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SISSEJUHATUS

Toiduturismi puhul on fookuses teenused, mille sisuks on eri maade rahvuskdokide avastamine ning
reisisintkoha toitude ja jookide nautimine. Seega voib toiduturismi teenusteks lugeda nii valjas s6omist,
erinevate festivalide kilastamist kui ka naiteks toiduga seotud koolitustel osalemist. Uuringusse olid
kaasatud jargmised piirkonnad: Vorumaa, sh Setomaa, Pdlvamaa, Jogeva ja Mustvee vallad, Tartumaa,
Otepaa ja Valga vallad. Uuringu kadigus analliUsiti tarbijate harjumusi ja eelistusi ning pakutavaid teenuseid.
Analllsi pohjal koostati soovitused toiduturismiga seotud ettevétjatele suunatud mentorlusprogrammi
loomiseks.

Anallis viidi [abi sihtkohtade arenduse koostdoprojekti raames. Projekti eesmargiks on labi Lduna-Eestile
omaste piirkonnaspetsiifiliste toodete arendamise tdsta Léuna-Eesti tuntust turismisihtkohana nii sise- kui
ka vilisturistide seas. Koostdoprojekti fookuses on toiduturismi ja aktiivse vaba aja veetmisega seotud
turismitoodete arendamine.

Projekti otsesed kasusaajad LOuna- Eesti turismiettevGtjad ja teenusepakkujad. Ligikaudne
teenusepakkujate arv koostoopiirkonnas puhkaeestis.ee andmetel on Jégevamaal (va Pd&ltsamaa) 80,
P6lvamaal 90, Valgamaal 142, Vorumaal 250 ja Tartumaal 565- kokku 1127 (sh toiduturismi ja sellega
seotud toodete pakkujate hulk piirkonnas on ca 275). Seejuures on oluline markida, et teenusepakkujaid
on kindlasti enam, sest puhkaeestis.ee andmebaas hdlmab endas vaid turismitoodetena kasitletavaid
teenuseid.

Koostooprojekti tegevuste raames valmis 2022. aasta | pooles ,LGuna-Eesti aktiivse puhkuse ja
sporditeenuste anallilis“, kust selgus, et Louna-Eestisse aktiivset puhkust veetma véi sporditeenuseid
tarbima tulnud kiilalise jaoks on kvaliteetse toitlustusteenuse olemasolu oluline.
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MOISTED JA LUHENDID

Mbiste/liihend
Deal breaker

Deal maker

Catering

Klienditeekond

Korvalteenus

Ligipadsetavus

Lisateenus

Metoodika

Persoona

P&hiteenus

Sihtgrupp
Siseturist
Tellija

Toiduturism

Turismitoode

UNWTO

Valisturist

Selgitus

Teenuse tarbimiselt ehk ostult peletavad asjaolud.

Teenustega seotud erinevad ootused, mis on tarbijate jaoks Uhtlasi ostule

kallutajateks voi kordusostu ja soovituse aluseks.

Ette tellitud toitlustusteenus, mille kdigus pakutakse kliendi poolt valitud asukohas
s60ki ja jooki. Klient saab valida (paindlikult voi ettemaaratud pakettide hulgast)

toidukordade hulga ja portsjonid. Enamasti sisaldab teenus toidu kohale toomist,

presenteerimist, teenindavat personali, koristamist jne.

Hoélmab kilastaja kokkupuutepunkte teenusepakkujate, sihtkoha, kohalike elanike

ja teiste kilastajatega teekonna eri etappides (sh reisimotivatsiooni tekkimine,

info kogumine ning valikute ja broneeringute tegemine, kohale minek ja
kohapealsed tegevused, tagasipéérdumine ning meenutusfaas), mille alusel
kujuneb terviklik kiilastuselamus.

Teenus, mille tarbimine ei ole tarbija seisukohalt peamine pdhjus sihtkoha

kilastamiseks.

Kogu elanikkonna kaasatus elu- ja infokeskkonda, mis tdhendab, et kdikidele
inimestele olenemata nende vanusest, soost, tervislikust seisundist voi vOimetest
on tagatud vordsed vdoimalused Ghiskonnaelust osa votta.

Teenus, mis ei ole teenusepakkuja seisukohalt seotud tema pd&hitegevusega (nt

majutusasutuse jaoks toitlustusteenus).

Korrastatud ldhenemine, mis jaotab protsessi vaiksemateks osadeks, pustitab
osadele eesmiérgid ning vOib ndidata &dra meetodid nende eesmaérkide
saavutamiseks.

Teenuste kasutajariihma esindav personaliseeritud isik (mitte paris isik), kes on

loodud oma kasutajariihma koige tiitipilisema universaalse néitena.

Teenus, mille tarbimine on tarbija seisukohalt peamine pdhjus sihtkoha

kiilastamiseks.
Sarnaste vajadustega kliendid. Pakutava toote vdi teenuse potentsiaalsed tarbijad.
Reisija, kes lahkub oma tavaparasest elukeskkonnast, kuid jaab koduriigi piiridesse.

(Kaesolevas anallilsis) Léuna-Eesti turismiklaster.

Turismiliik, mille eesmargiks on eri maade rahvuskookide avastamine ning

reisisihtkoha toitude ja jookide nautimine. Toiduturism on nditeks nii véljas
s6omine kui ka pruulikodade kilastamine, toidu- ja veinifestivalidel voéi

toiduvalmistamise koolitustel osalemine

Terviklik kulastuselamus, mis koosneb erinevatest turismiteenustest, mida

kiilastaja reisil tarbib.

Maailma Turismiorganisatsioon (United Nations World Tourism Organization) on
Uhinenud Rahvaste Organisatsiooni agentuur, mis vastutab vastutustundliku,

jatkusuutliku ja koigile kattesaadava turismi edendamise eest.

Reisija, kes lahkub oma koduriigist teise riigi territooriumile.
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ANALUUSI METOODIKA

Lahtudes anallitsi eesmarkidest, viidi t66 ellu neljas etapis:
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HETKEOLUKORRA
ANALUUS

« Dokumendianaltits, mille péhjal
on koostatud hetkeolukorra

SIHTGRUPPIDE ANALUUS

2 fookusgrupi intervjuud teenuse
pakkujatega;

kirjeldus. « 2-3 fookusgrupi intervjuud
sihtgrupi esindajatega (kuni 21);
- valideerimisseminar.
+ Etapi teostamise tulemusena on * Koostatud persoonad (kuni 8);

tekkinud tilevaade:

TULEMUSED

+ koostatud klienditeekonnad

« valdkondlikest suundumustest

TEENUSEPAKKUJATE
ANALUUS

« Online kisitlus;

vajadusel tdiendavad
fookusgrupi intervjuud.

Ulevaade teenusepakkujatest;

koostatud soovitused Lduna-
Eesti toiduturismi teenuste

CIVITTA

LOPPDOKUMENTIDE
VORMISTAMINE

« Valideerimisseminar Tellija

esindajatega tooversiooni
tutvustamiseks;

t60 IGpptulemuste esitlus.

Uuringu I18ppdokument sh:

* hetkeolukorra ja trendide
kirjeldus;

ja turismitrendidest;

« piirkonnas pakutavatest
teenustest ja teenuste
tarbijatest.

pakkujatele toiduturismi .
tarbimisega seotud trendidest .
laiemalt Eestis ja maailmas.

persoonad;

klienditeekonnad;
« soovitused.

« Loppesitluse slaidid.

JOONIS 1 ANALUUSI METOODILINE PLAAN

1. Esimese etapi, ehk hetkeolukorra analiilisi raames viidi 1dbi dokumendianaliils, mille kaigus
selgitati vélja, kas ja kuidas on erinevates dokumentides kirjeldatud valdkondlikud suundumused
ja trendid, kes on peamised teenuse tarbijad ja pakkujad (sh statistika), mis teenuseid ja kellele
pakutakse. Dokumendianaliilsi eesmargiks oli koguda sisendit jargmiste analiilsi etappide jaoks,
kuid ka UGlevaate saamine hetkeolukorrast ning tulevikutrendidest.

a.

Ettevalmistavate tegevuste raames viidi |abi avakoosolek koos Tellija esindajatega.

2. Teise etapi, ehk sihtgruppide analiilisi aluseks vdeti dokumendianaliilisi kadigus kogutud
informatsioon. Sihtgrupi anallisi eesmargiks oli anda llevaade Lduna-Eestit kiilastavatest,
toiduturismi motivatsiooniga sihtgruppidest ning nende harjumustest ja eelistustest (sh hoiakud ja
vaartused) teenuseid tarbides. Samuti uurida, kas Louna-Eesti on atraktiivne ka ainuiksi
toiduturismi vaates voi tarbitakse toitu ja sellega seotud teenuseid peamiselt muude tegevuste

kaigus.

a.

Kogutud sisendi p&hjal koostati sihtgrupi esindajatest persoonad (7) ja klienditeekonnad.

Teenuse pakkujatega labiviidud fookusgrupi intervjuudes (2) osalesid kokku 8 erineva
toiduturismiga seotud ettevotte esindajad;

Sihtgrupi esindajatega labiviidud fookusgrupi intervjuudes (2) osalesid kokku 13 sihtgrupi
esindajat. Lisaks andsid 2 sihtgrupi esindajat oma vastused kirjalikult;

Valideerimisseminaril osalesid lisaks maakondlike

turismiorganisatsioonide esindajad.

Tellija esindajatele

3. Kolmanda etapi, ehk teenusepakkujate analiiiisi eesmargiks oli valja selgitada, milliseid teenuseid

ja kellele hetkel

pakutakse, kuidas arvestavad teenusepakkujad teenuste disainimisel

Umbruskonna teisi pakkujaid ja mil maaral on pakkujad seotud erinevate vorgustikega. Samuti
uuriti, kuidas ja mil maaral arvestatakse hooajaliste eriparadega ning millised on teenusepakkujate
hoiakud ja vaartused ning kas need Uhtivad potentsiaalsete klientide omadega lahtudes eelmises
etapis loodud sihtgruppide kaardistusest. Lisaks selgitati valja toiduturismi ja sellega seonduvate
toodete disainimise kitsaskohad.



a.

CIVITTA

Vastuste leidmiseks viidi teenusepakkujate hulgas labi veebikisitlus, millele vastas kokku
78 erinevat teenusepakkujat. Kiisitluse disainimisel voeti aluseks eelmiste etappide kdigus
kogutud informatsioon;

Kisitlusse kaasatava teenusepakkujate valimi moodustamise aluseks véeti puhkaeestis.ee
toodud teenusepakkujate andmed.

4. Neljanda ehk viimase etapi kdigus vormistati t00 |0pptulemused, mida valideeriti Tellijaga
tooseminari kaigus.

a.

b.

Saadud tagasiside ja ettepanekud koondati kokku ning koostati t66 16ppversioon;

Lahtuvalt tuvastatud kitsaskohtadest tehti t60 I6pptulemuste vormistamisel Uldistatud
ettepanekud toiduturismi ettevotetele suunatud mentorlusprogrammi osas;

Anallisi I6pptulemusi esitleti Louna-Eesti Turismikonverentsil.

10
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1. HETKEOLUKORRA KIRJELDUS

Hetkeolukorra kaardistamiseks viidi labi dokumendianaliilis. Dokumendianaliilisi raames vaadati lle
jargmised dokumendid ja andmebaasid:

e Lduna-Eesti Turismistrateegia;

e LOuna-Eesti aktiivse puhkuse ja sporditeenuste analiis;

e Statistikaameti andmebaas;

e puhkaeestis.ee uuringud ja llevaated;

e UNWTO;
e anallisitava piirkonna suuremate teenuspakkujate ja turismiorganisatsioonide ning -vérgustike
kodulehed.

Dokumendianaliilsi puhul vaadeldi, kas ja kuidas on erinevates dokumentides kirjeldatud valdkondlikud
suundumused ja trendid, kes on peamised teenuse tarbijad ja pakkujad (sh statistika), mis teenuseid ja
kellele pakutakse. Dokumendianaliilisi eesmargiks oli koguda sisendit jargmiste sihtgrupi ja teenuste
analllsi jaoks, kuid ka saada Ulevaade hetkeolukorrast ning tulevikutrendidest.

1.1. VALDKONDLIKUD SUUNDUMUSED JA TURISMITRENDID

1.1.1. VALDKONDLIKUD SUUNDUMUSED JA TRENDID MAAILMAS

UNWTO sénastatud peamisteks turismivaldkonna arengusuundadeks® on:

e voimalused koigile huvigruppidele (eetika, kultuur ja sotsiaalne vastutus);
e digitaalne transformatsioon ja
e jatkusuutlik areng.

Eetika, kultuuri ja sotsiaalse vastutuse valdkonnas on véetud eesmargiks edendada vastutustundlikku,
jatkusuutlikku ning koigile kattesaadavat turismi. Maailma Terviseorganisatsiooni (WHO) andmetel elab
hinnanguliselt 15% maailma elanikkonnast mdne puudega, mistéttu on UNWTO veendunud, et
vastutustundliku ja jatkusuutliku turismipoliitika keskne osa peaks olema turismirajatiste, -toodete ja -
teenuste kattesaadavus kdigile. Ligipaasetavad keskkonnad ja teenused aitavad parandada turismitoodete
kvaliteeti ning luua sihtkohtadele ja ettevdtetele drivéimalusi, kuna vdimaldab suurendada kiilastajate
vastuvétmisega seotud tulusid.

Digitaalse transformatsiooni eesmark turismivaldkonnas on soodustada silinergiat ning teadmiste ja
informatsiooni vahetamist turismimajanduse turuosaliste vahel. Digitaalsed vGimalusel aitavad paremini
Uletada teenuste ligipdasu geograafilisi barjdare ning kiirendada kohanemist turu muutustega. UNWTO
prioriteediks on suunata turismiorganisatsioone ja ettevotjaid keskenduma sihtkohtade jatkusuutlikkuse,
juurdepaasetavuse, juhtimise ja kvaliteedi parandamisele uute tehnoloogiate aktiivsema
kasutuselevotmise ning protsesside digitaliseerimise abil.

Jatkusuutliku arengu seisukohalt peab UNWTO hinnangul turismi valdkond kiilastajate, to0stuse,
keskkonna ja vastuvotvate kogukondade vajadustest lahtuvalt votma arvesse turismi praegusi ja tulevasi
majanduslikke, sotsiaalseid ja keskkonnamdjusid. Jatkusuutlikkuse pohimotted viitavad turismi
arendamise keskkonna, majanduse ja sotsiaalkultuurilistele aspektidele ning vajadusele luua tasakaal
nende kolme md&dtme vahel, tagamaks turismi pikaajaline jatkusuutlikkus. Jatkusuutliku turismi

L UNWTO: <link>

>
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arendamise suunised ja juhtimistavad on kohaldatavad kdikidele turismi vormidele igat tlipi sihtkohtades,
sealhulgas massiturismi ja erinevate nisiturismi segmentide puhul.

Hoolimata kasvavatest majanduslikest ja geopoliitilistest probleemidest naitab Rahvusvaheline turism
koroonapandeemiast taastumise marke. UNWTO 2022. aasta mais avaldatud tulevikustsenaariumid
ennustavad, et valisturistide arv saavutab 2022. aastal 55-70% pandeemiaeelsest tasemest. Tulemused
sOltuvad muutuvatest asjaoludest, peamiselt sagedastest reisipiirangutest, jatkuvast inflatsioonist,
sealhulgas korgetest energiahindadest, ja Uldistest majandustingimustest, sGja arengust Ukrainas ning
koroonapandeemiaga seotud tervishoiuolukorrast. Eelmainitust tulenevad probleemid, nagu
turismisektori tootajate nappus ning lendude hilinemised ja tihistamised vodivad samuti mdjutada
rahvusvaheliste turistide arvu.

Toiduturismi defineerib UNWTO kui turismitegevuse liiki, mida iseloomustab kiilastaja kogemus seoses
toidu ning sellega seotud toodete ja tegevustega reisimise ajal. Lisaks autentsetele, traditsioonilistele ja/vdi
uuenduslikele toiduga seotud kogemustele vdib toiduturism hdlmata peale toidu tarbimise ka muid
tegevusi, nagu kohalike tootjate kilastamine, toidufestivalidel ja kokandustundides osalemine.

Toiduturism on piirkondade kiilastuskogemuse lahutamatu osa ning seda kujundavad territooriumi
ajalugu, kultuur, majandus ja Ghiskond. Huvi toiduturismi vastu on viimastel aastatel kasvanud koos
piirkondade identiteedi, majandusarengu ja traditsioonilise parandi olemusliku arenguga. Olles tuvastanud
oma konkurentsieelised ning eripara vorreldes teiste piirkondadega, soovib (ha enam sihtkohti kogu
maailmas positsioneerida end lisaks muudele atraktsioonidele ja pakutavatele elamustele ka toiduturismi
sihtkohtadena.

1.2. VALDKONDLIKUD SUUNDUMUSED JA TRENDID EESTIS, SH LOUNA-
EESTIS

Kohaliku ja tervisliku toidu teema kogub populaarsust nii Eestis kui ka Euroopas laiemalt. Moodustatakse
erinevaid toiduvorgustikke, juurde on tekkinud talupoode ja -turge, to6tatakse valja erinevaid piirkondlikke
kaubamarke, korraldatakse piirkonna eripdra réhutavaid toidusiindmusi jne. Lisaks on toidutootmine ja
toiduainetdostus, aga laiemalt ka kogu toiduvaldkonnaga seotud ettevdtlus Eestis traditsiooniliselt vaga
oluline majandussektor, mis annab t66d kimnetele tuhandetele inimestele ning on ka oluline
ekspordiharu.? Turism tiidab olulist rolli Eesti tldises majandusarengus, kuna turismiturul toimuv on
tihedalt seotud teiste majandussektoritega. Turismimajanduse osatdhtsus Eesti SKP-s ja t66hdives on
kaudseid mdjusid arvestades umbes kaheksa protsenti ning turism annab olulise panuse
ekspordituludesse.?

“Turismistrateegia 2022 — 2025” # panustab Eesti pikaajalise arengustrateegia ,Eesti 2035“ kolme
strateegilise sihi: oskused ja tooturg; majandus ja kliima; ruum ja liikuvus; taitmisesse. Turismistrateegia
jagab visiooni ja panustab laialdaselt: ,Eesti keskkonnastrateegia aastani 2030“ ,Pd&llumajanduse ja
kalanduse valdkonna arengukava aastani 2030“ elluviimisesse. Dokumendis tuuakse valja, et toit on harva
motivaator Eestisse tulles, kuid vaga sageli peamine, mida mainitakse Eestist lahkudes. Uuenduslike
turismitoodete arendamisega seotud toiduturismi eesmargiks on “Eesti on kiilastajate seas hinnatud hea
hinna ja kvaliteedi suhtega toiduturismi sihtkoht”. Arendustegevuse oodatava tulemusena on 1)
toiduelamused ladhiturgudel kolme pdhjuse seas, miks Eestisse reisida ning 2) lahiriikide kiilastajatest
vdahemalt 80% hindavad toiduelamuse hinna ja kvaliteedi suhet heaks ja vdaga heaks.

2 Tartu Maakonna Toidustrateegia 2022-2030: <link>
3 Lduna-Eesti Turismistrateegia 2021-2025: <link>
4 Turismistrateegia 2022-2025: <link>
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Léuna-Eesti Turismistrateegia 2021-2025 *koondab Tartu maakonna, V&éru maakonna, P8lva maakonna,
Valga maakonna ja Jogeva maakonna ettevotjate ning turismiarendajate (ihiseid eesmarke Louna-Eesti
turismisektori konkurentsivdime parandamiseks ning turismiteenuste paremaks pakkumiseks sihtturgudel.

