Turundusstrateegia

Votame jéargnevalt nditeks filmi ,,Pdevad, mis ajasid segadusse” (2016) (reziss66r Triin

Ruumet) turundusstrateegia.

Turunduskampaania kestis jaanuarist 2016 kuni aprilli 16puni 2016, kui film esilinastus.
Eesmaérgiks seati murda kuvand, et enamus Eesti filmidest on liiga ,kunstilised*
peavoolupubliku jaoks. Turunduskampaaniaga piiiiti jitta muretu, julge, naljakas ja

nostalgiline mulje — just selline nagu oli noorte jaoks 90ndate Eesti.

Eesmaérgiks oli saada 40 000 kinokiilastust. Loplik kinokiilastajate arv oli 62 292, ehk
peaaegu 23 000 inimest rohkem. Film on kéesoleva iilevaate kirjutamise hetkel Eesti
filmide edetabelis 9. kohal ja esilinastuse aastal (2016) oli see ,,Klassikokkutuleku” jarel
Eesti vaadatuim film (koigi samal aastal Eestis linastunud filmide arvestuses oli ,,Pdevad,
mis ajasid segadusse” 8. kohal). Filmi on videokeskkondadest ostetud 12 500 korral ning
miitidud on 2000 DVDd.

a) Sihtriihm
Sihtrithm oli jagatud kaheks:
e Primaarne sihtriihm — 16-25-aastased noored, kes filmi tegelastega samastuvad,

e Sekundaarne sihtriihm — 25-55-aastased, kes olid noored 90ndatel ja keda toob

kinno nostalgia.

Filmi turundusmeeskond 161 eduka kampaania, mis leidis iiles oma sihtriihma. Samas on
mirgatav vidike ebakola filmi ja wvalitud primaarse sihtrithma vahel, sest film sobib
temaatiliselt veidi vanemale vaatajale ja need, kes ldksid filmist otsima ainult nalja ja pidu,

voisid pettuda.
b) Plakat

Filmi plakatid on tegelasposterid — see tdhendab, et kodik filmi tdhtsamad tegelased said
(liksi voi paaris) oma plakati, mis neid n-0 tutvustas. Plakatid on 90ndate Calvin Klein’i

pesureklaamide stiilis — sensuaalsed, minimalistlikud ja mustvalged.




c) Treiler

Kaasahaarav treiler tekitas enne esilinastust suure ootuse ja filmis kasutatud muusika

muutus noorte koosviibimistel hetkega populaarseks.

Treiler kasutab muusikat, mida kuuleme ka filmis — 90ndate hittlugusid Nancy ,,Hellalt
hoia mind” ja Astra ,,Lootus”. Nancy laulust valmis filmi jaoks ka iimbertdotlus. Treiler
kombineerib filmi tdsisema poole ja humoorika poole. Treileri algus on aeglane, siinge ja
tdsine, aga kulmineerub hoogsalt. Treileris on ndidatud dra koik filmi olulisemad
elemendid — metsatodstus, pidutsemine ja armastus, sihitus ja maffia, kuid ei ole rddgitud

dra filmi lugu.

Treiler sai Youtube’s iile 113 000 vaatamise ja vdga head tagasisidet. Samas on treilerile
heidetud ette, et see jitab filmist hulga hoogsama ja Idbusama mulje, kui see tegelikult on.
Treiler kasutab osavalt dra filmi kiilgi, mis muudavad selle atraktiivseks turundusstrateegia

primaarse sihtrithma (16-25-aastaste) jaoks.

d) Koduleht

Ka filmi koduleht loodi 90ndate stiilis. Kodulehel sai vaadata filmi treilerit, fotosid
filmivotetest ja filmikaadrikke, tutvuda filmitegijatega ja boonusena méngida 90ndate
stiilis méngu, kus méngija on alkoholi tarbinud tegelasena autoga parklas kinni ja peab

vilja saama. Veebisait sai sotsiaalmeedias palju positiivset vastukaja.
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e) Sotsiaalmeedia

Filmile loodi Facebooki lehekiilg, kus jagati filmist vélja jadnud stseene, artikleid filmi

kohta, vottefotosid ja kdike muud huvitavat, mis oli filmiga seotud.
f) Publiku kaasamine

Sotsiaalmeediat kasutati ka publiku kaasamiseks —Facebook’1 gruppidest (néiteks drift jjate
grupp) otsiti autosid ja rekvisiite, mis juhatas filmi juurde inimesed, kel oli juba side filmi

teemadega.

g) Making-of dokumentaal

Filmi valmimisest tehti 90ndate stiilis lithidokumentaal ,,.Segased pdevad”, mida néidati
Kanal 2s ning mis riputati enne filmi esilinastust ka Youtube’i. Dokumentaalis radkisid
filmitegijad ja nditlejad filmist ning elust 90ndatel ning néidati kaadreid filmivotetest.
Dokumentaalfilm aitas luua tunnet, et tegemist on tdelise kultuurisiindmusega ja seda

vaatas televiisorist 78 000 inimest, Youtube’s iile 50 000.

h) Meeldejaiv esitlus

Kasutati dra Coca-Cola Plaza kino ruumi, et luua sinna ,,Pdevad, mis ajasid segadusse”
véljapanek. Pdrand kaeti nd driftimis-jdlgedega, mille keskele paigutati 90ndate BMW.

Viljapanek sai palju positiivset vastukaja nii kinos kui sotsiaalmeedias.



i) Playlist

Youtube’i tehti playlist filmis kasutatud muusikaga. Koostd6s Sven Lohmuse ja Merlyn
Uuskiilaga loodi 90ndate stiilis hittlugu ,,Raju reede”. Muusikavideos niidati pilte
filmitegemisest. Laul oli 2016. aasta suvel raadios iiks méngitumaid lugusid ning sai
Youtube’s peaaegu 2 miljonit vaatamist. Laul sai ka 3nda koha Raadio 2 Aastahiti

héaletusel.

j) Siindmus

Filmis kaskaddori poolt kasutatud auto pandi libaoksjonile Kuldsesse Borsi. Kirjeldus jéttis
mulje nagu autot miiliks filmi peategelane, pérast avarii tegemist: ,,Timm masin oli, kuid
laks vidhe kdest dra. Projektiautot sellest vast enam ei tule, seega varuosadeks. Miiligiga
kiire, sest vaja raha, et matsu pandud auto kinni maksta...” Kuulutus sai 23 000 vaatamist

ja seda kajastati ka meedias.
k) Fannininn

Miiiiki pandi filmiteemaline kdhukott.
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