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1. Sissejuhatus, RMK eesmargid

RMK on riigitulundusasutus, mille iilesandeks on riigimetsa majandamine ning
mitmekiilgseks kasutamiseks voimaluste loomine. Kédesoleva strateegia viljatootamisel on
tuginetud pohiliselt RMK arengukavale aastateks 2009-2012 ja mitmetele avaliku arvamuse
uuringutele.

Kui tihti kisitletakse kommunikatsiooni ja turundust nii eraldiseisvate tegevuste kui ka
organisatsioonisiseste iiksustena, siis RMK-s tegeleb kommunikatsiooniosakond lisaks
organisatsiooni iildisele kommunikatsioonile ka turundustegevusega - toodete ja teenuste
miiiigi toetamisega. Seetdttu on piilitud kdesolevas strateegias arvestada organisatsiooni senise
praktikaga ja nimetatud tegevusi paralleelselt kirjeldada.

RMK arengukava aastateks 2009-2012 sitestab rea eesmirke, muu hulgas ldhtub kédesolev
strateegia jargmistest punktidest:

¢ metsandusteadlikkuse suurendamine ja metsanduse maine kasvatamine

e Jloodusteadlikkuse ja —hoidlikkuse suurendamine

Samuti on ldhtepunktiks viimane uuring RMK tuntusest ja reklaamimérkamisest (TNS Emor,
september 2008), sealhulgas jargmised uuringu tulemused:
e RMK nimi on vooras suhteliselt suurele osale elanikest, rohkem on nende seas
muulasi Tallinnast ja Virumaalt
e ligi kolmandik elanikkonnast kiilastas 2008. aasta suvel RMK puhkekeskusi,
matkaradasid vOi teabepunkte, kuid suur osa neist ei teadvustanud selle seost RMK-ga
e lisaks venelastele on reklaamid ja info RMK-st joudnud keskmisest halvemini noorte
(15-24aastaste) inimesteni



Ka aprillis 2009 TNS Emori poolt ldbi viidud omnibuss-uuring kinnitab, et kui iildiselt teab
RMK-d kaks kolmandikku eestimaalastest, siis venelaste hulgas on see osakaal vaid 26%.

Eesti Metsaseltsi poolt tellitud metsektori kommunikatsiooniuuringu (Faktum-Ariko OU,
august 2009) tulemustest saab teada, et:
e jitkuvalt on ligi poolte inimeste arvates Eesti metsade seisukord viimase viie aasta
jooksul muutnud halvemaks
e enamus inimesi (iile 80% %) kidivad metsas vidhemalt korra aastas
e iile poolte vastajatest olid seisukohal, et Eesti metsade suurim probleem on puudulik
metsauuendus voi liiga suur raiemaht
e ca40% olid nous viitega, et Eestis on vihe metsa ja iile poolte arvasid, et seda jidib
jarjest vihemaks
e jatkuvalt vddrtustavad enamus (pea 90%) metsa kui loodus- ja puhkekeskkonda,
hinnates metsasektori toohdivet vihemoluliseks
e koige populaarsemaks infokanaliks peetakse televisiooni, jargnevad vordselt
tritkiajakirjandus, internet ja isiklik kogemus
e ligi 70% vastajatest arvab, et metsandusalat infot on piisavalt ja ligi 60% arvab, et
seda on kerge leida
e enim kiilastatud koduleht on RMK-1

2009. aasta suvel ldbi viidud RMK tdétajate rahulolu-uuring téi vilja moned olulised
kitsaskohad, mida edasises organisatsioonisiseses kommunikatsiooni arvestada, nagu:
e organisatsiooni to6tajate jaoks on meie-tunne vihenenud
e inimestele ei ole selged RMK visioonid ja viértused
e viikeste meeskondade (end. metskonnad) identiteet on vihenenud

