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SISSEJUHATUS

Loputod teema on ,Tallinna kui puhkesihtkoha turundamine hispaanlastele®.
Ténapdeval on turistid sihtkohtade suhtes valivamad, kuna {iha rohkem suureneb
sihtkohtade arv ja seega kasvab ka konkurents. Samuti on turisid muutumas
iseseisvamaks, organiseerides ise enda reisi ja kasutades broneeringusiisteeme.
Tekkinud olukorra tottu peavad sihtkohad pdorama rohkem tidhelepanu turundamisele ja
selle kaudu turistide tdhelepanu voitma, keskenduda tuleb unikaalsuse ja uudsuse

rOhumisele.

Tallinna turism vajab sihtturgude uuendamist, sest turundades Tallinna reisisihtkohana
ainult praegustele sihtturgudele, voib tulevikus olla Tallinnas véhe kiilastajaid. Praegu
pooratakse rohkem tdhelepanu turundamisele naaberriikides. Tallinna 2012. aasta
kiilastatavuse iilevaate pohjal selgub, et Tallinna kiilastatavus soomlaste poolt langes
1% vorra, inglaste puhul 30% ja rootslaste puhul 14% vorra, kuid Tallinna kiilastatavus
venelaste poolt suurenes 23% vorra (Tallinna Turism 2012). Seetdttu on vaja uurida ka
kaugemaid vdimalikke sihtturgusid, nditeks Louna-Euroopa riike, ning nende huvi ja
sihtkoha valiku mojutegureid, et turundada sealsetes riikides Tallinna kui sihtkohta

tohusamalt. Voimalikuks sihtturuks voib olla Hispaania.

Tallinna turismi arendamisega ja turundamisega tegeleb Tallinna Ettevotlusameti
turismiosakond, kellel aga puudub iilevaade Hispaania turisti profiilist, mistottu puudub
ka neile suunatudTallinna turundus. Linna kiilastavaid hispaanlasi vaadeldakse eelkdige
Kruiisituristidena. Seni ei ole uuritud hispaanlasi kui voimalikku sihtgruppi, sellest
lahtuvalt uuritakse 16putdos hispaanlaste soovi reisida Tallinnasse. Loput6d raames
soovitakse teada saada hispaanlaste reisiharjumusi, -motivaatoreid ning vdimalikust
soovist reisida Tallinnasse kui puhkusreisi sihtkohta. Tulenevalt probleemist sonastas
autor hiipoteesi, et hispaanlastel puudub soov reisida Tallinnasse, kuna puudub

asjakohane informatsioon.



Loputdo eesmérk on selgitada vélja hispaanlaste puhkusreisi valikut mojutavad tegurid,

kanalid, kust vajalikku informatsiooni saadakse ning esitada ettepanekud Tallinna

Ettevotlusameti turismiosakonnale Tallinna kui sihtkoha turunduse tohustamiseks.

Tulenevalt eesmérgist on piistitatud jargmised uurimisiilesanded:

e Uurida linna kui turismisihtkoha ja sihtkoha turundamist késitlevaid materjale.

e Tugunedes erinevatele teemakohastele aruannetele ning statistiliste niitajate
kirjeldada hispaanlaaste kui reisijate profiili.

e Valmistada ette ja viia ldbi ankeetkiisitlus hispaanlaste seas, selgitamaks vélja nende
reisiharjumused, motivaatorid, kanalid, kust saadakse asjakohast informatsiooni ja
soov reisida Tallinnasse;

e Esitada uuringu tulemuste analiiiis ja jareldused.

e Esitada Tallinna Ettevotlusameti turismiosakonnale ettepanekud, tShustamaks

Tallinna kui sihtkoha turundamist hispaanlaste seas.

Ulesannete tditmiseks uuritakse ja analiiiisitakse teemakohaseid teaduslikke allikaid,
aruandeid ja statistilisi nditajaid. Olulisemateks autoriteks on Ene, Schofield, Maslow,
Pike ja Kotler.

Loputdd koosneb kahest peatiikist, mis omakorda jagunevad alapeatiikkideks. Esimeses
peatiikis antakse iilevaade linna kui sihtkoha eripéra kohta, kirjeldatakse tegureid, mis
mdjutavad Tallinnasse reisimise otsust, reisimotivaatorid ja sihtkoha turundust. Teises
peatiikis antakse iilevaade Hispaania puhkereisijate turismistatistikast, Kirjeldatakse
uuringu korraldust, analiiiisitakse uuringu tulemusi ning nende pohjal tehakse jareldused
ja ettepanekud Tallinna turundamiseks hispaanlastele. T661 on iiks lisa, milles on vélja

toodud ingliskeelne kiisitlusankeet. Viimaseks t66 osaks on ingliskeelne resiimee.



1. PUHKUSEREIS| SIHTKOHA VALIKU MOTIVAATORID
JA TURUNDAMINE

1.1. Linna kui turismisihtkoha valikut méjutavad tegurid

Praeguseks on reisimine muutunud kéttesaadavaks {iha suuremale hulgale inimestele,
suurendades vdimalike reisijate arvu. Turismis on kodige tdhtsamal kohal reisijad, kelle
tottu siisteem toimib. Seetottu peavad turismisihtkohad arenemisel ja voimaluste /
teenuste pakkumisel jélgima just reisijate soove ning muutma sihtkoha atraktiivseks ja
véljapaistvaks. Atraktiiveid ja kiilastajate vajadustele vastavaid sihtkohta on ka lihtsam
turundada. Selles peatiikis on kajastatud sihtkoha olemust, tegureid, mis mojutavad

linnapuhkuse valimise otsustamist, ja turisti teekonda sihtkohta.

Maailma Turismiorganisatsioon defineerib turismi sihtkohta fiiiisilise kohana, kus turist
veedab vidhemalt iihe 66. See sisaldab turismitooteid, lisateenuseid, vaatamisviérsusi ja
turisti ressursse, et ithe pdeva jooksul koju naasta. (UNWTO 2013) Morrison (2013: 4)
lisab eelmainitule sihtkoha algelise turunduse ja sihtkohta haldavad organisatsioonid.
Samuti véidab ta, et turistil peab olema mingi ettekujutus sihtkohast, isegi kui ta ei ole
seda varem kiilastanud. Lisaks on ndgemus sihtkohast tihedalt seotud ka oodatava
kogemusega. Sihtkoha juhtimiseks peab valitsus olema enne kehtestanud seadused ja
madrused, et kontrollida erinevaid turismi aspekte, nditeks ettevotete digsus ja korrektne
teenuste pakkumine turistidele. Samuti rGhutab Morrison, et selleks, et sihtkoht vastaks
sellele moistele, peavad olema esindatud erinevad huvirithmad — erasektori ettevotted,

riigiorgan, mittetulundusiihingud ja muud asutused, kel on turismi vastu huvi.

Sihtkoht peab sisaldama pohielemente, mis tdmbavad turiste ligi ja rahuldavad kiilastaja
vajadused sihtkohta saabudes. PGhielemendid saab jagada vaatamisvaérsusteks, mida on
vaja ndha (inglise keeles must see) ja mida on vaja teha (inglise keeles must do) ning

ilejadnud elemendid. Baaselementide (niiteks informatsioon vaatamisvédrsuste kohta,



hinnad sihtkohas) kittesaadavus ja kvaliteet on madravad kiilastaja sihtkoha valiku
otsustamisel. (A Practical Guide... 2007: 1)

Maailma Turismiorganisatsioon nimetab sihtkoha puhul kuut néitajat, mis kdik kokku
kujundavad sihtkoha. Kiilastaja voib valida sihtkohta seal olevate vaatamisvéirsuste /
atraktsioonide jargi, need voivad olla looduslikud, arhitektuurilised voi kultuurilised.
Jargmisena on soodustavad tegurid, mis toetavad kiilastaja sealset viibimist, nditeks
infrastruktuur, thistransport. Samuti kuuluvad selle alla majutus, turismiinfopunkt, vaba
aja veetmise vdimalused, giidid, toitlustus ja poodlemisvoimalused. Jargmine tahtis
element on sihtkoha ligipddsetavus. Sihtkohta peab olema vdimalik saada paljudel
inimestel nii maad moéoda, ohuteid pidi, rauteed voi merd mooda. Ligipddsetavus

eeldab, et kiilastaja saab lihtsasti liigelda ka sihtkohasiseselt (Sealsamas 2007: 1-2)

Linnapuhkus on lithike puhkereis iihte linna, mis voib sisaldada 66bimist kohapeal. See
maératlus réhutab linna olulisust ja loob aluse, mille jargi segmenteerida kiilastajaid.
(Dunne, Flanagan, Buckley 2009: 409) European City Tourism toob vilja, et 2012.
aastal kasvas linnapuhkus 5,9%, seejuures suurenes OObimiste arv  8%.
Linnapuhkusereiside arvu kasv nditab, et inimesed vdhendavad viibimise ajalist pikkust,

kuid planeerivad reise ka majanduslikult rasketel aegadel.

Uha enam esineb ndudlikke turiste, see muudab vajalikuks pakkuda innovaatilisi ja
meeldejddvaid kogemusi. Toeliselt meeldejddv turismikogemus jétab turistile head
maélestused ning loob kdrgema hinnangu kui hoolivast sihtkohast. Selleks, et turistil
oleks sihtkohas viibides mitmeid positiivseid kogemusi ja siindmusi, tuleb podrata
tadhelepanu  nende  tagasisidele ja  arvamusele. See muudab  sihtkohta
kiilastajasobralikumaks ning vdoimaldab suurendada korduvkiilastajate arvu, kuna turist

tunneb end oodatuna. (Ratiu et al 2011: 256)

Linn loob oma kuvandi, mis hdlmab endas eripdra, vaatamisvaarsusi, keskkonna
kvaliteeti, ohutust, teenuste taset ning inimeste sdbralikku suhtumist. Selleks, et sihtkoht
oleks konkurentsivGimeline, on oluline hinnakujundus. See sisaldab sihtkohta joudmist
ja naasmist ning kohalviibimise kulutusi, naiteks majutus, toitlustus ning muud

teenused. Viimane néitaja on inimressurss, Milleks on hésti treenitud turismitodtajad ja



elanikud, kes on teadlikud turismi kasvu puudutavatest hiivedest ja vastutusest.
(Morrison 2013: 70-71)

Linnade laienemine on suurendanud strateegiliste keskuste majanduskasvu,
innovatsiooni ja loovust, muutes oluliseks tagada nende jitkusuutlikkus kahekiimne
esimesel sajandil. Linnaturism on iiks kiiremini kasvav turismisektor maailmas.
(Paskaleva 2007: 110) Linna sihtkohtade iiheks oluliseks positiivseks teguriks on

viahene hooajalisus, kuna seal pakutakse kiilastajatele rohkelt erinevaid tegevusi.

Swarbrooke ja Horner (2001: 64-65) toovad vilja inimeste personaalsed mdjutegurid
valiku tegemisel, need tegurid on asjaolud, teadmised, hoiakud ja kogemused. Asjaolud
on niiteks tervis, sddstud, vaba aeg, plihendumus toole ja perele ning auto olemasolu.
Teadlikkuse all moistetakse aimdust sihtkohast, turismitoodete Kkittesaadavust ja
hinnaerinevusi  konkurentide vahel. Hoiakud olenevad poliitilistest vaadetest,
stimpaatiast mingi kultuuri vastu ja reisi planeerimisest. Kogemuste mdjutegurid on
reisi tiilip, kiilastatud sihtkohad ja kindla inimriilhmaga reisimine. Inimesesiseseid
mojutegureid on voimalik ajapikku muuta ning see mojutab otseselt reisisihtkoha

valikut.

Fraut (2011: 120) lisab personaalsetele mojuteguritele elustiili, vanuse ja ameti.
Léahtuvalt inimese elustiilist, huvidest, ideedest ja vOimalustest teeb ta valiku
puhkusreisile minekuks. Vanus on {iks tdhtsamaid mojutegureid, kuna erinevates
polvkondades ja eluetappides inimesed eelistab erinevaid reise. Samuti mdjutab tarbija
valikuid amet. Amet on seotud haridustasemega ja sellest tulenev moju on selgesti

nédhtav.

Reisijate valikuid mdjutavad samuti Kultuur, pere ja sotsiaalne tase. Kultuur viitab
traditsioonidele, tabudele, vairtustele ja pShihoiakutele iihiskonnas, kus indiviid elab.
See on raamistik, milles iiksikisik ja tema elustiil areneb. Suhtumine ja arvamused
perekonnas mojutavad inimest ldhtuvalt teiste ldhedaste isikute arvamustest ja
toekspidamistest ning neid voetakse valikute tegemisel arvesse. Samuti on olenevalt
inimese eluetapist olulisederinevad prioriteedid voi vajadused, mis vdivad osutuda
kaaluka otsuse puhul mojutajaks. Viimaseks ja midravaks mdjuteguriks on olukord,

milles inimene viibib otsuse langetamisel. (Fraut 2011: 120)



Reisivaliku protsess jaguneb viieks. Algselt tunneb inimene vajadust vdi soovi
reisimiseks, seejéarel hakatakse otsima informatsiooni vdimaluste ja sihtkohtade kohta,
hinnates pakkumiste ja soovide vahekorda. Jargmisena vorreldakse erinevaid pakkumisi
ning tehakse sobilik valik. Neljas etapp on reisi ettevalmistus ja reisikogemus ise ning

viimaseks rahulolu ja hinnang reisile. (Swarbrooke, Horner 2001: 77)

Iga turist valib endale sobilike kriteeriumite jargi koha, kuhu ta reisib. Sihtkoht on
sulam turismitoodetest ja -ettevotetest, mis pakuvad tarbijale kompleksseid kogemusi
(Middleton et al 2009: 4). Pike (2008: 4) lisab, et sihtkohas on sageli palju
vaatamisvadrsuseid ja tegevusi, eri rahvustest inimesi ning mitmekesine maastik,

majutus ja kliima.

