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Annotatsioon
Turundusmaterjalide roll Louna-Eesti turismisihtkoha kujundamisel.

Bakalaureuseto6 eesmark on uurida, millised on Lduna-Eesti turismi tuumikalad
turundusmaterjalide ja valisturistide kiilastuste pohjal. Turundusmaterjalidest kuulusid
uurimise alla SA Louna-Eesti Turismi viélja antud trikkised ja Ettevotluse Arendamise
Sihtasutuse koostatud veebimarsruudid. Empiirilises analiilisis uuriti, millised Lduna-Eesti
kohalikud omavalitsused ja atraktsioonid on turundusmaterjalides enim esindatud. Lisaks
kasutati passiivse mobiilpositsioneerimise andmeid vélisturistide kiilastustest Louna-Eestisse
ajavahemikus 2011-2016. Uurimist6d teema on oluline turismiasutuste turundustegevuse

efektiivsemaks koordineerimiseks.

Mirksonad: turismigeograafia, turism, Louna-Eesti, sihtkoht, turundus

CERCS kood: S230 Sotsiaalne geograafia

Annotation
The role of promotional materials in forming South-Estonian tourism destination.

Current thesis studies what are the tourism core areas in South-Estonian tourism destination
according to promotional materials and foreign visitors’ data. Data from promotional
materials was collected from brochures published by Foundation South-Estonian Tourism and
self-guided tours from website www.visitestonia.com published by Enterprise Estonia. In an
empirical analysis it was examined which tourist attractions and South-Estonian
municipalities are mainly represented in promotional materials observed. Collected data was
compared to passive mobile positioning data from foreign visitors’ visits in 2011-2016. The
topic of this paper is important for coordinating promotional actions of tourism institutions

more effectively.
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Sissejuhatus

Turism on maailmas {iha enam populaarsust koguv nihtus. Siiski pole Eesti maailma mdistes
menukas turismisihtkoht (Majandus- ja Kommunikatsiooniministeerium, 2013). Ténapdeva
ithiskonnas on reisimiseks ddretult palju voimalusi ja sihtkohtade valik on lai. Turistide huvi
voitmiseks konkureerivad ettevotjad, asutused, sihtkohad, piirkonnad ja riigid omavahel
pidevalt. Turismi planeerimiseks ja sihtkohtade edukaks turunduseks on oluline analiiiisida
turismitrende ja kiilastuskditumist. Info- ja kommunikatsioonitehnoloogia vahendid
voimaldavad niitidisajal turismivoogusid aina tdpsemalt uurida ja nende pohjal saab paremini

juhtida sihtkohtade turismitegevusi (Ahas et al., 2007).

Eesti Riikliku Turismiarengukava 2014-2020 eesmérkide seas on suurendada Eesti tuntust
rahvusvaheliselt ning vélja arendada Eesti piirkondadele iseloomulikke turismitooteid.
(Majandus- ja Kommunikatsiooniministeerium, 2013). Turism on Lduna-Eestis {iks
olulisemaid ettevotlusvaldkondi ning jatkusuutliku arengu tagamiseks toGtatakse selle nimel,
et muuta regiooni sihtkohana turistide seas atraktiivseks, tuntud ja tunnustatuks. Siiski
iseloomustab Eesti turismi olukorda ettevatete suur soltuvus vilisndudlusest ja hooajalisusest

(SA Louna-Eesti Turism, 2009).

Turismi arendamiseks pooravad turismiasutused palju tdhelepanu sihtkohtade tutvustamisele
ja maine loomisele, kasutades selleks erinevaid turundusstrateegiaid ja -viise. Efektiivne
turundustegevus tOstab sihtkoha tuntust ja toob kiilastajaid juurde. Louna-Eesti
turismiregiooni terviklikul tutvustamisel on olulisel kohal ihisturundus ja koost6o
maakondade, kohalike esindajate ja asutuste tasandil. Kitsaskohana on nimetatud Louna-
Eestile 1dhenemist liigselt haldusjaotuse kaudu ja murekohaks on peetud ka regiooniomaste
turismitoodete puudumist (SA Louna-Eesti Turism, 2009). To6 kirjutamise ajendiks oli huvi

uurida Louna-Eesti sihtkohaturunduse ja tegelike turismikiilastuste geograafilisi eriparasid.

Bakalaureuseto6 eesmérk on vilja selgitada, millised on Louna-Eesti kui turismisihtkoha
tuumikalad turunduses ja reaalsuses. Selle saavutamiseks kasutati empiirilises analiiiisis
Louna-Eestit tutvustavate turundusmaterjalide andmeid. Lisaks analiiiisiti passiivse
mobiilpositsioneerimise andmeid valisturistide Louna-Eesti kiilastustest aastatel 2011-2016.
Tulemuste tolgendamiseks ja moistmiseks viidi 1dbi ekspertintervjuud turismiasutuste

esindajatega.



Eesmargist ldhtuvalt piistitati jargmised uurimiskiisimused:

e Milliseid objekte kajastavad Louna-Eestit tutvustavad turundusmaterjalid
vélisturistidele ja mille alusel on need sinna valitud?

e Kauidas jaotuvad turundusmaterjalides presenteeritud turismiobjektid ruumiliselt?

e Milliseid Louna-Eesti kohalikke omavalitsusi vélisturistid peamiselt kiilastavad?

e Kas ja milline on seos administratiiviiksustes turundatud objektide ja tegelike

kiilastusnumbrite vahel?

T66 koosneb neljast osast. Esimeses osas antakse teoreetiline iilevaade sihtkoha késitlustest,
arengust, kuvandist ning turundusviisidest. Teises osas kirjeldatakse, kust pdrinevad t60s
kasutatud andmed ja mil viisil neid analiiisiti. Kolmandas osas antakse tilevaade saadud

tulemustest ja neljandas osas arutletakse tulemuste iile uurimiskiisimuste kontekstis.



1. Teoreetiline iilevaade
1.1. Sihtkoha geograafilised kisitlused

Moiste ,,sihtkoht™ esineb turismialases kirjanduses niivord tihti, et inimesed peavad seda
iseenesestmoistetavaks. Samas ei leidu tihtselt aktsepteeritud definitsiooni (Pearce, 2014).
Sihtkoht on tuntud tiiipilise turismialase terminina, mis on geograafilise ruumi osa (Zemta,
2016). Framke (2002) on tdlgendanud sihtkohta kui atraktsiooni, geograafilist iiksust,
empiirilist suhet, turundusobjekti voi turismi toimumise kohta, tddedes samas, et sihtkoht
moodustub nii kultuuriliste, fiilisiliste kui ka sotsiaalsete tegurite koosmodjul. Loomulik on
pidada sihtkohaks looduslikke v&i inimtekkelisi alasid, kus turism avaldub tombetegurite

mdjul (Georgulas, 1970).

Sihtkoha laiendusena on kasutusel ka maisted ,,sihtkohapiirkond* ja ,,sihtkoharegioon®, mis
voimaldavad turismisihtkohta kéisitleda ulatuslikumalt kui vaid huvivddrsuse voi
haldustiksusena. Sel pdhjusel saavad sihtkohad eksisteerida ka erinevatel geograafilistel
tasanditel, millest tulenevalt vaivad sihtkoha turundamisel esineda dubleerimised. Sihtkohana
voib moista Parnut, Parnumaad, Ladne-Eestit, Eestit, Baltimaid kui ka Euroopat (Miiristaja &
Tooman, 2008). Samuti pole tépselt selge, kas sihtkohta peaks tajuma iiksiku tootena

turismiturul vdi toodete kogumina (Zemta, 2016).

Sihtkohtade kisitluses on olulised paljud elemendid: atraktsioonid, asutused, ligipddsetavus
(taristu), kuvand ja hind (Burkart & Medlik, 1974). Atraktsioonidena moistavad turistid
iildjuhul sihtkoha fiilisilisi ja sotsiaalkultuurilisi omadusi. Fiilisiliste tombetegurite alla
kuuluvad looduslikud objektid ja keskkondlikud tegurid nagu kliimatingimused, maastik ja
okoloogia. Sotsiaalkultuuriliste atraktsioonide alla saab liigitada inimtekkelisi huvivédrsusi
nagu ajalugu, poliitika, kunst, monumendid ning ehitised (Jafari, 1982). Sihtkoha ,,tarbimises*
on madravaks ligipddsetavus, mis eeldab efektiivset ja toimivat taristut (teid, vee- ja
elektrivorku, samuti ka ligipddsu informatsioonile) (Miiristaja & Tooman, 2008).
Turismitoostus kasutab tihti olemasolevat pérandit, et seda atraktsioonina arendada ja
reklaamida. Samas voib kiilastajate ligitombamiseks luua suisa uue turismitoote, mis pole

sihtkoha algse parandiga seotud (Benur & Bramwell, 2015).

Primaarseteks mdjuriteks sihtkohtades on atraktsioonid — need tekitavad inimestes tahtmise
sihtkohta kiilastada. Asutused ja taristu on teisejargulised (Laws, 1995), kuid siiski darmiselt
olulised, et maksimeerida atraktsioonidest saadavad hiived (Jovicic, 2016). EASI

Turismiarenduskeskuse (2016) definitsiooni jérgi on atraktsioon kogum objektidest ja



teenustest, mis pakub meelelahutust, vaba aja veetmise véimalust ja uusi teadmisi. See peab
olema turistidele huvipakkuv ja eelneva broneerimiseta avatud. Suuri atraktsioone voib pidada
kogu regiooni tombekeskuseks. Kui turistid on kohale meelitatud, suunavad oskuslik turundus
ja koost6o neid Ka teisi turismiobjekte kiilastama (EAS Turismiarenduskeskus, 2016). Turismi
olulisteks motivaatoriteks on samuti siindmused ja Tritused, mille abil suurendada
kiilastusnditajaid ja ligitdbmbavust. Samuti saab nende abil reguleerida ndudlust ja pakkumist

turismisihtkohtade madalhooaegadel (Getz & Page, 2016).

