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SISSEJUHATUS

Kéesoleva 16putod teemaks on turismisihtkoha e-turundus selle veebilehe kaudu.
Turismisihtkoha e-turunduse teema on aktuaalne, kuna sihtkohad konkureerivad
globaalsel tasandil, kus edu saavutavad vaid need, kes oskavad end potentsiaalsete
kiilastajate jaoks turul ndhtavaks teha. Efektiivne lahendus selleks on e-
turundusvdimaluste kasutamine. Veebilehepdhise turundamise uurimine on oluline,
kuna just sihtkoha veebileht on peamine kanal, kuhu potentsiaalsed turistid infot otsides
suunduvad. Veebileht on turismisihtkoha visiitkaardiks, luues sellest kiilastajale
esmamulje, mis mojutab tema arvamust ja ootusi sihtkohast, mis omakorda mdjutavad

hiljem ka rahulolu sihtkoha kiilastuskogemusega.

Antud t66s keskendutakse Pohja-Eesti turismiregiooni veebilehepohise turundamise
nditele. Pohja-Eesti turismiregioon on iiks Eesti kolmest turismiregioonist Lduna- ja
Ladne-Eesti korval, selle e-turundust koordineerib vastava eesmérgiga loodud
Sihtasutus Pohja-Eesti Turism (SA PET). T66 annab panuse turismisihtkohtade e-
turunduse efektiivsuse parendamisele, selgitades vilja efektiivse sihtkoha veebilehe
kvaliteedikriteeriumid  ning  pakkudes  erineva tasandi  sihtkohaarendus-
organisatsioonidele lihtsasti rakendatavaid suuniseid turismisihtkoha veebilehe

kvaliteedi parendamiseks.

Kvaliteetne veebileht aitab tosta potentsiaalsete turistide teadlikkust sihtkohast, mis
omakorda aitab kaasa kiilastajate arvu suurendamisele sihtkohas ja see omakorda
piirkonda toodavaid turismitulusid. Mida lihtsamini leitav on informatsioon sihtkohast,
seda suurem on tdendosus, et seda hiljem kiilastatakse. T60 uuringutulemusi saab SA
PET kasutada ka ,Pohja-Eesti Vilisturundusprojekt 2013-2015“ raames e-

turundustegevuse hindamisel ning nende edasisel planeerimisel. T66 tulemusi on



ildjoontes vdimalik rakendada lisaks sihtkohtadele ka ettevotete voi organisatsioonide

veebilehtede puhul, samuti tuntuse ja tulude suurendamise eesmargil.

Sihtasutus Pdhja-Eesti Turism on P3dhja-Eesti regiooni turundamiseks loonud kaasaegse
ja informatiivse veebilehe, mille abil soovitakse suurendada piirkonna tuntust
vilisturgudel. Uheks pdhiprobleemiks turismisihtkoha veebilehtede juures ongi see, et
tinti luuakse sihtkoha tutvustamiseks vaid informatiivse sisuga veebileht — sihtkoha e-
turunduses on aga tiheks olulisimaks aspektiks see, et veebileht peab lisaks pohilise info
edastamisele tegelema ka sihtkoha turundamisega. Tanapéevases infokiilluses ei piisa
enam vaid kiilastajale sihtkoha info edastamisest — temaga tuleb arendada kahepoolset
suhtlust, dratades koigepealt tema tdhelepanu ning pakkudes talle seejéarel Kiiret ja

personaalset teenindust ja joudmist tema jaoks vajaliku infoni.

Antud t60s uuritaksegi, kui kuidas Pdhja-Eesti turismiregiooni veebilehepohise

turunduse efektiivsust tosta. To0s késitletav peamine uurimiskiisimus on: Kuidas tosta

turismisihtkoha veebilehepohise turunduse efektiivsust? Antud t66 eesmirk on
hetkeolukorrauuringu tulemuste pdhjal teha parendusettepanekud SA Pdhja-Eesti

Turismile ja teistele erineva tasandi sihtkohaarendusorganisatsioonidele veebilehepdhise

sihtkohaturunduse efektiivsuse tostmiseks. Eesmirgi tditmiseks on seatud jargmised

uurimistiilesanded:

e anda teoreetiline iilevaade veebilehe kui peamise e-turunduskanali kasutamise
vajalikkusest sihtkoha e-turunduses;

e valmistada ette ja viia 1dbi Pohja-Eesti turismiregiooni veebilehe kvaliteedi
hetkeolukorra uuring, kasutades veebilehe sisuanaliilisi ja statistilise analiiiisi
meetodit;

e analiiiisi tulemuste pohjal teha jareldused;

e esitada autoripoolsed ettepanckud SA Pdohja-Eesti  Turismile ja teistele
sihtkohaarendusorganisatsioonidele veebilehepdhise turunduspotentsiaali

kasutamise tGhustamiseks.

Kirjandusiilevaate koostamiseks kasutati enamjaolt raamatuid ja elektroonilistest
andmebaasidest saadud voorkeelseid teadusartikleid, toetudes enim Fernandes-Cavia jt
(2014), Chaffey, Smith (2013), Luna-Nevarez, Hyman (2012), Pike (2008; 2014), Park,
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Gretzel (2007) vaadetele. Lisaks kasutati Pohja-Eesti turismiregiooni veebilehel olevat
infot ja sealseid SA Pohja-Eesti Turismi dokumente ja muid interneti materjale, kokku
kasutati 35 allikat. E-turundus on turismiuuringutes populaarne teema, ka mitmetes
Tartu Ulikooli Pirnu kolledzi 1dputdddes on seda kas mainitud vdi pdhjalikumalt
uuritud. Uuematest, 2013. aasta toddest voib vélja tuua niditeks Melissa Méndi t66
,Pereturismitoodete turundamine vélisturule Louna-Eesti turismiettevOtete niitel” ja
Anneli Onniku t66 ,,Tallinna kui puhkusreisi sihtkoha turundamine hispaanlastele®.
Pohjalikumalt on turismisihtkoha e-turunduse voimalusi késitlenud néiteks Sandra
Tammsalu oma té6ga ,Elektrooniliste kanalite kasutamine sihtkohaturunduses

Parnumaa néitel*.

To0 on jaotatud kaheks sisuliseks osaks. Esimene peatiikk annab iilevaate teemaga
seonduvast kirjandusest, keskendudes peamiselt e-turunduse rollile turismisihtkoha
turunduses ning veebilehepdhise turunduse efektiivsuse hindamisele. Teine peatiikk
tutvustab autori  teostatud Pohja-Eesti  turismiregiooni  veebilehe kvaliteedi
hetkeolukorra uuringut ja selle tulemustest ldhtuvalt tehtud jareldusi ja ettepanekuid.
Uuringu analiiiisi osa illustreerimiseks on t6os kaks lisa — Pohja-Eesti turismiregiooni
veebilehe avaleht (lisa 1) ning niitena kvaliteetsest sihtkoha veebilehest Hispaanias
asuva Andalucia turismiregiooni veebilehe avaleht (lisa 2). T6d 16pus on selle

ingliskeelne resiimee.



1. VEEBILEHE KASUTAMINE TURISMISIHTKOHA
TURUNDUSES

1.1. Turismisihtkoha e-turundus veebilehe kaudu

To6 esimene alapeatiikk  annab iilevaate elektroonilise ehk e-turunduse rollist
turismisihtkoha turunduses ja veebilehest kui peamisest e-turunduskanalist. Kdigepealt

tuuakse vélja teemaga seonduvate tihtsamate mdistete definitsioonid.

Esmalt tuuakse vilja veebiga seonduvate mdistete definitsioonid. Internet ehk veeb on
globaalne arvutivork, mis vahendab erinevate kasutajate vahel informatsiooni ja pakub
voimalusi veebipohiseks suhtluseks. Veebileht (ka koduleht, veebisait) on veebiga
tthenduses ehk internetis olev tekstilise sisuga dokument. ,,Online“ tihendab veebi
vahendusel toimuvat protsessi. Sisu (content) all mdistetakse kujundust, tekstilist ja
graafilist informatsiooni, mis moodustab kokku veebilehe. Kvaliteetne sisu on veebilehe
juures tahtsaimaks omaduseks, kuna meelitab lehele kiilastajaid ja hoiab neid lehel.
(Chaffey, Smith 2013: 587)

Oxfordi tlikooli sonastiku kohaselt tegeleb turundus &ri edendamise ja miiiigiga,
sealhulgas turu-uuringute ja reklaamiga (Oxford Dictionaries 2014). Ameerika
Turundustihenduse jargi on turundus on tegevuste kogumik ja protsess, milles luuakse,
suheldakse, vahetatakse pakkujate ja ndudjate teatud véirtust omavaid pakkumisi
(American Marketing Association, AMA 2013). E-turundus (ka elektrooniline,
digitaalturundus,  internetiturundus)  on  interneti  keskkonnas  toimuvate
turundustegevuste kogumik, mis sisaldab veebilehepdhist turundust ja sealsete
aritehingute juhtimist, otsingumootori pdhist turundust, online tasuta voi tasulist
reklaami ja suhtlus- ning sotsiaalmeediaturundust. (Chaffey, Smith 2013: 15, 19-20).

E-turunduses kasutatakse turunduseesmairkide taitmiseks elektroonilisi sidevahendeid.



Turunduses kasutatakse potentsiaalsete klientideni joudmiseks turunduskanaleid.
Turunduskanaliks nimetatakse juhitud ithendust erinevate agentuuride ja institutsioonide
vahel, mis moodustavad iihenduse pakkuja ja kliendi vahel, eesmérgiga tdita teatud
toote/teenuse turundamise ilesanne (AMA 2013), ehk kanaleid, mille kaudu
turundatakse oma toodet/teenust. E-turunduskanalid on veebipohised turunduskanalid.
Pohiliseks e-turunduskanaliks on veebileht, teisteks e-turunduskanaliteks on veel:
sotsiaalmeediaportaalid, otsingumootorid, mobiilsed lahendused, blogid ehk online-
paevikud, milles selle autor kajastab pdevakajalisi stindmusi (Chaffey, Smith 2013:
586), banner-reklaam ehk tidhelepanu ératav, teatud brandi reklaamiv graafiline element,
millele klopsates suunatakse edasi vastava brandi juurde (2013: 585), e-posti turundus,

jm.

Jargnevalt tuuakse vélja turismisihtkoha ja selle turundamisega seonduvate mdistete
definitsioonid. Turismisihtkohana mdistetakse kohta, kus kiilastajad ajutiselt (vdhemalt
tthe 00) viibivad, eesméirgiga osaleda turismiga seotud tegevustes. Turismisihtkoht
sisaldab endas turismitooteid, nagu nditeks atraktsioone ning seda toetavaid teenuseid ja
turismiressursse, mida reisi ajal tarbitakse. Sihtkohal on fiilisilised ja administratiivsed
piirid vastavalt selle haldusiiksusele, lisaks iseloomustab turismisihtkohta sellele

omistatav kuvand. (Pike 2008: 23-24)

Turismisihtkoha turundus on Morrise jargi (2013: 9) tegevus, mis keskendub tarbija
noudmistele vastamisele ja konkurentsivoimelise positsiooni saavutamisele. Autor
kirjeldab  sihtkoha  turundust kui  jéarjepidevat  protsessi, mille kaudu
sihtkohaarendusorganisatsioon planeerib, uurib, rakendab ellu, kontrollib ja hindab
erinevaid  turistide  vajaduste  rahuldamiseks  loodud  programme  ning
sihtkohaarendusorganisatsiooni visioone ja eesmérke. Baker ja Cameron tutvustavad
(2008: 81) kohaselt on turismiturundust kui sihipéraste tegevuste kogumikku, mille
eesmérk on jaotada oma turismitooteid potentsiaalsetele turgudele ning mille kéigus
tuleb lahendada erinevad kiisimused toote brandimise, hinna, turusegmentide, reklaami
ja jaotuskanalite kohta. Turismisihtkoha e-turundus tdhendab sihtkoha turundust

interneti keskkonnas.



Viimase kuue aastakiimne jooksul on turismimajandusest saanud iiks kogu maailma
suurimatest ja kiiremini kasvavatest majandussektoritest (WTTC 2013). Maailma
Turismiorganisatsiooni (UNWTO 2013) andmetel on turistide aastane rahvusvaheliste
saabumiste arv alates 2012. aastast iiletanud miljardi piiri, aastaks 2023 ennustatakse
saabumiste arvuks juba 1,58 miljardit saabumist (World Travel & Tourism Council
2013), mis néitab tulevikus jitkuvat reisimise populaarsuse tdusu ja turismimajanduse

aina kiirenevat kasvu.

Turismiturundus on viimase kahekiimne aastaga seoses infotehnoloogia arenguga
radikaalselt muutunud (Yayli, Bayram 2010: 51-52; Fernandes-Cavia jt 2014; Cosma jt
2012: 833). Turistid alustavad reisi planeerimist internetist (Park, Gretzel 2007), 95%
interneti kasutajatest on veebist otsinud reisialast informatsiooni ning 93% kasutajatest
on kiilastanud reisiinfo otsimiseks sihtkoha kodulehte (Luna-Nevarez, Hyman 2012).
Turistid ile maailma kasutavad internetti puhkusereiside planeerimiseks,
turismiteenuste ostmiseks, reisiga seotud vajalike broneeringute tegemiseks ning hiljem
reisijargsete kogemuste jagamiseks (Fernandes-Cavia jt 2014). Kulus 22 aastat, enne
kui televisioon joudis 50 miljoni majapidamise piirini — internet saavutas sama

tulemuste koigest viie aastaga (Ryan, Jones 2012).

Turism on erinevatele riikidele iile kogu maailma oluliseks v&i siis peamiseks
tuluallikaks (Fernandes-Cavia jt 2014). Turistidele huvipakkuvate turismisihtkohtade
véljaarendamine toetab piirkonna majanduse arengut, tuues sihtkohta mérkimisvaarselt
korgeid ekspordi tulusid, luues hulgaliselt uusi ettevotteid ja tookohti ning parendades
kohalikku taristut (UNWTO 2013). Seetottu pooratakse sihtkohtade arendamisele suurt
tdhelepanu. Turismisihtkoha arengu sihipdraseks koordineerimiseks luuakse {iildjuhul
piirkondlike haldusiiksuste poolt vastavad sihtkohaarendusorganisatsioonid (destination
management organization, lithendatult DMO) ehk spetsiaalsed turismiorganisatsioonid,
mille eesmérk on antud turismipiirkonda (néditeks linna, regiooni voi riiki) kui tervikut

potentsiaalsetele kiilastajatele tutvustada. (Luna-Nevarez, Hyman 2012)

Sihtkohaarendusorganisatsioonid jaotatakse vastavalt nende haldusulatusele jérgnevalt:
rilklikud, regionaalsed ja kohalikud turismiarendusorganisatsioonid. Riiklik

turismiarenduse organisatsioon vastutab kogu riigi kui turismisihtkoha turundamise



eest, regionaalne sihtkohaarendusorganisatsioon vastutab spetsiifilise riigisisese
piirkonna turundamise eest (antud t66s keskendutakse peamiselt just selliste sihtkohtade
turundamisele). Kohalike turismiarendusorganisatsioonide all mdistetakse kohaliku
omavalitsuse asutusi vOi kohalike turismiettevdtjate liite, mis luuakse sihtkoha
arendamise eesmadrgil nditeks sel juhul, kui piirkonnas puudub regionaalne
sihtkohaarendusorganisatsioon.  (Pike 2008: 30-32) Turundus on peamine
sihtkohaorganisatsioonide tegevus, mis aitab tagada globaalsel, kiillastunud turul
sihtkoha jdtkusuutlikkuse ja kasvu (Pike, Page 2014: 202-203).

Peamiseks turismisihtkoha turunduskanaliks loetakse selle laialdase kasutuse ja
veebipohiste &ritehingute populaarsuse kasvu tottu just internetti. (Law, Qi, Buhalis
2010; Li, Wang 2010: 536; Han, Mills 2006). Levinud praktikaks sihtkoha e-
turundamisel on sellele ametliku ehk turismiorganisatsiooni(de) poolt hallatava,
piirkonda terviklikult tutvustava veebilehe loomine, mis pakub huvilistele kompaktset
informatsiooni kogu piirkonna turismiobjektide kohta (Luna-Nevarez, Hyman 2012;
Pike, Page 2014). Ametlik veebileht on sihtkoha peamine e-turunduskanal, mille kaudu
turistid reisiinfot otsivad ja mille kaudu koige efektiivsemini turistideni joutakse,

seetottu tuleb selle arendamisele suurt rohku asetada (Luna-Nevarez, Hyman 2012).

Elektrooniline turundus on iga internetis esindatud dri edukuse aluseks (Lee, Kozar
2012: 450), kuna laiendab turunduskanalite ulatust, tdstab miiiiki erinevate e-
turunduskampaaniate kaudu, aitab efektiivselt potentsiaalsete klientideni jouda ja neid

paremini mdista, annab toodetele lisavéartust (Chaffey, Smith 2013: 15).

Internetipohiste ehk e-turunduse vOimaluste kasutamine voOimaldab vorreldes
traditsioonilise turundusega (brosiiiiride, reklaamplakatite, tele- ja raadioreklaami jm.
kasutamine) markimisvéaarselt madalamate kulutustega kordades suurema hulga
potentsiaalsete Kklientideni jouda, tehes seda seejuures traditsioonilisest turundusest
efektiivsemalt, voimaldades sihtturundust (targeted marketing) (Park, Gretzel 2007).
Nimelt on veebilehel oleva informatsiooni abil vdimalik identifitseerida, ette
prognoosida ja rahuldada klientide vajadusi — Chaffey ja Smith (2013: 19-20) sonul
vOimaldab veebileht kindlaks méédrata klientide soove erinevate kiilastajate

kommentaaride, kiisitluste, kaebuste ja soovide péringute pdhjal, mida veebilehe



foorum, e-kirja saatmise sektsioon, sotsiaalmeediaportaalid jt
kommunikatsioonilahendused vahendavad. Mida paremini vastab veebileht selle

kasutajate vajadustele, seda tulusam see ettevottele voi organisatsioonile on.