Tarbija valiku langetamise analiilisimiseks on loodud mitmeid raamistikke. Ene ja
Schofield (2011: 369-371) toovad vilja hiibriidraamistiku, mis uurib seoseid hinna,
kvaliteedi, tarbija pithendumise, emotsioonide ja hoiakute vahel. Tarbija otsib kvaliteeti
enda kindlaks méadratud hinna juures, see véljendub tarbija rahalises panuses. Otsuse
langetamisel arvestab tarbija {ildjuhul mitme néditaja omavaheliste seoste pdhjal, kuid
nende puudumise korral osutub podhiliseks teguriks hind. Tarbija piithendumus otsuse
langetamisel niitab, kui palju tarbija uurib ja analiilisib olemasolevat informatsiooni

ning hindab toote omadusi.

Samuti mdjutvad tarbija otsust positiivsed ja negatiivsed emotsioonid. Emotsioonid
voivad olla aluseks hindamis- ja analiiiisimisprotsessi juures, kuna valiku tegemisel on
tunded tarbijale informatsiooniallikaks. Lisaks mdjutavad ka emotsioonid turisti
rahulolu 16pptulemusega. Viimane niitaja on inimeste hoiakud kui afektiivne hindamine
kognitiivse siisteemi poolt loodud. Tarbijal on hoiakud fiilisiliste ja sotsiaalsete
objektide vdi enda kiitumise suhtes mingis situatsioonis. Lisaks eelmainitule kajastab
raamistik taaskiilastust ja soovituste andmist, need olenevad eelmainitud niitajatest. Kui
tarbijale jadvad meelde head kogemused, on suurem tdendosus, et ta kiilastab sihtkohta
uuesti. Negatiivse kogemuse saanud turist ei naase sihtkohta, kuid suurema
toendosusega edastab ta negatiivseid muljeid ja pahameelt ldhedastele. (Ene, Schofield

2011: 369-371) Eelnevalt kirjeldatud raamistik on vélja toodud joonisel 1
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Joonis 1. Tarbija valiku langetamise raamistik linnapuhkuse jaoks (Autori koostatud Hansen
2005, viidatud Ene, Schofield 2011: vahendusel)

Geograafilise turismi siisteemi mudel on kasulik tuvastamaks turistide voolu iihest
kohast teise ja ithenduse tdhtsust genereeriva regiooni ja sihtkoha vahel. Cooperi ja
Halli (2008: 6) jirgi koosneb turismisiisteem neljast tdhtsast komponendist. Esiteks on
genereeriv regioon, milleks on piisiv turisti elukoht ning koht, kust reis saab alguse.
Teine on transiit ehk teekond, mida modda turist jouab sihtkohta. Kolmandaks on
sihtkoht — see on piirkond, mille on turist valinud kiilastuseks, ja iihtlasi ka turismi

tuumik. Viimaseks on keskkond, mis hdlmab endas varem nimetatud elemente.

Eespool kirjeldatud turismisiisteemi raamistik voimaldab mdista kogu protsessi turisti
teekonnal nii pakkuja kui ka ostja seisukohalt. Samuti véimaldab raamistik moista
olemasolevaid liilisid turismi erinevate elementide vahel, kus turist votab thendust
reisibliroo voi reisi pakkujaga (lennundusettevote voi teine transpordiviis), ning

sihtkoha piirkonda ja turismisektorit sihtkohas. (Stephen 2008: 12)

Olles enne uurinud sihtkoha olemust, selgub, et piisava konkurentsi pakkumiseks peab
olema sihtkohas heal tasemel infrastruktuur, piisavas koguses vaatamisvaarsusi ja tiks
koige tidhtsam tegur on sihtkoha ligipddsetavus. Kuna kiire elutempoga inimestel jaab

puhkereisideks vdhe aega, valitakse aina rohkem liihiajalisi linnareise. Sellised



sihtkohad ei kannata niivord tugeva hooajalisuse tottu, kuna pakuvad kiilastajatele

erinevaid tegevusi.
1.2. Reisimotivaatorid puhkusreisile minnes

Turismi sihtkohad iiritavad suurendada reisijate arvu osakaalu, mistdttu on téhtis
moista, miks inimesed reisivad ning millest soltub nende otsus. Jargnevas peatiikis on
kasitletud inimeste vaba aega ning sellest tulenevalt motivatsiooni reisimisel. Lisaks on

uuritud mojutegureid, millest 1dhtuvalt langetatakse otsus kindla sihtkoha kasuks.

Ténapdeval on turist kogenum, tal on muutunud viirtused, elustiil, ta on otsuste
tegemisel paindlikum ja iseseisvam. Tanapédeva turistil on palju reisikogemusi, mis
voimaldab kriitilisemalt hinnata sihtkohti ja teada tépselt, millised on ootused ja
vajadused. Parem haridus annab inimesele rohkem teadmisi sihtkohtadest ja vajaliku
info leidmise oskused. Viartused on muutunud vabamaks, inimesed soovivad saada
naudingut, samas moeldakse aina rohkem keskkonnale ning soovitakse kogeda midagi
erilist. Muutunud elustiiliga turistidel on paindlikum t66aeg, suurem sissetulek, rohkem
vaba aega, pOoratakse tihelepanu tervislikule eluviisile ja reisimine on muutumas elu

tiheks téhtsaks osaks. (Wall, Mathieson 2006: 31)

Demograafiliste muutuste tottu on turistid vanemad, kodu asustustihedus on suurem
ning rohkem paare on vabaabielus. Turist on muutunud iseseisvamaks, kuna soovitakse
olla vastutav enda vaba aja eest. Vdetakse rohkem riske ning soovitakse teistest
eristuda. Turism tdidab {iildiselt turisti vaba aega, Seetdttu on jargmisena uuritud vaba

aja olemust ja selle veetmise voimalusi. (Sealsamas 2006: 31)

Nagu eespool nimetatud, on mitmesuguseid reisieesmirke. Kéesolevas t60s on
keskendutud puhkusreisidele. Vaba aeg vdi ka puhkeaeg holmab tegevusi ja kogemusi,
mida inimene on vdimeline enda vabal ajal tegema. Sotsioloogid kasitlevad vaba aega
kui vaimset olekut, millest inimene avastab end mingil kindlal ajal. Vaba aja
sisustamine on muutunud suureks &riks ning on tekitanud majanduskasvu riikides, kus
tthiskond soltus varem rohkem tootmisest kui teenindussektorist. (Horner, Swarbrooke
2005: 23-25)
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Horneri ja Swarbrooke (2005: 23-25) liigitavad inimese vaba aja jérgi iiheksaks eri
tiiipi inimeseks, need tiilibid on: koduarmastaja, poodleja, spordiinimene, Oppur,
nditleja, hedonist, tarbija, usklik ja turist. Inimene voib eclistada vaba aja veetmiseks
mitut kategooriat. Puhkuse ajal v3ib mitu tegevust kattuda, seega ei ole vaba aja
kontseptsioon {iheselt mdistetav, kuna inimene vOib olla seotud mitme
puhkusekogemusega, et saavutada teatud psiihholoogiline seisund. Horner ja
Swarbrooke jouavad jareldusele, et vaba aeg on psiihholoogiline vaimne seisund
tulenevalt erinevatest tegevustest, mille indiviid on valinud kiilluslikust véimaluste

kogumist.

Selgub, et vaba aja veetmise vdimalusi on mitmeid ning iiks neist on puhkusreisid.
Puhkusreis vdib olla kombineeritud ka mitmest eespool mainitud vaba aja veetmise
voimalusest. Puhkusreisil peavad inimesel olema samuti motivaatorid, miks ta reisib
ning kuhu. (Horner, Swarbrooke 2005: 23-25) Jargmisena toob t66 autor vélja erinevate

autorite reisimotivaatorite késitlused.

Holloway ja Taylor (2006: 66) jagavad motivaatorid kolme rithma. Esiteks tildised ja
spetsiifilised motivaatorid, teiseks motivaatorid ja korraldajad ning viimaseks
psiihholoogilised ja sotsiaalsed tegurid, mis mojutavad motivatsiooni reisimiseks.
Uldine motivatsiooni eesmirk on pidseda rutiinist ja tddstressist, selleks et nautida

erinevat imbrust ja tervislikku keskkonda.

Aastakiimneid on uuringud turismi kohta rithmitanud kiilastajate motivaatoreid kui
tombe- ja touketegurid (inglise keeles push and pull). Peamine tdukav faktoriks on soov
pogeneda tavapidrasest keskkonnast, tundes drevust ja uudishimu keskkonna vahetuse
suhtes. Reisimine vdimaldab avastada uusi sihtkohti ning reisijal enda iseloomujooni
ettejuhtuvates situatsioonides, andes enesekindlust saada hakkama igapédevaelus. Samuti
on tdoukav tegur soov puhata ja vabaneda stressist, sellele aitab kaasa sihtkohas
pakutavate tegevuste valik. Reisimine aitab tutvuda uute inimestega ja luua uusi suhteid,
samuti mdista kultuuridevahelisi erinevusi. Viimasest on vdimalik teada saada ka
meedia vahendusel, kuid suhtlusaltile inimesele voib see olla toukeks reisile minekuks.
Samuti vOib tdukavaks faktoriks olla liigne viibimine siseruumides. Ténapdeval
viibivad inimesed enamiku ajast t66l voi kodus, seetottu tekib puhkuse ajaks soov

viibida looduslikus keskkonnas. Viimane tduge reimiseks on ,tee seda téna*
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kontseptsiooni tdiendatud variant ,,elu on lithike*. Selle kontseptsiooni pohiidee on teha
koik voimalik sel hetkel, kuna ei oleteada, mis juhtub jargmisel paeval ning kas siis on

voimalik seda soovi veel tdita. (Shi, Cole, Chancellor 2012: 229)

Reisile tdombavad tegurid on teadmised, uued kogemused ja ligipadsetavus. Reisile ei
minda ainult puhkuse eesmaérgil, vaid ka sooviga teada saada midagi uut. Igas kultuuris
on midagi erinevat, mis muudab selle huvitavaks ning tekitab inimestes soovi nendest
eriparadest teada saada. Uued kogemused toovad esile uusi emotsioone, mis tekitavad
ka edaspidi inimeses vajadust millegi uue ja huvitava jarele ning see tdukab omakorda
otsima sihtkohti, mis seda voimaldavad. Viimane tdmbetegur on sihtkoha ligipdédsetavus
ning litkumine sihtkohas. (Sealsamas 2012: 229) Tombe- ja tduketegurid on iihed

levinumad seletamaks reisijate motivatsiooni.

Samuti on olulised motivaatorid Abraham Maslow’i raamistikus, mis Kkirjeldab inimeste
vajadusi nende hierarhilises jarjestuses. Raamistikku kujutatakse kolmnurgana, mille
koige alumisel astmel asetsevad fiisioloogilised vajadused, jargmisena on ohutus,
kuulumisvajadus, austusvajadus ning koige korgemal astmel eneseteostusvajadus.
Reisijad vdivad otsida reisimise kaudu enam kui {ihe vajaduse tditmist. (Cook, Yale,

Marqua 2006: 45) Jooniselt 2 on néha inimese vajadusi hierarhilises jirjestuses.

Holloway ja Taylor (2006: 67) lisavad, et reisimine voib rahuldada nii monegi vajaduse,
mida inimene tunneb, kuid tingimata ta ei tunneta, kuidas tegelikult reisimine kindlad
vajadused rahuldab. Kui analiitisida inimeste antud vastuseid kiisimusele miks
reisitakse, siis nditeks vastustest ,,S00v naasta samasse kohta igal aastal tihendab
ohutuse vajaduse katmist. Nimelt saab kiilastaja samasse sihtkohta naasmisel olla kindel

eelneva kiilastuskogemuse tottu kindel, et see oli ohutu.
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AN

Eneseteostusvajadus
Enesetiiendamine jne

7 h \

Austusvajadus
Saavutused, vastutus jne

y 4 \

Kunlumisvajadus
Pere, suhted, t&§6 kollektiiv jne

Ohutus
Kindustunne, sedused, tabiilsus jne

Y 4 \

Fiisioloogilised vajadused
Ohk, sodk, jook jne

_

Joonis 2. Inimese vajadused hierarhilises jarjestuses. (Autori koostatud, Cook, Yale, Marqua
2006: 45, Abraham Maslow vahendusel)

Sihtkohta naasmist mojutab tugevalt ka eelneva kiilastuse ootuse ja l1opliku kogemuse
vahekord. Kui kiilastuse iildine kogemus jadb korgemaks kui ootus enne reisile minekut,
on suurem tdendosus, et inimene naaseb sihtkohta. Motivaatoriks tulla tagasi varem
kiilastatud kohta on positsiivsete mélestuste ja emotsioonide olemasolu ning soov neid
kogeda uuesti. (Pike 2002: 542)

Reisija motivaatoreid kajastab ka vaba aja redel, mis sarnaneb Maslow piiramiidiga,
kuid keskendub pigem reisija kditumise moistmisele turisti elutsiikli valtel. Esmalt
tuleks hoolitseda reisija 100gastuse ja kehaliste vajaduste eest, alles seejérel tuleks
liikuda redeli jargmistele astmetele, milleks on stimulatsioon, suhted, eneseteostus ja
tdideminek. (Cook, Yale, Marqua. 2006: 46)

Holloway ja Taylor (2006: 67) toovad vilja, et motivatorid on aeg ja raha. Need tegurid
otseselt ei motiveeri inimest reisima, kuid nad teevad selle v&imalikuks, andes
potentsiaalsetele turistidele voimaluse tdita enda soove. Kui inimesel on rohkem rahalisi
ressursse, annab see laiema voimaluse valida sihtkoht, samuti parema ligipddsetavuse

voimaluse nii poliitilistel pohjustel kui transpordi valikul.
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Psiihhotsentriline ja allotsentriline mudel vdimaldab mdista turisti kditumist tema
isiksuseomaduste jargi. Psiihhotsentrilise all moeldakse usaldusvédarset ning
allotsentrilise all riski armastavat turisti. Usaldusvédrne turist eelistab kiilastada
tuttavaid kohti, 160gastuseks valib ta mere-ja rannalobu pakkuvad sihtkohad. Need
turistid soovivad rahulikku puhkust ning algusest 16puni koostatud pakettreisi. Riskida
armastav turist soovib peatuda vahetuntud sihtkohtades, talle meeldib avastada kohti,
mida keegi ei ole veel kiilastanud. Ta eeldab korget tegevuste taset ning sihtkohta
kohale lennata. Samuti meeldib talle suhelda eri rahvusest inimestega ning ta on
paindlik reisija. (Cook, Yale, Marqua 2006: 47 —48)

