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SISSEJUHATUS

Stindmuseid on korraldatud aastatuhandeid. Kogunetud on nii usulistel, kultuurilistel
kui ka tihiskondlikel eesméirkidel. (Higgins-Desbiolles, 2018, lk 74) Siindmustel
osalemine on iiheks oluliseks reisimise pohjuseks, mis annab vdimaluse sihtkoha
turundamiseks ja arendamiseks. Siindmused voib jagada eesmargi jargi kolmeks: éri,
sport ning festivalid ja kultuurilised stindmused (Getz, 2008, 1k 411-412).

Klassikaliste puhketuristide hulgas on inimesi, kes tunnevad huvi veinide ja nendega
seotud ettevotmiste vastu — tahetakse olla kursis veinide péritolumaade ja valmistus-
viisidega ning osaletakse uute kogemuste saamiseks degusteerimistel, koolitustel ja
muudel sarnastel siindmustel. Eraldi korraldatakse veiniturismi reise, mis keskenduvad
veinikultuuri tundma O&ppimisele. 2016. aastal toimus esimest korda Maailma
Turismiorganisatsiooni (United Nations World Tourism Organization, edaspidi
UNWTO) eestvedamisel iilemaailmne veiniturismi konverents, mille osalejate seas oli
nii  ministeeriumide, sihtkoha arendusorganisatsioonide ja riiklike turismi-
organisatsioonide esindajaid kui ka turismieksperte. 2019. aasta alguse seisuga on
veiniturismi konverentsi korraldatud kolm korda, millest viimane leidis aset 2018. aasta
septembris. (UNWTO, n.d.)

Veiniturism on tihedalt seotud sihtkoha identiteediga hdlmates kultuurilisi,
majanduslikke ning ajaloolisi vaartusi. Lisaks aitab see sihtkohas turistidele pakutavate
toodete ja teenuste hulka suurendada. (UNWTO, 2016) Kaidi Aidama (2015) on 6elnud
Aripéeva artiklis ,,Veiniturism kogub populaarsust*: ,,Veiniturism kogub populaarsust
nii vanade kui ka noorte veinisOprade hulgas, sest veinireis tihendab kiilastatava
piirkonna kultuuriga tutvumise vodimaluse ning elunautlemise®. Veiniturism on
maailmas iiks kiiremini kasvav turismiharu ning huvilisi, kes soovivad kuulda lugusid

veinikultuurist, on palju. (Aidama, 2015)



Veinipiirkonnad on atraktiivsed turismisihtkohad. Naiteks kiilastas 2016. aastal
Prantsusmaa veinipiirkondi 10 miljonit veinituristi, kes tdid sihtkohta 5,2 miljardit eurot
(Atout France, 2017). Veel iiheks peamiseks veiniriigiks on Itaalia, kus toodetakse 20%
maailma ja 33% Euroopa veinitoodangust (Romano & Natilli, 2009, Ik 463).
Veiniturism Eestis sai populaarsemaks peale 2012. aasta alkoholiaktsiisi seaduse
muudatust, mil selle turismiharuga tegelemine muudeti mugavamaks Kka

viikeettevotjatele (Valdaru, 2012).

Loputoos kisitletavas ettevottes Villa Ammende on varasemalt korraldatud nii veini-,
vahuveini- kui ka Sampanjakoolitusi, degustatsioone ja dhtusdoke. Korraldajatel puudub
aga kiilastajatepoolne tagasiside ning tdpsemad teadmised veinituristide ootustest ja
vajadustest, mis on veiniga seotud siindmuste korraldamisel oluliseks teguriks.
Lahtuvalt sellest on 10put6d probleemkiisimus ,,Millised on veinituristi ootused ja

vajadused veiniga seotud siindmustele?*.

Loput6d eesmirk on todtada vélja ettepanekud veiniga seotud siindmuste arendamiseks

majutusettevottes Villa Ammende ldhtudes veinituristide ootustest ja vajadustest.

Uurimiskiisimuseks on ,,Millised on veinituristi ootused ja vajadused veiniga seotud

siindmustele majutusettevottes Villa Ammende?*. Loputdd eesmdrgi saavutamiseks

ning probleem- ja uurimiskiisimusele vastuse leidmiseks seati jargmised
uurimisiilesanded:

1. koostada teoreetilistele allikatele toetudes Kkirjanduse iilevaade siindmuse ja
veiniturismi olemusest, siindmuste arendamise vdimalustest ning veinituristi
ootustest ja vajadustest;

2. uuringu ettevalmistamine ja ldbiviimine kiisitluse meetodil 4E elamusmajanduse
mudeli pohjal Villa Ammendes 8. martsil 2019 toimuva veiniga seotud siindmuse
kiilaliste seas;

3. uuringu ettevalmistamine ja ldbiviimine poolstruktureeritud intervjuu meetodil veini
ja veinisiindmustega seotud inimestega;

4. uuringutulemuste analiilis ja jarelduste tegemine;

5. ettepanekute tegemine majutusettevottele Villa Ammende veiniga seotud siindmuste

arendamiseks.



Loputod teoreetilise osa koostamisel otsiti informatsiooni stindmuskorralduse ning
veiniturismiga seotud teaduslikest allikatest. Teadusartiklite leidmiseks kasutatati
andmebaase EBSCO Discovery ja ScienceDirect ning lisaks otsiti materjale asja- ja
ajakohastest raamatutest. Peamiselt tugineti Getz D., Quinn, B., Ferdinand, N., Kitchin,
P. J., Hall, C. M., Mitchell, R., Carlsen, J., Thanh, T. Vo. ning Kirova, V. teadustoodele.
Teoreetilise o0sa olulisemateks teemavaldkondadeks on siindmused, siindmuste

arendamise voimalused, veiniturism, veiniturist ning veinituristi ootused ja vajadused.

T66 koosneb kahest osast. Esimene osa jaguneb kaheks. Esimeses alapeatiikis antakse
tilevaade siindmuse olemusest ja siindmuste arendamise voimalustest. Teine alapeatiikk
keskendub veiniturismi teoreetilistele kasitlustele ning veinituristide ootustele ja
vajadustele. T66 teine peatiikk jaguneb kolmeks, mille esimeses osas on kajastatud
uuringuprotsessi kirjeldus, kasutatud meetodid ja korraldus. Teises alapeatiikis antakse
iilevaade veinituristi ootuste ja vajaduste véljaselgitamiseks 1dbi viidud uuringutest ning
analiitisitakse tulemusi. Viimases alapeatiikis tehakse jéreldusi ja ettepanckuid Villa
Ammendele veiniga seotud siindmuste arendamiseks. T66l on kaks lisa, millest
esimeses on vilja toodud kiisitlusankeet ning teises poolstruktureeritud intervjuu
kiisimused. Uuringu piiranguna voib vilja tuua selle, et uuringu tulemused pohinevad
vaid iihele Villa Ammendes toimunud veiniga seotud siindmusele ning vastajate arv oli

kesine.



1. SUNDMUSTE ARENDAMINE LAHTUDES
VEINITURISTI EELISTUSTEST

1.1. Sundmuse maaratlus ning sundmuse arendamise

voimalused

Erinevate tdhtpdevade ja pidustuste tdhistamiseks korraldatakse siindmuseid, mille
vorm, Kkestus ja osalejatele pakutav kogemus soltub iirituse eesmirgist. Siindmuste
korraldamisse kaasatud inimesed peaksid olema teadlikud siindmuskorralduse
pohimdtetest, konkreetse iirituse potentsiaalsete osalejate ootustest ja vajadustest ning
kvaliteetse kogemuse loomise vOimalustest. Jargnevalt tuuakse vélja siindmuse ja
stindmusturismi definitsioonid, siindmuste liigitamise vdimalused ning Kirjeldatakse
siindmuste olulisust sihtkohale ja piirkonnas asuvatele ettevotetele. Veel kisitletakse
stindmuste arendamise voOimalusi, mille puhul keskendutakse peamiselt teema-

sindmuste korraldusele.

Stindmused ja festivalid on aastatuhandeid olnud iiheks iihiskonna tédhtsaks osaks.
Niiteks omasid juba ammustel aegadel kogukonna jaoks olulist téhtsust
spordisiindmused, millest tuntumad ja suurimad olid oliimpiamidngud. 20. sajandil
muutus siindmuste valik uute toodete ja sotsiaalsete suhete esilekerkimisega
mitmekesisemaks. Noudluse suurema siindmuste hulga jérgi tekitasid ostujou

suurenemine ning tarbijate uute soovide ja vajaduste avaldumine. (OklobdZija, 2015, lk

84)

Stindmused tekitavad inimestes solidaasust ja iihtsustunnet (Finkle, 2010). Getz (2008,
Ik 404) on defineerinud siindmust kui ruumilist-ajalist ndhtust, millest igaiiks on erinev,
mille puhul peab olema kohapeal ja osalema, et seda unikaalset tdielikku kogemust

nautida ning seda ei ole voimalik tapselt samasugusena uuesti kogeda. Bowdin ja teised
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(Bowdin, Allen, O’Toole, Harris & McDonnell, 2006, 1k 14-15) on kasutanud terminit
»sundmus” kirjeldamaks konkreetseid rituaale, esitlusi, etendusi voi pidustusi, mis on
teadlikult planeeritud ja loodud eriliste siindmuste tdhistamiseks ja/vdi konkreetsete
sotsiaalsete, kultuuriliste vOi ettevotte eesmirkide saavutamiseks. Stindmusel on alati
olemas kindel algus- ja l16puaeg, konkreetne asukoht ning iildjuhul ka iiksikasjaliselt

planeeritud programm voi ajakava (Getz, 2012, Ik 37).

Stindmuste liigitamiseks on mitmeid vOimalusi. Suur osa slindmuseid on seotud
haridusliku voi esteetilise kogemuse edasiandmisega, kuid samas on ka siindmuseid,
mis on seotud kommertstegevusega vOi mille eesmdrk on suurendada ettevotete
konkurentsivdimet (Getz & Page, 2016, Ik 608). Uheks vdimaluseks on siindmused
jaotada kitsalt eesmargi jargi kolmeks: &ri, sport ning festivalid ja kultuurisiindmused.
Teine voimalus on jaotada need laialdasemalt jargmistesse kategooriatesse: kultuur,
poliitika, kunst ja meelelahutus, ari ja kaubandus, sport, rekreatsioon ning privaatsed
stindmused. (Getz, 2008, Ik 404-411) Raj, Walters ja Rashid (2013, |k 8) on siindmuste
titipidena  vélja toonud spordi-, Kkorporatiivsed-, muusikalised-, kultuuri-,
turunduslikud-, &ri-, poliitilised-, era- ning religioossed siindmused. Erinevate autorite
jaotuste pohjal vdiks siindmused kitsalt jagada niiteks neljaks: sport, kultuur, &ri ja

erasundmused.

Veel iliheks voimaluseks on jaotada siindmused kolmeks: eristindmus (special event),
tunnussiindmus (hallmark event) ja suursiindmus (mega event). Eristindmus on
ithekordset voi harva esinev slindmus, mis leiab sponsori voi siindmuse organiseerija
jaoks aset véljaspool tavapérast siindmuse korraldamise programmi voi tegevusi.
(Quinn, 2013, Ik 15) Goldblatt (2005, Ik 6) on erisiindmust defineerinud aga Kui
ainulaadset hetke, mida tdhistatakse mingite konkreetsete vajaduste rahuldamiseks

tseremoonia ja/voi rituaaliga.

Erisiindmus peab vastama kuuele omadusele: meelitama ligi turiste, olema piiratud
kestusega, olema iihekordne voi harva esinev, peab tdstma teadlikkust toimumiskoha
piirkonna kohta, pakkuma sotsiaalset kogemust ning olema eriparane. Vastavalt neile
omadustele voib erisiindmust defineerida kui iihekordset voi harva esinevat piiratud

kestusega slindmust, mis annab tarbijale igapédevaste kogemuste korvale vaba aja



veetmise ja sotsialiseerumise vdimaluse. Siindmuseid, mis on atraktiivsed voi
potentsiaalsed turistide ligi meelitamiseks, korraldatakse tihti piirkonna maine voi

teadlikkuse tdstmiseks. (Bowdin et al, 2006, lk 14)

Tunnussiindmust voib médratleda kui suurt iihekordset voi korduvat piiratud ajaga
sindmust, mis on peamiselt korraldatud lithikeses voi pikas perspektiivis
turismisihtkohas teadlikkuse ja iildise kasumlikkuse tdstmiseks. Teine voimalus
defineerimiseks on jargmine: suured messid, festivalid, niitused ja kultuuri- ning
spordisiindmused, mis toimuvad kas korduvalt voi tihekordselt. (Quinn, 2013, lk 15)
Tunnussiindmust v3ib pidada ka siindmuseks, mis on seotud piirkonna vaimsuse voi
kditumisharjumustega, muutudes Seejuures nii-delda piirkonna ,tunnuseks® ning

omandades laialdase tuntuse ja teadlikkuse (Bowdin et al, 2006, Ik 17).

Suursiindmused on siindmused, mis tdstavad oma suuruse vOi tdhtsusega vastuvotva
(Quinn, 2013, Ik 15). Bowdin ja teised (2006, 1k 16) on suursiindmuseid defineerinud
kui siindmuseid, mis suudavad oma ulatuse ja meediale huvipakkumise poolest kohale
meelitada méarkimisvddrse arvu kiilastajaid, olla kajastatud meedias ja saada suurt

majanduslikku kasu.

Stindmused muudavad sihtkoha kiilastajate jaoks atraktiivsemaks, mistottu avaldab
stindmuste turundamine positiivset moju ka sihtkoha edendamisele (Getz & Page, 2016,
Ik 593). Kuna siindmused &ratavad tdhelepanu ning pakuvad meelelahutust, siis annab
see siindmuse toimumise piirkonnas tegutsevatele ettevotetele voimaluse osaleda nii
turundustegevuses kui ka saada tavaparasest suuremat tulu (Keller, Deleersnyder, &
Gedenk, 2019, Ik 73). Selle heaks niiteks on suurte spordisiindmuste, nagu
oliimpiamingude vdi populaarsete spordialade maailmameistrivoistluste moju vastu-

votva riigi majanduskasvule (OklobdZija, 2015, 1k 84).

Stindmuste abil on vodimalik sihtkoha eripdra esile tdsta, vdhendada hooajalisust,
suurendada kohaliku piirkonna atraktiivsust ning laiendada toodete ja teenuste valikut.

