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SISSEJUHATUS

M.F.K. Fisheri 6eldud ja kuulsaks saanud lause: , Kdigepealt me s66me, ning alles
seejarel teeme kdike muud*® (;, First we eat, then we do everything else. ) puudutab koiki

ja sobib illustreerima ka sihtkohta joudnud turisti esimesi kokkupuuteid tutvumist ootava

paigaga.

Puhkusereisil viibides liigitub toit oluliseks naudinguallikaks ja reeglina ei mo6du tikski
reis ilma, et inimene poleks tarbinud piirkonnas pakutavat toitu. VVarasemad uuringud on
kinnitanud, et einestamine mdjutab oluliselt sihtkohast saadavat elamust (Harrington &
Ottenbacher, 2010, Ik 21). On leitud, et toidule ja joogile kulub keskmisel turistil enam
kui kolmandik kogu reisieelarvest (Herrera, Herranz, & Arilla, 2012, Ik 6) ja
toiduhuvilisel turistil voib toidule kuluda kuni pool reisieelarvest. Seejuures on
toiduturisti reisiks planeeritud eelarve sageli vorreldes tavaturistiga ka suurem (World
Food Travel Association, 2016).

Toit ja jook on elamuste kogemisel olulised tegurid ja unikaalse eineelamuse saamine on
tiks turistide meelistegevusi elamusliku kogemuse hankimisel (Quan & Wang, 2004, 298-
299). World Food Travel Association (http://worldfoodtravel.org/#projects) uuring
kinnitas, et 93%-le reisijatest ei ole toit ja jook lihtsalt s6ogikord, vaid need on olulised
maélestuste kujundajad. Toit ja sellega seotud elamused on muutunud {iheks peamiseks

turismiatraktsiooniks ja reisimotivatsiooni mojuteguriks.

Vottes arvesse, et toiduturism on kasvav trend ja et tegemist on nii piirkonnale, kui ka
turistidele vaartust loova turismisektori haruga, omab toiduturismi arendamine korget
potentsiaali ning lahtub erinevate huvigruppide huvidest. Eestis on riigi tasandil samuti
teadvustatud, et toiduturism on oluline valdkond, millega fokusseeritult tegeleda. Eesti
tutvustamine toiduturismipiirkonnana on seetdttu ka iiks Eesti Turismi Arengukava 2014-
2020 eesméarke (Majandus- ja kommunikatsiooniministeerium, 2013, Ik 19). See on
oluline, kuna aitab turismiteenuste ja —toodete pakkumist mitmekesistada ning voimaldab
kohaliku majanduse arengut stimuleerida. Toiduturismi ,,atraktsioone* saab arendada
ilmastikust vahem sdltuvaks, mistottu voib elamuslik turismitoode ja -teenus pakkuda
kiilastajaile huvi ka korghooajavilisel ajal, mis omakorda aitaks toitlustusettevottel

aastaringselt kéivet iihtlasemal tasemel hoida.



Eesti ei ole tuntud, kui ajalooliste traditsioonidega toiduturismimaa, mistottu ei ole
kohalikud pakutavad eineelamused iildjuhul ka turistide reisimotivatsiooni peamine
pOhjus. Seetottu tuleb toiduturistide ligimeelitamisel olla loomingulisem ja paista silma
teisiti. Autor ndustub Eesti turismiarengukavas vilja toodud toiduturismi arengut
takistava asjaoluga, et paljud toitlustusteenuse pakkujad ei ole erinevatest voimalustest
teadlikud ja neil puuduvad ka vajalikud oskused, kuidas oma tooteid atraktiivselt ja

omandoliselt pakkuda (Majandus- ja kommunikatsiooniministeerium, 2013, Ik 19).

Sellest tulenevalt on koostatud ka jargnevad uurimiskiisimused:

1) Millised on toiduhuvilise siseturisti ootused elamuslikule toiduturismisihtkohale?

2) Millised on siseturisti hinnangul toiduturismisihtkoha elamuslikkust mdjutavad ja
kiilastusvalmisolekut kujundavad tegurid?

3) Millised on tunnustatud elamuslike toitlustusettevitete tegevuspraktikad ja

toimimispdhimdtted?

Kiesoleva magistritod eesmirk on teha ettepanekuid toitlustusettevotete elamuslikkuse
suurendamiseks Eestis, tuginedes toiduhuvilise siseturisti fookusest 1dhtuvalt 14bi viidud
uuringu tulemustele. Eesmérgi saavutamiseks kaardistatakse toiduhuvilise siseturisti ja
elamuslike teenusepakkujate hinnangute alusel toitlustusettevotte elamuslikkust
mdjutavad tegurid. Siseturist on kdesoleva uuringu kontekstis 15-74-aastane Eesti alaline
elanik, kes on isiklikel voi tooalastel eesmérkidel reisinud Eestis piirkondadesse

viljaspool maakonda, kus ta alaliselt elab vdi td6tab.

Antud t66s on toiduturismisihtkohana késitletud eristuvaid ja kohale ainuomasel moel
elamuslikkust edasi andvaid toitlustusettevotteid, mille teenustest ja tootepakkumisest on
turistidel voimalus osa saada. Toitlustusettevotte kisitlemine toiduturismisihtkohana on
uudne nidhtus, mis on alguse saanud selgelt eristuvatest ja elamuslikkust pakkuvatest
toitlustusettevotetest nagu Noma, Faviken Magasinet, L'Enclume, Osteria Francescana
ning teised eristuvad toitlustuse kontseptsioonid (Tresidder, 2015), mille kiilastamine on

toiduhuvilisele sageli reisi peamine eesmaérk.



Magistritdos seatud eesmaérgi tditmiseks pilistitati jirgnevad uurimisiilesanded:

e defineerida moisted toiduturism, toiduturist ja toiduturismisihtkoht ning anda selle
pohjal teemaga haakuvatest teoreetilistest késitlustest pdhjalik iilevaade;

e viia 1dbi fookusgrupi intervjuud selgitamaks vélja toiduhuviliste siseturistide
hinnangud toitlustusasutuste elamuslikkust mojutavate tegurite osas;

e viia ldbi intervjuud tunnustatud elamuslike toitlustusettevotete juhtide voi
omanikega, et tuua vélja tegevusvaldkonna praktilisi néiteid, toimimispohimotteid ja
elamuslikkuse arendamisega seonduvaid kitsaskohti koondav tagasiside;

e teha ettepanekuid toitlustusettevotete elamuslikkuse tdstmiseks.

To6 koosneb kahest osast. Teooriaosas antakse ilevaade késitletud terminite
definitsioonidest, toiduturisti erinevatest tiipaazidest ja eelistusi ning motivatsiooni
kujundavatest teguritest. Lisaks tuuakse vélja toiduturisti kiilastusvalmisolekut ja

kiilastamisega kaasnevaid elamust mojutavaid tegureid.

Magistritod empiirilises osas antakse iilevaade Eesti-Sisesest toiduturismist ja
elamuslikest toitlustusettevotetest ning keskendutakse elamuslikku toiduturismisihtkohta
iseloomustavate mojutegurite valjaselgitamisele. Eesmérgi saavutamiseks kaardistati
tunnustatud toitlustusettevotete teenusepakkumine, kasutades selleks ka kliendi rollis
tehtud osalusvaatluse tulemusena kogutud teavet. Seejdrel viidi toiduhuviliste
siseturistide hulgas 1dbi fookusgrupi intervjuud, koondamaks siseturisti hinnanguid
elamusliku toitlustusettevotte 0sas ning atraktiivsust lisavate, aga ka seda vdhendavate
tegurite viljaselgitamiseks. Kogutud andmete pdhjalikumaks lahtimotestamiseks on t66

autor intervjueerinud ka tunnustatud elamuslike toitlustusasutuste esindajaid.

Magistrito6 on eelkdige suunatud toitlustusvaldkonna ettevdtjale, kelle véljakutseks on
luua elamuslik toitlustusettevote ehk toiduturismisihtkoht, mille kiilastamine oleks
toiduhuvilisele siseturistile atraktiivne. Magistrito6 laiem eesmérk on anda panus Eesti

toiduturismi konkurentsivdime tdstmiseks.



1. TOIDUTURISMI TEOREETILISED LAHTEKOHAD

1.1. Toiduturismi erinevad kasitlused

Toit on dnnestunud ja meeldejaédva reisikogemuse oluline komponent. Inimese jaoks voib
toit ja s6omine olla nii kohustuslik vajadus kui ka nauditav vabaaja veetmise voimalus.
Noudluse turismis moodustavad inimeste soovid, ootused ja vajadused, mida
kiilastuselamuste otsimisena késitletakse. Turistidel on {iha suuremad ootused kogeda
midagi unikaalset, autentset ja elamuslikku ning olla seejuures tugevamas emotsionaalses
seoses sihtkohaga (Tourism Policy Review Group, 2003). Toit ja sellega seotud kohalik
kultuur on piirkonnale hea voimalus oma atraktiivsust turistide silmis kasvatada ja samuti
sobiv vahend eristumaks teistest sihtkohtadest pakutavate turismitoodete ja —teenuste
poolest, mis seotud toiduga. Paljude piirkondade jaoks on toiduturism suure

potentsiaaliga valdkond mille abil luua kiilastuskogemusele lisandvaértust.

Toiduturismi késitletakse iseseisva majandusharuna ja selle tipse algusaja osas on
erinevad autorid eriarvamusel. Osa autoreid peab toiduturismi kui eraldi valdkonna
algusajaks aastat 1999, kui akadeemik Long késitles esmakordselt terminit toiduturism
(food tourism), samas kui teised peavad valdkonna algusajaks aastat 2003, kui USA's
Oreganos loodi organisatsioon International Culinary Tourism Association (Wolf, 2014,
Ik 11) mis hilisema (2012 a.) fookuse tdpsustamise tulemusel World Food Travel

Association nimelisena tegevust jétkas.

Long (2004, lk 20-22) Kkisitles toiduturismi kontseptsiooni erinevate kultuuride
kogemisena labi toidu. Ta defineeris toiduturismi uudishimul pohinevate kogemustena,
mis on seotud kohaliku toidutoodangu tarbimise, selle vdartustamise ning s66mise voi
toidu valmistamisega kaasneva Sppimise sooviga. Long lisas, et toiduturismi all vdib
vaadelda nii spetsiaalselt toiduga seotud huvist kui peamisest motivatsiooniallikast
initsieeritud reisimist kui ka véljasditu, kus toiduga seotud kogemused on iiheks reisi
osaks, kuid ei ole peamiseks eesmérgiks sditu planeerides. Toiduturismi tegevusi nahakse
seega argipdevase kontrastina ja teadlikult otsitud elamustena, mis voimaldavad inimese

16imumist saadud kogemusega kuina elamuse saamisel on kaasatud kdik meeled.



Reisimisel voib olla erinevaid motiive ja eesmérke, kuid toit on alati olnud reisikogemuse
oluline komponent. Toiduturism on elustiil. See on toiduhuvilise turisti reisimine
eesmargiga Saada nauditavate eineelamuste osaliseks (Getz, Robinson, Andersson, &
Vujicic, 2014, Ik 6-8). Inimeste toidu ja joogiga seotud elamusteotsingud on muutunud
ttha populaarsemaks, mida kinnitab ka toiduturismi markimisvddrne kasv
turismimajanduse iihe haruna (Marc, 2014, Ik 5). Maailma miljonid turistid reisivad tagasi
juba kiilastatud sihtkohtadesse, et nautida varasemalt proovitud retsepte ning avastada
uusi erilisi eineelamusi, mistottu on toidust ja s0Omisest saanud turismielamuse
kujunemise keskne mojutegur (World Tourism Organization, 2012, 1k 4; Mak, Lumbers,
& Chang, 2013, 1k 334).

Ameerika Uhendriikides puhkuse eesmirgil reisinute hulgas libiviidud uuringust selgus,
et millegi uue dppimise ja unikaalsete eineelamuste nautimise sooviga inimeste hulk
kasvas ajavahemikus 2006-2013 11%, tdustes 40%]It 51%ni (Mandala Research, 2013).
Austraalia turismiamet on alates 2014 aastast tulemuslikult ellu viinud kampaaniat
., There's nothing like Australia“, mille jooksul on Austraaliat kiilastanud turistide poolt
toidule ja veinile tehtavad kulutused kasvanud ligi 25%. Uuring Kinnitas, et turistid
kulutavad iga viienda dollari just toidu ja joogi tarbimisele (Tourism Australia, 2016).
Austraalia ndide toob seega esile toiduturismi kui valdkonna potentsiaali ja voimekuse

panustada olulisel mééral sihtkoha majanduse kasvu.

Toiduturismi spetsiifikast iihtse ja tervikliku arusaamise loomine on keeruline kuna
moistet on defineeritud védga erineval moel ning samaaegselt on kasutusel mitmeid
eristuvate fookustega ent samas osaliselt kattuvate tdhendustega kasitlusi (vt joonis 1 Ik
8). Toiduturismi kirjeldades kasutatakse mdisteid nagu kulinaarne turism (culinary
tourism) (Smith, Costello, & Muenchen, 2010, Ik 31), toiduturism (food tourism) (Hall &
Mitchell, 2005, Ik 74), gastronoomiline turism (gastronomic tourism) (Herrera et al.,
2012, Ik 6), gurmeeturism (gourmet tourism) (Wolf, 2014, Ik 12) kui ka sihtkoha k66gi
pdhine turism (cuisine tourism) (Walter, 2016, Ik 10). Uhtlasi on toidu ja joogiga
seonduvat turismi késitletud, kui tosist vabaajaturismi (serious leisure) (Stebbins, 2007)
ja kultuuriturismi (cultural tourism) (McKercher & Du Cros, 2003, Ik 46). Kokkuvdtvalt
saab Oelda, et kui reisikditumist ja valikute tegemist mojutavad inimese huvi ja Kirg toidu

vastu, siis vOib toiduturismi késitledagi kui kulinaarset, gastronoomilist, gurmee- voi



koogipohist turismi, mis omakorda viitab tarbijale, kelle huvist toidu ja joogi vastu vdib

radkida kui t3sisest vabaajategevusest (OECD, 2012, |k 52).

Joonisel 1 vilja toodud moisted on osaliselt kattuva sisuga, kuid omavad eriomaseid
tunnuseid. Nii rddgitakse gurmeeturismist kui premiumklassi toidu ja joogi tarbimisega
seotud elamuste kogemise soovist, sihtkohamaa koogile omane turism (eestikeelne
mdiste puudub, cuisine tourism) aga viitab kohalikule toidukultuurile, kohaliku toidu
maitsmisele, aga ka teatud toiduvalmistamise stiilile ja kindlate vdotete, teadmiste ja

oskuste omandamise soovile.
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Joonis 1. Toiduturismi kategooriad (autori koostatud Everett, 2016 alusel)

Toidukultuuri turism (eestikeelne mdiste puudub, foodways tourism) viitab kindlale
piirkonnale voi perioodile omasele toidu tarbimisele ja turisti huvile selles osas, mida,
kuidas ning miks stiiiakse (Southern Foodways Alliance, 2007). Gastronoomiline turism
tahendab eelkodige koogikunsti nautimist, maitstes korge kvaliteediga peeneid roogi (fine
dining) (Croce & Perri, 2010, Ik 152) voi osaledes ise kvaliteetse ja hea toidu
valmistamise protsessis (Getz et al., 2014, |k 9). Seega seob toiduturismi erinevaid

moisteid inimeste kdrgendatud huvi toidu ja sellega seotud tegevuste vastu.



Erinevad autorid ja organisatsioonid on toiduturismi mdistele monevdrra erineva
rohuasetustega ldhenenud. Nii on World Food Travel Association (WFTA, 2015)
kasitlenud toiduturismi tegevusena mida iga sihtkoha kiilaline teeb. Everett (2016, 1k 11)
pakub antud tegevuse definitsiooniks eineelamusest motiveeritud reisimist mille puhul
pole oluline antud soovi intensiivsus, vaid peamine on soov saada kodust viljaspool
toiduga seotud elamus. Everett (Ibid., Ik 11) ei pea oluliseks eristada ka seda, kas tegemist
on ainsa ja peamise reisimotivatsiooniga voi on eineelamuse hankimine teisejirguline

kuid siiski teadlik soov.

Hall & Sharples méaratlevad toiduturismi, kui puhkuse voi meelelahutuse eesmaérgil ette
voetud reisi gastronoomia piirkonda, mille raames kiilastatakse toidutootjaid,
toidufestivale, toiduturgu ja farmerite laatasid, kokandusega seotud etendusi,
demonstratsioone ja muid toiduga seotud siindmusi, mis annavad kiilalistele vdimaluse
kvaliteetset toidutoodangut ka maitsta (Hall & Sharples, viidatud Herrera et al., 2012, Ik

6 vahendusel).

Samas on oluline arvestada ka sellega, et teatud hulgale turistidele on omane eelistada
varasemast tuttavat toitu. Need on turistid, kes vdivad seetdttu jitta sihtkohta reisimata,
kui on oht sihtkohas koduselt tuttavat toitu mitte leida (OCTA&SKift, 2015, Ik 5).
Albrecht késitleb oma artiklis Rizeri loodud néhtust, kus tarbijale pakutav toode voi
teenus on alati prognoositav ja ette teada 16pptulemusega kui kontrollitud ja drimudeli
efektiivsusele rohuv McDonaldiseerumine (Albrecht, 2011, Ik 103). 90ndatel oli
Kirjeldatud drimudel ja seda jéargivad ettevotted (nagu McDonalds, The Olive Garden jt.)
kasvava populaarsuse ja kiilastajaskonnaga edukad toitlustusketid, millest jareldati, et
paljud inimesed on massiliselt asunud eelistama maailma milles on vahe iillatusi (Ibid.,
Ik 103). Toiduturism kui miljoneid reisijaid puudutav ja kasvav trend (World Tourism
Organization, 2012, Ik 5), mille raames on paljud otsimas tavaparasest eristuvaid elamusi
teisest kultuuriruumist ja piirkonnast (Horng & Tsai, 2012, Ik 798) kinnitab siiski
McDonaldiseerumisele vastupidist tendentsi ja seda, et inimese korgendatud huvi

s60mise ja toiduga seotud tegevuste osas mojutab iiha sagedamini ka meie reisikditumist.

Autentsus on olnud turismisihtkoha, aga ka kohaliku toidu omadusena turismivaldkonna
uurimisteemana aktuaalne esimestest turismiuuringutest alates (Getz et al., 2014, Ik 115).

Toiduturistid on motiveeritud kiilastama toidupiirkonda, mille puhul tajutakse pakutava



toidu, loodud atmosfédri, kasutatud kujunduselementide ja arhitektuuri autentsust voi
vOoimalust saada osa kohalikust toidukultuurist parinevast toidu valmistamise voi selle
s60mise traditsioonilistest votetest (Walter, 2016, Ik 2). Kalenjuk, TeSanovic, Gagic,
Erdeji ja Banjac (2015, Ik 27-29) réhutavad samuti, et vaid kohalikust toorainest ja
traditsioonilisi toiduvalmistamise meetodeid jargides valminud autentne toit saab
rahuldada toiduturisti uudishimu piirkonnale omast eineelamust otsides. Autentne
(authentic) tdhendab ehtsat ja algupdrast, mis toitlustusvaldkonnas viitab teatud
piirkonnale omaste traditsioonide ning originaalsete valmistusviiside jargimist ja
komponentide kasutamist (Oxford Dictionaries, n.d.). Heldke (2003, Ik 24-29) on vilja
toonud autentsele toidule omased kolm votmeaspekti:
e tavapdirasest selgelt eristuv toit;
e eineelamus, mis on loodud tihe kindla toidukultuuri traditsioone jargides ning samas
kultuurikeskkonnas;
e eineelamus on korratav ehk mone koka loodud toit, mille juured ja olemus
(komponendid, valmistamisviis jm) on monele teisele sihtkohale voi ajastule

omased, kuid neid saab olenemata kohast ja ajast taasluua.

Toiduturismi iseloomulike tegevuste mitmekesisusest annab hea iilevaate joonis 2 (vt Ik
11).
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Joonis 2. Toiduturismi iseloomulikud tegevused ja siindmused (autori tdiendatud ja
koostatud Smith & Xiao, 2008 alusel)
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Joonisel 2 on vilja toodud erinevad siindmused, tegevused ja elamusi vahendavad
toimumiskohad. Toiduturismi tegevuste mitmekiilgsus annab inimesele oma toiduhuvi
véljendamiseks ning toiduga seotud elamuste saamiseks palju alternatiivseid voimalusi.
Toiduga seotud tegevuste mitmekesisus ning iiha uute teenuste ja —toodete turuletulek on
aidanud kaasa toiduturismi kiirenenud arengutele. Niisamuti on toiduturismi toetanud
kaasaja kiire tehnoloogia areng ning sotsiaalmeedia ajastu. Toiduturismi arenguid
kasitlevas raportis (OCTA & Skift, 2015, 1k 6) tuuakse vilja, et turistid jagavad erinevate
sotsiaalmeedia kanalite vahendusel miljoneid toiduga seotud fotosid paevas. Kaasaegsed
tehnoloogilised lahendused voimaldavad sotsiaalmeedia vahendusel, tikskoik kus
kogetud eineelamusi kodigi soprade, tuttavate ning kogu muu maailmaga mugavalt jagada
(Hay, 2015, Ik 196; Laing & Frost, 2015, Ik 179). See suurendab uudishimu ja soodustab
atraktiivsena néivate elamuste kogemise soovi. Nii aitab interneti levimine ja erinevad
populaarsed sotsiaalmeedia platvormid nagu Twitter, Facebook, Instagram ja Flickr

toiduturismi kui trendi kasvamisele kaasa.

Instagrami kasutajate seas ldbiviidud uuringu tulemused niitasid, et uuritud 1001
kasutajakonto omanikest olid sealses keskkonnas toidupilte jaganud 85,3% kasutajatest
(Holmberg, Chaplin, Hillman, & Berg, 2016, Ik 125). Spence, Okajima, Cheok, Petit ja
Michel (2016, Ik 55) artiklis tuuakse vélja, et digitaalmeedia vahendusel inimesteni
joudev info mojutab ronkem kui 70% Ameerika kodumajapidamiste toiduvalikuid. Toidu
visuaalne esitlus omab moju inimeste maitse-eelistuste kujundamisele mojutades
edaspidi  tehtavaid valikuid toidu osas ning kujundades seeldbi inimeste
tarbimisharjumusi (Ibid., Ik 55). Seega saab tarbijale jaadvustamist vdimaldavate
visuaalsete elamuste pakkumine olla toitlustusettevotte strateegiline turundusvote, mis

voib mdjutada potentsiaalseid Kliente konkreetset ettevotet eelistama.

Flickr'i kasutajate hulgas 14bi viidud uuringus (Liu, Norman, & Pennington-Gray, 2013,
Ik 12-13) piiti vélja selgitada, milline on toidupiltide moju inimeste reisiplaanide
tegemisel. 62,7% vastanutest toi vilja, et neile meeldib uude kohta minnes uudseid
eineelamusi saada ning sellest kogemusest ka pilte teha. 54,1% vastajatest ndustus
viitega, et toidupildid motiveerivad uude kohta reisima ja 46,9% vastanutest kinnitas, et
vaatab reisi planeerides sihtkoha toidupilte. 46,8% uuringus osalenutest prooviks

kiilastatava piirkonna toitu kui koha olemasolust ollakse teadlikuks saanud tanu nahtud
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toidupiltidele. Seega saab Gelda, et sotsiaalmeedia on turistide kditumist muutnud (Lo,
McKercher, Cheung, & Law, 2011, Ik 729) ning elamuslikel toitlustusettevotetel on

voimalus sotsiaalmeediat tdiendava ja toimiva turunduskanalina kasutada.

Toiduturismi kasvavat populaarsust on pdhjendatud ka trendiga, mille kohaselt inimesed
kulutavad iiha vihem aega toidutegemisele ja eclistavad oma toiduhuvi késitleda kui {iht
vabaaja veetmise voimalust (Mirtaghyan, Gharibi, & Akbarnataj, 2013, Ik 63). Sellest
tulenevalt on sdpradega vilja s6oma mineku puhul olulised komponendid nii toit ise, kui
ka sotsiaalne interaktsioon ja keskkonna poolt loodud atmosfaéir ning meeleolu (Yuksel
& Yuksel, 2002, Ik 54). Autor leiab, et toitlustusettevotte kisitlemine meeldiva vaba aja
veetmise kohana eeldab lisaks heale toidule ka meeldiva keskkonna ja muude oluliste
komponentide olemasolu, mis klientidele head olemist ja elamusi pakuks, millega
omakorda kaasneks ka vGimalus luua positiivseid mélestusi. Eineelamuse kujunemise

mojutegureid kisitletakse pohjalikumalt alapeatiikis 1.3.

Kokkuvotvalt saab vilja tuua, et toiduturismi mdistele puudub iildtunnustatud
definitsioon. Samaaegselt kasutusel olevate erinevate mdistete puhul leidub iihisosi ning
pohiideede sarnasusi. Erinevate mdistete ja toiduturismile iseloomulike mitmesuguste
eriilmeliste tegevuste keskmes on toit ja sellega seonduv. Kéesolev magistrit66 juhindub
toiduturismi moistet kisitledes pohimottest, et tegemist on eineelamuste kogemise soovist
mojutatud reisimisega, mille puhul pole oluline soovi intensiivsus, vaid peamine on huvi

kogeda kodust véljaspool toiduga seotud elamusi.
1.2. Toiduturismisihtkoht ja selle arendamise véimalused

Alljargnevalt on toodud ilevaade turismisintkoha ja toiduturismisihtkoha
definitsioonidest ja valdkonna arendamise spetsiifikast ning vdimalustest toiduturismi

fookusest ldhtuvalt.

Traditsioonilised ldhenemised turismisihtkohale kasitlevad sihtkohta kui turiste ligi
meelitavat geograafilist asukohta (Hall, 2000, Ik 191) ja mone késitluse puhul peetakse
oluliseks ka selle ruumilist terviklikkust, kus erinevad turismitegevusi lébi viiakse (Tomi¢
& Stojsavljevi¢, 2013, 1k 2918). Toodud késitluste puhul on turismisihtkohale omaste

tunnustena rohutatud administratiivse piiriga geograafilist ala (nt saar, riik voi linn) ja
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majutusvoimaluste olemasolu sihtkohas, lisanduvaid teisi teenuseid, teadlikku
turismiturundusega tegelemist ja turistidele loodud kuvandit antud sihtkohast. Walsh-
Heron & Stevens (1990) on hea turismisihtkoha rajamisel pidanud oluliseks asukoha ja
pakutavate teenuste ning toodete tervikkombinatsiooni. Anuar, Ahmad, Jusoh ja Hussain
(2012, Ik 147) on turismisihtkohta kasitlenud kui teenustest, ressurssidest,
infrastruktuurist, rajatistest ja pakutavatest kogemustest koosnevat unikaalset ning
kompleksset siisteemi. Lisaks fiiiisilistele omadustele on sihtkohal ka immateriaalne
sotsiaal-kultuuriline pool, kus kiilastaja kogemust mdjutavad koha ajalugu, sealne
kogukond ja nende eluviisid, traditsioonid ning kombed (Seaton & Bennett, 2001, Ik 351).
Turismisihtkoha komponentideks saavad seega olla nii tooted kui teenused ning nende

kombinatsioonid.

Turismiuuringutes kasitletakse turismitoodet tervikliku teenuste kogumina (Koutoulas,
2004, Ik 2), mis sisaldab endas nii materiaalseid kui ka mittemateriaalseid komponente
(Mihai, 2014, Ik 73). Lipp (2013) on rohutanud: , Turismitoode on paljudest
komponentidest koosnev ja tarbijale teatud hinna eest kéttesaadav kiilastuselamus (visitor
experience)...“ (Ik 12). Lipp toob tdiendavalt vilja, et turismitoodet saab késitleda kui
tervilikku paketti, mille komponentideks on sihtkoha atraktiivsus, teenused, siindmused
ja vaatamisvéarsused, kattesaadavus (sh transport ja infrastruktuur), majutus, toitlustus,
koha imago, atmosfddr, kiilalislahkus jmt. Turismitoode on seega terviklik
kiilastuselamus, mis koosneb erinevatest turismiteenustest ja muudest teenustest, mida
kiilastaja oma reisi ajal tarbib (Majandus- ja kommunikatsiooniministeerium, 2013) ja
mille kvaliteeti kujundab turisti klienditeekonna terviklik kvaliteet (Lipp, 2013, Ik 12).
Kotler ja Keller miaratlevad teenuseid tegevuse voi eelisena, mida tiks osapool saab teise
soovide ja vajaduste rahuldamise eesmaérgil pakkuda (2012, Ik 356). Toodud teenuse
késitlused ldhtuvad eelkdige teenuseosutamise protsessipohisest funktsioonist ning
rohutavad teenuse kliendipoolset kogemuslikku aspekti, mis tihendab, et teenuseid on

kliendil voimalik tajuda ja kogeda, kuid pole voimalik fiitisilisel kujul omandada.

Kotler ja teised on késitlenud terviklikku toodet kolmetasandilise mudelina, mis koosneb
tuumtootest ehk Kkliendi ootustele vastamise esmavajalikust pakkumisest (nt toit),
fuitisilistest toodetest ehk tootega kaasnevatest funktsioonidest, pakendist, aga ka disainist

ja koigest, mis toodet kliendile kohale toimetada aitab (nt meniiii, teenindus, lauandud) ja
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lisatoodetest, mida saab tuum- ja fiiisilistele toodetele tdiendavalt juurde pakkuda (nt
degusteerimised, ringkdigud istanduses vOi tootmises, majutus- voi transporditeenused
jm) (Kotler, Armstrong, Wong, & Saunders, 2010, Ik 225). Mudel véimaldab ka
toiduturismitoodet materiaalseteks ning mittemateriaalseteks osadeks jaotades selle
komplekssusest terviklikumat {ilevaadet saada. ToO6 autor on seisukohal, et
turismiteenused on olemuselt komplekssed, sh teatud juhtudel toodetele iseloomulikke
materiaalseid komponente (nt toit) sisaldavad teenindusprotsessid, mida on kliendil

voimalik kogeda kodust viljaspool.