Analiiiisides erinevaid reisimotivaatoreid, selgub, et votmetegur on vaba aja olemasolu.
Lahtuvalt sellest on 1iks vaba aja sisustamise viis puhkusereis. Tuntumad
reisimotivaatorid on tdmbe- ja tduketegurid, mis ajendavad inimest valima endale
sobivat sihtkohta, kuhu reisida. Samuti rahuldab reisimine inimese erinevaid vajadusi,
mistottu on ka reisimotivaatorite kasitluses iiks vdimalik motivaatori liik. Jérnevas

peatiikis kirjeldatakse turismisihtkoha turundamist.
1.3. Turismisihtkoha turundamine

Turismi isedrasuseks saab nimetada ldbirddkimist kahe grupi vahel, selleks on
pakkumine ja ndudlus. Pakkumise pooleks on reisi- ja turismimajandus, piilides
stimuleerida ndudlust toodete ja teenustega. Noudluse pool esindab tarbijaid ehk
reisijaid, kes otsivad turismitooteid ja -teenuseid, et rahuldada vajadusi. Turundus on
vahetusprotsess kahe grupi vahel. (Pike 2008: 26)

Turismisintkoha turundus on iiks mojukamaid vahendeid kiilastajate arvu
suurendamiseks sihtkohas ning seeldbi sdilitades ja suurendadaes 6dbimiste arvu
sihtkohtas. Turismiturunduse organisatsioonide (inglise keeles Destination marketing
organizations, lithendatult DMOS) t66ks on kooskdlastada ja tdiendada erasektori
turundustegevust ning todtada vilja esinduslik pilt sintkoha piirkonnas pakutavast, et
muuta turismisihtkoha turundus tdohusamaks. Samuti peab sihtkoha turundamiseks
olema tabav hiitidlause, mis koosneb maksimaalselt seitsmest sOnast, kuid see peab

olema viljapaistev ja meeldejddv, et teiste seast eristuda. (Sealsamas 2008: 20-25)
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Inimesi on vaja juhtida, et nad muutuksid teadlikuks uutest sihtkohtadest, tarbijat tuleb
veenda ostma kindlat toodet voi brandi. Kiilastaja silmis voib sihtkoha kuvand olla viga
erinev reaalsest kogemusest. Kuvand on loodud sihtkoha ainulaadsete vOimaluste
timber, mida rohkem neid on, seda paremini Onnestub erineda samasugustest
sihtkohtadest ning motiveerida turisti langetama otsust just selle sihtkoha kasuks.
Sotsiaalseks teguriks on risk, mis kaasneb mingil maéral iga reisiga — risk haigestuda,
halb ilm, ootuste mittetdielik realiscerumine. (Holloway, Taylor 2006: 68-70) Cox ja
Wray (2011: 529) uuringust piirkondliku turismisihtkoha turunduse kohta selgub, et
online-turundus uute sihtkohtade bréndide jaoks on iiks lihtsamaid viise tOsta inimeste
teadlikkust kampaaniate kaudu. Pakkudes vilja auhindu, suurendab see piirkonna

veebilehe kiilastatavust ning see omakorda info ja teabe levikut sihtkohast.

Murdaugh (2005: 30) lisab, et uute kiilastajate arvu suurendamineks tuleb poorata
tahelepanu strateegilisele turundamisele. Eesmirk on potentsiaalsete kiilastajate
suunamine 1abi AIDA tsiikli, mis holmab teadlikkust (inglise keeles awareness), huvi
voi uudishimu (inglise keeles interest), soovi (inglise keeles desire) ja viimaks
pealehakkamist (inglise keeles action) planeerida reis mingisse sihtkohta. Kiilastaja saab
teadmisi reklaamist ja teiste kiilastajate kogemustest. Huvi tekib olemasoleva pohjaliku
informatsiooni kaudu ning meediavéljaannetest. Soov tekib kiilastajal miiiigipakkumiste
uurimisel ning viimane etapp on tegutsemine, kuna kiilastaja ostab koik vajaliku, et

jouda sihtkohta.

Teades sihtturu teadlikkuse taset, on vOimalik selekteerida informatsiooni, mille abil
pakkuda piisavat huvi kiilastamiseks. Samuti tuleb sihtgrupi valikul teha selgeks, kas
kaardistatud turul tildse on huvi sellesse sihtkohta reisida. See annab kohe vastuse, kas
turundamiseks on vajadust. Lisaks tuleb uuringu kéigus vélja selgitada, kas sihtgrupp on
passiivne voOi aktiivne, saamaks teada, kui tdenédoline on, et turundamise abil saabub

sihtkohta uusi turiste. (Sealsamas 2005: 30)

Konkurentsivoime tagamiseks on sihtkohta turundus traditsiooniliselt keskendunud pildi
loomisele ja edendamisele, selle eesmidrk on saavutada kasv kodumaiste ja
rahvusvaheliste kiilastajate seas. Hiljutised uuringud néitavad, et turismiturundus peaks
vastu vOtma jatkusuutliku ldhenemise, kus turundus on integreeritud sihtkohtade

jatkusuutlikule majandamisele ja sellel on arengueesmérgid, et tagada vajaduste
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taitmine nii véliskiilastajatele kui ka piirkonna elanikele. Sihtkohta turundust tuleks
pidada strateegiliseks turismi juhtimise vahendiks, mis tagab tasakaalu huvigruppide
vahel — arendada turismi sihtkohas ning tagada sihtkoha jatkusuutlikkus. (Cox, Wray
2011: 528)

Samuti tuleb kindlaks maérata kiilastajate segment, kellel on soov reisida ja just sellesse
sintkohta. Sellistel kiilastajatel on {ihesugused vajadused, soovid, Kkiitumine,
ostlemisharjumused,  meediakasutus, hinnatundlikkus ja muud omadused.
Segmenteerimise eesmirk on indentifitseerida homogeensed kiilastajate grupid, et
rahuldada  nende  vajadusi, soove ja  eelistusi  spetsiifilisemalt  kui
massiturundusstrateegia suudaks seda teha. Turundamine segmentide jérgi on tShusam
ja efektiivsem. Maédratud kiilastajate segmendi alusel tuleb vélja valida sihtturg voi
sihtturud, kellele soovitakse suunata sihtkoha turundustegevus. (Tsiotsu, Goldsmith
2012: 3-4)

Morrison (2010: 145-148) lisab, et sihtkoha turundamisel praktiseeritakse laialdaselt
sihtgruppide jaotamist geograafiliste nditajate ja reisieesmérgi alusel 4dri- ja
puhkusereisijateks. Tdpsemaks segmentimiseks lisatakse psiihhograafiline ja
kaitumisjirgne jaotus. Psiihhograafiline jaotus iseloomustab kiilastajat psiithholoogilise
oleku, eluviisi ja tegevuste — huvide — tdekspidamiste jargi. Kéitumise jargi
segmenteerimine baseerub turisti eelneval reisikditumisel vO1 tulevasel reisiostu

kavatsusel.

Hooley, Saunders ja Piercy (2004: 23-26) lisavad veel kuus segmenteerimise
pohimotet, et turundust juhendada. Esiteks peab keskenduma kliendile, et teda paremini
moista. Tuleb identifitseerida sobilik turuosa selle sihtkoha puhul. Teiseks on vilja
toodud, et konkurentsi tuleb pakkuda ainult nendel turgudel, kus on teiste ees
konkurentsieelis. Selleks on vaja kaardistada sihtkoha reaalsed konkurendid, kellega
konkureeritakse kiilastajate ligimeelitamises. Kolmandaks rohutatakse, et klient ei osta

toodet, vaid lahendust enda probleemile.

Segmenteerimine rahvuskultuuri jargi on iiks vdimalusi vastamaks rahvuse vajadustele,
tihest rahvusest inimesed jagavad sama elustiili, uskumusi ja kaitumusharjumusi.

Kultuurilistel erinevustel on suur mdju tarbijale sel méadral, et sama toodet/teenust v3ib
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olenevalt kultuurist erinevalt tajuda. (Forgas-Coll et al. 2012: 1311) Segmendipdhine
turundus véimaldab paremini jouda soovitud sihtgrupini ldhtuvalt nende vajadustest ja
soovidest. Samuti peegeldab see sihtkoha huvi ja austust. Konkreetsele turuosale
suunatud turundus voib inspireerida reisima, kuid ldbikukkumise korral ei suuda

sihtkoht haarata laiemat publikut, seetdttu ei suudeta ahvatleda kedagi sihtkohta reisima.

Arendades erinevaid vadrtusi sihtturgude jaoks, on vaja uurida, kui tihtis osa turundatud
sihtkoha omadustest ja véértustest jddb kiilastajale meelde. Turundajad peavad
otsustama positsiooni, mis loob konkurentsieelise, ning arendama segaturundust, mis
saavutab positsioneerimise eesmérgi ning 16puks edastama valitud positsioneeringu
sihtgrupile. (Tsiotsu, Goldsmith 2012: 3-4)

Ries ja Trout (2001: 3) seletuse jargi algab positsioneerimine sihtkohaga, kuid see ei
kajasta, mida on tehtud sihtkohaga. Positsioneerimine on see, mida turismiturundusega
tegelevad organisatsioonid pliiavad teha tulevase kiilastaja motetega. Nii
positsioneerivad turismiturundusega tegelevad organisatsioonid sihtkoha oodatava
kiilastaja motetes. DMO-d peaksid arendama sihtkohta, positsioneerides kuvandit, mis

iseloomustab koha erinevust ja erilisust teistega vorreldes.

Kontseptsioon sihtkoha positsioneerimisest, imagost ja brindimisest on omavahel
tihedalt seotud. Brindimisega toetatakse positsioneerimiseks valitud ldhenemist.
Morrison (2013: 91) sOnastab sihtkoha brandi kui nime, siimboli, logo v6i kui mone
sonalise tahenduse, mis identifitseerib ja eristab sihtkohta. Peale selle tuleb luua lubadus
meeldejdédvast reisikogemusest, mis on iiheselt seotud reisisihtkohaga. Govers ja Go
(2009: 16-17) lisavad, et koha brindimine viitab brindimisele ja brindi omakapitali
ehitamisele seoses rahvusliku, regionaalse vO01 kohaliku identiteediga. Bréndi
omakapitali iseloomustab briandi lojaalsus, nimeteadlikkus, kvaliteedi olemasolu ning

muud briandile omased eeldused.

Segaturundus  (inglise  keeles marketing mix) on {iks professionaalseid
votmepohimotteid turundamises. Turismi turundamisega tegelevatel organisatsioonidel
on loodud 4P siisteem, et saavutada eesmérk iga sihtturu jaoks. Need on toode (inglise
keeles product), hind (inglise keeles price), koht (inglise keeles place) ja arendamine

(inglise  keeles promotion) (Pike 2004: 126-127). Kuna see on liiga

17



organisatsioonikeskne ning turundus peab siiski olema kliendile suunatud, sonastasid
Kotler ja kaasautorid (2005) 4P mudeli 4C mudeliks. Kliendikeskse ldhenemisviivi
hulka kuuluvad klient (inglise keeles customer), maksumus (inglise keeles cost), suhtlus

(inglise keeles communication) ja mugavus (inglise keelesconvenience).

Morrisoni (2013: 94-98) jargi on 8P mudel 4P tdiendus, mis lisab eelmainitud
elementidele pakettimise (inglise keeles packaging), programmeerimise (inglise keeles
programming), partnerluse (inglise keeles partnrship) ja inimesed (inglise keeles
people). Pakettimine on kombinatsioon samasugustest ja tdiendavatest turismitoodetest
ja -teenustest lihes pakkumises, mis samuti aitab vdhendada sesoonsust. Erinevate
programmide koostamine aitab meelitada ligi turiste tegevuste kaudu. Kui kombineerida
pakettimist ja programmeerimist, on seeldbi vdimalik veenda suuremat hulka inimesi
sihtkohta kiilastama. Turunduspartnerlust saab luua néiteks erinevate riikide, linnade voi
sihtkohas olevate organisatsioonide vahel. Turism tervikuna on inimkeskne ari, millel

on suur mdju kiilastaja kogemusele ja rahulolule.

Fyall ja Garrod (2005: 106) lisavad, et kui kasutada 8P mudelit, peab sihtkohal olema
konkurentsieelis vOi eristuma turul teistest. See aga tdhendab, et turundaja loob midagi
erilist, mida potentsiaalne turist tunnetab ja vadrtustab, ning sellel sihtkohal peab olema
miski, mis eristab seda konkurentidest. Eelise saab luua tihe 8P mudeli elemendi voi

mitme elemendi kombinatsiooni kaudu.

Enne kui toodet saab sobitada kliendi vajaduste ja soovidega, peab pakutavat toodet
analliisima. Turundades linna, peab turundaja esmalt {ile vaatama koik linna
tunnusjooned, mis linnal voi sihtkohal turistile pakkuda on. Need tunnusjooned saab
jaotada pdohitooteks, toetavateks toodeteks ning lisatoodeteks ja -teenusteks. Pohitoode

on peamine tunnus, mis motiveerib turisti linna kiilastama. (Kolb 2006: 54)

Linnapuhkuse populaarsuse tdstmiseks soovitavad Dunne, Flanagan ja Buckley (2009:
410) luua rohkem {iihendusi odavlennufirmadega liithilendude abil (liihilennu kestusega
on kolm tundi voi pikkusega kuni 2000 miili (Air Berlin 2013)). Samuti on punktist-
punkti lendudel suur panus sihtkoha arendamisel ja turundamisel. Linnapuhkuse

populaarsus kasvab, kuna eurooplaste seas on tendents votta lisaks lithipuhkus, mille

18



kéigus kiilastada monda linna. Lithipuhkused voimaldavad reisida aastas mitu korda

ning kiilastada erinevaid kohti.

