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SISSEJUHATUS

Roosta Puhkekiila on alates 1990. a. tegutsev puhkekeskus, mille tegevust voib pidada
edukaks, sest keskus on olnud aastaid suure kiilastatavusega ning ettevotte
majandustulemused on olud head. Alati saab aga ettevite oma tegevust paremaks
muuta. Turundust voib pidada ettevotte kdige olulisemaks &rifunktsiooniks, sest see on
miiligi ja ettevotte tuludega kdige tihedamalt seotud. Sellest tulenevalt leiab autor, et
ettevotte tegevuse arendamisel on vidga oluline leida vdimalusi turundustegevuse

taiustamiseks.

To60 aktuaalsus tuleneb nii turismisektoris valitsevast tihedast konkurentsist kui Roosta
Puhkekiila turunduse véhesest uuritusest. Turismile on iseloomulik nii sihtkohtade kui
turismiettevote suur arv. Eesti Maaturismi veebilehe andmetel tegutseb Eestis 61
puhkekiila (Maaturism 2014). Tegelikult on konkurente veelgi rohkem, sest puhkekiilad
konkureerivad ka hotellide, konverentsikeskuste jm asutustega, mis pakuvad majutus- ja
konverentsiteenuseid. Sellises olukorras on puhkekiilade turundustegevuse planeerimine
ja sealhulgas turundusmeetmestiku arendamine viga suure tdhtsusega, sest sellest

soltub, kui palju dnnestub ettevottel kliente saada.

Roosta Puhkekiilas ei ole varem turundust terviklikult ja siistemaatiliselt uuritud. Ka
turundusalane planeerimistegevus on olnud ebaregulaarne. Ettevote kogub pidevalt
klientide tagasisidet, kuid pohjalikumat analiiiisi sellele ei ole tehtud. Té6danud ise
selles ettevottes leiab autor, et turundusalane analiilis on olnud episoodiline ning oleks
vaja saada terviklikumat pilti ettevotte turundusest ning turundusmeetmestikust, et leida

vOimalusi selle tdiustamiseks.

T6O0  uurimiskisimuseks on: ,Uurida, millised on Roosta Puhkekiila

turundusmeetmeestiku elementide puudused?* T66 eesmérgiks on anda hinnang Roosta



Puhkekiila turundusmeetmestiku elementidele ja teha ettepanekud nende tdiustamiseks.
Eesmirgi saavutamiseks piistitatakse jargmised uurimisiilesanded:
e selgitada turunduse eesmirki ja olulisust turismiettevotte jaoks;

e anda iilevaade turundusmeetmestikust ja selle eriparadest turismiettevotte jaoks;

analiiiisida Roosta Puhkekiila klientide tagasisidet;

viia lébi intervjuud Roosat Puhkekiila turundustegevusega seotud tootajatega;

teha eelneva pohjal jireldused ja esitada ettepanekud Roosta Puhkekiila

turundusmeetmestiku tdiustamiseks.

To0 teoreetilises osas tugineb autor 7P ja 8P turundusmeetmestiku kisitlustele, mis on
moeldud spetsiaalselt turismiettevotete jaoks. Vaatamata sellele, et nende puhul on
tegemist juba monda aega kasutusel olnud késitlustega, otsustas autor valida need oma
t00 teoreetiliseks raamistikuks, sest nimetatud késitlused on laialtlevinud ning need on
praecgu jatkuvalt kasutusel. Olulisemateks autoriteks, kelle teoreetilistele 1ahenemistele
on t66s tuginetud, on Philip Kotler (2003, 2006, 2010) David Bojanic (2008) ja Alastair
Morrison (2002).

Andmekogumismeetoditena kasutatakse klientide ankeetkiisitlust ja tootajate intervjuud.
Klientide kiisitlus toimub 1dbi ettevotte tagasisidelehtede, mille puhul analiiiisitakse
viimase 12 kuu jooksul klientide poolt antud vastuseid. Todtajate puhul viib autor lébi
grupiintervjuu kolme turundusega otseselt tegeleva tootajaga. Intervjuu teemad katavad

erinevaid turundusmeetmestiku elemente.

T66 koosneb sissejuhatusest, kolmest sisupeatiikist, kokkuvottest, viidatud allikate
loetelust ja vodrkeelsest restimeest. Esimene peatiikk on teoreetiline. Selle esimeses
alapeatiikis antakse iilevaade turunduse madistest, eesmargist ja selles seotusest ettevotte
tildiste eesmarkidega. Selgitatakse milline on turismiteenuse ja selle turunduse eripéra.
Samuti tuuakse vilja, miks on ettevottel oluline olla klientidele orienteeritud.
Teoreetilise osa teises alapeatiikis kisitletakse turundusmeetmestikku ja pdhjalikumalt
tutvustatakse turismiettevotete jaoks moeldud 7P ja 8P mudeleid. Teine peatiikk on
empiiriline. Teise peatiiki esimeses alapeatiikis antakse iilevaade Roosta Puhkekiilast

kui uurimisobjektist. Selle jargnevalt selgitatakse uurimismetoodikat. Peale seda



esitatakse kiisitluste ja intervjuude tulemused. Kolmandas peatiikis esitakse jéreldused

ja ettepanekud, mis on toodud vilja turundusmeetmestiku elementide kaupa.



1. TURISMITURUNDUSE MEETMESTIKU
TEOREETILINE KASITLUS

1.1. Turismiturunduse olemus ja eripara

Kéesolevas alapeatiikis antakse iilevaade turunduse moistest, eesméirgist ja selle
seotusest ettevotte iildiste eesmirkidega. Samuti selgitatakse ettevotte kliendile
orienteerituse olulisust, tuuakse vélja teenuste turunduse eripirad ning viimasena

turismiteenuste turunduse spetsiifika.

Turunduse kohta on mitmeid definitsioone. Ameerika Turundusassotsiatsoon (American
Marketing  Association) defineerib turundust kui protsessi: ,,Turundus on
kontseptsioonide, hinnakujunduse, edustuse ja jaotuse planeerimise ning tdideviimise
protsess ideede, toodete ja teenuste turundamiseks, loomaks mdlemaid osapooli
rahuldavaid vahetusi“ (O’Guinn et al. 2011: 22). Selle korval on Kotler ja Keller (2006:
5) rdéhutanud turunduse madratlemisel vajaduste viljaselgitamist ja rahuldamist:
»Turundus tegeleb inimeste ja iihiskonna vajaduste kindlaks tegemise ja tditmisega“.
Samad autorid on sellest definitsioonist t6tanud vélja ka lithema vormi: ,, Turundus on
vajaduste kasumlik rahuldamine. (Samas: 5).“ Turundust on defineeritud ka kui kunsti
ja teadust: ,,Turundus on kasumlike klientide leidmise, hoidmise ning nende hulga

suurendamise kunst ja teadus (Kotler et al. 2010: 11)*

Turundus koosneb strateegilisest ja taktikalisest turundusest, mida voib pidada
turunduse kaheks erinevaks mdotmeks. Strateegiline turundus tegeleb iildisema
analiiiisiga, taktikalise turunduse kéigus tootakse vilja detailsem ja konkreetsem
tegevuskava. Strateegilise turunduse juures viivad ettevotted ldbi analiilise
(tarbijavajaduste  analiiis, turu segmentimine, turundusvdimaluste hindamine
konkurentide  analiiiis) eesmérgiga kujundada  ettevOtte  turundusstrateegia.

