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SISSEJUHATUS

Ké&esolev 16putdd uurib kestliku turismitoote olemust ja selle turundamise teoreetilisi
kasitlusi, kestliku kontseptsiooni olulisust kilastajatele ja turunduskanalite valikut Villa
Wesseti peakokasaali naitel. Kestliku turismi kontseptsioon rdhutab vajadust

minimeerida turismi negatiivset moju keskkonnale ja kohalikele kogukondadele.

LOputdd probleem on pistitatud tulenevalt asjaolust, et nullkulu pdhimdttel tegutsev
peakokasaal Villa Wessetis on avatud, kuid ei ole jéutud oma sihtgrupini. Probleemi
avamiseks on anallusitud, millised omadused on kestliku turismitoote puhul sihtgruppide
jaoks koige atraktiivsemad ja koostatud ettepanekud turundustegevuste planeerimiseks.
Probleemi avamiseks on plaanitud teoreetilise analiiiisi ja uurimuse abil vélja selgitada,
millised omadused on Kkestliku turismitoote puhul sihtgruppide jaoks kdige

atraktiivsemad ja koostada ettepanekud turundustegevuste planeerimiseks.

Villa Wesseti peakokasaal on hea naide kestliku turismitoote turunduse planeerimise
uurimiseks kuna peakokasaal on pihendunud kestlikkusele ja teevad koost6od kohalike
tarnijate ja tootjatega. Peakokasaal pakub unikaalse keskkonna, mida saab efektiivselt

kasutada turundustegevusteks.

Zero Waste International Alliance defineerib nullkulu kui kdigi ressursside sailitamist
vastutustundliku tootmise, tarbimise, taaskasutamise ja materjalide taastumise abil, ilma
pbletamiseta ega keskkonda voi inimeste tervist ohustavaid heitmeid maale, vette ega
Ohku laskmata (Zero Waste International Alliance, 2018). Restoranide puhul plutakse
valtida jaatmete teket igal sammul ning toidujddtmed suunatakse kompostimisse.

Kasutatakse ninast-sabani-pohimaotet, mis tdhendab, et midagi toorainest ei l&he raisku.

Suurenev globaalne mure Kkestlikkuse parast on avaldanud ettevotetele survet, et
digustada oma toodete ja teenuste vaartust ning votta vastutus oma tegevuse negatiivsete

mdjude eest. Turism on sellele survele eriti vastuvotlik, arvestades selle Gldist halba



ajalugu negatiivsete sotsiaalsete, kultuuriliste ja keskkonnamd@jude osas. Kuigi
turismimdjude haldamisele ja turismi ning kestlikkuse suhetele on turismiakadeemikute
poolt palju tdhelepanu pdoratud, ei ole markimisvéaarseid muutuseid turismipraktikas
toimunud. (Moscardo & Murphy, 2014)

Kestlik turism on arenev kontseptsioon, mis pltab minimeerida turismi negatiivset moju
keskkonnale ja kohalikele kogukondadele, samal ajal maksimeerides kasu koigile
asjaosalistele. See r6hutab vajadust vastutustundliku planeerimise ja tegevuste haldamise

jarele, et tagada pikaajaline kestlikkus.

Kestlik turism ei ole hetkel veel nii arenenud kui kestlikkus toostusharudes. Selle
peamised pdhjused on seotud turismi integreeritusega ning keeruliste suhetega
sihtkohtade kogukondadega. Lisaks on ka kestlikkuse méératlus ja selgus jatkusuutlike
toodete arendamisel endiselt puudulik. Oleks vajalik Uhtlustada maéaratlusi, selgemaid
kirjeldusi ning Uhiseid strateegiaid, et oleks arusaadav, mis on kestlik turism. Lisaks
sellele tuleks kasutada digitaliseerimist kestlike toodete arendamisel ning sihtkohad
peaksid seda potentsiaali paremini kasutama. Oluline on ka kohaliku kogukonna

kaasamine alates toote kavandamise etapist. (Haid & Albrecht, 2021)

Kestlik turism tadhendab reisimist viisil, mis on keskkonnasdbralik, toetab kohalikku
majandust ja kogukondi ning arvestab tulevaste pdlvkondade vajadustega. Kestlikud
turismitooted aitavad seda eesmérki saavutada, pakkudes kiilastajatele autentseid ja

loodust sdéstvaid kogemusi.

Ldputdd eesmargiks on vélja selgitada sobivad turundustegevused Villa Wesseti kestlikul
pohimdttel toimiva peakokasaali turundamiseks. Selleks viiakse labi uuring kilastajate
eelistuste kohta ja tehakse ettepanekud turundustegevuste planeerimiseks, mis réhutavad
restorani kestlikkust. Soovituste tegemisel tuginetakse teemakohastele teoreetilistele

allikatele ja uuringu tulemustele.

LOputdd eesmargi saavutamiseks on pustitatud jargmised uurimiskisimused:
1. Millised on peamised tegurid, mis mdjutavad kulastajate otsust valida kestliku
restorani?

2. Milliseid turundustegevusi peaks Villa Wesseti peakokasaal planeerima?



LOputdos seatud eesmérgi taitmiseks on pustitatud uurimisulesanded:

e Anda tlevaade kestliku turismi olemusest 1&bi teoreetiliste allikate.

e Tuua valja, milline on kestliku turismitoote turundamine, toetudes allikatele.

o Viialabi kvantitatiivne uuring internetis, et selgitada vélja kilaliste eelistused kestliku
turismitoote omaduste ja turunduskanalite osas.

e Analiiisida uuringu tulemusi ja esitada omapoolsed ettepanekud peakokasaali

turundustegevuste planeerimiseks.

LOputdod teoreetilises osas annab autor ulevaate kestlikust turismist ja kestliku
turismitoote turundamisest. Osas kajastatakse erinevaid teadusartikleid ja teisi
teemakohaseid allikaid, eelkdige on tuginetud jargmistele allikatele: Chou, Chen ja
Wang, 2012; Burrow, 2011; Whang, 2012; Zhang, 2023; Bosak, 2016. L8putdo teises
peatukis antakse ulevaade Villa Wesseti peakokasaalist ning kirjeldatakse uuringu
eesmérki, uurimismeetodit ning analtlsitakse uuringu tulemusi. T60s kasutatakse
uuringu labiviimiseks kvantitatiivset uurimisviisi, milleks autor koostas ankeetkdsitluse,
kuna see vdimaldab koguda ja td6delda suures mahus andmeid, et néha suundumusi ja
seoseid. Uuring viidi l4bi elektrooniliselt Tartu Ulikooli LimeSurvey kisimustike
keskkonnas ning anallusiti JASP ja MS Exceli andmettotlusprogrammi abil. Seejéarel
esitatakse analliisi tulemusena tehtud jareldused ja ettepanekud Villa Wessetile
peakokasaali turundustegevuste planeerimiseks. Loputdd koosneb sissejuhatusest, kahest

peatiikist, kokkuvottest, viidatud allikate loetelust ning lisast ja ingliskeelsest resimeest.



1. KESTLIKU TURISMITOOTE TURUNDAMISE
TEOREETILISED KASITLUSED

1.1. Kestliku turismitoote kasitlus

Kéesolevas peatikis antakse (levaade kestliku turismi ja turismitoote olemusest ning
sellest, kuidas mdjutab kestlik turism kogu turismitddstuse arengut. Kestlik turism on
valdkond, mis on viimastel aastatel Uha enam t&helepanu saanud, kuna thiskond on
hakanud mdistma vajadust tasakaalustada majanduslikku kasvu ja keskkonnakaitset.
Turismisektoris on see tdhendanud uute turundusstrateegiate valjatédtamist, mis ei
keskendu mitte ainult kasumile, vaid ka keskkonna ja kohalike kogukondade heaolule.
Kestliku turismitoote mdiste on seotud turismiarenduse ja turismiteenuste pakkumisega,

vottes arvesse keskkonna, sotsiaalseid ja majanduslikke aspekte.

Aastal 2015 andis Uhinenud Rahvaste Organisatsioon vélja Sadstva Arengu Agenda 2030
(United Nations, 2015), kus seati 17 eesmarki jatkusuutliku arengu saavutamiseks,
naiteks jatkusuutlikud linnad ja kogukonnad, vastutustundlik tarbimine ja tootmine ning
partnerlussuhted eesmaérkide saavutamiseks. Kuigi paljudes valdkondades on juba
edusamme tehtud, nduab tulevik meilt palju rohkem pingutusi, et neid eesmérke aastaks
2030 saavutada. Investeerimine kaasavasse ja jatkusuutlikku majandusse vdib tuua olulisi
vOimalusi elukvaliteedi parandamiseks ning poliitilised, tehnoloogilised ja finantsilised
lahendused on juba olemas. (Sustainable Development Goals, 2020). Lade toob oma
artiklis (Lade et al., 2020) vélja, et Saastva Arengu Agenda pakub raamistikku, mille

kaudu rakendatakse ja moddetakse kestlikku arengut turismi kontekstis.

Kestlik turism on turism, mis votab tdielikult arvesse praeguseid ja tulevasi
majanduslikke, sotsiaalseid ja keskkonnamdjusid, mis rahuldavad kulastajate, sektori,
keskkonna ja sihtkoha kogukondade vajadusi (World Tourism Organisation (UNWTO)

& UNEP, 2005). Kestlik turism seab prioriteediks turismi atraktiivsete ressursside



sailitamise, samal ajal lahendades pinge turismi ja globaalse kapitalismi vahel, kus
vOtmeteguriteks on vastupidavus ja sotsiaal-6koloogilised stisteemid (Bosak, 2016).
Sellest lahtuvalt on Salim, Sairdama jt (2022) oma uuringus kasitlenud kestliku turunduse
kontseptiooni, mis h8lmab toodete ja teenuste turundamist viisil, mis toetab kestlikku
arengut. Kestlik turundus laiendab oma haaret, lisades pdllumajandusturunduse. Kestlik
turundus pliab saavutada organistatsiooni eesmarke ja rahuldada klientide ndudmisi,
pakkudes samal ajal suurt potentsiaali majanduse olulise osana. Eesti oli rahvusvahelise
uuringufirma Euromonitor 2022. aasta kestliku turismi indeksis 99 riigi seas 4. kohal.
Indeks reastab 99 riiki turismi keskkonna-, sotsiaalse ja majandusliku mdju jargi.
(Euromonitor 2023). See néitab, et Eestis on huvi ja soov tegeleda kestliku turismi arengu

ja selle eesmérkide téitmisega.