Linnapuhkuse segmendi osakaalu kasvu m&jutab ka inimeste muutuv arusaam linnadest
kui reisisihtkohast. Kaasaegne reisija ei nde ainult kui sisenemis-, viljumis- ja
transiidikohana, vaid omaette sihtkohana. Viimane valikut mdjutav tegur on internet.
See voimaldab reisijal leida vajalikku informatsiooni ja teha broneeringuid online-
stisteemides, mis on muutnud reisimise holpsamaks. (Dunne, Flanagan ja Buckley 2009:
411) Inkson ja Minnaert (2012: 92) lisavad eelmainitud mojuteguritele toote
kasutusjdrgse analiiiisi ja rahulolu. Kui turist jaéb rahule sihtkoha valikuga, voib loota,

et ta naaseb sihtkohta vdi soovitab seda teistele.

Uks laialdaselt viimase aastkiimne jooksul kasutust leidnud sihtkoha turundusmeetod on
e-turundus. See voimaldab turismiturundusega tegelevatel organisatsioonidel kiitindida
laiema publiku poole kui varem. E-turunduse pdohilised eelised on suurema hulga
informatsiooni levitamine, see annab turistile valikut tehes voimaluse kogeda ldhemalt
sihtkohta piltide ja videote kaudu. Samuti on see hinnapoolest iiks odavam viis
sihtkohta turundada. (Handbook on E-marketing... 2008: 2-3)

Sihtkoha turismveebilehe arendamisel on vaja professionaalset veebilehe loomist ning
kujundust. Kodulehe peamine eemérk on reklaamida sihtkoha voimalusi ja eeliseid.
Koduleht on kasulik toovahend turismiturundajale, et levitada sihtkohta puudutavat
informatsiooni potentsiaalsetele turistidele, kuna hésti kujundatud ja informatiivne
koduleht voimaldab kiilastajal jouda selle infoni, mis teda sel hetkel huvitab. Samuti
voib koduleht olla ka avalike suhete sidevahendiks, et varustada meediat sihtkohta
puudutava informatsiooniga. Kodulehe peamine eelis on sihtturgude info eristamine
erinevatel veebilehtedel. Niiteks saab sama kodulehte kujundada erinevate veebilehtede
kaudu peredele, noortele ja driklientidele. Veel iiks eelis on informatsiooni kergem ja
kiire muutmisvoimalus. Koduleht on iiks vajalik turunduskanal, kuid ta ei saa jddda
ainukeseks — lisaks tuleb koostada voldikuid, plakateid ning kasvavaks trendiks on ka
sotsiaalmeedia kasutamine. (Kolb 2006: 273-280)

Inimeste esialgne reisiotsus on ajendatud peamiselt brdndi imagost ja soovitustest.

Viimane on muutunud turismivaldkonnas véga kiirelt e-keskkonnas peamiseks
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tahelepanuallikaks. Personaalsed soovitused sotsiaalmeedias on iiks esimesi ja soovitud
informatsiooniallikaid, kust turist infot otsib. Inimesed on jdrjest rohkem hakanud
kasutama internetikommuune, naiteks TripAdvisor, Lonely Planet, Facebook, kuhu
postitatakse kommentaare enda kogemustest ja elamustest mingis sihtkohas. Seelébi
saavutab sihtkohta turundav organisatsioon hea positsiooni, kuna kiilastajad ise
tegelevad sotsiaalmeedia kaudu sihtkoha turundamisega, kuid teiselt poolt peab
kiilastajatega olema hoolsam ja kliendikesksem, et ei leviks sihtkoha mainet

kahjustavaid kirjeid. (Handbook on E-marketing... 2008: 34-36)

Reuver ja kaasautorid (2008: 89-90) rohutavad, et tdnapédeval on levib ka mobiilne
turundus. Mobiilsete teenuste eelis on see, et neid saab kasutada millal iganes ja kus
tahes. Mobiilsete teenuste kasutamiseks on vaja juhtmevaba interneti olemasolu
telefonis vOi asukohas. Okazaki ja kaasautorid (2012: 340) lisavad, et mobiilse
turunduse kaudu leiab potentsiaalne kiilastaja lihtsamini ise endale sobival hetkel
vajaliku sihtkohta puudutava informatsiooni ning see eemaldab vaheliilidena
reisibiirood ja interneti otsingud. Tadnapdeval on nutitelefone kasutades voimalik osta /
broneerida pileteid, telefonides on giiditeenus, on voimalik positsioneerida enda
asukohta ja leida seda puudutavat infot ning palju muudki. Sihtkoha turundamise
kontekstis eeldab see kodulehe tdiendamist domeeniga ,,mobi®, mis optimeerib lehe
kasutust mobiiltelefonist ja seeldbi on koiki lehel olevaid rakendusi vd&imalik

nutitelefoniga avada.

Kokkuvotvalt voib Oelda, et tdnapédeval on konkurentsi suurenemise tdttu vaja iiha
rohkem poorata tdhelepanu turundusstrateegiale. Sihtkoha turundamisel peavad
koostodd tegema nii sihtkohta arendav organisatsioon kui ka seal turismiteenuseid ja -
tooteid pakkuvad ettevotted. Koostoo ja sobiva turunduse kaudu on vdimalik meelitada
ligi rohkem kiilastajaid ning muutuda atraktiivseks sihtkohaks. Turundamise peamine
eesmidrk on eristada sihtturgusid ja neile pakutavat informatsiooni ning kasutada

voimalikult palju erinevaid turunduskanaleid, et jouda suurema kiilastajaskonnani.
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2. HISPAANIA PUHKEREISIJATE ANALUUS NING
TALLINNASSE REISIMIST MOJUTAVATE TEGURITE
UURING

2.1. Hispaania puhkereisijate anallius

Antud osa kajastab t66 autori poolset analiilisi Hispaania reisijate iildnéitajatele ning
Euroopa Komisjoni tellitud Eurobaromeetrit ,,Attitudes of Europeans towards tourism*
andmaks paremat iilevaadet hispaanlaste reisiharjumustest. Hispaania Kuningriik asub
Edela-Euroopas, holmates enamiku Plirenee poolsaarest, samuti kuulub Hispaania
territooriumi hulka Baleaari saared Vahemeres ja Kanaari saared Atlandi ookeanis.
Suurt osa mandrist hdlmab suur platoo, kus asetsevad miestikud, sealhulgas Piireneed
pohjas. Platood iseloomustab kuum suvi ja kiilm talv, mis on pdhja pool jahedam ja
niiskem. Hispaania jaguneb 17 piirkonnaks. Riigi pealinnaks on Madrid, kus elab iile
kolme miljoni elaniku. Riigi pindala on 505 988 ruut kilomeetrit, ametlik riigikeel on
hispaania keel, mida koneleb 74% elanikkonnast. Suuremates piirkondades koneldakse
ka katalaani (17%), geleedi (7%) ja baski keelt (2%). Riigipea on Juan Carlos I. (Spain
2013)

2013. aasta seisuga elab Hispaanias 47,3 miljonit inimest, kellest 49% on naised ja 51%
mehed (Poblacién 2013). Rahvastiku tihedus on 93,4 inimest iihe km? Kkohta.
Rahvastiku eluiga on iiks kdrgemaid Euroopas, see on 82,1 aastat. Umbes 15%
rahvastikust on alla 16-aastased noored ja sama palju on iile 65 aasta vanuseid. Suurim
vanusegrupp on 25-54 aasta vanused, keda on riigis 46%. Inimeste keskmine vanus on
40,9 aastat. (Spain 2013) Vorreldes teiste Euroopa riikidega on Hispaania rahvastik
kiillaltki noor. (About Spain 2013)
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Hispaania liitus Euroopa Liiduga 1986. aastal ja vottis kasutusele euro 2002. aastal.
40% maailma pdllumajandussaadustest on Hispaaniast, samuti on Hispaania suurim
oliividlitootja. Kuni 2008. aastani oli Hispaania majandus iiks stabiilsemaid Euroopas.
Hispaaniat tutvustati kui Euroopa Liidu imeriiki, kuid majanduskriisi ja laenumulli
16hkemisel sattus riik kriitilisse olukorda. 2012. aasta juunis otsustasid Euroopa Liidu
litkmesriikide valitsused pakkuda riigile toetusfonde, et restruktureerida pangad. 2013.
aastal on t66tuse maar umbes 27% ning 50% noortest on t66tud. Inflatsioon riigis on

2,6%. (Euro Challange 2013)

Uuringud niitavad, et hispaanlased veedavad keskmiselt 23,5 minutit kuus reisifirmade
kodulehel, sama suur on ka Euroopa keskmine néitaja. 2011. aasta uuring nditab aga, et
hispaanlaste reiside osakaal on langenud: kui eelnevatel aastatel oli see umbes 62%, siis
2011. aastal langes see 57%-le, pohjenduseks vaib tuua riigi keerulise majandusliku
seisundi. (Online Travel Market 2013) Interneti kasutatavus hispaanlaste seas on 62%,
see nditab, et suhteliselt suur osa rahvast kasutab internetti neile vajaliku informatsiooni
leidmiseks (Internet usage 2013). Peaaegu sama paljud (55%) kasutavad nutitelefone ja

47% hispaanlastest kasutab ka erinevaid rakendusi (Mobile Devices 2013).

Jargnevalt analiiiisitakse Euroopa Komisjoni tellitud Eurobaromeetrit ,,Attitudes of
Europeans towards tourism®, mille aruanne kajastab eurooplaste reisimist 2012. aastal
ja prognoose 2013. aastaks. Aruande abil selgitab t66 autor vilja Hispaania elanike

reisiharjumused, reisiotsused ning taaskiilastust mdjutavad tegurid.

64% Hispaania elanikest kdis 2012. aastal vdhemalt iihel isiklikul voi todga seotud
eesmirgil 60bimisega reisil. See nditaja on keskmisest Euroopa Liidu ritkide keskmise
kodaniku (71%) reisimise néitajast vdiksem. Hispaanlased eelistavad kdige enam (43%)
péikese- ja rannapuhkust, samuti on populaarne pere ja soprade kiilastus (38%),
kultuuripuhkust eelistab 27% ja linnareisi 20% hispaanlastest. Vahem populaarsed on
selle sihtrithma seas spordiga seotud reisid (5%) ja eriliste siindmustega seotud reisid

(6%), naiteks festivalid ning spaapuhkused.

2013. aastal plaanib 33% hispaanlastest veeta puhkusel 4-13 66d kodust eemal, see on
Euroopa Liidu riikide keskmisest reisija néitajast madalam (42%). Samuti soovib 29%

hispaanlastest veeta planeeritud puhkuse lithipeatumisena voi nddalaldopuna (kuni kolm
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60d). Reisi planeerimisel votavad hispaanlased kdige enam kuulda sdprade ja pere
soovitusi  (63%), sihtkoha kohta pakutavate veebilehtede informatsiooni (44%),
reisibiliroosid kiilastab 30% hispaanlastest ning iile veerandi (29%) ldhtub isiklikust
eelnevast kogemusest. Ebaolulisteks allikateks peetakse ajalehti, raadiot ja televisiooni
(7%), sotsiaalmeediat (7%), reisiraamatuid ja ajakirju (6%) ning sihtkoha brosiiiire
(5%). Sellest tulenevalt selgub, et koige tohusamad turundusallikad on sihtkoha

internetileht ja reisibiirood.

Hispaanlased kiilastaksid teist korda sama sihtkohta selle looduse ja ilma tottu (45%),
kvaliteetse majutuselamuse pérast (33%), sihtkoha huvitava kultuuri ja ajalooliste
vaatamisvadrtuste tottu (31%) ning iildise hinnataseme tottu (23%). Naasmist sihtkohta
mojutavad veel turistide vastuvdtmine (16%), selle all mdeldakse sobralikku suhtumist
turistidesse ja kliendist hoolimist, samuti on oluline kohapeal vaba aja veetmiseks
tegevuste rohkus (16%). 73% hispaanlastest plaanivad 2013. aastal puhata Hispaanias,
vorreldes 2012. aastaga kasvas see nditaja 4% vorra. 29% hispaanlastest soovivad
reisida 2013. aastal monda teise Euroopa riiki, vorreldes 2012. aastaga kasvas see 1%

vorra. Lisaks kavatseb 13% hispaanlastest reisida 2013. aastal Euroopast viljapoole.

Uuringust selgub, et enam kui pooled (55%) pikemat puhkusereisi kavandavatest
hispaanlastest kavatsevad peatuda majutusettevotetes ja vorreldes 2012. aastaga on see
nditaja tousnud 7% vorra. 46% plaanivad 66bida sel aastal pere ja sdprade juures ning
2012. aastaga vorreldes on kasv 8%. Veel 35% plaanivad majutuda enda teiseses
elukohas, vorreldes 2012 aastaga kasvas see 4%. Tendents on, et inimesed soovivad
peatuda soprade, pere vOi tuttavate juures ning sellest saab jdreldada, et sihtkohta

valitakse ka majutuse jérgi, kulutades sellele vihem raha.

Tallinna turismiturundusega tegeleb Tallinna Ettevotlusameti turismiosakond, mis on
linna ametlik turismi arendamisega tegelev liksus. Nende peaecesmirk on aidata kaasa
linna turismitulude suurendamisele Tallinna kui turismisihtkoha rahvusvahelise tuntuse
suurendamisega igakiilgse ja kvaliteetse turismiinfo jagamise kaudu. (Tallinna
Ettevotlusameti... 2013) Iga kolme aasta tagant viib Tallinna Ettevotlusameti
turismiosakond 14bi Tallinna véliskiilastajate uuringut. 2011. aasta uuringust selgus, et
nii majutusettevotetes 66binud kui ka Hispaaniast saabunud kruiisireisijate hulk on

markimisvéarselt kasvanud. (Tourism in Tallinn 2011)
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2012. aasta aruanne toob vilja, et Louna-Euroopa riikidel oli majanduses raske aasta
ning see kajastus ka nende elanike reisides. Hispaanlased reisisid vdhem ka teistesse
Euroopa linnadesse. Nende reisid Tallinnasse on hooajalised ning toimuvad peamiselt
suvekuudel. Paljud hispaanlased kiilastavad Tallinna Kruiisireisijatena ning nende hulk
oli eelnevast aastast viiksem. Hispaanlase majutamine ja nende O60bimiste arv
vahenesid, majutatute arvu langus oli sarnane (—7%) 66bimiste vdhenemisega (-9%).
(Tallinna turism 2012) 2011. aasta kokkuvottes nditas Tallinna turismiturunduse
seisukohast teisese tdhtsusega Hispaania sihtturg kasvunumbreid. Hispaania majutatute
arvu kasv oli oluliselt suurem (+64%) kui 66bimiste suurenemine (+59%). (Tallinna

turism 2011)

Senini ei ole ldbiviidud Hispaania sihturgu puudutavaid uuringuid, mistottu ei saa
koostada  Tallinna  kui  puhkereiside  sihtkoha tuntuse  suurendamiseks
turundamiskampaaniaid. Eelnevast kiill selgub, et eelmise aasta statistiliste niitajate
jargi hispaanlaste kiilastatavus langes, seda saab seletada majandusraskustega, kuid
eelnevate aastate nditajad olid kasvavas tendentsis. Sellest selgub, et hispaanlastel on

olemas huvi Tallinnasse reisimiseks ning selle sihtturu uuring on vajalik.
2.2. Uuringu meetod, valim ja korraldus

Antud uuring on t66 autori poolt labiviidud ankeetkiisitlus, mis aitab leida vastust
16putdo hiipoteesile: hispaanlastel puudub soov reisida Tallinnasse, kuna puudub vajalik
informatsioon. Autori uuringu eesmérk on selgitada vélja hispaanlaste reisiharjumused

ja teadlikkus Tallinnast.

