdali. Pooltargumentidena toodi vélja, et selline
mutgikoht oleks tore, teatud valik kodade toodetest vOiks sellises kohas esindatud olla,
kllalistel oleks ndnda mugavam ja gildi suveniirtooteid saaks ka sellises kohas mdta.
Vastuargumendid olid jargmised: tdstab Gdritasu, tooted on liiga spetsiifilised, néuab
investeeringut ja et kojad teostavad rohkem tellimustdid ning seetdttu on véhe turistile

suunatud esemeid.

Antoniuse Gildi ajalugu vastajad vaidetavalt tunnevad, kuid péris suur osa neist — 38,9%
— tunnistab, et ta pigem ei ole piisavalt gildi ajalooga kursis. Kusimusele, kas vastaja
tahaks ajaloost rohkem teada, vastati suurel méaral, et tahetakse kill. Samuti

tunnistatakse, et gildis td6tades on oluline ka selle ajalugu teada.

Organisatsioonil on arenguruumi selles vallas, kui kursis on uuringu sihtrihm ettevotte
eesmarkidega. Kuigi tagasiside on hea, siis selle kusimuse juures voiksid ideaaljuhul
kdik vastused jah olla, eriti kui votta arvesse seda, et tegemist ei ole just vdga suure
kollektiiviga. Ka vastajad on enamuses — 83,3% vastas jah voi pigem jah — arvamusel,
et nad tahaksid veelgi rohkem Antoniuse Gildi eesmarkidest teada.

Kusimusele, kas gildis arvestatakse vastaja arvamuste ja ettepanekutega, oli 33,3%
vastustest ei oska oelda” ja 22,2% vastas, et pigem ei arvestata. Ei oska 0elda vastajad
voisid selle variandi valida, kuna nad kas ei ole oma arvamust juhtkonnale avaldanud
vOi teevad seda védga harva voi nad kill teevad oma ettepaneku, kuid ei saa selle kohta

piisavalt tagasisidet. Ilmnes asjaolu, et koguni 22,2% uuringus osalejatest jattis
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vastamata kusimusele, kas nende koja tegevus aitab kaasa gildi eesmaérkide

saavutamisele.

77,8% Kusitletutest oli arvamusel, et Antoniuse Gildis kas peaks kindlasti voi pigem
peaks korraldama Ghisuritusi ainult Antoniuse Gildi kollektiivile. Vlja toodi, et need
uritused voiksid aset leida spontaanselt. Siiski peab selle spontaansuse taga esialgu
olema juhtkond, kes initsiatiivi enda peale votab.

Antoniuse Gildi arendusjuht arvab, et omavahelised suhted organisatsioonis saaksid
paremad olla: ,,Ma ei ole voib-olla péris hea hindaja, kuna ma ise ei ole kunstnik. VVGib-
olla minule koérvaltvaatajana tundub, et need omavahelised suhted aeg-ajalt voiksid olla
paremad. Aga vOib-olla kunstnike vahel ongi sellised suhted.” (Tamm 2011) Sisemises
turundusuuringus esitatud véitele, et vastajal on Antoniuse Gildis td6tavate inimestega
head suhted, vastasid 33,3%, et pigem jah ja 66,7%, et jah, on head suhted. Seega
uuringust tuli vélja, et gildis t66tav kollektiiv ei arva, et omavahelistes suhetes olulisi
pingeid on.

Meistrikodade tootajatelt uuriti, kuidas voiks Antoniuse Gild kaasa aidata koja
kaekaigule. Ettepanekuid tehti Gdrilehel erinevate kulutuste vahendamiseks, nagu
naiteks uldelekter, majanduskulud, reklaamirahad, raamatupidamisteenus. Samas pakuti
vilja, et gild voiks just rohkem reklaami teha.

Intervjuust Antoniuse Gildi arendusjuhiga tuli vélja see, et professionaalsus on véga
oluline pOhivééartus organisatsioonis ja kesksel kohal on kunstnik (Tamm 2011).
Sarnane hoiak tuli ilmsiks ka sisemise turundusuuringu vastustest. Kui paluti vastata
kisimusele, millised vaartushinnangud ja marksénad seostuvad Antoniuse Gildiga, siis
enamikes vastustes oli rohutatud kunsti, kasitdod ja kvaliteeti. Assotsiatsioonidena toodi
paaril korral vélja ka hubast keskkonda ja sdbralikke inimesi. Ajalugu mainiti vaid thes

vastuses.

Sisemise turundusuuringu vastuste pdhjal on koostatud Antoniuse Gildi sisemise bréandi
kuvand meistrikodades tootavate inimeste seas (vt joonis 16). Ringides olevate
méarksdnade kaugus keskmisest ringist iseloomustab seda, kui tugevalt antud
assotsiatsioon vastustest esile kerkis. Mida l&hemal asub méarksGna joonise keskmes
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olevale ringile, seda rohkemate sisemise turundusuuringu vastajate poolt seda valja
toodi. Olulisemad marksdnad on joonisel ka halli taustavarviga esile tdstetud.
Marksdnad on joonisel jaotatud kahele tasandile (ld&hemal ja kaugemal asuvad

marksdnad) ehk et ka kuvandi puhul saab réakida selle tuumast ja lisavaartustest.

Monus
t6okeskkond

Soébralikud
inimesed

Antoniuse

_ niL Gildi hea

Aj"alugy B Gildi tuntus ja

tanapaev sisemise brandi omapéra
kuvand

Kasit60

Palju todd,
vahe aega

Joonis 16. Antoniuse Gildi sisemise brandi kuvand meistrikodades to0tavate inimeste

seas (autori koostatud).

Esimesel tasandil on kvaliteet, k&sit6o ja kunst. Teisel, valimisel tasandil on esimesest
kolmest mérksonast veidi vahem, kuid siiski olulisel mé&éaral vastustest esile kerkinud
teemad. Organisatsiooni heaks to6tavaid inimesi peetakse Gldiselt sbralikuks. Gildi hea
tuntus ja omapadra viitab sellele, et kodades to6tavad inimesed saavad aru sellest, et
turistid kulastavad seda kohta meelsasti ja Antoniuse Gild eristub teistest Tartu linna
turismiobjektidest. Palju t66d, védhe aega on marksdnana kirjas seetttu, et vahese aja
probleemi mainiti vaga mitmete kusimuste vastuseid pdhjendades. Néiteks ei ole aega
inimestel Opitubades osalejate kdest tagasisidet koguda, uUhislritusi korraldada,
infotundides osaleda jpm. Ajalugu vs tdnapdev iseloomustab seda, kuidas gildi meistrid
on eri meelt selles, millises suunas peaks Antoniuse Gild liikuma ja ka riietuse nduete
kiisimuse juures tbusis see dilemma esile. Monus tookeskkond maérgib meistrite
suhtumist end Umbritsevasse gildis ja silmas on peetud eelkdige fudsilist keskkonda

ning hubast atmosfaéri.
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Uheks etapiks sisemise turunduse rakendamisel ettevottes on tootajate segmenteerimine.
Ka Antoniuse Gildis teostatakse sisemise turu segmenteerimise ehk luuakse teineteisest
eristuvad segmendid Antoniuse Ouel to6tavatest inimestest. Uuringu tulemustest hakkas
silma see, kuidas erineb meistrite suhtumine sellesse, mis eesmargil Antoniuse Gild
tegutseb. Naiteks vastas osa meistritest, et teatraalsus ja kostutmid on ebaloomulikud ja
Antoniuse Ouele sobiksid hoopis elava muusikaga Uritused, hea vein ja naitused uues
majas. Teised jallegi Utlevad, et gildi riided ja kunsti-kasitod meeleolu organisatsioonis

neile meeldivad ja nad on rahul.

Autori arvates eristuvad kodades to6tavate inimeste seas kaks segmenti. Uhed on need,
kes kiidavad heaks MTU Antoniuse Gildi tegevuse ja on Gldiselt rahulolevad, mis aga ei
tdhenda, et neil poleks soovitusi, mida gild paremini saaks teha. Kuid soovitused on siis
pigem flusilise keskkonna v&i meistri enda kulutustega seoses. Teine segment on need
inimesed, kes ndevad vastuolusid gildi tegevuses ja selles, mis eesmérgil tegelikult gild
uuesti ellu &ratati. Segmenteerimisaluseks saab kokkuvotvalt nimetada suhtumist
Antoniuse Gildi arengusuundadesse ja nendest tingitud kuvandisse. Segmenteerimine
on teostatud sisemisele turundusuuringule antud vastuste pdhjal ja segmentide suurused
on esitatud joonisel 17: esimesse ehk pooldajate segmenti kuulub 77,8% kisimustikule
vastanutest ja teise segmenti 22,2%.

m . zegment: gildi imagoga
rahul olevad voi1 sellesse
neutraalgelt suhtuvad
kodades tootavad mimesed

2. gegment: gildi imagoga
rahulolematud inimesed

Joonis 17. Sisemise turu segmendid Antoniuse Gildis (autori koostatud).
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Oma intervjuus mainis Tamm, et tema arvates tajuvad duel t06tavad inimesed hetkel, et
juhtkonnapoolne tahelepanu on suunatud neist eemale. Gild on vdtnud endale kohustuse
olla Tartu linnas atraktiivne turismiobjekt ja seoses uute véimalustega tanu Euroopa
Liidu fondidest saadud rahale ongi hakatud Antoniuse Oue iiha rohkem kiilastama.
Ulirnike jaoks on see hea, kuna kiilastajad on kdik nende potentsiaalsed tellijad, kuid
samas muutub suurenev kulastajate hulk Gha hairivamaks teguriks, kuna rahulikku
tootegemise aega jadb seoses sellega vahemaks. Ouel todtavad inimesed voiksid aga

tajuda suurenevat kilastajate hulka positiivsena. (Tamm 2011)

Véhemalt monede gildis tootavate inimeste suhtumine gildi kilastajatesse valjendus ka
nende kommentaarides, millest UGhes arvati, et turistidele peaks pileteid mulima, kuna
tavaliselt aetakse vaid riiulid sassi ja tooteid ei osteta. Oeldi ka konkreetselt vélja, et
liigne turismile orienteerumine on vale, sest turistil on vaid siis ménus gildis kaia, kui

kunstnikul on gildis monus ja liigne pingutamine kaotab koha eheduse.