Inglisekeelne sona destination, mida tdlgitakse sihtkohana, tuleneb ladinakeelsest sonast
destinare, mis viitab kindlale kavatsusele ja viljavalitud soovile (Thinkmap Inc., 2017).
Kui turist langetab otsuse reisisihtkoha osas, siis ta teab kuhu tahab vilja jouda, mida
soovib kogeda ja lisaks on tal eesmérk ning tekivad teatud ootused. Autor leiab, et ka
toitlustusettevotte kiilastus saab olla eesmirgiparane ning teadlik valik ja eelistus mis

reisipiirkonna valikut mdjutab.

Alapeatiikis 1.1 selgus, et toiduturismisihtkohana késitletakse erinevaid kogemuste
pakkujaid, nii fiitisilisi rajatisi (veiniistandused, farmid ja tootmishooned jm) kui ka
toiduga seotud siindmusi ja tegevusi (toidufestivalid, kodukokaga kohaliku turu
kiilastamine, toidumess jm). Toiduturismisihtkoha kiilastus on sageli seotud turisti kirega,
tema psithholoogiliste, sotsiaalsete ja egotsentristlike vajaduste rahuldamisega (Herrera
et al., 2012, Ik 8). Sihtkoha kiilastamine tdidab seega erinevaid ootusi ja vajadusi. Nii
nditeks annab kiilastus vOimaluse pddseda eemale igapédevarutiinist, vOimaldab
100gastuda pere voi sOpradega, puhata, avastada midagi uut, saada osa sotsiaalsest

interaktsioonist ning tugevdada kohalolnutega emotsionaalset sidet (Ibid., Ik 8).

Turismisihtkoha kiilastusvalmisoleku kujunemisel méngivad rolli eelkdige inimese
isiklikest vajadustest ja huvidest 1dhtuvad tegurid. Varasemad uuringud on kinnitanud, et
toit on tiks peamisi reisi ja kiilastusotsuseid mojutavaid elamuslikke atraktsioone,
mistottu mojutab unikaalsete eineelamuste ja toiduga seotud turismitoodete lubadus
sihtkoha poolt, inimeste eelistusi méarkimisvaarselt (Smith et al., 2010, |k 20).
Elamuslikkust lubades on teenusepakkujatel oluline keskenduda klientide ootustele ja
soovidele vastava toote- voi teenusekontseptsiooni ning keskkonna loomisele, mis neis

elamuse tajumist esile kutsub (Mossberg, 2007).
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Elamuslike toitlustusettevotete késitlemine turismisihtkohana on uudsete ja
fenomenaalsete toitlustust pakkuvate kontseptsioonide nagu Noma (kuulus Taani
restoranikontseptsioon, kuhu on vajalik lauabroneeringuid aasta ette teha), Osteria
Francescana (Itaalias tegutsev, meisterlikult k6ogikunsti loov restoran, mille omanik-
peakokk uuendab konservatiivset Itaalia kooki) voi Faviken Magasinet (Rootsi keskosas
tegutsev populaarne 66bimisega restoran, kus 25-kéiguline dhtus6ok algab kiilastajaile
ithel ajal) tegevuse tulemus (Tresidder, 2015, lk 344). Ténu neile on Kkésitlus
toitlustusettevottest kui toiduturismisihtkohast kinnistumas ja toiduturismi trendi levides

ka tiha enam end tdestamas.

Toodud néited restoranidest on uuenduslikud 1dhenemised restoranikultuuris, mis on
andnud olulise panuse toiduturismi intensiivistumisse. Teadlik toiduturist soovib
piirkonnas viibides kiilastada ka neid restorane voi vOetakse reis ette spetsiaalse sooviga
kiilastada just neid tunnustatud toitlustusettevotteid, mis tdhendab, et teatud
elamuslikkust pakkuvaid restorane saab késitleda kui eraldiseisvaid turismisihtkohti.
Taolised restoranid pakuvad unikaalset ja spetsiifilist eineelamust, kus materiaalne
(toode) ja mittemateriaalne (teenus) on terviklikuks elamustepaketiks koondatud.
Kirjeldatud restoranidele on omane eristuda teistest traditsioonilistest
toitlustusettevotetest, seal 1ahenetakse toidule ja selle valmistamisele eristuva loovusega,
kasutatud tooraine puhul ldhtutakse sageli orgaanilisusest ja kohalikku paritolu saadustest
ning koogikunsti loomisel vairtustatakse kdrgelt piirkonna kultuuri, traditsioone, muud
ajaloolist parandit ja seda keskkonda, milles tegutsetakse (Ibid., Ik 344). Restorani Noma
peetakse taotliste eristuvate restoranikontseptsioonide teerajajaks (Healy, 2014).
Toiduturismisihtkohta saab seega késitleda kui elamust pakkuvat, terviklikku toodete ja
pakutavate teenuste kogumit, mis mojutab turiste sihtkohta reisima (Anuar et al, 2012, Ik

146) ja on ka antud uurimuse ldhtealuseks.

Heast toitlustusettevottest hinnatud toiduturismisihtkohaks saamisel aitavad kaasa ka
erinevad hindamismetoodikad ja avaldatud edetabelid nagu Michelini tirnisiisteem,
maailma parimate restoranide top 50 (The World's 50 Best Restaurants, kuhu vaatamata
selle nimetusele kuulub 100 hinnatud restorani), aga ka White Guide metoodika alusel
hinnatud Pohjamaade parimaid toitlustusettevotteid koondav soovitatud kohtade

nimekiri. Avaldatud paremusjérjestustel on toitlustusettevotte broneeringuparingute
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hulga suurenemisele, kiilastatavusele, meediakajastusele ja sihtkoha kiilastajate poolt

tehtud sotsiaalmeedia sissekannatele markimisvaarselt positiivne moju (Brett, 2016).

Toiduturism vajab kiilastajaile atraktiivne olemiseks ja jatkusuutlikkuse tagamiseks

koordineeritud ldhenemist ja teadmispohist arendustoéd. Toiduturismi tulemuslik

arendamine, mille tulemusena luuakse laiaulatuslikumat kasu erinevatele osapooltele,
vajab koigi seotud huvigruppide kaasamist, mistottu on oluline kaasata aktiivselt nii
erinevate tasandite avaliku sektori spetsialiste, erineva mastaabiga ettevotteid,

mittetulundussektorit, aga ka kohalikku kogukonda ja turiste (Rodriguez & Fuso, 2014,

Ik 94). Turismi (sh toiduturismi) arendamisele saab ldheneda kolmel eri tasandil (Godfrey

& Clarke, 2000, Ik 2):

e riiklikud arendustegevused (iileriigiline turismiarenduse koordineerimine ja
juhtimine, sh turismipoliitika kujundamine, seadusandluse ja riiklike standardite
viljatootamine, suurte turismiatraktsioonide rajamine jm);

e turismipiirkonna (regionaalne) arendus (turismi soodustavate tugiteenuste rajamine,
ettevotluse soodustamine jmt);

e indiviidi (eraalgatuse) tasandil turismi arendamisse panustamine (nt konkreetse
atraktsiooni loomine, kiilalistemaja rajamine, toidufestivali organiseerimine, mis

saab toimuda ka koostdds teiste tasanditega jm).

Godfrey & Clarke (2000, Ik 2-15) toovad vilja turismisihtkoha (sh toiduturismisihtkoha)

ja turismitoodete arendamisel olulist tdhelepanu vajavad tegurid:

e keskendumine jatkusuutlikkuse tagamisele, mis on saavutatav hoolika planeerimise
ja teadliku juhtimistegevuse tulemusena;

e tegelemine kohaliku kogukonna ja sihtkoha turismipotentsiaali samaaegse
edendamisega ning kohalike elanike heaolu tagamisega (st et kogukond tunneks end
turistide hiivanguks rajatud ja muudetud keskkonnas hasti). Muutused peavad
rahuldama kogukonna vajadusi, sest kohapealne inimfaktor on kohaliku kultuuri ja
traditsioonide edasikandmisel méérava tidhtsusega;

e ldhtumine pikast perspektiivist, arendades sihtkohale atraktiivsust lisavaid omadusi,

mis tagaks konkurentsivdimelisuse ka tulevikus;
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e erinevate huvigruppide koordineeritud ja organiseeritud koosto6 (nii kogukonna
tasandil, aga ka erinevate sektorite vahel) ning 14abi selle iiksteise vdimekuste
tdiendamine;

e turismisihtkoha unikaalsuse ja eristumise vélja tooomine ning tugeva identiteedi
kujundamine;

e klienditeeninduse tdhtsustamine, kuna puudused vodivad koik teised sihtkohale
omased positiivsed aspektid ebaoluliseks muuta. Autorid rdhutavad, et
kiilastuskogemuse tajumisel ja sellele hinnangu andmisel 1dhtuvad kliendid eelkdige
sellest, kuidas neid koheldi ja millise tunde see neis tekitas. Vidértustatud tunde

tekitamine kliendis, kogu klienditeekonna viltel, on seega esmatéhtis.

Turismisihtkoha atraktiivsuse kujunemisele avaldavad lisaks mdju turiste ligimeelitavate
atraktsioonide olemasolu, lisahiivede ja (mugavus)teenuste pakkumine ning
transpordiiihenduste olemasolu (Anuar et al., 2012. Ik 148). Antud késitlus kinnitab
eelnevaid, et elamuslikku kogemust saab pakkuda kompleksselt 1dhenedes, sest eeldab
erinevatele aspektidele tdhelepanu pooramist ning Kliendirahulolu tagamisel on oluline
teenuse terviklikkuse (ka kaasnevatele teenustele, sh sihtkoha leidmise ja sinna joudmise
voimalused, majutus, milliseid (kultuuri)atraktsioone sihtkoht veel pakub jm) tagamine.
Seega aitab elamust tagada teenusepakkuja kompleksne ldhenemine, et kliendil puuduks
vajadus tdiendavat abi, infot voi juhendamist otsida (kuidas kohale jouda voi broneeringut
teha, millega peab sihtkohta kiilastades arvestama, erinduded riietuse osas vm), ning
seeldbi on tagatud kliendi tdielik rahulolu sihtkohas pakutavate toodete, tegevuste ja
keskkonnaga (lIbid., 148).

Toiduturismi arendamine kohaliku koogiparandi kaudu on hea vdimalus stimuleerida
majandust, elavdada t66turgu, tosta piirkonna konkurentsivoimet (OCTA & Skift, 2015,
Ik 2; Everett, 2016, 1k 13-14), aktiveerida kultuuriturismi laiemalt (Getz et al., 2014, Ik
27) ning samuti on see paljude edukate ndidetega tdestatud voimalus pikendada piirkonna
turismihooaega (OECD, 2012, Ik 23; Sanchez-Canizares & Lopez-Guzman, 2012, Ik
242). Gastronoomia arendamist ndhakse muuhulgas ka piirkonna kahanenud
turismipotentsiaali taaselustamise vOimalusena ning turismivdimekuse suurendajana
kohas, kus tulenevalt looduslikust keskkonnast puuduvad véljavaated luua paikest, merd

ja plaazi, kui turismiatraktsioone kasutavaid turismitooteid ja -teenuseid (Ibid., Ik 242).
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Toiduturismisihtkohta arendades on vajalik paika panna strateegilised eesmirgid ja

tegevused. lirimaa riiklik toiduturismi rakendamise raamistik (Failte Ireland National

Tourism Development Authority, 2011) on {iks enim tunnustust leidnud ning viidatud

terviklikke arendusstrateegiaid, milles véartustatakse piirkonna toiduturismi arendamisel

jargmisi karakteristikuid:

e kvaliteet ja védirtus — klientidele pakutava toidu ja teeninduse vastamine kdrgetele
kvaliteedistandarditele ning konkurentsivdimeline hind;

e Kkittesaadavus — piirkonnas pakutavate, toiduga seotud kvaliteetsete elamuste ja
tegevuste mitmekiilgsuse tagamine, mis suurendab turistide vdimalusi proovida
kohalikku toidutoodangut;

e autentsus — toiduga seonduvate unikaalsete ja eristuvate maitseelamuste pakkumine.

Toitlustusettevotte poolt oma Kklientidele pakutav viértus (vdartuspakkumine) on
laiahaardeline késitlus sellest, kuidas kliendid ndevad ja tajuvad neile pakutavaid tooteid
ja teenuseid. Getz et al. (2014, Ik 113) rohutavad toitlustusettevotte elamuslikkuse
tagamisel vajadust keskenduda koha vairtuspakkumist kujundavatele teenuse
komponentidele. Teenuste puhul on véairtuskomponente rohkemgi, sest lisaks
hinnastamisele, ehk kuidas inimene tajub talle teatud rahaiihiku eest osaks saavat
védrtuspakkumist, on olulised ka muud komponendid. Wall-Mullen & Envick (2015, 1k
2) késitlevad vaartuse pakkumist 14bi kliendisuhete juhtimise kolme votmevaldkonna: 1)
funktsionaalsus — toote ja/vdi teenuse tehniline kvaliteet ja usaldusvéaérsus (nt kas toit on
maitsev, virske ja kvaliteetsest toorainest), 2) fiilisiline — fliiisilisest keskkonnast
tulenevad tegurid nagu disain ja miljo6 elemendid (valgustus, helid jm
tervikkontseptsiooni osad), millel on inimeste tunnetusele, emotsioonidele ja kditumisele
suur moju, 3) inimlik faktor — personali professionaalsus ja Kkaitumine kogu
klienditeekonna interaktsiooniprotsesside kestel (sh kehakeel, entusiasmi tase, hddletoon,

vastutulelikkus, tdhelepanu jm), mis mdjutab kliendi poolt tajutud teenuse kvaliteeti.

Oluline on nimetatud votmevaldkondade koostoime ja seda eriti teenuste puhul, kus
kliendi véértustaju kujuneb viie meeleelundi kaasamise teel. Kuigi funktsionaalsed
tegurid on elamuslikkuse kujunemise baasomadused ja esmavajalikud tagada, siis
suurepdrane eineelamus tiksi ei taga kliendirahulolu, ega ole tajutud véartuspakkumisena.

Leidub kasitlusi, mille kohaselt on pakutava elamusliku kogemuse vaartuspakkumine
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peamine kliendi ostumotivatsiooni mojutav tegur (Murray, Foley, & Lynch, 2010, Ik 18),
mistottu on selle teadlik kujundamine iiks toiduturismisihtkohaks plirgiva organisatsiooni

olulisi vidljakutseid.

The Ontario Culinary Tourism Alliance (OCTA) on mitmete uuringute tulemusena vélja
selgitanud  tegurid, mille arendamisele soovitatakse klientidele  suunatud
vadrtuspakkumist suurendada soovivatel toiduturismiettevitetel enim tdhelepanu
poorata. Toiduturismisintkoha elamuslikkuse hindamise t66riist on patenteeritud
tarkvarapakett, mis aitab ettevotjatel oma organisatsiooni turuvalmisolekut ja potentsiaali
ning pakutavat elamust hinnata. Todriistapakett koosneb 50st temaatilisest andmevaljast,
mis on vilja tootatud baseerudes erinevatele toiduturismivaldkonna uurimustele (Ryerson
University, Ontario valitsuse, Skift poolt labiviidud uuringud). OCTA hinnangul on
toiduturismisihtkoha pakutava elamuse ja toote-teenuse turuvalmisoleku hindamisel
eelkoige oluline tdhelepanu poorata jargnevatele teguritele (tdpsemad kirjeldused toodud
tabelis lisas 1; A. Podgorski, e-kiri, 13.02.2017):

e kiilastajate ligimeelitamise oskus;

e meeskonna voimendamine;

e toitlustusettevotte ,,oma lugu*;

e kiilastuskogemuse rikastamine;

e kiilastajate tdhelepanu koitmine, nende kursishoidmine ja sidumine kohaga.

Peatiikist selgus, et turismivaldkonnas on v3imalik tooteid ja teenuseid siinoniitimidena
késitleda kuna turismitoode saab olla materiaalsetest ja mittemateriaalsetest
komponentidest koosnev ning klientide vajadustest ldhtuv kompleksteenus. Autor ldhtub
edaspidi t60s antud médratlusest ning lisab, et toiduturismiteenustele on lisaks
iseloomulik nende tarbimine kodust véljaspool. Restorani ja muu toitlustusettevotte
késitlemine turismisihtkohana on uudne ldhenemine, mille on endaga toonud edukad ja
elamuslikud  restoranikontseptsioonid. ~ M@aiste  toiduturismisihtkoht ~ haakub
traditsiooniliste turismisihtkoha definitsioonidega, mille kohaselt peab seda saama
geograafiliselt piiritleda (sel peab olema kindel asukoht) ning sellega kaasnevad tooted,
teenused, ressursid ja muud lisateenused moodustavad iihtse tervikpaketi, mida saab
késitleda turismielamuse pakkumisena. Toiduturismi, aga ka toiduturismisihtkoha

arendamine on keeruline ja mitmetahuline protsess, mille puhul aitab edu tagada erinevate
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osapoolte kaasamine planeerimisel ja arendusfaasis, kompleksne ldhenemine ning
lahtumine kvaliteedist ja pikaajalisest perspektiivist ning késitletud néidete eeskujul ka
sihtkoha unikaalsuse ja tugeva identiteedi kujundamine. Erinevad autorid réhutavad
toitlustusettevotte positiivselt eristuva klienditeeninduse ehk inimliku faktori kriitilist
tahtsust edu tagamisel, mis on ka Wall-Mullen & Envic késitluse jargi iiks kolmest
toitlustusettevotte vaartuspakkumise votmevaldkonnast (lisaks funktsionaalsele ja
fiitisilisele). Turisti tajutud vaidrtuspakkumine on ostumotivatsiooni mdjutav tegur,
mistottu on oluline, et organisatsioon selle viljaarendamisele tdhelepanu pooraks.
Tuginedes viljatoodud teoreetilistele kisitlustele on klientidele pakutav véartus oluline
marksdna nii toiduturisti, kui ka toiduturismisihtkoha elamuslikkuse seisukohast
lahtuvalt. Tulenevalt sellest on elamusliku toitlustusettevotte vadrtuspakkumine ks

antud t00 oluline rohuasetus.

1.3. Toiduturisti  kliendikditumine ja toitlustusettevotte

kulastusvalmisolekut kujundavad tegurid

Kéesolevas alapeatiikis tuuakse vélja toiduturisti definitsiooni erinevaid késitlusi,
keskendutakse toiduturisti kliendikditumise isedrasuste Kirjeldamisele ja antakse

tilevaade kiilastusvalmisolekut kujundavatest teguritest.

S6omist on kasitletud turismielamust toetava tdiendava tegevusena, mis kuulub turismi
pohitegevuste nagu majutuse voi transporditeenuse juurde (Quan & Wang, 2004, 1k 298-
299). Korvaltegevuse onnestudes ei teki negatiivseid tagajargi, kuid kui see on kliendi
ootustele mittevastav (probleemid toidu kvaliteedi, maitseomaduste, selle serveerimise
voi teenindusega seoses), on kliendi {iildine rahulolu turismielamusega tervikuna
toendoliselt rikutud. See toob veenvalt esile klientide kasvanud ndudlikkuse Seoses
saadava eineelamusega (Ibid., Ik 297) ja rShutab turismikogemuse iga komponendi
olulisust kuna positiivse kogemuse pakkumiseks on vajalik tagada teenuse kui terviku
toimivus. Kaasajal on aga kasvanud turistide hulk, kes otsivad uusi teadmisi ja kogemusi,
mitte galeriidest ja muuseumidest, vaid toitlustusettevotetest (Hill, 2013), mis viitab, et
toidukomponendi tdhtsus on turismielamuse mojutamisel markimisvdirselt tousnud ja

sO0misest on saanud iiks reisi olulisemaid tegevusi.
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Piirkonnale omase toidu proovimine, kohalikel toiduturgudel kdimine ja gastronoomia-
rajatiste ning muude toidu tootmisega tegelevate ettevotete kiilastamine on toiduturistile
omane ja populaarsust koguv tegevus (Everett, 2016, Ik 13). Toiduturist on trendikas
kultuuritarbija, kes otsib eineelamuste kaudu kiilastatava piirkonna autentsust, mistottu
on sihtkohale omane toit oluline turismitoode ja kohaliku kultuuri edasikandja (Sanchez-
Canizares & Lopez-Guzman, 2012, |k 242). Keskmisest ndudlikumad toiduturistid
hoiduvad isikupératust ja iihetaolisest pakkumisest, mistottu ollakse millegi erilise
kogemiseks valmis keskmisest rohkem kulutama (World Tourism Organization, 2012, Ik
10-11). Toiduturismi, kui kasvava trendi diinaamiline kliendisegment, lubab seega

niSitoodetele ja —teenustele iiha kasvavat turuosa.

Toidule ja joogile tehtavad kulutused moodustavad keskmise turisti reisieelarvest kuni
kolmandiku (Meler & Cerovic, 2003) ja toiduhuvilisel turistil voib toidule kuluda kuni
pool reisieelarvest. Seejuures on toiduturisti reisiks planeeritud eelarve sageli ka
tavaturistiga vorreldes suurem (World Food Travel Association, 2016). 2012. aastal
hindas Florida Ulikool ainuiiksi Ameerika Uhendriikide turismisektoris toiduga seotud
teenustele tehtud kulutuste kogusummaks rohkem kui 200 miljardit dollarit aastas, mis
teeb toiduga seotud teenused USA kodige kulumahukamaks turismiteenuste kategooriaks

(OCTA & Skift, 2015, Ik 4-5).

Olgugi et toiduturisti iseloomustab valmisolek kulutada suuremaid summasid toidule ja
sO6Omisele, siis piitides toiduturisti ja tema tarbimiseelistusi tdpsemalt kirjeldada, selgub,
et ka siin on erinevaid méératlusi. Everett (2016, Ik 21) rohutab, et {ihte kindlat ja tiheselt
defineeritud toiduturisti tiipaazi pole, vaid toiduturiste iseloomustab laiem spekter
omadusi alates erinevast huvitatuse tasemest ning inimeseti eristuvast valmisolekust

toiduga seotud elamustest osa saada.

Inglisekeelne valdkonnaalane Kkirjandus koondnimetab toiduhuvilisi turiste koige
sagedamini foodie dena. Foodie mdistet mainiti esmakordselt ajakirjas Harpers&Queen,
kuid moiste sai laiemalt tuntuks humoorika foodie kultuuri késitleva késiraamatu
ilmumise jargselt (Watson et al., 2008, 1k 289), kus kirjeldati foodiet kui toidust darmiselt
huvitatud isikut, kes radgib toidust igal voimalikul kogunemisel. Barr ja Levy (1984, Ik
6) hinnangul liigitavad foodie'd toitu kunstiks, asetades selle maalikuntsi ja

draamalavastusega samale tasemele, mistottu on foodie termin antud késitluses pigem
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naeruvadristatud tiipaaz. Johnston & Shylon (2009, Ik 53-57) seevastu kirjeldavad foodiet
kui inimest, kes pithendab arvestatava aja- ja energiahulga toidu valmistamisele, selle iile
arutlemisele, s6omisele ning hea toiduga seotud uute teadmiste omandamisele. Foodie't
on Kirjeldatud ka kui toiduarmastajat, kes peab oluliseks toidu kvaliteeti, eine jagamist
(sharing meal) ja toiduga seotud nauditava kogemuse saamist ning seejuures ei eelda
foodie ks olemine kodust lahkumist (Getz et al., 2014, Ik 6-7). Seega on foodie inimene,
kes tdhtsustab toidu rolli voimaliku naudinguallikana. Seetdttu leiab autor, et termin voiks
eestikeelsena olla kasutusel kui toidunautleja. Samas ei ole foodie termin otseselt ja ainult

turistidega seostatav, vaid rohutab just inimese kdrgendatud huvi toidu vastu.

Osa eineelamusi otsivate turistide jaoks on piirkonda kiilastades oluline ldhtuda toidu
autentsusest (Getz & Robinson, 2014, Ik 317). Samas on turismielamuse autentsus
paljudest aspektidest soltuv, mistdttu kogeb iga turist autentsust omal unikaalsel moel
kuivord tegemist on sotsiaalselt konstrueeritud ja isikust ning tema varasematest
kogemustest mdjutatud tajukompositsiooniga, kus teenusepakkujal on kaasmojutaja roll
kanda (Molz, 2003, Ik 62). Seega on autentsuse kogemisel kaks eraldi poolt — iihelt poolt
sihtkoha teadlik piiiidlus autentsuse loomisel ning teiselt poolt see, kuidas turistid
autentsust tajuvad. Vaatamata sellele, et sama kogemuse autentsust vdidakse erinevalt
hinnata, on autentsus iiks toiduturismiga enim seostamist leidnud termineid. Tuleviku
toiduturisti kirjeldatakse sooviga saada osa kogemustest, mis on samaaegselt sotsiaalselt
vastutustundlikud ja autentsed (Yeoman, Fields, Albrecht, & Kevin, 2015, Ik 8-9).

Toidule piihendunud turisti, kelle peamine motivatsioon ja reisi planeerimist mojutav
tegur on toit vai sellega seonduv, defineeritakse ka toiduavastajana (food explorer) (Laing
& Frost, 2015, Ik 178-180). Autorid rohutavad toiduavastajale iseloomulike tunnustena
jargmisi omadusi: 1) neile on iillatuste kogemine kindlustundest olulisem, mistdttu
otsitakse ,.toelisi ja ehedaid kohti* (,,real places”) ning teistest toitlustusettevotetest
eristumist (Albrecht, 2011, Ik 102). Nad hoiduvad turistidele moeldud meniitidest ja
ekskursioonidest, eelistades ise sihtkohta avastada ja teha seejuures kohalikele omaseid
mentiivalikuid; 2) toiduavastaja on huvitatud piirkonna toidust ja veinist, see seostub
neile autentsusega; 3) nad hoolivad jatkusuutlikkusega seotud probleemidest, mistottu
eelistavad kohalikku paritolu toitu kallile importtoidule ning peavad oluliseks oma toidu

tarbimisel jdetava Okoloogilise jalajilje vihendamist. Toiduavastajale peetakse lisaks
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omaseks kasvanud sissetulekuid, mis annavad vdimaluse rohkem reisida ning kolmanda

taseme haridust, mille nad on suure tdendosusega omandanud valisriigis Gppides (Laing

& Frost, 2015, 1k 180).

Varasemalt on uuritud toiduturiste neid eristavate karakteristikute ja toitlustusettevotte
kiilastusvalmisolekut mdjutavate tegurite viljaselgitamiseks, andmaks tidpsemat
ilevaadet, millised on erinevate tiipaazide eelistused. Sanchez-Canizares ja Lopez-
Guzman (2012, 1k 230) on arvamusel, et toiduturiste saab eristada vastavalt sellele mil
maédral erinevaid eineelamusi saada soovitakse. Sellest tulenevalt on erinevate autorite
poolt piiiitud toiduturiste segmenteerida, kategooriatesse jaotada ja elustiili ning muude
omaduste alusel psithhokulinaarseteks profiilideks jagada. Rahvusvaheline Toiduturismi
Assotsiatsioon (International Culinary Tourism Association) avaldas 2010 aastal
globaalse uuringu, mille raames koostati 11 000 vastanud respondendi tagasiside pohjal
13 psiihhokulinaarset profiili (Chawla, Elliot, Wansink, & Wolf, 2014, Ik 73). Raporti
jargi jaguneb suurem hulk toiduturiste viie peamise profiilikirjelduse jargi: 1) kohalik
(localist); 2) dppija/uustulnuk (novice); 3) eklektiline (eclectic); 4) orgaaniline (organic)
ja 5) autentne (authentic). T66 autori arvates on toitlustusettevotte kliendisegmentidest
teadlik olemine eelkodige kasulik informatsioon ettevotjale, kelle eesmark on oma tooteid

ja teenuseid voimalikult efektiivselt potentsiaalsetele klientidele suunata.

Toetudes erinevate autorite késitlustele ja definitsioonidele koostati joonis 3, kuhu on
koondatud toiduturisti tiipaazid neid iseloomustavate kditumuslike hoiakute, elustiili,
valiku- ja tarbimiseelistuste alusel. Toiduturisti tiipaazidele iseloomulikke eineelamuse
saamise kohti ja tarbimiseelistusi on pdhjalikumalt kirjeldatud lisas 2. Jargnevalt
selgitatakse joonisel 3 toodud toiduturisti tiipaazidele omast toiduga seotud reisikditumist
ja valikueelistusi ldahemalt. Kokkuhoidlik koduseid maitseid eelistav puhketurist
(recreational gastronomy tourist) teeb reisil viibides konservatiivseid ja tuttavlikke
valikuid ning eelistab koogiga majutuskohta, kus saab ise einet valmistada. Votab
toiduvalmistamiseks vajalikke komponente reisile kaasa kui on oht, et neid sihtkohas
leida ei Onnestu. Uuringu tulemuste jirgi on see iseloomulik just Austraalia,
Skandinaaviamaade ja Uhendkuningriigi turistidele. Nad viirtustavad perega veedetud
aega ja eine jagamist. Peened, korgklassile omase atmosfédri ja teeninduselementidega

restoranid pigem hirmutavad ega avalda muljet. S66mine seostub neile eelkdige
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meelelahutusega kaasneva tegevusega (nt spordivoistlused) (Kivela & Crotts, 2006, Ik
358).