Kiilastajate  vajadusi rahuldavad viivituseta vastused (nditeks e-mailidele,
broneeringusoovidele), digeaegne teenuse voi toote tarne, veebilehe olekuvirskendused
ehk veebilehe ajakohasus, kliendi jaoks vajalikud meeldetuletused, tehingujdrgne
suhtlus ning diinaamilisest kahepoolsest suhtlusest tekkiv teenuse/toote lisavdirtus.
Oluline tegevus on siin veebilehe kiilastajate segmentimine, mille pdhjal vaib kliendid
nende vajaduste pohjal eri gruppideks jagada ning kdigi gruppide vajaduste tditmist
kontrollida. Kvaliteedi seisukohalt on oluline, et mainitud tegevused toimiks mitte
kisitsi veebilehe haldaja abil, vaid (pool)automaatselt veebilehe poolt, kuna see tdstab

samuti veebilehe efektiivsust (Chaffey, Smith 2013:19-20).

Ajakohased veebilehed koguvad kiilastaja kohta cookie’de ehk kasutaja kohta info
kogujate (Oxford Dictionaries 2014) abil erinevaid andmeid ning jitavad need meelde,
arendades n.6. suhtlust, pakkudes kiilastajale personaalset teenindust (nditeks jitab
veebileht cookie-de abil meelde kasutaja asukoha, keele-eelistuse jm). Efektiivselt aitab
klientide eelistusi moista ka veebianaliilitika vOimaluste kasutamine — erinevate
kasutajate kéitumise kohta andmeid koguvate veebianaliiiitikaprogrammide abil on
voimalik automaatselt vilja selgitada néiteks lehte kiilastavad pohilised sihtturud, enim
kiilastatavad alamlehed, analiilisida erinevaid tehnilisi nditajaid jpm. (Samas) Pikemalt

on veebianaliilitika kasutamisest juttu jairgmises alapeatiikis 1.2. ja to0 teises peatiikis.

Internetist on saanud peamine kanal turismisihtkoha turunduses ja veebilehest on
saanud peamine e-turunduskanal. Seetottu tuleb veebilehe kvaliteedi tagamisele suurt
rohku asetada. Kvaliteetne ja efektiivne on veebisait sel juhul, kui ta vastab kiilastaja
vajadustele ja eelistustele. Efektiivsuse tagamiseks on oluline analiilisida oma
potentsiaalsete ja olemasolevate klientide soove ning hinnata, mil mééaral vastab loodud
veebileht nende vajadustele. Mitmete varasemate kliendiuuringute pohjal on tédnaseks
kokku pandud mitmeid universaalseid meetodeid, mida kasutades on voimalik hinnata
veebilehe kvaliteeti, eesmérgiga suunata veebilehe haldaja tdhelepanu kodulehel

tdiendamist vajavatele aspektidele.
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1.2. Turismisihtkoha veebilehe kvaliteedi mé6tmine ja

hindamine

Antud alapeatiikk annab iilevaate veebilehe kvaliteedi hindamise meetoditest ja
kvaliteedikriteeriumitest ning tutvustab paari pohjalikuma varasemalt labiviidud
teemakohase uuringu tulemusi. Veebilehe hindamine ajakohaste, valdkonna teoreetikute
ja praktikute poolt tunnustatud kvaliteedikriteeriumite abil voimaldab veebilehe haldajal
vaadelda lehte laiemalt, 1dbi kasutaja ja ekspertide silmade ning leida sel viisil
puudujiike veebilehe tehnilises voi sisulises pooles, mis takistavad kasutajaid jdudmaks
neile vajaliku infoni. Tundes antud puudusi on vdimalik neid ka lihtsasti ennetada voi

parandada.

E-turunduskanalite efektiivsust on oluline hinnata ka sihtkohaarendusorganisatsioonide
aina kahanevate turunduseelarvete ning veebilahenduste kulukuse tottu, tagamaks e-
turundusse tehtavate investeeringute tShususe (Park, Gretzel 2007). K&ige olulisem on
hinnata peamist e-turunduskanalit, sihtkoha veebilehte. Laiemalt vaadatuna tuleks aga
ettevottel/organisatsioonil luua strateegiline e-turundusplaan, milles efektiivsuse
analiiiisimiseks hinnataks lisaks veebilehele veel ka otsingumootori turunduse,
sotsiaalmeediaportaalide jt e-kanalite kvaliteeti ja turundustegevuste efektiivsust. Ka
selleks on olemas erinevad sisu- ja statistilised meetodid, nagu néiteks ,,Simply
Measured* sotsiaalmeedia analiititikaprogramm (Simply Measured 2014). Antud t66s
piirdutakse aga veebilehe sisu ja statisiliste niitajate analiilisiga, kuna t60
nditeorganisatsioon SA Pdhja-Eesti Turismil puudub hetkel terviklik e-turundusplaan

ning selle analiilisimine oleks 10put6 raames liialt mahukas ettevotmine.

Hoolimata digitaalturunduse arenguga kaasnevatest hulgalistest turundusvoimalustest el
kasuta paljud sihtkohaarendusorganisatsioonid neid dra, kas siis teadmatuse voi finants-
vm. ressursside puudumise tottu. Selleks, et sihtkohaarendusorganisatsioonide
veebilehepohist turundustegevust toetada, on erinevad turismiorganisatsioonid ja
valdkonna spetsialistid loonud erinevaid kvaliteedikriteeriumite kogumikke, mille abil
sihtkoha arendajad saavad hinnata sihtkoha veebilehe kvaliteeti, et seeldbi parendada

veebilehepdhise turunduse efektiivsust ja suurendada kiilastajate huvi sihtkoha vastu.
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Turismivaldkonna veebilehtede kvaliteediuuringuid on teostatud juba iile kiimne aasta.
On 14bi viidud hulgaliselt uuringuid eesmérgiga selgitada vilja kindlad, universaalsed
veebilehe tegurid, mis tagavad selle kvaliteedi. Sellest hoolimata pole siiski joutud
spetsialistide poolt iildaktsepteeritava, universaalse hindamismetoodikani, mis aitaks
madrata, kuivord hésti vastab hinnatav veebileht turistide vajadustele. Seeparast loovad
uurijad  enamlevinud  praktikana ~oma uuringu  jaoks  sobilikud  uued
kvaliteedikriteeriumid, vottes aluseks varasemates uuringutes kasutatud kriteeriumid
ning mugandades neid vastavalt konkreetse analiiiisitava veebilehe omadustele ja

eesmarkidele. (Fernandes-Cavia jt 2014)

Turismisihtkoha spetsiifilisuse tottu (sellise veebilehe eesmérgiks pole otseselt tulu
teenimine) on jérjest kitsamalt hakatud uurima, millised kriteeriumid mééravad sihtkoha
kui mittetulundusliku (non-ecommerce) veebilehe kvaliteedi. Jargnevalt tuuakse vilja

moned pohjalikumad uvuringud.

Tunnustatud turismiturunduse praktikud Rob Law, Shanshan Qi ja Dimitrios Buhalis
(2010) koostasid 2009. aastal pdhjaliku iilevaate veebilehe kvaliteedi hindamisega
seotud turismiuuringutest perioodil 1996-2009. Uuringu autorid analiiiisisid 75
varasemalt lidbiviidud uuringut ning selgitasid tulemuste pohjal vélja peamised
meetodid, mida on kasutatud turismivaldkonna veebilehe kvaliteedi hindamisel. Law jt
jagavad turismialase veebilehe kvaliteedi hindamise metoodilised ldhenemised viite
kategooriasse:  loendamismeetodid, automatiseeritud meetodid, matemaatilised
arvutusmeetodid, kasutajate eelistusi uurivad meetodid ja kombineeritud meetodid (vt.

alljargnevat joonis 1).
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Hindamismudel /

instrument
Uue mudeli / Olemasoleva mudeli /
instrumendi instrumendi
arendamine kasutamine

Turismialaste veebilehtede /

kvaliteedi hindamine

Matemaatilised Kasutajate
arvutused hinnang Kombineeritud

Loendus Automeeritud

Veebilehtede hindamine
mugandatud instrumendiga

Joonis 1. Metoodilised 1dhenemised turismialaste veebilehtede kvaliteedi hindamiseks
(Law, Qi, Buhalis 2010).

Uurijate kohaselt hinnatakse loendamismeetoditega veebilehe efektiivsust ja selle sisu
kvaliteeti vaadeldes, kas lehel on olemas teatud atribuudid, kas siis uuringu kdigus
ekspertide poolt loodud vdi varasemates uuringutes hinnatavad omadused. Kasutajate
eelistuste meetodites hindab uuringusse kaasatud grupp kasutajad oma rahulolu
veebilehe atribuutidega erineval tasandil, kasutajateks on iildjuhul tarbijad voi uurijad.
Automatiseeritud meetoditega saab veebilehe kvaliteeti hinnata spetsiaalsete arvuti
tarkvarasiisteemidega, mis analiilisivad veebilehe kiilastusi, sisu ja kogu lehel olevat

néhtavat ja peidetud informatsiooni. (Law, Qi, Buhalis 2010)

Matemaatiliste arvutusmeetodite puhul kasutatakse matemaatilisi arvutusfunktsioone,
mille abil hinnatakse veebilehe funktsionaalset toimimist, atribuutide suhtelist tihtsust
jm. Kodige uuemaks praktikaks on kombineeritud meetodite kasutamine, mis tdhendab
koigi varasemate meetodite sidumist. Korraga kasutatakse nditeks veebilehe

efektiivsuse ja tulemuslikkuse viljaarvutamist, ekspertide poolset atribuutide
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efektiivsuse hindamist, kasutajate arvamusi, automatiseeritud veebilehe hindamist,
integreeritud matemaatilisi mudeleid jm. (Law, Qi, Buhalis 2010)

Jargmisena tasub vaadelda mainitud meetodites hinnatavaid kvaliteedikriteeriume.
Autori arvates kisitleb kvaliteedikriteeriume védga pohjalikult veidi vanem, Park ja
Gretzeli 2007. aastal avaldatud uuring, milles autorid koostasid iile 150 varasemalt
avaldatud teadusartikli pohjal iilevaate hinnatavatest teguritest, mis maaravad sihtkoha
veebilehe kvaliteedi. Oma uuringu tulemusena sorteerisid nad varasemate uuringute
kvaliteedikriteeriumitest vélja iiheksa kriitilist edutegurit, milleks olid:

e informatsiooni kvaliteet,

e kasutajasobralikkus,

e turvalisus,

e visuaalne atraktiivsus,

e usaldusvéirsus,

e interaktiivsus,

e personaalsus,

e tagasiside,

e cesmargipdrasus.

Informatsiooni kvaliteedi tegur kasitleb veebilehel oleva informatsiooni mahtu,
ajakohasust, kompaktsust, varieeruvust, tdpsust, usaldusvéddrsust, unikaalsust.
Kasutajasobralikkus tegur hindab veebilehe leitavuse lihtsust, sellel navigeerimise ehk
litkklemise mugavust ning lehe {lesehituse struktuuri loogilisust. Turvalisuse all
mdistetakse seda, milliseid isiklikke andmeid ja kuidas veebileht kiilastaja kohta kogub,
privaatsusavalduse olemasolu, turvalisust é&ritchingute ja broneeringute tegemisel.
Visuaalse atraktiivsuse tegur hindab veebilehe vdimet &ratada lehe kiilastajas huvi
sihtkoha veebilehe ning sihtkoha enda vastu, hindab sihtkohast edasiantavat
kujutluspilti ja veebilehe esteetilisust. Usaldusvédrsuse all mdistetakse seda, kas
sihtkoha briand ehk imago on tuntud, veebileht tekitab kiilastajas sihtkoha suhtes

usaldust, kas veebileht on iihtne ja jarjepidev ning nditab iiles hiid kavatsusi. (Samas)
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Interaktiivsuse all moistetakse, kas lehel on olemas interaktiivseid ehk vastastikusel
suhtlusel pdhinevaid funktsioone, nagu niiteks virtuaalse ringkédigu tegemise vdimalus,
kas kiilastajal on vdimalus veebilehe kaudu teiste kasutajate voi sihtkoha kodulehe
haldajatega suhelda ning luua lehele sisu (nditeks kirjutada kiilalisteraamatusse).
Personaalsuse all mdistetakse personaliseeritud fookust antud kiilastajale ning isiklikke
pakkumisi. Tagasiside all moistetakse voimalust suhelda sihtkoha esindajatega, e-maili
teel suhtlemise vOimalust lehel, vastuse saamise kiirust ja tdpsust broneeringute ja
tehingute  tegemisele,  kontaktinformatsiooni  olemasolu. = Eesmaérgipdrasuse
kvaliteedikriteeriumis ~ hinnatakse  tellimisprotsessi  ja  teeninduse  tdpsust,
arveldustehingute tdpsust, broneeringute tépsust ja kinnitust, digeaegset tarnet. Lisaks
neile pohilistele kvaliteedikriteeriumitele toid nad uuringutulemustes vélja, et tulevikus
tuleks rohkem tihelepanu poorata veebilehe veenvuse kvaliteedi hindamisele,
arvestades sihtkohaarendusorganisatsiooni poolt veebilehele seatud eesmirke. (Park,

Gretzel 2007)

Luna-Nevarez ja Hyman (2012) keskenduvad oma turismisihtkoha veebilehe kvaliteedi
hindamise uuringus peamiselt veebilehe avalehe (homepage) kvaliteedi uurimisele ning
toovad vilja, et veebilehe tdiustamisel tuleks rohkem tdhelepanu poorata sellele, et
veebileht esindab sihtkohta, luues sellest esmamulje. Turist hindab esmase kujutluse
pohjal sihtkohas pakutavaid tooteid, teenuseid ja saadavaid kogemusi. Selles uuringus
analiilisiti 26 sihtkoha avalehe kvaliteeti mojutavat muutujat, mis jagati kuute

kategooriasse:

veebilehe pohirdhk,

visuaalne ja vormistuslik pool,
e navigatsioon ja interaktiivsus,
e tekstiline informatsioon,

e reklaam,

e sotsiaalmeedia ja reisimist abistavad meetodid.

Turismisihtkoha veebilehe rShuasetus on uurijate kohaselt seatud kas: peamiselt
informatsiooni edastamisele, peamiselt sihtkoha reklaamimisele vOi siis molemale.

Peamiselt informatiivsed veebilehed annavad kiilastajale iilevaate sihtkoha
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kultuurilistest aspektidest, turismiobjektidest, kohalikest uudistest, ilmastikuoludest,
reisi planeerimise voimalustest. Sellised lehed ei paku enam kui kahe kaubandustehingu
tegemist (nditeks hotellitoa broneerimine, autorent, siindmuste piletite ostmine).
Peamiselt sihtkoha reklaamimisele orienteeritud veebilehed aga rohutavad sihtkoha
kiilastamise vajalikkust viie voi enama dritehingu tegemise vOimalusega veebilehel.
Koige efektiivsemad on kombineeritud, informatiivsed-reklaamivad veebilehed, mis
annavad kompaktse iilevaate sihtkoha iseloomust ning samas kutsuvad kiilastajat tiles
tegema veebilehel aritehinguid, mis kinnitaks hiljem tema joudmise sihtkohta. Vaid
informatiivse sisuga veebilehed ei suuda hoida kiilastaja tidhelepanu ning reklaamile
orienteeritud lehed ei pruugi anda turistile piisaval maéral vajalikku infot. (Luna-

Nevarez ja Hyman 2012)

Visuaalse ja esindusliku stiili kategooria sisaldab jirgmisi omadusi: lehe pikkus (kas
kogu leht mahub ekraanile voi tuleb seda ,kerida®), lehe paigutus ekraanil,
illustratsioonide arvukus, sihtkoha brindielementide olemasolu (logo, animeeritud
sihtkohta iseloomustavad pildid, heli- ja videoelemendid). Navigeerimise ja
interaktiivsuse all késitlevad uurijad jargmisi lehe omadusi: lehel on liiklemise
lihtsustamiseks olemas sisukaart ja otsingulahter ning lehte on vdimalik kasutada
erinevates keeltes. Tekstilise informatsiooni kategoorias hinnatakse avalehe pealkirja
(kuidas on see ndhtav Google otsingumootori tulemustes), votmesonade kasutamist,
teksti pikkust (lithike tekst: alla 25% lehest sisaldab tekstilist infot, pikk tekst: iile 25%

ekraanist on kaetud tekstiga). (Samas)

Reklaami kategoorias hindavad uurijad bénneri ehk reklaamiribade kasutamist.
Hinnatakse béannerite suurust, animatsiooni ning nendel olevat infot. Sotsiaalmeedia ja
reisiabi all vaadeldakse, kas lehel on olemas sotsiaalmeedia tOOriistad (iimber
suunamine sihtkoha kontole sotsiaalmeediaportaalis vm.) ning reisi abistavate
tooriistade olemasolu (erinevad kaardid, ilmastikuinfo, stindmuste kalender, hotellitoa
broneerimise teenus). Antud veebilehe kvaliteedi uuringu metodoloogia on monevorra

piiratud, kuna keskenduti vaid kodulehe avalehe ehk esilehe hindamisele. (Samas)

2014. aastaks said Hispaania uurijad José Fernandez-Cavia, Cristofol Rovira, Pablo

Diaz-Luque ja Victor Cavaller Hispaania Majandus- ja Konkurentsiministeeriumi poolt
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tellitud  riikliku  turismiturunduse arendusprojekti raames valmis tervikliku,
kombineeritud, sihtkoha veebilente ning sellega kaudselt seonduvaid e-
turunduskanaleid analiilisiva turismisihtkoha ametliku veebilehe kvaliteedi hindamise
siisteemi ning ettepaneku vastava mudeli loomiseks. Uuringu teostamise pdhiline
eesmérk oli luua hindamismetoodika, mis aitaks sihtkohaarendusorganisatsioonidel
sihtkohtade veebipdhise turunduse efektiivsust parandada. Projekt kestis neli aastat
(2009-2013), selle perioodi jooksul oli uuringusse kaasatud mitukiimmend eksperti.

Just antud uurijate metoodika valiti ka antud 16put66 empiirilise osa aluseks.