Tarbijapoolsest vaatenurgast annavad siindmused osalejatele voimaluse sotsialiseeruda,



suhestuda kiilastatava sihtkohaga, saada uusi kogemusi ning ajutiselt véljuda
igapdevaelu kohustustest. (Quinn, 2013, Ik 15, 150)

Nagu ka definitsioon {itleb, on siindmuseid vOoimatu korrata ja just see muudabki need
kiilastajate jaoks atraktiivseks (Getz, 2012, Ik 37). Stindmused tekitavad kiilastajates
huvi sihtkoha vastu ning seelébi suurendavad ka ndudlust turismiteenustele (transport,
majutus, toitlustus). Nii on vodimalik leida piirkonnale uusi sissetulekuallikaid,
pikendada turistide sihtkohas viibimise aega ja turismihooaega iileiildiselt ning
meelitada kiilastajaid sihtkohta ka véljaspool korghooaega. (Quinn, 2013, Ik 151;
Andersson & Getz, 2009, |k 847)

Esmakordselt késitleti mdistet ,,stiindmusturism* 1987. aastal Uus-Meremaa Turismi- ja
Reklaamiosakonna (New Zealand Tourist and Publicity Department) poolt ning seda
ndhti olulise ja kiiresti kasvava turismivormina. Siindmusturismi on defineeritud
jargmiselt: siistemaatiline siindmuste kui turismiatraktsioonide arendamine ning
turundamine. Hiljem on definitsiooni tdiendatud ja terminit defineeritud kui
omavaheliste suhete kogumit, mis toetab siindmuste turundamist turistidele ning
turismi- ja majandusarengu eemairgil siindmuste arendamist ning turundamist.
Stindmusturismile on antud ka kolmas definisioon: planeeritud irituste kui
turismiatraktsioonide siistemaatiline planeerimine, arendamine ja turundamine ning
nende kasu sihtkoha turundusele, imago loomisele ja arendamisele. (Getz, 2008, Ik 406;
Quinn, 2013, Ik 149; Higgins-Desbiolles, 2018, Ik 76)

Nii nagu koigi huviala reiside puhul, tuleb ka siindmusturismi puhul arvestada ndudluse
ja pakkumisega. Oluline on teha kindlaks osaleja reisimotiiv: kas reisitakse stindmusel
osalemise eesmargil voi kiilastatakse siindmust puhkusel olles. Seejérel on vdimalik
vilja uurida tegevused, mida siindmusturistid ehk siindmusel osalemise eesmargiga
reisijad reisides teevad ja mille peale peamiselt kulutavad. Samuti tuleks hinnata
sindmuse mdju sihtkoha positiivse imago loomisele, iildisele kohaturundusele ning
sihtkohaga koos kaasbrandimisele. Sihtkoha arendamine ja erinevate stindmuste
reklaamimine viib mitmete eesmérkideni, nagu turistide sihtkohta meelitamine (eriti
madalhooajal), infrastruktuuri arendamine, iildine sihtkoha turundamine ja kindlate

atraktsioonide vo1i piirkondade elavdamine. (Getz, 2008, 1k 405—406)
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Oluline on meeles pidada, et siindmused peaksid pakkuma unikaalset, erinevat voi uut
kogemust (Axelsen & Swan, 2010, Ik 437). Kogemused on alati olenemata programmist
ja korraldusest erinevad, sest inimeste ootused, tuju ja hoiakud on alati uued (Getz,
2012, Ik 37). Van Winkle’i ja Backman’i (2009, Ik 163) sonul on siindmuste puhul
oluline pakkuda kvaliteetset kogemust, mis julgustaks uuesti siindmust kiilastama ning

sellest positiivselt perele ja sdpradele radkima.

Soovitamise tdendosuse ja klientide lojaalsuse kindlaks tegemiseks on loodud méddik —
soovitusindeks (edaspidi SI, ing. k. Net Promoter Score). SI kiisimusele ,,Kui
toendoliselt Te soovitaksite ettevotte tooteid/teenuseid oma perele ja sopradele?* on
voimalik vastata 10-palli skaalal (0-10). See mdodik voimaldab vilja selgitada
rahulolematud kliendid (kahjustajad 0-6), kes ei too ettevdttele erilist tulu ning vdivad
kahjustada mainet ja rahulolevad kliendid (soovitajad vahemikus 9-10), keda tuleb
julgustada ettevottest ka teistele radkima. (Florea, Tanasescu & Duica, 2018, 1k 117)

Stindmuse teenuse kvaliteedi uurimine aitab vilja selgitada tarbija eelistused ja
arusaamad, mis on otseselt voi kaudselt seotud rahulolu ning tuleviku kditumisega.
Kvaliteedi definitsiooni siindmuse kontekstis voib jagada nelja kategooriasse, mille
kohaselt moistetakse kvaliteeti kui vastavust lubatule, tdiuslikkust, véartust ja klientide
ootustele vastamist voi nende tiletamist. (Quinn, 2013, lk 115-116) Kliendirahulolu iile
on arutlenud néiteks Johnson ja Fornell (1991, Ik 12), kes mdtestavad selle lahti kui
kliendi tldist hinnangut senise pakkumise tditmise kohta, arvestades pakkumise
vastavust kliendi ootustele. Kliendirahulolu on omakorda tugevas seoses kiilastaja

lojaalsusega ning see omakorda kasumlikkusega (Quinn, 2013, Ik 115-116).

Stindmuskorralduse peamine iilesanne on luua uute kogemuste pakkumisega ja eriliste
maélestuste loomisega kliendirahulolu, tehes seda loovalt ja uuenduslikult. Siindmuse
disainimine kui protsess on siindmuse elementide planeeritud korraldamine osalejate ja
teiste peamiste sidusriihmade positiivse mulje maksimeerimiseks. Disainimise protsessi
raames tegeletakse uurimise, planeerimise, koordineerimise ja hindamisega. (Ferdinand
& Kitchin, 2012, Ik 52)
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Loodava siindmuse sisu disainimise aluseks on planeerimine (asukoht, disain,
iildmulje), juhtimine (siisteemid, planeerimine, teenused) ja inimesed (personal,
vabatahtlikud, kiilalised, osalejad, kaaskorraldajad), koik eesméargiga luua ainulaadseid,
rahuldust pakkuvaid ja meeldejddavaid kogemusi, mis osalejaid ligi meelitavad ning
lojaalset publikut tekitavad (Getz, 2012, Ik 226-236). Selles protsessis tuleb tegeleda
jargmiste teemadega: siindmuse sisu, temaatika, keskkond, meelalahutus, pakutavad
tooted, toitlustus ja programm (Ferdinand & Kitchin, 2012, Ik 52). Kasutada tuleb
nditeks valgustust, virve, helisid, esteetikat, I0hna ja maitseid. Samuti tuleb arvestada
isikliku ruumiga, mis tdhendab, et siseliritustele tuleb kehtestada osalejate hulga
ilemmadr, valtimaks tilerahvastatust. (Getz, 2012, 1k 226-236) Eelnimetatud elemente
tuleks vaadata iihtse valdkonnana, sest siindmuse disainimise protsessis tegeletakse nii
kogemuste tekitamise kui ka kogemuste parandamisega (Ferdinand & Kitchin, 2012, Ik
52).

Erinevate teemade kasutuselevott siindmuste disainimisel (temaatilised siindmused) on
andnud diinaamilise ja uuendusliku mdSdtme (Ferdinand & Kitchin, 2012, 1k 52). Teema
on ithendav idee vOi kontseptsioon, mis annab siindmusele voi tdhtpdevale tdhenduse.
See voib olla nii visuaalne kui ka suunatud erinevate meelte mojutamiseks. (Getz, 2012,
Ik 237) Bowdin ja teised (Bowdin, Allen, O'Toole, Harris, & McDonnell, 2010, Ik 507)
on rohutanud teemapidude olulisust siindmuste valdkonnas. Siindmuskorraldus
ettevotted (Event Management Companies) motlevad oma klientidele erilisteks
stindmusteks vilja spetsiaalseid teemasid. Teemadena kasutatakse erinevaid virve ja
kostiiiime, millest omakorda oleneb ka meniili ning muusika valik. Teemasid valitakse
erinevatest kategooriatest: rahvus, tants, so0k ja jook, film, kirjandus, muusika, loodus,

ajalugu, sport ja reisimine. (Ferdinand & Kitchin, 2012, Ik 52)

Mitmetel juhtudel on toidu- ja joogiteenused peamise teema ning programmi korval
teisejargulised, kuid mondadel siindmustel, nagu galadhtusdogid, toidu- ja
veinifestivalid, on just see kogemuslikult vdga oluline. Paljudel siindmustel ei ole
toitlustus muud kui tavaline teenus, kuid tegelikult peaks ka see teenus pakkuma erilist
ja meeldejadvat kogemust. (Getz, 2012, lk 243)
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Erinevate siindmuste disainimise puhul on oluline loovus. Getz (2012, Ik 225)
defineerib loovust kui vaimset protsessi uute ideede vdi kontseptsioonide loomiseks.
Loovus on oluline tegur siindmuse teistest selletaolistest eristamiseks. Disain ja loovus
on omavahel tugevas seoses ning seda peetakse tavaliselt siindmuse uuenduslikuks voi
leidlikuks aspektiks. (Berridge, 2014, Ik 281) Selleks, et siindmuse teema oleks
voimalikult loov, tuleks Silvers’i (2004, |k 52) arvates kasutada mitmesuguseid
stiimuleid, teostada ajuriinnakuid ja teha ideid genereerivaid harjutusi, kdrvaldada
eelduste ja traditsioonide piirangud ning kombineerida omavahel seotud ideid. Nii on
konteptsioonid unikaalsed, orginaalsed ja eristuvad teistest, mis lisab nii-6elda ,,wow*
efekti. Teemad annavad siindmusele eskapistilise mdotme, mis pakub osalejatele
voimalust eemalduda igapdevasest rutiinist ning annab uue kogemuse, mida eelmistelt

vOi sarnastelt stindmustelt ei saadud. (Ferdinand & Kitchin, 2012, Ik 55)

Stindmuskorraldus valdkonnas, kus konkurents kasvab ja ressursid vihenevad, muutub
innovatsioon véltimatuks ning iga kord uue programmi koostamine viltimatuks (Quinn,
2013, |k 57). Getz on defineerinud innovatsiooni kui protsessist tulenevalt millegi
uuendamist vO1i muutmist. Tema sonul tuleb siindmuste korraldajatel uuenduslik
Olemiseks piilida pidevalt Oppida ning uuendada oma ldhenemist siindmuste
disainimisele. (Getz, 2012, lk 225) Uudsete siindmuste disainimisel tuleks alustada nii-
Oelda ,,puhtalt lehelt®, et olla voimalikult loov. Paraku vdib see osutuda keeruliseks, kui
tellijal on soov kasutada elemente, mille ideed on péarinenud eelmistest siindmustest.
Elemendid peaksid olema valitud ldhtudes stindmuse toimumise paigast ning tekitama

stindmusega seoses mingit emotsiooni. (Ferdinand & Kitchin, 2012, 1k 57)

Selleks, et suurendada kliendi rahulolu ja pakkuda siindmusel osalejatele kvaliteetset
kogemust, on oluline siindmust korraldades ldhtuda eesmairgist ning olla teadlik
osalejate ootustest ja vajadustest. Stindmuseid disainides tuleks proovida ldheneda
uuenduslikult ja muuta kogemus osaleja jaoks meeldejadvaks. Kiesolevas 10putdds on
tiheks oluliseks siindmusega seotud teguriks vein ning sellest lahtuvalt tuleb teadlik olla

veinituristi ootustest ja vajadustest.
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1.2. Veiniturismi kasitlus ning veinituristi ootused ja vajadused

Reisimine voora kultuuri kogemiseks ning erinevates huvipakkuvates tegevustes
osalemiseks on saanud jarjest populaarsemaks. Selle jaoks peavad sihtkohariigis olema
loodud mitmesugused vdimalused erinevate huvide, soovide ning vajadustega inimeste
jaoks. Jargnevalt tuuakse vélja mdisted ,,veiniturism® ja ,,veiniturist® ning késitletakse
veinituristide ootusi ja vajadusi. Lisaks Kirjeldatakse kéesolevas peatiikis 4E
elamusmajanduse mudeli kdsitlust, mida empiirilises osas uuringut ldbi viies kasutatama

hakatakse.

Vein on osa miljonite inimeste igapédevaelust (Hall & Mitchell, 2008, lk 4) ning kuna
veinidest ja nende tootmiskohtadest huvitundvate inimeste arv on kavamas, siis see on
viinud nii mitmedki piirkonnad veiniturismi arendamiseni (Byrd, Canziani, Hsieh &
Debbage, 2016, Ik 19). Veiniturism on kasvav valdkond, mis pakub turistidele
mitmekesiseid ja veinitootjatele &rilisi voimalusi (Brzovska et al., 2018, Ik 138). See
turismivorm aitab kaasa veinipiirkondade majanduslikule arengule (Molina et al., 2015,
Ik 193). Veiniturism on olulisel kohal niiteks veinitdOstuste jaoks, sest see voimaldab
piirkonda tulnud turistidega suhteid luua ja wveiniturismi sihtkohtades peatumise
kogemus voib mojutada tulevast veini ostuotsust (Alamanos, Kuznesof & Ritson, 2014,

Ik 229).

Carlsen’i (2004, Ik 5) poolt labi viidud iilemaailmses veiniturismiuuringus selgus, et
mitmed veinitootmise piirkonnad ja turismisihtkohad on mdistnud, et veiniturism aitab
kaasa piirkonna atraktiivsemaks muutmisele. Mitmete piirkondade peamisteks turismi-
atraktsioonideks ongi just veiniteed ja -moisad (Byrd et al., 2016, Ik 19). Vein on
paljude piirkondade peamine turunduselement ja vOib olla iiheks olulise téhtsusega

teguriks kiilastajate sihtkohta meelitamisel (Ye, Zhang & Yuan, 2017, |k 1009).

Veiniturismialaseid uuringuid on korraldatud 1990. aastate algusest ning iiks kolmandik
sellealasest kirjandusest on périt Austraaliast ja Uus-Meremaalt. Suurem osa iilejaanud
uuringutest on ldbi viidud Kanadas ning USA-s. (Mitchell & Hall, 2006, lk 307)
Veiniturism on pdllumajandusel ja huviala reisidel pohinev turismivorm, mille eesmérk

on kiilastada veini tootvaid piirkondi vdi veinimdisaid. See turismivorm on palju
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enamat kui lihtsalt veinide maitsmine v0i veini kogemuse nautimine. See on osa
paketist, mis hdlmab veinimdisate kiilastamist, veini maitsmist, piirkonnaga tutvumist,
maastike nautimist ja kohalike vaatamisvairsuste kiilastamist. (Singh & Hsiung, 2016,

Ik 433-434)

Koch, Martin ja Nash (2013, |k 52) vididavad, et veiniturismi jaoks ei ole iihte
koikehdlmavat definitsiooni. See on ka pohjus miks veniturismi on mitmete autorite
poolt erinevalt defineeritud. Uhe tuntuma veiniturismi definitsiooni kohaselt on
tegemist huvialaturismiga, mille eesmérgiks on kogeda veinipiirkonnale omast kultuuri
labi veinide maitsmise ning viinamarjaistanduste, veinimdisate ja veinifestivalide
kiilastamise (Hall, Johnson, Cambourne, Macionis, Mitchell & Sharples, 2000, Ik 3).