Turismistrateegia eesmarkidena on sGnastatud:

e SE1: LAuna-Eesti kui reisisihi eripdra on selgelt ndhtav ja tunnetatay;

e SE2: L6una-Eesti turismitooted on {ihtlaselt kérge kvaliteediga;

e SE3: Louna-Eesti on mainekas reisisihtkoht nii sise- kui valisturistile;

e SE4: L6una-Eesti aastaringne kiilastatavus on suurenenud;

e SE5: LOuna-Eesti turismiettevotete vaheline koost66 on suurenenud ning loob lisandvaartust.

Tulevikutrendide all tuuakse valja, et kuigi Eesti Turismifirmade Liidu seisukoht on keskenduda valisturismi
voimalustele, voib see (lelldiste globaalsete muutuste valguses osutuda keerukaks. LGuna-Eesti on
atraktiivne eelkdige lahiriikidest tulijatele, kuna hetkel ning Iahiaastatel on just maanteevorgustiku kaudu
reisimine kattesaadavam ning riskivabam. Strateegia toob vilja, et peamine trend, millega naiteks hotellid
Gritavad kilastajaid meelitada, on pakutavad lisavaartused. Naiteks lisaks tavaparasele majutusele ja
hommikusdogile pakutakse toidu-, spaa- ja kultuurielamusi ning matku loodusesse.

Statistikaameti andmetele tuginedes on LOuna-Eestisse reisijate arv viimase kiimne aasta jooksul
jarjepidevalt kasvanud. 2020. aasta langus oli eelkdige valiskiilastajate osas. Samas, arvestades reisi- ning
tdituvuse piiranguid Louna-Eestis, on siseturistide arv langenud proportsionaalselt vdhem. Kiesoleva
analldsi kontekstis on oluline moista aga koroonapandeemia mdsju Eesti turismisektorile. Eesti
majutusettevotetes peatus 2021. Aastal 2,14 min turisti (44% ehk 1,65 min vérra vdhem kui
pandeemiaeelsel 2019. Aastal). Turistid veetsid majutusasutustes 4 min 66d (43% ehk 3 min vdrra vahem
kui 2019. Aastal).® Vahetunud on ka sise- ja vilisturistide osakaalud. Kui 2019. Aastal moodustasid
valisturistide 60bimised Eesti majutusettevdtetes 63%, siis 2021 aastal pea poole vdhem ehk 32%.

Kuna enamik valisturiste peatub suurlinnades, eelkdige Tallinnas, siis L6una-Eesti maakondades on
vélisturistidest 66bijate osakaal veelgi viiksem: madalaim V&rumaal (9%) ning suurim Tartumaal (20%).’
Naiteks 2019. aastal 66bis Eestis kokku umbes 805 000 Soome turisti, kellest Louna-Eesti nelja maakonda
joudis 6%. Neist omakorda lle 80% 66bisid Tartu linnas. Samuti laekub suurem osa turismisektori kdibest
Tallinnasse ja Harjumaale registreeritud ettevdtetesse. Naiteks toitlustusvaldkonna® kdive 2022 juunis oli
kokku 81,45 min eurot, Lduna-Eestisse’ registreeritud ettevdtete kiive aga vaid 9,27 mIn eurot (ca 11%)%.

Joonis 2 naitab, et vorreldes 2019. aastaga on tdnavu turistide arv kill taastumas, kuid ei ole veel
saavutanud koroona-eelset taset. Vilisturistide veedetud 66d Eesti majutusasutustes on taastumas
aeglasemalt, kuid siseturistide arv on vorreldes 2019 kasvanud. See ilmestab ka Ulelldist siseturismi
populaarsuse kasvu: pandeemia ajal oli reisimine valisriikidesse keerulisem, mistdttu veedeti tavaparasest
rohkem aega kodumaal.

> Lduna-Eesti Turismistrateegia 2021-2025: <link>

® EAS ja Kredex tihendasutus: Eesti Turism 2021: <link>

7 Statistikaamet, 2021

8 Statistikaamet: 156 Toidu ja joogi serveerimine

9 J3geva, Pdlva, Tartu, Voru, Valga ja Viljandi maakonnad

10 Kui vBtta aluseks tootajate todtamise asukoht, on Lduna-Eesti ettevdtete kaive veidi suurem ehk 14%.
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JOONIS 2 VEEDETUD OOD EESTI MAJUTUSETTEVOTETES: AASTATE VORDLUS (JAANUAR-JUUNI)

Allikas: Civitta koostatud Statistikaameti andmete pdhjal

Joonis 3 selgub, et LGuna-Eesti puhul on siseturiste olnud valisturistidest rohkem juba koroona-eelsel ajal.
Sarnaselt Glejdanud Eestile on valisturistide arv vorreldes viimaste aastatega taastumas ja 2022 esimese
poolaasta andmete p6hjal on siseturiste peatunud majutusasutustes rohkem kui 2019. aastal.
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JOONIS 3 VEEDETUD OOD LOUNA-EESTI MAJUTUSETTEVOTETES: AASTATE VORDLUS (JAANUAR-JUUNI)

Allikas: Civitta koostatud Statistikaameti andmete pohjal

Kui votta aluseks toitlustussektori kdive, t66j6éukulud ja -tasu, on mahud kdesoleval aastal vdorreldes
eelnevate aastatega suuremad (vt Joonis 4). 2022. aasta alguses olid kdibe ja t66joukuludega seotud
nditajad vorreldes eelmise kahe aastaga pisut madalamad, kuid turismihooaja alguseks juba (letati
eelnevate aastate mahtusid.
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JOONIS 4 EESTI TOITLUSTUSSEKTORI KAIVE, TOOJIOUKULUD JA -TASU: AASTATE VORDLUS (MLN EUR, JAANUAR-
JUUNI)

Allikas: Civitta koostatud Statistikaameti andmete pdhjal

Joonis 5 naitab, et Lduna-Eesti toitlustusettevotete kdive, toojoukulud ja -tasu muutumine viimase nelja
aasta jooksul on sarnane llejaanud Eesti trendidega. Sarnaselt Uilejaanud Eestile olid 2022. aasta alguses
kdibe ja toojoukuludega seotud néitajad vorreldes eelmise kahe aastaga pisut madalamad, kuid martsis
Uletati eelnevate aastate mahtusid.
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JOONIS 5 LOUNA-EESTI TOITLUSTUSSEKTORI KAIVE, TOOJOUKULUD JA -TASU: AASTATE VORDLUS (MLN EUR,
JAANUAR-JUUNI)

Allikas: Civitta koostatud Statistikaameti andmete pohjal

Taastumine vGib olla seotud Joonis 2 kujutatud siseturismi tdusuga. Samuti voib olla pdhjuseks ulelldine
hindade tdus ja tosiasi, et pandeemia-ajal pidid ettevétted konkurentsis plisimiseks kulusid optimeerima.
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LOUNA-EESTI TURISMIETTEVOTJATE OOTUSED

Léuna-Eesti turismiettevdtjate ootused on kirjeldatud dokumendi ,Lduna-Eesti Turismistrateegia 2021 —
2025 pdhjal. Oma teemakohaseid ootusi viljendanud ettevdtjate pohitegevusaladeks olid: majutus (48),
toitlustus (37), atraktsioon (40), siindmus (36), muu?! (62). Turismiettevbtjate ootused on vastavalt
jargmised:

Uhisturundus: Luna-Eesti ettev&tted réhutavad vajadust tédtada liheskoos valisturgude suunal.
Eriti oluline on see vidikestele ja piiridarsetele ettevotetele, kellel puudub endal oskus ja vGimekus
valisturgude suunal oma teenuseid pakkuda. Samas on nad hea meelega valmis olema partneriks
Uhistes pakkumistes.

Sihtkoha tuntuse kujundamine: LOuna-Eesti on siseturistile teada oma mitmete kultuuride,
veekogude ning kuppelmaastikuga, kuid LGuna-Eesti turismiettevétjad ei ole siiani tegutsenud
sihiparaselt (ihise identiteedi ja selle esiletoomise nimel. Uhine Lduna-Eesti brand oma visuaali ja
tunnuslausega aitab osapooltel paremini tunnetada Uihisosa, kuid ka piirkonda sihtturgudel esile
tuua.

Uhised paketid: Lduna-Eesti viikeettevdtjate probleemiks on puudulik véimekus vastu vdtta
suuremaid gruppe, suhelda vGorkeeles, tagada ajakohane info nii siindmuste kui teenuste kohta
meedias (sh digitaalsetes kanalites) ning tegeleda professionaalselt mitme asjaga samaaegselt.
Uhistest pakettidest oodatakse suuremat vastuvdtuvdimekust ning teenuses puuduvate osade
katmist teiste ettevotete poolt.

Koordineeritud siindmused: LGuna-Eesti turismiettevGtjate probleemiks on sesoonsus, mis
tuleneb geograafilisest asukohast ning liihikesest kdrghooajast (sh puhkuste perioodist). Hooaja
pikendamise voimalusena nahakse Uhist siindmuste kalendrit, mis aitab korraldajatel sindmusi
paremini ajastada nii, et kiilastajal oleks p&hjust Louna-Eesti piirkonnas pikemalt ja sisukalt aega
veeta ning lisaks sindmustele avastada ka erinevaid paiku. Sindmuste kalendrit peetakse Gheks
oluliseks abimeheks Uhiste pakettide loomisel.

Uhised vilisturud: Enam tdhelepanu soovitakse pddrata Eestisse reisijate motiveerimisele, et nad
kiilastaksid Louna-Eesti erinevaid paiku ning vastavalt reisi eesmargile ja huvile leiaksid tee
sobivate teenuspakkujate juurde. Nii on mainitud kultuurihuvilisi, looduse nautijaid, aktiivse
puhkuse ja elamuste eelistajaid, spordisindmustel osalejaid, toiduhuvilisi, aga olulise
kiilastajagrupina ka ilu- ja terviseturiste, kelle valikuvdimaluste hulka v8iks sobida Lduna-Eesti
teenuspakkujate vaisamine.

Eristumine teistest regioonidest: Louna-Eesti eristub teistest Eesti ning Balti riikide piirkondadest,
sest Uhendab looduslikud kooslused, parimuskultuurid, ajaloolised vaartused, vaiketootjad ja
kohaliku tooraine pakkujad, kaasaegsed, rahvusvahelised, MK ja tiitlivdistlustele standarditele
vastavad spordirajatised, erinevad kuurordid, teaduse ja tehnoloogia.

Turismi infrastruktuuri arendamine: Turismi infrastruktuuri arendamist peetakse oluliseks
koostookohaks kohalike omavalitsustega. Tolmuvabade teede, viitade, avalike puhkealade,
kergliiklusteede ning lihistranspordi vorgustike arendamine ei ole ettevétjatele endale jdukohane
ja oodatakse tGhusat koost6od vajaduspdhiste investeeringute osas kohalike omavalitsuste (KOV)
ning maakondlike arenduskeskustega (MAK). Teine oluline kitsaskoht on internetiihendus
maapiirkondades, mis endiselt takistab tooreisijate pikemat viibimist keskustest kaugemal.

1 Muude alade esindajad olid seotud peamiselt huvitegevuste, loodusmatkade, ekskursioonide korraldamise ning
elamuste pakkumisega.

16



CIVITTA

e Teenuste kvaliteedi arendamine: Kvaliteetne teenus on aluseks reisikorraldajate kaasamisel,
suuremate gruppide teenindamisel ning omavahelises soovitusturunduses, mis on Uhiste
teenuspakettide aluseks. Mitte kdik Louna-Eesti ettevotted ei ole sarnase voérustamise tasemega
ega ka arusaamisega vOorustamise heast tavast.

e Teenusepakkujate oskuste arendamine: Turismiteenuseid pakkuvate ettevdtete sooviks on leida
voimalusi parimate praktikatega tutvumiseks, omavaheliseks dppimiseks ning oma teenindajate
koolitamiseks.

e Pdadevate giidide kattesaadavus: atesteeritud giidide tegevuspiirkond voiks olla laiem ning vajalike
keelte oskus parem.

e Osalemine valdkonna poliitiliste otsuste kujundamisel: Louna-Eesti turismiettevétted tunnevad
puudust Ghisest voimekusest mdjutada nii kohaliku tasandi kui riigi tasandi poliitilisi valikuid.

e Tarkvaraarendus teenuse ja info paremaks haldamiseks: Ettevétted ndevad vajadust panustada
kaasaegsetesse infosiisteemidesse nii piirkonna kui teenuste turundamiseks, info koondamiseks ja
haldamiseks.

Lisaks tlal loetletud, ,L6una-Eesti Turismistrateegia 2021 — 2025“ dokumendis kajastatud ootustele,
kaardistati Turismiklastri poolt ldbiviidud kisitluse ,LOuna-Eesti ettevGtete turismitooted ja
turundus” raames LGuna-Eesti turismimaastiku murekohti. Kisitlusele vastanud ettevétjad toid Uhe
probleemina valja vdhese koostdo, mis sageli on kas vaid projektipShine, vaga liihiajaline voi juhuslik, lisaks
ei algata ettevdtjad ise koostddd ning puuduvad tihised teenuste paketid. Uhe vastaja sénul on v8imaluste
kohta vahe konkreetset ja lihtset infot. Lisaks vahesele koostddle toodi ihe probleemse valdkonnana vilja
turundus (puudub piirkondlik turismisihtkoha turundus, visiooni puudumine, Ghised platvormid, nork
brand).

1.3. PIIRKONNAS PAKUTAVAD TEENUSED JA TEENUSTE TARBIJAD

,Turismistrateegia 2022 — 2025“ kohaselt on pd&hifookus Eestis neljal sihtgrupil: kultuurigurmaanid,
toidunautlejad, looduslembesed ja &rituristid. Nimetatud sihtgruppidele on Puhka Eestis lehele!? tuginedes
vOimalik pakkuda mitmesuguseid teenuseid, mis kuuluvad jargmistesse valdkondadesse: (ritused, loodus,
s60k, jook ja 66elu, spaad ja saunad, kultuur ja ajalugu, aktiivne puhkus, ostlemine, varia. S66gi, joogi ja
66eluga seotud teenused hdlmavad nii kohvikuid, restorane, eesti toitu, elamustoitlustust ja dpitubasid
kui ka baare ja pubisid ning pidusid ja klubisid.

Eelnevalt nimetatud sihtgrupid, valdkonnad ja teenused on esindatud ka L&una-Eestis®. Lduna-Eestit
avastavad nii sise- kui valisturistid. Viimati mainituid eristamata, saab LOuna-Eestis peamiste
sihtgruppidena valja tuua aktiivse puhkuse eelistajad, matka- ja loodushuvilised, pereturistid,
kultuurihuvilised, toiduturistid, ilu- ja terviseturistid ning spordituristid.

,LOouna-Eesti Turismistrateegia 2021 — 2025” toob Léuna-Eesti valisturistide peamiste sihtgruppidena vilja
kultuurihuvilisi  kllastajagruppe, looduse nautijaid, aktiivse puhkuse ja elamuste eelistajaid,
spordisindmustel osalejaid, toiduhuvilisi, aga ka ilu- ja terviseturiste, kelle valikuvdimaluste hulka vdiks
sobida Louna-Eesti teenuspakkujate kiilastamine. Strateegia alusel on Lduna-Eesti olulisemad sihtturud:
Lati, Leedu, Soome, Venemaa, Saksamaa ja Rootsi.

Léuna-Eesti piirkonnas pakutakse turistidele mitmesuguseid teenuseid:

e sporditeenused: spordiliritused, sportimisvdimalused ja -paigad;
e aktiivse vaba aja teenused: matka- ja loodushuviteenused;

12 pyhka Eestis <link>
13 Ariturism on toodud vélja Tartu maakonnas.
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e teaduse ja tehnoloogia keskused: AHHAA Keskus, SPARK demokeskus;

e kogupereteenused: mangumaad, teemapargid;

e tervise- ja raviteenused: spaad, sanatooriumid (loodus- ja maaldhedased heaolu teenused,
I66gastumis- ja ravivbimalused).

Turismiklastri kisitlusele vastanud Louna-Eesti ettevotjate peamisteks sihtgruppideks alates viiest
lilkmest koosnevad seltskonnad ja pered. Kdige vahem ollakse suunatud konverentsi- vdi arituristidele
ning Uksikutele randuritele. (vt Joonis 6)

Konverentsi- v8i seminarituristid [l 2
Uksikud randurid | 3
Valisturistid [N S
Haridusasutused (lastegrupid) [NNNIEGEE 3
Paarikesed (olenemata vanusegrupist) [N 10
Tookollektiivid NG 20
Pered [ 32
Seltskonnad (al 5 liikmest) I 38

0 5 10 15 20 25 30 35 40

JOONIS 6 LOUNA-EESTI TURISMIETTEVOTJATE PEAMISED SIHTGRUPID

Allikas: Turismiklastri kisitlus “Léduna-Eesti ettevotete turismitooted ja turundus”, 2021

Kbige populaarsemateks Louna-Eesti turismiettevotjate kiilastamise pohjusteks on kisitluses osalenud
ettevotete arvates privaatsus ja vaikus ning looduslik keskkond. (vt Joonis 7)

Ajalugu I
Mugavused I 11
Muud juurde pakutavad lisateenused I 12
Umbruskonna atraktiivsed tdmbekeskused IEEEEEE—G—G—G—G—G—GEGEGEEEEE— 13
Kultuuriruum I 14
Peres6bralikkus I 15
Looduslik keskkond I 19
Privaatsus ja vaikus I 22
Muu I —— 20

JOONIS 7 LOUNA-EESTI TURISMIETTEVOTJATE KULASTAMISE PEAMISED POHJUSED — ETTEVOTJATE HINNANGUL

Allikas: Turismiklastri kisitlus “Léduna-Eesti ettevotete turismitooted ja turundus”, 2021

Lisaks eelnevatele pdhjustele t&id vastajad vastusevariandi ,,muu” all mitmel juhul vilja ka toiduelamused:
puhas toit otse loodusest, loomad ja toidutootmine, viinamarjakasvatus, toidukultuur jms.
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Ettevotjatel paluti kisitluse raames hinnata 5-palli skaalal ka L&una-Eesti kui turismisihtkoha tuntust toidu,
looduse, kultuuri, sindmuste ja Urituste ning aktiivse puhkuse ja spordivéimaluste valdkonnas (vt Joonis
8).

31
30
25 26 24
25
20 21
20 18
15 14
10
10 8 8 7 7 8
5 4 4
. 0 1 0 0
0
Toit Loodus Kultuur, sindmused, Aktiivse puhkuse ja spordi

Uritused voimalused

Hl m2 3 m4m5

JOONIS 8 LOUNA-EESTI KUI TURISMISIHTKOHA TUNTUS — ETTEVOTJATE HINNANG

Allikas: Turismiklastri kisitlus “Léduna-Eesti ettevotete turismitooted ja turundus”, 2021

Koige korgemalt hinnati kisitlusele vastajate poolt sihtkoha tuntust looduse valdkonnas (keskmine 4,19
palli), millele jargnesid aktiivse puhkuse ja spordivaldkond (3,63 palli); kultuuri, sindmuste ja Grituste
valdkond (3,59 palli) ja toiduvaldkond (3,24 palli).
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2.SIHTGRUPPIDE ANALUUS

Kaesolevas uuringus on sihtgruppide analiilsi eesmargiks anda llevaade Lduna-Eestit kilastavatest,
toiduturismi motivatsiooniga sihtgruppidest ning nende harjumustest ja eelistustest (sh hoiakud ja
vaartused) teenuseid tarbides. Sh uurida, kas Louna-Eesti on atraktiivne ka ainuiksi toiduturismi vaates voi
tarbitakse toitu ja sellega seotud teenuseid peamiselt muude tegevuste kdigus? Kui toiduturism on no
kaasnev nahtus, siis millised tegevused/atraktsioonid on peamised, mis potentsiaalset toiduturisti Lduna-
Eestisse toovad.