Antoniuse Gildi puhul vdib vélja tuua veel he aspekti, mis on seotud meistritega ja
kllastajatega. Organisatsiooni poolt saadetakse valja sonum selle kohta, et Meistrite-
maja lahtiolekuaegadel saab kodadesse sisse astuda ja vaadata meistreid toGtamas.
Tegelikult seda lubadust alati téita ei suudeta ja maja lahtiolekupdeval vdivad mitmed
kojad paar tundi vOi kauemgi suletud olla.

Nende probleemide tulemusena saab jouda esimese olulise assotsiatsioonini, mida
Antoniuse Gildi sisemine brand voiks luua ja selleks on omadus, et gild ootab
kilastajaid, nad on véga teretulnud ja marksdnana saaks kasutada madistet kilalislahkus.
Kilalislahkus peaks valjenduma nii selles, kuidas meistrid kodade kiilastajatega
suhtlevad, kui ka kaudsetes maérkides, nagu néiteks, et Meistritemaja ametlikel

lahtiolekuaegadel on ka kojad avatud ning kdilastaja tunneb end gildis hé&sti ja oodatuna.

Koige olulisemaks vaartuseks peetakse organisatsioonis tootavate inimeste poolt
professionaalsust — et kunst ja kasitod, mida gildis tehakse, oleks kvaliteetne ja kdrge
kunstilise véartusega (Tamm 2011). Sisemise bréandi identiteedis peaksid kindlasti
kajastuma nii professionaalsus, kunst kui ka ké&sit06. Marksonana lisatakse ka kultuur,
kuna organisatsiooni visioon on saada kunsti-, kasito0- ja kultuurikeskuseks. Antoniuse

Gildi kohta saab 6elda, et see on koht, kuhu tullakse kultuuri nautima. Eriti hasti ilmneb
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see nditeks hansapdevade ajal, kui kodades saab vaadata meistrite toid, Gildimajas
naituseid ning duel teevad oma etteasteid erinevad tantsu-, muusika- ja teatritrupid. Ka
gildi traditsioonid on (ks osa sellest kultuurist, mida gildis kogeda saab. Nende
marksdnade — professionaalsus, kunst, kasitdo ja kultuur — puhul saab 6elda, et neid on
organisatsioonis selle algusajast peale edendatud ja ka sisemises turundusuuringus
osalejad kasutasid neid sonu gildi iseloomustamiseks.

Omavahelisi suhteid voiksid Antoniuse Gildis to6tavad inimesed tajuda nii, et gild oleks
nende jaoks sdbralik rahulik vaba avatud keskkond, kus kdigil on tegutsemisruumi ja
kus koigil on vdimalik oma muresid véljendada, ilma et nad kardaksid, et sellele
jargneks mis tahes negatiivne jarelmdju (Tamm 2011). Identiteeti lisatakse mark-
sbnadena avatus ja Uksteise toetamine. Avatus viitab nii avatud suhtumisele oma
arvamuse avaldamisesse kui ka uutesse ideedesse. Uksteise toetamine on see, mis

muudab tookollektiivi meeldivaks ja suurendab Uhtsustunnet gildi Glirnike seas.

Intervjuu tulemusena madratletud sisemise brandi identiteeti kujutatakse joonisel 18.
Kuna sisemise bréndi kujundamise kontseptsioon on brandi kontseptsiooni kohan-
damine ettevdtte tootajatele, siis on sisemise bréndi identiteet esitletud nii, nagu
kujutatakse ettevottevélise bréndi identiteeti: keskel on brandi tuum ja valimises ringis
on sisemise brandi lisavaartused (vt joonis 6 Ik 20). Antoniuse Gildi sisemise brandi
identiteedi tuumaks on professionaalsus, kasitod, kunst, kultuur ja kilalislahkus. Tuuma
on valitud nimetatud vaartused, kuna need on gildi juhtkonna nadgemus sellest, milline

on Antoniuse Gildi brandi olemus.

Laiendatud sisemise bréndi identiteedi juurde kuuluvad sellised marksdnad nagu avatus,
Uksteise toetamine, Gdusus, elamused, isetegemise ja loomise rddm, ajalugu ning
traditsioonid. Elamused, ajalugu ja traditsioonid avardavad veelgi sisemise brandi
tuumas oleva kultuuri mdistet. Uiirnike ja tootajate omavaheliste suhetega on otseselt
seotud avatus ja Uksteise toetamine. Elamused, isetegemise ja loomise r6dm ning
0dusus on tihedalt seotud sellega, mida tahetakse gildi kilastajale néidata ja pakkuda.
Kuna gildis toéotavad kunstnikud ja késitdolised on ka dpitubade juhendajad, siis nemad
peavad isetegemise ja loomise rddmu endas kandma ja suutma seda ka edasi anda.
Odusus tuleneb gildi fiusilisest keskkonnast, kuid ka titirnikel on oma roll selles, et nad

end gildis hasti tunneksid.
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Ajalugu,

traditsioonid Avatus

Professionaalsus

Kasitoo Uksteise
Elamused Kunst toetamine
Kultuur
Kilalislahkus

Isetegemise ja
loomise room

Joonis 18. Antoniuse Gildi sisemise brandi identiteet (autori koostatud Tamm 2011

pdhjal).

Sisemise turundusuuringu tulemustest selgus, millisena tajuvad meistrid Antoniuse
Gildi ehk milline on sisemise brandi kuvand organisatsioonis. Mérksdnadena saab vélja
tuua kolm olulisemat: kvaliteet, kunst ja kasit60, nende kdrval kirjeldatakse sisemise
brandi kuvandit ka jargmiste fraaside abil: sdbralikud inimesed; gildi hea tuntus ja
omapéra; palju t6od, vahe aega; ajalugu vs tdnapaev ja ménus todkeskkond. Uuringu
tulemuste p6hjal moodustati Antoniuse Gildis tddtavatest inimestest kaks segmenti:
Antoniuse Gildi arengusuundadega ja neist tingitud kuvandiga rahulolevad voi sellesse
neutraalselt suhtuvad inimesed ja teise segmendina gildi kuvandiga rahulolematud
inimesed. Sisemise brandi identiteedi tuumaks on professionaalsus, kasitdo, kunst,
kultuur ja kulalislahkus ning lisavaartusteks avatus, tksteise toetamine, ddusus, isetege-

mise ja loomise r6dm, elamused ning ajalugu, traditsioonid.

2.3. Sisemise turunduse rakendamise ja sisemise brandi
kujundamise vdimalused MTU Antoniuse Gildis

Antud alapeatiiki alguseks on sisemise turunduse rakendamise ja sisemise brandi
kujundamise mudelist (vt joonis 13 Ik 33) labitud neli sammu, milleks on sisemise

turundusuuringu teostamine, sisemise brandi kuvandi maéaratlemine, meistrikodades
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tOGtavate inimeste segmenteerimine ja toote ehk sisemise brandi identiteedi
madratlemine. Jargneb positsioneerimise etapp ning kédesolevas alapeatiikis antakse
soovitused sisemise brandi kujundamiseks sisemise turunduse rakendamise kaudu MTU
Antoniuse Gildis toetudes organisatsioonis labiviidud uuringutele ja sisemise brandi

identiteedile.

Eelmises alapeatiikis méaratleti Antoniuse Gildi sisemise turunduse sihtriihma seas kaks
segmenti (vt joonis 17 Ik 49). Uheks neist olid gildis to6tavad inimesed, kes ei ole rahul
Antoniuse Gildi kuvandiga. Vaid sellele segmendile m&eldud tegevusena soovitab autor
vastavasse segmenti kuuluvate meistritega l&bi viia personaalsed vestlused. Vestlus
tuleb eelnevalt selle labiviijal korralikult ette valmistada ja see peab vdimaldama
meistril avaldada arvamust gildi arengusuundade, imago, juhtimise ning oma isikliku
nagemuse kohta. Sellised vestlused aitavad juhtkonnal mdista vastava negatiivse
suhtumise tagamaid ning neist saadud informatsiooni pdhjal saab planeerida samme,

mis aitaksid rahulolematute meistrite suhtumist muuta.

Juhtkonna poolt langetatud otsuste puhul tasub alati mdelda, millised vdivad olla the ja
teise segmendi reaktsioonid ning tagasiside. Kindlasti peab kdigile tGlrnikele pakkuma
regulaarselt voimalust konkreetsetes kusimustes oma arvamust avaldada ja seda
arvamust tuleks ka ise kusida. Kui sisemise brandi identiteedi uheks vdtmesdnaks on

uksteise toetamine, siis juhtkond peab toetuse naitamisel erilist initsiatiivi ilmutama.

Fulsilise keskkonna puhul saab gild muudatusi teha vaid Gldkasutatavates ruumides,
kuna oma ruumi sisustamise eest vastutab iga meister isiklikult. Meistritele saaks aga
nende hallatavate ruumide kohta soovitusi anda. Kaubanduskeskuste ja teenindus-
asutuste puhul moeldakse vaga tapselt 1&bi Kliendi litkumise trajektoor ja see, mida ta
teel Uhest punktist teise n&eb vOi teeb. Sarnaselt voiks mdelda meistrikoja peale: kui
kilastaja on Meistritemajas, siis mis meelitab teda meistrikotta sisse astuma? Kuidas on
tal voimalik liikuda koja sees? Kas miigil olevad tooted jadvad Kiilastaja jaoks
nahtavale kohale ja on piisavalt esile tdstetud? Kuidas voiks toodete valjapanekut
kujundada? Taolistele kisimustele vastuseid otsides joutakse teadmiseni, milline on
meistrikoda, kus gildi tulnud linnakodanik v6i turist peatub pikemalt kui ménikiimmend

sekundit ja kus ta ka vahva elamuse saab.

53



Sisemisest turundusuuringust tuli vélja soovitusi, mida saaks veel fudsilise keskkonna
juures parandada. Vélja toodi Glemise korruse temperatuuri kiisimus, kuna suvel on seal
tootajatel liiga palav. Ventilatsioonisiisteemi kohta kurdeti, et see tuleks (le vaadata,
kuna elektrikulu olevat liiga suur. Nendele maérkustele soovitab autor téhelepanu

pOorata ja ulrnikele teada anda, et nende kiisimustega tegeletakse.