Turundusstrateegiaks nimetatakse pikaajalist plaani sihtturul  konkurentsieelise



saavutamiseks. (Drummond et al. 2010: 15) Turundusstrateegiad koostatakse viahemalt
jargmiseks aastaks, tavaliselt aga 3-5 aastaks (McDonald 2007: 14). Turundusstrateegia
osadeks on turu segmentimine ja positsioonimine. Turundusstrateegia peab hdlmama
kliente, konkurente ja sisemisi ettevotte konkurentsivdimet kujundavaid tegureid.
(Drummond et al. 2010: 15)

Taktikalise turunduse kiigus koostatakse eelnevalt valitud sihtrithmadele suunatud
turundusplaanid. Nendes plaanides pannakse paika ettevotte turundusmeetmestik, -
eelarve ja ajakava. Turundusplaanide aluseks on turundusstrateegia, seega ei peaks
ettevotte tegelema turundusplaani koostamisega enne kui turundusstrateegia on paika
pandud. Siiski praktikas monikord ettevotted teevad seda, sest ldhtutakse lithiajalistest

kasudest ja soovitakse saada turunduses kiireid tulemusi. (McDonald 2007: 14)

Selleks, et jouda turunduse eemérgini, tuleb alustada ettevotte eesmérkidest tildse. Kui
ettevotte tegevusel on iildine eesmirk, siis on loogiline, et turunduse eesmirgid on
sellega kooskdlas. Majandusteooria kohaselt on ettevitete eesmérgiks kasumi
maksimeerimine, kusjuures kasumit moeldaks siinkohal pikaajalises perspektiivis.
Kasumi suurendamiseks on ettevdtetel kaks pohimdttelist voimalust: suurendada tulusid
voi alandada kulusid. Kuigi turundusel on kulud, on turundus seotud peamiselt ettevotte
tulude suurendamisega. Ettevote saab tulu oma tooteid voi teenuseid klientidele miiiies.
Turundus aitab ettevdttel klientideni jouda ja seelédbi ettevote tulus suurendada. (Tyagi,

Kumar 2004: 372)

Scahter (2006: 181) viitel on turunduse eesmérgiks jouda klientideni, veenda neid
ostma ja seejérel veenda neid uuesti ostma. Kuna kliendid maksavad ettevdttele toodete
eest raha, siis aitab turundus sellisel viisil saavutada ettevottel oma tildist eesmarki. Kui
kliendid on rahul, siis voivad nad hakata ettevotet ise turundama réddkides oma
positiivsetest kogemustest ja soovitades ettevotte toodangut isiklikus tutvusringkonnas.
Kui kliendid on meelitatud, siis nad mitte ainult ei poordu tagasi samale kruiisiliinile,
hotelli, autorendifirmasse vOi restorani, vaid rddgivad sellest ka teistele. Sellest

tulenevalt on turunduse juures vdga oluline kliendirahulolu saavutamine. (Kotler et al.
2006: 6)



Kotler et al. (2006: 6, 41) viidavad, et turunduse eesmirk on pakkuda valitud
Klientidele tdelist vdartust, motiveerida neid ostma ja rahuldada nende vajadusi.
Varreldes ettevotte teiste drifunktsioonidega oma turundus klientidega koige vahetumas
kontaktis. Seega ei ole turundus lihtsalt {iks ettevotte arifunktsioonidest — see on
filosoofiline mdtteviis ning viis oma dri ja vaimu struktureerimiseks. Turunduse
eesmirgiks ei ole mitte ainult liihiajalise kasu saamine. Veelgi vdhem on selleks
lithiajalise kasu saamise nimel ettevotte pikaajalise kasumipotentsiaali kahjustamine.
Selle pdrast ei saa turunduse eesmirgiks olla kliente petta vOi ettevOtte mainet
kahjustada. Eriti oluline on pidada silmas seda, et pikas perspektiivis tagab ettevotte edu
korge kliendirahulolu tase. Turundus peab seda toetama, isegi kui see liihiajaliselt

vahendab ettevotte kasumit.

Klientide tundmist ja selle kasutamist ettevotte juhtimisotsustes nimetatakse ettevotte
kliendile vo0i turule orienteerituseks. Selle saavutamiseks on ettevottel vaja saada
detailne arusaamine kliendi loomusest ja ostuharjumustest, mis kujundavad kliendi
kditumise. (Hudson 2008: 13) Turule orienteeritud ettevote peaks kliendi soovid ja
vajadused tegema kindlaks enne toodete ja teenuste véljaarendamist. See viib suurema
ndudluseni ettevotte toodete ja teenuste jargi ning suurendab klientide rahulolu pérast
ostu sooritamist. (Bojanic 2008: 60) Autori arvates seisavad paljud ettevotted probleemi
ees, et neil on toode voi teenus olemas, kuid kliendid seda tegelikult vdga ei vaja ja siis
need ettevotted pidevalt otsivad mooduseid, kuidas seda toodet paremini turundada

motlemata selle peale, et tegelikult peaks alustama muutuseid just tootest voi teenusest.

Turismiteenused erinevad mitmete omaduste poolest nii kaupadest kui teistest
teenustest. Seetottu on nende turunduses mitmeid eripdrasid. Algselt oli turundus
suunatud fiitisiliste toodete miiligi suurendamisele. Aja jooksul on hakanud riikide
majandustes jarjest suuremat rolli mangima teenused. Riikides nagu Austraalia, Kanada,
Prantsusmaa, Jaapan, Norra, Suurbritannia ja USA annavad teenused rohkem kui 60%
sisemajanduse koguproduktist. Ténu sellele on hakatud jérjest rohkem uurima teenuste

turundust, millel on tdnu teenuste eripérale teatud isedrasused. (Kotler et al. 2006: 41)

Peamisteks ja turunduse seisukohast ldhtudes olulisemateks teenuste ja fiiiisiliste

kaupade vahelisteks erinevusteks on (Hudson 2008: 13-14):



e Immateriaalsus (intangibility). Teenuseid ei saa maitsta, katsuda, ndha, kuulda
ega nuusutada. See voib tekitada klientides ebakindlust. Néiteks kui klient on
ostnud lennupileti, siis enne kui ta lennukisse siseneb, ei ole tal muud kui
lennupilet ja lubadus turvaliselt sihtkohta jouda. Et vdhendada ebakindlust,
mida teenuste immateriaalsus vOib pohjustada, otsivad ostjad kdegakatsutavaid
toendeid, mis annavad neile informatsiooni ja usaldust teenuse suhtes.

e Lahutamatus (inseparability). Paljude teenuste puhul ei saa toodet luua ega
kitte toimetada ilma tarbija kohalviibimiseta. Niiteks hotelliteenuse tarbimiseks
peab klient hotellis kohapeal olema. Sarnaselt on teenused lahutamatud
teenindajast, sest voib olla kiill tegemist paljude mugavustega hotelliga, kuid
teenindaja halb suhtumine voi tdhelepanematust, voivad tekitada temas halva
teeninduskogemuse ja hotelli kogumuljet negatiivselt mdjutada.

e Muutlikkus (inconsistency). Teenuse osutamise kvaliteet oleneb sellest, kes
teenust pakub. Sama inimene v0ib samuti osutada erineval tasemel teenindust-
tolerantsus ja sObralikkus vdivad pdeva jooksul mérgatavalt erineda. Teenuse
kvaliteedi stabiilsus puudumine on oluliseks Kklientide rahulolematuse
pOhjuseks.

e Kaduvus (inventory). Teenuseid ei saa hoiustada. Tiihja lennukiistet,
hotellituba, suusamaée piletit, restorani kohta — kdiki neid teenuseid ei saa miiiia
jargmisel pdeval. See muudab oluliseks noudluse tépse ajalise planeerimise, sest
vastupidiselt kaupadele ei ole vdimalik miiiimata jadanud varusid hiljem
pakkuda.

Teenuste immateriaalsuse tottu on nende puhul vdga oluline potentsiaalseid kliente
teenuste omadustest usaldusvéairselt teavitada. Enamasti on voimalused kliendile teenust
proovida anda piiratud ja turismiteenuste puhul on see eriti suureks probleemiks.
Seetottu lritavad teenusepakkujad muuta teenust ‘“kdegakatsutavaks” voi pakkuda
teenuse kohta mingit sorti tdendeid. Ndiiteks panevad restoranid meniiiisse vOi
veebilehele virvilisi pilte eelroogadest, pearoogadest ja magustoitudest ning tritavad
pakkuda ka meniilis oleva toidu kirjeldust, et klient saaks piilida teenust enne selle
tarbimist hinnata. Hotellide puhul on sellise toenduse pakkumine keerulisem, sest
paljusid hotelliteenuste omadusi on keeruline naidata. Siiski, paljud hotellid muudavad

oma vestibliiili viljandgemise meeldivaks — see on esimene asi, mida tarbija maérkab,



kui ta hotellile liheneb vdi sisse astub. Ariklienteidele, kes soovivad teha suuremaid
tellimusi, voivad hotellid korraldada ekskursioone. Kodulehe kaudu on hotellidel
voimalik pakkuda virtuaalseid ekskursioone. (Bojanic 2008: 72—73)

Tanu kliendi ja teenusepakkuja lahutamatusele ei l1dbi teenused tavapirast jaotuskanalit,
mis hdlmab tootmist, hulgimiiiiki ja jaemiiiiki. Teenusttevdtted on tavaliselt jaemiiiijad,
kes pakuvad teenust ja toimetavad selle tarbijani samal ajal, kui seda parasjagu luuakse.
Tegelikult on nende puhul tarbija osaks tootmisprotsessis ja enamasti peab tarbija olema
teenuse pakkumiseks kohapeal. (Bojanic 2008: 74) Kuna teenuste tootmine ja tarbimine
toimub tavaliselt samaaegselt, tuuakse teenus kliendini tihti ettevotte hoonetes, Seega
mojutab teenuse pakkumise koht kliendi kogemust ja rahulolu. Néiteks mojutab
hotellimajanduses Kliendirahulolu hotelli vdlimus ja kujundus nagu ka tdotajate
vélimus. (Zeithaml et al. 2008: 24)

