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SISSEJUHATUS

Sisuturundus kui turundusmeetod ei ole kaugeltki mitte uus nahtus (Pulizzi, 2012) ning
sisuturundust on kasutatud toodete ja teenuste reklaamimiseks edukalt mitmes sektoris.
Samas ei ole koik tegevusalad olnud sisuturunduse vdimaluste kasutamisel vordsel
positsioonil. Oigusteenuste reklaamimine on olnud ajalooliselt #4rmiselt piiratud ja Eestis
koguni tdielikult keelatud kuni 2013. aastani (Reklaamiseadus 2008, Eesti Advokatuuri
Eetikakoodeks). Seega on digusteenuse turundamine ja sisuturunduse kasutamine Eestis

olnud voimalik vaid viimase viie aasta jooksul.

Kuna sisuturundus turundusvottena kogub magistritdo autorite hinnangul aina suuremat
populaarsust, siis on magistritoé eesmargiks selgitada vilja sisuturunduse roll Eesti
advokaadibiiroode turundamisel ja hinnata reklaamiseaduses kehtinud piirangu
vajalikkust, pdhjendatust ning mdju advokaadibiiroode turundusele, sh sisuturundusele.
Magistritods keskendutakse vaid advokaadibiiroodele, kuivord digusbiiroodele ei ole
reklaamipiirangud kehtinud, kuigi olemuslikult ei pruugi digus- ja advokaadibiiroode

pakutavad teenused teineteisest erineda.
Magistritod uurimisiilesanded on:

a) analiiisida teenuste turundamist ja sisuturunduse rolli teenuste turundamisel;

b) Kkisitleda digusteenuse kui teenuse turundamist, selle piiranguid ja erisusi;

€) analiilisida sisuturunduse rolli digusteenuse turundamisel;

d) analiiiisida reklaamiseaduses kehtinud piirangu vajalikkust, pohjendatust ning
moju advokaadibiiroode turundusele, sh sisuturundusele;

e) analiiiisida sisuturunduse rolli digusteenuse turundamisel Eesti advokaadibiiroode

poolt uuringu tulemuste pdhjal.



Magistritdd esimeses peatiikis analiiiisitakse sisuturunduse kasutamist teenuste
turundamisel ja digusteenuse kui teenuse turundamise eripirasid. Esimeses alapeatiikis
kasitletakse teenuste turundust iildisemalt ja sisuturunduse rolli teenuste turundamisel.
Esimese peatiiki teises alapeatiikis Kkasitletakse regulatsioone, mis kohalduvad
advokaadibiiroode turundustegevusele ning hinnatakse, kuidas mojutavad regulatsioonid
sisuturunduse kasutamist digusteenuse turundamisel. Kolmandas alapeatiikis on avatud
sisuturunduse mdiste ja kasutamise vdimalikkus Gigusteenuse turundamisel. Esimese

peatiiki koostamisel on kasutatud teadusartikleid ja digusakte.

»disuturundus® kdesoleva magistritod mottes on turundusvote, sdltumata meediumist,
millega luuakse sisu potentsiaalsetele ja olemasolevatele klientidele huvipakkuvatel
teemadel. Sisuturunduse skoobist jadvad vilja ostetud meedia, reklaamartiklid ja
sulanduv reklaam. Vilistused on tehtud, kuivord sisuturunduse keskseks elemendiks on
kliendi huvidest 1dhtumine, mis aga eelviidatute puhul puudub. Kliendikesksus ja toote-
teenusekesksus viivad erineva tonaalsuse ja fookuseni, mistdttu ei ole tegemist

vorreldavate ndhtustega.

Magistritd empiirilise osa koostamiseks on ldbi viidud kaks kvalitatiivset uuringut
poolstruktureeritud intervjuude vormis. Intervjuud advokaadi- ja reklaamibiiroodega ning
advokaadibiiroo vdimalike klientidega on vordlusandmete saamiseks 14bi viidud kahel
erineval ajaperioodil. Esimesed intervjuud advokaadi- ja reklaamibiiroodega ning
advokaadibiiroo voimalike klientidega viidi 1dbi 2014. aastal ning vordlevad intervjuud
viidi 18bi 2019. aastal. Aastal 2014 kogutud andmeid on siiski kasutatud piiratud mahus
ja eelkdige vordluste tegemiseks ning hoiakute muutumise illustreerimiseks, sest varasem
uuring keskendus laiemalt advokaadibiiroode reklaamile, hilisem uuring aga

sisuturundusele kitsamalt.

Empiirilise osa esimeses alapeatiikis kirjeldatakse uuringut ja antakse iilevaade Eesti
advokaadibiiroode turundustegevusest. Teises alapeatiikis esitatakse uuringu tulemused.
Arvestades magistritdd eesmirke, uurmisiilesandeid ja esimeses peatiikis kasitletud
asjaolusid on uuringu tulemusi analiiiisitud intervjuude kiisimuste nelja ploki jérgi, mille
puhul on wuuritud advokaadibiiroode turundust iildiselt ja selle vajalikkust

advokaadibiiroode turundamisel, turunduse kasutamist advokaadibiiroode turundamisel,
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sisuturundust ja selle kasutamist advokaadibiiroode turundamisel ning hinnatud erinevate
turundusvotete efektiivsust. Kolmandas alapeatiikis antakse uuringu tulemuste analiiiisi

pohjal iilevaade sisuturunduse rollist Eesti advokaadibiiroode turundustegevuses.

Kuna magistritoo autoritele teadaolevalt ei ole kdesoleva magistritoé teemat varasemalt
uuritud, siis saab magistritodd kasutada muuhulgas digusteenuse Ssisuturundamiseks ja

advokaadibiiroode turunduse, sh piirangute, paremaks mdistmiseks.

Magistrito autorid soovivad tdnada magistritdo juhendajat hea koostd6 eest magistritod

koostamisel ning oma sopru ja ldhedasi toetuse ning modistmise eest sellel pingelisel ajal.

Mairksonad: digusteenus, sisuturundus, teenuste turundus, turundustegevus.



1. SISUTURUNDUS OIGUSTEENUSE TURUNDUSES

1.1. Teenuse turundamine ja éigusteenus teenuste

paradigmas

Teenuste ja toodete eristamisel on ldhtekohaks teenuste olemuslik erinevus toodetest.
Teenused on immateriaalsed (intangible), ei ole eraldatavad (inseparable), tihetaolised
(heterogenuous) ja ladustamatud (perishable) (Fisk, Brown, & Bitner, 1993, p. 68).
Seetdttu, et teenused on olemuslikult erinevad toodetest, on ka toodete ja teenuste
turundus erinev. Teenuste turundamine muutub itiha olulisemaks, sest teenuste roll
maailmamajanduses on itha suurenev: 2016. aastal moodustasid teenused kogu maailma

majandusest 65,04% ning 66% Euroopa Liidu majandusest (The World Bank, 2018).

Turundamise nurgakiviks on kujunenud 1960. aastatel McCarthy poolt vélja pakutud ja
populariseeritud 4P (toode (product), hind (price), koht (place) ja miiiigitoetus
(promotion)) lahenemine turundamisele (Londhe, 2014). Ajal, mil McCarthy oma 4P
lahenemisega vélja tuli, oli teenuste turundamine kui distsipliin alles vdljakujunemas ning
ei olnud veel tipselt selge, kas teenuste turundamine on toodete turundamisest piisavalt
erinev, et kasitleda seda kui eraldi ndhtust (Fisk et al., 1993), mistSttu ei ole 4P 1dhenemise
juures arvestatud teenuste ja toodete olemuslikest erinevustest tulenevate eripdradega
(Wirtz & Lovelock, 2018, pp. 18-20). Seetottu, et 4P juures ei ole arvestatud toodete ja

teenuste turundamise erinevustega, ei ole 4P ka iiheselt teenuste turundamisel kohaldatav.

Teenuste eripérasid arvestades todtasid Booms ja Bitner vilja 7P kontseptsiooni, lisades
4P-le kolm tdiendavat P-d: personal (people), protsess (process) ja portfoolio (physical
evidence) (Constantinides, 2006; Fisk et al., 1993). Téiendused on tehtud arvestades
teenuste immateriaalset olemust ja inimestevahelise suhtluse tdhtsust teenuste osutamisel.

Kuigi 7P ldhenemist on kritiseeritud mitmete autorite poolt (Constantinides, 2006;



Jackson & Ahuja, 2016), on tegemist siiski ka tdnapdeval kasutatava ldhenemisega

teenuste turundamisele.

Lisaks P-lahenemisele kui pakutava toote vOi teenuse kesksele ldahenemisele
turundamisele on vilja arendatud ka tarbijakeskne ldhenemine, milles defineeritakse
turundamise komponendid vastavalt 1dbi 4C voi 7C (Jackson & Ahuja, 2016; Londhe,
2014). Algse 4C-mudeli pakkus vilja Robert F. Lauterborn ja selle 4C-d on: tarbija/klient
(consumer), kulu (cost), kommunikatsioon (communication) ja kéaepdrasus
(convenience). Ka 4P mudeli looja McCarthy pooldas 4P mudeli 4C mudeliga
asendamist. Sarnaselt 4P mudelile arendati 4C mudelist kiiresti 7C mudel, lisades
ettevotte (corporation), kauba (commodity) ja miiiigikanali (channel) ning asendades
kéttesaadavuse asjaoludega (circumstances) (Jackson & Ahuja, 2016). Lisaks on loodud
veel ka 4S voi 4V mudeleid ja erinevaid mudeleid tulenevalt teenuste iseloomust (Koiso-

Kanttila, 2004; Londhe, 2014).

Kuivord teenuste turundamist on teoreetilisel tasandil diferentseeritud soltuvalt teenuste
jaotamisest, on pohjust késitleda erinevaid teenuste jaotuse paradigmasid ning analiiiisida
oigusteenuse kohta selles. Teenuste jaotamiseks on aastatel 1923 kuni 2011 vélja pakutud
81 erinevat moodust (Salegna & Fazel, 2013). Liigituste paljususe pdhjuseks on
kdesoleva magistritoo autorite hinnangul {ihtse arusaama puudumine teenuste ja toodete
eristamiseks ning liigituste loomise aluseks olevate eesmirkide erinevus. Lovelock ja
Gummesson (2004) on asunud seisukohale, et teenused holmavad endas renti, mille
kaudu klient saab kasu. Wirtz ja Lovelock (2018) on sellest médratlusest lahtuvalt

jaotanud teenused viieks alamkategooriaks, mis on illustreeritud joonisel 1.



Teenused

s : : ccs o szt Vorgustiku
Toojou, oskuste ja Kindla ruumi ja Rajatisele ligipdasu e
{ teadmiste rent } { Fnogelorae J { rajatise rent rent kasutamise ja

ligipaasu rent

Joonis 1. Teenuste jaotus rendi-teooriast ldhtudes. Allikas: autorite koostatud Wirtz &
Lovelock (2018) pohjal.

Joonisel 1 toodud jaotusest ldhtudes liigitub digusteenus esimesse alamkategooriasse:
t00jOu, oskuste ja teadmiste rent. Sellesse alamkategooriasse kuuluvad teenused, mida
teenusetellija ei soovi ise teha (nt hooldusteenus) vai ei ole vOoimeline ise tegema (nt
4rikonsultatsioon, meditsiin) (Wirtz & Lovelock, 2018, p. 13). Oigusteenuse puhul on
tegemist teise alajaotusesse kuuluva teenusega — teenus, mida tellija ei ole viimeline ise

osutama, eelkdige seetottu, et selleks puuduvad vajalikud teadmised.

Teiseks voimalikuks jaotuseks teenuste osas pakuvad Wirtz ja Lovelock (2018) vilja
teenuste jaotamise selle alusel, mida teenust osutades toodeldakse (processing). Joonisel

2 on toodud teenuste jaotus vastavalt teenuse osutamise objektile.

Teenused

Inimene “aimne protsess Informatsioon

Joonis 2. Teenuste jaotus to6tlemise-teooriast 1ahtudes. Allikas: autorite koostatud Wirts
& Lovelock (2018) pdhjal.

Joonisel 2 toodud jaotuse pohjal liigitub digusteenus vaimse protsessi alajaotusesse.

Kuigi iiheks teenuse iseloomulikuks jooneks on teenuste ladestamise vdimatus, siis Wirtz
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ja Lovelock (2018) toovad vilja, et vaimse protsessi alaliigi teenuseid on vdimalik
talletada ja iiht teenust on vdimalik mitu korda miiiia. Oigusteenus on tipselt sellele
kirjeldusele vastav, kuivdrd digusteenuse osutamise kdigus lahendatavad probleemid on
harva unikaalsed, mis voimaldab nn sama teenust mitu korda miitia. Samuti on voimalik

digusteenuse osutamise kdigus saadu talletada.

Uheks enimkasutatud teenuste liigitamise aluseks on kontakt kliendiga, mille alusel on
Chase ((1978), viidatud (Chase, 2010) kaudu) koostanud maatriksi, mille kohaselt
teenused jaotatakse kliendi teenusega kokkupuute ajalise kestuse jérgi. Maatriks on

toodud joonisel 3.

Kirge

A A Madal
Maost-nakku taielik kohandamine
Maost-nakku laiades raamides
Ostu sooritamise Efektivsus
tdendosus
Maost-nakku kindlates raamides
Telefon
Integreeritud tehnoloogia
E-kiri '
¥« =S
Madal Kliendikontakti intensiivsus

Karge

Joonis 3. Teenuste jaotumine kliendikontakti intensiivsuse jargi. Allikas: autorite

koostatud Chase ja Aquilano ((1989), viidatud (Salegna & Fazel, 2013) kaudu) pohjal.

Joonisel 3 toodud maatriksi kohaselt jaotuvad teenused kliendikontakti kestuse kohaselt
ning kliendikontakti kestusest sOltub miiligivoimalus. Maatriksi kohaselt on
miiligivoimalus pikema kliendikontakti korral suurem, kuid efektiivsus on madalam.
Maatriks on loodud enne interneti laialdast levikut, mistdttu ei ole vdoimalik maatriksit
kasutada digitaalselt osutatavate teenuste osas (Salegna & Fazel, 2013). Kuivord suurem
osa teenustest on praeguseks digitaalset elementi sisaldavad, siis on maatriksi kasutegur

kdesoleva magistritdo autorite hinnangul tdnapédeval madal.

Schmenner (1986) arendas Chase (1978), viidatud (Chase, 2010) kaudu) vilja pakutud
maatriksit edasi ja jaotas teenuseid vastavalt teenuste toomahukusele (labour intensity) ja

kliendikontakti intensiivsusele/kliendi vajaduste jérgi kohandamisele nelja erinevasse
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kategooriasse. Arvestades, et selline jaotus ei voimaldanud koiki teenuseid maatriksi jérgi
liigitada, arendas Schmenner maatriksit edasi ning sOnastas toomahukuse timber kui
suhtelise teenindusvOoimekuse maédraks (degree of relative throughput) ning
kliendikontakti intensiivsuse/kliendi vajaduste jirgi kohandamise méédra {imber
varieeruvuse méiraks (Schmenner, 2004). Umbersdnastamise ja maatriksi edasiarenduse
jargselt on vdimalik teenuste eripdradega rohkem arvestada ning maatriks on
universaalsem. Joonisel 4 on toodud Schmenneri teenindusprotsessi maatriksi

edasiarendatud variant.

Varieeruvuse

maar
(Variation
Madal degree) Korge
o
Teenindustehased Teenindustddkoda
(service factory) (service shop)
a.) @
S 2
02 8=
= ig D g é
% g;a) Q o
Zs°8%
E 8 ,
- 8 Professionaalne
o A Mass- teenindus
teenindus (professional
(mass service)
service)
Korge Y

Joonis 4. Schmenneri teenindusprotsessi maatriks varieeruvuse  ja suhtelise
teenindusvéimekuse madrast ldhtuvalt. Allikas: autorite koostatud Schmenner (2004)

pohjal.

Joonisel 4 toodud liigituse kohaselt kuulub digusteenus professionaalsete teenuste alla.

Professionaalseid teenuseid iseloomustab kdrge toOmahukus ja intensiivne

kliendikontakt, samuti on professionaalsete teenuste osutamisega seotud to6joukulud

korged, sest teenuseosutajad on korgel haritud spetsialistid. Professionaalsete teenuste

osutamisel modifitseeritakse teenust iga kliendi vajadustele vastavalt (Verma & Boyer,
11



2000). Professionaalsete teenuste olemuse osas puudub autoritel liksmeel, kuivord
teenuste klassifitseerimine on muutunud keerukamaks ja tehnoloogia areng on teenuste
olemust muutnud (Reid, 2008, p. 377; Thakor & Kumar, 2000). Samas on seisukoht, et
arstid, juristid ja vaimulikud on professionaalsete teenuste osutajad, leidnud iildist
poolehoidu (Thakor & Kumar, 2000). Professionaalseid teenuseid iseloomustavate
joontena on véja toodud asjatundjate poolt ndu andmine, kdrge spetsialiseerituse tase,
korge reguleerituse tase, keskendumine probleemilahendusele ning eraldiseisvus teistest

teenustest (Gummesson, 1979, p. 308; Reid, 2008).

Arvestades tehnoloogia arengut ja selle mdju teenustele, siis voib iiks teenus Schmenneri
edasiarendatud maatriksi kohaselt liigituda ka mitmesse alajaotusesse. Naiiteks
digusteenuse puhul v3ib osa digusteenustest liigituda teenindustehaste alajaotusesse, kui
tegemist on sellise digusteenusega, mis on standardiseeritud ja vajab vdhest kohandamist
kliendi vajadustest tulenevalt. Magistritod autorite hinnangul on selliseks digusteenuse
osaks néiteks maksekisu kiirmenetlus. Samas on suurem osa digusteenusest siiski selliste

omadustega, et liigituda professionaalsete teenuste alajaotusesse.

Chase’1 (1978) ja Schmenneri (1986; 2004) liigituste pohjal koostasid Salegna ja Fazel
(2013) teenuste liigituse, milles on viidatud autorite ldhenemine, kuid tdiendavalt on
Salegna ja Fazel lisanud materiaalsuse/immateriaalsuse modtme, nagu seda on teinud
Cunningham kaasautoritega (Cunningham, Young, Ulaga, & Lee, 2004). Salegna ja
Fazeli (2013) vilja tootatud liigitus on toodud tabelis 1.

Tabelis 1 toodud liigituse kohaselt liigitub Oigusteenus alajaotusesse 10, mida
iseloomustab intensiivne kliendikontakt, korge kliendi vajadustest lahtumise miir ja
fliiisiliste toodete puudumine. Tédiendavalt voib jaotada alajaotusi 9 ja 10 veel sellest

tulenevalt, kas tegemist on isikliku voi professionaalse teenusega, mida on varasemalt ka

vélja pakutud (Dotchin & Oakland, 1994; Lovelock, 1983).
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Tabel 1. Teenuste jaotus kliendikontakti, teenuste kliendi vajadustele kohandamise ja
materiaalsuse/immateriaalsuse alusel. Allikas: autorite koostatud Salegna ja Fazel (2013)

poOhjal.
Kliendikontakti intensiivsus
Olematu vdi madal Keskmine Korge

Q 1 sidevahendite vahendusel |5 kliendikontakt ei ole oluline |9 individuaalsest vajadusest
E pakutavad kaubad, nt e-poed |osa teenusest, nt lihtuvad, nt meditsiinilised
b5 Materiaalne autoparandus abivahendid, catering
<
E [}
.S, &
= 2 " - " . . .
] Q 2 sidevahendite vahendusel |6 kliendikontakt ei ole 10 peamine teenus on
QE) 5 pakutavad teenused, nt primaarne, teenus on immateriaalne, nt juuksur,
‘g 'S Immateriaalne |internetipangandus immateriaalne, nt advokaat, maksundustaja
—§ E tugiteenused konekeskuses

[«5)
25
> 'é 3 vihepersonaliseeritud 7 laiatarbekaupade miiiik, |11 spetsialiseerunud
s 2 . teenused, nt tugiteenused ei ole nii kauplejad, nt pagarikojad
S Materiaalne ' . g. Pejad, Nt pagarioj
E g— sularahaautomaadid olulised, nt selvekauplused
=2
é = 4 informatsiooniteenused, nt |8 pdhiteenus on 12 vihese kohandamisega
] T ajalehe lugemisdigus immateriaalne, nt laiatarbeteenused, nt haridus
‘% 2 Iobustuspargid ja
B Immateriaalne meelelahutusteenused
B
v

Kokkuvdttes on ilmne, et teenuste liigitamiseks on erinevaid vdimalusi ja digusteenuste
jagunemine soltub jaotuse aluseks olevatest kriteeriumitest. Asjaolu, et digusteenus on
erinevates mudelites eraldi vidlja toodud, viitab selgelt sellele, et Oigusteenus on

eriilmeline teenus.
1.2. Oigusteenuse turunduse eripirad

Kéesolevas alapeatiikis avatakse Oigusteenuse turunduse eripidrad, mis tulenevad
Oigusteenuse olemusest ja Oigusaktidega sétestatud piirangutest. Eraldi keskendutakse
Eesti seadusandlusele, kuivord kéesolevas magistritods hinnatakse sisuturunduse

kasutamist Eesti advokaadiburoode naitel.

Professionaalsed ja driteenused, mille alla ka digusteenus kuulub, on iiheks suurimaks
teenuste alaliigiks (Wirtz & Lovelock, 2018, p. 9). Oigusteenuste turu kiive oli 2017.
aastal 849 miljardit USA dollarit (The Global Legal Post, 2018), moodustades seega kogu
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teenuste turust 15,7%. Oigusteenused on kdrgeima tulutootlikkusega teenused, seda ka

vorreldes teiste driteenustega. Oigusteenuse tulusus on iile 50% (Nadimpalli, 2017).