Marzo-Navarro ja Pedraja-Iglesias on eelnimetatud késitlusele lisanud ka piirkonnas
asuvad vaatamisvadrsused ning kohalike elanike elustiili kogemise. Veinitootjad vdivad
kiilalistele pakkuda néiteks vOimalust viinamarju sdtkuda, aidata viljakoristusel voi
00bida veinimdisas. (viidatud Thanh & Kirova, 2018, Ik 30 vahendusel) Veinimdisates
06bimine on paljude Uue Maailma riikide veiniturismi ettevotete tombenumbriks
(Mitchell & Hall, 2006, lk 309). Pakkudes eelnimetatud teenuseid loovad veiniturismiga
tegelevad ettevotted briandi lojaalsust, tostavad Klientide teadlikkust, loovad veinidest
positiivse kuvandi ja tugeva kliendisuhte 1abi kohapeal saadud kogemuse (Byrd et al.,
2016, Ik 19).

Veiniturism ei hdlma mitte ainult wveini ja viinamarjakasvatusi, vaid tervet
veinipiirkonda koos selle erinevate elementidega (Thanh & Kirova, 2018, Ik 30).
Veiniturismi  olulised komponendid on veinimdisad, veinipiirkonnad ja
kiilastajad/tarbijad. Need tegurid hdlmavad omakorda veinialast haridust, veini ja
roogade sobitamist, pollumajanduslikku haridust viinamarjasortide kohta, wveini
valmistamise protsessi moistmist, ekskursioone ning jalgratta ja kuumadhupalli sdite iile
veinimdisate maastike. (Singh & Hsiung, 2016, 1k 433-434) Telfer’i (2001, Ik 26) sonul
on veinipiirkonnal kolm olulist komponenti: viinamarjaistanduste olemasolu,
veinitootmise tegevus ning veinimdisad, kus veini toodetakse ja ladustatakse. Yuan,

Cai, Morrison ja Linton (2005, Ik 41) usuvad, et veiniturismi vOib seega liigitada nii
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pollumajandus-turismi, maaturismi, Kkultuuriturismi, tootmisturismi kui ka huviala

turismi alla.

Nagu eespool vilja toodud, hdlmab veiniturism mitmeid tegureid, millest olulisemad on
elustiilikogemuse pakkumine, veini ja toidu tarbimine ning uute teadmiste omandamine.
Koige tavapdarasem viis veiniturismiga tutvumiseks on toodete ehk veini, veini- ja
toidufestivalide voOi1 siindmuste kaudu, mis tavaliselt hdlmavad kultuuripdrandit,
einestamist, degusteerimist, koolitusi, veinide miilike veinimdisates ja veinikursuseid.
(McNamara & Cassidy, 2015, Ik 9)

Veiniturismi puhul peetakse oluliseks meeldejaava kogemuse pakkumist. Veinituristid
hindavad kogemuses kaunist loodust, veini, toitu, kultuuri, ajalugu ning teenindust.
(Thanh & Kirova, 2018, |k 31) Veinitootjad seisavad silmitsi uue véljakutsega, kus
turistid otsivad erakordset, ainulaadset ja meeldejddvat kogemust, mis nduab huvitavat
ning lisandvaartust pakkuvat veiniturismitoodet. Veiniturismitoode on kogemust ja ka
elamust pakkuv toodete voi teenuste kogum, mille peamine komponent on vein (Hall &
Mitchell, 2000, Ik 455). Viimased uuringud viitavad sellele, et veiniturismitoode tuleks
luua ldhtudes sellest, et pakkuda eripdrast toodet ka juba olemasoleva kogemusega
turistidele. (Brzovska, Dosen & Simjanovska, 2018, Ik 137)

Heaks niiteks on Prantsusmaal asuva Champagne'i piirkond, kus sihtkohale annavad
lisandvéartust mitmekesine teenuste valik ja vaatamisvéirsused. Piirkonnas on eriline
kultuuripdrand, ajaloolised paigad, restoranid ja atraktiivsed maastikud. Samuti
pakutakse veinitootjate poolt erinevaid veiniturismiga seotud tegevusi, nagu
veinimdisate, -muuseumide ning maa-aluste koobaste kiilastamine, mida on kasutatud

veini valmistamise protsessis. (Charters & Ali-Knight, 2002, Ik 318)

Peamiseks veiniturismitoote osaks on vein. Selle toote pakkumiseks vajalikud
tegevused on viinamarjade kasvatamine ja veini tootmine. Oluline on toote kvaliteet
ning otsene fiitisiline tarbimine ehk veini maitsmine voi ostmine. Mitmed uuringud on
kindlaks teinud, et veini maitsmine ostmise ajal on kliendi jaoks esmane kasutegur
veinitootjate kiilastamisel. Nii on tarbijal vdimalik pakutava tootega tutvuda ning rahule

jaddes kiilastada, uuesti kiilastada voi soovitada veinitootjat ja -piirkonda teistelegi.
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Veiniturismitoote tdiendavateks toodeteks on viinamarjaistandused ja maastikud,
veinimdisad ja maitsmisruumid (tasting rooms), veinialane haridus, sotsialiseerumine ja
veiniklubid, Kklienditeenindus ning tootmisteenus ja ekskursioonid. Abistavateks
toodeteks peetakse meelelahutust ja siindmusi, 160gastust ja rekreatsiooni ning teisi

turismiteenuseid. (Byrd et al., 2016, Ik 22)

Selleks, et arendada edukat veiniturismitoodet voi —teenust, tuleb olla kursis veinituristi
ootuste ja vajadustega ning positiivse kogemuse omandamist takistavate teguritega
(Singh & Hsiung, 2016, Ik 435). Veinituristi olemuse ning nende motivaatorite kindlaks
tegemiseks tuleb uurida tarbijakditumist. Veel annavad sellised uuringud teavet
veiniturismi  sihtrithmade kohta ja voOimaldavad sihtkohta voi tooteid paremini
turundada. (Yuan, Morrison, Liping & Linton, 2008, Ik 208) Teades inimeste
otsustusvoimet mojutavaid tegureid, on vOimalik suunata kiilastajaid kohalikke

veiniettevotteid kiilastama (Ye, Zhang & Yuan, 2017, Ik 1022).

Veinituristile on keeruline leida tihte kindlat profiili ning teadlased on teinud seda
erinevalt. Treloar, Hall ja Mitchell (2004, 805) kirjeldavad veinituristi kui peamiselt
naissoost korgharidusega inimest, kellel on keskmisest korgem sissetulek. Tavaliselt on
tegemist riigisisese voi kohaliku reisijaga, kellel on kogemusi veini vOi veinialase
haridusega. Carlsen (2004, lk 5) kirjeldab aga veinituristi kui inimest, kes otsib elustiili
reisipaketti, mis hdlmaks veini nautlemise kogemust koos kauni maastiku, kultuuri ja
toiduga. Ka Dodd ja Bigotte (1997, Ik 47) arvavad, et veinituristi iscloomustavad korge

sissetulek ja haridustase.

Alebaki ning lakovidou (2010, Ik 32) on erinevatele uuringutele pohinedes defineerinud
veinituristi kui reisijat, kes puutub tootmisega seotud piirkonda reisides kokku
veiniturismitoodete voi —teenustega. Veinituristi profiil Uue Maailma riikides on
korgharidusega inimene vanuses 30-50 aastat, kes omab keskmisest kdrgemat
sissetulekut. Nad joovad ja ostavad regulaarselt veini ning tavaliselt omavad veinide
kohta pohjalikke teadmisi. (Mitchell & Hall, 2006, Ik 307)

Veinituristiks voib pidada nii sise- kui vélisturisti, kes viibib sihtkohas iihe v3i mitu

paeva ning kellel on keskmisest korgem sissetulek. Lisaks soovib veiniturist maitsta
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veini ja ndha maastiku, kus veini toodetakse. Mote, et veinituristi fookuses on ainult
veini joomine, on teadlaste poolt timber likatud. (Byrd et al., 2016, Ik 20) Beames’i
(2003, Ik 211) sonul on veiniga seotud reisijate jaoks veiniturism rohkem elustiili ja
isikliku arengu kogemus kui esmane puhkeotsing. Veinituristid soovivad veeta puhkuse
koos veiniga ja veiniturism just seda voimalust neile pakubki (Yuan et al., 2008, Ik
210).

Veinituristide segmentimist on mitmes uuringus analiiiisitud. Szolnoki ja Hoffmann
(2014, Ik 39) segmentisid veinitarbijaid miiiigikanalite kasutamise jargi pohilisteks
(basic) (allahindlus, supermarket ning toidu- ja jaekaupade tarbijad) ning
korgkvaliteedilisteks (premium) (veinimdisad, veinipoed ja mitme kanaliga tarbijad).
Lisaks on vdimalik veinituriste jaotada demograafiliste (sugu, vanus, haridustase) ja
psiihhograafiliste (hoiakud, ootused, elustiil) tunnuste jargi (Dodd & Bigotte, 1997, Ik
47).

Hall ja Macionis (viidatud Molina et al., 2015, |k 196 vahendusel) on loonud
veinituristide jaotuse, mille jargi jagatakse turistid, arvestades nende huvi veinide vastu,
kolme gruppi. Nendeks gruppideks on veiniarmastajad (wine lover), veinihuvilised
turistid (wine interested tourist) ja uudishimulikud veinituristid (wine curious tourist).
Veiniarmastajatest turistid on inimesed, kelle reisi eesmérgiks on kiilastada
veinimoisaid. Veinihuvilised turistid on huvitatud veinist ja selle tarbimisest, kuid nad
ei suhtu sellesse nii suure kirega kui veiniarmastajad. Ka see turistigrupp kiilastab
veinimoisaid, kuid see ei ole nende reisi eesmirk. Uudishimulikel veinituristidel
puuduvad veinidest ja nende tarbimisest laiemad teadmised. Veinimdisate kiilastamine

on nende jaoks uus kogemus.

Veiniarmastajad ostavad, maitsevad ning Spivad veinide kohta suurema tdendosusega
kui teised kaks gruppi. Neid ei motiveeri muud lisategevused, nagu nditeks
vaatamisvédrsustega tutvumine. Veiniarmastajad on huvitatud veinide kohta 6ppimisest,
veini sdilitamisest ja valmimisest ning nende sobitamisest erinevate toitude ja kohalike
toodetega. Teised kaks gruppi ei ole huvitatud niivord eelnimetatud tegevustest, vaid
lisa- ja abistavatest toodetest ning teenustest. Veinihuvilistele ja uudishimulikele

veinituristidele tuleb lisaks veiniga seotud teenustele pakkuda ka muid hiivesid.
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(McNamara & Cassidy, 2015, Ik 9 vahendusel) Pratt’i (2014, Ik 973) poolt on neile
kolmele veinituristi tiilibile juurde lisatud ka neljas — huvitu veiniturist (disinterested
wine tourist). Sellesse veinituristi tiilipi kuuluvad inimesed ndevad veinimdisaid
alternatiivina baaridele. Nende eesmirk on tarbida veini, kuid nad ei ole huvitatud

veinide kohta dppimisest.

Veinituristid soovivad reisides tarbida kvaliteetset toitu, kiilastada vaatamisvairsuseid,
mis on seotud kultuuri, vaba aja veetmise ja jaekaubandusliku valikuga, tutvuda
kohaliku kogukonnaga ning nautida veinipiirkonna maastiku ilu. Turismisihtkohaks
veinipiirkonna valimise motivaator ei pruugi olla just veini maitsmine, vaid tervikliku

veiniturismi kogemuse omandamine. (Thanh & Kirova, 2018, Ik 31)

Pearce (viidatud Yuan et al., 2008, Ik 210 vahendusel) teooria jargi on turismikogemuse
kujunemisel viis etappi: reisile eelnevad tegevused, sihtkohta joudmine, sihtkohas
viibimine, lahkumine ja lahkumisjirgsed tegevused. Samamoodi ei piirdu ka
veiniturismi kogemus vaid konkreetse koha voi atraktsioonidega. Hall’i (1996) sonul

luuakse kogu kogemus eeltegevuse, kohapeal olemise ja jareltegevuste mdjul.

Viimasel ajal on turismi teadlaste seas palju tdhelepanu saanud Pine’i ja Gilmore’i
(1998, Ik 102) poolt vilja tootatud elamusmajanduse 4E mudel, mis jagab elamused
neljaks: hariduslikud- (educational), esteetilised- (esthetic), meelelahutuslikud-
(entertainment) ja eskapistilised (escapist) kogemused (vt joonis 1, Ik 20). Seda mudelit

saab kasutada turismitoodete nagu hotellide, restoranide ja siindmuste puhul.

Enese arendamine on veinituristi jaoks iiks olulisemaid aspekte mélestuste ja rahulolu
loomisel. Sellisteks tegevusteks on veini degustatsioonid ning veinifestivalide, -
muuseumide ja -galeriide kiilastamine. Meelelahutuslikku kogemust pakuvad sihtkoha
kultuurilised véartused ning veini- ja toidufestivalid. Veiniturismi kontekstis
domineerivad esteetilised kogemused, mis loovad positiivseid mélestusi ning
veinipiirkonna lojaalsust. Esteetilisteks elementideks on nii veinimaastikud, viinamarja-
istandused ja maalilised veiniteed kui ka arhitektuuri ilu. Eskapistiline mdodde pakub
turistile voimalust eneseteostuse voi meelelahutuslike tegevustega oma igapédevasest

rutiinist eemalduda. Sellisteks teenusteks on kuumadhupalli reis, viinamarjaistandustes
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matkamine, selle libimine hobuse seljas voi tollaga, osalemine saagi korjamisel ja
viinamarjade sotkumisel. Neid tegevusi peetakse peamiseks veini sihtkohtade
kiilastamise pohjuseks. (Thanh & Kirova, 2018, Ik 31-32)

*sihtkoha kultuurilised *yeinimuuseumid

wddirtused
Meelelahutuslikud Hariduslikud
*weini- jo toidufestivalid *weini degustatsioonid
*weinifestivalid
“veiniteed *psalemine soogi
*arhitekiuur - korjamisel
Esteetilised Eskapistilised
*veinimaastikud *kuumabhupalli reis
*wiinamarjaistandused *matk viinamarja

istanduses

Joonis 1. Elamusmajanduse 4E kogemuste mudel. Allikas: Pine & Gilmore, 1998, Ik
102

Koiki neid kogemusi vodivad pakkuda veiniga seotud slindmused. Niiteks kaks
Hispaanias Tacoronte-Acentejo piirkonnas tegutsevat veinimdisa pakuvad siindmuseid,
mis on seotud veini ja kohaliku toiduga, korraldatakse luuledhtuid, veini ja kohvi dhtuid
ning viljakoristuse ajal on turistidel vdimalik viinamarju korjata ja sotkuda. Sellisel
viisil pakutakse nii turistidele kui ka kohalikele erinevaid alternatiivseid vdimalusi

veiniga seotud siindmustest osa votmiseks. (Alonso, 2009, Ik 15)

Veiniturismi rikkalikem kogemus saavutatakse juhul, kui veinituristi soovid ja

vajadused on erinevates modtmetes mitmete elementidega rahuldatud ehk joutud on

20



,heasse kohta* (sweet spot) (Pine & Gilmore, 1998, |k 102). Naiteks vdivad iihed
turistid rahulduda veini degusteerimise (hariduslik moode) ja veinide segamise
demonstreerimisega (meelelahutuslik mddde), teised aga maaliliste vaadetega veini-
maastikele (esteetiline modde) ning viinamarjaistanduses hobusega ratsutamisega
(eskapistiline moode). Kdigi nende mdotmete kasutamine kiilastaja kogemuse loomisel

annab veinituristile lisandvaartust. (Thanh & Kirova, 2015, Ik 32)

Veiniturism on itha rohkem populaarsust koguv turismivorm. Jérjest rohkem on inimesi,
kes soovivad saada informatsiooni selle kohta, mida tarbivad. Huvitutakse nii
tootmisprotsessist, veini sobitamisest roogadega kui ka tootmispiirkonna Kkultuurist
iiletildiselt. Kuna inimesed on muutunud teadlikumaks, siis on ka nende ootused ja
vajadused pakutavate toodete/teenuste puhul korgemad kui varem ning nendele

vastamiseks on oluline olla uuenduslik ja pakkuda kliendile lisandvéértust.