Sihtkohta voib mdista ajas ja ruumis areneva iiksusena, seetdttu on see mddratletav ka
sotsiaalsete, kKkultuuriliste, poliitiliste ja majanduslike suhete kombinatsioonide kaudu
(Saarinen, 2004). Siiski késitletakse sihtkohti tihti geograafiliste piiride alusel, mis sisaldab
endas kitsaskohti. Administratiivsete piiridega kunstlikult eraldatud sihtkohad ei oma turistide
seas erilist tdhtsust. Kiilastades nelja omavalitsuse territooriumil paiknevat Matsalu
rahvusparki, ei seosta turistid seda konkreetse haldusiiksusega (Miiristaja & Tooman, 2008).
Sihtkohta v6ib mdista iseseisva iiksusena, mis koosneb turiste huvitavatest atraktsioonidest,
hiivedest, transpordist, taristust ja turismiorganisatsioonidest (Burkart & Medlik, 1974), kuid
pole méadratud kontuuridega (Framke, 2002). Turundusvdtetes on siiski saanud tavapiraks
tutvustada alasid, millel on kindlad piirid. Seega voib juhtuda, et turistidele tutvustatakse

sihtkohana haldusiiksusi, mille piire nad iildsegi ei taju (Zemta, 2016).

1.2. Klastri- ja vorgustikupdhised lihenemised

Sihtkohti voib késitleda ka klastritena. Klaster on defineeritud ettevotete, teenusepakkujate ja
asutuste geograafilise koondumiskohana, kus osapooled teevad koost6dd, sdilitades enda
vahel konkurentsi (Porter, 1998). Klastrisse kuuludes kasvab osapoolte tootlikkus,
motivatsioon ja innovatsioon, mis toetavad uute ettevitete loomist ning kokkuvdttes
muudavad institutsioone ja ettevotteid tugevamaks (Pearce, 2014). Turismiklastrid on
sihtkohtade arenguks tarvilikud. Need suurendavad toendosust, et {iht sihtkohta kiilastav turist
hakkab huvituma ka timberkaudsetest turismipakkujatest. Sihtkohtade ruumiline 1dhedus loob

slinergiat ja voimaldab efektiivset tihisturundust (Benur & Bramwell, 2015).

Sarnaselt klastritele voib sihtkohti kisitleda ka vorgustikena ehk objektide hulgana, mille
vahel on tihendused (Newman, 2003). Sihtkohad, mis pretendeerivad edukusele ja
kasulikkusele, koosnevad sageli turismipakkujate vorgustikust (Buhalis, 2000). Kujundades

turismi vOrgustike aspektist, on oluline moista sihtkohtadega seotud osapooli ja nendevahelist



keerukat suhtlust (Camprubi et al., 2008). Osapoolte alla kuuluvad nii majutusasutused,
turismiatraktsioonid, reisifirmad, turismiagentuurid, valitsusasutused kui ka kohaliku
kogukonna esindajad. Mdned turismisihtkoha tiilibid on tihti kogukonna ,,omandis®. Nendeks
sihtkohtadeks voivad olla rannad, jarved, maalilised vaated, pargid, muuseumid, galeriid voi
isegi kohalike inimeste sobralikkus. Kuna need atraktsioonid on ,iihiskasutuses®, on

vorgustike abil vdimalik kiilastajaid kollektiivselt meelitada (Zemta, 2016).

Turismisihtkohtades tegutsevad tavapéraselt vdiksed ja keskmise suurusega ettevotted. Nende
jaoks on koost6o eriti oluline, kuna rahalised ressursid ja suurus seavad piiranguid turul
puisimiseks (Go & Appelman, 2001). Paraku esineb selliste ettevdtete domineeritud turul ka
raskusi: mida rohkem on erinevaid osalisi, seda keerulisem on seada iihiseid eesmérke ja
kogumit juhtida. Lisaks kaasneb viikeste ja keskmise suurusega ettevotetega rohkem riske
(Zemta, 2016). Sihtkohavorgustikes on turismiettevotted sageli sundseisus. Olles osa
sihtkohast, ollakse iihtlasi osa vorgustikust ning kui koosto ei suju ja vorgustik ei toimi, pole
taganemisteed. Piiides aga majandada eraldiseisvana, soltub turismiettevite paratamatult

vorgustiku tegudest ja teistest liikmetest (Zemta, 2016).

1.3. Sihtkoha areng

Info- ja kommunikatsioonitehnoloogia voidukdik on muutnud traditsioonilist turismiarengut
ja toonud sihtkohtadesse uusi tegevusstrateegiaid. Targad turismisintkohad on loonud
tehnoloogilise platvormi abil digitaalse keskkonna, mis soodustab koost66d, infovahetust ning
innovatsiooni (Baggio & Del Chiappa, 2014). Pidev kommunikatsioon suhtlusvorgustikes on
esile toonud ka kiilastajate rolli sihtkohtade kaasloojatena. Turist on liikunud tootmisahela
10opust (Idpptarbijast) selle algusesse (tootja tasandile) ning aina enam kujundatakse sihtkohta
turistiga koos (Saraniemi & Kylénen, 2011). Sihtkohad on jérjest rohkem keskkonnad, milles
turismitoode on tihiselt rajatud nii tootjate (ettevotted, turismiasutused) kui ka tarbijate poolt.
Tegelikult ongi kiilastajad need, kes loovad aktiivselt kogemusi ja kujundavad seeldbi
sihtkoha identiteedi (Chang & Huang, 2014).

1980. aastal Butleri loodud sihtkoha elutsiikli mudel on aegade jooksul siilitanud oma
populaarsuse. Kui sihtkoht jouab kulminatsiooni — arengu korgpunkti, peab toimuma muutus,
et kasv saaks jatkuda (Butler, 1980). Kuigi mudel on tdestanud paikapidavust, on ka erandeid.
Butleri (2009) sonul on selge, et sihtkohad ldbivad elutsiiklit kiiremini kui aastakiimneid

tagasi. Pohjuseid pole kiill selgesonaliselt tuvastatud voi 16plikult arutatud, kuid Butler (2009)



viitab, et tdendoliselt on pdhjustanud muutusi tarbija kohalojaalsus, markimisvéarselt
suurenenud  sihtkohtade valik, mugavam ja odavam transport, infoiihiskonna
suhtlusvoimalused, suurenenud teadlikkus ning efektiivsem turundus. Turistidel on vdimalik
kiilastada arvukalt erinevaid kohti kiillaltki liihikese aja jooksul. Seetdttu kaob ka soov naasta

sihtkohta, kuna tekivad voimalused kiilastada hoopis uusi paiku (Butler, 2009).

Butler (2009) véidab ka, et moned turismisihtkohad on ajaliselt piiritletud. See tdhendab, et
neid saab tarbida vaid kindlal ajal kindlas kohas, eriti kuna turist ei saa toodet endani tuua.
Sageli on sellised tooted mittemateriaalsed ning pohinevad kogemusel. Butler (2009) toob
néditeks Kanada lddneranniku, mis muutub tormide perioodil huviliste seas populaarseks
sihtkohaks. Seetdttu on turismiturg ka vdga heterogeenne, kuna atraktsioon iihes sihtkohas
voib olla piirang voi ebameeldiv kogemus teises paigas (Butler, 2009). Peab arvestama, et
turistid panevad sihtkohaelamuse kokku just neile sobivate teenuste ja toodete pohjal ning

seda on raske viliselt suunata (Miiristaja & Tooman, 2008).

Sihtkohtade kiire ldbipdlemine ja elutsiikli 10pp voivad olla tingitud halvast voi védhesest
planeerimisest ja konfliktidest asjaosaliste vahel (Walton, 2000). Sihtkohad koguvad tuntust
kiilastajate kogemuse ja tagasiside pohjal loodud kuvandi alusel. Turismitoostuse loodud
sonumid voivad aga minna lahku kohalike seisukohtadega (Saarinen, 2004). Turistide,
turismifirmade, kohalike inimeste ja teiste osapoolte silmis v3ib arusaam sihtkohast téielikult
erineda (Moisander & Valtonen, 2006).

Sihtkohtade arenguloos voib tdheldada ka protsessi, mille kdigus erinevused kaovad ja toimub
sarnanemine. Sel juhul viitavad mérgid massiturismile (Saarinen, 2004). Relph (1976)
nimetab sellist protsessi kohaerosiooniks, mille tottu kaob unikaalne ja autentne kohataju.
Harvey (1985) peab homogeniseerumist aja ja ruumi kokkusurumise tulemuseks. Kuna
kapitalistlikud turud {iritavad pidevalt laiendada mdju erinevatele kohtadele, kahaneb ka

ruumiline kogemus suurenenud kapitali ja informatsiooni voos (Harvey, 1985).

1.4. Sihtkoha kuvand ja turundus

Turundus on kontrollitud suhtluse vorm, mis kasutab erinevaid strateegiaid ja veenmisviise, et
argitada inimest kasutama voi ostma teatud toodet voi teenust (Defleur & Dennis, 1996). See
on peamine meetod sihtkohtade muutmisel populaarseteks ja dratuntavateks. Et aidata kaasa

arusaamade kinnistumisele, podratakse aina enam téhelepanu siimboolika ja psiihholoogilise



moju rakendamisele (Saraniemi & Kyldnen, 2011). Tarbija taju mdistmine on tdnase

turismiturunduse nurgakiviks (Zemta, 2016).