Lisaks sellele, et digusteenus on teistest teenustest tulusam, on digusteenuse eriparaks ka
selle kuulumine professionaalsete teenuste alla. Professionaalsete teenuste turundamine
erineb teiste teenuste turundamisest, kuivord teenused pohinevad teadmistel ja oskustel
ning ekspertteadmistel, mistottu moodustab usaldus suure osa suhte alustest (Chew &
Hines, 2012, p. 434). Oigusteenuse puhul on tdiendavaks iseloomulikuks jooneks
erialaliitude suur roll (Reid, 2008, p. 377). Professionaalsete teenuste turundust ei ole
pohjalikult uuritud (Jaakkola, 2011; Reid, 2008).

Oigusteenuse osutamise juures on usaldusel veel erakordselt suur roll, kuivord
digusteenus on isiklikku laadi teenus (Reid, 2008, p. 382). Oigusteenuse puhul on mindud
isegi nii kaugele, et asutud on seisukohale, et digusteenus ja digusteenuse osutaja on
lahutamatult seotud ning ei ole voimalik teenuseosutajat teenusest eristada. Kéesoleva
magistritdd autorite hinnangul eristab digusteenuse ja teenuseosutaja lahutamatuse
vOimatus tidiendavalt digusteenuse turundamist teiste teenuste turundamisest. Magistritoo
autorite hinnangul tihendab see sisuliselt seda, et turundada ei saa teenust, vaid

turundama peab eelkdige teenuseosutajat.

Arvestades Oigusteenuse isiklikku olemust ja digusteenuse osutajatelt oodatavat korget
professionaalsuse taset, on digusteenuse turundamisele seatud piirangud. Vihemal voi
suuremal madral kehtivad Oigusteenuse turundamisele, eelkdige reklaamimisele,
piirangud kogu maailmas ning neil on duaalne eesmérk: iihelt poolt kaitsta tarbijat
reklaami eest ning teiselt poolt kaitsta digusala reputatsiooni rikkumist (Birdsell & Janow,
2002, p. 672). Kuigi moningates riikides on digusteenuse reklaamimine ja turundamine
tdielikult keelatud, on suuremas osas Euroopas ja Pohja-Ameerikas Oigusteenuse
reklaamimine ja turundamine lubatud teatud piirangutega (Hill, 2003; Shimp & Dyer,
1978).

Oigusteenus on defineeritud advokatuuriseaduses kui kutsetegevusena digusndustamine,
isiku esindamine voi kaitsmine kohtus, kohtueelses menetluses voi mujal ning isikule
dokumendi koostamine ja tema huvides muu OJigustoimingu tegemine

("Advokatuuriseadus,” 2001). Kuigi Oigusteenuse definitsioon on toodud
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advokatuuriseaduses, ei ole digusteenuse osutamise monopol advokaatide kies — nditeks
osutavad Oigusteenust ka juristid, notarid, patendivolinikud, kohtutditurid ja

pankrotihaldurid, kuid seda kitsamas ulatuses.

Patendivolinikud osutavad &igusteenust vaid tédstusomandi alal (“Patendivoliniku
seadus,” 2001). Notarite poolt osutatav digusteenus on tdpselt piiritlemata, sisaldades
endas Oigusndustamist véljaspool tdestamistoimingut, sealhulgas maksundusalane ja
vélismaa diguse alane ndustamine (“Notariaadiseadus,” 2000). Kohtutdituritele on antud
oigus isiku taotlusel ametiteenusena anda digusndu ja koostada digusdokumente, kui
kohtutdituril on Oigusteaduse Oppekava magistrikraad ("Kohtute seadus,” 2002;
"Kohtutiituri seadus," 2009).

Eelnimetatud digusteenuse osutajatest oli advokaatidel, patendivolinikel, notaritel,
kohtutdituritel ja pankrotihalduritel reklaamimine keelatud kuni 01.03.2013
("Reklaamiseadus,” 2008). Kuni selle hetkeni voisid nende elualade esindajad avaldada
vaid informatiivset teavet, mida ei loetud reklaamiks. Sisuliselt oli selliseks
informatsiooniks vaid kontaktandmed ja eelnev kogemus ("Reklaamiseadus,” 2008).
Keeld teha reklaami, st esitada rohkem kui kontaktandmed ja andmed eelneva kogemuse
kohta, kehtib 2019. aastal notaritele, kohtutdituritele ja pankrotihalduritele.
Patendivolinike ja advokaatide osas leevendati reklaamipiiranguid reklaamiseaduse
muudatusega  2013. aastal. Kuivord kéesolevas magistritoos  késitletakse
advokaadibiiroode turundustegevust, on edaspidi analiiiisitud vaid advokaadibiiroodele

kohalduvaid regulatsioone.

Alates 01.03.2013 on lubatud digusteenust reklaamida, kui reklaam ei ole vastuolus
kutse-eetika nouetega ja reklaam ei kutsu iiles lepingut sdlmima ("Reklaamiseadus,”
2008). Kuigi turundus ei vordu reklaamiga, on reklaamialasel seadusandlusel suur moju
turundustegevustele. Reklaamiseaduse § 2 1g 1 p 3 kohaselt on reklaam teave, mis on
avalikustatud mis tahes iildtajutaval kujul, tasu eest vOi tasuta, teenuse osutamise voi
kauba miiligi suurendamise, trituse edendamise voi isiku kditumise avalikes huvides
suunamise eesmargil ("Reklaamiseadus,” 2008). Kui ldhtuda sellest definitsioonist, siis
on koik turundustegevused reklaami alla kuuluvad, kuivdrd turundustegevuse eesmérgiks

on miiligi suurendamine voi tarbijakditumise suunamine.
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Reklaamiseadusest tulenevalt on advokaadibiiroodele turundusvotete kasutamisel seega
vaid kaks piirangut, kutse-eetika nduded ja keeld Shutada lepingut s6lmima. Advokaatide
kutse-ectika nouded tulenevad eelkdige advokatuuride kehtestatud eetikakoodeksitest,
Eestis vastavalt Eesti Advokatuuri Eetikakoodeksist (edaspidi ka “Advokatuuri
ectikakoodeks” voi “Eetikakoodeks™) (Eesti Advokatuur, 1999). Eesti Advokatuur on ka
Council of Bars and Law Societies of Europe (edaspidi CCBE) liige, mistottu kohalduvad
Eesti advokaatidele ja advokaadibiiroodele ka CCBE eetikakoodeksis sétestatud reeglid.
Jargnevalt analiiiisitakse Eetikakoodeksist tulenevaid piiranguid ning vorreldakse neid

teiste CCBE liikmesriikide eetikakoodeksites séitestatud piirangutega.

Advokatuuri eetikakoodeks sétestab tdiendavalt piirangud advokaadibiiroode reklaamile.
Vastavalt Advokatuuri eetikakoodeksile voib advokaadibiiroo oma tegevuse kohta anda
avalikkusele suunatud teavet, sealhulgas edastada teavet advokaadibiiroo &drinime,
tegevusvaldkondade, asukoha ja to6aja, samuti advokaadibiiroos tegutsevate advokaatide
nimed, senise tegevuse, tegevusvaldkondade ja teaduskraadide ning osutatavate
oigusteenuste hinnakirja kohta ning sellise teavitamise korral tuleb jérgida kutse-eetika
ndudeid, sealhulgas advokaadi sdltumatuse, konfidentsiaalsuskohustuse, védrikuse ja
kollegiaalsuse pohimotteid ("Advokaadi ja advokaadiiihingu reklaami juhend," 2016;
Eesti Advokatuur, 1999). Reklaami tegemisel kutse-eetika nduetega kooskdlas
tegutsemise vajadust on rohutatud ka Austria, Albaania, Belgia, Hispaania, lirimaa,
Poola, Slovakkia, Soome ja Tsehhi advokatuuride eetikakoodeksites (“Attorney Ethics
Code," 2005; "Code of Conduct for the Bar of Ireland,” 2006; "Code of Conduct of the
Spanish Bar,"” 2002; "Code of Ethics for Lawyers," 2018; "Rechtsanwaltordnung,” 2014;
"Resolution No. 3/2014 regarding the Code of Ethics of Attorney at Law," 2014,
"Resolution of the Board of Directors of the Czech Bar Association No 1/1997," 1997;
"Rules of Professional Conduct for Lawyers,"” 2004; "Rules of proper professional
conduct for attorneys,” 2009). Ka CCBE eetikakoodeksi kohaselt v3ib advokaat teha
reklaami jérgides advokaadikutse pShivaartusi (Council of Bars and Law Societies of
Europe). Kuivord CCBE on riikideiilene organisatsioon, siis CCBE eetikakoodeks on
ildsonaline ja sdtestab juhised iildpdhimotete tasandil, mis peaksid kehtima ka piiriiilese
advokaadireklaami korral. Kédesoleva magistrito6 autorite hinnangul ei ole piirang jargida
reklaami tegemisel kutse-eetikast tulenevad noudeid range piirang advokaadibiiroode

turundustegevusele, kuivord kutse-eetikast tulenevad nduded kohalduvad advokaatidele
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ja advokaadibiiroode tegevusele nende igapidevatoos, mistottu on kutse-eetika nduetega
kooskdlas tegutsemine loomulik ning turundustegevuse juures ei pea neile eraldi

tdhelepanu seetdttu podrama.

Keelu all ohutada lepingut sdlmima on moeldud kitsalt iileskutse esitamise keeldu
konkreetse advokaadi v&i advokaadibilirooga lepingu sdlmimiseks, mitte aga keeldu
viidata sellele, et mingil isikute grupil voib olla pShjust advokaadi poole pdorduda voi et
Oigusteenuse kasutamine kindlas olukorras vdib olla kasulik (Tamme & Soo, 2018, p.
42).

Asjaolu, et on lubatud viidata oOigusteenuse vajadusele voi kasulikkusele aitab
tthiskondliku odigusteadlikkuse kasvule kaasa, samuti vdimaldab kaitsta riigivoimu
omavoli eest ja ka suurkorporatsioonide kuritarvituste vastu ning peab seetdttu olema
lubatud. Uleskutsena on eelkdige kiisitletav kiskivas teguviisis sdnade kasutamine, kuid
praktikas tuleb hinnata juhtumipdhiselt ja iihest juhist, mille jirgi reklaamimisel
tegutseda, ei ole (Tamme & So00, 2018, p. 43). Eesti ega iiheski teises analiilisitud Euroopa
riigi advokatuuri eetikakoodeksis ei ole eraldi vélja toodud keeldu kutsuda iiles lepingut

sOlmima.

Kéesoleva magistritoo autorite hinnangul on keeld lepingu sdlmimisele iiles kutsuda
pohjendatud nii digusteenuse osutajate kui ka tarbijate seisukohast ning tegemist ei ole
range piiranguga. Kéesoleva magistritod autorite hinnangul tagab selline keeld
Oigusteenuse hea maine ja kdrge professionaalsuse taseme sdilimise, samal ajal tarbijate
seisukohast voimaldab see teha kaalutletud valikuid. Samas ei ole keeld ka iileliia piirav,
sest turundustegevuseks on védga palju muid vdimalusi lisaks lepingu sdlmimisele ja
teenuse tarbimisele iileskutsumisele. Samuti leidub oluliselt suuremate piirangutega

teenuseid, naiteks finantsteenused.

Eetikakoodeksi kommenteeritud vidljaandes on tépsustatud, et drilise teavituse voi
reklaamina tuleb kisitada turundus- ja miiligitegevuste avalikkusele suunatud
avaldumisvorme, seda ka juhul, kui é&rilise teavituse voi reklaamifunktsioon vdib
konkreetsel juhul olla teisene. Piirangutega tuleb arvestada konverentside, &rthommikute,
seminaride, koolituste ja muude iirituste korraldamisel voi korraldamises osalemisel ning

meedias esinemisel ja avaldamisel (Tamme & Soo, 2018, p. 40). Kutse-eetikast tulenevad
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nduded oOigusteenuse reklaamimisel on eelkdige seotud advokaatidele kohalduvate
soltumatuse, konfidentsiaalsuse, vadrikuse ja kollegiaalsuse pohimotteid (Tamme & Soo,

2018, p. 40).

Soltumatuse pohimotte jargimine tdhendab eelkdige seda, et advokaaditeenuseid ei ole
lubatud reklaamida viisil, kus advokaaditeenus on secotud modne teise teenuse
pakkumisega ("Advokaadi ja advokaadiiihingu reklaami juhend," 2016; Tamme & Soo,
2018, p. 40). Uheski teises analiiiisitud Euroopa riigi advokatuuri eetikakoodeksis ei ole
eraldi vélja toodud keeldu reklaamida advokaaditeenuseid koos teiste teenustega, kuid
tuginedes sOltumatuse pohimdttele, on selline piirang tuletatav. Kédesoleva magistritoo
autorite hinnangul on sOtumatuse pdohimdttest tulenev piirang turundustegevusele
intensiivne, kuivord teiste teenuste reklaamimisele ei kohaldu sarnased piirangud ning on
lubatud teenuste kompleksne turundamine. Lisaks digusinnovatsiooni tottu tdusetuvatele
viljakutsetele on kéesoleva magistritod autorite hinnangul sdltumatuse pohimotte
jargimise koha pealt oluline ka teenuste itha suurem seotus ning tehnilisemaks
muutumine, mistottu voib tulevikus muutuda sdltumatuse pOhimdtte sisustamine

advokaadireklaami piirangute osas.

Konfidentsiaalsusnoudest tuleneb keeld avaldada kliendi andmeid kliendi ndusolekuta.
Sealhulgas e1 tohi avaldada ka digusteenuse osutamise fakti ja kui on soov avaldada
selliseid andmeid, tuleb saada kliendilt kirjalik ndusolek ("Advokaadi ja
advokaadiiihingu reklaami juhend," 2016; Tamme & Soo, 2018, p. 40).
Konfidentsiaalsusendude kaudu on tagatud reklaamipiirangu eesmirk kaitsta Gigusala
reputatsiooni, nagu on mérkinud Birdsell ja Janow (2002). Konfidentsiaalsuskohustus
piirab Oigusteenuse reklaamimist advokaadibiiroode poolt olulisel maédaral, kuivord
teistele teenustele ei kohaldu sarnaseid piiranguid, vélja arvatud juhul, kui teenusepakkuja
on Kkliendiga lepinguliselt  sellises  piirangus  kokku leppinud.  Kuigi
konfidentsiaalsuskohustus piirab turundustegevust oluliselt, on kdesoleva magistritood
autorite hinnangul tegemist vajaliku piiranguga, kuivord advokaaditeenuse kasutamine
voib olla tingitud asjaoludest, millest ei taheta laiemat iildsust teavitada.
Konfidentsiaalsuskohustuse olulisusele viitab ka asjaolu, et mitmete riikide

eetikakoodeksites on keeld kasutada kliendi andmeid viga selgelt vélja toodud.
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Viirikuse noudest tulenevalt tuleb hoiduda advokaadi kutset ja advokatuuri mainet
kahjustavast kditumisest ("Advokaadi ja advokaadilihingu reklaami juhend," 2016;
Tamme & Soo, 2018, p. 40). Hispaania, Ukraina, Norra ja Slovakkia advokatuuride
eetikakoodeksid toovad vilja, et oOigusteenuse reklaamimisel ei tohi kahjustada
advokatuuri mainet ("Code of Conduct of the Spanish Bar," 2002; "Rules of conduct for
advocates," 2002; "Rules of Professional Conduct," 2012; "Rules of Professional Conduct
for Lawyers," 2004). Eeltoodu viitab sellele, et vadrikuse ndude sisustamine selliselt, et
see tdhendab advokaadikutse ja advokatuuri maine kahjustamisest hoidumist, on laialt

levinud.

Reklaam voib osutuda vastuolus olevaks vadrikuse pohimottega, kui see on pealetiikkiv,
intensiivne, kasutab tdhelepanu piitidmiseks ebatavalisi vahendeid voi héirib avalikkust
muul moel ("Advokaadi ja advokaadiiihingu reklaami juhend," 2016; Tamme & Soo,
2018, p. 40). Sarnasesisulisi piiranguid on seatud ka erinevates Euroopa riikides.
Intensiivse reklaami keeld on kehtestatud Kiiprosel, Létis, Sloveenias ja Ukrainas
("Advocates’ Code of Conduct Regulations of 2002," 2002; "Code of Ethics of the
Latvian Sworn Advocates,” 1993; "Code of Professional Conduct,” 2001; "Rules of
Professional Conduct,” 2012). Taiendavalt on Hispaanias ja Sloveenias keelatud lubada
teenuse kasutamisel edu ("Code of Conduct of the Spanish Bar,” 2002; "Code of
Professional Conduct,” 2001). Viga spetsiifilisena on Lichtensteinis ja Sloveenias
keelatud teenuse reklaamimisel lubada teenuse kasutajale kingitusi ja soodustusi ("Code
of Professional Conduct,” 2001; "Professional Guidelines of the Liechtenstein Chamber
of Lawyers ", 1994). Itaalias ja lirimaal on vajalik advokatuuripoolne kooskolastus
oigusteenuse reklaamile ("Code of Conduct for Italian Lawyers," 2014; "Code of Conduct
for the Bar of Ireland,” 2006). Kiesoleva magistritoé autorite hinnangul on
advokaadibiiroode turundustegevus véairikuse pohimottest tulenevate piirangute tottu
oluliselt piiratud. Teiste teenuste puhul on reklaamimisel vajalik vaid tildiste seadusest
tulenevate piirangute jargimine, kuid teenuse reklaamimise viisi osas on oluliselt suurem
vabadus kui seda on Oigusteenuse puhul. Kéesoleva magistritoo autorite hinnangul
vélistab  vddrikuse pohimdtte jérgimine moningate turundusvotete, nditeks
partisaniturunduse (guerilla marketing) kasutamise, kuivord see oleks vastuolus

eeltoodud keeldudega.
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Samuti seab vddrikuse pohimdte piirid turundusele sotsiaalmeedias, mis teiste teenuste
osas ei kohaldu. Eetikakoodeksi kohaselt kohaldub vidirikuse ndue advokaatidele ka
véljaspool kutsetegevust (Eesti Advokatuur, 1999), mistdttu tuleb ka sotsiaalmeediasse
postitamisel ja sisuhaldamisel ldhtuda véédrikuse pdhimottest. Eetikakoodeksi
kommenteeritud viljaandes soovitatakse isegi erinevate kontode loomist driliste ja
eracluliste stiindmuste kajastamiseks (Tamme & Soo, 2018, p. 40), kuid kéesoleva
magistritéd autorite hinnangul ei pruugi see olla vajalik, kuna suures osas tegutsevad
advokaadid advokaadibiiroode kaudu ning sotsiaalmeediakontod on loodud ka

advokaadibiiroodele, mille kaudu jagatakse tooalaseid siindmusi.

Kollegiaalsuse pohimdttest tulenevalt ei ole lubatud halvustavad voi subjektiivsetel
hinnangutel pdhinevad vordlused turundustegevuses (Tamme & Soo, 2018, p. 40).
Vordleva reklaami tegemise osas sdtestab iildpohimotted, milline vdib vordlev reklaam
olla, reklaamiseadus. Vordluse kasutamisel ei tohi pdhjustada tarbijas segadust ega
konkurendi mainet, kaubaméarki ega nime 4ra kasutada ("Reklaamiseadus,” 2008).
Reklaamiseaduse tildpdhimote on seega kooskdlas kollegiaalsuse pohimottega. Vordleva
reklaami tegemine on piiratud Hispaanias, Kiiprosel, Liechtesteinis, Litis, Sloveenias,
Slovakkias ja Ukrainas ("Advocates’ Code of Conduct Regulations of 2002," 2002;
"Code of Conduct of the Spanish Bar,” 2002; "Code of Ethics of the Latvian Sworn
Advocates," 1993; "Code of Professional Conduct," 2001; "Professional Guidelines of
the Liechtenstein Chamber of Lawyers ", 1994; "Rules of Professional Conduct," 2012;
"Rules of Professional Conduct for Lawyers," 2004). Seega ei ole vordluse kasutamise

piiramine reklaamimisel eripdrane ning tegemist on levinud piiranguga.

Reklaamiseaduse § 5 1g 1 sdtestab selgesonaliselt, et iiheks vordluse aluseks voib olla
hind ("Reklaamiseadus,” 2008). Hinna alusel vdrdluste kasutamine on aga digusteenuse
turundamisel Kisitav, sest see ei pruugi olla kooskdlas védrikuse ja kollegiaalsuse
pohimottega. Eeltoodust tulenevalt hindavad kdesoleva magistritdd autorid vordleva
reklaami kasutamise vOimalikkuse advokaadibiiroode poolt digusteenuse turundamisel
madalaks. Seda digusteenuse tulemuse prognoosimatuse ja edukuse subjektiivsuse tottu.
Kéesoleva magistritoo autorite hinnangul ei ole voimalik digusteenuse osutajal tuua vilja

vorreldavaid andmeid oma konkurentidega, mis vdimaldaksid vordleva reklaami
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kasutamist, samuti on kiisitav vdrdleva reklaami ja kollegiaalsuse ning viirikuse

pohimdtete kooskdla.

Jargnevas tabelis 2 on toodud vilja erinevates FEuroopa riikides kehtivad
reklaamipiirangud advokaaditeenuse reklaamile. Tabelist on vélja jéetud riigid, mille
advokatuuri eetikakoodeks ei olnud inglise keeles Kkittesaadav, milles on
advokaaditeenuse reklaam tdielikult keelatud voi kui advokatuuri eetikakoodeksis puudus

regulatsioon reklaami osas.