Tegemist on kombineeritud mudeliga, mis sisaldab nii kvantitatiivseid kui
kvalitatiivseid parameetreid, mille analiiiisi tulemuste pdhjal on vodimalik sihtkoha
veebisait vastavale skaalale asetada ja seda seeldbi konkurentidega vorreldes
positsioneerida. Skaalal on kaksteist parameetrit, mis on jaotatud neljaks suuremaks
kategooriaks: tehnilised aspektid (technical aspects), kommunikatiivsed aspektid
(communicative aspects), vastastikuste suhete aspektid (relative aspects) ja veenvad
aspektid (persuasive aspects). Parameetreid on vdimalik hinnata indikaatoritega 0-1
(jah/ei) voi 0-3 (halb, standartne, hea, suurepdrane). Vastavalt olulisusele on igal
parameetril eri arv indikaatoreid, kokku on neid nelja kategooria peale 123. Tulemused
kokku arvestades on vdimalik leida ithtne WQI indeks (Fernandes-Cavia jt 2014):

1) tehnilised parameetrid (technical aspects):

e informatsiooni iilesehitus

e kodulehe positsioneerimine veebis

e kasutusmugavus ja ligipdédsetavus

2) kommunikatiivsed parameetrid (communicative aspects)
e veebilehe avaleht
e eri keelte valik

e sisu maht ja kvaliteet

3) vastastikuste suhete aspektid (relative aspects)
o veebilehe interaktiivsus
e {ihendus sotsiaalvorgustikega

e mobiilikommunikatsioon
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4) veenvad parameetrid (persuasive aspects)
e turundus
e brindimine

e diskursus ehk kdneviis.

Mudeli esimese, tehniliste aspektide kategooria esimeses parameetris ,,informatsiooni
ilesehitus® hinnatakse, kuidas on informatsioon veebilehel organiseeritud ja
struktureeritud, tagamaks kasutajatele ligipads nende jaoks vajalikule infole. Jargmine
parameeter nimetusega ,kodulehe positsioneerimine veebis“ teeb Kkindlaks, kas
veebilehe iilesehitus toetab tema positsioneerimist otsingumootori automaatsetes
otsingutulemustes ning moddab kodulehe positsiooni antud otsingutulemustes.

(Fernandes-Cavia jt 2014)

Antud meetodi puhul on siin tegemist ldbinisti tehnilise parameetriga ning selle
hindamiseks kasutatakse vastavat veebipohist analiilitikaprogrammi ,,PageRank
Checker*. Tegemist on tasuta kittesaadava veebilingi automaatse analiilisi algoritmiga,
mida Google ise kasutab veebisaitide tdhtsuse ja populaarsuse viljaarvutamiseks —
tulemuste pdhjal kajastatakse veebilehed Google otsingutulemustes tdhtsuse jérjekorras,
populaarseimad eespool. Linke hinnatakse logaritmilisel skaalal 0-10, kus O on
tdhtsusetu ja 10 niitab védga palju kasutatavat ja viidatavat ehk populaarset
veebiaadressi. Keskmine veebilehtede tulemus on 4-6 punkti, korralikumatel ja viga

populaarsetel meediakanalitel 8-10 punkti. (Google PageRank Checker 2014)

Tehniliste aspektide kolmandaks parameetriks on veebilehe kasutusmugavus ja
ligipddsetavus. Antud parameeter uurib veebilehe kasutajasdbralikkust ning lehe

sobilikkust ndgemisraskustega kasutajatele. (Fernandes-Cavia jt 2014)

Jargmiseks kategooriaks antud mudelis on kommunikatsiooniga seotud aspektid, kus
hinnatakse jargmisi tegureid: avalehte, keeltevalikut, sisu mahtu ja kvaliteeti. Avalehega
seonduvad kriteeriumid on veebilehe kvaliteedi hindamisel olulisimad. Avaleht on
kodulehe tdhtsaim osa, mis loob kasutajale sihtkohast esmamulje. Atraktiivse
esmamulje jitnud kodulehte lehitsetakse edasi, ebaatraktiivne avaleht mojutab

negatiivselt turistide otsust sihtkohta reisida. Antud parameetris hinnatakse kodulehe
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atraktiivsust ning selle sobivust lehe sisuga. Jargmine hinnatav parameeter on eri keelte
valik. Keeltevalik on turismisihtkoha ametliku kodulehe iiheks tédhtsaimaks omaduseks,
kuna sobiv keel on iiks pohilisi vahendeid, mis aitab jouda soovitud sihtturgudeni. Selle
puudumisel voib suur hulk potentsiaalseid turiste sihtkoha vastu huvi kaotada. Ainult
inglise keelega piirdumisest jddb tdnapédeval viheks, internetikasutajad ootavad
personaalsemat ldhenemist ja mugavust. Mida vidhemates keeltes saab kodulehte
kasutada, seda vihem on lehel kiilastusi ja vaatamisi, kuna kiilastajad ootavad nende
jaoks personaalset lahenemist. (Park & Gretzel 2007) Vihene kiilastuste arv tdhendab
kodulehe madalat populaarsust ning sedavord véiksemat turistide arvu sihtkohas.
Jargmine, sisu mahtu ja kvaliteeti hindav parameeter aitab analiiiisida, kuidas on
informatiivne sisu kodulehel esitatud — kas see vastab turistide vajadustele ning kas see

on varieeruv. (Fernandes-Cavia jt 2014)

Kolmandaks kvaliteedi hindamise kategooriaks on vastastikuste suhetega seonduvad
aspektid (relational aspects) ehk interaktiivsus, tihendus sotsiaalmeediavorgustikega,
mobiilikommunikatsioon. Interaktiivsuse parameeter uurib kahepoolset
kommunikatsiooni  kasutaja ja veebilehe sisu vahel kasutaja ja sihtkoha
juhtorganisatsiooni vahel ning erinevate kasutajate vahel. Sotsiaalmeediavorgustike
parameeter vaatleb sarnaselt eelmisele parameetrile interaktiivsete veebitodriistade
olemasolu kodulehel. Mobiilikommunikatsioonide parameeter arvestab seda, kas
sihtkoha ametlikku kodulehte on kohandatud mobiililahenduste, néiteks nutitelefonide

voi tahvelarvutitega kasutamiseks. (Samas)

Viimaseks, neljandaks kategooriaks on veenvad aspektid, kus analiiiisitakse jargmisi
veebilehe kvaliteeti méddravaid parameetreid: turundus, brandimine ja diskursuse ehk
koneviisi analiilis. Turundus on iiks olulisimaid parameetreid veebilehe kvaliteedi
hindamisel, kuna efektiivne turundus tagab turismisihtkoha populaarsuse ja
kiilastatavuse. Paljud sihtkoha kodulehti haldavad arendusorganisatsioonid kasutavad
kodulehte pigem info vahendamiseks, kui sihtkoha turunduskanalina, mis on kiillalt
ebaefektiivne — dra tuleks kasutada veebilehe kogu turunduspotentsiaali. Brandimise

parameeter hindab seda, kuidas sihtkoha kuvandit veebilehe kaudu edasi antakse ja
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juhitakse, kui selgesonaliselt sihtkoha imagot ning selle eesmérke ja vaartust esitletakse.

(Fernandes-Cavia jt 2014)

Viimases, diskursuse ehk kdnemaneeri parameetris hinnatakse veebilehe voimet
kiilastajat selles veenda, et sihtkoht on kiilastamist vaart. (Fernandes-Cavia jt 2014)
WQI veebilehe kvaliteedi mudeli parameetrites hinnatavaid atribuute on tdpsemalt

kirjeldatud ja analiiiisitud t60 empiirilises osas, alapeatiikis 2.2.

Nagu eelmises alapeatiiki 16pus mainitud, tasub veebilehe efektiivsuse analiiiisil lisaks
sisu uurimisele ldheneda sellele ka analiiitiliselt. Laialdaselt kasutatakse selleks Google
Korporatsiooni poolt viljatootatud veebipdhist teenust/tooriista ,,Google Analytics®,
mille kaudu ettevotted ja organisatsioonid saavad tasuta jalgida oma kodulehel toimuvat
kiilastajate liiklust. Veebilehe haldaja ithendab oma kodulehe teatud koodi Google
statistikaprogrammiga, seejarel hakkab programm koguma andmeid veebilehe
kiilastajate kohta ja koostab nende pdhjal automaatseid statistikaraporteid. Antud
tooriist paneb kokku esmased andmestikud, kuid nendest tipsema informatsiooni
saamiseks tuleb kodulehe haldajal Analytics’i poolt esitatavaid andmeid edasi to6delda
ja tolgendada. Nii nagu veebilehe sisu analiitisimiseks, on ka veebilehe analiiiitiliseks
hindamiseks  loodud hulgaliselt  juhiseid. (Google  Analytics  2014)
Veebianaliiiitikaprogrammi ,,Google Analytics* on kasutatud ka antud t66 uuringu
koostmisel, eesmirgiga anda hinnatavast veebilehest lisaks sisu kvaliteedile ka

statistiline tilevaade (vt ka alapeatiikk 2.2).

Korgelt hinnatakse Google Korporatsiooniga tihedalt seotud veebianaliiiitik Avinash
Kaushiku Google Analytics’i programmiga seotud toid ja antud programmi abil
veebilehtede kvaliteedi hindamise opetusi. Enamik Google Analytics’iga seotud
uuringukriteeriume (ka Kaushiku omad) keskenduvad peamiselt veebilehe kaudu tulu
teenimisega seotud eesmairkide tditmisele, hinnates konverteerumise mééra (conversion
rate) ehk seda, kas veebilehe kiilastajad on sooritanud lehel teatud 1opliku tegevuse,
nagu nditeks ostnud midagi voOi tellinud uudiskirja (Chaffey, Smith 2013: 588).
Turismisihtkohtade kodulehtede puhul ei ole neid aspekte aga voimalik hinnata, sest
sintkohta puhul on tegemist mittetulundusliku veebilenega, mille eesmargiks pole

otseselt kodulehel toodete/teenuste miilimine.
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Sellise veebilehe efektiivsuse analiiiisimiseks on Kaushik (2010) loonud ka juhised, kus
keskendutakse tulususe mootmise asemel kiilastajate kditumise ja lojaalsuse
hindamisele, kasutades selleks moodikuid kiilastajate lojaalsus, kiilastuste sagedus,
kiilastuse kestvus ja kiilastuste sisukus (Kaushik 2010: 162-166). Pikemalt radgitakse
sellest kriteeriumite kogumikus t66 alapeatiikis 2.2. Veebianaliiiitika raportite tulemuste
pOhjal saab selle kasutaja lihtsasti teha jareldusi kodulehe efektiivsuse kohta ning

secjérel lehte vastavalt tdiustada ja optimeerida (Google Analytics 2014).

Kuigi veebilehe kvaliteedi analiiisimine ja parendamine pakub sihtkoha-
arendusorganisatsioonidele tohusaid lahendusi kiirelt ja sihipdraselt potentsiaalsete
turistideni joudmiseks ja nendega suhtlemiseks (Luna-Nevarez, Hyman 2012), tuleb
seejuures arvestada asjaoluga, et ei piisa vaid sellest, kui sihtkohale veebileht luua ning
sinna informatsioon sihtkoha kohta justkui brosiiiirina iimber kirjutada — veebileht peab
kiilastajaid koOnetama ja nende tdhelepanu tdmbama ning soodustama edasist
kommunikatsiooni kiilastaja ja pakkuja vahel (Chaffey, Smith 2013: 15). Internetti
iseloomustab informatsiooni iilekiillus, mistdttu on selle kasutajad dppinud véga kiirelt
filtreerima nende jaoks olulist infot ebaolulisest. Seetottu on oluline pakkuda kiilastajale
kompaktset ja kvaliteetset infot, kasutades lihtsasti hoomatavaid disaini- ja
navigatsioonielemente (Ryan, Jones 2012: 176; Choi jt 2007: 59-60).

Veebilehe edukus sihtkoha turundusel sdltub suuresti sellest, kas koduleht suudab hoida
kiilastaja tdhelepanu piisavalt kaua, tekitamaks kiilastajale sihtkohast positiivse
virtuaalse ehk veebikeskkonnas kujunenud kujutlusliku esmamulje (Oxford Dictionaries
2014) ning andmaks edasi sihtkoha identiteeti (Kotler jt 2010: 488; Lee, Gretzel 2012:
1270-1271; Luna-Nevarez, Hyman 2012; Jalilvand jt 2012). Lehe kiilastaja annab juba
vihem kui sekundi jooksul veebilehe visuaalse atraktiivsuse pdhjal esmase hinnangu
kogu veebilehele ning see muudab ka tema ootusi sihtkoha suhtes (Lindgaard jt 2006:
115 -116). Ténapdeva turist valdab histi erinevaid tehnoloogilisi lahendusi ning on
vaga ndudlik ja tegutseb kiiresti (Kaushik 2010: 166), seetdttu on kiilastaja tdhelepanu

voitmine ja hoidmine kiillalt keeruline iilesanne.

Selleks, et kontrollida, kas veebilehe kiilastajad on oma online-kiilastuskogemusega

sihtkoha veebilehel rahul, peaksid sihtkohaarendus-organisatsioonid oma ametlikku
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veebilehte perioodiliselt hindama (Li, Wang 2010). Eduka sihtkoha e-turunduse
saavutamiseks tuleb sellele strateegiliselt ldheneda ning oma turupositsiooni pidevalt
kontrollida (Romanazzi jt 2011: 791-793). Veebilehe kvaliteedi hindamiseks on loodud
mitmeid erinevaid meetodeid, mis sihtkoha arendajaid nende tegevuses toetavad.
Veebilehe tdiustamisse tasub panustada, kuna veebileht esindab sihtkohta ning on
peamiseks liiliks sihtkoha ja potentsiaalsete turistide vahel. Veebilehel oleva
informatsiooni pohjal hindavad selle kiilastajad sihtkohas pakutavaid turismitooteid,
teenuseid ja oodatavat kiilastuskogemust. TShusalt tootav, informatiivne, atraktiivne

veebileht kutsub ka lehelt edasi ka sihtkohta kiilastama. (Luna-Nevarez, Hyman 2012)

Niisiis vOib iildiselt delda, et edukad on need veebilehed, mis tekitavad lehe kiilastajas
sihtkoha suhtes positiivseid emotsioone, suudavad hoida kiilastaja tdhelepanu,
voimaldada kiire ja mugava joudmise kiilastajale vajalikku informatsioonini ning mis
tousevad teiste sihtkohtade veebilehtede kui konkurentide hulgast esile. Selle
saavutamiseks on oluline kasutada veebilehel, eriti avalehel atraktiivseid tekste ja
graafilisi elemente, mis loovad sihtkohast positiivse, sihtkohta kiilastama Kkutsuva
virtuaalse esmamulje. Oluline on luua/arendada vilja veebisait, mis tdidab inimeste
informatsiooni otsingu eesmarki, pakkudes samal ajal ka meeldivat virtuaalset
kiilastuskogemust ning tekitades sihtkohast meeldiva esmamulje, mis kutsuks sihtkohta

reaalselt kilastama.
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2. POHJA-EESTI TURISMIREGIOONI VEEBILEHE
KVALITEEDI HETKEOLUKORRA UURING

2.1. Uuringumeetodid ja korraldus

Antud teemaks on veebilehepohine sihtkoha turundamine Pohja-Eesti turismiregiooni
nditel. Labiviidava uuringu eesmérk on saada iilevaade veebilehe kvaliteedist, kuna see
on podhiline tegur, mis mojutab sihtkoha veebilehepohise turunduse efektiivsust.
Kdigepealt tuuakse iilevaade Pohja-Eesti turismiregioonist ja seda haldavast Sihtasutus
Pohja-Eesti Turismist, seejérel tutvustatakse t60s kasutatud uuringumeetodeid ning

uuringu ldbiviimise protsessi.