21



2. VEINIGA SEOTUD SUNDMUSTE ARENDAMINE VILLA
AMMENDES

2.1. Uurimisprotsessi ulevaade

Ettevotte kodulehe pohjal (https://ammende.ee/) on Villa Ammende unikaalse
atmosfdiri ning ajaloolise interjodriga hotell Parnus, mille pdhiteenusteks on majutus ja
toitlustus. Villa Ammendes on 19 numbrituba: kaks peasviiti, neli juunior sviiti, 11
deluxe tuba ning kaks single tuba. Toitlustust pakutakse Villa Ammende restoranis,
salongides ja baaris. Ettevote on kliendipdhine ning suurt rohku pannakse
kiilalislahkusele ja igale kliendi soovile vastu tulemisele. Aastaringselt toimuvad
ettevottes tritused erinevatele sihtrithmadele. Korraldatakse kogukonda kaasavaid
stindmuseid, nagu kontserdid, salongidohtud, kunstinditused, piknikud, teemadhtusoogid

ja brunch’id.

Too empiirilise osa koostamiseks kasutatakse nii kvalitatiivset kui ka kvantitatiivset
uurimusstrateegiat. Esimeseks andmekogumismeetodiks on kvantitatiivse uurimus-
strateegia alla liigituv kiisitlus, mille eesmirk on teha kindlaks veinituristide ootused ja
vajadused venitoodetega seotud siindmustele Villa Ammendes ning selgitada vélja
kiilaliste rahulolu 2019. aasta 8. martsil ettevottes aset leidnud veiniga seotud

stindmusega.

Kisitlus on laialt levinud andmekogumismeetod, milles kiisitakse peamiselt faktilisi
kiisimusi, aga ka vastaja hoiakute, veendumuste ja kogemuste kohta. Kiisitluse eeliseks
on see, et vastajaskond on suurem kui intervjuu puhul ning seega on voimalik kindlaks
teha nii-6elda ,.elanikkonna“ profiil (profile a population). (Rowley, 2014, Ik 309)
Kisitluste ldbiviimiseks on mitmeid erinevaid voimalusi (kohapeal, meili vdi telefoni

teel, tdnaval, ettevottes sees), kuid enamus turismivaldkonnaga seotud uuringutest
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viiakse 14bi kohapeal. Kiisitluse 14dbiviimist planeerides tuleb arvestada sellega, et aeg
oleks vastajale sobiv, kiisimustik hésti disainitud, kiisimused vajalikud ning kooskolas
uurimiskiisimuse ja uuringu eesmargiga, pohjendatud peab olema kiisitluse eesmirk
ning vastajale peaks olema teada umbkaudne ankeedi tditmiseks kuluv aeg. (Durbarry,

2018, Ik 101-104)

Eelnevast ldhtudes viidi kiisitlus 1dbi stindmusel kohapeal, kus osales ka 16put66 autor,
et vajadusel selgitusi jagada. Kiisitluse tildkogumisse kuulusid Villa Ammende veiniga
seotud stindmuste kiilastajad. Valimi moodustasid 8. martsil Villa Ammendes toimuval
stindmusel osalevad 49 inimest. Stindmuse ajal jagati kiilalistele paberkandjal ankeedid
(vt lisa 1), mis koosnevad 12 kiisimusest, mille seas on nii valikvastustega kui ka avatud
kiisimusi. Kiisitlus algab uuringu eesmirgi Kirjelduse, uuringus osalemise olulisuse
pOhjenduse ja uurija tutvustusega. Sissejuhatavale osale jargnevad kiisimused varasema
veiniga seotud siindmuste kiilastamise ja veiniturismi kogemuse kohta, et selle pdhjal
jagada vastajad Halli’i ja Macionis’i (viidatud Molina et al., 2015, Ik 196 vahendusel)
ning Pratt’i (2014, Ik 973) veinituristi gruppidesse.

Kiisimuste koostamisel ldhtutakse veinituristide ootuste ja vajaduse vilja selgitamiseks
2018. aastal Brzovska, DoSeu’i ja Simjanovska poolt 1dbi viidud uuringust, kus oli
kasutatud teoreetilises osas vilja toodud Pine’i ja Gilmore’i poolt loodud
elamusmajanduse 4E mudelit. Selle mudeli pohjal jagatakse kogemused nelja gruppi:
hariduslikud (educational), esteetilised (esthetic), meelelahutuslikud (entertainment) ja
eskapistilised (escapist). Viidetavalt on veiniturismi kogemus parimal vdimalikul viisil
omandatud siis, kui veinituristi ootused ja vajadused on erinevates modtmetes

rahuldatud. (Pine & Gilmore, 1998, lk 102)

Kiisitluses tuuakse iga kogemuse kategooria alt vilja viiteid, mille koostamisel on
tuginetud Giizel’1 (2014, 1k 526) uuringus kasutatud véidetele. Vididete olulisust tuleb
vastajatel hinnata Likert’i 5-palli skaalal. Skaala jérgi loetakse hinnangut ,,1 tdielikuks

13

mittendustumiseks ning hinnangut ,,5“ viitega tdielikult ndustumiseks. Selline
hindamissiisteem valiti pdhjusel, et see on vastajate jaoks arusaadav ning selle abil on
neil kergem end viljendada. (Brzovska, DoSeu & Simjanovska, 2018, lk 142-143)

Samal pohimottel on vastajatel voimalik hinnata ka veiniga seotud stindmuste
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kiilastamise eesmarkide olulisust ja oma rahulolu erinevate komponentidega toimunud

sindmusel.

Veel uuritakse kiisitluses toimunud siindmuse vastavust kiilastaja ootustele ning
lisatakse Sl (Florea, Tanasescu & Duica, 2018, 1k 117) kiisimusest ,,Kui tdendoline on,
et Te soovitaksite seda teenust oma sdpradele ja perele? tuletatud kiisimus ,,Kui
toendoline on, et te soovitaksite Villa Ammendes toimuvatel veiniga seotud siindmustel
osalemist oma sopradele ja perele?. Selle meetodiga selgitatakse vélja kliendi rahulolu

vottes arvesse siindmuse soovitamise toendosust vastaja tuttavatele.

Ankeedi 1dppu on lisatud ka kiisimus vastaja soo, vanuse, haridustaseme ja {ihe kuu
brutosissetuleku kohta, et selgitada vilja Villa Ammende veiniga seotud siindmuse
kiilastaja profiil ja vOrrelda seda teoreetilises osas késitletud veinituristi profiiliga.
Kiisitlusest saadud andmete analiitisimiseks kasutatakse valikvastuste puhul statistilist

analiilisi ning avatud kiisimuse puhul sisuanaliiiisi.

Selleks, et teha kindlaks veinituristile pakutavate toodete/teenuste valik ning saada
iilevaade veini ja veinisiindmustega seotud inimeste teadmistest veinituristide ootuste ja
vajaduste kohta, viiakse 1dbi kvalitatiivse uurimusstrateegia alla liigituv intervjuu.
Intervjuu kiisimuste koostamisel saab ldhtuda kolmest erinevast vormist:
struktureeritud, struktureerimata ja poolstruktureeritud. Struktureeritud intervjuu puhul
on koik kiisimused ette valmistatud ning neid kiisitakse kdigilt intervjueeritavatelt {ihte
moodi. Vastupidiselt struktureeritud vormile sekkub strukturcerimata intervjuud ldbi
viies intervjueerija vestlusesse minimaalselt ning intervjueeritaval on vdimalus oma
seisukohti seletada. Kéiesolevas 1oput6os kasutatakse kolmandat varianti ehk
poolstruktureeritud intervjueerimise viisi, mille puhul on osaliselt ette valmistatud

avatud kiisimused ning uute ideede tekkimisel on vdimalik esitada lisakiisimusi.

(Durbarry, 2018, Ik 87)

Poolstruktureeritud intervjuu valimi moodustavad neli veini ja veinisiindmustega seotud
inimest, kelleks on Villa Ammende restorani juht, ettevotte veini tarnija, sommeljee
ning teenuse disainer. Valimi moodustamisel tugineti pdhimdttele, et sooviti

intervjueerida konkreetse siindmusega seotud asjalisi, et selgitada vélja teadmised,
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millele tuginedes siindmus 14dbi viidi. Intervjuu kiisimusi (vt lisa 2) on {iheksa, millest
seitse kiisimust esitatakse koigile vastajatele samamoodi ning kaks olenevalt sellest,
millisel médral on vastaja siindmusega seotud. Kiisimused on koostatud ldahtuvalt
10putdo teoreetilisest osast, mille peamisteks mérksonadeks on siindmus, kogemus,
veiniturism, veiniturismitooted- ja teenused, veiniturist ning veinituristi ootused ja

vajadused (vt tabel 1). Intervjuu andmete analiiisimiseks kasutatakse sisuanaliiiisi.

Tabel 1. Empiirilise uuringu teemad ja intervjuu kiisimused

Teooriale tuginevad olulisemad teemad Intervjuu kiisimused

1. Siindmus 1) Mida tdhendab Teie jaoks stindmus?

Teooria: Quinn, 2013

2. Veiniga seotud siindmustel osalemise 2) Miilliseid kogemusi voi elamusi Teie
eesmark arvates veiniga seotud siindmustelt

Teooria: Getz, 2012 otsitakse?

3. Veiniturism 3) Mida tihendab Teie jaoks veiniturism?

Teooria: Hall et al, 2000

4. Veiniturismitooted- ja teenused 4) Milliseid veiniturismitooteid v&i —

Teooria: Singh & Hsiung, 2016 teenuseid Te pakute v3i mille pakkumises

olete osalenud?

5) Palun tooge moni huvitav niide
veiniturismitoodetest voi —teenustest
Eestist voi mujalt maailmast.

5. Veiniturist 6) Iseloomustage, mis kirjeldab Teie

Teooria: Molina et al, 2015 kogemuse pohjal veinituristi.

6. Veinituristi ootused ja vajadused 7) Millised on Teie arvates kiilaliste ootused

Teooria: Thanh & Kirova, 2018 ja vajadused veiniga seotud siindmustel
osalemisel?

8) Millised on Teie soovitused erinevate
veiniga seotud siindmuste
korraldamiseks?

9) Millistele pShimdtetele tuginedes 8.
mértsil 2019 Villa Ammendes toimunud
veiniga seotud siindmus 1dbi viidi?

Andmekogumisega alustati vahemikus 04.03.2019-06.03.2019, kui viidi ldbi nii
pilootintervjuu kui ka —kiisitlus, mille tulemusel tehti uurimisvahendites pisimuudatusi.
8. martsil 2019 jagati stindmuse ajal osalejatele kiisitlusankeedid, mille tditmine vottis
umbes 5 minutit. Perioodil 12.03.2019-31.03.2019 viidi ldbi intervjuud valimisse
kuuluvate isikutega. Intervjueeritavatega lepiti e-posti teel eelnevalt vestlemiseks sobiv
aeg kokku ning neile saadeti tutvumiseks intervjuu kiisimused. Intervjuud viidi 14bi
silmast-silma kohtumisel ja ka telefoni teel ning nende ajakuluks kujunes keskmiselt

pool tundi. Sisuanaliilisi koostamiseks salvestati vestlus diktofoniga, tehti kirjalikke
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markmeid ning hiljem intervjuud transkribeeriti ja kodeeriti induktiivselt. Uuringute
kéigus kogutud andmete analiilisimise perioodiks oli 12.03.2019-31.03.2019.

2.2. Labi viidud uuringute tulemuste analiilis

8. mirtsil 2019 Villa Ammendes toimunud veiniga seotud siindmusel jagati koigile
osalejatele (49 inimest) ankeedid ning tdidetult saadi tagasi 29 ankeeti. Vastajatelt kiisiti
nende sugu, vanust, haridustaset ning iihe kuu brutosissetulekut. Osalejatest 27 olid
naised ning 2 mehed. Enim oli vastajaid vanusegruppides 21-30 (9 inimest), 31-40 (9
inimest) ja 41-50 (8 inimest). Suurem osa vastajatest on omandanud kdrghariduse (17
inimest). Uhe kuu brutosissetuleku kiisimusele ei soovinud vastata 14 inimest, kuid
kiisimusele vastajatest suurem osa teenib enam kui 1301 eurot kuus (6 inimest). (vt

joonis 2)

Sugu

Mees

31-40

Vanus

51-60

Keskharidus

Haridus-
tase

Korgharidus

...-500

701-900

1101-1300

Sissetulek

Ei soovi vastata

Joonis 2. Vastajate jaotus vastavalt demograafilistele tunnustele

Vastajatest alla poole (11 inimest) olid ka varasemalt kiilastanud Villa Ammendes
toimunud veiniga seotud siindmuseid, millest populaarsemad olid moe-dhtus6dgid ja

venedhtusook. Ulejadnud 18 inimest kiilastasid selletaolist siindmust kiesolevas
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16put6os analiiiisitavas ettevottes esmakordselt. Vastajatelt uuriti nende veiniga seotud
stindmuste, nagu veini degusteerimised, veinidhtusdogid ja veinifestivalid, kiilastamise
sagedust. Kiisitluse tulemusel selgus, et 8 inimese jaoks oli tegemist esmakordse
kogemusega. Enim valitud vastusevariandid olid 1-2 korda aastas (10 inimest) ning 3—4
korda aastas (7 inimest). 5 ja rohkem korda veiniga seotud siindmuse kiilastajaid oli
vastajate seas 2. (vt joonis 3) Olemasolevate andmetele toetudes ei ole voimalik vilja

tuua hariduse ega sissetuleku seost veiniga seotud siindmustel osalemise sagedusega.