Elustiilireisija, kelle identiteet
mdjutab ka sdémisharjumusi ja
eheda eelistust sihtkohas

Peab oluliseks erinevaid
meelelahutuslikke tegevusi ja
\ soOmist selle raames

—

Kokkuhoidlik
koduseid maitseid
eelistav puhketurist

Ehedat kohalikku
toitu otsiv rist

Konservatiivne, tuttavliku
toidu eelistaja

Voib kiiia toitu ise hankimas,
korjamas, piiiidmas jm

Otsib igapéevarutiinist
villjasaamise voimalusi

Toiduturist

Sobgl ja toidukoha
valikul mugavus ja
kerge kiittesaadavus
kdige olulisemad

Jargib toidumoodi ja —
gastronoomilisi trende

Tuttavate maitsete
nautija turist

Moeteadlik
uuenduste
otsija turist

Reisib sooviga proovida
erilisi maitseid, valmis
cksperimenteerima

—_ —

. . Oisib uudseid kogemusi
Elamuslikke P =
- ja ponevaid elamusi
kogemusi hindav

turist

Soovib osa saada piirkonna traditsioonidest

ja mbista kohalikku kultuuri
T—

Joonis 3. Toiduturisti profiilid vastavalt reisil eelistatud toidule ja seotud tegevustele
(autori koostatud Moscardo et al., 2015; Avieli & Cohen, 2004; Hjalager, 2004; Kivela
& Crotts, 2006 alusel)

Tuttavate maitsete nautija turist (diversionary gastronomy tourist) otsib vaheldust
igapdevaellu, mistottu on eineelamus viljaspool kodu tema jaoks paddsemine argisest
toidu ostmise ja selle valmistamisega seotud kohustusest. Toidu tarbimine peab reisil
viibides tulema lisapingutusteta, mistottu eelistatakse populaarseid toitlustusettevotteid ja
ketirestorane. Mentiiist eksootilist vélistades ja tuttavaid valikuid tehes peab ta eelkdige
oluliseks soodava kvantiteeti. Seepdrast sobivad tuttavate maitsete nautijast turistile
mahukad pastataldrikud, suured magustoiduportsjonid, majaveinid ja kiilluslikud
lihatiikid. S66mist késitletakse eelkdige Kui 100gastavat ajaveetmise viisi, mida on sobiv
ette votta lihtsamas kohas nt kortsis (trattoria), kus peened lauakombed ja riietumisstiil
ei oma tahtsust (Kivela & Crotts, 2006, Ik 358-359).

Elamuslikke kogemusi hindav turist (experiential tourist) on eelkdige huvitatud
voimalusest kogeda sihtkoha toidukultuuri kdige vahetumal moel. Kiilastab kohalikke

turge, sooviga osta tundmatuid toiduaineid ja uurida nende nimetuse ja vOimalike
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tarbimis- ning valmistusviiside kohta. Huvituvad ka kohalikest toidusiindmustest, mille
raames on voimalik proovida uusi toite ning suhelda kohalikega. Toidule pithendatud
eritiritused, aga ka rohkem turistidele orienteeritud kohalikku toitu pakkuvad s66gikohad,
on hea voimalus meelitada kohale elamuslikkust hindavaid turiste ning tosta seeldbi
nende teadlikkust kohalikust kultuurist (Avieli & Cohen, 2004, Ik 774).

Moeteadlik uuenduste otsija turist (experimental gastronomy tourist) on elustiiliturist.
Neile on omane olla toidutrendidega kursis ja tarbida reisidel toitu mis on parajasti moes.
Nad otsivad aktiivselt sihtkoha kdige nutikamaid disainerkohvikuid ja restorane, millega
kdivad kaasas innovatiivsed lahendused (nt toidu tellimuse esitamise vdimalused voi
meniili esitluse osas) aga ka eriline ja monel juhul peenutsev teenindus. Moeteadliku
kiisimused ning seejuures koidab neid soov saada osa koigest moodsast mida
elustiiliajakirjandus kajastab (Hjalager, 2004, 1k 199; Kivela & Crotts, 2006, Ik 358).

Ehedat kohalikku toitu otsiv turist (existential gastronomy tourist) soovib kogeda
sihtkohas toidu ja joogi kombinatsioone, mis annavad edasi sihtkohale omase toidu
kultuurilist tausta. Nad eelistavad saada uusi ning pohjalikke teadmisi kohalikust
toidukultuurist ja sellega seotud kommetest. Puhkusereis on onnestunud kui saadakse
eineelamus modnes kohalike lemmikpaigas. Seda tiiiipi turistid eelistavad lihtsamat ja
maaldhedast einet, mis on valmistatud erilise hoolega jargides kohalikke traditsioone
(Kivela & Crotts, 2006, Ik 357-358).

Seega erineb turistidele omane kéitumine ja eelistused inimtiiiibiti, kuid turistide
toidutarbimist mdjutavad lisaks muud mojutegurid. Cetin ja Bilgihan on kindlaks teinud,
et motivatsioonifaktorid mdjutavad turiste kohaliku toidu tarbimisel kdige suuremal

maééral ning kohalik toit on reisiga iildist rahulolu enim mdjutav tegur (viidatud Sengel et
al., 2015, 1k 432 vahendusel).

Kim, Eves ja Scarles (2009, lk 425) on puhkusereisil viibinud turistide einestamise
eelistusi mojutavaid tegureid uurides jaganud tulemused kolme suuremasse kategooriasse
— ,,motiveerivad faktorid®, , fiisioloogilised faktorid*“ ja ,,demograafilised faktorid®.
Uuringu tulemused kinnitasid, et intervjueeritud seostasid kohalikku toitu ja jooki

ponevate kogemustega. Vastajad toid vélja, et kohalik toit millega varasemad
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kokkupuuted puudusid voi mida oldi vaid reisijuhistest visuaalina ndinud oli nende jaoks
huvidratav kogemus (Ibid., Ik 425). Lisaks kaasnesid kohaliku eineelamusega méarksonad
nagu autentne, originaalne ja unikaalne, mis samuti kasvatasid kohaliku toidu
atraktiivsust. Kusjuures originaalsust omistati uuringu andmetel siiski vaid sihtkohas
saadud eineelamustele, st Korea voi Hiina toidu puhul eeldati, et kodukohta rajatud Korea
voi Hiina koogikultuuri esindavad restoranid ei suuda siiski tervikelamust edasi anda
(Ibid., Ik 427). Antud tulemusi sobib siseturisti fookusest lahtuvalt seostada piirkonnale
omase toidu ja kaasnevate toidutraditsioonide kdige vahetumal moel edasi andmisega just
konkreetse toidu péritolupiirkonnas. Seega on algupéra taotlemine ja 1dbi selle pdnevuse
tekitamine sihtkohas iiks olulisi aspekte mida toiduhuviliste turistide ootusi téita piitides

silmas pidada.

Ka varasemad uurimused on toidu tarbimist pdnevate kogemuste hankimise voimalusena
kasitlenud (Sparks, Browen, & Klag, 2003, Ik 9). Lisaks on kinnitust leidnud, et tunded
nagu elevus ja uudishimu tekitavad eesootava eineelamuse osas korgendatud ootusi (Rust
& Oliver, 2000, Ik 88) ning reisil kogetud eineelamus toob inimeste ellu lisapdnevust.
Rahulolutunne koos erilise (elamusliku) soogikogemusega saadakse juhul kui eine on
olnud iillatuslikult meeldiv (Ibid., Ik 88). Sparks et al. (2003, 1k 9) joudsid samuti
jarelduseni, et reisil olles on viljas einestamise puhul koige olulisem voimalus proovida

midagi uut, ponevusttekitavat ja erinevat varreldes seniste kogemustega.

Uudne eineelamus annab vodimaluse igapédevarutiinist vélja saada. Reisil viibijad
méngivad erinevaid sotsiaalseid rolle, mille eesmirgiks on oma igapdevasest rutiinist
vélja saada (Kim et al., 2009, Ik 426). Nii niiteks kalduvad vidiksema sissetulekuga
turistid reisil olles votma endale ,,iiheks pidevaks kuningas voi kuninganna® rolli, mis
tahendab, et endale lubatakse kulukamaid maitsenaudinguid kui see kodustes tingimustes
tavaks on (Ibid., Ik 426). 1970ndatel hakkas levima késitlus, mille kohaselt on turistide
peamiseks reisimotivatsiooniks ,.kodusest pingestatud keskkonnast“ eemale saamine

eesmargiga kogeda ehedaid ja autentseid elamusi (Cohen, 2010, Ik 27).

Fiiisilise keskkonna loomisega saab kliendi kiilastusvalmisolekut oluliselt mdjutada ja
1abi selle luuakse ka meeleolu. Sagedamini mainisid uuringus osalejad s66gikoha puhtust
ja koha silmapaistvat ning kiilastatavale regioonile omast sisustust (Kim et al., 2009, Ik

426). Mugavustunnet tekitav atmosfadr on iks neid mojutegureid, mis
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kiilastusvalmisolekut suurendab ning kordusvisiite soodustab (Yuksel & Yuksel, 2002, Ik
54). Turistid on valmis kulutama nii oma aega kui ka raha viibides kohas mille teenuse
osutamise keskkond voimendab rahulolutunnet (Ibid., Ik 54). Samuti on varasemalt
kinnitust leidnud, et sobivate vérvilahenduste ja mojusate valgustusvotete kasutamine
ning taustamuusika ning sisekujunduselementide valik md&jutavad klienti ostuotsuste
tegemisel (Koo & Ju, 2010, Ik 378), mistottu tasub ka toitlustusettevottel atmosfaari ja
seda kujundavaid elemente labimdeldult planeerida. Loodud atmosfdéril on seega
toendatud moju kliendi kogemuse, kliendilojaalsuse ja kiilastusvalmisoleku kujunemisele
(Fung & Tai, 2011, Ik 312; Chen, Peng, & Hung, 2015, lk 250). Toitlustusettevotte
rajamisel ja arendamisel on oluline, et poodrataks jarjepidevalt tdhelepanu heakorra
tagamisele, tervikliku miljo6lahenduse kujundamisele, funktsionaalsusele ja mugavusele
ning dekoratsioonidele, aga ka teiste meeltega tajutud omadustele nagu muusika,

valgustus, 16hnad ja muu mis klientide kiilastuse elamuslikkust m&jutavad.

Turisti eelistuste kujundamist mojutavad lisaks koigi meeltega tajutavad omadused.
Voimalus toidu valmistamise protsessist osa saada, millega kaasneb lisaks visuaalsele
poolele ka 1ohnataju aktiveerumine, mis vdimaldab pakkuda turistidele aistingulist
naudingut mida paljud reisidel otsivad (Kim et al., 2009, 1k 428). K&igi meelte kaasamine
annab vdimaluse hinnata eineelamust nii fiisioloogilisest kui ka psiihholoogilisest
aspektist lahtuvalt ning suurendab nauditava eineelamuse tdendosust (Kivela & Crotts,
2006, Ik 355). Esitletud uurimistulemused on eelkdige olulised sihtkoha teenuste ja
toodete arendamist silmas pidades ja toovad selgelt esile, milline mdju on meelelisel
naudingul kui turisti eelistusi ja valikuid kujundaval teguril. Kiilalises ,,hea olemise®
(,,feel good*) tunde tekitamine aitab puhkusel viibivaid ja hoolikalt véljas einestamise
kohta valivaid turiste ligi meelitada (Ibid., Ik 355).

Kuid lisaks hea tunde tekitamisele on oluline ka sihtkohas pakutava toidu kvaliteet. Toidu
kvaliteet mojutab koige otsesemalt toitlustusettevotte kuvandit ja seda, kuidas kliendid
pakutavat véaartustavad (Ryu, Lee, & Kim, 2012, Ik 213). Toidu kvaliteet on votmetegur
jajargnevate kiilastusotsuste langetamisel olulist mdju avaldav tegur (Choi, Lee, & Zhao,
2009, lk 2). Berry, Wall ja Carbone (2006) rohutavad, et lisaks toote vOi teenuse
kvaliteedi usaldusvéirsusele, iseloomustab edukat toitlustusettevotet ka oskus luua

kliendiga emotsionaalne side mis kliendilojaalsust suurendab (Ik 47-49). Inimfaktori ehk
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humaansuse teguri korgelt véértustatud roll teenindusprotsessis tdhendab tavaparasest
tdhelepanelikumat, hoolivamat, lahkemat ja leidlikumat 1dhenemist oma klientidele ning

nende soovidele tdhelepanu pooramisele, mis aitab tagada suuremat ning piisivamat

kliendirahulolu (Ibid., Ik 49).

Kohaliku toidu maitsmise puhul kaasneb vdimalus omandada kohaliku kultuuri
puudutavaid uusi teadmisi, mistdttu seostavad turistid seda intellektuaalsete vdimete
suurendamisega (Kim et al., 2009, Ik 426). Piirkonnale iseloomulik toit peegeldab
kohalikku eluolu, antud koha kultuurilist ja sotsiaalset identiteeti ning see omab olulist
rolli sihtkoha valikul (Sengel et al., 2015, Ik 430). Toit omab suurepirast eeldust olla
sihtkohale ainuomaste tunnustega ja kiilastajate poolt armastatud turismitoode (Richards,
2002, Ik 3), mistottu voib Gelda, et sihtkoha gastronoomia on puhkusekogemuse
kujundamise olulisim osa (Kivela & Crotts, 2006, Ik 357). Sellest vaib jareldada, et toit
annab piirkonnale, aga ka toitlustusettevottele unikaalse voimaluse tihedas konkurentsis

eristumiseks, aga ka atraktiivsuse ja harivmeelelahutusliku aspekti lisamiseks.

Kohaliku toidu s66mist on turistid kasitlenud muuhulgas hea vdoimalusena kohtuda uute
inimestega ja niisamuti seostatakse seda meeldiva ning sotsiaalse ajaveetmisvoimalusega
(Kimetal., 2009, Ik 427). Warde ja Martens (2000, Ik 174) on samuti leidnud, et puhkusel
viibides on véljas so0mise lisavéadrtuseks suhtlemise voimalus. Nende uuringus osalenud
vastajad leidsid, et toidu jagamine teiste inimestega tekitab meeldiva {ihtsustunde, mis oli

toidu kvaliteedist olulisemgi.

Vaatamata sellele, et osa turistide suurem toiduhuvi ehk toiduturism ei ole kindlale
vanusele, etnilisele grupile v3i soole omane ja neid teistest eristav tunnus (Kivela &
Crotts, 2006, lk 360), leidsid Kim et al. (2009) demograafiliste omaduste ning reisil
eelistatud toidu vahelisi seoseid uurides, et haridustaseme ja sissetulekute kasvades
eelistasid inimesed teha teadlikke toiduvalikuid, selle asemel, et soOmist pelgalt
néljatunnet leevendava tegevusena kasitleda. Nende uuringutulemused Kinnitasid sedagi,
et puhkusereisil viibivad naised olid meestega vorreldes rohkem avatud ning tundsid
suuremat huvi proovida piirkonnale omaseid ja ponevaid eineelamusi. Toidutarbimise
otsuste tegemisel mojutavad mehi enim toidu maitseomadustega seotud tegurid, samas

kui naised ldhtuvad otsustamisel sagedamini toidu ohutusest ning selle toitevdartusest
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(Ibid., 1k 428-429). Seega mojutavad turistide individuaalseid eelistusi ja kiilastatava

piirkonna toidu tarbimist mitmesugused faktorid.

Teooriaosa kokkuvotteks on koostatud toiduturismi elamuslikkust liigitava raamistiku

joonis 4, mis koosneb kahest peamisest kliendi kogemust mdjutavast dimensioonist.

Klient vajab rohkem informeerimist,
juhendamist, &petamist,toimiv
interaktsioon tagab elamuse

Klient vajab vahem juhendamist, ootab
sihtkoha ,,oma lugu” ja erilisust, artistlik
teenindus aitab tagada elamuse

sihtkohal Erihuvid sihtkoha tegevuse,

pakutava toidu komponentide ja
nende valmistamisviiside kohta

Toiduteemalisel tuuril osalemine,
toidumuuseumi kiilastus aga ka
kohaliku toidu s6omine restoranis

Toidutootjate / seotud
atraktsioonide, kokanduskursuste ja
to6tubade kilastamine

Hea kuvand ja atraktiivne keskkond,
pakutav on omanéoline

Madal | o —
osalusmaar

‘ peen ja

Terviklik toiduelamus kaasab
pbnevaid tegevusi (selle
valmistamist, komponentide
hankimist)

Piirkonnale Kérge

omane toit osalusmaar
Kohaliku kodukokaga turu
kilastamine ja thiskokkamine

sihtkohas

korgekvaliteediline

Ullatused, uuenduslikud komponendid,
kohalikud traditsioonid ja kombed,
haakuvus tdekspidamistega

fine dining, tuntud koka
(kultusobjekti) restorani, aga ka
toidufestivali kiilastus

Trenditeadlik, eIHstiiIiga Tervisliku, orgaanilise toidu
haakuv, prestiiine ostmine ja sdémine sihtkohas

Fookus

individuaalsetel
eelistustel

Joonis 4. Toiduturismi turismielamust liigitav raamistik, niidetega toiduturismi
erinevatest tegevustest (hall kast) ja turisti kiilastusvalmisolekut kujundavatest

omadustest (valge kast) (autori koostatud ja tdiendatud Moscardo et al., 2015 alusel)

Esimene dimensioon hindab, mil mééral eeldab toiduga seotud tegevus kiilastajapoolset
seotust ja panustamist. Nii on mendiiist toidu valimine oluliselt madalama osalusmééraga
tegevus, vorreldes kokanduskursusest osavdtuga. Teine dimensioon aitab eristada,

millised kogemused baseeruvad sihtkohaspetsiifilistel tegevustel, atraktsioonidel ja
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omadustel (toiduteemalised tuurid ja festivalid, veiniregiooni ringreis jm) mille
vastandiks on turisti individuaalsetest huvidest ldhtuv tegevus nditeks keskendumine vaid
tervisliku voi orgaanilise toidu tarbimisele, aga ka trendika eineelamuse saamise soov.
Antud raamistik aitab erinevaid toiduturismi kogemusi méératleda ja mdista ning on
tihtlasi abiks toiduturismiteenuste ja -toodete turisti fookusest ldhtuvate oluliste omaduste
véljaselgitamisel. Oluliste omaduste all peetakse silmas seda millest toote- voi
teenusepakkumisel ldhtutakse. Selleks voib olla sihtkohale iseloomulike elementide vilja
toomine, teenusepakkumise keskkonnas eristuva teenindusprotsessi kasutamine,
erinevate tegevuste pakkumine (kliendi kaasamine) teenuseprotsessis, oma klientide
elustiili ja toekspidamistega sobituva teenusepakkumise loomine ja muud omadused mis
toodud raamistiku dimensioonideteljele sobib. Toiduturistitiipaazid paigutuksid antud
raamistikus erinevalt vastavalt inimese eelistustele. Soovitud eineelamused haakuvad
inimese isikuomadustega, tema viljakujunenud harjumustega ning on mojutatud ka
kiilastatavast piirkonnast ja sealsetest voimalustest. T60 autor on lisanud joonisele kdiki
toiduturismi tegevusi ja siindmusi mojutava inimliku faktori modjujoone, mis néitab
kuivord oluliselt mGjutab kliendi turismielamust ja kogemuse kvaliteeti teine inimene ehk

t60joud kes teenuseid voi —tooteid pakub.

Teooriaosas toodud erinevate autorite varasemad kisitlused toiduturismisihtkoha
elamuslikkust mojutavate ja inimese kiilastusvalmisolekut kujundavate tegurite osas on
kokkuvatlikult esitletud alljargneval joonisel 5. Kasitletud mdjutegurite pdhjalikumad
kirjeldused on loodud lisas 3. Joonisel 5 nimetatud mdjutegurid ja neid varasemalt
kasitlenud autorid on kéesoleva t60 autori poolt jaotatud neljaks temaatiliseks
koondteguriks. Joonisel toodud koondtegurid on ka kdesoleva magistritod empiirilises
osas ldbi viidud intervjuukiisimustike ja nende tulemuste baasil teostatud analiiiisi

struktuuri aluseks voetud.

Autori koostatud toiduturismisihtkoha elamuslikkust mdjutavad koondtegurid:
e toit ja seonduvad omadused,;
e sihtkoha milj66 ja keskkonna teiste meeltega tajumine;
¢ inimlik faktor ja teenuseosutamise protsess;

e kiilastuskogemuse rikastamine.
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Loetletud koondtegurid ei ole toodud tihtsuse jarjekorras, vaid omavad inimese eelistuste

ja ootuste kujunemisele igaiiks erisugust nii indiviidist kui ka konkreetsest

toitlustusettevottest sdltuvat maoju.

* Sihtkoha miljéé ja

teiste meeltega
tajumine

* Inimlik faktor ja
teenuseosutamise

Milj66 ja teiste
meeltega tajutavad
omadused, kohalik
kultuur keskkonnas,

asukoht ja imbrus Kim
et al., Moscardo et al.;

Wall-Mullen &

Envick; OCTA

Teenindus voi
juhendamine,
meelelahutuslikud,
harivad voi uusi oskusi
ja teadmisi lisavad
komponendid Kim er
al.; OCTA: Moscardo
etal.; Berry et

Toidu kvaliteet ja
kogus, serveering,
tooraine ja selle
paritolu, pakutava
mitmekiilgsus, iscaralik
valmistusviis. Kim er
al.; Smith et al.; Wall-
Mullen & Envick

taiendavad
lisategevused ja
voimalused (nt
meelelahutuslikud
tegevused) Kim er al .
OCTA: Moscardo e al.

* Toit ja seonduvad
omadused

Kiilastuskogemuse
rikastamine

protsess al :Wall-Mullen &

Envick

Joonis 5. Elamuslikkust ja kiilastusvalmisolekut mdjutavad tegurid (autori koostatud)

Alapeatiikist selgus, et inimeste ootused ja ndudlikkus seoses reisil kogetud
toiduelamustega on kasvanud. Toit ja jook on tdohusad turismikogemusest saadava
elamuse ja sihtkohaeelistuste kujundajad. Turistide huvi on kiilastatava piirkonna toidu
ja sellega seotud tegevuste osas erinev ja toiduturiste iseloomustatakse mitmesuguste
tunnuste alusel, mistdttu puudub ka iiks toiduturisti defineeriv ja laialt tunnustatud
kédibetermin. Enimkasutatud vdorkeelne termin koondnimetab toiduhuvilisi foodie na,
keda eestikeelsena toidunautlejana maératleda saab. Tegemist pole turismispetsiifilise
terminiga, kuid selle abil kirjeldatakse ka suurema toiduhuviga reisivat inimest.
Toiduturiste on mitmesuguste karakteristikute alusel jaotatud, kuid kéaesolevas to0s
kombineeritakse Everett’i, Laing & Frost ja Getz et al. kisitlused ning t66 empiirilises
osas ldhtutakse toiduturisti maératlusest mille kohaselt on toit inimesele naudinguallikaks
jatoiduga seotud elamustest osa saamine on reisi planeerimist mdjutav tegur. Toiduturism
voimaldab autentse toidu vahendusel, osa saada piirkonnale omasest kultuurist ja
kommetest, mis on ka {iht tiilipi toiduturisti peamine iseloomustaja. Toiduturiste on
erinevate autorite poolt eristuvateks tiipaazideks jaotatud mis viitab, et turistide
individuaalseid eelistusi toidu tarbimist

ja kiilastatava piirkonna mojutavad
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mitmesugused erinevad tegurid. Kéesoleva t66 teooriaosas vélja toodud elamuslikkust
ning toitlustusettevatte kiilastusvalmisolekut mojutavate tegurite baasil loodi jargmised
antud uuringu labiviimise aluseks olevad toitlustusettevotte elamuslikkust ja inimese
kiilastusvalmisolekut mojutavad koondtegurid: toit ja seonduvad omadused, milj6o ja
keskkonna tajumine, inimlik faktor ja teenuseosutamise protsess ning kiilastuskogemuse
rikastamine (vt joonis 5 Ik 31). Jargneva peatiikiga antakse iilevaade Eesti toiduturismi
hetkeolukorrast ja tuuakse vélja Eesti siseturisti eelistused ja ootused mis elamusliku
toitlustusettevottega seonduvad ning see kuidas uuringusse kaasatud tunnustatud ja

elamuslikud toitlustusettevotted oma kiilastajates ,,hea olemise* tunnet tekitavad.
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2. TOIDUTURISM EESTIS JA ELAMUSLIKU
TOIDUTURISMISIHTKOHA OMADUSED

2.1. Ulevaade Eesti toiduturismi hetkeolukorrast, uuringu

metoodika ja korraldus

Kéesolev alapeatiikk annab iilevaate toiduturismist Eestis. Lisaks tuuakse vilja
toiduturismi soodustavad erinevad algatused ja siindmused, siseturistide poolt enim
kiilastatud piirkonnad ning Eesti toitlustusettevotteid iseloomustavad statistilised
nditajad. Esitatavad seisukohad tuginevad t60 autorile kattesaadavatele teemakohastele
internetiallikatele, Statistikaameti turismi-, toitlustus- ja majutusteenuste tarbimisega
seotud statistikale, temaatilisele meediakajastusele ning registrite ja infosiisteemide

keskuse kogutud andmetele.

Eestis on riigi tasandil teadvustatud, et toiduturism on turismisektori arendamisel tiks
olulisi valdkondi, millega fokusseeritult tegeleda. Fookus on teenusepakkujate
teadlikkuse tostmisel kohalikul toorainel pohineval ning Eestit piirkonnana eristava toidu
valmistamise, serveerimise ja pakkumisega seotud teabe levitamisel. Samuti on
eesmargiks teeninduse kvaliteedi tOstmine ning toiduturismitoodete atraktiivsuse
lisamiseks ka teadlikkuse suurendamine mahetoodetest ja tdhusam koost66 mahetootjate,
- tootlejate, - tarnijate ning turismiettevotjate vahel. Koigi nende tegevuste tulemusena
soovitakse Eesti kooki kui atraktiivset ja omandolist ,,turismiobjekti* paremini turundada,
et turistid oskaks korgekvaliteedilist kohalikku eineelamust otsida ja leida (Majandus- ja
kommunikatsiooniministeerium, 2013). Samas pole tehtud valdkonda puudutavaid
tarbija-, turu- ega tulemusuuringuid, mis aitaksid toiduturismiga seonduvat potentsiaali,

vOimalusi ja ohtusid paremini hinnata.

Toiduturismi valdkondlikku olulisust tunnetades on Maaeluministeerium ellu kutsunud
uue traditsiooni. Alates 2016. aastast valitakse igal aastal iiks Eesti toidu piirkond ning
kuulutatakse vilja selle piirkonna maitsete aasta (MTU Eesti Maaturism, 2016). 2016
aastal oli Eesti esimeseks toidupiirkonnaks Hiiumaa. Kiilastaja jaoks téhendab see

eelkdige seda, et turismihooajal on piirkonna toit erilise tdhelepanu all ning piirkonda
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iIseloomustavad tooted paremini kédttesaadavad. 2017 aastal on Eesti toidupiirkonnaks

Peipsimaa.

Lisaks kultuuripdrandi hoidmisele on toiduturismi arendamine oluline ja kdorge
potentsiaaliga tegevus ka majandusharu tasandil laiemalt. Uhelt poolt seetdttu, et aitab
turismiteenuste ja —toodete pakkumist mitmekesistada ning teisalt vdoimaldab kohaliku
majanduse arengut stimuleerida (World Tourism Organization, 2012, Ik 20) nt seelébi, et
toiduturismi atraktsioonid saavad ilmastikust vidhem soltuvad olla mistdttu voib leidlikult
lahendatud ning elamust lubav turismitoode leida kiilastajaid ka korghooajavilisel ajal,

mis omakorda aitaks toitlustusettevottel aastaringselt kdivet {ihtlasemal tasemel hoida.

Toiduturismi kohta puudub ametlik statistika. Eesti siseturistide toitlustusteenuste
tarbimist saab aga kaudselt hinnata elanike 6obimisega sisereiside jargi. 2016 aastal
majutati Eestis tihtekokku 1 268 388 siseturisti, mis on 7% enam vdrreldes eelneva
aastaga. Jaanuaris 2017 peatus majutusettevotetes 86 000 siseturisti, mis on 6000 turisti
vorra rohkem kui 2016 aasta jaanuaris. Tartu maakond (351 300 66binud siseturisti),
Tallinn (348 100 66binud siseturisti) ja Parnu maakond (331 100 66binud siseturisti) olid
aastal 2015 Eesti siseturisti reisieelistuste populaarseimad sihtkohad. Seejuures saab vilja
tuua, et Tartu on neist sihtkohtadest ainus, kus on viimase kolme aasta vordluses pidevalt
00bimiste arv suurenenud. Louna-Eesti on siseturistide hulgas populaarsemaks muutunud
piirkond ja nii on Vorumaa, PGlvamaa ja Tartumaa tervikuna voorustanud iga aastaga iiha
suuremat hulka kiilastajaid (Statistikaamet, 2017). Samuti on iga aastaga suurenenud
elanike sisereisil tehtud kulutused, kuid seda saab eelkdige seostada iildise elukalliduse
ja hindade tdusuga. Odbivate turistide hulga kasv ja langus avaldavad tden#oliselt mdju
ka piirkonna toitlustusettevotete kiilastustele, kuivord toidu tarbimine on reisil viibides

tiks kohustuslikke tegevusi.

