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SISSEJUHATUS

Turismisihtkohtades  tegutsevate  sihtkohaarendusorganisatsioonide  jaoks  on
potentsiaalsete turistideni joudmine viimase kiimnendiga teinud 1dbi olulised muutused.
Interneti, eriti just sotsiaalmeedia, lisandumine tarbijate igapdevaellu on avardanud
informatsiooni hankimise vOimalusi. Internet on vordlemisi lithikese ajaga viinud
tarbijad informatsiooni otsijatest informatsiooni kaasloojateks (Volo 2010: 298).
Informatsiooni kaasloomise voimalust pakuvad erinevad sotsiaalmeedia keskkonnad,

sealhulgas blogid.

Riiklikel turismiinfo kodulehtedel voib leida viiteid blogide kasutamisest ning blogijate
kaasamisest turismisihtkoha (edaspidi ka lithemalt sihtkoha) turunduses nii sihtkoha
blogide kui blogijatele korraldatavate pressireiside abil. T66 autor Ieiab aga, et blogide
kasutamist sihtkoha turunduses pole piisavalt uuritud. Tuginedes eelnevale, piistitati
16put6d uurimiskiisimus: Milline roll on blogidel sihtkohaturunduses? Loputto
ecesmargiks on vilja tootada ettepanekud blogide paremaks rakendamiseks sihtkoha

turunduse voimaliku sonumikandjana.

Loput6d eesmérgi saavutamiseks piistitati jargmised tilesanded:

e koostada teoreetiline iilevaade sihtkohaturundusest, sotsiaalmeediast, blogidest,
reisiblogidest ning pressireisidest ja seostest nende vahel;

e uuringute ette valmistamine blogide kasutamisest sihtkohaturunduses Euroopa
Liidu riikides;

e Euroopa Liidu riikide riiklike turismiinfo veebilehtede analiiiisi 14bi viimine;

o sihtkoha esindajatega intervjuude labi viimine, uuringu sisuanaliiis;

e uuringutulemuste ning teooria pohjal jarelduste ja ettepanekute tegemine

riikklikele ning regionaalsetele sihtkohaarendusorganisatsioonidele.



Teoreetilise iilevaate koostamiseks sihtkohast ja sihtkoha turundusest kasutatakse
mitmeid raamatuid, peamisteks autoriteks on Pike (2007; 2008) ja Morrison (2013).
Sotsiaalmeediast, blogidest, reisiblogidest, pressireisidest ning nende seosest sihtkoha
turundusega teoreetilise iilevaate koostamiseks kasutatakse peamiselt teadusartikleid.
Blogide kasutamist sihtkoha turunduses on turismiuuringutes iisna vidhe kajastatud.
Paljud antud valdkonna uuringud, mida on antud Ioput66 raames ka allikatena
kasutatud, keskenduvad uuringumeetoditele blogide kasutamisel sihtkoha turunduses
(Banyai, Glover 2012; Volo 2010) ja konkreetse sihtkoha kuvandile reisiblogides
(Carson 2008; Marin, Prats 2012; Wenger 2008). Antud Ioput66 keskendub aga

iilevaate andmisele laiemalt blogide kasutamisele sihtkoha turunduses.

Loputoé empiiriline osa koosneb kahest uuringust. Esimese uuringu eesmérgiks on
pressireiside, blogijate pressireiside ning sihtkoha blogide analiiisimine Euroopa Liidu
rikkide kontekstis ning teise uuringu eesmargiks on tdpsemate andmete kogumine
blogide kasutamisest sihtkoha turunduses. Esimese uuringu uurimisstrateegiana
kasutatakse vordlevat juhtumiuuringut. Esimese uuringu andmetena kasutatakse
teiseseid andmeid ning uuringu valimisse kuuluvad Euroopa Liitu kuuluvate riikide
ametlikud turismiinfo kodulehed. Teise wuuringu uuringumeetodina kasutatakse
intervjuud, mis viiakse 1dbi erinevate sihtkoha esindajatega, kes on blogisid sihtkoha
turunduses dra kasutanud. Modlema uuringu andmeanaliiiisimeetodina kasutatakse
sisuanaliilisi, mille tarbeks uuringutest saadud andmed kodeeritakse ning analiiiisitakse

kategooriate kaupa.

T66 koosneb kahest peatiikist ning neljast uuringuid tdiendavast lisast. Esimene peatiikk
keskendub teoreetilise iilevaate andmisele sihtkohast, sihtkoha turundusest,
sotsiaalmeediast, blogidest, reisiblogidest ning pressireisidest ja seostest nende vahel.
Teine peatiikk keskendub uuringutele blogide kasutamisest sihtkoha turunduses ning
nende analiiiisile. Samuti teeb t60 autor teises peatiikis uuringute tulemustest ja
teoreetilistest kasitlustest jareldused ning nendest ldhtuvalt ettepanekud. Jireldused ning
ettepanekud  voivad olla  kasulikud nii  riiklikele kui  regionaalsetele
sihtkohaarendusorganisatsioonidele, kes planeerivad sihtkohaturunduses kas alustada

blogide kaasamist v0i teha seda seniselt efektiivsemalt.



1. TURISMISIHTKOHA TURUNDUS NING BLOGID

1.1 Turismisihtkoha ning sihtkoha turunduse kasitlused

Uurimaks blogide kasutamist sihtkoha turunduses peab t66 autor vajalikuks defineerida
teemaga tihedalt seotud mdisted, tuua vilja teemade kesksed seisukohad ning seosed
nende vahel. Turismialases kirjanduses on sihtkoha definitsiooni timber mitmeid
diskussioone ent standardne ja kodikehdlmav definitsioon on seni saavutamata (Wang
2011: 1).

Maailma Turismiorganisatsioon (United Nation World Tourism Organization,
UNWTO) (2008: 13) defineerib turismisihtkohta kui kiilastatud kohta, mis on turisti
jaoks tema reisil peamine sihtkoht. Nii Morrisoni (2013: 4) kui ka Pike’i (2008: 24)
jargi on turismisihtkoht geograafiline ala, mis tdmbab ligi kiilastajaid ning kus
eksisteerivad erinevad turismiressursid. Morrison (lbid..: 4) lisab definitsioonile veel
jargnevatele kriteeriumidele vastamise:

e geograafiline ala, millel on administratiivne piir voi piirid;

e koht, kust turist leiab majutust;

e kiilastajatele on saadaval valik teenuseid lisaks majutusele;

e tegeletakse turismiturundusega;

¢ sihtkohaarendusorganisatsiooni (Destination Management Organization —

edaspidi DMO) struktuur on loodud;
e sihtkohast on turistide jaoks kuvand;
¢ valitsusasutused on kehtestanud seadused ja regulatsioonid;

e eksisteerivad erinevad turismi sidusgrupid.

Pike (Ibid..: 25) lisab veel turismindudluse poole pealt, et turismisihtkohad on kohad,

mis tdmbavad ligi kiilastajaid ajutiseks viibimiseks ning vdivad varieeruda



kontinentidest riikideni, osariikideni, provintsideni, linnadeni, kiiladeni, kuurortideni
ning asustamata saarteni. Turismisihtkoht oma olemasoluga ei pruugi jouda
sihtrithmadeni ning selleks on vaja sihtkohta turundada. Turismisihtkoha turundust on
Kirjeldatud kui jarjepidevat protsessi ldbi mille DMO-d planeerivad ja teostavad
uuringuid, viivad ellu, kontrollivad ning hindavad tegevusi, mis on loodud téditmaks

klientide soove ja vajadusi ning nende organisatsiooni eesméarke (Morrison 2013: 9).

DMO-sid voib defineerida, kui organisatsioone, mis vastutavad kindla sihtkoha
arendus- ning turundustegevuste eest. DMO-de hulka ei kuulu valitsuse osakonnad, mis
vastutavad planeerimise ning poliitika eest. (Pike 2007: 14) Turismisektori kasvava
konkurentsi tulemusena konkureerivad sihtkohad otseselt teiste sihtkohtadega nii
regionaalsel, riiklikul kui ka rahvusvahelisel tasandil (Presenza et al. 2005: 1). Selle
tulemusena omavad DMO-d olulist rolli sihtkoha turunduse organiseerijate ja
korraldajatena (Wang 2011: 8). Destination Marketing Association International’i
(DMAI) raporti (Destination...2014: 2) jargi omavad DMO-d *’turismi kosiisteemis’’
unikaalset rolli suurte teadmiste ja huviga kohaliku elu vastu ning tegutsedes inimeste

ja ériihingute tihendajana.

DMO-del on ka Pike’i (2007: 4) arvates sihtkoha turunduses kandev roll, kuigi neil ei
ole reeglina turundatavate toodete iile otsest kontrolli, nditeks lennufirmade,
reisikorraldajate ning reisibiiroode iile. Seda arvamust toetavad ka Line ja Runyan
(2014: 91-92), kes lisavad, et sellest olemata on DMO-d vastutavad sihtkoha
vaartuspakkumise (value proposition) juhtimise eest. DMO-de keerulist positsiooni
kirjeldab ka Wang (Ibid..: 4), kes lisab, et seistakse vastakuti segaduse, ebaselguse ja
kahtlusega kohalike omavalitsuste, sidusgruppide ja parterite poolt seoses DMO-de
loodava véirtuse ja rolliga sihtkoha turunduses. Paljude DMO-de jaoks tdhendab see
voitlust tiha suurema arvu huviliste vahel, kes soovivad osa kohalikust maksutulust ning
munitsipaalrahastusest ka turismiga mitte seotud eesmérkideks. Viga populaarsetes
sihtkohtades vdivad poliitiliste otsuste tegijad sihtkoha turunduse vajalikkuse iildse
kahtluse alla seada ja kohalikud voivad suhtuda turistidesse kui sissetungijatesse, mitte

kui sihtkoha majandusliku arengu toetajatesse. Wang (lbid..: 3) lisab, et sihtkoha



turundust on mdjutanud ja modjutavad ka edaspidi peamiselt vilised tegurid, mida

DMO-d kontrollida ei saa.

Sihtkoha turunduse suurima eesmaérgi, kiilastajate arvu tousu, korval on oluline kaasata
sihtkoha sidusgrupid sihtkoha toodete, teenuste ning nende 1ébi kogemuste loomisesse.
See eeldab DMO-de tihedat koostood mitmete sihtkoha sidusgruppidega, luues
organisatsioonile ja seeldbi ka sihtkohale pikaajalise visiooni. (Hvass 2014: 174-175)
Paunovic (2013: 40) lisab, et turismisihtkoha turunduses on oluline arendada ka
koostodd iimbritsevate sihtkohtadega, mis vOib olla kasulik koigile osapooltele.
Turismisihtkohad tdmbavad ligi kiilastajaid, kuid ilma turunduseta ei pruugita
potentsiaalsete kiilastajateni jouda. Sihtkoha turunduse eest vastutavad peamiselt DMO-
d ning jargmises peatiikis tutvustatakse sotsiaalmeedia keskkondi, kui DMO-de jaoks

viimase kiimnendi jooksul esile kerkinud véimalikke turunduskanaleid.

1.2 Sotsiaalmeedia, blogid ning reisiblogid

Internet on turismisihtkohtade &dri muutnud nii info- kui ka miitigikanalina. Labi
kiilastajate arvustuste, fotode, videote, jutustuste ja soovituste on sihtkohad interneti
vahendusel potentsiaalsetele kiilastajatele 1dhemal kui kunagi varem. (Kirlova,
Pavliceka 2015: 359) Interneti arengu juures oluline aspekt on kasvav sotsiaalmeedia
keskkondade vdga suur osatdhtsus kiiberruumis. Sotsiaalmeedia keskkonnad
voimaldavad internetikasutajatel suhelda ja avaldada enda poolt loodud materjali, nagu
nditeks blogid, videod, arvustused v&i fotod. (Boyd, Ellison 2008: 210-211)
Sotsiaalmeedia on saanud 21. sajandil lahutamatuks osaks inimeste omavahelisel
suhtlemisel (Elliot, Lange-Faria 2012: 193). Sotsiaalmeediat on defineeritud kui gruppi
internetipdhiseid rakendusi (applications), mis vdimaldavad luua ja vahetada kasutajate
poolt loodud sisu (User Generated Content) (Haenlein, Kaplan 2010: 61; Elliot, Lange-
Faria: 195).

Tavapdraste sotsiaalmeedia keskkondade hulka kuuluvad Facebook, Twitter, Youtube,
Google+, Pinterest, Instagram, Foursquare, Flickr (Popesku 2014: 717). Haenlein ja

Kaplan (Ibid..: 60) eristavad kuute tiilipi sotsiaalmeedia keskkondi — koostooprojektid,



blogid, sisukommuunid (content communities), sotsiaalmeedia vorgustikud, virtuaalsed

méngumaailmad ning virtuaalsed sotsiaalmaailmad (virtual social worlds).

Sotsiaalmeedia keskkondades on vdga populaarne ka teemaviidete (hashtag)
kasutamine. Teemaviiteid vo0ib pidada kasutajate poolt loodud tavaks lisada
sotsiaalmeedia keskkondades postitustele kaasteksti, et tosta esile kindlaid teemasid ja
kategoriseerida postitusi. Selle jaoks lisatakse sdna voi fraasi ette siimbol #, nditeks
#hashtag (Liu et al. 2011: 1031). Teemaviidete kasutamine sai alguse Twitteris, ent
suure populaarsuse tottu hakati seda kasutama ka teistes sotsiaalmeedia keskkondades
(Notess 2014: 68).