2. Turundus- ja kommunikatsioonistrateegia eesmargid

e kirjeldada RMK iildiste tegevuseesmairkide saavutamist toetavat turundus- ja
kommunikatsioonisiisteemi;

e maiiratleda RMK tegevuse pohisuunad ja -printsiibid turunduse ja kommunikatsiooni
valdkonnas, mis tagaksid siisteemse, regulaarse, tulemusliku ja erinevaid sihtgruppe
haarava tegevuse;

e maiiratleda RMK peamised sihtrithmad, kanalid ning avalikkusele suunatud
pOhisdnumid;

e tuua vilja RMK turundus- ja kommunikatsioonitegevuse olulisemad tegevused aastail
2010-2011, keskendudes eelkdige uutele ja prioriteetsetele tegevussuundadele.
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3. Turundus- ja kommunikatsioonit66 pohimotted

Jarjepidevus ja regulaarsus

RMK poolne info peab pakkuma sihtriithmadele erinevaid teemasid kajastavat infot
jarjepidevalt. Sihtrithmade regulaarne teavitamine loob aluse piisava informeerituse
tagamisele.



Informatsiooni tiielikkus

Kommunikatsioonisiisteem peab véimaldama infosaajal holpsasti ligipadsu tdiendavale
vajalikule ja kogu vdimalikku infot sisaldavale allikale. Tdielikkuse printsiibi tditmiseks peab
edastatav voi hallatav info katma temaatiliselt RMK-ga seonduvat voimalikult laialt.

Informatsiooni objektiivsus

Edastatav info peab olema laiahaardeline, faktipShine ja erapooletu, mis peab aitama kaasa
sihtriihmade teadlikkuse tdusule ning suutlikkusele hinnata RMK tegevust. Sihtrithmade
teadlikkust tdstes ja nende teadmisi suurendades tuleb samaaegselt hoiduda ebareaalsete
ootuste tekitamisest.

Kommunikatsioonikorralduse optimaalsus

Info edastamine peab olema erinevatele elanikkonnagruppidele voimalikult efektiivne.
Erinevad huvigrupid peavad saama vajaliku informatsiooni digeaegselt ning minimaalseimate
ressursikuludega.

Kommunikatsiooni proaktiivsus

RMK tegevuse iildsusele ning erinevatele olulistele sihtrithmadele avatuks, moistetavaks ja
huvipakkuvaks tegemiseks peab neile edastama vdimalikku olulist infot omaalgatuslikult ning
ennetavalt.

Kommunikatsiooni reaktiivsus
Erinevate sihtrithmade algatusel esitatud infopéringutele tuleb tagada objektiivne ja
operatiivne vastamine.

Kommunikatsioonikorralduse ja infoedastuse paindlikkus

Viljatootatud kommunikatsioonisiisteemi eesmérgipérast toimimist tuleb regulaarselt
kontrollida ja hinnata. Selleks tuleb sihtriihmade ootusi, teadlikkust ja hoiakuid pidevalt
monitoorida ning arvamusuuringuid analiiiisida. Esilekerkivate probleemide ning muutuvate
kommunikatsioonikeskkonna tingimuste ilmnemisel tuleb kommunikatsioonisiisteemi
parendada ja tdhustada.

4. Turundus- ja kommunikatsioonitegevuse sihtrihmad

Turunduse ja kommunikatsiooni optimaalseks korraldamiseks tuleb tegevus eristada erinevate
sihtriihmade 16ikes. Sihtrithmad on teatud kindlate kriteeriumite pdhjal eristuvad huvigrupid,
kellega turundus- ja kommunikatsioonitegevustes rakendatakse sarnaseid pdhimotteid.
Koikidele olulistele sihtriihmadele seatakse kindlad rithmapdhised eesmérgid ning
sihtriihmade sees rakendatakse pohimotteliselt sarnaseid turunduse voi
kommunikatsioonivahendeid, kanaleid ja sonumeid.

4.1. Otsesed sihtrihmad

Lai avalikkus — RMK kui riigimetsa haldaja on kdigi Eestimaalaste iihist vara hoides
kohustatud tagama vajaliku infoedastuse laia avalikkuseni tehes seda peamiselt
massimeediakanalite ja avalike teavituskampaaniate kaudu.



RMK tootajad — RMK-s tootab ca 800 inimest, organisatsiooni struktuuriiiksused ja kontorid
paiknevad koikjal iile Eesti.