Pohja-Eesti on tliks Eesti kolmest suurest turismiregioonist Louna- ja Laadne-Eesti
korval. Regiooni koosseisu kuuluvad viis maakonda: Harjumaa, Jirvamaa, Raplamaa,
Ida-Virumaa ja Ladne-Virumaa. Regiooni turismialase tegevuse koordineerimiseks ja
arendamiseks nimetatud maakondades loodi 2006. aastal Pdhja-Eesti piirkonna
omavalitsuste liitude ja MTU Maaturismi poolt Sihtasutus P&hja-Eesti Turism.
Organisatsiooni  pdhilisteks {ilesanneteks on regiooni turismiarendusprojektide
koordineerimine, koost66 edendamine turismiasutuste ja -ettevdtjate vahel Eestis ja
vilismaal ning piirkonna turismialase  turundustegevuse planeerimine ja
turundusprojektide labiviimine siseturul ja potentsiaalsetel sihtturgudel. PSdhja-Eesti
turismiregiooni veebilehe haldamine kuulub SA PET turundustegevuste alla. (SA
Pdhja-Eesti Turism 2013)

Organisatsiooni missioon on edendada Eesti majanduslikku ja sotsiaalset olukorda,
arendades ja juhtides turismialast tegevust Pohja-Eesti regioonis. Visioon aastaks 2015

on, et oma tegevuse abil on SA PET aidanud kujundada Eestist tuntud ja tunnustatud
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turismiregiooni, kus turism toimub aastaringselt, jatkusuutlikult héstisdilinud loodus- ja
péarandikeskkonnas. Peamisteks koordineeritavateks turismiliikideks, mis Pdhja-Eestit
iseloomustavad, on loodus-, parandi- ja terviseturism ning aktiivne puhkus. Hetkel
pOhineb Pohja-Eesti turismiregioon peamiselt siseturul, soovitakse aga suurendada turu
osakaalu vilismaal, seega on enamik turundustegevusest suunatud valisturgudele. (SA

Pohja-Eesti Turism 2013)

Pohja-Eesti regiooni peamisteks sihtturgudeks on Soome (arvukas enamuses),
Venemaa, Léti ja Saksamaa. Lédhiaastatel on oodata Rootsi, Hollandi, Leedu,
Suurbritannia ja Norra turu laienemist. Valisturgude osakaalu suurendamiseks algatati
(hetkel kédimasolev) ,,Pohja-Eesti Valisturundusprojekt aastateks 2013-2015%, mille
eesmirk on Pohja-Eesti kui atraktiivse, pealinnaldhedase kultuuri- ja looduspuhkuse
sihtkoha tuntuse suurendamine pdhilistel sihtturgudel. Enim asetatakse rdhku Soome,
Lati, Venemaa, Saksamaa, Hollandi turule. Projekti raames arendati pohjalikult ka

turismipiirkonna veebilehte http://northestonia.eu. (Samas)

Hetkel on mainitud turundusprojekti raames koostamisel turismitooted kdige
populaarsematest pakutavatest turismivdimalustest (kultuuri-, loodus-, tervisepuhkus,
aktiivne puhkus, perepuhkus, péranditurism), mida hakatakse peagi ka veebis
turundama. Projekti raames esindatakse piirkonda sihtturgudel toimuvatel messidel ja
esitlustel ning korraldatakse pressi- ja fam reise, suurendatakse turundusalast koost66d
kodu- ja vilismaiste ettevotete ja organisatsioonidega (Eestis peamiselt Ettevotluse
Arendamise Sihtasutuse, EAS-ga) ja koolitatakse piirkonna véiike-ettevotjaid,
pakkumaks kiilastajatele kvaliteetseid turismiteenuseid. Plaanis on sihtgrupipdhiste
Pohja-Eestit tutvustavate 1-2 minutiliste reklaamklippide loomine, fotomaterjali
tdiendamine, teemapohiste turundussonumite ja reklaamtekstide koostamine vene,
soome, inglise, saksa keeles. Projekti kogumaksumuseks hinnatakse 120 000 €. (S.
Talviste suuline teade 05.12.2013)

Viimaste aastate jooksul on organisatsioon teinud Pohja-Eesti kui sihtkoha
turundamiseks tihedalt koostddd kodu- ja vélismaiste turismiasutustega. Labi on viidud
mitmeid pdhjalikke turu-uuringuid, 2011. aastal loodi mainitud veebileht, piirkonna

turismikaart, koostatud on moned sihtgrupipohised turismimarsruudid. Nende tegevuste
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tulemusena on suudetud positsioneerida Pohja-Eesti kui seni avastamata ja looduskaunis
pealinnaldhedane puhkesihtkoht. Léhtuvalt organisatsiooni visioonist ja eesmarkidest
soovitakse tuua sihtkohta rohkem vilisturiste, kelleni loodetakse senisest efektiivsemalt
jouda just e-turunduse véimalusi kasutades. (SA PShja-Eesti Turism 2013) Pohja-Eesti
turismiregiooni  veebilehe peamine eesmiark on vahendada informatsiooni
turismiteenuste pakkujate ja turistide vahel ning sihtkohta reklaamida, keskendudes

peamiselt vélisturistide Eestisse toomisele (S. Talviste suuline teade 05.12.2013).

Jargnevalt tutvustatakse kidesolevas t6os teostatud uuringut. Antud uuringu eesmérk oli
analiitisida Pd&hja-Eesti turismiregiooni veebilehepdhise turundamise efektiivsuse
hetkeolukorda selle kodulehe. Selleks viis autor 14bi kaks uuringut. Kdigepealt viidi 1abi
veebilehe sisu kvaliteedi uuring, kus uuringumeetodina kasutati sisu- ehk
kontentanaliiisi. Seejdrel teostati veebilehe efektiivsuse uuring analiiiitilise
uurimismeetodiga. Sisu kvaliteedi uuringus olid uuritavateks andmeteks veebilehel olev
informatsioon, veebilehe efektiivsuse uuringus analiiiisiti  Google  Analytics

veebianaliiiitikaprogrammi loodud statistikaraportite sekundaarandmeid.

Uuringud viidi labi Pohja-Eesti Turismi ametliku kodulehe
(http://www.northestonia.eu) pohjal. Lisa 1-s on vélja toodud illustratsioon kodulehe
avaleht, seisuga 08.04.2014 (vt lisa 1). Andmeanaliiiisi meetoditeks olid kirjeldav ja
statistiline analiiiis. Sihtkoha veebilehe kvaliteedi hindamise uuring viidi 1abi martsis
2014, Google Analytics’i veebilehe efektiivsuse analiiiitiline uuring aprillil alguses
2014. aastal. Kahe uuringu tulemuste pdhjal saadi iilevaade veebilehe kvaliteedist ja
turunduspotentsiaali  kasutamise hetkeolukorrast PGhja-Eesti turismiregiooni e-
turunduses ning selgitati vélja voimalused, kuidas sihtkoha ametlikku veebilehte

turunduses senisest efektiivsemalt dra kasutada.

Esimeses, veebilehe sisu uuringus hindas autor veebilehel oleva tekstilise ja graafilise
ning lehesisese lisainfo ehk metadata abil Pohja-Eesti turismiregiooni veebilehe
kvaliteeti. Hindamisel voeti aluseks t60 esimeses osas tutvustatud Hispaania uurijate
Fernandez-Cavia jt 2014. aastal avaldatud artiklis ,,Web Quality Index (WQI) for official
tourist destination websites: proposal for an assessment system* tutvustatav

turismisihtkoha veebilehe kvaliteedi ja efektiivsuse hindamise mudel. Antud t66
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empiirilise osa aluseks valiti nende autorite loodud uuringuinstrument, kuna tegemist on
kaasaegse ldhenemisega, mis koondab paljude korgelt tunnustatud autorite
innovaatilised ideed, kajastades nii Law, Kim, Fesenmaier, Li, Wang, Luna-Nevarez,
Hyman, Park, Gretzel ja paljude teiste vaateid, kelle uuringute tulemusi antud 15put66
autor ka to0 teooria osas tutvustas. Veebilehe kvaliteedi hindamise mudeleid on
mitmeid, kuid antud mudel keskendub spetsiifiliselt turismisihtkoha ametliku veebilehe

kvaliteedi hindamisele.

Nagu alapeatiikis 1.2. mainitud, on tegemist mudeliga, milles veebilehte hinnatakse
teatud kvaliteedi indikaatoritega. Arvestades eri indikaatorite tulemused kokku, on
voimalik arvutada vélja {ihtne kvaliteediindeks (Web Quality Index, WQI), mille abil on
voimalik veebilehte positsioneerida. (Fernandez-Cavia jt 2014) Antud t60s takistab
mudeli terviklikku kasutamist aga piirang, et mudelit kirjeldavas artiklis pole vilja
toodud koiki vajalikke indikaatoreid — artiklis on iiles loetletud peaaegu pooled, 55
indikaatorit. T66 uuringu eesméark oli hinnata Pohja-Eesti turismiregiooni veebilehe
kvaliteeti ja mitte mainitud indeksit, otsustas autor siiski kasutada mudelis vélja toodud
kvaliteedikriteeriume. Vilja toodud indikaatoreid oli rohkelt ja seega andis mudeli
hindamiskriteeriumite kasutamine voimaluse pohjalikult Pohja-Eesti turismiregiooni
veebilehe kvaliteeti hinnata, tervikliku mudeli detailne kasutamine oleks antud t66
raames olnud liialt mahukas ettevotmine. Veel voib piiranguna tuua vilja selle, et
kvaliteeditegurite hindajaks peaks ideaalis olema e-turunduse valdkonnaga kursis olev

objektiivne spetsialist.

Antud t66s andis Pdohja-Eesti turismiregiooni veebilehe kvaliteedile omapoolse
hinnangu t66 autor, kes pole kiill spetsialist, kuid on ldbinud turismialase
internetiturunduse kursuse, osalenud 2013. a Idpus Arikatla korraldatud Tallinnas
toimunud Digitaalturunduse konverentsil (2013), lugenud e-turundusalaseid Opikuid
ning tutvunud pohjalikult valdkonna teoreetikute vaadetega. Autor toetus Pohja-Eesti
sihtkoha veebilehe sisu hindamisel artiklis védlja toodud indikaatorite Kirjeldusele, kus
oli tipselt vélja toodud, niiteks milliste atribuutide olemasolu kontrollida. Mdnel juhul
tuli kasutada matemaatilisi logaritme, mille jaoks olid artiklis olemas vajalikud viited

veebiaadressidele. Autor tdiendas mond indikaatorit ka Google Analytics’ist saadud
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statistilise néditajaga. Lisaks vordles autor Pohja-Eesti veebilehte antud artiklis
tutvustatavate korge WQI indeksiga ehk kvaliteetsete veebilehtedega. Niitena korge
indeksiga turismiregiooni veebilehest on to6le lisatud Andalucia (2011) turismiregiooni
veebilehe avaleht, seisuga 08.04.2014 (vt lisa 2).

Teiseks uuringuks oli veebilehe efektiivsuse analiiiitiline uuring. Saamaks Pohja-Eesti
turismiregiooni veebilehe efektiivsusest spetsiifilisema iilevaate, uuriti kodulehte lisaks
WQI mudeli kvaliteedikriteeriumitele ka Google Analytics’i analiititikaprogrammi abil,
mis kajastab statistilisi nditajaid veebilehe kasutajate harjumustest ja eelistustest.
Veebilehe analiiiitilist poolt otsustas autor uurida seetdttu, et veebianaliiiitika
kasutamine vOimaldab lihtsasti moista laia hulga vélisturistide eelistusi, mis vdivad
siseturistide soovidest ja veebilehe haldajate eeldustest erineda ning mida oleks teiste
meetoditega, nditeks kiilastajate kiisitlemisega védga keeruline analiiisida. Antud
uuringu teostamine oli voimalik seetSttu, et SA PET on Pohja-Eesti turismiregiooni
ametliku kodulehe kohe selle loomise alguses (11. oktoober 2011) sidunud Google
Analytics’ veebianaliiiitika tooriistaga, mis kogub kodulehe loomisest alates
automaatset infot kodulehe kiilastajate tegevuste kohta. Autor on tooriistaga varasemalt
kokku puutunud sihtasutuses sooritatud praktika raames ning omab iilevaadet selle

kasutamisest.

Uuringu analiiiisi teostamiseks voeti aluseks hinnatud veebianaliiiitik Avinash Kaushiku
koostatud Google Analytics’i teiseste andmete analiilisi teostamise Kkriteeriumid
mittetulundusliku veebilehe efektiivsuse hindamiseks (Kaushik 2010: 162-166; Google
Analytics 2014). Kaushiku kriteeriume on tutvustatud ka t66 alapeatiikis 1.2. Autori
arvates jdid Kaushiku mittetulundusliku veebilehe efektiivsuse hindamise kriteeriumid
veidi pealiskaudseks, tulevikus oleks praktiline sihtkoha veebilehe statistilise poole
hindamiseks leida moni pohjalikum hindamisinstrument. Google Analytics vdimaldab

analiilisida veebilehte lisaks antud kriteertumite andmetele pohjalikumalt.

Uuringumeetodite sobivuse ja toimivuse kontrollimiseks viidi 1dbi vaiksemahuline
pilootuuring, kus prooviti sisuanaliilisil hinnata paari kvaliteedikriteeriumi ning
statistilisel analiiiisil vaadelda iiht Google Analytics’i raportit. Pilootuuringust tuli vélja

piirangu probleem veebilehe kvaliteedi uuringu indikaatoritega, lahenduseks otsustati
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jatta  WQI Ioplik indeks korvale ning kasutada mudeli kirjelduses olevaid
kvaliteedikriteeriume.  Google  Analytics’i  raporti  analiilisil ~ selgus, et
analiiiitikaprogrammi kasutades tuleb vdga hoolikalt jdlgida programmi erinevaid

detaile ja seadistusi, véltimaks andmete kallutatud tolgendamist.
2.2. Veebilehe sisu kvaliteedi uuringu tulemused

Selles alapeatiikis tuuakse vilja veebilehe sisu kvaliteedi uuringu tulemused. Koigepealt
tuuakse vilja mudeli iga kategooria ja analiitisitava indikaatori spetsiifika ning seejarel
antakse {iilevaade sellest, kuidas autor nende pohjal Pohja-Eesti turismiregiooni

veebilehte hindas.

Sisu kvaliteedi uuringu aluseks valitud Fernandes-Cavia ja kaasautorite (2014) loodud
veebilehe kvaliteedi hindamise mudel koosneb neljast kategooriast, millest igaiiks
jaguneb omakorda kolmeks parameetriks (vt ka alapeatiikk 1.2). Mudeli esimeseks
kategooriaks on tehnilised aspektid, milles hinnatakse jiargmisi parameetreid:
informatsiooni tleschitus, kodulehe positsioneerimine veebis, kasutusmugavus ja

ligipddsetavus.

Esimeseks hinnatavaks indikaatoriks antud parameetris oli informatsiooni iilesehitus.
Selles osas hinnatavateks kvaliteediteguriteks ehk indikaatoriteks on: kasutajakeskne
navigatsioon, alam- ehk sisulehtede tdhtsus, lehel olevate linkide ehk veebiaadresside

sobilikkus ja selgus ning kodulehe sisese otsingumootori olemasolu.

Indikaatori abil veebilente hinnates selgus, et analiiisitaval veebilehel on

markimisvéaérselt palju informatsiooni erinevate POhja-Eesti turismiettevotete ja -

objektide kohta. Turismiobjektidega seotud alam- ehk sisulehtede lingid on liigitatud

kolmeks mentiii eraldi sektoriks (vt ka Lisa 1):

e maakondade jargi,

e peamiste Pohja-Eesti sihtrithmi huvitavate turismiliikide jargi (jaotatud varasemate
turu-uuringute pohjal, SA Pohja-Eesti Turism 2013),

e sektsiooni ,,Muud huvitavat®.
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Esimene, maakondade pohine turismiobjektide jaotus on praktiline ja toob eraldi vilja
ka piirkonna suuremad linnad Tallinna, Rakvere, Narva. Teine, turismiliikide pdhine
jaotus on esitatud jargmiselt: ,,Aktiivne puhkus®, ,,Looduspuhkus®, ,Majutus®,
»lervisepuhkus®, , Toitlustamine®, , Kultuuripuhkus“. Majutuse ja toitlustuse kohta
kéivad lingid puhkuseliikide vahel muudavad meniiiiriba veidi raskesti arusaadavaks.
Avalehel on veel eraldi toodud vilja veerg ,,Muud huvitavat®, kus rohutatakse mere,
pere vOi aiandushuvilistele moeldud puhkust. Olenemata veidi segadust tekitavast
sisulinkide meniiti paigutusest on informatsioon sisulehtedel iildiselt hasti
struktureeritud, vdimaldades vajaliku informatsiooni kiire iilesleidmise. Kodulehel on

kasutatud laia navigatsioonisiisteemi. Olemas on lehesisene otsingumootor ja sisukaart.

Sisulehed jagunevad omakorda kitsamateks lehtedeks, kus jaotatakse sihtrithmapdhised
puhkuseliigid tegevuste jargi (aktiivse puhkuse turismiliigi all nditeks golf, jahindus,
kalastamine, langevarjusport jne). Valides sobiva tegevusvaldkonna, leiab kasutaja
nimekirja valdkonna erinevatest turismiettevotetest ja nende pakutavatest teenustest
ning seejdrel suunatakse ta Pohja-Eesti turismi veebilehelt edasi antud ettevotte
kodulehele. Sisulehtede kiiljendus on lébivalt sarnane, mis muudab liiklemise kodulehel

tildjoontes kiireks ja mugavaks.

Tehniliste aspektide kategooria teises parameetris nimega ,,kodulehe positsioneerimine
veebis“ hinnatakse sobilike mérksonade kasutamist lehe kodu- ja alamlehtede
veebiaadressidel, pealkirjades ja metaandmetes ehk pildi- ja muu meedia ning
lehesiseses infos. Parameetri hindamiseks kasutatakse mudelis viidatud Google
Korporatsioonile kuuluvat veebipohist analiiiitikaprogrammi ,,PageRank Checker*.

(Google PageRank Checker 2014).

Pohja-Eesti  Turismi veebileht (http://www.northestonia.eu) sai PageRank skaalal
tulemuse 5 punkti 10-st. Nagu nagu alapeatiikk 1.2-s mainitud, niitab antud tulemus
globaalsel tasandil kesmist tulemust, jaddes 4—6 punkti vahele (Chaffey 2013: 362). See
tahendab, et kodulehe avalehel, sisulehtedel ja ndhtamatus pildi- ja tekstisiseses infos on
iisna efektiivselt kasutatud kodulehe otsingumootorist leitavust parandavaid marksonu
ning leht on Google otsingumootoris kiillalt lihtsasti leitaval kohal ehk korgel

positsioonil. Autori uuris veebilehe positsioneerimist Google otsingumootoris ka
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erinevate otsingu marksonade abil. VGib oOelda, et koduleht on Eesti vastetes hasti
positsioneeritud (nagu ka Google PageRank Checker kinnitas), olles otsingusonade
,North Estonia‘“ ja ,,Pohja-Eesti“ tulemustes esimeste vastete seas. Autor ecldab, et kui
valisturist ei tea tdpselt, mida otsida, kirjutab ta otsingumootorisse iildisema
otsingumirksdna. See tdhendab, et Eesti kohta vihest infot teadvad kasutajad ei pruugi
alustada infootsingut fraasiga ,,North Estonia“ ning seega ei leia nad otsingutulemustest
ka Pohja-Eesti Turismi kodulehte.

Otsides  ildisi turismivéimalusi Eestis méarksonadega ,,Travel Estonia“, ,,Estonia
tourism*, ei kuvanud otsingumootor Pohja-Eesti ega ka teiste Eesti turismiregioonide
ametlikke kodulehti. Peamiseks vasteks igal pool oli Eesti riiklik turismiportaal Visit
Estonia (Visit Estonia 2014), mille Page Rank skoor oli ka tunduvalt kdrgem, 8 punkti
(Page Rank Checker 2014). Kuigi otsingumootor ei kuvanud ingliskeelsetes
otsingutulemustes Pdhja-Eesti ega teiste turismiregioonide veebilehti, on siiski

positiivne, et VisitEstonia koduleht suunab edasi regioonide kodulehtedele.