Tabel 2. Advokaadireklaamile kehtivate piirangud Euroopa riikides.
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Austria X X
Albaania X X
Belgia X X | X
Hispaania X X X X | X
Itaalia X X
lirimaa X X
Kiipros X X | X X
Liechtenstein X X X X
Lati X | x X
Norra X X
Poola X
Sloveenia X | X X | X
Slovakkia X X X X
Soome X X
TSehhi X
Ukraina X X | X| X

Allikas: autorite koostatud viidatud riikide advokatuuride eetikakoodeksite pohjal
("Advocates’ Code of Conduct Regulations of 2002," 2002; "Attorney Ethics Code,"
2005; "Code of Conduct for Italian Lawyers," 2014; "Code of Conduct for the Bar of
Ireland,” 2006; "Code of Conduct of the Spanish Bar," 2002; "Code of Ethics for
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Lawyers," 2018; "Code of Ethics of the Latvian Sworn Advocates,” 1993; "Code of
Professional Conduct,” 2001; "Professional Guidelines of the Liechtenstein Chamber of
Lawyers ", 1994; "Rechtsanwaltordnung,” 2014; "Resolution No. 3/2014 regarding the
Code of Ethics of Attorney at Law," 2014; "Resolution of the Board of Directors of the
Czech Bar Association No 1/1997," 1997; "Rules of conduct for advocates," 2002; "Rules
of Professional Conduct," 2012; "Rules of Professional Conduct for Lawyers," 2004;

"Rules of proper professional conduct for attorneys,"” 2009)

Lisaks spetsiaalselt advokaadireklaamile kohalduvatele piirangutele tuleb arvestada ka
reklaamisecadusest ja  tarbijakaitseseadusest tulenevate {ildiste piirangutega.
Reklaamiseaduse § 3 Ig 1 kohaselt peab reklaam tavalise tdhelepanu korral olema selgelt
eristatav. muust teabest ning tuleb tagada arusaamine, et tegemist on reklaamiga
("Reklaamiseadus,” 2008). Reklaami eristatavuse ndue voib kdesoleva magistritdo
autorite arvamuse kohaselt valmistada probleeme eelkdige internetiturunduse, sh ka

sisuturunduse kasutamisel.

Tarbijakaitseseadusest ~ tulenevad  piirangud  kehtivad vaid reklaam- ja
turundustegevusele, mis on suunatud tarbijale, st fiiiisilisele isikule. Reklaamiseaduse
kohaselt ei tohi reklaam otseselt ega kaudselt alavédristada voi muul viisil halvustada
isikut, tema nime, kaubamaérki, geograafilist tihist, tegevust, tegevusala, kaupa, teenust
ega uritust ("Reklaamiseadus,” 2008). Kdesoleva magistritod autorite hinnangul ei ole
selle piirangu néol advokaadibiiroode turundustegevusele tegemist tdiendava piiranguga,

kuivord kutse-eetika nduetest ldhtudes on vastavad punktid tdidetud.

Reklaamiseadusega on keelatud ka eksitava reklaami tegemine. Eksitavaks loetakse
reklaam, kui see annab eksitavat teavet kauba, teenuse, kauba miiligi v0i teenuse
osutamise hinna ja hinna tasumise tingimuste kohta ("Reklaamiseadus,” 2008).
Tarbijakaitseseadus sitestab tdiendavalt, et tarbijale peab andma ka teavet teenusega
seotud riskide kohta ning keelatud on eksitavate kauplemisvotete kasutamine, mille hulka
kuulub Tarbijakaitseseaduse § 16 kohaselt teenuse kohta valeinformatsiooni esitamine
("Tarbijakaitseseadus,” 2015). Tarbijakaitseseadus ndeb tdiendavalt ette agressiivse
kauplemisvotte  kasutamise  keelu  ("Tarbijakaitseseadus,”  2015).  Kuivord

advokaadireklaami puhul tuleb ldhtuda kutse-eetika nduetest, millega on eksitava teabe
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andmine ning agressiivne ldhenemine kliendile vastuolus, ei tohiks eelnimetatud nduete

tditmine valmistada raskusi.

Tadiendavad piirangud turundustegevusele tulenevad ka andmekaitsealastest
oOigusaktidest, mh elektroonilise side seadusest ("Elektroonilise side seadus,” 2004).
Eelkdige puudutavad piirangud andmete kasutamist turunduslikel eesmarkidel.
Kéesoleva magistritdd autorite hinnangul on andmekaitsealaste piirangute néol tegemist
iildiste piirangutega, mida aga on keeruline téita pelgalt kutse-eetika noudeid téites ning
andmekaitsealaste piirangute tditmist advokaadibiiroode turundustegevuse juures tuleb

seega eraldi jélgida.

Kokkuvottes on Odigusteenuse turundamine piiratud vorreldes teiste teenuste
turundamisega, eelkdige konfidentsiaalsuse ja véidrikuse pohimodtte kaudu. Teised
advokaatide kutse-ectikast tulenevad piirangud on sarnased koigile reklaamimisele
kohalduvatele piirangutele ning {ildisi piiranguid jargides on seega tdidetud ka
spetsiifilised  advokaaditeenusele  kohalduvad  piirangud.  Andmekaitsealasest
regulatsioonist tulenevad piirangud on eriparased ning ei ole tdidetud pelgalt kutse-eetika
ndudeid jirgides, mistdttu tuleb turundustegevuse juures sellele eraldi tdhelepanu

poorata.

1.3. Sisuturunduse moiste ja kasutamise voimalikkus

oigusteenuse turundamisel

Sisuturundus kui turundusvote ei ole uudne ndhtus. Sisuturunduse algatajaks peetakse
John Deere’i, kes veenis ajakirja The Furrow avaldama artiklit, milles Opetatakse
farmereid kasutama uut tehnoloogiat ja demonstreerima, kuidas uue tehnoloogia abil on
voimalik olla edukam. Selle artikli tottu sai John Deere farmerite jaoks siinoniitimseks
ekspertteadmiste omajaga ning edaspidise vajaduse korral pollumajandustehnika jarele
poorduti John Deere’i poole (Pulizzi, 2012). Kodige edukamaks sisuturunduse kasutamise
nditeks aga on rehvitootja Michelin. Rehvitootja eesmérgiks oli miitia rohkem rehve, kuid
autosid oli tol hetkel Prantsusmaal vdhe. Aastal 1900 aga avaldas Michelin esimese
Michelin Guide’i, mis sisaldas informatsiooni rehvide kasutamise ja parandamise,

tanklate ja hotellide kohta, samuti sisaldas linnakaarte ja automehhaanikute
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kontaktandmeid. Tanapdeval on Michelin Guide levinud ileilmselt (Patrutiu Baltes,
2015).

Sona ,,sisuturundus® kasutati esmakordselt 1996. aastal, kui John F. Oppedal modereeris
ajakirjanike imarlauda (Swieczak, 2016). Suuremat vdidukdiku hakkas sisuturundus
tegema pérast interneti laialt kasutusele votmist ning eriti parast sotsiaalmeedia levimist
massidesse (Du Plessis, 2015). Hoolimata sellest, et sisuturundus on juba kasutusel olev
kontseptsioon, puudub endiselt {ihtne arusaam, mida sisuturundus tegelikult tihendab
(Cohen, 2016; Du Plessis, 2015; Rancati & Gordini, 2014; Wall & Spinuzzi, 2018).
Enamasti peetakse madiste ,,sisuturundus® all silmas informatiivse voi meelelahutusliku
sisu loomist, mida jagatakse tasuta ning mille eesmargiks on &ri edendamine (Pulizzi,

2012; Wall & Spinuzzi, 2018; Wong & Yazdanifard, 2015)..

Eestis on sdna ,sisuturundus® kasutatud teises kontekstis, tdhistamaks eelkdige
reklaamartikleid ja ostetud meediat (Talvoja, 2017). Reklaamartikleid ja ostetud meediat
vOiks lugeda sisuturunduse alla, kui késitleda sisuturundust selle koige laiemas
voimalikus mdttes ning 1dhtepunktiks votta, et kdik, milles on sisu ja mis on turunduslikul
eesmargil toodetud, on sisuturundus. Inglisekeelses ruumis tehakse aga selget vahet
sisuturundusel (content marketing), sulanduval reklaamil (native advertising) ja
reklaamartiklitel (advertorial). Kédesoleva magistritod autorite hinnangul on vajalik
vahetegu reklaamartiklite ja sisuturunduse vahel ning seetdttu on reklaamartiklid ja muu
ostetud meedia kdesoleva magistritod skoobist véljaspool ning seda ei késitleta
sisuturunduse all. Hoolimata sellest, et kédesolevas magistritoos kasutusel olev
sisuturunduse definitsioon erineb Eestis tldiselt levinud arusaamast sisuturundusest, on

sisuturundust Eestis levinud mdttes voimalik kasutada digusteenuse turundamisel.

Tédiendavalt on mdningad autorid piiranud sisuturundust kasutatavate meediumitega,
leides, et sisuturundust tehakse online-s voi eelkdige online-s (Pulizzi, 2012; Wall &
Spinuzzi, 2018). Sisuturunduse viljunditena on vilja toodud selle vaatepunkti kohaselt,
et sisuturunduse tegemiseks kasutatakse eelkdige blogisid, sotsiaalmeediapostitusi,
videosid, pilte, veebilehti, mikrolehti ja vebinare (ibid). Koiki eelmainituid véaljundeid on
voimalik digusteenuse turundamisel kasutada, mistottu on sisuturunduse ka kui online-s

tehtava turunduse korral voimalik selle kasutamine digusteenuse turundamisel.
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Kéesoleva magistritdd autorid leiavad, et sisuturundus ei pea olema ainult online-S ning
ei ole pdohjendatud piirata sisuturundust kasutatava meediumi jargi. Magistrit66 autorite
hinnangul so0ltub sisuturunduseks kasutatav meedium sellest, kes on kliendid, sest
sisuturunduse kaudu soovitakse klientidele nihtav olla. Kuivord leidub tooteid-teenuseid,
mille puhul valdav enamus kliente ei kasuta interneti voi kelleni on interneti kaudu
keeruline jouda, on pdhjendatud sisuturunduse all kisitleda ka triikimeedias voi muudes
viljundites tehtavat sisuturundust. Ka odigusteenuse turundamisel sdltub kasutatava
meediumi valik sihtrithmast ning seetdttu ei pruugi digusteenuse sisuturundus piirduda

vaid online-s tehtava sisuturundusega.

Sisuturundust kasutatakse tiha enam teenuste turundamisel, lisaks on tekkinud mdiste
nagu digitaalne sisuturundus, mille all mdeldakse teenuseid, mis on digitaalsed ja et kogu
turundus on onlines (Koiso-Kanttila, 2004; Rowley, 2008, p. 40). Autorite hinnangul ei
ole vahetegu vajalik, kuivord sisuturundus soltub eelkdige kliendist, mitte tootest voi

teenusest.

Kéesolevas magistritdds moistetakse sona ,,sisuturundus‘ all turundusvatet, mille kdigus
luuakse potentsiaalsetele ja olemasolevatele klientidele huvipakkuvatel teemadel sisu,
mida avaldatakse erinevates meediumites. Sisuturunduse all ei ole holmatud ostetud
meedia, reklaamartiklid ja sulanduv reklaam. Ostetud meedia, reklaamartiklid ja sulanduv
reklaam on vilja jaetud, sest nende puhul on puudu sisuturunduse keskne element —
kliendi huvidest lIdhtumine. Ostetud meedia, reklaamartiklite ja sulanduva reklaami puhul
on tdukepunktiks toode voi teenus, mitte klient, mille tottu on ka iilesehitus ja fookus
teine. Sisuturunduse puhul aga ldhtutakse kliendist ja kliendi vajadustest ning
keskendutakse Kliendile. Kliendikesksus ja toote-teenusekesksus viivad erineva
tonaalsuse ja fookuseni, mistSttu ei ole tegemist vorreldavate nihtustega. Arvestades, et
oigusteenus on kliendikeskne ning seda iseloomustavad intensiivne kontakt kliendiga
ning sOltuvus teenusepakkuja isikust, on sisuturundus sobiv moodus oOigusteenuse

turundamiseks.

Rancati ja Gordini (2014) on oma {iilevaateartiklis asunud seisukohale, et sisuturundust
iseloomustavad eelkdige kolm karakteristikut: sisu, kliendi kaasatus ja eesmargid.

Jargnevalt avatakse sisuturunduse olemus eeltoodud kolme karakteristiku kaudu.
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Erinevad autorid on sisuturunduse ,,sisu“ iseloomustamiseks kasutanud erinevaid
marksonu. Tabelis 3 on toodud iilevaade iiheksast enimkasutatud mérksGnast, mida
autorid on kasutanud iseloomustamaks sisuturunduse kaigus loodavat sisu. Tabeli
koostamisel on magistritdd autorid koondanud sarnasetdhenduslikke sonu, tabelis on
kajastatud vaid mérksdnad, mis esinesid definitsioonides kolm voi enam korda. Lisaks
tabelis kajastatule kasutati sisuturunduse defineerimisel ka mérksonu unikaalne,
lokaliseeritud, aus, eetiline, usaldusvéérne ja lihtne. Koik tabeli koostamisel analiiiisitud
autorite poolt vilja pakutud definitsioonid tdismahus on esitatud kdesoleva magistritoo

Lisas 1 toodud tabelis.

Tabel 3. Sisuturunduse kéigus loodavat sisu iseloomustavad méarksonad.

Allikas Mirksonad
=
2 " ° ©
% 2 ‘E E 3 > § e
= < i = o 2 S =
Z S £ g 3 2 2 8
= P = = 17 o & = =
i 3, s o 2 = 2 S =
s % 2] g 35| =] §| =2| &
Pulizzi & Barret (2009) X «
Halvorson (2010) X X
Gunelius (2011) X
Lieb (2011) X X
Pulizzi (2012) X X X
Smith (2012) X X
Lopresti (2013) X X X X
Ramos (2014) X X
Content Marketing «
Institute (2015) X X
Patrutiu-Baltes (2015)
X X
Kee & Yazdanifard
(2015) X X X X
DiPiro (2015) X
Skinner (2016) X X X
Pazaraite & Repoviene «
(2016) X X X X X

Allikas: autorite koostatud tabelis viidatud allikate pdhjal.

Kuigi Rancati ja Gordini (2014) on kliendi kaasatust vélja toonud kui {iht sisuturundusele
iseloomulikku joont, ei ole likski Tabelis 3 viidatud autoritest sisuturundust defineerides

rohutanud klientide kaasamise vajalikkust. Kee ja Yazdanifard (2015) on rohutanud
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tihena turundusstrateegia iseloomuliku joonena usaldust ja koost6dd ja seeldbi kliendi
kaasamist. Kédesoleva magistrito0 autorite hinnangul ei ole see siiski samastatav
sisuturunduse iihe iseloomuliku joonena, sest turundusstrateegia on oluliselt laiem kui

sisututurundus.

Ka sisuturunduse kolmanda karakteristiku, eesmérkide, puhul puudub autorite vahel
tiksmeel. Mitmed autorid on selgelt véljendanud, et sisuturundus ei ole samastatav
reklaamimisega, kuna nende eesmirgid on erinevad: sisuturunduse puhul on rohk loo
radkimisel (Pulizzi, 2012; Wall & Spinuzzi, 2018; Wong & Yazdanifard, 2015), reklaami
puhul on eesmérgiks toote voi teenuse olemasolust teada anda (Wong & Yazdanifard,
2015). Magistritdo autorite hinnangul on selline eesmérgi sdGnastamine poolik, kuivord
loo jutustamine ei ole sisuturunduse eesmérk, vaid vahend. Loo jutustamise kaudu on
voimalik sisuturunduse eesmirkide saavutamine. Jargnevalt késitletakse erinevaid

sisuturunduse eesmérke.

Sisuturundust kisitledes rohutavad mitmed autorid, et sisuturunduse eesmaérgiks ei ole
agressiivne miitik (Handley & Chapman, 2010; Lieb, 2011; Patrutiu Baltes, 2015).
Magistritod autorite hinnangul tulebki sellest negatiivsest definitsioonist sisuturunduse
eesmdrgi osas vilja pdhiline erinevus reklaami ja sisuturunduse vahel, kuid eesméargi
definitsioonina jatab ithe eesmérgi puudumise sédtestamine siiski soovida. Negatiivse

definitsiooni kaudu ei selgu, mis on eesmargiks, selgub vaid, mis eesmérgiks ei ole.

lonascu ((2015), viidatud Patrutiu-Baltes, 2015 kaudu, p 114) on defineerinud
sisuturunduse eesmaérkideks brinditeadlikkuse tostmise, usaldusliku suhte loomise
kliendiga, uute Klientide leidmise, tarbijate védhesuse probleemi lahendamise, turu
loomise, kliendilojaalsuse loomise, toote voi drimudeli testimise ja vaatajaskonna
loomise. Osaliselt toodud loeteluga kattuvaid sisuturunduse eesmirke on nentinud ka
mitmed teised autorid (Kee & Yazdanifard, 2015). Samuti on viljendatud seisukohta, et
sisuturunduse eesmirgiks on konkurentsieelise saavutamine meeldejddva ning eristuva
sisu kaudu (Holliman & Rowley, 2014, p. 273). Konkurentsieelise, kliendilojaalsuse ja
branditeadlikkuse saavutamiseks ei piisa aga pelgalt kliendi vajadustele ja ootustele
vastava sisu loomisest, sisu loomine peab olema ka jéarjepidev (Ahmad, Musa, & Harun,

2016; Pulizzi & Barrett, 2009). Magistritoo autorite hinnangul on sisuturundusel ja
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reklaamil siiski sama eesmirk: miitigiedendus. Reklaami ja sisuturunduse vahe seisneb

vaid selles, milliseid vahendeid eesmérgi saavutamiseks kasutatakse.

Arvestades sisuturunduse olemust — mitte teha agressiivset miiliki ehk kutsuda {iles
lepingut sdlmima, vaid suunata tarbijakéitumist selliselt, et tarbija ilma tileskutseta jouaks
lepingu sdlmimise vdi teenuse tarbimiseni — on kdesoleva magistritdo autorite hinnangul
voimalik kasutada sisuturundust Oigusteenuse turundamisel hoolimata Gigusteenuse

turundamisele kohalduvatest piirangutest.

Sisuturunduse ja reklaami omavahelise suhte osas on Pazaraite ja Repoviene (2018)
leidnud, et sisuturunduse kaudu on vdimalik parandada reklaami efektiivsust. Holliman
ja Rowley (2014, p. 280) on ldinud veelgi kaugemale ning nentinud, et sisuturundus on
voimeline asendama reklaami. Magistritoé autorid on arvamusel, et sisuturundus ei
asenda ega tdienda reklaami, vaid tegemist on erinevate turundusstrateegia elementidega.
Magistritoé autorid on seisukohal, et parima tulemuse saavutamiseks on vajalik nii
reklaami kui sisuturunduse kasutamine turundusstrateegia osadena, hoolimata teenusest
— seega ka Oigusteenuse turundamisel tuleb kombineerida nii reklaami kui ka

sisuturundust.

Sisuturundus nagu teisedki turundusvdtted ei ole muutumatu ning ka sisuturunduses on
erinevad trendid. Kuigi sisuturunduses strateegia omamise vajalikkust on rohutatud ka
varem (Content Marketing Institute; Pulizzi, 2012) on iihena sisuturunduse trendidest
2019. aastaks vilja toodud sisuturunduse strateegia olulisus (Bullock, 2019; Moore,
2018).

Kuigi varasemalt vélja toodud sisuturunduse mdiste sisustamise juures olid vaid iiksikud
autorid, kes rohutasid kliendi kaasamise olulisust (Kee & Yazdanifard, 2015), siis 2019.
aasta iiheks sisuturundust iseloomustavaks jooneks on peetud kliendile sobiva sisu
loomist (Bullock, 2019; Moore, 2018). Mero ja Taiminen (2016) toovad vilja, et
sisuturunduse kéigus loodav sisu peab ldhtuma kliendi vajadustest ning pakkuma
lahendusi ning lisavaartust kliendile, sisuturunduse juures ei ole esmatdhtis tootenime voi
teenusepakkuja nimetamine. Samuti ei tasu sisuturunduse puhul piitida liiga suurt hulka
potentsiaalseid kliente, vaid suunata sisuturundus kindlale kliendisegmendile (Mero &

Taiminen, 2016). Kdesoleva magistritd autorite hinnangul niitab kliendile sobiva sisu
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loomise ja kliendi kaasamise tdhtsustamine, et sisuturundus muutub iiha enam
spetsiifilisemaks. Sisuturunduse spetsiifilisemaks muutumine sobitub hésti digusteenuse
olemusega, kuivord oOigusteenuse sisu ldhtub alati kliendi vajadustest ning pakub

lisavéértust ja lahendusi kliendi jaoks.

Tehnoloogia arengut ja erinevate tehnoloogiliste lahenduste kasutamist sisuturunduse
juures peetakse {ildiselt vdga oluliseks (Bullock, 2019; Moore, 2018). Tehisintellekti,
héaéltuvastuse kasutamine ja erinevates meediumites sisu jagamine muutub {iha
olulisemaks (ibid). Kdesoleva magistritoé autorite hinnangul on uute tehnoloogiatega
arvestamine sisuturunduse juures oluline, kuid arvestades tehisintellekti tegelikku taset,
siis ei ole tehnoloogilised lahendused keskse tdhtsusega sisuturunduse juures.
Oigusteenuse sisuturunduse juures tuleks tehnoloogilistele aspektidele poorata erilist
tahelepanu  Oigusteenuse isikliku laadi  tottu.  Tehisintellektile ja teistele
tulevikutehnoloogiatele keskendumise asemel peaks sisuturunduse juures dra kasutama

taielikult olemasolevad vdimalused (nt SEO ja suurandmed).