Fakt, et teenused ei ole kdegakatsutavad ning tarbijad on osaks tootmisprotsessist, teeb
teenuse osutamise jarjekindluse keeruliseks. Néiteks hotellides voib olla erinev
hoivatus, seal vdivad peatuda erinevad tiilipi grupid voi toimub linnas voi piirkonnas
moni suurem tiritus. POhimotteliselt v3ib tarbija siilia samas restoranis samal Shtul igal
nddalal ning saada iga kord sellest erineva kogemuse. Muutlikkuse vdhendamiseks
koostavad ettevotted teenuste standardeid ning koolitavad teenindajaid neid tépselt

jargima. (Bojanic 2008: 75)

Ténu teenuste kaduvusele kasutavad ettevotted mudeleid, millega ndudlust voimalikult
tapselt planeerida. Ettevotted {dritavad hinnapoliitikaga ndudlust mojutada.
Majutusettevotted muudavad oma hindu vastavalt koikuvale ndudlusele piitides
maksimeerida potentsiaalse tulu voi tootlikkuse. Majutus- ning reisiettevotetel on
oluline ka oma ressursse muutuvate tingimuste juures Gdigesti hallata, planeerides oma
hooneid (niditeks mahutavus) ning tehes graafikuid todtajatele, et kdik oleks vastavuses

ndudlusega. (Bojanic 2008: 75)

Turismiturunduse juures tuleb veel arvestada, et teenuste turundus on palju
emotsionaalsem kui kaupade oma. Teenuste puhul suurendab ostuprotsessi
emotsionaalsust inimestega suhtlemine, sest teenuseid ostes ja tarbides puututakse

kokku mitmete inimestega. (Fisk et al. 2007: 30) Turismiteenuste eripdraks on, et
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paljudel  juhtudel tarbitakse teenuseid emotsioonide saamise eesmargil.
Turismiuuringutes on laialdaselt uuritud turismi tdouketegureid, mis motiveerivad ja
ajendavad inimesi turismiteenuseid tarbima. Nende hulgas on olulisemateks
pOgenemine argielust, 105gastumine, meelelahutus ja sotsiaalne suhtlus. Koik need on

tugevalt inimese emotsioonidega seotud. (San Martin, Rodriquez del Bosque 2008: 266)

Emotsioonide olulisus konkreetse kliendi puhul sdltub sellest, kas tegemist on era- voi
driklientidega. Ariklientidele on iseloomulik ka suurem ratsionaalsus. Ariklientide jaoks
on olulisemad konkreetsed teenuste omadused ja nendest saadav kasu organisatsooni
jaoks. Arikliendid ostavad teenuseid suuremas koguses, mistdttu nad kaaluvad otsuseid
rohkem. (Jobber, Lancaster 2009: 78) Naiteks kui eraisik ostab puhkusepaketi endale
vOi perele, siis ettevotted voivad turismiteenust korraga osta paljudele inimestele,

monikord isegi kdigile ettevotte todtajatele.

Arikliendid tarbivad turismiteenuseid suures osas seoses tOdalaste ldhetuste,
arikohtumiste, konverentside voi koolitustega. Ténu sellele on drireisijate paevakava
tooalaste tegevustega sisustatud, mistdttu on enamasti vorreldes eraklientidega oluliselt
vihem vaba aega tutvumaks vaatamisvadrsustega ja kulutamaks aega meelelahutustele.
Siiski, ettevotted korraldavad oma tootajatel ka motivatsiooniiiritusi ja -reise, mille

puhul méngib meelelahutus olulist rolli. (Tretyakevich, 2010: 12)

Seega on turundus suunatud ettevotte tulude kasvatamisele pikaajajalises perspektiivis.
Ténu turundusele saadakse teada, mida kliendid vajavad ja suudetakse neile sobivamaid
kaupu ja teenuseid pakkuda. Turundustegevuste kaigus ettevote suhtleb oma
klientidega, saab neid informeerida ja mdjutada, aga saab samas klientidelt teada nende
vajaduste kohta. Seega teenuste peamised erinevused fliiisilistest toodetest on
immateriaalsus, lahutamatus, muutlikus ja kaduvus. Turismiteenused on {tldiselt
emotsionaalsemad kui teised teenused, sest reisitakse sageli puhkuse ja meelelahutuse
eesmirgil. Siiski on oluline erinevus, kas turismiteenuste tarbijateks on era- voi
arikliendid, kusjuures viimased on tavaliselt vihem emotsioonidest ldhtuvad. Tulenevalt

turismiteenuste eriparast vajavad need teistsugust turundamist.
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1.2. Turismiteenuste turundusmeetmestiku kasitlus

Kéesolevas alapeatiikis antakse ilevaade turundusmeetmestikust. Esimesena
selgitatakse, mida tdhendab turundusmeetmestik tildiselt ja millised on selle elemendid
koige traditsioonilisema kisitluse jargi. Samuti selgitatakse tegureid, mis
turundusmeetmestikku  modjutavad. Seejérel antakse iilevaade turismiteenuste

turundusmeetmestiku eriparadest.

Turundusmeetmestiku kontseptsioon sai alguse 1950ndatel ja esimest korda avaldati see
turundusalases Kirjanduses 1960ndatel. Koige enamkasutatavaks
turundusmeetmestikuks kujunes McCarthy poolt 1970ndatel aastatel viljatootatud 4P
mudel. Selle jargi koosneb turundusmeetmestik neljast elemendist (Gummesson 2008:
323):
e toode (product) — siia kuuluvad toodete voi teenuste omadused, kvaliteet,
seosed teiste toodetega, tootega kaasnev teenindus;
e hind (price) — toote hind ise ja selle korval hinnatingimused, nditeks soodustused
koguse jargi, aga ka maksetdhtajad;
e edustus (promotion) — meetodid, mille kaudu organisatsioon edastab toote kohta
tarbijatele informatsiooni, nditeks reklaam, isiklik miiiik;
e jaotus (place) — meetodid, mida organisatsioon kasutab selleks, et tarbijad

saaksid toodet neile sobivas kohas tarbida, néiteks jae- vdi hulgikaubandus.

Mudeli eelduseks on, et ettevote saab koiki neid nelja turunduse elementi ise
kontrollida, kuid ta ei saa otseselt kontrollida véliskeskkonda, nditeks tarbijate ostujoud
ja konkurentide poolt pakutavad tooted. Ettevotete turundusmeetmestikku mojutab
viliskeskkond, mis koosneb viiest osast (Pride, Ferrel 2011: 61):

e majanduslik keskkond,

e sotsiaalne keskkond,

e tehnoloogiline keskkond,

e poliitiline ja diguslik keskkond,

e konkurentsikeskkond.

Majanduslikust keskkonnast voib kdige olulisemaks pidada majandustsiikleid.

Sisemajanduse kogutoodang kodigub tsiiklite kaupa ja see pohjustab kdikumisi tarbijate
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ostujous ja teenuste ndudluses. Majandusliku keskkonna juures on olulised tarbijate
ootused, mis madravad dra selle, kui palju nad julgevad kulutada. Kui on oodata
raskemaid aegu, siis kipuvad inimesed rohkem sddstma ja vdhem tarbima. Sotsiaalses
keskkonnas on oluline demograafia. Sellest sdltub, kui palju on tarbijaid ja millistesse
vanusegruppidesse nad kuuluvad. Erineva vanusega tarbijatel on erinevad vajadused.
Oluline on veel tarbijate rahvus ja kultuurilised eelistused. Tehnoloogiline keskkond
mojutab voimalusi uusi tooteid luua ja tarbijateni toimetada. Tehnoloogilise arenguga
tekivad uued turundusmeetodid. Poliitiline ja diguslik keskkond mééravad &ra seadused,
millega peab ettevite arvestama. Kaupade ja teenuste puhul, mille kliendiks on riik,
sOltub ndudlus poliitilisest otsusest. Viimasena mojutavad ettevotte turundust
konkurendid, nende arv, turuosa, konkurentide poolt pakutavad tooted ja teenused.
(Pride, Ferrel 2011: 61-89)

Ettevotte pohieesmérk on igale tootele teha kindlaks meetmed, mis rahuldavad kliendi
soove ja vajadusi ning annavad ettevottele turul unikaalse positsiooni. Ettevotted
kasutavad eelnevalt nimetatud meetmeid oma turundusstrateegiate elluviimiseks, et
jouda pikaajalise kasvu ja kasumini. (Bojanic 2008: 61) Seega on turundusmeetmestik
turunduse juhtimise vahendiks. Kuna viliskeskkond ei ole ettevote kontrolli all, siis
peab ettevite sellega arvestama. Selle pérast peab ettevotte enne turundumeetmestiku
elementide valikut vélja selgitama, milliseid voimalusi véliskeskkond pakub ja kuidas
seda saab turunduses dra kasutada. (Shoemaker 2007: 62) 4P mudeli jargi peavad
ettevotted valima, millise toote nad loovad, milline oleks selle dige hind, kuidas seda

miilia/jaotada ja kuidas oleks vaja toodet reklaamida. (Kotler 2010: 8)

4P mudeli kohta on tehtud kriitikat, et see jitab moned olulised turunduse elemendid
vilja (Kotler et al. 2006: 8) Sellepdrast on tehtud sellest mudelist mitmeid
edasiarendusi. Alljargnevalt késitletakse teenuste ja majutusettevotete jaoks sellest

mudelist tehtud edasiarendusi.