Kestliku turismi theks oluliseks osaks on kestlike restoranide arendamine ja turundamine
(Bosak, 2016). Kestlik restoran ei keskendu mitte ainult kvaliteetse toidu pakkumisele,
vaid votab arvesse ka oma tegevuse keskkonnamdju ja sotsiaalset vastutust (Hartmann &
Apaolaza Ibafiez, 2006)

Turismistrateegias 2022-2025 on kestlik turismitoode defineeritud kui terviklik
kllastuselamus, mis vaartustab kohalikku kultuuri, keskkonda ja kogukonda ning loob
majanduslikku kasu ettevottele ja sihtkohale (Majandus- ja
kommunikatsiooniministeerium, 2022). Eesti turismisektoris on kasvav néudlus kestlike
ka autentsete toiduelamuste jérele. Kestlikud restoranid, mis pakuvad kohalikku toitu ja
keskkonnasobralikke valikuid, on olulised Eesti turismi arenguks. Seega on kestlikud
restoranid oluliseks osaks Eesti turismisektorist, aidates saavutada Turismistrateegia
2022-2025 eesmarke ning pakkudes kilastajatele unustamatuid ja vastutustundlikke

toiduelamusi.

Kestliku restorani olulisus turismitootena, vastavalt Turismistrateegiale 2022-2025,

seisneb mitmes aspektis:

e Kohalik tooraine: kestlikud restoranid eelistavad kasutada kohalikke ja hooajalisi
tooraineid. See mitte ainult ei toeta kohalikke tootjaid, vaid vahendab ka toidu

transpordiga seotud susinikujalajalge.



e Toitlustuskogemus: kestlikud restoranid pakuvad unikaalseid ja autentseid
toiduelamusi. Need vdivad korraldada temaatilisi Ghtus6dke, degustatsioone voi
koost0od kohalike toidutootjatega.

o Keskkonnateadlik klientuur: Gha enam turiste otsib restorane, mis jagavad nende
vaartusi. Kestlikud restoranid meelitavad keskkonnateadlikke kliente, kes hindavad

jatkusuutlikkust.

Kline ja Wall (2016) uurisid toidu- ja joogiturismi vastupidavust kliimamuutustele ning
leidsid, et see sektor on kdrgelt haavatav nii kliimamuutuste kui ka kasvuhoonegaaside
heitkoguste suhtes. Samuti rohutavad nad, et kohanemine ei tohiks olla arengu jarelmdte,
vaid valitsused peaksid juba algusest peale integreerima kohanemismeetmed
poliitikakujundusse, et edendada majanduslikku arengut ja vahendada haavatavust
kliimamuutuste suhtes. See uurimus aitab mdista, kuidas toidu- ja joogiturismi sektor
saab kohaneda muutuvate Kliimatingimustega ning millised meetmed aitavad tagada

vastupidavust.

Da Costa Maynard, Zandonadu, Nakano jt koostasid uuringu, mille eesmérgiks oli luua
instrumentaalne klassifikatsioon restoranide keskkonnasééstlikkuse hindamiseks. Selleks
loodi kisimustik, mis hdlmas kolme jaotist: vee-, energia- ja gaasivarustust; menid ja
toidujadtmed; jaatmete vahendamine, ehitusmaterjale, kemikaale, to6tajaid ja sotsiaalset
jatkusuutlikkust. Uuringu tulemusel ei leitud testitud valimist Ghtegi rohelist ega
jatkusuutlikku restorani. Need tulemused nditavad téhelepanupunkte ja vdimalikke
parendusi analliisitud restoranides ning vdivad olla olulised juhised jatkusuutlikkuse
arendamisel toitlustusteenuste valdkonnas (Maynard et al., 2021).

Kuni viimase ajani ei olnud toidujaatmete haldamine juhtimispraktikas oluline osa.
Jadtmete haldamine nbuab loovust, kindlaid protseduure, teadlikkust (usaldust, teadmisi,
eesmérke ja tegevusi) ning teatavat improvisatsiooni — moned jaatmevormid on
etteaimatavad, teised mitte, ainult mdned neist on vélditavad ning mitmeid ei peeta sageli
uldse oluliseks (Chou jt, 2012). Antud kontekstis on jadtmete haldamine mitmetahuline
ulesanne, mis nduab siisteemset l&henemist ja kohandatud strateegiate valjatootamist
vastavalt konkreetsele toiduvalmistamise ja teeninduse keskkonnale. Téanapdeva

ettevotetel on vimalus kujundada jatkusuutlikke protsesse, mis mitte ainult ei vahenda



keskkonnamdju, vaid vdivad suurendada ka nende mainet klientide silmis, kes on (iha

enam teadlikud ja huvitatud jatkusuutlikkusest.

Daniel Knapp tdi 1980. aastatel ellu ,.tdieliku ringlussevotu liikumise®, mida hiljem
hakati kutsuma nulljaatmete liikumiseks, ja see omandas laialdase populaarsuse 2010.
aastate alguses (Wright 2023) See liitkumine propageerib pohimdtet, et jaatmekaitlus
peaks olema suunatud téieliku ringlussevotu suunas, véltides prugilasse saatmist ja

toetades jatkusuutlikke protsesse.

Restoranide toidujadtmed tekivad peamiselt ettevalmistusfaasis (45%), toidu
halvenemisest (21%) ja kiilastajate jaetud toidujadkidest (34%) (WRAP, 2013a).

Viimastel aastakiimnetel on kilastajate ndudlus keskkonnasdbraliku toidu jarele Kiiresti
kasvanud. Uued keskkonnaseadused ja regulatsioonid on suurendanud inimeste
teadlikkust keskkonnast ning seetBttu on tarbijad hakanud eelistama 6koloogiliselt
sObralikke tooteid. Naiteks Euroopa Liidu rohelise toidu poliitika nduab, et toidutootjad
annaksid tarbijatele vajalikku teavet toidu péaritolu kohta, mis omakorda soodustab

tarbijate tervisliku toitumise valikuid (Jang, Kim & Bonn, 2011).

Kestlik turism ja turismitooted on olulised vahendid, mis aitavad tasakaalustada
majanduslikku kasvu ja keskkonnakaitset. Meil kdigil on oma roll saavutamaks kestliku
arengu eesmaérke, olgu selleks siis teadlike ja kestlike ostuotsuste tegemine voi kestlike
restoranide toetamine, mis pakuvad mitte ainult maitsvaid roogasid, vaid ka
jatkusuutlikke ja keskkonnasdbralikke valikuid. Eesti kdrge koht Euromonitori kestliku
turismi indeksis on tunnustus kdigile asjaosalistele ning on meie k&igi Ulesanne teha

teadlikumaid valikuid ja toetada kestlikku arengut.
1.2. Kestliku turismitoote turundamise p6himaotted

Antud peatiikis keskendutakse kestliku turismitoote ja eriti restoranide turundamisele.
See rohutab kohaliku toidu olulisust, tuues esile, kuidas piirkondliku ko6gi kaasamine
turunduses aitab meelitada kulastajaid ja luua autentseid kogemusi ning millised on

kilastajatele olulised omadused restorani valikul.

Turundus on olnud ajalooliselt vahetusmudel, mille domineeriv loogika pdhines kaupade

vahetusel, milleks tavaliselt olid toodetud esemed. See loogika keskendus
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kaegakatsutavatutele ressurssidele ning nendega pdimitud véartustele ja tehingutele.
Viimastel aastakiimnetel on tekkinud uued vaated, mis keskenduvad immateriaalsetele
ressurssidele, vaartuste kaasloomisele ja suhetele (Vargo & Lusch, 2004). Vargo tdi oma
toos valja, et need uued suunad loovad uue turundusloogika kujunemise, milles
majandusliku vahetuse aluseks on teenuste pakkumine, mitte kaubad. 2017 on viimane
turunduse definitsioon Ameerika Marketingiassotsiatsiooni jargi, et turundus on
kokkuvotlikult seotud ideede ja meetoditega, mis hélmavad vaartuslike pakkumiste
loomist, edastamist, suhtlemist ja vahetamist tarbijate, kilastajate, partnerite ning
iihiskonna jaoks (Definitions of Marketing, 2017). Uks populaarsemaid eeldusi tarbija
otsustusprotsessi kohta eeldab viit etappi: vajaduse teadvustamine, informatsiooni
otsimine, alternatiivide hindamine, ostmine ja ostujargne faas. See viieetapiline
ostuotsuse protsessi mudel on laialdaselt kasutatav tooriist turundajatele, et paremini

mdista oma kulastajaid ja nende tarbimisk&itumist. (Comegys, 2006)