Kéesoleva magistritoé autorid on seisukohal, et hoolimata digusteenuste olemuslikest
erinevustest teistest teenustest ning Oigusteenuse turundamisele kohalduvatest
piirangutest, on oGigusteenuse turundamisel sisuturunduse kasutamine vdimalik ning
sisuturundus on sobilik meede digusteenuse turundamiseks. Arvestades turundusala
suundumusi ja trende, on selge, et sisuturundust kasutamata jaddakse konkurentidele alla.
Eeltoodust tulenevalt ning arvestades asjaolu, et Eesti advokaadibiiroode turul on tihe
konkurents, on pohjendatud kaardistada sisuturunduse kasutamist Eesti

advokaadibiiroode poolt.
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2. SISUTURUNDUSE KASUTAMINE EESTI
ADVOKAADIBUROODES

2.1. Uuringu kirjeldus ja ulevaade Eesti advokaadibliroode

turundusaktiivsusest

Kéesolevas alapeatiikis antakse iilevaade uuringust, uurimismetoodikast ja valimist.
Lisaks on kédesolevas alapeatiikis esitatud 1iilevaade Eesti advokaadibiiroode
turundusaktiivsusest, mis on vajalik uuringu tulemuste ja Eesti advokaadibiiroode

turundustegevuse paremaks hindamiseks ja sidumiseks statistiliste andmetega.

Uuringu labiviimisel on kasutatud kvalitatiivset uurimismeetodit, mille kdigus on viidud
labi intervjuud advokaadi- ja reklaamibiiroodega ning advokaadibiiroo vodimalike
klientidega. Intervjuud viidi 1dbi vastavalt advokaadibiiroos turunduse eest vastutava
partneriga vOi turundustegevusele keskendunud todtajaga, reklaamibiiroodes viidi
intervjuud ldbi otseselt turundusega tegelevate isikutega. Voimalike klientide puhul oli
valimiks mugavusvalim, kuid tingimuseks oli, et vastanu peab eelnevalt olema kasutanud
digusteenust. Intervjuu on valitud uurimismeetodiks, kuna intervjuu kdigus on vdimalik
vastajatel oma vastuseid avada ning intervjueerijal on vdimalik kiisimusi selgitada ning

vastuste pinnalt kiisida tdpsustavaid kiisimusi.

Intervjuud advokaadi- ja reklaamibiiroodega ning advokaadibiiroo voimalike klientidega
on vordlusandmete saamiseks 1dbi viidud kahel erineval ajaperioodil. Esimesed
intervjuud advokaadi- ja reklaamibiiroodega ning advokaadibiiroo voimalike klientidega
viidi 1dbi 2014. aastal ning vordlevad intervjuud viidi Idbi 2019. aastal. Lisas 2 on toodud
2014. aastal ldbiviidud intervjuude kiisimused ning Lisas 3 on esitatud 2019. aastal
labiviidud  intervjuude  kiisimused.  Poolstruktureeritud  intervjuud  viidi

intervjueeritavatega ldabi nende tookohtades voi muudes avalikes kohtades. Keskmine
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intervjuu pikkus oli 2014. aastal 70 minutit ja 2019. aastal 1dbi viidud intervjuude
keskmine pikkus oli 85 minutit.

Erinevatel aegadel 14bi viidud intervjuude kiisimused on osalt kattuvad ja osalt erinevad.
Erinevused kiisimustes on tingitud sellest, et 2019. aastal 1dbi viidud uuring on
laiapdhjalisem kui 2014. aastal 1dbi viidud uuring. Kiisimused, mis esitati 2014. aastal
1abi viidud intervjuudes keskendusid peamiselt advokaadibiiroode turundamisega ja
klientide leidmisega seotud asjaolude uurimisele. Lisaks advokaadibiiroode
turundamisega ja klientide leidmisega seotud kiisimustele on 2019. aastal 1dbi viidud
intervjuudes esitatud ka spetsiifiliselt sisuturunduse kasutamise uurimisele suunatud
kiisimusi. Andmete analiiiisimise ja tilevaatlikuse seisukohast on oluline arvestada, et
advokaadibiiroode turundamisega ja klientide leidmisega seotud kiisimused on nii 2014.

kui ka 2019. aastal 1dbi viidud intervjuudes samad.

Arvestades magistritod eesmirke, uurmisiilesandeid ja esimeses peatiikis kasitletud
teoreetilisi ldhtekohti, on intervjuude kiisimused jaotatud nelja erinevasse plokki

jargmiselt:

1. Kiisimused, mille eesmérgiks on uurida advokaadibiiroode turundust iildiselt ja selle
vajalikkust advokaadibiiroode turundamisel.

2. Kiisimused, mille eesmérgiks on uurida turunduse kasutamist advokaadibiiroode
turundamisel.

3. Kiisimused, mille eesmirgiks on wuurida sisuturundust ja selle kasutamist
advokaadibiiroode turundamisel.

4. Kiisimused, mille eesmérgiks on hinnata erinevate turundusvdtete efektiivsust.

Intervjuude kiisimuste koostamisel on lahtutud kdesoleva magistritoo teoreetilisest osast,
uurimisiilesannetest ja eesmérkidest. Seetdttu on kiisimused koostatud selliselt, et oleks
voimalik hinnata advokaadibiiroode turundust ja selle vajalikkust advokaadibiiroode
jaoks. Samuti hinnata turunduse, sealhulgas sisuturunduse, kasutamist advokaadibiiroode
poolt. Intervjuude kiisimuste koostamisel on arvestatud seda, et saadud vastuste pdhjal
oleks vdimalik hinnata erinevate piirangute mdju advokaadibiiroode reklaamile ja
sisuturundusele.  Intervjuude kiisimuste kaudu on eraldi hinnatud erinevate

turundusvotete efektiivsust voimaliku kliendisuhte loomiseks. Muuhulgas on intervjuude

31



ja nende tulemuste analiiiisimise kdigus sisustatud ka mdistet ,,sisuturundus®, millel
puudub autoritele arusaadavalt iihtne definitsioon, nagu on demonstreeritud kdesoleva
magistritoo alapeatiikis 1.3 ja Lisas 1. Intervjueeritavate osas on 2014. ja 2019. aastal

esitatud kusimused vordlevalt dra toodud Lisas 4.

Advokaadibiiroode esindajatele esitati 2014. aastal seitse kiisimust ning 2019. aastal
kiimme kiisimust. Lisandunud kolm kiisimust olid otseselt seotud sisuturundusega, selle
defineerimisega ja kasutamisega ning efektiivsuse hindamisega. Reklaamibiiroode
esindajatele esitati 2014. aastal viis kiisimust ning 2019. aastal kuus kiisimust.
Lisandunud kiisimus oli otseselt seotud sellega, et hinnata sisuturunduse moiste tahendust
ja kasutamise efektiivsust advokaadibiliroode turundamiseks. Advokaadibiiroode

voimalikele klientidele esitati nii 2014. kui ka 2019. aastal viis kiisimust.

Kaikidel intervjueeritud advokaadi- ja reklaamibiiroode esindajatel ning voimalikel
advokaadibiiroode klientidel moodustas iiks intervjueeritud kiisimustest kiisimus, milles
paluti intervjueeritavatel jarjestada efektiivsuse jarjekorras erinevad turundusvotted.
Kiisimus oli erinevatel aegadel 1dbi viidud intervjuudes erinev: 2014. aastal paluti
efektiivsuse jarjekorras jérjestada 6 erinevat turundusvdtet (raadioreklaam, telereklaam,
reklaam ajalehes voi ajakirjas, reklaam internetis (sh Facebook’s), artiklite ja arvamuste
avaldamine, koolitustel ettekannetega esinemine), 2019. aastal 1dbi viidud intervjuude

puhul lisandus efektiivsuse hindamiseks turundusvottena sisuturundus laias mottes.

Valimi koostamisel ldhtuti selles, et valim kataks nii advokaadi- kui ka reklaamibiiroosid
ning advokaadibiiroode vdimalikke kliente. Seetdttu kuulus valimisse viis Eesti
advokaadibiirood, mille valimisel jargiti, et intervjueeritud advokaadibiiroode hulka
kuuluksid nii suuremad kui ka véiksemad biirood. Eestis on kokku 189 advokaadibiirood
(sh advokaadibiiroode teistes linnades asuvad osakonnad, mis on samuti eraldi kirjena
kajastatud) (Eesti Advokatuur, 2019). Valimi moodustamisel ei ole taotletud kogu sektori
representatiivsust, vaid réhutud on uuringu pdhjalikkusele. Valimisse kuulunud
advokaadibiirood olid samad nii 2014. kui 2019. aasta uuringus, mistottu voimaldab

vastuste analiiiis ka advokaadibiiroode arvamuste muutumist ajas hinnata ja illustreerida.

Reklaamibiiroode valimisse kuulus 2014. aastal kolm reklaamibiirood, mille valimisel

jargiti, et intervjueeritud reklaamibiliroode hulka kuuluksid nii suuremad kui ka
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viiksemad biirood, 2019. aastal kuulus lisaks kolmele reklaamibiiroole valimisse ka iiks
Eesti suurim meediaagentuur. Nii nagu ka intervjueeritud advokaadibiiroode valimi
moodustamisel ei taotletud reklaamibiiroode valimi moodustamisel kogu sektori
representatiivsust, vaid réhutud on uuringu pohjalikkusele. Valimisse kuulunud
reklaamibiirood olid samad nii 2014. kui 2019. aasta uuringus, mistottu vdimaldab

vastuste analiiiis ka reklaamibiiroode arvamuste muutumist ajas hinnata ja illustreerida.

Intervjuude tulemuste iilevaatlikuse tagamiseks intervjueeriti lisaks advokaadibiiroode
voimalikke kliente. Advokaadibiiroode voimalike klientide all ei eristatud fiiiisilisi isikuid
ja juriidiliste isikute esindajaid, kuna molemal juhul taandub intervjueeritav iiksikisiku
tasemele. Seetottu oli advokaadibiiroo voimalike intervjueeritud klientide seas nii isikuid,
kes ettevotlusega kokku ei puutu kui ka isikuid, kes osalevad igapédevaselt aktiivselt

ettevotluses, sealhulgas olles mdne juriidilise isiku juhtorgani liige voi omanikeringis.

Koik intervjueeritavad soovisid jddda anoniiiimseks, mistottu ei avaldata magistritoos
rohkem taustainformatsiooni intervjueeritavate kohta. Pérast intervjuude ldbiviimist
transkribeeriti intervjuud. Seejdrel viidi 1dbi intervjuude sisuanaliiiis, kodeerides tekstis
esinenud mérksonad ja moodustades neist kategooriad. Sisuanaliilisi teostamise jérgselt
korvutati saadud tulemusi magistritoo teoreetilise osaga ning 2014. aastal 1dbi viidud

intervjuusid 2019. aastal 1dbi viidud intervjuudega.

Lébiviidud intervjuude tulemuste ja Eesti advokaadibiiroode turundustegevuse ja
turundusaktiivsuse paremaks hindamiseks ning sidumiseks statistiliste andmetega on
pohjendatud  tdiendavalt  arvestada  ilevaatega  Eesti  advokaadibiiroode
meediainvesteeringutest aastatel 2016-2018, mille tulemused on saadud Eesti
Oigusteenuse pakkujate meediainvesteeringute statistikat filtreerides ja analiiiisides.
Statistikas kajastuvad ainult Eestisse tehtud meediainvesteeringud — seega koik
investeeringud, mis on tehtud vilismaisetesse meediakanalitesse, ei ole statistikas

kajastatud ning selles osas ei ole voimalik jareldusi teha.

Oigusteenuse pakkujate all on mdeldud kdiki digusteenuse pakkujaid ning diguse
valdkonnas tegutsevaid isikuid, sh Oigusbiirood, konsultatsioonifirmad ja ka
ministeeriumid. Eesti digusteenuse pakkujate meediainvesteeringud on aastatel 2016-

2018 pidevalt suurenenud. Aastal 2016 moodustasid meediainvesteeringud kokku 63 145
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eurot, aastal 2017 96 488 eurot ja aastal 2018 113690 eurot. Kokku tehti
meediainvesteeringuid kolme aasta jooksul summas 273 323 eurot. (Carat Eesti, 2019)

Eesti advokaadibiiroode meediainvesteeringud aastatel 2016-2018 moodustasid ca
175300 eurot. Eesti advokaadibiiroode meediainvesteeringud on sarnaselt iildistele
Oigusteenuse pakkujate meediainvesteeringutele kasvanud. Aastal 2016 tegid Eesti
advokaadibiirood meediainvesteeringuid summas 45 110,44 eurot, aastal 2017 summas
56 670,31 eurot ja aastal 2018 summas 73 502,41 eurot (Carat Eesti, 2019). Arvestades
eeltoodut on magistritod autorid seisukohal, et dJigusteenuste pakkujate ja
advokaadibiiroode meediainvesteeringute kasvuga kasvab advokaadibiiroode turunduse

ja seeldbi sisuturunduse osatéhtsus.

Meediainvesteeringuid tegi 24 erinevat advokaadibiirood, mis moodustab Eesti
advokaadibiiroodest 13,3%. Autorite hinnangul néitab see, et Eesti advokaadibiirood ei
ole viga altid tegema meediainvesteeringuid ning viitab sellele, et meediainvesteeringute
tegemine ning turundamine ei ole Eesti advokaadibiiroodes tdnase pideva seisuga viga
levinud. Samas viitab asjaolu, et meediainvesteeringute kogumaht on kasvav sellele, et
itha rohkem tidhelepanu pooratakse turundamisele. Advokaadibiiroode poolt kasutatavate

erinevate meediumide jaotus on toodud alloleval joonisel 5.

Erinevatesse meediumitesse
investeeringuid teinud advokaadiblroode
arv

Raadio; 2

\

Internet; 13

Ajalehed; 17

Vilireklaam; 2
Ajakirjad; 4

Joonis 5. Erinevatesse meediumitesse investeeringuid teinud advokaadibiiroode arv.

Autorite koostatud Carat Eesti (2019) pdhjal.
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Jooniselt 5 ndhtub, et kdige enam kasutatavad meediumid on ajalehed ja internet.
Ajalehtedesse meediainvesteeringute koige laialdasem populaarsus on kéesoleva
magistritod autorite hinnangul iillatav, arvestades et triikkimeedia osatdhtsus on
vihenemas. Ajalehtede internetivéljaannetesse tehtud meediainvesteeringud on hdlmatud
intereneti alajaotuse all, mistottu alajaotus ,,ajalehed holmab vaid triikimeediat. Seetottu,
et statistika hdlmab vaid Eestisse tehtud meediainvesteeringuid, siis voib tegelik

meediumide populaarsus ja kasutatavus olla erinev iilaltoodust.

Advokaadibiiroode tehtud meediainvesteeringud moodustavad koigist Oigusteenuse
pakkujate meediainvesteeringutest 64,13%. Arvestades, et teisi digusteenuse pakkujaid
on oluliselt rohkem kui advokaadibiiroosid, siis vdimaldab see jireldada, et
advokaadibiirood, kes teevad meediainvesteeringuid ning investeerivad turundusse,
teevad seda suuremates summades kui teised digusteenuse pakkujad. Sellele viitab ka
asjaolu, et viiest suurimast meediainvesteeringute tegijast digusteenuse pakkujate seas on
kolm advokaadibiirood. (Carat Eesti, 2019). Joonisel 6 on toodud advokaadibiiroode

meediainvesteeringute summad erinevatesse meediumitesse aastatel 2016-2018.

Advokaadibliroode meediainvesteeringud
meediumite jargi aastate 2016-2018

Raadio |
E Ajalehed . _________________________________ |
3
3 Ajakirjad By
o}
= Vilireklaam
Internet |

0 5000 10000 15000 20000 25000 30000 35000
Summa EUR

2018 m 2017 m2016

Joonis 6. Eesti advokaadibiiroode meediainvesteeringud meediumite jargi aastatel 2016-

2018. Autorite koostatud Carat Eesti (2019) pdhjal.

Jooniselt 6 on ndha, et vilireklaamile tehtud kulutused on oluliselt kasvanud, samuti on

kasvanud internetiturundusele tehtud investeeringud. Raadioreklaamile tehtavad
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investeeringud on piisivalt vihenenud, kuid raadioreklaamile teevad investeeringuid vaid
kaks advokaadibiirood, mistdttu raadiosse tehtavate meediainvesteeringute vihenemine
nditab nende kahe advokaadibiiroo prioriteetide muutumist voi turunduseelarve

vahenemist.

Eesti meediamaastikul on séna ,,sisuturundus® kasutatud teises kontekstis, tdhistamaks
eelkdige reklaamartikleid ja ostetud meediat, mis aga kuulub reklaami alla ja ei ole
sisuturundusega hdlmatud (Talvoja; 2017). Kui ldhtuda Eestis levinud sisuturunduse
moistest, siis saaks eeltoodud statistikast teha jareldusi ka Eesti advokaadibiiroode
sisuturundusele tehtud investeeringute osas, kuid kdesolevas magistritoés on
sisuturundust moistetud teises kontekstis, mistdttu ei ole voOimalik hinnata

sisuturundusele tehtud kulutusi.

Isegi kui ldhtuda Eestis levinud sisuturunduse mdistest, siis on sisuturunduse kasutamine
Eesti advokaadibiiroode poolt vihe levinud. Aripievas on teemaviidaga ,,Sisuturundus*
ilmunud viimase kolme aasta jooksul vaid kaks advokaadibiiroo kohta kaivat
sisuturunduslugu (Aripiev, 2019, 20.05) ning sama teemaviidaga Delfi portaalis ei leidu

tihtki advokaadibiiroo tegemisi kajastavat sisuturunduslugu.
2.2 Intervjuude tulemused

Kiesolevas alapeatiikis tuuakse vélja alapeatiikis 2.1 nimetatud intervjuukiisimuste
plokkide kaupa intervjuude analiiisil saadud tulemused ning seostatakse need
teoreetilises osas késitletuga. Kuivord advokaadi- ja reklaamibiiroode esindajatega ning
advokaadibiiroode voimalike klientidega on 14bi viidud kaks intervjuuvooru, millest iiks
toimus 2014. ja teine 2019. aastal, siis on vorreldud ka varasema ja hilisema intervjuu
puhul sama intervjueeritava poolt antud vastuseid ning korvutatud ja hinnatud

arusaamade muutumist viieaastase perioodi valtel.

Uldise turunduse ja turunduse vajalikkuse osas leidsid kdik vastanud nii 2014. ja
2019. aastal, et turundus on advokaadibiiroode jaoks vajalik. Turundustegevuse

vajalikkuse pohjustena toodi vélja jargmised pohjendused:

e turunduse abil saab luua ja kujundada advokaadibiiroo maine,

e turunduse abil on vdimalik olla ndhtav ja tuntud,
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e turunduse abil on vdimalik luua kliendisuhteid.

Turunduse abil advokaadibiiroo maine kujundamise all mdeldi muuhulgas seda, et
turundustegevuse kaudu on advokaadibiirool voimalik olla kaasaegne ja uuenduslik.
Samuti vdimaldab professionaalne ja 1abimodeldud mainekujundus tdsta advokaadibiiroo
usaldusviirsust ja jitkusuutlikust. Adrmiselt olulise asjaoluna toodi vilja, et maine
kujundamine voimaldab eristuda konkurentidest ning spetsialiseeruda, sidudes
konkreetsed teenused biiroo ja inimestega ning ka vastupidi. Turunduse abil
advokaadibiiroo ndhtavuse ja tuntuse suurendamise all peeti silmas nii advokaadibiiroo
kui ka brindi tuntust. Advokaadibiiroo nédhtavuse all moeldi ka biiroo leitavust ehk
reklaami, mis viitaks biiroo asu- ja tegevuskohale. Lisaks on tuntuse abil paremini
voimalik tuua esile advokaadibiiroo spetsialiseerumisvaldkondi ja tugevusi. Siiski
hinnati, et koige vajalikum on turundus kliendisuhete loomiseks. Lisaks sellele, et
turunduse abil on voOimalik leida uusi kliente, on turunduse abil vdimalik piisida
olemasolevate klientidega iihenduses ja siilitada kliendisuhteid. Vastanute hinnangul
voimaldab turundustegevus ka informeerida inimesi Oigusteenuse vajalikkusest ja

kasulikkusest ning et seeldbi motiveerida neid digusteenust tarbima.

Vaatamata sellele, et koik intervjueeritavad leidsid, et turundus on advokaadibiiroode
jaoks vajalik, siis oli 2014. aastal intervjueeritud advokaadibiiroodest ainult kolmel
advokaadibiirool kindel turunduseelarve ja ainult kahel neist kindel turundusplaan.
Eeltoodu ei tdhenda siiski seda, et teised advokaadibiirood ei tegeleks turundusega.
Mingit liiki turundusega tegelesid koik intervjueeritud advokaadibiirood, kuid vihestel
oli see labimodeldud ning eesmérgist 1dhtudes korraldatud. Koik teadsid, milleks turundus
on vajalik ning milleks seda teha, kuid ebakindlad oldi selles, kuidas taotletavat eesmarki
saavutada. Kolmest biiroost, kellel oli turunduseelarve, oli kahel turunduseelarveks ette
nihtud kindel summa. Uhel biirool kindel eelarve puudus ning turundustegevusi
eelarvestati jooksvalt ja vastavalt vajadusele. Ulejiinud biirood tegid turundusega seotud
kulutusi kulupdhiselt, mairates igal iiksikul juhul eraldi, kas nimetatud kulu on vajalik ja

pohjendatud voi mitte.