Ténu teenuste turunduse eripiradele, mida késitleti eelmises alapeatiikis, ei ole 4P
turundusmeetmestik teenindusettevottele, sh turismiettevotetele kdige sobilikum. Selles
jadvad mitmed teenindusele iseloomulikud elemendid vilja. Selle parast on Booms ja

Bitner (1981: 47-51) teenuste turunduse jaoks vilja tootanud 7P mudeli. See sisaldab
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koiki 4P turunduskompleksi elemente, kuid sellele lisanduvad veel kolm turundusele
iseloomulikku elementi:
e inimesed (people) — organisatsiooni todtajad, kellega klient kokku puutub;
e tdendus (physical evidence) — fiilisilised elemendid, millega klient kokku
puutub, nditeks majutusasutuse sisekujundus, todvahendid teenuse pakkumisel;
e protsessid (processes) — organisatsiooni protsessid ja siisteemid, mis mdjutavad

turundust.

Spetsiaalselt majutusettevitete jaoks on vilja tootatud 8P turundusmudel, mille
elementideks on lisaks 4P mudeli omadele (Morrison 2002: 45):
e pakettimine (packaging) — erinevate toodete ja teenuste ithendamine eesmérgiga
pakkuda neid kliendile {ihtse paketina,;
e progammi koostamine (programming) — lisateenuste ja {rituste lisamine
teenusepaketile, pakkuda klientidele lisavaértust;
e partnerlus (partnerships) — ettevotete vaheline pikaajaline koost66 turunduse ja

tootearenduse valdkonnas.

Seega on 7P ja 8P mudelid viie elemendi osas kattuvad ning kokku voib vilja tuua 10
erinevat turundusmeetmestiku elementi. Jargnevalt kasitleb autor koiki kiimmet
turundusmeetmestiku elementi. Koikide elementide puhul keskendutakse nende

teenuste ja eriti turismiteenustega seotud eripiradele.

Toote element turundusmeetmesikus sisaldab toodet ja koiki teenuseid, mis 10pptoote
valmimisega kaasnevad. Seega on toode kui tervikpakett, mida klientidele pakutakse.
Turismidris pakutakse klientidele korraga palju erinevaid teenuseid. Naiteks
hotelliteenuse puhu on tootepaketi osadeks hotellituba, jousaal, bassein, restoranid,
parkimisteenus, uksehoidja teenus, toateenindus jne. Loplik reisikogemus koosneb
tervest reast toodetest ja teenustest, mis algavad ostuhetkel ja Idpevad reisilt tagasi
joudes. Koik mis jddb sinna vahele, nditeks hotelliteenus, restoranid, transport jne
mojutavad 10plikku kogemust. (Bojanovic 2008: 62) Ilmselt on viimane asjaolu
oluliseks pohjuseks, miks 8P mudelisse on toote kdorval lisatud pakettimine ja

programmimine.
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Hind on turismiteenustes, sh hotelliteenustes oluline komponent. Hind on peaaegu alati
iiks teguritest, mida tarbija valiku langetamisel arvesse votab. Moriarty et al. (2008:
302) viitel saab eristada hotellide hinnakujunduses nelja erinevat taset, millest kdige
madalam néitab teadmatut turundust ja kdige korgem pdhjalikul teadmisel pohinevat
turundust. Koige lihtsam vdimalus on kujundada hind kulupdhiselt ja liita sellele
kasumimarginaal. Selline meetodiga ei voeta arvesse ndudlust, ega konkurentide
tegevust, mistottu ei ole see kdige parem lahendus. Teise taseme juures voetaks arvesse
konkurentide hinnataset, kuid ei uurita ndudlust. Kolmanda taseme juures voetakse ka
ndudlus arvesse. Kodige korgema hinnakujunduse taseme juures on hinnakujundus
tihedalt seotud teiste turundusmeetmestiku elementidega ja selle juures voetakse arvesse

ettevotte eripdrasid, nditeks ettevote mainet.

Kliendi seisukohast ldhtudes sisalduvad hinnas teenuse tarbimisega seotud kulud.
Esiteks on nendeks ajakulu, aga ka niiteks transpordikulu teenuse osutamise kohta
(hotelli) kohalesdiduks. (Bojanovic 2008: 62) Seega soltub hind kliendi jaoks ka

teenuse pakkumise asukohast.

Edustus holmab endas turunduskommunikatsiooni. Selle alla kuuluvad reklaam,
miitigiedendus, isiklik miiiik, avalikud suhted, otseturundus. Reklaam toimub
reklaamikanalite kaudu, mille alusel eristatakse valireklaami, telereklaami,
raadioreklaami reklaami trikkimeedias jne. Miiligiedenduse puhul on tegemist ajutiste
meetmetega, mida kasutatakse ajutiseks miiligi tOstmiseks, nditeks ajutised
allahindlused v6i muud sooduspakkumised. (Hackley 2010: 7-8) Isikliku miitigi korral
toimub turunduskommunikatsioon inimeselt-inimesele. See tihendab, et miitigitootaja
tutvustab isiklikult pakutavaid tooteid (Cant, van Heerden 2004: 3). Avalike suhete
puhul informeerib ettevite avalikkust oma tegemistest. Tavaliselt toimub see
ajakirjanduse, televisiooni vdi raadio vahendusel. Otseturunduses kasutatakse niiteks
otsepostitusi, personaalseid pakkumisi ehk selliseid meetmeid, millele on voéimalik

kliendil koheselt reageerida (néiteks sooritada ost) (Egan 2007: 20)

Turismiettevotete poolt kasutatavad turunduskommunikatsiooni meetmed sdltuvad selle
sihtrithmast. Kui keskendutakse pohiliselt kohalikele klientidele, siis on otstarbekas
kasutada kohalikku meediat, nditeks ajalehed ja raadio. Niiteks restoranid turundavad

oma teenuseid peamiselt kohalikele Klientidele. Seevastu hotellid leiavad kliente nii
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kohalikult, tileriigiliselt kui ka rahvusvaheliselt turult. Seepérast reklaamivad enamik
hotelle end iileriigilises meedias nagu ajakirjad ja televisioon. (Bojanovic 2008: 64)
Moriarty et al. (2008: 302) jargi ei peaks turismiettevotted kasutama vaid mdnda
iiksikut edustuse vahendit, muutes seeldbi edustuse iihekiilgseks. Selle asemel tuleks
erinevaid meetmeid kombineerida pannes need niimoodi paremini toimima. Niiteks kui
omavahel ithendada reklaam ja miiiigiedendus, siis on voimaik korraga rohkem
klientide tdhelepanu ja uusi kliente voita. (Biemans et al. 2010: 183) Jarjest rohkem on
turismiettevotete jaoks hakanud téhtsust omandama internetipdhine
turunduskommunikatsioon  ja  selle  juures eriti  klientide  kasutamine
kommunikatsioonikanalina. Kui klientidel on positiivsed kliendikogemused, siis vdivad

nad ettevotte kohta anda foorumites positiivseid hinnanguid. (Litvin et al. 2008: 458)

Turismiteenuste jaotuses on oluline teenuse pakkumise asukoht. Turismiteenused on
tugevalt seotud iihe konkreetse asukohaga. Niiteks, kui hotell on iihte kohta ehitatud,
siis hakkab ta koguaeg pakkuma oma teenuseid iihes kohas. Siiski on vdimalik hiljem
asukohta muuta ja hotell teise kohta kolida, mida monikord hotellid praktikas teevadki.
Asukoha juures on oluline, et klientidel oleks mugav sinna padseda. Nditeks restoranid
valivad kiire liiklusega piirkonnad ostukohtade ning teiste atraktsioonide ldhedal.
Samamoodi  asuvad hotellid lennujaamade  ldhedal, linnade  keskustes,
toostuspiirkonnades ja turismiatraktsioonide ldhedal. (Bojanovic 2008: 63) Chou et al.
(2008: 293) on koostanud mudeli, millega nad nditavad, et hotelli asukoha valikul on
olulised kaugus klientide jaoks olulistest objektidest, kaugus konkurentidest, piirkonna
turvalisus. Samuti on olulised asukoha looduslikud tingimused, hotellist avanevad
vaated, vOimalused ldheduses looduses viibida. Jargmisena on olulised
transpordiithendused, eriti lennujaamad, aga ka maanteelihendused ning sadamad.