Teemaviidete kasutamise populaarsuse taga on nende funktsionaalsus, mis seisneb
seotud informatsiooni teemade kaupa jaotamises suure hulga postituste seast (Berg
2014: 4). Teemaviiteid on dra kasutatud ka sihtkoha turunduses. Niiteks julgustab
Calgary ametlik DMO Tourism Calgary Instagrami kasutajaid tegema Calgaryst pilte
ning laadima need iiles, kasutades teemaviidet #capturecalgary, millest parimad
valitakse vilja ning avaldatakse nende ametlikul Instagrami kodulehel. See strateegia on
hésti tootanud, sest turistide ja kohalike poolt on Instagrami laetud teemaviitega
#capturecalgary tuhandeid pilte. (Celebi, Ozdemir 2015: 244)

Sotsiaalmeedia abil on muutunud reisibroneeringute teostamine uuele tasemele.
Potentsiaalsed kiilastajad saavad suhelda lisaks sihtkoha esindajatele ka teiste
kiilastajatega, kogudes vahetult informatsiooni ja tehes oma reisiotsuse teiste kiilastajate
kogemuste pdhjal. Info kogumine on voimalik 1dbi blogimise, kogemuste jagamise mida
avaldatakse kiilastajate isiklikel interneti kodulehtedel voi sihtkoha kodulehtedel.
Blogide sisu on peamiselt loodud kiilastajate poolt, kes on sihtkohas kdinud, seega info
pShineb autentsetel kogemustel. (Kirlova, Pavliceka 2015: 359; Popesku 2014: 717)

Elliot ja Lange-Faria (2012: 204) lisavad, et sotsiaalmeedia saab olla kasulik nii DMO-
de Kkui tarbijate jaoks. DMO-d saavad koondada enda uudiseid ja infot ning olla
tarbijatega vahetus suhtluses. Vastates tarbijate paringutele ning muredele koheselt on
DMO-del vdimalus luua tarbijatele lisandvdartust ning tdsta enda sihtkoha mainet.

Tarbijad saavad aga autentsemat infot mis pdohineb teiste reisijate kogemustel ning neil



on vodimalus luua endale sobivaim reisikava, konsulteerides kogenud reisijate ja

soovitud reisisihtkoha elanikega.

Sotsiaalmeedia keskkondades on eelnevalt mainitud blogid kasvava populaarsusega
kohaks, kus inimesed kirjutavad endist, enda mdtetest ja kogemustest ning postitavad
need Kirjutised internetikeskkonda, kuhu on ligipddas koigil (Bronstein 2013: 161).
Blogid ei ole pélvinud nii laialdast tdhelepanu, kui teised sotsiaalmeedia keskkonnad,
kuid samas blogide populaarsus nii kirjutajate kui lugejate seas kasvab joudsalt.
Mitmete uuringute tulemustena on leitud, et usaldusvéérsete turistide poolt loodud
postitused sihtkoha kohta 1dbi virtuaalsete keskkondade, nagu blogid v6i muud
sotsiaalvorgustikud, voivad suuresti mojutada otsuseid lugejate seas kiilastamaks just
seda sihtkohta. (Marin, Prats 2012: 298; Chen et al. 2015: 350) Uheks niiteks vdib tuua
veel kvalitatiivse uuringu, mille viisid 14bi Gretzel ja Yoo (2010), mis andis tulemuse, et
umbes pooled inimesed loevad teiste inimeste blogipostitusi ajal, mil planeerivad oma
reise ning umbes 80% nendest inimestest usuvad ka informatsiooni, mis teiste inimeste

blogides on kirjutatud.

Blood (2002: 7-9) viidab, et blogid said alguse 1998. aastal ning ta defineerib blogisid
ning blogijaid kui kooslust asjakohastest linkidest, kommentaaridest ja asjakohase sisu
vaatlusest ning filtreerimisest veebilehe autori poolt. Usna sarnaselt on blogisid
defineeritud paar aastat hiljem - kui veebipohiseid logisid (ingl. keeles log), mida
uuendatakse pidevalt ning milles on palju jarjestikuseid sissekandeid, mis sisaldavad
teksti, fotosid, voi muid multimeediume (Gumbrecht et al. 2004: 223). Kim et al. (2015:
157) lisavad, et blogi on personaalne veebileht, kus blogija saab avaldada oma arvamust
teda huvitavatel teemadel. Aastal 1999 eksisteeris internetis 23 blogi (Ibid.: 7). 2006.
aastaks oli see number tdusnud 35,8 miljonini. Viis aastat hiljem, st 2011. aastal, ulatus
blogide hinnanguline arv 173 miljonini (Number of... 2015) ning 2012. aastal eksisteeris
umbes 200 miljonit blogi (Cakmak 2012: 126).

Blogidest on saanud asendamatud informatsiooni vahetamise platvormid, mille ldbi
saavad kasutajad ka ligipddsu populaarseimale ja virskeimale informatsioonile, nagu
info uute toodete, virskeimate uudiste ja siindmuste kohta (Chi et al. 2015: 302-303).

Blogide liikide seas on viga populaarseks reisiblogid, kus blogijad kirjeldavad oma reisi



erinevaid aspekte. Piihringer ja Taylor (2008: 179) on reisiblogisid defineeritud kui
individuaalsed sissekanded, mis Kkirjeldavad planeeritavaid, kdimasolevaid voi
moddunud reise. Reisiblogid on samavédirsed personaalsete online-paevikutega ja
koosnevad tihest vdi mitmest individuaalsest sissekandest, mida tihendab sarnane teema
(nditeks reisimarsruut vOi timbermaailmareisi pileti ost). Reisiblogid on tavapiraselt
kirjutatud turistide poolt, kes kirjeldavad libielatavaid kogemusi reisi ajal sdpradele ja

perele.

Definitsiooni toetavad ka Marin ja Prats (2012: 300), kes lisavad, et reisiblogid
sisaldavad laial hulgal teemasid. Osades kirjeldatakse kindlaid asukohti vdi tooteid,
teistes aga viljendatakse tundeid, mida reisisihtkohad blogijates esile kutsuvad.
Veebilehtesid, mis koondavad reisiblogisid, hakati looma kéesoleva aastatuhande
vahetusel. Kiired tehnilised arengud internetikeskkonnas on viinud arenguteni ka
blogide maastikul. Paranenud kasutajamugavus ning blogide sidumine teiste
sotsiaalmeedia kanalitega on aidanud kaasa blogijate ning lugejate tihedamale
suhtlemisele. (Marine-Roig 2014: 381)

Miljonid inimesed on hakanud Kirjutama reisiblogisid, jagades jutte, fotosid ning
videosid enda reisikogemustest. Reisiblogisid voib pidada turismitoodete ja -teenuste
tarbimise viljendamise viisiks. Mitmed reisiblogid on védga detailsed ning nende sisul
on suur potensiaal olla turismitoodete ja -teenuste tarbimise uurimise allikaks. (Bosangit
et al. 2009: 61-62) Morrison (2013: 386) peab blogisid, mis on Kirjutatud
turismisihtkohtade ning reisimise pdhjal, oluliseks sihtkoha turunduse ja juhtimise
mojutajaks. Blogisid avaldatakse viga laialdasel hulgal platvormidel, neil on véiga
erinevad autorid ning need voib jagada kolmeks (lbid.: 387):

e loodud professionaalsete voi poolprofessionaalsete ,,uue ajastu” reisikirjanike

poolt;
e loodud tavaturistide poolt, kes peavad blogi kiilastatud paikade kohta;
e DMO-de poolt loodud sihtkoha blogid, mis monel viisil asendavad

traditsioonilisi pressiteateid voi uudislugusid.

Interneti ning eriti sotsiaalmeedia keskkondade ulatuslik kasutamine tarbijate poolt on

muutnud lisaks inimeste suhtlemisviisidele ka inimeste reisiotsuste tegemise protsesse.
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Sotsiaalmeediakeskkondadest leitavat infot peetakse reklaamist védrtuslikumaks ning
autentsemaks. Potentsiaalseid reisiotsuseid tehakse eriti palju reisiblogide pohjal.

Jargnev alapeatiikk keskendub blogide kasutamisele sihtkoha turunduses.

1.3 Blogid ning pressireisid sihtkoha turunduses

Ulevaate andmiseks blogide kasutamisest sihtkoha turunduses tutvustatakse kiesolevas
alapeatiikis erinevaid teoreetilisi vaateid. Kirjeldatakse nii uurimismeetodeid, mida on
varasemalt kasutatud uurimaks blogide kasutamist sihtkoha turunduses, vaateid
voimalike blogide rakenduste jaoks sihtkohtade jaoks kui ka iihte olulist véaljundit
blogide rakendamisel sihtkoha turunduses - blogijate pressireiside korraldamine.

Volo (2010: 297-308) uuris 103 erinevat reisiblogi, mis olid kirjutatud turistide poolt
kes kiilastasid Louna-Tirooli Itaalias. Blogisid analiiiisiti kasutades teksti- ning
pildianaliiiisi. Piiiiti leida blogi sisu voimalikku mdju tulevaste turistide jaoks. Leiti, et
blogidest loetu voib mdjutada potentsiaalsete turistide tulevasi reisiotsuseid, aga ainult
juhul, kui blogija annab edasi ehtsaid kogemusi ja emotsioone ning lugeja on nende
emotsioonide suhtes vastuvotlik. Samuti  vdivad reisiblogid olla efektiivsed
andmekogumise vahendid turismiga seotud uurimustodde jaoks. Blogid voimaldavad
analiitisida nii tksikisikute poolt loodud sisu (tekstid, fotod, videod) kui ka
kogukondade poolt loodud sisu (iga postituse kommentaarid ja nende diinaamika).
Selline andmete hulk on kiisitlustest voi intervjuudest saadavatest andmetest laialdasem.
(Ibid.: 308)

Antud 16put6d kontekstis peab t66 autor oluliseks, et blogid ei ole ainult m&jutanud
suhtluskanaleid, vaid ka viise kuidas turundatakse turismisihtkohti. Banyai ja Glover
(2012: 267) on oma iilevaate-uurimuses vilja toonud, et reisiblogide sisu saab kasutada
erinevates turundusstrateegiates, nagu niiteks parendamaks ja vaatlemaks sihtkoha
mainet ja tooteid, tulles vastu turistide ndudmistele ja ootustele ning lisaks kohandades
konkurentsistrateegiaid. Téapsemalt vididavad Pan et al. (2007: 38), et reisiblogid
viljendavad turistide kogemusi kindlas sihtkohas ning seetdttu peab blogisid mdistma

kui uut tehnoloogilist fenomeni sihtkoha edendamise ja turundamise jaoks.
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Akehurst (2009: 57) kiib vilja idee, et turu-uuringud voiks pohineda rohkem
reisiblogidel, andes potentsiaalselt suuremaid ja kauem kestvamaid tulemusi vorreldes
traditsiooniliste turundustooriistadega, mis ei pruugi arvestada raskesti kéttesaadavate
turusegmentidega. Sarnaselt Akehurstile leiab Carson (2008: 112), et turu-uuringud
kalduvad looma kunstlikke keskkondi, milles tarbijad oma sisendit annavad. Osalejad
reeglina teavad, et nad osalevad andmekogumises eesmérgiga hinnata sihtkohta ning
nende vastused peegeldavad seda ja erinevad vastustest, mida nad annavad niiteks oma
sopradele ja sugulastele. Vastupidiselt esindavad blogid aga tarbijate n6 ,,paris“ tundeid
ja motteid. Blogide sisu voib DMO-dele pakkuda vairtusliku teavet. Seda toetab ka
Wenger (2008: 169), kes lisab, et kasulikku infot saavad DMO-d blogidest enda

sihtturgude ja -riihmade suhtumise kohta.

Reisiblogide uurimisel on kasutatud peamiselt sisuanaliiiisi ning narratiivuurimust
(Banyai, Glover 2012: 268). Teostades reisiblogidele sisuanaliilisi, saavad uurijad
ligipddsu kiilastaja reisi igale aspektile. Uldised reisikogemused, ootusirevus,
planeerimine, pakkimine, saabumine, sditmine, lendamine ja viivitused teel olles
peegelduvad koik reisiblogides. (Crotts et al. 2007: 42) Sisuanaliiiisi saab kasutada ka
leidmaks puudujddke turismiturunduses. Kui blogidest peegeldub sihtkohast teine
mulje, kui sihtkoha turundajatel plaanis, siis saavad nad sellega arvestada, parendades
enda turundusstrateegiaid ning turundades sihtkohta vastavalt turistide ndgemustele,

ootustele ja ndudmistele. (Ibid.: 269)

Narratiivuurimus pakub véimaluse tuvastada votmesiindmusi ja detaile selle timber,
muuhulgas kronoloogilist siindmuste jada mis aitab kaasa turismikogemuse loomisele.
Narratiivuurimus ei pruugi pakkuda tulemusi sihtkohtadele, kes otsivad oma sihtturgude
kohta Kiirelt informatsiooni. Kvalitatiivse loomu ning inimt66joudu vajava analiilisi
tottu vOib narratiivuurimus osutuda ka tisna kulukaks. (Ibid.: 271) Ka Carson (lbid.:
118) rohub blogide analiiiisi korgetele kuludele ning véidab, et kulude vdhendamine

vajab strateegilist lahenemist vihendamaks ,,miira“ blogide leidmisel.

DMO-d korraldavad sihtkoha tutvustamiseks tutvumisreise (familiarization tour ehk
FAM trip) ning kohavaatluseid (site investigations). Antud 10put66 kontekstis on

olulisemad  tutvumisreisid. = Tutvumisreise  korraldatakse reisikonsultantidele,
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reisikorraldajatele, reisikirjanikele ning meedia ettevotetele. Tutvumisreiside eesmargid
saab eraldada gruppide kaupa. Turundades sihtkohta reisikorraldajale ja teistele
vahendajatele, on vOOrustamise eesmirgiks toote teadlikkuse kasvatamine voi soov
tosta miitiki. Meedia tutvustusreisi ehk pressireisi korraldamise eesmérk on positiivse
alatooniga avaldatud materjali kokku kogumine sihtkoha ja/vdi organisatsiooni kohta.
(Morrison 2013: 334-335) Harcup (2014: 245) defineerib pressireisi, kui kiilaskdiku iihe
vOi mitme ajakirjaniku poolt, mille korraldab pressiesindaja voi suhtekorraldusfirma.
See voib varieeruda 1obureisidest (nt tasuta puhkustest eesmérgiga saada ajakirjanduses
kajastust reisisintkoha kohta), kuni poliitikute saatmiseni sdjatsooni vOi

valismissioonile.