Mitu intervjueeritud advokaadibiirood olid rahvusvahelised. Kui liks neist omas esindusi
kdigis kolmes Balti riigis, siis teine biiroo oli esindatud iile maailma. Uldiselt vdib elda,

et nende turundustegevus oli laiapdhjalisem ning siistematiseeritum. Mdlemad omasid
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turunduskava ja —eelarvet. Kui neid kahte biirood vorrelda, siis iihe turundusplaan
sisaldas moodunud perioodi ja hetkeolukorra pohjal eesmirkide seadmist tulevasteks
perioodideks, mis teisel juhul puudus. Turunduskanaleid ja —vdtteid valides hinnatakse
seda, kelleni see turundussdnum peab joudma. Biiroo eesmérgiks ei ole massturundus,
vaid spetsialiseerumine teatud kliendi valdkonnale, et jouda ettevatjateni ehk inimesteni,
kes on driliselt aktiivsed ning otsustajad. Samas, kuna sihtgrupp koosneb erinevatest
inimestest, siis on turunduskanali ja —votte valik keeruline, kuna igas ettevottes voivad
otsustajad olla erinevatel positsioonidel olevad inimesed. Samuti turundatakse ennast
iilidpilaste ja digusvaldkonna spetsialistide seas, kuna oluline on hea maine ning tédandja
brindingu kaudu heade spetsialistide virbamine. Kuna iiks intervjueeritud
advokaadibiiroodest kuulus rahvusvahelisse vorgustikku, siis neil oli grupi pdhine

kaubamérgi turundus.

Vaid iiks advokaadibiiroo oli 2014. aastal podrdunud turundamisega seotud kiisimustes
reklaamibiiroo poole. Teised biirood olid kasutanud kommunikatsioonibiiroosid,
kodulehtede tegijaid, brosiiiiride triikkijaid ja teisi sarnaseid teenuseid, kuid mitte iihelgi
korral reklaamibiiroosid. Pdhjused, miks seda tehtud ei oldud, varieerusid. Uhe
intervjueeritud advokaadibiiroo hinnangul turundab biirood kdige paremini advokaat ise
ning reklaamibiiroo ei annaks lisandvéértust. Siiski jdi kdikidest intervjuudest kdlama
alatoon, et reklaamibiirood ei suuda eeldatavasti anda lisandvaartust, kuna ei moisteta
digusteenusele iseloomulikke karakteristikuid ja teenuse unikaalsust. Leiti, et
oigusteenust ei saa turundada nagu toiduaineid voi muid sarnaseid kaupu, kuna tegemist
on personaalse, ddrmiselt isikliku ning omanéolise teenusega. Kahe biiroo hinnangul
voiks reklaamibiiroode poole poordumise alternatiiviks olla turundusega tegeleva
inimese t06le votmine, kuna sellisel juhul puutuks ta igapdevaselt kokku nii digusteenuse
osutamisega kui ka selle eriparadega, mistottu mdistaks ta teenuse osutamist ja selle sisu
paremini ning oskaks seetdttu hinnata objektiivsemalt erinevate turunduskanalite ja —

votete efektiivsust ning kasulikkust.

Intervjueeritud advokaadibiiroodest polnud iikski 2019. aastal sihilikult ja 1&bimdeldult
turundamiseks reklaamibiiroo poole podrdunud (va logo tegemine). Kaheldi nii selle
teenuse kvaliteedis, lisandvéértuses kui ka kuluefektiivsuses. Nagu eelpool mainitud, siis

iiks intervjueeritud advokaadibiiroo rakendas grupi siseset turundust. Uks intervjueeritud
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advokaadibiiroo moonnis, et mone suure ja avalikku tdhelepanu palvinud kohtuasja puhul
on tehtud koost66d suhtekorraldajatega. Seda kohtuasja {iildise kuvandi ja igakiilgse
kajastamise perspektiivist 1dhtudes. Nimetatud teenuse osas on advokaadibiiroo saanud

nii positiivset kui ka negatiivset tagasisidet.

Huvitava aspektina voib vélja tuua, et {iks intervjueeritavatest vdimalikest
advokaadibiiroo klientidest eristas turundust laiemas ja kitsamas mdttes. Nimelt tdhendas
intervjueeritava jaoks advokaadibiiroo turundus laias mottes seda, et informeeritakse
inimesi erinevatest vdoimalustest oma diguste kaitsmiseks ehk siis turundus vdiks endas
sisaldada ka laiapdhjalisi teavituskampaaniaid. Kitsamas perspektiivis voiks
advokaadibiiroode turundus tdhendada advokaadibiiroo huvi olla ndhtav ning luua 1dbi
selle uusi kliendisuhteid. Kdesoleva magistrito6 autorite hinnangul langeb sisuturundus
selle késitluse kohaselt turunduse laiemas moistes alla, sest sisuturundus 1&htub tarbija

huvidest ja mitte selgest miiligieesmargist.

Uks 2019. aastal intervjueeritud advokaadibiiroodest ti vilja, et nende hinnangul on
biiroo jaoks kaks vdimalust klientide saamiseks. Uheks vdimaluseks on olemasolevate
klientide soovitused. Teiseks voimaluseks on kasutada turundust ehk Kkui
advokaadibiirool ei ole piisavalt palju soovitusi, siis on turundus ainuke vdimalus uute
klientide leidmiseks ja kliendisuhete loomiseks. Interjueeritavad tdid 2019. aastal
turunduse positiivse aspektina esile ka inimeste teadlikkuse tOstmise nii teenuse
olemasolu kui ka selle teenuse osutajate osas. Naiitena toodi teadmise tekkimine

teenusepakkuja isiku osas, kui teenuse jérele peaks vajadus tekkima.

Kui 2014. aastal andsid intervjueeritavad vastuseid, mis viitasid piiratumale késitlusele
turundustegevuse eesmarkidest, tuues vilja turunduse kaasabi miiiigitehingu tegemisele,
bréndi tuntuse kasvu ja biiroo eripdrade rohutamise voimalikkuse, siis 2019. aastal toodi
eelkoige vilja turundustegevuse laiapohjalisus ning moodapaasmatus. Nii 2014. aastal
kui ka 2019. aastal toodi eraldi vilja soovitusturunduse elementi. Hoolimata kdigist
moodsatest turundusvotetest ja turunduse arengust, on digusteenuste turul siiski olulisel
kohal soovitusturundus, seda kas klientide soovituste voi sdltumatute véljaannete kaudu.
Lisaks sellele, et advokaadibiiroode turundust hinnati vdga tihtsaks, hinnati vihemalt
sama tdhtsaks advokaadibiiroo head mainet. Seda eelkdige pohjusel, et vdga raske on

turundada advokaadibiirood, mille iildine maine on halb v0i seostub negatiivsete
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emotsioonidega ja kaasustega. Kaheldav, et isik soovib olla biiroo kliendiks, mis on
seotud niiteks altkiemaksu andmisega vdi selle vahendamisega. Uheks selle pdhjuseks
voib olla paralleeli tdombamine advokaadibiiroo ja kliendi vahel. Samas leidis iiks
intervjueeritud advokaadibiiroodest, et analoogia korras voiks digusteenuse turunduses
tommata paralleeli poliitikute populaarsusega lébi seisukoha, et pole tdhtis, mida sinust
rddgitakse peaasi, et lildse rddgitakse. Selle arusaama kohaselt on oluline igasugune
kajastus, kuna advokaadibiiroo vai selle tétdaja nimi jadb ldbi laia kdlapinna meelde ning

voib mojutada tulevasi valikuid digusteenuse osutaja otsimisel.

Uldiselt leidsid advokaadibiiroode vdimalikud kliendid, et turundus on vajalik eelkdige
nende klientide piitidmiseks, kes ei poordu oma tuttavate poole soovituste saamiseks.
Turundus vodimaldab advokaadibiiroodel parandada oma ndhtavust ja kuvandit.
Advokaadibiiroode turundustegevus ei olnud vastanute hinnangul siiski viga véljapaistev
— vastanud moonsid, et advokaadibiiroode turundusele pooratakse tihelepanu vaid siis,
kui teenuse jérele on vajadus ning muul ajal advokaadibiiroode turundustegevus silma ei

Jjaa.

Reklaamibiirood rohutasid turunduse kaudu konkurentsieelise saamist. Lisaks toodi vilja,
et turunduse kaudu on voimalik paista silma ning seeldbi kasvatada usaldust. Erinevalt
advokaadibiiroodest ja klientidest, rohutasid reklaamibiirood oma vastustes ka brandi
tugevdamist, mis omakorda vdimaldab veelgi paremini konkurentidest -eristuda.
Reklaamibiirood tdid samuti vilja tildsuse harimise aspekti ning {liks vastanutest nentis,
et turundustegevus voimaldab ndidata digusteenuse vajalikkust ja kasulikkust ning selle
kaudu motiveerida inimesi teenust tarbima. Reklaamibiiroode vastustest tuli ka vilja, et
Oigusteenuse turundus vdimaldab teenust muuta paremini hoomatavaks ja
inimnéolsemaks — turundustegevus voimaldab siduda teenused ja teemad konkreetsete
inimestega, mis muudab kliendisuhte loomise lihtsamaks. Advokaadibiiroode turundust

hinnati siiski viaheseks.

Hinnates advokaadibiiroode poolt kasutatavaid turunduskanaleid t6id
intervjueeritud advokaadibiirood 2014. ja 2019. aasta 16ikes valja tabelis 4 margitud

turunduskanalid ja —votted.
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Kodik kolm 2014. aastal intervjueeritud reklaamibiirood olid suuremal vdi vahemal mééral
kokku puutunud advokaadibiiroodega. Niiteks iihe reklaamibiiroo poole pd&ordus
advokaadibiiroo konkreetse ja spetsiifilise asja turundamisega seotud kiisimuses. Teine
reklaamibiiroo oskas tuua vilja, et nad on teinud digusteenuse osutamisega seotud
arithingutele logo ning  reklaamkleebiseid. Kdige  tihedamat  koostood
advokaadibiiroodega tegi kolmas intervjueeritud reklaamibiiroo, kuna valmistas neile
kodulehti ning abistas internetiturunduses reklaamide- ja turundusplaani koostamisel

ning edastamisel.

Kui uurida tildiseid pdhjuseid, miks paljud advokaadibiirood ei poordu reklaamibiiroode
poole, siis toodi 2014. aasta intervjuudes vélja vdga erinevaid pohjuseid. Naiteks arvas
iiks reklaamibiiroo, et digusteenuse osutamisega seotud drilihingud ei po6rdu nende
poole, kuna nad on teadlikud reklaami- ja turundusteenuse kallidusest, mille pShjuseks
on eelkdige teenuse osutamisega seotud suur tdomaht ning méarkimisvéérsed to6joukulud.
Samuti arvati, et Eesti advokaadibiirood on piisavalt vdikesed selle jaoks, et kanda
meediareklaamiga seotud kulusid. Teise pdhjusena toodi vélja asjaolu, et
advokaadibiirood ei panusta turundusele. Selle vdivad tingida mitmed erinevad asjaolud,

kuid kas pdhjuseks on teadmatus voi kindel otsus, ei osanud vastanud hinnata.
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Tabel 4. Advokaadibiiroo turundamiseks sobilikud turunduskanalid ja —votted

2014. aasta vastused

2019. aasta vastused

Triikimeedia (reklaamide ja reklaamartiklite
ning arvamuste avaldamine);

Online meedia (reklaamide ja reklaamartiklite
ning arvamuste avaldamine);

E-kirja turundus;
Uritusturundus

(korraldatakse ise  voOi
osaletakse teiste poolt korraldatavatel
tiritustel);

Turundusmaterjali kasutamine;

Turundus 1dbi erinevate kodade ja eriala
liitude;

Raamatute koostamine;

Konverentside ja koolituste korraldamine;
Konverentsidel ja koolitustel osalemine;
Spordivdistluste  ja  spordi  toetamine,
sponsorlus;

Raadioreklaam;

Uudiskirjad;

Masspostitused (sh personaalsed e-kirjad ja
spimm);

Kliendiiirituste korraldamine;

Ajakirjanduse teadlik ja oskuslik kasutamine;
Suhtekorraldusbiiroode ning nende kontaktide
kasutamine;

Google Adwords;

Foorumites arutelude tekitamine ning nendes
osalemine ja kiisimustele vastamine;

Referred Marketing- kontaktide loomine
selleks, et 1dbi uute kontaktorite kontaktide
jouda uute potentsiaalsete klientidenti,
Roadshow ehk enda isiklik tutvustamine
ettevotete omanikele ja juhtidele;
Joulukaartide ja -tervituste saatmine;
Visiitkaartide jagamine;

Koduleht;

Telefonikoned ja -miiiik;

Facebook;

Ajalehtedes kiisimustele vastamine;
Andmed telefoniraamatutes ja
andmebaasides;

Olemasoleva kliendi hoidmine, mis vdib
viljenduda néiteks selles, et ka 5 aastat hiljem
saadetakse joulukaart;

Reklaamide ja artiklite avaldamine eriala
véljaannetes.

teistes

Avalikud esinemised (sh konverentsidel
esinemine jne);
Publikatsioonide
artiklid);
Raadioreklaam;
Sporditirituste toetamine;

Kaasustest meedias radkimine ja nendest
lahtuv avalik esindamine;

Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn;
google AdWords;

Pro bono t66 tegemine, et jouda pildile;
Meenete tegemine ja kinkimine;
Harjutuskohtu toetamine;

Ajakirjandus laias mottes;

Sisuturundus;

Vilireklaam;

Erinevatesse eriala liitudesse ja iihendustesse
kuulumine (niiteks Eesti Véike- ja Keskmiste
EttevGtjate Assotsiatsioon);

Toppides ja erialastes pingeridades ning
ajakirjades reklaami ostmine (Legal 500 jne.);

avaldamine  (raamatud,

Miiiigitirituste korraldamine-
kliendihommikud, konverentsid, koolitused
jne.;

Rahvusvahelistesse vorgustikesse ja
Katuseorganisatsioonidesse kuulumine;
Telefonimiitk;

Telereklaam;

Kodulehed,;

Reklaam isikult isikule;
Raadioreklaam;
Uudiste listid.
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Neljast 2019. aastal intervjueeritud reklaamibiiroost vastas kaks, et nende poole ei ole
kunagi iikski advokaadibiiroo otseseks turundustegevuseks poordunud. Uhel juhul
margiti, et nad on teinud vastastikust koostood lihe advokaadibiirooga, mille kdigus on
advokaadibiiroo p6ordunud reklaamibiiroo poole abi saamiseks sisuturunduse
valdkonnas. Teisel juhul méirgiti, et nende poole on advokaadibiirood p66rdunud néiteks
logodega seotud kiisimustega (sh logo muutmine, uuendamine), kodulehe loomise,
uuendamise ja muutmistega seotud kiisimustega. Lisaks on podrdutud ka teenuse
saamiseks seoses sotsiaalmeediakontodega, eelkdige sisu 0sas, sotsiaalmeediakonto
haldamise kiisimustes, advokaadibiiroo iirituste (sh kliendiiirituste) pildistamisega seoses
ja fotode sotsiaalmeediakontole iilesse panemise 0sas. Samuti on poordutud ka SEO-ga
seotud kiisimustega. Paaril korral on ette tulnud ka kiisimusi seoses aktuaalsetel teemadel
youtube.com jaoks videote tegemisega. Kaks reklaamibiirood, kelle poole ei ole iikski
advokaadibiiroo poordunud, leidsid, et selle pohjuseks voib olla asjaolu, et
advokaadibiiroode turunduse maht ei ole nii suur, et poérduda reklaamibiiroo poole voi
nad ei vaja reklaamibiiroo teenuseid, kuna turundavad ennast teisiti, muuhulgas
kodulehtede kaudu.

Kuigi tabelis 5 on vilja toodud advokaadibiiroode poolt kasutatavad turunduskanalid ja —
votted, siis mitte koik nimetatud turunduskanalitest ja —votetest ei vii alati kliendisuhte
loomiseni. Seetdttu paluti intervjueeritavatel advokaadibliroodel tuua eraldi vilja
turunduskanalid ja —votted, mis on viinud kliedisuhte loomiseni. Advokaadibiiroode

vastused on toodud tabelis 5.

Tabel 5. Turunduskanalid ja —vétted, mis on viinud kliendisuhte loomiseni

2014. aasta vastused 2019. aasta vastused
Isiklikud kontaktid ja soovitused; Soovitused klientidelt;
Konkursid ja riigihanked; Urituste toetamine;
Tuntud kaubamérk; Koduleht;

Rahvusvaheline turundus ja kaubamark ehk
klient tuleb advokaadi, biiroo ja/vdi
kaubamaérgi peale;

Google AdWords;

Uritustel, koolitustel ja klientide juures
esindamine;

Varasemad ja kajastamist leidnud t66voidud.
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Loodud kliendisuhte puhul paluti intervjueeritud advokaadibiiroodel hinnata, kas nende
jaoks on olulisem vana kliendisuhte sdilitamine voi uue loomine. Koik intervjueeritud
advokaadibiirood pidasid oluliseks nii vana kliendisuhte sdilimist kui ka uue loomist.
Siiski tdhtsustas suurem osa biiroodest vana kliendisuhte séilitamist ja hoidmist rohkem
kui uue loomist. Selleks on mitmeid erinevaid pdhjuseid. Naiteks juhul, kui vana
kliendisuhe vajub soiku vi sootuks 18peb, siis on ddrmiselt vahetdendoline, et vana klient
sinu poole uuesti poordub. Arvestades olemasoleva turu vidiksust, siis on olemasoleva
kliendi kaotamine kindlasti halb. Siinkohal tuleks samuti arvestada, et olemasolevad
kliendid moodustavad reeglina kiillaltki suure osa biiroo rahavoost, mis on vajalik
pusikulude kandmiseks ja stabiilsuse tagamiseks. Samuti on vana kliendi hoidmine
oluliselt vihem ressursimahukam kui uue kliendi hankimine ning eelduslikult soovitab
vana klient sind ka oma tutvusringkonnale.. Vaatamata eeltoodule ei saa vahetdhtsustada
ka uute klientide otsimist ning nende leidmisele suunatud turundust, kuna see on vajalik
eelkdige arengu tagamiseks. Samas olid kdik biirood seisukohal, et kui keskenduda ainult
uute klientide otsimisele, siis on suur oht kaotada olemasolevad, kuna tdhelepanu liigub
nendelt uutele potentsiaalsetele klientidele ning nende otsimisele. Seda pidid vanad
kliendid kiillaltki kiiresti tunnetama, mis omakorda voib kliendi poolt vaadatuna olla

Oigusteenuse osutaja vahetamise pohjuseks.

Vaatamata sellele, et kdik intervjueeritud advokaadi- ja reklaamibiiroode esindajad ning
voimalikud advokaadibiiroode kliendid leidsid nii 2014. kui ka 2019. aastal, et turundus
on advokaadibiiroode jaoks vajalik, siis hindasid advokaadibiiroode vdimalikud kliendid,
et ainult advokaadibiiroo reklaam voi muu advokaadibiiroo turundustegevus ei oleks
olemasoleva advokaadibiiroo, advokaadi voi juristi vahetamise pdhjuseks. Ainukeste
olukordadena, kus advokaadibiiroo turundus vdiks mdjutada voimaliku advokaadibiiroo

kliendi valikuid, toodi vilja jargmised olukorrad:

e reklaamitav advokaadibiiroo, advokaat voi jurist on vajalikus valdkonnas kogenud
ning seetottu tugevam, pakkudes seetottu lisandvadrtust;
e olemasoleva juristi voi advokaadiga on tekkinud probleeme voi pettumusi teenuse

osutamisel;

o reklaamitav teenus on olemasolevast parem ja odavam.
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Kisitledes ja arutades intervjueeritud advokaadi- ja reklaamibiiroodega
sisuturunduse iile, toodi sisuturunduse niitena vilja artiklite kirjutamist kohtulahendite
pinnalt, ajalehte artiklite ostmist, LinkedIN-is sisu loomist, sisuturunduslikke reklaame
ning artikleid rubriigis ,,Sisuturundus®. Intervjueeritavate vastused nditavad, et pigem
mdistetakse sisuturundust selles mottes, milles on Eestis levinud arusaam ning ei tehta
vahet sisuturunduse ja reklaamartikli vahel, nagu on vélja toonud Talvoja (2017). Samas
tdi Uks intervjueeritav vilja, et reklaami ja sisuturunduse vahe seisneb selles, et

reklaamiga tehakse end ndhtavaks, nagu on mirkinud Wong ja Yazdanifard (2015).

Uheks sisuturundust iseloomustavaks jooneks toodi vilja sihtauditooriumi olulisus.
Vastanute hinnangul méérab kvaliteetse ja ebakvaliteetse sisuturunduse vahe see, kas
tegemist on sihitud auditooriumiga voi arvutimidngudest tuntud ,,spray and pray* tiiiipi
lahendusega. Sama seisukohta on viljendanud ka Mero ja Taiminen (2016)

Vaatamata sisuturunduse moiste erinevale sisutamisele olid kdik intervjueeritavad
veendunud, et sisuturundus on sobiv vahend advokaadibiiroode turundamiseks.

Intervjueeritud reklaamibiirood tdid sisuturunduse positiivsete kiilgedena vélja jargmise:

1. sisuturundus voimaldab tdsta inimeste teadlikkust ja informeeritust nimetatud
teenusest;

2. sisuturundus vdimaldab tosta esile vajalikke ja aktuaalseid kiisimusi;

3. Kkuna digusteenus on oma olemuselt keeruline, siis vajab see teenus, selle sisu ja
olemus rohkem kajastatust, mida on vdimalik teha kasutades sisuturundust;

4. sisuturundus voimaldab rddkida detailidest, mida massikommunikatsiooniga ei saa
edasi anda;

5. sisuturundus voimaldab tekitada usaldust;

6. sisuturundus on reeglina odav, kuna seda on muuhulgas vdimalik teha kodulehtede

vahendusel.