Viidi ldbi kvantitatiivne uuring ankeetkiisitluse meetodil. See meetod valiti, kuna see
vOimaldab koguda suure andmestiku: uurimisega voib haarata palju inimesi ja esitada
neile rohkelt kiisimusi (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 2004: 182). Ankeedi tildkogumis on
hispaanlased alates 14. eluaastast ning valimiks 100 hispaanlast. Sellises mahus uuringu
labiviimine oli kdesoleva t06 kahtu arvestades optimaalne. Tegemist on mugandatud
valimiga, valim moodustati ,,Jumepalli* efektina, mis tdhendab, et kdigepealt leitakse ja
uuritakse iihte tildkogumisse kuuluvat subjekti ja lastakse tal soovitada teisi samasse

rithma kuulujaid.
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13 kiisimusest koosneva ankeedi (vaata lisa 1) koostas t66 autor, kasutades Tallinna
Ettevotlusameti turismiosakonna kodulehte. Uuringu koostamisel tugineti 2007.—2008.
aastal ldbiviidud kisitlusele , Experience Design in City Tourism”. Esmane
analiiisiskeem ja andmet66tlusplaan pandi paika ankeedi koostamisel. Esmalt sooviti
saada lilevaade reisimisest ning seejédrel kaardistada huvi Tallinna kiilastamise vastu

ning uurida linna maine kohta.

Kiisimustik oli hispaania keeles ning sellele vastati 4.-25. martsil. Enne viidi kolme
kiisitletava seas ldbi pilootuuring, et modta kiisimustiku sobivust kiisimuste ja
keelelisest seisukohast. Pilootuuringu kédigus selgus, et keeleliselt esinesid mdned
tiksikud tolkevead. Pérast vigade parandamist saadeti kiisimustik Facebooki keskkonnas
30 hispaanlasele, kes on t66 autori tuttavad. Samuti levitati kiisimustikku edasi ka

eestlaste seas, kelle kohta on teada, et neil on hispaanlastest tuttavaid.

Lisaks pandi viide Facebooki kogukondadesse, naiteks eestlased Madridis ja eestlased
Barcelonas, et nad levitaksid enda hispaanlastest soprade seas kiisimustikku. Samuti
pandi {iileskutse Tallinna Ettevotlusameti turismiosakonna kodulehele ja Facebooki
lehele. Lisaks saadeti palve ankeedi tditmiseks Universidad Europea de Madrid paarile
professorile ning Facebookis nende lehele. Vastuseid laekus 114, millest kahte ei
saanud analiiiisimisel kasutada, kuna inimesed juba elavad Tallinnas. Kokku analiiiisiti

112 ankeeti.

Kiisimustiku alguses uuriti {ildisi reisiharjumusi, néiteks Kui tihti aastas reisitakse,
kellega reisitakse, millistel reisidel kéiakse ning kust saadakse inspiratsiooni. Alates
kuuendast kiisimusest 1dks ankeet kaheks olenevalt vastusest kas soovitakse Tallinna
kiilastada voi ei. Kui vastaja soovis Tallinna kiilastada, olid jargnevad kiisimused seotud
sihtkohta reisimisega, naiteks mis liiki reisile ja miks soovitakse siia tulla, kui kauaks
soovitakse jadda, milline nigemus on Tallinnast. Kui vastaja ei soovinud Tallinna
kiilastada, uuriti, milline on tema ettekujutus Tallinnast. Viimaste kiisimustega kiisiti
koikidelt vastajatelt nende vanust ja sugu. Tulemuste analiilisimiseks kasutati statistilist
ja sisuanaliiiisi meetodit ning andmetodtluseks valiti tabeltootlusprogramm Excel.
Andmeid analiiiisiti lildjaotustena ja risttabelitena. Olulisemad tulemused esitatakse

joonistel. Tulenevalt valimist ja vastajate hulgast saab tulemusi késitleda tendentsidena.
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2.3. Uuringu tulemuste anallius

112 vastanust oli mehi 55% ja naisi 45%. Ankeedile vastanuid oli igast vanusegrupist,
kdige rohkem vastanuid oli vanuses 25-34 (36% vastanutest). Selles vanusegrupis oli
21 meest ja 19 naist. Jargmine suurem vanusegrupp oli 35-44-aastased (29%
vastanutest). Kaalukam oli ka 20-24-aastaste vanusegrupp (22% vastanutest).
Vordlemisi vidikse osakaaluga on kolm vanuse gruppi: 45-54-aastased (11%), 55-
aastased ja vanemad (2%) ning 14-19-aastased (1%). Jaotus vanusegruppide jargi on

toodud joonises 3.
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Joonis 3 Hispaanlastest vastanute sooline jagunemine vanusegruppide jargi (autori koostatud)

Saamaks rohkem teada reisiharjumustest, paluti vastajatel tuua vélja, mitu korda nad
eelmise aasta jooksul puhkusreisil kiisid. Veerand vastanutest (25%) kéis eelmisel
aastal kaks korda reisimas, 22% iihe korra, 21% mitte iihtegi korda, 17% neli ja enam

korda ning 15% vastanutest kdis puhkusreisil kolm korda (vaata joonist 4).
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Joonis 4 Hispaania turistide reiside arv eelmisel aastal (Autori koostatud)
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Analiitisides eelmise joonise vastuseid vanuse 16ikes, selgub, et 20—24-aastanud reisivad
enamasti neli korda aastas, 25-34-aasta vanused reisivad enamasti iihe korra aastas ning
35-44-aasta vanused vdhemalt kaks korda aastas. Vanusegrupis 44-54 jagunesid
vastused vordselt koigi variantide vahel. Vanusegruppe 14—19 ja 55+ ei analiiiisitud,

kuna vastanuid oli liiga véhe.

Tuvastamaks ankeedile vastanute reisijate profiili, uuriti, kellega nad tavaliselt reisivad.
Valida sai iihe vastusevariandi viiest — iiksi, perega, kaaslasega, grupiga ning viimane
variant oli muu, kus vastaja sai kirjutada tekstilise vastuse. 45% vastajatest reisib
tavaliselt kaaslase vOi sObraga, 34% perega, 8%-le vastajatest meeldib reisida iiksi ning
5% eelistab organiseeritud grupireise. Selle kiisimuse juures valis 8% vastanutest muu
variandi ning selgituseks toodi vilja: ,,Mulle meeldib reisida koos elukaaslasega®.
Vanuse 10ikes selgub, et vanusegrupid 20-24 ja 25-34 reisivad enamjaolt koos kaaslase
vOi sobraga, kuid 35-44-aastased eelistavad reisida perega. Soolises kontekstis
erinevusi ei olnud — nii mehed kui ka naised eelistavad reisida pere, kaaslase voi

sObraga.

Selgitamaks paremini vélja hispaanlaste reisiharjumusi, kiisiti ankeedis ka, mis tiilipi
reisidel neile meeldib kdia. Valida sai mitu vastusevarianti, viimane variant oli muu.
Selle kiisimuse vastuseid tuli kokku 213. Kdige enam eelistatakse kultuurireise, mis
osutus valituks 32% poolt. Jargnevalt valiti 23%-| juhtudest linnapuhkus, 18% eelistab
ranna- ja paikesepuhkust, seiklusreisi ja looduspuhkust molemat 11%-l juhtudest.
Vihem populaarsed olid suusatamine (3%) ja kruiisipuhkus (2%). Seitse vastanut soovis
ise enda reisieelistuse kirjutada. Neljal korral kirjutati: ,,Ma reisin, et kiilastada enda
perekonda ja sugulasi ja ,,Mulle meeldib kiia gastronoomia reisidel, et dppida tundma

erinevate riikide kooke*.

Selgitamaks vilja populaarsemad turunduskanalid hispaanlaste seas, kiisiti, kust leitakse
reisimiseks inspiratsiooni. Kiisimuse vastused olid antud Likerti skaala pohjal, kus 1
tahistas varianti ,,ei ole iildse ndus*, 2 ,,pigem ei ole ndus*, 3 ,,nii ja naa“, 4 ,,pigem olen

ndus* ja 5 ,.tdiesti ndus* ja viimaseks ,,ei oska delda“ (vaata joonist 5).
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Joonis 5 Hinnang reisi motivatsiooniallikatele (autori koostatud)

Koige olulisem inspiratsiooniallikas sihtkoha valikul on soov kiilastada sdpru, sellele
jargnevad soovitused ldhedastelt, kes on seda sihtkohta juba kiilastanud, ning odavad
lennupiletid. 38% vastanutest valib sihtkoha 1dhedaste antud soovituste jargi ning 38%
inimestest pigem ndustub, et see motiveerib neid reisima. Siinkohal vastas 16% ,,nii ja
naa“ ning 3% ei poora soovitustele {ildse tdhelepanu. 38% vastanute puhul on téhtis
motivaator odavate lennupiletite olemasolu. Samuti arvab 27% vastanutest, et see on
pigem inspireeriv. 9% vastajaid odavad lennupiletid pigem ei motiveeri reisima ja veel
9% ei ole selle viitega iildse ndus. Viitele ,,odavad lennupiletid motiveerivad reisima‘
ei osanud 3% vastanutest votta mingit seisukohta. 37% vastanutest peab motivaatoriks
sOprade kiilastamist, 17% vastanute jaoks on see pigem motiveeriv, kuid seejuures 15%

ei ndustu selle viitega iildse ja 16% on pigem ndus.

30% vastanutest ei pea linna veebilehte téhtsaks inspiratsiooniallikaks ning 23% vastas
»pigem ei“ ja veel 23% ,nii ja naa“. 9% peavad linna veebilehte tdhtsaks
inspiratsiooniallikaks ning 13% pigem motiveerivaks. Samuti ei pea ankeedis vastanud
(26%) {iildse tahtsaks inspiratsiooniallikaks internetikommuune, naiteks ,,Tripadvisor*
ja veel 16% pigem ei pea neid motiveerivateks. Samas poorab sihtkoha valikul interneti
kommuunidele tdhelepanu 14% vastanutest ning 18% peavad neid pigem

motiveerivaks. Ule poole vastanutest (60%) ei pea motivatsiooniallikana iildse téhtsaks
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reisibiliroosid. 13% vastanutest pigem ei pea tihtsaks reisibiiroosid ning 14% vastas ,,nii

janaa“.

Sotsiaalmeedia puhul vastas 32% inimestest, et nad ei pea seda iildse tdhtsaks, ja 21%
pigem ei pea seda kanalit tihtsaks. Ka internetikommuunid ei ole vdga tdhtsad, vaid
14% vastanutest peavad seda kanalit tdhtsaks inspiratsiooniallikaks. Artiklid, ajalehed,
televisioon ja raadio ning voldikud on ankeedile vastanute arvates keskmise tdhtsusega
ehk ,,nii ja naa“ turunduskanal (32%), kust kogutakse infot enne sihtkoha valikut.
Samas peab 27% vastanutest seda kanalit pigem tdhtsaks ja veel 18% vastanutest
poorab neile tdhelepanu sihtkoha wvalikul. Analiiiisides antud kiisimuse vastanuid

vanuselises, siis suuri erinevusi tegurite 16ikes ei esinenud.

Analiiiisides vastuseid vanuse 13ikes, selgub, et kdik vanusegrupid pooravad kiillaltki
vihe tdhelepanu linna veebilehele. 35-44-aastased poOdravad pigem tdhelepanu
internetikommuunidele, kui teised vanusegrupid pigem ei pea neid motiveerivaks. Reisi
valimisel peavad sOprade kiilastamist motiveerivaks kdik vanusegrupid. Samuti
pooravad koik vanusegrupid tdhelepanu ldhedaste soovitustele ja odavatele
lennupiletitele. Erinevusi ei esine ka ,,Artiklid, ajalehed, televisioon ja raadio ning
voldikud* osas, kus koik vanusegrupid peavad neid pigem motiveerivateks allikateks.
Turismi voldikuid ja raamatuid kasutavad sihtkoha valikul pigem 35-44-aastased, kuid
vanusegrupid 20-24, 25-34 ja 45-54 pigem ei poora neile tdhelepanu. Reisibiirood ja

eelnevad kiilastused ei motiveeri reisima iihtki vanusegruppi.

Edasi uuriti, kas vastanud on Tallinna eelnevalt kiilastatud. 33% vastanutest on
eelnevalt Tallinnas kéinud ning 67% ei ole kdinud. Tulemusi analiiisides selgus, et
ainult 3% vastanuist ei soovi Tallinna kiilastada. Vastajad, kes ei ole kindlad, kas seda
soovivad (36%) ning need, kes mdtlevad (14%), on grupp, keda on vdimalik hea
turunduse kaudu veenda siia tulema. See nditab, et Tallinna turundamisel Hispaania

turul on potentsiaali (vaata joonis 6).
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Joonis 6 Soov kiilastada Tallinnat (Autori koostatud)

Ristanaliilis kiisimuste vahel, kas Tallinnas on varem kéidud ning kas on soov siia tulla,
selgub, et 2% vastajatest, kes on eelnevalt Tallinna kiilastanud, ei soovi siia naasta.
Samas 70% varem Tallinna kiilastanutest soovib Tallinnasse naasta. Samuti selgub, et

45% nendest, kes ei ole varem Tallinna kiilastanud, ei tea, kas nad sooviksid siia tulla.