Kuna Meistritemajja loodav miuugipind kogus pea vordselt nii poolt- kui vastuhaali,
arvab autor, et kui MTU Antoniuse Gildil on ressursse, et luua koht, kus miitiakse gildi
enda sumboolikaga tooteid, tulevad positiivselt meelestatud Girnikud kindlasti
ettevotmisega kaasa. See vdib nakatada ka teisi meistreid ettevdtmisele kaasa aitama.
Uhisel miudgipinnal on organisatsioonivalist turundust silmas pidades mitmeid
pooltargumente, kuid see vOib edukalt ka Uheks sisemise turunduse rakendamise
meetodiks olla. VGib juhtuda, et kilastajad eelistavad pigem mitte meistreid nende t66
juures segada voi ei julge nad néiteks Kinnistest ustest sisse minna. Eraldi mudgipind
voiks olla koht, kus meistrikodade t60d néahtaval on ja kust suurem huviline ka
konkreetse koja juurde juhatatakse. Kasu peaksid saama eriti teisel korrusel tegutsevad
kojad, kuna vOib juhtuda, et Uksikkulastajad mingil pdhjusel loobuvad Meistritemaja

tlemisele korrusele minemast.

Kuna MTU Antoniuse Gild ja meister on omavahel seotud alliiiirilepingu kaudu, siis on
uks gildile omane sisemise turunduse rakendamise koht Gdrnikule seatud kohustused.
Nouded riietusele on (ks teema, milles kisimustikule vastajad eri meelt olid. Nende viie
inimese arvamus (27,8%), kes riietusega vahemal vdi rohkemal méaéral rahul pole, on
vaga oluline. Neist kolm on ka MTU Antoniuse Gildi liikmed. Kui vaadata riietuse
klisimust sisemise turunduse vaatenurgast, asub autor seisukohale, et ndudeid vdiks

muuta.

Sisemises turundusuuringus esines vastuseid, et riided aitavad kaasa Antoniuse Oue
kuvandi loomisele ja organisatsiooni tugevdamisele ning tks vastaja pustitas kiisimuse,
et kui riietus on selle téokohaga kaasaskaiv kohustus, siis milleks vaielda. Kui viis
inimest ehk 27,8% kollektiivist eiravad pidevalt riietusele esitatud ndudeid, tasub antud
kiisimusele tdhelepanu pdorata.
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Teatav rahulolematus riietuse suhtes tuleneb just sellest, et ttrnikud ei vota niivord
omaks eesmarki hoida keskaegset hdngu gildis. Kuna tegemist on loovinimestega, siis
vOiks anda neile endile vGimaluse riided disainida. Kétte antav Ulesanne peaks aga valja
nagema nii, et esmalt antakse Ulevaade sellest, millised on Antoniuse Gildi eesmargid ja
vaartused, mida hoitakse, ja neid silmas pidades tuleks kunstnikel visandada voi panna
kirja oma ideed digest vormist.

Uuringu vastused nditasid, et véljaspool Tartu linna toimuvatele Uritustele on gildi
esinduse leidmine raske. Kui Antoniuse Oues toimuvatel iritustel ollakse ndus osalema,
siis veidi alla poole vastanutest véljaspool maja kaasa liua ei taha. Autor ndeb Uhe
vOimalusena seda, et loodaks susteem, mis seob to6taja antud panust Antoniuse Gildi
tegemistesse ja rahalisi kohustusi v8i muid hivesid. Ettevottevélises turunduses on
kasutusel lojaalsusprogrammid, mis teatud allahindlusprotsendiga v&i boonuste

kogumisega meelitavad kliente pusiklientideks.

Kuna meistritele tootasu ei maksta, oleks nende puhul motiveerivaks vahendiks dritasu
vahendamine. Mitmed vastajad tdid kiisimustiku avatud kusimuste juures valja, et ridu
udrilehel vdiks vahendada. Autor arvab, et kui meister votab aega selleks, et Antoniuse
Gildi avalikel Uritustel esindada, vdiks tema reklaamikulu olla teatud summa vorra
véiksem, kui nendel meistritel, kes eelistavad Gritustest mitte osa votta. Lisaks saaks
kaaluda muude boonuste loomist gildi valjaspool Antoniuse Oue esindavatele tiiirnikele.
Hetkel on gildis tootavatele meistritele lubatud oma Uritusteks ruume rentida hinnakirjas

esitatud hindadest poole soodsama hinnaga.

Nendele Uurnikele, kes osalevad Uritustel valjaspool maja, vOiks kokkulepitud
tingimuste alusel hekordne ruumide rent tasuta olla ja seda nditeks tema siinnipéeva-
kuul. Kui meister oma siinnipédeva tarbeks gildisaali rendib, on see siiski kena zest gildi
poolt ja vBimalus, et ka Urituse kulalised gildist vaimustusse satuvad ja edaspidi seda

uuesti kilastavad.

Sisemises turundusuuringus oli Uhe maérkusena vélja toodud, et gild vdiks pakkuda
vOimalusi vahetada kogemusi teiste tarbekunstnike Uhendustega, et ndha, millega mujal
tegeletakse. Gildi arendusjuht vaéitis, et gildile on oluline kunstnike ja meistrite

toetamine nende enesetdiendamises, hariduse saamises, neil aidatakse teha naituse-
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projekte ja samal ajal tuuakse sisse teiste kunstnike kogemusi ja teadmisi koostdo néol,
mis toimub teiste organisatsioonidega (Tamm 2011). Gild vdiks koostodd veelgi enam
rohutada ja hakata korraldama traditsioonilisi tarbekunstnike kokkusaamisi igal aastal.
Esialgu vdib seda proovida vaiksema seltskonnaga ja seejérel kasvatada ringkonda. See

vOiks olla sindmus, mida oodatakse nii majas sees kui véljaspool.

Kilalislahkus on tks marksdna, mis esineb sisemise brandi identiteedi puhul, aga mitte
sisemise brandi kuvandis (vt joonis 16 Ik 48, joonis 18 Ik 52). Kilalislahkuse tunde
viimiseks Uurnikeni soovitatakse esmalt, et kogu juhtkond peab seda tunnet enda sees
kandma ja eeskujuks olema. Seejarel voib Gurnikele I&heneda nii, et radkida sellest,
kuidas nemad kasu saavad, kui kulalislahkust ha enam vdélja néitavad. Kodades
tootavatele inimestele tuleb esmalt rddkida ka turundamisest Gldiselt ja just selles
votmes, kuidas nemad turunduslikke votteid kasutada saaksid. Juttu vdiks ilmestada
paljude naidetega ja leida veebist ka videolugusid selle kohta, kuidas véikesed niiansid
suhtlemise juures muudavad klientide suhtumist ettevottesse. Hea on kasutada ménd
elavat naidet gildist véljaspool ehk inimest, kes oskab radkida oma kunsti turundamise

teemal.

Kdige enam soovitusi antakse sisekommunikatsiooni teema kohta. Kuna vajadus ja huvi
on olemas, voiksid juhid teavitada meistreid Antoniuse Gildi ajaloo kohta kaivatest
faktidest. Seda vOiks teha loovalt, néiteks viia esmalt labi viktoriin, et meistrid saaksid
oma teadmisi testida, ja seejarel teha pildimaterjaliga ettekanne digetest vastustest.
Lisaks ajaloolistele faktidele voiks radkida veelgi enam ka ettevotte eesmarkidest ja
sealhulgas ka sellest, kuidas tiks koda saab oma tegevusega Antoniuse Gildi eesmérkide
taitmisele kaasa aidata.

Kuna tagasiside sellele kisimusele, kas gildis vOiks toimuda rohkem kollektiivile
moeldud Ghisdritusi, oli positiivne, siis gildi juhtkond vOiks vastutada taoliste
kokkusaamiste korraldamise eest. Kas vOi tehagi I6busa ajalootunnikese taiesti
spontaanselt ja 6elda vaid hommikul koigile, et kindlaks kellaajaks palutakse meistritel

saali koguneda.

Mitmeid markuseid tehti meistrikodades td6tavate inimeste poolt selle kohta, et

reklaami vOiks gild endale rohkem teha. On vdimalik, et ehk pole kdikide kodade
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tootajad reklaamikanalitest teadlikud ja meistritele vOiks anda teatud intervallide tagant
teada sellest, kus ja kuidas gild end reklaaminud on. Ja veelgi paremat ettekujutust
sellest, kui paljude inimesteni selle reklaamiga joutakse, aitaks anda antud kanali

ligikaudne tarbijate hulk.

Reklaami ja maine teemat kokkuvotlikult kasitledes tuuakse valja soovitus, et juhtkond
vOiks meistritele mdeldud infokirjadele lisada juurde ka lingid vGi teabe selle kohta, kus
Antoniuse Gildi tegemisi on kajastatud, milliseid fakte on esile tdstetud, kuhu ise
Antoniuse Gild oma reklaaminfo on ules pannud ning kui paljude inimesteni selle abil
vastav info jouda voiks. Seda teavet saaks edastada ka koosolekutel, kuid aja kokkuhoiu
huvides on maistlik kasutada pigem infokirja. Selline teguviis annab mérku, et juhid on
teadlikud sellest, mida Gildi kohta réégitakse, huvituvad sellest ja soovivad, et ka k&ik

meistrid antud teemaga kursis oleksid.

Seoses uue Gurniku sisseelamisega voiks kasu olla sellest, kui koostataks kirjalik juhend
selle kohta, millised tegevused jargnevad uue Gtrniku vastuvdtmisele gildi kollektiivi.
Joonisel 19 on illustreeritud protsess, mis peaks jargnema uue meistriga alltdrilepingu
s6lmimisele. Esimene etapp on gildi ajaloo, traditsioonide ja eesmarkide tutvustamine
uuele tdrnikule. Seejarel tuleks saata ka meistritele infokiri, et gildis on uus meistrikoja
perenaine vBi peremees ning liihidalt teda tutvustada. Jargneb ringkéik Antoniuse Ouel
ehk ldhem tutvumine gildi majadega ja inimestega. Kui tegevused on paika pandud,
saab uue inimese lisandumisel vastava juhendi ette votta ja kdik etapid labida. Kuigi
juht voib olla teadlik sellest, millist infot on vaja uue to6tajaga jagada ja mida talle
tutvustada, aitab kirjapandu jargimine valtida seda, et méni etapp edasi likatakse voi dra

unustatakse.