Siiski toodi sisuturunduse positiivsete aspektide korval vélja ka see, et sisuturundust tehes
tuleb olla ettevaatlik, et see ei oleks labane ega eksitav. Sisuturunduse moiste all moistsid
reklaamibiirood tekstipohist sisuturundust ehk teksti ja eriala pohist vdimalust

pOhjendada ja mingi teema voi kiisimus pikemalt lahti Kirjutada.

45



Intervjueeritud advokaadibiirood leidsid, et sisuturunduse tegemise vajadus on seotud
advokaadibiiroo suurusega ja kontseptsiooniga. Mida suurem biiroo seda elementaarsem
tundub sisuturunduse tegemine, et piisida pildis ja vodita uusi kliente. Samuti peeti
sisuturundust tdnases majanduskeskkonnas paratamatuseks. Sisuturundust peeti heaks
voimaluseks ka viiksematele advokaadibiiroodele ja advokaatidele pildile saamiseks.
Labi kvaliteetse sisuturunduse on kiillaltki lihtne luua endast positiivne ja tuntud kuvand.
Samas leiti, et sisuturundusega voib teha endale ka kahju. Seda eelkdige juhul, kui sisu ei
ole kvaliteetne voi seda tehakse lihtsalt tegemise parast, misottu voib samuti kannatada

Sisu.

Kasutatavateks sisuturundusmeetmeteks nimetasid advokaadibiirood eelkdige enda
kisitluse jérgi sisuturunduse alla kuuluvaid meetmeid: artiklite avaldamine Aripdevas,
Facebookis ja erinevatel teistel veebilehtedel. Lisaks nimetati sisuturunduseks
olemasolevate klientide kiilastamist ning koolitamist. Kéesoleva magistritoo autorite
hinnangul v0ib olemasolevate klientide koolitamist modndustega kasitleda kui
sisuturundust — seda seetdttu, et ldahtutakse kliendi huvidest ning eesmérgiks on ka

miiiigiedendus, kuid samas on tegemist viga piiratud sihtauditooriumiga.

Vaatamata advokaadi- ja reklaamibiiroode hinnangutele turunduse vajalikkuse ja
sisuturunduse kasulikkuse kohta leidsid intervjueeritud advokaadibiiroode voimalikud
kliendid, et kui peaks tekkima vajadus digusteenuse jargi, siis eelduslikult poordutaks
selles osas sdbra, kolleegi, sugulase voi mdne muu tuttava poole. Samuti toodi vilja ka
see, et kui vajadus teenuse jirgi puudub, siis tegelikult digusteenuse reklaamile viga

tdhelepanu ei podrata.

Turundusvotete efektiivsuse hindamisel on oluline arvestada, et kuna intervjuud viidi
advokaadi- ja reklaamibiiroode esindajatega ning advokaadibiiroode vdimalike
klientidega lébi kahel erineval ajahetkel ehk 2014. ja 2019. aastal, siis on erinevate
turundusvatete efektiivsus samuti vélja toodud kahel erineval ajahetkel, et hinnata, kas ja
kuidas on erinevate turundusvotete efektiivsus intervjueeritavate hinnangul ajas
muutunud. Efektiivsuse osas parema iilevaate tagamiseks on kahe erineva aasta osas
jarjestatud erinevad turundusvdtted ja —viisid efektiivsuse jérjekorras (kodige efektiivsem

esimene ja kdige vihemefektiivsem seitsmes) tabelis 6.
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Tabel 6. Turunduskanalid ja —votted efektiivsuse jarjekorras

2014. aasta vastused 2019. aasta vastused

1. Koolitustel ettekannetega esinemine 1. Sisuturundus

2. Artiklite ja arvamuste avaldamine 2. Koolitustel ettekannetega esinemine
3. Reklaam ajalehes voi ajakirjas 3. Artiklite ja arvamuste avaldamine
4. Reklaam televisioonis 4. Reklaam internetis

5. Reklaam internetis 5. Reklaam ajalehes vdi ajakirjas

6. Reklaam e-posti teel 6. Reklaam televisioonis

7. Reklaam raadios 7. Reklaam raadios

Ainukeseks erinevuseks on, et kui 2014. aastal hinnati e-posti teel edastatava reklaami
efektiivsust, siis 2019. aastal hinnati selle asemel sisuturunduse efektiivsust. Nimetatud
asenduse tegemisel juhinduti nii kdesoleva magistritod eesmargist kui ka

meediainvesteeringute statistikast (Carat, 2019).

Kui 2014. aastal hinnati intervjueeritavate poolt kdige efektiivsemaks turundusvotteks
koolitustel ja ettekannetel esinemist, siis 2019. aastal hinnati koige efektiivsemaks
sisuturundust ja selle jargi koolitustel ja ettekannetel esinemist. Sisuturundust peeti kdige
efektiivsemaks seedttu, et sisuturunduse kaudu on koige lihtsam ndidata oma
professionaalsust ja tuua esile teemad, milles ollakse tugevad ning teemad, mis on
aktuaalsed. Lisaks on sisuturunduse abil voimalik kdige pdhjalikumalt selle valdkonna
spetsiifika lahti kirjutada. Seejuures on véimalik kasutada olukorra kirjeldust, probleemi
lahendust ning avada tausta paremini. Samuti on sisuturunduses voimalik kasutada
erinevaid votteid, mis voimaldab jouda suurema auditooriumini ning seeldbi saavutada
suurem kontaktide arv. Intervjueeritud reklaamibiirood leidsid, et sisuturundus on kdige
kéttesaadavam kanal, kuna seda saab siduda reklaamiga internetis ning otsepostitustega.
Sisuturunduse alla sooviti liigitada ka personaliseeritud otseturundust. Siinjuures on
kéesoleva magistritod autorite hinnangul intervjueeritavate vastutes vastuolu — tuuakse
vélja, et sisuturunduse puhul on oluline sihtriihma wvalik, kuid samas rdhutatakse

voimalust jouda paljude inimesteni.

Koolitustel ettekannetega esinemise puhul peeti seda efektiivseks, kuna selle meetodi
eeliseks on sihtrithma olemasolu — konverentsil osalenud on teemast huvitatud — mistdttu
on elimineeritud 0ige sihtriihma véljaselgitamise vajadus. Lisaks vdimaldab
konverentsidel esinemine personaalset suhtlust, mis, arvestades digusteenuse isiklikku

laadi ja personaalsust (Verma & Boyer, 2000; Reid, 2008), tostab efektiivsust. Juhul, kui
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esineja on ettekannet esitades asjatundlik, veenev ning oskab ka esitatavatele kiisimustele
vastata, siis loob see positiivse fooni kliendisuhte tekkimiseks. Samuti on suur tdenéosus,
et parast ettekande esitamist soovib keegi personaalset esitada tdiendavaid kiisimusi, mis
on jillegi soodne pinnas kliendisuhte loomiseks. Negatiivse aspektina tdid intervjueeritud
advokaadibiirood vilja, et tegemist ei pruugi olla védga efektiivse vottega, kuna tihti
tulevad ettekandeid kuulama inimesed, kes ei ole &riiihingus otsustajad ega juhid. Seetdttu
on kliendisuhte loomise tdendosus tihti viga vidike voi lausa olematu. Kuulajad, kui
ariithingu t6otajad, omandavad informatsiooni, loomata mistahes eeldust kliendisuhte

voimalikuks tekkimiseks.

Teiseks efektiivseks turundusvotteks hinnati 2014. aastal artiklite ja arvamuste
avaldamist. Nimetatud turundusvotet hinnati 2019. aastal efektiivsuse pdhjal
kolmandaks. Siinkohal on oluline tuua vilja, et intervjueeritavad hindasid seda votet
tiheks osaks sisuturundusest. Lisaks sellele, et artikleid ja arvamusi avaldades saab éra
margitud nii artikli autor kui ka advokaadibiiroo, kus autor todtab, tekitab paevakajalise
kiisimuse voi teema arutamine lugejates selle vastu huvi. Seega juhul, kui inimene on
artiklist voi arvamusest huvitatud, siis on ta reeglina ka vastuvotlikum seal avaldatud
arvamuste ja seisukohta suhtes. See omakorda v3ib suunata lugejat digusteenuse osutaja
valikul. Samuti suurendavad artiklid ja arvamused tuntust ning positiivse alatooni korral
ka mainet. Nimetatud votte juures peeti negatiivseks selle spetsiifilist iseloomu ning
vihest universaalsust — artikliteema vastu on huvi vihestel isikutel. Samuti asjaolu, et on

vOimatu hinnata kui palju neid loetakse.

Kui 2014. aastal hinnati efektiivsuselt kolmandaks votteks reklaami avaldamist ajalehes
ja ajakirjas, siis 2019. aastal jdi nimetatud vote efektiivsuse osas viiendaks. Positiivsete
kiilgedena toodi vilja seda, et inimesed, kes loevad ajalehte, tellivad seda lugemiseks,
mistottu stivenevad nad rohkem ja seetdttu ka suurem lootus jouda kliendini. Samuti ei
saa seda kanalit panna kinni ning ta jidb kliendi juurde seniks, kuna paberkandja dra
visatakse. Lisaks on plussiks suur tiraaz ning asjaolu, et paberlehe artikleid kajastatakse
ka veebiviljannetes. Eesti advokaadibiiroode meediainvesteeringute juures olid
investeeringud ajalehe- ja ajakirjareklaami kdige suuremad (Carat Eesti, 2019).

Kédesoleva magistritod autorite hinnangul on seetottu {illatav, et ajalehe- ja
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ajakirjareklaami hinnatakse kiillaltki vdheefektiivseks, samal ajal aga investeerides

sellesse rohkem kui teistesse turundusliikidesse.

Efektiivsuse osas neljandaks hinnati 2019. aastal reklaami internetis, 2014. aastal hinnati
internetireklaam efektiivsuselt viiendaks. Seda eelkdige suure hulga inimeste ja selle
reklaamikanali odavama hinna tottu, vorreldes tele- ja raadioreklaamiga ning reklaamiga
ajalehes ja ajakirjas. Internetis reklaami avaldamisel toodi aga nagu sisuturundusegi
juures vélja sihtauditooriumi olulisus — kuigi tegemist on kiillaltki odava vdimalusega

turundust teha, ei pruugi see olla efektiivne.

Vorreldes 2014. ja 2019. aastal ldbi viidud intervjuude tulemusi, siis on reklaam
televisioonis langenud efektiivsuse osas koige rohkem. Nii nagu 2014. aastal nii ka 2019.
aastal hinnati reklaami televisioonis efektiivsemaks kui raadioreklaami. Seda eelkdige
pohjusel, et telereklaami puhul on iihendatud pilt, litkkumine ja heli, mistottu on parem
edasi anda ja tekitada usaldust. Telereklaami kasuks radgib ka fakt, et 1ébi selle on
voimalik jouda véga paljude inimesteni. Kdige suuremaks miinuseks telereklaami puhul
on selle hind. Teiseks suureks kitsaskohaks on reklaami teostus, mis on otseses seoses
reklaami efektiivsusega. Vilistatud ei ole olukord, kus kulatatakse suur ressurss ning
tagasiside on pigem negatiivne kui positiivne. Oigusteenuse reklaami puhul ei saa me

radkida reklaamist lihtsalt selleks, et teadvustada inimesi enda olemasolust.

Efektiivsuselt eelviimasel enk kuuendal kohal oli 2014. aasta uuringu pohjal reklaam e-
posti teel. Seda peamiselt seetdttu, et tegemist on kdige impersonaalsema vottega, nagu
on leidnud ka Chase ja Aquilano ((1989), viidatud (Salegna & Fazel, 2013) kaudu).
Samuti toodi vélja, et voorad kirjad kustutatakse lihtsalt dra, mistottu ldheb kogu biiroo
poolt edastatav info ja sonum kaduma. Lisaks ldhevad sellised kirjad tihti spadmmi.
Positiivsete kiilgedena toodi vélja, et reklaam e-posti teel on odav, sellesse on vdimalik
mahutada palju infot ning seda saab saata vdga suurele isikute ringile. Siinkohal tuleb
muidugi eristada masspostitusi ning personaalseid teatud sihtgrupile saadetavaid e-Kkirju,

mida peeti masspostitustest oluliselt efektiivsemaks.

Kahel erineval aastal 14dbiviidud intervjuude puhul leiti iihiselt, et kdige ebaefektiivsem
viis advokaadibiiroo reklaamimiseks on raadioreklaam. Kdige suurema miinusena toodi

vilja, et raadiot kuulatakse tihti olukorras, kus tegeletakse millegi muuga, nditeks autoga
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soites, puhates. Sageli kuulatakse raadiot ainult meelelahtuseks. Seetdttu ei podrata
raadiost tulevale informatsioonile suurt tdhelepanu, mistdttu voib digusteenuse reklaam
ning selle sonum jadda vajaliku tdhelepanuta ning seetottu potentsiaalse kliendi poolt
markamata. Lisaks leiti, et raadioreklaam ei pruugi olla usaldusvédirne vahend oma
voimalikele probleemidele lahenduste otsimisel. Samuti tuleks reklaami teha véga
mitmetes kanalites, kuna raadiokanaleid on kiillaltki palju. Raadioreklaami tugeva
kiiljena toodi vélja asjaolu, et 1dbi kuulmise voib reklaam jaddda meelde ning seetdttu
kinnistudes inimese teadmisse suunata tema valikut digusteenuse osutaja valimisel.
Samuti leiti, et raadioreklaam suurendab advokaadibiiroo tuntust. Siiski jdadi
raadioreklaami efektiivsuse hindamisel seisukohale, et ei ole vilistatud, et see vOib téita
oma eesmarki, kui sdnum on selge, asjakohane ning meeldejddvalt vormistatud. Samuti
on oluline reklaami fookus: nditeks kui votta fookusesse autojuhind ning arvestada
sellega, et raadiot kuulatakse tihti autoga soites, siis on tdendoline, et autojuhtidele

suunatud raadioreklaam voiks olla efektiivne.

Intervjueeritud  advokaadibiiroode  vOimalike  klientide  hinnangul  vdiksid
advokaadibiirood jouda kliendisuhte loomiseni kasutades tabelis 7 maérgitud

turunduskanaleid ja —votted.

Tabel 7. Voimalike klientide hinnangud kliendisuhete loomise eelduste kohta

2014. aasta vastused 2019. aasta vastused

Arvamusartiklite avaldamine; Google search;

Foorumistes seisukohtade avaldamine; Google AdWords;

Telesaadetes ja véitlustes osalemine; Acrtiklid;

Partnerlussuhete loomine; Internetireklaam;

Kasutades internetiturundust; Raadiosaated;

Seminaride ja koolituste korraldamine; Asukohale viitavad sildid hoonetel (eeldusel,
Reklaamid triikkimeedias; et ollakse ka muudes turunduskanalites
Reklaam eriala liitudes, kodades ja klubides; | ndhtavad).

Reklaammaterjalide koostamine ja

edastamine;

Soovitused.

Intervjueeritud reklaamibiiroode hinnangul vdiksid advokaadibiirood jouda kliendisuhte

loomiseni kasutades tabelis 8 margitud turunduskanaleid ja —votted.
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Tabel 8. Reklaamibiiroode hinnangud kliendisuhete loomise eelduste kohta

2014. aasta vastused 2019. aasta vastused
Personaalne poordumine ja isiklik kontakt; Sisuturundus;
Reklaamartiklite avaldamine; Sotsiaalmeedia;
Koduleht; Toote, paketi vms. turule toomine;
Telefonimiiiik. Isikupdhine ldhenemine;
Koduleht.
Digimeedia;
Google AdWords;
Koolitustel esinemine;
Vilimeedia.

Kokkuvottes ilmnes intervjuudest, et advokaadibiiroode turundust peavad vordselt
tahtsaks nii advokaadibiirood, reklaamibiirood kui ka Oigusteenuse tellijad. Samas
lahknevad gruppide 10ikes arusaamad sellest, millised turunduskanalid ja -votted on
efektiivseimad ning millised viivad kliendisuhte loomiseni. Erinevused esinesid ka
ajaliselt varem antud intervjuude ja hilisemates intervjuudes samade intervjueeritavate

poolt antud vastustes.

2.3. Sisuturunduse roll Eesti advokaadibiiroode

turundustegevuses

Eesti advokaadibiiroode turundustegevus on alates 2013. aastast, mil reklaamiseaduses
kehtinud piirangud advokaadireklaamile kaotati, arenenud ning kasvanud, Kkuigi
tegelikkuses ei ole piirangud advokaadibiiroode turundustegevusele kadunud. Kuigi
2019. aastal nimetati vdhem turunduskanaleid kui 2014. aasta intervjuudes, on nimetatud
turunduskanalid ja -votted tildistatumad ning rohkem on nimetatud sisuturunduse alla
kuuluvaid  turundusvotteid.  Advokaadibiiroode poolt {ildistatumal  tasemel
turunduskanalite ja -vOtete nimetamine viitab sellele, et advokaadibiiroodel on parem
arusaam turundusest kui eraldisesivast distsipliinist. Teadlikkuse kasv on selgitatav
turundusalase kogemuse kasvuga. Kui 2014. aastal olid reklaamiseaduses kehtinud
piirangud kehtivuse kaotanud hiljuti, siis 2019. aastaks on advokaadibiiroodel olnud
voimalust tegeleda turundustegevusega mitmete aastate viltel. Turundustegevuse pikema
perioodi viltel teostamine on vdimaldanud ka arendada vilja turundusstrateegiad ja -
suunad, mida vahetult pirast reklaamiseaduses sétestatud piirangute kadumist ei olnud

veel tehtud. Lisaks on turundustegevus moderniseerunud — asjaolu, millele annab
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tunnistust telefoniraamatutes andmete avaldamise, visiitkaartide jagamise ja
joulukaartide saatmise kui turundusvotete kadumine nimekirjast. Advokaadibiiroode
poolt rohkemate sisuturunduslike turundusvotete nimetamine viitab selgelt sellele, et

sisuturunduse roll digusteenuse turundamisel on kasvanud.

Kuigi advokaadibiiroode turundustegevus on muutunud teadlikumaks ja suunatumaks,
siis ei ole advokaadibiiroode ja klientide-reklaamibiiroode ettekujutus sellest, millised
turundusvotted ja -kanalid viivad kliendisuhte loomiseni, tdielikult kattuvad. Kliendid
rohutasid eelkdige sisuturunduse ning SEO olulisust ning tdnavapildis néhtav olemist.
Fiitsiliselt leitav olemist, st advokaadibiiroo nimesildi olemasolu, advokaadibiirood aga
téhtsaks ei pidanud, tuues vilja, et olulisem on olla histi leitav internetis ja funktsionaalse
kodulehe olemasolu. Advokaadibiiroode vastustest néhtus sisuturunduse suur osatdhtsus
kliendisuhte loomiseni viivate turunduskanalite ja -votete seas. Asjaolu, mida kliendid ei
pidanud otsustavaks, kuid advokaadibiirood vilja tdid, on rahvusvahelisse gruppi ja iihise
kaubamirgi alla kuulumine. Rahvusvahelisse gruppi voi thise kaubamairgi alla
kuulumine aitab sdlmida kliendisuhteid vélismaiste klientidega, kuid kodumaiste
klientide jaoks ei pruugi nii oluline olla, mis seletab, miks kliendid ei ole seda oma

vastustes vilja toonud.

Reklaamibiirood omakorda tdid lisaks eeltoodule vilja ka isikupohise ldhenemise ja
persoonibrindingu tdhtsuse ning digusteenuse kui toote miilimise ja vilimeedia kui
turunduskanali, mille kaudu voiks jouda kliendisuhte loomiseni. Reklaamibiiroode poolt
vélja toodud teenuse tootestamine on iiks vodimalik Oigusteenuse turundamise
tulevikusuund ning miski, millele ka Eesti advokaadibiirood voiksid tdhelepanu podrata
oma turundustegevusi planeerides. Tootepohist ldhenemist teenuste turundamisele saab
kindlasti kasutada ka sisuturunduse juures, kuivord osa teenuse tootestamine voimaldab
kasutada ka tootepoOhist ldahenemist turundamisele. Vorreldes reklaamibiiroode ja
advokaadibiiroode voimalike klientide vastuseid aastatel 2014 ja 2019, ilmneb, et
reklaamibiiroode teadmised ja oskused digusteenuse turundamiseks olid 2014. aastal
madalad. Reklaamibiiroode vdimekus turundada odigusteenuseid oli 2019. aastaks
kasvanud, mida niitab reklaamibiiroode ja advokaadibiiroode vdimalike klientide antud

vastuste kattuvus.
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Sisuturunduse rolli digusteenuse turunduses illustreerib ka see, et sisuturundust hinnati
2019. aastal 1dbi viidud intervjuude pohjal kdige efektiivsemaks turundusvotteks kdigi
vastanute kokkuvottes ning advokaadibiirood hindasid sisuturundust kas koige
efektiivsemaks voi efektiivsuselt teiseks turundusvotteks. Kuigi sisuturundust hinnati
koige efektiivsemaks, siis hinnati selle efektiivsust siiski madalaks. Eeltoodu viitab kas
sellele, et advokaadibiiroode tehtav turundustegevus on d4rmiselt madala efektiivsusega,
turundustegevuse efektiivsust ei mdddeta voi mdddetakse turundustegevuse efektiivsuse
hindamisel valesid parameetreid. Eesti advokaadibiiroode turundustegevuse efektiivsuse

suurendamiseks tuleks iile vaadata turundustegevuse efektiivsuse mdodikud.