Probleemiks vdib olla korge liiklustihedus ja sellest pohjustatud ummikud.

Teeninduse puhul on vdga olulised koik inimesed, kes médngivad teenuse osutamises
mingit rolli ja seega mdjutavad ostja arusaamu. Nendeks on nii ettevotte todtajad, klient
ise kui teised Kkliendid teeninduskeskkonnas. Osade teenuste puhul méadrabki
teenuspakkuja isiklikult dra praktiliselt kogu teenuse vairtuse kliendi jaoks. Sellisteks
on nditeks konsultatsioonid, ndustamine, Opetamine ja teised professionaalsed

suhtlemisel pohinevad teenused. Teistel juhtudel méngib kontaktisik ndiliselt suhteliselt
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véikest rolli — nditeks telefonipaigaldaja, lennufirma pagasiteenindaja voi seadmete
kohale toimetaja. Samas nditavad uurimused, et isegi need inimesed vdivad olla tdhtsal
kohal teenuse osutamisel ja osutuda ettevottele médravaks.  Paljudes
teenindussituatsioonides vdivad kliendid ise mojutada teenuse osutamist, seega
mojutades teenuse kvaliteeti ja enda rahulolu. Naiteks voib konsultatsioonifirma klient
mojutada teenuse kvaliteeti pakkudes vajalikku infot Oigeaegselt ja viies ellu
konsultandi soovitusi. Kliendid mitte ainult ei m&juta enda teenusekogemust, vaid nad
mojutavad ka teisi kliente. (Zeithaml 2008: 25) Naiteks hotellikiilastuse meeldivus
sOltub viga palju sellest, millised on teised kiilastajad. Ebameeldivad ja hiirivad
hotellikiilastajad voivad rikkuda teiste klientide teeninduskogemuse isegi siis, kui

hotelli fiitisiline seisukord ja teenindus on viga head.

Tdendus on seotud koikvoimalike fiilisiliste elementidega, millega klient teenuse
tarbimise ajal kokku puutub. Majutuseteenuse puhul on selleks néiteks hotelli ruumid ja
sisustus ning mitmesugused tehnilised vahendid. (Hossain Sarker et al. 2012: 275) Chou
et al. (2008: 293) mudeli jargi on klientide poolt hotelli valikul olulised mitte ainult
hotellitoad, vaid ka muud teenuste pakkumiseks loodud rajatised, nditeks spaakeskus,
restoranid, jousaal, konverentsiruumid. See, kui olulised on hotelli fiiiisilised elemendid
kliendi jaoks soltub sellest, kui suure osa majutuse ajast klient hotellis viibib. Niiteks
inimeste  jaoks, kes soovivad hotellitubades to6tada vOi kasutavad hotelli
konverentsiruume terve pédeva jooksul, on fiiiisilised elemendid véga olulised.

(Tretyakevich 2010: 13)

Protsessid middravad selle, kuidas lihte voi teist teenus pakutakse. Turismiettevotte
tegevus soltub paljudest sisemisest protsessidest, kliendi jaoks on oluline see, kuidas
need mojutavad kliendi poolt kogetavat. Nditeks soltub sellest, kuidas on korraldatud
hotelli sisse- ja viljaregistreerimine, kui kaua peab klient ootama. Nende protsesside
halb korraldatus voib pdhjustada klientides rahulolematust. Kliendirahulolu ei soltu
mitte ainult hotelli enda protsessidest, vaid ka teiste asutuste omadest. Kliendikogemus
algab juba sellest, millised on kliendi voimalused hankida sihtkohaga seotud

informatsiooni. (Hossain Sarker et al. 2012: 275)

Pakettimine ja programmi koostamine on omavahel tihedalt seotud ning need on tdhtsad

kahel pohjusel. Esiteks on need mdlemad tugevalt kliendile orienteeritud. Nad
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rahuldavad mitmeid klientide vajadusi, kaasaarvatud soovi mugavusele. Tanu teenuste
pakkettimisele ei pea klient eraldi teenuseid valima ega ostma, vaid saab koik korraga.
Niiteks klientide mugavuste kohta voib tuua hotellide nn. koik-hinnas paketid. Paketis
voib sisalduda suur hulk teenuseid nagu nditeks majutus, toitlustamine, sissepddsud
atraktsioonidele, meelelahutus, transpordikulu, giidi teenused ja teised sarnased
tegevused. Reisipaketid on ldbi aastate muutunud jérjest populaarsemaks. Nad on
atraktiivsed, sest on kasulikud nii tarbijale, kui osalevale ettevottele pakkudes mugavust
ja vadrtust kliendile ning lisatulu ettevottele. Pakettide loomisel on voimalik nédidata
suurt loomingulisust ja kombineerida omavahel erinevaid teenuseid. Paketid on
vahendiks noudluse ja pakkumise iihitamisel, sest paketi ostnud klient tarbib korraga
paljusid erinevaid teenuseid ja ei saa tavaliselt nendest ithekaupa loobuda. (Morrison

2002: 45)

Hudson (2008: 163-164) on nimetanud reisipakettidest saadavate kliendikasudena
lihtsamat reisieelarve koostamist, soodsamaid hindu, voimalust kogeda uusi tooteid ja
atraktsioone, mida klient ei oleks osanud ise valida, mugavust ja ajakokkuhoidu.
Pakettimisest saadav kasu ettevotte jaoks on suurem kasumlikkus, drimudeli
sujuvamaks muutmine ja ressursside parem drakasutamine, reklaamikulude alandamine

ning turismiteenuste kohandamine spetsiifilistele sihtrithmadele.

Koostoona tehtavat turundust, kus osalevad iiksteist tdiendavad majutus- ja
turismiettevotted, kutsutakse partnerluseks. Partnerlus annab vdimaluse paremini
klientide huvidele kohanduda ja suurendada ettevotte informeeritust, saades kasulikku
teavet partnerettevottelt. Kuna kliendi rahulolu soltub tihti teiste organisatsioonide
tegevusest, mille iile ettevottel ei ole otsest kontrolli, siis voib olla kasulik tegevust
kooskolastada. Turismisektoris on hdid vOimalusi partnerluseks teenusepakkujatel
(majutusasutused, restoranid, Kkruiisiliinid, autorendifirmad, turismiatraktsioonid ja
kasiinod) omavahel ning reisiteenuste vahendajatega (reisibiirood, reisikorraldajad ja
edasimiiiijad, drireiside korraldajad ja agentuurid, konverentside/iirituste planeerijad) ja
transpordiettevotetega (lennufirmad, raudtee-ettevotted, bussi- ja laevafirmad).
(Morrison 2002: 45)

Turismiettevotete partnerlus voimaldab teenuseid thiselt ja vastastikku turundada.

Naiteks hotellid saavad pakkuda restoranide vOi meelelahutusasutuste teenuseid.
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Ettevotted saavad tegutseda tihiselt kogu sihtkoha turundamisel, selle tuntuse ja maine
tostmisel. Pikaajalise partnerluse korral on vdimalik omavahel jaotada ressursse, teha

tihiseid investeeringuid. (Singh 2008: 250)

Kokkuvotteks saab Oelda, et turismiettevotte turundusmeetmestiku eripdra seisneb
inimeste, teenuse pakkumiseks kasutatavate fiiiisiliste vahendite ja ettevotte protsesside
olulisuses ning turismiteenuste kombineerimises pakettidesse ja programmidesse ning
ettevotete vahelise partnerluse tidhtsuses. Kui turismiettevotte tahab edukas olla, siis on
oluline neid asjaolusid turundusstrateegia ja —meetmestiku kavandamisel arvesse votta.