Kaasaegne restoraniettevote peab arvestama mitmete oluliste aspektidega, sealhulgas
keskendumisega kestlikkusele, innovatsioonile ja uuenduslikele meetoditele
kiilastajatega suhtlemisel, samuti ka uute gastronoomiatrendide rakendamisel (BoZi¢ &
Milosevi¢, 2021, |k 905). Kohaliku toidu kasutamine turismi edendamiseks hdlmab
piirkondliku kodgi integreerimist turundusstrateegiatesse, et meelitada turiste ja luua
autentseid kogemusi. Kohalikud road annavad edasi nii kohaliku kultuuripdrandi kui ka
piirkonna maitsed. Toiduteemaliste turismidrituste korraldamine, kus tutvustatakse
kohalikke kulinaarseid kogemusi ja julgustatakse Kkilastajaid avastama kohalikke
restorane ja talusid, edendab kestlikku turismi, vahendades susinikujalajalge ning toetab
kohalikku majandust ja séilitab traditsioonilist toiduainetddstust. Turismiametite,
kohalike ettevotete, pbllumeeste ja kokkade vaheline koost66 ning infrastruktuuri
arendamine on &armiselt oluline. Kohaliku toidu valja toomine turunduses omab
positiivset moju meeldejadvatele kogemustele, kestlikkusele ning ka majanduskasvule

(Department of Business Administration et al., 2023)

Klastajate rahulolu mdjutavate tegurite kohta on tehtud mitmeid uuringuid. Tabelis 1 on
kokkuvdtlikult esitatud kolme uuringu tulemused, mis aitavad paremini mdista, millised
tegurid on restorani kilastajate rahulolu seisukohalt kdige olulisemad ja mida on hinnatud

kdige kdrgemalt.
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Tabel 1. Téhtsaimad tegurid, mis mojutavad restoranikilastaja rahulolu

Autor Tahtsaimad tegurid, mis mdjutavad kiilastaja rahulolu
Reijkumar et al. Restorani atmosfaar, teeninduskvaliteet, toidu kvaliteet, Gldine puhtus,
(2021) vadrtushinnangud
Mhlanga (2018) Toidu kvaliteet, restorani atmosfaar, todtajate vastutulelikkus, hind,

puhtus, interjoori disain, teenindajate riietus

Tsaur, Luoh ja  Teenindava personali roll teenuse kvaliteedi loomisel ja kliendikogemuse
Syuea (2015) kujundamisel

Allikas: autori koostatud

Toodete ja teenuste positsioneerimine tekib tarbijate teadvuses ettevdtte abiga vdi sellest
sOltumatult. Ettevottele on positsioon vdga oluline ning seetdttu soovivad ettevotted seda
mojutada, planeerides positsioneerimist ja pakkudes sellega oma tootele eelised teiste ees
(Kotler, Armstrong 2011). Varasemalt on Kotler vélja toonud, et tarbijad kasitlevad
tooteid sageli kui omaduste kogumeid, mis vastavad nende vajadustele ja eelistustele.
Naiteks restoranide puhul vdivad need omadused hdlmata toidu kvaliteeti, menu valikut,
teeninduse kvaliteeti, atmosfééri, asukohta ja hinda. Erinevad tarbijad omistavad enda

eelistest lahtudes erinevatele omadustele suuremat tahtsust (Kotler, 2003, 1k 211).

Restoraniéris on oluline arvestada tdsiselt kilastajate vajadustega, mitte eeldada, et need
on iseenesestmdistetavad voi ebaolulised kilastaja valiku tegemise protsessis. Mdned
restoranide omanikud arvavad ekslikult, et nende pGhieesmark on vaid pakkuda hea
kvaliteediga toitu ning et inimesed kilastavad nende restorani peamiselt nélja
kustutamiseks. Uuringute pdhjal tuleb vélja, et kuigi nalg vdib olla esmane vajadus,
valivad tarbijad restorani mitmete erinevate faktorite alusel. Nende hulka kuuluvad
toiduvaliku mitmekesisus, maitse, teeninduse kiirus ja kvaliteet, atmosfaar, asukoht ja
hind (Burrow, 2011).

Kui restoranid kasutavad keskkonnasdbralikke tooteid (mittemirgised puhastusvahendid,
ohutud keemiatooteid, biomassist pdllumajandusjdatmeid ja jatkusuutlikke toiduaineid),
parandab see mitte ainult restorani mainet, vaid aitab ka edendada neid praktikaid kogu
vertikaalses tarneahelas. Kuna uskumuste ja tegude kooskdla moodustab inimese

enesehinnangu, voivad kestlikkust oluliseks pidavad tarbijad mitte ainult kulutada
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rohkem keskkonnasodbralikes restoranides, vaid vdivad I6puks muuta ka oma isiklikke
valikuid (taaskasutamine, vastutustundlik ressursikasutus jne). Need kliendid on valmis

rohkem maksma ja jdévad suure tdendosusega lojaalseks. (Whang, 2012).

Kohaliku toidu 18imumine turundussdnumisse aitab luua autentseid kogemusi ja
vahendab susinikujalajalge. Suurt rolli restorani valikul mangivad erinevad tegurid nagu
toidu kvaliteet, atmosfaar ja hind. Restoranid saavad ise l&bi turunduse tdsta kiilastajate

teadlikkust keskkonnasdbralikest valikutest ning seeldbi ka tGsta oma mainet.
1.3. Kestliku turismitoote turundusmeetmed

Kéesolevas alapeatiikis kasitletakse kestlike turismitoodete turundusmeetmeid,
keskendudes eriti nende rakendamisele restoranide kontekstis. Restoranid mangivad
olulist rolli turismidkostisteemis, pakkudes mitmekilgseid toiduelamusi ja teenuseid.
Kuna tarbijad keskenduvad (iha enam keskkonnasaéstlikele valikutele, muutub ka
restoranide  turundusstrateegiate  kujundamine Uha olulisemaks.  Efektiivsed
turundusmeetmed aitavad mitte ainult suurendada kdiilastajate arvu, vaid ka edendada
kestlikke vaartusi ja praktikaid kogukonnas laiemalt. Samuti on oluline pdérata

téhelepanu turundustegevuste planeerimisele, et koita sihtgruppe.

Baines, Fill, Rosenberg ja Antonetti (2017, |k 117) toovad esile, et
turunduskommunikatsiooni planeerimisel on olulised kolm strateegilist pBhitegevust.
Esiteks on vajalik teostada pdhjalik strateegiline turuanallius, seejarel tuleb selgelt
méadratleda  turunduseesmérgid ning 10puks valja tootada  strateegilised
turundustegevused. See protsess on pidev ja hdlmab mitmesuguseid tegevusi, mille
I6pptulemusena valmib turundusplaan. Hooley, Saunders ja Piercy (2004, Ik 34)
taiendavad, et strateegia peab h6lmama tarbijate selgelt sdnastatud ootusi ja vajadusi, aga
samuti ressursse ja voimalusi, et tagada selle edukas rakendamine. Strateegia on
ebadnnestunud, hoolimata koostamise voi sdnastamise kvaliteedist, kui selle keskmes ei
ole suunatus tarbijate vajadusele. Turundusstrateegia peab olema diinaamiline ja suutma

kohanduda muutuvate turutingimustega, pidades alati silmas tarbijate keskset rolli.

Middleton (Middleton jt 2009: 1k 194-195) toob wvalja turundusstrateegia
pohikomponendid tabelis 2, milleks on:
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Tabel 2. Turundusstrateegia pdhikomponendid

Turundusstrateegia Sisu
pdhikomponendid
Sihtgrupp ja turundus- Madistmine ja kohandamine sihtgrupi vajaduste jargi, arvestades
strateegia kohandamine demograafilisi ja psiihhograafilisi tegureid.
Tootearendus ja Uute ja atraktiivsete toodete ning teenuste pidev arendamine, et
innovatsioon meelitada kiilastajaid
Hindade strateegia Oige hinnakujunduse leidmine, tasakaalu saavutamine hinna ja

vaartuse vahel, konkurentsivdimeliste hindade pakkumine.

Kommunikatsioon ja ~ Tdhusa suhtluse tagamine killastajatega labi reklaami, sotsiaalmeedia

reklaam ja teiste kanalite, et jduda sihtgrupini.
Jaotuskanalid ja Oigete jaotuskanalite valik traditsiooniliste ja digitaalsete kanalite
mudgivargustik kaudu, et jduda klientideni.
Kliendisuhete Pikaajaliste kliendisuhete loomine ja hoidmine l&bi suurepéarase
haldamine klienditeeninduse ja tiheda sideme kiilastajatega

Allikas: Middleton jt 2009: Ik 194-195

Tabelis toodud komponendid on omavahel tihedalt seotud ning edukaks rakendamiseks
on vaja arusaamist sihtgrupi vajadustest ning kohandada tegevusi vastavalt vajadustele.

Kliendikeskse turundusstrateegia aluseks on see, et iga sihtturu jaoks suudab miija
kohandada turule sobiva toote. Selle asemel, et hajutada oma turundustegevust, on
voimalik keskenduda nendele segmentidele, kellel on kdige suurem huvi toote ostmise
vastu. Sihitud turundusstrateegia rakendamiseks on vaja teha kolme pdhitegevust: turu
segmenteerimine, turule suunamine ning diferentseerimine ja positsioneerimine (Kotler,
2007). Siiski pole jatkusuutlikkust propageerivad turundusmeetmed olnud vaga edukad,
kuna tarbijad muudavad oma kaitumist sageli alles siis, kui vélised tegurid seda nduavad
(Delafrooz et al. 2014, 1k 1-9). Grunert (2014, Ik 177-189) taiendab seda, tuues valja, et
isegi kui tarbijad on teadlikud 6komaérgistest, ei pruugi nad neid tooteid eelistada, kuna

kestlikkuse mdiste on lai ja vdib olla raskest mdistetav.