M See on esimene kord
M 1-2 korda aastas

i 3-4 korda aastas

B 5 ja rohkem korda

aastas

B Ei oska vastata

Joonis 3. Vastajate veiniga seotud siindmuste kiilastamise sagedus

Vastajatest 9 inimest on reisinud Eesti-siseselt voi modnda vailisriiki veinimdisa
kiilastamise eesmirgil, 12 inimest on kiilastanud reisil olles veinimdisa, kuid see ei
olnud nende reisi eesmirk, ning 8 vastaja jaoks oleks veinimdisa kiilastamine uus
kogemus. Teadmisi veinidest, nende tarbimisest ja sobitamisest erinevate roogadega,
omab 10 inimest ning 7 on vastanud, et neil puuduvad laiemad teadmised veinidest ja
nende tarbimisest. Vastajatest 11 inimest soovivad omandada teadmisi veinidest ja
nende tarbimisest, samas 2 vastajal puudub igasugune huvi veinide kohta pdhjalikumaid

teadmisi koguda.

Vastajatel paluti anda 5-palli siisteemis (,,1* — ei ndustu ildse, ,,5° — ndustun taielikult)

hinnang kiimnele vditele. Kdige enam olid kiilastajad tihel meelel védidetega, et
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sommeljee kuulamine oli huvitav kogemus (4,55), see siindmus tekitas positiivseid
tundeid (4,48) ning kiilastuskogemus oli meelelahutuslik (4,41). Eelnimetatud véiteid
hinnati enam hindega ,,5*“. Koige madalama keskmise hinnangu said vdited: ma tundsin
nagu ma oleksin teises ajastus voi kohas (3,21) ja veinikoolitus tekitas minus uudishimu
antud teema kohta rohkem teada saada (3,93). Nende viidete puhul olid ka
standardhilbed (vastavalt 1,02 ja 1,10) korgemad, mis tdhendab, et kiilastajad olid

hinnanguid andes erimeelt. (vt tabel 2)

Tabel 2. Vastajate hinnangud véidetele pohinedes 8. martsi siindmusele

Viide Keskmine | Standardhilve | Mood | Min/max
See kogemus andis mulle uusi teadmisi 4,17 0,80 4 2/5
Veinikoolitus tekitas minus uudishimu 3,93 1,10 5 2/5
antud teema kohta rohkem teada saada

See kiilastuskogemus oli meelelahustuslik 4,41 0,63 5 3/5
See kiilastuskogemus oli pdnev 4,19 0,93 5 2/5
See siindmus tekitas minus positiivseid 4,48 0,74 5 2/5
tundeid

Sommeljee kuulamine oli huvitav kogemus 4,55 0,74 5 2/5
Villa Ammende véljandgemine on 4,28 0,70 4 3/5
atraktiivne

Mulle meeldib Villa Ammende arhitektuur 431 0,71 5 3/5
Ma tundsin nagu ma oleksin teises ajastus 3,21 1,02 3 1/5
vO1 kohas

Ma viljusin oma igapéeva rutiinist 4,28 0,65 4 3/5

Autor valis neli vdidet — ,,See kogemus andis mulle uusi teadmisi®, ,,Veinikoolitus
tekitas minus uudishimu antud teema kohta rohkem teada saada“, , See
kiilastuskogemus oli ponev* ja ,,Ma tundsin nagu ma oleksin teises ajastus voi kohas* —
ning uuris, kas antud hinnangud erinevad pdhinedes vastaja vanusele, haridustasemele
ja varasemale kogemusele. Selgus, et hinnangud olid sarnased ning mingeid suuremaid

erisusi ei olnud voimalik vilja tuua.
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Selleks, et selgitada vilja vastajate eesmédrgid veiniga seotud siindmuste kiilastamisel,
paluti neil anda hinnang viiele véitele. Enim hinnatakse uute kogemuste saamist (4,38).
Olulisuselt jargmised on meelelahutus (4,28), uute teadmiste saamine (4,28) ning
igapdeva rutiinist eemaldumine (4,28). Nende véidete standardhdlbed on madalad ehk
vastajad on pigem iihel meelel. Uute teadmiste saamise miinimum hinnang oli ,4%
(pigem oluline), mis tdhendab, et seda eemirki peetakse vastajate poolt iiheks
olulisemaks. (vt tabel 3)

Veini tarbimise eesmirk veiniga seotud siindmustel kujunes koige madalama keskmise
hinnanguga viiteks (3,86). Vastajatest 9 hindasid selle eesmargi olulisust hindega ,,3“
ehk tegemist on osaliselt olulise eesmirgiga ja osaliselt mitte. 3 vastajat andsid
madalama hinnangu ehk nende jaoks on tegemist pigem mitte olulise voi iildse mitte
olulise eesmirgiga. Selle viite standardhdlve on eelnimetatutest korgem ehk on inimesi,
kes peab veini tarbimist sellistel siindmustel vdga oluliseks, kui ka inimesi, kelle jaoks

ei ole see tlildse oluline. (vt tabel 3)

Tabel 3. Vastajate hinnangud veiniga seotud siindmuste kiilastamise eesméarkidele

Viide Keskmine Standardhédlve | Mood Min/Max
Soovin saada uusi teadmisi 4,28 0,84 5 4/5
Meelelahutus 4,28 0,80 5 2/5
Veini tarbimine 3,86 1,06 5 1/5
Uute kogemuste saamine 4,38 0,62 4 3/5
Igapéeva rutiinist eemaldumine 4,28 0,84 4 1/5

Kiilastajad olid 8. maértsil toimunud siindmusel enim rahul sommeljee (4,79), veinide
valiku (4,72) ja veinialase koolitusega (4,62), mille kdigi hinnangute mood oli ,,5 ehk
vdga rahul. Rahulolu oli madalam pop-up poe (3,59), 3-kédigulise dhtus6ogi (3,72) ja
muusikaliste vahepalade (3,90) suhtes. Korgeim standardhdlve on muusikaliste
vahepalade puhul (1,14), sest komponendile on antud nii minimaalne kui ka
maksimaalne hinnang. Uldise mulje (4,41) ja moeshow’ga (4,45) oldi rahul ning

hinnangute mood oli vastavalt ,,5 ja ,,4%. (vt tabel 4)
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Tabel 4. Vastajate hinnangud 8. martsil toimunud siindmuse komponentidele

Viide Keskmine Standardhélve Mood Min/max
Uldine mulje 441 0,73 5 3/5
3-kdiguline htusdok 3,72 0,89 4 2/5
Veinide valik 4,72 0,65 5 4/5
Veinialane koolitus 4,62 0,68 5 3/5
Sommeljee 4,79 0,68 5 3/5
Moeshow 4,45 0,63 4 3/5
Muusikalised vahepalad 3,90 1,14 5 1/5
Pop-up pood 3,59 0,99 3 3/5

Vastused nii inimestelt, kes vastasid kiisimusele ,Millised on teie kokkupuuted
veiniturismiga?‘, et nad omavad teadmisi veinidest, nende tarbimisest ja sobitamisest
erinevate roogadega, kui ka neilt, kes vastasid, et neil puuduvad laiemad teadmised
veinidest ja nende tarbimisest, on sarnased ning hinnangutes ei esine suuremaid
erinevusi. Samuti ei tekita vastustes méarkimisvaarseid erisusi vastajate veiniga seotud

stindmuste kiilastamise sagedus.

Veel paluti vastajatel anda hinnang 5-palli skaalal sellele, kas siindmus vastas nende
ootustele. Hinnangu keskmiseks hindeks kujunes 4,17 ning standardhdlbeks 0,76.
Ootusele vastavust hinnati peamiselt hindega ,,4* ehk pigem vastas. Madalaim hinnang
oli ,,2 ehk pigem ei vastanud ning kdrgeim ,,5° ehk vastas tdielikult. Seega voib Gelda,
et slindmus pigem vastas osalejate ootustele ning suuremas osas vastused kattusid.
Vastusevariantide seas oli ka hinnang ,,6“ ehk ei oska vastata, mida valiti hinnanguid
andes 11 korda. Vastajatel oli kiisimuse juurde vdimalik jitta ka kommentaarina
pohjendus. Kiilaliste poolt toodi vilja, et neil puudusid ootused, sest tegemist oli
esmakordse kiilastuse vOi naistepédeva lillatusega. Veel jieti kommentaare selle kohta, et
siindmus oli tore ning dhkkond meeldiv. Paar vastajat toid vélja ka selle, et nende jaoks

ei olnud 3-kéiguline ohtus66k ootuspérane.
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S| kiisimusest tuletatud kiisimuse ,Kui tdendoline on, et te soovitaksite Villa
Ammendes toimuvatel veiniga seotud siindmustel osalemist oma sopradele ja perele?*
tulemuseks saadi, et reaalseid soovitajaid on vaid 17% ning seda tulemust ei peeta
heaks. Koige enam hinnati soovitamise tdendosust hinnetega ,,8* (9 inimest) ja ,,10“ (6
inimest). Soovitusindeksi kiisimuse vastuseks 1-6 valinuid peetakse kahjustajateks, 7-8
valinuid passiivseteks ja 9-10 valinud soovitajateks. Kéesolevas t66s on neid inimesi
vastavalt 5, 14 ja 10 (vt joonis 4). Soovitusindeksile antud hinnangud kattusid véidetele
antud hinnangutega. Naditeks kui vastaja hindas siindmuse elemente ja 4E
elamsusmudeli viiteid pigem hindega ,,5%, siis oli ka temapoolne siindmuse soovitamise
toendosuse hinnang vahemikus ,,7“—,,10%, kui aga vastaja hinnangutes esines vihe

hinnangut ,,5%, siis oli ka stindmuse soovitamise tdendosus ,,5* vo1i ,,6.

Soovitaja

Passiivne

Kahjustaja

Joonis 4. Vastajate soovitusindeksi hinnangud

Jargmiseks analiiisitakse teemade kaupa nelja veini ja veinisindmustega seotud
inimesega labiviidud intervjuude tulemusi. Teemad on jagatud kuueks ning nende
pShjal on loodud koodid (vt tabel 5). Uuringu tulemuste analiiiisi ilmestamiseks on kirja
pandud viljavdtted intervjueeritavate vastustest. Intervjueeritavad on tekstis margitud
kui vastaja 1 (Villa Ammende restorani juht), vastaja 2 (veini tarnija), vastaja 3 (teenuse

disainer) ja vastaja 4 (sommeljee).
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Tabel 5. Empiirilise uuringu kategooriad ja koodid

Eelkodeerimine teooria pohjal

Intervjuu tulemuste baasil loodud koodid

| teema - siindmus

meeldejadav kogemus
vadrtuspakkumine

Il teema — veiniga seotud stindmustel osalemise

eesmark

toidu ja joogi siimbioos
uued maitsed
loo jutustamine

11l teema - veiniturism

veinimajade, -modisate ja -festivalide
kiilastamine

toodangu, ajaloo ja valmistusviisidega
tutvumine

veini  sihtkoha
Oppimine

kultuuri  tundma-

IV teema - veiniturismitooted- ja teenused

veinidhtusdogid, messid, koolitused,
degusteerimised

veinimajade esindajad ja veinimeistrid
kohalik tooraine ja valmistusviis

V teema - veiniturist

teadlik

otsib uusi maitseid
huvitub kultuurist
valmis rohkem kulutama

VI teema - veinituristi ootused ja vajadused

veini ja toidu stimbioos

uued kogemused, maitsed, teadmised
hinna ja kvaliteedi suhe

branding ambassador

personaalsus

seltskond

meeldejddv emotsioon

Alustuseks uuriti intervjueeritavatelt, kuidas nad motestavad enda jaoks lahti mdiste

stindmus. Siindmusele motestust andes intervjueeritavate vastused kattusid. Seda néhti

meeldejddva ja ootamist vddrt hetke vOi olukorrana, mis pakub emotsionaalset

kogemust. ,,Siindmus on mingi eriline hetk, mis muutub meeldejéévaks ning millele me

tahame rohkem tdhelepanu poorata® (Vastaja 1). Kuna turul on palju pakkujaid ja

kliendil tuleb valida, kuhu oma raha kulutada, siis tdi iiks intervjueeritavatest selle

teema puhul vilja ka vdédrtuspakkumise ja uuenduslikkuse olulisuse.

Jargmiseks paluti intervjueeritavatel vilja tuua kogemusi ja elamusi, mida nende arvates

veiniga seotud siindmustelt otsitakse. Restorani juhi sdnul on tdnapdeval klientuur

muutumas itha veini- ja toiduteadlikumaks ning huvi erinevate jookide ja toitude




sobivuse vastu on aina kasvamas. Sellekohast informatsiooni otsitaksegi just veiniga
seotud siindmustelt. Enamustel sellistel siindmustel pakutavad veinid on sommeljeede

poolt toitude juurde hoolikalt ja pohjusega valitud.

Vastajad loetlesid erinevaid veiniga seotud siindmustel osalemise eesmirke: uued
maitsed, eksklusiivsus, seltskond ning loo jutustamine. Veinitarnija tdi vilja, et selle-
taolistelt siindmustelt otsitakse tihti uusi maitseid ja soovitakse proovida erilisi veine,
mida tavakaubandusest ei saa. Sommeljee arvas, et oluline on eksklusiivsus ning
stiindmusel osalev iihiste huvidega seltskond, kellega on vdimalik siindmuselt saadud
emotsioone ja muljeid jagada. Loo jutustamise aspekti olulisuse tdid védlja koik neli
intervjueeritavat. ,,Oluline on kindlasti veini juures lugu: mis teeb ta eriliseks, kui palju
vaeva on selle valmistamiseks ndhtud, kuidas see sobib konkreetsete toitudega jne.
Siinkohal on omakorda védga oluline minu meelest, et keegi oma ala spetsialist
(sommeljee, veinimaja esindaja) seda presenteerib“ (Vastaja 2). ,,Veiniga seotud

stindmustel ei tarbita ainult veini, vaid tahetakse sisu ja lugu‘ (Vastaja 3).