Sihtgruppide analiilisi koostamisel voeti arvesse dokumendianaliilsis ning teenusepakkujate ja teenuse
tarbijatega labi viidud fookusgrupi intervjuudes selgunu. Muuhulgas otsiti vastuseid jargnevatele
kiisimustele:

e kes on need sihtgrupid, kes tdna Louna-Eesti toiduturismi teenuseid pakkuvaid asutusi kilastavad;

e milliseid teenuseid ja miks sihtgrupi esindajad tarbivad;

e millised on nende harjumused ja eelistused (sh hoiakud ja vaartused) teenuseid tarbides;

e kuidas jouab info tarbijateni;

e kuidas jouab tarbija teenuse tarbimiseni (sh kas toiduturism on nii 6elda kaasnev nahtus voi ka
eraldiseisvalt kiilastajatele atraktiivne);

e mis on tanased kitsaskohad ja kuidas kasutaja hetkel tekkinud probleeme lahendab;

e millised on tarbijate ootused ja vajadused.

Kogutud sisendi p&hjal kirjeldati teenuste tarbijatest persoonad, et teenusepakkujatel oleks tulevikus
vOimalik sihipdrasemalt oma tooteid ja teenuseid arendada ning turundustegevusi labi viia. AnaltUsi
raames kaardistati persoonade pohiselt klienditeekond, sh toodi vilja, mis on hetkeseisuga teekonna
peamised kitsaskohad ja vOimalused (kasutatavad infoallikad, teenuste tarbimiseelistused,
kokkupuutekohad, rahuldamata vajadused jne) ja nende klienditeekonnad. Persoona aitab mdista kliendi
motivatsiooni teenuse tarbimisel ning seelabi ka olulisemaid takistusi. Naiteks miks klient teenuseni ei jGua
vOi miks on tema teenuse tarbimise protsess ootustele mittevastav.

2.1. PERSOONADE KOOSTAMINE

Esmased persoonad koostati tulenevalt teenusepakkujate intervjuudelt kogutud informatsioonist.
Persoonad koostati teenuse tarbimise, mitte tarbija alusel. See tdhendab, et oma konkreetse teenuse
pakkumise seisukohalt ei ole toiduturismiga seotud ettevétjatele kdige olulisem, kas tegemist on era- voi
arituristiga, perekonna, seltskonna voi kollektiiviga. Intervjueeritud teenusepakkujate jaoks on eelkdige
olulised tarbija maksevdime, motivatsioon ja vajadus konkreetse teenuse tarbimiseks ning tarbitava
teenuse liik (nt restoranis pakutav toit, dpituba jne).

Parast esialgsete persoonade koostamist viidi labi fookusgrupi intervjuud sihtgrupi esindajatega. Sihtgrupi
esindajatega labiviidud vestlused kinnitasid, et olukorrast séltuvalt vdib tarbija olla erineval hetkel erineva
persoona rollis. Kuigi vajadused ja eesmark teenuse tarbimiseks vdivad erinevaid rolle esindades muutuda,
siis tarbijat kdnetavad tegurid, maksevdime ja teadlikkus plsivad suures osas muutumatuna. Sellest
lahtuvalt kaardistati sihtgrupi esindajatega labiviidud intervjuudes seitse persoonat, kes esindavad peamisi
rolle toiduturismiga seotud teenuste tarbimisel (vt Tabel 1).
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TABEL 1 TUVASTATUD PERSOONADE LUHIULEVAADE

PERSOONA TEENUS  ON | KIRJELDUS MARKSONA
TEMA JAOKS

Lastega pere  Kdrvalteenus Kiilastavad LBuna-Eestit kohalike Urituste raames, aga vahel Puhkus
planeeritakse minipuhkus ka eraldiseisvalt. Plusspunkte annavad
lahedal asuvad peresdbralikud atraktsioonid, lastemenld voi
kasvdi paberi ja pliiatsi olemasolu tarbimiskohas.

Nostalgik Mdlemat Rahulik puhkaja, kellele meeldib Léuna-Eesti loodus ja inimeste  Puhkus
kiilalislahkus. Naudib koduseid maitseid ja atmosfaari, mis viib
mdtted ajas tagasi.

Grupiturist Kdrvalteenus Saabub Louna-Eestisse puhkama koos suurema seltskonnaga. Puhkus
Sageli ei ole osalenud ise reisi planeerimisel ja teinekord ei ole
kursis koigi kiilastatavate sihtkohtadega. Iseseisvalt koha peal
lilkumine on piiratud, mistottu kilastab planeeritud marsruudile
jaavaid sihtkohti.

Gurmaan PGhiteenus Teadlik reisija, kes on kursis viimaste trendidega ja soovib kogeda Toit
Uha uusi elamusi. Uudishimust tulenevalt ei pea paljuks sdita
LSuna-Eestisse ja nt kiilastada vastavatud restorani.

Kohalik P3hiteenus Piirkonnast parit vGi piirkonnas elav inimene, kes on kursis Toit
kiilastamist vaart kohtadega. Tutvustab mujalt parit kilalistele
hea meelega kohalikke parleid.

Sindmuste Korvalteenus Piirkonna kulastamine ei ole huvi iseenesest, vaid eesmark on T66
korraldaja pakkuda sihtgrupile meeldejaavaid elamusi. Osav infotarbija, kes
hindab korgelt professionaalset kommunikatsiooni.

Ariturist Korvalteenus Piirkonda satub to6siindmuste kadigus ja lUhiajaliselt. Vabal ajal T66
uudistab kohalikku olustikku ja otsib enda jaoks pd&nevaid
elamusi.

Tarbijatelt ja teenusepakkujatelt kogutud sisendi p&hjal selgusid persoonasid thendavad marksénad: t66,
puhkus ja toit. Uhendavate méarksénade kaudu on teenusepakkujatel lihtsam m&testada, milliseid
teenuseid, kellele ja kuidas pakkuda. Teises veerus on toodud toiduturismiga seotud teenuste olemus
sihtgrupi seisukohalt (k&rvalteenus/p&hiteenus/mdlemat).

2.2. PERSOONADE OOTUSED JA TUVASTATUD KITSASKOHAD

Nagu eelmises peatikis kirjeldatud, iseloomustavad persoonad sihtgrupi esindajate erinevaid rolle
teenuseid tarbides ja soltuvalt olukorrast voib inimene esindada mitut rolli. Tarbijate intervjuudel selgus,
et persoonadel on mitmeid Uhiseid eelistusi ja vaartusi, mis on valjendatud vastavalt persoonakaardil.

2.2.1. PERSOONADE UHISOSA

Kokku intervjueeriti 13 tarbijat, kes kdik esindasid erinevas ulatuses enam kui Ghte persoonat (on erineval
ajal erinevates rollides). Kdikide persoonade esindajate puhul toodi (ihise joonena vélja teenustega seotud
erinevaid ootusi, mis on nende jaoks Uhtlasi ostule kallutajateks (,deal makers”“) v6i kordusostu ja
soovituse aluseks:

e Veebist leitava informatsiooni kvaliteet;
e Teenuse kompaktsus (toitlustus, majutus, jook, kaasaostmise vGimalus jm kdik Ghes kohas);
e Teenuse kvaliteet

— Teenindus: toodi vilja, et hea teenindus voib kompenseerida muid puudusi.

— Uleiildine atmosfaar peab toetama pakutavat teenust/toodet (autentsus);
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e Teenuse paindlikkus/soovidega arvestamine: naiteks kui soovitud ajal ei ole vaba lauda saadaval,
siis pakutakse vahemalt alternatiive.

Teenuse tarbimiselt ehk ostult peletavateks asjaoludeks (,,deal breakers”) loeti samas:

e Aegunud vodi vastukaivat informatsiooni erinevates kanalites;

e Tagasisidega mittearvestamine: naiteks toodi vilja, et veebis antud tagasisidele soovitakse ndha
teenusepakkuja poolseid vastuseid;

e Pakkujapoolse huvi puudumine (tunde tekitamine, et kiilastaja ei ole oodatud);

e Hugieen: kui avalikust tagasisidest voi kohapeal ilmneb, et elementaarseid hiigieenindudeid ei
tdideta.

Piirkonna peamise tugevusena toodi vidlja kohalik kultuuripdrand, kaunis looduskeskkond ja rahulikum
eluritm vorreldes suurlinnadega (nt Vérumaa puhul kdnetas intervjueerituid liinibussidele trikitud “aigu
om”). Samuti toodi intervjuudel vilja, et toiduturismiga seotud teenusepakkujate hulk on vorreldes naiteks
Kesk-Eesti piirkondadega killaltki suur, mistdttu on tarbijatel piisavalt valikuvdimalusi.

Peamise norkusena toodi vilja vahene ja vastukadiv informatsioon erinevates kanalites (Facebook,
Puhkaeestis.ee, kodulehed jne). Intervjueeritute sonul on toitlustusasutuste info veebikanalites sageli
aegunud ning kanalite vahel esineb margatavaid erinevusi. Tarbija jaoks tdahendab see lisapingutust
otsustamisel voi valiku tegemise piiramist nende teenusepakkujatega, kelle kohta on teave lihtsamini leitav.
Toodi vilja, et hetkel tuntakse puudust infoslisteemist, mis koondaks kdiki piirkonna teenusepakkujaid.

Persoonade-lileselt peeti suurepdrase teenuse tunnuseks seda, kui teenusepakkuja suudab jatta
kilastajatele “oodatud” tunde ja on valmis Ules nditama paindlikkust teenuse osutamisel. Toodi vilja, et
teenuse kvaliteet ei pea olema laitmatu, aga proaktiivset teenindust ja kliendisébralikku suhtumist on
vdimalik kdigil valja ndidata.

Jargmistes alapeatiikkides on toodud teenusepakkujate poolt intervjuudes esmalt sdnastatud ja tarbija
esindajate intervjuudes valideeritud persoonad neid (ihendavate marksonade kaupa. Kirjeldatud on nende
ootused teenustele, hoiakud (Louna-Eesti eelistamine vGi mitte ja miks) ja vdartused (ostule kallutavad ja
ostult peletavad asjaolud).

2.2.2. MARKSONA ,PUHKUS“

LASTEGA PERE | Otsib peamiselt vdimalusi minipuhkuse veetmiseks naiteks naddalavahetustel voi
koolivaheajal. Peamiseks motivaatoriks on Ghise aja veetmine ning argielu rutiinist valjumine — millegi
teistsuguse nagemine ja kogemine. Toit on lastega pere jaoks kdll oluline, kuid sageli mitte piisav pohjus
mdne piirkonna kiilastamiseks. Liigeldakse peamiselt oma transpordiga, ning s66mise véimalusi otsitakse
peamiselt kilastatavate atraktsioonide l|dhedalt. Vahemaatundlikud ollakse toitlustuse, aga mitte
kiilastatavate atraktsioonide osas. Samuti ollakse tundlikud lahtioleku aegade suhtes, sest sageli ei ole
soogipeatused ette planeeritud.

NOSTALGIK | Reisib sageli koos kaaslase voi vdiksema seltskonnaga. Louna-Eesti puhul nauditakse
kuppelmaastikku ja omanaolist kultuuri. Oluliseks piirkonna kiilastamise ajendiks on kohalikud siindmused,
nagu Peipsi Toidu Tanav voi maakondlikud Avatud Talude Pdevad. Teinekord planeeritakse sopruskonnaga
Uhiselt ekskursioon vdi Opituba. Piirkonda saabutakse peamiselt oma transpordiga: pdhiteedelt eemal
asuvad teenusepakkujad on selliste kilastajate jaoks atraktiivsed, sest nendeni jdudmine on seiklus
omaette. Toit vdib nostalgiku jaoks olla nii pdhi- kui ka kdrvalteenus, séltuvalt sellest, kui kaugelt piirkonda
kiilastama tullakse. Kuigi toit ei pruugi olla peamiseks ajendiks Léuna- Eesti kiilastamisel, jadvad toiduga
seotud elamused meelde ning annavad pdhjuse jargnevateks kilastusteks.

GRUPITURIST | Saabub piirkonda koos suurema seltskonnaga ning resideerub peamiselt kohalikes
keskustes. Selline kiilastaja tahab piiratud aja jooksul ndha ja kogeda voimalikult palju. Vaga sageli on just
grupituristid need, kes pildistavad restoranide menisid ja annavad Google’s teenusepakkujatele avalikku
tagasisidet. Suurema seltskonnaga reisides ollakse sageli vahemaatundlikud, st et puuduvad véimalused
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planeeritud marsruudist kdrvale pdigata. Kuigi vGiks eeldada, et suuremas seltskonnas reisivad inimesed
on madalama maksevGimega, siis see ei ole alati nii. Eriti kdrgelt hinnatakse kohalikku kultuurilugu,
komplekspakkumisi ja véimalusi meeleparase toote kaasaostmiseks.

Peamiseks ootuseks on teenusepakkujate paindlikkus erisoovidele vastu tulemiseks: kilastajatele ei
meeldi, kui neile 6eldakse ,ei“, ilma seda mdistetavalt pohjendamata. Samuti proaktiivsus: soovitakse, et
ootamatustest tulenevate ebamugavuste valtimiseks pakutakse valja alternatiivseid lahendusi.

Oluliseks ostule kallutajaks (,,deal maker”) on personali kilalislahkus. Hea teenusepakkuja suudab
kilastajas tekitada tunde, et inimene on oodatud ja vaartustatud. Naiteks, kui laste- voi taimetoidu
menuid ka ametlikult saadaval ei ole, siis ollakse valmis vGimaluste piires vastu tulema, et kliendi soove
rahuldada. Samuti on oluliseks ostule kallutajaks lahedal asuvate atraktsioonide olemasolu ning veel parem,
kui teenusepakkuja oskab midagi imbruskonnast soovitada. Samuti voivad maaravaks saada pisiasjad,
naiteks viljas istumise vbimalus (sealjuures paikesevari), pleedide/soojakiirgurite olemasolu voi laste
mangunurga olemasolu.

Ostult peletajaks (,deal breaker”) voib osutuda olukord, kus mentits lubatud toidud ei ole saadaval:
menlils sisalduv voib olla peamine ajend, miks kilastaja konkreetse teenusepakkuja Uldse valis.
Intervjueeritute sonul on sellise olukorra tekkimine vastuvéetav juhul, kui puuduolevast enne tellimist
teatatakse voi pakutakse alternatiive. Samuti vdivad kaalukeelteks osutuda liiga pikk ooteaeg voi kliendi
teenindamata jatmine. Olulise ostult peletajana toodi vilja ka kliendi ootuste petmine: naiteks kui on
vOimalik kasutada online-broneerimist, aga kohale jGudes selgub, et broneering ei ole personalini judnud.

LOuna-Eestisse toob puhkajaid peamiselt kaunis looduskeskkond ja rahulikum eluritm vorreldes
suurlinnadega. Kiilastajatele meeldivad kadanulised teed, arvukad matkarajad ja mannimetsad. Sageli
kiilastatakse piirkonda suurdrituste kdigus, nt Rally Estonia, Otepaal toimuvad MK-etapid, Hansapdevad
vOi Kagu-Eesti tantsupidu. Léuna-Eesti kui toiduturismi sihtkoha tugevusena toodi valja see, et viimastel
aastatel on piirkond saanud rohkem tdhelepanu, mistdttu on inimestel tekkinud uudishimu piirkonna
kiilastamiseks. Louna-Eestis tegutsevad teenusepakkujad on intervjueeritute sdnul omanaolised, mitte osa
suurematest gruppidest (v.a Tartu), mistottu jatkub avastamisr66mu igale maitsele.

Sihtkoha puudusena toodi esile kaugus: nt Tallinnast ainulksi toidu parast Lduna-Eestisse ei sdideta.
Samuti tdid intervjueeritavad vilja, et suurirituste ajal on piirkonnas ebapiisavad majutuse/toitlustuse
vBimalused voi ei ole nende hind tarbija jaoks proportsionaalne. See tekitab kilastajatele tunde nende
arakasutamisest ja ei motiveeri piirkonda teistele soovitama voi tagasi tulema.

2.2.3. MARKSONA ,TOIT“

GURMAAN | Professionaalne huvi toidu ja sellega seotud teenuste vastu. Gurmaan on keegi, kes tunneb
pidevalt huvi uute toitlustusasutuste ja menilide osas vdi soovib kogeda midagi, mis eelmise kiilastuse ajal
saamata jai. Sellised inimesed jalgivad pidevalt erinevaid vérgustikke ning hoiavad ennast kursis valdkonna
viimaste arengutega. Gurmaanid hindavad teenuse korget kvaliteeti ning rahulolu pakub see, kui nende
tagasisidet ja soovitusi vOetakse arvesse. Hea teenuse eest ollakse valmis maksma, seda enam, kui
teenusepakkuja suudab Uletada ootusi voi tegemist on vaiksema ettevottega, mis asub keskustest eemal.
Toit vOib olla ka peamine pdhjus kodust kaugemal asuva piirkonna kilastamiseks, kuid selleks, et nautida
Ohtusoogi korvale ka joogipoolist (alkohoolseid jooke), on majutusvéimaluse olemasolu valiku tegemisel
Uheks eeliseks.

KOHALIK | Piirkonnas elav vGi sealt périt inimene, kelle jaoks LGuna-Eesti kiilastamine ei pruugi olla seotud
otseselt t06 voi puhkusega. Tarbib Idhedal asuvaid Idunapakkumisi ja kiilastab teinekord 6htuti kas Uksi,
kaaslase voi kogu perega kohalikke toitlustusasutusi. Sellised inimesed omavad head (ilevaadet kohalikust
toiduskeenest ja muudest atraktsioonidest, mistdttu on nende arvamus sageli oluline kaugemal elavate
inimeste jaoks: piirkonda saabuvatele tuttavatele soovitatakse oma lemmikuid voi kiilastatakse neid koos.
Eelistab peamiselt suurima hinna/vdartuse suhtega teenusepakkujaid, mille kvaliteedis ei ole pidanud
eelnevatel kordadel pettuma, kuid jalgib ka uusi tegijaid. Kohalikud on reeglina vahemaa- ning ajatundlikud,
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see tdhendab, et nad lepivad puudustega kvaliteedis, kui pakkumine on neile kadttesaadav sobival ajal ja
sobivas asukohas.

Ootuseks on, et teenindus oleks alates esimesest kokkupuutest véimalikult personaalne ja et kiilastajal ei
tuleks teha teenuse tarbimiseks lisapingutusi. Positiivse kogemuse annavad labimdeldud pakkumised ja
tarbimist enim lihtsustavad lahendused. Teenusepakkujat kiilastatakse enamasti juba mingi
eelarvamusega, mis tuleneb eelnevalt tarbitud infost, kuid ootuste (letamine voi millegi
,ekstra” pakkumine vorreldes eelmise kiilastusega motiveerib inimest tagasi tulema vdi teistele soovitama.