Sihtkohad kui turismitooted koosnevad fiiiisilistest ja sotsiaalkultuurilistest tunnustest, kuid
nende korval on vordvéairselt tihtis ka toote kuvand (Benur & Bramwell, 2015), mille voib
defineerida indiviidi peas loodud ettekujutuste kogumina (Crompton, 1979). Inimese
arusaamad sihtkohast kujundavad televisioon, filmid, raamatud, meedia, brosiiiirid ja teised
allikad. Turistidele jadvad alateadlikult meelde teatud sonumid véi pildid, mis mdjutavad
nende hilisemaid otsuseid reisisihtkoha valikul (Molina & Esteban, 2006). Kui turist otsib
aktiivselt brosiitiride, reisijuhtide ja veebilehekiilgede kaudu informatsiooni, loob see tema
peas kujutluspildi, mis areneb uue teabe pohjal esile kutsutud kuvandiks (Govers et al., 2004).
Kui inimestel puudub sihtkohaga isiklik kogemus, luuaksegi kuvand meedia, sotsiaalsete

suhete ja teiste viliste allikate koosmdjul (Burgess, 1978).

Turunduse loomus muutub pidevalt, 20. sajandi 10pus tekkis palju uvusi kanaleid
massikommunikatsiooniks, mis vdimaldasid laiema avalikkusega suhelda (Fitzgerald, 1999).
Ténapdeval méngib turismitdostuses tiha olulisemat rolli virtuaalsus. Brosiiiiride kasutamise
tohusus satub seetottu kahtluse alla, kuigi nende levitamine on olnud laialdane.
Turismisihtkohad eelistavad aina enam virtuaalset turundust (panoraamvaated, animatsioonid,
interaktiivsed fotod), et tarbijad saaksid otsese kogemuse fiiiisiliselt kohal viibimata (Chiou et
al., 2008).

Turismiinfoallikad on info- ja kommunikatsioonitehnoloogia arenedes kiill muutunud, kuid
sellest hoolimata on sihtkoha turundamisel ja info levitamisel vajalikud brosiitirid (Andereck,
2005), mis on varasemalt olnud iiheks efektiivsemaks ja kasumlikumaks viisiks koha
reklaamimisel (Buck, 1977). Brosiiiiri voi triikist voib tdlgendada lendlehena, mille peaasjalik
eesmark on motiveerida inimesi sihtkohta kiilastama. See sisaldab fotosid, teavet ja kirjeldust
nii monumentidest, vaatamisvaarsustest kui ka pakutavatest teenustest, mille tagamotteks on

potentsiaalse turisti muutmine reaalseks (Molina & Esteban, 2006).

Molina ja Estebani hinnangul (2006) on kuvandiloomele panustavate brosiiiiride eesmérgiks
tekitada turiste koitev kohatunnetus ja positiivne hinnang. Kui aga eesmirgiks on sihtkoha
valiku mojutamine, peavad nad tekitama spetsiifilist huvi, olema veenvad, kergesti
meeldejddvad ning sisaldama kvaliteetseid fotosid. Brosiiliridel on kandev roll sihtkoha
valimise suunamisel, kuna nendega tutvutakse enne sihtkoha kiilastust, erinevalt
kaardijuhistest, mis soetatakse juba kohapeal (Molina & Esteban, 2006). Samas on selge, et
trilkised voimaldavad esitada vaid piiratud teavet (Chiou et al., 2008).

10



Sihtkohad peavad looma selgelt eristuva kuvandi ja identiteedi, kuid selle jaoks peab olema
selge, mida soovitakse kellele pakkuda. Koha kiilastamise vastu huvi tekitamises ja reisijate
otsuste ning plaanide md&jutamisel on brosiiirid olnud méarkimisvadrselt oluliseks
toovahendiks. Siiski on identiteedi ja kuvandi loomine erinevate riikide seas keerukas
tilesanne, mistottu on oluline suunata turismisonumeid 1dbimdoeldud sihtgruppidele (Wicks &
Schuett, 1991). Triikiste kasutamine voimaldab turismiettevotetel ja -institutsioonidel vilja
arendada reklaamistrateegiaid alates disainist, mis motiveerib brosiiiiri katte votma, kuni
pakutava teabeni vilja. Seega peavad brosiiiirid lisaks pohjalikule infole ning viljandgemisele
arvestama ka tarbijate spetsiifiliste vajadustega, et toodet “maha miitia” (Molina & Esteban,
2006).

Sihtkoht on ebatavaline toode, kuna eksisteerib miiiligitasandil vaid informatsioonina, mistottu
on turism végagi teabepdhine (Doolin et al., 2002). Turundus sdltub paljuski esitusviisist ja
Kirjeldustest, aitamaks turistidel langetada ostuotsust. Seega on sihtkoha edukuse seisukohast
darmiselt oluline kaasaegsus, tipsus, atraktiivsus ja pidevalt kéttesaadav informatsioon.
Nende kriteeriumide osas on veebileht kdige edasijoudnum vahend (Beldona & Cai, 2006).
Ihaldatud kuvandi ja emotsiooni tekitamiseks tuleb potentsiaalset klienti pidevalt infoga
varustada ja internet pakub siinkohal globaalset ulatust ning multimeedia voimekust (Doolin
et al., 2002).

Sihtkoha turundust voib pidada lithiajaliseks tegevuseks, kuid strateegiliselt vaadatuna on see
pikaajaline investeering, mis kujundab piisiva ja usutava identiteedi (Molina & Esteban,
2006). Turundus voib siiski mojuda erinevalt vastavalt inimeste infotdotlemise viisidele. Selle
pohjal voib inimesed jagada kaheks: visualiseerijad (visualizers) (tarbijad, kes eelistavad
visuaalset teavet) ja sonastajad (verbalizers) (tarbijad, kes eelistavad teavet paberkandjal v&i
suuliselt).  Turunduse seisukohalt tuleks visualiseerijatele ldheneda virtuaalselt,
veebimaterjalide kaudu. Sonastajaid on efektiivsem mojutada kdegakatsutavate materjalide
abil (brosiitirid) (Chiou et al., 2008).

Molina ja Esteban (2006) on kindlad, et kuvandi levitamiseks peab sihtkoht olema teadlik,
millist muljet soovitakse luua. Samuti peab sihtkoht oma tegevustes keskenduma teguritele,
mis seda kujutluspilti rdhutavad ja edasi kannavad. Nii brosiiirid kui ka veebireklaam on
osalised sihtkoha kuvandi loomes, mistottu on oluline, et turundust tehakse iiksteisega
kooskolas (Molina & Esteban, 2006).
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2. Andmed ja metoodika
2.1. Uurimisala kirjeldus

Bakalaureusetdos kasitletav Louna-Eesti turismiregioon koosneb kuuest maakonnast: Jogeva,
Tartu, PSlva, Voru, Valga ning Viljandi maakonnast. Rahvastikuregistrijargse elukoha alusel
elas 2016. aasta 1. jaanuari seisuga Louna-Eesti maakondades kokku 316 869 inimest, mis
moodustab kogu Eesti elanikkonnast ligikaudu veerandi (24,1%). Enim elanikke, 145 003, oli
Tartumaal (sh maakonnakeskuses Tartu linnas 93 687 inimest). Rahvaarvult jargnesid
Viljandimaa 47 853 inimesega (sh Viljandi linnas 17 860), Vérumaa 33 973 elanikuga (sh
Voru linnas 12 430), Jogevamaa 31 298 inimesega (sh Jogeva linnas 5340), Valgamaa 30 524
elanikuga (sh Valga linnas 12 632). Viahim inimesi, 28218, elas Pdlvamaal (sh
administratiivkeskuses ehk vallasiseses Polva linnas 5643 inimest) (Statistikaamet, 2016).

OU Positium LBS (2009) uuringu jérgi on Lduna-Eesti kdige populaarsemaks sihtkohaks nii
sise- kui ka vilisturistide seas Tartumaa. Valisturistide enimkiilastatud maakonnad olid lisaks
Vorumaa ja Valgamaa. Siseturistide meelispaigaks olid lisaks Tartumaale aga Jogevamaa
ning Viljandimaa, mis paistsid silma ka suurema transiitturistide hulga poolest (OU Positium
LBS, 2009).

Eesti Statistika Kvartalikirjas (2016) seisab, et Pdlva maakond kerkib esile puhkuse- ja
ravivoimaluste pakkujana. Vorumaa ja Jogevamaa on turistide seas samuti soositud
puhkamispaigad. Viljandi on tuntud kultuuri- ja kuurortlinnana ning puhkamis- ja
sportimisvdimaluste poolest. Valga maakond on tuntust kogunud hea mainega turismi- ja

spordikeskusena (Eesti Statistika Kvartalikiri, 2016).

Louna-Eesti vaatlemine ja turundus eraldi turismipiirkonnana suurendab konkurentsivdimet
Eesti vordluses ning vdimaldab regiooni reklaamida ka tervikliku sihtkohana. Konkurentsi
pakub peamiselt PShja-Eesti, mis on peamine &riturismikeskus, kuid ka Léane-Eesti koos

saartega.

2.2. Andmed

Metoodika koosneb kolmest osast. Kvantitatiivsete uurimismeetoditena tootati 1abi erinevad
turundusmaterjalid ning kasutati passiivse mobiilpositsioneerimise andmeid. Kvalitatiivse

meetodina viidi lisaks 14bi kaks ekspertintervjuud turismiasutuste esindajatega.
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2.2.1. Turundusmaterjalid

Turundusmaterjalidest andmete kogumiseks tutvus t66 autor vilisturistidele suunatud Louna-
Eestit tutvustavate triikkiste ja veebimarsruutidega. Turundusmaterjalide valikukriteeriumiks
oli nende olemasolu védhemalt kahes voodrkeeles, kuna uurimistoos olid vaatluse all
vélisturistid. Triikised valiti SA Louna-Eesti Turism poolt koostatud turundusmaterjalide seast
(tabel 1). Kriteeriumidele vastavad triikised olid vélja antud 2012., 2014. ja 2016. aastal.

Kaasatud triikised hdlmasid ruumiliselt ulatuselt koiki Louna-Eesti maakondi.

Tabel 1. Kasutatud triikised.