Samuti tuleb sisuturunduse efektiivsuse puhul arvestada seda, et sisuturundust ei
hinnanud viga efektiivseks turundusvotteks advokaadibiiroode voimalikud kliendid,
mistottu peaksid nii advokaadi- kui ka reklaamibiirood hindama nimetatud turundusvatte

efektiivsust just kliendisuhete loomiseks.

Efektiivsemateks turundusvoteteks peetakse veel artiklite ja arvamuste avaldamist ning
konverentsidel ja koolitustel esinemist. Advokaadibiirood, kes ei pidanud efektiivseimaks
turundusvotteks sisuturundust, leidsid, et just koolitustel ja konverentsidel ettekannetega
esinemine on kdige efektiivsem turundusvote. Nii artiklite ja arvamuste avaldamine kui
ka konverentsidel ja koolitustel ettekannetega esinemine kuuluvad olemuslikult
sisuturunduse alla, kuivord mdlema puhul puudub agressiivse miiiigi element ning
tegemist on ka véljaspoolt teenusepakkuja huve tuleneva vajadusega. Eeltoodu néitab

veelgi selgemalt, et sisuturundus on advokaadibiiroode turunduses oluline.

Viheefektiivseteks turundusvoteteks advokaadibiiroode turundustegevuses peetakse
reklaami televisioonis, e-posti teel ja raadioreklaami. Telereklaami hinnati
efektiivsemaks kui raadioreklaami, kuid meediainvesteeringuid advokaadibiirood
telereklaami ei teinud. Raadioreklaami siiski kasutati, kuigi vahesel mééaral. Telereklaami
ja raadioreklaami viheefektiivseks hindamine voib tuleneda advokaadibiiroode
turundustegevusele kohalduvatest piirangutest, mis tulenevad kutse-eetikast. Nimelt ei
tohi reklaam kutsuda iiles lepingut sdlmima, mis aga arvestades tele- ja raadioreklaami
lihidust ning reklaamitarbija tdhelepanu hajusust vastavate meediumite puhul, muudab
nende kanalite kasutamise keeruliseks. Oigusteenuse sisuturundust kiesoleva magistritdd

mottes, st vilistades ostetud meedia, reklaamid ja sulanduva reklaami, on aga raadios ja
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televisoonis keeruline planeerida. Kuivord ka kliendid ja reklaamibiirood ei hinnanud
tele- ja raadioreklaami korge efektiivsusega turundusvotete hulka ning tele- ja
raadioreklaami ei nimetatud kui kliendisuhteni joudmise vdimalust, siis peaks sellega

advokaadibiiroode turundusstrateegia planeerimisel arvestama.

Sisuturunduse kasutamisele ei sea kutse-eetika nduded olulisi piiranguid. Kuivord
sisuturunduse eesmaérgiks ei ole agressiivne miiiik, siis ei piira keeld iiles kutsuda lepingut
s0lmima sisuturunduse kasutamist. Ka kollegiaalsuse ja vaédrikuse pohimdttest tulenevad
piirangud vordluse kasutamisele ei ole sisuturunduse juures probleemiks, kuivord
sisuturunduse puhul ei vorrelda iiht teenusepakkujat teisega, vaid pakutakse tarbijale
huvipakkuvat sisu. Samas piiravad kutse-eetikast tulenevad nduded teiste turundusvotete
kasutamist oluliselt rohkem kui sisuturunduse kasutamist ning vélistavad mone

turundusvotte kasutamise tdielikult.

Advokaadibiiroode ja advokaatide reklaamile seatud piirangute iile teostab jarelevalvet
Eesti Advokatuur. Eesti Advokatuurile saadetud péringu vastusest selgus, et perioodil
01.01.2010 kuni 01.04.2019 on Eesti Advokatuur lahendanud kahte juhtumit, mis on
seotud kehtestatud piirangute vdimaliku rikkumisega. Eesti Advokatuurile saadetud

péring on toodud Lisas 5.

Uhel juhul avaldas advokaadibiiroo ajalehe Aripdev internetiviljaandes artikli, milles
esitatud informatsioon voOis Eesti Advokatuuri juhatuse hinnangul olla késitletav
reklaamina reklaamiseaduse § 2 lg 1 p 3 tdhenduses ning olla seega vastuolus
reklaamiseadusega kehtestatud keeluga reklaamida advokaadi osutatavat digusteenust.
Artikliga koos oli avaldatud avalikkusele suunatud ning digusalaseid selgitusi ja juhiseid
sisaldav dokument. Dokumendis esitatud teave vOis Eesti Advokatuuri juhatuse
hinnangul olla eksitav. Eesti Advokatuuri aukohus leidis olukorda hinnates, et
advokaadibiiroo tegevus ei ole oma olemusest sellise tdhtsusega, mis annaks alust

aukohtumenetluse algatamiseks (Eesti Advokatuuri Aukohus, 09.12.2010).

Teisel juhul hinnati advokaadi poolt saadetud e-kirja, millega informeetiti
seadusemuudatusest. E-kiri oli saadetud suurele hulgale adressaatidele ning selles
sisaldus informatsioon advokaadibiiroo varasema kogemuse ja varasemalt edukalt

16ppenud kaasuste kohta. Eesti Advokatuuri aukohus leidis, et e-kirja ndol oli tegemist
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pigem drilise teavitamise kui reklaamiga reklaamiseaduse tdhenduses. Siiski pidas
aukohus vajalikuks markida, et nimetatud e-kirjal olid aukohtu hinnangul olemas teatud
reklaamielemendid. Reklaamina voib aukohtu seisukoha kohaselt kisitada e-Kirjas
sisalduvat tileskutset advokaadiblirooga tiihenduse votmiseks ja kliendilepingu
sOlmimiseks. Samuti v3ib pigem tajuda reklaamina advokaadibiirood tutvustavat
informatsiooni. Eesti Advokatuuri aukohus ei kiitnud heaks informatsiooni esitamist
viisil, mille eesmérgiks on ennast teiste advokaadibiiroodega vorrelda vai esile tosta.
Seega leiti, et kuigi driline teavitamine on lubatud, ei tohiks seda teha viisil, mis sisaldab
reklaamielemente voi viisil, mis voimaldab teha erinevaid tdlgendusi (Eesti Advokatuuri

Aukohus, 11.05.2011).

Sisuturunduse kasutamisel ei ilmneks eeltoodud juhtumites esinenud probleemid
sisuturunduse olemuse tdttu. Sisuturunduses puudub agressiivse miiiigi element, mistottu
ei ole sisuturunduses voimalik esitada iileskutset lepingut sdlmima ning kasutada vordlust
konkurentide pakutavate teenustega. Eeltoodust tulenevalt on vdimalik sisuturunduse

kasutamine hoolimata kehtivatest piirangutest.

Kuivord advokaadibiiroode turundustegevusele kehtivad kutse-eetikast tulenevad
piirangud, siis ei ole tdiendavate piirangute kehtestamine reklaamiseadusega pohjendatud
ega vajalik. Advokaadibiiroode 2014. ja 2019 aastal 1dbi viidud intervjuudele antud
vastustest ndhtub, et varasemalt kehtinud piirangud ei ole mojutanud advokaadibiiroode
turundustegevust. Piirangute vihesele mdjule viitab ka asjaolu, et tikski intervjueeritud
advokaadibiiroodest ei viidanud intervjuude kdigus seadusest tulenevatele piirangutele

kui turundustegevust mdjutavatele asjaoludele.

Kokkuvdttes on sisuturundus viga olulise tdhtsusega Eesti advokaadibiiroode turunduses.
Samas on vdimalik sisuturundust paremini kasutada turundustegevuses, eelkdige modtes
sisuturunduse efektiivsust ja sellest tulenevalt turundusstrateegiat ja -tegevusi
korrigeerides. Sisuturunduse kasutamist ei mojuta digusteenuse turundamisele kehtinud

ja kehtivad piirangud.
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KOKKUVOTE

Kéesolev magistritod keskendus oOigusteenuse turundamisele, sellele kohalduvatele
piirangutele ning sisuturunduse rollile digusteenuse turundamisel. Kéesolevas
magistritods moistetakse sona ,,sisuturundus® all turundusvétet, mille keskmes on sisu
loomine potentsiaalsetele ja olemasolevatele klientidele huvipakkuvatel teemadel.
Sisuturundus voib avalduda kdigis meediumites, kuid ostetud meedia, reklaamartiklid ja

sulanduv reklaam jadvad sisuturunduse skoobist vilja.

Arvestades deduktiivset loogikat, mille kohaselt liigutakse iildiselt {iksikule, antakse
teoreetilises osas lilevaade teenuste turundamise eripiradest ning seejirel digusteenuse
turundamise spetsiifikast. Teenuste turundus erineb toodete turundamisest eelkodige
toodete ja teenuste olemusliku erinevuse tdttu, mistottu on vajalik teenuste turundamisele
ldheneda teisiti kui toodete turundamisele ning kdiki toodete turundamisele kohalduvaid
ldhenemisi ei ole voimalik teenuste turundamisele kohaldada. Teenuste turundamine kui
eraldi  uurimisvaldkond muutub iha olulisemaks, kuivord teenuste roll

maailmamajanduses on iiha suurenev.

Teenuste turundamise teoreetiliste kdsitluste juures on eristatud teenuste turundamist
soltuvalt teenuste iseloomustavatest karakteristikutest. Erinevad autorid on pakkunud
vilja viiga erinevaid vdimalusi teenuste jaotamiseks. Oigusteenust on vdimalik jaotada
kdesolevas magistritoos késitletud teenuste jaotuste kohaselt to6j0u, oksuste ja teadmiste
rendi teenuseks, vaimse protsessi teenuseks ning professionaalseks teenuseks, mida
iseloomustab intensiivne kliendikontakt, kdrge kliendi vajadustele kohaldamise miér ja

suur t60joukulu.

Lisaks eristub oigusteenus teistest professionaalsetest teenustest suure kasumlikkuse,
ametieetika korgendatud ndudmiste ning erialaliitude suure osatdhtsuse poolest.
Oigusteenuse turundamine on mdningates riikides tiielikult keelatud, kuid suuremas osas

Euroopas ja Pohja-Ameerikas siiski teatud ulatuses lubatud. Alates 2013. aastal Eestis
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vastu voetud reklaamiseaduse muudatusest on advokaadibiiroodel ja advokaatidel
lubatud enda tegevust oluliselt laiemates piirides turundada — reklaamipiirangute
kehtivuse ajal oli lubatud tliksnes kontaktandmete ja eluookirjelduse esitamine. Praegu on
Eesti advokaadibiiroodel véimalus end turundada, arvestades kutse-eetikast ja seadusest
tulenevaid piiranguid. Kutse-cetikast tulenevad piirangud advokaadibiiroode
turundustegevusele ei ole intensiivsed, arvestades, et advokaadibiiroode tegevus peab
olema kooskodlas kutse-eetika nduetega, kuid samas on tegemist piirangutega, mida teiste
teenuste turundamisel ei ole. Seadusest tulenevate piirangud on enamasti tdidetud, kui on

taidetud kutse-eetikast tulenevad piirangud.

Arvestades Oigusteenuse turul iiha tihnevat konkurentsi on turundustegevus kasvava
téhtsusega advokaadibiiroode jaoks. Uheks vdimaluseks advokaadibiiroosid turundada on
kasutada sisuturundust, mida loetakse kdige kiiremini arenevaks ja koige kiiremini
kasutajate arvu kasvatavaks turundusmeetodiks. Kéesoleva magistritoo eesmairgiks oli
analiiisida teenuste turundamist ja sisuturunduse rolli digusteenuse turundamisel
keskendudes sisuturunduse kasutamisele Eesti advokaadibiiroode poolt. Magistritoo
eesmargi saavutamiseks viidi 1dbi kvalitatiivne uuring intervjuu vormis. Intervjueeriti viit
advokaadibiirood, kolme suuremat reklaamibiirood ja nelja advokaaditeenuse vdimalikku
kasutajat, et anda igakiilgne {levaade advokaadibliroode poolt sisuturunduse
kasutamisest. Kdesolevas magistritoos on kajastatud vordlevalt 2014. ja 2019. aastal 14bi
viidud uuringute tulemusi, mis vdimaldab tdiendavalt kaardistada hoiakute ja suhtumise

muutust ajas.

Intervjueeritavate  vastuste analiiisist ilmnes, et turundustegevust peetakse
advokaadibiiroode jaoks oluliseks voOrdselt nii advokaadi-, reklaamibiiroode kui
oigusteenuse voimalike tellijate poolt. Selles osas ei olnud erinevatel aastatel 14bi viidud

intervjuude vastuste osas lahknevusi.

Intervjueeritavad rohutasid soovitusturunduse olulisust advokaadibiiroode turundamisel.
Samas oli intervjueeritavate arusaam erinev kdesolevas magistrit6os ,,sisuturunduse* all
moistetust — intervjueeritavad pidasid sisuturunduseks eelkdige ostetud meediat ja
reklaamartikleid. Kuigi turundust peeti oluliseks ja sisuturundust efektiivseks, margiti
samas, et advokaadi vahetamiseks ei ole turundustegevus enamasti miérav, pigem on

madrav rahulolu OJigusteenuse osutajaga ning pakutava teenuse kvaliteet ja hind.
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Intervjueeritavad rohutasid ka olemasoleva kliendisuhte hoidmist, eriti arvestades, et

turundustegevust klientide voitmiseks ei hinnatud véga efektiivseks.

Sisuturundusmeetmetena toodi vilja artiklite avaldamist meediaviljaannetes ja internetis
ning klientide koolitamist. Sisuturundust hindasid ko&ik intervjueeritavad heaks
turundusvotteks advokaadibiiroode turundamiseks, pidades seda isegi kdige
efektiivsemaks turundusvotteks. Samal ajal hinnati sisuturunduse efektiivsust madalaks,
mistottu on edaspidistes uuringutes voimalik vélja selgitada, kui vahefektiivseks peavad
advokaadibiirood, reklaamibiirood ja oOigusteenuse tarbijad teisi turundusvdtteid

advokaadibiiroode turundamisel.

Sisuturundus turundusvottena on Eesti advokaadibiiroode turunduses olulisel kohal.
Sisuturunduse vOimalusi osatakse tiha enam kasutada ning seetdttu muutub sisuturundus
veelgi olulisemaks &igusteenuse turundamisel. Kuigi sisuturundust kasutatakse
laialdaselt, jitab soovida sisuturunduse efektiivsus. Sisuturunduse efektiivsust on
voimalik tOsta kasutades sobivaid moddikuid sisuturunduse efektiivsuse modtmiseks
ning sellest tulenevalt turundusstrateegiat kohandades. Seadusest ja kutse-eetikast
tulenevad piirangud sisuturunduse kasutamist ei piira. Ka tildisemale turundustegevusele
el avalda reklaamiseadusega sitestatud piirangud mdju, kuivord kutse-eetika nduded

kehtestavad oluliselt rangemad piirid.

Terviklikuma {ilevaate saamiseks Eesti advokaadibiiroode turundustegevusest ja
sisuturunduse kasutamisest vOiks viia 1dbi tdiendava uuringu kas kaasates rohkem
advokaadibiiroosid valimisse v0i uurides juhtumipdhiselt tihe advokaadibiiroo
turundustegevust. Suurema valimiga uuringu ldbiviimine annaks vOimaluse veelgi
tapsemalt kaardistada advokaadibiiroode turundustegevust, samas juhtumipdhise uuringu

ldbiviimine vOimaldaks teha soovitusi ja analiilisida andmeid detailsemalt.
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LISAD

Lisa 1. Sisuturunduse definitsioonid

Tabel 9. Sisuturunduse definitsioonid

Autor Definitsioon

Chaffey D., | Hea sisu on klientide veebilehele meelitamise ja nende jétkuva huvi ning

Mayer  R., | korduvate kiilastuste saavutamise voti. Sisu moodustavad veebilehe disain,

Johnston K., | tekst ja graafiline informatsioon.

Ellis-

Chadwick F

(2000)

Keyes J. | Sisuturundus on keskendumine intraneti v3i interneti rilise sisule, sealhulgas

(2006) andmetele ja teadmisbaasidele.

Pulizzi J. & | Sisuturundus on turundusvdte, milles luuakse ja jagatakse olulist ja

Barret N. | véaartuslikku sisu eesmérgiga dratada huvi, omandada ja siduda selgelt

(2009) piiritletud ja mdistetavat sihtrithma. Sisuturunduse eesmérgiks on juhtida
kasumlikku kliendikditumist. Sisuturundus on meedia omamine, vastupidiselt
rentimisele. See on turundusprotsess tarbijate huvi dratamiseks ja klientide
saamiseks pidevalt sisu luues ja kureerides selleks, et muuta voi voimendada
tarbijakditumist.

Halvorson K. | Sisustrateegia on kasuliku ja kasutatava sisu loomise, kittesaadavaks tegemise

(2010) ja haldamise planeerimine.
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Lisa 1 jarg

Handley A.
& Chapman
A.A. (2010)

Sisuturundus on koik, mida iiksikisik v0i organisatsioon loob ja/vdi jagab, et
oma lugu jutustada. Sisuturundus ei ole iilessoojendatud pressiteade, mis on
serveeritud blogipostitusena. Sisuturundus ei piiia pidevalt miiia ja on
konekeelne ning lihtsasti mdistetav. Sisuturundus peab olema jirjepidev, mitte
juhuslik. Sisuturundus peab olema omaks vdetud ja julgustatud motteviis.
Sisuturundust tehes tuleb moéelda nagu véljaandja ja kasutada seda 1dhenemist

kogu oma turundusplaani koostamiseks ja ellu viimiseks.

Gunelius
(2011)

Sisuturundus on kaudselt ja otseselt dri voi brandi promomine lisandvairtusega
teksti, video vdi audio sisu kaudu nii online-s kui offline-s. See v&ib olla
pikaformaadiline (nt blogid, artiklid, e-raamatud jms), lithivormiline (Twitteri
voi Facebooki postitused, pildid, jms) voi vestluslik-kdnekeelne (nt sisu
jagamine Twitteris vOi blogikommentaarides vOi online foorumis

diskussioonis osalemine).

Lieb (2011)

Sisuturundust eristab traditsioonilisematest turundusvotetest ja reklaamimisest
see, et seda tehakse ilma miiimata. Sisuturundus ei ole reklaamimine. See ei
ole tduke-turundus, milles sdnumeid levitatakse tarbijate gruppidele. Pigem on
see tdmbe-strateegia. See on tarbijate jaoks olemas olemine, kui neil on seda
vaja asjakohase, hariva, abistava, koitva, haarava ja vahel ka meelelahutusliku

informatsiooniga.

Slater (2014)

Sisuturundus on diinaamiline viis saada kliente. See on asjatundliku ndu ja
teadmiste jagamine veebis, et dratada huvi potentsiaalsetes klientides ja
nendega suhe luua. Sisuturundajad peavad keskenduma sobiva sisu loomisele,
avaldamisele ja jagamisele. Mdned sisuturundajad vaatavad modda juba
olemasolevast sisust — artiklid, blogipostitused, videod, pildid ja muu sisu, mis
on loodud aastaid varem, kuid millel on endiselt véimekus meelitada uusi

kliente.

Ramos
(2014)

Sisuturundus on turundusvote, mis kasutab korgekvaliteetset ja asjakohast
sisu, et sihtriihma harida, kaasata ja kliendiks saada. Sisuturunus ei ole lihtsalt
sisu loomine sisu loomise eesmirgil, eesmdrgiks on alati miitigiedendus.
Sisuturunduse tdeline potentsiaal on selle voimekuses vdimaldada

potentsiaalsetel klientidel liikuda omas tempos ja neile mugavalt.
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Lisa 1 jarg

Content
Marketing
Institute
(Content
Marketing
Institute)

Strateegiline ldhenemine turundusele, mis on keskendunud vééartusliku,
asjakohase ja jarjepideva sisu loomisele ja jagamisele eesmirgiga piiiida
kindlalt defineeritud publikut ja ldppeesmérgina juhtida tarbijakditumist

kasumlikus suunas.

Pazaraite &

Sisuturundus on kvaliteetne sonum tarbijale, mida iseloomustavad jargmised

Repoviene mirksdnad: aktuaalne, unikaalne, hariv, informatiivne, usaldusvéirne,

(2018) emotsionaalne ja vaartust pakkuv.

Skinner Sisuturundus on kliendi vajadustele vastav, lihtsustab kliendi elu ja tekitab

(2016) kliendis positiivseid emotsioone.

Pulizzi Sisuturundus on lugude jutustamine, sisuturunduses luuakse jérjepidevalt

(2012) vaartuslikku, asjakohast ja haaravat sisu eesmirgiga mdjutada tarbijakditumist
positiivses suunas.

DiPiro Sisuturundus peab olema lihtsa sdnumiga, mille sisu toetab ettevotte eesmirke

(2015) ja vastab kasutajate vajadustele. Sisuturundus voib koosneda nii sdnadest,
piltidest, videotest, multimeediast, kui ka blogidest, sotsiaalmeedia
postitustest, pressiteadetest, e-kirjadest ja brosiitiridest

LoPresti Sisuturunduse sonum peab olema hariv vdi kasulik ning piiiidma sihtriihma

(2013) tdhelepanu. Edukas sisuturunduskampaania ndeb vilja ja tundub nagu

uudislugu, reisikiri, kultuurikriitika voi likskdik milline muu ajakirjanduslik
teos, sest just see sisusturundus olema peabki.