Edasi jagunes kiisimustik kaheks. Vastajad, kes soovivad Tallinna kiilastada, ning need,
kes motlevad sellele, jétkasid kiisimustega Tallinna kohta. Kes aga ei soovi voi ei tea,
kas tahaksid puhkusreisile Tallinnasse tulla, vastasid, milline on nende kujutlus

Tallinnast, ning lisasid vastaja sotsioloogilised néitajad.

Ankeedile jatkas vastamist 61% vastanutest ehk 69 inimest. Jargmiseks sooviti teada,
milline oleks peamine pdhjus, et Tallinna kiilastada. 48 vastanutest soovib Tallinnasse
tulla puhkusreisile, 18 kiilastada tuttavaid ja sopru ning 3 andis vastuse tekstilise
vastusena. Muu vastuse all t3id inimesed vélja: ,,Soovin tulla Tallinnasse pidutsema‘ ja

»Soovin tundma Oppida siinset kultuuri®.

Selgitamaks vilja reisi eeldusi, Kiisiti, millised olid / on peamised pdhjused, et
Tallinnasse tulla (vaata joonist 7). Kiisimus oli koostatud Likteri skaala jargi, kus 1
margistas ,.,ei ole iildse ndus*, 2 ,,pigem ei ole ndus®, 3 ,nii ja naa“, 4 ,,pigem olen

ndus* ja 5 ,.tdiesti ndus* ja viimaseks ,,ei oska 6elda‘.
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Joonis 7 Hinnang Tallinnasse reisimise pohjustele (Autori koostatud)

33 ndustuvad tdielikult, et peamine pohjus Tallinnasse reisimisel oleks veeta aega
reisikaaslastega, veel 14 pigem ndustuvad selle viitega ja 9 vastasid ,,nii ja naa‘“, 6 ei
osanud mingit seisukohta votta. 30 vastanutest ndusutvad téielikult, et soovitused perelt
ja sopradelt on mojutajaks reisimisel sihtkohta. 25 vastanutest pigem tuleksid
Tallinnasse selle huvitava ajaloo tdttu ning 14 on tiielikult ndus, et see oleks reisi
peamine pohjus. Tallinn meelitab ligi Hispaania turiste ka enda arhitektuuri ja disaini
kombinatsioonide tottu. 19 vastanutest ndustuvad tdielikult ja 22 pigem ndustuvad, et

see on iiks tdhtsaid pdhjuseid Tallinnasse reisimisel.

Vihem populaarseteks variantideks osutusid 66elu, erilised siindmused ja poodlemine.
27 vastas, et neid ei huvita Tallinnasse tuleku puhul siinne 66elu. 31 vastanutest ei vali
Tallinna kui puhkusesihtkohta eriliste siindmuste jargi. 36 vastanutest ei pea peamiseks
pOhjuseks Tallinnasse tulekul poodlemist. Tekstiliste vastustena toodi vélja Tallinnasse
tulemise pdhjustena ,,Kiilastada ka ldhedal asuvaid pealinnu®, ,,Uurida, kuidas toimib e-
ritkk ja ,,Teha tutvust kohaliku kdogiga®. Analiiiisides kiisimuse vastuseid vanuse

16ikes, suuri erinevusi ei esinenud.

Vanuse 16ikes on ainus erinevus eelnev kiilastus, 25—-34-aastaste vanusegrupis jagunesid
vastused kaheks, 11 pigem ei pea eelnevat kiilastust pohjuseks tulla uuesti Tallinnasse
ning 10 vastanutest pigem peab seda pdhjuseks Tallinnasse tulemisel. Tallinnasse tuleku
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peamised pohjused kodigi vanusegruppide loikes on: Tallinna ajalugu, arhitektuur ja

disain, soovitused sdpradelt ja sobiv koht ajaveetmiseks reisikaaslastega.

Analiiisimaks vastajate soovi Tallinnasse reisimisel ja siin peatumisel sooviti teada, kui
kaua nad soovivad Tallinnas peatuda. Valida sai iihe vastusevariandi kuue hulgast. 40
vastanut soovib tulla Tallinnasse kauemaks kui kolm 066d. 25 soovivad majutust
pealinnas kolmeks 60ks ning 7 vastajat veel ei tea, kui kaua nad Tallinnas soovivad
viibida, samuti 7 vastas, et kaks 66d on piisav. 1 vastanu soovib Tallinnas peatuda ainult
ihe 66. Vastusevarianti ,,iiks paev* ei valitud kordagi. Tulemused on kajastatud joonisel
8.

40

25

Vastajate osakaal

10 7 7

= i
O I
1 60 2 66d 3 60d rohkem, kui motlen veel
3 6od
Peatumise ajaline kestvus

Joonis 8 Tallinnas peatumise ajaline kestvus (Autori koostatud)

Saamaks teada, mis eesmirgil hispaanlased Tallinnasse tuleksid, kiisiti, mida nad
sooviksid siin kiilastada. Valida sai mitu sobivat vastusevarianti 12st. Selle kiisimuse
puhul n = 338. Koige rohkem valituks osutus soov tutvuda linna ja selle ajalooga, selle
variandi valis 17% vastanutest. Samuti soovib 14% kogeda kohalikku kultuurielu, 11%

soovib ndha uusi ja modernseid kohti ja 9% soovib kiilastada meeldivaid restorane ja
kohvikuid.

8% vastanutest soovib tutvuda kohalikega, sama paljud tahavad veeta Tallinna kiilastuse
jooksul aega pere ja sdpradega ning veel 8% vastanutest sooviksid kiilastada muuseume
linna ajaloost. 7% vastanutest soovivad Tallinnas puhkereisil puhata, 6% sooviksid

kombineerida enda hobisid ja Tallinnas pakutavaid tegevusi ning 6% sooviksid
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pidutseda Tallinna meelelahutusasutustes. 3% sooviksid kiilastada linna moodsamaid
kohti ning 2% tahaksid poodelda. Selgub, et Tallinnasse tulemise peamised pohjused
oleksid soov tutvuda Tallinna ja selle ajalooga, kogeda kultuurielu ning néha uusi ja

modernseid kohti.

Selgitamaks vilja, milline ndgemus on ankeedile vastanud hispaanlastel Tallinnast,
sooviti teada, kuidas voidakse Tallinna kindlate néditajate alusel ndha. Kiisimus oli
koostatud Likteri skaala jargi, kus 1 maérgistas ,,ei ole iildse ndus®, 2 ,,pigem ei ole
ndus“, 3 ,,nii ja naa“, 4 ,,pigem olen ndus“ ja 5 ,tiiesti ndus®, viimane variant oli ,,ei

oska oelda* (vaata joonis 9).

Puhas
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(6] ~ . . ~
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0% 20%  40%  60%  80%  100%
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Joonis 9 Hinnang Tallinna kui sihtkohaga seotud teguritele (Autori koostatud)

36% ndustuvad tdielikult, et Tallinn on voluv linn ning 32% on selle viitega pigem
ndus, 17% vastasid ,,nii ja naa“, 3% pigem ei ole selle vditega ndus ja 1% ei ole selle
véitega tildse ndus. Seejuures 12% ei osanud votta mingit seisukohta. Samuti peab 32%
vastanutest Tallinna ajalooliseks linnaks ja sama viitega pigem on ndus 37%. 16%
vastasid ,,nii ja naa“ ning 6% ,,pigem ei ole ndus*. Selle kiisimuse puhul ei osanud 9%
vastanutest votta mingit seisukohta. 29% eeldab, et Tallinn on vidike ning veel 31% on
selle viitega pigem ndus, 26% vastas ,,nii ja naa“ ning 4% pigem ei ole selle viitega

ndus. 10%-1 vastanutest ei ole mingit ettekujutust, kas Tallinn on viike vai ei. Tallinn
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sai veel positiivset tagasisidet véitega, et on roheline linn, sest 37% vastajatest on selle
véitega pigem nous ja 21% vastasid ,,nii ja naa“. Veel 8% pigem ei ndustu, et Tallinn on

roheline ja 3% ei ndustu lildse. Sellele viitele vastas 14%, et ei oska delda.

35% vastajatest peab Tallinna pigem puhtaks linnaks ja 30% on selle viitega téiesti
ndus. Sealjuures 13% vastasid ,,nii ja naa“ ning 15% ei osanud midagi 6elda. Veel 4%
pigem ei ole ndus, et Tallinn on puhas, ja 4% ei ole selle viitega iildse ndus. 25%
vastanutest pigem ei pea Tallinna modernseks linnaks, 30% vastasid ,,nii ja naa®, 16%
pigem ndustuvad ning 7% on tédiesti ndus. 13% ei osanud vastata, kas nad peavad
Tallinna modernseks voi ei. 28% vastajatest ei osanud votta mingit seisukohta véite
suhtes, et Tallinn on kultuurne linn, 31% pigem peavad Tallinna kultuurseks, 11%

ndustuvad sellega tdielikult, 22% vastasid ,,nii ja naa®.

Veel iiks néitaja oli ,,palju tegevusi®, millele 31% vastasid ,,nii ja naa“, 20% pigem
ndustuvad ja sama palju pigem ei ndustu selle viitega, 7% on téiesti ndus. Samas 18%
ei osanud 6elda. Viimaks oli vaja hinnata romantilisust. 21% pigem olid véitega nous,
18% olid tdiesti ndus, 18% ei olnud iildse ndus ja 18% ei osanud delda. ,,Nii ja naa“

vastas 15% ja 10% pigem ei pea Tallinna romantiliseks linnaks.

Analiiiisides vastuseid Tallinna kiilastanute ja mittekiilastanute vahel, selgub, et
markimisvaarseid erinevusi ei esine. Kes ei ole Tallinna kiilastanud, kasutasid rohkem
vastusevarianti ,.ei tea*“, mis nditab, et neil ei ole piisavalt teadmisi omamaks
ettekujutust Tallinnast, et seda kiilastamata. Ankeedis vastanud hispaanlased peavad
Tallinna voluvaks véikeseks ajalooliseks linnaks, mis on puhas ja roheline. Analiitisides
vastuseid selgub, et peaaegu iga kiisimuse puhul ei osanud {ipris suur protsent mingit

seisukohta votta, see niitab, et puuduvad teadmised ja info Tallinna kohta.

Kokkuvdtvalt saab oelda, et ankeedis vastanud hispaanlased soovivad Tallinnasse
reisida ning nad peavad seda arvestatavaks puhkusereiside sihtkohaks ning siia tulles
soovivad nad peatuda iildiselt kauem kui kolm 66d, see annab voimaluse avastada lisaks
Tallinna kesklinnale ka selle darepiirkondi. Samuti selgus, et tipris paljudel puudub

nidgemus Tallinnast.
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2.4. Jareldused ja ettepanekud

Kéesolevas alapeatiikis tehakse jareldused Tallinna kui puhkereiside sihtkoha
turundamise kohta hispaanlastele ning tuuakse vélja voimalikud parandusettepanekud,
mis voiksid leida rakendust Tallinna Ettevitlusameti turismiosakonna ja teiste Tallinna
turundusega tegelevate organisatsioonide seas. Hispaanias elab eelmise aasta andmetel
46 818 200 inimest, kellest 112 vastas ldbiviidud uuringu kiisimustele. Vastanute arv on
vorreldes rahvaarvuga kiill vdike, kuid sellegi poolest voimaldavad tulemused teha
jareldusi ja iildistusi, mistottu analiiiisiti eelnevalt ka Eurobaromeetri koostatud

uuringut, selgitamaks vélja hispaanlaste reisiharjumusi.

Tuginedes uuringu tulemustele, selgus, et ldhtuvalt populaarsematest reisitiitipidest,
nagu kultuurireis ja linnapuhkus, mis on ankeedile vastanute hispaanlaste seas kdige
populaarsemad, vastab Tallinn neile. Tallinna tuleb positsioneerida Hispaania turul
Tallinna ajaloo, vanalinna ja vaba aja veetmise kohtadega. Soovitatav on rdhutada
Tallinna vanalinna kui UNESCO maailmapérandi nimistusse kuuluvat, kuna vanalinn

on terviklik ning hésti sdilinud ndide Euroopa kaubanduslinnast.

Turunduskanalitena on soovitatav kasutada nii internetti kui ka mobiilset internetti,
kuna iiha suureneb nutitelefonide kasutus ja rakenduste vajalikkus. Tallinna linna
turismi veebileht on turistidele juba nutitelefoni teel kattesaadav, kuid sellesse protsessi
tuleb kaasata ka enim kiilastatud ja huvipakkuvad muuseumid, kuna uuringust selgub, et

hispaanlasi koidab Tallinna ajalugu.

Uuringust selgub, et olenemata vanusest, jadvad inimesed ikka ustavaks kindlatele
allikatele, mille alusel valitakse endale sobiv reisisihtkoht. Hispaanlaste seas ei ole viga
olulised infoallikad brosiiiirid, kuid need vdivad muutuda olulisemaks, kui lisada need
PDF-kujul Tallinna turismi veebilehele. Brosiiiirid ei ole voib-olla kdigile soovijatele
kéttesaadavad, mistottu oleks mdistlik kasutada olemasolevat materjali maksimaalselt.
TG60 autor eeldab, et linna turismi veebilehel olevate voldikute info on usaldusvéddrsem

ja voib osutuda suuremaks motivaatoriks kui monel muul lehel olev info.

Uuringust selgus veel, et paljusid ankeedile vastanud hispaanlasi motiveerib sihtkoha

valikul odav lennuiihendus. Tallinnal on olemas otseiihendus Barcelonaga Ryanairi
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vahendusel, see on tisna odav ja aprillist oktoobrini lendab lennuk kaks korda nédalas.
Sellest tulenevalt on Tallinnal eelis olemas, sest ei pea kulutama ressursse liini
avamiseks. Seetdttu on mdistlik seda voimalust dra kasutada ja tegeleda talveperioodil
turundamisega, et suvehooajal otselennu olemasolul meelitada Tallinnasse rohkem

Hispaania puhkereisijaid.