Triikis Aasta Keeled
Lduna-Eesti teejuht kultuurihuvilistele 2012 inglise, soome
Lduna-Eesti teejuht loodushuvilisele 2012 inglise, soome
Elu kahe maailma piiril 2014 eesti, vene, inglise
Louna-Eesti peretriikis 2014 vene, lati
Louna-Eesti  marsruuditriikis  aktiivse 2014 eesti, inglise, vene, soome,
puhkuse ja looduse huvilistele lati
Louna-Eesti marsruuditriikis kultuuri- ja 2014 eesti, inglise, vene, soome,
ajaloohuvilistele lati
Louna-Eesti peretriikis 2016 vene, lati

Viljavalitud materjalid tootati 1dbi ning maérgiti tiles neis mainitud objektid kohaliku
omavalitsuse (edaspidi KOV) tépsusega (lisa 1). Toosse kaasati vaid turismiobjektid (nii
looduslikud kui ka inimtekkelised), védlja jdeti turismisiindmused, majutus- ja
toitlustusasutused. Andmetootlusprogrammiga MS Excel koostati andmetabel nimetatud
objektidest ning nende esinemissagedusest. Turundusmaterjalides nimetatud objekte

kasitletakse tulemuste esitamisel unikaalsete atraktsioonidena, mitte sihtkohtadena.

Enamikus triikistes oli objekti asukoht kirjas KOV-i tépsusega. Kui seda polnud tehtud,
maédrati asukoht Eesti ametliku turismiinfo portaali ingliskeelse lehe www.visitestonia.com
kaudu. Kui ka seal polnud objekti margitud, tuvastati KOV Maa-ameti geoportaali
kaardirakenduse abil. Mdnel juhul oli turundusmaterjalis info aegunud (mainitud KOV oli

tihinenud teise vallaga), sel juhul mérgiti asukohaks praegusele haldusjaotusele vastav KOV.

Mitmesse KOVi vo6i maakonda kuuluva objekti (looduskaitsealad, rahvuspargid) asukoht
margiti keskuse voi peamiselt kiilastatava atraktsiooni pohjal. Niitena asub Karula rahvuspark
nii Valga kui ka Voru maakonnas, seega margiti selle kuulumine omavalitsusse rahvuspargi

kiilastuskeskuse asukoha jérgi (Antsla vald, Voru maakond).
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Mitmesse KOVi kuuluvad marsruudid, mis nimetati triikistes iihe objektina (sibulatee,
postitee, seto kiilaviili), mérgiti mainituks kdigis omavalitsustes, mida teekond ldbis. Seto
kiilaviiii esines mainimise korral seega nii Meremie, Mikitamée, Misso, Orava, Vastseliina
kui ka Virska vallas. Vilja jdeti objektid, mis ei asu Eestis (Saatse saabas). Uhisena mirgiti

objektid, mis paiknevad samas hoones (Seto talumuuseum, Seto tsdimaja).

Lisaks paberkandjal brosiiiridele kaasati Eesti ametlikus turismiinfoportaalis leiduvad
materjalid, sest turismiturundus on muutumas aina enam veebipdhiseks. Erinevate
turismiatraktsioonide- ja objektide kohta leidub hulgaliselt veebimaterjale, kuid kédesolevas
uurimistods voeti vaatluse alla EASi Turismiarenduskeskuse koostatud marsruudid

veebilehelt www.visitestonia.com (joonis 1).
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Joonis 1. Ekraanitdommis veebilehe www.visitestonia.com marsruudiniidisest.
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Marsruutide kaasamise kriteeriumiks olid vaid Louna-Eestit hdlmavad tuurid, mis ldbisid
viahemalt kolme Louna-Eesti kohalikku omavalitsust. Marsruutidel kajastatud objektid mérgiti
tiles sarnaselt triikistega. 2017. aasta 28. aprilli seisuga tootati labi koik ingliskeelsed
kriteeriumidele vastavad veebimarsruudid (tabel 2). Lisaks olid marsruudid olemas ka saksa-,

1ati-, rootsi-, vene- ja soomekeelsena.
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Tabel 2. Kasutatud marsruudid veebilehelt.

Marsruudi nimi Keeled
Loodustuur: Aktiivne puhkus Louna-Eestis eesti, inglise,
Kultuurilooline ringreis Lduna-Eestis saksa, lati,
Eelkooliealistega Louna-Eestis rootsi, vene,
Kooliealistega Louna-Eestis soome

Ringreis "Elu kahe maailma piiril" aktiivse puhkuse ja looduse huvilistele

Lduna-Eesti ringreis "Elu kahe maailma piiril" kultuuri- ja ajaloohuvilistele

Sibulatee tuur

Kokku todtati 1abi 7 triikkist ja 7 veebimarsruuti, mille andmeid vaadeldakse tulemuste
esitamisel koos. Veebimarsruutidel ja triikistes nimetatud turismiobjektide vahel ei ilmnenud
suuri erinevusi, mistottu pole nende eraldi késitlemine uurimist6d seisukohast oluline.
Turundusmaterjalidest kogutud andmete pohjal loodi kirjeldav statistika, saadud tulemused
kanti  LOuna-Eesti KOVide kaardile.  Koostati  vordlev  analiilis  passiivse

mobiilpositsioneerimise andmetega.

2.2.2. Mobiilpositsioneerimise andmed

Info- ja kommunikatsioonitehnoloogia areng on voimaldanud turismivoogude kvantitatiivseks
uurimiseks kasutusele votta erinevaid meetodeid (Buhalis & Law, 2008). Geograafilistes
uuringutes on esilekerkivate teemade seas mobiiltelefonide positsioneerimisel pohinevad
andmestikud ja asukohapdhised teenused (Ahas et al., 2007). Uhiskonna aeg-ruumilist
lilkumist on vdimalik kirjeldada edukamalt kui kunagi varem, arvestades mobiiltelefoni

kandja karakteristikutega ja asukohainformatsiooniga (Ahas & Mark, 2005).

Uurimist6os kasutatud passiivse mobiilpositsioneerimise andmed on kogutud randlusteenuse
(roaming) kaudu. Kui vélismaal registreeritud mobiiltelefon kasutab Eesti mobiilivorku
(sissetulevad, véljaminevad koned voOi sOnumid), salvestab mobiilioperaator seadme
karakteristikud andmebaasi. Operaator loob juhusliku ID numbri, mis kindlustab kasutaja
anoniliiimsuse, andmetena salvestatakse toimingu asukoht, kellaaeg ja mobiiltelefoni
paritoluriik. Asukoht kogutakse mobiilivorgu masti tdpsusega. Tihedama asustusega aladel on
sidemaste rohkem, mistSttu on sealsed andmed tdpsemad. Kuigi mastide teenindusala ei kattu
tapselt administratiivpiiridega, on kogutud andmed voimalik iildistada haldusiiksuse tasemele.
Aktiivse positsioneerimise korral on mobiiliseadme asukoht piisivalt teada, kuid selleks on

tarvis kasutaja nousolekut (Ahas et al., 2007).
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Uurimistddks vajalikud mobiilpositsioneerimise andmed pirinevad OU Positium LBS-ilt.
Vaatluse alla kuulusid vilisturistide kiilastused Louna-Eesti maakondade omavalitsustesse
ajavahemikus 1. jaanuar 2011 kuni 31. detsember 2016. Kiilastusnumbreid KOVides ja
maakondades vorreldi turundusmaterjalidest kogutud andmetega ning uuriti seost nende

nditajate vahel.

Uurimistods kasutatud mobiilpositsioneerimise andmed esitati t66 koostajale iildistatud
numbritena, mis kajastasid kdigi Louna-Eesti linnade ja valdade viliskiilastusi
uurimisperioodi kuuluvate aastate 15ikes. Andmed korrastati to6tlemiseks sobivale kujule ja
uurimistod eesmarkidest ldahtuvalt koostati kirjeldav statistika ja analiiis. Et sorteerida
andmed valdade ja linnade nimede alusel, kasutati Statistikaameti koostatud Eesti haldus- ja
asustusjaotuse klassifikaatorit. Andmetes tehti korrektuurid vastavalt toimunud haldusjaotuse
muudatustele. 2013. aastal liitusid PSlva vald ja Polva linn uueks omavalitsusiiksuseks Polva
vald. Samal aastal iihinesid Paistu, Parsti, Saarepeedi ja Viiratsi vald Viljandi vallaks. Nende

valdade kiilastusandmed liideti kokku vastavalt praegusele haldusjaotusele.

2.2.3. Ekspertintervjuud

Kvantitatiivsete  uurimisviiside toetamiseks intervjueeriti  turismiasutuste eksperte.
Individuaalsed standardiseerimata poolstruktureeritud vestlused viidi 1dbi 2017. aasta
maikuus. Esimeseks intervjueeritavaks oli Ettevotluse Arendamise Sihtasutuse (edaspidi
EAS) tootaja Kristiina Jors, kes on sihtkohtade kliendisuhete juht ning tegeleb sihtkohtade
tegevuste koordineerimisega. Teine intervjuu viidi ldbi sihtasutuse Lduna-Eesti Turism
turundusspetsialisti  Evelin ~ Anjaga, kelle tegevusvaldkonda kuuluvad erinevad
turunduskanalid: triikised, sotsiaalmeedia, infokirjad, messid jne. Vestlusega liitus ka
sihtasutuse juhataja Ene Reedi. Intervjuude labiviimisel ldhtus t66 autor eelnevalt koostatud
kavast (lisa 2). Intervjuude eesmirgiks oli wuurida kahe turismiasutuse tegevust
turundusmaterjalide- ja strateegiate koostamisel ning Louna-Eesti miitimisel sihtkohana.

Lébiviidud intervjuud transkribeeriti ja tulemusi analiiiisiti uurimistdd kontekstis.
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3. Tulemused

3.1. Turismiobjektid ja nende ruumiline paiknemine.

Uurimistoo kriteeriumitele vastavatest turundusmaterjalidest loetleti 293 unikaalset sihtkohta,
mida mainiti andmeallikates kokku 563-1 korral: triikistes 453 ja marsruutidel 110 korda.
Joonis 2 kujutab turundusmaterjalides vélja toodud objektide ja nende mainimiste arvu
maakondade 16ikes. Enim mainiti Tartumaa objekte (34% koigist mainimistest), seal oli ka
objektide arv suurim. Jérgnesid Pdlvamaa, Vorumaa, Valgamaa ja Viljandimaa. Kuigi

Jogevamaal oli kdige vdhem objekte, mainiti neid mdnevarra enam kui Viljandimaa objekte.