Stancu ja kolleegide (2020) uurimus toob esile enesemé&aramise teooria (self-
determination theory, SDT) olulisuse jatkusuutliku kaitumise mdistmisel, kus tuuakse
valja kolm peamist motivatsioonitulpi: sisemine, valine ja amotivatsioon. Sisemise

motivatsiooni puhul on olulised isiklikud huvid ja naudingud, mis juhivad indiviidi
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kaitumist, samas kui valine motivatsioon tuleneb valiskeskkonna mdjutustest, nagu
sotsiaalsed vOi kultuurilised tegurid. Naiteks voib SDT alusel vdita, et tarbijate
motiveeritus jatkusuutliku toote ostmisel v6ib olla seotud nende isiklike vééartuste ja
huvidega, aga ka hiskonna survega voi turundustegevuse mdjuga. Sama toob vélja ka
Gilg (Gilg et al. 2005, Ik 481-504) enda uuringus, milles keskenduti psiihholoogilistele
teguritele, mis mojutavad tarbija suhtumist kestlikkusse, et sotsiaalse kohustuse tunne
hdlmab tarbija moraalset kohustust kéituda kestlikult. Restoranikilastamise kontekstis
vOib see tdhendada, et tarbija tunneb end kohustatuna toetama restorane, mis jargivad
keskkonnasobralikke tavasid, néiteks kasutavad taaskasutatavaid materjale, toetavad
kohalikke tarnijaid vOi pakuvad jatkusuutlikult toodetud toite. Tarbija suhtumist
mdjutavad ka teised tegurid, sealhulgas ettevdte ise, mdjud nagu toodete hind, kvaliteet
ja brandilojaalsus. Kui tarbija tunneb, et ettevote jagab tema vaértusi ja on pihendunud
kestlikule tarbimisele, v0ib see suurendada tema valmisolekut seda ettevotet toetada. Kui
tarbija tunneb, et tema valikud vdivad aidata kaasa keskkonnasdbralikumale tulevikule,
vOib see teda motiveerida kestlikkuse suunas. L&puks méangib olulist rolli ka tarbija enda
soov ja voime jatkusuutlikust kditumisest osa votta. Kui tarbija tunneb end motiveerituna
ja suudab teha teadlikke valikuid, mis toetavad kestlikku tarbimist, vdib see suurendada

tema valmisolekut valida teenusepakkujaid, mis jargivad kestlike tavasid.

Veebipdhise osaluskultuuri kasv on muutnud tarbimist, vBimaldades kasutajatel saada
sisuloojaks vOi infotarbijaks ja jagada oma teadmisi mottekaaslastega. Moned
analliutikud véidavad, et see on meid viinud ,,tarumdistuse* (hive mind) maétteviisi lavele,
kus kollektiivne intelligentsus kujuneb I&bi info jagamise ja arvamuste vahetamise nditeks
spetsiaalsetes sotsiaalmeediagruppides teavet marksdnade jargi otsides (Solomon et al.,
2002, Ik 36-49). Zhang (2023) toob samuti valja, et sotsiaalmeedia on muutunud
ettevOtete jaoks hddavajalikuks vahendiks klientide suhtumise, arvamuste ja 16puks
ostukaitumise mdjutamiseks. See mdjutab tarbijate tarbimiskaitumist, kujundades nende
tarbimiseelistusi, mdistes nende psiihholoogiat ja mdjutades nende sisemist motivatsiooni
osta. Siiski pakub pidevalt arenev ja muutuv sotsiaalmeediamaastik turundajatele

valjakutseid.

Uurimistulemused nditavad, et kdrgema klassi restoranide valikul peetakse oluliseks

suusonalist infot ja valiste hindajate arvustusi. See viitab sellele, et restoranivaliku
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tegemisel eelistatakse usaldusvéérseid ja autoriteetseid teabeallikaid. Samuti on oluline
mdista, et infoallikate kasutamine vaib kulastajate demograafiliste tunnuste, nagu vanuse,
pdhjal erineda. (Harrington et al., 2013). Ali ja kolleegide (2021) labi viidud uuring
veebiarvustuste ja rahvahulga moju tarbija restoranivaliku kohta néitas, et tarbija eelistab
tdendolisemalt restorani, millel on kdrge veebiarvustuste hinnang ning kus on tajutav
rahvahulk. Uuringu tulemusena selgus, et mehed eelistasid vdrreldes naistega rohkem
rahvarohked restorane. Ameerikas Y generatsiooni esindajatega labi viidud uuringust
selgus, et vastajad eelistavad restorane kiilastada kaaslastega. Enamasti eelistavad nad

einestada perekonnaliikmete (37,1%) ja sOpradega (33,6%). (Okumus et al., 2021)

Kuna tarbijad pdoravad uha enam tahelepanu keskkonnasaastlikele valikutele, muutub
restoranide  turunduse  kujundamine Uha  olulisemaks.  Turundusmeetmete
pdhikomponentideks on sihtgrupi mdistmine ja oma turunduse suunamine vastavalt
sihtrihmale. Tootearendus ja innovatsioon, 6ige hinnakujundus, t6hus kommunikatsioon
ning Oiged jaotuskanalid ja turusegmentide selge méaé&ratlemine on olulised marksdnad.
Oluline on mdista ka tarbijate vajadusi ja ootusi vastavalt sihtgrupile ning laheneda neile

vastavalt nende eelistustele.
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2. KESTLIKU TURISMITOOTE TURUNDAMINE VILLA
WESSETI PEAKOKASAALI NAITEL

2.1. Ulevaade Villa Wesseti peakokasaalist ja uuringu kirjeldus

Villa Wesseti peakokasaali puhul on tegemist Parnu esimese zero-waste ehk nullkulu
pohimdttest inspireeritud peakokasaaliga. Peakokasaal on koht, kus kilastaja viiakse
eestimaisele maitserdnnakule. Toitude valmistamisel eelistatakse kodumaist toorainet
ning jérgitakse pohimdtet ,,ninast sabani ja juurest dieni“. Peakokasaali soov on litkuda
hoogsalt edasi kestlikuma keskkonna poole ja sellest tingituna kasutatakse kodgis palju
hapendamist, marineerimist ning hoidistamist. Sealjuures jalgitakse hoolega, et toorainest
voetaks kdik, mis véimalik. Villa Wesseti peakokasaali mahub kuni seitse kilalist. Uhise
laua adres istudes valmistatakse kilastaja silme all degustatsioonimentl. Hetkel on
valikus kaks erinevat meniid. Esimene neist on ,,Kohalik rdnnak*, kus kasutatakse ainult
eestimaist toorainet, teine on ,Lddnemere rdnnak®, kus vastavalt hooajale voidakse
kasutada toorainet, mis on L&&nemeres vOi selle &ares kasvanud. Nullkulu pdhimottel
tootav peakokasaal pikendab hooaega Villa Wesseti jaoks ning vaartustab hoone ajalugu,
kus restoran asub. (Villa Wesset 2024)

Ké&esoleva uurimistdo eesmark on selgitada valja, mis kdnetab Villa Wesseti peakokasaali
potentsiaalset sihtgruppi ning milliseid turundustegevusi peaks restorani turundaja

planeerima, et nende sihtgruppi kuuluv kiilastaja sooviks peakokasaali kiilastada.

Uuringu labiviimiseks on valitud kvantitatiivne uurimisviis, kuna see vdimaldab koguda
suures mahus andmeid ja teha statistilisi analtitise, mis aitavad mdista tldisi suundumusi
ja seoseid (Ounapuu, 2010). Kuna uurimiskiisimus keskendub sellele, milliseid
turundustegevusi peaks planeerima, et kulastaja tajuks kestlikku kontseptsiooni, on
kvantitatiivne meetod sobiv, kuna see vdimaldab andmeid laialdaselt koguda ja m6dta

kllastajate eelistusi ja tajusid.
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Andmete kogumiseks valitud meetod on internetipdhine kdsitus, kuna see vdimaldab
kiiresti ja kulutdhusalt jouda laia sihtrihmani (Lagerspets, 2012). Lisaks vdimaldab antud
meetod koguda andmeid anontimselt, mis vdib suurendada vastajate ausust ja vahendada

vastuste moonutamise ohtu.

Uuringu labiviimiseks koostati kiisimustik Tartu Ulikooli LimeSurvey keskkonnas ning
viidi labi kvantitatiivne uuring. Kisimustik koostati t60 esimeses kahes peatukis
kasitletud teooria pdhjal. Kusimustik koosneb 12 kiisimusest (vt lisa 1), milles on nii
valikvastustega kui ka avatud kisimusi ning kiisimustik oli vastamiseks avatud perioodil
05.04— 09.04.2024. Kusimustikus ei kisitud vastajate isikuandmeid ning koik vastused
on koondatud ja analliusitud anoniiiimselt, tagades vastajate konfidentsiaalsuse.

Kisimustikus uuriti, kui oluline on kestlikkus restorani kilastaja jaoks ning millised
tegurid mdjutavad nende restoranivalikud. Kisimustik keskendus mitmetele olulistele
aspektidele, sealhulgas Kkiilastajate teadlikkusele kestlikkusest, otsustusprotsessi
tdhtsaimatele teguritele, mojutajatele ning infoallikatele, mida kasutatakse restoranide
kohta teabe hankimiseks. Lisaks uuriti, kui sageli ja kellega kulastatakse restorane, et
mdista, kas sagedamini restorane kiilastavad inimesed pdoravad ka kestlikkuse aspektile

suuremat tahelepanu.

Kisimustik oli jaotatud erinevatesse teemadesse, mis pohinesid teoreetilistel allikatel.
Kisimuste koostamisel kasutati Likerti skaalat, et vastajad saaksid valjendada oma

ndustumise vBi mittendustumise taset erinevate véidetega (vt. tabel 3).

Tabel 3. Kisitluse teemad ja allikad

Kusimus Teema Allikad
nr
1-6 Restorani valikul olulised tegurid, restorani UNWTO & UNEP 2005;
md&ju kohalikule kogukonnale ja keskkonnale, Majandus- ja kommuni-
ning tarbijate teadlikkus ja hoiakud katsiooniministeerium, 2022;
kestlikkuse suhtes. Chou jt, 2012; Jang, Kim &
Bonn 2011.
7 Hinnastamine ja maksevalmidus Whang, 2012;
8 Kliendi rahulolu mgjutavad omadused Kotler, 2003, Ik 211; Mhlanga,

2018, 1k 3, 7; Burrow, 2011.
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Tabel 3. jérg

Kusimus Teema Allikad
nr
9 Kestliku tarneahela olulisus Whang, 2012; Gilg et al. 2005,
481-504
10 Kellega kilastate restorane Okumus et al., 2021
11 Kes/mis mdjutab restoranivalikut Zhang, 2023; Whang, 2012;
12 Milliseid allikaid kasutate Harrington et al., 2013.