Organisatsioonivilised sihtrithmad:

Riigiinstitutsioonid — sihtrithma kuuluvad kdik RMK tegevusega otseselt voi kaudselt seotud
riigiinstitutsioonid ning institutsioonid, millega infovahetus on otseselt seadustest tulenev.

Kliendid — sihtrithm koosneb RMK-ga érilistes suhetes olevatest juriidilistest ja fiilisilistest
isikutest.

Partnerorganisatsioonid — sihtrithma moodustavad erinevad RMK tegevusvaldkonnaga
otseselt voi kaudselt seotud viljakujunenud ja toimivad erialaliidud, ihingud, seltsid ning
valitsusvélised organisatsioonid. Niiteks keskkonna- ja mittetulundusorganisatsioonid,
erialaliidud, ithendused ja litkumised, valdkonnaalased haridus- ja teadusasutused.

4.2. Vahendavad sihtrihmad

Vahendavate sihtrithmade kaudu toetatakse info edastust nii laiale avalikkusele kui
erinevatele sihtrihmadele.

Meedia — sihtrithm on védga mojukas kujundamaks erinevate elanikkonnagruppide
informeeritust, hoiakuid ja hinnanguid. Kommunikatsioonisiisteem meediaga peab tagama
piisiva, regulaarse ja objektiivse infoedastuse erinevatele huvigruppidele.

Huvigruppe koondavad organisatsioonid — antud sihtriihma infovahendaja roll on viéga oluline
ja tugev. Kommunikatsioonikorraldus suunatakse nii sihtrithma liikmetele endile kui ka nende
litkkmeks olevate iihenduste ja organisatsioonide litkmetele (erinevad elanikkonna- ja
huvigrupid). Kommunikatsiooni korraldusel tuleb olemasolevaid ja toimivaid vorgustikke
efektiivselt dra kasutada.

Arvamusliidrid — sihtriihma roll vahendava sihtrithmana on viga oluline, kuna nad ei ole
avalikkusele usaldusviirsed iiksnes kitsalt oma tegevusvaldkonnas, vaid usaldus nende vastu
laieneb valdavale hulgale nende poolt ettevoetavale ja ldbiviidavale. Valdkonna-alased
arvamusliidrid tehakse kindlaks erinevaid huvigruppe holmavate kiisitluste, uuringute ja
eksperthinnangutega.

5. Sonumistrateegia ja tegevused 2010-2011

RMK teemalised sonumid ja turundustegevused lihtuvad RMK {iildeesmirkidest. RMK-ga
seotud sonumid on oma olemuselt lihtsad, konkreetsed, arusaadavad ja praktilise vdirtusega.
Edastatavad sonumid ja plaanitavad tegevused peavad looma pildi RMK tegevuse kasudest
Eestile ja selle elanikele, organisatsiooni avatusest ja objektiivsusest. Kommunikatsiooni- ja
turundustegevuses edastatavate sonumite eesmérgiks on tdsta elanike ja erinevate
huviriihmade teadlikkust RMK-st ning metsandusest laiemalt, parandada RMK ja kogu
metsandussektori mainet.



RMK eesmirgiks on kédesoleva strateegia kontekstis olla:

e usaldusviirne, avatud ja kompetentne metsamajandaja ja looduse hoidja ning
seelibi kogu Eesti metsandusvaldkonna teejuht.

RMK oma iga valdkonna kaudu peab saama usaldusvéirseks partneriks igale RMK-ga
kokkupuutuvale elanikule voi huvigrupile. Avatus tdhendab, et organisatsioon peab olema
koigis oma tegevustes ldbipaistev ja jilgitav. Metsandusalast kompetentsi ndidatakse
jarjepideva teadmistepohise ja eesmirgipérase tegevuse. Metsandusvaldkonna teejuhi roll
tdhendab iihe pohiiilesande — kogu elanikkonna metsa- ja loodusteadlikkuse tostmine —
realiseerimist.