Samuti selgus uuringust, et pdhiline motivaator on sdprade ja tuttavate soovitused.
Turundusvoimalusena oleks voimalik viia 1dbi konkurss, mille raames kutsuda tiles
Tallinnas puhkusreisil olnud hispaanlasi jagama enda seikasid ja kogemusi. Parimaid
lugusid on voimalik kajastada Tallinna turismi veebilehel ning pakkuda voitjale ja tema

kaaslasele tasuta nddalaldppu mdnes viietdrnihotellis.

Selgus, et 112-st ankeedile vastanust 69 soovib tulla Tallinnasse puhkusreisile, see on
isna hea néitaja, mis tdestab lihtlasi, et hispaanlastel on soov ja tahtmine Tallinnasse
reisimiseks olemas. Antud vastuse andmed vdivad olla mdjutatud valimi
mugandatusest, kuna t66 autor saatis ankeedi 30 tuttavale ja sealt edasi edastati ankeet
lumepalliefektina. Uks pdhjus, miks nii paljud soovivad Tallinnasse tulla, vdib olla
tuttavate ja sOprade olemasolu Tallinnas. Samuti on 37 vastanut Tallinnas varem

kéinud.

Enamiku vastajatest on olemas ettekujutus Tallinnast, mida saab nende arvates
kirjeldada kui voluva ajaloolise viikse puhta linnana. Need mérksonad annavad
tilevaate, millisena Tallinna ette kujutatakse ning see voimaldab luua linna imago. 2008.
aastal viidi Skandinaavias ja Baltikumis ldbi uuring ,,Experience design in city tourism*
selgitamaks, milline inimene nendesse riikidesse reisib, samuti uurimaks nende
reisiharjumusi ja ettekujutust linnadest. Selle uuringu jérgi peeti Tallinna romantiliseks
linnaks. Autori 1dbi viidud uuringu tulemustest selgus aga, et hispaanlaste arvates ei ole

Tallinn romantiline linn.

Nii monigi ankeedile vastanu soovib Tallinnasse tulles kiilastada nii muid Eesti linnu
kui ka naaberriike. Sellest tulenevalt oleks voimalik viia 1dbi koost6os Helsingi ja
Riiaga paaripdevased kultuuriprogrammid, mille raames tutvustatakse riikide seotust

ajaloo kaudu ning tuuakse vélja kultuuride eripérasid.
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Jargnevalt toob t66 autor vélja turundamisega seotud ettepanekud, mida oleks vdimalik
rakendada jargmiste aastate jooksul Tallinna kui puhkereside sihtkoha tuntuse
suurendamiseks hispaanlaste seas. Linna internetipohisel turundamisel ei piisa vaid
linna veebilehest, ka sihtkohas olevate turismiettevotete interneti lehekiiljed on
maédravad. Nii Tallinna linna kui ka ettevotete internetiturundust voib Kiita, kuna enamik
turismiettevotteid on internetis leitavad ja pakuvad ajakohast informatsiooni. Igas riigis
on rahvuskeel, mida selles riigis kdige rohkem koneletakse, samuti on riigisiseselt
olemas mitmeid murdeid. Néiteks Hispaanias kodige enam koneldud keel on hispaania
keel ehk Kastiilia hispaania keel, samuti on suur osatdhtsus ka katalaani ja baski keelt

konelevatel inimestel.

Tallinna Ettevotlusameti turismiosakond on esindatud ka Facebookis ja edastab
turistidele huvitavat informatsiooni ja fotomaterjale meelitamaks ligi turiste. Seda lehte
jalgib umbes 300 hispaanlast, mis on kiillaltki vdike arv vorreldes hispaanlaste
rahvaarvuga ja sotsiaalmeedia kasutusega. Facebooki funktsioonide abil ndevad
postitusi ka lehe jargijate sdbrad, mistSttu tuleks muuta postitused hispaaniakeelseteks,
siis saavad informatsiooni ka need, kes ei valda inglise keelt piisaval maaral, nii on
voimalik tekitada huvi Tallinna vastu. Turundades toodet kindlale sihtriihmale, peab

lisaks kultuurilisele omapérale votma arvesse ka rahvuslikke erisusi.

Tallinna turismi koduleht on kiill tdlgitud paljudesse keeltesse, kuid arvestades, et
hispaania keel on nii Euroopas iipris suure osa inimestest emakeeleks kui ka maailmas
laialdaselt koneldud keeleks, oleks soovitatav tolkida koduleht ka hispaania keelde. See
annaks eelise Riia linna ees, kuna neil puudub samuti hispaaniakeelne koduleht, kuid
nditeks Helsingi on seda juba teinud ja on end ka Hispaania turul positsioneerinud.
Tolkides kodulehe hispaania keelde, on see lihtsamini leitav Googli otsingumootori
vahendusel, kuna praegu leiab hispaania keeles otsides muid internetilehti kui Tallinna

turismispetsialistide loodud usaldusvéarne ja inforohke leht.

Tallinna Ettevotlusameti turismiosakonna kodulehel kajastatakse virtuaalseid tuure
vanalinnas. See annab turistile vdimaluse eelnevalt kodus linna ja selle
vaatamisvadrsustega tutvuda, et kohale tulles oleks lihtsam liigelda. Praegu on
virtuaaltuurid ainult vanalinna piirkonna kohta, kuid edaspidi on vdimalik koostada neid

ka Kadrioru ja Pirita kohta, kuna nendesse linnaosadesse jadvad samuti nii mitmedki
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atraktiivsed kohad, niiteks laululava ja Pirita promenaad, kust avaneb vaade

vanalinnale.

Tallinn on sel aastal pannud Peterburi metroojaama plakati tutvustamaks Tallinna.
Samasugust turunduskampaaniat oleks voimalik teha ka Madridi ja Barcelona
metroopeatuses, kus on timberistumiskoht, ning jaamades, mida ldbib pdevas palju
reisijaid. Samuti on vdimalik panna viiksemaid reklaame metroodesse. T66 autori
arvates on kulukas panna turundavaid reklaame metroojaamadesse, kuna inimesed
Kiirustavad tihelt rongilt teisele, oleks tohusam reklaam rongi sees kleebistena, kuna
soidu ajal silmitsevad inimesed rongis olevaid kleebiseid ja tekste. Samuti leiab t66
autor, et koigil reklaamidele tuleks panna QR-kood ehk Quick Responce code ehk
ruudukood, mis on viikestest ruutudest koosnev kujutis, millelt saab mobiilikaameraga
informatsiooni vélja lugeda. See viib inimese mobiilse interneti abil kodulehele, kust

leiab rohkem informatsiooni Tallinna kui turismisihtkoha kohta.

Sihtkoha turunduse efektiivsemaks muutmisel tuleb alguses olla voimalikult 1dhedal
sihtgrupile, keda soovitakse sihtkohta meelitada. Saades inspiratsiooni Tallinna
Lennujaamas asuvast Eesti Ekspokeskusest, oleks voimalik luua sellelaadne keskus
mingiks perioodiks ka Madridi v3i Barcelona lennujaama. Tallinna Lennujaamas asuv
Ekspokeskus on ettevotetepdhine, see tutvustab vilismaa ériklientidele Eesti ettevatteid
ning nende pakutavaid tooteid ja teenuseid. Uldjuhul saabuvad reisijad lennujaama
varakult, suuremates lennujaamades isegi kaks tundi enne lendu, nii on neil enne lendu
vaba aega. Poodide kiilastamine ei ole koigile meeltmddda, mistdttu on sihtgrupi
lahedal olemine ja potentsiaalsete Hispaania reisijate innustamine voimalik interaktiivse

kioskiga.

Kiosk on iisna kulukas ettevotmine, mistdttu on voimalik koostods teiste Eesti
piirkondadega avada see mitme linna finantseeringute abil. Kioskis peaksid olema
piirkondi tutvustavad materjalid, kaasahaaravad tegevused ning Eesti turismi
tutvustavad valdkonna spetsialistid, kes oskavad anda soovitusi ja vastata inimeste
kiisimustele. Kiosk peab olema paigutatud rahvarohkesse kohta ja seetdttu on lennujaam
sobiv koht. Lennujaama lédbivad enamasti pidevalt reisivad inimesed ja see olekski
pOhiline sihtgrupp, keda omapérase kioskiga Tallinnasse ja teistesse Eesti

piirkondadesse meelitada.
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Veel iiks turunduskanal on messide kiilastamine. Igal aastal toimub Madridis suur
turismimess Fitur, kus eksponeerivad end paljud riigid ning kuhu messi kiilastajad
tulevad, et saada reisiideid ja avastada uusi sihtkohti. FITUR toimub iga aasta jaanuari
viimasel nddalavahetusel. Esimesed pdevad on professionaalidele lepingute
sOlmimiseks ja info vahetamiseks ning jargnevatel paevadel on mess avatud ka
kiilastajatele. Olles messi raames voOimalikult 1dhedal hispaanlastele, voimaldab see
rohkem pakkuda neile huvitavaid teadmisi Tallinna ja Eesti kohta ning see voib neid

panna motlema Tallinnasse reisimisele.

Messidel osalemine on kulukas, mistottu soovitab t60 autor koostada Eesti
turismipiirkondadel iihise plaani ja eelarve, et votta ette kaugem messikiilastus. Samuti
toetab messidel kdimisi EttevGtluse Arendamise Sihtasutus (edaspidi EAS), kuid Fituri
ei ole selles nimekirjas. Selleks, et EAS kaaluks Fituri kaasamist toetavate messide
hulka, tuleks enne esitada avaldus. Messi ja kioski loomisel on vaja ka hispaania, eesti
ja inglise keelt konelevaid inimesi. Hispaanias elab iisna palju eestlasi, keda oleks
voimalik sellistesse projektidesse kaasata, viies enne ldbi koolitused Tallinna ja Eesti

sobilikuks tutvustamiseks.

Messi jaoks tuleb luua ka illustreerivat materjali, nditeks koostada Tallinna tutvustavaid
videod. To66 autor uuris Youtube keskkonda ja selgub, et Tallinna Ettevotlusameti
Turismiosakond on varem koostanud Tallinna tutvustavaid videoid, kui viimase iiheksa
kuu jooksul on olnud pikem paus. Videote koostamine on vajalik turunduslikult, et
inimesed saaksid sihtkohast piltide abil aimu, lisaks suudab video kaasa haarata ja
innustada rohkem inimesi kui ainult pildid. Kombinatsioon sobilikust muusikast ja
Tallinna puudutavast pohiideest videos vdib tekitada meeldivaid emotsioone ja soovi
niha kohta oma silmaga. Samuti, kui koostatakse rohkem professionaalseid Tallinna
turundavaid ja tutvustavaid videoid, siis ebasobilikud voi Tallinna mainet rédsivad

videod liiguvad tahaplaanile ja ei tule otsingu kdigus nii palju esile.

To66 autor soovitab viia hispaanlaste seas ldbi lisauuringuid, et selgitada vilja, millise
profiiliga inimene sooviks Tallinnasse reisida. Uks tihtsamaid aspekte on vanus, kuna
see madrab suuresti inimeste kasutatavad infokanalid. Noored ldhevad paremini kaasa
tehnoloogiauuendustega, kuid vanemad inimesed mitte. Uuringust selgus, et inimesed

jadavad ustavaks allikatele, mille alusel valitakse endale sobiv reisisihtkoht.
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Kokkuvotvalt saab oelda, et hispaanlastel on huvi Tallinnasse reisimiseks, seda huvi
tuleb edasi arendada ja turunduse kaudu motiveerida. Seoses turunduse suundumusega
sotsiaalmeediasse ja internetti soovitab t60 autor suurema publiku tdhelepanu saamiseks
kasutada Facebooki, internetipohiseid ajalehti ja blogisid. To66 autor on arvamusel, et
olenemata hispaanlaste kaugest asukohast Tallinnast, peab sellele grupile siiski rohkem
tahelepanu podrama, kuna hispaanlased on Euroopas iihed suuremad reisijad. Selleks
tuleb Tallinnal dra kasutada olemasolevad turundusvahendid, néiteks tuleks kodulehele
lisada PDF-kujul brosiiiirid ja lisada kodulehe hispaaniakeelne tdlge. Pikemas
perspektiivis on iiks kulukam turundusvoimalus rajada Tallinna ja Eestit tutvustav kiosk

Madriidi vdi Barcelona lennujaama, samuti turismimessil FITURIL osalemine.
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KOKKUVOTE

Reisimine linna kui turismisihtkohta on tdusvas tendentsis, kuid linnade mitmekesisus
loob nende vahel tugeva konkurentsi, mis omakorda eeldab kuvandi loomist, et teiste
seast vélja paista. Turisti valiku tegemine on mojutatud nii inimesesisestest kui ka -
viélistest teguritest. Sisesed tegurid on vanus, elustiil, teadlikkus reisimisest ning
eelnevad reisimiskogemused. Viliselt mojutab valikut kultuur, timbritsevad inimesed ja

pere ning hetk, kui inimene otsust langetab.

Puhkusreisile mineku eelduseks on, et inimesel peab olema vaba aeg ja motiveerivad
tegurid. To0s kasitleti mitmeid reisimotivaatoreid, millest tuntumad on tombe- ja
touketegurid. Uldiselt on tdukavad motivaatorid kasulikud, et seletada lahti reisisoov,
ning tdmbavad motivaatorid, et selgitada sihtkoha valiku pohjuseid. Samuti on
universaalne raamistik motivaatorite selgitamisel Abraham Maslow’ koostatud inimese
vajaduste hierarhia. Reisimine vodib rahuldada nii mdnegi vajaduse, mida inimene

tunneb, kuid mis tingimata ei avaldu reisimise kéigus.