Pressireiside tulemusel avaldatud materjal on kirjutaja arvamus, mille sisu peetakse
makstud reklaamist véaartuslikumaks (lbid.: 335). Seda arvamust toetab ka McGabe
(2009: 243), kes lisab, et avaldatud materjal tagab tihti reklaamidest suurema positiivse
kajastuse sihtkoha kohta. Samal ajal, kui enamus kajastusest sihtkohtade kohta ilmub
tildistes ja meelelahutuslikes uudistes ilma DMO-de sekkumiseta, on reisiajakirjanikud
DMO-de avalike suhete juhtide peamised ’sihtmérgid’’ ning reisiartiklid ajalehtede ja
ajakirjade reisirubriikides on enamasti sponsoreeritud DMO-de, lennufirmade,

majutusasutuste ning vaatamisvéarsuste poolt (Pike 2008: 299).

Pressireise korraldatakse ka blogijatele. Blogijate pressireiside eesmérgiks on tutvustada
reisiblogijate kogukonna arvamusliidritele sihtkohta ning seeldbi luua informatsiooni
blogijate kogemustest erinevatele platvormidele nagu reisiblogid, Twitter, Flickr ja
Facebook. Blogijate pressireisid peavad olema planeeritud, et osalejad avastaksid ning
kogeksid personaalselt sihtkoha eriparasid ning tutvustaksid neid oma lugejatele.
Blogijate pressireiside korraldamine nduab jargmist (Marin, Prats 2012: 301-302):

e organiseerida eksperimentaalkiilastused;

e inspireerida osalejaid tutvustama sihtkohta 1abi kogemuste;

o kaasata kohalike, et lisada lugudele autentsust ning usaldusvéarsust;

e keskenduda sisule, mis pole saadaval turismiinfo kodulehtedel;

e reisiaegade oskuslik planeerimine;
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o planeerida blogijatele ka vaba aega, et osalejatel oleks aega kirjutada tekste,
laadida iiles fotosid ning videosid;

e anda blogijatele aega uurida sihtkohta iseseisvalt ja luua isiklikke kogemusi;

¢ |uua kontakte blogijate ning kohalike turismisektori esindajatega;

e selgitada tulemusi.

Marin ja Prats (2012: 302) lisavad, et blogijate pressireiside korraldamisel on osalejate
valik véga tdhtis. Nende hinnangul on blogijate pressireiside korraldamise eesmargiks
see, et osalevad blogijad muutuksid kiilastatud sihtkoha saadikuks voi giidiks. Blogijate
valikul peavad nad oluliseks tuvastamaks kdige mdjuvdoimsamad blogijad, kellel on
potensiaali jouda koige laiema lugejaskonnani ning blogijad kellel on potentsiaali jouda
spetsiifilise lugejaskonnani, mille sihtkoht on sédtestanud. On véga téhtis, et blogijad
oleksid entusiastlikud reisimise suhtes ning lisaks oma blogile ka péddevad ja
regulaarsed teiste sotsiaalmeedia kanalite kasutajad. Nende vididetega ndustub ka
Johnson (2014), kes omakorda lisab, et blogijate valikul pressireisidel tuleks uurida ka
nende varasemaid kogemusi pressireisidel osalemisel, valida blogijaid kes on tugevad
sellise sisu tootmisel mida sihtkoht vajab (videod, fotod voi tekstiline sisu) ning keda
voib pidada mingis valdkonnas, mis iihtib ka sihtkoha soovide ja vajadustega,

ekspertideks.

Navigating the Future raporti (2014: 16-17) jargi on blogijate valikul lisaks eelmainitule
veel tdhtis teha selgeks kuidas blogijad kaasavad enda lugejaid blogi kommentaariumis
vOi sotsiaalmeedia keskkondades ning leppida eelnevalt kokku soovitud tulemustes,
milleks vdib olla néditeks sihtkoha kodulehe kiilastatavuse kasv, jilgijate arvu kasv
sotsiaalmeedias, kvaliteetne sisu vOi teadlikkuse kasv sihtkoha kohta. Olenemata
blogijatele Kkindlate kriteeriumite seadmisest, ei suuda DMO-d tihti leida endale
sobivaid blogijaid, kellega teha koostood (lbid.: 7). Blogijad eeldavad tihti pressireisil
ka teenuste hiivitamist vdi ka tasu saamist. Johnsoni (2014) ja Navigating the Future
raporti (lbid.: 18-21) jargi kdib blogijatele ,taskuraha*“ maksmine pressireisidega

kaasas.

Blogijate pressireisid erinevad traditsioonilistest pressireisidest, mida reeglina

korraldatakse ajakirjanikele erinevatest ajalehtedest ning ajakirjadest, péris mitmeti.
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Johnsoni (2014) sonul loovad ning jagavad blogijad sisu tunduvalt kiiremini Kkui
ajakirjanikud traditsioonilisest meediast, loodavat sisu on rohkem ja seda erinevates
keskkondades — blogipostitused, postitused erinevates sotsiaalmeedia keskkondades,
fotod ning videod. Lisaks on blogijad on enda jdlgijatega ldbi sotsiaalmeedia kanalite
vestluses reaalajas. Neil on reeglina kogemusi kasutada sotsiaalmeedia kanaleid
voimalikult hdsti dra sihtkohtade kasuks ning nad on oma tegemistes paindlikud,

orgaanilised ja motiveeritud.

Blogide kasutamist sihtkoha turunduses on wuuritud Ildbi erinevate meetodite
sisuanaliilisist kuni narratiivuurimuseni. Sihtkohtade jaoks on blogid vairtuslik kanal nii
uurimismaterjali kui turunduskanalina. Uheks oluliseks viljundiks blogide rakendamisel
sihtkoha turunduses on blogijate pressireiside korraldamine. Parema iilevaate saamiseks
teemast viiakse ldbi t00 jargmises peatiikis kaks uuringut ning analiiiisitakse nendest

saadud tulemusi.
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2. UURINGUD BLOGIDE KASUTAMISEST SIHTKOHA
TURUNDUSES

2.1. Uuringute meetodid, valimid ja korraldus

Loputod eesmirgi, ettepanekute véljatootamise blogide paremaks rakendamiseks
sihtkoha turunduse vdimaliku sdnumikandjana, saavutamiseks viidi 1dbi kaks uuringut.
Esimese uuringu eesmirgiks oli pressireiside, blogijate pressireiside ning sihtkoha
blogide analiitisimine Euroopa Liidu riikide kontekstis. Esimese uuringu
uurimisstrateegiana kasutatakse vordlevat juhtumiuuringut (comparative case study).
Juhtumiuuringut tiheselt defineerida on keeruline, kuna erinevad uurijad vaatlevad seda
erinevalt - kui uuringudisaini, ldhenemisviisi, uuringumeetodit voi isegi -tulemit

(Putney 2010: 116).

Juhtumiuuring sobib hésti, kui uuring on uuriva vdi selgitava loomuga. Lisaks aitab
juhtumiuuring  hésti protsessidest aru saada, kuna uurijal on ligipdds uuritavale
kohalikus kontekstis. Juhtumiuuring on vidga mitmekiilgne ning iihena selle pdhjustest
on nii kvantitatiivse kui kvalitatiivse andmestiku kasutamise vdimalus. Kasutatakse
intervjuusid, vaatlusi, osalusvaatlust ja dokumentide analiilisi osana andmeanaliiiisist
ning interpretatsioonist. Dokumentide hulka vdivad kuuluda muuhulgas veebilehed, kus

informatsioon on diges kontekstis. (Ibid.: 116-118)

Vordlev juhtumiuuring uurib detailselt kahe v3di enama juhtumi sisu ja tunnuseid
konkreetse ilmingu kohta. Vordleva juhtumiuuringu eesmargiks on avastada kontraste,
sarnasusi vOi mustreid juhtumite kohta. (Campbell 2010: 175) Vdrreldavate juhtumite
arv, mida on vaja tldistuste tegemiseks, on uurijate poolt vaidluse all. Juhtumid aitavad
peamiselt aru saada mehhanismidest (analiiiitiline tldistus: mida tehakse ja kuidas),

mitte arvudest (statistiline tildistamine: kui mitu, kui palju, kui tihti). Seega pole
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juhtumite arv juhtumiuuringu puhul oluline ning voib varieeruda iihest juhtumist

moneni voi kiimnest juhtumist kolmekiimneni. (Gummesson 2008: 40)

Esimese uuringu andmetena kasutati teiseseid andmeid ehk veebilehti. Nii digitaalse kui
visuaalse sisu esilekerkimine turismiuuringutes soosivad sisuanaliiiisi kasutuselevottu.
Seda iseloomustab kasvav avaldatud uuringute arv, mis kasutavad veebilehti uuringute
lahtematerjalina. (Botterill, Platenkamp 2012: 34) Uuringu valimiks oli kdikne valim,
valimi hulgas olid koikide Euroopa Liidu riikide ametlikul riiklikul turismiinfo
kodulehel olev info. Kategooriad uurimuseks loodi teoreetilises osas késitletud autorite
pohjal (Johnson 2014; Morrison 2013: 334-335, 387; Marin, Prats 2012; Navigating...
2014). Andmete analiiisi kdigus tekkisid uued kategooriad ning neid vdib ndha

jargnevas tabelis (tabel 1):

Tabel 1. Esimese uuringu andmete kategoriseerimine (autori koostatud)

Esmased kategooriad Andmete analiiiisi kiiigus tekkinud kategooriad
Pressireisid Pressireisid

Blogijate pressireisid Blogijate pressireisid

Sihtkoha blogi Sihtkoha blogi ainult sihkoha esindajate postitustega

Sihtkoha blogi sihkoha esindajate ning kiilalispostitajate
postitustega

Sihtkoha blogi ainult kiilalispostitajate postitustega
Ulevaade blogidest, kus sihtriigist kirjutatakse

To6 autor uuris 1dbi kdikide valimis olnud uuritavate riikide riiklikud turismiinfo
kodulehed ja kodeeris seal olnud info pressireisidest, blogijate pressireisidest, sihtkoha
blogist ning moodustas tabeli (vt lisa 1), mille pdhjal teostas analiiiisi. ESimene uuring
viidi 14bi perioodil 18.02-8.03.2015 ning andmete analiiiis toimus 23.03-6.04.2015.
Esimese uuringu andmeanaliiisimeetodina Kkasutati sisuanaliilisi. Sisuanaliiiis on
intellektuaalne protsess, mille kdigus Kkategoriseeritakse kvalitatiivne tekstiline
andmestik klastriteks ehk kontseptuaalseteks kategooriateks selleks, et identifitseerida

mustreid ja suhteid muutujate v3i teemade vahel (Julien 2008: 121).

Teise uuringu eesmdrgiks oli tdpsemate andmete kogumine blogide kasutamisest
sintkoha turunduses tuginedes sihtkohaturundajate arvamusele. Teise uuringu

uuringumeetodina kasutati intervjuud. Intervjuu on andmekogumismeetodina laialt
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kasutusel olev meetod ning seda on defineeritud kui suuna ja eesmirgiga vestlust ning

teadmiste otsimise ja mdistmise protsessi labi vestluse (Barlow 2010: 496).

Intervjuu kui andmekogumismeetodi eelisena tuuakse vélja paindlikust ehk vdimalust
andmekogumist vastavalt olukorrale ja vastajale reguleerida. Samuti tuuakse eelisena
vélja, et tavaliselt uuritavad ndustuvad uurimuses osalema, ehk neid on vdimalik
kergesti kétte saada ka siis, kui on soov andmeid tdiendada. Probleemidena tuuakse
vélja suurt ajakulu, hoolika kavandamise vajalikkust ning voimalikku usaldusvéérsuse
véahesust, kui intervjueeritavad annavad sotsiaalselt soovitavaid vastuseid. Samuti tuleb
intervjuu andmestiku tolgendamisel arvestada konteksti ning olukorda — ei tasu liialdada

tulemuste tildistamisega. (Hirsijarvi et al. 192-194: 2005)

Intervjuu tiitibiks valiti poolstruktureeritud intervjuud. Poolstruktureeritud intervjuu
puhul pole ilmtingimata koik kiisimused ettevalmistatud, need voivad ka vélja areneda
intervjuu kéigus. Poolstruktureeritud intervjuud kasutatakse, kui uurija eesmérk on
vorrelda osalejate vastuseid, samal ajal pliides saada iilevaadet nende unikaalsetest
kogemustest. (lbid.: 495-496) Antud meetodi puhul on uurijal rohkem kontrolli
intervjuu teemade {iile kui struktureerimata intervjuude puhul, ent vastupidiselt
struktureeritud intervjuudele on vdimalik vastuste variatsioon palju suurem (Ayress

2008: 811).

Teise uuringu valim kasvas vilja esimesest uuringust. Valim moodustati esimese
uuringu pohjal nendest sihtkohtade esindajatest, kus on blogisid sihtkoha turunduses
teistest rohkem dra kasutanud. Kokku poorduti intervjuu sooviga kiimne sihtkoha
esindaja poole, kellest intervjuuga ndustus Viis. Lisaks leiti kaks intervjueeritavat
lumepalli meetodi teel. Lumepalli meetod kasutab viikest hulka algseid infoallikaid,
siinkohal intervjueeritavaid, kes viivad uurija kokku uute infoallikatega, kes sobivad

samuti uuringu valimiks (Morgan 2008: 816).