Toitlustusteenuste miiiik nii iihtlast kasvutrendi ei ndita. Vorreldes viimase viie aasta
toitlustusteenuse miiliginumbreid jaab silma turismi hooajalisuse tegur miststtu on igal
aastal kolmas kvartal olnud koige tulemuslikum periood aastast (v.a 2014, kui kolmas
kvartal jai miiligitulemustelt alla neljandale kvartalile). Suur osa Eesti elanikest puhkab
kolmandas kvartalis. Monedes organisatsioonides on kesksuvel ette ndhtud ka
kollektiivpuhkused. Mitmed uuringud on néidanud, et puhkusel viibides kasvab inimeste

véljas einestamise soov ning seda tehakse sagedamini kui muidu (TripAdvisor, 2013).
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Ameerika Uhendriikidest pirit turist einestab puhkusel viibides vihemalt kiimnel korral
véljas. Kui 2015 kolmandas kvartalis miiiidi toitlustusteenuseid 105 900 euro vaértuses,
siis aasta hiljem on miitigimaht kasvanud 17% ehk 123 900 euroni. Aastal 2015 tegeles
Eestis toidu ja joogi serveerimisega 1957 teenusepakkujat, mida on 219 vorra rohkem,
kui aastal 2014 (Statistikaamet, 2017). Kuid lisaks toitlustuse pakkumisele konkreetses
sihtkohas voib paljusid toitlustusettevotjaid kohata ka erinevatel toidufestivalidel,
laatadel, toidupidudel ja — pdevadel, mis toimuvad tileriigiliselt ja mille tarbeks avatakse

pop-up restorane, kohvikuid ning oma tooteid tutvustavaid miiiigilette.

Eestlaste huvi viljas einestamise vastu on ajaga kasvanud. Seda kinnitab ka
Statistikaameti poolt labiviidud ajakasutuse uuring kus tuuakse vilja, et Eesti inimesed
on vorreldes aastaga 2000 jarjest vihem ise s6dgitegemisele aega kulutamas, mille on
endaga kaasa toonud restorani- ja véljas s6omise kultuuri kiire areng (Madiste, 2015).
»Aastal 2015 on kohvikuid ja restorane koikidele maitsetele ja erinevates hinnaklassides
— inimesed naudivad viljas s60mist veelgi rohkem kui 2010. aastal, olgu selleks siis
kiilaskdik gurmeerestorani voi mahe-tdnavatoidukohvikusse“ (Ibid., 2015). Samas pole
toiduturismi Eestis seni uuritud ja puudub iilevaatlik info, millised toitlustusettevotted,
aga ka toidufestivalid ja muud traditsiooniliseks muutunud toidusiindmused enim
toiduhuvilisi turiste kohale meelitavad. Suurenenud siindmuste hulk viitab aga, et
inimeste huvi toiduga seotud vabaajategevuste vastu on kasvanud ning korduvalt

toimunud siindmuste puhul v3ib mérgata ka sisulise kvaliteedi paranemist.

Paljudes piirkondades toimuvad toidusiindmused suvekuudel, mis on arusaadavalt
suuremat kiilastajaskonda lubav periood aastas. Samas on populaarsed ka suursiindmused
nagu Tallinna restoranide nadal, mis on toimunud alates 2011 aastast iga-aastaselt
novembrikuus ja mida 2016 aastal kiilastas rohkem kui 28 000 inimest. Tallinna eeskujul
on teisedki linnad samalaadseid siindmusi korraldamas. Nii toimub Pérnus oktoobris
kohvikute nédal ja aprillis restoranide nidal (2016 aastal kiilastas viimast 9000 inimest).
Tartus 2017 aastal esmakordselt toimunud siindmus Maitsev Tartu tdi veebruarikuu
jooksul ligi 10 000 toidunautlejat Tartu restoranidesse spetsiaalseid pakkumisi proovima.
Toiduhuvilised saavad suvel kiilastada Parnus toimuvat Hea Toidu Festivali ,,Grillfest®,
Tallinnas toimuvat tdnavatoidufestivali ja mitmeid teisi véiksemaid Ttritusi nagu

lestafestival Hiiumaal ja Noval, RdiimeWest Parnumaal, silmu festival Narva-Joesuus jne.
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Ule Eesti toimuvad mitmed toidufookusega laadad, toidupeod ja kohvikutepdevad. Eesti
toidukultuur seatakse iileriigiliselt fookusesse septembrikuus kui on pohiline kodumaise
tooraine saagikoristuse aeg. 2017 aasta septembris tahistatakse kolmandat korda Eesti
toidu kuud mille raames toimub kiimneid toidule piithendatud stindmusi tile riigi. 2016
aastal kiilastas Eesti toidu kuu stindmusi ligikaudu 75 000 inimest (K.Raudsepp, suuline
vestlus, 22.03.17). Need ja paljud teised niited on kinnituseks eestimaalaste kasvanud

toiduhuvist.

Kohaliku toidukultuuri tutvustamiseks on 2016 aastal loodud Eesti Toidutee veebileht,
mille iiheks eesmérgiks on kohalikku toitu pakkuvaid ettevotjaid turundusalaselt toetada,
aga ka piirkonnale omase toidu ja joogi pakkujaid tarbija jaoks mugavalt iihest kohast
leitavaks teha. Eesti Toidutee on osa Ladnemeredarsete riikide iihisest toiduteest (Baltic
Sea Culinary Routes). Eesti Toidutee alla koondunud ettevotete {ihine vaartus on pakutav
toit mis on alati virske, maitsev, kohalikust toorainest ning kohapeal valmistatud.
Toidutee veebilehe vahendusel on toiduhuvilisel vdimalik leida 131 toidupakkujat ja 10
pruulikoda ning veini- ja siidritalu iile Eesti. Toidutee veebilehe kaudu on vdimalik leida
infot degusteerimiste (35 pakkujat), toidu opitubade (33 opituba), talupoodide (23
talupoodi) ja viiketootjate (36 viiketootjat) teenuste, toodete, asukoha ning muu vajaliku
info kohta. Toidutee voimaldab koostada oma reisiteekonda ja huvisid arvestav sobivate
kiilastuskohtadega reis. Seega on tegemist hea abivahendiga turistile kelle eesméargiks on

Eestis reisides kiilastada erinevaid toidupakkujaid voi Eestis aset leidvaid toidustindmusi.

Lisaks leiab Eestit avastav turist restorane ja teisi toitlustuse pakkujaid, aga ka toiduga
seotud muud infot EASiI loodud veebilehtedelt puhkaeestis.ee/visitestonia.com.
Veebilehtede traditsioonilisi otsingukategooriaid (restoranid, baarid, kohvikud jm.) on
taiiendatud kulinaarsete elamuste ja tootubade alajaotusega mille kohta on vdimalik
teavet otsida nii linna- kui ka piirkonnapohiselt. Samas ei leia antud veebilehelt
otseviiteid Eesti Toidutee ega allpool kirjeldatud Eesti Maitsete restoranijuhise Kkui
eineelamusi otsivat turisti abistavate veebikeskkondade leidmiseks. Tegevusvaldkonna
killustatust illustreerib ka toiduturismiedendajate ja reisikorraldajate vdhene koostdo.
Vaatamata toiduturismi kasvutrendile ei paku Eesti reisibiirood teavet kohalike
toiduslindmuste ega muu toiduga seotud elamuste saamise voimaluste kohta. Aastal 2014

osteti Statistikaameti andmeil 66bimistega sisereiside puhul reisikorraldajate teenuseid
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32 300 inimese poolt, mis on 47% rohkem kui aastal 2012. Lisaks soetati reisibliroode
vahendusel sisereisidena 20 600 reisipaketti, mis nditab, et ecestlastel on huvi ja
valmisolek plaanida reisibiiroode vahendusel Eesti sisest puhkusereisi ja osta ka

reisiteenuseid.

Eesti korgekvaliteedilisi ja elamuslikke toitlustusettevotteid on alates 2008 aastast 50ne
parima restorani edetabelisse koondatud. Alates 2016 aastast on antud edetabel asendatud
Eesti Maitsete restoranijuhiga, mille raames jagunevad White Guide metoodika alusel

hinnatud Eesti parimad toitlustusettevotted viie Klassifikatsiooni alusel (vt joonis 6).

Rahvusvaheline

meistritase Meistritase -
Korgtase Viga hea tase Hea tase

Joonis 6. White Guide metoodika klassifikatsioonid (autori koostatud)

Mitmekiilgse hindamismetoodikaga voetakse toitlustusettevotte elamuslikkust hinnates
arvesse nii fiitisilisi Kui ka teiste meeltega tajutavaid omadusi, pakutava toidu toorainet,
maitset, tekstuuri ja selle presentatsiooni, iiletildist atmosfééri, teenindust, keskkondlikke
lisavédrtusi ja palju muud. Hinnatakse kogu kontseptsiooni tervikuna. Kui White Guide
Nordic soovitab kolmekiimmet erilist eineelamusi pakkuvat toitlustusettevotet, siis Eesti
Maitsete restoranijuht soovitab sama metoodika alusel hinnatud ja védga hea vdi hea

taseme saavutanud 61. Eesti toitlustusettevotet lisaks.

Registrite ja Infosiisteemide Keskuse andmetel oli aastal 2016 Eestis tihtekokku 1340
registreeritud restorani ja toitlustusasutust. K&ik toitlustusasutused ei taotle elamuste
pakkumist ega peagi seda tegema. Igapdevast 1Gunat véljas siilies ei otsi kiilastajad
reeglina ka elamusi. Samas on ka Idunat siilies oluline toidu kvaliteet, mis nagu
teooriaosast selgus on votmeteguriks korduskiilastusotsuse langetamisel. White Guide
Nordic nimekirjast ei leia tunnustatud toitlustusettevotteid igast Eesti maakonnast.
Korgelt hinnatud eineelamuste pakkujad on peamiselt koondunud pealinna (Tallinnas ja
lahitimbruses 23 teenusepakkujat, vt joonis 7, Ik 38) ja iilejadnud seitse soovitatud
toitlustusettevotet paiknevad erinevates piirkondades. Neid haruldasemaid ,,eikusagil®

edukalt tegutsevaid elamuslikke kohti on autori hinnangul vihe. Eelkdige saaks sellest

37



kasu maaturism ja Eesti majandus tervikuna kui neid teenusepakkujaid oleks rohkem, kes

pakutavat tervikuna elamuslikuks ja kiilastusvéarseks arendada suudaks.

Joonis 7. White Guide Nordic poolt soovitatud toitlustusettevotted (Sinine) ja Eestis

registreeritud restoranid jm toitlustuskohad maakondade 16ikes (roosa) (autori koostatud)

Tulenevalt sellest on antud uurimuse eesmaérgiks teha toiduhuvilise siseturisti ootustest
lahtuvaid ja  uuringusse kaasatud elamuslike toitlustusteenuse  pakkujate
tegevuspraktikale  tuginevaid ettepanekuid toitlustusettevotete  elamuslikkuse
suurendamiseks.

Jargnevalt tutvustatakse eesmairgi tditmiseks 1dbi viidud uuringu empiirilise osa
korraldust. To6 alguses piistitatud uurimisiilesandeid on lahendatud eelkdige
kvalitatiivsete uurimismeetoditega, mis sobivad paremini teema mitmetahuliseks ning
terviklikuks késitlemiseks. Erinevates uuringu etappides kasutatud meetodid olid
osalusvaatlus, poolstruktureeritud silmast-silma intervjuud ja telefoniintervjuud
toitlustusteenuse pakkujatega ning fookusgrupiintervjuud toiduhuviliste siseturistidega.
Fookusgrupiarutelude tulemuste tdienduseks ja nende pdhjal tehtud jarelduste kontrolliks

viidi tdiendavalt 14bi veebipShine ankeetkiisitlus (kiisimustik toodud lisas 4).
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Mitme erineva meetodi kasutamine on iiks uuringutulemuste usaldusvdirsuse ja
valiidsuse tagamise voimalusi. Jargnevalt on kirjeldatud valitud
andmekogumismeetodeid ja nende rakendamise protsessi ning maératletud uuringus
osalenud valimeid. Esmaste andmete kogumiseks to6tas autor 1dbi internetipdhised
infoallikad ja varasemad teemakohased uuringud (vt joonis 8). InternetipShiste
infoallikate raames tootas autor 1dbi Eesti toidukultuuri ja toidupakkujaid tutvustavad
Eesti Toidutee veebimaterjalid, Maaeluministeeriumi hallatava veebiplatvormi
eestitoit.ee, Eesti Maitsete Restoranijuht 2017 hindamismetoodika, Statistikaameti
turismi ja toitlustuse valdkonna statistika, aga ka Eesti turismiorganisatsioonide ja
reisikorraldajate veebilehed jm seotud materjalid, et méadratleda Eesti toiduturismi

pakkumine ja mdista tildist Eesti toiduturismi olukorda.

Ettevalmistus, sh uuringu
| g . . . e
— teoreetilise raamistiku loomine ~—

- —

Internetipdhiste allikate ja

varasemate uuringute ldbitdotamine Osalusvaatluste libiviimine

— -—

Kogutud andmete koondamine ja
esmase andmeanaliilisi 1abiviimine

-

e e . . . Veebipdihise ankeetkiisitluse
Osalusvaatluste labiviimine — Fookusgrupiintervjuude ja | .
- . s IO — ldbiviimine (fookusgrupi kontroll)
intervjuude libiviimine

/
/
/

Kogutud andmete analiiiis ja
tulemuste tolgendamine

Jarelduste ja ettepanckute tegemine

Joonis 8. Uuringuplaan (autori koostatud)

Antud etapis viidi 1dbi ka esmased kliendi rollist ldhtuvad osalusvaatlused (vaatlusplaan
toodud lisas 5). Too autor kasutas osalusvaatlust kuna see annab uurijale voimaluse
kogeda keskkonda, inimsuhteid, olukordi ja protsesse autentsel kujul (Vihalemm, 2014).
Selle andmekogumismeetodi raames saab uurija olla samaaegselt nii vaatleja kui osaleja
rollis (Given, 2008, lk 598). Meetod vdimaldab uurijal end kurssi viia, kuidas

uurimiskiisimusega seonduv uurimisobjekti puhul tegelikult toimib. Selle suurimaks
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puuduseks peetakse kogutud andmete usaldusvédrsuse kiisimust kuna vaatleja isiku
tegevus, otsused, valikud ja muu seonduv lisab tulemuste tdlgendamisel subjektiivsust
ning mdjutab protsessi kulgu (Ibid., Ik 598-599). Sellest tulenevalt on autor kasutanud
osalusvaatluse kdigus kogutud teavet jarelduste tegemise peatiikis vaid juhul kui ka mone
teise uurimismeetodi tulemused samu jdreldusi kinnitasid. Osalusvaatlusi viidi 14bi
perioodil 12.02 — 11.03.2017 kui t66 autor kiilastas jargmisi Eesti Maitsete restoranijuht
2017 poolt soovitatud elamuslikke toitlustusettevotteid: Rannahotell, Mahedik, Mon
Ami, Piparmiint, Villa Wesset, PShjaka mdis, restoran O ja Odbiku Gastronoomiatalu.

Osalusvaatluse kdigus tehti vaatlusplaani alusel méarkmeid uurija paevikusse.

Elamuslike toitlustusettevotete esindajatega viidi 1dbi silmast-silma poolstruktureeritud
intervjuud voi telefoniintervjuud (vt tabel 1). Detailsemad uurimisaluste ettevdtete

fotomaterjaliga illustreeritud kirjeldused on toodud lisas 6.

Tabel 1. Intervjuud elamuslikke toitlustusettevotete esindajatega

Ettevote Asukoht | Intervjueeritav / ametikoht Intervjuu Intervjuu
toim. aeg kestvus

Pohjaka Jarvamaa | Mart Metsallik/ omanik 3.03.2017 | 40 min

Oobiku Raplamaa | Ants Uustalu / peakokk, omanik | 3.03.2017 | 60 min

Gastronoomiatalu

Tori Siidritalu Parnumaa | Karmo Haas / omanik 4.03.2017 | 60 min

Portaal Parnu Evari TsetSin / peakokk 27.02.2017 | 45 min

Elamuscatering

NOA Tallinn Mattias Pdld / tegevjuht 24.03.2017 | 40 min

[} Tallinn Oskar Raudsepp / Sous Chef 29.03.2017 | 40 min

Allikas: autori koostatud

Vaatlusaluseid uurimisobjekte iseloomustab iihine soov pakkuda oma klientidele erilist
ja positiivselt meeldejdavat elamust. Uurimisaluste elamuslike toitlustusteenuse
pakkujate valim moodustati eesmargistatud valimi (purposive sample) pohimdttest
lahtuvalt vottes aluseks nende kuulumise White Guide Nordic soovitatud
toitlustusettevotete nimekirja, Eesti Toidutee nimistusse vdi ettevotte keskendumise
elamusliku toitlustusteenuse pakkumisele (Portaal Elamuscatering). Seejuures kaasati
teadlikult erinevates Eestimaa piirkondades tegutsevad eristuvate profiilide ja fookustega
teenusepakkujad, et saada uurimiskiisimustest ldhtuvat relevantset sisendit andmaks
laiapdhjalist iilevaadet valdkonna kitsaskohtadest ja voimalustest ning tegemaks néidete

varal ka suurema hulga toitlustusettevotete pakkumisega seostamist vOimaldavaid
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ettepanekuid. Intervjuukiisimustik koostati teooriaosas esitletud OCTA poolt vilja
tootatud  toiduturismisihtkoha  elamuslikkuse  hindamise  todriistas  toodud
teemakategooriatele (vt Ik 19) ja toitlustusettevotte elamuslikkust m&jutavate teguritele
tuginedes (vt tegurite tabel 1k 31, intervjuukiisimused on toodud lisas 7). Antud tegurite
baasil intervjuukiisimustike koostamine aitab autori hinnangul vilja selgitada uuringusse
kaasatud elamuslike toitlustusettevotete toimimispdhimotteid ja —praktikaid. Intervjuude
kestel tdideti uurija paevikut ja vestlused salvestati ka helifailidena. Edaspidi on
elamusliku toitlustusettevotte juhi  vOoi omaniku maédratlus asendatud sdnaga

teenuseosutaja.

Perioodil 22.02.-5.03.2017 viidi 1dbi fookusgrupiintervjuud toiduhuviliste siseturistidega
(vt tabel 2). Kuna Eesti toiduturistide osas puuduvad tidpsed andmed Kkasutati sihiparase
valimi meetodit lahtudes valimi moodustamisel uurimuse eesmérgist. Sihiparase valimi,
mis on tuntud ka kui eesmargist ldhtuv voi ettekavatsetud valim (purposive sample),
miinuseks on subjektiivsuse oht kuna valimi moodustamisel 1dhtutakse uurija arvamusest.
Samas annab see vdimaluse leida uurimiskiisimustest ldahtuvate sobivate omaduste ja

teadmistega vastajaid, kes esindavad tildkogumi informatsioonirikkaid niiteid (Emmel,
2013, 1k 33).

Tabel 2. Fookusgrupi intervjuu valimi Kirjeldus

Vastaja | Elukoht | Sugu | Vanus | Vast. | Eluk. | Sugu | Vanus | Vast. | Eluk. | Sugu | Vanus
11 N 49 18 N 55 |15 M 40

|12 M 30 19 M 56 116 M 35

I3 M 34 110 M 35 |17 N 32

I 4 Tallinn |N 32 111 |Pérnu [N 35 118 |Tartu |N 33
15 N 28 112 N 33

16 N 47 113 N 32

|7 N 31 |14 M 35

Allikas: autori koostatud

Fookusgrupiarutelus osalenud siseturistid noustusid vididetega, et s6omine on midagi
enamat kui vaid néljatunde leevendamiseks vajalik tegevus ning liigitasid toitu ja s6omist
reisi olulisteks elamusi pakkuvateks teguriteks. Lisaks rakendati kitsendust, et
intervjueeritav omaks kiilastuskogemust vdhemalt {ihest uuringusse kaasatud

toitlustusettevottest. Keskmiselt kaks tundi kestnud fookusgrupiintervjuud toimusid
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Tallinnas, Tartus ja Parnus (fookusgrupikava lisas 8). Intervjuud lindistati ja
respondentide poolt deldu ning autori isiklike tdhelepanekute pohjal tehti uurija
paevikusse mérkmeid nii fookusgrupiarutelu ajal kui ka uuringu teistes etappides.

Edaspidi on lugemise lihtsustamiseks toiduhuviline siseturist asendatud sdnaga siseturist.

Fookusgrupi kiisimustiku véljatootamisel on tuginetud OCTA toiduturismisihtkoha
elamuslikkuse hindamise to6vahendis toodud teguritele, Moscardo et al. (2015) poolt
kasitletud toiduturismikogemuse elamuslikkust enim mojutavatele teguritele (2015),
Wall-Mullen ja Envick (2015) loodud kliendi kogemuse tajutud véartuspakkumise
kontseptsioonile  (2015), Smith et al. (2010) poolt wuuritud toiduturisti
motivatsioonistiimulitele ning Kim et al. (2009) uuringus késitletud kohaliku toidu ja

joogi tarbimiseelistusi kujundavatele faktoritele.

Fookusgrupiarutelude tulemuste tdlgendamise ja usaldusvddrsuse suurendamise
eesmargil 14dbi viidud tdiendav veebipohine ankeetkiisimustik koosnes 13-st viiepalli-
slisteemis hinnatavast elamusliku toitlustusettevotte kiilastusvalmisolekut mdjutavast
tegurist, iihest avatud ja iihest valikvastustega kiisimusest, mis koostati Google Forms
keskkonnas. Respondentidele hindamiseks esitatud tegurite loend moodustati joonisel 5
toodud mojuteguritele tuginedes. Kiisitluses osalenute sotsiaaldemograafilised andmed
on toodud tabelis 3. Ankeetkiisitluse eesmirk oli saada tagasisidet suuremalt hulgalt
toiduhuvilistelt siseturistidelt ja ankeedis toodud avatud kiisimusega sooviti teada saada,

mida ja miks elamuslikuks einekogemuseks peetakse.

Tabel 3. Kiisitluses osalenute iildine profiil ja elukohajargne (3 esimest) jaotus

vastanute arv / vastanute arv / vastanute arv /
Sugu % osalenutest | Vanus % osalenutest | Elukoht % osalenutest
Naised 74 1 50% 21-30 32121% Tallinn 77 152%
Mehed 75/ 50% 31-40 93/ 62% Péarnu 28/ 19%
41 - 50 16/ 11% Tartu 29/ 19%
51-69 8/5%

Allikas: autori koostatud

Valim moodustati mugavusvalimi meetodil ja sooline tasakaal saavutati tdnu

sihtotsingule. Mugavusvalimi puhul kaasatakse valimisse uuritavaid, keda on lihtne
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uurimusse saada (Rdmmer, 2014). Kdesolevas t60s leiti sobivad vastajad uurija facebooki
konto kontaktide ja teiste tuttavate hulgast, kelle puhul oli teada (v3i aimatav) inimese
suurem huvi toidu osas, mida paluti vastajatel ka enne ankeetkiisitluse tditmist kinnitada.
Mugavusvalimi miinusena on toodud rangete iildistuste tegemise piiratus, kuivord saadud
vastused kajastavad t66 autori tutvusringkonda kuuluvate inimeste hinnanguid (lIbid.,
2014). Kiisimustikule paluti vastama antud uuringu raames siseturistina kvalifitseerunud
inimesi, kes noustusid ecelnevalt Kirjeldatud fookusgrupiarutelu osalejatele seatud
kitsendustega. Kiisimustikku jagati veebilingina e-maili teel ja sotsiaalmeedia keskkond
Facebook'i vahendusel. Ankeedivastuseid koguti perioodil 12.03.2017 — 20.03.2017.
Vastajatelt laekus 149 puudusteta ankeeti. Kaks poolikult tdidetud ankeeti korvaldati
uuringutulemustest. Andmeid analiiiisiti suletud kiisimuse puhul aritmeetilise keskmise
arvutamisega. Avatud kiisimust kasutati tulenevalt vajadusest saada informatsiooni
suurema hulga vastajate arvamuste osas, millisena tajutakse elamuslikku
toiduturismisihtkohta ja miks. Ankeetkiisitlusele keeldus vastamast 9 isikut, kes hindasid

oma huvi toidu osas tagasihoidlikumaks.

Vottes arvesse erinevatele toiduturisti tiipaazidele omaseid tunnusjooni ja toidu
tarbimisega seotud eelistusi, turismikogemust liigitava raamistiku dimensioonideteljele
paigutuvate erinevate tegevuste ja siindmuste eelistamist mdjutavaid tegureid ning
eelnevalt teooriaosas vilja toodud varasemate uuringute tulemusi, on t66 autor koostanud
toitlustusettevotte elamuslikkust ja turisti kiilastusvalmisolekut mdjutavate tegurite
kokkuvotliku tabeli 4. Mojutegureid on tipsemalt lahti kirjeldatud ja iseloomustatud lisas
3 toodud tabelis. Tabelis 4 on toodud mojutegurid ja neid késitlenud autorid temaatiliselt,
kéesoleva t60 autori poolt ithendatud koondtegurite kaupa. Vilja toodud koondtegurid
omavad inimese eelistuste ja ootuste kujunemisele igaiiks erisugust, nii indiviidist kui ka

konkreetsest toitlustusettevottest soltuvat moju.

Magistritoé raames ldbi viidud fookusgrupiintervjuud toiduhuviliste siseturistidega ja
uuringusse kaasatud elamuslike teenusepakkujatega tehtud intervjuud baseeruvad
mojuteguritest moodustatud koondteguritel ning toitlustusettevotte elamuslikkuse
tajumist kujundaval mojutegurite iilesel toiduturismisihtkoha vaédrtuspakkumisel.
Uuringu raames kogutud andmete pdhjal magistritdd empiirilises osas teostatud

analiiiisipeatiiki struktruur pdhineb samuti tabelis 4 toodud koondteguritel.
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Tabel 4. Toitlustusettevotte elamuslikkust ja kiilastusvalmisolekut mojutavad tegurid

Tegur Koondtegur [Tegureid kisitlenud autor/-id
Toidu kvaliteet/ usaldusvairsus ja
selle péritolu (tooraine)

Toidu kogus ja serveering

Kim et al.; Smith et al.; Wall-
Mullen & Envick

Pakutava mitmekiilgsus (sh
ootamatud komponendid ja
kombinatsioonid)

Toidu isedralik valmistusviis

Toit ja seonduvad omadused

Toiduturismisihtkoha miljoo
(fiitisiline keskkond)
Teiste meeltega tajutavad

Kim et al.; Moscardo et al.; Wall-
Mullen & Envick, OCTA

omadused (16hnad, helid, maitsed,
materjalid jm)

Kohaliku kultuuri tajumine ja
elamuse autentsus
Toiduturismisihtkoha asukoht ja
iimbrus

Sihtkoha milj6o ja
keskkonna tajumine

Teenindus voi juhendamine
Meelelahutuslik aspekt

Hariv, uusi teadmisi voi oskusi
lisav komponent (nt koka dpetused
toidu valmistamiseks vOi tooraine
valimiseks, teenindaja soovitused ja
lugude radkimine jm)

Toiduturismisihtkoha viartuspakkumine

Kimetal.; OCTA; Moscardo et al.;
Berry et al.;Wall-Mullen & Envick

Inimlik faktor ja
teenuseosutamise

protsess

Kiilastuskogemuse rikastamine
tdiendavate tegevuste ja voimaluste
kaudu (sh  vaatamisvéérsused,
harivad ja  meelelahutuslikud
tegevused jm)

Kim et al.; OCTA; Moscardo et al.

Kiilastuskog

emuse
rikastamine

Allikas: autori koostatud

Kokkuvottev tabel alapeatiiki 2.2 16pus (vt Ik 58) toob vilja nii siseturistide kui
teenusepakkujatega 1abi viidud intervjuudes labivalt teemaks olnud probleemkohad ja
elamuslikkust piiravad tegurid, mis siseturisti hinnangul elamuslikkust piiravad ja
teenusepakkujate sonul elamuslike toitlustusettevotete arendamist ning toiduturismi

edendamist tervikuna takistavad.

44



2.2. Toiduturismisihtkoha elamuslikkust mojutavate tegurite
uuringu tulemused

Alustuseks antakse tilevaade, milliseks hindasid uuringus osalejad Eesti toitlustusteenuse
pakkumise hetkeolukorda ja seda kas elamuslikke toitlustusettevatteid on piisavalt ning
tuuakse wvilja fookusgrupiintervjuu raames kaasatud siseturistide tagasiside neile
viljendiga ,,elamuslik toiduturismisihtkoht* seostunud omadustest ning toiduturiste vilja
einestama minema motiveerivatest teguritest. Motiveerivate tegurite puhul on késitletud

ka elamuslike teenusepakkujate hinnanguid ja pdhjendusi, miks kliendid neid kiilastavad.

30,3% vastajatest leidis, et uusi elamuslikke toitlustusettevdtteid voiks rohkem olla ja
ligikaudu sama suur hulk vastajaid (29,7%) arvas, et olemasolevad toitlustusettevotted
voiksid elamuslikkusele ja atraktiivsusele rohkem rohku poorata. 22,1% vastanutest
leidis, et meil on piisavalt elamuslikke toitlustusettevotteid. 15,9% vastanutest iitles, et
nad ei oska sellele kiisimusele vastata ja 2% leidis, et Eestis ei ole piisavalt elamuslikke

toitlustusettevotteid.

Fookusgrupis osalejad ndustusid iiksmeelselt, et nii olemasolevad kui ka uued tekkivad
toitlustusettevotted voiksid elamuslikkuse tagamisele ja sihtkoha atraktiivsemaks
muutmisele suuremat rdhku panna. Teenusepakkujate hinnangul on tinane elamuslike
toitlustusettevotete hulk ja pakkumine vorreldes mone aasta taguse perioodiga parem.
Samas toonitati, et Eestis pakutakse endiselt liiga palju iihetaolist ja hinna poolest kiillalt
kallist, kuid samas madalakvaliteedilist toitu ning teenust ja et paljud toitlustusettevotted

el pinguta korduskiilastuste nimel piisavalt.