Il Objekte

2 [] Mainimisi
JOGEVAMAA

Joonis 2. Objektide ja mainimiste arv Louna-Eesti maakondades turundusmaterjalide pohjal.

Louna-Eesti maakondadesse kuulub 2017. aasta 1. jaanuari seisuga 86 kohalikku
omavalitsust. Nii unikaalsete turismiobjektide kui ka mainimiste arvu poolest kerkisid
omavalitsuste seast esile Tartu linn ja Otepdd vald (tabel 3). Mainimiste poolest kuulusid
esiviisikusse lisaks Virska, Peipsiddre ja Urvaste vald. Neid omavalitsusi, milles polnud
iihtegi sihtkohta, oli kokku 15 (17,4% koigist KOVidest). Keskmiselt oli objekte
omavalitsustes 3,4 ja nende keskmine mainitavus oli 6,53. Mediaanid olid vastavalt 2 ja 4.
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Tabel 3. Enimmainitud KOVid ja nende objektide arv.

KOV Maakond Mainimisi Objekte
Tartu linn Tartumaa 80 35
Otepdd vald Valgamaa 36 22
Virska vald PGlvamaa 21 12
Peipsidére vald Tartumaa 20 11
Urvaste vald Vorumaa 18 11
Répina vald Po6lvamaa 17 9
Alatskivi vald Tartumaa 16 9
Viljandi linn Viljandimaa 15 8
Kanepi vald Polvamaa 15 8
Rouge vald Vorumaa 15 7
Meremaée vald Vorumaa 14 6
Tabivere vald Jogevamaa 14 5
Tartu vald Tartumaa 13 5
Valga linn Valgamaa 13 5
Noo vald Tartumaa 12 5

Objektide arvu ja mainitavuse vahel oli tugev positiivne seos. Spearmani
korrelatsioonikordaja véértus oli 0,95 ning seos oli oluline (p<0,05). Seos niitab, et mida

enam oli KOVis objekte, seda rohkem neid ka erinevates turundusmaterjalides mainiti.

Kohalikes omavalitsustes turismiobjektide mainimise ruumilist jaotumist illustreerib joonis 3.
Enim mainimisteta omavalitsusi esines Jogevamaal, kus turundusmaterjalides ei nimetatud
kordagi Jogeva linna, Pala, Puurmani, Poltsamaa ning Torma valda. Tartumaal olid nendeks
Konguta, Puhja, Rongu ja Piirissaare vallad. Valgamaal Puka, Taheva ja Oru vald.
Viljandimaalt olid esindamata Kdo vald ning Mdisakiila ja VOhma linn. Pdlva- ja Vdrumaal
olid koik omavalitsused nimetatud. Enamikku omavalitsustest mainiti vaid kuni viiel korral —
neid oli kokku 41. Omavalitsused, mida enim mainiti, jaotusid ruumiliselt kindlatesse
piitkondadesse. Eristuvad KOVid paiknesid Tartu ja Otepdd limbruses, samuti Setomaa
(Misso, Meremde, Virska ja Mikitamée vallad) piirkonnas ning ka osaliselt Peipsidérsetel

aladel.
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Joonis 3. Turismiobjektide mainimine kohalikes omavalitsustes.

Kogutud andmete pohjal selgusid objektid, mida turundusmaterjalides valdavalt nimetati.
Andmeallikaid oli triikkiste ja marsruutide kujul 14 ning atraktsioonidest mainiti neis kdige
enam Eesti Maanteemuuseumit (Kanepi vald, Polvamaa), mis esines koguni iiheteistkiimnes

andmeallikas (tabel 4). Kaheksa mainimiskorraga jérgnes Jadaja Keskus.

Tabel 4. Vihemalt kuus korda mainitud turismiobjektid.

Mainimisi | Objekt KOV Maakond
11 Eesti Maanteemuuseum Kanepi vald Polvamaa
8 Jadaja Keskus Tartu vald Tartumaa
Alatskivi loss Alatskivi vald | Tartumaa
7 AHHAA teaduskeskus Tartu linn Tartumaa
Elistvere loomapark Tabivere vald | Jogevamaa
Liikluslinn Urvaste vald Vorumaa
Kalala jarvemuuseum Rannu vald Tartumaa
Tartu Seikluspark Tartu linn Tartumaa
Tartu Manguasjamuuseum Tartu linn Tartumaa
6 Eesti Pollumajandusmuuseum | Ulenurme vald | Tartumaa
Vudila méngumaa Tabivere vald | Jogevamaa
Otepad seikluspark Otepéd vald Valgamaa
Vastseliina piiskopilinnus Vastseliina vald | Vorumaa
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Enimmainitud objektid kuulusid valdavalt Tartu maakonda. Arvulise iilekaalu 293st objektist
moodustasid need turismiatraktsioonid, mis esinesid vaid lihes andmeallikas: neid oli koguni
166 (56,7% koigist). Objekte, mida mainiti kaks korda, oli kokku 64 ning kolme kuni viie

mainimiskorraga oli kokku 50 turismiobjekti.

3.2. Vilisturistide kiilastused Louna-Eestisse

Uurimisperioodil 2011.-2016. kiilastasid vélisturistid passiivse mobiilpositsioneerimise
andmetel Louna-Eesti maakondi kokku 7409 867-1 korral. Joonis 4 niitab, et
turismikiilastuste arv on vaatlusaastatel koikunud, kuid on viimastel aastatel stabiliseerunud.
Ulekaalukalt on enim kiilastatud Tartumaad (joonis 4), kuhu tehti uurimisperioodi jooksul
kokku 3 085 605 kiilastust (41,6% kdigist). Kiilastuste arvult jargnesid Vorumaa (1 158 604),
Valgamaa (913 417), Jogevamaa (786 129) ning Pdlvamaa (762 250). Protsentuaalselt tehti

uurimisperioodil vdahim kiilastusi (alla kimnendiku) Viljandimaale (703 858).
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Joonis 4. Vilisturistide kiilastused Louna-Eesti maakondadesse aastatel 2011-2016.

Kohalike omavalitsuste tasandil kiilastati enim Tartu linna, mis holmas 1 510 955 kiilastusega
20,4 protsenti koigist kiilastustest 2011.—2016. aastal (joonis 5). Kiilastuste arvult jargnesid
mirksa madalama osatihtsusega Misso (4,5%), Virska (3,7%) ja Ulenurme (3,2%) vallad,
kus kiilastusnumbrid olid vastavalt 333 616, 277 775 ja 238 610. Kiimne kiilastatuma
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omavalitsuse hulka kuulusid lisaks Valga linn, Otepéé vald, Viljandi vald ja linn, Tartu vald
ning Tahtvere vald. Koigist KOVidest moodustasid kaks kolmandikku omavalitsused, milles
jéi kiilastuste osakaal alla iihe protsendi — neid oli 59. Koige vahem kiilastati 2011.—2016.
aastal kokku Laheda valda (15 730), Moisakiila linna (14 023), Podrala valda (11 998) ning
Piirissaare valda (10 769), mis moodustasid ligikaudu 0,2% koikidest kiilastustest.

Kiilastuste
osakaal

maakonnapiir
] p
[ <o0s5%

05-1%

1.1-2%

| PREIA

Joonis 5. Kiilastuste osakaalude jagunemine omavalitsuseti.

Uurides keskmist kiilastatavuse muutust uurimisperioodil 2011-2016, ilmnes, et erinevatel
aastatel on kiilastatavus omavalitsuste seas koikunud (tabel 5). KOVe, milles kiilastuste arv
on eelneva aastaga vorreldes suurenenud, on jddnud kolmel jérjestikusel aastal vdhemaks.

2015-2016 on nende arv jillegi veidi kasvanud.

Tabel 5. Kiilastatavuse muutused KOVides 2011-2016.

_ _ 2011- | 2012- 2013- 2014— | 2015-
Ajavahemik
2012 2013 2014 2015 2016
Kasvanud kiilastustega KOVe 82 80 53 45 57
Kahanenud kiilastustega KOVe 4 6 31 41 29
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Neid omavalitsusi, kus kiilastatavus oli uurimisperioodi 16puks kokkuvottes langenud, oli vaid
kuus (tabel 6). Kuna kiilastusnumbrid erinevad omavalitsustes suurtes vahemikes, vorreldi
kiilastatavuse muutust absoluutarvude asemel osakaalude jargi. Protsentuaalselt kaotas enim
Peipsiddre vald, kus kiilastatavus kahanes uurimisperioodi 10puks 2011. aastaga vorreldes iile
poole (7544-It 3414-le). Kiilastatavuse muutuse osakaal on suurem olnud pigem véiiksemates
omavalitsustes. Pajusi vallas kasvas kiilastuste arv 2016. aastaks 2011. aastaga vdrreldes iile
kolme korra (2261-It 9322-ni). Absoluutvairtuste vordluses pole muutus neis siiski niivord
mérkimisvadrne. Nii peamiste ,,vOitjate kui ka ,,kaotajate” seas oli omavalitsusi, mida oli
mainitud rohkem ja vdhem. Absoluutvdirtustel kasvas kiilastatavus enim Tartu linnas

(113 885 vorra) ja Ulenurme vallas (19 502 vrra).

Tabel 6. 2011. a vordluses 2016. a kiilastatavuses enim voitnud ja kaotanud KOVid.