Ostule kallutajaks (,,deal maker”) on eksklusiivsus ja teistest eristumine: ainuiksi toiduelamuse péarast
kohale s6itmiseks soovitakse kogeda midagi ponevat vGi teistsugust (naiteks kaunis asukoht, omaparane
suhtlusstiil, teistest eristuv menii jmt). Intervjueeritud tdid valja, et , keskmiselt hea“ ei ole kiilastamiseks
piisav. Kilastajad soovivad saada toiduga kaasnevat elamust: kvaliteet ei pea olema laitmatu, kill aga
oskavad kliendid hinnata plihendumust, mis on teenuse pakkumisse pandud. Naiteks peakoka
tervitusamps voi kohalikust toorainest kiipsetatud leib ei ndua intervjueeritute sonul teenusepakkujatelt
suurt lisapingutust, aga detailid jadvad kiilastajatele meelde ja tekitavad ,,oodatud” tunde.

Peamise ostult peletajana (,deal braker”) toodi esile kehv teeninduskvaliteet: hea teenindusega on
vOimalik keskparast toiduelamust kompenseerida, kill aga on intervjueeritute hinnangul darmiselt
keeruline kompenseerida halba teeninduskogemust. Toiduturistidele meeldib enamasti personaalsem
teenindus: juhul, kui personal ei tunne oma pakutavat menttd voi ei oska tekkivatele kiisimustele vastata,
vOib jargnev kilastus suure téendosusega jaada toimumata. Olulise dealbrakerina toodi esile ka see, kui
ilmneb, et kliendi kilastuskogemuse arvelt on kokku hoitud: naiteks olukord, kus 6htusddgi ajal ei stiidata
kaminat ja kliendi sellekohase kiisimuse peale vastatakse, et ,hetkel on liiga vahe kiilastajaid“.

Louna- Eesti kui turismisihtkoha tugevuste hulgas toodi esile kohalikke , parleid”. Viimastel aastatel on
intervjueeritute hinnangul lisandunud kiilastamist vaart teenusepakkujaid, kelle juurde soovitakse tagasi
tulla. Samuti meeldivad sihtgrupi esindajatele kohalikud suuriritused, nagu Peipsi Toidu Tanav, Seto
Kuningriigipdev, Maitsev Tartu, Retrobest jt. Kohalike sdnul saabuvad mujal elavad tuttavad piirkonda
sageli suurirituste tottu, kuid kilastuse kdigus avastatakse piirkonda laiemalt. Intervjueeritud gurmaanide
hinnangul on L6una-Eesti eelkdige oma kauni looduskeskkonna ja kultuuriparandi poolest tallinlaste jaoks
justkui eksootiline sihtkoht. Intervjueeritud tdid ka valja, et hajusalt paiknevad teenusepakkujad
pingutavad vdrreldes suurlinnades asuvatega klientide meelitamiseks rohkem ja kliendid naevad ja
hindavad seda k&rgelt. Tugevuste hulgas toodi vélja ka viimastel aastatel lisandunud ,niSikohad” (nditeks
erinevad kodukohvikud), kes pakuvad oma meniiis traditsioonilisi roogasid.

Lduna- Eesti kui toiduturismi sihtkoha norkuste hulgas toodi valja teenuste suhteliselt kérge hind: naiteks
Tallinnast tulijad soovivad leida majutust ja elamusi mitmeks paevaks, kuid sageli on Lduna- Eestisse
sGitmine oma hinnataseme poolest vorreldav (seega konkureerib) lennureisiga |dunamaale.
Toidunautlejate hinnangul on viimastel aastatel tdusnud ulukiliha populaarsus: portsjoni hind on
tavaparaselt korge, kuid pakutav kvaliteet Gldjuhul keskparane. Teisisdnu, inimesed ei taha ,, maksta 35
eurot steigi eest, mida nad suudavad kodus ise teha“. Nérkusena toodi valja ka majutusvdimaluste puudus
ning ebaproportsionaalselt kdrged hinnad suurirituste ajal. Naiteks kohalikud inimesed pakuvad Rally
Estonia ajal kortereid lGhiajalisele rendile darmiselt kdrgete hindade eest, sest teatakse, et alternatiivseid
majutusvdimalusi piirkonnas ei ole. Veel toodi esile asjaolu, et joogile spetsialiseerunud
teenusepakkujatel* tooteportfellist on tihtipeale puudu toidumeniii (v8i on saadaval ainult snikivaagen)
vOi lastele mdeldud tegevused.

2.2.4. MARKSONA ,TOO“

SUNDMUSTE KORRALDAJA | Inimene, kelle peamiseks eesmirgiks on pakkuda ménele seltskonnale
meeldejadvaid elamusi. Sindmuste korraldajal on moningaid sarnaseid jooni naiteks inimesega, kes
planeerib oma perele nadalavahetuseks minipuhkust: peamiseks erinevuseks on see, et siindmuste
korraldaja teeb seda tulenevalt oma tookohustustest. Sellised inimesed on osavad infotarbijad, mistottu

14 Sjinkohal peetakse silmas ekskursioonivdimalusega pruulikodasid/veinimdisaid.
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kdnetab neid kérgel tasemel kommunikatsioon nii otsesuhtluses, kui ka muudes kanalites. Sindmuste
korraldajad teevad valiku vorreldavaid pakkumisi kdrvutades, vottes samal ajal arvesse sihtgrupi soove ja
vajadusi. Kui vorreldavad parameetrid end ammendavad, saavad tdhtsaks isiklikud eelistused, teiste
soovitused ning eelnevad kogemused. Siindmuste korraldajad juhinduvad sageli globaalsetest trendidest
ja neile ei meeldi, kui teenusepakkuja sunnib neid tegema lisapingutusi. Kuigi korraldaja ise ei pruugi
siindmuse raames teinekord sihtkohta jouda, séltub tema veenmisest suurema hulga inimeste saabumine
(vGi tulemata jatmine).

ARITURIST | Inimene, kes saabub piirkonda drisiindmuse kiigus ning téokohustustest vabal ajal teeb
tutvust kohaliku elu-oluga. Tema jaoks on tahtsad nii kaugtodvdimalused ja majutus, kui ka muud lahedal
asuvad lisateenused. Arituristide levinuimateks sihtkohtadeks on kohalikud keskused, kus on head
transpordiiihendused ning lai teenuste valik. Arisiindmuste kiigus satutakse siiski ka kaugemale: eelistatud
on kohad, kus lisaks seminarile ja toitlustusele on vdimalik unustada linnamiira ning ndha ja kogeda midagi
uut. Arituristi aeg on tihtipeale piiratud (tegevused sihtkohas, sh toitlustus on tihtipeale ette planeeritud),
mistottu eelistatakse (kohapeal) tunnustatud kvaliteeti. Tahtsaks infokanaliks on veebist leitava kdrval ka
majutusasutuse voi kohalike elanike soovitused.

Tahtsaimaks ostule kallutajaks (,deal maker”) on informatsiooni kadttesaadavus ja kvaliteet (eelkdGige)
veebikanalites. Kuna sihtgrupi esindajad on keskmisest osavamad infotarbijad, on nende jaoks mé&arava
tahtsusega see, et pakkumisi oleks véimalik Ghestel alustel vorrelda ning teha nende hulgast sobivaim valik.
Samuti on oluliseks dealmakeriks pakkumiste komplektsus: t60alaselt reisides on vaba aeg piiratud,
mistottu tehakse valik sageli peatuspaiga ldhedal asuvate teenuste hulgast. Samuti on lisateenuste
kohapealne olemasolu maarava tahtsusega, kui korraldatakse seminari, tiimidritusi jms. Vahemtahtsaks ei
saa pidada teenuse taset: sihtgrupi esindajad vOivad teha jareleandmisi hinnas v&i asukohas, aga mitte
kvaliteedis. Veel toid intervjueeritavad esile elamuse (,ahhaa-efekt”) kogemise olulisuse: kui
arisindmusega seoses ei kogeta midagi enneolematut, on kordusostu toimumine voi teistele soovitamine
ebatdendoline.

Ostult peletajaks (,,deal breaker”) on atraktiivsete lisateenuste puudumine ldhiimbruses. Atraktiivsete
lisateenuste all peavad sihtgrupi esindajad toitlustuse korval silmas eelkdige majutust, kaugtoo- ja
seminaride korraldamise vdimalusi ning elamust pakkuvaid tegevusi vabal ajal (nt ekskursioon,
sporditingimused, spa olemasolu jt). Samuti vib ost toimumata jdada juhul, kui teenuse tarbimine néuab
sihtgrupi esindajalt lisapingutust: nditeks kui infokanalites esineb vastuolu ja teenusepakkujaga ei dnnestu
piisavalt kiiresti kontakti saada. Nimetatud sihtgrupi jaoks on iseloomulik teenusepakkujatele antava
avaliku tagasiside jalgimine: juhul kui ilmneb negatiivne tagasiside (vGi kui negatiivsele tagasisidele ei ole
personali poolt vastatud omapoolse seisukohaga), on ostu toimumine ebatdenaoline, sest arituristide voi
sindmuste kilastajate aeg on piiratud ja valik tehakse kadttesaadava informatsiooni alusel.

Peamise Louna-Eesti tugevusena toodi sarnaselt teistele kirjeldatud persoonadele valja rahulik ja
looduskaunis keskkond. Intervjueeritavad toid wvalja, et kui suurlinnad on arisiindmuste
toimumiskohtadena ennast ammendanud (ei vGimalda pakkuda uusi elamusi), siis Lduna-Eesti suudab
pakkuda vaheldust.

Louna-Eesti norkuseks selliste persoonade silmis on enamasti vahemaad arisiindmusest teenuseni (nt
konverentsikeskusest matkarajale, restorani jms) ja vastuvGtuvGimekus, mis ei vdimalda hdlpsasti
korraldada suure osalejate arvuga ja piisavalt kvaliteetsete lisateenustega arisiindmusi (nt kohalike
ettevéGtjate koostdds loodud suure mahuga komplekspakkumiste puudus). Samuti toodi vilja, et vdiksemad
teenusepakkujad ei ole veebis oleva info pinnalt eriti hasti leitavad, aga ka eristatavad (konkreetseid nisse
ei tooda alati esile). Samuti tdid intervjueeritavad vélja, et paljud teenusepakkujad on avatud piiratud
aegadel, mistottu langeb valik teinekord nende kasuks, kes suudavad kilastajaid vastu votta kliendile
sobival ajal.
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2.2.5. PERSOONAKAART

Joonis 9 toodud vormi alusel kaardistati iga persoona osas erinevad tunnused, tema vajadused, ootused ja
tanased kitsaskohad. Persoona kaardil on vasakul toodud tarbijat iseloomustavad ja tema kdnetamist
mdojutavad tunnused ning paremal pool tema ootusi ja teenuse tarbimist iseloomustavad tunnused.

\ PERSOONA: ISIK -TEENUSTE KASUTAJA

NiMI KAIVITAV MAARAV OTSUSTAV VAARINDAV
Liikuma panev Valiku alus Otsustamise alus Ullatus, lisandvadrtust andev
SIHTGRUPP
Eraturist Huvi Info Valik Ost Kogemus Hinnang
Ariturist
EESMARK
Siseturist Miks ta kasutab seda pakutavat teenust vdi toodet? Mis vaartust ta otsib?
o VAJADUS
Valisturist Mida peab teenus voi toode vdimaldama tal &ra teha, saavutada? (Jobs to be done)
VALUPUNKT
Mida ténased tooted/teenused teha/saavutada ei véimalda?
Motivatsioon KONETAMINE
& = . Milline s6num teda kdige rohkem teenust kasutama kutsub v3i julgustab?
MOTIVAATOR
Teadlikkus Mis on tema jaoks tegutsemist soodustav asjaolu?
= TAUST

Millises keskkonnas ta asub/toimetab? Milline on tema kogemus ja millised harjumused
sarnaste toodete/teenustega seoses?

Mida ta eelistab? Millised on hoiakud (mida loeb heaks v&i halvaks?) ja véartused (mida peab
oluliseks?)

Soovitusvalmidus

Maksejdulisus

JOONIS 9 UURINGUS KASUTATUD PERSOONA KAARDISTAMISE VORM

Allikas: Civitta

Viimaste hulka kuulub ka persoona klienditeekond, millesse on integreeritud tema otsustusmudeli
tunnused. Persoonade luhikirjeldused marksdona alusel on leitavad ptk 2.1 ning koondilevaated
persoonakaartide naol lisadest (ptk 5.1).

Persoona kaardistuse vormi elemendid on tdpsemalt lahti seletatud allpool ning klienditeekonna
visualiseerimine vastavas alapunktis (ptk 2.3).

TARBIJAT ISELOOMUSTAVAD TUNNUSED | (Joonis 9, vasakul) on:
Motivatsiooniks loeti Gldist valmisolekut ja huvi toiduturismiga seotud teenuste kasutamise suhtes.

Teadlikkuse all peeti silmas tarbija teadlikkust temale sobivate teenuste olemuse ja pakkumiste osas
Uldises plaanis.

Soovitusvalmiduse all on mdeldud tarbija motivatsiooni ja valmidust soovitada tarbitud teenuseid teistele.
Sh vahetud soovitused tuttavatele, avaliku tagasiside jagamine veebikanalites jne.

Maksejoulisuse all mdeldi tarbija suutlikkust tarbida suhteliselt kdrgema hinnataseme teenuseid. See
tahendab, et madala maksejdulisusega tarbija jaoks on esikohal enamasti hind, kdrge maksejoulisusega
tarbija jaoks aga muud asjaolud, nagu nt teenuse kvaliteet ja saadav vaartus. Maksejoulisuse all on lisaks
rahalisele suurusele moeldud ka tarbija tunnetuslikku maksevalmidust, séltuvalt teenuse voi sellega
kaasneva vaartuse olulisusest talle.

Eraturist on tarbija, kes tuleb piirkonda omal algatusel ja toiduturismiga seotud teenuste kasutamine on
tema jaoks pohihuvi ning kelle tarbitud teenuse eest tasub tldjuhul eraisik.
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Ariturist on tarbija, kes tuleb piirkonda tédga seotult ja/vdi todalase algatuse t&ttu, kelle jaoks
toiduturismiga seotud teenuste kasutamine ei ole p&hihuvi ning kelle tarbitud teenuse eest tasub tldjuhul
juriidiline isik.

Siseturist on Eestis resideeruv isik ning valisturist Eestit kilastav valisriigi kodanik.

TEENUSE TARBIMIST ISELOOMUSTAVAD TUNNUSED | on lahti seletatud persoona kaardi vormil paremal
(Joonis 9). Kaardid iga persoona kohta on leitavad lisadest (ptk 5.1).

2.3. KLIENDITEEKOND

Klienditeekonda vaadeldi lahtuvalt Tellija maaratlusest kui kllastaja kokkupuutepunkte teenusepakkujate,
sihtkoha, kohalike elanike ja teiste kiilastajatega teekonna eri etappides (sh reisimotivatsiooni tekkimine,
info kogumine ning valikute ja broneeringute tegemine, kohale minek ja kohapealsed tegevused,
tagasipoordumine ning meenutusfaas), mille alusel kujuneb terviklik kilastuskogemus.

KAIVITAV MAARAV OTSUSTAV VAARINDAV
asjaolu asjaolu asjaolu asjaolu
Huvi Info Valik Ost Kogemus Hinnang

JOONIS 10 PERSOONAKAARDIL KASUTATUD KLIENDITEEKONNA VISUAAL

Tarbijate intervjuudes selgitati vadlja klienditeekonna vdtmekohad iga persoona seisukohalt ja tema
klienditeekonda mdjutavad asjaolud, mis mérgiti vastavalt klienditeekonna visuaalile (Joonis 10).

e Kaivitav asjaolu on klienditeekonda algatav asjaolu (nt tekkinud vaba aeg, kellegi soovitus voi
kasutuslugu jne), mis tekitab tarbijas huvi vGi vajaduse teenust tarbida ja motiveerib teda teenuste
ja voimaluste kohta infot otsima.

e Maarav asjaolu on tarbija peamine ootus teenusele ehk asjaolu, millest Iahtudes ta info otsingut
kitsendab voi suunab (nt menid voi sihtkoht vmt).

e Otsustav asjaolu tingib maarava asjaoluga rahulolu korral ostu I8puni viimise. llma otsustava
asjaoluta tarbija teenust ei osta, sest ei saa seda kasutada (nt maarav asjaolu/sobiv toiduturismiga
seotud teenus on kiill saadaval, kuid teenuse ostul saab otsustavaks hoopis majutuse voi
transpordilihenduse olemasolu).

e Vaarindav asjaolu on miski, mis annab elamusele lisavdartust, suurendab naudingut, muudab
kogemuse tarbija jaoks oodatust paremaks (darmiselt |dbi md&eldud teenus, oluline ajavoit ja
mugavus, muu lisavéimalus, nagu nt teenuse tarbimise |dhedal toimuv dritus).

lga persoona klienditeekonna voétmekohad ja seda mdjutavad asjaolud on toodud vastavalt
persoonakaardil lisades (ptk 5.1).

Klienditeekonna olulisemad kohad (Joonis 10, teekonnajoonel kujutatud punktid) on need, kus teekond
vGib katkeda ja teenuse kasutamiseni ei jouta (punktid ,Huvi“ kuni ,Ost”) vGi ei jouta kordusostu voi
soovituseni (punktid ,Kogemus” ja ,Hinnang”).
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3. TEENUSEPAKKUJATE ANALUUS

Uuringu kaigus kaardistati LOuna-Eesti toiduturismiga seotud teenuste pakkujad, et selgitada valja milliseid
teenuseid ja kellele praegu pakutakse. Muuhulgas sooviti teada saada, kuidas arvestavad teenusepakkujad
teenuste disainimisel Umbruskonna teisi pakkujaid ja konkurente (st kas tehakse omavahel koost6dd,
jagatakse infot, tehakse ristturundust jms). Kuidas ja mil m&aral arvestatakse hooajaliste eriparadega?
Millised on teenusepakkujate hoiakud ja vaartused ning kas need Uhtivad potentsiaalsete klientide
omadega lahtudes persoonade kaardistusest. Millised on teenuste disainimise kitsaskohad ja milliseid
lisateenuseid vdiks klientidele juurde pakkuda?

Uuringus seati Tellija poolt fookusesse toiduturismiga seotud teenused, mis vaariksid sistemaatilist ja
labimodeldud tootearendust. Uuringusse olid kaasatud jargmised piirkonnad: Vorumaa, sh Setomaa,
Pdlvamaa ja Tartumaa ning JGgeva, Mustvee, Otepaa ja Valga vallad.

Sihtgruppide anallilsi ja teenusepakkujate kaardistuse tulemusi kasutatakse edaspidi sisendiks
mentorlusprogrammi loomiseks teenusepakkujatele, eesmargiga soodustada uute, piirkonnaspetsiifiliste
toodete loomist.

3.1. VALIMI MOODUSTAMISE JA ANKEETKUSITLUSE VASTUSTE
TOLGENDAMISE POHIMOTTED

Teenusepakkujatena maaratleti anallitsis kdoik Glalmainitud piirkondade ettevétjad, kes puhkaeestis.ee
jaotuse alusel liigitusid s66gi, joogi ja 66eluga seotud turismivaldkonna®® alamkategooriatesse , Eesti toit”,
,Elamustoitlustus ja Opitoad”, ,Restoranid”, ,Kohvikud“, ,Baarid ja pubid“ ning ,Kiirtoit”. Selliseid
ettevotteid tuvastati puhkaeestis.ee turismiobjektide andmete alusel 269. Tellijaga kooskdlastatult jaeti
analldsist valja alamkategooria ,,Peod ja klubid“. Uuringuga seotud maakondade turismiorganisatsioonide
esindajatelt koguti soovitused fookusgrupi intervjuudesse kaasatavate ettevdtete osas. Tellijaga
kooskodlastatult tehti nende hulgast valik ning fookusgrupi arutelul osalemiseks saadeti kutsed 31
toiduturismiga seotud teenusepakkujale. Kahes eraldi toimunud fookusgrupi arutelus osalesid neist 8.