Soovides anda laiapdhjalisemat iilevaadet siseturistide poolt elamuslikkusega seostatud
omadustest toid fookusgrupis osalejad vilja vastavaid méarksonu ja karakteristikuid (vt
joonis 9). Tulemustest selgus, et vastajate jaoks oli esmatéhtis uudsuse aspekt, et pakutaks
ootamatuid ja iillatuslikke komponente voi maitsekooslusi. Siseturistid rhutasid uudsuse
ja erilisuse tajumist ka miljod kontekstis, et loodud keskkond eristuks teistest
teenusepakkujatest. Mdlema soo esindajad toid védlja voi ndustusid teiste poolt
véljadelduga, et elamuslik toiduturismisihtkoht peab olema ehtne ja autentne, millega

kaasnesid vastajate jaoks ka mdnus ja loomulik dhkkond, mis voiks vélja paista eelkdige
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keskkonnast tulenevas kontseptsioonis, kuid sihtkohale omapérast seostati ka pakutava

toiduga, mis peaks elamuslikus kohas eriline olema.

Ehedus ja autentsus; sihtkoha omapira, uudsed
komponendid ja ootamatud kooslused; tillatuslik
ja eriline maitse; hea ja viisakas teenindus;
“nagu omanik tervitaks™ vastuvott kohta
sisenemisel; monus ja loomulik Shkkond

Tooraine - viirske ja
kvaliteetne; Atmosfiir ja interjoir:

meelelahutuslikkus ja . . kuidas toit on serveeritud;
showelemendid, eriline asukoht ja

hubasus; timbruskond;

cksootika: varasem kogemus ja kellegi
Oues s6Omise voimalus; S00VItUS;

visuaalne efekt ja emotsioon; koogi pool on néhtav ja kogu
hea ligipiifisetavus; toitlustuskoht on iiks tervik.

hariv ja inspireeriv kogemus;
hiigieeniliselt aktsepteeritav.

Joonis 9. Naistele ja meestele olulised omadused ja marksonad, mis seostusid viljendiga

»elamuslik toiduturismisihtkoht* (autori koostatud)

Mdlema soopoole hinnangul toetab elamuslikkust hea ja sobralik teenindus, mille raames
jaab kliendile oodatud tunne. Naised pidasid elamusliku toitlustusettevotte oluliseks
komponendiks virskest ja kvaliteetsest toorainest valmistatud, visuaalselt efektse
vélimusega toit, mis kinnitab teooriaosas toodut, mille kohaselt naised eelistavad erilisi
toiduelamusi meestega vorreldes enam ning rohutades toidu vérskust, peavad oluliseks
toidu ohutuse aspekti. Naiste poolt toodi sagedamini esile ka inspireerivat ja opetlikku
aspekti, mis voib tuleneda soorollidest ja reeglina pigem naistele osaks saavast kodusest
toiduvalmistamise kohustusest. Meesvastajatele seostusid elamuslikkusega fiiiisilised
omadused nagu interjodr ja kdik mis sellega kaasneb, seejuures on oluline koha asukoht
ja tmbruskonna erilisus. Eelkdige rohutati sihtkoha poolt pakutud komponentide
omavahelist sobivust ja terviklikkust. Lisaks seostasid mehed elamuslikkust varasema

positiivse kogemusega, aga ka teiste soovitustega, mis ajendaks kohta kiilastama.

Ankeetkiisitlusele vastajad kirjeldasid samuti neile elamusliku toiduturismisihtkohaga

seonduvaid marksonu ja omadusi, mille tulemused on koondatud sdnapilve joonisel 10.
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Joonis 10. Sonapilv toiduhuvilistele siseturistidele elamusliku toiduturismisihtkohaga

seonduvatest sdnadest (autori koostatud)

Vorreldes fookusgrupiarutelus vilja toodud maérksdnu ja omadusi ankeetkiisitluses

osalenute tagasisidega, vOib mérgata kattuvusi. Ankeetkiisitluse vastustes rdhutati

valdavalt kolmele selgemalt eristuvale sihtkoha tegurile, milleks olid:

e pakutav toit ja seonduvad omadused (et see oleks elamuslik ja hea);

e sihtkoha fiilisilised tegurid ehk timbritsev keskkond ja kontseptsiooniga loodud
miljoo (et oleks hea vaade, sobiv atmosféér ja kliendi poolt otsitud meeleolu toetav
keskkond);

e teenindusega seotud omadused, mis toetavad kiilastuse positiivset meeldejaamist.

Nii fookusgrupis osalenutel kui ka ankeetkiisimustikule vastajatel paluti anda 5-palli
skaalal hindeid (1 = pole iildse oluline; 5 = on véga oluline) loetletud mojuteguritele (13
tegurit), mille alusel soovis t60 autor teada saada, mis mojutab inimeste
kiilastusvalmisolekut toitlustusettevotet valides, kui eesmérgiks on elamuse saamine (vt
joonis 11). Joonisel toodud keskmised hinded on leitud fookusgrupiarutelude ja

ankeetvastuste tulemusi koondatult kokku vottes.
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—

Teenindus keskmine hinne 4,03

keskmine hinne 4,06

keskmine hinne 4,13

Teiste meeltega tajutavad
omadused

Kohalik kultuur
Jja autentsus

keskmine hinne 4,15

-—

keskmine hinne 4,46

keskmine hinne 4,73

Joonis 11. Siseturisti kiilastusvalmisolekut mojutavad tegurid, kui eesmérgiks on
elamuse saamine, sh korgem keskmine hinne tdhendab teguri suuremat mdju (autori
koostatud)

Joonisel 10 on toodud inimese kiilastusvalmisolekut mojutavad tegurid pohimottel, et
korgem hinne tdhendab teguri suuremat mdju, mis viitab siseturisti hinnangule nimetatud
teenuse vOi toote komponendi véirtuse osas. Tulemustest selgus, et kdige olulisem
kiilastusvalmisolekut mojutav tegur on toit ja selle kvaliteet (4,73), millele jargneb
toitlustusettevotte fiiiisiline keskkond (4,46), kui tdhtsuselt teine tegur. Joonisel toodud
olulisemate mojuteguritega vorreldes pidasid vastajad monevdrra vdhem oluliseks
pakutava mitmekiilgsust (3,7; sh ootamatud koostisosad ja nende kombinatsioonid) ja
seda, kas tooraine on kohalik vai import (3,57). Samas tuli fookusgrupiaruteludes vélja,
et sihtkohas kohapeal olles peetakse siiski oluliseks ka pakutava tooraine sihtkohale
omasust, samas kui see pole siiski mojutegur, mis otseselt kiilastusotsuse langetamisel
peamine motivaator oleks. Kodige vdhem oluliseks peeti toidu kogust (3,16), selle

isedralikku valmistusviisi (3,31) ja meelelahutuslike komponentide olemasolu (3,4).

Vihesel maaral erinesid ka meeste ja naiste hinnangud. Mehed andsid toidu kogusele

sagedamini korgemaid hindeid. Valdavalt hindasid naised iilejadnud tegureid meestega
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vorreldes olulisemaks, mis autori arvates viitab, et eineelamuse saamiseks sobiva koha
valikul on naise eelistustel olulisem roll kuna hindavad elamuse saamisel erinevaid
aspekte korgemalt. Ka fookusgrupiintervjuus toodi vilja naise kui otsustaja rolli olulisus
kui vastajatelt kiisiti, millise eineelamuse jargi olete valmis téopdeva 1oppedes 1,5h

sOitma sai iiks vastaja sookaaslaste moistvaid pilke ja kaasaelamist kui vastas jargnevalt:
I 3 (naljatleva alatooniga): “kisav naine...ise kiill ei viitsiks.

Joonisel 12 on vorreldud siseturistide ja teenusepakkujate hinnanguid, et valja selgitada

kahe osapoole hinnangute iihisosa ja erinevusi ldhtuvalt sellest, miks viljas einestatakse.

Toiduturist

Miks viiljas einestate ja mis annab Ettevotjad
elamuslikkuse lubadust edasi? Mis paneb kliente teid kiilastama?
- . Virskest, kohalikust ja mahetoorainest tehtud
Eriline ja hea toit ¢ )

toit; spetsiaalselt kiilalise jaoks valmistatud toit

Atraktiivsust lisavad tegevused,

Panevust lisavad tdiendavad e s i e ge e 1 L
’ < kodgi ja tirdiaia kiilastamise voimalus

tegevused sihtkohas

Karge kvaliteet kontseptsiooni oluline osa.

Sihtkoha erilisus, hea tasemega ¢ .
eristuvad omadused v hinnatud peakokk, suurepirane vaade
Uute teadmiste ja kogemustega ¢ .. Artistlik peakokk tutvustab toitu, rifigitakse

lugusid, hariv ringkiik istanduses, inspireerivad
eestvedajad, “mdeldamatud™ sihtkohad

silmaringi avardamise voimalus

. toitlustuskoht on tunnustatud, nt on
White Guide Nordic nimekirjas voi
soovitatud kellegi usaldusviirse poolt; HH

omandoling hoone ja eristuv asukoht;
valmisolek tiita kliendi podraseid soove;
lahtisel tulel ja puupliidil valmiv toit;
toodang, mida turustatakse mainekates
restoranides ja jackettides;

. maadhk, pdikeseloojangud ja voimalus
metsaloomi kohata

e kindel kvaliteet nii toidu kui hea
teeninduse osas;

] saadav emotsioon;

®  cnnast ja oma lihedasi premeerima

—
—_—
L I

Joonis 12. Toiduhuvilise siseturisti pohjused elamusliku toitlustusettevotte kiilastamiseks

ja ettevotjate hinnangud, miks kliendid neid kiilastavad (autori koostatud)

Tagasiside vordlusest selgus, et mdlema kaasatud osapoole hinnangul on pakutav toit
kiilastama motiveerivate tegurite keskmes. Ettevdotja valmisolekut pakkuda
korgekvaliteedilisest toorainest tehtud, vérsket ja maitsvat toitu oskavad ka kliendid
hinnata, mistottu tuuakse ka siseturistide poolt vilja eriliselt head toitu kui kdige
olulisemat véljas einestamise pohjust. Korduvalt rohutatakse nii teenusepakkujate kui

siseturistide poolt sihtkoha erilisust, mida kliendid tajuvad 14bi eristuvate omaduste (nt
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suurepirane vaade, ponev asukoht, eriliselt hea teenindus, eristuv sisekujundus,
mitmekiilgset meelelahutust pakkuv jmt), mida thendab kindel kvaliteet ja mida klient

igal kiilastuskorral sama heal tasemel kogeb.

Autor juhib tdhelepanu, et siseturistid toid kiilastamise pohjustena vilja uute teadmiste ja
oskuste hankimise vOimaluse samas kui kiilastusvalmisolekut mojutavaid tegureid
jarjestades jai antud tegur pingereas pigem rea 13ppu 9. kohale. Siseturistid toovad selle
pohjenduseks, et elamusliku toitlustusettevottega seostub eelkdige toit ja maitseelamus
ning uute teadmiste saamine pole seejuures primaarne samas on see elamuslikkuse
tagamisel tdiendav teenuse komponent mille puudumist toiduhuviline sihtkohas kohapeal

olles méarkab ning mis seeldbi tajutud kogemuse elamuslikkust kahandab.

Korduvalt toodi fookusgrupiaruteludes vélja, et elamuslikkuse lubadust annavad edasi
erinevad avalikud tunnustused ja usaldusvéirsete inimeste soovitused. Seejuures mainiti
nii varasemalt koostatud Eesti restoranide TOP 50 edetabelit, kui ka Eesti kontekstis uue
White Guide metoodika alusel hinnatud ja soovitatud toitlustusettevotteid. See niitab
autori hinnangul, et toiduhuvilised on erinevatest edetabelitest teadlikud, nad votavad
tosiselt toidukriitikute ning teiste kaasatud spetsialistide arvamusi ja see tekitab neis
uudishimu ning soovi tunnustatud eineelamust ise kogeda. Turistid tdid vélja, et ka
usaldusvéirsete inimeste (soprade ja pereliikmete) soovitused, sh sotsiaalmeedia
vahendusel nahtud elamuslikuna tunduvad pildid mojuvad sihtkoha kiilastusvalmisolekut
suurendavalt.  Sotsiaalmeedia  vahendusel  jagatud elamuslike  toidupiltide
kiilastusmotivatsiooni tdstvat mdju toodi vélja nii fookusgrupiaruteludes kui ka
ankeetkiisitluses osalenud vastajate poolt (vt ankeet lisas 4). Viimased lisasid valitud
fotode eelistuse pohjendusse korduvalt antud sihtkoha erilisusest tingitud soovi end seal

einestamas voi sihtkohta kiilastamas jdéddvustada.

Ankeetkiisitlusele vastaja M(33):,,pilt nr 2..seal kdiiks ka kindlalt dra ja teeks
kohustuslikud pildid facebooki jaoks ;) “

Ankeetkiisitlusele vastaja N(37):,, Fotod 2. ja 3 - iimbritsev keskkond on eriline, Kus
tahaks end jdddvustada, et seda midlestust alles hoida ja teistega jagada. Lisaks

maitsemeelele tootavad drksamalt ka teised meeled. *
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Monevdrra iillatavalt toodi teenusepakkujate poolt erinevate edetabelite moju inimeste
kiilastusvalmisoleku kujundamisel harva vilja kuid edetabelisse kuulumist (White Guide
Nordic) peeti innustavaks ning heaks voimaluseks end konkurentidega vorrelda. Samas
hindas paar teenusepakkujat oluliseks inimeste teadlikkust tdstvaks ja toitlustusettevotete
kvaliteeti parandavaks teguriks seda kui Eesti liituks maailmas laialt tuntud Michelini
tarnislisteemiga, mis tooks eelduste kohaselt tdrni omandanud restoranidele ka antud

kvaliteedimargist teadlikke kiilastajaid lisaks.

Teenusepakkujad toid mitmes intervjuus vilja spetsiaalseid votteid, tehnoloogiaid ja
pohimotteid mille jérgi toitu valmistada ning oma valmisolekut toorainega
eksperimenteerida, mida nad Klientide kiilastusmotivatsiooni suurendamisel oluliseks
pidasid, samas kui turistid ise hindasid erilist toiduvalmistamise viisi pigem vidhem

oluliseks teguriks.

Elamusliku toiduturismisihtkoha toit ja seonduvad omadused. Toiduhuvilised
siseturistid tdid koige sagedamini vilja elamusliku toidu suurepdraseid maitseomadusi ja
seda toetavat erilist ning ilusat vélimust. Korduvalt toodi vilja toidu vérvilisust ning
dekoreerimist ootamatute votetega (nt s6odavad lilled voi sammal) ja toidu head 16hna
kui olulisi elamuslikkust soosivaid omadusi. Samuti on siseturistide ootus vérske tooraine
kasutamine kui eineelamuse saamise iiks peamisi tegureid, mille arvelt ei tohiks
toitlustusettevotted jareleandmisi teha kuna tihelt poolt mdjutab see toidu maitset, aga
teisalt on kiisimus toidu tervislikkuses ja toitevédrtuses. Toidu vérskust seostati sageli
kohaliku toorainega mille puhul on siseturistid selle varskuses ja tervislikkuses rohkem
veendunud. Fookusgrupiaruteludes tdstatati osalejate poolt negatiivse aspektina, et liiga
paljusid Eesti toitlustusettevotteid iseloomustab pakutava toidu puudulik kvaliteet, mis
jargmist kiilastusotsust otseselt ja negatiivselt mojutab. Lisaks vadrtustavad siseturistid
toitlustusettevottes kasutatud korgekvaliteedilisi komponente ja unikaalset toorainet,
mida tavapdraselt koju valmistamiseks ei soetata ning mille harvaesinev maitsmise
voimalus soovitud elamuslikkust edasi annab. Elamuslikkust aitab lisaks saavutada
inimeste teadvuses mittesdodavate koostisosade serveerimine soddavana. Seejuures
tekitavad elevust ja jadvad meelde ka toidud, mis sisult on tavapérased, kuid spetsiaalse

serveeringuna ndevad vélja erilised vdi lausa kummalised.
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| 6: “..serveeritakse sulle mingi must asi, mis ndebki vilja nagu kivi...tegelikult on see
mingi tuuletasku, mille sees on mingi eriline heeringamarja kreem...noh siukeseid tditsa

eriskummalisi asju..nii ohulised ja see tekstuur ja motled, et kas see on toesti séodav. “

Samas leidub ka head toitu hindavaid siseturiste, kes ei soovi kdige ekstreemsemate

pakkumistega katsetada ja eelistavad meniiiist tuttavlikke valikuid.

| 1:*...ma ei ole koige julgem..et monikord, kui see asi on liiga peen..et ma vaatan seda

¢

mentitid, no siis minu peal on see raisatud vaev...

Toidu serveerimise puhul toonitasid siseturistid eriliste serveerimisaluste ja toidundude
kasutamise mojusust. Grupiaruteludes toodi néiteid elamuslikest einekogemustest, kus
toitu serveeriti puupakkudelt, kividelt, lihtsast plekist kausist (sobitus konteksti), aga ka

puidust s6dgiriistade ja kaunite varviliste klaasndude kasutamisest.

1 12: “Mulle meeldib, kui klaas on raske..see on mingi kvaliteedi mdrk minu jaoks. *

Teenusepakkujad toonitavad toidu oluliste omadustena osaliselt eristuvaid aspekte. Nii
peetakse oluliseks mahetooraine, aga ka rahvusvaheliselt tunnustatud ja vGimalusel
unikaalsete komponentide kasutamist vai keskendutakse lihtsalt virskele toorainele kuid
toitu valmistades ei ldhtuta turvalagriisest europe cuisine’st, vaid piiiitakse kliente
tillatada. Moni teenusepakkuja peab olulisimaks tagada toidukomponentide kodumaisus
ja hooajalisus, mistdttu voetakse talveperioodil kasutusele palju hoidiseid. Seejuures
tegeletakse enamuste intervjueeritud teenusepakkujate juures ka korilusega, mis tahendab
mone ndite puhul meeskondlikku véljasditu, eesmirgiga koguda loodusande, et neid
toiduvalmistamisel edaspidi kasutada. Sellisel moel tooraine hankimine on hea voimalus
ka toidule ,,oma lugu“ anda. Toidu erilise véljapaneku olulisust rohutavad pooled
uurimisalused teenusepakkujad, kus ndhakse vaeva ka dekoratsioonina kasutatavate
elementide to6tlemisega. Toidundude ,,oma lugu® ja nende erilisusest radkimine saab olla
serveerimisprotsessi iiks oluline osa, mis aitab teenusepakkuja sonul koha unikaalset
pakkumist vdimendada. Uhe niite puhul kasutatakse spetsiaalset sihtkoha iimbrusest
inspireeritud lauandude sarja, mille on kohale loonud Eesti Kunstiakadeemia tudengid.
Kausside maakivi meenutav vorm ja leivaaluste ndu klaasist osa sees siilitatud

timbruskonna rabataimed lisavad eineelamusele autentsust ja ,,oma lugu®.
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Elamusliku toiduturismisintkoha miljoo ja keskkonna tajumine. Siseturistid hindasid
toitlustusettevotte fiitisilisi omadusi vdga oluliseks sihtkoha elamuslikkust mojutavaks
teguriks. Fookusgrupis osalejad tdid sagedamini vélja subjektiivseid omadusi nagu koha
ilus viljandgemine, elegantne ja hea stiilitundega loodud interjo6r, aga ka ootamatute
kontrastide kasutamine niiteks kui lihtsas keskkonnas voi looduses serveeritakse midagi

ootamatult head.

| 13: “elamuse loob kontrast, kui saad peaaegu metsikus looduses tdiesti suurepdrase

kvaliteediga toitu nautida...puhas loodus pakub elamust.

| 8: “toit ise ei peagi olema kunstiteos, voib ka lihtsam olla..mulgipuder ja lihtne maasika

3

magustoit...aga see, kui istud mere kaldal ja vaatad kuidas pdike loojub merre.

Koigis fookusgrupiaruteludes toodi vélja ka sihtkohast avanevat vaadet iimbruskonnale
kui tiht olulist omadust, mis saab olla sihtkoha eelis ja tohus elamuse edasiandja. Lisaks
rOhutasid toiduturistid, et ka omanéoline arhitektuur ja eksootika milleks voib Eesti
kontekstis olla ka maapiirkonnale iseloomulik rustikaalsus ning teised sihtkoha

kultuuritausta rohutavad sisekujunduslikud elemendid, aitavad elamuslikkust edasi anda.

Teenuseosutajad toid elamuslikkust tagavate fiilisiliste omaduste osas vélja erisuguseid
tunnuseid nagu suureparane vaade Tallinna lahele igast lauast monus ja hubane interjoor,
suvine pdikeseloojang ja voimalus olla keset metsikut loodust (sh reaalne voimalus néha
metsloomi), aga ka maja omanéoline arhitektuur ja sihtkoha autentsus (taastatud vana
mois, talumaja jm) ning toitlustusettevotte juurde rajatud trdiaed, loomaaedik ja
istandused, mis loovad kohast eristuva ja atraktiivse keskkonna, mida soovitakse

kilastada.

Elamusliku toiduturismisihtkoha inimlik faktor ehk teenuseosutamise protsess.
Siseturistid kirjeldades elamuslikku ja kiilastamakutsuvat teenindust hindasid elamuse
saamist soodustavaks teeninduskvaliteedi iihtlaselt head taset, sest elamust ei saada ning
see pole korratav kui kiilalisel on teiste tagasiside vOi oma varasema kogemuse pohjal
tekkinud ootused, mida jdrgneval kiilastuskorral tdita ei suudeta. Veel peetakse

elamuslikuks oskust tekitada oodatud kiilalise tunnet ning suutlikkust sdilitada tunnet
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kogu kiilastusprotsessi jooksul. Siseturistid hindavad korgelt professionaalset teenindust,

mis on lahke ja sdbralik ning hooliv ja tdhelepanelik kliendi soovide osas.

I 5: “elamuslik on siis, kui teenindaja teeb midagi ekstra sinu jaoks...
| 3:,, tasakaal peab olema...ole olemas, aga dra ole néihtav koguaeg...

| 12: ,,see, et sa kogu selle kiilastuse viltel oled oodatud, et mitte ainult sind ei tervitata

‘

viisakalt, vaid sind saadetakse dra viga viisakalt ja oodatakse justkui tagasi...*

Teenusepakkujate poolt vilja toodud teeninduse aspektid, millele teenindusprotsessi
jooksul enim tdhelepanu pooratakse eristusid kolm peamist méarksdna - professionaalsus,
hoolikas pithenduvus ja sobralikkus. Teenusepakkujate hinnangul tagab hea teeninduse
see kui tood tehakse dige suhtumisega ja seejuures peab t66d tehes ka endal mdnus olema.
Ettevdtete juhtide sGnul motiveerib ja paneb inimesi kirega to6tama tore meeskond, pidev
voimalus Oppida ja areneda ning ka juhtide hea eeskuju, mis on votmetegur, andmaks
edasi diget suhtumist ning todtegemise meeleolu, mis heade tulemusteni viib. Uuringusse
kaasatud teenusepakkujate hulgas on niited kus omanike ja juhtide teenindusprotsessis
osalemine on norm, labi mille antakse lisaks heale eeskujule edasi ka teadmisi ja
kogemusi, nt kuidas kliente tundma oppida, et kdigil osapooltel jadks kiilastusest meeldiv

malestus.

Teenusepakkuja: “eks me tiritame oma eeskujuga nagu kéoige rohkem siistida seda oiget
suhtumist neisse...seda me teeme pidevalt, et inimesi peab oppima tundma juba lihtsalt
nende kditumise ja olemuse pealt...et kas see klient iildse sobib sulle voi peab keegi teine

«

minema teda teenindama...

Teenusepakkuja:,, Tuleb otsida viga hoolsalt endale toétajaid, kes on suutelised hdisti
suhtlema...kui hdsti ta oskab meeldejddvat ohtut pakkuda kliendile...et see on pikem
protsess, see algab juba inimese otsingust ja pluss siis sealt edasi juba ka vilja
koolitamisest...kui meile tuleb uus tootaja, siis me haagime ta kiilge oma monele
vanemale todtajale ja siis ta mdngibki sellist toovarju esimesed paar pdeva, et selgeks
saada mismoodi see teenindusprotsess meie majas kdib...selleks et itihtse meeskonna
tilesehitust tagada...meil ei ole kunagi olnud sellist hetke, et on mingid tilemused voi

juhatajad, kes kusagilt kaudselt seda juhivad, vaid nad on alati ise kogu selles
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teenindusprotsessis sees...see aitab kogu selle meeskonna hingele meeletult kaasa, kui

‘

ndevad et nende iilemused on selles asjas kirglikult sees... "

Teenusepakkujad rohutasid elamusliku teenindusprotsessi tagajana lisaks tarka ja
heatujulist teenindajat, kes on teadlik sellest mida ja kuidas miiiia ning tunneb ka sihtkoha
ning pakutavate toodete ,,oma lugu*“ mida oskuslikult klientidega jagada. Sarnaselt
toiduturistidega rohutati professionaalselt tdhelepaneliku teenindusprotsessi olulisust ja

oskust klienti kuulata ning mdista.

Teenusepakkuja: “kiilastaja peab lahkuma iilevas meeleolus..see isiklik ja vahetu

|dhenemine on kéige tihtsam..ole nendega sobralik ja aus ja avatud...

Elamuslikus toiduturismisihntkohas kiilastuskogemuse rikastamine. Siseturistidelt
uuriti millised lisategevused ja vdimalused kiilastuskogemuse elamuslikkust toetavad
ning saadud tagasiside oli mitmekiilgne, mistdttu on ildistavaid jareldusi monevorra
keeruline teha. Eelkoige leidus erinevaid arvamusi elamusliku sihtkoha asukohast
lahtuvalt. Osa fookusgrupis osalejaid hindas lisategevusi toitlustusettevottes
ebavajalikuks, kuid samas rOhutati tdiendavate tegevuste olulisust neil juhtudel, kui
kiilastatav sihtkoht asub kodust kaugel voi kui sihtkohta kiilastatakse koos lastega kelle
turvaline kuid samas hea olemine on samuti oluline tagada. Lisaks rohutati uute teadmiste
hankimise soovi ning vdimalust koka poolt ldbiviidud toiduvalmistamise erilistest

votetest 0sa saada.

| 14: ,,...combo peab toimima..ei liheks ainult s60gi pdrast..mingi variant, et seal saab

veel mingit lahedat asja teha...minu jaoks toimib hea soomine mingi tegevuse kaudu “

| 8: “..oli elamusena muidugi tore, et kokk nditas, mida ta tipselt seal tegi ja kuidas “

Teenusepakkujate puhul tuli selgelt esile, et lisategevuste pakkumine iseloomustab pigem
valjaspool keskusi tegutsevaid ettevotjaid ja suurlinna elamuslikud toitlustajad saavad
keskenduda rohkem ainult eineelamuste pakkumisele. Erinevad lisavoimalused mida
intervjueeritud teenusepakkujad vdimaldavad on toodete kaasaostmine ja koogipoolega
tutvumine, spetsiaalsete toiduvalmistamise koolituste ldbi viimine, majutusteenuse

pakkumine, kontsertide ja muu meelelahutuse korraldamine, taime- ja loomakasvatuse

55



tutvustamine, matkamise ja talutéode (agritourism) tegemise voimalused, aga ka plaanid

hakata soovijaile viinakoki tutvustama ja viia 1abi siidri valmistamise opitubasid.

Toitlustusettevotte elamuslikkust ja kiilastusvalmisolekut kujundavate mojutegurite
tulemusena  formuleeruv toitlustusettevotte  véartuspakkumine, mis on alati
sihtkohaspetsiifiline aitab antud analiiiisipeatiiki tulemusi kokku votta. Joonisel 13 on

kujutatud  siseturistide ootused ja teenusepakkujate hinnangud elamusliku
toiduturismisihtkoha vaartuspakkumise osas.

Elamusliku toitlustuskoha viiirtuspakkumine

terviklik kontseptsioon -
sihtkoha miljéd ja

kvaliteetne/

kodumaine/ pakutav teenus / tonde

elamuslik ja omanioline
keskkond.
kiilastajaid

unikaalne/ viirske tasakaalus;

tooraine; elamuslikult hea

professionaalne ja maitse ja ilus toit;
“kauaocodatud
kiilalisena™
kogetud

inspireerivad
toote/teenuse
"oma lugu”

eestvedajad

teenindus

Teenusepakkujad

Siseturistid

Joonis 13. Elamusliku toitlustusettevotte védrtuspakkumine teenusepakkuja ja

toiduhuvilise siseturisti hinnangul (autori koostatud)

Selgus, et mdlemad osapooled hindavad olulisteks lisavaértust kujundavateks teguriteks
kvaliteetset ja varsket toitu, mis olenevalt teenusepakkujast 1ahtub monevorra erinevast
fookusest toorainele. Samuti kujuneb véirtuspakkumine molema osapoole hinnangul
personaalse ja professionaalse teeninduse kaudu, mis kliendis ,,kauaoodatud kiilalise*
tunnet tekitab. Teenusepakkujate puhul selgus, et vaatamata sellele, kas koha eesmargiks
on pakkuda unikaalsemaid toidu koostisosi, keskenduda mahetoorainele, kodumaisele

voi vaid hooajaliselt kittesaadavale on toitlustusettevotete peamine lubadus ja

56



vaartuspakkumine oma klientidele virske toit (teenusepakkuja:,,...meil on koogis viljend
fresh is best®).

Siseturistide  poolt elamusliku toitlustusettevotte — védrtuspakkumisena  tajutud
»kauaoodatud kiilalise* tunne tdhendab teeninduse kaudu erilise tédhelepanelikkuse ja
hoolitseva suhtumisega loodud elamuslikku dhkkonda, samas kui tdhelepanu soovitakse

saada moodukalt ning seejuures on oluline dige ajastus.