Kiesoleva strateegia tegevuskava keskendub eelkdige eelseisvate aastate prioriteetsetele (sh
uutele) tegevustele arvestades, et aastatega viljakujunenud edukad kommunikatsiooni- ja
turundustegevused ning projektid jitkuvad. Nende hulgas:

e jirjepidev sisekommunikatsioon: intranet, Metsamees, tootajatele suunatud
motivatsiooniiiritused (taliméngud (sh EFNS-il ja EFOL-il osalemine),
kutsevdistlused, joulupidu);

e koostooprojektid, mis aitavad kaasa organisatsiooni avalike funktsioonide tditmisele ja
maine kasvatamisele, naiteks:

o koostoo keskkonnateadlikkust levitavate portaalidega Bioneer ja Roheline
Virav;

o koostdo tervislike eluviise propageerivate rahvaspordiiirituste korraldajatega;

o puidukasutust propageerivate lirituste ja tegevuste toetamine nagu Varbola Puu
ja Emajoe Lodjaselts;

o metsanduslike kutseoskuste, traditsioonide ja hariduse toetamine: stipendiumid
noortele metsandustudengitele ja koost6o metsaiiliopilastega;

e viliskommunikatsioon: meediasuhted, avalikud iiritused (vidhemalt kord aastas RMK-s
toimuvat kirjeldav iiritus ajakirjanikele), triikised (ajakiri Metsamees, aastaraamat-
keskkonnaraport), RMK koduleht.

5.1. Prioriteetsed tegevusvaldkonnad aastatel 2010-2011 sihtriihmade
kaupa

Lai avalikkus

Viimased avaliku arvamuse uuringud niitavad, et RMK tuntus ja maine on pigem head, kuid
seda ainult eesti keelt emakeelena koneleva rahvastiku seas. Arvestades, et Eesti elanikest ca
30% radgib emakeelena monda muud (pShiliselt vene) keelt, siis nii iildise loodus- ja
metsandusteadlikkuse kui ka RMK tuntuse tdstmiseks peaks RMK alustama venekeelse
kommunikatsiooni- ja turundustegevusega.

Esmaste tegevustena keskenduda pressisuhtlusele ja alustada venekeelse meedia vahendusel
RMK teemalist teavitustoodd, seletades venekeelse ajakirjanduse abil ja meedia vahendusel
riigimetsa ja RMK pdhimdisteid, looduses kditumise reegleid jne. Eesmirgiks teadvustada
venekeelsele elanikkonnale Eesti metsamajanduse ja RMK olemust ning alustada
venekeelsete looduses kditumise kujundamist.

Vahendid, mis holbustaksid muukeelset suhtlust on uus venekeelne veebisait, RMK-d
tutvustavad interaktiivne esitlus ja minitriikis. Kaaluda tuleks vene auditooriumi



arvamusliidrite kaardistamist eesmirgiga leida RMK ja metsandusvaldkonna tutvustamiseks
sobiv persoon voi koneisik. Libi tuleks viia venekeelse auditooriumi hoiakute ja
kditumisharjumuste uuring, mis voimaldaks tipsemalt miiratleda eelseisvate aastate
tegevuskava.

Jatkata tuleb kommunikatsiooni- ja turundustegevustega ka eesti keelsele auditooriumile, sh
uute kampaaniatega, mis drgitaksid inimesi metsas ja looduses kdima ning aitaksid kaasa
inimeste loodus- ja metsandusteadlikkuse kasvule. Pikemas perspektiivis tuleb sama oluliseks
pidada elanikkonna metsanduslike vidrarusaamade kummutamist, mida ei saa pidada ainult
RMK iilesandeks, vaid peab esmatihtis olema kogu metsasektorile. Tasub kaaluda iga-aastase
sOltumatu uuringu tellimist, mis Eesti metsade seisukorda jarjepidevalt meedia huviorbiidis
hoiaks — eeldab tugevat erapooletut eestkdnelejat.

Lihtuvalt hiipoteesist, et vanuserithm 15-24 on RMK kommunikatsioonieesmérkidele
suhteliselt vihem vastuvotlik (ei huvita riiklik metsamajandamine, ei huvita perekeskne
ajaveetmine), mitte suunata sellele rithmale eraldi samas mahus kampaaniaid, mis iildisemalt,
vaid planeerida sihtriihma puudutavate sOnumite edastamist tipselt kanaleid valides.