Jargnevas peatlikis rakendataksegi eelnevat praktiliselt Roosta Puhkekiila niitel.
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2. ROOSTA PUHKEKULA TURUNDUSMEETMESTIK
2.1. Uurimismetoodika ja valim

Kéeolevas alapeatiikis antakse esimesena {ilevaade Roosta Puhkekiilast kui
uurimisobjektist. Seejdrel selgitatakse uurimisemetoodikat ja valimi koostamise

pOhimotteid.

Roosta Puhkekiila on Ladnemaal Noarootsi vallas asuv puhkekeskus, kus pakutakse
Klientidele majutus-, toitlustus ja muid teenuseid. Puhkekiila asub mere aéres

looduskaunis kohas ja see tegutseb alates 1990. aastast. (Roosta Puhkekiila 2014)

Majutusteenust pakutakse puhkemajades, mida on kokku 32. Puhkemajad on iihe, kahe
voi kolme magamistoaga ning lisakohtadega katusealusel poolkorrusel. Kdigis majades
on avatud elutuba ja kook, we, duSiruum ning rddu. Kaks puhkemaja on ehitatud
sobivaks ratastooliga kiilastajatele. Lisaks on puhkekeskuses autokaravanide parkla ja
telkimisvéimalus. Toitlustust pakutakse puhkekeskuse peamajas asuvas Roosta Koogis.
Puhkekeskus pakub ka catering teenuseid Roosta Catering nime all. (Roosta Puhkekiila
2014)

Puhkekeskus pakub konverentsiteenuseid. Selleks on kaks seminari- ja
konverentsiruumi ning iiks ndupidamisteruum. Koigis ruumides on WiFi, saab kasutada
plastik- ja pabertahvlit, valget ekraani, telerit ja dataprojektorit. Ormso saalis on
mikrofon ja vOimendus. Lisaks saab tellida dataprojektori, arvuti, tdlketehnika,
teisaldatavad seinamoodulid. Suurem seminari- ja konverentsiruum mahutab 130 ja
viiksem 30 inimest. (Roosta Puhkekiila 2014)

Puhkekeskuses pakutakse mitmesuguseid lisateenuseid. Puhkekeskuses on saunad,
vOimalik on saada massaazi. Samuti on vodimalik méngida bowlingut, paintballi,
kiilastada seiklusrada. Puhkekeskuses toimub mitmesuguseid {iritusi nagu

kokteilikoolitused, saunaklubi, surfikoolitused, fotokonkurss. (Roosta Puhkekiila 2014)
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Roosta Puhekeskus pakub mitmesuguseid puhkusepakette, kus majutusteenus on
tthendatud erinevate lisateenustega. Ettevotetel on vdimalik korraldada suve- ja

talvepdevasid ning muid firmaiiritusi, samuti koolitusi ja konverentse. (Roosta

Puhkekiila 2014)

Selleks, et arendada Roosta Puhkekiila turundusmeetmestikku, on vajalik saada
asjakohast informatsiooni. Selleks kasutatakse kdesolevas t66s kahte uurimismeetodit,

milleks on klientide tagasiside kiisitlus ja grupiintervjuu Roosta Puhkekiila juhtkonnaga.

Ankeetkiisitlusega saadakse teada tarbijate hinnangud Roosta Puhkekiila poolt
pakutavatele teenustele ja turundustegevusele. Kiisitluse ankeediks on tagasisideleht,
mille esimene osa koosneb 12 kiisimusest, mis on esitatud tabeli kujul, kus kliendil on
voimalik valida sobilik vastusevariant suurepérasest kuni viga halvani. Seega kiisitluse
esimeses osas hindab klient oma rahuolu Roosta Puhkekeskuse teenuste erinevate
elementidega. Kiisimustiku teises osas kiisitakse allikate kohta, mille kaudu saadi infot
Roosta Puhkekiila kohta ja palutakse esitada ettepanekuid, kuidas puhkekiila teenust
paremaks muuta. Viimasena on palutud mainida vanus ja reisi eesmirk. Need
vOimaldavad analiiisida kiisitluse tulemusi klientide vanuse ja tiilibi jirgi.
Tagasisideankeedi 16ppu on veel lisatud koht, kuhu saab klient soovi korral jitta oma
kontaktandmed, kuhu ettevote saadab eripakkumisi. Tagasiside leht on esitatud t606 lisas

1.

Kiisitluse valimi koostamisel ldhtutakse juhusliku valimi pShimdttest. Ankeete jdetakse
puhkemajadesse ning samuti ka vastuvottu, kus kliente informeeritakse ldbiviidavast
uuringust. Uldkogumiks on k&ik uuringu perioodil hotelli kiilastavad inimesed ning
valimi moodustavad uuringuperioodil ankeetidele vastanud kiilastajad. Juhuslik valim

voimaldab saada rohkem tagasisidet erinevatelt kliendigruppidelt.

Kéesolevas t60s uuritavaks perioodiks valis autor 01.01.2013-28.02.2014. Aastase
perioodi kasutamine voimaldab saada tagasisidet {ihtlaselt erinevatel aastaaegadel ja

vOimaldab saada suuremat valimit.

Kokku laekus tdidetud ankeete 162. Vastajates 10 olid vélisriikidest, iilejddnud Eestis

voi ei avaldanud enda péritolumaad. Vanuse jargi oli kdige rohkem 25-34-aastaseid
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kliente, keda oli 58 ehk 35,8% vastanutest. Selle jargnesid 35-44-aastased, keda oli 46
ehk 28,4%. Kolmandaks suuremaks grupiks olid kuni 24-aastased, keda oli 35 ehk
21,6%. (Joonis 1) Seega on enamuses Kkiisitlusele vastanud Roosta Puhkekeskuse
kiilastajad nooremad inimesed ning 45 aastast vanemaid on véhe. Jirgnevas analiiiisis

on 45-aastased ja vanemad iihendatud {iheks vanusegrupiks.
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30
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) .
0 L

Kuni 24 25-34 35-44 45-54 55-64

Joonis 1. Kiisitlusele vastanute vanuseline jaotus (autori koostatud)

Kiilastamise eesmargi jérgi oli kdige rohkem neid, kes kiilastasid Roosta Puhkekeskust
puhkuse eesmirgil (74 ehk 45,7%). Selle jargnesid muul eemadrgil kiilastanud ja kdige

vihem oli seminari ja t66 eesmargil kiilastanuid. (Joonis 2)
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Joonis 2. Kiisitlusele vastanute jaotus kiilastuse eesmérgi jérgi (autori koostatud)

Muul eesmairgil kiilastanutel paluti selgitada kiilastuse eesmérki ja nendest vastustest
selgus, et suurem osa nende kiilastustest olid seotud vabaajaga, nditeks laagrid,
organisatsioonide kokkutulekud ja suvepédevad. Seetottu jargnevas analiiiisis on grupid
»puhkuse® ja ,,muu‘ ithendatud. Samuti {ihendas autor grupid ,,t66* ja ,,seminar®, sest

nendes mdlemas on vastajaid vahe ning need on oma sisu poolest sarnased.

Selleks, et saada teada ettevotte juhtkonna hinnanguid turunduse Kohta, viis autor 1dbi
intervjuu ettevotte tegevjuhi Ingridi Sieberki, miiligisekretdri Gelly Danilovi
turundusjuhi Ruta Rooperega. Intervjuu toimus Roosta Puhkekeskuses 05.04.2014.
Intervjuu viidi 1dbi grupiintervjuu vormis. Intervjuu kiisimused on esitatud lisas 2.
Intervjuu tulemuste analiiiis on esitatud peatiikis 2.3. Intervjueeritavad andsid ndousoleku
oma nimede avaldamiseks t60s ning intervjuudele on viidatud intervjueeritava perenime

jargi.
2.2. Kusitluse tulemuste analuus

Kéesolevas peatiikis annab autor iilevaate Roosta Puhkekiila kiisitluse tulemustest.
Tulemused esitakse koigi vastajate kohta ja eraldi vanusegruppide ja reisi eesmérgi

jargi.
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Esimesena paluti kiilastajatel hinnata rahulolu Roosta Puhkekiila teenustega. Selle
juures tuli anda hinnanguid erinevate teenuste kohta eraldi ja 16pus hinnang iildisele

rahulolule. Tulemused selle kohta on esitatud tabelis 1.