Allikas: Autori koostatud

Uldkogumiks on koik inimesed, kes on huvitatud restoranide kiilastamisest ja
kestlikkusest toitlustussektoris. See h6lmab erinevaid demograafilisi rihmi, sealhulgas
erineva vanuse, soo, elukoha, haridustaseme ja sissetulekuga inimesi. Kisimustikule
koguti vastuseid seda erinevates Facebooki gruppides jagades ning samuti jagas autor
kiisitluse linki Tartu Ulikooli P4rnu kolledzi meililistis ning ka oma tuttavatele, kes seda
ka edasi jagasid, mis tegi Uldkogumiks kokku 11000 inimest. Kuna vastajate arv on
piisavalt suur, et tagada statistiline olulisus 92% usaldusnivooga ja 8%
usaldusvahemikuga, on saadud tulemused tldistavad antud sihtpopulatsioonile. Antud
kisitluse puhul on tegu mugavusvalimiga kuna on valitud uuritavad keda on lihtne

uurimusse saada.

Andmeanaltdsi labiviimisel kasutas autor JASP programmi, millega tehti statistilist
andmeanalliusi ning Exceli programmi, kuhu kanti tle kisitlusest saadud tulemused ning
mille abil on véimalik genereerida erinevaid jooniseid ja diagramme. Avatud vastuse

puhul toodi olulised mérksdnad esile wordcloudis 1&bi sisuanallusi.
2.2. Uuringu tulemuste analtus

Ké&esolevas alapeatukis esitatakse uuringu tulemused kestlikkuse olulisusele restoranide
turundamisel. To0 autor annab Ulevaate kisitluse vastustest ja koostab nende pdhjal
analulsi. Kvantitatiivsed tulemused on illustreeritud autori koostatud joonistega. Esmalt

toob autor valja kiisimustikule vastanute demograafilised aspektid.
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Uuringu valimi moodustas 121 kisimustele vastanud inimest. Klisimustiku taitnutest 121
vastajast 84% olid naised ja 16% mehed ning (ks vastaja ei soovinud oma sugu avaldada.
Kuna vastajate hulgas on suurem naiste osakaal, siis tuginevad antud uuringu tulemused

pigem naiste arvamusel. (vt Joonis 1)

Kdige enam vastajaid oli vanusegrupis 36-45 (38%) ja 46-55 (22%). Neile jargnesid
vanusegrupid 19-25 (17%) ning 26-35 (13%). Kdige vahem oli vastajaid ule 56 aastaste

vanusegrupis (vt joonis 1).

ule 56 12
46-55 27

36-45 46

Vanus

26-35 16
19-25 20

Muu | 1

vaine |
vees [N :

0 20 40 60 80 100 120
Vastajate arv n=121

Sugu

Joonis 1. Vastajate jaotus soo ja vanuse jargi (n=121)

Kestlikkust ja restoranide kilastatavust puudutavatest kisimustest uuriti esmalt, kui
sageli vastaja restorane kilastab. Kdige rohkem vastajaid (36%) kilastab restorane paar
korda kuus, 28% korra mdne kuu jooksul ja 19% paar korda aastas. Kiilastamissageduse
puhul esinev erinevusi vanusegruppide ja sugude ldikes. Néiteks ,,paar korda kuus*
kilastajate seas on enim esindatud vanusegrupp 36-45. Vanusegruppide 36-45 ja 46-55
liilkmed moodustavad suurema osa kiilastajatest ning kiilastavad restorane sagedamini kui

nooremad vanusegrupid (vt joonis 2).
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Joonis 2. Restoranide kilastamise sagedus eri vanusegruppide 18ikes n=121.

Jargnevalt uuriti, kui olulised on restorani valikul jargnevad aspektid nagu see, et restoran
oleks kestlik ehk see, et selle kiillastamisel oleks voimalikult vaike keskkonnamdju ning
see, et toit oleks kohalik (100km raadius), kohaliku kogukonna arengu toetamine ning
kohalike tootjate ja teenusepakkujate toetamine (vt joonis 3).
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Joonis 3. Restorani valiku tegurid

Vastajate jaoks oli kolmest valikust kdige suurema kaaluga restorani panus kohaliku
kogukonna arengusse ja toetus kohalikele tootjatele ning teenuste pakkujatele. Seda
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hindas vaga oluliseks ja pigem oluliseks kokku 56% vastanutest. 23% vastajatest jaid
neutraalseks ja 21% jaoks ei ole see oluline. Kohalik toit oli samuti oluline tegur ning
54% pidas seda pigem vOi vdga oluliseks. Kestlikkus oli oluline 59% vastanuist kuid

samas oli suurem osa neid kes jdid neutraalseks vai ei pidanud seda oluliseks.

Uuringust selgus, millised marksonad tulevad vastajatele mottesse seoses sOnaga
kestlikkus. Vastajad kirjutasid oma motted vabas vormis ja tulemused kanti wordclouds
keskkonda ning vastuste edastamiseks koostati sénapilv (vt joonis 4). Kuna tegu ei olnud
kohustusliku kisimusega, siis oma arvamust avaldas 86 vastajat 121-st. Kdige enam
seostub vastajatele sdnaga kestlikkus véljend jatkusuutlik. Tihti on valja toodud ka sdnu
»kohalik ja ,rroheline”. K&ik need viljendid on ka seotud sdnaga kestlikkus, mistottu

saab arvata, et vastajad on teadlikud kestlikkuse olemusest.
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Uuringus sooviti teada saada, kui olulist rolli méangivad vastajate arvates tarbijad
julgustamaks restorane jatkusuutlikkust edendama. Tagasiside néitas, et vastajad ndevad
tarbijatel suurt rolli: 15% pidas tarbija rolli vaga oluliseks ja 50% pigem oluliseks. 2%
leidis, et tarbija roll ei ole tldse oluline, ning 4% pidas seda pigem mitte oluliseks. 28%

jai neutraalseks.

Uuringus kusiti ka, kui palju oleksid vastajad ndus maksma rohkem kestlikke pchimdtteid
jargivate restoranide kilastamise eest. Vastanutest 27% ei ole ndus Uldse rohkem
maksma. Enim vastajaid (36%) oli ndus maksma kuni 5% rohkem. 31% oli ndus maksma

kuni 10% rohkem ning 7% oli ndus maksmal0-20% enam (vt joonis 5).

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Vastajate arvn=121

m Eiole Gldse ~5% rohkem  ® ~10% rohkem 10-20% rohkem

Joonis 5. Kui palju on kilastajad ndus kestlikkuse eest ronkem tasuma.

Autor uuris erinevaid keskkonnategureid, mis on restoranikilastajale olulised.
Hinnatavateks teguriteks olid: toidu kvaliteet, teenindus, atmosfaar, asukoht ning hind (vt

joonis 6).
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Toidu kvaliteet

Teenindus

Atmosfaar

Hind

Asukoht

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Eiole llde oluline M Pigem ei ole oluline M Niija naa M Pigem oluline B Vigaoluline

Joonis 6. Kulastajate hinnang keskkonnateguritele.

Tulemused naitasid, et kbige olulisemaks keskkonnateguriks peetakse toidu kvaliteeti,
mis on 89% vastajate jaoks vaga oluline ning 11% jaoks pigem oluline. Sellele jargnes
teeninduse olulisus, mida pidasid véga oluliseks 69% vastajatest ning pigem oluliseks
30%. Atmosfaar oli samuti oluline faktor, mida pidas oluliseks vdi vaga oluliseks kokku
94% vastanutest. Hind ei m&jutanud otsuste tegemist nii palju kui esimesed kolm tegurit,
kuid oli siiski oluline enamikele vastajatele. Vaga oluline oli see 22% ja pigem oluline
46% vastanute jaoks. Kdige vdhem mdjutas restorani valikut asukoht, mis oli pigem

oluline vGi oluline 56% vastajate jaoks.

Jargmise kisimuse puhul uuriti, kui oluline on vastaja jaoks kestlikkus kogu tarneahelas
ehk see, et keskkonnale oleks mdju vdimalikult kahjutu. Vastajatest suurem osa pidas
seda pigem oluliseks (49%) voi vaga oluliseks (12%). Seda ei pidanud oluliseks kokku

16% ning seisukohta ei omanud 23% vastanutest (vt joonis 7).
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Joonis 7. Kestlikku tarneahela olulisus.

Seejdrel sooviti teada, kellega ja kui sageli vastajad restorane kilastavad. Erinevate
vastusevariantide seast olid populaarseimad pere ja sdpradega (vt joonis 8). Antud

kisimusele vastas 121 vastajast 119.

Sapradega

Perega

Kaaslasega

Vastajate arv n=121

Kolleegid/ ari

Uksi

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Mitte kunagi M Vagaharva B Vahetevahel W Pigemtihti BVagatihti M Eisoovi vastata

Joonis 8. Kellega restorane kiilastatakse n=121
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Kdige sagedamini kilastatakse restorane sopradega, millele vastas 42% vastajatest, et
teevad seda pigem tihti ning 7% vastanutest teevad seda véga tihti. Jirgmise eelistusena
tousid esile restoranikilastused peredega. Peredega ei kiilasta restorane mitte kunagi 2%
vastajatest, vdga harva teeb seda 16% ning vahetevahel 45% vastanutest. Véga tihti
kllastab restorane perega 11% ja pigem tihti 25% vastajatest. Kaaslasega restorane
kllastab tihti kokku 49% vastajatest, samas kui mitte kunagi ei tee seda 6% vastanutest.