Kiilastatavuse muutus
Jérjestus | KOV Maakond 2011- 2016 (%) Mainimisi
1 Pajusi vald Jogevamaa 3123 1
2 Kolga-Jaani vald | Viljandimaa 223,8 4
3 Tabivere vald Jogevamaa 210,1 14
4 Puhja vald Tartumaa 198,0 0
5 Ahja vald Polvamaa 195,8 1
6 Jogeva linn Jogevamaa 1949 0
81 Virska vald P&lvamaa 51 21
82 Alatskivi vald Tartumaa -13,9 16
83 Kallaste linn Tartumaa -19,5 4
84 Pala vald Jogevamaa -28,0 0
85 Piirissaare vald Tartumaa -32,1 0
86 Peipsidére vald Tartumaa -54,7 20

Uurides turismiobjektide mainitavust ja kiilastatavust maakonniti, selgus, et nende vahel on
positiivne seos. Spearmani korrelatsioonikordaja véartus oli 0,66, aga seos ei ole statistiliselt
oluline (p>0,05). Kuna korrelatsioonikordaja on suhteliselt tugev, jdi tdoendoliselt seos
leidmata viikese valimi tottu. Jéttes Tartu maakonna arvestusest vilja, langeb kordaja vaértus

0,4-le, viidates seose ndrgenemisele.

Uurides objektide mainitavuse ja kiilastatavuse seost KOVides, esines tunnuste vahel veelgi
ndrgem seos (joonis 6), Spearmani korrelatsioonikordaja vairtus oli vaid 0,3. Seos pole
statistiliselt oluline (p>0,05). Kordaja jai Tartu vilja jatmisel samaks. Jooniselt on ndha, et

nditeks Otepdd ja Tdhtvere valla kiilastatavus on samas suurusjdrgus, ent mainimiste poolest
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on nende erinevus kolmekordne. Ka paljude samavéirselt mainitud KOVide kiilastatavus on

selgelt erinev. Pohjuslikku seost nende vahel korrelatsiooni alusel siiski uurida ei saa.
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Joonis 6. Objektide mainitavuse ja kiilastuste arvu hajuvusdiagramm KOVide pohjal.

3.3. Turundatavate turismiobjektide valik ja turundusstrateegiad

Saamaks teada, mille alusel on turismiatraktsioonid turundusmaterjalidesse kaasatud ja
millistest  strateegiatest ldhtutakse Lduna-Eesti turundamisel, intervjueeriti EASI
Turismiarenduskeskuse esindajat Kristiina Jorsi (intervjuu 1) ning SA Louna-Eesti Turismi

(SA LET) esindajat Evelin Anjat ning juhatajat Ene Reedit (intervjuu 2).

Louna-Eesti atraktiivsust hinnates peab EASI esindaja regiooni tugevuseks kultuurilist
mitmekesisust (setod, vanausulised ja mulgid) ja pereturismi. SA LET esindaja vdidab samuti,
et Louna-Eesti on peamine pereturismi sihtkoht kogu Eestis, lisaks kuuluvad oluliste teemade
alla loodus ja kultuur. Seetottu valitakse ka sihtkohad turundusmaterjalidesse peamiselt
teemade jargi. Perepuhkuse triikise koostamisel vaadatakse iile peresobralikud objektid ning
koostd0s turismiarendajatega hinnatakse nende sobivust. Triikisesse padsemise eelduseks on
lisaks turismiobjekti kuulumine portaali www.puhkaeestis.ee (www.visitestonia.com), kuna
seal on olemas objektide pohiinfo (intervjuu 2). Sihtkohtade valikul ldhtuvad koostajad ka
EASi seatud pohimotetest, mille jargi peavad olema tdidetud moningad kriteeriumid. Nimelt,

turundusmaterjalis kajastamiseks peab turismiobjekt olema viidastatud, soovitavalt eelneva
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broneerimiseta ning vélisturule suunatud materjalide puhul ka vdimeline suhtlema vdorkeeles

(intervjuu 1).

Materjalide kokkupanemisel voivad sihtkohtade valikut mdjutada ka koostaja subjektiivne
arvamus, kui omatakse kogemust heal tasemel ja autentsest teenusest, ja piirkondliku
turismiinfokeskuse to6taja aktiivsus (intervjuu 1). SA LET esindaja sonul on teatud objektid
sobivad vaid kindlatele sihtriihmadele, kuid Kkui turismiobjekt on suure tdendosusega

meelepérane paljudele inimestele, saab seda kajastada ka erinevate teemade all.

,»Kui koostajad teavad, et see vdike turismitalu ei suuda vélisturistiga suhelda, jdetakse objekt
vaid eestikeelsesse veebi. Samas voib teine turismitalu olla nii lahe ja sobralik, et saab

kindlasti valisturistiga hakkama.* -Kristiina Jors

Sihtkohtade tutvustamisel peavad koostajad samuti jdlgima, et objektid oleks esitatud
ulevaatlikult, sest turundada soovitakse Louna-Eestit tervikuna. Seetdttu on keeruline kiisida
sisendit vaid maakondadest ldhtuvalt, kuna koigil on oma identiteet, eripirad ja soovid
turismiobjektide turundamisel. Kuid kuna rahastajateks on maakonnad, maksab ka nende sona
turunduse tellimisel. Siiski liiguvad inimesed atraktsioonide ja huvialade mdjul, mitte

haldusiiksustest lédhtuvalt (intervjuu 2).

Louna-Eesti turundamisel on EASI Turismiarenduskeskuse pdhitahelepanu all sihtkohad nagu
Setomaa, Peipsimaa, Soomaa rahvuspark, Tartu, Otepdd ning Viljandi, nad ei rdigi
Jogevamaast ega Polvamaast (intervjuu 1). Mdlemad intervjueeritavad rohutavad, et kindlasti
ei panustata turundamisel maakondadele v&i omavalitsustele, vaid ollakse sihtkoha- ja

teemapohised.

,»Kui me ise ldhme Soome voi Létti, siis meid ei huvita, mis maakonnaga on tegu. Heal juhul

vaatame, kas on Lduna- vdi Pdhja-Soome.* -Evelin Anja
,,Et turundada Louna-Eestit hispaanlasele, peab alustama hoopis Baltikumist.” -Evelin Anja

Intervjueeritavad pidasid paratamatuks, et Louna-Eestit seostatakse peamiselt Tartuga. SA
LET esindaja sonul on Tartu see atraktsioon, mis toobki inimesed eelkdige Louna-Eestisse.
Samuti ei varja ta tOsiasja, et edaspidi hakkab Louna-Eesti ,,siimboli* rolli kandma Eesti
Rahva Muuseum. Siiski ei usu ta, et Tartut proportsionaalselt rohkem turundatakse, kui seda
enam kiilastatakse. Objektide ruumiline jaotus ei mingi intervjueeritavate sonul
turundustegevuste korraldamisel olulist rolli. Kui Polvamaal asuvas vallas pole iihtegi

turismiobjekti, siis ei hakata seda ka kunstlikult tekitama. Maéravaks on see, et turistil oleks
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pohjus kuhugi minna (intervjuu 1). Molemad intervjueeritavad margivad, et sihtkohtade
geograafilise asukoha asemel on pohirdhk unikaalsetel atraktsioonidel. Turistile pakutakse
véljakujunenud identiteediga, eristuvaid ja &gedaid objekte soltumata nende asukohast.
Intervjueeritavad ndustuvad, et pole motet ddremaa-alasid triikistesse jouga suruda, kui seal

pole turistile huvipakkuvat.

Objektide turundamisel toimetab EASI Turismiarenduskeskus valdavalt veebipdhiselt.
Esindaja peab triikiseid tdnapaeval iganenud ja liiga kuluefektiivseks turundusmeetodiks, mis
omavad kiill mdju, aga marginaalset. Vilisturistid otsivad infot peamiselt veebist ja triikised
on pigem vajalikud selleks, et oleks inimestele midagi kédtte anda, eriti suheldes

professionaalidega (ajakirjanike, reisikorraldajatega, partneritega) (intervjuu 1).

Pabermaterjalide koostamisel on roll rahastajatel, kuna fiiisilisel kujul talletatud triikistes
néeb tellija objekti mainimise &ra, kuid veebis on turundusest keerulisem iilevaadet anda,
kuna tegevused ei joua rahastaja infotarbimisruumi (intervjuu 1). SA Louna-Eesti Turismi
esindajad noustuvad, et turundus on muutumas aina enam veebipdhiseks, kuid leiavad, et
trilkised dra ei kao, sest neil on oma funktsioon esialgse huvi tekitamisel ja regiooni

tutvustamisel.
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4. Arutelu

Tanapdeva infoiihiskonnas ei suuda ilmselt iikski sihtkoht, ettevote voi asutus end ndhtavaks
ja kuuldavaks teha ilma turunduseta. Kuuest maakonnast koosnev Lduna-Eesti peab
turunduses tegema koostdod nii sihtkohtade, kohalike omavalitsuste kui ka kogu riigiga (SA
Lduna-Eesti turism, 2009). Turundusmaterjalid on turismito6stuses oluliseks vahendiks, kuna
koondavad turiste huvitava info ja tritavad neid seeldbi meelitada sihtkohta kiilastama
(Molina & Esteban, 2006). Labiviidud intervjuudes nentisid eksperdid, et tihti ajendavad
inimesi reisima just atraktsioonid ja objektid ning turiste ei huvita haldusiiksuste piirid. Lawsi
(1995) hinnangul on samuti atraktsioonid sihtkohavalikul pdhilised. Bakalaureuset6o
tulemusena selgus, et enimmainitud atraktsiooniks Lduna-Eestis oli 293 objekti seas Eesti
Maanteemuuseum. Jargnesid Jadaja Keskus, Alatskivi loss, AHHAA teaduskeskus, Elistvere
loomapark ning Liikluslinn (tabel 4).

Enim nimetatud atraktsioonide loetelu pohjal voib jareldada, et temaatiliselt sobib selline
valik eelkdige lastega peredele. Jareldust kinnitavad ka turismiasutuste ekspertide hinnangud,
mille jérgi on Louna-Eesti kuvand suunatud suuresti pereturismile. Kuna turundusmaterjalide
koostamisel on oluline ldhtuda inimestest, kelle huvi soovitakse pélvida (Wicks & Schuett,
1991), peab arvestama nende ootuste ja eelistustega (Molina & Esteban, 2006). Ka
turismiasutuste eksperdid ndustusid, et loodushuvilisele pole métet turundada niivord kirikuid
kui néiteks matkaradasid ja et lastega peresid huvitavad rohkem méingumaad kui

mélestusmargid.