Tehniliste aspektide kolmandas parameetris nimetusega ,,veebilehe kasutusmugavus ja
ligipddsetavus® hinnatakse jargmisi aspekte: veebiaadressi nimetuse vastavus lehel
olevale infole, veebilehe ajakohasus, kodulehe ikoonide mdistetavus, lehesisese abi
olemasolu, kirjastiil, lehe toimivuse efektiivsus erinevate veebilehitsejatega ning ndutud
regulatsioonide tditmise ja veebilehe haldajat reguleerivate organisatsioonide alane

teave.

Pohja-Eesti Turismi kodulehe veebiaadress http://northestonia.eu on tiheselt mdistetav
ja vastavuses lehe sisuga ning toetab ka vilisturistide tdhelepanu tombamist
(rahvusvaheline veebiaadressi 16pp ,,eu”). Kodulehe haldaja lisab sinna pidevalt varsket
sisu ndol, kuid sellest hoolimata pole veebilent ajakohane — olemas on kiill
uudisterubriik ning ldhikuudel toimuvad siindmused, kuid Pohja-Eesti piirkonna
turismiettevotete kohta kdiv informatsioon on paljudes kohtades aegunud, kiimned
turismiobjektide jt. lingid ei to6ta voi siis suunavad Kustutatud veebiaadressidele.
Kasutades lehte voorkeeltes on seis kriitiline — enamjaolt on tdlked poolikud, olemas on
vaid meniiiiriba nupud, kuid informatsiooni need peale Kklopsates ei kuva (nt:

saksakeelse versiooni puhul on tervisepuhkuse all olemas enamjaolt saksakeelne
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tegevuste liigituste mentiii, kuid mone tegevuse peale klikates tuleb ette vaid tiihi leht
siis voi poolik info, mis segu eesti ja inglise keelest). Kodulehel olev informatsioon
turismiobjektide, turismimarsruutide, siindmuste ja transpordi kohta vajab pdhjalikku

ilevaatamist ja varskendamist, eriti voorkeeltes.

Kodulehe ikoonid on enamjaolt histi moistetavad, kasutatud on tekstimeniiiisid, viéhem
piltmeniiiisid. Ka pilt-ikoonid on hidsti moistetavad, kasutatakse iildlevinud siimboleid —
bussi pilt tdhendab transporti, kalendri pilt viitab siindmuste kalendrile.
Nigemisraskustega kasutajad saavad teksti suurust ise muuta — lehte on ka suure Kirjaga
mugav kasutada, kuna informatsioon on iildiselt kompaktselt esitatud. Pigem leidub
liialt palju tithja ruumi. Keeltevalik on vilja toodud lipupiltidena, mis on kasutajale
tekstimentiiist keele valimisest lihtsam. Vilja on toodud sotsiaalmeediaportaalide
Facebook ja Twitter kontode ikoonid. Facebook’i ikoon suunab kiilastaja kiirelt edasi
Pohja-Eesti Turismi Facebooki kontole, Twitteri nupp aga ei to6ta, sest Pohja-Eestil
selles portaalis kontot pole. Segadust tekitav on sotsiaalmeediaportaalide ikoonide
korval olev roheline ,,i* tdhega nupp. Esmapilgul voiks selle paigutuse tottu arvata, et
tegemist on mingisuguse tundmatu sotsiaalmeediaportaali kontoga, kuid tegelikult
suunab see nupp kodulehel olevale turismiinfokeskuste nimekirja alamlehele. ,,I on
rahvusvaheline informatsiooni tihistav ning hasti mdistetav stimbol, kuid nupu asukoht

tuleks selguse mottes mujale tosta.

Lehesisest abi pole, kuid nagu 6eldud, on olemas lihtsasti moistetav sisukaart ning
otsingu funktsioon. Kodulehe kirjastiiliks on valitud iildkasutatav, neutraalne, must
Tahoma kirjastiil, helehallil voi siis valgel taustal. Tekstide pealkirjad on silmatorkavad,
olles vilja toodud eristuva helesinise virviga. Pohitekste on mugav ja lihtne lugeda.
Teksti sees viidatakse turismiobjektidele silmapaistva oranzi vérviga. Selline
viitamisviis on kasutaja jaoks mugav ja kutsub turismiobjektidega ldhemalt tutvuma.
Lehel on selgelt vilja toodud erinevad liidud, kuhu Pd&hja-Eesti turismiregiooni
turismiinfot haldav Sihtasutus PShja-Eesti Turism kuulub voi kellega koostodd teeb.
Nendeks on Eesti Turismifirmade Liit (ETFL), Ettevotluse Arendamise Sihtasutus
(EAS) ja Eesti Hotellide ja Restoranide Liit (EHRL). Vilja on toodud ka Eesti
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brandilogo ,,Welcome to Estonia“ ning Euroopa Liidu lipu logo. Koduleht néeb selles

0sas vélja usaldusvéirne ja ametlik.

Saamaks {ilevaate indikaatoris hinnatavast kodulehe kasutamise Kiirusest erinevate
veebilehitsejatega, tegi autor iilevaate Google Analytics’i veebilehe kiiruse mdootmise
raporti tulemustest. Raportist selgus, et enamasti on kodulehe kiilastajad kasutanud
Chrome, Internet Explorer ja Firefox veebilehitsejat, mis niitavad lehe &dralaadimise
keskmiseks Kiiruseks vastavalt 4.04, 3.27 ja 4.35 sekundit. Koige kauem votab acga
avalehe laadimine, seda ilmselt sealsete animeeritud illustratsioonide tottu. Lehe kiiruse
raporti juures pakub ka Google Analytics ise automaatselt vilja tehnilised lahendused,
mis laadimiskiirust tdstaks: kodulehel olevad fotod tuleks kompressida ehk kokku
suruda ning lehte piiravad animatsioonidega seotud tehnilisi aspekte optimeerida.
Selgub, et kasutades mobiilseid veebilehitsejaid, vtab lehe laadimine kordades kauem
aega — nditeks on Android Browserit kasutades keskmine lehe laadimiskiirus 10.44
sekundit, YaBrowseriga 13.50 sekundit. (Google Analytics 2014) llmselt on see nii

seetdttu, et kodulehest pole loodud mobiilset versiooni, mis lehitsemist lihtsustaks.

Jargmiseks sihtkoha veebilehe kvaliteedi hindamise kategooriaks antud mudelis on
kommunikatsiooniga seotud aspektid. Sinna kuuluvad parameetrid: avaleht, keeltevalik,
sisu maht ja kvaliteet. Avalehe puhul hinnatakse jargmisi tegureid: kas sihtkoht on
kodulehel selgelt identifitseeritud, kas lehel on sihtkohta tutvustavaid videoid, kas
kasutajal on vdimalik valida tema jaoks sobilik keel enne kodulehele sisenemist, kas
lehel on olemas kasulikud sektsioonid néiteks toimuvate iirituste kohta, kas on olemas
piirkonna turismikaart, FAQ (frequently asked questions ehk korduvate kiisimuste

sektsioon), kas lehel on vdimalik registreerida kasutajaks voi uudiskirja tellijaks.

Uuritava veebilehe avaleht on kiillalt lihikese pikkusega ning sealset tithja ruumi
annaks praegusest praktilisemalt dra kasutada. Pohja-Eesti Turismi kodulehe ava- ja
sisulehtede kiiljenduses on kasutatud kaasaegseid graafilisi lahendusi: kompaktselt
esitatud tekst, puudub tavapirane vasakul kiiljel paiknev meniiiiriba, virvilahendusena
on kasutatud valget, sinakat ja oranzi tooni — valge ja sinine on psiihholoogiliselt
rahustavad toonid, oranz toon sobib histi rohutamiseks. Avalehel on olemas

animeeritud galerii, millel on toodud Eesti kaart ning paar sihtkohta. PGhja-Eesti kui

32



turismisihtkoht pole véga selgelt identifitseeritud — reklaamitakse kogu piirkonda,
tiritatakse pakkuda koike korraga, palju erinevaid turismiliike erinevatele kiilastajatele.
Suur valikuvariantide kogus tekitab segadust ning raskendab sihtkoha olemusest
ilevaate saamist. Sihtkohta tutvustavaid videoid lehel pole, olemas on aga mdned
korgekvaliteedilised reklaampildid. Lahitulevikus on SA Pd&hja-Eesti Turismil kavas
panna kokku piirkonda tutvustavad lithikesed videoklipid, mis laetakse iiles kodulehele

ning populaarseimasse videokuvamisportaali Youtube (SA Pohja-Eesti Turism 2013).

Lehe kiilastajal on voimalik valida mugavalt avalehe vasakust lilaservast kodulehe keel.
Positiivne on ka fakt, et vahetades alamlehel olles keelt, ei toimu {imbersuunamist
avalehele. Pealehel on eraldi vélja toodud viited siindmustele, transpordivoimalustele ja
turismimarsruutidele, kuid otseseid atraktiivseid reklaame pole. Olemas on iildine kaart,
mis nditab igast Pohja-Eesti maakonnast paari tdhtsamat vaatamisvddrsust voi
stindmust. Avalehe animeeritud piltidele klopsates voiks need suunata edasi vastava
objekti voi stindmuse tutvustuse juurde, hetkel aga pole galeriis aktiivseid linke. Lehel
on olemas sisselogimiskoht, kuid see on ilmselt kasutamiseks moeldud vaid lehe
haldajatele, tavakasutajatel puudub koht registreerimiseks ning pole seega vdimalus
sisselogimise funktsiooni kasutada. Uudiskirja tellimise véimalus puudub, korduvate
kiisimuste sektsioon puudub. Piirkonna vérskeid uudiseid on vodimalik aga tellida

nditeks Facebooki kontol lehte jdlgides.

Kommunikatsiooniga seotud aspektide kategooria teiseks parameetriks WQI mudeli
kvaliteedikriteeriumites on eri keelte valik. Indikaatoriteks antud parameetri hindamisel
on erinevate keelte olemasolu (lisaks sihtkoha ametlikele riigikeeltele) ja teksti
kohandamine vastavalt antud kultuurile. Analiitisitaval kodulehel on vdimalik lisaks
eesti ja inglise keelele valida veel ka vene, soome vdi saksa keel. Nagu varem mainitud,
on vene, soome ja saksakeelne koduleht suures osas aegunud voi muude oluliste
puudujadkidega — suur osa sisust on eesti-keelne voi segu eesti ja inglise keelest, vaid
pealkirjad on valitud keeles, paljud alamlehed on tiihjad. Informatsioon eri keeltes on
kohandatud vastavalt antud kultuuri eripdradele (arvestades eri sihtturgude soove,
nditeks majutusvoimaluste all), kuid tdpsemalt ei ole vOimalik seda indikaatorit hinnata,

kuna tekstid on liinklikud v61 puuduvad iildse.
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Jargmises parameetris nimega ,,sisu maht ja kvaliteet“ uuritakse, kas kodulehel on
olemas juhised sihtkoha asukoha mairamiseks ja sinna joudmiseks, millised on sihtkoha
ilmaolud turisti soovitaval kiilastusajal, millised stindmused sihtkohas toimuvad. Lisaks
hinnatakse reklaamivoimaluste kasutamist kodulehel ning seda, kas on olemas
sihtkohaarendusorganisatsioonidele ja teistele koostodpartneritele vajalik spetsiifiline

turismialane info.

Kiilastaja saab Pohja-Eesti Turismi kodulehelt tildinformatsiooni sihtkohast katte, kuid
see el pruugi siiski nende vajadustele piisavalt pohjalikult vastata, kuna nagu ka
varasemate parameetrite analiitisimisel juba selgus, on informatsioon moneti aegunud ja
liinklik. Eesti keeles on informatsioon varieeruv, kodulehelt saab pdhjalikku teavet
erinevate vajalike valdkondade kohta, kajastada voiks aga veelgi rohkemaid valdkondi,
nditeks hetkel avalehelt puuduvaid aspekte, nagu ilma sektsioon, teekonnakaart jm.
Olemas on paar eelnevalt kokkupandud turismimarsruuti, juhised turismiettevotetesse
joudmiseks leiab viidatud linkidelt, konkreetselt pole aga kodulehel juhiseid Eestisse

reisimiseks voi turismiobjektide kiilastamiseks vélja toodud.

Piirkonna siindmused on vilja toodud nimekirjana koos viidetega eraldi sektsioonis
stindmuste kalendri all. Kasutaja saab mugavalt valida siindmuste nimekirja selle liigi
jargi: festivalid, kasitoopaevad, laadad, laulu- ja tantsupeod, mere- ja veepidevad,
nditused, muu. Suursiindmusi pole eraldi réhutatud, koik regiooni siindmused on
nimekirjas ajalise jédrjestuse jargi ja samasuguse kujundusega. Sektsioonis on kiilastajal
voimalik stindmusi sorteerida toimumiskuu voi maakonna jargi (kuigi seda valikut on

esmapilgul raske méargata heleda kirjastiili tottu).

Reklaaminformatsiooni on lehel véhe, keskendutud on pigem vdimalikult suure
informatsiooni mahu edastamisele, konkreetseid sihtkohti voi siindmusi teiste seast
selge reklaamina esile ei tooda. Plussina on nii avalehel kui alamlehtedel eraldatud
viike reklaamisektsioon, kus on paari sihtkoha (ilmselt makstud) reklaam — 29.03.14
seisuga Viikingite Kiila, Kdrvemaa ja Tiiri Lillelaada logod. Turismispetsialistide ja
koostdopartnerite jaoks on olemas eraldi sisuleht ,,SA PShja-Eesti Turismiinfo*. Antud
nimetus on veidi ebaselge, ilmselt on seal kirjaviga ning turismiinfo asemel on méeldud

SA Pdhja-Eesti Turismi kohta kiivat info. Informatsioon lehel on véga praktiline ja
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mitmekiilgne, leidub erinevaid allalactavaid dokumente, kalendreid, tegevuskavasid,
mida ka autor t60 kirjutamisel kasutada sai. Kodulehel olev info on sisukas,
esmakiilastajate jaoks moneti liialt detailne — nagu Oeldud, oleks esmakiilastajal
sihtkoha iseloomust lihtsam iilevaade saada eristuvate reklaamide ja kdige
populaarsemate tegevustega tutvumisel, kuid lehel neid eraldi rohutatud pole, kdike

tutvustatakse tihtmoodi.

P&hja-Eesti turismiregiooni kodulehel leidub ka mitmeid muid tehnilisi vigu, mis mitte
el vahenda vaid kiilastaja usaldusvairsust sihtkoha suhtes, vaid ka hévitavad bréndi
(Smith, Zook 2011: 444). Eestikeelsel lehitsemisel on informatsioon lehel kiill viaga
pohjalik, kuid nagu 6eldud, viidatakse mitmel juhul kustutatud veebiaadressidele, leidub
mitmeid kirjavigu. Néiteks on looduspuhkuse pakettide alamleht tiihi, Viimsi Spaa
veebiaadress on Kirjutatud kirjaveaga ning ei todta seetdttu. Osadelt alamlehtedelt
suunatakse kiilastaja viidatud lingile edasi nii, et Pohja-Eesti koduleht sulgub, mis on
ebapraktiline, kuna viib kiilastaja jaddavalt kodulehelt dra. Info kodulehel tuleks iga
alamlehe kaupa detailselt 14bi vaadata, vead parandada ning informatsiooni ajakohasust

tuleks pidevalt kontrollida.

Kolmas kvaliteedi hindamise kategooria on vastastikuste suhetega seonduvad aspektid
(relational aspects), kuhu kuuluvad parameetrid: interaktiivsus, iihendus
sotsiaalmeediavorgustikega, mobiilikommunikatsioon. Interaktiivsuse parameetris
hinnatakse tasuta allalaaditava sisu, interaktiivsete kaartide, online-mingude ning

kasutajate vahelise kommuuni voi foorumi ja kasutajate loodud sisu olemasolu.

Pohja-Eesti Turismi veebilehel on turismispetsialistide ja —ettevotjate jaoks kodulehel
mitmeid allalaetavaid infomaterjale, kiilastajate jaoks on olemas liks allalactav Pohja-
Eesti looduskaart ja mdned materjalid sihtkohtadest. Online-méinge lehel pole, kuid
nditeks viidi eelmise aasta suvel Facebooki portaalis 14bi reklaamkampaania nimega
,Leia PGhja-Eesti avastamata parlid“ ehk kiilastusmang Pohja-Eestiga tutvumiseks (SA
Pohja-Eesti Turism 2013). Kasutajatel pole voimalik lehele enda loodud sisu jétta, kiill
aga voivad huvilised oma arvamust avaldada, sihtkoha kohta kiisimusi kiisida ja muud
Pohja-Eesti  Turismi  Facebooki konto all. Koduleht vdiks pakkuda rohkem

interaktiivseid, kahepoolse kommunikatsiooni voimalusi, nditeks e-maili teel kiisimuste
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kiisimise voimalust ja rohkem allalaetavaid kaarte ja brosiiiire, kuna internetikasutajad

hindavad korgelt interaktiivsete elementide olemasolu.

Jargmises, sotsiaalmeediavorgustike parameetris hinnatakse, mis ulatuses on kasutajatel
voimalik jétta lehele enda loodud sisu voi seal olemasolevat sisu hinnata, kas koduleht
on seotud sotsiaalmeediavorgustikega ja kas on olemas personaalse teekonna planeerija,
mis arvestab kiilastaja geograafilist asukohta ning vodimaldab seeldbi leida
lahedalasuvaid turismiteenuseid. Vaadeldakse, kas koduleht on seotud mone pildi- ja
videopohist sisu pakkuva veebiplatvormiga ning kodulehe seotust turistide arvamust

kajastavate sotsiaalmeediaportaalidega (nt. Tripadvisor (2014).

Nagu 6eldud, pole kodulehele vdimalik kasutajatepoolset sisu jétta, kiill aga on Pohja-
Eesti turismiregiooni tutvustamiseks loodud ka vastav Facebook’i konto, kuhu
kasutajad saavad jitta oma arvamusi, kommentaare, pilte jm. ning kiisida lisainfot otse
veebilehe ja Facebooki konto haldajalt. Facebook’i kontol olev info erinevate
stindmuste ja sooduspakkumiste kohta on vérske, informatiivne ja atraktiivhe ning
kutsub kiilastajaid edasi tutvuma, info lehel on aga jillegi eestikeelne, tasuks luua ka
eraldi ingliskeelne Facebooki konto. Pohja-Eesti Turismi Facebooki kontol siilitatakse
koik sealsete postituste pildid ja tekstid, mida kasutajad hinnata ja kommenteerida
saavad.