Niiteks kevadsuviste pidude (I6pupeod, jaanipdev) korraldamiste perioodil suunata
sihtriihmale sobivates kanalites (peamiselt internet ja sotsiaalvorgustikud) neile konkreetsed
tuleohtu ja priigistamist puudutavad sonumid ldbi aktiivse metsas kidimise ja metsaga seotud
tegevuste — matkamine, telkimine, looduse tundmadppimine — pakkumise. Vimalusel leida
sonumi levitamiseks usaldusviirne ja sihtgrupis populaarne eestkoneleja(d).

Eesmirgid:

e tosta RMK tuntust vene sihtgrupi seas kaks korda (2009. a tase 26%, TNS Emor
,,Ettevotete maine ja tuntus‘)

e parandada RMK mainet ja tuntust eestikeelse sihtgrupi seas , viies RMK tuntuselt
80%-ni ja mainelt 10. hulka TNS Emor ,,Ettevotete maine ja tuntus uuringus (2009. a
tase: tuntus 62% koikidest vastajatest, mainelt 18. kohal, TNS Emor ,,Ettevotete maine
ja tuntus®)

Meedia

Meediasuhetes tuleb, nagu eelpool mainitud, votta uueks suunaks venekeelse meediaruumi
kaardistamine Eestis ja alustada regulaarset teavitustood. Ka muus meediasuhtluses tuleb olla
jatkuvalt proaktiivne ning leida organisatsioonist uudisvéartuslikke sonumeid, mis
elanikkonnale olulised on.

Mitmed konkreetsed metsaga soetud informatiivsed ja RMK-d positiivselt identifitseerivad
sonumid on seotud organisatsiooni igapdevase tegevusega, mida vOiks senisest
tulemuslikumalt edastada. Neiks sonumiteks, mida voib vajadusel edastada/dubleerida ka
reklaamina, voiksid olla teated:

e seente ja marjade korjamine riigimetsast
hooajalistest metsatoodest
loomade, lindude hooajalisest litkumisest (looduslik, puhke- voi jahitegevus)
tuleohust (maituli, jaanituli, puhkuste hooaeg)
priigistamisest hoidumisest (puhkused, suvehooaeg)
joulukuuskede riigimetsast saamise voimalustest
kiittepuude hankimise véimalustest



Meediaviljaannete esindajate kutsumise vajalikkust organisatsiooni iiritustele tuleb igal
juhtumil eraldi kaaluda. Eelistada voiks spetsiaalselt ajakirjanikele moeldud {iiritusi, kus
pohirdhk on iihel konkreetsel teemal ning RMK koneisiku ja ajakirjaniku vahetul suhtlusel.

Eesmirgid:
e kaardistada veenekeelsete meediaruum Eestis ning saavutada ajakirjanikega
regulaarne kontakt ja infovahetus
e korraldada vene meediale vihemalt 1 pressiiiritus aastas

RMK tootajad

2009. aastal korraldati RMK metsandusvaldkonna to6tajate seas iile mitme aasta rahulolu-
uuring, millest selgus, et tootajate lildine informeerituse tase on iisna hea, kuid motiveeritus ja
meie-tunne on langenud. 2008. aasta iimberkorralduste kdigus reorganiseeriti pohiosa
organisatsioonist, mille kédigus vihenes nii tootajate kui ka kasutuses olevate kontorite arv,
mis omakorda tingis aastaid kooskdinud meeskondade hajumise. Korraldatud uuringu pdhjal
vOib ka jireldada, et tootajad vajavad uut viljakutset, nd suurt eesmirki.

Eesmirgiga parendada organisatsioonikultuuri ja meeskondade mikrokliimat, tosta tootajate
motiveerituse taset ja iihtsele organisatsioonile omast meie-tunnet, tuleb jargnevatel aastatel
viga tosiselt keskenduda organisatsioonisiseste motivatsiooni- ja kommunikatsiooniprojektide
elluviimisele. Votmesonadeks nende projektide elluviimisel on avatud ja aus suhtlus ning
tootajate kaasamine.