Fookusgruppide moodustamiseks jaotati teenusepakkujad kaheks jargnevate rollide alusel:

e Kohvikud/restoranid, sh majutusasutuste jms toitlustusteenuse pakkujad;
e Urituste/dpitubade korraldajad ja elamustoitlustusega seotud teenusepakkujad.

Jaotuse eesmargiks oli kitsendada teemakasitlus osalejatest ldahtuvalt ning tagada sellega fookusgruppide
efektiivsus. Fookusgruppidesse kutsutute rollide maaratlemisel Iahtuti pakkuja puhkaeestis.ee
teenusekategooriast ning kodulehel jmt toodud infost, mille alusel lisati iga konkreetne pakkuja vastavasse
fookusgruppi.

Fookusintervjuudes kasitleti teemasid alates teenuse tarbijatest kuni teenusepakkujate koostdoni:

e Millistes valdkondades ja kes on peamised tarbijad?

e Mis teenuseid tarbijad veel vajaksid? Mis on tarbijatel puudu? Teenustega seotud kitsaskohad?
e Mis on peamised kitsaskohad pakkujate jaoks?

e Millest (teadmistest, oskustest, suhtlusest, infovahetusest) tuntakse puudust?

e Kuidas tehakse omavahel koost66d? Kellega tehakse koost66d?

e Kas ja mil maaral arvestatakse teenuse pakkumisel hooajaliste eriparadega?

e Milliseid lisateenuseid voiks oma klientidele juurde pakkuda?

15 Turismiobjekt vastab kdesoleva analiitisi mdistes teenusele ning kategooria pakkuja tegevusvaldkonnale.
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Lisaks fookusgruppidele viidi tdiendavalt |abi ankeetkisitlus uuringu piirkonna pakkujate seas.
Ankeetkisitluse eesmark oli tdiendada ja valideerida teenusepakkujate fookusintervjuudel selgunut.
Kisitlusse kaasati kdik geograafilise piirkonna puhkaeestis.ee peatiki algul kirjeldatud alamkategooriate
unikaalsed teenusepakkujad (269). Koikidest kiisitlusel osalema kutsutud pakkujatest alustas vastamist
kokku 76 ehk 28% ja I6puni vastas 56 inimest ehk ca 21% kutsututest. Kisitlus viidi 1abi 10 paeva jooksul
Survey Monkey tooriista abil.

Ankeetkiisitluse vastuste analiiiisikdlbulikuks korrastamisel rakendati pohimodtet, et kui kasutatud
vastusevariant ,,Muu“ selgituses vastaja poolt toodu on iheselt tdlgendatav kui moni olemasolev
vastusevariant, siis vastuste to6otlemisel margitakse vastav valik dra (vt ankeeti lisades, ptk 5.2). Seega
liigitati valikus ,,Muu” vaba selgituse valjal antud vastused ldhima sobiva vastusevariandi alla (nt
teenusepakkuja tegutsemisvaldkonna vormi juures ,Muu“ puhul markis vastaja selgituseks
,privaatrestoran”, mida korrastades tolgendati kui ,restoran” jne). Klientide kdnetamiseks kasutatavate
vaartuste osas olid koik ,Muu” valikuga margistatud vastused Uheselt liigitatavad olemasolevate
vastusevariantide alla, nt margiti vastused nagu , puhtad maitsed” ja ,kohalik tooraine” vastusevalikuga
,Teenuse... autentsus” jne.

Vastuste osakaalude télgendamisel tuleb arvestada, et igale valikvastustega kiisimusele sai anda mitu
vastust ja iga vastaja markis seega oma isikliku kombinatsiooni pakutud valikutest. SeetSttu tuleb
tulemustes toodud vastajate osakaalusid tdlgendada iga Uksiku vastusevariandi pdhiselt.

3.2. ULEVAADE TEENUSEPAKKUJATEST

Kaesoleva uuringu eesmarkide paremaks toetamiseks kohandati ankeetkisitluses puhkaeestis.ee tunnuste
loetelu toiduturismiga seonduvate valikutega sobivaks. Tegutsemise/teenuse pakkumise vormidele lisati
,Catering - fookus pideval kliendi toitlustusvajadustega kohanemisel” Lisaks lisati iga tunnuse juurde
vastamise lihtsustamise huvides selgitus. Jargnevalt on esitatud kisitlusele vastajate teenuse pakkumise
valdkond ja roll toiduturismi teenuse pakkujana.

All olev Joonis 11 néitab, et enamik ankeetkisitlusele vastajatest on oma teenuse pakkumise valdkonnaks
maaratlenud toitlustamise ja veidi alla poolte vastajatest on seotud elamuste pakkumisega. Silmaringi
laiendamist ja Opetamist ning Eesti rahvuskd0gi propageerimist on esile toonud vastavalt 12 ja 13 vastajat.
Muude vastuste all toodi esile eelkdige majutusteenuse pakkumist.

B Silmaringi laiendamine ja
Opetamine

B Eesti rahvuskoogi propageerimine - 12
13

Elamuse pakkumine 30

Toitlustamine 71

s

H Muu

JOONIS 11 MILLISTES TEENUSTE VALDKONDADES TEGUTSETE/TEENUST PAKUTE? (N=76)

Valdav enamus vastajatest peab ennast vdi oma ettevotet teenusepakkujaks, ligi kolmandik toi esile
Urituste korraldamist (vt Joonis 12). Veidi vdhem, kuid siiski margatav hulk vastajaid on kas taristu voi
atraktsiooni omanikud. ,Muu“ variandi all toodi valja, et toiduturismiga ei tegeleta.

29



CIVITTA

B Atraktsiooni
omanik

W Taristu omanik 15
19

Urituste korraldaja

= Teenusepakkuia — 68
2

H Muu

JOONIS 12 MILLISED ON TEIE ROLLID TOIDUTURISMI TEENUSE PAKKUJANA? (N=76)

Kliendi seisukohalt vaadatuna on enamike vastajate jaoks nende teenus kas péhiteenus voi nii pohi- kui ka
korvalteenus (soltuvalt klienditlitibist). Ainult kdrvalteenuseks peab oma teenust ca 12% vastanutest (vt
Joonis 13).

S 2

M korvalteenus  m mdélemat (olenevalt kliendist) pdhiteenus

JOONIS 13 MILLINE ON TEIE TEENUSTE OLEMUS KLIENDI SEISUKOHALT VAADATUNA? (N=76)

Vastajatel paluti reastada fookusgrupi intervjuude pdhjal tuletatud persoonad nende
kllastatavuse/olulisuse jarjekorras (teenusepakkuja seisukohalt). Kusjuures, kdige olulisemaks margitud
klient valjendus kdige suuremas skooris ja kdige vahem olulisem klient vastavalt kéige vaiksemas. Juhul,
kui klienditlilip vastajat ei kdnetanud (ei kiilasta Gldse), oli skooriks 0. Vastajate antud skoorid liideti iga
persoona puhul kokku. Joonis 14 naitab, et kdige olulisemad kliendid on vastajate jaoks siindmuste
korraldajad ja arituristid. Samas kdige vahem olulisteks on hinnatud nostalgikuid, gurmaane ja lastega
peresid.

H Nostalgik
B Gurmaan

B Lastega pere

B Kohalik
Grupiturist

® Ariturist

168
172
178
191
194
219
242

JOONIS 14 KES ON HETKEL TEIE PEAMINE/OLULISIM KLIENT? PALUN VALIGE SOBIVAD VARIANDID VOI LISAGE
PUUDUOLEV. PALUN REASTAGE KLIENDITUUBID KULASTATAVUSE JARJEKORRAS. (N=56)

B Siindmuste korraldaja

Metoodika: 7: kdige olulisem; 1: kdige vahem oluline

Ligi kaks kolmandikku vastajatest soovib oma klientuuri kasvatada kohalike hulgas ja ligi pooled vastajad
soovivad senisest enam kdnetada grupi- ja arituriste (vt Joonis 15). Samas selgus vastustest, et koiki
loetletud persoonasid soovitakse senisest enam kliendiks tuua: ka Gldjarjestuses kdige vahem valitud
vastusevariante toid esile pea pooled vastajad. Vastusevarianti ,mitte Ghtki, mulle atraktiivsete klientide
osakaalud/mahud on piisavad” ei valinud Ukski vastaja. ,,Muu“ vastusevariandi puhul t3i ks vastaja vilja,
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et senisest enam soovitakse kliendiks tuua looduses puhkajate/harrastussportlaste seltskondi, millel
loetletud vastusevariantidest on kdige enam sarnasusi nostalgikute v&i grupituristiga®.

Gurmaan
Nostalgik 21
B Siindmuste 22
korraldaja 23
MW Lastega pere
24
W Ariturist 28
Grupiturist 29

Kohalik l .

H Muu

34

JOONIS 15 MILLIST TEIE JAOKS OLULIST KLIENDITUUPI SOOVITE ROHKEM KONETADA JA KLIENDIKS TUUA VOI
NENDE OSAKAALU KASVATADA? (N=56)

Kuna fookusgrupi intervjuudel téid teenusepakkujad vilja, et turismitoodete pakkumisel sdltutakse
suuresti suveperioodist, uuriti kisitluse raames vastajatelt nende valmisolekut oma teenuste pakkumiseks
hooajaviliselt (st talveperioodil). Vastustest selgus, et enamikel teenusepakkujatel on valmisolek vaga
korge (vt Joonis 16). Intervjueeritute sonul takistab nende teenuste pakkumist hooajavaliselt aga t3siasi,
et inimesed kilastavad piirkonda markimisvadrselt vahem. Samas toodi intervjuudel vélja, et juhul kui
hooajaviliseid slindmusi on vahel (koos teiste ettevGtjatega voi Uksi) planeeritud ja korraldatud, on ka
kiilastajad nendeni tee leidnud. Urituste pikalt ette planeerimine on aga viimastel aastatel olnud keeruline
— pandeemia tottu. Sellest voib jareldada, et kuigi kiilastajate huvi Lduna-Eesti kui turismipiirkonna vastu
on talvisel perioodil vorreldes kérghooajaga madalam, vdivad turiste suuremad siindmused siiski sihtkohta
kiilastama motiveerida.

B o I

JOONIS 16 KUI SUUREL MAARAL OLETE VALMIS OMA TOOTEID/TEENUSEID PAKKUMA HOOAJAVALISELT? (N=53)

Metoodika: 1: valmisolek puudub; 5: valmisolek vaga suur

Lahtuvalt Tellija eesmargist luua toiduturismiga seotud teenusepakkujatele suunatud mentorlusprogramm,
uuriti  kisitluse raames vastajatelt, kui suur on valmisolek osalemiseks hooajavalistel
turismiteenuste/toodete arendamiseks moeldud tegevustes. Veidi lle poole vastanutest pidas oma
valmisolekut vaga korgeks, samas kui ikski vastaja ei indikeerinud, et valmisolek puuduks (vt Joonis 17).
Kuna suvisel kérghooajal vdib pohitoo kérvalt teenuste/toodete arendamiseks vajaliku aja leidmine olla
keeruline (mida indikeeris ka leige huvi teenusepakkujate fookusgrupi intervjuudel osalemiseks), vdib
talvine periood nimetatud tegevusteks olla heaks vdoimaluseks.

16 vastuste todtlemisel ei liigitatud spordituristi aga kummagi nimetatud vastusevariandi alla, sest kusitluses
valjapakutud klienditlilipidega esineb nii sarnasusi kui ka erinevusi.
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B = 1

JOONIS 17 KUI SUUR ON TEIE VALMISOLEK OSALEMISEKS HOOAJAVALISTEL TURISMITEENUSTE/TOODETE
ARENDAMISEKS MOELDUD TEGEVUSTES? (N=53)

1: valmisolek puudub; 5: valmisolek vaga suur

Teenusepakkujate llevaate tulemuste pdhjal vib 6elda, et enamik kisitlusele vastanutest peavad oma
teenuseid kliendi jaoks kas pohiteenuseks voi nii pohi- kui ka koérvalteenuseks. Samas on vastanute
peamised/olulisimad kliendid siindmuste korraldajad ja &rituristid, kelle jaoks (sihtgrupi intervjuudelt
kogutud sisendi pohjal) on toitlustus sageli oluline pigem kérvalteenusena (vt ptk 2.2.4). Kuna arituristide
ja slindmuste korraldajate olulisteks ostule kallutajateks (deal makers) on lisateenuste ldhedus ja
komplekspakkumised, tuleks toiduturismiga seotud teenusepakkujatel nimetatud klienditliipide osakaalu
suurendamiseks votta teenuste/toodete disainimisel arvesse {imbritsevat taristut ja teha koostood
lIdhedal asuvate teiste teenuse pakkujatega (nt majutusasutused, atraktsioonide omanikud v&i Urituste
korraldajad). Samuti, kuna kisitluse vastustest ilmnes, et senisest enam soovitakse suurendada klientuuri
eelkGige kohalike hulgas, tuleks suuremat tahelepanu podrata teenuse kattesaadavusele (nt ligipdasetavus,
lahtioleku ajad) ja teeninduse personaalsusele ning eksklusiivsusele (vt ka ptk 2.2.3).

3.3. PAKUTAVAD TEENUSED JA KLIENDI KONETAMINE

Kdesoleva uuringu raames on Teenusepakkujate anallilis Iabi viidud toiduturismi ,laiast” mdistest
juhindudes (vt Mdisted ja lihendid). See tdhendab, et analisi skoobis on nii otseselt toitlustusteenuse
pakkujad, aga ka néiteks pruulikojad, elamustoitlustuse pakkujad jne. Enamik (93%) ankeetkisitlusele
vastanutest indikeeris siiski, et toitlustamine on osa pakutavate teenuste portfellist (vt Joonis 11, ptk 3.2).

Teenuse vormidest on suurem osa vastajaid toonud valja restorani, kohviku voi cateringi (vt Joonis 18).
Vaiksem hulk vastajaid tegutseb kiirtoidukoha, baari v8i pubi ja toiduklubi vormis. Muu vastusena sGnastas
ks vastaja veinitdostuse.

Baar voi pubi

B Kiirtoidukoht 6

B Toiduklubi/kook - 8

B Catering 23 34
Kohvik 36
Restoran . !

B Muu

JOONIS 18 MILLISES VORMIS TEGUTSETE/TEENUST PAKUTE? (N=76)

Kliente kdnetavate vaartuste hulgast pidasid vastajad tdhtsaimaks teenuse autentsust (vt Joonis 19). Veidi
Ule poolte vastajatest peavad pakutavate teenuste juures oluliseks erakordsust ja kompaktsust. Kdige
vaiksema kaaluga vaartuseks peavad teenusepakkujad teenuste keskkonnasobralikkust ja eksklusiivsust
ning ligi poolte vastajate hinnangul kdnetab nende kliente nende teenuste sdbralik hind.
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B keskkonnasdbralikkus
W eksklusiivsus 11
m s3bralik hind 15
24

kompaktsus (k&ik vajalik Ghest 29

kohast)
m erakordsus 29

38

B autentsus

JOONIS 19 MILLISE VAARTUSE PAKKUMISEGA TANA KLIENTE KONETATE/SAATE KOHALE OMA TEENUST
KASUTAMA? TEENUSE... (N=56)

Teenuse osutamise puhul peavad teenusepakkujad olulisimateks vaartusteks aga korget kvaliteeti,
paindlikkust ja valikute rohkust, millest igat t&id esile ligi 2/3 vastajatest (vt Joonis 20). Veidi vahem (tapselt
pooled vastajad) pidasid oluliseks vaartuseks teenuse osutamise erakordsust. Muude vastuste puhul toodi
esile teistest eristuvat teenindust, autentsust ja kilalislahkust, mida voib télgendada nii kdrge kvaliteedi
kui ka erakordsusena.

H muu

B erakordsus

valikute rohkus
B paindlikkus

B korge kvaliteet

2
23
36
38
38

JOONIS 20 MILLISE VAARTUSE PAKKUMISEGA TANA KLIENTE KONETATE/SAATE KOHALE OMA TEENUST
KASUTAMA? TEENUSE OSUTAMISE... (N=56)

Teenust Umbritseva keskkonna puhul peavad ligi pooled teenusepakkujad oluliseks turvalisust, lahedal
asuvaid atraktsioone, ajalugu ja kultuuri ning looduskeskkonda (vt Joonis 21). Umbes kolmandik vastajatest
toi oluliste vaartustena valja teenusepakkuja imber kdiva elu-melu, muud ihaldusvdarsed teenused teistelt
pakkujatelt, ponevad faktid ja lood ning |ldhedal asuvad transpordilihendused. Muude vastuste all toid
pakkujad peamiselt vilja selle, et Umbritsev keskkond iseenesest on pakutavate teenuste tarbimiseks
kliendi kdnetamise seisukohalt vGtmetahtsusega (viinamarjaistandus, miljoéo jne). Samuti tdi (ks vastaja
valja, et imbritsevas keskkonnas ei leidu midagi atraktiivset, mis klienti kdnetaks.
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B mitte Ukski eelmainitutest
muu
transporditihendused lahedal

W pdnevad faktid ja lood

B muud ihaldusvaarsed teenused teistelt
pakkujatelt

B (mber kaiv elu-melu

B looduskeskkond

ajalugu ja kultuur

B |dhedal asuvad atraktsioonid

W turvalisus

JOONIS 21 MILLISE VAARTUSE PAKKUMISEGA TANA KLIENTE KONETATE/SAATE KOHALE OMA TEENUST
KASUTAMA? TEENUST UMBRITSEVA KESKKONNA... (N=56)

Joonis 22 ilmneb, et oma ettevétte ja pakutavate teenuste edu kasvatamiseks tehtavate tegevuste hulgas
téid pooled vbi enam vastanutest esile turundamise veebis, uute toodete loomise, uute teenuste
arendamise ning turu jalgimise ning analllsimise. Kéige vahem (2 vastajat) tegeletakse investorite
otsimisega. Seejuures koolitus- ja/vdi arenguvoimalusi otsivad alla poolte vastanutest. Kuivord eelnevas
peatikis toodi vélja, et valmisolek hooajavilistel turismiteenuste/toodete arendamiseks mdeldud
tegevustes osalemiseks on korge, voib oletada, et enamik teenusepakkujad kill ei otsi aktiivselt
abi/vBimalusi oma toodete teenuste arendamiseks, kuid ootavad osalemiseks kutset kelleltki teiselt (nt
katuseorganisatsiooni poolt).

mitte Gkski/mitte midagi
otsin investoreid

B otsin mottekaaslasi, kellega m&jutada Eesti
turismikeskkonna arenguid
otsin partnereid, kellega koos teenust
arendada/laiendada

B drimudeli ajakohastamine

12

=
N

B parimate praktikate tuvastamine
B (ritusturundus

B otsin koolitus- ja/vdi arenguvdimalusi

B turu jalgimine ja analls
uute teenuste arendamine

B uute toodete loomine 39

B turundamine veebis

JOONIS 22 MIDA TEETE OMA ETTEVOTTE JA TEENUSTE EDU KASVATAMISEKS? (N=56)

VeebikUsitluse tulemustest ilmneb, et olemasolevad teenused ja kliendi kdnetamiseks pakutavad
vaartused Uhtivad suures plaanis ka fookusgrupi intervjuudel kdlanud sihtgrupi esindajate vaartustega:
enamik intervjuudel osalenuid pidas teenuste ehedust ja usaldusvaarsust olulisemaks kui kdrget kvaliteeti.
Samuti sGhutasid sihtgrupi esindajad intervjuudel Umbritseva keskkonna olulisust: naiteks kaugemalt

34



CIVITTA

tulijate jaoks ei ole toit sageli piisav p&hjus piirkonna kilastamiseks, aga kui ldhedal asub teisi kiilastamist
vaart atraktsioone, on sihtkoha kilastamine t6endolisem. Vorreldes kusitlusele vastanud
teenusepakkujatega pidasid sihtgrupi esindajad looduskeskkonda veidi olulisemaks. Toodi vélja, et
pakutava teenuse kvaliteedis ollakse ndus tegema jareleandmisi juhul, kui teenusepakkuja asukoht asub
looduskaunis kohas, mida on vdoimalik naiteks Ohtusoogi ajal valiterrassilt nautida. Kuna klientide ja
teenusepakkujate vaartuste Uhtimine on ostu toimumise seisukohalt votmetahtsusega, saaksid Louna-
Eesti ettevotjad oma teenuste disainimisel senisest enam Umbritsevat looduskeskkonda arvesse votta.