Videoplatvormidele (nt Youtube, Vimeo) ei viidata, kuna sealsed kontod puuduvad.
TripAdvisoriga otsest sidet pole, niivord suurt regiooni on ka kiilastajatel raske {ihtselt
hinnata, keskendutakse turismiobjektidele. Tulevikus on SA Pohja-Eesti Turismi
tegevuskavas PdOhja-Eestit tutvustavate lithi-videoklippide loomine, mis laaditakse
turunduslikul eesmaérgil iiles kodulehele, Facebooki kontole ja Youtube’i videoportaali
(SA Pdohja-Eesti Turism 2013). Teekonna planeerijat, kus kiilastaja ise saaks enda

valitud turismiobjektid valida, kodulehel pole.

Mobiilikommunikatsioonide parameetris uuritakse, kas sihtkoha kodulehest on tehtud
ka mobiiliga kasutamiseks moeldud versioon ning kui jah, siis kas on loodud ka moni
sihtkohaga seonduv mobiilirakendus, mille eesmirk oleks reklaami ja interaktiivsuse

suurendamine. Vaadeldakse, millistel mobiiliplatvormidel on vdimalik kodulehte
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sirvida ning milliseid kodulehe funktsioone on vdimalik mobiilsete Seadmetega

kasutada.

PGhja-Eesti turismiregiooni kodulehest mobiilset versiooni loodud pole, kiill aga saab
tdisversiooni edukalt ka mobiili voi tahvelarvutiga kasutada. Informatsioon lehel on
mobiilsel lehitsemisel kokkupressitud ning suur osa lehest tiihi, kuid iildjoontes on
koduleht kasutajale mugav, koik kodulehe funktsioonid toimivad ka mobiiliga
lehitsedes. Loodud pole seega ka eraldi mobiilirakendusi. Koduleht to6tab peamiste
mobiilsete lchitsejatega (Android, i0S, Windows Phone), nagu selgub Pohja-Eesti
Turismi Google Analytics’i lehe Technology raportist (Google Analytics 2014). Kuna
mobiilset versiooni loodud pole, ei ole ka iihtegi eraldi rakendust (app), mis nditeks

sihtkohas reisimist lihtsustaks v0i sihtkohta reklaamiks.

Neljandasse, veenvate aspektide kategooriasse kuuluvad parameetrid: turundus,
brandimine ja koneviisi analiitis. Koige tdhtsam, turunduse parameeter vaatleb
voimalusi, kas ja kuidas reklaamitakse kodulehel pakutavaid turismiobjekte ja
teenuseid, nditeks kas on olemas broneeringute tegemise voimalus, transpordi- ja

tirituste piletite ostmise voimalus, ostukorvi olemasolu.

Kodulehel  reklaamitakse  enamikku  Pohja-Eesti  piirkonna  majutus-  ja
toitlustuskohtadest, turismiobjektidest, siindmustest ning transpordivoimalustest,
enamjaolt suunatud linkide kaudu. Veebilehel on olemas viike reklaamisektsioon, kus
on kolme Pdhja-Eesti turismiettevotte logod. Aktuaalseid eripakkumisi ega otsest
reklaami kasutatud pole. Nagu varasemalt 6eldud, ei ole antud kodulehe praegune
eesmark turismitoodete miilimine, pigem vaid informatsiooni vahendamine. Seega

puudub hetkel kodulehel ka broneeringute tegemise voimalus ning ostukorvi vajadus.

Jargmises, brandimise hinnatakse, kuidas kasutatakse kodulehe sisus emotsionaalseid ja
funktsionaalseid bridndielemente, kas sihtkohal on olemas logo ja kas see iihtib lehe

disainiga, hinnatakse teksti ja pildi kaudu brandiimidzi edasiandmist.

Konkreetset brandi pole Sihtasutus Pohja Eesti Turismi poolt paika pandud, kuid teatud
imago on piirkonnast kujundatud peamiste Pohja-Eestit iseloomustavate turismiliikide

jargi. Kuvand, mida niiteks Vailisturundusprojekt 2013-2015 kavas mainiti, oli
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jargmine: POhja-Eesti on atraktiivne, pealinnaldhedane kultuuri- ja looduspuhkuse
sihtkoht (SA P&hja-Eesti Turism 2013). Kodulehe tilesehitus ning sisu toetavad regiooni
brindi — info jaotamisel rohutatakse peamisi turismiliike: looduspuhkus, aktiivne

puhkus, kultuuripuhkus.

Avalehel olevatel reklaamfotodel kasutatakse vastavaid psiihholoogilisi siimboleid —
nditeks kultuuripuhkusele viidatakse késitoolaatade ja kontsertide fotodega,
looduspuhkusele matkajate fotodega. Sihtkohal on olemas oma logo, mis on regioonile
sobivates toonides. Logol on kujutatud teokarpi ja kasutatud kodulehega sarnast
varvivalikut. Léahiajal plaanitakse koigis kodulehe keeltes sihtkoha reklaamtekstide ja
turundussonumite loomist, mis aitaksid sihtkoha identiteeti selgemaks muuta, lisaks
peaksid kodulehele tulema ka valmis reisipaketid, mida kasutaja otse kodulehelt
broneerida saaks (SA Pdhja-Eesti Turism 2013).

Viimaseks parameetriks on diskursus ehk kdnemaneer. Siin uuritakse, kas veebilehel on
kasutatud retoorilise sisuga sonumeid, argumenteeritud sisu struktuuri ning sonumite
selgust. Pohja-Eesti turismi veebilehel on retoorilist sisu, ostma voi kiilastama kutsuvaid
reklaamsonumeid vihe, kuna kodulehel pole voimalik oste sooritada. Teksti struktuur
on selge ja konkreetne, kirjastiil on {ihtne. Tekst on informatiivne ning kergelt
reklaamiva sisuga, kasutatud on piisaval mééral emotsionaalseid véljendeid, mis teksti
ilmestavad. Otseselt retooriliste reklaamlausetega, mis kiilastajat reklaamipsiihholoogia
kohaselt tegutsema kutsuks (nt ,,Broneeri kohe!“, ,Kiisi lisainfot!“ jm) koduleht

sihtkohta kiilastama ei kutsu.

Uldjoontes on veebileht sisukas ning seal navigeerimine lihtne ja kiire. Esmakiilastajate
jaoks on lehel liialt palju iihesugust informatsiooni, otsustamist kergendaks mdne
konkreetse turismiobjekti rohutamine avalehel. Suurimaks probleemiks kodulehel on
linklik informatsioon vodrkeeltes, mis tuleb kiirelt dra parandada. Nagu oOeldud,
tekitavad keeleprobleemid suurt ebausaldust, rikuvad esmamulje sihtkohast ja voivad
viia huvi kadumiseni. Sihtkoht jdib ilma suurel hulgal potentsiaalsetest klientidest, kuna
koduleht kui peamine infoallikas ei tdida oma eesmérki, milleks on kiilastajaid neile

vajalikes valdkondades informeerida.
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2.3. Veebilehe analuiitilise uuringu tulemused

Veebilehe sisu kvaliteedi uuringu tdiendamiseks teostas autor ka veebilehe analiiiitilise
uuringu, mille  tulemused  jargnevalt  vélja  tuuakse.  Autor  uuris
veebianaliiiitikaprogrammi ,,Google Analytics* koostatud statistikaraporteid PGhja-Eesti
turismiregiooni kiilastajate kditumise kohta, saamaks veebilehe efektiivsusest tipsema
iilevaate. Google Analytics’i veebipdhine analiititikatooriist koostab automaatselt
kodulehe kohta pohjalikke raporteid, mis vOimaldavad saada kodulehe olukorrast
ilevaate ning eri statistilisi nditajaid ja ajaperioode omavahel vorrelda ja siivitsi uurida,
kuidas néiteks veebilehel tehtud teatavad parendused muudavad kiilastajate liiklemist
veebilehel. Antud uuringus valiti analiiiisitavaks ajavahemikuks periood kodulehe
loomisest praeguseni, saamaks {ildise iilevaate kodulehe efektiivsusest. Andmete
analliisimiseks valiti uuringuperioodi esimene pidev, 4. aprill 2014. Uuritavaks

ajavahemikuks on seega 11.10.2011-04.04.2014.

Autor valis kodulehe statistikast tilevaate saamiseks hinnatud veebianaliilitik Avinash
Kaushiku (2010: 162-166) raamatus ,Web Analytics 2.0: The Art of online
Accountability & Science of Customer Centricity tutvustatavad hindamiskriteeriumid
mittetulundusliku (non-ecommerce) veebilehe hindamiseks, kuna just seda on ka Pdhja-
Eesti turismiregiooni koduleht. Kaushik kasutab mittetulundusliku kodulehe
efektiivsuse nditamiseks nelja Google Analytics’i mdodikut, mis on omavahel tihedalt
seotud ning mille tulemusi koos vaadeldes saab hea iilevaate kodulehe
mittetulunduslikust efektiivsusest (Kaushik 2010: 162—-166):

» Kiilastajate lojaalsus (visitor loyalty),

» Kiilastuste sagedus (visitor recency),

= kiilastuse kestvus (length of visit),

= Kkiilastuse sisukus (depth of visit).

Esimene néitaja, ,.kiilastajate lojaalsus® kajastab, mitu korda on kiilastajad teatud
ajavahemikus kodulehte kiilastanud. Tabelis 1 on toodud Google Analytics’i kiilastaja
lojaalsuse raporti tulemused. Koik jargnevad tabelid nditavad Pdhja-Eesti

turismiregiooni veebilehe tulemusi ajavahemikul 11.10.2011 — 04.04.2014.
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Tabel 1. Veebilehe kiilastajate lojaalsus

Kiilastuste arv | Kiilastajate arv %
1 152 662 82,32%
2 17725 9,56%
3 4982 2,69%
4 2136 1,15%
5 1141 0,62%
6 753 0,41%
7 536 0,29%
8 389 0,21%
9-14 1141 0,62%
15-25 787 0,42%
26-50 681 0,37%
51-100 674 0,36%
101-200 668 0,36%
201+ 1181 0,64%
Kiilastusi kokku 185 456 100%

Allikas: Google Analytics 2014.

Tabelis on vilja toodud kiilastajate arv (Visits) ja nende poolt tehtud kiilastuste arv
(count of visits). Pohja-Eesti Turismi veebisaiti on 4. aprilliks 2014 kiilastatud 185 456
korda, millest 152 662 kiilastust ehk 82,32% on olnud thekordsed kiilastused,
korduvkiilastajaid on vaid 17,68%. Antud néitajasse tuleb suhtuda veidi kriitiliselt, kuna
Google Analytics arvestab Internetilehitseja automaatseadistuste pdhjal uueks
kiilastajaks iga uue IP-koodiga kiilastaja. See tdhendab, et kui inimene vahetab arvutit
vOi teatud privaatsusseadeid, vOib Google Analytics ta uueks kiilastajaks lugeda ja
jarelikult nditab antud néitaja tegelikust monevdrra korgemat esmakordsete kiilastuste

mahtu.

Kui jitta korvale protsentuaalsed osakaalud, on ndha, et hoolimata suurest
esmakiilastajate arvust on iile 17 500 inimese kiilastanud lehte vahemalt kaks korda,
peaaegu 5000 inimest on lehte kasutanud kolm korda, tile 2000 inimese on kiilastanud
lehte neljal korral, iile tuhande inimese on kiilastanud lehte viis korda voi 9-14 korda.
Voib arvata, et mitukiimmend ja mitusada korda lehte kiilastanud inimeste hulgas on
peamiselt Pohja-Eesti Turismi kodulehte tdoasjus kiilastavad SA PET-i too6tajad,
tegelikkusest modnevorra

turismispetsialistid jm. koostodpartnerid. Vaatamata
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korgemale esmakiilastajate arvule voib siiski oelda, et kiilastajate lojaalsuse protsent
vOiks olla korgem. VOoib jdreldada, et koduleht pole kiilastajate jaoks atraktiivne,
arusaadav vOi ei paku vajalikku informatsiooni — saadud tulemus kinnitab kodulehe

keeltevaliku ja avalehe tdiendamise ja otsingumootori optimeerimise vajadust.

Moaodik , kiilastuste sagedus® on seotud eeclmise nditajaga ning annab iilevaate sellest,
kui tihti korduvkiilastajad lehte kasutavad (vt tabel 2). Kaushiku juhendi jargi on antud

kiilastuste sageduse raportist eemaldatud esmakiilastused, valtimaks kallutatud tulemusi.

Tabel 2. Veebilehe korduvkiilastuste sagedus

Viimasest kiilastusest méoédunud | ..

pievade arv Kiilastuste arv
0 14 402
1 2474
2 1270
3 843
4 694
5 537
6 512
7 446
8-14 1960
15-30 2396
31-60 2244
61-120 2218
121-364 2379
365+ 419
Korduvkiilastajaid kokku 32794

Allikas: Google Analytics 2014.

Tabelist ndhtub, et enamik lehele naasvatest inimestest on teinud seda samal pieval, kui
lehte esmakordselt kiilastasid (pdevade arv 0). Ule 2400 inimese on kiilastanud lehte iiks
péev pirast esmakiilastust. Uhe kuu jooksul on lehte uuesti kiilastanud 25 534 inimest
ehk 80% aastastest kiilastajatest, kahe kuu peale 27 778 inimest, mis niditab korget
korduvkiilastuste arvu esimese kuu jooksul ning kiilastuste langust teisel kuul ja

edaspidi. Léhiajal toimuvad korduvkiilastused nditavad tdsisemat huvi sihtkoha vastu.
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Alljargnev tabel 3 vaatleb niidikut ,kiilastuse kestvus®, mis niitab, kui pikalt on

kiilastajad kodulehe ava- ja alamlehtedel kokku viibinud.

Tabel 3. Veebilehe kiilastuse aeg (sekundites)

Kiilastuse aeg Kaoik kiilastajad | Korduvkiilastajad
0-10 122 326 20 605
11-30 10 283 1847
31-60 11142 1737
61-180 17 649 2913
181-600 14 061 2792
601-1800 8017 2100
1801+ 1978 800
Kiilastuste arv kokku 185 456 32794

Allikas: Google Analytics 2014.

Pea 66% lche kiilastajatest ehk 122 323 inimest, (kelle hulgast 20 605 on olnud
korduvkiilastajad), on viibinud lehel 0-10 sekundit ehk on sattunud sinna kas
juhuslikult voi on lehelt kohe lahkunud. Nagu veebilehe kvaliteedi uuringust selgus,
nduab lehelt vajaliku informatsiooni leidmine veidi aega ja seega voiks keskmine lehe
kiilastuse aeg t66 autori arvates antud lehel olla vastavalt iiks vdi kaks minutit. Uhest
minutist piisaks korduvkiilastuste puhul voi sel juhul, kui teatakse tépselt, millist
turismiobjekti vdi tegevust otsitakse, kuid esmakordsel kiilastusel ning informatsiooni
otsingul voiks miinimumaeg lehe vdimalustega tutvumiseks olla umbes kaks minutit.
Ka Kaushik (2010: 162-166) kirjutab, et enamik internetikasutajaid on harjunud suurt
kogust informatsiooni kiirelt 1dbi t66tama ning ithe minuti jooksul joutakse véga palju

dra teha, nditeks kiimme minutit on seega lehel veetmiseks juba keskmisest pikem aeg.

Vahemikus 61-180 sekundit ehk 1-3 minutit on kiilastusi tehtud 17 649, millest
korduvkiilastusi on olnud 2913. Vahemikus 181-600 sekundit ehk 3-10 minutit on
kiilastusi kokku 14 061, millest korduvaid kiilastusi on 2792. Kiimme minutit on {isna
pikk aeg, mis vOib esmakiilastajate puhul juba viidata probleemidele kiilastaja jaoks
vajaliku informatsiooni leidmisega. Jittes vilja 0—10 sekundilised kiilastajad jareldub, et
enamik kodulehe kiilastajatest on veetnud lehel 1-10 minutit. Pikem aeg (umbes pool

tundi) voib viidata sellele, et kiilastaja ei kasuta lehte aktiivselt, kuigi see veebilehitsejas
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avatud on. Vaib jareldada, et enamik inimestest, kes lehte kasutasid (veetsid lehel
kauem kui 10 sekundit), on tutvunud lehega ka sisukalt. Ule kiimne minutiline

kiilastusaeg voib viidata probleemidele vajaliku informatsiooni iilesleidmisega.

Neljandaks ja viimaseks niitajaks Kaushiku mittetulundusliku veebilehe hindamise
juhendis on ,.kiilastuse sisukus®. Allolev tabel 4 nditab, mitme alamlehega on kiilastaja

tutvunud.

Tabel 4. Veebilehe kiilastuste sisukus

Kiilastatud lehtede arv | Kiilastuste arv | Korduvkiilastuste arv
1 117 463 19 521
2 23140 4017
3 13125 2278
4 6513 1245
5 5164 984
6 3333 708
7 2894 590
8 1976 439
9 1827 383
10 1321 315
11 1213 259
12 891 204
13 798 203
14 672 153
15 639 156
16 4384 97
17 437 108
18 364 84
19 327 92
20+ 2874 957
Kiilastused kokku 185 456 32794

Allikas: Google Analytics 2014.

Varreldes omavahel niitajaid ,.kiilastuse kestvus® ja ,kiilastuse sisukus* voib néha, et
122 326 lehel 0-10 sekundit veetnud inimestest ongi kiilastanud vaid iihte lehte, milleks
on ilmselt olnud avaleht. Kdige rohkem (83%) on kiilastatud kolme lehte. Selle aja sees

on jarelikult kas leitud vajalik info ja suundutud edasi monele Pdhja-Eesti Turismi
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kodulehelt edasi viidatava turismiobjekti kodulehele voi siis on kaotatud huvi ja lehelt
lahkutud. Mérkimisvéérne on ka fakt, et pea 3000 inimest on vaadanud iile 20 alamlehe,
kusjuures 1917 kasutajat on seda teinud kohe esmakiilastusel (esmakiilastajate arv saadi,
lahutades kogukiilastustest korduvkiilastused). See niitab, et olenemata suurest lehelt
dra pOordumise midrast on olemas ka kiillalt suur hulk inimesi, kes kodulehte

pohjalikult kasutavad.