Seitse intervjuud viidi 1dbi jargmiste sihtkohtade esindajatega: Luksemburgi riikliku
turismiameti (Luxembourg National Tourist Office) sotsiaalmeedia juht, Austria riikliku
turismiameti (Austrian National Tourist Office) suhtekorraldus juht, Soome riikliku

turismiameti  (Finnish National Tourist Board) kommunikatsiooni koordinaator
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sotsiaalmeedia vallas, Emilia Romagna turismiameti (Emilia Romagna Tourist Board)
digitaal-suhtekorralduse (autori tdlge) ning online-meedia suhtekorralduse ja BlogVille
Italy projektijuht, Apuulia piirkonna turundusorganisatsiooni Pugliapromozione
sotsiaalmeedia juht, Eesti Ettevotluse Arendamise Sihtasutuse Turismiarenduskeskuse
Eesti ning Léati sihtturu juht ning Eesti Ettevotluse Arendamise Sihtasutuse

Turismiarenduskeskuse Soome sihtturujuht.

Sihtkoha esindajatega viidi 14bi intervjuud nii 1abi Skype’i kui ka kirjalikult ning kahe
intervjuu puhul p6orduti hiljem intervjueeritava poole tagasi, et esitada lisakiisimusi.
Intervjuud viidi 1dbi perioodil 13.03- 9.04.2015. Intervjuud transkribeeriti ning andmete
analiiis toimus perioodil 23.03-12.4.2015. Intervjuude kiisimused on vilja toodud lisas
3 ning need loodi t60 teoreetilises osas kasitletud autorite pohjal (Bosangit et al. 2009:
61-62; Elliot, Lange-Faria 2012: 204; Gretzel, Yoo 2010; Hvass 2014: 174-175;
Johnson 2014; Morrison 2013: 334-335, 387; Marin, Prats 2012; Navigating... 2014;
Wenger 2008: 169). Kiisimuste pohjal moodustas t66 autor kategooriad (vt tabel 2),

mille alusel kodeeriti intervjuu transkriptsioonidest saadud andmed.

Tabel 2. Teise uuringu andmete kategoriseerimine (autori koostatud)

Moodustunud kategooriad

Olulised sihtkoha turunduse kanalid

Sihtkoha blogi olemasolu ja toimimine

Arvamus blogijate pressireisidest

Blogijate valimise protsess

Teenuste/toodete hilvitamise tingimused

Tahtsaim(ad) projektid blogijatega

Blogijate pressireiside eelarve

Blogijate pressireiside ja traditsiooniliste pressireiside vordlus
Blogijate pressireiside ja teiste sihtkohaturunduskanalite vordlus
Blogide jalgimine sihtkoha kohta

Parenduskohad

Head néited

Teise uuringu andmeanaliilisimeetodina kasutati samuti sisuanaliiisi. Kvalitatiivse
andmestiku, nagu intervjuude transkriptsioonide analiiiisimisel tekivad tavapiraselt
koodid voi klastrid mida voib tolkida kui *’teemad’’. Juhul, Kkui uurija peab oluliseks
otsida tdendeid osalejate véljenditest seoses konkreetsete kategooriatega, voib need
teemad luua enne uuringu ldbiviimist ehk kasutada deduktiivset kodeerimist. Teemad

voivad tekkida ka transkriptsioonide analiilisi kdigus ehk rakendada voib ka induktiivset

19



kodeerimisviisi. (Julien 2008: 121) Jargnevas kahes peatiikis analiilisitakse uuringutest

saadud andmeid.

2.2. Uuring 1. Blogide kasutamine sihtkoha turunduses
Euroopa Liidu riikides

Andmeanaliiiisi tarbeks loodud kategooriad on vilja toodud tabelis 1 (vt tabel 1 Ik 17)
ning nendest olulisemad tunnused, mille esinemist kodulehtedelt otsiti, olid pressireisid,

blogijate  pressireisid ning info sihtkoha blogi kohta. Riikide ametlike

turismiorganisatsioonide nimed lithendatakse uuringu analiiiisi lugejasdbralikkuse

tostmise eesmirgil ning loodud lithendeid vdib ndha tabelis 3.

Tabel 3. Uuringu analiiiisis kasutatavate Euroopa Liidu riiklide ametlike

turismiorganisatsioonide nimed ning analiiiisis kasutatavad lithendid (autori koostatud)

Nimi inglise- voi originaalkeeles Eestikeelne nimi Analiiiisis
kasutatav
lithend

Austrian National Tourist Office Awustria riiklik turismiamet AT

Belgium Tourist Office Belgia turismiamet BE

Croatian National Tourist Board Horvaatia riiklik turismiamet CRO

Czech Tourist Authority TSehhi turismiagentuur Ccz

Danish Tourist Board Taani turismiamet DK

Finnish National Tourist Board Soome riiklik turismiamet FI

Great Britain National Tourism Agency | Suurbritannia riiklik turismiagentuur | UK

Greek National Tourism Organisation Kreeka riiklik turismiorganisatsioon GRE

Holland National Tourist Board Hollandi riiklik turismiamet NL

Latvian Tourism Development Agency Lati turismiarenduse agentuur LV

Luxembourg National Tourist Office Luksemburgi riiklik turismiamet LU

Malta Tourism Authority Malta turismiinstitutsioon MT

Polish National Tourist Office Poola riiklik turismiamet PL

Slovenian Tourist Board Sloveenia turismiamet Sl

Spanish Tourism Board Hispaania turismiamet ES

Tourism Ireland lirimaa turism IE

Turismo de Portugal Portugali turismiamet PT

Visit Sweden Rootsi turismiamet SE

- Eesti Ettevotluse Arendamise EE

Sihtasutuse Turismiarenduskeskus
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Esimest kategooriat analiilisides peab t60 autor oluliseks mirkida, et info pressireisidest
on margitud avalikult pea kolmandikul valimis olevate riikide ametlikel turismiinfo
kodulehtedel. Riikide hulka, kelle ametlikul turismiinfo kodulehel on info
pressireisidest kuuluvad Austria, Belgia, Eesti, Holland, lirimaa, Luksemburg, Léti ning
Soome. Pooltel valimisse kuulunud ning informatsiooni voimaldanud riikide turismiinfo
kodulehtedel on olemas avalduse vorm pressireisil osalemiseks ning pressireisi

avaldused erinevad oma sisult iisna palju.

Tavapérastele kontaktandmetele, vidljaande nimele ning viljaande tiraaZile/lugejate
arvule kiisiti BE kodulehel, et milline on ajakirjanikku eelistatuim lennujaam, kuhu ta
saabub. LU kodulehel on reisid ette antud ning tuleb mérkida millisel soovitakse tépselt
osaleda. CZ kodulehel soovitakse néiteks ndha kolme viimast artiklit ning tisna detailsel
pressireisi avalduse vormil, mida pakub EE, soovitakse muuhulgas teada, kas
ajakirjanikul on plaanis mainida avaldatavas uudisloos hotelli, kus 66bitakse pressireisi

valtel.

Lisaks avaldusele on NL, LV, FI ja EE puhul sdtestatud ka pressireisidel osalemise
kriteeriumid ning vélja toodud toetamise voimalused. Koik eelpool nimetatud riigid
nduavad pressireisil osalejatelt, et avaldatud sisus oleks viide nende kodulehele.
Miinimumajad, kui kaua pressireisil osaleda soovija peab oma reisist ette teatama,
varieeruvad uuringusse kaasatud riikide puhul kahest nddalast kuue nddalani. NL ja FI
on seatud kriteeriumiks, et pressireisil osaleja auditoorium peab olema parit sihtkoha
jaoks prioriteetsetelt sihtturgudelt ja -riithmadelt. FI puhul tdhendab ,,see modernset,

avameelset korge sotsiaalse vastutustundega lugejat voi vaatajat*.

Riigiti on sétestatud veel erinevaid kriteeriume, nagu nditeks NL puhul peaksid
vabakutselised ajakirjanikud esitama toendi véljaandest, kus nende kirjutis avaldatakse.
LV on seadnud kriteeriumiks, et pressireisil veedetakse vihemalt liks pdev viljaspool
Riiat. FI on seadnud aga kriteeriumiks oskuse demonstreerida, et pressireisidel osalejate
lugejad voi vaatajad on rohkem huvitatud reisimisest vilismaale voi reisivad vélismaale
tihemini kui keskmine inimene sihtriigist. EE on sdtestanud aga seitse to0pdeva

miinimumajaks, millal enne pressireisi algust vdivad osalejad reisiplaane muuta.
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Toetamismeetodite hulka, mida on mainitud, kuuluvad meediapaketid erinevatest
sihtkohtadest, intervjuu vdimalused votmeisikutega, taustainformatsioon iirituste kohta,
statistika, lugude faktiline kontrollimine, ligipdds foto- ja videopangale,
transpordikulude hiivitamine ja assisteerimine broneerimisega, giiditeenused,
majutusteenuse  hiivitamine  ning  lubade  hankimine atraktsioonide  ning
vaatamisvéirsuste pildistamisel. Usna pdhjalikku informatsiooni pressireisidest
pakutakse LU ning CZ kodulehel. Nendel on kirjas detailne informatsioon 2015. aastal
planeeritud pressireisidest koos kava ja toimumise kuupdevadega. Huvitavaid
pressireiside ideid pakutakse vélja AT ja IE kodulehel. AT koduleht pakub vilja 13
erinevat pressireiside ideed ning IE kaheksa pdohjalikku ideed koos 066bimis-,

einestamis- ning kontserdisoovitustega.

Blogijate pressireise on mainitud viies valimisse kuuluva riigi ametlikul turismiinfo
kodulehel ning nendeks riikideks on AT, EE, MT, LU ning FI. Kui AT ja LU puhul oli
kirjeldatud mitmeid blogijate pressireise ja blogijatega seotud projekte, siis MT ning FI
puhul keskenduti iihele projektile. Kuna juhtumite arv on viike ning kdik on unikaalsed

siis peab t66 autor otstarbekaks kirjeldada k&iki juhtumeid eraldi.

AT kodulehel on eraldi alaleht ‘Blogijad’ ning lisaks liihikesele sissejuhatusele,
kontaktidele ja piltidele, on seal ka informatsioon kolmest blogijatega seotud projektist.
Nendest kaks on blogijate pressireisid aastast 2013 ja 2014 koos reisikavaga ning iiks on
projekt mis tihendas 2014. aasta suvel 16 blogijat, fotograafi ning reisikirjanikku, kes
kiilastasid suve jooksul iile Euroopa 25 unikaalset festivali algusega Austriast,
NEXTCOMIC 2014 festivalist. LU kodulehel on eraldi alamleht ‘Blogi reisid” (Blog
trips) kus on detailne info 2015. aastal planeeritavatest blogijatele mdeldud
pressireisidest. Koik pressireisid on kuupéevaliselt paigas ning nende juures on lithike

tutvustus ning link avalduse tiitmiseks osalemise jaoks.

MT viis 2014. aastal 14bi projekti Blog Island #Maltaismore, mille kiigus kiilastas
Maltat 12 nédala jooksul 70 blogijat iile maailma. Projekti esimeses faasis kiilastas 40
blogijat riigi pealinna Vallettat ning projekti teises faasis kiilastasid blogijad Gozo saart.
Esimeses faasis osalema kutsutud blogijatele hiivitati tagasilend Air Malta poolt,

majutus ja #Maltaismore kaart, mille abil blogijad said tasuta sissepdédsu viga paljudele
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kohalikele vaatamisvéarsustele. Samuti said blogijad 150 eurot taskuraha. Teine faas oli
jagatud viie 60 pikkusteks perioodideks ning igal perioodil vodrustati viite blogijat ning
korraldati neile kaks meeldejiivat tegevust. Ulejdinud aja said blogijad vabalt saart

,uurida“.

Suurim blogijatega seotud projekt Soomes on The Nordic Bloggers’ Experience
(edaspidi NBE), mis 2015. aasta jaanuaris toimus teist korda. NBE on loodud
rahvusvahelistele reisiblogijatele, kes kiilastavad rahvusvahelist turismimessi MATKA.
2015. aastal valiti osalema 47 rahvusvahelist blogijat, keda vodrustasid 11 blogijat
Soomest. NBE peakorraldaja oli MATKA turismimess koostods Visit Helsinki, Visit
Finlandi ja teiste partneritega ning seda kirjeldatakse tapsemalt ka jargmises uuringus.
Eesti puhul pole eraldi blogijate pressireise Kirjeldatud ent blogijaid, kui sihtrithma, on

mainitud koos reisiajakirjanike ning -kirjanikega.

Sihtkoha blogisid, kus postitusi teevad sihtkoha esindajad on Euroopa Liidu riikide
hulgas viis. Nendest koige aktiivsem on UK poolt loodud sihtkoha blogi, kus postituste
sagedus on enamasti vdhemalt kord nddalas. Sihtkoha esindajad kirjutavad véga
erinevatel teemadel — teemadelahtris on 19 erinevat teemat. Uks viimaseid postituste
sarju tutvustab Suurbritanniat 1dbi toidukultuuri. UK sihtkoha blogi avalehte v&ib
visuaalselt ndha ka lisas 2. SE sihtkoha blogis on lisaks blogipostitustele vélja toodud ka
Twitteri ning Facebooki postitused. LU sihtkoha blogi postituste intervall on enamasti
korra kuus, EE blogipostituste intervall aga kord 2-3 kuu jooksul. Mdlemas blogis
postitatakse suvel tihemini. Koige mitteaktiivsem on IE blogi, kus viimane postitus on

parit oktoobrist 2014 ja enne seda juulist 2014.