Turismiasutuste esindajate sOnul valitakse turundusmaterjalidesse sihtkohti erinevate
asjaolude alusel. Eelkdige juhindutakse teemade jérgi, suunitlusega kindlatele huvigruppidele
ning koost6os piirkondlike turismiarendajatega otsustakse, kas objekt on sobilik ning turistile
huvipakkuv. Samuti peavad objektil olema tdidetud nduded viidastamise, broneerimiseta
ligipadsetavuse ning voorkeelesuhtluse osas. Eelduseks on samuti atraktsiooni olemasolu
Eesti ametlikus turismiinfoportaalis (www.visitestonia.com). Intervjuudest selgus ka, et
objektide valimisel turundusmaterjalidesse on oluline sGnadigus maakondadel, kes rahastavad
turundusmaterjalide koostamist. Siiski pidasid eksperdid oluliseks iilevaatliku tervikpildi

jalgimist.

Sellegipoolest moodustasid arvulise iilekaalu koigist mainitud objektidest need, mis esinesid
turundusmaterjalides ainult {ihel korral (166 objekti). Peaaegu kdikides turundusallikates

leidus objekte, mis {ilejadnutest puudusid. Kuigi turundusel panustatakse erinevatele
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teemadele, on sedavord arvukas erinevate objektide hulk tllatuslik Uhisturunduse mdistes
voivad turistid sattuda segadusse, kui pidevalt turundatakse erinevaid atraktsioone. Wicks ja
Schuett (1991) on rohutanud, et identiteedi loomiseks peavad sihtkohad tegema enda jaoks
selgeks, mida kellele turundada. Molina ja Esteban (2006) on samuti véiitnud, et kuigi
turundus voib ndida liihiajalise tegevusena, on see oluline, et luua kinnistunud ja levinud
kuvand. To66s uuritud turundusmaterjalide teemad olid suunatud peamiselt loodusele,
kultuurile ja perepuhkusele, seetdttu polnud potentsiaalseid sihtgruppe niivord palju, et
kdigile erinevaid objekte reklaamida. Voib arutleda, et materjalide koostajad on rohunud
kvantiteedile ja iiritanud anda voimalikult laia valiku koigest pakutavast. Pohjuseks voib

pidada ka rahastajate soove.

Kujundamaks sihtkohast iildlevinud kuvandit, peavad turundusmaterjalid tahes-tahtmata
tegema koostood (Molina & Esteban, 2009) ja levitama sonumeid kaalutletult (Wicks &
Schuett, 1991). Oma osa mingib kindlasti ka turismituru heterogeensus, mis tdhendab, et
koigi jaoks ei ole atraktsioonid tihtviisi ligitdmbavad (Butler, 2009). Intervjueeritud
ekspertide sonul ongi méérav turundada teemapdhiselt, sest inimesed langetavad reisiotsuseid
isiklikest huvidest ajendatuna. Ka Molina ja Esteban (2009) viitsid, et turundusel on oluline

tekitada spetsiifilist huvi.

Uurides esitletud objektide ruumilist jaotust, selgus, et enim esitleti vélisturistile Tartumaal ja
Tartu linnas asuvaid turismiobjekte. Intervjueeritavad peavad Louna-Eesti tdmbenumbriks
samuti Tartut ning seda tdodeb ka Louna-Eesti turismi arengukava (2009). Enimmainitud
kohalike omavalitsuste hulka kuulusid lisaks Tartu linnale ka Otepdd vald, Virska vald ja
Peipsiddre vald. Kuigi turismiasutused ldhtuvad turundamisel pigem teemadest, voib olla
eelnimetatud omavalitsuste suurem esindatus pohjendatud turunduse keskendumisest teatud
piirkondadele nagu Tartu, Otepdd, Setomaa ja Peipsimaa, mille reklaamimisse

turismiasutused ekspertide sonul rohkem panustavad.

Omavalitsusi, kus ei mainitud iihtegi objekti, oli kokku 15. See on ka mdistetav, kuna
koikides omavalitustes pole turism niivord oluline valdkond (intervjuu 2). Samas olid Polva-
ja Vorumaal kdik KOVid turundusmaterjalides esindatud, millest v3ib eeldada, et turundusele
on maakonnaiileselt rohutud kiillaltki palju. Vidheste objektide ja mainimiste arvu poolest
paistsid silma Viljandi- ja Jogevamaa, mille turismiobjektid ei méngi arvatavasti Louna-Eesti

turundamisel niivord olulist rolli.
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Mobiilpositsioneerimise tulemustest ilmnes selge Tartumaa ja Tartu linna tilekaal teiste
maakondade ja omavalitsuste voOrdluses. Maakonnatasemel tehti 41,6% kiilastustest
Tartumaale. 86 kohaliku omavalitsuse seast holmasid Tartu linna kiilastused koguni 20,4%.
Ka OU Positium LBS uuringu (2009) jirgi oli Tartu kui kogu regiooni keskus vilisturistide
seas enimkiilastatud. Ulejddnud omavalitsusi kiilastati mérksa vihem. Lisaks Tartu linnale
kuulusid protsentuaalselt kiilastatatumate KOVide sekka Misso, Virska ning Ulenurme vald.
Misso ja Virska valla kdrgemas kiilastatavuses ei saa tdielikult vélistada transiitreisijate
suuremat osakaalu, kuna neis asuvad vastavalt Luhamaa ja Koidula piiripunktid. Ulejisnud
omavalitsuste osatdhtsused jdid koigil alla kolme protsendi, kuid nende seas oli rohkem
kiillastatud Valga linna, Otepdd valda, Viljandi valda ja linna. 86-st omavalitsusest jéi

kiilastuste osakaal alla iihe protsendi koguni 59-s.

Uurides seost mainitavuse ja kiilastusandmete vahel omavalitsuste 16ikes, tuli vélja, et sama
arvu mainimiste juures erines kiilastatavus mérgatavalt (joonis 6). Statistiliselt oli tunnuste
vahel nork positiivne seos, mis ei olnud statistiliselt oluline (p<0,05). Korrelatsiooni abil ei

saa siiski teha jareldusi pohjusliku seose iile.

Uurimisperioodil tehtud kiilastuste arvus oli ndha tdusu- ja mdonaperioode. Enim on 2011. a
vordluses 2016. aastaga kiilastajate arvu protsentuaalselt kasvatanud véikesed omavalitsused,
mis ei olnud turundusmaterjalides tugevamalt esindatud (tabel 6), kuid ei omanud ka
absoluutvédrtustelt niivord esilekerkivat rolli. Samas olid ka keskmiselt langeva kiilastuste

arvuga omavalitsuste mainimiste arvud kiillaltki erinevad.

Kuigi sihtkohtadesse on vdimalik luua turismitooteid nullist ilma péritud eeldusteta (Benur &
Bramwell, 2015), pole see Louna-Eesti vaatenurgast véljavaade turistide arvu kasvatamiseks.
Pigem on oluline rdhuda olemasolevate turismiobjektide turundusele ja koostddle erinevate
sihtkohtade vahel. Suurem teadlikkus erinevatest piirkondadest ja sealsetest atraktsioonidest

suurendab ka tdendosust, et turist plaanib neid ka kiilastada.

Turundusmaterjalide moju uurimisel piirdus uurimistdd autor vaid turismiobjektidega,
arvestamata tihtstindmuseid, mis kannavad samuti olulist rolli sihtkoha maine kujundamisel,
kiilastajate meelitamisel ning turismindudluse hooajavilisel kasvatamisel (Getz & Page,
2016). Korraldatavate irituste uurimusse kaasamine vdimaldaks teemat uurida veel laiemast

aspektist ja pakuks kindlasti lisateadmisi turundatavate kohtade geograafiast.

28



Turundusmaterjalide rolli analiilisimine on keerukas ka seetdttu, et tdnapdeval on turundus
muutumas aina enam veebipdhisemaks. Sisu ja infot toodavad erinevad ettevotted, asutused ja
turismiobjektid, kes vdivad tegevustes liksteist ka dubleerida. Seetdttu on keeruline uurida ja
modta nende moju turistide reisiotsustele. Samuti ei kajastu uurimistods turundusmaterjalide

otsene moju kiilastatavuse muutusele.

Mobiilpositsioneerimise andmed on iilevaatlikud, kirjeldamaks turistide aeg-ruumilist
kiilastuskaitumist, kuid ei voimalda kahjuks teha pdhjapanevaid jareldusi liikumiste ajenditest
ja kiilastuste eesmarkidest. Seetottu voib tegelikke pohjusi vaid oletada. Kvalitatiivsete
andmete kaasamine turismi hindamisel on kvantitatiivsete andmete tdlgendamiseks jérjest
olulisem. Turistide kiisitlemine voi intervjueerimine vodimaldaks uurida, mille alusel
kiilastajad sihtkohavaliku langetasid, milliseid infoallikaid nad kasutasid, mis pdhjusel ja
milliseid sihtkohti nad regioonis veel kiilastavad vdi on juba kiilastanud. Siiski on taoliste
uuringute labiviimine védgagi ressursimahukas ja keerukas. Mobiilpositsioneerimise andmete
eripdrast tulenevalt ei vasta kajastatud andmed kiisimustele ,,kes* (v.a péritolu), ,,miks* ja

,kuidas“ (Ahas et al., 2007).
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Kokkuvote

Bakalaureuset6os uuriti, millised on turundusmaterjalide ja kiilastatavuse pohjal Louna-Eesti
kui turismisihtkoha tuumikalad. Analiiiisiti vélisturistidele suunatud Louna-Eestit tutvustavaid
trilkiseid ja veebimarsruute, millest koguti andmeid turismiobjektide mainimise kohta
kohalike omavalitsuste tdpsusega. Kogutud infot vorreldi passiivse mobiilpositsioneerimise
andmetega vélisturistide kiilastustest Louna-Eesti kohalikesse omavalitsustesse perioodil
2011-2016. Uurimaks turismiasutuste hoiakuid ja tegevusi Lduna-Eesti turundamisel,
intervjueeris autor EASI Turismiarenduskeskuse esindajat Kristiina Jorsi ja SA Lduna-Eesti

Turismi turundusspetsialisti Evelin Anjat ja juhataja Ene Reedit.