Samuti vdiks kuu voi kaks pérast uue tlrniku todle asumist kusida temalt tagasisidet ja
see ka tiles markida. Utirnikule vdikski réhutada just seda aspekti, et tulevikus tahetakse
sisseelamine voimalikult hdlpsaks teha ja organisatsioon tahab areneda selles vallas.
Vadib loota, et murekohad tulevad siis kergemini vélja ja tlrnik julgeb neid puudutada,
kuna ta teab, et nende pbhjal ei anta mitte talle hinnangut, vaid juhid tahavad just enda
tegevusele hinnangut saada.
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Joonis 19. Antoniuse Gildi uue Ulrniku sisseelamist soodustav protsess (autori
koostatud).

Eelpool mainiti juba, et Giks boonus on gildi tlrnike jaoks vGimalus rentida ruume nagu
gildisaal, Meistritemaja saal ja loovuskoda ning 6ueala poole hinnaga. Lisahiiveks saab
pidada ka seda, et meistrikodades tdotavad inimesed saavad osa Qritustest ja
kontsertidest, mis Antoniuse Ouel toimuvad. Kuna tegemist on mittetulundusiihinguga,
siis on rahalised ressursid kullaltki piiratud, et nende abil gildi Giirnikele boonuseid luua
ja neid seelabi motiveerida. Ruumide rentimine veelgi soodsamatel tingimustel oleks

see, mida gildi juhtkond vGiks kaaluda Gurnike puhul kehtestada.

Sisemise brandi kujundamiseks kasutatakse ettevottesisest kommunikatsiooni.
Jargnevalt antakse soovitused treeningute, juhendamise, infomaterjalide, infokirjade ja

koosolekute kohta.

Treeninguid ja juhendamisi saab kasutada gildis klienditeeninduse paremaks muutmisel.
Igapéevatoos suhtlevad Gurnikud pidevalt gildi kulastajatega ja igal meistril on oma
suhtlemise stiil. Juhendamise abil saaks udrnikele tutvustada oskusliku kliendi-
teeninduse pdhitddesid ja tdhelepanu podrata niianssidele, millele ehk meistrid alati ise
ei motle. Neist kbige levinum on kilastaja tervitamine naeratusega. Treeningute kdigus
saavad meistrid neile antud nippe harjutada ja omaks votta. Edu korral kasvab nii

meistrikoja kui ka Antoniuse Gildi rahulolevate klientide hulk.
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Infomaterjalidest vdiks gildis olla flusilisel kujul olemas sisemise bréandi raamat. Seda
ei peaks ndnda pealkirjastama, vaid kasutada saaks loovamat lahenemist ja panna
materjalidele pealkiri, mis kutsuks ht meistrit seda valjaannet ka lugema. Sisemise
brandi raamat ei peaks olema kui lihtsalt sdnad must-valgel, vaid nagu sihtauditoorium
on eriline — kunstnikud ja ké&sitoolised — peaks ka sisemise bréndi raamatule andma

erilise ndo.

Sisemise brandi raamatus voiks iga marksdna juures lahti Kirjutada, mida see gildi jaoks
tdhendab. Naiteks kunsti ja késitodga seoses saab viidata ajaloolisele taustale ja
rohutada kunstilist vabadust. lga marksdona kohta saaks kirjutada omaette peatki,
asetada selle marksdna gildi konteksti ja Kirjeldada seda viisil, mida juhtkond soovib, et

ka didrnikud oma motteviisi aluseks votaksid.

Uhtlasi oleks hea sisemise brandi raamatut naidata ka potentsiaalsetele Glirnikele, sest
organisatsioon otsib koostooks just selliseid inimesi, kelle védértused organisatsiooni
omaga uhtivad. Potentsiaalsele trnikule oleks see ehk veel tiheks vordlusallikaks, mille

pdhjal ta hindab enda motiivide ja eesmarkide sobivust gildi keskkonda.

Antoniuse Gildis toimuvad kord kuus infotunnid (Tamm 2011). Infotund on see koht,
kus saab juhtkond raakida sellest, et Antoniuse Gildis hakatakse keskenduma organisat-
sioonivalisele ja sisemisele brandile. Utirnikele tuleb tutvustada, mida tdhendab brand,
mis seda mojutab ja kuidas organisatsioon seda kujundada saab. Samuti tuleb kdneleda
ka sellest, kuidas meistrikoda gildi brandi mdjutab ja kuidas soovitud brandi

kujunemisele kaasa saab aidata.

Infokirjad on samuti ks sisemise brandi kujundamise vahend. Soltuvalt sellest, mida
identiteet rohutab, peaks sama rohutama ka infokirjades. Kui tahetakse rdhutada
kilalislahkust ja avatust, tuleks infokirja 10pus kirjeldada r6dmsalt kilaliste hulga
suurenemist voi puudutada pdgusalt ménd juhtu, kuidas kilastajad on gildis véga

stigava elamuse osaliseks saanud.

Tabelis 3 on esitatud antud peatikis kasitlemist leidnud soovitused sisemise turunduse

rakendamiseks ja sisemise brandi kujundamiseks organisatsioonis MTU Antoniuse

59



Gild. Soovitused on liigitatud sisemise turunduse elementide ja sisemise brandi

kujundamise vahendite jargi.

Tabel 3. Soovitused sisemise turunduse rakendamiseks ja sisemise brandi kujunda-

miseks Antoniuse Gildis.

Sisemise turunduse
rakendamine

Soovitused

Anda Girnikele meistrikodade jaoks soovitused, mis

Fudsiline aitaksid koda killastaja jaoks veelgi atraktiivsemaks teha.
keskkond V/dtta arvesse vOi anda tagasisidet tidrnike poolt tehtud
ettepanekutele futsilise keskkonna kohta.
Luua Uhine madgipind Antoniuse Gildi suveniiride ja
meistrite toode jaoks.
Meistrite Muuta ndudeid riietusele, kaasates protsessi ka meistreid.
kohustused ja Luua motivatsiooniprogramm, mis innustab meistreid ka
vastutus majast véljaspool toimuvatel Uritustel osalema.
- Luua tGha rohkem v@imalusi kogemuste ja teadmiste
Meistrite - - A A
Sisemise koolitamine ja ve}.hlet_amlseks teiste k_unstnlke ja k_asﬂqg_hst_egg. _
turunduse arendamine Réaakida tgrundusestja sellest, kuidas Gurnik ise end ning
elemendid oma tooj[eld turundada saaks. . _
Viia labi personaalsed vestlused gildi kuvandiga rahul-
olematute meistritega.
Anda kodades todtavatele inimestele regulaarselt tilevaade
Sise- kasutatavatgs_t r_ek!aamikanal itest ja mee_:d?akajastugtest.
kommunikatsioon Kopstada klrj:_:lllkjuhend seII_e kohta, millised etapid
labitakse, et aidata uuel Gdrnikul kohaneda.
Ldbusas votmes tutvustada fakte gildi ajaloo kohta.
Tutvustada pohjalikumalt gildi eesmérke ja seda, kuidas
kojad nende taitumisele kaasa saavad aidata.
Boonused Pakkuda meistrit_ele ruumide rer_lti oma Urituste tarbeks
praegusest veelgi soodsamatel tingimustel.
Treeningud, Juhendada meistreid klienditeeninduse valdkonnas.
juhendamised
Sisemise Infomaterjalid Luua sisemise brandi raamat.
brandi Tutvystada brandi teemat Uldiselt, et tdsta meistrite
kujundamise K_oosolekyd, teadlikkust.
) infotunnid Tutvustada meistritele, kuidas nemad bréandi
vahendid kujundamisele kaasa aitavad.
Infokirjad Réhutada infokirjades sisemise brandi identiteediga

seotud teemasid.

Allikas: autori koostatud.

Joonisel 20 on esitatud mudel, mis kujutab sisemise turunduse rakendamist sisemise
brandi MTU Antoniuse Gildis.
kujundatakse soovitud

kujundamise eesmargil Protsessi tulemusena

organisatsioonile sisemine brand. Sisemise turunduse
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elementidel on sisemise bréndi kujundamisel téiendav ja toetav funktsioon, kuna
vastavates sisemise turunduse valdkondades muudatuste tegemine v@imaldab veelgi

tugevamalt kinnistada loodetud positiivseid assotsiatsioone gildi ttrnike seas.

Sisemine turundusuuring ) Antoniuse Gildi sisemise brandi kuvand
Antoniuse Gildis kvaliteet, kasitoo, kunst, sébralikud inimesed,

sihtrihmaks meistrikodades gildi hea tuntus ja omapéra, palju t66d, véhe
to6tavad inimesed ) aega, ajalugu vs tanapéev, ménus tookeskkond

v
/ Antoniuse Gildi \ y

A
sisemise brandi identiteet
professionaalsus, kasitdo, kunst,
kultuur, kilalislahkus, avatus,
Uksteise toetamine, ddusus,
isetegemise ja loomise r6dm,
K elamused, ajalugu, traditsioonid /

v v

/ Soovitused sisemise brandi positsioneerimiseks \
sisemise turunduse elementide abil

fhusiline keskkond: atraktiivhe meistrikoda, parem flisiline keskkond,
tihine milgipind
meistrite kohustused ja vastutus: kohandatud néuded riietusele,
motivatsiooniprogramm meistritele
meistrite koolitamine ja arendamine: kogemuste vahetamine, kodade turundus

sisekommunikatsioon: vestlused rahulolematute meistritega, regulaarne llevaade
reklaamikanalitest ja meediakajastustest, juhend uue meistri sisseelamiseks, faktid

gildi ajaloost, gildi eesmérgid ja kodade panus eesmérkide saavutamisse

boonused: soodne ruumide rent oma dritusteks

Kaks segmenti meistrikodades
tootavate inimeste seas
78% suhtuvad hasti vOi neutraalselt gildi
kuvandisse, 22% ei ole gildi kuvandiga rahul

Soovitused sisemise brandi kujundamiseks
treeningud ja juhendamised klienditeeninduse valdkonnas, sisemise brandi
raamat, koosolekud ja infotunnid bréndi ja Antoniuse Gildi brandi teemal,
sisemise brandi identiteedist lahtuvad infokirjad

Joonis 20. Sisemise turunduse rakendamine sisemise brandi kujundamise eesmargil
MTU Antoniuse Gildis (autori koostatud).