Kolmandaks paluti intervjueeritavatel vilja tuua enda jaoks veiniturismiga seonduv, et
intervjueerija saaks iilevaate, kuidas terminit erinevate ekspertide poolt mdistetakse.
Koik intervjueeritavad mainisid dra veinimajade, -moisate voi -festivalide kiilastamise.
Olulisel kohal toodi vilja ka see, et veiniturism on hea voimalus tutvustada kiilastajatele
oma toodangut ning pakkuda neile veinialaseid teadmisi rddkides ajaloost, marjadest,
valmistusviisidest, kultuurist ning traditsioonidest. Resorani juht rddkis, et veiniturism
on muutumas populaarsemaks ning see annab pdneva ja huvitava lisaniiansi harilikule
turismireisile. Paljud inimesed naudivad veiniturismi muu reisi sees, paljud aga juba
lahevadki spetsiaalselt veinimaailmaga tutvuma. ,,Veiniturism aitab ndha koike selle
suurepdrse joogi taga — vein on ju ainult 1dpptulemus. Tdnu veinile dnnestub puudutada
koike hoopis personaalsemalt. Voimalus on tundma Oppida sihtkohamaad koos seal
elavate inimestega, kogeda nende kultuuri ning véiljuda igapaevasest rutiinist* (Vastaja
4).

Intervjueeritavatelt uuriti, milliseid veiniturismitooteid ja —teenuseid nad pakuvad voi
milliste pakkumises osalenud on. Villa Ammende restorani juht on ettevdttes

korraldanud veiniohtusooke koos sommeljee seletuste ja tutvustustega. Samuti
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pakutakse palju kohalikku toodangut, mis on ponev ja hariv vaheldus vilisturistidele
ning kdnetav tegur teadlikule kiilalisele. ,,Eesti siseselt on ponev ndha ja kuulda, kuidas
veini valmistamine on erinev mujal maailmas valmivatest klassikalistest viinamarja-
veinidest. Leidlikkus panna pudelisse erinevaid marju ja puuvilju annab tédiesti uudse

toote veiniturismimaailmas* (Vastaja 1).

Veinitarnija toi vdlja nende ettevotte tegevustest klientidele vilismaal asuvatesse
veinimoisatesse kiilastuse korraldamise, veinihuvilistele inimestele suunatud
ohtusookide korraldamise, erinevate veinimajade esindajate ja veinimeistrite Eestisse
veinihuvilistega kohtuma kutsumise, veinimessidel osalemise ning veiniteemaliste
koolituste ja degustatsioonide korraldamise. Ka sommeljee on aidanud oma
veinipiirkondadesse reisinud kliente kontaktidega ja soovitanud erinevaid kohti, kuhu
tasub veine degusteerima minna. Teenuse disainer on Kkorraldanud mitmeid

champagne’i dhtusdoke ning vodrustanud branding ambassador’e ehk brandisaadikuid.

Veel paluti intervjueeritavatel tuua huvitavaid niited veiniturismitoodetest ja -teenustest
Eestist voi1 védlismaalt. Restorani juht rddkis, et on kdinud mitmetel veiniturismi reisidel,
mille raames on kiilastanud erinevaid veinimaju, neis 66binud, tutvunud uudsete veini
valmistamise tehnikatega ning nautinud kohapeal valmistatud toitu ja kohalikku veini.
Samuti soovitab ta kiilastada uute veinielamuste saamiseks erinevaid veinidhtusdoke.
Sommeljee jutustas enda kogemusest clada neli pdeva Bordeaux’i veinipiirkonnas
asuvas moisas, kus oli samuti voimalik ndha ja kuulda veini valmistamise protsessist.
Teenuse disainer jagas oma huvitavat voimalust osaleda Prantsusmaal toimunud
veinimaratonil, mille raames kiilastati erinevaid veinimaju. ,Itaalias, Toskaanas,
Castello D Albola veinimdisas oli nditeks fantastiline istuda veinimeistriga lihes lauas ja
juua tema valmistatud veine, mis on sobitatud suurepiraste kohalike toitudega, kuulates
samal ajal kuidas ta oma veini tépselt teinud on. Sellised kogemused jdtavad kustumatu

milestuse” (Vastaja 2).

Intervjueeritavatel oli vdimalus kirjeldada oma kogemuse pdhjal veinituristi. Nende
teadmiste pohjal on tegemist teadliku inimesega, kes otsib uusi ja huvitavaid
maitseelamusi, on lisaks veinile endale huvitatud kohalikust kultuurist ja toidust, oskab

kiisida veinialaseid kiisimusi ning oma valikut ise suunata. Veinituristiga meenus neile
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mitmeid mérksonu: avatud, Opihimuline, positiivne ja valmis hea kogemuse eest
rohkem raha kulutama. Restorani juht tdi vélja ka selle, et veinituristile meeldib
teenindajate teadlikkust testida, kiisides nii veinisordi, serveerimise, toiduga sobitamise
kui ka serveerimise temperatuuri kohta. Veinituristile anti jargmine profiili: naine voi
mees (tihti reisitakse paarina) vanuses iile 30 eluaasta (kui on elus rohkem aega), kes

teenivad keskmisest rohkem ning hindavad toitu ja jooki.

Intervjueeritavatelt uuriti, millised on nende arvates kiilaliste ootused ja vajadused
veiniga seotud siindmustel osalemisel. Oluliseks peetakse nii veini ja toidu sobivust,
uusi maitseid, informatiivsust kui ka transpordi ja 66bimise voimalust, hinna ja
kvaliteedi suhet, teenindust ning siindmuse vddrustaja suhtumist kiilalistesse. Uhe
votmetegurina toodi vilja ka loo jutustamine just branding ambassador’i (tavaliselt
perepoeg vOi —tiitar) poolt. Veinituristi ootustele vdib aga olla keeruline vastata.
,Veinotoode on spetsiifiline suund, mida otsima tulnud turist teab tépselt, mida ta saada
tahab ning seega on neis ka lihtne pettumust tekitada, kui ootuseid ei tdideta ja lubatud

veinidhtust kujuneb vilja midagi muud* (Vastaja 1).

Veini tarnijal, teenuse disaineril ja sommeljeel paluti anda soovitusi erinevate veiniga
seotud siindmuste korraldamiseks. Olulisteks marksonadeks kujunesid personaalsus,
isikliku kogemusega esitleja, uudsus ja vaartuspakkumine. Teenuse disainer tdi vilja, et
kliendid tasub koondada suuremate seltskondadena laudade taha, et neil oleks véimalus
veeta meeldiv Ohtu toreda seltskonnaga, kellega saab kogemusi ja arvamusi vahetada.
,Pdeva 10puks ei hinnata veini, vaid inimestele jadb meelde emotsioon, mis veiniga

seotud stindmusel tekkis* (Vastaja 3).

Restorani juhilt uuriti, millistele pohimdtetele tuginedes 8. mirtsil 2019 Villa
Ammendes toimunud veiniga seotud siindmus 14bi viidi. Kuna tegemist oli naistepdeva
sindmusega, siis oli eesmérk pakkuda midagi just naistele. Selle pdhjal pandi paika
meniill, ekspert tegi veinivaliku, veinidest valiti rddkima sarmikas sommeljee, korraldati
moeshow ning muusikalisi vahepalasid esitas eksootilise vilimusega noormees.
Restorani juht toi vélja, et kuna veinidhtus66gi eesmark oli suunata erinevaid naiselikke

aspekte pakkudes {irituse klientuuri, siis lisaks eelnimetatule pakuti alustuseks ka
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champagne’t, mis tema sonul naiskiilastajaid eriti konetab. Siindmuse tagasiside oli

suuremas 0sas positiivne ja lisavairtuse pakkumine tdi piisaval hulgal kiilalisi.

2.3. Jareldused ja ettepanekud Villa Ammendele veiniga seotud

sundmuste arendamiseks

Kisitluse ldbiviimisel saadud SI tulemus oli madal (13%) ning selleks, et soovitajaid
oleks rohkem, tuleks ldbi viia mitmeid arendustegevusi. Kéesolevas alapeatiikis tehakse
teoreetilistele materjalidele ning uuringu tulemustele toetudes jareldusi ja ettepanekuid
Villa Ammendele veiniga seotud siindmuste arendamiseks. Ettepanekuid on nii
turundusvaldkonnast kui ka siindmuste disainimise ja korraldusliku poole osas. Vilja on

toodud ka ettepanekud uute siindmuste korraldamiseks.

Van Winkle ja Backman (2009, lk 163) ning Axelsen ja Swan (2010, Ik 437) on oma
uuringutes siindmuste korraldamise puhul vilja toonud kvaliteetse kogemuse ning
meeldejddvate hetkede pakkumise olulisuse. Ka kédesoleva 10put6d raames peetud
intervjuude tulemusel selgus, et siindmust mdistetaksegi kui meeldejddvat hetke, mis
peab pakkuma uusi voi tavapérasest erinevaid kogemusi. Inimesed on muutunud veini-
ja toiduteadlikumaks ning see on iiks pdhjuseid, miks on hakatud {iha enam siindmuseid
veiniga siduma. Nagu intervjueeritavatega vesteldes ning kiisitluse tulemustest selgus,
otsivad osalejad sellistelt stindmustelt uusi kogemusi, kas siis peamiselt uute maitsete-,
teadmiste- voi meelelahutuse valdkonnas. Ka Getz (2008, lk 404) on siindmust
definineerides dra mdirkinud siindmuselt saadava unikaalse kogemuse, mida ei ole

voimalik tdpselt samasugusena uuesti kogeda.

Intervjuu tulemuste analiiiisist selgus, et veiniturismi seostatakse peamiselt veinimajade,
-mdisate voi -festivalide kiilastamise, toodanguga tutvumise ning veinialaste teadmiste
omandamisega, mis kattub Hall’i ja teiste (Hall et al, 2000, Ik 3) definitsiooniga.
Veiniturismist radkides saab dra méarkida ka veiniturismitoodete ja -teenuste laialdase
valiku. Néiteks pakuvad veinitootjad veiniturismi sihtkohtades kiilalistele vdimalust
kiilastada veinimdisu, osaleda ekskursioonidel ja veinikoolitustel, tampida viinamarju,

osaleda viljakoristusel ja 60bida veinimdisas (Singh & Hsiung, 2016, Ik 433-434;
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Thanh & Kirova, 2018, |k 30). Ka intervjueeritavad raékisid, et on mitmeid

eelnimetatud veiniturismitooteid ja -teenuseid kasutanud.

Kiisitluse demograafiliste andmete ja intervjuu tulemustest saadu pohjal luuakse 8.
martsil 2019 Villa Ammendes toimunud veiniga seotud siindmuse kiilastaja profiil.
Stindmusel osales 49 inimest, kellest vaid 4 olid mehed. Kuna meessoost vastajate arv
oli vdike (2 meest), siis nende pohjal jareldusi ei tehta. Osalejaks oli naine vanuses 21—
50, kes on omandanud kdrghariduse, kelle {ihe kuu brutosissetulek iiletab 900 eurot, kes
omab teadmisi veinidest, nende tarbimisest ja sobitamisest erinevate roogadega ning

otsib uusi ja huvitavaid maitseelamusi.

Ka Dodd ja Bigotte (1997, |k 47) ning Treloar, Hall ja Mitchell (2004, lk 805) on
andnud veinituristile just sellise profiili. Lisaks on viimaste definitsiooni kohaselt
tegemist riigisisese vOi kohaliku reisijaga, mis samuti sobitub siindmuse kiilastaja
profiiliga. Uurides kiisitluses veiniga seotud siindmustel oluliseks peetavaid eesmirke
selgus, et veini tarbimine on vorreldes teiste eemérkidega kdige vihem olulisem. Selle,
et veinituristi jaoks ei ole oluline vaid veini tarbimine, on oma uuringus vélja toonud ka
Byrd ja teised (2016, Ik 20). Intervjuu tulemuste kohaselt peavad kiilastajad oluliseks
lisaks veini tarbimisele toitu, uusi maitseid, informatiivsust (nii ajalugu kui ka loo
jutustamist branding ambassador’i poolt) ning teeninduse kvaliteeti. Seda toetavad ka
Thanh ja Kirova (2018, Ik 31), kes on oma uuringus dra mérkinud, et veinituristi

meeldejadvas kogemuses on olulne roll just neil elementidel.

Selgitamaks vilja siindmusel osalejate jaotumise teoreetilises osas vélja toodud Halli’i
ja Macionis’i (viidatud Molina et al., 2015, Ik 196 vahendusel) ning Pratt’i (2014, Ik
973) veinituristide gruppidesse, kiisiti ankeedis vastajate kokkupuute kohta veini-
turismiga. Stindmusel osales 9 inimest, kelle voib liigitada veiniarmastajatest turistide
gruppi. Nad on reisinud Eesti-siseselt voi mdnda vilisriiki veinimdisa kiilastamise
eesmdrgil, nad omavad teadmisi veinidest, nende tarbimisest ja sobitamisest erinevate
roogadega ning soovivad ka edaspidi omandada teadmisi veinidest ja nende tarbimisest.
Veinihuvilisi turiste oli 10. Nad on kiilastanud veinimdisa, kuid see ei olnud nende reisi
eesmark, pooled neist omavad teadmisi veinidest, nende tarbimisest ja sobitamisest

erinevate roogadega ning teised soovivad selliseid teadmisi omandada. Samuti selgub

37



veiniga seotud siindmuste kiilastamise eesmérkide olulisusest see, et nende jaoks on

oluline veini tarbimine.

Uudishimulikke veinituriste on 8. Nende jaoks oleks veinimdisa kiilastamine uus
kogemus ning neil puuduvad laiemad teadmised veinidest ja nende tarbimisest, kuid nad
sooviksid neid teadmiseid omandada. Siindmusel osales ka 2 huvitut veinituristi. Uks
neist osaleb 1-2 korda aastas veiniga seotud siindmustel, teise jaoks oli tegemist
esimese selletaolise kogemusega. Nad ei olnud varasemalt kiilastanud veinimdisaid, neil
puuduvad laiemad teadmised veinidest ja nende tarbimisest ning neil puudub huvi
veinide kohta pdhjalikumaid teadmisi koguda. Viimast aspekti toetab Pratt’i (2014, Ik
973) uuring, kus huvitu veinituristi profiilis oli lisaks vilja toodud selle turistigrupi huvi
veini tarbimise vastu. Ka siindmust kiilastanud huvitud veinituristid hindasid veini

tarbimise eesmérgi siindmustel ,,osaliselt oluliseks, osaliselt mitte* ja ,,pigem oluliseks*,

Loputoos kisitletavat siindmust turundati aktiivselt Facebook’i, Instagram’i, ettevotte
kodulehe ja VisitPdrnu kaudu. Lisaks oli Villa Ammende aial siindmust tutvustav plakat
ning ettevotet kiilastades oli voimalik kaasa saada eelseisvate stindmuste kuupdevadega
flaier. Kuna kiisitluse tulemusel selgus, et 7 vastajal puudusid laiemad teadmised
veinidest ja nende tarbimisest, siis oleks iiheks veiniga seotud siindmuste turundamise
voimaluseks teha sisuturundust, mis annaks lugejale ka uut teadmist. Selliseid
sisuturunduslikke artikleid vdidaks lisaks sotsiaalmeediale kajastada ka 1dbi
meediavéljaannete, mille {iheks nditeks on Postimees. Vastajaid vanuses 41 ja iile selle,
kes ei olnud varasemalt Villa Ammendes toimuvaid veiniga seotud siindmuseid
kiilastanud oli 6. Kuna eelnimetatud vanuseklassi kuuluvad inimesed ei pruugi
sotsiaalmeediat kasutada, siis oleks sellisel viisil informatsioon kéttesaadav ka nende

jaoks.