Kolleegide ja aripartneritega ei kiilasta mitte kunagi restorane 14% vastajatest ning 27%
teevad seda vaga harva. Vahetevahel kilastab koos kolleegide voi aripartneritega

restorane 43% ja tihti kokku 15% kiisitlusele vastanutest.

Kusitlusest tuleb ka valja, et kdige vahem kilastatakse restorane tksi ning seda ei tee
kunagi 38% vastanutest. Vaga harva ja vahetevahel vastasid kokku 49% vastanutest ning

tihti kulastab tksi restorane 10% vastanutest.

Jargnevalt uuriti, kes vdi mis mojutab kisitlusele vastajate restoranivalikut. Valikud
millele soovisime vastust saada olid arvamusartiklid, suunamudijad, s6brad, hinnangud
internetis, pere voi todkaaslased. Eesmark oli teada saada, kui suurt mdju erinevad allikad

oma valikuid tehes omavad (vt joonis 9).

Sobrad . 40
Pere I 7 _ 31
Hinnangud netis l _ 27 ‘
Tookaaslased . _ 29 ‘
Arvamusartiklid - 25 _ 19 H
Suunamudijad _ 30 _ 6 lZI

Vastajate arv n=121

0% 20% 40% 60%% 80% 100%
B Mitte kunagi Vaga harva B Vahetevahel Pigem tihti
B Vaga tihti Eioska celda M Eisoovi vastata

Joonis 9. Mis/kes mdjutab vastaja restoranivalikut.



Kdige vdhem mojutavad otsuste tegemist arvamusartiklid ja suunamudijad.
Arvamusartiklid ei mojuta 12% vastajate valikuid tldse ning 25% arvestab nendega vaga
harva. Vahetevahel toetub neile oma otsustes 38% vastajatest, pigem tihti votab neid
aluseks 19% ja véga tihti 4%. Suunamudijaid ei kasuta oma restoranivaliku tegemiseks
mitte kunagi 31% vastajatest ning véga harva ldhtub nende mdjust 30%. Sageli toetuvad

suunamudijatele oma otsustes 6% ja véga tihti 4% vastajatest.

Soprade arvamus oli kdige populaarsem ja vdga tihti votab nende arvamust
restoranivalikul arvesse 49% vastajatest ning pigem tihti méjutavad s6brad 40% vastajate
eelistusi. Hinnangud internetis on tihti otsuste tegemisel olulised ning neid kasutab
otsustamiseks véga tihti 22% vastajatest. Pigem sageli 27% ja vahetevahel 32%

vastajatest ehk neid arvestatakse suurel méaral.

Perekonna arvamus on samuti pigem suurele osale vastajatest otsuste tegemisel suureks
mojutajaks. 36% vastajate puhul mdjutab pere neid véga tihti ning 31% pigem tihti.
Vahetevahel mdjutab perekonna arvamus 23% vastajate arvamust. TooOkaaslased
mdjutavad vastajate otsuseid sarnaselt hinnangutega internetis. VVaga tihti kujundavad nad

19% vastajate otsuseid ja pigem tihti 29% vastajatest.

Viimase kisimusena uuriti, kui sageli kasutavad kusitlusele vastajad jargmisi allikaid
restoranide kohta teabe saamiseks. Vastusevalikud, mille kohta uuriti, olid vastaja enda
eelnev kogemus, sbbrad ning tuttavad, koduleht, Facebook ja Instagram ning ajalehed ja
ajakirjad ja internetiarvustused. Facebook ja Instagram said sotsiaalmeediaplatvormidest
valja toodud kuna neid kasutab Villa Wesset oma turunduskanalitena. Uuringu
tulemustest voib valja tuua, et kdige enam lahtuvad vastajad enda eelmisest kogemusest

ja sOprade ja tuttavate soovitustest (vt joonis 10).
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Kogemus

Interneti arvutused - 18 _ 27

Facebook

Vastajate arv n=121

Instagram

0% 20% 40% 60% 80% 100%

m Mitte kunagi Viaga harva mVahetevahel Pigemtihti m Vagatihti M Ei oska elda

Joonis 10. Restoranide kohta teabe hankimise allikad ja nende sagedus.

Enda eelmist kogemust kui infoallikat kasutab vaga tihti 61% vastajatest, pigem tihti 25%
ja vahetevahel 12%. Sdprade ja tuttavate soovitusi kasutatakse samuti véga sageli, 35%
vastajatest véga tihti ning 43% pigem tihti. Kodulehte kui infoallikat kasutatakse

sagedasti: vaga tihti toetub sellele 27% vastajatest, pigem tihti 28% ja vahetevahel 30%.

Facebook on populaarseim sotsiaalmeedia- ja meediaplatvormidest, kuigi suusdnaliselt
leviv info on sellest olulisem. Véga tihti kasutab Facebooki infoallikana 21% vastajatest,
pigem tihti 19% ning vahetevahel 42%. Instagram ei ole véga sageli kasutatav infoallikas,
seda vdga sageli kasutab 11% vastajatest ja pigem tihti 12%, vahetevahel aga 28%.

Instagrami ei kasuta tldse 22% vastajatest.

Ajalehed ja ajakirjad on kbige véhem kasutatav infoallikas: véaga tihti kasutab neid 3% ja
pigem tihti 7% vastajatest. VVaga harva kasutab neid 31% ning mitte kunagi 31%
vastanutest. Internetiarvustusi kasutatakse pigem sageli: vdga tihti 16% ja pigem tihti
27% vastajatest, vahetevahel 30%.



2.3. Uuringu jareldused ja ettepanekud Villa Wessetile

peakokasaali turundustegevuste planeerimiseks

Ké&esolevas peatiikis antakse (levaade uuringu tulemuste analtisi pdhjal tehtud
jareldustest ja 10putdd teooriaosas kirjeldatud teoreetilistele késitlustele tuginevad
jareldused ning ettepanekud Villa Wesseti peakokasaali turundajale, kuidas paremini
planeerida turundustegevusi, et jduda oma sihtriihmani, kestliku restorani puhul. Autor
toob valja, et kusitlusele vastanute hulgas oli naissoost vastajate arv margatavalt suurem
kui meeste oma, mistdttu on uuringu tulemused pigem naisterahvaste arvamusele

tuginevad.

Esmalt on vélja toodud erinevate vanuserihmade restoranide kiilastamise sagedus, et
teada saada, millises vanuses on peamised restoranikilastajad, mis aitab kaasa
sihtturundusele. Kdusitluse vastustest saab jareldada, et vanusegrupid 36-45 ja 46-55
moodustavad suurema osa kiilastajate hulgast ning nad kilastavad restorane sagedamini
nooremate vanusegruppidega vorreldes. Seega tasuks Villa Wesseti peakokasaali
turundustegevustes pdorata antud vanusegruppidele suuremat tahelepanu, keskendudes

nende eelistustele ja vajadustele.

Vastavalt teooriale votab kestlik turism tdielikult arvesse praeguseid ja tulevasi erinevaid
majanduslikke, sotsiaalseid ja keskkonnaga seotud mdjusid, mis rahuldavad kdigi
osapoolte huve (World Tourism Organisatsioon UNWTO & UNEP 2005).
Turismistrateegia 2022-2025 rdhutab, et kestlikud restoranid on oluline osa Eesti turismi
eduloost. Vastavalt strateegias valja toodule seisneb kestliku restorani olulisus mitmes
aspektis nagu kohalik tooraine, toitlustuskogemus ja keskkonnateadlik klientuur. Uuringu
tulemustest toetavad seda kohati, mistdttu tuleb teha rohkem teavitust6dd kohaliku
tooraine ja keskkonnamdju olulisusest. Vahem oluliseks pidasid seda nooremad vastajad
mis tédhendab, et selle sihtriihma suunas peab tegema t66d, et nad mdistaksid selle
olulisust. Samas oli vastanuile oluline see, et restoran panustaks kohaliku kogukonna
arengusse ja toetaks kohalikke ettevdtjaid. Turunduses saab selgemalt vélja tuua, et
kohalikku toorainet soetades toetatakse kohalikku kogukonda. See loob ka kilastajatele

seoseid kohaliku kogukonna arengu ja kohaliku tooraine kasutamise vahel.
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Chou, Chen ja Wang (2012) uurimuse tulemused nditasid, et kestlikkus on oluline nii
ettevotetele kui ka tarbijatele. Ettevotjad, kes kujundavad jatkusuutlikke protsesse, mitte
ainult ei vahenda keskkonnamdju, vaid vdivad suurendada ka oma mainet kilastajate
seas, kes on Giha enam teadlikud ja huvitatud kestlikkusest. Tarbijad peavad oluliseks oma
rolli restoranide julgustamisel kestlikkust edendama. Kusitlusele vastajatest enamik pidas
seda oluliseks. Turunduses peab suurendama tarbijate teadlikkust restorani kestlikkusest,
naiteks jagades teavet erinevate kestlikkuse aspektide kohta oma turunduskanalites. See

aitab paremini silma paista ning tarbijatel teha teadlikumaid otsuseid.

TOO teoreetilises osas leidis Whang (2012), et kui restoranid kasutavad
keskkonnas6bralikke tooteid, parandab see mitte ainult restorani mainet, vaid aitab neid
praktikaid edendada kogu vertikaalses tarneahelas. Sellega on mdeldud, et restorani
toiduainete  hankimise, tootmise ja tarnimise protsess oleks vdimalikult
keskkonnas6bralik. Antud kontekstis tahendab see, et toiduained on kohalikelt tarnijatelt,
orgaanilised ja séé&stlikult pakendatud. Ka antud uuringus tuli valja, et seda peetakse
oluliseks. See nditab, et tarneahela kestlikkus on oluline nii restoranide maine kui ka
kilastajate teadlikkuse jaoks. Seega on ka see sdnum sihtrihma kdnetav ja sobiv

turunduses valja tuua.