Tabel 1. Klientide rahulolu Roosta Puhkekiila teenustega

Suurepérane | Viga hea OK Halb | Viga halb | Keskmine

Esmane vastuvott 57,3% 33,8% 5,7% 0,6% 2,5% 4,43
Uldmulje puhkekiilast 61,8% 32,5% 5,1% 0,0% 0,6% 4,55
Peamaja korrasolek 59,1% 33,6% 6,0% 0,7% 0,7% 450
Puhkemaja korrasolek 71,4% 23,0% 3,7% 0,6% 1,2% 4,63
Toa sisustus 61,9% 31,9% 4,4% 1,3% 0,6% 4,53
Toitlustus 37,9% 36,6% 15,9% 4,8% 4,8% 3,98
Konverentsiruum 44,4% 42,6% 7,4% 1,9% 3,7% 4,22
Saunakompleks 52,6% 35,1% 8,8% 0,0% 3,5% 4,33
Personali asjatundlikkus 50,0% 35,6% 11,4% 3,0% 0,0% 4,33
Vaba aja veetmise

vdimalused 55,4% 33,8% 9,2% 0,8% 0,8% 4,42
Hinna ja kvaliteedi suhe 34,9% 32,6% 31,0% 1,6% 0,0% 4,01
Uldine rahulolu 60,0% 32,0% 6,7% 0,7% 0,7% 4,50

Allikas: autori koostatud

Mirkus: Keskmine on saadud andes vastustele arvulised véartused (5— suurepérane, 4—
hea, 3— OK, 2— halb, 1- vdga halb)

Kokkuvdttes voib pidada klientide rahulolu hinnanguid kdrgeks, sest 60% vastanutest
olid iildise rahulolu juures védga rahul ja 32% rahul. Vaid kaks vastajat andsid selle
kohta hinnangu ,halb* voi ,,viga halb“. (Tabel 2) Klientide rahulolu viljendasid
hinnangud ,,Raske leida paremat!!“ voi ,,Puhkaks heameelega veel kui soodsam oleks!*.
Ettevotet tunnustati ka aastate jooksul toimunud arengu eest: ,,3,5 a on toimunud
meeldiv areng!“ Kuna iildine rahulolu oli korge, siis on erinevused teenindus
elementidega rahulolu suhtes kiillaltki vidiksed ning kdikide nende puhul on enamus

kliente rahul voi véga rahul.

Keskmise hinde jargi oli kdige korgem rahulolek puhkemaja korrasoleku, tildmuljega
puhkekiilast, toasisustuse ja peamaja korrasolekuga. See tdhendab, et kliendid olid kdige
rohkem rahul pakutava teenuse fliiisiliste elementidega ehk 7P mudeli raamistikus

tdoendusega.
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Puhkemajade osas kiideti nende puhtust, ndgusat sisustust ja head remonti. Moned
kliendid olid rahulolematud kanalisatsioonist tuleva ebameeldiva 16hna ja ratikute
puuduse iile. Toa sisustuse juures Kiideti korda ja puhtust ning varustatust. Avaldati
isegi arvamust, et tubade sisustus on liiga kallis. Uksikutele klientidele oli probleemiks
ebasobiv modbel vdi maitseainete puudumine koogis, samuti avaldati arvamust, et

tubade sisustuses ei ole moeldud laste peale.

Puhkekiila tildmulje juures peeti positiivseks vaikust ja rahu ja histi tehtud remonti.
Peamaja juures kiideti selle puhtust ja korrasolekut, vaid tiks klient kurtis restorani

ruumide madala temperatuuri iile.

Koige madalam oli kiilastajate rahulolu toitlustusega ning hinna ja kvaliteedi suhtega.
Toitlustuse juures oli kdige rohkem probleemiks restorani meniiii. Mitmed kliendid
leidsid, et see on kesise valikuga. Mitte alati ei olnud klientidel vdimalk tellida a la
carte meniiiist, mis samuti valmistas rahulolematust. Osadele kiilastajatele olid hdirivad
plastikust ndud ning saiakeste pakkumine, mida nad pidasid ebatervislikuks. Siiski ei
saa pidada vaatamata nendele probleemidele klientide rahulolu toitlustusega madalaks,

sest 75% klientides hindasid seda suurepéraseks voi viga heaks.

Teiseks suhteliselt madalamat rahulolu pdhjustanud néitajaks oli hinna ja kvaliteedi
suhe. Viga palju selle kohta arvamust ei avaldatud, kuid pigem pidasid kliendid
puhkekeskuse hindasid kalliks. Osa vastanutest, kes olid kiilastanud puhkekeskust
todandja vO1 muu organisatsiooni kuludega, mainisid, et oma raha eest nad nende

hindade juures puhkekeskust ei kiilastaks.

Kiillaltki kdrgeid hinnanguid anti vaba aja veetmise voimalustele. Selle juures kiideti
ilusat randa ning leiti, et koht on sobiv linnuvaatlejatele. Samas leiti, et talvel on vaba

aja veetmise voimalusi vdhe.

Saunakompleksi hinnati veidi korgemalt kui konverentsiruumi. ESimese juures peeti
positiivseks, et see ei olnud tilerahvastatud. Probleemidena néhti, et kerisel on kive vahe
ja dusid vajaksid viljavahetamist. Konverentsiruumide puhul oli héirivaks posti
olemasolu, keset ruumi, samuti toolide puudumine laudade juures ja leiti, et akendel

voiks olla piiraja.
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Teeninduse poole pealt oli veidi kdrgem rahuolu esmase vastuvotuga kui personali
asjatundlikkusega, kuigi enamuses hinnati neid suurepiraseks. Vastuvotu osas néhti
positiivsena teenindajate sobralikkust ja abivalmidust. Personali asjatundlikkuse osas
moned kliendid mainisid, et nad jagasid neile valet informatsiooni, ei osanud soovitada

vaatamisvéadrsusi ega teavitanud neid puhkekiilas toimuvast remondist.

Alljargnevas tabelis 2 on analiiiisitud klientide rahulolu vanusegruppide kaupa. Voib
vdita, et vanuse jargi lldises rahulolus erinevusi peaaegu ei ole. Siiski on veidi korgem
rahulolu kuni 24 aastastel ja 45-aastatsel ja vanematel ning rahulolu on veidi madala 25-
44-aastastel. Voimalik, et keskmise vanusega inimeste ootused puhkekiila teenuste

suhtes on veidi kdrgemad.

Tabel 2. Klientide rahulolu Roosta Puhkekiila teenustega vanuse jargi

Kuni 24 25-34 35-44 45+
Esmane vastuvott 4,30 4,39 4,43 4,63
Uldmulje puhkekiilast 4,42 4,60 4,60 4,59
Peamaja korrasolek 4,41 4,46 4,61 4,60
Puhkemaja korrasolek 471 4,67 4,53 4,69
Toa sisustus 4,51 4,50 4,53 4,67
Toitlustus 3,73 3,91 4,02 4,24
Konverentsiruum 3,89 4,28 4,38 4,31
Saunakompleks 4,54 4,25 4,45 4,17
Personali asjatundlikkus 4,24 4,28 4,44 4,60
Vaba aja veetmise
vOoimalused 4,67 4,42 4,65 4,14
Hinna ja kvaliteedi suhe 4,21 4,02 4,00 3,81
Uldine rahulolu 4,59 4,48 4,44 4,58

Allikas: autori koostatud
Mairkus: Tabelis on saadud hinnangute keskmine, mis on saadud andes vastustele
arvulised vairtused (5— suurepérane, 4— hea, 3— OK, 2— halb, 1- viga halb)

Nooremad inimesed olid suhteliselt rohkem rahul saunakompleksi ja vaba aja veetmise
voimalustega. Samuti olid korged hinnad nende jaoks vidiksemaks probleemiks.
Seevastu andsid nooremad inimesed madalamaid hinnanguid toitlustusele ja
konverentsiruumile. IImselt on nooremad inimesed rohkem harjunud paremate

toitlusvdoimaluste ja konverentsiruumidega.
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Vanemad inimesed olid rohkem rahul teenindusega (nii esmane vastuvott kui
asjatundlikkus). Samuti oli neil suhteliselt korgem rahuolu toitlustusega, kuid neid

héiris hinna ja kvaliteedi suhe rohkem.

Puhkemaja ja peamaja korrasoleku, tubade sisustuse ja tildmulje puhkekiilast osas on
keeruline vélja tuua olulisi erinevusi vanuse jirgi. Peamaja osas andsid veidi

madalamaid hinnanguid alla 35-aastased ja tildmulje osas alla 25-aastased.

Jargnevalt uuritakse, kuidas erinevad klientide hinnangud rahuolule kiilastuse eesmaérgi
jérgi. Tulemused on esitatud tabelis 3, millest selgub, et veidi kdrgemaid hindeid on

andnud puhkekeskust t66 voi seminari kiilastanud, kuid erinevused on véiksed.