Sisemise turunduse tooteks MTU Antoniuse Gildis on soovitud sisemise brandi
identiteet, mille tuuma moodustavad professionaalsus, kasitoéd, kunst, kultuur ja
kilalislahkus. Sisemise turunduse rakendamiseks sisemise bréndi kujundamise

eesmargil saab gildis kasutada jargmisi samme: sisemise turundusuuringu teostamine
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organisatsioonis, selle pohjal sisemise brandi kuvandi méaaratlemine ja gildis tootavate
inimeste segmenteerimine, sisemise brandi identiteedi méaaratlemine ning selle alusel
muudatuste tegemine sisemise turunduse elementidega seotud valdkondades ja sisemise

brandi teadmiste edastamine vastavate vahendite abil.
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KOKKUVOTE

Sisemine turundus on (ks turunduse vorm, mille sihtgrupina késitletakse ettevotte
tootajaid. Sisemine turundus on kui ettevOtte ideede, eesmérkide ja strateegiate
reklaamimine tootajatele. Selle teostamine on vajalik, et tootajad votaksid ettevotte
juhtkonna poolt loodud suunad ja sihid omaks ning aitaksid kaasa seatud eesmarkide
saavutamisele. Seega on tarvis sisemise turunduse programmi kaudu luua keskkond, mis

toetab tO0tajate tahet ettevdtte huvisid jargida.

Sisemine turundus mdjutab lisaks ettevotte todtajatele kaudselt ettevottevaliseid kliente.
Sisemise turunduse abil on véimalik tdsta teeninduse kvaliteeti, mis omakorda mdjutab
klientide taju ettevottest. Kuna kliendile on suunatud ka ettevottevéline turundus, siis
peaksid nii sisemine kui ka valine turundus olema omavahel kooskdlas ja viidud ellu
paralleelselt. Antud ndue on vajalik selleks, et todtajad oleksid teadlikud ettevottevélise

turunduskommunikatsiooni olemusest ja eesmérkidest.

Sisemise turunduse elementideks peetakse jargmisi tegureid: ettevdtte struktuur,
tootajate varbamine ja valik, fulsiline keskkond, tootajate volitamine, tOGtajate
koolitamine ja arendamine, siseskommunikatsioon (s.h t6otajate omavahelised suhted,
tootajate ja juhtide vahelised suhted) ning to6tasud ja boonused. Neile elementidele
tuleb ettevottel tdhelepanu pdorata, et saavutada sisemise turunduse eesmérk — tosta
tootajate rahulolu, seeldbi parandada teeninduse kvaliteeti ja ettevOtte mainet klientide

silmis.

Sisemise brandi kujundamine on bréndi kontseptsiooni rakendamine ettevOtte sees.
Brand on lubadus ja tajude kogum ehk kdik, mida nédhakse, kuuldakse, teatakse,
tuntakse ja moeldakse ettevottest. Sisemise brandi kujundamine tdidab dht sisemise
turunduse funktsiooni, milleks on panna t06tajad aru saama ettevotte eesmarkidest ja

aidata kaasa sellele, et tootajad ettevotte eesmarkidele ka pihendunud oleksid. Sisemise
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brandi kujundamise eripéra tuleneb sellest, et keskendutakse ettevdtte bréandiga seotud
sihtidele ja eesmérk on siduda omavahel ettevdttevéline ja sisemine bréand.

Sisemise brandi neli aspekti on funktsionaalsed aspektid nagu eesmérk, missioon;
simboolsed tunnused nagu véartused, uskumused, lubadused ja p6himdtted;
kaitumuslikud tunnused nagu juhtimise praktikad ja oodatud kaitumised; kogemuslikud
aspektid nagu tunne ja vaim. Sisemise brandi saab jagada kaheks osaks, millest (ks on
ettevottevaline brand ja teine osa tuleneb sellest, mida ettevotte kliendid ei taju, kuid
mida todtajad kogevad — kdik, mis on seotud omavaheliste suhetega ettevottes. Sisemise
brandi kujundamise vahenditeks peab autor jargmiseid vahendeid: infokirjad,
infomaterjalid, treeningud, koosolekud ja juhendamine.

Ké&esolevas bakalaureusetods vaadeldakse esmalt eraldi nii sisemise turunduse
rakendamise kui sisemise brandi kujundamise protsesse. Sisemise turunduse
rakendamise protsess koosneb kolmest tasandist: toote maaratlemine, to0tajate
segmenteerimine ja moodustatud segmentides toote positsioneerimine, sealjuures on iga
tasandiga seotud sisemine turundusuuring. Viimase eesmark on tOotajate vajaduste
valjaselgitamine ning see on abiks nii sobivate segmenteerimisparameetrite kui ka
turundusmeetmestiku valimisel. Toote all on mdeldud mis tahes muudatust, mida
ettevdte soovib ellu viia. Segmenteerimine on vajalik, kuna selline l&henemine tagab
suurema edu kui koigile tootajatele Uhtviisi l&henedes. Viimase etapina kasitletud
positsioneerimine  toetub  jargmistele  turundusmeetmetele:  protsess,  hind,
turunduskommunikatsioon ja koht. Sisemise brandi kujundamise etapid on jargmised:
uuring ettevOtte tOotajate seas, votmekisimustele vastamine, kommunikatsiooni-
materjalide véljatootamine ja tagasiside kogumine. Vd&tmekisimused puudutavad
jargmisi teemasid: mida arvavad tootajad ettevottest; mida tahetakse, et nad ettevottest

motleksid ja mis neid veenaks nii motlema.

Sisemise turunduse ja sisemise brandi kujundamise integreeritud mudelis on esimeseks
etapiks sisemine turundusuuring. Selle alusel maaratletakse sisemise bréandi kuvand ehk
see, millisena tO0otajad antud hetkel ettevOtet tajuvad. Turundusuuringu alusel
teostatakse ka tootajate segmentidesse jaotamine. Jargnevalt tuleb maaratleda toode ehk
sisemise bréndi identiteet ja seejarel saab asuda valitud toodet positsioneerima ja

sisemist brandi kujundama selle vahendite kaudu. Viimaseks etapiks on tagasiside
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kogumine ning selle alusel saab teha muudatusi sisemise turunduse rakendamisel

kasutatavates votetes.

Sisemise turunduse rakendamist vaadeldakse MTU Antoniuse Gildis. Tegemist on
professionaalseid kunstnikke ja késitodlisi Uhendava organisatsiooniga, mis tegeleb
irituste ja tegevuste organiseerimisega Antoniuse Oue territooriumil. Sisemise
turunduse rakendamine ja sisemise brandi kujundamine MTU Antoniuse Gildis on
oluline seetbttu, et meistrikodades to6tavad inimesed, kes on gildiga seotud
alltdrilepingu kaudu, aitaksid kaasa organisatsiooni eesmarkide saavutamisele. Nii
sisemise brandi kujundamise kui ka sisemise turunduse rakendamise teema on
organisatsiooni jaoks uus, kuid kuna t60 koostamise hetkel kujundatakse gildile ka
organisatsioonivalist bréandi, on see sobiv hetk alustada ka antud t66 teemade kasitlemist

ja nende kontseptsioonide rakendamist Antoniuse Gildis.

2010. aasta augustikuus teostati Antoniuse Gildis sisemine turundusuuring, mille
sihtrihmaks olid kodades to6tavad inimesed: kodade peremehed ja perenaised, nendega
koos tootavad meistrid ja praktikandid. Vastamismaar antud uuringu puhul on 85,7%
ehk 18 isikut 21 seast taitsid kiisimustiku. 2011. aasta martsikuus teostas autor intervjuu

organisatsiooni arendusjuhi Katrin Tammega.

Sisemise turundusuuringu pdhjal madratles autor Antoniuse Gildi sisemise brandi
kuvandi, milles kajastuvad jargmised marksonad: sobralikud inimesed; gildi hea tuntus
ja omapdra; palju t6dd, vahe aega; ajalugu vs tanapaev ja mdnus todkeskkond. Autori
arvates eristuvad kodades tOotavate inimeste seas kaks segmenti. Segmenteerimis-
aluseks on suhtumine Antoniuse Gildi arengusuundadesse ja nendest tingitud
kuvandisse. 77,8% vastajatest suhtuvad gildi kuvandisse positiivselt vdi neutraalselt ja
22,2% vastajatest ei ole rahul Antoniuse Gildi kuvandiga. Intervjuu pdhjal maaratleti
gildi sisemise bréndi identiteet, mille tuumaks on professionaalsus, kasitdo, kunst,
kultuur ja kulalislahkus ning lisavéartusteks avatus, Uksteise toetamine, oOdusus,

isetegemise ja loomise r60m, elamused ning ajalugu, traditsioonid.

Sisemise bréndi positsioneerimiseks sisemise turunduse elementide abil ja sisemise

bréndi vahendite kasutamiseks Antoniuse Gildis toob autor vélja jargmised soovitused:
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e anda nduandeid ulrnikele nende meistrikodade kulastaja jaoks aktraktiivsemaks
muutmise jaoks;

o tegeleda Gurnike poolt tehtud ettepanekutega fliusilise keskkonna kohta;

e muuta ndudeid riietusele, vottes arvesse ka organisatsioonis to6tavate inimeste
SOoVe;

e luua motivatsiooniprogramm, mis innustab meistreid ka majast véljaspool
toimuvatel Uritustel osalema;

e |luua Uha rohkem v@imalusi kogemuste ja teadmiste vahetamiseks teiste
kunstnike ja kasitoolistega;

e radkida turundusest ja sellest, kuidas ttrnik ise end ning oma tooteid turundada
saaks;

e gildi kuvandiga rahulolematute meistritega viia labi personaalsed vestlused;

e anda kodades tootavatele inimestele regulaarselt (levaade kasutatavatest
reklaamikanalitest ja meediakajastustest;

e Kkoostada kirjalik juhend selle kohta, millised tegevused labitakse, et uuele
meistrile gildi tutvustada ja tal kohaneda aidata;

e |Bbusas votmes tutvustada fakte gildi ajaloo kohta;

e tutvustada pdhjalikumalt gildi eesmérke ja seda, kuidas kojad nende taitumisele
kaasa saavad aidata;

e pakkuda Udrnikele ruumide renti oma Urituste tarbeks veelgi soodsamatel
tingimustel;

e juhendada utrnikke klienditeeninduse teemal,

e |uua sisemise brandi raamat;

e tutvustada brandi teemat Uldiselt ja seda, kuidas meistrikoda gildi brandi
kujundamisele kaasa saab aidata;

e rOhutada infokirjades sisemise brandi identiteediga seotud aspekte.