1 4:,,..see on see tdhelepanelikkus just, et ta kuidagi ndeb selle inimese vajadusi...et selline

tunne jaab, et wow kui dge oli.*

I1:,,...ja koguaeg ei pea kiisima, no kuidas maitses vdi kuidas see tundus, kas toon veel

midagi..see on tiiiitu. Oige riitm peab olema, siis on mugav olla.*

Osalusvaatlus teenusepakkujate juures kinnitas samuti, et kliendid said hoolikat
tdhelepanu, nende soovidele ja tekkinud kiisimustele vastati oskuslikult ja sobralikult.
Seejuures tajus autor iihe niite puhul teenindaja vahetut ja humoorikat suhtlusmaneeri
Klientide ootusi iiletavana kuna tihti said kiilalised lisaks professionaalsele soovitusele
voOi uuele infole ka naerda, mis omakorda aitas luua head olemist (,,feel good ). Antud
nditele, aga ka teenusepakkujate poolt vilja toodud tagasisidele tuginedes hindab t66
autor ka toitlustusettevotte artistlikku ja oma t66d kirega tegevat personali osaks
véadrtuspakkumisest kuivord nende tegevus mdjutab sihtkohas tajutud elamuslikkuse

kujundamist oluliselt.

Toote valmimise looga Kkursisolekul on samuti eelised ning seosed tajutava
vadrtuspakkumisega, mis kannab edasi olulist emotsiooni mistottu on inimesed valmis
kallima hinnaga tooteid ja teenuseid ostma. Seega, pakutava toote voi teenuse ,,oma lugu*

mdjub klientidele siduvalt ja ostuotsust soosivalt.

| 15:...ja kuna ma ndgin, kuidas nad seal oma tooteid teevad...algusest lopuni nagu ja
siis nagu tekib ka see teadmine, et kui ma nende tooteid ostan, siis saabki kvaliteeti ja

‘

sellest saavad koik toétajad kasu..et neil oli oma lugu, mis mojus. *

Lisaks elamuslikkust soodustavatele teguritele, selgusid intervjuudest siseturistide ja

teenusepakkujatega ka negatiivsed aspektid (vt tabel 5).
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Tabel 5. Toitlustusettevotte elamuslikkust negatiivselt mdjutavad tegurid

Kiilastajatele negatiivselt mojuvad

Toiduturismisihtkoha  arendamist

mise protsess

personali poolt, tooandja suhtumine

Méojutegur tegurid (siseturisti hinnangul) p!lravad tegurid (teenusepakkuja
hinnangul)

Mairdunud toidundud, katkised ja | Paljudes toitlustusettevotetes pakutava
Toit ja | silmatorkavad kulumise jdlgedega | toidu madal kvaliteet ja {ihetaoline
seonduvad ndud, soolane toit, liiga palju | pakkumine, mis rikub Eesti toidu
omadused komponente segamini, vOOrkehad | mainet (ei soodusta toidumaa kuvandi

toidus teket)

kiilm ja niiske ruum, plastiku

kasutamine sisekujunduses voi modbli | Maapiirkonnas ettevotlusega

puhul  (kunstlilled, plastiktoolid), | alustamine keeruline, keskkonna ja
.| kitsas  ruum  (pole privaatsust), | kontseptsiooni loomine vajab
Miljod  ja . ~ . A . - s .

ebameeldivad 16hnad, liiga wvali ja | eriteadmisi, oskusi ja finantsvahendeid,
keskkonna . : . R
taiumine kohaga mittesobiv muusika, | olemasolevate toetuste kriteeriumidele
J ebamugavad istmed, elamust segavad | raske vastata, asutamata potentsiaal ehk

muud tegurid (mustus ja riiete voi | paljud toitlustusettevotted ei pinguta

jalandude maéadrdumise voimalus sh | korduvklientide nimel piisavalt

viéliskeskkonnas, hidlekad kliendid)

Pingutatud ja tdhelepanematu

teenindusprotsess,

teenuseosutamine lOpetatakse enne
Inimlik | killastuse 1oppy, Teeninduse kdikuv kvaliteet, ajutised
faktor ja | ebaviisakas tervitamine, e, i

.. I e hooajatddtajad. Sobiva t66jou leidmine
teenuseosuta | liiga pealetiikkiv ja sage tiilitamine

ja hoidmine ettevottes keeruline

toitlustusettevotteid vihe

tootajatesse peegeldub
teenindusprotsessis, kollektiivi
puudulik koost6o
Piirkonna  ettevGtjate omavaheline
Kauge sihtkoht, kus puudub | vdhene koostdd, kohaliku omavalitsuse
Kiilastuskog | transporditeenus voi | vihene huvi ettevotlusega seotud
emuse majutusvdimalus, lastega peredele | kitsaskohtade lahendamise osas tuge
rikastamine | sobivaid elamuslikke | pakkuda (tee lumest lahti lilkkkamine,

puudulik transpordiiihendus suuremate
keskustega jm)

Allikas: (autori koostatud)

Tabelisse 5 koondati intervjuudest selgunud maérksdnad toiduhuviliste siseturistide

hinnangute

kohta

toitlustusettevotte

enim

héirivatest  omadustest,  mis

kiilastusvalmisolekule ja elamuslikkuse tajumisele negatiivset moju avaldavad ning

uuringusse kaasatud teenusepakkujate tagasiside toitlustusettevotte elamuslikkuse

tagamist ja selle arendamist piiravatest pohjustest. Siseturisti hinnangud elamuslikkust

positiivselt ja negatiivselt mdjutavate teguritest on toodud vordlevas tabelis lisas 9.

Jargnevas alapeatiikis voetakse analiitisiosas késitletud teemad kokku, tuuakse tulemuste

seosed varasemate teoreetiliste késitlustega ning tehakse ettepanekuid toitlustusettevotete
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elamuslikkuse tostmiseks ja elamuslike toitlustusettevotete rajamisega seotud

probleemide lahendamiseks.

2.3. Jareldused ja ettepanekud toiduturismisihtkohtade
elamuslikkuse tostmiseks ning toiduturismi arendamiseks

Eestis

Kéesolevas alapeatiikis tuuakse teoreetilisele tagapdhjale ja uuringu tulemustele
tuginedes vilja siseturisti fookusest ldhtuvad jéareldused toiduturismisihtkoha
elamuslikkust mdjutavate tegurite osas ja tehakse ettepanekuid toitlustusettevotete

elamuslikkuse suurendamiseks ning toiduturismi arendamiseks Eestis.

Jéareldused on esitatud antud uurimuse raames kasitletud toitlustusettevotte elamuslikkust
mojutavate tegurite pohjal, mis autori poolt neljaks koondkategooriaks nimetati:

e toit ja seonduvad omadused;

e milj6o ja keskkonna tajumine;

e inimlik faktor ja teenuseosutamise protsess;

e kiilastuskogemuse rikastamine.

Kodige olulisem elamuse saamist mojutav tegur on toitlustusettevottes pakutav toit ja selle
kvaliteet. Intervjuudest selgus, et stabiilselt suureparane toidukvaliteet suurendab ka
kordusvisiidi tdendosust ja aitab piisiklientuuri tekitamisele kaasa. Positiivset seost
kliendi poolt tajutud toidu kvaliteedi ja kordusvisiidi kavatsuse vahel kinnitavad ka
varasemad uuringud (Kivela & Crotts, 2006). Sihtkohas pakutava toiduga seotud
omadused (sh maitse, 16hn, selle visuaalne vélimus jm) on eineelamuse baasomadused
(Wall-Mullen & Envick, 2015) ja seetdttu iihed kdige olulisemad positiivsete mélestuste
kujundajad toitlustusettevottest. Siseturistid hindavad puhast maitset ja ehedat, ausat
toodet, mille valmistamisel ei ole kvaliteedi arvelt kokku hoitud. Pakutava toidu
varskusele ja maitseniianssidele on seega teenusepakkujatel oluline tdhelepanu podrata
kuna see mojutab olulisel maéral inimese emotsioone ja seda, kuidas kliendid pakutavat
vaartustavad, mis kinnitab samuti teooriaosas (Wall-Mullen & Envick, 2015, Ryu et al.,
2012) poolt esile toodud seoseid toidu kvaliteedi ja turistide poolt tajutud

véadrtuspakkumise vahel. Autor usub, et kohaliku turisti hinnanguid mdjutab Eesti
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positiivne kuvand puhta loodusega keskkonnast mistottu seostatakse siin kasvatatud ja
valmistatud toorainet puhta ja kvaliteetsena. Ligikaudu kolmandik fookusgrupiarutelus
osalenutest pidas toitu tellides oluliseks seda, et tooraine parineks samast piirkonnast.
Autori hinnangul seostub see toiduturistidele turvalise ja tervislikuga kuna ka varasemad
uuringud on vilja toonud, et kohalikust, varskest toorainest valmistatud toitu tajutakse
tervisele kasulikuma valikuna (Kim et al., 2009, Sparks et al., 2003). Tulemustest
jéareldub, et sihtkohta reklaamides ei pruugi kodumaisele toorainele ega ka pdnevatele
valmistamise votetele fookuse seadmine kiilastajate ligimeelitamisel soovitud tulemusi
anda, kuna neid tegureid ei peetud siseturistide poolt kiilastusvalmisoleku kujundamisel
véga oluliseks, kuid samas peaks meniiiis siiski ka antud piirkonnale omaseid maitseid ja

toorainet olema, sest toitu tellides seostatakse seda virske ning kvaliteetsega.

Pakutava toidu serveerimise puhul, avaldab kiilastajaile muljet, kui tavateadmise jérgi
mittesd6dav on s66davaks toodeldud, aga ka see, kui toidule on antud eriline véline vorm,
mille jirgi serveeritud komponente dra ei tunta. Paljudele toiduhuvilistele seostub seega
elamuslikkusega tillatusmoment. Niisamuti aitab siseturisti hinnangul meeldivat tillatust
tagada millegi ekstra pakkumine, nt kokatervituse voi ,,maja poolt* serveeritud lisandid,
mida kliendid lisahiivena tajuvad. See jadb kliendile meelde ja meelitab tagasi kuna
tekitab tunde, et ta on oluline ja talle meeldimise nimel on rohkem pingutatud. llusad ja
erilised lauandud voi serveerimisalused kuuluvad elamusliku teenuse ja toote juurde ning
konkurentidest eristumine aitab siingi end kliendi mélus siilitada. Erilised soogiriistad ja

toidundud on seega elamuslikkuse tagamisel itheks voimaluseks.

Toitlustusettevotte fiitisiline keskkond ehk milj66 ja selle tajumine on tdhtsuselt teine
mdjutegur mis siseturistide kiilastusvalmisolekut kujundab. Koha atmosfédiril on moju
kliendi kogemuse, kliendilojaalsuse ja kliendikéitumise kujunemisele (Fung & Tai, 1997,
Chen et al., 2015), mida kinnitasid ka antud uuringus osalenud siseturistid. Nende
hinnangul on keskkonna erilisus, loodud atmosfaér ja subjektiivselt hinnatav ilu mdnel
juhul pakutava toidu lihtsusest hoolimata piisav, et elamust edasi anda. Siseturistid t&id
vilja, et teatud toitlustusettevotetes loodud atmosfédr tagab alati dige meeleolu ja loob
positiivset emotsiooni. Uuringus osalejate poolt sagedamini mainitud elamuslikkust
tagavad fiiiisilised tegurid olid puhtana hoitud ruumid, fiiiisiline soojus (nt elav tuli),

omandoline interjoor (sh sihtkoha autentsus), elegantne, stiilne ja ainulaadne, aga ka hea
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vaade ja pdnev voi ilus iimbruskond. Toitlustusettevotte puhas keskkond ja piirkonnale
omane autentne sisekujundus olid ka Kim et al. (2009) uuringutulemustes turistide poolt
enim hinnatud sihtkoha fiitisilised omadused, mis kiilastusvalmisolekut soodustavad.
Siseturistide ja teenusepakkujate hinnanguid kokku vodttes voib Oelda, et
toitlustusettevottele annab  konkurentsieelise  piirkonnale omane toote  vdi
teenusepakkumine mida konkurendid samaviérsena korrata ei suuda ja see annab tihtlasi
ka kiilastajale pdhjuse eristuvat elamust kordama tulla. Autori hinnangul on
elamuslikkust taotlevas toitlustusettevottes oluline tegeleda koha isikupédra selgema
véljatoomise ja soovitud meeleolu loomisega kuna koha fiiiisiliste, aga ka teiste meeltega
tajutavate omadustega, on vdimalik kiilastajatele muljet, aga ka otseselt inimeste

kditumist suunavat mdju avaldada.

Kuigi see ei olnud otseselt antud uurimuse eesmaérk selgitada vélja milline on saadud
toiduelamustest sotsiaalmeedia vahendusel jagatud fotode mdju sihtkoha elamuslikkuse
tajumisel voi kiilastusvalmisoleku kujundamisel siis nii fookusgrupiaruteludest kui ka
ankeetkiisitluses osalenud vastajate tagasisidest tuli vilja, et see on oluline motivatsiooni
kujundav tegur. Teooriaosas toodud toiduhuviliste turistide soov jagada kogetud
eineelamusest tehtud fotosid ja kiilastada teiste jagatud kogemusi kujutavate fotode alusel
samu kohti seostub antud uuringu tulemustel sihtkohas pakutava toidu, miljoo ja teiste
keskkonna teguritega. Varasematest uuringutest selgunud sotsiaalmeedias jagatud
toidupiltide moju (OCTA&SKift, 2015, Liu et al., 2013, Holmberg et al., 2016, Hay,
2015, Spence et al., 2016, Kim et al.), inimeste sihtkohaeelistuste ja kiilastusvalmisoleku
kujundamisel leidis moningast kinnitust ka antud uuringus. Siseturistid tdid vilja, et nii
sotsiaalmeedia keskkonnas kui mujal néhtud eineelamust kujutavad fotod suurendasid
nende soovi sama kogemust saada ja samuti toodi esile soovi end elamuslikus keskkonnas
pildistada, et kogemust teistega jagada. Autori hinnangul on inimeste kasvanud ootuste
tiheks pohjuseks tehnoloogia areng, mis vdoimaldab oluliselt suuremal hulgal inimestel
toitlustusettevotete ja seal pakutavaga kursis olla. Seejuures ka neil, kes kohta
tegelikkuses kiilastanud ei ole. Seetdttu peab t66 autor oluliseks, et toitlustusettevotte
miljod ja toote- ning teenusepakkumise arendamisel keskendutaks ka sellele, kuidas

kiilastajates saadud elamuse jaddvustamise ja teistega jagamise soovi tekitada.
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Toitlustusettevotte isikupdra on seotud ka kohaliku kultuuri ja autentsusega. Tulemused
kinnitasid Sanchez-Canizares & Lopez-Guzman (2012) poolt vilja toodut, et
toiduhuvilist turisti huvitab toodete ja teenuste algupéra. Kohalikku kultuuri ja autentsust
saab Kklientidele védga erineval moel edasi anda - 14bi fiilisilise keskkonna,
teenindusprotsesside aga ka pakutava toidu ning serveerimise. Kui intervjueeritud
toiduturistid seostasid autentsust eelkdige sihtkoha fliiisiliste omadustega, siis
teenusepakkujad toonitasid autentsuse puhul kohaliku tooraine tdhtsust. Autentsus on

seega sobiv moodus eristumiseks ja kordumatute elamuste pakkumiseks.

Teiste meeltega tajutavad omadused moodustavad koos sihtkoha fiiiisiliste omadustega
toimiva terviku. Siseturistid peavad oluliseks soojuse tagamist, et siseruumides oleks
tagatud vérske ja puhas 0hk, et kiilastajate omavahelist interaktsiooni ei héiriks liiga vali
ega koha meeleoluga sobimatu muusika. Turistide hinnangul suudetakse elamuslikus
toitlustusettevottes tagada kiilastajate privaatsus ning luua erinevate vajadustega
kiilastajatele mugav olemine (nt lastega pered, erivajadustega inimesed, aga ka
allergikud). Intervjueeritud Kinnitasid varasemaid uuringutulemusi, et toiduhuvilised
turistid otsivad aistingulisi naudinguid ning et koigi meeltega tajutavate omaduste
kaasamine ja omavaheline haakuvus suurendab eineelamuse toendosust (Kim et al., 2009;
Kivela & Crotts, 2006).

Fookusgrupiarutelust selgus, et elamuslikuna tajutakse hoolikat ja hésti balansseeritud
teenindust, kus kliendi rahulolu tagab lahke ja tdhelepanelik suhtumine klienti kui
kiilalisse. Tulemused on kooskdlas Berry et al. (2006) kasitlusega mille kohaselt on
toitlustusettevotte edu tagamiseks ja seda kiilastatavate klientide lojaalsuse
suurendamiseks oluline oskuslik klienditeenindus kus kliendiga luuakse emotsionaalne
side 14bi hooliva, lahke ja tdhelepaneliku suhtumise. Elamuslikud kohad on v&tnud
fookusesse kliendi soovide ja ootuste iiletamise ning seejuures tehakse seda
meeskondlikult iksteist aidates nagu selgus intervjuudest teenusepakkujatega.
Ootuspéraselt hindavad siseturistid korgelt teenuseosutamise protsessi, mis toimib
orgaaniliselt ja mille puhul tajutakse kogu klienditeekonna viltel, et ollakse oodatud
kiilaline, mis kinnitas ka Godfrey ja Clarke (2000) ning Wall-Mullen ja Envick (2015)
kasitlusi. Siseturistide poolt viartustatakse teenindust kus iga klient-teenindaja

kokkupuude on pohjendatud ning Oigesti ajastatud kus teenindaja rollis on heade
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teadmiste ja suhtlemisoskustega professionaalid, kes suhtuvad oma t66sse entusiasmiga.
Labiviidud intervjuudele ja osalusvaatluste tulemustele tuginevalt saab viita, et
toitlustusettevotte iileiildine suhtumine (iilemused oma todtajatesse, tootajad iiksteisesse,
teenindajad klientidesse) mdjutab otseselt seda, kuidas Kkliendid sihtkohas viibimist
tajuvad. Oluline on juhtide ja iilejadnud personali vaheline koostds. Selleks, et
teeninduses saaksid positiivsed muudatused toimuda on oluline juhtide isiklik eeskuju ja
tunnustav suhtumine oma meeskonda. Ettevottes kus oma tootajaid véirtustatakse
osatakse ka kliente viirikalt kohelda. Kiilastuskogemuse tajumisel ja sellele hinnangu
andmisel ldhtuvad inimesed eelkdige sellest, kuidas neid koheldi ja millise tunde see neis
tekitas (Berry et al., 2006). Seepérast on eriti oluline poorata tdhelepanu sellele kuidas
oma kliente vastu votta, neid teenust osutades kohelda ja neid taas dra saata. Autor leiab,
et oodatud ja véairtustatud tunde tekitamine kliendis kogu klienditeekonna véltel on

esmatéhtis.

Teooriaosast selgus, et nende turistide arv on kasvanud kelle jaoks on toitlustusettevotted
uute teadmiste, oskuste ja kogemuste hankimise allikaks (Hill, 2013) mistdttu peaksid ka
elamuslikkuse suurendamise sooviga toitlustusettevotted motlema kuidas Klientide
kiilastuskogemust rikastada. Fookusgrupiintervjuudest selgus, et harivad komponendid
ning tidiendavad ajaveetmisvdimalused suurendavad sihtkoha atraktiivsust. Seejuures
selgus, et lisategevused motiveerivad kiilastama eelkdige lastega peresid ja linnast
véljaspool tegutsevaid toitlustusettevotteid, mis tuleneb teenusepakkujate hinnangul
sellest, et pered soovivad mitmekiilgsemat ajaveetmist. Siseturistide hinnangul on Eesti
toiduturismi oluline puudujéék lastega peredele sobivate elamuslike toitlustusettevotete
vihesus. Oluline on, et sihtkoha lapsesdbralikkus tuleks selgelt vilja kasutatavatest
infokanalitest (sotsiaalmeedia voi koduleht) kuna kiilastusotsuseid langetatakse sageli
veebiinfo alusel nagu selgus siseturistide tagasisidest. Autor leiab, et lastele sobilike
tegevuste pakkumine toitlustusettevottes on hea voOimalus suurendada oma
kliendisegmenti. Taiendavaid tegevusi ja lisavoimalusi hindavad lisaks siseturistid kelle
jaoks elamuse pakkumine seisneb terviklahenduses kus iga teenuseprotsessi osa on
detailideni ldbimdeldud. Neile klientidele vo6ib oluliseks osutuda majutusteenuse
pakkumine sihtkohas voi korraldatud transpordi olemasolu, aga ka toidu valmistamise voi
sellest pealtvaatajana osasaamise vdimalus. Toiduhuvilist siseturisti huvitab ka elamust

pakkunud toidu voi selle koostisosade kaasaostmise voimalus kuid enne seda soovitakse
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osa saada toidu, selle valmimise vdi sihtkoha loost, et soetatud kaubale tekiks karakter
kuna kaasajal pakuvad ka toidupoed suurepérast gurmee- ja késitootoodete valikut millel
on sageli ka hinnaeelis. Siseturistide hinnangul aitab toote valmimise looga kursisolek
anda edasi olulist emotsiooni mistdttu kasvab valmisolek osta kallima hinnaga tooteid ja
teenuseid. Toiduhuvilistele 1dheb korda millest ja mil moel on pakutav toode valmistatud
ning kuidas toode nendeni jouab. See loob arusaama kuidas kliendi tasakaalupanus laiema

vadrtuse loomise protsessis osaleb.

Kokkuvotlikult saab vilja tuua, et kuigi iildises plaanis on tehtud mitmeid positiivse
mojuga tegevusi (sh loodud uwusi elamuslikke toitlustusettevotteid, algatatud Eesti
toidukultuuri tutvustavaid ja arendavaid uusi traditsioone), vajab Eesti-sisene toiduturism
oma potentsiaali tdielikuks realiseerimiseks jérjepidevat, pdhjalikku ning piihendunud
arendust6od. Selleks, et olemasolevad toitlustuse pakkujad saaksid elamuslikkust
suurendada, et Eestis tekiks toiduhuvilisele siseturistile huvi pakkuvaid elamuslikke
toitlustusettevotteid juurde ja et toiduturismi iildisemalt edendada on kdesoleva uuringu

tulemustele tuginedes tehtud jargnevad ettevotjatele suunatud ettepanekud:

Kaasata koostoopartnereid, tagamaks teenuste paremat Kkittesaadavust ja
suurendada Kkiilastusest saadavat elamust. Antud ettepaneku teine pdhjus tuleneb
toojou  litkkumisvajadustele vastava transpordiiihenduse korraldamise vajadusest.
Intervjuudest selgus nii teenusepakkujate, aga ka turistide poolt tdstatatuna probleemkoht
milleks on puudulik transpordiiihendus. Uhelt poolt raskendab see klientidel suurematest
asulatest viljaspool tegutsevate toitlustusettevotete kiilastamist ja teiselt poolt takistab
transpordiithenduste puudumine sobiva t66jou leidmist ning kaugemalt t66]1 kéimist.
Kuivord turismitoote kui tervikpaketi iiheks oluliseks komponendiks on turismielamuse
kiilastamisega (sh transpordikorraldusega) seotud teenuste olemasolu (Lipp, 2013) ja
pakutavate teenuste kittesaadavaks tegemine (OCTA) siis peab t66 autor oluliseks ka
maapiirkonnas tegutsevat elamuslike toitlustusettevotete kiilastuskogemust rikastavaid
tegevusi (sh transporditeenuse korraldust), mis on loodud klientide soove ja vajadusi
arvesse vottes. Teoorias toodud Rodriguez & Fuso (2014) kasitluse kohaselt toimub
turismisihtkoha efektiivne arendamine vaid erinevate osapoolte aktiivse kaasamise ja
huvigruppide koordineeritud koost6o tulemusel, et seeldbi tiksteise vdimekusi veelgi

tdiendada (Godfrey & Clarke, 2000). Vajadustele vastava transpordiiihenduse loomine
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voiks toimida efektiivselt partnerlussuhete kaudu mille osapooled on kohalik omavalitsus
erineva tegevusvaldkonna ettevotjad ja vajadusel kohalik kogukond. Probleemi voib
lahendada muuhulgas sdidujagamisteenuse vm vastava mobiilirakenduse kasutamise teel

kaasates sealhulgas ka kohalikku kogukonda.

Teenindusprotsessi korge kvaliteedi ja elamuslikkuse tagamiseks, rakendada
labimoeldud virbamisprotsessi ja personali jarjepidevalt koolitada. Kindlad ootused
tootajate isikuomadustele ja suhtlemisoskusele aitaksid paremat teeninduskvaliteeti
tagada ning probleemolukordade lahendamist, aga ka eelistatud t66votteid harjutavad
labimangud voimaldavad teenindajatel t6alaselt areneda ja parema teeninduskvaliteedi
suunas liikuda. Teoorias tutvustati Wall-Mullen ja Envick (2015) késitlust kliendisuhete
juhtimisest véartuspakkumise loomisel, mis toimub 1dbi kolme votmevaldkonna ehk
funktsionaalse, mehhaanilise ja inimliku faktori mille koostoime tulemusena kujuneb
kliendi poolt tajutud védirtus. Kvaliteetne ja maitsev toit {iksi ei ole piisav, et tagada
kliendi rahulolu ning toimida efektiivselt kiilastusmotivatsiooni mdjutava tegurina. Antud
késitlus ja teised autorid (Berry et al., 2006; Kim et al., 2009; OCTA, 2012; Godfrey &
Clarke, 2000) on rohutanud teeninduse moju tdhtsust elamuslikkuse edasiandmisel
kuivord puudulik teenindus voib teiste Sihtkoha positiivsete omaduste moju oluliselt
kahandada. Kéesoleva wuuring t0i vélja siseturistide poolt tajutud paljudele
toitlustusettevotetele iseloomuliku, teeninduse kdikuva kvaliteedi ja teenindusega seotud
muud probleemid mistottu kogetakse kliendina liiga sageli ootustele mittevastavat
teenindust, mis korduskiilastuse soovi kahandab ja toitlustusettevotte {ildist mainet
kahjustab.

Voéimendamaks oma tootajate niol teenindusprotsessi inimlikku faktorit tasub
personali avalikult tunnustada ja premeerida ning viia sisse libimdeldud
motivatsioonisiisteem. Intervjuudest teenusepakkujatega selgus, et sobiva to6jou
leidmine ja nende hoidmine ettevottes on probleem samuti on keeruline to6jouvajaduse
rahuldamine tulenevalt toitlustusvaldkonna hooajalisusest ja seda eriti keskustest
véljaspool tegutsevate teenusepakkujate puhul. Ka siseturistide poolt toodi intervjuudes
vélja eriti just hooajatodtajate puhul tdheldatud iikskdiksemat suhtumist klientide
soovidesse ja teenindusprotsessi kvaliteedi tagamisse. Kollektiivi {ihisiiritustel,

koosolekutel jm kogunemistel jagatud tunnustusel, aga ka hésti toimival
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motivatsioonisiisteemil ~ (sh  heade hooajatodtajate  kaasamine  hooajaviliste
meeskonnaiirituste raames) on uuringusse kaasatud ettevotete nditel toole ja ettevottele
piihendumist soodustav moju ning aitab tootajaid organisatsiooniga paremini siduda.
Positiivne tagasiside, mis tuleb klientidelt nt sotsiaalmeedia, fiiiisilise kiilalisteraamatu
vOi ka toitlustus omanike ja juhini personaalselt tagasi joudev tunnustus véarib tdhelepanu
ja eeskujuks seadmist kuna vdib motiveerida todtajat ning kolleege tunnustuse nimel

paremini téotama.

Tagamaks toitlustusettevotte elamuslikkusega seontuvate tegurite méjusust tuleks
tosta ettevotte juhtimise kvaliteeti ja viadrtustada koostood. Organisatsiooni
juhtimiskvaliteedist sOltub palju. Seejuures mojutavad juhtimisvotted seda millised
inimesed ettevottes tootavad ja kuidas nad t66d teevad (teenindusprotsessid), milline on
pakutav toode vOi teenus ja sihtkohas loodud atmosfddr. Uuringusse kaasatud
teenusepakkujate nditel on tootajate tooga rahulolu suurendamiseks vajalik inspireeriv ja
eeskujuandev juhtimine, toGtajate vadrtustamine ning hoidmine. Kui organisatsiooni
juhitakse ,,mine, kui tahad, mul on jarjekord uksetaga* pohimottest lahtuvalt tunnetavad
seda ka kliendid, sest halvasti koheldud t66tajad ,,jagavad* neile osaks saanud suhtumist
kiilastajatega. Godfrey ja Clarke (2000), kes toonitavad hea teeninduse olulisust
rOhutavad {iihtlasi, et turismitooteid ja —sihtkohta arendades on vajalik keskenduda
jatkusuutlikkuse tagamisele, mis on saavutatav hoolika ja teadliku juhtimistegevuse
tulemusena. Autorite késitlus toetab ka t66jouga seonduvate aspektide kavandamisel
pikast perspektiivist ldhtumist kuna ettevotte siseklientide (ettevotte tdotajate) rahulolu
aitab kéesoleva t66 autori hinnangul tagada ka rahulolevate ja organisatsiooniga piisivalt
seotud klientide olemasolu. Intervjuude tulemustest selgus, et koost66 vaértustamine
organisatsioonis ja iiksteist toetava dhkkonna loomine toitlustusettevattes on miski mida
ka intervjueeritud elamuslikud teenusepakkujad teevad ja siseturistid mérkavad ning

korgelt hindavad.