Sihtkoha tuntuse ja kiilastatavuse suurendamiseks kasutatakse turundamist ehk
asjakohase informatsiooni levitamist erinevate kanalite kaudu. Turundamise
tohustamiseks tuleb enne analiiisida turgusid, kellele soovitakse turundustegevusi
suunata, ja seeldbi sihtkohta ligi meelitada. Samuti enne on turundustegevusi vaja libi
viia tohus sihtkoha analiiiis, et selgitada vilja selle tugevused ja ndrkused. Sihtgrupi
valiku jarel tuleb analiilisida grupi harjumusi ja informatsiooni otsimise kanaleid, et
sellest ldhtuvalt muuta turundust tdhusamaks. Ténapdeva kiire interneti leviku tottu

koondub turundus interneti avarustesse, mis voimaldab jouda suurema arvu inimesteni.

Loputdds uuriti Tallinna kui puhkesihtkoha turundamist hispaanlastele. Loputdo
eesmargiks oli selgitada vélja hispaanlaste puhkusreisi valikut mojutavad tegurid,

kanalid, kust vajalikku informatsiooni saadakse ning esitada ettepanekud Tallinna
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Ettevotlusameti turismiosakonnale Tallinna kui sihtkoha turunduse tohustamiseks.
Selgus, et reisi valikut mojutavad odavad lennupiletid, soov kiilastada sopru ja tuttavate
soovitused. Teabekanalitena kasutatakse koige enam ldhedaste soovitusi. Euroopa
Komisjoni tellitud Eurobaromeetri uuringust ,,Attitudes of Europeans towards tourism

selgus, et mérkimisvaarseteks kanaliteks on sihtkoha veebileht ja reisibiirood.

Samuti viidi 1abi kvantitatiivne uuring ankeetkiisitluse meetodil ning sellele vastati 4.—
25. mirtsil. Ankeetkiisitlusele vastas 114 hispaanlast ning analiiiisiks kasutati 112
tdidetud ankeeti. Tulemuste analiilisimiseks kasutati statistilist ja sisuanaliilisi meetodit
ning andmetodtluseks valiti tabeltodtlusprogramm Excel. Uuringutulemusi analiitisides
selgus, et vastanud ndevad Tallinna kui vluva viikese ajaloolise linnana, mis on puhas
jaroheline. Neid méarksdnu tuleb kasutada ka turundamisel, et edastada rohkem Tallinna
kuvandit, lisada tuleks iseloomustavaid ja Tallinnaga seonduvaid mérksonu.
Kokkuvotvalt voib 6elda, et ankeedile vastanud hispaanlased soovivad Tallinnasse
reisida ning nad peavad seda arvestatavaks puhkusereisi sihtkohaks. Siia tulles soovivad
nad peatuda tildiselt kauem kui kolm 66d, see annab vdimaluse kiilastada lisaks Tallinna

kesklinnale ka darepiirkondi.

Loputdd eesméirk sai saavutatud. Selgitati vélja, et hispaanlasi mdjutavad sihtkoha
valikul ldhedaste poolsed soovitused, soov kiilastada sdpru ja odavad lennupiletid.
Kanalitena kdige enam kasutatakse ldhedaste soovitusi, sihtkoha veebilehte ja

reisibroosid.

Peamised ettepanekud on lisada olemasolevad brosiitirid PDF-kujul linna veebilehele, et
pakkuda Tallinna kohta rohkem usaldusvéirset informatsiooni. Kuna iitha rohkem
kasutatakse turundamisel internetti, soovitab to0 autor lisada linna veebilehele
hispaaniakeelne tdlge. Seoses nutitelefonide kasutuse suurenemisega soovitab t66 autor
muuta enim kiilastatavad Tallinna turismiga seotud lehed mobiilseks, et informatsioon
oleks kittesaadav ka mobiilse interneti vahendusel. Lisaks on Facebooki vahendusel
voimalik suunata postitusi kindlatele gruppidele, mis vdimaldab hispaaniakeelse
turunduse suunamist lehte jdlgivatele hispaanlastele, mis omakorda on ndhtav nende
sopradele. Samuti on vdimalik dra kasutada internetipdhiseid ajalehti ja blogisid, mis

nduavad vahem rahalisi ressursse.
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Kulukamad ja pikemaajalised turundustegevused on reklaamplakatite panek
suurematesse Madridi ja Barcelona metroojaamadesse. Lisaks voiks avada interaktiivse
kioski Hispaania suuremates lennujaamades, et olla potentsiaalsetele reisijatele
voimalikult 1dhedal ning pakkuda asjakohast ja usaldusvéérset informatsiooni Tallinna

kohta.

Uuringu tulemusena selgub, et piistitatudhiipotees on timberliikatud, kuna ka need, kes
ei oma piisaval kogusel informatsiooni Tallinnast, kui puhkesihtkohast, soovivad nad
sellegipoolest Tallinnasse tulla. Lihtuvalt t66 tulemustest on autor seisukohal, et
jargmiseks etapiks sihtturu paremaks tundma Oppimiseks on vajalik 1dbi viia
rahuloluuuring Tallinnasse reisivate hispaanlaste seas. See vOimaldab saada parema
tilevaate informatsiooni olemasolu sihtkohast ja rahulolu pakutavate teenustega. Sellest
ldhtuvalt on vdimalik muuta tOhusamaks turundust ning tdsta teenuste / toodete

kvaliteedi taset.
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LISA 1. Kusimustik Hispaania puhkereisijatele

Hello!

My name is Anneli Onnik and I am student of Tartu University of Pirnu college. I study
Tourism and Hotel Management. My thesis theme is ’Tallinn as destination marketing
for Spanish people. The aim of this work is to gather more information of Spanish
preferences on travelling and knowledge about Tallinn. With your help | can make
overview and make some proposals how to do better marketing of Tallinn. Questionary
is anonymous and it will take maximum 15 minutes. Also | would appreciate if you
would send this questionary to your friends too then I will gather information all over
Spain. | am waiting for your answers till 25" of March. If you have any questions

you can contact me by e-mail anneli.onnik@gmail.com

Thank you,
Anneli Onnik

1. How many times were you on leisure trip last year?
1. None

One

Two

Three

More

aprowd

2. Who are you travelling with usually?
Alone

With partner/friend

With a group —an arranged group tour
With my family

Other, please specify

gk wnE

3. Onwhat kind of holiday trips you are usually going? (Pick most important ones)

49


mailto:anneli.onnik@gmail.com

Lisa 1 jarg
1. City break
Sun and sea
Cultural trip
Skiing trip
Cruise
Adventure trip
Rural
Other, please specify

N Ok wh

4. Where and how you get inspiration for the holiday trip?

| totally I Soand | I agree | lagree I don’t
disagree disagree | so totally know
The tourism 1 2 3 4 5
homepage for the
city
Web communities 1 2 3 4 5
(tripadvisor) and
weblogs (Blogs)
Want to visit friends | 1 2 3 4 5
in the city
Social media 1 2 3 4 5
Recommendations | 1 2 3 4 5
from family,
friends, colleagues
etc.
Articles, 1 2 3 4 5
newspapers,
tv/radio programs
Tourism brochures | 1 2 3 4 5
and guide books
Cheap offers, flight | 1 2 3 4 5
tickets
Travel agencies 1 2 3 4 5
A previous visit 1 2 3 4 5
Other, please 1 2 3 4 5
specify

5. Have you been in Tallinn?
1. Yes
2. No

6. Are you interested to travel to Tallinn? (Answer everyone, even if you have been
in Tallinn)
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Lisa 1 jarg

7.

8.

10.

1. Yes, I am (Continue with question 7)
2. 1 will consider it (Continue with question 7)
3. Idon’t know (Continue with question 11)
4. No, I am not (Continue with question 11)

What would be the main reason to visit Tallinn?

1. Holiday

2. Business

3. Visit friends and relatives
4. Other please specify

What are/were your main reasons for going to Tallinn?

| totally | | So |1 | agree | |
disagree | disagree | and | agree | totally | don’t
SO know

History of Tallinn 1 2 3 4 5

Architecture and design 1 2 3 4 5

Previous visit 1 2 3 4 5

Recommendations from family 1 2 3 4 5

and friends

Shopping 1 2 3 4 5

Night life 1 2 3 4 5

To spend time with my travel 1 2 3 4 5

group (family, friends etc)

Specific event 1 2 3 4 5

Other, please specify 1 2 3 4 5

How many nights you would like to stay in Tallinn?

One day

1 night

2 nights

3 nights

More

I will consider it

ok wbhE

hat would you like to visit in Tallinn? (Pick 5 most important to you)

| want to party and have fun

I want to get in touch with the local citizens
I want to see places and sights that are new, modern and different
I want to visit the city’s historical museums

w

1.

2. | want to know more about the city and its history
3

4

5
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Lisa 1 jarg
6. | want to experience cultural life
7. 1 want to do shopping
8. I want to visit city’s trendy in-places
9. I want to visit some of the attractive restaurants and cafes
10. I want to primary spend time with friends and/or family
11. Activities connected to hobbies
12. 1 want to relax

11. How do/did you expect Tallinn to be on the following attributes?

I I So I lagree | |
totally | disagree | and | agree | totally | don’t
don’t SO know
agree

Romantic (a city that inspiresto | 1 2 3 4 5

romantic and intimate

experiences)

Cultural (a city with a large offer | 1 2 3 4 5

on stage performances, music,

museum, etc.)

Charming (a city that you 1 2 3 4 5

instantly like, a city that is cosy)

Historical (city with many old 1 2 3 4 5

buildings, statues, monuments

etc.)

Modern (new architecture and 1 2 3 4 5

design, lots of things going on,

modern cafes etc.)

Small (a quiet city that you can 1 2 3 4 5

see and do in no time etc.)

Green (a city with a lot of parks, | 1 2 3 4 5

flowers etc.)

Rich on events (a city withalot | 1 2 3 4 5

of large sports and culture

events)

Clean (a city with no garbage in | 1 2 3 4 5

the streets, no pollution etc.)
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12. How old are you?

1. 14-19

20-24

25-34

35-44

45-54

55+

o ks W

13. What is your gender?
1. Male
2. Female



SUMMARY

MARKETING TALLINN AS A LEISURE TOURISM DESTINATION FOR
SPANISH

Anneli Onnik

Nowadays tourists are choosing destination more carefully because the variety is big
and competiotion is tought. Tourists are becoming more indepentent by organizing the
trip by them selves and using more booking systems. Because of that destinations must
pay more attention on marketing and through it win the attention of tourists. It is

necessary to focuse on uniqueness and novelty.

Tourism of Tallinn needs new focuses on target markets, since only marketing to
current target markets in future the attendance may decrease. Currently, attention on
marketing of Tallinn is turned on neighbor countries. 2012th visitation overview shows
that Finnish attendance fell by 1% also fell 30% of British, 14% of Swedes. But
Russians attendance increased by 23% (Tallinn Tourism 2012). Therefore, it is
necessary to explore more distant potential target markets, such as Southern Europe. By
investigating their interest and influence in the selection of destination it will help to

market efficiently.

With international tourism development and marketing deals Tallinn City Tourist Office
& Convention Bureau. Spanish visitors, in particular, are looked at the city visiting as
cruise tourists. So far, have not been studied Spanish people as a potential target market,
according to the thesis author wants to find out if Spanish people have desire to travel to

Tallinn.

Tallinn City Tourist Office & Convention Bureau do not have an overview about
avarige Spanish tourist profile, therefore they are not marketing Tallinn for them.
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During thesis author wants to know Spanish travelers habits, motivators for travel and
desire to travel to Tallinn as leisure destination. According to the actual the hypothesis
of this paper is: Spanish people are not interested to travel to Tallinn, because of lack of

information.

Based on hypothesis the aim of the thesis it to find out hte Spanish leisure travellers

influencing factors on decision; channels, where the neccesary information is found and

bring out the marketing suggestions to Tallinn City Tourist Office & Convention. To

accomplish the objectives folowing wereposed:

e To analyze the theoretical approach of city as tourism destination and destination
marketing.

e To analyze tourism statistical data of the Spanish.

e To carry out the research about the travel motivators, factors what affect Spanish
leisure travellers on choosing the destination and travelling to Tallinn.

e To analyze the results of the research.

e Give marketing suggestions to Tallinn City Tourist Office & Convention Bureau to

make marketing more afficient.

Thesis consists of two parts. The first part consists of three chapters wher in the first one
is described city as tourism destination and consumer decision making effects. Second
chapter analyses travel motivators and third one describes turism destination marketing.
Second part of thesis consists of four chapters. In the first one author analyses Spanish
travellers by statistical overviews. Second part describes research organization, third
chapter gives an overview to results and in last chapter author makes conclusions and

suggestions.

In order to carry out the research there was made a quantitative research with the
method of questionnarie. There were 114 respondents and 112 responces were used in
analyses. Analyzing results came out that respondents see Tallinn as charming small
historic city what is clean and green. Those keywords should be used in the marketing

by characterizing more image of Tallinn.

The main suggestion is to use brochures that they have to add them on web page as pdf

files, offering more reliable information about Tallinn. As marketing is moving to
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internet, author suggests first to make the city's Spanish-language website. Increased use
of smartphones author recommends to make the most visited in tourism related websites
mobile, that information would be also available via mobile use. In addition, it is
possible to target Facebook posts to specific groups, which allows Spanish-language
marketing, referral tracking website of the Spaniards, which in turn is visible to their
friends. It is also possible to take advantage of Internet-based newspapers and blogs that

have less finance consuming activities.

Costly and longer-term marketing activities are placing advertisement posters in larger
underground stations in Madrid and Barcelona. In addition opening the interactive kiosk
in the airport is good possibility being close to potential travelers and providing relevant
and reliable information about Tallinn. Based mobile environment increase author

suggests making tourism websites to mobile.

In addition it can be said that to the questionnaire responded have desire to travel to
Tallinn, and they consider it a viable destination for holiday trips. Coming here they
want to stay longer than three nights in general, which would provide an opportunity to
visit not only the center but also in remote areas. With previous information author
confirms one half of the hypothesis that Spanish have interest in visiting Tallinn as
leisure destination. The second half of the hypothesis, which reflects the necessary
information, then according to the study reveals that quite a number respondent do not

have any vision of Tallinn, which can be justified by lack of information.

Based on the results of the work, the author believes that the next step in better
understanding the target market is necessary to conduct a satisfaction survey among
Spanish travelers who reach Tallinn. This allows having a better overview of the
available information about destination and satisfaction from the services that are
offered. As a result, it is possible to make more effective marketing and increase

service/product quality level.
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