3.4. KOMMUNIKATSIOON JA KOOSTOO TEISTEGA

Kliendi leidmiseks kasutatavate kanalite seas on kisitlusele vastanute hulgast ootuspéaraselt
populaarseimad soovitused, sotsiaalmeedia ning veebileht/Google (vt Joonis 23). Kdige vihem kasutavad
teenusepakkujad triikimeediat, Ghispakkumiste partnerit voi fuusilist reklaami. Samas ilmneb kisitluse
tulemustest, et thispakkumiste partnerit, fidsilist reklaami ja Gritusi kasutatakse teenusepakkujate endi
hinnagul hetkel ebapiisavalt. Kaks vastajat leidsid, et sotsiaalmeediat kasutatakse tdna suisa Ulearu.

dritused | . s
futsiline reklaam | 7 — 15
thispakkumise partner | 7 — 17
veebileht/google | ——— 2
sotsiaalmeedia [ SN
trikimeedia | O— 22
soovitused | EHEEEN e

M ebapiisavalt M parasjagu ei kasuta Gldse M llearu

JOONIS 23 MILLISEID KANALEID KLIENDI LEIDMISEKS KASUTATE JA KAS SELLINE KASUTUS ON TEIE HINNANGUL
PIISAV? (N=56)

Metoodika: ebapiisavalt: tahaksin kasutada rohkem, aga puuduvad vahendid vdi oskused; lilearu: ei tahaks, aga
olen sunnitud kasutama; parasjagu: kasutan piisavalt.

Teiste ettevotete/organisatsioonidega tehtavast koostoost toodi kisitluses enim esile teadmiste
vahetamist, Uhis- ja/vGi ristturundust ning Uhispakette ja/vdi -pakkumisi (vt Joonis 24). Vahem tehakse
koostood tihise ideestamise, ressursside jagamise ning allt66votu kasutamise/pakkumise osas. 8 vastaja
sonul koostdo teiste ettevGtete voi organisatsioonidega hetkel puudub.
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ei tee mingit koostdod
H alltoovotu
kasutamine/pakkumine

B ressursside jagamine

W (hine ideestamine

Uhispaketid/pakkumised 22

26

B E

W teadmiste vahetamine

JOONIS 24 MILLIST KOOSTOOD TEETE TEISTE ETTEVOTETE VOI ORGANISATSIOONIDEGA? (N=56)

Kommunikatsioonikanalite kasutamise osas toodi teenusepakkujatega labi viidud intervjuudel vilja, et
sotsiaalmeedia on hetkel tarbijate jaoks kdige olulisem ning Uhtlasi kdige suuremate voimalustega kanal,
mille tdhtsus ajas tOendoliselt veelgi kasvab. Seejuures oli mitu teenusepakkujat arvamusel, et
maksejoulisemad kliendid kasutavad sotsiaalmeediat tihtipeale vdahem. Olulise probleemina t6id
intervjueeritud teenusepakkujad esile valisturgudega seotud kanalite puudumise: hetkel ei ole efektiivset
kanalit, mis voimaldaks ennast tutvustada.

Oskuslikku veebiturundust pidasid oluliseks ka intervjueeritud sihtgrupi esindajad. Samas on
intervjueeritud tarbijate hinnangul vdahemalt sama oluliseks teabe kéattesaadavus otsingumootoreid
kasutades (eelkdige Google): toodi vélja, et otsingumootor on kiireim viis info leidmiseks. Peamiselt
huvitavad tarbijaid menid (sh hinnad), avalikud tagasisided, pildid ja keskmine hinne.

Koost60 osas toid intervjueeritud ettevotjad vélja selle, et nende kogemuse pdhjal ei ole Gihekordsed
Uritused sageli kiilastatavuse osas vorreldavad nende siindmustega, mis toimuvad organiseeritult kindla
ajavahemiku tagant. Uhisturunduse ja Ghispakettide olulisust viljendasid vastajad ka veebikiisitluses.
Samuti on intervjueeritute sdnul kdrghooajal sageli puudu ressursside jagamisest: nditeks suudetakse
pakkuda kilastajatele kiill toitlustusteenust, kuid mitte alati kaasaostmise véimalust. Kuna piirkonnas on
turismihooajal sageli puudus t66jdust, tdid intervjueeritud valja, et senisest suuremat koostodd voiks teha
alltoovottu  kasutades/pakkudes vdi ressursse jagades. Kaasaostmise vdimalust tdhtsustasid ka
intervjueeritud sihtgrupi esindajad. Eriti suur huvi on tarbijatel kaasa osta tooteid vaikestelt v6i mingit
ainulaadset nissi esindavatelt ettevdtjatelt.

3.5. TUVASTATUD KITSASKOHAD

Kisitlusest selgus, et kdige suuremat puudust tunnevad teenusepakkujad hetkel ressurssidest, mis
vBimaldaks neil oma seniseid vastuvdtumahtusid suurendada véi tanasest suuremat hulka kliente vastu
vGtta (vt Joonis 25). Samuti véljendasid mitmed vastajad, et puudub teadmine (v&i kindlus) selle osas,
millist kanalit v6i meetodit kliendini jdudmiseks kasutada. Muude vastuste all toodi valja toodi vilja
sesoonsus: kui suvel tuleb ressurssidest puudu, siis talvisel perioodil puuduvad {imbruskonnas
atraktsioonid, mis motiveeriksid inimesi piirkonda kiilastama. Intervjueeritud teenusepakkujate hinnangul
on piirkonnas praeguseks killaltki lai valik toitlustusteenuse pakkujaid, kuid liksteisega konkureeritakse
peamiselt aja, aga mitte toodete/teenuste osas (inimesed ei jéua the reisi jooksul k&iki kohti kiilastada).
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muu

B puudub oskus, et pakkuda kliendi poolt soovitut
puudub oskus ja teadmised partnerite kaasamiseks
ei kehti tkski tGlal mainitutest.

m ei oska klientidele piisavalt atraktiivset teenust/toodet
disainida

B ei suuda vdistelda konkurentsis

M ei tea, millise s6numiga kliente kdnetada

B piirkonnas puudub vérgustik, mille abil oma edu kasvatada
(partnerid, alltéovotjad, lisateenused vmt)
ei tea, millise kanali ja/v&i meetodiga kliendini jduda

B puudub suutlikkus rohkem kliente vastu vétta (nt puudub

majutus, parkimisvdimalus vmt)
B puudub véimalus oma vastuvotumahtude suurendamiseks

(raha, ideed, aeg vmt)

JOONIS 25 KAS MONI NEIST KLIENTIDE VOITMISEGA SEOTUD MUREDEST KEHTIB KA TEIE/TEIE ETTEVOTTE KOHTA?
(N=56)

Peamiste ettevottega seonduvate piiravate asjaoludena tdid veebikilsitlusele vastajad valja
toodete/teenuste hooajalisuse, oskusteadmiste vahesuse ja julgete muudatuste tegemist toetava sisendi
puuduse (vt Joonis 26). Muude vastusevariantide hulgas t6id vastajad vélja ligipddsetavuse (nt ldhedal
puuduvad parkimisvéimalused) ja t66jouga seotud probleemid.

B mitte Gkski eelmainitutest
B ideede puudus 2
H muu

julgete muudatuste tegemist toetava sisendi 20

(kontaktid, kogemused, ressurss jmt) puudus
m oskusteadmiste vihesus (turundus, finants, 24
teenusearendus jmt) 30

B oma teenuste/toodete hooajalisus

JOONIS 26 MILLISEID EDU PIIRAVAID ASJAOLUSID NAETE VOI MILLISEID PROBLEEME HETKEL KOGETE? TEIE
ETTEVOTTEGA SEONDUVALT... (N=56)

Umbritseva keskkonna ja (ldiselt turismivaldkonnaga seonduvalt on enamike vastajate hinnangul
suurimaks probleemiks energiahindade t6us (koguni 79% vastajatest) ja ebakindlus turul toimuvate
muutuste suhtes (vt Joonis 27). Vdhem t&id vastajad esile piirkonna toodete/teenuste ebatihtlast kvaliteeti,
vGimaluste ja teenuste valiku/mahu piiratust, ebaausat konkurentsi ning vajalike partnerite vdi partneriks
sobivate tegutsejate puudumist. Kaheksa vastaja hinnangul ei esine (ihtegi valjatoodud probleemidest.
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B mitte Gkski eelmainitutest

B vajalike partnerite vOi partneriks sobivate

tegutsejate puudumine
W ebaaus konkurents

B Umbritsevate v8imaluste ja teenuste valiku/mahu

piiratus
piirkonna teenuste/toodete ebaihtlane kvaliteet

m ebakindlus turul toimuvate muutuste suhtes

B energiahindade tous

JOONIS 27 MILLISEID EDU PIIRAVAID ASJAOLUSID NAETE VOI MILLISEID PROBLEEME HETKEL KOGETE?
UMBRITSEVA KESKKONNA/TURISMIVALDKONNAGA SEONDUVALT... (N=56)

Riigipoolse panusega seonduvalt on kisitlusele vastanute hinnangul hetkel suurimaks edu piiravaks
asjaoluks riigipoolse poliitika mittevastavus kohalikele vajadustele (vt Joonis 28). Veidi alla poolte
vastanutest leidis, et riigipoolsete otsuste ja tegevuste vahel on vasturaakivusi ning puudub poliitiline huvi
turismivaldkonna arendamiseks. Praktilise toe puudust tdid samas esile vaid 8 vastajat (14%). Muude
vastuste hulgas toodi esile ebapiisavad kohalikud transpordiiihendused ja projektirahastusvGimaluste
darmine limiteeritus ja ebaselged pdhjendused olemasolevatest toetusmeetmetest rahastuse
mittesaamisel. Uhe vastaja hinnangul peaks senisest enam keskenduma uute hoonete rajamise kdrval vana
kordategemisele, et sailitada piirkonna kultuurilugu.

B mitte Ukski/mitte midagi
B muu 1

W praktilise toe puudus (nt koolitused, Ghisturundus,
koostdd koordineerimine jmt) 8

poliitilise huvi puudus turismivaldkonna 20
arendamiseks

M riigipoolsete otsuste/tegevuste vasturddkivus

29
B riigipoolse poliitika mittevastavus kohalikele
vajadustele

JOONIS 28 MILLISEID EDU PIIRAVAID ASJAOLUSID NAETE VOI MILLISEID PROBLEEME HETKEL KOGETE? RIIGIPOOLSE
PANUSEGA SEONDUVALT... (N=56)

Peamiste kitsaskohtadena toodi kiisitluse vastustes valja jargnev:

e puuduvad viéimalused oma vastuvétumahtude suurendamiseks;
e toodete/teenuste hooajalisus;

e energiahindade tdus;

e riigipoolse poliitika mittevastavus kohalikele vajadustele.

Neist esimest kahte toodi oluliste edu piiravate teguritena esile ka intervjueeritud teenusepakkujate poolt.
Uhelt poolt napib intervjueeritute s&nul vastuvétumahtude suurendamiseks t66jdudu, kuid teisalt ei
soovita tootajaid sageli juurde palgata, kuna talvisel hooajal napib klientuuri. Hooajaliste teenuste puhul
on to66jou hulka puudutava ratsionaalse optimumi leidmine ettevotjate jaoks suureks viljakutseks.
Intervjueeritute sdnul on puudus just nimelt hooajatddlistest, keda moneks kuuks palgale votta.
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Intervjueeritud teenusepakkujate hinnangul sunnib energiahindade t6us mitmeid teenusepakkujaid oma
tegevust efektiivsemaks ja keskkonnasaastlikumaks muutma. Kuigi keskkonnasdbralikkust ei pidanud
veebikisitlusele vastajad kuigi oluliseks klienti kdnetavaks vaartuseks (vt Joonis 19, ptk 3.3), voib selle
olulisus tulevikus nii praktilistel kaalutlustel, aga ka kliendi kdnetamise seisukohalt intervjueeritud

teenusepakkujate hinnangul kasvada.
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4.SOOVITUSED JA ETTEPANEKUD

Analllsi jargselt peaks mentorlusprogrammide arendaja kdorvutama alltoodud ettepanekuid oma
voimalustega. Seejarel on véimalik koostada finantsmudel ja elluviimise teekaart koos turundusplaaniga.

4.1. SOOVITUSTE ALUS

Kuna teenusepakkujate poolt intervjuudes ja veebikisitluses valjatoodud kitsaskohad (turundustegevused
veebis, tootearendus, ihispakkumisteks partnerite leidmine jne) Gihtivad suurel maaral Louna-Eesti aktiivse
puhkuse ja sporditeenuste analiilsis selgunuga, on mitmed soovitused nimetatud analiisis vélja tooduga
sarnased.

Kusitluse vastuste alusel on kdige olulisemateks kitsaskohtadeks oma teenuste/toodete hooajalisus,
oskusteadmiste vahesus ja julgete muudatuste tegemist toetava sisendi puudus (vt ptk 3.4 ja 3.5).

e suur osa vastanutest ei tea, millise kanali kaudu ja millise s6numiga kliente kdnetada;
e paljudel teenusepakkujatel ei ole piisavalt suutlikkust kliente vastu votta v6i oma
vastuvotumahtusid suurendada.

Samas tegeleb enamik vastajatest oma edu kasvatamiseks just teenuste veebis turundamisega, uute
teenuste ja toodete arendamisega, aga ka turu jalgimise, anallilisi ja partnerite otsimisega (vt Joonis 22).
Enamik teenusepakkujatest soovib sihtgruppide mahtusid oma kliendiportfellis kasvatada. Koost66 on tiks
voimalusi klientide kdnetamiseks ja vastuvotumahtude suurendamiseks, seda tehakse kiisitluse vastuste
p&hjal kdige enam teadmiste vahetamise, Uhiste pakkumiste ja ihisturunduse osas (vt Joonis 24).

Tarbijate koige olulisemad ootused puudutavad teenustega seotud info kattesaadavust ja kvaliteeti
(eelkbige veebikanalites), teenuse tarbijapdhisust ja maksimaalset kasutatavust (sh ligipdasetavus) ning
tarbija eesmarkide igakiilgset taitmist temale mugavaimal moel. Lisaks teenuse disainile tdhendab see ka
pakkumiste ja info leidmise ning vordlemise vdimaluste, heade transpordiiihenduste ja lisateenuste
olemasolu piirkonnas. Sellised tarbija ootused ei ole tdna taidetud ning samas ei ole transpordilihenduste
ja lisateenuste arendamine iga Uksiku teenusepakkuja teha, vaid on méjutatavad pigem teenusepakkujate
Ghise (nt vorgustiku-) koost66 poolt.

4.2. SOOVITUSED TEENUSEPAKKUJATELE SUUNATUD
MENTORLUSPROGRAMMI VALIATOOTAMISEKS

Kuna enamik uuritud persoonade esindajaid hindas toiduturismi teenused enda jaoks siiski pigem
kdrvalteenusteks, siis olulisima soovitusena saab valja tuua vajaduse teenusepakkujatel analiilisida oma
teenust seonduvate (pohi)teenuste kontekstis ja klienditeekonnal. (vt Joonis 29, all) Tuleb hinnata,
millised vGimalused ja teenused on need, mis kliendi |dhikonda kohale toovad, millised neist on selle
teenusepakkuja kliendi jaoks maaravad ja millised on otsustavad kliendi joudmisel konkreetse toiduturismi
teenusepakkujani (vt Klienditeekond punktis 2.3 ja persoonade kaarte lisades, p. 5.1). Kui teenusepakkuja
tuvastab maaravad ja otsustavad asjaolud ning saavutab nende mdjutamisega rohkemate/kasumlikemate
klientide jdudmist enda juurde, saab ta sellega panustada soovitud kasvu — oma maine kasvatamisse ja
soovitajate baasi loomisesse. Sellest tulenevalt peaksid teenusepakkujate eesmargid ja tegevused olema
(siinset mottekdiku iseloomustab Joonis 29) jargmised:

e teha koostood teiste kliendile paralleelselt tarbimiseks vajalike teenuste pakkujatega, et klient
jouaks tema piirkonda (vt ptk 3.3, Pakutavad teenused ja kliendi kénetamine);
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e turundada ennast adekvaatselt (ajakohaselt ja ausalt), et Uhelt poolt olla leitav ja teisalt juhtida
kliendi ootusi (vt ptk 3.4, Kommunikatsioon ja koost66 teistega);

e tagada oma teenuste osutamisel vahemalt vastavus lubatule voi veel parem, vastavus kliendi
ootustele (vt ptk Tuvastatud kitsaskohad, ptk 3.5).

Selleks tuleb seonduvate teiste teenuste pakkujatega kuidagi Uhenduda/liituda, nt kasutada sama
keskkonda (platvormi) enda naitamiseks, et voimalik tarbija leiaks kdik talle tarbimiseks (erinevate
teenuste koondkogemuseks) vajaliku tGhest kohast. Maaratleda ja tagada teostuse standardid, millele
vastavalt teenust osutatakse ja mida Ghtlasi valja lubada.

1. Tegevused 2. Eesmargid 3. Vahendid 4, M&ju

y' N\ / \ 4
AR VAR

JOONIS 29 TEENUSEPAKKUJATE SOOVITUD MOJU ELEMENDID MENTORLUSPROGRAMMIDE SISENDIKS

Toiduturismiteenuste arendamisel ja pakkumisel tuleks arvestada tarbija klienditeekonda tema poolt
pdhiteenuse tarbimisel ja seega terviklikku kiilastuskogemust, mitte uksikut teenust/paketti
teenusepakkuja seisukohalt.

e Toiduturismi teenuste pakkumisel tuleks enim keskenduda takistuste korvaldamisele tarbija
tegelikult piirkonda toonud teise teenuse ja toiduturismi teenuse (kui enamasti kérvalteenuse)
vahelt (valtides nii klienditeekonna katkemist enne ostu, vt vaartusi, millega klienti kénetatakse
Joonis 21).

e Teenuse kujundamisel tuleks hinnata, kas koos pakutava teenusega saavad kaetud alati ka tarbija
kui inimese pohivajadused (toit, hiigieen, turvalisus, suhtlemine jne, vt ptk 2.2.1), kas nende
teenuste vOi teenuste info véimaldamise voi kattesaamise igakilgse toetamisega.

e Louna-Eesti turismiteenuste pakkujad konkureerivad tarbijate parast teiste piirkondadega ning
oluliselt vahem iiksteisega samas piirkonnas (tarbija arvestab tugevalt kogu piirkonna
voorustamise suutlikkuse ja kvaliteediga, mitte ainult konkreetse pakkuja v&i teenusega, vt
tuvastatud kitsaskohti ptk 3.5).