Sihtkoha blogisid, kus postitusi teevad nii sihtkoha esindajad kui kiilalispostitajad on
uuringu valimist kolmel osalejal. Kui ES ning AT sihtkoha blogides on blogipostitused
segamini tehtud nii sihtkoha esindajate ja kiilalispostitajate poolt, siis GRE kodulehel on
postitused eraldatud ning on loodud kolm alalehte — kiilalisblogijad, kdmu (ingl k. buzz)
ja Athinorama soovitused. Athinorama on Ateenas avaldatav iganddalane ajakiri, mis
keskendub kultuurile, gastronoomiale, reisimisele ja puhkuse filosoofiale. Rubriiki
“komu’’ teevad postitusi sihtkoha esindajad. Kdige populaarsem on kiilalisblogijate

osa, kus viimased iiheksa postitust on tehtud kdik vdhem kui nddala aja jooksul
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Sihtkoha esindajate poolt on aga postitatud harvemini — viimased kolm postitust
parinevad eelmisest suvest. Athinorama soovituste alalehel on viimased kuus postitust
tehtud koik 17. martsil 2015. ES sihtkoha blogi sissekanded aga ei ole ajalises
jarjestuses, kuid rohkem on sihtkoha esindajate postitusi. AT sihtkoha blogi on viga
hooajapdhine ning viimased 10 postitust, mis on tehtud 2015. aasta jooksul,
keskenduvad koik suusahooaja tutvustamisele ning postitusi on teinud nii sihtkoha

esindajad kui kiilalisblogijad.

Sihtkoha blogisid, kuhu on postitusi teinud vaid kiilalisblogijad, on uuringu valimist
neljal osalejal — NL, DK, PT ja CRO ning eristuvad kahte tiiiipi blogid. NL ning DK
kodulehtedel loodud blogides on vajalik kiilalisblogijaks saamise jaoks téita avaldus ja
sihtkohad on blogijad vilja valinud. Hollandi puhul vahendavad blogijad iile maailma
nende kogemusi Hollandist ning Taani puhul on blogijad kirjutama palunud Taani
vélisministeerium. Erinevate alateemade all postitavad erinevad kiilalisblogijad ning
postitused ilmuvad iisna regulaarselt. PT ja CRO kodulehtedel loodud blogides on
voimalik kirjutada kdigil — reisijad saavad vahetult jagada enda emotsioone sihtriigi
kohta. Postituste sagedus on ebaregulaarne. CRO blogis on 199 sissekannet, millest

kaheksa on viarskemad kui kolm aastat ning PT sihtkoha blogis on kokku kolm postitust.

Uuringu valimist kolme osalejal kodulehel ka alaleht, mis tutvustab blogisid, kus
vastavast riigist on kirjutatud. EE kodulehel nimekirjas olevast viiest blogist on aktiivne
vaid iiks, iilejddnute viimane postitus jidb vahemikku kaheksa kuud kuni viis ja pool
aastat. SI kodulehel on Kirjas 15 blogipostitust, kus Sloveeniast on kirjutatud. PL

kodulehel on vélja toodud 20 blogipostitust ning iiheksa autorit.

Pressireiside korraldamiseks nii ajakirjanikele kui blogijatele on erinevatel sihtkohtadel
loodud nendes osalemise avaldused, on sitestatud osalejatele erinevaid kriteeriumeid
ning ametlikel turismiinfokodulehtedel on kuvatud ka mdningad toetamismeetodid.
Samuti on kirjeldatud mdningaid suuremaid blogijate pressireise ning paljudel Euroopa
Liidu riikidel on olemas ka sihtkoha blogi. Jargmine uuring keskendub aga
konkreetsema iilevaate andmisele blogide kasutamisel sihtkoha turunduses Euroopa

Liidu riikides.
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2.3. Uuring 2: Intervjuude tulemuste analuus

Teise uuringu eesmirgiks oli tdpsemate andmete kogumine blogide kasutamisest
sihtkoha turunduses tuginedes sihtkohaturundajate arvamusele. Intervjuudest saadud
vastustest loodi kategooriad, mis on vilja toodud tabelis 2 (vt tabel 2 Ik 19). Tuues
uuringu analiiiisis vélja sihtkoha esindajate vastuseid, kasutatakse jargnevaid liihendeid:
Luksemburgi riikliku turismibiiroo esindaja — edaspidi LU, Austria riikliku
turismibiiroo esindaja — edaspidi AT, Soome riikliku turismiameti esindaja — edaspidi
FI, Emilia Romagna turismiameti esindaja — edaspidi 1T1, Apuulia piirkonna esindaja —
edaspidi 1T2, Eesti Ettevotluse Arendamise Sihtasutuse Turismiarenduskeskuse
esindajad — edaspidi EE1 ning EE2. Sihtkohtade esindajatelt kiisiti kiisimusi seoses
sihtkoha turunduskanalite, sihtkoha blogi, pressireisidega ajakirjanikele ning blogijatele
ning blogide kasutamisega sihtkoha turunduses.

Oluliste sihtkoha turunduse kanalitena toid kdik vastajad vélja digitaalsed kanalid. Seda
voib pidada ootuspdraseks, sest enamus intervjueeritavatest tootavad peamiselt
digitaalsete kanalitega. Digitaalsete kanalite eelisena tdid eksperdid vélja paremat
nihtavuse saavutamist sama raha eest ning soodsamat hinda vorreldes vili-, tele- ja
raadioreklaamiga. EE1 sonul kasutatakse jérjest enam turunduskanaleid online-pohiselt
ning ei keskenduta enam niipalju vilireklaamile voi telepilti saamisele. Viis eksperti
nimetasid olulise kanalina sotsiaalmeediat, sealhulgas Facebooki, Instagrami, Twitterit,
Youtube’i ja Pinteresti ning kaks intervjueeritavat mainisid olulisena ka kodulehte. FI
toi vilja Facebooki, Instagrami ja Twitteri vdga hea toimimise ning fakti, et
VisitFinland’i Instagrami koduleht on aastaga kasvatanud oma jilgijaskonda nullist
kolmekiimne tuhandeni. EE1 sonul kasutavad aga Twitterit vdga palju ajakirjanikud

suurematelt Euroopa turgudelt.

Sotsiaalmeedia eelisena toodi vélja ka kohest tagasisidet, vdimalust olla turistidega
otseses suhtluses ning head mdddetavust. Nelja vastaja poolt mainiti kombinatsiooni
traditsionaalsete ning digitaalsete kanalite kasutamisest sihtkoha turunduses. IT1 tdi
vilja, et mitte pelgalt kdik olulised sihtkoha turunduskanalid ei ole digitaalsed ja nende
sihtkoha turundusstrateegia koostatakse koostods turundusosakonnaga, traditsioonilise

pressi osakonnaga ning veebistrateegia osakonnaga. IT1 mainis samuti olulisena tihedat
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koostood kohalike sissetulevate turistidega tegelevate reisikorraldajatega ning nende
kokku viimist erinevate turgude valjaviivate reisikorraldajatega.  Oluliste

turunduskanalitena toodi vélja veel tutvustavaid reise, messe ja muid turundusiiritusi.

Sihtkoha blogi on olemas koikides ekspertidega seotud sihtkohtades, vilja arvatud
Soomes ning Apuulias. FI sonul on sihtkoha blogi loomine olnud kiill arutluse all, ent
on jadnud ressursipuuduse taha ning IT2 sonul on sihtkoha blogi loomine plaanis.
Emilia-Romagna maakonnal on koguni kaks sihtkoha blogi — inglise- ning itaaliakeelne.
Sihtkoha blogides kajastuvad erinevad teemad. Austria riikliku turismibiiroo sihtkoha
blogi avaldab peamiselt lugusid, mis pakuvad detailset {ilevaadet kindlast sihtkohast
ning informatsiooni korvalistest kohtadest, mis ei pédse tihti esile. Emilia-Romagna
maakonnas on loodud blogi eesmirgiga tutvustada sihtkohta ning kajastada piirkonnas

toimuvaid sindmusi.

Luksemburgi riikliku turismibiiroo sihtkoha blogis on pikemad postitused sihtkoha
kohta, millest omakorda lithendatud versioone jagatakse ldbi sihtkoha sotsiaalmeedia
kanalite. Eesti sihtkoha blogi *’Nipernaadi blogi’’ on suunatud siseturistidele ning seal
avaldatakse keskeltldbi korda kahe kuu jooksul lugusid erinevatest Eesti regioonidest.
Blogi sisu eest Eestis vastutab pikaajaliste kogemustega PR-firma ning postitusi
kirjutavad tootajad, kes alati ka sihtkohtades ise kohal kdivad. Emilia-Romagna
sintkoha blogi eest vastutab nende endi sotsiaalmeedia osakond. Kolme sihtkoha
esindaja sonul on téhtis, et sihtkohast ei kirjutaks blogis ainult sihtkoha esindajad vaid
ka kiilastajad. Selleks avaldatakse Austria riikliku turismibiiroo sihtkoha blogis ka
postitusi kiilastajatelt ning need tootavad hasti eluliste kogemuste edasiandjatena.
Emilia-Romagnas on selle jaoks loodud eraldi projekt Blogville, mida kirjeldatakse selle

uuringu raames ka téapsemalt.

EE1 sonul on olnud arutelus, et sihtkoha blogis peaks PR-agentuuri asemel Kirjutama
selleks motiveeritud inimesed ehk reisiblogijad, mitte inimesed kes teevad seda t6o
pérast ning mottes on ka kampaania korraldamine blogijate leidmiseks. Ta lisas samuti,
et blogid on véga hea sihtkoha turunduse kanal, mille sisu peab olema autentne ning

LU sdnul aitab sihtkoha blogi jouda neil uute sihtturgudeni.
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Blogijatele korraldatavatesse pressireisidesse suhtusid koik vastajad positiivselt. FI tdi
vélja, et on véga erinevate eeldustega blogijaid. Néiteks on olemas professionaalsed
blogijad, kes soovivad sihtkoha poolt vaid nduandeid kuni blogijateni, kes eeldavad, et
kogu reis oleks neile organiseeritud — majutus, toitlustus, programm jne. IT1 sonul on
blogijate pressireisid viimastel aastatel muutunud viaga populaarseks ning turundajad on
hakanud kisitlema blogisid kui olulist turunduskanalit. Emilia-Romagnas toimus
esimene blogijate pressireis 2011. aastal ning koos Costa Brava’ga Hispaanias olid nad
pioneerid blogijatele moeldud pressireiside korraldamises. Ténaseks on see aidanud
kohalikel reisikorraldajatel miiiia tooteid ja teenuseid, mille kohta inimesed blogidest
loevad ning luua palju vairtusliku sisu erinevates keeltes. IT2 pidas blogijate pressireise
eelkdige kasulikuks lithiajaliste projektidena, kuna nende tulemustena saab sihtkoht

liihikese aja jooksul vdga palju ndhtavust.

Sihtkoha esindajad hindasid blogijate valikul pressireisidele erinevaid Kkriteeriumeid.
Viis vastajat pidasid tdhtsaks, et blogijal oleks sihtkohale oluline lugejaskond ehk, et
blogija kirjutaks sihtkoha jaoks prioriteetsetele sihtturgudele ja -rithmadele. FI lisas, et
see on esimene asi, mida tema blogijate puhul jilgib ning kui blogi lugejaskond ei iihti
Soome riikliku turismiameti prioriteetidega, saavad nad blogijaid toetada vaid
kontaktide jagamisega. Jargmine tédhtis faktor, mida tdi esile kolm intervjueeritavat, on
blogijate poolt kajastatavad teemad ning blogi sisu kvaliteet. EE2 sonul on oluline, et
kajastatavad teemad {ihtiks nende eesmirkidega. Aktiivsus sotsiaalmeedias ning head
sotsiaalmeedia kanalid olid intervjueeritavate sonul samuti olulised. Kui osad eksperdid
toid vilja, et hinnatakse kui palju on blogijatel sotsiaalmeedias jilgijaid, siis kahe
sihtkoha esindajad pidasid oluliseks hinnata mil viisil ja kui aktiivselt suhtlevad blogijad
oma lugejate/jilgijatega. AT sdnul on selle hindamine blogide puhul tdhtsam kui
lugejate/jélgijate arvu hindamine. Oluliste aspektidena toodi veel vilja blogide

professionaalset ning visuaalselt efektiivset védljandgemist.

Blogijatele teenuste hiivitamisest radkisid oma intervjuus pikemalt viis vastajat. AT
sonul toetavad nad blogijaid vastavalt lugejaskonna sobivusele ning EE2 lisas, et
koost6o blogijatega otsustatakse labi PR-partneri ning kui otsustatakse blogija kutsuda

Eestisse, siis reeglina tasutakse kdik kulud. FI sdnul on peamine toetamise Kriteerium
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samuti lugejaskonna sobivus ning kui blogil on lisaks sellele enam kui 10 000
unikaalset veebilehe vaatamist kuus (monthly unique pageviews), siis toetatakse blogijat
vihemalt lennupiletite, majutuse ning mingi osaga programmist. Uldiselt vaadatakse
aga igat blogireisi Soomes eraldi kaasusena ning hiivitamine voib ulatuda kontaktide
jagamisest kuni kogu reisi tidieliku hiivitamiseni ning lisaks ka blogijale tasu
maksmiseni. Fl ja EE2 sonul otsitakse koostoovoimalusi ka vdiksemate regioonidega
ning teenusepakkujatega riigisiseselt. LU sonul katavad nad blogijate pressireisidel
suurema osa kuludest ning eeldavad vastu vihemalt kahte blogipostitust ning postitusi

sotsiaalmeedias reisi ajal.

Blogijatele maksmist ei toetanud kaks intervjuule vastajat. IT1 sonul peegelduvad
makstud sisuga blogipostitused ka lugejateni ning see ei modju neile autentsena.
Blogijatele maksmist pidas ta oigeks vaid juhul, kui nad aitavad luua sihtkohale
strateegia, luues koosniditeks koost6os sihtkoha esindajatega kampaania ning ndhes
rohkem vaeva. Seda arvamust toetas ka AT, kes mainis, et just kéivitatavas
sotsiaalmeediakampaanias maksavad nad blogijatele viikest tasu, kuna tegemist on
kampaaniaga, ent ootavad blogijatelt ka kindlat arvu blogi postitusi, reaalajas sisu
loomist, pilte jms. Maksmist samuti mitte toetav LU nentis samas, et ainus viis, kuidas
tulevikus saada sihtkohta hdid blogijaid, on neile maksta, kuna konkurents on tihe.
Eraldi eelarve blogijatele mdeldud pressireiside jaoks on kuuest vastajast vaid Emilia-

Romagnal, iilejadnud teevad neid iildisest pressireiside eelarvest.