Ké&esoleva bakalaureuset6d edasiarendamise vdimalusena né&eb autor seda, kui t60
teoreetilist osa taiendada sellega, et kasitleda veelgi pohjalikumalt sisemise turunduse
elemente ja sisemise brandi kujundamise vahendeid ning teha seda nii personali-

juhtimise, kommunikatsioonijuhtimise kui turunduse vaatenurgast lahtudes.
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LISAD

Lisa 1. Sisemise turunduse tegevuste seostamine valise turunduse tulemitega.

Sisemine turundus  ---------------- T T T > Ettevdttevaline turundus

Personalijuhtimise N . i““_“““_““—“_“““—““““““““"“15
prakikeg  Stemneldient i =
. | Tovkoha Lo Sisemise i | i
: rvali v emis : : |
! turvalisus ro kliendi : ! !
| — Lo lojaalsus ! | |
| PBhjalik - ! ! :
: véljadpe P ' '
i t;je::seudd o | o~ ' | Kliendi ;
| [ Pl alisele 4 poolt + Valise + Vilise |
! P Rahulolu | kliendile . taiutud S N |
: ] —» —— Ly J kliendi |—| kliendi !
i | Informatsiooni | tooga : suunatud 1| teeninduse rahulolu loiaalsus | !
: ia0ami Lo ! kaitumine : : J !
! jagamine ro ! . kvaliteet !
|| Tootajate | | | i | |
' | volitamine b : ! :
| L Usaldus : ! i
E Setzihusize Lo juhatuse ! | i
! ) . o vastu : ! !
. | véhendamine | | ! i |

Allikas: Bansal et al. 2001:; 65.
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Lisa 2. Sisemise turunduse kontseptuaalne raamistik.

Ettevotte poolt Tootaja poolt o 5
kontrollitud aspektid kontrollitud aspektid Kliendi tulemused Ettevotte tulemused
Organisatsioonilised faktorid | Pikaajalised
(autonoomsus, tootasu, - L > suhted
Giglase kohtlemise tasu, 4 Rahulolu tooga to6tajatega
keskastmejuhi toetus)
i Kliendi poolt v
Rahaline sisemine turundus tajutud te_eninduse
(hinnaalandused, preemiad, > Tootaja kvaliteet » Kasum
lisatasud) hoolivus | -
Mitterahaline sisemine v v Y Pikaajalised
turundus Y e Kliendi rahulolu suhted
(tunnustamine, motivatsioon, [ Toosooritus »  klientidega
volitamine)

Allikas: Dabholkhar, Abston 2008: 960.
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Lisa 3. Sisemise turundusuuringu kisimustik.
Hea Antoniuse Gildi to6taja

Kaesoleva kisimustikuga viiakse labi sisemise turunduse uuringut MTU Antoniuse
Gildis. Kogutuid andmeid kasutatakse Tartu Ulikooli majandusteaduskonna
bakalaureuset6d kirjutamisel. Vastused on anondimsed ja nende pdhjal koostatakse
soovitused sisemise turunduse rakendamiseks organisatsioonis.

Uuringut viib I&bi Liiu Matikainen, kiisimuste korral Kirjutada
liiu.matikainen@gmail.com.

Suured tanud!

Olen koja perenaine/peremees.
o Olen MTU Antoniuse Gild liige.
o Tootan Antoniuse Gildi kojas.

o Olen praktikant.

|

1. Huvitun sellest, kuidas Antoniuse Gild end reklaamib, millised artiklid ilmuvad
Antoniuse Gildi kohta ajalehtedes, millised intervjuud raadiotes jne.

o Ei o Pigem ei o Pigem jah o Jah

Y TS R LTI TV o IO

2. Arvan, et Antoniuse Gildil on avalikkuse ees hea maine.
o Ei o Pigem ei o Pigem jah o Jah
Palun pohjenda, MIKS. ...

3. Arvan, et kodulehel olev koja tutvustus aitab klientidel/huvilistel mind ja minu
tooteid/teenuseid paremini Ules leida.

o Ei o Pigem ei o Pigem jah o Jah

MIKS S8 NITAIVAU?.........eeecieee ettt ettt sreenbe e snae s

4. Olen huvitatud Opitubades osalejate kéest tagasiside saamisest.
o Ei o Pigem ei o Pigem jah o Jah o Ei vii dpitubasid labi
Miks tagasiside on/ei ole Sinu arvates olUlINE?.........c.ccooi i

5. Oleksin ndus Opitubades tagasiside kogumisega tegelema (néiteks tagasisidelehti
jagama ja kokku korjama).

o Ei o Pigem ei o Pigem jah o Jah o Ei vii Opitubasid labi
IMIKS S8 NITAIVAA?......ceieieie bbbttt nbe e
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Lisa 3 jarg.

6. MTU Antoniuse Gildi liikmeks olemisel on eelised vorreldes iiirnikuks olemisega.
o Ei o Pigem ei o Pigem jah o Jah o Ei oska Gelda
KUI Jah, SIS MISSUGUSEA?........c.eiiiiiieiiisieee e

7. Arvan, et uue tdrniku/tootaja sisseelamine Antoniuse Gildis on tehtud vdimalikult

mugavaks.
o Ei o Pigem ei o Pigem jah o Jah o Ei oska Gelda
IMIKS S8 NITAIVAA?......eeieieie ettt bbbt e sne b nneas

8. Olen ndus udrilepingus toodud kohustustega.

o Ei o Pigem ei o Pigem jah o Jah o Ei oska 6elda
Mis Sind nende kohustuste juures h&IrD?...........ccooeoeiiiiiiiin

9. Ruumi Gurihind on maistlik.
o Ei o Pigem ei o Pigem jah o Jah o Ei oska 6elda

10. Riietusele esitatud nduded on mdistlikud.
o Ei o Pigem ei o Pigem jah o Jah
Mida Sa arvad riietele eSitatud NOUBTESE?..........eeee e

11. Kannan lahtiolekuaegadel alati nduetele vastavat riietust.
o Ei o Pigem ei o Pigem jah o Jah

12. Esindan hea meelega Antoniuse Gildi dritustel, mis toimuvad Antoniuse Oues.
o Ei o Pigem ei o Pigem jah o Jah

13. Esindan hea meelega Antoniuse Gildi dritustel, mis toimuvad valjaspool Antoniuse
Oue.
o Ei o Pigem ei o Pigem jah o Jah

14. Olen rahul Meistritemaja praeguste lahtiolekuaegadega.
o Ei o Pigem ei o Jah o Pigem jah
Millistel aegadel peaks Sinu arvates Meistritemaja lahti olema?............cccooveiiiciieinn,

15. Olen rahul Meistritemajas olevate to6tingimustega.
o Ei o Pigem ei o Pigem jah o Jah
MIiS VOIKS 0112 PArEMINIZ......coiiiiiiiieeeie e et nreas
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Lisa 3 jarg.

16. Olen huvitatud sellest, et Meistritemajja loodaks ihine mudgipind kéigi kodade
jaoks.

o Ei o Pigem ei o Pigem jah o Jah

MIKS S8 NHTAIVAU?.....c.c.eoee ettt esbe e e sreenteeneeanae s

17. Tunnen enda hinnangul piisavalt hasti Antoniuse Gildi ajalugu.
o Ei o Pigem ei o Pigem jah o Jah

18. Tahaksin veel rohkem Antoniuse Gildi ajaloost teada.
o Ei o Pigem ei o Pigem jah o Jah

19. Antoniuse Gildis t66tades on minu meelest oluline Antoniuse Gildi ajalugu teada.
o Ei o Pigem ei o Pigem jah o Jah

20. Ma olen kursis Antoniuse Gildi eesmarkidega.
o Ei o Pigem ei o Pigem jah o Jah

21. Ma tahaksin rohkem teada Antoniuse Gildi eesmarkidest.
o Ei o Pigem ei o Pigem jah o Jah

22. Minu koja tegevus aitab kaasa Antoniuse Gildi eesmarkide saavutamisele.
o Ei o Pigem ei o Pigem jah o Jah

23. Mul on vdimalus avaldada oma arvamust Antoniuse Gildi t66tajatele ja juhatuse
liikmetele.
o Ei o Pigem ei o Pigem jah o Jah

24. Antoniuse Gildis arvestatakse minu arvamuste ja ettepanekutega.
o Ei o Pigem ei o Pigem jah o Jah o Ei oska Gelda

25. Olen rahul infotundide toimumisega.
o Ei o Pigem ei o Pigem jah o Jah o Ei oska 6elda
MIS VOIKS 0118 TEISITI?.....ccuvecieiece ettt ettt sre e s e e beesreeenee s

26. Mul on Antoniuse Gildis tO6tavate inimestega head suhted.
o Ei o Pigem ei o Pigem jah o Jah

75



Lisa 3 jarg.

27. Kulastan oma @antonius.ee meiliaadressi enamasti ...
o umbes 5-7 korda néadalas.

o umbes 3-4 korda nédalas.

o umbes 1-2 korda nédalas.

o harvem kui kord nadalas.

O paar korda kuus.

o ma ei kilastagi seda.

o mul pole seda aadressi.

o mul on Kirjad imber suunatud teisele e-maili aadressile.

28. Oman piisavalt infot Antoniuse Gildi tegemiste kohta.
o Ei o Pigem ei o Pigem jah o Jah

29. Sooviksin saada jargmist infot (sobivad vastusevariandid markida ristiga):

o Antoniuse Gildi eesmaérgid

o Antoniuse Gildi tulevikuplaanid

o Gildis toimuvad Uritused

o Info teiste Opitubade kohta, mis Gildis toimuvad

o Klientide tagasiside

O MUU (KIFJuta Palun) ......ooeecececc ettt e

30. Sooviksin saada infot jargmiste kanalite kaudu (jarjestada 3 kdige sobivamat, 1-
kdige sobivam kanal jne):

o E-mail

o Infotund

o Otsene suuline info

o Seinaleht

o Koduleht

O MUU (KIFJUE PAIUNY <. e

31. Antoniuse Gildis vdiks toimuda rohkem Ghisiritusi ainult Antoniuse Gildi
inimestele, nagu naiteks thisldunad, tahtpaevade tahistamine jne.

o Ei o Pigem ei o Pigem jah o Jah

MIKS S8 NI AIVAA?. ...t et e be e s e e sbe e s aeereens

32. Minu jaoks kdige olulisemad sissetulekuallikad on (jarjestada alates kdige
olulisemast, 1-kdige olulisem allikas jne):

o Tellimust6ode taitmine

o Kojas olevate valmistoodete miimine

o Opitubade Iabiviimine

O MUU (KIFJUEA PAIUNY <.t

76



Lisa 3 jarg.