—  Piirkonna sama valdkonna ettevotted peaksid kasitlema tksteist pigem kui potentsiaalseid
partnereid, sest tarbija soovib teha valikut alternatiivide vahel ja valiku olemasolu viitab
tarbija silmis kompetentsi koondumisele piirkonda. Viimane omakorda aratab usaldust nii
teenuse sisu ja kvaliteedi kui ka kisitava hinna digluse suhtes.

—  Tarbija tahab ka vaheldust voi ménel juhul suuremaid mahtusid, seega, kui piirkond on
talle atraktiivseks muutunud, siis jduab ta varem voi hiljem kdigi pakkujateni, kes on
Uksteist soovitanud v6i muul moel toetanud tarbijate parema kilastuskogemuse nimel.

Mentorlusprogrammide loomise seisukohalt on seega oluline panustada teenuste ja teenusepakkujate
arendamise ning teenusepakkumise parandamisele vahemalt jargmistes aspektides:

Teenuse arendamise toetamiseks
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e Innovatsiooniprogrammi v6i koolituste pakkumine elujouliste teenuste loomiseks (vt klientide
vOitmisega seotud murekohti Joonis 25):
—  Probleemi kaardistamine ja md&istmine

— Milliseid teisi teenuseid/vdimalusi (nt toidu kaasa ostmine) vdiks oma klientidele
juurde pakkuda?

— Mis teenuseid tarbijatele veel voiks pakkuda, mis on tarbijatel tdna puudu (naiteks
kvaliteetse toidumeniil k&rval ka joogimeniii)?

— Kitsaskohtade tekitatud valjakutsetele lahenduste leidmine:

— kitsaskohad oma sihtgrupi klienditeekonnal teiselt teenusest toiduturismi
teenuseni;

— kitsaskohtade ké&rvaldamise v6i nende moju viahendamise alternatiivide
tuvastamine,

— ntvastuvotuvoimekuse puudulikkuse kompenseerimine partneritega;
— ntlisateenuste kaasamine v6i nende puudumise kompenseerimine jmt.
e Analiilisip6hise teenusedisaini oskusteabe jagamine (vt seotud murekohti Joonis 25):
— Sisend teenuste disaini:

— Teenuste piirkonnapdhise  kompleksanallilisi  teostamine  (turuanaliis,
klienditeekond, taieliku kilastuskogemuse komponendid, seonduvate teenuste
moju oma teenuse edukusele).

— Erinevate analliliside ja allikate (nagu ka kdesolev) kasutamine teenuste arenduses.

—  Teenusedisaini meetodid:

— Disainmdtlemine jmt.

— Persoonad ja kasutusjuhtumid.

— Klienditeekonna lihtsustamine, selle katkemise voimaluste kdrvaldamine.

— Kulastuskogemuse maksimeerimine.

Teenusepakkumise parandamiseks

e Kitsaskohtadena vilja toodud mdjude leevendamine/kompenseerimine:
— Nt alltoovotu kasutamine kaasamiigivéimaluse loomiseks;
e Voimalused teenuste hooajalisusega arvestamiseks ja hooajalisusest tulenevate kitsaskohtade
Uletamiseks (vt edu piiravaid asjaolusid Joonis 26);
e Uhispakkumised, turundus (sh veebiturundus) jmt (erinevate kanalite/meetodite kasutamine
kliendini jdudmiseks, vt murekohti Joonis 25 ja tegevusi edu saavutamiseks Joonis 22).

Teenusepakkujate toetamiseks
Teenusepakkujatest mittesdltuvate asjaolude mdjutamise vdime suurendamisse panustavad teemad:
Arisuhete loomine

e Konkurentsianaliilis, oma olukorra teadvustamine ja konkurentsistrateegia kujundamine (sh
voimalusel koost6o kujundamine, vt kitsaskohti ptk 3.5).

e Kontaktide vajaduse tuvastamine, potentsiaalse partneri kdnetamine ja drisuhte algatamine,

— sh investorite leidmiseks vajalike teadmiste omandamine (investorite otsimist tdid valja
vaid 2 vastanut, vt Joonis 22).

e Labirddkimine.

e Arisuhte hoidmine ja kasumlikkuse tagamine (vt Joonis 22, Mida teete oma ettevdtte ja teenuste
edu kasvatamiseks?).
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Koostéovorgustike loomist soodustavate, piirkonna teiste, kliendile oluliste (pdhi- ja korval)teenuste
pakkujaid kokku toovate Urituste, nt koolitusseminaride ja muude taoliste arendavate siindmuste
korraldamine, mille tiheks valjundiks peaks olema osalejate esmased koostookokkulepped ja tegevusplaan,
koos jargmise kohtumise aja ja koordinaatori maaramisega (naiteks turismiettevotete giididele suunatud
tutvustusritused piirkonna tenusepakkujate juures).

e Koostodle suunatud motteviisi soodustamine, reaalse konkurentsiolukorra teadvustamine
paidates teist pakkujat, aitad ka iseennast”.

Koostoo ja vorgustiku lilesehitamine, juhtimine ja haldamine sisteemselt ja jatkusuutlikult (koost6o
soodustamine, drakasutamise valtimise mehhanismid, vastastikune motiveerimine jmt).

e Koondumise ja Uhistegevuse mudeli loomine ja tegevuste planeerimine selleks (nt Louna-Eesti
vastuvotuvdoimekuse ajutiseks suurendamiseks suuriirituste jmt vajaduse korral, vt sihtkoha
norkused ptk 2.2.3)

e Koostooks vajaliku koondumise korraldamine ning labirddkimisteks piisava mahu saavutamise
vOimalused ja viisid.

4.3. SOOVITUSED TEENUSPAKKUJA TEGEVUSEKS JA KOOSTOOKS
TEISTEGA

Véimekus
Esmalt on soovitav hinnata oma kompetentse ja tuvastada sellekohased puudujidsgid. Naiteks esitades
jargmisi kiisimusi:
e Kas iseseisvalt koigile alltoodud alajaotuste kiisimustele vastuste leidmine vdi asjakohaste
soovituste jargimine on joukohane?
e Kas kliendi kdnetamise murekohtade kdrvaldamine ja kitsaskohtadega tegelemine on jéukohane:
— ressursside ja kompetentside mottes?
—  partnerite ja koost6o mottes?

Kui Glaltoodu ei ole jdukohane, siis planeerida puudujdakide kdrvaldamine, sealhulgas otsida koolituse- ja
arenguvodimalusi.

Teenusepakkuja, parandades oma teenuste arendust, pakkumist, osutamist ja seelabi klientide rahulolu,
toetab Uhtlasi oma mahtude kasvu ja/vdi teenuste kérgemat tulusust. Selleks on teenusepakkujal soovitav
anallilsida ja tegutseda vahemalt jargmistes valdkondades:

Klienditeekond
Analiilisida oma klientide teekonda teenuse tarbimiseni:

e Kas info teenuse kohta on hasti leitav, kas kdnetamiseks valitud sGnum sisaldab tarbijale olulist
(mh, kas info on teistest sarnastest teenusepakkujatest eristuv ja kas info on erinevates kanalites
Uhtne, vt sihtgrupi peamised ostult peletavad asjaolud, ptk 2.2.1)?

e Millest voi kellest s6ltub teenuse tarbimiseni jdudmine (kas tarbijate jaoks on tegemist pdohi- voi
korvalteenusega)?

e Kuidas saaks teekonda liihendada ja protsesse lihtsustada (vt persoonakaardid lisades, ptk 5.1)?
Kelle voi mille abi saaks kasutada (paljud teenusepakkujad tid praegu tehtava koost66 juures esile
teadmiste vahetamise/Uhisturunduse vt Joonis 24, aga samas kitsaskohana toodi esile vérgustiku
puudumine, vt ptk 3.5)?

Tuvastada ostu ja tarbimiseni jdudmise takistused:
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e Kas esineb teenuse poolt pakutava vaartuse mittemarkamist pohjustavad asjaolusid? (vt sihtgrupi
ootused ja kitsaskohad ptk 2.2.1kuni 2.2.4)
— Kas teenuse kohta toodud info annab selgelt aimu, mida ja kui palju tarbija saab?
—  Kas kdnetamiseks kasutatav sdnum puudutab sihtgrupi jaoks olulist vaartus?
—  Kas lisatud on kasutajalugusid ja muud infot, mis vGimaldab tarbijal saadavat elamust ette
kujutada?
e Kas esineb mingeid teenuse tarbimist takistavaid asjaolusid?
e Kas on olemas takistused tarbijaid piirkonda toonud teenuste ja oma pakutava toiduturismi
teenuse tarbimise vahel? Kuidas ja kelle voi mille abil saaks neid takistusi korvaldada?
e Kas on mingeid parendusvajadusi? Kuidas ja kelle abil saaks klienditeekonda paremaks muuta?

Teenus
Analiitisida oma teenust kliendi tdieliku kiilastuskogemuse seisukohalt:

e Kas pakutav teenus vastab sihtgrupi ootustele (vt sihtgrupi ootused ja kitsaskohad ptk 2.2.1 kuni
2.2.4)?

e Kas teenus on tarbijale kadttesaadav taies ulatuses — kas saadav elamus on maksimaalne? (nt juhul
kui kiilastaja peamine eesmark on nautida looduskeskkonda, kas tal on vGimalik 6htusooki nautida
terrassilt?)

— Kuidas saaks elamust laiendada (naiteks kohalike kunstnike t66d teenusepakkuja
ruumides)?

e Kuidas saaks kogemust pikendada? (nt teenuse omanik pakub parast s6omist lihikest tuuri
hoonetes/ldhiimbruses, annab soovitusi piirkonna edasiseks nautimiseks)

e Kas lisaks oma pakutavale teenusele on olemas v&i véimalik lisada ka muid, tarbijale paralleelselt
vajalikke teenuseid (naiteks juhul, kui asutakse kaugel ldhimast asulast, kas kilastajal on vGimalik
saada majutust)?

e Kas teenuse osutajad on kdrge teenindusvalmidusega?

e Millised on vdimalikud teenuseosutamise takistused?

— Kas pakutav teenus on osutatav ja elamust pakkuv ka mingite probleemide ilmnemisel?
(nt kilastaja jéudis varem/planeeritust veidi suurema seltskonnaga vms)

— Millised neist takistustest on kdrvaldatavad teenusepakkuja poolt ja millised mitte?

— Millised on korvaldamiseks vajalikud ressursid (sh konkurendid ja teiste teenuste
pakkujad)?

— Kas on olemas plaan teenuse osutamise takistuste korvaldamiseks vdi nende mdju
vahendamiseks?

e Kellega ning miks ja kuidas peaks arendama koostoosuhteid (nt olulise sihtgrupi-alase teabe
jagamine, alltoovotu kasutamine, Ghisturundus jms)?

Neile kiisimustele vastamise kaudu saab tuvastada voimalused probleemsete asjaolude kdrvaldamiseks voi
nende madju neutraliseerimiseks (vt tarbijate ootusi ja viidatud kitsaskohti, ptk 2.2.1 kuni 2.2.4).

Partnerid

Koost6o teiste teenuste pakkujatega lihtsustab tarbija toiduturismi teenuse ostuni jdudmist, laiendab talle
vajalike teenuste valikut ja aitab seega maksimeerida tema kiilastuskogemust. Seeldbi tduseb kordusostu
ja soovituse tdendosus, mis eeldatavalt toob omakorda piirkonnale suurema kaibe ning
teenusepakkujatele kdrgema tulususe.

Teenuse loomiseks, tutvustamiseks ja osutamiseks vajalike ressursside laiendamiseks ja loomiseks ning
taieliku kilastuskogemuse kujundamiseks tuleks algatada koostddd teiste teenusepakkujatega, nditeks:
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e Olukorra anallitsimiseks ja Uhiste lahenduste valjatootamiseks (naiteks erinevate lahtioleku
aegade puhul t66j6u jagamine).
e Hooaja pikendamise vOi aastaringse teenusepakkumise vdoimaluste leidmiseks:

— vastastikku tdiendada kliendi kilastuskogemust nii, et partnerid saaksid Uksteisele
toetumise kaudu pakkuda teenust aastaringselt (nt kas koost6dd tehes on vdimalik
hooajalisusest tulenevaid kitsaskohti leevendada/iiletada).

e Vastuvotumahtude suurendamiseks jooksvalt ja suurlrituste puhul (vt ptk 2.2.3: sihtkoha
puudused):

—  kaardistada piirkonna teenustega kaetus;

— jagada ja ajakohastada vastavat teavet omavahel;

— planeerida koost66 suuremate vastuvotuvajaduste korral.

e Tarbija teenuse juurde toomiseks kiiremini ja mugavamalt:

— transpordivéimaluste loomine voi koost66 riigiga piirkonna transpordiiihenduste
parandamiseks;

— turunduse tGhustamine (vt tarbijate ootused ptk 2.2.1):

— info koondamine (ihte kohta, tarbijale mugavalt kattesaadavaks;

— teenusepakkujate ristturunduse tegemine tervikliku kilastuskogemuse loomiseks;

— teadlikkuse tostmine kogu piirkonna poolt pakutavatest voimalustest (kogukondlik
turundus);

— tugevate sGnumite loomine thiselt.

Mitmeid Glal loetelus nimetatud probleeme on véimalik konetada koostéopartneritega
koondumise/teadmiste jagamise kaigus (vt soovituste aluseid ptk 4.1 ning vahendeid ja mdju Joonis 29).
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5.1. PERSOONAKAARDID

5.1.1. LASTEGA PERE

ANDRI

LASTEGA PERE

Motivatsioon

Teadlikkus

Soovitusvalmidus

Maksejoulisus

Eraturist

Ariturist

Siseturist

Valisturist

CIVITTA

KAIVITAV MAARAV OTSUSTAV VAARINDAV
Soov puhata Teave Lastestbralikkus Lisategevused
Huvi Info Valik Ost Kogemus Hinnang
EESMARK
Soov sdita perega minipuhkusele ja pakkuda lastele elamusi
VAJADUS

Soovib leida Gmbruskonnas pakutavast terviklikku teavet

Vajab toitlustust kllastatavate atraktsioonide ldhedal
VALUPUNKT

Menilst ei leia midagi, mis lastele sobiks

Parkimisv@imaluste puudumine, pikk coteaeg
KONETAMINE

Kompaktsus: imberkaudsed atraktsioonid kogu perega kiilastamiseks
MOTIVAATOR

Positiivne tagasiside veebis vdi tuttavatelt

Asukoht on olulisem kui pakutav kvaliteet

Teenusepakkuja paindlikkus ja lastestbralikkus (nt laste toidundud, varviraamat jmt)
TAUST

Saabub oma transpordiga ja eelistab kogupere atraktsioonide ldhedal asuvaid

toitlustusasutusi

Ajaliselt paindumatu
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ENE

NOSTALGIK

-ﬁ\. 1

v

a7 - Eraturist

i o] &* Ariturist
Siseturist
Valisturist

Motivatsioon

Kérge

Teadlikkus

Soovitusvalmidus

Maksejéulisus

CIVITTA

KAIVITAV MAARAV OTSUSTAV VAARINDAV
Rutiinist vélja Keskkond Sobralik suhtumine Autentsus
@ O o >
Huvi Info Valik Ost Kogemus Hinnang
EESMARK

Otsib rahulikke ja maaldhedasi ajaveetmise véimalusi linnast eemal
VAJADUS
Kaunis looduskeskkond
Stbralik suhtumine
VALUPUNKT
Tegelikkuse erinemine lubatust/oodatust
Halb tagasiside tuttavatelt/kohalikelt
KONETAMINE
Rahulik imbruskond, looduslike vaatamisvdarsuste |dhedus
MOTIVAATOR
Seotus kohaliku kultuuripérandiga
Teenusepakkuja soe suhtumine kiilastajasse
Lisavddrtus: toetavate teenuste/atraktsioonide |dhedus
TAUST
Ei ole vahemaatundlik, tuleb oma transpordiga koos pere/kaaslasega
Toit ei ole sageli kiilastuse pdhjus omaette, aga head toiduelamused toovad tagasi
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5.1.3. GRUPITURIST

EDGARS

GRUPITURIST

Motivatsioon

Keskmine

Teadlikkus

Soovitusvalmidus

Keskmine

Maksejdulisus

Korge

Eraturist
Ariturist "
Siseturist .
Valisturist «

CIVITTA

KAIVITAV MAARAV OTSUSTAV VAARINDAV
Puhkus Kompaktsus Hinna-vidrtuse suhe Lisateenused
_ o o -
Huvi Info Valik Ost Kogemus Hinnang
EESMARK
* Soov ndha ja kogeda teistsugust kultuuri ning koguda uusi teadmisi
VAJADUS

= Soovib leida heal tasemel komplekspakkumisi vai toitlustust atraktsioonide vahetus |dheduses
VALUPUNKT

= Toitlustuse, majutuse, lisateenuste ja transpordithenduste madal kvaliteet ja vihesus

+ Kohalik vddrustamisv@imalus

= Ajakohase ja tervikliku informatsiooni kattesaadavus veebis

KONETAMINE

= Tugevad siimbolid ja brindid

* Tunnustatud kvaliteet, soovitajad

MOTIVAATOR

*  Pakkumiste tulu-kulu suhe, nt lisateenuste sisaldumine hinnas

« Looduskeskkond, ldhedal asuvad turismiatraktsioonid

TAUST

* lseseisvalt lilkumine on piiratud, mistdttu kilastab planeeritud marsruudile jddvaid sihtkohti
= Soovib véimalikult palju teada ja ndha, hindab kaasaostmise vGimalusi

= Majutub peamiselt linnakeskkonnas
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5.1.4. GURMAAN

ANTS

GURMAAN

Eraturist

Ariturist

Siseturist

Valisturist

Motivatsioon

Vaga kbrge

Teadlikkus
Viga kirge

Soovitusvalmidus

Kérge

Maksejdulisus

Kérge

CIVITTA

KAIVITAV MAARAV OTSUSTAV VAARINDAV
Pdnevad elamused Tagasiside Kvaliteet Erakordsus

@ O O O @ O—

Huvi Info Valik Ost Kogemus Hinnang

EESMARK

Avastada uusi maitseid ja kogeda uusi toiduelamusi
VAIADUS

Leida uusi ja huvitavaid kohti, sisustada vaba aega
VALUPUNKT

Info kdttesaadavus (soovitused tuttavatelt, info veebis)

Teeninduse kvaliteet alates esimesest kontaktist (tahab tunda, et on ocodatud)
Eksklusiivsus: erinevus teistest sarnastest teenustest
KONETAMINE

Teenuse kirge kvaliteet

Hea teenindus: peab oskama kirjeldada pakutavat ja vastata tekkivatele kiisimustele
MOTIVAATOR