Kiilastuskogemuse  rikastamine luues lastega  peredele tiiendavaid
ajaveetmisvoimalusi sihtkohas. Nagu teooriaosast selgus on kiilastuskogemuse
rikastamine erinevate tdiendavate tegevuste ja vOimaluste kaudu mitmete varasemate
autorite késitlustes oluline sihtkoha elamuslikkust mojutav tegur (OCTA; Moscardo et

al., 2015; Kim et al., 2009). Siseturistide poolt toodi vilja lastega kiilastajate vajadustele
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vastavate elamuslike toitlustusettevotete vahesust mistottu aitavad lastele moeldud alad
(mangunurk), lastele korraldatud ménguteenused (pakkuda lapsehoiuteenust), aga ka
spetsiaalselt lastega peredele moeldud pdevade vdi ajavahemike Kkorraldamine
toitlustusettevottes luua kompleksset turismiteenust ja suurendada seeldbi sihtgrupi
valmisolekut kohta kiilastada. Ka koostoo teiste teenusepakkujatega kellega peredele
suunatud ponevat sisulist tegevust toitlustusettevottes luua (sh kasutegur ka teisele
osapoolele reklaami ja potentsiaalsete kiilastajate ndol — lasteteatrid, tegelaskujud,
muuseumid, miangutoad jm) aitab lastega perede kui iihe suure toiduhuviliste sihtgrupi

tdhelepanu saada ja kiilastusvalmisolekut suurendada.

Toiduturismitooteid ja -teenuseid arendades keskenduda Kkliendile pakutava
wjagamisviirseks“ kujundamisele. Teades toidupiltide m&ju (Liu et al., 2013) ning
vottes arvesse Kui laiahaardeline on sotsiaalmeedia kus iga toiduelamuse fotot jagava
kasutaja tutvusringkonda kuuluvad liikmed kujutavad endast toiduturismisihtkoha
potentsiaalseid tulevasi Kliente, tasub teenuseosutamise keskkonna, aga ka toodete
»jadddvustamisvéirsust arendada tekitades seeldbi kiilastajates soovi end loodud
keskkonnas pakutavat nautimas jdddvustada ning seda ka teistega jagada. Antud
uurimustodd koostades tuvastas autor, et Instagrami keskkonnas oli méirksdnaga toit
(#food) leitav 217 338 978 fotot ning vastava tunnussonaga fotode hulk kasvab
sotsiaalmeedias iga minutiga. Seega pakkudes oma kiilalistele elamusi mida on voimalik
ka jaddvustada ja jagada annab ettevotja konkurentsitihedal turul oma toiduturismitootele
ja -teenusele eelise, suurendab ettevotte ndhtavust ning annab voimaluse klientide hulka

kasvatada.

Usaldusviirse kullerteenuse vahendusel toiduveo voimaluse pakkumine, mis tagab
toidu kvaliteedi sellisel kujul nagu see on sihtkohas kohapeal nautimiseks moeldud ja
voimaldaks nt lastega perel, aga ka teistel huvilistel, eineelamust endale sobivasse
asukohta tellida. Sellise voimaluse olemasolu jdtaks kliendi kiill sihtkohas loodud
atmosfairi mojul edasiantavast emotsioonist ilma kuid samas ei peaks muretsema, et
soovitud toiduelamus jddb saamata pohjusel, et lastega pole sobiv ja ilma lasteta pole
voimalik toitlustusettevotet kiilastada. Tehtud ettepanek lahtub teooriaosas tutvustatud
Godfrey ja Clarke (2000) poolt esitletud ldhenemisest edukalt toimiva turismitoote

arendamisel mille kohaselt erinevate huvigruppide organiseeritud koost66 edendamisel
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lahtutakse kdigi osapoolte kasutegurist. Teooriaosast selgus, et toiduturismi ajendavad
inimeste erinevad ootused ja vajadused, mis eineelamuse eelistuste kujunemisel, aga ka
elamuse saamisel olulist rolli méangivad (Kim et al., 2009, Herrera et al., 2012 jt). Tehtud
ettepaneku baasil toimiva lahenduse pakkumine klientidele tdhendaks eelkdige vastamist
nende ootustele kes soovivad eineelamust kogeda kuid puudub mingil pohjusel voimalus
vOoi soov einet sihtkohta kohapeale kogema tulla. Intervjuudest toiduhuviliste
siseturistidega selgus, et sellist kullerteenuse erilahendusi voiksid kasutada nt lastega
pered aga ka mone teise turismiasutuse kliendid, kes soovivad vaheldust kiilastatava
sihtkoha toidupakkumisele (nt spa, teise kiilalistemaja voi muu majutusteenuse pakkuja
juures peatuvad turistid), kes voiksid toiduveo erilahendust tajuda kui nende jaoks tehtud

lisapingutust, mis mojutab saadud elamust ja tajutud vaartuspakkumist (Berry et al.,

2006).

Mitmed siseturistide hinnangul kiilastuse elamuslikkust negatiivselt mojutavad tegurid ja
teenusepakkujatega tehtud intervjuudest selgunud elamuslike toitlustusettevotete
arendamist piiravad kitsaskohad vajavad lahenduse leidmiseks laiemat ldhenemist
kuivord ettevotja soovist ning tegevusest olukorda parandada iiksi ei piisa. Tulenevalt
sellest on t66 autor teinud ka ettepanekuid toiduturismi arendavatele organisatsioonidele
kelle tegevuse tulemus mojutab toiduturismisihtkohtade rajamist ja olemasolevate

kohtade elamuslikumaks arendamist.

Rajada erinevaid osapooli kaasav riiklikult organiseeritud koostoovorgustik mille
raames oleks lihtsam toitlustusasutuste ja tootjate vaheliste partnerlussuhete arendamine
eesmargiga tOsta kohaliku tooraine kvaliteeti ja tagada heal tasemel kodumaise tooraine
laialdasem kittesaadavus ning kasutuselevott. Seejuures voiks koostoovorgustiku
rajamine ka pakutava tooraine hinnapoliitika kujundamisele kaasa aidata, et kvaliteetne
toit ei oleks kittesaamatult kalli hinnaga (ei toitlustajale ega 1dpptarbijale) ning
tootjaspetsiifilisi probleeme tdhusamalt lahendada (tooraine maitse, virvus, sdilivus jm
omadused, mis arendamist vajavad). Tehtud ettepanek tugineb Godfrey ja Clarke (2000)
soovitusele mille kohaselt tuleks turismisihtkoha ja turismitoodete arendamisel kaasata
erinevaid osapooli ning tegeleda erinevate huvigruppide koordineeritud ja organiseeritud
koostoo korraldamise ning 1abi selle iliksteise voimekuste tdiendamisega. Ettepaneku

realiseerumine aitaks lisaks pakutava toidu kvaliteedi tdstmisele iihtlustada 14bi kohaliku
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tooraine kasutamise ka toitlustusettevotete vadrtuspakkumist rohutades piirkonnale

omase puhta toidutoodangu head taset.

Lihtsustada  ettevotlusega  alustamist  maapiirkonnas  (sh lihtsustada
toitlustusvaldkonnas tegutsemise noudeid ehk jatta suurem vastutus ettevotjale). Selleks,
et soodustada elamuslike toiduturismisihtkohtade rajamist keskustest véljapoole ning
piirkondadesse, kus tdnasel pdeval veel toiduhuvilisele turistile atraktiivseid
teenusepakkujaid ei leidu (voi leidub neid vihe) peab t66 autor oluliseks ettevotluse
alustamiseks ja tegevuse arendamiseks mdeldud toetuste(paketi) paindlikumate
tingimuste tagamist sh ndustamisteenuste ja juhendamise voimalust ettevotte kdivitamise
perioodil. Lisaks valdkonnas juba tegutsevatele -ettevotetele vajaksid parimate
praktikatega tutvumist ja motiveerivaid koolitusi ka ettevotjapotentsiaaliga inimesed
kellel on soov ettevotlusega alustada. Ettepaneku kulutdhusam voimalus on teha e-
koolitusi/videoloenguid mida erialaorganisatsioonide ja kohaliku omavalitsuse, aga ka
oppeasutuste vahendusel levitada. Toiduturismi arendamine riiklikul tasandil saab
toimuda 14abi teadliku ja pikast perspektiivist ldhtuva turismipoliitika tegevuskava
(Godfrey & Clarke, 2000) ldbi mille luuakse laiaulatuslikumat kasu erinevatele seotud

osapooltele ja huvigruppidele.

Toéhustada olemasolevate veebiplatvormide rakendamist (nt puhkaeesti.ee ja
toidutee.ee infovahetuse lihtsamini leitavaks tegemine ja efektiivsem seostamine) mis
lihtsustaks otsitava info leidmist erinevate veebiplatvormide vahendusel aitaks tosta
toiduhuvilise siseturisti teadlikkust ja kujundada ka ootusi elamuslike toitlustusettevotete
osas ehk suurendada ndudlust. Uurimuse kédigus tuvastas t60 autor, et erinevad avaliku
sektori vahenditest rahastatud veebiplatvormid ei ole piisaval mééral seostatud ega toeta
seetdttu info kéttesaadavust. Hea kvaliteediga kaasaegsed infokanalid jddvad osa huviliste
poolt avastamata ning turundustegevuse moju on kokkuvdttes viiksem tdnu
tegevusvaldkonna killustatusele ja vdhesele koosloomele. Kui Eesti toidukultuuri ja
toiduturismi edendamine on erinevate valdkonna arendamise eest vastutavate osapoolte
eesmark, siis sellest {ihise eesmirgi tegemine voiks 1dbi tunnustava koost6o ja —loome
tulemuslikum olla. Toiduturismi voimaluste ja toiduga seotud siindmuste laiaulatuslikum
kajastamine voiks toimuda ka era- ja avaliku sektori tohusama koostoona (Godfrey &

Clarke, 2000) mis tdhendaks eelkdige reisibiiroode Vveebilehtede vahendusel
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toiduturismisihtkohtade ja toimuvate siindmuste info levitamist. Autor ndeb seda seni
kasutamata vdimalusena mis voiks ajendada ka reisibiiroode vahendusel puhkuseplaane
tegevaid siseturiste senisest suuremal mdéral kohalikust toidukultuurist, ponevatest
sihtkohtadest ja siindmustest osa saama ning eineelamusi teadlikult oma

puhkuseplaanidesse lisama.

Arendada teadlikult partnerlussuhteid turismisektori, kogukonna,
koolitusorganisatsioonide ja valitsuse vahel eesmirgiga t66jdupuudust vihendavate
strateegiate  viljatootamiseks ja  tulevikuprobleemide  ennetamiseks.  Kuna
teenusepakkujatega ldbiviidud intervjuudest tostatus iihe olulise ettevotjate
kasvupotentsiaali ja elamuslikkuse suurendamist piirava asjaoluna sobiva t66jou puudus
ja seda eriti keskustest viljaspool siis autori hinnangul vajab antud kitsaskoht erinevate
osapoolte kaasamist ja teadlikku t66joupoliitika kujundamist sh toiduturismi arendamise

fookusest ldhtuvat 1dhenemist.

Antud alapeatiikis toodi vilja oma klientide parema tundmise eelised 1dbi mille on
voimalik tooteid ja teenuseid vajadustele ning soovidele vastavaks disainida. Kaasatud
huvigruppide tagasiside kinnitas, Wall-Mullen ja Envick (2015) poolt esitletud
votmevaldkondade - funktsionaalne, fiiiisiline ja inimlik faktor, paikapidavust millede

koosmdjul kujuneb kliendi poolt tajutud teenuse voi toote vadrtuspakkumine.
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KOKKUVOTE

Kéesoleva magistritod eesmirk on teha ettepanekuid toitlustusettevotete elamuslikkuse
suurendamiseks Eestis, tuginedes toiduhuvilise siseturisti hinnangutele ja elamuslike
teenusepakkujate tegevuspraktikale toitlustusettevotte elamuslikkust mdjutavate tegurite
0sas. Magistritoo laiemat eesmarki, anda panus Eesti toiduturismi edendamisse, silmas
pidades, toodi laiapohjalisemate probleemkohtade lahendamiseks vélja ka toiduturismi

arendavatele organisatsioonidele suunatud ettepanekuid.

Magistritoo teoreetilises osas toodud erinevatest kasitlustest voeti aluseks Everett'i
késitletud toiduturismi mdiste, mis ldhtub inimese reisikditumist mojutavast huvist
sO0mise ja toiduga seotud tegevuste vastu. Toiduturisti méiratlemisel ldhtus autor
Everett’i, Laing & Frost ja Getz et al. kombineeritud késitlusest, mille kohaselt on toit
inimesele oluliseks naudinguallikaks ja toiduga seotud elamustest osa saamise soov on
individuaalselt ~ erinev, kuid teadlik reisi planeerimist —modjutav  tegur.
Toiduturismisihtkoha maistet kasutades ldahtutakse Tresidder ja Anuar et al. kasitlustest,
mille kohaselt iseloomustab seda eristuv ja kohale ainuomasel terviklikul moel
elamuslikkust edasiandev kontseptsioon, mis eristab seda teistest toitlustusettevotetest.

Toiduturismisihtkoha kiilastamine on sageli toiduhuvilise turisti peamisi reisi eesmarke.

Toit on Onnestunud ja meeldejddva reisikogemuse oluline komponent. Inimeste
suurenenud huvi toidu ja sellega seotud tegevuste osas mdjutab ka turistide eelistusi ja
reisikditumist. Autori hinnangul on Eesti toiduturismi arendamise peamine pohjus
toiduhuvilise siseturisti reisikditumine, sh erinevates piirkondades korraldatud
toidusiindmuste ja toitlustusettevdtete kasvav kiilastajaskond. Toiduturismi trendi
toetavad iihelt poolt tarbija kasvanud ootused kvaliteetsete vabaaja tegevuste osas ja
teiselt poolt motiveerib tegijaid parimate jarjestamine White Guide metoodika alusel.
Eesti Maitsete restoranijuhi edetabelisse kuulumine on teatud kvaliteedimirk, mida
hindavad nii toiduhuvilised siseturistid, kui ka toitlustusettevotted ise. Toiduturism, kui
piirkonnale ja turistidele vaartust loov turismivaldkonna haru, teenib erinevate
huvigruppide huve, aitab turismiteenuste ja —toodete pakkumist mitmekesistada ja

voimaldab kohaliku majanduse arengut stimuleerida. Selleks, et Eestit toiduhuvilise
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siseturisti jaoks kiilastusvaiarsemaks muuta, on oluline luua kogemist vaért elamusi, mis

kiilastajaid ligi meelitaks.

Eesmirgi saavutamiseks viidi 18bi osalusvaatlused, intervjueeriti toiduhuvilisi siseturiste
ja elamuslikke toitlustusteenuse pakkujaid ning piistitati jargmised uurimiskiisimused: 1)
Millised on toiduhuvilise siseturisti ootused elamuslikule toiduturismisihtkohale? 2)
Millised on siseturisti hinnangul toiduturismisihtkoha elamuslikkust mdjutavad ja
kiilastusvalmisolekut kujundavad tegurid? 3) Millised on tunnustatud elamuslike

toitlustusettevotete tegevuspraktikad ja toimimispdhimotted?

Eesmirgi tditmiseks viidi Tallinnas, Parnus ja Tartus ldbi kolm fookusgrupiarutelu,
millest vottis osa 18 toiduhuvilist siseturisti. Samuti viidi 1dbi intervjuud kuue tunnustatud
toitlustusega tegeleva ettevotte esindajaga (vt uurimisobjektide kirjeldused lisas 6).
Téaiendavalt koguti toiduhuviliste siseturistide tagasisidet veebipdhise ankeetkiisitlusega,
mille eesmédrk oli kontrollida fookusgrupiarutelude tulemusi, elamusliku
toitlustusettevotte kiilastusvalmisolekut mdjutavate tegurite osas ning toitlustusettevotte
elamuslikkusega seonduva paremaks mdistmiseks. Teooriaosas toodud erinevate autorite
poolt varasemalt késitletud toitlustusettevotte elamuslikkust ja kiilastusvalmisolekut
kujundavatest mdjuteguritest moodustati koondtegurid, mis on kdesoleva magistrit6o
empiirilise o0sa intervjuukiisimustike véljatootamise ja analiiiisipeatiiki {ilesehituse
aluseks. Moodustatud koondtegurid olid: toit ja seonduvad omadused; miljo6 ja
keskkonna tajumine; inimlik faktor ja teenuseosutamise protsess; kiilastuskogemuse

rikastamine.

Intervjuudest selgus, kvaliteetsel toorainel pdhinev hea toit ja selle muud omadused
(vdlimus, 16hn, maitse jm) on siseturisti hinnangul toitlustusettevottest saadava elamuse
keskne mojutegur ja elamusliku toitlustusettevotte kiilastusvalmisolekut kujundav
omadus, mida ka uuringusse kaasatud teenusepakkujate poolt korgelt hinnatakse. Lisaks
toidule ja selle kvaliteedile méangivad siseturisti hinnangul toitlustusettevottest elamuse
saamisel olulist rolli ka fiiiisiline keskkond, ehk milline on sihtkohas loodud milj66 ja
millist meeleolu see loob, ning see, kas toote voi teenuse pakkumine seostub kohaliku
kultuuriga ja voimaldab seeldbi kogemust autentsena tajuda. Sarnaselt Wall-Mullen ja
Envick kisitlusele teenindusettevotte véartuspakkumisest, kes on rohutanud inimliku

faktori rolli olulisust, selgus ka antud uuringust, et teenindus ehk see, kuidas klient tajub
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temasse suhtumist ja temaga kaitumist, mojutab kliendi poolt tajutud teenuse kvaliteeti
ning seda peetakse siseturistide poolt seetottu oluliseks elamuslikkust mdjutavaks

teguriks.

Toiduhuviliste siseturistide ja elamuslike teenusepakkujate tagasisidet kokku vottes saab
jareldada, et elamuslikus toitlustusettevottes tagatakse pakutava toidu vérskus ja korge
kvaliteet, peetakse oluliseks sihtkohas loodud milj66d ja ndhakse vaeva meeldivat olemist
(,.feel good*) tagava atmosféddri kujundamisega. Toiduhuvilisi siseturiste on vdimalik
sihtkohta kiilastama motiveerida pakkudes midagi originaalset. Seejuures sobib
eristumiseks hésti ka piirkonna kultuurile omaste algupédraste elementide kasutamine —
nii tooraines kui ka keskkonda kujundavate elementide kasutamisel. Uuringutulemustest
selgus lisaks, et siseturisti huvitab teenuste ja toodete ,,oma lugu“, mis aitab luua
emotsionaalset sidet ning suurendab valmisolekut maksta kallimat hinda, mistdttu tasub
ettevotjatel oma pakkumise eristumist selgelt vilja tuua. Valdavalt peetakse elamuse
saamiseks oluliseks millegi uudse ja tavapérasest erineva kogemist ning teadmist, et
pakkumine on loodud mdeldes kliendile. Eriliselt hea ja kiilastajat véddrtustav kohtlemine

kogu Klienditeekonna jooksul mojutab seejuures elamuslikkuse kogemist oluliselt.

Siseturistidelt ning teenusepakkujatelt saadud tagasiside pohjal selgusid ka peamised
kitsaskohad, mis inimeste kiilastusvalmisolekut kahandavad, aga ka elamuslike
sihtkohtade rajamist ning elamuslikkuse edasiandmist takistavad. Uurimuse kaigus
tuvastatud kitsaskohad olid paljudes toitlustusettevdtetes pakutava toidu madal ja
teeninduse kdikuv kvaliteet, lastega peredele sobilike elamuslike toitlustusettevotete
vidhesus, sobiva t60jou puudus keskustest viljaspool, puudulik transpordiiihendus,
piirkonna ettevotjate vdhene koostod ning raskused maapiirkonnas ettevotlusega
alustamisel. Toodud kitsaskohtade lahendamiseks tehti ettevotjatele ja valdkonda

arendavatele organisatsioonidele suunatud ettepanekuid.

Selleks, et Eestis oleks elamuslikke ja atraktiivseid toitlustusettevotteid, mida
toiduturismisihtkohtadena késitleda, ning et toiduhuviliste turistide huvi elamuslike
toitlustusettevotete vastu kasvaks, on vajalik tdsta pakutava tooraine, aga ka teeninduse
kvaliteeti, luua mitmekesist ajaveetmist voimaldav keskkond ja teenused, moodustada
toimiv tootja-teenusepakkuja vorgustik ning teha 1dbimdeldud teavitustood elamuslike

toitlustusettevotete  olemasolust informeerimiseks. Avaliku sektori ja ettevdtjate
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tohusama koostdo tulemusena saaks tousta pakutavate teenuste ja toodete kvaliteet ning
Eesti erinevatest regioonidest kujuneda atraktiivsed toiduturismipiirkonnad, mis
omakorda suurendaks tarbija teadlikkust Eesti eri piirkondadele omase toidukultuuri
pakkumisest. Erinevate osapoolte vaheline tihedam koost66 ning koordineeritud tegevus
saaks aidata kaasa ka toiduturismipotentsiaali maksimeerimisele. Nii niiteks puudub
maapiirkonnas tegutseval toitlustusettevotjal vajadus hakata ise majutusteenust vilja
arendama, kui iimbruskonnas leidub teisi teenusepakkujaid, kellega koostoost voidaksid
koik osapooled. Eelkdige on viljaspool suuremaid keskusi tegutsevatel teenusepakkujatel
kliendisegmendi suurendamise soovi korral vajalik mitmekesistada pakutavate teenuste
hulka, et klientide kiilastuskogemust rikastada ja tagada ka lastega peredele sobivate
tegevuste olemasolu sihtkohas. Kuivord kogu klienditeekonna jooksul kliendile osaks
saaval teenindusprotsessil on elamuslikkuse kogemisel oluline roll kanda, on t66jou
oskuste arendamisele, aga ka tunnustamisele ja motiveerimisele téhelepanu podramine
oluline, et sobivat t66joudu hoida ning tédalast professionaalsust tosta. Isiklik eeskuju ja
koostdod véaartustav organisatsiooni juhtimine aitab saavutada siseturistide ootustele

vastavat teenindust.

Autori hinnangul saavutati seatud eesmirgid ja magistritdd annab iilevaate Eesti
toiduturismi hetkeolukorrast ning toob vélja toiduturismi valdkondliku, aga ka
toitlustusteenusepakkuja tasandi potentsiaali. Autor usub, et uurimuse kiigus selgunud
toiduhuvilise siseturisti eelistused ja ootused elamuslikule toiduturismisihtkohale ja
tunnustatud elamuslike toitlustusteenusepakkujate tegevuspraktikate iilevaade on
valdkonna ettevdtjale toetavaks suunanditajaks, kui on soovi oma organisatsioonist
toiduturismisihtkohta arendada ning toiduhuvilisi siseturiste ligi meelitada. Samuti usub
autor, et analiiisist selgunud toiduturismi ja sihtkohtade arendamist takistavaid
Kitsaskohti on vdimalik kdigi osapoolte koost6ds tulemuslikult lahendada. Kuna
toiduturismi temaatika on Eestis seni veel vihe uuritud valdkond, voiks edaspidi sarnase
uurimuse valimisse kaasata ka end toiduturistidena méaratlevaid vélisturiste, selgitamaks
vélja nende ootusi ja eelistusi elamuslike toitlustusettevotete osas, et seeldbi Eesti

toiduturismi atraktiivsust veelgi suurendada.
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Lisa 1. The Culinary Tourism Alliance toiduturismi elamuskogemuse ja toote-
teenuse turuvalmisoleku hindamise tooriist

Toiduturismisihtkoha elamuskogemuse ja
toote-teenuse turuvalmisoleku oluliste
omaduste loend

Kategooriaid iseloomustavad kiisimused

Kiilastajate ligimeelitamise oskus

kas on atraktiivne ja vajaliku sisuga
veebileht?

kui ajakohane on kodulehe ja/voi ettevotte
sotsiaalmeedia sisu?

kas kontakti ja kohalejdudmise info on
kergesti leitav?

Meeskonna vdimendamine

kas tootajad on teadlikud ja suhtuvad
pakutavatesse teenustesse-toodetesse
kirglikult?

kas toodete lugu kommunikeeritakse
uhkusega, (kui seotud on to6tajad)?

kas personali oskuste ja teadmiste taseme
hoidmiseks/tdstmiseks koolitatakse inimesi?

Sihtkoha ,,oma lugu‘

kas pakutakse unikaalset sihtkoha maitset
(,, taste of place ), mida saab kasitleda
sihtkoha autentsuse viljendusena?

kas pakutakse kohalikku toitu ja jooki ning
tehakse kohaliku kuvandi kinnistamiseks ka
miitigiedendust?

kas kasutatakse koiki véimalusi, mida
kohalik toidu ja joogitoodang pakub?

Kiilastuskogemuse rikastamine

kas tehakse toidu/ joogi degusteerimisi?
kas toodete-teenuste pakkumise juurde
kuulub ka hariv komponent, koolitused,
Opitoad jmt.? kas pakutakse meelelahutust?
kas ollakse ka mone tuuri/ringreisi
vahepeatuseks? kas sihtkohas korraldatakse
ka suuremaid siindmusi?

Kiilastajate tdhelepanu koitmine, nende
informeerituse tagamine ja sidumine kohaga

kas sihtkoht on sotsiaalmeedias aktiivne?

kas ollakse aktiivne ka tagasiside-
veebiplatvormides  (TripAdvisor,  Yelp,
Urbanspoon...)?

kas oma kliente julgustatakse saadud

kogemusi sotsiaalmeedias jagama, fotosid
margistama ja neid jagama?

kas Kklientidelt kogutakse tagasisidet, milliseid
teenuse vOi tootearendust nad veel sooviks
sihtkohas kogeda?

kas osaletakse véljaspool promoiiritustel, et
sihtkohta reklaamida?
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Lisa 2. Toiduturisti tiipaaZid, eelistused ja neile eineelamusi pakkuvad

toitlustusettevotted

Toiduturisti tiipaaZid ja neile iseloomulikud einestamise harjumused

Kokkuhoidlik koduseid maitseid
eelistav puhketurist

*eelistab ise toitu valmistada, meeldib oma
lemmikuid toidukomponente reisile kaasa votta;
*kaasaelamist voimaldava vabaaja tegevuse korvale
s00b midagi meelepérast (oluline aspekt on voimalus
sOpru ja perekonda tegevustesse kaasata),
atraktiivsed toiduelamused on nt spordivoistluste voi
muu aktiviteedi korvale pakutav.

Tuttavate maitsete nautija turist

*populaarsed toitlustusketid ja turistidele moeldud
toitlustuskohad;

*toiduportsjoni suurus on oluline argument, miks
kohta kiilastada;

*rustikaalsed ja lihtsamad toitlustuskohad (pubid ja
trahterid)

Elamuslikke kogemusi hindav turist

*autentsed toiduga seotud elamused, kohalikud
kombed, komponendid ja toiduvalmistamise votted,
nt kohaliku kodukokaga koos toiduvalmistamine;
*eelistab kiilastada kohalikku turgu, aga ka
toidusiindmusi (festivale, kokandusv®distlusi,
toidumesse jm.)

*kiilastavad mh ka turistidele moeldud kohalikku
toidukultuuri esindavaid toitlustuskohti

Moeteadlik uuenduste otsija turist

*viimase tehnoloogia ja disainerlahendustega loodud
kohvikud ja restoranid,;
*toidutrendi jérgivad toitlustuskohad

Ehedat kohalikku toitu otsiv turist

*autentsed s60gikohad;

*juustumeistrid, veiniistandused, puu- ja
juurviljakasvatused,;

*Kkalastusretked,

*kasitoomeistritest toidutootjad
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Lisa 3. Toitlustusettevotte elamuslikkust ja turistide kiilastusvalmisolekut
mojutavad tegurid

1)
2)
3)
4)
5)

6)

7)

8)

9)

10)

11)
12)

13)

Toidu kvaliteet

Toidu kogus
Tooraine péritolu

Toidu serveerimine

Pakutava
mitmekiilgsus
Turismikoha milj6o
(firtisiline keskkond)

Hariv, uusi teadmisi
ja/voi oskusi lisav
komponent

Teiste meeltega tajutav
vadrtus (I6hnad, helid,
maitsed, materjalid)
Teenindus voi
juhendamine

Kohalik kultuur ja
elamuse autentsus

Meelelahutuslik
aspekt

Toidu isedralik
valmistusviis
Turismisihtkoha
asukoht ja timbrus

toidu véarskus, toitevidrtus, maitseomadused,
maitsentiianssidest peegelduv kvaliteet, tasakaalustatud
komponendid jm

portsjoni piisavus, kas tekitas rahulolu voi rahulolematust
kohalik voi import tooraine, tavaparased komponendid voi
unikaalsed koostisosad

kui ponevalt, ilusalt, milliseid serveerimise vahendeid
kasutades toitu pakutakse

kas pakutav valik erinevaid roogasid rahuldas kliendi ootusi ja
vastas vajadustele vai tekitas segadust, rahulolematust

kas vimaldab head ja mugavat olemist ning aitab elamuse
saamisel kaasa v0i on hiirivaid aspekte. Kas paneb kiilastajaid
end keskkonnas jaiddvustama ja seda teistega jagama.

toote voi teenusega seotud omadused ja lugu (saab edasi anda
personal voi kujunduselemendid ruumis vm). Info roa
valmistamise kohta, mdni detail kasutatud koostisosade kohta
kas keskkonnas tajutav 16hn on meeldiv, millised helid
kogemusega kaasnesid (vbla muusika), kuidas serveeriti
(taldriku asemel puutiikk voi suurem kivi) jm

teeninduse kvaliteet, kas inimene tajub, et tema vajadused
(fuiisiliste asjade, aga ka info jargi) ja soovid on rahuldatud,
kui asjakohane on dpetamine/juhendamine nt kokanduskoolis.
millist kohalikku kultuurikogemust antud kogemus Kkliendile
annab, kas kiilastaja tajub, et sai osa millestki erakordsest,
piirkonna traditsioonidest ja parimuslikust.

kas elamusega kaasneb lisategevusi ja voimalusi voi 1dbusat
ajaviidet ja meeleolu tdstvaid komponente

milliseid tehnikaid ja toidu valmistamise votteid kasutatakse
(lahtisel tulel kiipsetamine, erilises ahjus, marineerimine jm)
milliseid pingutusi peab klient selleks tegema, et kohta
kiilastada (sh transport), kas on kerge tiles leida (viidad),
milline (looduslik) keskkond sihtkohta imbritseb jm
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Lisa 4. Veebipohine ankeetkiisimustik toiduturistidele
Ankeedivorm loodi keskkonnas Google Forms

Sugu M N
Vanus ....ccoeeveevennnnnn.
Elukoht ...