Uuringust selgub, et kestlikkust hindavad kliendid on valmis maksma rohkem ning jaavad
suure tdendosusega lojaalseks kliendiks ka edaspidi (Whang, 2012). Seda kinnitas ka
kaesoleva I6putdo kisimustikule vastajate hinnang. Kige suurem osa vastajaid kes olid
ndus maksma 10-20% lisatasu, olid vanuses 46-55 mis vib tdhendada, et nad vdivad olla
teadlikumad kestlikkuse tahtsusest. Samas tuli valja ka see, et kuigi enamik vastajaid peab
kestlikust oluliseks ei ole see nende peamine Kkriteerium restorani valikul. See voib tulla
sellest, et kestlikkuse mdte on lai ja selle tdéhendus ei ole alati kdigile tiheselt mdistetav
(Grunert et al., 2014). Kestlikkuse réhutamine restorani tegevuses voib kasvatada
kllastajate lojaalsuse suurenemist ja ndusolekut maksta rohkem keskkonnas6bralike
toodete ja teenuste eest. See annab vGimaluse luua nii positiivset mdju keskkonnale ning

samuti suurendada oma tulubaasi ja konkurentsivGimet.

Uuringud on ndidanud, et restorani kulastajate rahulolu ja valikuid mdjutavad mitmed
tegurid, sealhulgas toidu kvaliteet, teeninduse tase, atmosfaar, hind ja asukoht erinevate

uuringute jargi voivad kull oma tahtsuse jérjekorras moénikord varieeruda (Kotler, 2003;
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Burrow 2011; Mhlanga 2018). Antud t66 kusitlus kinnitas seda véidet. Toidu kvaliteeti
pidasid kdige olulisemaks teguriks kdik kisitlusele vastanud. Sellele jargnesid teenindus
ning atmosfaér. Hind ja asukoht ei mdjuta kisitlusele vastajate vastuste pohjal kliendi
rahulolu nii suurel maaral. Seega on oluline pdodrata suurt tahelepanu toidu kvaliteedile
ning sobralikule ja professionaalsele teenindusele. Samuti on hea kiilastuskogemuse jaoks
oluline atmosfaar, millele tasub tdhelepanu pdodrata. Turunduses saab seega réhku panna
toidu kdrgele kvaliteedile ning professionaalsele ja sdbralikule teenindusele. Samuti ei

tohi unustada hubast ja ménusat atmosfaari, mis kliente kdnetab.

T6O teooriaosas toodi vélja, et sotsiaalmeedia on muutunud ettevotete jaoks
hadavajalikuks vahendiks klientide ostukditumise mojutamiseks. See mojutab nii
tarbimiskaitumist, aga ka kujundab tarbimiseelistusi (Zhang, 2023). Uuringust selgub, et
sotsiaalmeedia ning suunamudijad pigem ei mdjuta klientide otsuseid. Eelkdige
mdojutavad restoranivalikut sdprade ja perekonna arvamus ning sageli ka hinnanguid
internetis. Kuigi sotsiaalmeedia ja suunamudijad vdivad olla olulised turundusvahendid,
naitavad kusitluse tulemused, et sdprade ja pere arvamused on kilastajate jaoks siiski
olulisemad mdjutajad oma restoranivalikute tegemisel. Seega on siiani suurim

kllastusotsuse mdjutaja suusonaline info.

Uurimistulemused nditavad, et kdrgema klassi restoranide valikul peetakse oluliseks
suusonalist infot ja valiste hindajate arvustusi (Harrington et al., 2013). Uurimusest
nahtub, et kdige enam lahtutakse valiku tegemisel enda eelnevast kogemusest ning
sOprade ja tuttavate soovitustest ehk suusdnalisest infost, mida sageli kasutab 78%
vastajatest. Sageli tuginetakse ka kodulehel olevale infole ja internetiarvustustele.
Uuringust selgus, et kdige vahem kasutati teabe hankimiseks sotsiaalmeediat ning ajalehti
ja ajakirju, mis toetab osaliselt Harringtoni jt (2013) uuringu jareldusi, et kdrgema klassi
restoranide valikul peetakse oluliseks suusdnalist infot ja véliste hindajate arvustusi.
Seega peaks ka Villa Wesseti peakokasaali turunduses suunama kiilastajaid jatma oma
tagasiside veebis ja hoidma sealtkaudu ka kiilastajatega kontakti.

Tuginedes uuringutulemustele ja jéreldustele, esitab autor jargmised olulisemad
ettepanekud turundustegevuste planeerimiseks, uuringutulemustest lahtuvalt, et paremini
jouda restorani turundades enda sihtrGhmadeni. Jéreldusete ja ettepanekute

illustreerimiseks on autor loonud jargneva tabeli (vt tabel 4).
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Tabel 4. Uuringu jareldused ja ettepanekud (autori koostatud)

Uuringu tulemus

Teooreetiline 1&henemine Ettepanek turundajale

Kohalikku

kogukonna toetamine

on oluline

Turismistrateegia 2022-2025 Rd&hutada turunduses restorani

positiivset m6ju kohalikule
kogukonnale. Naidata, kuidas restoran
toetab kohalikke pdllumehi,
véiketootjaid ja kogukonnaettevdtteid.
Néiteks ndidates neist lugusid/pilte
sotsiaalmeedias. Tutvustada meniidis
kasutatavaid kohalikke tooraineid ja
r6hutada nende kvaliteeti ning paritolu.

Kohaliku tooraine
kasutamine on

Kestliku restorani olulisus

Tdsta kilastajate teadlikkust kohaliku
seisneb kohaliku ja

tooraine kasutamise eelistest labi

oluline hooajalise tooraine teavitusmaterjalide ja sotsiaalmeedia-
eelistamises postituste, mis rGhutavad selle
(Turismistrateegia 2022- positiivset mdju keskkonnale ja
2025) kohalikule majandusele.
Keskkonnamaoju Kestlik turism réhutab Jagada teavet restorani
vahendamine on keskkonnam®ju vahendamise  keskkonnasdbralike praktikate kohta,
oluline

vajadust (Moscardo &

naiteks jaatmete véhendamine, energia
Murphy, 2014)

s&astmine jms.

Tarbijatel on oluline
roll restoranide
jatkusuutlikkuse
edendamisel

Tarbijate teadlikkus ja
hoiakud kestlikkuse suhtes
on olulised (Chou jt, 2012;
Jang, Kim & Bonn, 2011)

Suurendada tarbijate teadlikkust
restorani kestlikkusest, nditeks jagades
teavet erinevate kestlikkuse aspektide

kohta turunduskanalites.

Toidu kvaliteet ja
teenindus on véga
oluline

Kliendi rahulolu kujundavad
eelkdige toidu kvaliteet ja
teenindus (Mhlanga, 2018)

Réhutada turunduses toidu kdrget
kvaliteeti, professionaalset ja
sObralikku teenindust ning hubast
atmosfaari.

Kilastaja lahtub
valiku tegemisel
enda kogemusest ja
sOprade soovitusest

Suusdnaline info ja
hinnangud internetis
mdojutavad restoranivalikut
(Harrington et al., 2013); (Ali
etal., 2021)

Julgustada kiilastajaid jagama oma
positiivseid kogemusi sGprade ja perega
ning luua lojaalsusprogramm, mis
premeerib kliente, kes toovad restorani
uusi kilastajaid.

Kilastajad saavad
palju teavet
restoranide kohta
internetiarvustustest
ning kodulehelt

Hinnangud internetis
mdjutavad restoranivalikut
(Alietal., 2021)

Suurendada restorani néhtavust
erinevatel internetilehtedel ja julgustada
kliente jatma oma tagasisidet.
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Ké&esolev uurimus réhutab ka kestlikkuse olulisust restoranide jaoks. Kuigi kulastajate
otsuste mdjutamisel on olulised tegurid nagu toidu kvaliteet ja teeninduse tase, peaksid
restoranid po6rama téhelepanu ka keskkonna- ja sotsiaalsetele aspektidele. Kestlikkuse
edendamine ja prioritiseerimine vdib suurendada kulastajate teadlikkust ja lojaalsust ning

aidata kaasa sadstvale turismile ja Gihiskonna arengule tervikuna.
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KOKKUVOTE

Kestliku turismi ja kestlike pohimotete rakendamine arvestab oma tegevuses nii praeguste
kui ka tulevaste majanduslike, sotsiaalsete ja keskkonnamdjudega. Kestlikel p6himdtetel
tegutsemine aitab kaitsta keskkonda, toetab kohalikke kogukondi ning samas parandab
ka kilastajate kogemusi, pakkudes neile ainulaadseid ja autentseid kogemusi. Kestlikud
restoranid on oluline osa Eesti turismi eduloost, pakkudes kuilastajatele maitsvaid
roogasid, mis on valmistatud varskest ja kohalikust toorainest, ning rakendavad tavasid,

mis vahendavad nende keskkonnamdju.

Teema uurimine on vajalik, et mdista kestliku turismi kontseptiooni ja selle turundamise
véljakutseid ning kuidas saaks erinevaid turunduskanaleid ja sonumeid &ra kasutada Villa
Wesseti peakokasaali turundamisel. Keskne uurimisprobleem seisnes selles, et kuidas
Villa Wesseti peakokasaal saaks oma turundustegevuses kasutada kestliku turismitoote
omadusi ja milliseid turundustegevusi peaks planeeirma, et kiilastajad tajuksid kestlikku

kontseptsiooni.

Uurimingu labiviimiseks kasutati kvantitatiivset uuringumeetodit, mille raames viidi 1&bi
kisitlus internetis. Kusitluse kaudu koguti infot restoranide kilastajate eelistuste ja
harjumuste  kohta seoses restoranide Kkilastamise sageduse ning erinevate

turunduskanalite kasutamisega.