T66 peamise tulemusena selgus, et enim turundati uurimist6ds vaadeldud
turundusmaterjalides Louna-Eesti turismiatraktsioonide seast Polvamaal asuvat Eesti
Maanteemuuseumit, mille mainitavus oli eranditult korgeim. Populaarsete objektidena toodi
materjalides veel vilja Jddaja Keskust, Alatskivi lossi, AHHAA teaduskeskust, Elistvere
loomaparki ja Liikluslinna. Eelnimetatud atraktsioonide arvukat esindatust voib pdhjendada
eelkdige teemapohisusega. Kui populaarsed atraktsioonid pakuvad tegevust ja poOnevat
avastamist erinevate huvidega inimestele, siis on moistetav ka nende ulatuslikum turundus
temaatiliselt. Uuritud triikistes ja veebimarsruutides esines hulgaliselt ka objekte, mida mainiti

vaid iihel korral.

Turismiobjektide mainimiste ruumiline jaotus niitas selgelt, et peamiselt on koondunud
turundus Tartu linna ja maakonda. On mdistetav, et Tartut peetakse Lduna-Eesti regiooni
keskuseks ja peamiseks tombenumbriks, lisaks on see piirkonna suurim linn. Enimmainitud
omavalitsuste sekka kuulusid lisaks Tartu linnale ka Otepdd, Virska ja Peipsiddre vald. Need
haldusiiksused asuvad piirkondades, mille turundamisele ka turismiasutused rohkem
panustavad: Tartu ja Otepdd timbrus, Setomaa ning Peipsimaa. Maakonniti olid Jogevamaa ja
Viljandimaa see-eest marginaalselt esindatud. Nende vidhese mainimise pohjuseks

turundusmaterjalides voib olla ka nende vdiksem seostamine Louna-Eesti turismiregiooniga.

Mobiilpositsioneerimise andmete analiilisist selgus, et vilisturistide kiilastused on
omavalitsuseti vdga ebaiihtlaselt jaotunud. Ainuiiksi viiendiku kiilastustest vottis enda alla
Tartu linn. Kdigi teiste omavalitsuste osatdhtsus oli madalam. Kiilastuste jdrgi jaotusid
omavalitsused monevorra iihtlasemalt kui mainitavuse alusel. Enimkiilastatud piirkonnad
paiknesid see-eest monevdrra hajusamalt. Seos tegelike kiilastusnumbrite ja mainitavuse

vahel on ndrgalt positiivne, kuid statistiliselt mitteoluline.
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Lduna-Eestit tutvustavad materjalid on turundusel kujundanud sihtkohta teemapdhiselt.
Kuvandiloomes {iritatakse peamiselt panustada nii perepuhkusele, loodusturismile kui ka
kultuurivdirtustele. Samas tritatakse turisti huvi voita véga suure valiku turismiatraktsioonide
pakkumisega, mis iihelt poolt suurendab voimalust, et inimene leiab sealt endale

huvipakkuva, teisalt voib ajada segadusse ja otsust raskendada.

Turundusmaterjalidel on oluline roll turismisihtkoha kujundamisel ja turistide reisiotsuste
mojutamisel. Louna-Eesti tuumikaladeks voib nii turunduse kui ka kiilastatavuse pdhjal
pidada piirkondi, mis koosnevad mitmest omavalitsusest ja eristuvad turistide jaoks
omandolise  kultuuri vO0i  pdnevate  turismiatraktsioonide  poolest.  Louna-Eesti
tombenumbritena méngivad rolli Tartumaa ja Tartu linn, turismiobjektide turundamisel on
teiste seas vdahemtdhtsamad Jogeva- ja Viljandimaa. Kuigi kogu Louna-Eestis on arvukalt
turismiobjekte, turundatakse ja kiilastatakse siiski enam neid atraktsioone, mis pakuvad

avastamisrdomu erinevate huvidega inimestele.

31



The role of promotional materials in forming South-Estonian tourism destination.

Merli llves

Summary

The objective of this thesis was to find out what are main tourism core areas in South-Estonia
according to promotional materials and foreign visitors’ data. It was studied which tourist
attractions are presented among South-Estonia’s promotional materials, under what criteria
are they chosen there and how are they spatially distributed. Additionally, passive mobile
positioning data was used to analyze which municipalities are mainly visited by foreign
visitors and how it correlates with the results from promotional materials. Also,

representatives from two Estonian tourism institutions were interviewed.

The results of the research proved that certain touristic attractions were notably more
represented in the promotional materials. Out of 293 independent objects the most mentioned
attractions were Estonian Road Museum, Ice Age Centre, Alatskivi castle and AHHAA
Science Centre. The most mentioned municipalities located at places that are known as
popular destinations. The most referred administrative units were Tartu (that is the biggest
city in South-Estonia), Otepdd parish, Virska parish and Peipsiddre parish. Geographically
they are rather far apart, but they are part of attractive tourism areas that the tourism

associations consider to be popular tourism destinations.

The results from passive mobile positioning data showed that the numbers of visits made by
foreign tourists in period of 2011-2016 were unequally distributed between municipalities
and counties. 41.6% out of all visits were made in Tartu county. Tartu was the most visited
municipality subsuming 20.4% of all visits. It was also pointed out by the interviewees who

confirmed that Tartu is undoubtedly the centre and main attraction of the whole region.

Analysis of the statistical relationship between visit data and the number of mentions in
municipalities proved that there is a weak positive correlation. However, many municipalities
with the same visit numbers had very different amounts of mentions. It was also stated by the
interviewees that there are different requirements for the destinations and not all tourism

attractions are promoted to everyone.

The results of this research help to understand how promotional materials have marketed
South-Estonia as a tourism destination. Tourism associations can benefit from this thesis in

making future decisions in the promotion of tourism destinations.
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Lisad

Lisa 1. Louna-Eesti kohalike omavalitsuste kaart

14 E maakonnapiir
l:l omavalitsus

Jogevamaa Tartumaa Polvamaa Vérumaa Valgamaa Viljandimaa
1 Kasepaa vald 14 Kallaste linn 36 Vastse-Kuuste vald 49 Lasva vald 62 Taheva vald 75  Tarvastu vald
2 Mustvee linn 15 Alatskivi vald 37 Ahja vald 50 Meremie vald 63 Karula vald 76 Karksi vald
3 Torma vald 16  Peipsiddre vald 38 Mooste vald 51 Vastseliina vald 64 Valga linn 7 Abja vald
4 Jogeva linn 17 Varavald 39 Ripina vald 52 Misso vald 65 Tolliste vald 78 Maisakiila linn
5 Jogeva vald 18  Piirissaare vald 40 Mikitamide vald 53 Haanja vald 66 Sangaste vald 79  Halliste vald
6 Pajusi vald 19 Meeksi vald 41 Virska vald 54 Rouge vald 67 Oru vald 80  Viljandi vald
7 Pdltsamaa linn 20 Vonnu vald 42 Orava vald 55 Voru linn 68 Otepéd vald 81  Viljandilinn
8 Pdltsamaa vald 21 Miksa vald 43 Veriora vald 56 Voru vald 69 Palupera vald 82 Kopu vald
9 Puurmani vald 22 Luunja vald 44 Laheda vald 57 Somerpalu vald 70 Puka vald 83 Suure-Jaani vald
10  Tabivere vald 23 Tartu vald 45 Pdlva vald 58 Urvaste vald 71 Hummuli vald 84  Vohma linn
11 Palamuse vald 24 Tartu linn 46 Kolleste vald 59 Antsla vald 72 Helme vald 85  Kdo vald
12 Saare vald 25  Tahtvere vald 47 Valgjérve vald 60 Varstu vald 73 Torva linn 86 Kolga-Jaani vald
13 Pala vald 26 Laeva vald 48 Kanepi vald 61 Mbdniste vald 74 Pddrala vald

27  Puhjavald

28  Rannuvald

29  Rongu vald

30 Konguta vald
31  Elvalinn

32 Noo vald

33 Ulenurme vald
34 Kambja vald
35 Haaslava vald
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Lisa 2. Intervjuu kava

1. Sissejuhatav osa

Bakalaureusetdo tutvustus, intervjuu eesmark.

Asutuste, intervjueeritavate tooiilesanded.

2. Poolstruktureeritud ekspertintervjuu:

Louna-Eesti turundusmaterjalides

Millist kuvandit soovitakse Louna-Eestist luua? Turismiregiooni atraktiivsus

sihtkohana.
Mille alusel valitakse sihtkohti triikistesse/veebimarsruutidele?

Miks on teatud sihtkohti rohkem mainitud?

Presenteeritud kohtade ruumiline jaotus

Kuivord panustatakse turundamisel Kkindlatele piirkondadele? Kas jélgitakse

sihtkohtade ruumilist paiknemist?

Kuivord seostatakse sihtkohti administratiiviiksuste piiridega? On see mdistlik?

Vilisturundus ja kiilastustatistika

Kuivdrd on uwuritud vélisturistide kulastatud sihtkohti Lduna-Eestis? Kas tehakse

turundusotsuseid sdltuvalt kiilastusandmetest?
Kuidas info vilisturistideni jouab? Mis on peamised turunduskanalid ja suhtlusviisid?
Kui tihti uuendatatakse, tiiendatakse turundusmaterjale?

Millised on turunduse tulevikusuunad?
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