Kuna blogijatega seotud suurimad projektid on riigiti erinevad, késitletakse neid
uurimustod raames eraldi juhtumitena. Soome jaoks kahtlemata suurim blogijatega
seotud projekt on Nordic Bloggers Experience (edaspidi NBE), mille raames FI sonul
tuli 2015. aasta jaanuaris Soome 47 reisiblogijat erinevatelt sihtturgudelt, mis méaratleti
eelnevalt. Kvaliteetse sisu saamiseks keskenduti blogijatele, kes teevad héid fotosid ja
videosid. Blogijad saadeti moneks péevaks kiimnesse eri paika Soomes ning seejérel
kutsuti tagasi Helsingisse MATKA turismimessi raames toimunud seminarideks, mille
teemad olid nad ise vilja valinud. Seminaride teemad olid enamasti seotud videote,

fotodega ning sellega, kuidas panna oma blogi raha teenima. Blogijad pidid osalemiseks
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tditma avalduse ning samuti saadeti kutse nendele blogijatele, kellega kindlasti taheti

koostood teha. Kokku esitati umbes 150 avaldust.

Blogijatele hiivitati majutus Soomes, enamus toidukordadest, transport Helsingis ning
padsmed messile. Lennupiletid hiivitati vaid blogijatele, kes olid ise ka seminaridel
esinejad. Paljud blogijad otsisid ka ise soodsamaid pakkumisi lennufirmadelt ning
reisikorraldajatelt. Helsingit kiilastavad blogijad kirjutasid 13 eri keeles, neil oli kokku
2,5 miljonit igakuist lugejat, 550 000 Facebooki fanni, 360 000 jilgijat Instagramis,
rohkem kui 500 000 jélgijat Twitteris ning 23 000 jélgijat Youtube’is. Blogijad olid 10.
veebruariks avaldanud 102 blogipostitust, iile 50 video Youtube’is ning teemaviidetega
#nbefinland 1671 pilti Instagramis, 5175 postitust Twitteris ja 57 Facebooki postitust.
NBE toimub ka 2016. aastal ning paranduskohtadena pakkus FI blogijate valimiseks
selgemate kriteeriumite vilja toGtamist ning blogijatele rohkem vaba aja andmist

Helsingi avastamiseks.

Emilia-Romagna jaoks suurim blogijatega seotud projekt on BlogVille. Alates 2012.
aastast on regioon voorustanud kokku {ile 150 rahvusvahelise reisiblogija, pakkudes
neile elamiskohta ja teenuseid. BlogVille loodi vastukaaluks pressireiside koopiatena
levima hakanud blogijate reisidele, kus ajakava oli liiga tihe, ei olnud aega nautida
sihtkoha toelist olemust ning kaetavad teemad ei pruukinud haakuda blogija ning tema
lugejate huvidega. Blogijad peatusid piirkonnas enamasti nddala, nendele hiivitati vaid
majutus ning iiks paevane reis nddala jooksul. Tanu BlogVille’le on IT1 sonul blogijatel
olnud tdielik vabadus avastada kogu Emilia-Romagna piirkond, tutvustades seda labi
erinevate blogide ja teiste sotsiaalmeedia kanalite miljonitele lugejatele. 2014. aastal
vottis projekt laiema haarde, tehakse koost66d Lombardia piirkonnaga ja EXPO-

maailmanditusega Milanos 2015. aastal.

Apuulia maakonnas Itaalias korraldas Pugliapromozione 2014. aasta aprillist juulini
randkampaania Puglia Village Roadshow, et tdsta Apuulia kohta teadlikkust. Kuute
erinevasse Euroopa pealinna, kuhu on Apuulia maakonnaga otselennuiihendus seati iiles
Apuulia Kiila (Puglia Village). Projekt hdlmas mitmeid turundustegevusi, sealhulgas
tegevusi sotsiaalmeedias. Igast Euroopa pealinnast, kus rdndnditus toimus, Kutsuti

projektis osalema kaks kohalikku blogijat. Uks neist kutsuti viibima rindkampaania
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jaoks loodud Apuulia Kiilas, ning teine Apuulia maakonnas kohapeal. Apuuliat
kiilastanud blogija avastas Apuuliat moned péaevad enne raindkampaania nddalavahetust,
161 vérsket sisu ning jagas seda l4bi sotsiaalmeedia kanalite. Koju naastes, liitus blogija
randkampaaniaga ning jagas enda kogemusi vahetult. Lisaks sellele viibisid
randkampaania nddalavahetusel Apuulias kohapeal professionaalsed blogijad, kes
jagasid vahetud emotsioone ldbi Twitteri. Pilte Puglia Village Roadshow’lt voib ndha
lisas 4.

Luksemburgi puhul algavad koik blogijate pressireisid linnareisiga, millele jargneb kaks
pdeva kindlas regioonis, kus keskendutakse regiooni peamistele atraktsioonidele.
Soome sihtturule toimus Eesti turismiarenduskeskuse poolt korraldatuna 2014. aastal
kolm blogijate pressireisi, mille puhul oli oluline, et kaetaks erinevaid regioone ning

prioriteetset teemat — perepuhkust.

Traditsiooniliste  pressireiside ning  blogijate  pressireiside erinevuses olid
intervjueeritavad iisna lihte meelt. Neli eksperti to1d vilja, et blogijad vajavad rohkem
vaba aega kui traditsioonilistel pressireisidel osalejad. FI kirjeldas, et blogijad tahavad
reeglina tutvuda sihtkohaga iseseisvalt, et kogeda sihtkohta rohkem siivitsi. Aega
vajavad veel nad rohkem reaalajas sisu loomiseks. IT1 sonul 16id nad projekti BlogVille
just selle eesmirgiga, et viltida pressireiside kopeerimist blogijate peal ning anda
blogijatele rohkem vabadust. Blogijate loodud sisu erineb traditsioonilisel pressireisil
osalejate omast samuti nelja eksperdi sonul. Toodi vélja, et nad loovad sisu nii enne
reisi, reisi ajal kui ka pérast reisi ning seda vdga mitmetes kanalites, blogipostituste,
sotsiaalmeedia postituste, piltide ja videote ndol. Samal ajal traditsioonilisel pressireisil
osalejad loovad sisu vaid pérast reisi. EE1 t0i vélja, et traditsioonilistel pressireisidel

osalejate poolt loodud sisu on aga siigavam ning aega faktide kontrolliks on rohkem.

Kaks intervjueeritavat toid vélja, et blogijad tagavad pikema ndhtavuse saavutamise
sihtkoha jaoks, kui tavalised pressireisid. 1T2 lisas, et blogijad on harjunud postitusi
perioodiliselt sotsiaalmeedias taasavaldama ning selle libi saavad neist teatud tiilipi
sihtkoha saadikud. Kaks sihtkoha esindajat tdid vélja, et blogijate pressireisid on iiks
osa kogu sihtkoha turundusest ning kdik sihtkoha turunduse kanalid tdiendavad

teineteist. LU t01 vélja, et blogi postitustest saavad nad rohkem tagasisidet ning
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numbrilisi nditajaid kui teistest turunduskanalitest. FI sdonul jouavad blogijate
pressireisidest tulenevad postitused just inimesteni, kellel on siigavam huvi reisimise
vastu ning tema sonul on blogijatega koos tootamine {iks kuluefektiivsemaid viise saada

sihtkoha kohta kajastust.

Enamus intervjuule vastanutest pidas viga oluliseks blogide jalgimist, kus kirjutatakse
nende sihtkoha kohta. Peeti loomulikuks jilgida blogijate pressireiside tulemusena
avaldatud blogipostitusi, vajadusel edastada blogijale parandused ning jagada postitusi
ka enda sotsiaalmeedia kanalites. Kaks vastajat toid vélja, et postitusi leiavad nad
enamasti teemaviidete kaudu voi siis saadavad pressireisil osalenud blogijad avaldatud
postituste lingid ka sihtkoha esindajatele e-postile. FI pidas seda loomulikuks
protsessiks ning osaks blogijate todst, kuna loodavat sisu on nii palju ning digete viidete
iilesleidmine keeruline. IT1 sdonul on véga tdhtis blogijatega koostodd tehes plaani
olemasolu ning mitte teha seda vaid sellepdrast, et teised seda teevad. Oluline on
blogipostituste lugemine ning blogijatega 14bi sotsiaalmeedia suhtlemine. Infot
jagatakse Emilia-Romagnas ka kohalike reisikorraldajate ning sidusgruppidega, et anda

neile tilevaadet sellest, kuidas turistid sihtkohta nidevad.

Parenduskohtadena négi FI riigi siseselt regioonide esindajate koolitamist blogijatega
tootamisel, et kdik saaksid blogijatest voimalikult palju kasu — sinna alla kéib blogijate
postituste jagamine ning teadmise jagamine, et blogijad vajavad Kkiiret juhtmevaba
internetti *’nagu hapnikku’’. EE1 sonul peab sihtkoha blogi paremaks toimimiseks

olema sellel kindel fookus.

Kolmel korral mainiti blogide kasutamisel sihtkoha turunduses hea nditena Islandit ning
projekti Islandist Inspireeritud (Inspired by Island), mille raames paluti inimestel jagada
enda motteid seoses Islandiga ning need postitada kas video kujul voi kirjalikult.
Postitajate hulgas on olnud nii tavalisi inimesi kui kuulsusi néiteks Yoko Ono. Inspired
by Island kampaania on olnud jitkusuutlik juba aastast 2010. Samuti kolmel korral
mainisid intervjueeritavad hea nditena ka uuringus kajastatud projekti BlogVille ning
kahel korral ka Costa Brava piirkonda Hispaanias ning Apuulia piirkonda Itaalias.

Arvestades molema t66 kéigus 14bi viidus uuringu tulemusi ning ka esimeses peatiikis
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késitletud teoreetilisi ldhenemisi, keskendutakse jargmises peatiikis jdrelduste ning
nendest ldahtuvalt ka ettepanekute tegemisele blogide rakendamiseks sihtkohaturunduse

sonumikandjana.

2.4 Jareldused ja ettepanekud

To6 kéigus labi viidud uuringute eesmirgiks oli iilevaate andmine blogide kasutamisest
sihtkoha turunduses Euroopa Liidu riikide kontekstis. Antud peatiikk keskendub
uuringute tulemuste ning kasitletud teooria pohjal jarelduste ning nendest tulenevate
ettepanekute tegemisele. Ettepanekud ei ole suunatud konkreetsetele sihtkohtadele,
organisatsioonidele vOi ettevotetele ning on laiendatud kas riiklikele vo1 regionaalsetele

sihtkohaarendusorganisatsioonidele.

Antud 10putdd raames Kkisitleti oluliste sihtkohaturunduse kanalitena peamiselt
erinevaid sotsiaalmeedia keskkondi. Uuringute tulemustena toimivad erinevad
sotsiaalmeedia kanalid, nagu Facebook, Instagram ja Twitter, Youtube ja Pinterest,
sihtkoha turunduses véga histi. Seda arvamust toetavad lisaks nii Popesku (2014: 717)
kui Elliot ja Lange-Faria (2012: 204), kes lisavad, et sotsiaalmeedia saab olla DMO-

dele kasulik ning reisijad usaldavad sotsiaalmeedia keskkondi.

Uuringu tulemusena pakub sotsiaalmeedia DMO-dele voimalust olla turistidega otseses
suhtluses ning saada kohest tagasisidet. Ka t60 teoreetilises osas on dra margitud, et
DMO-d saavad sotsiaalmeedia keskkondade kaudu koondada enda uudiseid ja infot,
luues tarbijatele véadrtust, olles nendega vahetus suhtluses, vastates paringutele ning
muredele koheselt (Ibid.: 204). Nende tulemuste pdhjal teeb t66 autor jarelduse, et

sotsiaalmeedia kanalid on efektiivsed sihtkohaturunduse kanalid.

Lisaks sotsiaalmeedia kanalitele on sihtkohaturundustegevustes oluline kaasata
erinevaid osapooli. Koostooarendusest teiste sihtkohtadega ning selle kasulikkusest
konelevad nii uuringu tulemused kui ka Paunovic (2013: 40). DMO-del on koost66
arendamine mitmete kohalike sidusgruppidega, nditeks reisikorraldajatega, kasulik nii
uuringute tulemuste kui ka Hvassi (2014: 174-175) pdhjal.
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T66 autori hinnangul vaib blogisid pidada heaks sihtkoha turunduse kanaliks. Sellele
viitasid mitmed intervjueeritavad, asjaolu, et sihtkoha blogi omavad pea pooled
Euroopa Liidu riikide ametlikud turismiinfo kodulehed ning samuti mitmed teoreetilised
kasitlused. Blogide sisu voib suuresti mdjutada otsuseid lugejate seas kiilastamaks just
seda sihtkohta (Marin, Prats 2012: 298; Chen et al. 2015: 350). Téhtis on blogi sisu

autentsus, mida tdid esile nii intervjueeritavad kui ka Carson (2008: 112).

Blogide seas peab to66 autor uuringute ning ka teooritiliste kdsitluste pohjal sihtkohtade
seisukohalt eriti oluliseks sihtkoha blogisid. Sihtkoha blogid asendavad DMO-de jaoks
traditsioonilisi  pressiteateid vOoi  uudislugusid  (Morrison  2013: 386) ning
intervjueeritavate sonul kajastatakse sihtkoha blogides erinevaid teemasid, tutvustades

sihtkohta ning seal toimuvaid iiritusi.