Ké&esoleva uuringu tulemused nditasid, et restorani valikul peavad kilastajad kdige
olulisemaks toidu kvaliteeti, teenindust ja atmosfaari. Samuti on oluline restorani panus
kohalikku kogukonda ja toetus kohalikele tootjatele. Uuring kinnitas ka varasemaid
uuringuid, mis on néidanud, et sdprade ja tuttavate soovitused on restorani valikul
oluliseks mojutajaks. Samuti tuleks kasutada erinevaid turunduskanaleid, et jouda

potentsiaalsete klientideni.

34



LOputdo eesmark taideti, kuna uurimuse tulemusena saadi Ulevaade millised omadused
kdnetavad kilastajaks olevat sihtgruppi ja esitati Villa Wesseti peakokasaalile
konkreetsed ettepanekud mida turundustegevuse planeerimises kasutada. Vastused
uurimiskusimustele leiti analisides kogutud andmeid ning esitati jareldustes ja
ettepanekutes. Esitatud ettepanekud aitavad peakokasaali turundajal téhusamalt oma
kestlikku kontseptsiooni turundada. R6hutades kohaliku kogukonna toetamist, kohalike

tooraine kasutamist, keskkonnasdbralikke praktikaid ja kvaliteetset teenindust.

Uuringu kriitikana vdib vélja tuua, et internetiklsitluse labiviimine v6ib mdjutada
vastuste usaldusvéérsust ning moni vastaja vOib vastata oma tegelikest eelistustest
erinevalt. Kuigi vastajaid oli piisavalt statistilise olulisuse tagamiseks, ei pruugi see olla
taielikult esinduslik esindamaks kogu elanikkonda. Kisitlus levis peamiselt
sotsiaalmeedias, mis vOib tdhendada, et vastajad on pigem aktiivsemad internetikasutajad.
Ksitlus oli aktiivne vaid lihikest aega mis vdis piirata vastajate arvu ja mitmekesisust.
Samuti tooksin vélja selle, et Ghtepidi ei pidanud vastaja oluliseks kohaliku tooraine
kasutamist restoranis, kuid pidas oluliseks panustamist kohalikku kogukonda ning
ettevotetesse, mis on autori arvates vastandlik arvamus. Edasised uuringud vdiksid
keskenduda suurema ja representatiivsema valimi kogumisele ning sugavamale
analuusile, mis uuriks pdhjalikumalt seoseid mida saaks ka turundustegevustes kasutada.
Lisaks vOiks kaaluda mitmekesisemaste uurimismeetodite kasutamist ja viia 1&bi ka
kvalitatiivseid uuringuid (nt intervjuud vdi fookusgrupid), et saada p6hjalikum arusaam
kllastajate motivatsioonist ja kaitumisest seoses kestliku restorani killastamisega. Neid
piiranguid ja edasiste uuringute vOimalusi arvesse vottes saavad Villa Wesseti
peakokasaali turundajad paremini mdista oma sihtgruppi ja kohandada oma

turundustegevusi, et restorani edukamalt turundada.
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Lisa 1. Kusimustik

Kestlikkuse olulisus restoranide kilastamisel

Tere, lugupeetud vastajal

Olen Tartu Ulikooli Pirnu kolledzi tudeng ja koostan oma 1dputdd uuringut teemal
"Kestlikkuse olulisus restoranide kiilastamisel” Eesmérgiks on valja selgitada milliseid
turunduskanaleid ja turundussdnumeid peaks kestlikul pdhimottel toimiv restoran oma
turundustegevuses kasutama, et klient ka tajuks kestlikku kontseptsiooni.

Palun votke hetk, et vastata monele kiisimusele.

Kokku on kdsitluses 12 kiisimust ja see vOtab aega umbes 10 minutit.

Teie vastused on anontiimsed ja neid kasutatakse ainult antud uuringu raames.

Selles kisimustikus on 12 kiisimust.

1. Teie sugu?
e Mees
¢ Naine

e Eisoovi vastata

2. Teie vanus:

alla 18
19-25
26-35
36-45
46-55
tle 56

3. Kui sageli kulastate restorane?

Iga péaev

3-5 korda néadalas

Paar korda nadalas
Korra nadalas

Paar korda kuus

Korra mdne kuu jooksul
Paar korda aastas
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Lisa 1. jarg
4. Kui oluline on Teie jaoks restorani valikul:

Ei ole | Pigem | Nii | Pigem | Véga
ulde ei ole | ja | oluline | oluline

oluline | oluline | naa

Restorani kestlikkus ehk see, et selle kiilastamisel

oleks vdimalikult véike keskkonnam@ju?
Toit oleks kohalik (L00km raadius)?

Restorani panus kohaliku kogukonna arengusse ja
toetus kohalikele tootjatele ning teenuste
pakkujatele?

5. Millised marksdnad tulevad Teil mottesse seoses sdnaga kestlikkus?
Kirjutage vastus siia:

6. Kui oluline roll on tarbijatel restoranide julgustamisel jatkusuutlikkust edendama?
e Eiole ulde oluline

Pigem ei ole oluline

Nii ja naa

Pigem oluline

Vdaga oluline

7. Kui palju olete Teie valmis maksma rohkem kestlikke pdhimétteid jalgivate restoranide
kllastuse eest?

Ei ole tldse
~5% rohkem
~10% rohkem
10-20% rohkem
Ule 20%

42



Lisa 1. jarg

8. Kui olulised on Teie jaoks restorani valikul jargnevad omadused mis mdjutavad kliendi

rahulolu?

Ei ole Gldse Pigemei  Niijanaa Pigem Véga
oluline ole oluline oluline oluline

Toidu kvaliteet
Teenindus
Atmosfaar

Asukoht
Hind

9. Kui oluliseks peate kestlikkust kogu tarneahelas ehk seda, et keskkonnale oleks mdju

vOimalikult kahjutu?

o Eiole ulde oluline
o Pigem ei ole oluline
e Niijanaa

o Pigem oluline

o Vagaoluline

10. Kui sageli kulastate restorane alljargnevate inimestega?

Mitte Véga Vahetevahel  Pigemtihti Véga
kunagi harva tihti
Uksi
Perega
Sdpradega

Koos kaaslasega

Kolleegide ja
aripartneritega
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Lisa 1. jarg

11. Kes /mis mojutab Teie restoranivalikut?

Mitte Véga
kunagi harva
Arvamusartiklid
Suunamudijad
Sdbrad
Hinnangud internetis
Pere

Tookaaslased

12. Kui tihedalt kasutate jargnevaid allikaid restoranide kohta teabe saamiseks?

Mitte Véga
kunagi harva
Eelnev kogemus
Sobrad, tuttavad
Koduleht
Facebook
Instagram
Ajalehed, ajakirjad

Interneti arvustused
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Vahetevahel

Vahetevahel

Pigem
tihti

Pigem

tihti

Viga
tihti

Véga

tihti

Ei
oska
Oelda

Ei
oska
Oelda



SUMMARY

MARKETING A SUSTAINABLE TOURISM PRODUCT ON THE EXAMPLE OF
VILLA WESSET CHEF'S HALL

Agnes Aasaleht

Sustainable tourism is increasingly significant as it aims to minimize the negative impacts
of tourism on the environment and local communities while maximizing benefits for all
stakeholders. This study addresses the need for effective marketing strategies for
sustainable tourism products, particularly in the context of Villa Wesset’s Chef’s Hall,
which operates on a zero-waste principle. The research underscores the importance of
aligning marketing strategies with sustainable practices to meet the growing demand for

environmentally responsible tourism options.

The primary research problem is to determine how Villa Wesset’s Chef’s Hall can
effectively market it’s sustainable restaurant to attract it’s target audience. The main
objectives are to identify which characteristics of sustainable tourism products appeal
most to the target group and to develop recommendations for marketing strategies that
highlight these characteristics. The key research questions are:

1. What features of sustainable tourism products resonate with the target audience?

2. What marketing activities should Villa Wesset’s Chef’s Hall plan?

The theoretical framework explores the concept of sustainable tourism, emphasizing the
need to reduce tourism’s negative environmental and social impacts. Sustainable tourism
aims to balance economic, social, and environmental factors to ensure long-term viability.
The theory section also discusses marketing strategies for sustainable tourism products,

focusing on digitalization and the involvement of local communities.
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The study employs a quantitative research method, utilizing an online survey to gather
data on visitor’s preferences and habits concerning sustainable tourism products and
marketing channels. The survey aimed to understand which aspects of sustainable tourism
are most important to the target audience and how these preferences can inform effective

marketing strategies.

The survey results indicate that the target audience values sustainable practices that
support local communities and businesses, though there is less emphasis on the
importance of using local ingredients. The analysis suggests that awareness campaigns
highlighting the benefits of local sourcing and minimal environmental impact are needed
to educate visitors about the significance of sustainability.

Key recommendations for Villa Wesset’s Chef’s Hall include:

¢ Importance of contributing to the local community. Highlight the restaurant’s positive
impact on the local community in marketing. For example, show how the restaurant
supports local farmers, small producers, and community businesses. Introduce the
local ingredients used in menu and emphasize their quality and origin. Share pictures
and stories of local producers and community events on social media.

e Use of local ingredients. Raise awareness of the benefits of using local ingredients
and social media posts that highlight the positive impact on the environment and local
economy.

¢ Reduce environmental impact. Share information about ecofriendly practices, such as
waste reduction and energy saving.

e Increase consumer awareness of the restaurant’s sustainability.

e Emphasize high food quality, professional and friendly service.

e Encourage visitors to share their positive feedback.

e Increase the restaurant’s visibility on various internet platforms where customers can

leave feedback.

These recommendations aim to enhance Villa Wesset’s Chef’s Hall marketing efforts,
promoting sustainable tourism practices and appealing to environmentally conscious
consumers. The findings and suggestions provide a framework for effective marketing

strategies that highlight the importance of sustainability and local community support.
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