Kiisitlusele vastanutelt said kdrgeima keskmise hinde nii védide ,,sommeljee kuulamine
oli huvitav kogemus* kui ka sltindmuse tagasisidestatav komponent ,,sommeljee. See
tahendab, et kiilalised peavad oluliseks seda, et veinist radgiks just laialdaste isiklike
kogemustega ja sarmikas sommeljee. Viide ,,veinikoolitus tekitas minus uudishimu
antud teema kohta rohkem teada saada“ sai kiill madalama keskmise hinnangu, kuid

selle pdhjuseks oli kahe vastaja poolt antud hinnang ,,2* ja ,,3*“. Kuna ettevdtte veini
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tarnija sonul on tegelikkuses huvi erinevate jookide ja roogade sobitamise vastu
kasvamas, siis vOiks sommeljee kiilalisi ka selles osas natuke pohjalikumalt harida.
Eelnevast ldhtudes tuleks edaspidi ettevottes toimuvatele veiniga seotud siindmustele
kutsuda veini esitama kogemustega ja hasti esinev sommeljee, kes oskaks tuua ka
huvitavaid nditeid. Selleks, et siindmustele sobivaid sommeljeesid leida, tuleks ka
stindmuse korraldajatel endal sarnaseid iritusi kiilastada ja esinejad iile vaadata — see

annab kindlustunde, et valitud esineja sobib planeeritud siindmuse konteksti.

Vastajatel oli vdimalik anda tagasisidet toimunud siindmuse elementidele. Uheks
madalaima keskmise hinnanguga elemendiks kujunes 3-kdiguline Ohtusdok. Lisaks
sellele jéttis paar vastajat ka kommentaari, et toit ei olnud ootusparane. Paraku ei toodud
kiilaliste poolt vilja rahulolematuse pohjendust. Edaspidi tuleks peakokal meniiii
koostamisel kaaluda erinevaid variante ning korraldada néiteks restorani juhile
stindmusel kasutusse minevas meniiiis oOlevate toitude degusteerimine, et saada juba

selles etapis tagasisidet ning vajadusel teha muudatusi.

Uks intervjueeritav tdi siindmustest riikides vilja viirtuspakkumise ja uuendisulikkuse
olulisuse. Villa Ammendes on korraldatud erinevaid veiniga seotud siindmuseid, mille
seas on populaarsust kogunud ka suvised piknikud (Piknik tdiskuu6ol, Bojaaride
piknik). Selleks, et muuta need piknikud uuenduslikumaks ning pakkuda osalejatele
lisandvéartust, voiks ettevotte lisateenuste alla kuuluda piknik, kus lisaks suupistetele ja
veini tarbimisele oleks olemas ka sommeljee, kes kogemuse niiteks veini péritolust ja
selle valmistamisest radkides erilisemaks muudaks. Laialdasem siindmuste valik annab
ettevottele konkurentsieelise ning suurema kiilastajate hulga. Selline siindmus voiks
huvi pakkuda ka ettevotetele, kes soovivad oma personalile huvitavat kogemust
pakkuda. Siindmusele saab kujundada erineva meniiii ja jookide valikuga paketid, mille
hulgast saab tellija endale sobilikuma valida. Kehva ilma puhul saab siindmuse

korraldada kas Villa Ammende katusega kaetud terrassil v3i siseruumides.

Intervjuude tulemusel selgus, et veiniga seotud siindmustel on oluline just 100
jutustamine. Kiilalised soovivad saada teadmisi veini valmistamise, serveerimise ja
asukohariigi kultuuri kohta. Siindmustele voiks kaasata lisandvédrtuse pakkumiseks

branding ambassador’e, kes saavad oma toodangut tutvustada. Halli’i ja Macionis’i
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(viidatud Molina et al., 2015, Ik 196 vahendusel) veinituristide gruppi kuuluvad
veiniarmastajad véirtustaks kindlasti kogemust istuda veinimeistriga iihes lauas ning et
neil oleks voimalus kiisimusi kiisida. Selleks peaks tegemist olema viiksema
stindmusega, kus on piiratud arv kiilalisi, et sdiliks privaatsus ja personaalsus. Siindmus
voiks toimuda Villa Ammendes nditeks jaanuaris voi veebruaris, kui on madalhooaeg
ning kliente vidhem. Oluline on ka see, et siindmustel osalejatel oleks siindmuse ajal
voimalik omavahel suhestuda. Seega nagu ka iiks intervjueeritav vélja toi, tasub
viikeste ja privaatsete laudade asemel teha suuremad laudkonnad, kus kiilalistel on
voimalik omavahel muljeid vahetada ning kogemusi jagada. See aitab kaasa

meeldejadvama kogemuse omandamisele.

Kuna veiniga seotud slindmustel on osalejate jaoks olulised uued kogemused ja
meelelahutus, siis tuleks siindmuse korraldamisel asjale ldheneda uuendusmeelselt ja
piitida kiilalistele pakkuda lisandvaértust. Nagu teoreetilises osas vilja toodud, oli Pine’i
ja Gilmore’i (1998, Ik 102) poolt vilja tootatud elamusmajanduse 4E mudeli podhimdte
selles, et veinituristi kogemus on kdige parem juhul, kui inimese soovid ja vajadused on
erinevates mootmetes rahuldatud. Konkreetsel siindmusel oli olemas hariduslik element,
kui sommeljee veine tutvustas, meelelahutuslik element moeshow ja muusikaliste
etteastete ndol ning esindatud oli ka esteetiline element, milleks vois lugeda Villa

Ammende arhitektuuri ja stindmuse dhkkonna.

Stindmusel puudus aga konkreetne eskapistiline element. Uuringu tulemustest kiill
selgus, et siindmuse kiilastajad tundsid, et on oma igapdeva rutiinist eemaldunud, kuid
véide ,,tundsin nagu ma oleksin teises ajastus v3i kohas* sai madala keskmise hinnangu.
Jarelikult tuleks selliseid siindmuseid korraldades pdorata rohkem téhelepanu ka
eskapistilise elemendi pakkumisele. Jargnevate siindmuste korraldamisel voiks ettevote
muuhulgas moelda teema-pidudele, mis voimaldab lisaelemente luua riietuse ja sise-
kujundusega ning annab inimestele tunde nagu viibitakse teises ajastus voi kohas.
Lisaks riietusele ja sisekujunduselementidele annab selliste stiililirituste korraldamine
vOimaluse leida huvitavaid lahendusi meniiii, meelelahutuse, serveerimisviiside ja

muude aspektide valimisel. Ka Ferdinand ja Kitchin (2012, Ik 52) t3id vilja, et sellisel
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moel on voOimalik luua erilisi elamusi ning pakkuda osalejatele meeldejddvaid

kogemusi.

Temaatilist siindmust disainides tuleb Ferdinand’i & Kitchin’i (2012, 1k 52) poolt vélja
toodud siindmuse disainimise protsessile toctudes alustuseks kindlaks teha siindmuse
eesmdrk ehk sisu. Veiniga seotud siindmuste eesmark Villa Ammendes on peamiselt
edasi anda teadmisi, pakkuda kiilalistele meelelahutust, hdid maitseelamusi ja
meeldejddvat kogemust. Jargmiseks saab valida temaatika, mis vOib olla seotud mone
riigipithaga (néiteks naistepédev, valentinipidev voi joulud), ajastuga (nditeks aasta 1905,
mil valmis Villa Ammende voi stiilipidu 1950. aastate stiilis) voi voib olla tegemist

erisindmusega (nditeks salongidhtu, pimedhtus6ok, kontserdid).

Autor soovitab ettevottel korraldada stiilipeo eelnimetatud 20. sajandi algusaastate
baltisaksa aadli stiilile vastavalt ning teeb edasistes ectappides sellest ldhtuvalt
ettepanekuid. Siindmus voiks toimuda Villa Ammende hallis, saalides ja salongides
ning osalejad tuleksid nagu perekond Ammendele kiilla. Terve Shtu jooksul voiks
taustaks médngida 20. sajandi algusaastatele omane muusika. Kiilalistele voiks sinises
soogisaalis (suured laudkonnad) pakkuda 3-kiigulist selle ajastu fine dining’uga (valge
lauakattega uhked restoranid, korge kvaliteediga road) sobituvat dhtus6oki, mille juurde
on ekspert valinud sobivad kindlas veinimdisas toodetud veinid, mille valmistamisest ja
ajaloost tuleks radkima ettevotte branding ambassador. Teenindajate riietus ning

meniitide kujundus peaks olema ajastutruu.

Ohtu meelelahutusliku osa voiks siduda erinevate selle ajastuga sobituvate tegevustega.
Punases salongis voiks toimuda luuledhtu ning rohelises salongis mdisaprouade
heategevusoksjon, millelt kogunenud raha annetatakse abivajajatele. Hérrasmeestele
voiks pakkuda voimalust piljardisaalis piljardit mdngida ning jahisaalis sigarit suitsetada
ja konjakit juua. Soovijatel vdiks ilusa ilma korral olla voimalus Villa Ammende aias
petanque’i mingida. Tervet siindmust voiks jiddvustada professionaalne fotograaf ning
Villa Ammende hallis vdiks olla ka fotonurk. Selline siindmust pakuks kiilalistele nii
harivat, meelelahutuslikku ja esteetilist kui ka kéesolevas 10putoos kisitletaval

stindmusel puudunud eskapistilist kogemust.
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Villa. Ammende ootab ettevdttesse kdiki Hall’i ja Macionis’i (viidatud Molina et al.,
2015, Ik 196 vahendusel) poolt késitletud veinituristigruppe. Veiniarmastaja on ndudlik
ja teab tdpselt, mida soovib. Nagu ka restorani juhti intervjueerides selgus, meeldib
sellistele klientidele teenindajaid testida, kiisides veini valmistamise, serveerimise ja
roogadega sobitamise kohta. Seega voiks lisaks tavapérastele veinikoolitustele ettevote
saata restorani teenindajad mdnda veinimdisa tootmise ja sihtkohariigi kultuuriga
tutvuma. See oleks positiivne motivaator teenindaja jaoks ning hilisem oskuslikum ja
teadlikum teenindus kliendi jaoks. Kui kiilaline jadb Shtus6ogi lauas voi veiniga seotud
stiindmusega rahule, siis v0ib temast kujuneda piisiklient, kes radgib ettevottest ka oma
tuttavatele. Kui kiilaline aga tunneb, et on palju targem kui teenindaja voi padev

sommeljee, siis vOib see ettevotte mainet negatiivselt mojutada.

Kdige enam ootab Villa Ammende oma veiniga seotud siindmustele veinihuvilist turisti.
See turistigrupp on avatud uutele teadmistele ning valmis koostdéds teenindajaga
proovima veini, mis pakuksid kliendile uusi maitseelamusi ja teadmisi. Siindmuse ajal
saab veinidest radkiv sommeljee voi branding ambassador oma huvipakkuva jutu ning
hasti  valitud veinidega aidata kiilalisel liikuda veinihuvilisest turistigrupist

veiniarmastajate gruppi.

Villa Ammende veiniga seotud siindmused pakuvad huvi kindlasti ka uudishimulikule
veinituristigrupile. Stindmustel, kus osaleb ka sommeljee voi branding ambassador,
saab selle kiilalise eesmirk tdidetud — uued maitseelamused, teadmised ja kogemused.
Kui uudishimuliku kiilalise uudishimu saab sellisel siindmusel rahuldatud, siis soovib ta

suure tdendosusega ka teisi ettevottes toimuvaid siindmuseid kiilastada.

Pratt’i (2014, Ik 973) huvitusse veinituristigruppi kuuluv kiilaline tavaliselt Villa
Ammendes toimuvatele veiniga seotud siindmustele ei satu ja kui ka satub, siis pigem
mone veiniarmastaja vOi veinihuvilise turisti kaaslasena voi ka vilisturistina, kes on
parasjagu ettevottes majutumas ning puhkuse sisustamiseks otsustanud siindmusest osa
votta. Ka niisugune turistigrupp on sellistele erisiindmustele véigagi oodatud samal
pOhjusel nagu ka uudishimulik veiniturist — kui kiilaline jdéb rahule, siis tdendoliselt

kiilastab ta ka teisi ettevdttes toimuvaid siindmuseid.
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KOKKUVOTE

Kéesoleva 1oputdo eesmirgiks oli tootada vélja ettepanekud veiniga seotud siindmuste
arendamiseks majutusettevottes Villa Ammende ldhtudes veinituristide ootustest ja
vajadustest. Probleem seisnes selles, et siindmuste korraldajatel puudub
kiilastajatepoolne tagasiside ning tdpsemad teadmised veinituristide ootustest ja
vajadustest, mis on teemakohaste siindmuste korraldamisel oluliseks teguriks ning
selliste teadmiste puudumine raskendab arendustegevust. Lédhtuvalt eelmainitust
piistitati 10putd6 probleemkiisimus ,,Millised on veinituristi ootused ja vajadused
veiniga seotud siindmustele?** ning uurimiskiisimus ,,Millised on veinituristi ootused ja

vajadused veiniga seotud siindmustele majutusettevottes Villa Ammende?”.

Loputoo teoreetilise osa koostamiseks tootati 1dbi erinevaid asja- ja ajakohaseid
teaduslikke artikleid ning raamatuid. Selgus, et siindmustel on sihtkoha edendamisel
oluline roll ja seetdttu on hakatud viljelema siindmusturismi. Stindmused on kasulikud
elemendid kohaturunduses ning lisaks pikendavad need hooaga, kiilastajate viibimise
pikkust sihtkohas ja suurendavad kohaliku piirkonna atraktiivsust. Siindmuste
korraldamisel on oluline olla uuenduslik ning pakkuda lisandvaartust, et tdsta kliendi-
rahulolu ja konkurentide seast vilja paista. Selleks, et taolisi innovaatilisi tooteid ja
teenuseid pakkuda, tuleb siindmuste korraldajatel end pidevalt harida ning oma

silmaringi laiendada.