Suhtlemise/teeninduse personaalsus ja kordumatus
Kattesaadav ja ajakohane info veebis (ka teistest eristuv)
Omandolisus (nt kohalik tooraine, eristuv atmosféar)
TAUST
Professionaalne huvi uute kohtade ja teenuste tarbimiseks
Tuleb tihti kaugemalt, ei ole viga vahemaatundlik, oma soltumatu transpordiga
Soovib kogeda argielust teistsugust miljgdd (,linnamirast eemale”)
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5.1.5. KOHALIK

MART

KOHALIK

Eraturist

Ariturist

Siseturist
Valisturist

Motivatsioon

Teadlikkus

Vdga kbrge

Soovitusvalmidus

Kérge

Maksejoulisus

CIVITTA

KAIVITAV

MAARAV OTSUSTAV VAARINDAV
Vaba aeg Eksklusiivsus Hinna-kvaliteedi suhe Erakordsus
) . L O O @ >
Huvi Info Valik Ost Kogemus Hinnang
EESMARK

Otsib uusi voi juba kilastatud koduldhedasi véimalusi vaba aja veetmiseks
VAJADUS

Soov pddseda hetkeks argirutiinist

Uudishimu uute koduldhedaste toodete/teenuste vastu
VALUPUNKT

Negatiivne tagasiside sopradelt/tuttavatelt

K&rge hind, juhul kui kvaliteedis ei ole veel veendunud

Sisekommunikatsioon (nt probleemid todtajate to6tasudega)
KONETAMINE

Stabiilselt pakutav kvaliteet

Personaalne suhtumine (nt alternatiivide pakkumineg)

Ootuste lletamine: midagi teistsugust vorreldes eelmise kiilastuskogemusega
MOTIVAATOR

Usaldusvdarne teenus, mis ei paku ebameeldivaid Gllatusi

Paositiivne tagasiside tuttavatelt
TAUST

Kohaliku elanikuna korge teadlikkus kohalikust olustikust ja teenustest

Sageli otsene kontakt kohalike teenuseosutajate ja kilaliste vahel
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5.1.6. SUNDMUSTE KORRALDAJA

PILLE

SUNDMUSTE KORRALDAJA

«  Eraturist

- Rriturist

= Siseturist ./
« Vilisturist

Motivatsioon

Korge

Teadlikkus

Soovitusvalmidus

Viga korge

Maksejoulisus

Kbrge

CIVITTA

KAIVITAV MAARAV OTSUSTAV VAARINDAV
Planeerimine Kommunikatsioon Hinna-vaartuse suhe Ootuste Gletamine

@ O O O o

Huvi Info Valik Ost Kogemus Hinnang

EESMARK

* Eesmaérk on korraldada edukas dristindmus, mis pakub osalejatele p&nevaid elamusi
VAJADUS

* Saada lihtsa vaevaga vorreldavaid pakkumisi

VALUPUNKT

* Pakkumiste kérvutamine: informatsioon teenuste kohta peab olema kdttesaadav ja vorreldav
«  Sobiva majutuse ja/vdi muude lisateenuste puudus

KONETAMINE

« Terviklik ja asjakohane informatsioon pakkumiste kohta (trendidega kaasas kdimine)

«  Eksklusiivsus, kogemuse erilisus (toit mingil hetkel ammendab ennast inimeste jaoks)
MOTIVAATOR

+ Piisav vastuvotuvdime, paindlikkus ja hinna-vaartuse suhe

* Komplektsus, lisateenuste olemasolu (nt majutus, aktiivsed tegevused jmt)

TAUST

« Eeldab karget kvaliteeti kommunikatsioonis ja teenuse pakkumises

«  Soovib tunda, et tema ise ja osalejad on teenusepakkuja poolt vdartustatud ja oodatud
« Vdrdsete pakkumiste puhul eelistab viiksemat
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5.1.7. ARITURIST

JANE

ARITURIST

Eraturist

Ariturist

Siseturist

Vilisturist

Motivatsioon

Teadlikkus

Soovitusvalmidus

Maksejdulisus

Vaga kbrge

CIVITTA

KAIVITAV MAARAV OTSUSTAV VAARINDAV
Too Lédhedus Mugavus Elamus

Huvi Info Valik Ost Kogemus Hinnang

L J

EESMARK
Satub piirkonda téoalaste siindmuste k#igus ja lGhiajaliselt ning otsib tegevusi vaba aja
sisustamiseks
VAJADUS
Saada ldhedal asuvaid vorreldavaid pakkumisi, et leida vdimalikult mugav ja parima
hinna/viartuse suhtega teenus
VALUPUNKT
Pakkumiste kdrvutamine: informatsioon teenuste kohta peab olema kéttesaadav ja vérreldav
KONETAMINE
Terviklik ja asjakohane info veebikanalites ning soovitused (nt majutusasutusest)
Piirkonnas tunnustatud kvaliteet (populaarsus teiste omasuguste kiilastajate seas)
MOTIVAATOR
Kompaktsus: lisateenuste olemasolu, et ei peaks mujale lilkumiseks aega ja energiat kulutama
Broneerimise/teenuseni jdudmise lihtsus
TAUST
Ajaliselt paindumatu, hindab teenuse korget kvaliteeti
Soovib tunda, et on oodatud ja meeldib, kui tema tagasisidet vietakse arvesse
Soovib saada elamust, mistdttu kogu Gmbritsev atmosfdar on ddrmiselt oluline
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5.1.8. PERSOONADE KOOSTAMISE LOOGIKA

TUNNUS SUNDMUSTE ARITURIST LASTEGA PERE GRUPITURIST NOSTALGIK GURMAAN KOHALIK

KORRALDAIJA

K&rvalteenus/md&lemat/p&hiteen -2 -2 -2 -2 0 2 2
us

Teadlikkus 0 -1 0 -1 0 1 1
Motivatsioon 0 -1 0 0 1 1 -1
Maksejoulisus 1 1 0 1 0 1 0
Eesti rahvuskdok 0 0 0 -1 1 0 0
Elamuse pakkumine 1 1 -1 0 1 1 1
Silmaringi 0 0 0 -1 1 0 0
laiendamine/dpetamine

Toitlustamine 1 1 1 1 0 0 1
Eraturist/mdlemat/ariturist 1 1 -1 0 -1 -1 -1
Siseturist/mdlemat/vélisturist 0 0 0 0 0 0 -1
Korge kvaliteet 0 1 -1 0 0 1 0
Turvalisus 0 0 1 1 1 0 1
Paindlikkus 1 1 1 1 -1 0 1
Komplektsus 1 1 0 1 -1 0 -1
Asukohatundlikkus 1 1 0 0 -1 -1 0
Ajatundlikkus 1 1 1 1 -1 -1 0
Kommunikatsiooni olulisus 1 1 0 0 0 1 1
Info kattesaadavus 1 1 1 0 0 0 0
Sarnasuse kontroll 8 7 0 1 0 5 4
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5.2. KUSITLUSANKEET

Ettevotte taust
1) Millistes teenuste valdkondades tegutsete/teenust pakute? (palun valige kdik sobivad) mitmikvalik

e Eesti rahvuskoogi propageerimine

e Elamuse pakkumine

e Silmaringi laiendamine ja dpetamine
e Toitlustamine

2) Millises vormis tegutsete/teenust pakute? (palun valige kdik sobivad) mitmikvalik

e Restoran — avatud nii padevasel kui 6htusel ajal, toidud mh ka a’la carte menii alusel, fookus
toiduelamusel

e Kohvik — avatud peamiselt pdevasel ajal, pdevamenuid, valmistoidud, fookus pigem 6hkkonnal ja
toitlustamisel

e Baar v0i pubi — avatud pigem Ghtusel ajal, fookus enam meelelahutusel ja vdhem toidul

e Kiirtoidukoht —fookus kliendi silme all kiiresti valmival toidul, fookus ajakokkuhoiul ja toitlustamisel

e Catering — fookus pideval kliendi toitlustusvajadustega kohanemisel

e Toiduklubi/ké6k — fookus kliendi dpetamisel ja talle lisaks elamusele, ka praktiliste oskuste
Opetamine

e Muu: avatud vastus

3) Millised on Teie rollid toiduturismi teenuse pakkujana? (palun valige kéik Teie kohta kehtivad rollid)
mitmikvalik

e Teenusepakkuja

e Urituste korraldaja

e Taristu (fuusilised ja organisatsioonilised struktuurid, mis on vajalikud teenuse osutamiseks)

e Atraktsiooni omanik (témbenumber, vaatamisvaarsus)

e Muu selgituse vidili

4) Milline on Teie teenuste olemus kliendi seisukohalt vaadatuna? valikvastus

e Teie teenus on kliendi jaoks pdhiteenus — ta tulebki kohale eelkdige Teie teenust tarbima

e Teie teenus on kliendi jaoks korvalteenus — ta tuleb piirkonda tarbima ménda muud teenust ja
Uhtlasi vajab selle kdrval ka Teie pakutavat teenust

e Teie teenus on klientidele mélemat (olenevalt kliendist)

Teie klient

5) Kes on hetkel Teie peamine/olulisim klient? Palun valige sobivad variandid voi lisage puuduolev. Palun
reastage klienditllbid killastatavuse jarjekorras (7: kilastab kdige rohkem; 1: kiilastab kdige vahem). Juhul,
kui moni klienditlilip ei kilasta (ildse, markige linnuke vastava klienditlilibi reas olevasse kasti. Naide: kui
olete markinud 2 klienditidbi puhul "ei kllasta Gldse", muutub jarjekord vastavalt 1: kilastab koige
rohkem; 5: kilastab kdige vahem. mitmikvalik ja 1-7 skaala iga variandi juures

e Gurmaan: Teadlik reisija, kes on kursis viimaste trendidega ja soovib kogeda Uha uusi elamusi.
Uudishimust tulenevalt ei pea paljuks sGita Lduna- Eestisse ja nt kiilastada vastavatud restorani.

e Nostalgik: Rahulik puhkaja, kellele meeldib Léuna- Eesti loodus ja inimeste kilalislahkus. Naudib
koduseid maitseid ja atmosfaari, mis viilb motteis tagasi lapsepdlve.
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Grupiturist: Saabub Lduna- Eestisse puhkama koos suurema seltskonnaga. Sageli ei ole osalenud
ise reisi planeerimisel ja teinekord ei ole kursis kdigi kiilastatavate sihtkohtadega. Iseseisvalt koha
peal liikumine on piiratud, mistottu kilastab planeeritud marsruudile jadvaid sihtkohti.

Lastega pere: Kilastavad Louna- Eestit kohalike Urituste raames, aga vahel planeeritakse
minipuhkus ka eraldiseisvalt. Perega kiilastatavad ldhedal asuvad atraktsioonid, lastemeniid voi
kasvdi paberi ja pliiatsi olemasolu annavad plusspunkte.

Ariturist: Piirkonda satub téésiindmuste kiigus ja lihiajaliselt. Vabal ajal uudistab kohalikku
olustikku ja otsib enda jaoks pdnevaid elamusi.

Siindmuste korraldaja: Piirkonna kilastamine ei ole huvi iseenesest, vaid eesmark on pakkuda
sihtgrupile meeldejadvaid elamusi. Osav infotarbija, kes hindab ko&rgelt professionaalset
kommunikatsiooni.

Kohalik: Piirkonnast parit voi piirkonnas elav inimene, kes on kursis kiilastamist vaart kohtadega.
Tutvustab mujalt parit kllalistele hea meelega kohalikke parleid.

Muu: avatud vastus

6) Millist Teie jaoks olulist klienditiilipi soovite rohkem kdnetada ja kliendiks tuua v6i nende osakaalu
kasvatada? Palun valige sobivad variandid vdi lisage puuduolev. mitmikvalik

Grupiturist: Saabub L6una- Eestisse puhkama koos suurema seltskonnaga. Sageli ei ole osalenud
ise reisi planeerimisel ja teinekord ei ole kursis kdigi kiilastatavate sihtkohtadega. Iseseisvalt koha
peal liikkumine on piiratud, mistéttu kilastab planeeritud marsruudile jadvaid sihtkohti.

Gurmaan: Teadlik reisija, kes on kursis viimaste trendidega ja soovib kogeda (iha uusi elamusi.
Uudishimust tulenevalt ei pea paljuks sdita Louna- Eestisse ja kiilastada vastavatud restorani.
Lastega pere: Kilastavad Louna- Eestit kohalike Urituste raames, aga vahel planeeritakse
minipuhkus ka eraldiseisvalt. Perega kiilastatavad lahedal asuvad atraktsioonid, lastemenil voi
kasvdi paberi ja pliiatsi olemasolu annavad plusspunkte.

Nostalgik: Rahulik puhkaja, kellele meeldib Louna- Eesti loodus ja inimeste kilalislahkus. Naudib
koduseid maitseid ja atmosfaari, mis viib motteis tagasi lapsepdlve.

Ariturist: Piirkonda satub tédsiindmuste kaigus ja liihiajaliselt. Vabal ajal uudistab kohalikku
olustikku ja otsib enda jaoks pdnevaid elamusi.

Kohalik: Piirkonnast parit voi piirkonnas elav inimene, kes on kursis kiilastamist vaart kohtadega.
Tutvustab mujalt parit kllalistele hea meelega kohalikke parleid.

Sindmuste korraldaja: Piirkonna kiilastamine ei ole huvi iseenesest, vaid eesmark on pakkuda
sihtgrupile meeldejadvaid elamusi. Osav infotarbija, kes hindab kd&rgelt professionaalset
kommunikatsiooni.

Muu: avatud vastus

Mitte Ghtki, mulle atraktiivsete klientide osakaalud/mahud on piisavad vdlistab dlejddnud vastused

7) Kas moni neist klientide vditmisega seotud muredest kehtib ka Teie/Teie ettevdtte kohta? mitmikvalik

ei oska klientidele piisavalt atraktiivset teenust/toodet disainida

ei tea, millise sdnumiga kliente kdnetada

ei tea, millise kanali ja/v6i meetodiga kliendini jduda

puudub oskus, et pakkuda kliendi poolt soovitut

puudub suutlikkus rohkem kliente vastu votta (nt puudub majutus, toitlustus, parkimisvéimalus
vmt)

puudub véimalus oma vastuvétumahtude suurendamiseks (raha, ideed, aeg vmt)
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e eisuuda vdistelda konkurentsis

e piirkonnas puudub vorgustik, mille abil oma edu kasvatada (partnerid, alltoovétjad, lisateenused
vmt)

e puudub oskus ja teadmised partnerite kaasamiseks

e  Muu avatud vastus

8) Millise vaartuse pakkumisega tana kliente kdnetate/saate kohale oma teenust kasutama? Palun valige
igast alajaotusest 2-4 Teie silmis kdige olulisemat vaartust. mitmikvalik

8.1) Teenuse...:

e erakordsus

e autentsus

e sdbralik hind

e eksklusiivsus

e kompaktsus (koik vajalik ihest kohast)
e keskkonnasdbralikkus

8.2) Teenuse osutamise...:

e paindlikkus
e valikute rohkus
e korge kvaliteet
e erakordsus

8.3) Teenust Umbritseva keskkonna...:

e turvalisus

e (imber kdiv elu-melu

e muud ihaldusvaarsed teenused teistelt pakkujatelt
e ldhedal asuvad atraktsioonid

e transpordilihendused lahedal

e looduskeskkond

e poOnevad faktid ja lood

e ajalugu ja kultuur

Muu: avatud vastus

9) Milliseid kanaleid kliendi leidmiseks kasutate ja kas selline kasutus on Teie hinnangul piisav? mitmikvalik
ja skaala (ebapiisavalt/iilearu/parasjagu) iga vastusevariandi juures

ebapiisavalt: tahaksin kasutada rohkem, aga puuduvad vahendid v6i oskused;
Glearu: ei tahaks, aga olen sunnitud kasutama;
parasjagu: kasutan piisavalt.

e soovitused

e trikimeedia

e sotsiaalmeedia

e veebileht/google

e (hispakkumise partner
e flusiline reklaam
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Uritused
muu avatud vastus

ei kasuta mingeid kanaleid vdlistab (lejddnud vastused

Kitsaskohad

10) Milliseid edu piiravaid asjaolusid naete vo&i milliseid probleeme hetkel kogete? mitmikvalik
eraldiseisvalt iga kategooria l6ikes

10.1) Teie ettevottega seonduvalt:

oma teenuste/toodete hooajalisus

ideede puudus

oskusteadmiste vahesus (turundus, finants, teenusearendus jmt)

julgete muudatuste tegemist toetava sisendi (kontaktid, kogemused, ressurss jmt) puudus
muu avatud vastus

mitte Ukski eelmainitutest vdlistab (lejéddnud vastused

10.2) Umbritseva keskkonna/turismivaldkonnaga seonduvalt:

vajalike partnerite véi partneriks sobivate tegutsejate puudumine
ebakindlus turul toimuvate muutuste suhtes

ebaaus konkurents

Umbritsevate v8imaluste ja teenuste valiku/mahu piiratus
piirkonna teenuste/toodete ebalihtlane kvaliteet

energiahindade tous

muu avatud vastus

mitte Ukski eelmainitutest vdlistab (lilejédnud vastused

10.3) Riigipoolse panusega seonduvalt:

poliitilise huvi puudus turismivaldkonna arendamiseks

praktilise toe puudus (nt koolitused, Ghisturundus, koost66 koordineerimine jmt)
riigipoolsete otsuste/tegevuste vasturadkivus

riigipoolse poliitika mittevastavus kohalikele vajadustele

muu avatud vastus

mitte Ukski eelmainitutest vdlistab (lilejédnud vastused

Teie tegevus

11) Mida teete oma ettevétte ja teenuste edu kasvatamiseks? mitmikvalik

uute toodete loomine
uute teenuste arendamine
turundamine veebis
dritusturundus
turu jalgimine ja analiis
arimudeli ajakohastamine
parimate praktikate tuvastamine
otsin mottekaaslasi, kellega mojutada Eesti turismikeskkonna arenguid
otsin partnereid, kellega koos teenust arendada/laiendada
otsin koolitus- ja/vdi arenguvdimalusi
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e otsin investoreid
e muu avatud vastus

e mitte Ukski/mitte midagi vdlistab tlejddnud vastused
12) Millist koostood teete teiste ettevGtete voi organisatsioonidega? mitmikvalik

e (histurundus/ristturundus

e (hispaketid/pakkumised

e alltoovetu kasutamine/pakkumine
e {(ihine ideestamine

e teadmiste vahetamine

e ressursside jagamine

e muu avatud vastus

e eitee mingit koostodd vdlistab llejddnud vastused

13) Kui suurel maéaral olete valmis oma tooteid/teenuseid pakkuma hooajaviliselt? skaala 1-5
(1: voimalused/huvi puudub taielikult ... 5: igati véimeline/huvitatud)

14) Kui suur on Teie valmisolek osalemiseks hooajavilistel turismiteenuste/toodete arendamiseks
moeldud tegevustes? skaala 1-5

(1: vdimalused/huvi puudub taielikult ... 5: igati vBimeline/huvitatud)
Lisakiisimused

Jargmistele vastamine ei ole kohustuslik, aga on suure vaartusega uuringu jaoks.
Voimalusel tooge palun kaks ndidet LGuna- Eestist:

15.1) Tooge palun reaalne naide suurepdrasest tootest/teenusest (toiduturismiga seotud
toodete/teenuste hulgast). avatud vastus

15.2) Mille poolest on selline toode/teenus suureparane? avatud vastus

16.1) Tooge palun reaalne naide viletsast tootest/teenusest (toiduturismiga seotud toodete/teenuste
hulgast). avatud vastus

16.2) Mis muudab selle toote/teenuse viletsaks? avatud vastus
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