Kaasates voimalikult palju inimesi koikidest tegevusvaldkondadest ja
organisatsioonitasanditelt v4ib iiheks 2010. aasta motivatsiooniprojektiks tootajatele olla uue
RMK missiooni, visiooni ja pohiviértuste sonastamine. Kuna missiooni ja visiooni prioriteet
on suunatud organisatsiooni sisse ja kantakse vilja eelkdige tootajate poolt, siis tuleb seda
pidada iiheks kdige olulisemaks kommunikatsiooni- ja turunduseesmirgiks ldhiaastatel —
tootajad peegeldavad RMK pohivéirtusi viljapoole ja on seega olulised ja tulemuslikud
turunduskanalid.

Tegevused, mis eelpool loetletud eesmirke aitavad saavutada ndbuavad RMK mitmete
osakondade (eelkdige personali- ja kommunikatsiooni) ja juhtkonna piihendunud koost66d.

Eesmirgid:
e siilitada tootajate korged hinnangud info hulgale ja info liikumise kiirusele RMK-s
(aluseks 2009. a uuring)
e garanteerida, et tootajateni on viidud RMK missioon, visioon ja organisatiooni
vidrtused (vastav teadlikkuse niitaja sama voi korgem kui 2009. a uuringus)
e suurendada tootajate rahulolu organisatsioonikultuuri ja motivatsiooninditajatega
(aluseks 2009. a uuring)

Muud organisatsioonivilised sihtrithmad

Klientidele ja RMK-ga irilistes suhtetes olevatele partneritele suunatud kommunikatsiooni
iheks oluliseks eesmirgiks on usalduse suurendamine ja informatsiooni kittesaadavuse
tagamine. SeetOttu tuleb partneritega suhelda personaalsel tasandil ja eelistada voimalikult
operatiivseid kanaleid. Jitkata tuleb regulaarsete kliendi- ja partneriirituste korraldamist.



RMK osaleb ja kutsub ise ellu erinevaid projekte, mida viiakse ellu koostd0s erinevate
ettevotete, sihtasutuste voi seltsidega, selliste toetus- ja koostooprojektide pdhimotteid ja
valdkondi kirjeldab RMK toetuste ja koostooprojektide strateegia.

6. Turundus- ja kommunikatsioonitegevuse juhtimine

RMK iildise kommunikatsiooni- ja turundustegevuse pdohimotete viljatootamise, planeerimise
ja reglementeerimise eest vastutab kommunikatsiooniosakond. Kommunikatsiooni ja
turunduse korraldamine ja elluviimine laia avalikkuse ja meediaga kuulub
kommunikatsiooniosakonna vastutusalasse, kui ei ole kokku lepitud teistmoodi. RMK
kommunikatsiooniosakond teeb koostood kdigi organisatisooni tegevusvaldkondadega, et
leida parimad lahendused RMK iildiste eesmérkide saavutamiseks.

Osakonnasiseselt on t66d jaotatud kommunikatsiooni- ja turundusspetsialisti(de) vahel
jargmiselt:
e meediasuhted, organisatsioonisisene kommunikatsioon (intranet, Metsamees, tootajate
tiritused) kuuluvad kommunikatsioonispetsialisti kompetentsi;
e reklaami- ja turunduskampaaniad, RMK avaliku veebi ja visuaalse identiteedi (sh
firmakingituste) haldamine kuuluvad turundusspetsialisti kompetentsi;
e venekeelse sihtrithmaga tegelemiseks on otstarbekas leida viline
konsultant/projektijuht, kes soovitavalt oleks kakskeelne ja omaks kogemusi vene
sihtgrupile turundamisest.

Koik RMK koordineeritavad kommunikatsioonikanalid ja -vahendid peavad vastama RMK
firmastiilile, juhindudes firmastiili korrast ja kisiraamatust. Kodik uued, véljaarendatavad
kanalid, -vahendid ja materjalid tuleb kooskdlastada kommunikatsiooniosakonnaga.