Kéesolevas 16put6os kasitletava stindmuse iiheks oluliseks elemendiks on vein, mistdttu
on oluline mdista veiniturismi ja veinituristi olemust. Veiniturismiks peetakse reisimist
veinitootmise piirkonda, nii sihtkoha- kui ka veinitootmiskultuuriga tutvumist, toodangu
maitsmist ning veinimdisate ja -festivalide kiilastamist. Erinevate autorite uuringute
kokkuvdttena selgus veinituristi profiil: 30-50 aastane kdrgharidusega naine, kellel on
keskmisest korgem sissetulek ning kes omab laiemaid teadmisi veinide ja nende

tarbimise kohta.
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Veinituristide liigitamiseks on erinevaid vdimalusi, millest levinuim viis on turistid
lilgitada pidades silmas nende huvi ja teadmisi veinide kohta. Ka veinituristide ootused
ja vajadused saab suuremalt jaolt midratleda just nende gruppide jargi. Peamiselt on
nende sooviks saada uusi maitseelamusi nii veini kui ka toitlustuse poolelt, kiilastada
sihtkohas asuvaid vaatamisvairsuseid, tutvuda kohaliku kultuuriga, saada uusi teadmisi
veinide ning nende valmistusviide kohta ja nautida veinipiirkonna maastike. Kuna nii
stindmuste kiilastamise kui ka turismireiside puhul on oluline meeldejddvate ja eriliste
kogemuste omandamine, siis on todsse sisse toodud elamusmajanduse 4E kogemus-

mudel.

Kéesoleva 1oputooga seoses viidi ldbi kaks uuringut, milleks kasutati kisitlust ja
poolstruktureeritud intervjuud. Kisitlus viidi ldbi 8. mirtsil ettevottes toimunud
stindmuse kiilastajate seas, eeméargiga teha kindlaks veinituristide ootused ja vajadused
venitoodetega seotud siindmustele Villa Ammendes ning selgitamaks vilja kiilaliste
rahulolu toimunud siindmusega. Poolstruktureeritud intervjuud viidi 1dbi nelja veini ja
veinisiindmustega seotud inimega, et teha kindlaks veinituristile pakutavate toodete ja
teenuste valik ning saada lilevaade intervjueeritavate teadmistest veinituristide ootuste
ja vajaduste kohta. Selgus, et uuringus vilja tulnud siindmuse ja veiniturismi méaératlus
ning veinituristi profiil sarnanes suuresti teoorias viljatoodutega. Samuti oli véimalik
liigitada kiisitlusele vastajad teoreetilises osas vélja toodud veinituristide gruppidesse

ning selle pohjal nende ootuseid ja vajadusi maaratleda.

Nii teoreetilisele osale kui ka uurimistulemuste analiiiisile toetudes, tegi autor
majutusettevottele Villa Ammende parendusettepanekuid veiniga seotud siindmuste
arendamiseks. Tehtud ettepanekud olid seotud turunduse, teenuste mitmekesistamise ja
parandamisega. Ettevottele tehti ldhtudes veinituristi ootustest ja vajadustest Villa
Ammendes toimuvatel veiniga seotud siindmustel ettepanek korraldada niiteks
veinipiknik, kuhu on kaasatud ka sommeljee, ning veinidhtu koos veinimeistriga. Veel
oli iiks olulisemaid ettepanekuid stindmustele eskapistilise kogemuse arendamine, mille

itheks voimaluseks on nditeks teemapidude korraldamine.

Uurimisiilesannete lahendamine viis eesmérgi saavutamiseni ning vastused leiti ka

probleem- ja uurimiskiisimusele. Kdesoleva 16put66 puuduseks voib pidada liiga kitsast
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poolstruktureeritud intervjuu valimit. Kasulik oleks olnud saada vastuseid ka konkreetse
sindmusega mitte seotud, kuid iildiselt veini ja veiniga seotud slindmuste
korraldamisega kokku puutuvatelt inimestelt. Kuna veiniturismi populaarsus iile
maailma on kasvamas, siis oleks uuringule lisandvéartust pakkunud see, kui lisaks
siseturistidele ja kohalikele, oleks kiisitlusele vastajate seas olnud vilisturiste. Siit ka
ettepanek edasiste uuringute planeerimiseks, et kaasata tuleks vilisturiste, kelle
kogemused siseturistide ja kohalike omadest eristuvad, sest nii oleks voimalik saada
erinevaid motteid siindmuste arendamiseks. Kéesoleva 10put6é tulemused voiksid huvi

pakkuda veiniga seotud siindmuste korraldajatele.
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Lisa 1. Villa Ammende veiniga seotud siindmuse ankeetkiisitlus
Lugupeetud kiilaline!

Kéesoleva Kkiisitluse eesmdrk on teha kindlaks veinituristide ootused ja vajadused
venitoodetega seotud siindmustele Villa Ammendes ning selgitada vilja kiilaliste

rahulolu toimunud Naistepdeva Moedhtuga.

Teiepoolne tagasiside on oluline Villa Ammende veiniga seotud slindmuste

arendamiseks ning kiilalisele ootusparase kogemuse pakkumiseks.

Kiisitlusest saadavad andmed on konfidentsiaalsed ja anoniilimsed ning neid kasutatakse
Villa Ammende pdhjal tehtava 16putd6 jaoks. Kiisimustiku tditmiseks kulub keskmiselt

5 minutit.
Ténan vastamast!
Katrin Sild, Tartu Ulikooli Pirnu kolledZi tudeng

katrinsildl@gmail.com

1. Kas olete enne tédnast kiilastanud veel monda Villa Ammendes toimunud veiniga
seotud siindmust? (Néiteks veini koolitused ja degustatsioonid, gurmeedhtusodk,
pimedhtusdok, veinidhtus6ok) Kui jah, siis millist siindmust?

O Ei

L1 Jah (palun tdpsustage)

2. Kui sageli kiilastate veiniga seotud stindmuseid? (Naiteks veini degusteerimised,
veinidhtusoogid, veinifestivalid)

O See on esimene kord OO 1-2 korda aastas [1 3—4 korda aastas

[ 5 ja rohkem korda aastas [ Ei oska vastata

3. Millised on Teie kokkupuuted veiniturismiga? (voib valida ka mitu)

O Olen reisinud Eesti-siseselt voi monda vilisriiki veinimdisa kiilastamise eesmargil
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Lisa 1 jirg

O Olen kiilastanud reisil olles veinimdisa, kuid see ei olnud reisi eesméark

[J Veinimdisa kiilastamine oleks minu jaoks uus kogemus

[J Oman teadmisi veinidest, nende tarbimisest ja sobitamisest erinevate roogadega
O Mul puuduvad laiemad teadmised veinidest ja nende tarbimisest

[J Soovin omandada teadmisi veinidest ja nende tarbimisest

0 Mul puudub huvi veinide kohta pdhjalikumaid teadmisi koguda

4. Palun andke tdnase stindmuse pdhjal hinnang jargmistele viidetele.

Viide Ei Pigem Osaliselt Pigem  Noustun
noustu el ndustun, ndustun taielikult
ildse ndustu osaliselt

mitte

See kogemus andis mulle uusi teadmisi 1 2 3 4 5

Veinikoolitus tekitas minus uudishimu antud 1 2 3 4 5

teema kohta rohkem teada saada

See kiilastuskogemus oli meelelahustuslik 1 2 3 4 5

See kiilastuskogemus oli pdnev 1 2 3 4 5

See siindmus tekitas minus positiivseid 1 2 3 4 5

tundeid

Sommeljee kuulamine oli huvitav kogemus 1 2 3 4 5

Villa ~ Ammende  viljanigemine  on 1 2 3 4 5

atraktiivne

Mulle meeldib Villa Ammende arhitektuur 1 2 3 4 5

Ma tundsin nagu ma oleksin teises ajastus 1 2 3 4 5

v0i kohas

Ma viljusin oma igapdeva rutiinist 1 2 3 4 5

5. Palun andke hinnang, kui olulised on Teie jaoks veiniga seotud siindmuseid

kiilastades jargmised eesmargid.
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Lisa 1 jarg

Eesmark Eiole Pigemei Osaliselt  Pigem Véga
uldse ole oluline, oluline oluline
oluline oluline osaliselt
mitte
Soovin saada uusi teadmisi 1 2 3 4 5
Meelelahutus 1 2 3 4 5
Veini tarbimine 1 2 3 4 5
Uute kogemuste saamine 1 2 3 4 5
Igapdeva rutiinist eemaldumine 1 2 3 4 5

6. Palun andke ténase siindmuse pohjal hinnang jargmistele komponentidele
Viide Mitte rahul ~ Pigem Osaliselt Pigem  Viga Ei
mitte rahul, rahul rahul  oska
rahul  osaliselt oelda
mitte
Uldine mulje 2 3 4 5 6
3-kdiguline Shtusdok 2 3 4 5 6
Veinide valik 2 3 4 5 6
Veinialane koolitus 2 3 4 5 6
Sommeljee 2 3 4 5 6
Moeshow 2 3 4 5 6
Muusikalised vahepalad 2 3 4 5 6
Pop-up pood 2 3 4 5 6
7. Kas tdnane siindmus vastas iildjoontes Teie ootustele? Palun pdhjendage.
Ei vastanud Pigem ei Osaliselt vastas/ Pigem Vastas taielikult
vastanud osaliselt mitte vastas
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Lisa 1 jirg

8. Palun andke hinnang 10-palli skaalal, kui tdenédoline on, et te soovitaksite Villa

Ammendes toimuvatel veiniga seotud siindmustel osalemist oma sdpradele ja

perele?
Eiole Viga
uldse 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | tdendoline
tdendoline

9. Teie sugu

[0 Naine 0 Mees [ Fi soovi mairatleda

10. Teie vanus
O ..—200 21-30 0 31-40 O 41-50 0 51-60 O 61—... 1 Ei soovi vastata

11. Teie haridustase
[J Pohiharidus [ Keskharidus [J Kutseharidus [ Korgharidus [ Ei soovi vastata

12. Teie brutosissetulek tihes kuus
O ...-500 O 501-700 O 701-900 [ 901-1100
[J 1101-1300 [ 1301-... 1 Ei soovi vastata
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Lisa 2. Poolstruktureeritud intervjuu kiisimused

1
2
3.
4

Mida tdhendab Teie jaoks siindmus?

Milliseid kogemusi v3i elamusi Teie arvates veiniga seotud siindmustelt otsitakse?
Mida tdhendab Teie jaoks veiniturism?

Milliseid veiniturismitooteid voi -teenuseid Te pakute voi mille pakkumises olete
osalenud?

Palun tooge mdni huvitav ndide veiniturismitoodetest voi -teenustest kas siis Eestist
vO1 mujalt maailmast.

Iseloomustage, mis kirjeldab Teie kogemuse pdhjal veinituristi.

Millised on Teie arvates kiilaliste ootused ja vajadused veiniga seotud siindmustel

osalemisel?

Kiisimus veini tarnijale, teenuse disainerile ja sommeljeele:

8.

Millised on Teie soovitused erinevate veiniga seotud siindmuste korraldamiseks?

Kiisimus restorani juhile:

9.

Millistele pohimodtetele tuginedes 8. mirtsil 2019 Villa Ammendes toimunud

veiniga seotud stiindmus 14bi viidi?
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SUMMARY

DEVELOPMENT OF EVENTS RELATED TO WINE IN ACCOMMODATION
ESTABLISHMENT USING VILLA AMMENDE AS AN EXAMPLE

Katrin Sild

In recent years, there has been an increasing interest in wine. People like to know all
about the product they consume: history, culture of the producing area, manufacturing
process and matching wine with food. Wine trainings, tastings, dinners and festivals
have been arranged and wine has become one of the most usable products in events.
While planning this kind of events, it is important to have knowledge about the

expectations and needs of wine tourists to offer them an unforgettable experience.

One of the greatest challenges is that the event planners have no feedback from guests
and they are not totally aware of expectations and needs of wine tourists. It is difficult to
develop events while not having this kind of knowledge. The specific objective of this
study was to make proposals to Villa Ammende about development of the events related
to wine considering the expectations and needs of wine tourists. To fulfill the aim of the
thesis, author formulated the problem question ,,What are the expectations and needs of
wine tourists for events related to wine?*“. The research question was: ,,What are the

expectations and needs of wine tourist for events related to wine in Villa Ammende?“.

Previous studies have reported that events have important role improving destinations
(Getz, 2008, pp. 405-406). Events make the area more attractive and extend the season
and the duration of stays (Andersson & Getz, 2009, p. 847). The main product of this
study was wine, so it is important to understand the definition of wine tourism and wine

tourist. Wine tourism is understood as travelling to the producing area to get to know
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the culture of this area, tasting the products and visit wineries, vineyards and wine
festivals (Hall et al, 2000, p. 3). Several authors have defined wine tourist as a woman
in age 30-50, who has higher education and income. She also has the knowledge about
wines. (Treloar, Hall & Mitchell, 2004, p. 805; Mitchell & Hall, 2006, p. 307)

There is a lot of ways for classifying the wine tourists but one of the most popular is to
categorize them by interest and knowledge of wines (wine lover, wine interested tourist,
wine curious tourist and disinterested wine tourist) (Hall & Macionis, as cited in Molina
et al., 2015, p. 196). It is possible to identify the expectations and needs of wine tourist
by these groups. Mainly, they want to get new taste experiences from both the wine and
the culinary side, do some sightseeing, get to know about the local culture, enjoy the
landscape of wine area and get knowledge about the wines and production (Thanh &
Kirova, 2018, p. 31). It is important to get memorable and special experiences both,
travelling or taking part of the events. So author of this thesis brought in the 4Es of

experience economy (Pine & Gilmore, 1998, p. 102).

Two surveys were used in this thesis: questionnaire and semi-structured interview. A
questionnaire approach was used to ensure as many answers as possible. The aim of this
study was to find out the expectations and needs of wine tourists in Villa Ammende and
to get feedback about the event. Questionnaire was handed out to the participants of the
event (49 people) on site and there were 29 respondents altogether. A semi-structured
interview approach was chosen to interview 4 people connected with wine and wine
related events. The aim of these interviews was to find out about the products and
services offered to wine tourists. Author wanted to find out about the knowledge of

interviewees about expectations and needs of wine tourists, also.

As a result, definition of event, wine tourism and wine tourist received from studies was
similar to definitions received from other authors in theory. It was possible to categorize
respondents of the questionnaire to groups of wine tourists mentioned before and to
analyse their expectations and needs. Based on conducted studies, people visiting events
related to wines want to taste wines that are matched with local food, experience new
flavors, get new information (history, storytelling by branding ambassador) and high

quality service.
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Based on the theoretical part of the thesis and the analysis of the research results, the
author made proposals to Villa Ammende for developing events related to wine.
Proposals were about marketing, diversification and improving the services. For
example, the author made a proposal to organize wine picnic (involving wine training
with sommelier) and wine dinner with wine maker. One of the most important proposals
was about developing an escapist experience to events related to wine, such as
connecting these with some themes.

Solving the research tasks, the goal of the work was met, including answers to the
problem and the research question. The disadvantage of this work is that a sample of
semi-structured interview was too narrow. It would have been useful to get the answers
from people related to wine and wine events but not to this concrete event, too. As the
popularity of wine tourism around the world is growing, it would have been useful for
the survey, to get answers, in addition to domestic tourists and locals, from foreign
tourists. Proposal for the future research is to involve foreign tourists, whose
experiences are different than domestic tourists and locals, to get different thoughts for
developing event products. The results of this thesis could be interesting to read for the

organizers of events related to wine products.
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