33. Kdige olulisemad Antoniuse Gildi eelised minu jaoks on (ebaolulised
vastusevariandid jatta markimata, jarjestada alates koige olulisemast, 1-kdige olulisem
jne):

o Geograafiline asukoht

o See, et kunstnikud on thte kohta koondunud

o Ajalooline taust

o Antoniuse Gildi maine

o Tootingimused

o Minu t60 ja tegevuse reklaam

o Kodulehekiilg

o Ulritingimused

o Kollektiiv

O MUU (KIFJUE PAIUNY <.

34. Antoniuse Gildiga seostuvad mulle jargmised vaartushinnangud ja marksdnad:

Allikas: autori koostatud.
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Lisa 4. Intervjuu plaan.

Sisemise bréndi kujundamise teema kuisimused
1. Mis on MTU Antoniuse Gildi missioon?
2. Mis on organisatsiooni visioon?
3. Millised on organisatsiooni p8&hivaartused?
4. Milliseid lubadusi annab juhtkond MTU Antoniuse Gildiga rendilepingu/todlepingu
sOlmijatele?
5. Kelle kaudu ja kuidas teavitatakse Antoniuse Ouel tétavaid inimesi organisatsiooni
eesmarkidest, visioonist, ajaloost jne?
6. Millisena Teie arvates tajuvad organisatsiooni heaks tootavad inimesed Antoniuse
Gildi?

6.1. Mis sellise tajupildi kujunemist kdige enam mdjutanud on?
7. Millisena vdiksid organisatsiooni heaks todtavad inimesed Antoniuse Gildi ideaalsel
juhul tajuda?

7.1. Millisena vdiksid ideaalsel juhul Antoniuse Gildi kollektiivi lilkkmed omavahelisi
suhteid tajuda?
8. Kui palju kasutatakse organisatsioonis mdistet brand?
9. Milliseid brandiga seotud materjale on organisatsioonis koostatud?

9.1. Kes nende materjalidega tutvuda saavad?

10. Milline vdiks ideaalsel juhul olla Antoniuse Gildi brand?
Sisemise turunduse teema kisimused
1. Kuidas motiveeritakse Antoniuse Ouel todtavaid inimesi?

2. Kuidas kaasatakse ulirnikke otsustamisprotsessidesse?

3. Milliseks hindate omavahelisi suhteid organisatsioonis?

Allikas: autori koostatud.
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Lisa 5. Sisemise turunduse uuringu suletud kisimuste tulemused. (X naitab, et antud
vastusevarianti kiisimuse juures ei esitatud.)

Vastuste hulk (%) Vastajate
. . Ei hulk
Vaide Ei Plg_em Pl_g?]m Jah | oska kokku
oo delda | (%)
Huvitun sellest, kuidas Antoniuse Gild
end reklaamib, millised artiklid
ilmuvad Antoniuse Gildi kohta 0,00 556 | 27,77 | 66,67 | X 100
ajalehtedes, millised intervjuud
raadiotes jne.
Arvzfm, et Antoniuse G_|Id|| on 0,00 556 | 66,67 | 22,22 X 94,45
avalikkuse ees hea maine.
Arvan, et kodulehel olev koja
tutvustus a}ltab k||€[‘1tlde|/hUVI_|IS'[e| 0,00 556 | 44,44 | 50,00 X 100
mind ja minu tooteid/teenuseid
paremini Ules leida.
Olen huvitatud dpitubades osalejate
kdest tagasiside saamisest. 0,00 5,56 | 44,44 | 33,33 | 16,67 100
Oleksin nBus dpitubades tagasiside
kogumisega tegelema (naiteks 2222 | 3334 | 2222 | 1111 | 11,11 | 100
tagasisidelehti jagama ja kokku
korjama).
MTU Antoniuse Gildi liikmeks
olemisel on eelised vorreldes 5,56 16,67 | 11,11 | 27,78 | 38,88 100
udrnikuks olemisega.
Arvan, et uue Uiirniku/to6taja
sisseelamine Antoniuse Gildis on 5,56 556 | 33,33 | 11,11 | 38,89 94,45
tehtud vbimalikult mugavaks.
Olen nBus udrilepingus toodud 5,56 1111 | 4444 | 2222 | 556 88,89
kohustustega.
Ruumi Gdrihind on maistlik. 5,56 27,78 | 38,89 | 11,11 | 11,11 94,45
Riietusele esitatud njuded on 16,67 | 11,11 | 44,44 | 27,78 | 100
mdistlikud.
Kannan lahtiolekuaegadel alati 2222 | 16,67 | 27,78 | 27,78 | x | 9445
nduetele vastavat riietust.
Esindan hea meelega Antoniuse Gildi
uritustel, mis toimuvad Antoniuse 0,00 11,11 | 38,89 | 38,89 X 88,89
Oues.
Esindan hea meelega Antoniuse Gildi
uritustel, mis toimuvad valjaspool 5,56 38,89 | 27,78 | 22,22 X 94,45
Antoniuse Oue.
Olep rahul Meistritemaja praeguste 5,56 2222 | 4444 | 2778 X 100
lahtiolekuaegadega.
Ql_gr) ra_hul Meistritemajas olevate 0,00 0,00 | 50,00 | 3889 X 88,89
tootingimustega.
Olen huvitatud sellest, et
Meistritemajja loodaks (ihine 5,55 50,00 | 16,67 | 27,78 X 100

miugipind kdigi kodade jaoks.
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Lisa 5 jarg.

Vastuste hulk (%) Vastajate
. . Ei hulk
vaide gi | P19 | PIOEM | gap | ogka | kokku
] gelda | (%)
Tunnep enda_hl_nn-angul piisavalt hasti 0,00 3889 | 3333 | 27.78 X 100
Antoniuse Gildi ajalugu.
T_ahaksm veel rohkem Antoniuse Gildi 5,56 1111 | 33.33 | 38,89 X 88,39
ajaloost teada.
Antoniuse Gildis todtades on minu
meelest oluline Antoniuse Gildi 0,00 556 | 44,44 | 50,00 X 100
ajalugu teada.
Ma olen kursis Antoniuse Gildi
eesmirkidega, 11,11 0,00 | 66,67 | 16,67 X 94,45
M_a t_ahaksm rghkem teada Antoniuse 1111 000 | 66,67 | 16,67 X 94,45
Gildi eesmarkidest.
Minu koja tegevus aitab kaasa
Antoniuse Gildi eesmarkide 0,00 556 | 33,33 | 33,33 X 72,22
saavutamisele.
Mul on vBimalus avaldada oma
arvamust Antoniuse Gildi to6tajatele 0,00 11,11 | 50,00 | 38,89 X 100
ja juhatuse liikmetele.
Antoniuse _Glldls arvestatakse minu 0,00 2222 | 3333 | 11,12 | 33.33 100
arvamuste ja ettepanekutega.
Olen rahul infotundide toimumisega. 11,11 0,00 | 50,00 | 27,78 | 5,56 94,45
!\/I_ul on Antoniuse Gildis to6tavate 0,00 000 | 3333 | 66,67 x 100
inimestega head suhted.
Oman_pnsavalt infot Antoniuse Gildi 0,00 2222 | 61.11 | 16,67 « 100
tegemiste kohta.
Antoniuse Gildis vdiks toimuda
rohkem histritusi ainult Antoniuse
Gildi inimestele, nagu néiteks 0,00 22,22 | 61,11 | 16,67 X 100

tihisldunad, tahtpaevade tahistamine
jne.

Allikas: autori koostatud.
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ZUSAMMENFASSUNG

DIE ANWENDUNG DES INTERNEN MARKETINGS
UM DIE INTERNE MARKE ZU BILDEN
AM BEISPIEL DER ORGANISATION MTU ANTONIUSE GILD

Liiu Matikainen

Unabhangig von dem, ob das Motiv die Konkurrenz auf dem Markt ist, wegen des
Wirtschaftsverfalles entstehende ungiinstige Situation ist, die personliche Ambitionen
von dem Manager sein oder egal welcher anderen Faktor ist, man versucht in den
Unternehmen den Antwort auf dieselbe Frage finden — wie man erfolgreicher werden
kann. Die Rolle von dem Marketing verbindet man dabei in groRen Mafe mit den
Beschaftigungen und Werbenachrichten, die aus dem Unternehmen gerichtet sind. Die
Kunden des Unternehmens sind aber nicht das einige Zielauditorium, das eine
Marketingsabteilung ansprechen kénnte. Zusatzlich der Kunden musste man noch auf
eine wichtige Quelle des Erfolges achten und das ist der interne Markt des
Unternehmens — die Arbeiter. Diese Annaherung nennt man mit dem Fachbegriff das
interne Marketing.

Die Anwendung des internen Marketings verdient die Achtung von den Unternehmen,
weil wenn man egal welche Nachricht zu dem &uRerem Auditorium senden mdchtet,
muss auch das Personal der Tréger der Nachricht sein. Haufig sind die verschiedene
Ideen und neue Entwicklungstendenzen bei dem Vorstand geschaffen. Um auch das
Personal mit den Ideen zu Uberzeugen muss man systematische Anndherung benutzen

und daftr passt die Anwendung des internen Marketings.

Bei dem internen Marketing, wie auch bei dem normalenweisen Marketing, kann man

uber interne Markenbildung sprechen. Mit der interne Markenbildung verbreitet man
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die bestimmten Wertschatzungen. Der Vorstand winscht, dass Arbeiter das
Unternehmen mit den bestimmten positiven Assotiationen verbinden und die auch in
dem Verhalten und in den Tatigkeiten von der Arbeiter gedufRert werden. Auch mit der
Anwendung des internen Marketings versucht man fiir das Personal das angenehme
Image zu bilden und die Zufriedenheit zu erh6hen. Die interne Markenbildung ist aber
die Konzeption mit knapper Reichweite und konkreter Fokus, bei deren Anwendung
man die erwiinschte Assotiationen mehr exakt bestimmt und bei deren man

hauptsachlich die Kommunikationsmittel benutzt.