Modlema uuringu pdhjal peab t66 autor oluliseks, et sihtkohast ei kirjutaks blogis ainult
sihtkoha esindajad, vaid ka kiilastajad. Intervjueeritud sihtkohtade esindajate sonul
toimivad blogis avaldatud kiilastajate sissekanded autentsete eluliste kogemuste
edasikandjatena. Esimese uuringu pdhjal selgus, et sihtkoha blogisid, kus postitusi
teevad ainult sihtkoha esindajad, on Euroopa Liidu riikide ametlike
turismiorganisatsioonide poolt loodud viis, sihtkoha blogisid kus postitusi teevad nii
sihtkoha esindajad kui kiilalispostitajaid on kolm ning sihtkoha blogisid kus postitusi

teevad ainult kiilalispostitajad on neli.

To6 autor peab sihtkoha blogi olemasolu tdhtsaks ning selle puudumisel teeb ettepaneku
selle loomiseks. Blogis kajastatavad teemad peaks uuringute pdhjal ning t66 autori
hinnangul olema eraldatud kategooriate kaupa, ajalises jirjestuses ning kaasatud peaks
olema sotsiaalmeedia kanalid, mille postituste voog vdiks olla blogis kuvatud ning
postitusi peaks nendes kanalites ka jagama. T66 autori hinnangul on sihtkoha blogi
loomisel oluline ka selle pidevalt uuendamine ning uue postituse loomine vihemalt iga

kahe nédala tagant.

Peale sihtkoha blogi on DMO-del vdimalus blogisid sihtkoha turunduses édra kasutada
ka blogijatele pressireiside korraldamisega. Lisaks traditsiooniliste pressireiside

korraldamisele, mille tulemusena avaldatud materjal tagab positiivse kajastuse sihtkoha
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kohta (McGabe 2009: 243), vdib leida mitmeid viiteid blogijate pressireiside
korraldamisest uuringute tulemusena erinevatel Euroopa Liidu riikide ametlikel
turismiinfo  kodulehtedel. Samuti suhtusid k&ik intervjueeritavad blogijatele
korraldatavatesse pressireisidesse positiivselt.

Blogijate pressireisid erinevad traditsioonilistest pressireisidest mitmeti. Nii uuringute
tulemusena kui Johnsoni (2014) viitel vajavad blogijad traditsioonilistel pressireisidel
osalejatest rohkem vaba aega, et tutvuda sihtkohaga rohkem iseseisvalt. Nad
reageerivad kiiremini, luues sisu reaalajas ning seda nii enne reisi, reisi ajal kui ka
parast reisi. Samuti avaldavad nad enda loodud sisu mitmetes erinevates sotsiaalmeedia

keskkondades ja tagavad sellega pikema néhtavuse saavutamise sihtkoha jaoks.

Blogijatele teenuste hiivitamisel kisitletakse teise uuringu pohjal sihtkohtades pea igat
blogijatega seotud projekti eraldiseisvana. Kui blogi jélgijate sihtrithmad tihilduvad
sihtkoha prioriteetidega siis enamasti toetatakse blogijaid tdiemahuliselt teenuste ja
toodete hiivitamisega. Lisaks teenuste hiivitamisele késitletakse uuringus ka blogijatele
maksmist. Johnsoni (2014) ja Navigating the Future raporti (2014: 18-21) jargi kaib
blogijatele ,taskuraha“ maksmine pressireisidega kaasas. T66 autor leiab sarnaselt
uuringus osalenud kahe sihtkoha esindajatega, et blogijatele maksmine peab tagama
suurema nédhtavuse kui lihtsalt moni blogipostitus ning seda vdiks rakendada blogijate

kaasamises osana suuremast kampaaniast, millel on kindlad eesmérgid.

Siinkohal peab t60 autor oluliseks maérkida erinevust blogijate pressireiside ning
suuremate blogijatega seotud projektide vahel, nagu uuringusse kaasatud NBE,
BlogVille ja Puglia Village Roadshow, kus blogijate kaasamine oli kas osa suuremast
kampaaniast v0i projektist. See on DMO-de jaoks blogijatega koostootamisel jargmine
samm ning selliseid projekte soovitab t66 autor ldbi viia eelnevalt blogijatele

tavaparaseid pressireise korraldades.

To66 autor teeb ettepaneku nii riiklikele kui kohalikele
sihtkohaarendusorganisatsioonidele planeerida lisaks tavapdérastele pressireisidele ka
spetsiaalselt blogijatele moeldud pressireise. Eelarvelised vahendid, selleks ilma

lisarahastust leidmata, tuleks leida traditsiooniliste pressireiside eelarvest, korraldades
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neid sellevorra vihem. Pressireiside eelarve puudumisel tuleks leida vahendid iildisest

turunduse eelarvest.

Samuti tuleks uuringutes kaasatud niidetena kaasata kohalikke -ettevotjaid ning
partnereid. Blog Island #Maltaismore projektis hiivitas blogijate lende Air Malta ning
NBE korraldati mitmete partnerite, sealhulgas MATKA reisimessi, Visit Helsinki ning
Visit Finlandi kaasabil. Arvestades blogijate pressireisid sisse DMO tegevuskavasse,
tuleks neid ka ametlikul turismiinfo kodulehel kuvada. Selleks soovitab t66 autor
kasutada Luksemburgi ndidet (Blog trips 2015), kus on toodud detailselt vilja kdik aasta
jooksul korraldatavad blogijate pressireisid ning samuti avaldus osalemiseks.

DMO-de esindajad on tihti probleemi ees, et leida sobivaid blogijaid, kellega teha
koostood (Navigating... 2014: 7). Osalejate valik blogijate pressireisidele on viga téhtis.
Selle lihtsustamiseks kaisitleti 10put66 nii teoreetilises kui uuringute osas mitmeid
vaateid, mis seda protsessi DMO-de jaoks lihtsustavad. Seisukohtade pdohjal, mida
esitasid Marin ja Prats (2014: 302), Johnson (2014), Navigating the Future raport (Ibid.:
16-17) ning intervjueeritavad, teeb t60 autor blogijate valikul pressireisidele
sihtkohtadele jargmised ettepanekud:

e valida blogija(d), kellel on potentsiaali jouda DMO-de poolt sétestatud
sihtturgudeni, ehk blogija(d), kes kirjutab/kirjutavad sihtkoha poolt sdtestatud
sihtturule arusaadavas keeles;

e valida blogija(d), kellel on potentsiaali jouda DMO-de poolt sétestatud
sihtriihmadeni. Ehk valida blogija(d), kelle poolt kajastatavad teemad {ihtiks
sihtkoha eesmirkide ning strateegiaga. Kui sihtkoha eesmirgiks on
loodusturistide arvu kasvatamine, siis valida blogija(d), kes Kirjutab/kirjutavad
peamiselt loodusest/matkamisest ning keda v3ib pidada sellel alal eksperdiks;

e valida blogija(d), kes on regulaarsed sotsiaalmeedia keskkondade kasutajad ning
avaldavad enda postitusi lisaks blogile ka teistes keskkondades;

e valida blogijad, kes on enda jilgijatega pidevas suhtluses ldbi blogi
kommentaaride ning sotsiaalmeedia kanalite;

e valida blogija(d) tema/nende blogi sisu, selle kvaliteedi ning professionaalse

visuaalse vdljandgemise jargi.
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e valida blogija(d) selle jirgi, millist tulemust soovitakse. Kui eesméirgiks on
kvaliteetsete fotode voi videote hankimine sihtkohast, siis valida sellel alal

professionaalsed blogijad.

Nii intervjueeritavate, kui Navigating the Future raporti (2014: 6) pohjal on viga
oluline, et blogijate pressireisidel osalejate sissekandeid jagataks ldbi sihtkoha
sotsiaalmeedia kanalite ka DMO-de poolt. T66 autor laiendaks seda ka tavakiilastajate
blogipostituste peale, mida tuleks samuti sihtkoha sotsiaalmeedia kanalites jagada.
Selleks on vajalik teemaviidete kasutamine, mille abil hdlpsasti postitused {iles leiab —

nditeks Soome puhul #visitfinland, Eesti puhul #visitestonia ja Parnu puhul #visitparnu.
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KOKKUVOTE

Turismisihtkoha, kui turisti peamise reisieesmérgi, turundust koordineerivad enamasti
sihtkohaarendusorganisatsioonid (DMO-d). Potentsiaalsete turistideni joudmine on
viimase kiimnendiga teinud ldbi olulised muutused ning tuleb arvestada sotsiaalmeedia
suure mojuga inimeste igapdevaeludes. Oluliseks on saanud blogide ulatuslik
kasutuselevott tarbijate poolt. Loputod uurimiskiisimus oli: Milline roll on blogidel
sihtkoha turunduses? Blogide roll sihtkoha turunduses uuringute tulemusena on suur,

kuid hetkel on potentsiaal rakendamata veel paljudes sihtkohtades.

Blogide, eriti just reisiblogide ja sihtkoha blogide populaarsus nii Kirjutajate kui lugejate
hulgas kasvab joudsalt. Tahtis on See, et potentsiaalsed turistid teevad ka blogipostituste
pohjal enda reisiotsuseid. Blogid ei ole mitte pelgalt mdjutanud suhtluskanaleid, vaid ka
turismisihtkohtade turundamise viise. Blogide sisu pakub DMO-dele vairtuslikku teavet
ning korraldades blogijate pressireise ja pidades sihtkoha blogi saavad sihtkohad sellest

veelgi enam kasu.

Labi teoreetiliste kasitluste ja kahe uuringu blogide kasutamisest sihtkoha turunduses
taideti 10putd6 eesmark ning tootati vilja ettepanekud blogide paremaks kasutamiseks
sintkoha turunduse vdimaliku sdnumikandjana. Ettepanekud sisaldavad nii soovitusi
sihtkoha blogi loomiseks, blogijate pressireiside korraldamiseks ning blogijate valikuks
pressireisidele. Esimeses uuringus kasutati andmeid kdikidelt Euroopa Liitu kuuluvate
rilkide ametlikelt turismiinfo kodulehtedelt pressireiside, blogijate pressireiside ning
sihtkoha blogide kohta. Teine uuring, intervjuude analiiiis sihtkoha esindajatega, kasvas
vilja esimesest — intervjueeriti pdOhjalikuma iilevaate saamise eesmadrgil sihtkoha

esindajaid, kes on blogisid sihtkoha turunduses éra kasutanud.
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Selge info pressireisidest on kolmandikul Euroopa Liidu riikide ametlikel turismiinfo
kodulehtedel, sisaldades osalemise kriteeriume, avalduse vorme ning ideid voimalikest
Kirjutatavatest teemadest. Sihtkoha blogisid on kolme tiitipi — sihtkoha blogid, kuhu
postitusi teevad vaid sihtkoha esindajad, sihtkoha blogid kuhu postitusi teevad
kiilalispostitajad ning sihtkoha blogid, kuhu postitusi teevad nii sihtkoha esindajad kui
kiilalispostitajad. Uuringu raames intervjueeritud sihtkoha esindajad pidasid oluliseks
digitaalseid turunduskanaleid, eriti sotsiaalmeediat. Peeti ka oluliseks sihtkoha blogi
olemasolu ja blogijatele pressireiside korraldamist.

Blogijate valikul pressireisidele hinnati erinevaid kriteeriume, nagu prioriteetsetele
sihtturgudele kirjutamine, kvaliteetne sisu, aktiivsus sotsiaalmeedias ning aktiivne
suhtlemine lugejate/jalgijatega. Teenuste hiivitamine blogijatele toimub sihtkohtades
erinevate kriteeriumite pdhjal ning ulatub kontaktide jagamisest blogijatele tasu

maksmiseni.

Too autor jiareldas nii uuringute kui teoreetiliste késitluste pohjal, et erinevad
sotsiaalmeedia kanalid todtavad sihtkoha turunduses hésti. Lisaks sellele on
sihtkohaturunduses oluline erinevate osapoolte kaasamine. Blogid, eriti sihtkoha blogid
on head sihtkohaturunduse kanalid — sihtkohale on blogi olemasolu vajalik. Lisaks
sintkoha blogile on DMO-del voimalik korraldada ka blogijate pressireise, mille
tulemusena avaldatakse sihtkoha kohta enamasti rohkem sisu, kui traditsiooniliste
pressireiside tulemusena. Osalenud blogijate postitusi tuleks jagada ka sihtkoha
sotsiaalmeedia kanalites ning kui blogi sihtrithmad itihilduvad sihtkoha prioritectidega

siis tuleks blogijaid toetada teenuste ja toodete hiivitamisega.

Jarelduste pohjal tehti  kohalikele ning regionaalsetele  sihtkohaarendus-
organisatsioonidele ka ettepanekud. Uheks neist oli sihtkoha blogi loomine, kus teemad
peaks olema eristatud kategooriate kaupa, kaasatud peaks olema sotsiaalmeedia kanalid
ning regulaarselt loodavad postitused peaks olema ajalises jarjestuses. Samuti tuleks
korraldada blogijate pressireise, mille korraldamisel tuleks kaasata kohalikke ettevotjaid

ning partnereid. Blogijate valikul pressireisidele tehti DMO-dele kuus ettepanekut.
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Antud uurimusto6 on tlevaatliku iseloomuga ning kitsendusena toob t66 autor vilja,
ettepanekute liigse iildistuste, kuna neid ei tehtud konkreetse sihtkoha voi
organisatsiooni pdhjal. Edasiseks uurimiseks soovitab t66 autor kasutada kindla
sihtkoha vdi organisatsiooni ndidet ning selle pdhjal koostada konkreetsed kriteeriumid,
mis sobivad just antud sihtkohale voi organisatsioonile seoses blogijate pressireiside ja
sihtkoha blogiga. Edasiseks uurimiseks sobiks konkreetsemad mddtmise nditajad —
nditeks ROI (return of investment), mille abil saaks modota blogijatega seotud
investeeringute tasuvust. Samuti soovitab t66 autor viia 1dbi uuringu reisiblogijate seas,
uurides nende valmisolekut tdoestama enda wusaldusvdirsust, voOimaldades
sihtkohaarendusorganisatsioonidele niiteks iilevaadet enda eelmiste pressireiside
tulemuste statistikast 1dbi saavutatud nahtavuse sihtkohale, postituste ulatuse (reach) ja

jalgijate kaasatuse (engagement).
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Lisa 1. Ulevaade Euroopa Liidu riikide pressireisidest, blogireisidest ja sihtkoha blogidest.