Pérast kiilastajate kditumisega seonduvate moddikute analiiiisimist soovitab Kaushik
tutvuda ka erinevate kodulehte kiilastavate segmentide huvidega. Selleks kasutab autor
kiilastajate raportit (Audience Overview). Raportist selgub fakt, et peaaegu 80% lehe
kasutajatest on Eestist ehk tegemist on siseturistide ning ilmselt SA PET spetsialistide ja
koostoopartneritega. Edasi jargnevad soomlased (11.5% kiilastustest), venelased (2.8%)
ja sakslased (0.84%) — just neile turgudele on koduleht ka keskendunud (keeltevaliku

pohjal). Jargnevad inglased, ldtlased, ameeriklased, rootslased ning ukrainlased.

Vihem populaarsed, kuid siiski viljatoomist vajavad on Leedu, Norra, Holland,
Prantsusmaa, Taani, Valgevene, Poola, Itaalia, Hispaania. Erinevate maade hulk on
iillatavalt suur — kuigi voiks arvata, et pohilised kiilastused tulevad Euroopast, néitab
analliiitika kiilastajate geograafilise asukoha raport, et Euroopa riikide vahele on
pOimitud arvestavate kiilastusmahtudega ka mitmed kauged, eksootilised riigid teistelt
mandritelt, nditeks: India, Nigeeria, Malaisia, Hiina, Jaapan, Brasiilia jne. Veelgi
positiivsem on see, et enamik vélismaistest kiilastajatest on veetnud lehel optimaalse aja
(1-2 minutit), mitte pole sattunud lehele kogemata ning sealt koheselt lahkunud — see
aspekt niitab sihtkoha vastu suurt huvi ka véljaspool ldhinaabreid. (Google Analytics
2014)

Kasutatava tehnoloogia raportist selgub, et kodulehte kasutatakse vidga palju ka
mobiilselt — mobiiltelefoni voi tahvelarvutiga lehitsedes. Selgub, et lisaks arvutile on
Pdhja-Eesti kodulehte kiilastatud mobiiliga pea 13 000 korda ning tahvelarvutiga iile
9000 korra. Mobiilsetest seadmetest kasutatakse enim Apple iPad’i ja Apple iPhone’i,
jargnevad Samsungi tahvelarvutid ning Galaxy sarja nutitelefonid. Enamik neist
seadmetest kasutavad Android tarkvaraplatvormi. Saadud informatsioon nditab, et on

pOhjust arendada kodulehele vilja ka kasutajasobralik mobiililahendus ning et kodulehe
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kiilastajad on tihti keskmisest jdukamad inimesed, omades uusimaid tehnilisi lahendusi
pakkuvaid nutiseadmeid. Tasub aga silmas pidada, et enamik mobiilsetest lehe

sirvijatest on olnud eestlased. (Google Analytics 2014)

Google Analytics’i analiiiitiline uuring néitas, et veebileht on kasutajate jaoks nii
tehniliselt kui sisuliselt kiillalt hidsti optimeeritud. Tdhelepanu tuleb pdorata hea
esmamulje loomisele, mis vdhendaks lehelt enne selle sisuga tutvumise lahkumise
maéra. On viga oluline teha korda veebilehel esinevad keeleprobleemid — statistilised
nditajad tdestasid lehe kiilastamist pohiliste sihtgruppide poolt (soomlased, venelased,
sakslased, inglise keele kdnelejad), kelle poolt kasutatavates keeltes on veebilehel olev

informatsioon poolik. Téhtsamad jareldused tuuakse vilja jargmises alapeatiikis.
2.4. Jareldused ja ettepanekud

Selles alapeatiikis toob autor kahe uuringu tulemuste pohjal vilja jdreldused ja
ettepanekud PShja-Eesti turismiregiooni veebilehe kvaliteedi hetkeolukorra kohta ning
esitab ettepanekud SA Pohja-Eesti Turismile ja teistele
sihtkohaarendusorganisatsioonidele veebilehepohise sihtkohaturunduse efektiivsuse

tohustamiseks kvaliteetse veebilehe abil.

Hetkeolukorra uuringu pohjal selgus, et uuritava sihtkoha veebilehel on mitmeid
tugevaid ning ka mitmeid ndrku omadusi. WQI mudeli kvaliteedikriteeriumite esimesse,
tehniliste aspektide kategooriasse kuuluvate parameetrite ,,informatsiooni esitus®,
,kodulehe positsioneerimine veebis* ning ,.kasutusmugavus ja ligipddsetavus* analiilis
kinnitas, et Pohja-Eesti Turismi koduleht on sisukas ja informatiivne, tutvustades
enamikku Pohja-Eesti turismisihtkohtadest ja —objektidest. Informatsioon on
kompaktselt ja hasti struktureeritud, kuid seda on esmakordsele kiilastajale
hoomamiseks liialt palju. Suur hulk valikuvariante tekitab segadust ning nende
labitootamine nduab liialt suurt ajakulu, eriti esmakiilastajalt, kes ei tea péris tapselt,

mida otsida.

Internetikasutajad liiklevad veebis vdga kiirelt ning ajakulu v3ib viia huvi kadumiseni

sihtkoha veebilehe ja sihtkoha vastu (Ryan, Jones 2012: 176), seetdttu on oluline
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pakkuda kiilastajale avalehel reisimise planeerimist lihtsustavaid elemente, niiteks
valmis pakette ning teiste seast esile tuua ja reklaamida konkreetseid turismiobjekte,

suuremaid stindmusi jm.

Sihtasutus Pohja-Eesti Turismil on plaanis luua koost60s piirkonna ettevotjatega moned
valmis reisipaketid, mida hakatakse reklaamima kodulehe avalehel ning mida saaks otse
lehelt ka broneerida, ilma kiilastajat edasi suunamata (S. Talviste suuline teade
05.12.2013). Peagi valmivad paketid esilehel peaks olukorda parandama, andes
kiilastajale mugava ja turvalise vOimaluse broneerida valmis reis. Ise informatsiooni
otsimine on ajakulukas tegevus ning tulemus ei pruugi olla piisavalt tipne ja

usaldusvéirne.

On positiivne, et kodulehele on informatsioon lisatud eelnevate sihtgruppide turu-
uuringute tulemuste ja kogemuste pdhjal. Kodulehel olev informatsioon on liigendatud
just kiilastajate seas koige populaarsemate turismiliikide jargi. Rdohutada tasuks
kiilastajate seas populaarseimad turismiobjekte, mis aitaks turistil sihtkoha iseloomu
moista. Turismiliikide pohine mentiii jaotus on laialivalguv. Maakondade pd&hine
alamlehtede jaotus on praktiline ja lihtsasti mdistetav, kuid turismiliikide pdhine jaotus
tekitab segadust, kuna puhkuseliikide vahele on paigutatud alamlehed ,,Majutus ja
, Toitlustamine®. Need voiksid eraldi sektsioonina paikneda avalehel voi vastavate
maakondade alamlehtedel, tegevuste mentiiiriba all. Turismiliikide mentiiiriba all olev
veerg ,,Muud huvitavat* tutvustab pere-, mere-, ja aiandusalast puhkust. Kui eraldi vilja
toodud puhkusevdimalused édra vahetada majutuse ja toitlustuse alamlehtede linkidega,
lihtsustuks kodulehel navigeerimine. Meniiiid voiks olla esitatud kompaktsemalt, kolme
erineva meniiivariandi asemel piisaks ka tiihest (tegevused, transport, majutus,

toitlustus).

Alamlehtedel on liiklemine mugavam, meniiii on loogilisem ning eraldi olemasolev
otsing vOimaldab médrata sobiva maakonna nditeks kultuuripuhkuse voi toitlustuse
jaoks. Stindmuste kalender on védga pdhjalik ning kasutajale mugavalt liigitatav asukoha
ja toimumisaja jirgi. Otsingulahter vdiks silmapaistvam olla. Uldiselt on informatsioon

lehel loogiliselt sektsioonideks jaotatud (marsruudid, uudised jm). Vajaliku info
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leidmine ei tohiks suuremaid probleeme tekitada, kodulehel navigeerimine on

ildjoontes lihtne, kuid nduab esmakiilastajalt siiski veidi stivenemist.

Pohja-Eesti kui sihtkoht pole kiilastaja jaoks piisavalt selgelt positsioneeritud. Kohe
avalehel voiks tutvustada koigepealt seda, kus Eesti geograafiliselt asub, seejérel Pohja-
Eesti piirkonda ning pakkuda transpordiinfot vilismaalt Eestisse reisimise kohta.
Sihtkohta vd&iks iseloomustada paari kindla identiteeti edasi andva lause (voi
tunnuslausega). Kodulehel on iisna hésti dra kasutatud lehesiseseid marksonu, mis
aitavad parandada veebilehe leitavust ja tOsta positsiooni otsingumootorite tulemustes.
Tasub aga mdelda veelgi rohkemate mirksonade kasutamisele, keskendudes senisest
enam voorkeeltele, joudmaks efektiivsemalt vélisturistideni. Eesti keeles on koduleht
otsingumootorist lihtsasti ja Kiiresti leitav, inglise jt vodrkeeltes aga mitte — kodulehte
tuleks otsingumootori jaoks optimeerida, lisades kodulehe tekstilisse ja peidetud
informatsiooni (metadatasse) rohkem mirksonu, mis aitavad kodulehe otsingumootori
tulemustes korgemale kohale tdsta ning leitavamaks muuta, viga praktiline on selleks
kasutada ka Google Adwords’ otsingumootoriturunduse programmi (Google Analytics;
Google Adwords 2014).

Kodulehe veebiaadress http://northestonia.eu on igati vastavuses lehe sisuga ning
lihtsasti moistetav. lkoonid on moistetavad, vidlja on toodud ka wviited
sotsiaalmeediaportaalide kasutajatele, millest tootab kiill vaid Facebook. Leht on
neutraalsetes toonides, pealkirjad ning lingid on tekstis hésti eristuvad. Veebileht néeb
vélja usaldusvéirne ja ametlik, kuna lehe allosas on vilja toodud viited erinevatesse
turismiliitudesse kuulumisest ning regulatsioonidest. Kodulehe lehitsemiskiirus on
populaarseimate lehitsejatega madal, selle tostmiseks tuleks kodulehel olevaid pilte
kompressida ning mobiilse lehitsemise jaoks luua lehest mobiilne versioon. Lehel on

olemas ka sisukaart.

Kommunikatsiooniga seotud aspektide kategoorias hinnati veebilehe avalehte, erinevate
keelte valikut ning sisu mahtu ja kvaliteeti. Pohja-Eesti Turismi koduleht on modernsete
lahenduste rakendamise (vidrvivalik, kaasaegsed meniililahendused, kvaliteetsed
animeeritud reklaamfotod) tottu atraktiivne ning kutsub lehega edasi tutvuma. Pdhja-

Eesti kui turismisihtkoha identiteeti tuleks kitsendada — hetkel soovitakse reklaamida
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kogu piirkonda korraga, pakkudes vdimalikult palju erinevaid tegevusi ja vdimalusi,
voiks rohutada paari kdige olulisemat tunnust, turismiliikide kaupa ldhenemine on liialt
lai. Avalehel on praktiliselt vilja toodud viited piirkonnas toimuvatele siindmustele,
transpordivoimalustele ja turismimarsruutidele. Suuremate stindmuste reklaamid vdiks

olla vélja toodud pealehel ning viidatud lingil vdiks nende juures olla ka tutvustavad
pildid/videoklipid.

Veel voiks olla olemas ilma informatsioon, allalaetavad kaardid ja muud vajalikud
materjalid ning brosiilirid ja muud reklaammaterjalid. Olemas voiks olla lehesisene abi,
kodige populaarsemate alamlehtede sektsioon vOi sarnane veerg, mis aitaks
esmakiilastajal lehel orienteeruda. Kodulehe avalehel on hetkel piisavalt tithja ruumi,
kuhu saaks paigutada erinevad turistile vajalikud sektsioonid. Populaarne on veelgi
vihesemate meniilielementide kasutamine — ka Pohja-Eesti Turismi kodulehel vdiks
kasutada praeguse meniiii asemel variante ,tegevused®, ,majutus”, ,toitlustus®,
Htransport™, mis omakorda edasi jaguneks. Oluliseks reklaamelemendiks oleks
kodulehel majutuse/siindmuste piletite vim. broneerimise voimalus. Kiilastajal vdiks olla
voimalus oma reis kodulehel mdne broneeringuga kinnitada, sooritada mdni ost voi
liituda uudiskirjaga. Loplike tegevuste sooritamine on oluline aga selleks, et
potentsiaalne turist sihtkohaga tugevamini siduda ning temaga kahepoolset suhtlust

edendada ning sel viisil kindlustada tema sihtkohta joudmist.

Pohja-Eesti Turismi koduleht voimaldab tehniliselt lisaks eesti ja inglise keelele veel
kolme vdorkeele kasutamist. Antud veebilehe kdige suuremaks probleemiks on
keeleprobleemid. Vodrkeeltes pole kodulehel olev informatsioon ajakohane ning véga
palju leidub katkisi linke ja poolikuid tolkeid. Eestikeelne leht on vdga sisukas, inglise
keelne leht on samuti toimiv, kuigi mdningate vigadega. Vene, soome ja saksa keelse
lehed on aga I0puni vidlja arendamata ning ei toimi korralikult. Keeleprobleemid
tekitavad sihtkoha suhtes ebausaldust ega varusta kiilastajat vajaliku informatsiooniga.
Praegune koduleht ei tdida seega tdielikult oma eesmairki, milleks on informatsiooni
vahendamine (keskendudes peamiselt just vilisturistidele). Koostoopartneritele ja
turismispetsialistidele suunatud informatsioon kodulehel on aga vdga sisukas ning

ajakohane, olemas on mitmesugused allalaetavad dokumendid.
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Kolmandasse  kategooriasse  kuuluvate parameetrite  interaktiivsus, sihtkoha
kasutajakonto  olemasolu  sotsiaalmeediavorgustikes, — mobiilikommunikatsiooni
voimalused pohjal selgus, et kodulehel on véhe interaktiivset sisu. Seda korvab aga fakt,
et internetikasutajatel on vdimalik enda loodud sisu jatta PGhja-Eesti Turismi Facebooki
konto all. Kodulehelt otse pole kiilastajal voimalik kodulehe haldajaga suhelda (nditeks
sihtkoha kohta kiisimusi kiisida jm), kuid ka seda saab teha Facebook’is. Allalaetavaid
kaarte ja brosiilire voiks olla rohkem. Kodulehest pole loodud mobiilset versiooni, kuid
sellest hoolimata toimivad koik lehe funktsioonid ka mobiilsel lehitsemisel efektiivselt,
vaid veidi aeglaselt. Mobiilsel lehitsemisel on lehtede dra laadimise aeg vdga madal.
Kuna paljud kodulehe kiilastajad kasutavad kodulehte mobiilsete vahenditega, tasub
panustada kodulehest mobiilse versiooni loomisele. Mobiilsete tarvikute kasutamine
ning mobiiliturundus on joudsalt kasvavad valdkonnad ning sellega tuleb kindlasti

arvestada.

Neljandasse, veenvate aspektide kategooriasse kuuluvad turundus, brindimine ja
diskursuse parameeter. Kodulehe eesmirk on hetkel peamiselt informatsiooni
edastamine, kuid populaarsuse suurendamiseks on oluline kasutada kodulehte lisaks
infole ka sihtkoha reklaamimiseks (Luna-Nevarez, Hyman 2012). Nagu varasemalt
oeldud, médrab sihtkoha ametlik koduleht kiilastaja esmamulje kohast, kui koduleht on
atraktiivne, touseb kiilastaja huvi. Turunduspotentsiaali kasutamist aitaks suuresti
parandada reklaami osakaalu suurendamine avalehel ja alamlehtedel. Hetkel on lehel
koik turismiobjektid lehel vordsel kohal, kuid monda suuremat iiritust, erikampaaniat
voi1 vélisturistide seas populaarset sihtkohta voiks avalehel eraldi rohutada. SA PET
saaks sel viisil teenida reklaamilt tulu, mida kasutada e-turundustegevuse edendamiseks,
reklaam  suurendaks ka piirkonna turismiettevotjate tulusid. Olemas on
reklaamisektsioon, kus on paari turismiobjekti logod. Positiivne on see, et lahitulevikus
plaanitakse luua Pohja-Eestit tutvustavad videoklipid, mis laetakse iiles kodulehele ja
Youtube’i (SA Pohja-Eesti Turism 2013). Hetkel puudub kodulehe kiilastajal voimalus
sooritada moni 10plik tegevus — broneerida reisipakett, majutus, iirituse piletid voi

tellida naiteks uudiskiri (Fernandes-Cavia jt 2014).
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Selgelt pole sihtkoha briandi vélja toodud, kuid selleks voib pidada piirkonda enam
iseloomustavaid turismiliike: looduspuhkus, kultuuripuhkus ja aktiivne puhkus.
Informatsiooni  iilesehitus ning illustratsioonid toetavad  sihtkoha  bréndi
(pealinnaldhedane kultuuri- ja looduspuhkuse sihtkoht). Tekstis ja piltidel on kasutatud
briandi toetavaid siimboleid. Sihtkohal on olemas sobilik logo, ldhiajal hakatakse
tegelema kdigis kodulehe keeltes vastavalt sihtturgudele kohandatud turundussdonumite
valjatootamisega. Koduleht toetab bréndi ning veelgi efektiivsemalt toimib see siis, kui
avalehele mainitud turundussonumid ja reklaamtekstid lisatakse. Veebilehe tekst on
argumenteeritud sisuga, pigem informatiivne, kui reklaamiv. Kasutatud on piisaval
maiiral emotsionaalsed, kiilastama kutsuvaid véljendid, kuid nende mdju oleks tugevam
koos illustratiivsete materjalidega — puhkuseliikide alamlehtedel on hetkel vaid tekst.
Retoorilist sisu on liialt vihe. Kohe avalehel voiks olla retoorilise sisuga kutse sihtkohta

kilastama.