1) Kas Eestis on piisav hulk elamuslikke toitlustusettevotteid?
e Jah
o Ei
e FEitea
e Olemasolevad toitlustusettevotted voiksid elamuslikkusele ja atraktiivsusele
rohkem réhku podrata
e Uusi elamuslikke toitlustusettevotteid voiks rohkem olla

2) Palun vaata allpool toodud kolme fotot, mis illustreerivad erinevaid toitlustusteenuse
pakkujaid ja pohjenda, milline/millised tunduvad elamuslikud ja miks? Mis seostub
Sulle elamusliku toiduturismisihtkohaga?

3) Mis mojutab Sinu kiilastusvalmisolekut toitlustuskohta valides, kui eesmérgiks on
eineelamuse saamine? (1= pole iildse oluline; 5= on viga oluline)

Toidu kvaliteet, tooraine pdaritolu, toidu kogus, toidu serveerimine, pakutava
mitmekiilgsus, toitlustuskoha fiilisiline keskkond, teiste meeltega tajutavad
omadused, uusi teadmisi ja oskusi lisavad komponendid, teenindus, kohaliku kultuuri
tajumine vOi pakutava autentsus, meelelahutuslikud komponendid, isedralik
valmistusviis, toitlustuskoha asukoht ja iimbrus.
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Lisa 5. Tunnustatud toitlustusettevotetes lédbi viidud osalusvaatluse plaan
Vaatlusobjekt:

Osalusvaatluse 8eg: .....cccovvririiieeee e

1. Protsessi Kirjeldus

Teostatavad tegevused Teostaja ja Tegevuseks | Kommentaarid
teised osapooled | kulunud aeg

Saabimine ja sobiva laua
leidmine

Meniiil saamine, sellega
tutvumine ja valiku
tegemine

Lisasoovid ja kiisimused
teenindajale

Ooteaeg ja selle
sisustamine

Tellitud toit ja jook,
einestamine

Arve kiisimine, saamine,
lahkumine

2. Tihelepanekud

Elamuslikkust mdjutav tegur Tahelepanekud, hinnangud, markused

Toitlustusettevatte miljoo ja teiste
meeltega tajutavad omadused

Toit ja jook

Teenuseosutamise protsess

Kiilastuskogemuse rikastamine
(lisategevused ja — voimalused
sihtkohas)

Vairtuspakkumine
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Lisa 6. Uurimisobjektide kirjeldused

Pohjaka restoran

Pohjaka restoran (edaspidi Pohjaka) tegutseb Jarvamaal, Paide vallas alates 2010 aastast
ja on White Guide metoodika alusel hinnatud kdrgtaseme restoraniks. Mitmed kiilastajad,
aga ka koha omanikud on mérkinud, siis see on s66gikoht, mis asub keset Tallinn-Tartu
maanteed, keset eimiskit. Kvaliteetsoogikoht on sellele vaatamata esimesest paevast
alates populaarne olnud. Tegemist on 19.sajandi alguses rajatud mdisakompleksiga, mille
taastamisega alustati 2007 aastal. Pdhjaka eesmérgiks on pakkuda vaid kohalikul
toorainel pdhinevat ning elusal tulel valmistatud toitu. Seetottu on mdisa juurde rajatud
oma juurviljapdld ning iirdiaed ja kooki ehitatud lahtise koldega kiipsetusahi koos
puupliidiga. Lisaks kasvatatakse Pohjakal kanu ja peetakse kitsesid. Pohjaka meniiti on
kodumaine ja aastaajale vastav, mistdttu osatakse seal hoidistamise kultuuri ausees hoida.
Seal tegeletakse lisaks restoranile ka kulinaaria toodete valmistamise ning turustamisega.
Nende kvaliteetseid tooteid saab soovi korral kohapealt, aga ka jaekauplustest ning
teistest restoranidest kaasa osta. Toitlustuséri tdienduseks loodi Pohjakale 2014 aastal ka
Eesti esimene ja ainuke sertifitseeritud vaikeviinakook, kus toodetakse astelpajunapsu nii

oma kohapealsetele klientidele, kui ka koostodpartnerite klientidele.
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O6biku Gastronoomiatalu

O6biku Gastronoomiatalu (edaspidi Odbiku) avati elustiilirestoranina kiilastajatele aastal
2013 ja on White Guide metoodika alusel hinnatud viga hea tasemega restoraniks.
Oobikul hinnatakse korgekvaliteedilist toorainet, puhtaid maitseid, klassikalisi
kulinaarseid votteid ning peent ja elegantset viimistlust. Klientidele soovitakse elamusi
pakkuda l&bi luksusliku lihtsuse. Toiduvalmistamisel kasutatakse Eesti péritolu liha- ja
piimatooteid, piirkonna metsaande ning kohalike talupidajate kasvatatud kodgivilja.
Oobiku Gastronoomiatalu maitseelamused on loodud keskkonnaséistu silmas pidades.
Seepdrast on kokk seadnud eesmérgiks, kasutada igat toidu tarbeks vajaminevat toorainet
maksimaalsel vdimalikul méairal. Gastronoomiatalus néhakse vaeva detailidega ning
kliendile plihendatud teenuseprotsessi iga liili ja komponent on kiilaliste heaolutunnet
kasvatama disainitud. Hea stiilitaju paistab vélja nii ruumikujunduses, eineelamuse
visuaalses pooles, kui ka serveerimiseks kasutatavatest Eesti loodusest inspireeritud
késitoo lauandudest, mille on loonud Eesti Kunstiakadeemia tudengid. Koht pakub
toiduhuvilisele puhketuristile tdislahendust, taluiimbruses on vdimalik metsa- ja

rabamatka 1dbi viia, seejirel 5-kdigulisest Shtusddgist osa saada ning puhkuse lopetuseks

aidahoones ka 60bida.
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Tori-Joesuu Siidri- ja veinitalu

Tori-Joesuu Siidri- ja Veinitalus (edaspidi siidritalu) tegeletakse alates 2014 aastast mahe
Ouna- ja viinapuude kasvatamise ning neist Eestimaise siidri ja veini tootmisega.
Kiilastajate voorustamist katsetati viikesemahuliselt esmakordselt 2015 aastal ning 2016
suvel oli talu avatud juba koigile huvilistele kogu hooaja viltel. Siidri- ja veinitalu
istandus on rajatud koostdds Eesti Maaiilikooli Polli Aiandusuuringute Keskusega,
eesmargiga leida ja kasvatada kohalikus kliimas kdige vastupidavamaid viinapuid. Siidri
valmistamiseks vajaminevad Sunad tulevad osaliselt ka véarisviljadega vana-vanaisade
aegsest Ounaaiast Tdstamaalt. Tori-Joesuu siidritalus toodetud 6kosiider vintage brut on
saanud 2016 aastal parima mahetoote tiitli. Jookide valmistamisel traditsioonilisi
meetodeid kasutava talu iiks eesmirke on anda oma panus Eesti, kui eksootilise ja
ebahariliku veini- ja siidrimaa kuvandi loomisse. Siidritalus on kiilastajatel vdimalus
saada osa ringkéigust istanduses, mille raames tutvustatakse ka jookide tootmise poolt
ning degusteeritakse kohalikku toodangut. Soovi korral saab einestada talu

kiitinikohvikus, kus talu peremees, kes on varasemalt pidanud 10 aastat koka ametit,
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Portaal Elamuscatering

Portaal Elamuscatering (edaspidi elamuscatering) alustas toitlustusteenuse pakkumisega
2015 aastal Péarnus. Ettevotte eesmérk on pakkuda oma klientidele erilisi maitseelamusi
ja huvitavat toitu ning luua seeldbi elamusi. Elamuscateringi lubadus on, et nad ei hoia
kokku heade emotsioonide ega maitsete pealt ning oma klientide soovide tiitmiseks
ollakse valmis minema nii metsa, mée aga ka puu otsa. Elamuscateringis pdoratakse suurt
rohku toorainele, mis peab alati olema virske ja eelistatult kohalik, mistottu tehakse
koostood siinsete pollumeeste, jahimeeste aga ka kaluritega. Suur osakaal on
mahetoorainel, mis teeb sageli algmaterjali kallimaks, kuid aitab parimal voimalikul moel
tagada lubadust, pakkuda oma klientidele vaid parimat. Maitseelamusi ollakse valmis
looma nii traditsioonilisi kohalikke toiduvalmistamise votteid ja maitsekombinatsioone
kasutades, kui ka teistele piirkondadele omaseid toidutegemise kombeid rakendades.
Elamuscateringi teenuse- ja tootepakkumisel on tegijate piitidlus muuta kliendi poolt

soovitud sihtkoht (kuhu toitlustust tellitakse) elamuslikuks, olgu selleks siis puu otsa

ehitatud onnis, sadamasse ehitatud tammil voi rabasaarel serveeritud eineelamus.
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NOA

NOA Peakoka Pool asub Tallinna ja Viimsi piiril, mere ddres ja on White Guide
metoodika alusel hinnatud rahvusvahelise meistritaseme restoraniks. NOA on justkui
kahest eraldi restoranist koosnev kompleks, kus White Guide metoodika alusel hinnates
tegutseb lisaks korgtaseme restoranile veel ka NOA Peakoka Pool ehk rahvusvahelise
meistritaseme toitlustuskoht. Restoran on ehitatud nii, et selle kolmelt eri tasapinnalt
avaneks koigile restorani kiilastajatele vaade Tallinna vanalinna siluetile. Meniili
koostamisel ei ole NOA tuntud ja hinnatud peakokk ToOnis Siigur oma
eksperimenteerimisvalmidust kindlale piirkonnale omase tooraine vdi toiduvalmistamise
votetega piiranud, mistottu keskendutakse eineelamuste pakkumisele ponevate
maitsekombinatsioonide ja toidu todtlemise tehnoloogiate kombineerimise teel. NOA

peakoka saal on privaatsem ja elegantsem, degustatsioonimeniiiid pakkuv 45-kohaline

restoraniosa, mis 2014 ja 2015 aastal Eesti parimaks restoraniks hinnati.

" T

Restoranis O on Tallinna vanalinna vahetus liheduses asuv ehtne Eesti restoran, mis
White Guide metoodika alusel meistritaset esindab. Restoranis on rdhuasetus kodumaisel

toorainel ning vastavalt selle hooajalisusele vaheldub ka meniiii. Nende jaoks on
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iseenesest moistetav kasutada parimat kohalikku ja pdhjamaist toorainet. Koostdo
véiketootjate ja talunikega on tihe. Pannakse palju réhku hooaegadele, korilusele ja
iidsetele toiduvalmistamise viisidele. Vanu klassikuid vdetakse algosadeks lahti ja
pannakse uudsel kujul uuesti kokku. Pakutav toit peab olema aus — midagi varjamata ja

liigselt ilustamata. Restorani O dhtusddk on nagu viike etendus, mis jutustab oma lugu.

O on eriline restoran erilisteks hetkedeks.
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Lisa 7. Intervjuukiisimustik elamusliku toitlustusettevotte esindajale

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Kiilastajate ligimeelitamine — Mis on need elamust lubavad komponendid Teie
teenuse/toote puhul, mis kliente jatkusuutlikult ligi meelitada aitavad, mis
motiveerib neid siia tulema?

Teenuse atraktiivsus ja elamuslikkus (sh teenuse osutamise keskkond) — Mis
tagab teie sihtkohas elamuslikkuse? Millised meetodid ja votted toimivad
klientide tagasimeelitamisel kdige paremini, kui eesméargiks on korduvkiilastuste
suurendamine?

Pakutav toit ja selle serveerimine — Mis on need toidu (tooraine) omadused,
mida eriliselt védartustate ning mida oma klientidele pakkudes kindlasti silmas
peate? Mille poolest erineb siin pakutav toit mdnest teisest einestamise kohast?
Kuidas oma toitu atraktiivselt serveerida?

Teenindus — Millele teenuseprotsessis enim rohku poorate? Kuidas
iseloomustaksite oma teenindust? Kuidas klienditeeninduses {ildiselt nn
kliendimeelepéarasust tagada?

Meeskonna voimendamine — Milliste votetega oma meeskonda kirega t66d
tegema panna? Kas meeskond rddgib ,koha lugu* voi toidu valmimise lugu
klientidele? Milline on teenindaja roll kliendi elamuse kujundamisel?
Kiilastuskogemuse rikastamine — Milliseid lisategevusi vOi vOimalusi oma
kiilastajatele lisaks toidule pakute?

Sihtkoha ,,oma lugu®“ — Kas ja kui jah, siis kuidas véljendub pakutavas
teenuses/tootes sihtkoha autentsus ja unikaalsus? Kuidas hindate, kas sihtkohale
ainuomane ja autentsus on Teie klientidele pigem oluline v3i mitte ja miks?
Viirtuspakkumine — Milles seisneb Teie sihtkoha vaartuspakkumine? Kuidas
hindate, mida voiksid kliendid Teie teenuse puhul vaartuspakkumisena tajuda?
Toitlustuskoha arendustegevus — Mis kaasneb toitlustuskoha tulemuslikult
kéigus hoidmisega? Mis voiks Teie hinnangul toiduturismi soodustada ja inimeste
eineelamuste otsinguid suurendada? Mida arvate, mis voiks tdnasel paeval

toiduturismi edendamist pigem takistada (mis on selle norgad kiiljed?)
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Lisa 8. Fookusgrupiarutelu poolstruktureeritud intervjuu kava

Intervjuu osa

Sisu

Kestvus

Sissejuhatus, tutvustus

Tutvustan end fookusgrupis osalejatele ja
teeme nimeringi. Selgitan lihidalt, mis on
antud uuringu eesmaérgiks. Palun luba vestlust
salvestada. Tutvustan osalejatele fookusgrupi
labiviimise pdohireegleid: kdik vastused on
sobivad, Oiget ja valet arvamust ei ole ja
iiksteise motteid ei kritiseerita. Lepime kokku
ligikaudse vestluse kestvuse jm olmelised
kiisimused. Osalejad saavad ka nimesildid
rinda, et vajadusel oleks lihtsam pdorduda.
Lepime kokku, mis vormis iiksteise poole
vajadusel po6orduda. Igatiks saab
kirjutusvahendi ~ ja  paberi  mérkmete
tegemiseks.

3 minutit

Soojendusiilesanne,
toOriitmi saavutamine

Alustuseks toon niiteid isiklikest kogemustest
toiduturismiga. Seejérel palun osalejatel paari
minuti jooksul kirja panna kdik mérksdnad ja
motted, mis seostuvad viljendiga ,,elamuslik
toiduturismisihtkoht“ — milline on see
keskkond, sealne atmosfddr ja mida seal
pakutakse? Ulesanne 1opeb iga osaleja
kirjeldusega, millised on need mirksdnad ja
omadused, mis neile elamusliku
toitlustusettevottega seostuvad.

12 minutit

Senised kogemused
elamuslike
toiduturismisihtkohtadega

Olles soojendusiilesandega osalejad
toiduturismitemaatika lainele viinud, asun
uurima, millised on olnud inimeste kogemused
atraktiivsete toitlustusettevotetega ning senised
eineelamused, aga ka  sagedasemad
elamuslikkust takistavad tegurid. Palun igal
osalejal tuua Uhe ndite elamuslikust
toitlustusettevottest Eestist, mis teeb selle koha
elamuslikuks? Mis takistab elamuse saamist?

12 minutit

Kiilastus- ja
einekogemust saama
motiveerivad tegurid

Millised on elamusliku toitlustusettevotte
kiilastusvalmisolekut ~ mojutavad  tegurid?
Esmalt palun igal osalejal individuaalselt, anda
hindeid 5-palli skaalal etteantud
teguriteloendile (13 tegurit, vt lisa 3), kirjalik
iilesanne. Pérast mida arutleme grupis, mis
mdjutab kiilastusvalmisolekut. Millise elamuse
jérgi oleksid valmis teise asulasse (nt toopdeva
16pus 1,5h) sditma?

14 minutit

Toit ja seotud omadused

Milline on elamuslik ja atraktiivne toit?
Millised toidu omadused on eineelamuse
saamiseks koige olulisemad, mille
mittetagamine elamuslikkust kahandab? Palun
kirjeldada elamuslikult serveeritud toitu.

14 minutit
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Sihtkoha milj66 ja teiste
meeltega tajumine

Millised fiitisilised omadused on atraktiivse ja
elamusliku toitlustusettevotte puhul olulised
tagada? Milline keskkond ja tingimused Sind
sihtkohta kiilastama meelitavad? Millised
keskkonna omadused atraktiivsust
kahandavad? Millised teiste meeltega tajutavad
omadused on elamusliku toitlustuskoha puhul
olulised ja elamuslikkust m&jutavad? Millised
mojutavad negatiivselt?

20 minutit

Inimlik faktor ja
teenuseosutamise protsess

Milline on olnud Sinu senine parim
teeninduskogemus? Millised on elamusliku ja
kiilastamakutsuva ~ teeninduse  omadused?
Kuidas hindad tavapirast toitlustusettevottes
osaks saavat teenindust? Mis mdjub
teenindusprotsessi elamuslikkusele
negatiivselt?

14 minutit

Kiilastuskogemuse
rikastamine

Millised  lisategevused ja  vOimalused
kogemuse elamuslikkust toetavad? Millistest
tdiendavatest teenustest olete
toitlustusettevdttes enim puudust tundnud?
Milliseid  elamuslikke lisategevusi  oled
erinevate teenusepakkujate puhul kohanud?

10 minutit

Viidrtuspakkumine

Milles seisneb elamusliku toitlustuskoha
vadrtuspakkumine, millisel juhul tajud
kliendina, et oled kiisitud tasakaalupanuse eest
vadrtusliku elamuse saanud?

8 minutit

Lopetuseks

Taiendavate teemaga haakuvate
kommentaaride  tegemise aeg. Toimub
osalejate tdnamine ja riihmaarutelus kasitletust
lithikokkuvotte tegemine.

2 minutit
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Lisa 9. Siseturisti hinnangud elamuslikkust enim méjutavate tegurite osas

Mojutegur

Positiivne - kiilastama kutsuv

Negatiivne — alternatiive otsima
panev

Kilastus- ja
einekogemust
saama
motiveerivad
tegurid

Teiste soovitustel on tugev mdju, sh
avalikud tunnustused (nt White
Guide Nordic),

atraktiivne veebileht, mis annab
otsitavat elamust hasti edasi,
blogide isudratavad kokkuvdtted
monest toidukohast,

koha tuntus oma kvaliteedi jargi,
koha, seal valmiva toidu voi sellega
seotud inimeste lood (,,..sa tead, et
neil on seal tagaaias oma tirdiaed ja
loomad, kust nende toorainest osa
ka tuleb..) mojutavad kiilastama,
teiste jagatud fotod sotsiaalmeedias,
koha uudsus,

vOimalus minna vilja kogu perega

Siin kajastuvad teiste
mojutegurite juures vélja toodud
negatiivsed aspektid

Sihtkoha
fudsilised
omadused ja teiste
meeltega tajutavad

Lohakalt elegantne, hea
stiilitundega loodud milj60, ilus ja
puhas, soojus (elav tuli), elavad
lilled v61 muud taimed, ootamatud

Rdske ja niiske ohk,
ebameeldivad 16hnad, liiga vali
ja kohaga mittesobiv muusika,
plastiku kasutamine interjooris

mojutegurid kontrastid, (modbel, kunstlilled, odavalt
puit sisekujunduses, mojuvad dekoratsioonid),
omanéoline interjoor (huvitav elamust segavad muud fakorid
arhitektuur, milj66 on eksootiline (,,.. ma ei taha mingisuguseid
v0i rustikaalne), hea vaade, koha segavaid faktoreid..erinevatele
esteetika, keskkonna autentsus, sihtgruppidele erinevad
abiruumid on korras, puhtad ja kiilastusajad v&ibolla, sest mulle
varsked (nt tualettruum), see néditab | ei meeldi kisavad lapsed...”)
suhtumist oma kiilalistesse Liiga kitsas ja kokkupressitud

ruumilahendus
Toit ja selle Toidu tooraine kindel kvaliteet, Koik komponendid segamini

serveerimine

selle kohalik péritolu ja toidu
komponentide autentsus (,,et Parnus
kala siities ma ikka tean, et s66n
Pérnu lahe koha..),

Eriline mentiii (nimetused,
kooslused, meniiii fiitisiliselt),

Toit peab tekitama tunnet ,,01 kui
ilus ko6ik on®, varvid,

Toit peab rddkima lugu,

S66davad komponendid, mis
tunduvad mittesoodavad,

huvitavad toidundud (kogu serviis ja
alused, millelt toitu serveeritakse,
,,meeldib kui klaas on raske, see on
nagu kvaliteedi tunnus..*),
illatusmoment, kui saadetakse
kokatervitusi ja maja poolt tehakse
midagi ekstra,

esitletud (,, et kui on pandud
histi palju asju nagu kokku..*,
,kui tellid liha, aga see mis sulle
tuuakse ndeb vilja nagu hautis,
siis ei ole viga hea..),

Kui midagi on must voi katki
(,,mind héirib, kui mingi asi on
katki voi midagi on must...kui sa
néded, et klaas on pestud, aga
...kui on jddnud see jutt peale,
siis on see rove®),

Kui meniiiist ei saa pooli asju
tellida (,,ei seda meil ei ole ja see
on ka otsas..no miks sa iildse
annad selle meniiii siis*)
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elamusliku ja iseloomuga
toitlustuskoha juurde kuulub
isetehtud leib

Teenuseosutamise
protsess

Tunned end oodatud ja
tagasioodatud kiilalisena,
tédhelepanelik ja hooliv teenindus,
kus kiilalise vajadusi mérgatakse
digeagselt ja soove tdidetakse
kollektiivselt,

Kui teenindajad on positiivsed,
energilised ja samas loomulikud —
kohas paistab vilja see, et meeskond
tootab iihise asja nimel, toimitakse
nagu perekond, iiksteise t66d
toetades (,,...polnud iildse tema laud,
aga ta vottis mustad ndud eest dra ja
teine t0i meile lisaks tellitud joogi,
kuna meie teenindaja oli
hoivatud..*),

oluline on teeninduse iihtlane
kvaliteet (,,..seal nii kiidetakse ja
mina ei saa iildse aru, miks...*) ja
vigade tunnistamine kéib vajadusel
viisaka teeninduse juurde

Kui teenindajad teevad t66d
pingutatult ja sunniga, kogu
teenuseprotsessist paistab selgelt
vélja kohustuslikkus,

lohakas ja tdhelepanematu,

kui teenindusprotsess 1dpetatakse
liiga vara dra, nt kiisitakse, kas
ma toon teile arve ( klient pole
veel lahkunud, ei tekita tunnet, et
oled tagasi oodatud),

ebaviisakas tervitamine, ka ainult
ithel kiilastuskorral ei luba
teistkordselt minna,

liiga pealetiikkiv ja sage
tillitamine personali poolt (kokk
vOi teenindaja) (,,mulle ei meeldi
seal kdia, sest ma tean, et see
kokk seal tuleb iga kord kiisima,
et noh kuidas maitses...*)

Kiilastuskogemuse
rikastamine
(erinevad
lisategevused ja
vOéimalused
sihtkohas)

Kodgipoolega tutvumise vdimalus,
histi informeeritud teenindajad, kes
oskavad professionaalseid
kommentaare jagada (vai kokk, kes
leiab selleks aega),

toodete kaasaostmise voimalus,
lastele moeldud tegevuste
olemasolu,

Lisategevused (kalaptiiik, mangud,
jalutuskdigu voimalus ja muud
aktiviteedid kaugemas sihtkohas),
Koha loo radkimine kdigi tegevuste
korvale (degusteerimise, s60gi vOi
joogi serveerimise voi tootmisruumi
kiilastuse juurde) annab emotsiooni
edasi ja toimib kliendi jaoks
siduvalt,

Majutusteenuse pakkumine, kui
sihtkoht on linnast véljas ja
vOimalus Ghtus6dgi korvale veini
tellida voi korraldatud
transpordiithendus.
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SUMMARY

THE FACTORS INFLUENCING THE EXPERIENCE OF A FOOD TOURISM
DESTINATION ESTONIAN LOCAL TOURIST APPROACH

Inger Lilles-Nestor

When being on a vacation, the food is considered as a source of pleasure and in general
no trip passes by without trying the local food that this particular destination has to offer.
Many researches before have proven that food and eating affects significantly the tourism
experience one gets while on a trip. Culinary tourism is an emerging phenomenon and
over a third of the average tourists expenditures are related to food and eating, while it is
estimated to be even up to half of a foodie travel budget. The cuisine of the destination is
one of the most important aspects that designs the quality of the holiday experience. Thus

the local food is nowadays one of the main tourism attractions.

Introducing Estonia as a region of food tourism is one of the goals of Estonian
Development plan of Tourism 2014-2020. It is important since it diversifies the tourism
services and product offer in addition to stimulate the economic development. Estonia is
not yet known for its local and traditional meals and for that reason gastronomical thrills
are not the ground for travelling. It means one has to be more creative and stand out when
attracting the culinary tourists. Some of the obstacles for food tourism to grow are the
little awareness of service providers, about the possibilities and lack of skills in order to
design attractive and worth to experience food tourism products and services. Author

raised following questions as a research problems:

1) What are the expectations of the internal culinary tourist to the experiential food
tourism destination?

2) What are the factors affecting and shaping the experience and readiness for
visitors of the food tourism destination?

3) Which are the practices and functioning principals of an experiential foodservice

enterprises?

The aim of present Master's thesis is to make proposals to the foodservice entrepreneurs,

who could be interested in making their food related tourism services and products more
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attractive and worth to experience. The proposals are based on the results of the survey
conducted with local tourists and local attractive service providers in order to find out

which are the factors that affect food service destination to be experiential.

The term food tourism destinations is defined as a distinctive and in it’s unique way
experience offering food service entrepreneurs, whose services and products can be
enjoyed by the tourists. Defining a food service provider as a food tourism destination is
a novel approach, which was initiated by the clearly distinguishable and attractive
restaurants, such as Noma, Féaviken Magasinet, L'Enclume and other distinctive food

service concepts, visited by the foodies often as the main purpose of the trip.

The first chapter gives an overview of the definitions of the food tourism related terms,
different types of the food tourists and the factors influencing the preferences and the
experience itself, as well as the motivation to visit a food tourism destination. The
Master’s thesis empirical part gives an overview of the Estonia’s domestic food tourism
and experiential food service providers. The focus is on finding out the characteristics
that describe the experiential food tourism destination. The second chapter presents the
methodology and findings of the current study. In the first stage of the research the author
conducted document analysis and observations in recognized food service providers in
order to give an overview, what is the current situation in Estonian food tourism and how
the well-known and attractive service providers are organized. The three focus group
interviews and a web-based questionnaire were carried out among local food tourists in
order to find out, which are the factors that influence one’s visiting experience and
motivate tourists to visit experiential food tourism destinations. Also half-structured
interviews were conducted with the experiential entrepreneurs, which allowed to analyse

the practices and the activities the recognized service providers do on daily basis.

The aim of the Master’s thesis was fulfilled. Based on survey data received from the local
tourists aswell as from the experiential service providers it can be said that the food and
the quality of the food and the whole experience are the most important factors that
influence the experience one gets from visiting a food service provider. Unique and novel
food related offers, such as using the original elements of the regional culture as raw
material (old and honored recipes and components) but also as design elements decorating
the environment motivate local tourists to visit the place. Caringly good and highly valued
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treatment of a customer through the whole customer journey influences significantly the

experience one gets.

Based on the feedback of the local tourists and service providers the major shortages were
unfolded that reduce people’s willingness to visit and restrain the development of the
experiential food tourism destinations. The negative aspects are the low and volatile
quality of the food and service, the deficit of experiential destinations, suitable for the
families with children to visit, shortage of good workers outside the centers, lack of
transport connections in rural areas, insufficient cooperation by the entrepreneurs in the
region and complications starting the business in the countryside. To solve the
aforementioned shortages proposals were presented to the service providers and in case
of broader problems, suggestions to the organizations that develop the food tourism field

in Estonia, were proposed aswell.

For experiential and attractive food service providers operating in Estonia that can be
categorized as food tourism destinations and for the interest of local food tourists towards
experiential food service providers to grow it is necessary to increase the quality, create
diversified entertaining environment and services, to form a working producer-service
provider network and execute a profound publicity for introducing the experiential food
service providers. As a result of an efficient collaboration between public and private
sector the quality of the services and products offered can be improved, different regions
of Estonia can grow in becoming an attractive food tourism destination, which would
increase the awareness of the customers about the different regional food cultures offered
in Estonia. It is particularly important to increase and diversify the range of different
services offered by the service providers that are located outside the major centers to
enrich the visitor experience and also ensure the existence of suitable activities for

families with children.

The author believes that the analysis gives a proper overview of the factors that influence
the experience of visiting the food service provider and the local tourists expectations
when visiting the food tourism destination. Since the food tourism in Estonia is yet
unexplored area, the foreign tourists that visit Estonia should be included in the sample
of similar surveys in the future, in order to find out their expectations and preferences

when looking for a food experience.
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