Patrutiu- Sisuturunduse eesmérgiks on tdsta sihtriihma teadlikkust ja seeldbi ka

Baltes (2015) | brandilojaalsust informeeriva ja hariva sisu kaudu. Sisuturunduse peamine roll

on teavitada ja harida sihtriihma, eesmérgiga luua ja arendada kliendisuhteid

ja kasvatada brindilojaalsust.
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Lisa 2. 2014. aastal 1abi viidud intervjuude kiisimused

Kiisimused advokaadibiiroodele:

1. Kas ja miks on turundus advokaadibiiroode jaoks vajalik?
2. Milliseid Teile teadaolevaid turunduskanaleid kasutavad advokaadibiirood?
3. Kas Teie biiroo tegeleb turundusega, omab turundusplaani ja eelarvet?
3.1. Kui jah, siis milliseid turunduskanaleid kasutate ja miks?
3.2. Kui ei, siis miks?
4. Kas olete kunagi poordunud voi moelnud podrduda biiroo turundamiseks
reklaamibiiroo poole?
4.1. Kui jah, siis mis oli pdordumise pohjus ja eesmirk?
4.1.1. Kuidas jiite rahule reklaamibiiroo tegevusega?
4.1.2. Kui ei, siis miks?
5. Kuidas ja milliseid kanaleid kasutades jouate reeglina kliendini ja kliendisuhte
loomiseni?
6. Kas Teie jaoks on olulisem vana kliendisuhte sdilitamine v3i uue loomine? Palun
pohjendage.
7. Palun jarjestage jargnevad turundusvotted efektiivsuse jérjekorras skaalal 1-6 ehk 1
koige efektiivsem ja 6 koige vdhem efektiivsem. Palun pohjendage efektiivsuse
jarjekorda.

e Raadioreklaam

e Telereklaam

e Reklaam ajalehes voi ajakirjas

e Reklaam internetis (sh Facebooksi)
e Artiklite ja arvamuste avaldamine

o Koolitustel ettekannetega esinemine
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Lisa 2 jarg

Kiisimused reklaamibiiroodele:

1. Kas ja miks on turundus advokaadibiiroode jaoks vajalik?

2. Milliseid Teile teadaolevaid turunduskanaleid kasutavad advokaadibiirood?

3. Kas Teie poole on kunagi p66rdunud moni advokaadibiiroo?
3.1. Kui jah, siis mis oli pdérdumise motteks ja eesmirgiks?
3.2. Kui ei, siis oskate ehk pdhjendada miks?

4. Kuidas ja milliseid kanaleid kasutades vodiksid advokaadibiirood reeglina jouda
kliendini ja kliendisuhte loomiseni?

5. Palun jarjestage jargnevad turundusvdtted efektiivsuse jarjekorras skaalal 1-6 ehk 1
koige efektiivsem ja 6 koige vdhem efektiivsem. Palun pohjendage efektiivsuse
jarjekorda.

e Raadioreklaam

e Telereklaam

e Reklaam ajalehes voi ajakirjas

e Reklaam internetis (sh Facebooksi)
e Artiklite ja arvamuste avaldamine

e Kaoolitustel ettekannetega esinemine
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Lisa 2 jarg

Kiisimused voimalikele klientidele:

1. Kas ja miks on turundus advokaadibiiroode jaoks vajalik?

2. Milliseid Teile teadaolevaid turunduskanaleid kasutavad advokaadibiirood?

3. Kas ja mis pohjusel vdiks advokaadibiiroo reklaam olla olemasoleva advokaadi voi
juristi vahetamise pohjuseks?

4, Kuidas ja milliseid kanaleid kasutades voiksid advokaadibiirood reeglina jouda
kliendini ja kliendisuhte loomiseni?

5. Palun jarjestage jargnevad turundusvotted efektiivsuse jérjekorras skaalal 1-6 ehk 1
koige efektiivsem ja 6 kdige vdhem efektiivsem. Palun pohjendage efektiivsuse
jérjekorda.

e Raadioreklaam

e Telereklaam

e Reklaam ajalehes voi ajakirjas

e Reklaam internetis (sh Facebooksi)
e Artiklite ja arvamuste avaldamine

e Kaoolitustel ettekannetega esinemine
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Lisa 3. 2019. aastal 1abi viidud intervjuude kiisimused

Kiisimused advokaadiburoodele:

10.

Kas ja miks on turundus advokaadibiiroode jaoks vajalik?
Milliseid Teile teadaolevaid turunduskanaleid kasutavad advokaadibiirood?
Kas Teie biiroo tegeleb turundusega, omab turundusplaani ja eelarvet?
3.1. Kui jah, siis milliseid turunduskanaleid kasutate ja miks?
3.2. Kui ei, siis miks?
Kas olete kunagi poordunud voi mdelnud pdorduda biiroo turundamiseks
reklaamibiiroo poole?
4.1. Kui jah, siis mis oli pdordumise pohjus ja eesmirk?
4.1.1. Kuidas jiite rahule reklaamibiiroo tegevusega?
4.1.2. Kui ei, siis miks?
Kuidas ja milliseid kanaleid kasutades jouate reeglina kliendini ja kliendisuhte
loomiseni?
Kas sisuturundus on hea vahend advokaadibiiroode turundamiseks?
6.1. Kui jah, siis miks?
6.2. Kui ei, siis miks?
Milliseid turundamise meetmeid Te mdiste sisuturundus all mdistate?
Milliseid sisuturunduse meetmeid Te kasutate?
8.1. Kui Te sisuturunduse meetmeid ei kasuta, siis miks?
8.2. Kui Te sisuturunduse meetmeid kasutate, siis kas ja kuidas hindate nende
efektiivsust?
Kas Teie jaoks on olulisem vana kliendisuhte sdilitamine vdi uue loomine? Palun
pohjendage.
Palun jérjestage jargnevad turundusvotted efektiivsuse jarjekorras skaalal 1-7 ehk 1
koige efektiivsem ja 7 koige vdhem efektiivsem. Palun pohjendage efektiivsuse
jarjekorda.

e Raadioreklaam

e Telereklaam
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Lisa 3 jarg

Reklaam ajalehes voi ajakirjas
Reklaam internetis (sh Facebooksi)
Artiklite ja arvamuste avaldamine
Koolitustel ettekannetega esinemine

Sisuturundus laias mottes
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Lisa 3 jarg

Kiisimused reklaamibiiroodele:

1. Kas ja miks on turundus advokaadibiiroode jaoks vajalik?

2. Milliseid Teile teadaolevaid turunduskanaleid kasutavad advokaadibiirood?

3. Kas Teie poole on kunagi podrdunud moni advokaadibiiroo?
3.1. Kui jah, siis mis oli po6rdumise motteks ja eesmargiks?
3.2. Kui ei, siis oskate ehk pdhjendada miks?

4. Kuidas ja milliseid kanaleid kasutades vodiksid advokaadibiirood reeglina jouda
kliendini ja kliendisuhte loomiseni?

5. Kas sisuturundus on hea vahend advokaadibiiroode turundamiseks?
5.1. Kui jah, siis miks?
5.2. Kui ei, siis miks?

6. Palun jarjestage jargnevad turundusvotted efektiivsuse jarjekorras skaalal 1-7 ehk 1
koige efektiivsem ja 7 kdige vihem efektiivsem. Palun pohjendage efektiivsuse
jérjekorda.

e Raadioreklaam

e Telereklaam

e Reklaam ajalehes voi ajakirjas

e Reklaam internetis (sh Facebooksi)
e Artiklite ja arvamuste avaldamine

o Koolitustel ettekannetega esinemine

e Sisuturundus laias mottes
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Lisa 3 jarg

Kiisimused vdimalikele klientidele:

1. Kas ja miks on turundus advokaadibiiroode jaoks vajalik?

2. Milliseid Teile teadaolevaid turunduskanaleid kasutavad advokaadibiirood?

3. Kas ja mis pohjusel vdiks advokaadibiiroo reklaam olla olemasoleva advokaadi voi
juristi vahetamise pohjuseks?

4. Kuidas ja milliseid kanaleid kasutades voiksid advokaadibiirood reeglina jouda
kliendini ja kliendisuhte loomiseni?

5. Palun jérjestage jargnevad turundusvotted efektiivsuse jarjekorras skaalal 1-7 ehk 1
koige efektiivsem ja 7 koige vdhem efektiivsem. Palun pohjendage efektiivsuse
jérjekorda.

e Raadioreklaam

e Telereklaam

e Reklaam ajalehes voi ajakirjas

e Reklaam internetis (sh Facebooksi)
e Artiklite ja arvamuste avaldamine

e Kaoolitustel ettekannetega esinemine

e Sisuturundus laias mottes
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Lisa 4. 2014. ja 2019. aastal esitatud kiisimused vordlevalt

Tabel 10. 2014. ja 2019. aastal esitatud kiisimused plokkide kaupa

2014. ja 2019. aasta intervjuu kiisimused, mille eesmérgiks on uurida advokaadibiiroode
turundust iildiselt ja selle vajalikkust advokaadibiiroode turundamisel.

Advokaadibiirood Reklaamibiirood Advokaadibiiroo voimalikud

kliendid

1. Kas ja miks on turundus 1. Kas ja miks on turundus 1. Kas ja miks on turundus

advokaadibiiroode jaoks advokaadibiiroode jaoks advokaadibiiroode jaoks

vajalik? vajalik? vajalik?

2. Milliseid Teile 2. Milliseid Teile 2. Milliseid Teile

teadaolevaid teadaolevaid teadaolevaid

turunduskanaleid kasutavad turunduskanaleid kasutavad turunduskanaleid kasutavad

advokaadibiirood? advokaadibiirood? advokaadibiirood?

2014. ja 2019. aasta intervjuu kiisimused, mille eesmérgiks on uurida turunduse kasutamist
advokaadibiiroode turundamisel

Advokaadibiirood Reklaamibiirood Advokaadibiiroo véimalikud
kliendid

3. Kas Teie biiroo tegeleb 3. Kas Teie poole on kunagi | 3. Kas ja mis pohjusel vaiks
turundusega, omab p66rdunud moni advokaadibiiroo reklaam olla
turundusplaani ja eelarvet? advokaadibiiroo? olemasoleva advokaadi voi
3.1 Kui jah, siis milliseid 3.1 Kui jah, siis mis oli juristi vahetamise pohjuseks?
turunduskanaleid kasutate ja | poordumise motteks ja
miks? eesmargiks?
3.2 Kui ei, siis miks? 3.2 Kui ei, siis oskate ehk
4. Kas olete kunagi pohjendada miks?

p66rdunud voi moelnud
p6drduda biiroo
turundamiseks
reklaamibiiroo poole?

4.1 Kui jah, siis mis oli
pOdrdumise pdhjus ja
eesmark?

4.1.1 Kuidas jdite rahule
reklaamibiiroo tegevusega?
4.2 Kui ei, siis miks?

2014. ja 2019 aasta intervjuu kiisimused, mille eesmérgiks on hinnata erinevate
turundusvotete efektiivsust

Advokaadibiirood Reklaamibiirood Advokaadibiiroo voimalikud
kliendid
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Lisa 4 jarg

5. Kuidas ja milliseid
kanaleid kasutades jouate
reeglina kliendini ja
kliendisuhte loomiseni?

6. Kas Teie jaoks on
olulisem vana kliendisuhte
séilitamine vdi uue loomine?
Palun pdhjendage.

7. Palun jarjestage jargnevad
turundusvotted efektiivsuse
jarjekorras skaalal 1-6 ehk 1
koige efektiivsem ja 6 koige
vihem efektiivsem. Palun
pohjendage efektiivsuse

4. Kuidas ja milliseid
kanaleid kasutades voiksid
advokaadibiirood reeglina
jouda kliendini ja
kliendisuhte loomiseni?

5. Palun jarjestage jargnevad
turundusvotted efektiivsuse
jarjekorras skaalal 1-6 ehk 1
koige efektiivsem ja 6 koige
viahem efektiivsem. Palun
pohjendage efektiivsuse
jarjekorda.

jarjekorda.

4. Kuidas ja milliseid
kanaleid kasutades voiksid
advokaadibiirood reeglina
jouda kliendini ja
kliendisuhte loomiseni?

5. Palun jéarjestage jargnevad
turundusvaotted efektiivsuse
jérjekorras skaalal 1-6 ehk 1
koige efektiivsem ja 6 koige
vihem efektiivsem. Palun
pohjendage efektiivsuse
jarjekorda.

2019. aasta intervjuu kiisimuse

d, mille eesmérgiks on uurida sisuturundust ja selle kasutamist
advokaadibiiroode turundamisel

Advokaadibiirood

Reklaamibiirood

Advokaadibiiroo voimalikud
kliendid

6. Kas sisuturundus on hea
vahend advokaadibiiroode
turundamiseks?

6.1 Kui jah, siis miks?

6.2 Kui ei, siis miks?

7. Milliseid turundamise
meetmeid Te moiste
sisuturundus all moistate?
8. Milliseid sisuturunduse
meetmeid Te kasutate?

8.1 Kui Te sisuturunduse
meetmeid ei kasuta, Siis
miks?

8.2 Kui Te sisuturunduse
meetmeid kasutate, siis kas ja
kuidas hindate nende

5. Kas sisuturundus on hea
vahend advokaadibiiroode
turundamiseks?

5.1 Kui jah, siis miks?

5.2 Kui ei, siis miks?

efektiivsust?

Efektiivsuse juures paluti
hinnata sisuturunduse
efektiivsust
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Lisa 5. Péring Eesti Advokatuurile

Eesti Advokatuur
Révala pst 3
10143 Tallinn

advokatuur@advokatuur.ee

Tallinn 13.05.2019

Piring

Seoses Tartu Ulikoolis magistritdd kirjutamisega teemal ,,Sisuturunduse kasutamine
oigusteenuse turundamisel Eesti advokaadibiiroode niitel* podrdun Teie poole jirgmise

paringuga:

1. Kas perioodil 01.01.2010-12.05.2019 on Eesti Advokatuurile esitatud kaebusi,

pretensioone vms. seoses advokaadibiiroode reklaamiga ja/vai selle sisuga?

2. Kui perioodil 01.01.2010-12.05.2019 on Eesti Advokatuurile esitatud kaebusi,
pretensioone vms. seoses advokaadibiliroode reklaamiga ja/voi selle sisuga, siis mis

on olnud nimetatud kaebuste, pretensioonide vms. sisuks ja etteheiteks?

Seoses kiiresti ldheneva magistritod esitamise tdhtajaga ootaksin voimaluse korral

paringu vastust hiljemalt 17.05.2019 elektrooniliselt aadressile kuldar.kirt@gmail.com.

Lugupidamisega ja ette tdnades

Kuldar Kirt
/Allkirjastatud digitaalselt/
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SUMMARY

THE POSSIBILITIES OF USING CONTENT MARKETING IN THE MARKETING
OF LEGAL SERVICE BASED ON ESTONIAN ADVOCATE'S LAW FIRMS

Kuldar Kirt
Kati Pino

Content marketing as a marketing method is not a new phenomenon and it has been used
to advertise products and services successfully in several sectors. At the same time, all
fields of activity have not been on an equal footing in using the possibilities of content
marketing. Advertisement of legal services has been extremely restricted historically and
completely prohibited in Estonia until year 2013. Therefore, the marketing of legal
service and using content marketing has been possible in Estonia only for the past five

years.

As on the evaluation of the authors of the Master’s thesis, content marketing as a form of
marketing is becoming more and more popular, the goal of this Master’s thesis is to find
out the usage of content marketing by Estonian advocate’s law firms in marketing the
legal service and to evaluate the necessity, justification and influence of the previous
restriction in the Advertising Act on the marketing of advocate’s law firms, incl. the
content marketing. The Master’s thesis concentrates on advocate’s law firms only, as the
advertisement restrictions never applied to the law firms, even though, in nature, the

services provided by either may not differ from each other.
Research tasks of the Master’s thesis are:

a) to analyze the marketing of services and the role of content marketing in that;
b) to expand upon marketing the legal service as a service, its restrictions and

distinctions;
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c) toanalyze the role of content marketing in marketing the legal service;

d) to analyze the necessity, justification and influence of the previous restriction in the
Advertising Act on the marketing of advocate’s law firms, incl. the content marketing;

e) to analyze the role of content marketing in marketing the legal service by Estonian

advocate’s law firms on the basis of the results of the research.

The first chapter of the Master’s thesis analyses the usage of content marketing in
marketing of services and the specialities of marketing the legal service as a service. The
first subchapter focuses on service marketing more generally and the place of legal service
in the service paradigm. The marketing of services differs from that of products, first and
foremost, because of the essential difference of the two and all appreaches applicable to
the marketing of products cannot be applied to the marketing of services. Marketing of
services as a separate research field is becoming more and more significant, as the role of
services in world economy is increasing. In the theory of marketing the services, the
service marketing is differentiated on the basis of characteristics of the services. Different
authors have suggested various options for dividing the services. According to the
division of services treated in this Master’s thesis, legal service can be divided as labour,
skill and knowledge rental service, mental process service and professional service
characterised by intense client contact, high rate of costumizing to client’s needs and high
labour cost. In addition, legal service differs from other professional services by high
profitability, high standards of professional ethics and the significance of specialised

associations.

The second subchapter of first chapter focuses mainly on legislations that are applied to
marketing activities of advocate’s law firms and in the named subchapter it is also
evaluated how such legislations influence the usage of content marketing in marketing
the legal service. Marketing of legal service is allowed to some extent in most European
and North-American countries, but the restrictions provided in legislation and
professional ethics shall be considered in doing so. As of year 2013, when Estonia passed
the amendments to the Advertising Act, the advocate’s law firms and attorneys are
allowed to market their activities more widely — during the validity of the restrictions in
advertising, it was only allowed to provide the contact data and curriculum vitae.

Currently, the Estonian advocate’s law firms have the oportunity to market themselves,
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taking into account the restrictions arising from professional ethics and legislation. The
restrictions on marketing activities of advocate’s law firms arising from professional
ethics are not intense, considering that the activities of advocate’s law firms shall be in
agreement with the requirements of professional ethics, still these are restrictions that do
not exist in marketing other services. The restrictions arising from legislation are mainly

considered as fulfilled when the restrictions arising from professional ethics are followed.

The third subchapter dissects the concept of content marketing and its role in marketing
the legal service. The named subchapter provides the understanding of content marketing
of several authors — content marketing is characterised mostly by being guided by the
client’s interests and lack of aggressive sales element. Also, in characterising content
marketing, the following words and phrases have been used: valuable, necessary,
emphasis on telling the story, interesting. Relying on the approach of different authors,
this Master’s thesis treats the terms ,,content marketing* as form of marketing in which a
content of topics interesting for the potential and existing clients is created and published
in various media. Purchased media, advertising articles and blending advertising are not
included in content marketing. Purchased media, advertising articles and blending
advertising lack the key element of content marketing, which is - being guided by the
interests of the client. In case of purchased media, advertising articles and blending
advertising, the pushing point is the product or service, not the client, for which reason
the structure and focus differ. In case of content marketing the client and client’s needs

are being guided by and the main focus is on the client.

The first chapter of the empirical part of the Master’s thesis describes the research and
provides an overview of the marketing activity of Estonian advocate’s law firms. In order
to compile the empirical part of this thesis, two qualitative studies have been conducted
in the format of semi-structured interviews. Interviews with advocate’s law and
advertising firms and potential clients of advocate’s law firms have been carried out
during two different time periods in order to obtain reference data. First interviews with
advocate’s law and advertising firms and potential clients of advocate’s law firms were
conducted in year 2014 and reference interviews in year 2019. Data collected in year 2014
has been used in limited amount, though, and above all to make comparison and to
illustrate the change in attitudes, as the previous study focused more broadly on the
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advertisement of advocate’s law firms whereas the later study more specifically on

content marketing.

The second subchapter provides the results of the research. Taking into account the goals
of the Master’s thesis, research tasks and circumstances treated in the first chapter, the
results of the reasearch have been analysed by four blocks of interview questions where
the general marketing of advocate’s law firms and its necessity in marketing the
advocate’s law firms have been studied, usage of marketing in marketing advocate’s law
firms, content marketing and its usage in marketing the advocate’s law firms and the
efficiency of different forms of marketing have been evaluated. It appeared from the
analysis of the interviews that marketing is considered important for advocate’s law firms
equally by advocate’s law firms, advertising firms and potential consumers of legal
services. In this part, there were no discrepancies regarding the answers of the interviews
conducted in earlier years. The interviewees stressed the significance of recommendation
marketing in marketing of advocate’s law firms. It was also noted that when choosing
another attorney, the marketing activity is not decisive, rather the satisfaction with the
provider of the legal service and the quality and price of the provided service. The
interviewees emphasised the importance of maintaining the existing client relationships,
especially considering that the marketing activities in order to win clients were not

evaluated very efficient.

Publishing articles in media and on the Internet and educating clients were brought forth
as measures of content marketing. All interviewees evaluated content marketing as a good
form of marketing in the marketing of advocate’s law firms, considering it the most
efficient form of marketing. At the same time, the efficiency of content marketing was
also evaluated as low which provides a possibility for further researches to establish how
inefficient the advocate’s law firms, advertising firms and consumers of legal service

consider other forms of marketing in the marketing of advocate’s law firms.

The third subchapter provides an overview of the marketing of Estonian advocate’s law

firms in years 2014 and 2019 on the basis of the analysis of the results of the research.

As, according to the knowledge of the authors of this Master’s thesis, the subject of this
thesis has not been studied before, the Master thesis could be used, amongst other, for
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content marketing of legal service and better understanding of the marketing of
advocate’s law firms, incl. restrictions thereto. The subject of this Master’s thesis allows

additional researches both by a larger sample and a case-by-case study.
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