Jargnevalt tuuakse vilja mittetulundusliku veebilehe efektiivsuse uuringutulemuste
pohjal tehtud jareldused. Uuring nditas, et lildjoontes on koduleht kasutajate jaoks
tehniliselt hésti optimeeritud, kuid esineb ka moningaid probleeme. Google Analytics’
veebianaliititikaprogrammi statistikaraporteid uurides Kinnitati, et PGhja-Eesti Turismi
veebilehe sihtrithmapohine iilesehitatus on efektiivne: kodulehte on vdimalik kasutada
peamiste sihtturgude keeltes ning meniili struktuur on jaotatud vastavalt nende
sthtrithmade huvidele. Lehelt vihem kui 10 sekundi jooksul lahkunud inimeste osakaal
on liialt korge ning see nditab, et esmamulje veebilehest ei suuda piitida ega hoida
kiilastaja tdhelepanu, mis on aga véiga suureks puuduseks. Selle probleemi
lahendamiseks tuleks kohe avalehele panna ponevat sisu, mis kutsuks kiilastajat lehte
edasi sirvima. Selleks voib olla reklaami osakaalu suurendamine ja interaktiivsete

elementide lisamine.

Lisaks Google Analytics’i kasutamisele tuleks siduda koduleht ka Google AdWordsiga
(2014), mis voimaldab optimeerida kodulehe leitavust otsingumootoritest (peamine
koht, kust inimesed veebilehele jouavad). Regiooni ametlikku veebilehte tuleks sel viisil
voorkeelsete otsingute optimeerida, et Pohja-Eesti Turismi koduleht oleks leitav

voorkeeltes ning ka Eesti turismi kohta vasteid otsides. Sel viisil touseks ka Google
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PageRank skoor ning kodulehte kuvataks otsingutulemustes tdhtsamal kohal. Lihtsaim
lahendus selleks on Google Adwords’i reklaamprogrammi tasuta voi tasuline

kasutamine (Google Adwords 2014).

Olenemata suurest esmakiilastajate arvust ning lehelt lahkujate arvust on lehte sisuliselt
kiilastanute hulk kiillalt suur. Turismispetsialistide jaoks on leht viga praktiline, kuna
sisaldab erinevaid turismialaseid allalaetavaid materjale. Rohkem tdhelepanu tasuks
poOorata ka mobiililahendusele, eriti Android’i platvormi jaoks. Kodulehe kohta tuleks
pidevalt koostada statistikaraporteid ning nende pohjal teha jéareldusi ning lehte

efektiivsemaks optimeerida. (Google Analytics: 2014)

Jargnevalt tuuakse kokkuvotlikult vélja autoripoolsed ettepanekud Pdhja-Eesti

turismiregiooni veebilehe kvaliteedi parendamiseks.

e Veebilehe turunduspotentsiaali efektiivne &rakasutamine lehesisese reklaami ja
atraktiivse avalehel oleva sisu kaudu tdhelepanu dratamise abil (avalehel hetkel
olevale tiihjale ruumile turistidele vajalike sektsioonide lisamine (ilm, majutuse
broneerimine jm)).

e Keeleprobleemid tuleb lahendada — koigis voorkeeltes ja ka eesti keeles info
detailselt {ile vaadata ja kontrollida pidevalt selle ajakohasust.

e Pohja-Eesti turismiregiooni efektiivsem positioneerimine maailmakaardil ning
sthtkohta joudmise transpordiinfo lisamine.

e Navigeerimise lihtsustamine — veelgi kompaktsema meniiiilahenduse kasutamine
(turismiobjektidega seotud info on liialt detailselt jaotatud, kolme sektori asemel
piisaks ka iihest. Turismiliikide asemel kasutada vaid nt. kategooriad nagu transport,
tegevused, majutus, toitlustus).

e Otsingumootori optimeerimine ehk kodulehe paremini leitavaks muutmine Google
AdWords ja lehesiseste mirksonade abil.

e Sotsiaalmeediaportaalide (Youtube, Facebook jne.) optimeerimine ehk nende
eesmargistatud kasutamine ja konkreetsem sidumine veebilehega.

e Allalactavate materjalide (kaardid, brosiilirid, sooduskupongid jm.) lisamine

veebilehe avalehele.
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e Kodulehest mobiilse versiooni loomine, mis Kkiirendaks veebilehe sirvimist
mobiilsete tarvikutega. Mobiiliturundus on iiks kiiremini kasvavaid suundi e-
turunduses (Digitaalturunduse trendid... 2013; EAS 2014).

e Veebilehele turundusalaste eesméarkide seadmine Google Analytics’i vdimaluste abil
ja nende saavutamise kontrollimine.

e SA PET infospetsialisti pidev t60 veebianaliiiitikaprogrammi koostatud

statistikaraportidega.

Kvaliteetsete omadustega veebileht tdstab mairgatavalt sihtkoha positsiooni
otsingumootori tulemustes ning potentsiaalsete turistide teadlikkust sihtkohast, mis
omakorda aitab tosta sihtkoha kiilastatavust. Kvaliteedi tagamiseks peavad sihtkoha
veebilehte haldavad arendusorganisatsioonid olema kursis peamiste kvaliteeti méadravate
kriteeriumitega ning nende tditmist ka pidevalt kontrollima. Konkurentsivdimelisena
puisimiseks tuleb kiirelt areneva e-turunduse valdkonna uuemate lahendustega kursis
olla ning selle erinevaid voimalusi igal juhul dra kasutada. Seades veebilehele
eesmirgid, nditeks vérske sisu lisamine teatud ajavahemiku tagant, kiilastajate arvu
tostmine jm, on veebianaliilitikaprogrammi raporteid analiiiisides vdimalik kindlaks
kiilastajate litklemise muutusi uurides kindlaks teha, mis inimesi veebilehele meelitab ja
seal hoiab. Saadud info pdhjal saab kodulehte vastavalt muuta, kindlustamaks
kiilastajate vajadusi rahuldava, efektiivselt toimiva kodulehe, mis on tohusa e-turunduse

aluseks.
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KOKKUVOTE

Kvaliteetne koduleht on keskne tegur efektiivses e-turunduses. Konkurentide seast esile
tousmiseks tuleb luua mitte ainult informatiivne, vaid ka atraktiivne ja sihtkohast
positiivse esmamulje loov koduleht. lga ettevdtte ja asutuse, samamoodi ka
turismisihtkoha ametlik veebileht peab olema usaldusvéddrne, kasutajasobralik ning
voimaldama kiilastajale kiire ja mugava joudmise vajaliku infoni. Saamaks {iilevaate
veebilehe turunduspotentsiaali kasutamise efektiivsusest, tuleb selle kvaliteeti hinnata.
Veebilehe hindamine ajakohaste kvaliteedikriteeriumite abil voimaldab seda vaadelda
laiemalt, 1dbi ekspertide ja kiilastajate silmade ning leida nii puudujidke veebilehe
tehnilises voi sisulises pooles. Veebilehe kvaliteeti tdiustades pareneb ka sihtkoha

veebilehepohise turunduse efektiivsus.

Antud 16putd6 teemaks oli turismisihtkoha turundus selle veebilehe kaudu, keskendudes
Pohja-Eesti regiooni nditele. Toos késitletav peamine uurimisprobleem oli: Kuidas tdsta
turismisihtkoha veebilehepdhise turunduse efektiivsust? Ja t66 eesmérk oli Pohja-Eesti
ametliku veebilehe kvaliteedi hetkeolukorra uuringu pohjal teha parendusettepanekuid
antud veebilehte haldavale Sihtasutusele Pohja-Eesti Turism ja teistele sihtkoha
turundusega tegelevatele turismiorganisatsioonidele veebilehepdhise sihtkohaturunduse
tohustamiseks. Eesmirk sai tdidetud, kokku tdi autor kirjandusiilevaate ja uuringu

jarelduste pohjal vilja kiimme ettepanekut.

Jargnevalt tuuakse védlja moned olulisemad t66s selgunud jareldused. Pdhja-Eesti
turismiregiooni koduleht vahendab suures mahus detailset infot. Eeldatakse ilmselt
seda, et turist tahab ise oma reisi otsast 10puni planeerida — korduvkiilastajate ja
siseturistide puhul on detailne info tugevuseks, kuid esmakiilastajatel (Google
Analytics’i jargi pohiline kiilastajate grupp) on ilmselt lehelt detailse informatsiooni

esituse tottu iisna keeruline enda jaoks vajalikku infot iiles leida, eriti seetdttu, et
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voorkeelne info lehel on 16puni arendamata. Koige suuremaks probleemiks kodulehel
ongi ebakompetentne info voorkeeltes. Inglise keeles on info moneti poolik ning soome,
vene ja saksa keeltes ei saa turist lehelt tema jaoks vajalikku teavet kitte — enamikel
alamlehtedel on olemas vodrkeelde tolgitud lehe pealkirjad ja nupud, kuid tekstiline sisu

puudub kas tdielikult voi on seal segu eesti ja inglise keelest.

Oluliseks kitsaskohaks veebilehel on vihene reklaami osakaal. Turismisihtkoha
veebileht ei peaks olema vaid informatsiooni vahendaja, vaid seda tuleks kasutada kui
peamist turunduskanalit, kus sihtkohta reklaamitakse. Koduleht peab olema veenev ja
kutstuv, mitte vaid informatiivse sisuga. Tasuks rohutada, rohkem turundada mond
konkreetset varasemate kiilastajate seas populaarseks osutunud nt. turismiobjekti voi
festivali, mis aitaks samuti esmakiilastajal sihtkoha iseloomust iilevaadet saada ning
tema tihelepanu koita. Pérast reklaambénnerite jm. lisamist tasuks kasutada retoorilise
sisuga reklaamlauseid, mis meelitaks kiilastajat kodulehel tehinguid sooritama, naiteks
reklaamitavat siindmust kiilastama. Reklaami pealt teenitud tulu oleks kodulehe
haldajatel voimalik omakorda e-turundusse investeerida. Sihtasutusel tuleks piirkonna
ettevOtjatega ldbi rddkida, et nad oma kodulehest vihemalt inglise keelse versiooni
looks ning seejérel jélgida, et PGhja-Eesti turismi kodulehelt saaks lingid suunata samuti
inglise, mitte eesti keelsetele veebiaadressidele.

Kodulehe iilesehitus on loogiline, informatsioon lehele lisatud varasemate sihtturge
uurivate turu-uuringute pohjal. Kasutatud on atraktiivseid kujunduse elemente
(animeeritud pildid, kompaktsed meniiiilahendused jm.). Avalehel on hulgaliselt tiihja
ruumi, kuhu saaks paigutada hetkel puudu olevad turistidele vajalikud sektsioonid, nagu
nditeks majutuse broneerimise vOimalus, teekonnakaart, ilma sektsioon, suuremate
irituste reklaamid, iihenduse vOtmise voimalus vOi korduvate kiisimuste sektsioon,
koige populaarsemaid alamlehti vOi piirkonna turismiobjekte kuvavad sektsioonid.

Uldiselt on veebileht kiilastajate jaoks histi optimeeritud.

Autor tegi jarelduste pdhjal jargmised ettepanekud: veebilehe turunduspotentsiaali
senisest efektiivsem drakasutamisene lehesisese reklaami ja avalehele atraktiivse sisu
lisamise abil, Pohja-Eesti piirkonna tdpsem positsioneerimine, kodulehel olevate

keelevigade detailne iilevaatamine ja parandamine, veebilehel oleva info ajakohasuse
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pidev kontrollimine, veebilehel navigeerimise lihtsustamine, otsingumootori ja
sotsiaalmeedia optimeerimine. On véga oluline, et SA PET kodulehe haldamise eest
vastutav isik tegeleks pidevalt Google Analytics’i raportite analiiiisimisega, et olla
kursis eri sihtturgude kditumisega kodulehel, selgitamaks vélja koige populaarsemad
teemad, millega kiilastajad tutvuvad ning parendamaks kodulehte vastavalt kiilastajate
vajadustele. T66 autor loodab, et Sihtasutus Pohja-Eesti Turism viib mainitud

ettepanekud ellu ning sihtkoha populaarsus tduseb seelébi.

Sihtkoha e-turunduses tuleks lisaks kvaliteetsele veebilehele kasutada ka teisi kanaleid
ja hinnata nende efektiivsust, 1dbi tuleks viia kogu e-turundust terviklikult analiiiisivaid
sihtkohauuringuid. Tulevikus tasuks sihtkoha veebilehe kvaliteedi uuringutes veelgi
rohkem tdhelepanu pdorata psiihholoogilistele teguritele, keskendudes sellele, kuidas
esmamulje mdjutab arvamust sihtkohast ning ka kohapealset kiilastuskogemust. E-
turundus on niivord kiirelt arenev valdkond, et sellega arenguga kursis olemiseks tasub

jarjepidevalt sihtkoha e-turundusalaseid uuringuid teostada.
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SUMMARY

WEB-BASED DESTINATION MARKETING: THE CASE OF NORTHERN
ESTONIAN TOURISM REGION

Tairi Tuisk

Destination e-marketing is a timely topic as destinations compete on the global level. In
todays overabundance of information only those will succeed, who are able to outstand
from the rivals. In order to achieve this goal and attract potential tourists’ attention, it is
essential for destination management organizations to take use of the opportunities
offered by e-marketing. An official tourism destination website is the main distribution

channel in destination e-marketing.

Destination website acts like a business card for the destination, creating a first
impression of the destination to the website visitor. This first impression affects the
visitors’ perceptions of the destination, which in turn can have an influence on the
visitors’ real visit experience at the destination. A good first impression of the website
encourages potential tourists to visit the actual destination later. In order to make sure if
a destination website is efficient, the quality of it needs to be measured.

The study of this paper is based on the case of Northern Estonian tourism region, which
is one of the three tourism regions in Estonia. The regional destination management
organization that administers the marketing of this tourism region wishes to increase the
number of international visitors in the destination and has created an official Northen
Estonian destination website in order to achieve this goal. The main purpose of this
paper is to make proposals to the regional destination management organization of
Northern Estonian tourism region and also to other destination managers to help

improve web-based tourism destination marketing.
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To meet this objective, the following research tasks wew set by the author of this paper:
e to give a theoretical overview on the topic of tourism destination marketing via
its official website;
e to prepare and carry out a study about the efficiency of the Northern Estonian
destination web based marketing;
e to analyze the results of the study;
e and to make conclusions and suggestions based on these results considering the

development of website-based destination marketing.

In order to meet these research tasks the author analyzed theoretical literature on the
subject of destination web-based marketing and on differents methods of website
quality evaluation. Different books, scientific articles and destination e-marketing
related websites were used. The author mainly used the theoretical viewpoints of the
following researchers: Fernandez-Cavia etc. (2014), Chaffey & Smith (2013), Luna-
Nevarez & Hyman (2012) and Pike (2008; 2014).

This paper is divided into two main parts. The first part gives a theoretical overview of
the topic, focusing mainly on the importance of web-based destination marketing and
the need of evaluating its quality and efficiency using specific metrics. The second part
of the paper reflects the survey of evaluating the efficiency of the Norhtern Estonian
destination website. In the survey, two research methods were used: content analyzis
and analytical analyzis. For evaluating the website, the autor chose the quality criteria of
a web quality index model created by Spanish researchers Fernandez-Cavia etc. This
particular criteria was chosen as it was timely and designed specifically for analyzing
the content of tourism destination websites. In addition to content analyzis the author
used a Google Analytics’ web analytics tool to study the analytical side of the website.
The author chose Avinash Kaushik’s criteria for evaluating a non-ecommerce website

for this survey and analyzed the user statistics reports of Google Analytics.

The study conducted in this paper revealed that the website of Northern Estonian
tourism region was of mainly informative content and had few promotional elements.
The website had a critical language problem with using the site in English, Finnish,

Russian or German. The information on the Estonian site was highly detailed and thus
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made it slightly hard to follow but when using the website in foreign languages, the
information there was not complete. Some subpages had only headings in the language
chosen, the rest of pages were blank or filled with a mix of Estonian and English. There
were broken links many spelling mistakes etc (this also implied on the Estonian site).
This language problem complicates navigation on the webpages and reaching the

information needed.

In order to improve the deficiencies pointed out in the conclusions of the survey, the
author suggested making better use of the websites’ tourism potential by adding more
content of attractive and promoting subject to attract and keep the visitors attention;
adding necessary sections to the homepage (such as weather and transportation
information, an opportunity to book a hotel room or event tickets etc) to the homepage
of the Northen Estonian tourism region website. The problem with the language must be
improved by checking all the subpages and fixing the mistakes there. It is essential to
make sure that the information on the website is timely. The Northern Estonian tourism
region should be positioned better, it is possible to do that e.g. by search engine
optimization. The navigation on the webpage can be improved by removing some menu

choices from the homepage and using a more narrow navigation system.

In conclusion, the main problem relating to official tourism destination websites (and
also the particular website studied in this paper) is that destination management
organizations tend to create websites that are mainly informative and do not promote the
destination enough or almost not at all. As said before, in the overabundance of
information about different destinations it is important to attract people’s attention. One
of the key aspects in website-based marketing is that the content of the website should
not be only informative, but should also help promote the destination. Today’s internet
user seeks for personal service and desires to be able to reach the information needed as
quick as possible, thus it is important to create or improve websites to be easily
navigatable, attractive, credible, informative, user-friendly and interactive to meet their

needs.

The author finds that the aim of the thesis was accomplished. The development

proposals made by the author should help improve web based destination marketing and
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help increase the proportion of international tourists interested in visiting the Northern
Estonian tourism region. In e-marketing it is not only important to evaluate the
efficiency of the webpage, but also to evaluate different other distribution channels to
get a proper overview of the success of the destination. In the future the author suggests
focusing more on the pshycological factors that affect the perceptions of tourists. E-
marketing is a rapidly developing field and thus it is important to keep conducting

different researches in this area.
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