Riik Info pressireisidest Info blogijate | Sihtkoha esindajate | Kiilalispostitajad  + | Kiilalispostitajad | Ulevaade blogidest, kus
pressireisidest postitused  sihtkoha | sihtkoha  postitused | sihtkoha blogis sihtriigist kirjutatakse
blogis sihtkoha blogis
Austria P&hjalik informatsioon. | Ulevaade toimunud ja | - Aktiivne sihtkoha | - -
Ulevaade suve ja | toimuvatest blogi, kus postitavad
talvetegevustest  ning | blogireisidest. lisaks sihtkoha
ideed teemadeks. esindajatele ka
kaasautorid.
Belgia Avalduse vorm | - - - - -
pressireisil
osalemiseks, kontaktid.
Bulgaria - - - - - -
Eesti Pohjalik informatsioon | Eraldi infot | Eestikeelsel lehel | - - On eraldi kodulehe osa, kus

ning dratdidetav
taotlusvorm pressireisil
osalemiseks.

blogireisidest pole ent
blogijaid on mainitud
koos reisiajakirjanike
ning —kirjanikega.

tegutseb “’Nipernaadi’’
blogi, kus ilmuvad
sissekandeid umbes
korra kahe kuu jooksul
pOnevatest

sihtkohtadest Eestis.

vélismaalaste

kohta.

tutvustatakse
blogisid Eesti
Nimekirjast olevast 5st

blogist vaid 1 on aktiivne.
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Riik Info pressireisidest Info blogijate | Sihtkoha Kiilalispostitajad + sihtkoha | Kiilalispostitajad sintkoha | Ulevaade
pressireisidest | esindajate postitused sihtkoha blogis blogis blogidest,

postitused kus
sihtkoha blogis sihtriigist

kirjutatakse

Hispaania | - - - “’Jaga oma kogemust’” alaleht | -
postitused nii turistide kui sihtkoha
esindajate  poolt. Videod, pildid,
blogipostitused. Alates 2011 aasta
suvest iile 7000 postituse, hiljuti
harvemini.

Holland Kodulehel info  pressireisidel | - - - Kodulehel alaleht blogidest, kus
osalemise kriteeriumitest. kirjutajad {ile maailma kirjeldavad
oma Hollandiga seotud kogemusi.
Jagatud Kkategooriateks: disain ja
arhitektuur, toidukultuur,
kultuurne  66elu, elustiill ja
ebatavaline. Postitused paari kuu
tagant.
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Lisa 1 jarg

Riik

Info pressireisidest

Info blogijate

pressireisidest

Sihtkoha
postitused

esindajate
sihtkoha
blogis

Kiilalispostitajad  +
sihtkoha
sihtkoha blogis

postitused

Kiilalispostitajad
sihtkoha blogis

Ulevaade
kus
kirjutatakse

blogidest,
sihtriigist

Horvaatia

Croatian
kuhu

inimestel on voimalik

“My

Experience’’

jétta sissekandeid enda
Horvaatia reisist. 199
sissekannet, millest 8
on vaid vérskemad kui

3 aastat.

lirimaa

Korraldavad pressireise
ning kodulehel on info
ndidismarsruutidest ja

teemaideedest.

Sihtkoha blogi, pole
viga aktiivne (viimane
postitus oktoobrist,

enne seda juulist 2014).

47




Lisa 1 jirg

Riik Info pressireisidest Info blogijate | Sihtkoha esindajate | Kiilalispostitajad  + | Kiilalispostitajad Ulevaade  blogidest,
pressireisidest postitused  sihtkoha | sihtkoha  postitused | sihtkoha blogis kus sihtriigist
blogis sihtkoha blogis kirjutatakse
Itaalia - - - - - -
Kreeka - - Sihtkoha blogi kahe -
sektsiooniga -
kiilalisblogijad ja
sihtkoha esindajad.
Kiilalisblogijate
sektsioon aktiivsem
(esimesed 10 postitust
20 péeva jooksul).
Kiipros - - - - - -
Leedu - - - - - -
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Riik Info pressireisidest Info blogijate | Sihtkoha esindajate | Kiilalispostitajad  + | Kiilalispostitajad Ulevaade  blogidest,
pressireisidest postitused  sihtkoha | sihtkoha  postitused | sihtkoha blogis kus sihtriigist
blogis sihtkoha blogis kirjutatakse
Luksemburg Info  aastal 2015 | Info  aastal 2015 | Sihtkoha blogi, | - - -
kavandatavast 17st | kavandatavast 6st | postitused
pressireisist ning | blogijate  pressireisist | reisisoovitustega
igatihele on voimalik | ning  igalihele  on | Luksemburgi. Samuti
téita avaldus | vOimalik tdita avaldus | info  {ritustest ja
osalemiseks. osalemiseks. tegevustest.  Postituse
intervall u. kord kuus,
suvel tihemini.
Liti Kodulehel detailne info | - - - - -
pressireisidel
osalemiste tingimuste
kohta.
Malta - Projekt #MaltaisMore | - - - -

tdi 2014 aastal kokku
70 blogijat iile
maailma.
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Riik Info pressireisidest Info blogijate | Sihtkoha esindajate | Kiilalispostitajad | Kiilalispostitajad sihtkoha | Ulevaade  blogidest,
pressireisidest postitused sihtkoha blogis + sihtkoha | blogis kus sihtriigist
postitused kirjutatakse
sihtkoha blogis
Poola - - - - - Kodulehel alaleht
reisiblogidest, kus on
véljatoodud 10 blogi
milles on  Poolast
kirjutatud.  Ei  ole
gjaliselt jarjestuses.
Portugal - - - - Reisipdevikute alaleht | -
kodulehel, kus inimesed on
teinud vaid 3 postitust 3
aasta jooksul.
Prantsusmaa | - - - - - -
Rootsi - - VisitSwedeni  Suurbritannia | - - -

alamlehel on loodud eraldi
Tumblr keskkond.
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Riik Info pressireisidest Info blogijate pressireisidest | Sihtkoha Kiilalispostitajad + | Kiilalispostitajad | Ulevaade blogidest, kus sihtriigist
esindajate sihtkoha sihtkoha blogis kirjutatakse
postitused postitused
sihtkoha blogis sihtkoha blogis
Rumeenia - - - - - -
Saksamaa - - - - - -
Slovakkia - - - - - -
Sloveenia - - - - - Kodulehel on vilja toodud ‘’Blogid
Sloveenia kohta’’ kus on viidatud
15 blogipostitusele, millest uusim
on aastast 2013.
Soome Uleval kriteeriumid | Viimane suurem blogijate | - - - -

mida peab tditma ning
info  sellest, kuidas
toetatakse .

projekt  “Nordic  Bloggers

i

Experience’’, mis t6i Soome
aasta 2014 jaanuaris umbes 40
reisiblogijat ning aasta 2015
jaanuaris umbes 50

reisiblogijat.
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Riik Info pressireisidest Info blogijate | Sihtkoha esindajate postitused | Kiilalispostitajad + | Kiilalispostitajad Ulevaade  blogidest,
pressireisidest sihtkoha blogis sihtkoha postitused | sihtkoha blogis kus sihtriigist
sihtkoha blogis kirjutatakse
Taani - - - - “’Blogging Denmark’’, | -
Taani ametliku portaali
Denmark.dk  sosarleht..
Kirjutajad on  vilja
valinud Taani
vélisministeerium  ning
nad ei saa blogimise eest
raha.
TSehhi | Aratiidetav vorm pressireisidel | - - - -
osalemiseks, pohjalik
informatsioon  ning  ideed
teemadeks.
Ungari | - - - - - -
Uhend | - - Eraldi aktiivne sihtkoha blogi. - - -
kuning
riik
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Lisa 2. Suurbritannia sihtkoha blogi avaleht

e VisitBritain Blog GREAT

BRITAIN

S SRR )
] s

| Ultimate foodie
experiences on the Isle of

Skye

Our guest blogger finds the ultimate foodie
experiences on the Isle of Skye — foraging
and fine dining all in one day...

il

Harry Potter, steam trains
and Scottish sights Ultimate foodie experiences on the Isle of Skye

27/04/2015 20/04/2015
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Lisa 3. Intervjuu kiisimused

1.

10.

11.

Milliseid turunduskanaleid peate sihtkoha turunduses oluliseks? Ka eri
sihtrithmade/turgude kaupa?

Kas teil on sihtkoha blogi? Kas see toimib hésti ning kas te peate seda heaks
sihtkoha turunduskanaliks?

Kuidas te suhtute blogijatele korraldatavatesse pressireisidesse? Kas teil on
nende korraldamiseks eraldi eelarve?

Palun kirjeldage enda sihtkohta toimunud olulisemaid blogijate pressireise —
mille alusel ja mis tingimustel olete neid kirjutama kutsunud?

Kuidas hindate nende efektiivsust vorreldes traditsiooniliste pressireisidega?
Kuidas hindate nende efektiivsust vorreldes teiste turunduskanalitega
(printmeedia, tinavakampaaniad, jne)?

On teie poole poordunud ka tiksikuid reisiblogijaid soovides lisainfot sihtkoha
kohta/teenuste hiivitamist? Kuidas kéitute sel juhul?

Kas jélgite enda sihtkoha kohta kirjutatavat infot (reisi)blogides?

Palun kirjeldage meetodeid, kuidas jilgite enda sihtkoha kohta kirjutatavat infot
(reisi)blogides ning kas kasutate seda infot ka kuidagi dra?

Kas ja milliseid puudujdédke néete te blogide kasutamises sihtkoha turunduses
enda sihtkohas?

Palun tooge véimalusel moned head néited, kuidas mujal piirkondades on

blogisid sihtkoha turunduses hésti dra kasutatud.
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Lisa 4. Pildid Puglia Village Roadshow’lt

ROAD SHOW

Wien, Berlin, Munich, London, Paris, Dublin

ROAD SHOW

Wien, Berlin, Munich, London, Paris, Dublin
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SUMMARY

IMPLEMENTING BLOGS IN DESTINATION MARKETING

Sander Sillavee

Reaching potential tourists by destination management organizations (henceforth
DMOs) has gone through significant changes within the last decade. The internet,
within a relatively short time, has transformed information seekers into information co-
creators. The opportunity of co-creating the information is offered by social media

environments, including blogs.

The popularity of blogs, especially travel blogs and destination blogs is rising
significantly both in the terms of readers and writers. Also it is important, that potential
tourists are making their travel decisions based on blog entries. Blogging has not only
influenced communication channels but also ways of tourism destination marketing.
The content of blogs offers valuable information for DMOs. Destinations can get more
benefits from blogs by organizing press trips for bloggers and managing an active

destination blog.

Through using theoretical background and date from two researches about using blogs
in destination marketing, the aim of the study was fulfilled and propositions for utilising
blogs in destination marketing were evolved. The propositions include
recommendations for managing a destination blog, recommendations for organizing
press trips for bloggers and recommendations for choosing the right bloggers for press
trips. The data from the official tourism websites of the European Union countries about

press trips, press trips for bloggers and destination blogs was used for the first research.

56



The second research included analysis of interviews with the representatives of

destinations who have utilized blogs in destination marketing.

Clear information about press trips is displayed in one-third of the official tourism
websites of the European Union countries. Most information is about the criteria for
participating, forms of application and ideas for writing. There are three types of
destination blogs - blogs where posts have been made by destination representatives,
destination blogs where posts are been made by guest bloggers and destination blogs
where posts are been made both by destination representatives and guest bloggers.

The interviewees mentioned digital channels, especially social media as an important
destination marketing channels. Destination blog and facilitating press trips for bloggers
was also seen important. In choosing bloggers for press trips, different criteria, such as
writing to priority markets, quality of the content, activity in social media and
engagement of the followers were considered. Reimbursement for bloggers is different
in different destinations and varies from just sharing contacts by destination

representatives to paying the bloggers a fee for their participation.

In the basis of theoretical background and researches, the author of the study concludes
that different social media channels work well in destination marketing. It is also
important to include different stakeholders and partners in destination marketing. Blogs
and especially destination blogs are good destination marketing channels — it is
important for the destination to have a blog. In addition to destination blog, it is useful
for DMOs to organize press trips for bloggers, which often result in a lot of positive
content about the destination in different social media platforms. The content created by
the participating bloggers should also be shared in social media channels of the
destination and if the readers of the blog are an important target group or a target market

for the destination, the bloggers should be fully reimbursed.

Based on conclusions, suggestions for regional and national DMOs were made. In a
destination blogs there should be different themes, such as adventure, culinary and
events covered. The themes should also be categorized. Social media channels should

be integrated and regularly created posts should be in chronological order. Also it is
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important to facilitate press trips for bloggers, in which the local stakeholders and
partners should be included in the organizing process. Six suggestions for choosing the
bloggers to press trips were also made.

The study is comprehensive and its restrictions include generalization of the suggestions
since they were not made based on a particular destination or organization. In further
studies it is recommended by the author to use particular destination or organization as
an example and compose concrete criteria for a particular destination or an organization
about press trips for bloggers and destination blog. Also for further research it is
recommended to research measurable indicators — for example ROI (return of
investment), which would help to measure profitability for the investments made to
facilitate bloggers. The author also recommends to research travel bloggers and their
readiness to prove their credibility to DMOs for example by sharing the statistics from
the last press trips about their reach, engagement and visibility gained for destinations.
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