Infoedastusel erinevatele sihtrithmadele tuleb keskenduda sihtrithma voi selle lilkmete eripira
ning edastatava info tiilipi arvestades koige efektiivsematele kanalitele. Toimivate ja
sihtriihma poolt eelistatavate kanalite pingerida saadakse olemasoleva kogemuse ning
tagasisideuuringute kaudu. Kdikide sihtriihmade puhul on rdhk esmajoones operatiivsust
voimaldavatel elektroonilistel kanalitel.

Personaalse suhtlemise puhul on peamisteks kanaliteks e-post ja meilinglistid ning védga suurt
rolli méngib koikidele vilistele sihtrithmadele info edastamisel RMK kodulehekiilg.

Lopliku kanalivaliku langetab kindla info edastamise eest vastutav todtaja info iseloomust
ning selle saajate ringist ja omapérast tulenevalt. Eelduseks on, et informatsioon peab olema
edastatud kanalite kaudu, mis on kdigile, kellele antud informatsioon vajalik on, lihtsasti
ligipddsetavad ja kasutatavad. Samuti tuleb arvestada infosaajate huvi ja vajadusega antud
infot tarbida — kanalite valikul on RMK viliste sihtrithmade puhul esmatidhtsaks sihtrithma
enda kanalieelistused.

RMK-s kasutusel olevad infoedastuskanalid:
e E-post
e Meilinglistid
e Intranet
e Ajakiri “Metsamees”



e Tootajatele moeldud iiritused
e Seminarid ja teabeiiritused
e Kirjalikud materjalid

6.1. Tulemuste moo6tmine ja hindamine

Kogu turundus- ja kommunikatsioonitegevuse (sh erinevate projektide) tulemuste modtmiseks
ning hindamiseks kasutatakse erinevaid tagasiside uuringuid, auditeid, avaliku arvamuse
uuringuid ning meediamonitooringut. Tdiendavat infot ja tagasisidet annavad regulaarsed
kontaktid teiste koostoOpartneritega.

Regulaarsed uuringud, mida RMK 1ibi viib voi tellib:
e Kommunikatsiooniaudit ja rahuloluuuring (sihtriithmad: RMK t66tajad, kliendid,
koostoopartnerid)
e Ettevotete tuntuse ja maineuuring (TNS Emor)
e Kampaaniate edukust mootvad uuringud pérast kampaania 10ppu (reklaamimérkamine
vmt sdltuvalt kampaania sisust)

Uuringute ja audititega:
e hinnatakse avalikkuse teadlikkust ja huvi
e hinnatakse erinevate sihtrithmade meelestatust RMK suhtes
e hinnatakse ja analiiiisitakse teadlikkuse ja huvi muutumise pohjuseid
e hinnatakse erinevate kommunikatsioonikanalite tarbitavust ja toimimist erinevate
sihtriihmade 16ikes
analiiiisitakse trende ja suundumusi hoiakutes ja hinnangutes RMK suhtes
¢ hinnatakse RMK mainet ja selle muutumise pohjuseid

Vajaliku objektiivse tagasiside saamiseks on laiaulatuslike avaliku arvamuse uuringute ning
tapsem sihtrithmade infolevi uuringu ldbiviimise optimaalne regulaarsus kord kahe aasta
jooksul. Pidevat iildist tonaalsust on otstarbekas jidlgida igakuiselt.

Meediamonitooringuga:
e analiiiisitakse RMK poolt saadetud informatsiooni hulka ja identifitseeritakse
konkreetsete ajakirjanike ning meediakanalite hoiakuid teema kajastamisel
e analiilisitakse ajakirjanike poolt kindlate projektide tegevuse ja kogu valdkonna
kajastamist
e analiilisitakse trende ja suundumusi valdkonna teemade késitlemisel

Meediamonitooringut teostatakse pidevalt, analiiiitilisi vahekokkuvotteid tehakse vastavalt
vajadusele, aga mitte harvemini kui kord aastas.

Avaliku arvamuse v0i sihtriihmade oluliste ja pohjalike muudatuste korral tuleb 1ébi viia uus
situatsioonianaliiiis ning vajadusel muuta voi tdiendada strateegiat.