Mit der Anwendung des internen Marketings kann man die Zufriedenheit von dem
Personal erhohen. Die Marketingmittel, die man normalerweise bei den Kunden
benutzt, kann man auch fir die Erfillung von der Ziele des internen Marketings
anzuwenden. Wenn die Arbeiter zufrieden sind und das Unternehmen bei der
erwinschten Weise vertreten, haben daran auch die Kunden teil und sie mussen nicht
enttauscht sein. Mit der Anwendung des internen Marketings kann das Unternehmen
grolRer Zufriedenheit und die Loyalitat sowohl beim Personal als auch bei der Kunden

schaffen.

Das Ziel der Bakkalaureusarbeit ist in MTU Antoniuse Gild die Anwendungsmaglich-
keiten des internen Marketings auszubringen, mit deren man die interne Marke bilden
kann. Um das Ziel zu erreichen, man muss folgende Forschungsaufgaben erfullen:
e das Wesen des internen Marketings zu erklaren,
e die Verbindungen zwischen dem internen Marketing und der internen
Markenbildung zu analysieren,
e den integrierten Anwendungsprozess von dem internen Marketing und der
interne Markenbildung zu bestimmen,
e den Uberblick von der Organisation MTU Antoniuse Gild zu geben und die
Bedirfnis nach dem internen Marketing zu forschen,
e in MTU Antoniuse Gild die Untersuchungen des internen Marketings
durchzufihren und die Ergebnisse von denen zu analysieren,
e die Mdglichkeiten fur die Anwendung des internen Marketings in MTU
Antoniuse Gild um die interne Marke zu bilden zu bieten.
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Das interne Marketing ist eine Form vom Marketing und dessen Zielgruppe ist das
Personal des Unternehmens. Internes Marketing ist wie das Werben von den Ideen,
Zielen und Strategien des Unternehmens flr das Personal. Es ist notwendig dafir, dass
die Mitarbeiter die Richtungen und die Ziele, die von der Flhrung geschaffen sind,
annehmen und helfen die Ziele zu erreichen. Damit es ist notig mit dem Programm des
internen Marketings fir das Personal die Umwelt zu schaffen, die den Wille die

Interessen des Unternehmens zu befolgen stitzt.

Internes Marketing hat neben dem Personal auch den Einfluss auf die Kunden. Man
kann mit dem internen Marketing die Bedienungsqualitat erhéhen und es beeinflusst die
Wahrnehmung des Unternehmens von den Kunden. Weil auf den Kunden auch die
aulerliches Marketing gerichtet ist, dann sollte sowohl das interne als auch das
aulerliche Marketing mit einander im Einklang sein und parallel realisiert werden.
Diese Anforderung ist notig nicht nur daflr, dass die Kunden mehr beeinflussen,
sondern auch daftr, dass die Arbeiter wurden wissen (ber das Wesen und die Ziele der

aulleren Marketingskommunikation.

Man hat ausgewehlt die wichtigste Elemente des internen Marketings und die sind die
folgende: die Struktur des Unternehmens, die Werbung und die Auswahl des Personals,
die physische Umwelt, die Delegierung des Personals, das Schulen und das Entwickeln,
die interne Kommunikation (darunter die Verhaltnisse zwischen den Mitarbeitern und
die Verhéltnisse zwischen den Arbeitern und den Fihrern) und die Léhne und Bonusse.
Auf diese Elemente muss das Unternehmen zu achten um das Ziel des internen
Marketings — die Zufriedenheit der Arbeiter zu erhéhen, dadurch die Bedienungsqualitat

und den Ruf zu verbessern — zu erreichen.

Die Bildung der internen Marke ist die Anwendung der Konzeption der Marke im
Unternehmen. Die Marke ist das Versprechen und das Set von der Wahrnehmungen —
alles, was man sieht, hort, wei3, fihlt und denkt an das Unternehmen. Die interne
Markenbildung erfiillt eine Funktion von dem internes Marketing, die ist die Ziele des
Unternehmens flr das Personal verstandbar machen. Die Spezifik von der internen
Markenbildung kommt daraus, dass man sich auf mit der Marke verbindete Ziele

konzentriert und der Zweck ist die duBere Marke und die interne Marke zu binden.
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Die vier Aspekte bei der internen Marke sind funktionale Aspekte wie das Ziel und die
Mission; symbolische Aspekte wie die Wertschatzungen, die Uberzeugungen und die
Grundsatze; Verhaltensmerkmale wie die Managementpraktiken und erwartenen
Verhaltensweisen; und erfahrungsgemafe Aspekte wie das Gefiihl und der Geist. Die
interne Marke kann man in zwei Teile teilen: einen ist die duRere Marke und den
anderen ist etwas, das die Kunden nicht wahrnehmen, aber das die Arbeiter fuhlen —
alles, was mit den Verhaltnissen zwischen den Arbeiter verbunden ist. Die Mittel um
die interne Markenbildung sind die Informationsletter, die Informationsmaterialien, die

Trainings, die Versammlungen und das Leiten.

In der Bakkalaureusarbeit behandelt man erst einzeln die Anwendungen des internen
Marketings und der internen Markenbildung. Der Anwendungsprozess des internen
Marketings steht aus drei Flachen: das Bestimmen des Produktes, die Personal-
segmentierung, die Positionierung des Produktes in gebildeten Segmenten und dabei ist
die interne Marketinguntersuchung mit allen Flachen verbunden. Deren Ziel ist die
Bedurfnisse der Arbeiter zu erklaren, die passenden Segmentierungsparameter als auch
den Marketing-Mix auszuwahlen. Unter das Produkt meint man egal welche
Veranderung, die Unternehmen in die Realitdt umsetzen will. Die Segmentierung ist
notig dafur, weil diese Anné&herung sichert wahrscheinlich groReren Erfolg als diese,
wenn man alle Arbeiter dhnlich behandelt. Die letzte Flache ist die Positsionierung, die
beruft sich auf folgenden MarketingmalRnahmen: der Prozess, der Preis, die Marketings-
kommunikation und die Teilung. Die Etappen von der Bildung der internen Marke sind:
die Untersuchung, das Antworten auf die Shlusselfragen, das Ausarbeiten der

Kommunikationsmaterialien und das Sammeln der Riickmeldung.

Im integrierten Prozess von dem internen Marketing und der internen Markenbildung ist
die erste Etappe die interne Marketingsuntersuchung. Danach bestimmt man das Image
von der internen Marke — wie die Arbeiter im Moment das Unternehmen erkennen und
man segmentiert das Personal. Nach der internen Marketingsuntersuchung kann man
auch die Identitdt der internen Marke bestimmen. Danach ist die Etappe der
Positionierung. Die letzte Etappe ist das Sammeln der Riickmeldung.
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Die Anwendung des internen Marketings wird in der Organisation MTU Antoniuse Gild
betrachtet. Die Organisation vereint die professionelle Kinstler und Handwerker und
beschéftigt sich mit der Organisierung die Veranstaltungen und Aktivitaten auf dem

Antoniuse Hof.

Im August 2010 fuhrte man die interne Marketingsuntersuchung durch, deren
Zielgruppe waren die Kunstler und die Handwerker, die andere Arbeiter in der
Meisterhduser und die Praktikanten. Die Anwortmenge ist 85,7% - 18 Personen von 21
haben den Fragebogen erflllt. Im Méarz 2011 interviewte die Autorin die Entwicklungs-

leiterin von der Organisation Katrin Tamm.

Auf Grund von der internen Marketingsuntersuchung bestimmte die Autorin das Image
von Antoniuse Gild: freundliche Leute, gute Bekanntheit und Eigenart, viel Arbeit und
wenig Zeit, Geschichte vs Gegenwart und gemutliche Arbeitsumgebung. Nach der
Meinung der Autorin kann man zwei Segmente bilden: die Leute, die mit dem Image
von Antoniuse Gild zufrieden sind (77,8%) und die anderen, die damit nicht zufrieden
sind (22,2%). Auf Grund von dem Interview hatte man die Identitat der internen Marke
bestimmt. Der Kern ist Professionalitat, Handarbeit, Kultur und Gastfreundschaft. Die
zusétzliche Wertschatzungen sind Offenheit, Beihilfe, Gemiitlichkeit, Schaffensfreude,
Erlebnisse, Geschichte und Traditionen.

Um der internen Marke bei der Hilfe der Elementen von internen Marketing zu
positionieren und um die Mittel der interne Markenbildung in Antoniuse Gild zu
benutzen hebt die Autorin die folgenden Mdglichkeiten:
o flr die Meister den Rat zu geben, wie sie ihre Meisterhduser mehr attraktiv
machen koénnen;
¢ sich mit den Vorschldgen tiber den physischen Umwelt zu beschéftigen;
e die Kleidungsbedingunen zu verandern;
e ein Motivationsprogramm zu bilden, das die Meister mehr an den Veranstal-
tungen teilnehmen motiviert;
e mehr Mdoglichkeiten um die Erlebnisse mit den anderen Kunstler und Hand-
werker zu wechseln zu schaffen;

e (ber das Marketing und dessen Mdglichkeiten zu sprechen;
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o die personliche Unterhaltungen mit unzufriedenen Meistern durchzufihren;

e den Meistern die Rickmeldung Uber die Werbeaktionen und die Medien-
widergabe zu geben;

e die Anleitung zusammenzustellen, damit man den neuen Meister bei dem
Einleben hilft;

e |ustig die Fakten Uber die Geschichte von Antoniuse Gild und die Ziele
vorzustellen;

e den Meistern den Bonus, dass sie die Raume fir personlichen Veranstaltungen
mit weniger Preis mieten kdnnen, zu bieten;

o die Meister im Gebiet der Dienstleistung zu leiten;

e ein Buch von der internen Marke zu schaffen;

e das Thema der Marke vorzustellen und daruiber zu reden, wie die Meisterhduser
selbst bei der Markenbildung helfen kénnen;

e in der Kommunikationsletter die Identitat der internen Marke zu betonen.

Die Autorin sieht als Mdglichkeit fur die weitere Entwicklung dieser Bakkalaureus-
arbeit folgenden Schritt: den theoretischen Teil damit ergénzen, dass man
grindlicher die Elemente des internen Marketings und die Mittel der internen
Markenbildung erforscht und diese Behandlung kénnte auf den Theorien von der

Personalleitung, der Kommunikationsleitung und dem Marketing basieren.
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