Tabel 3. Klientide rahulolu Roosta Puhkekiila teenustega kiilastuse eesmérgijargi

Puhkus v6i muu | T60 voi seminar

Esmane vastuvott 4,47 4,16
Uldmulje puhkekiilast 4,47 4,71
Peamaja korrasolek 4,44 4,57
Puhkemaja korrasolek 4,69 4,52
Toa sisustus 4,50 4,68
Toitlustus 3,97 3,78
Konverentsiruum 4,10 4,19
Saunakompleks 4,48 4,08
Personali asjatundlikkus 4,32 4,43
Vaba aja veetmise

voimalused 4,47 4,47
Hinna ja kvaliteedi suhe 4,00 3,92
Uldine rahulolu 452 4,63

Allikas: autori koostatud

Markus: Tabelis on saadud hinnangute keskmine, mis on saadud andes vastustele
arvulised vairtused (5— suurepérane, 4— hea, 3— OK, 2— halb, 1- viga halb)

Puhkuse voi muul eesmargil kiilastanud on suhteliselt rohkem rahul saunakompleksiga,
toitlustusega ja esmase vastuvotuga. ToO vOi seminari eesmirgil kiilastanutel on

korgemad hinnangud iildmuljele puhkekiilast, toa sisustusele ja peamaja korrasolekule.

Paljude néitajate juures siinkohal erinevusi praktiliselt ei ole.

Jargnevalt uuriti, milliseid kanaleid kaudu olid kiilastajad saanud informatsiooni Roosta
Puhkekeskuse kohta. Selgus, et kdige rohkem oli seda saadud interneti ja tutvuse kaudu.

Nende korval oli ka suhteliselt palju kiilastajaid, kelle kiilastuse korraldas té6andja voi
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kool ja ilmselt ise ei olnud Roosta Puhkekiilast varasemalt teadlikud. Oli ka mitmeid
inimesi, kes olid puhekeskust varem kiilastanud ja teadsid seda juba varasemast. Osa

kliente oli saanud selle kohta infot juhuslikult. (Joonis 3)

internet

tuttav

té6andja voi kool
kliendid varasemast
juhuslikult

meedia

sms reklaam

mess

infopunkt

muu

Joonis 3. Info saamine Roosta Puhkekiila kohta (autori koostatud)

Kui uurida erinevusi Roosta Puhkekiila kohta informatsiooni saamise kohta soltuvalt
kiilastuse eesmargist, siis selgub, et puhuse eesmérgil kiilastajate seas on rohkem neid,
kes said infot interneti voi sugulaste kaudu. T66 eesmaérgil kiilastajatel oli sagedamini

kiilastuse korraldanud to6andja v4i nad olid saanud infot muudest kanalitest. (Joonis 4)
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Joonis 4. Info saamine Roosta Puhkekiila kohta kiilastuse eesmirgi jdrgi (autori
koostatud)

Kiilastajatel paluti avaldada arvamust selle kohta, kuidas oleks vdimalik Roosta
Puhkekiila teenuseid paremaks muuta. Nende pohjal voib vilja tuua kolm kdige
sagedamini mainitud soovituste gruppi:

e tubade varustatus,

e restoran.

e hinnad.

Koige rohkem tuli ettepanekuid tubade varustatuse suhtes. Naiteks leiti, et ,,Puhkemajas
voiks olla veekeetja, pajalapid, soel, korgitser. Rodul voiks olla vdike laud!*, ,,Veel iiks
riiul vannituppa kosmeetika koti tarbeks, oleks viga kena!* voi ,Parem varustus
majadesse. /.../ Pange termomeetrid majja, et ndha vilistemperatuuri!*. Soovitused
olid enamuses iiksikasjalikud ja need olid klientidel erinevad, mistdttu on keeruline
vélja tuua, millist nendest pidasid kliendid koige olulisemaks. Veekeetja oli ainus asi,

mida mainiti kahe vastaja poolt.

Arvukuselt teisena tuli rohkem tuli ettepanekuid restorani ja eriti selle meniiii suhtes.
Paljud inimesed leidsid, et meniiiid peaks laiendama, samuti peaks seda tervislikumaks
muutma. ,,7Toitlustuses annaks véiga palju teha. Pakutud toit oli maitsev, aga valik viga

kesine. Miks ometi pole midagi kohalikku? Lastepraad viinerid + friikartulid? Voiks
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olla iikski alternatiiv!, ,hommikusook voib olla rikkalikum!* Soovitati ka

hommikusodgi kellaaega muuta ja parandada restorani teenindust.

Hindade osas leiti, et viiks teha rohkem sooduspakkumisi. Eriti peaks sooduspakkumisi
tegema pusiklientidele ja suurematele gruppidele. Muudest ettepanekutest mainiti veel

korduvalt kehva traadita internetiiihendust ja leiti, et selle kiirust oleks vaja tosta.

Seega nditavad kiisitluse tulemused klientide korget rahulolu Roosta Puhkekiila poolt
pakutavaga. Rahulolematust pdhjustasid iiksikud asjad, mis olid klientidel erinevad ning

nende kohta esitati ettepanekuid.

2.3. Intervjuu tulemused

Kéesolevas peatiikis esitab autor kolme ettevotte tootajaga ldbiviidud grupiintervjuu
tulemused. Tulemused on esitatud intervjuu teemade jéarjestuses. Uuringutest tulenevad

ettepanekud ja jareldused on esitatud alapeatiikis 2.4.

Konkurentidest eristumise kohta leiti, et Roosta Puhkekiila on Eestis ainulaadne. On
kiill sarnaseid kdmpingu-tiitipi majutuskohti, kuid nendes ei ole majutus nii mugavate
tingimustega: ,,Teist sellist piihkekiila Eestis ei ole. Nii et keegi selliste mugavustega
majakestes pakuks majutusteenust, mina kiill ei tea!* (Sieberk 2014) Koige
otsesemateks konkurentideks peetakse puhkekeskuseid, mis asuvad Tallinnast kuni 100
km kaugusel. Kdige suuremaks konkurendiks peetakse Pedaset, selle kdrval on teistest
olulisemad Varemurru, Lepanina, Toosikannu, Nelijarve. Need on pohilised, kellega
konkureeritakse organisatsioonide suvepédevade sihtkohana. (Sieberk 2014) Koolituse
osas peetakse kodige tugevamateks konkurentideks Lepanina ja Nelijarvet. Nelijarvel on
eeliseks, et seal on konverentsisaal vaatega merele, majutusvdimalused on aga Roostal
paremad. (Danilov 2014) Sieberk (2014) leiab, et iildjuhul on Roosta klientide jaoks
parimaks kohaks. Kaks peamist pohjust, miks eelistatakse konkurente on hind ja
asukoht. Osadele klientidel sobib rohkem korraldada iiritust Kesk- voi Louna-Eestis ja
nemad eelistavad seega seal asuvaid puhkekeskuseid. Kokkuvottes leitakse aga, et
pakutava teenuse poolest ollakse konkurentidest paremad, va teenuse hind: ,,...kui hind

ei oleks mddrav, siis oleksime meie esimene variant” (Sieberk 2014)
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Niiteks on mugavuseks oluliseks WC ja dusi olemasolu puhkemajades. Tugevaks
konkurentsieeliseks on védga suure mahutavusega konverentside ja seminaride pidamise
maja. Selles on 12 saali ja see mahutab kokku 350 inimest. Sealjuures on puhkekiilas
reaalselt toimunud ftritus, kus nii palju inimesi seda korraga kasutas. (Danilov 2014)
Kodige suurem seminariruum mahutab 150 inimest ja see on sageli kasutuses (Sieberk
2014). Konkurentsieelisteks peetakse veel saunakeskust ja seiklusparki. Viimase
eeliseks peetakse keerulist rada ning leitakse, et see on parem kui seikluspargid
Alutagusel ja muudes kohtades. (Danilov 2014) Siinkohal olgu mainitud, et veebilehel
on madrgitud suurima seminariruumi mahutavuseks 130 inimest (Roosta Puhkekiila

2014)

Puhkekeskuse teenuste juures peetakse kdige olulisemaks paindlikkust ja kvaliteeti: ,,NO
meie poolt paindlikkus! See tihendab, et hdsti palju tuleme kliendi erisoovidele vastu,
alustades toitlustusest ja lopetades lisateenusega! A la et pdeval ei ole aega, tule ja roni
pargis 6osel jne. /.../ No saalide puhul ka! Nditeks Klient tina tahab iihtemoodi
saalipaigutust homme teist jne! /.../ Et ldhtume teenuse pakkumisel kliendi soovidest!*
(Danilov 2014) Paindlikkust lisavad lisateenused, millest umbes 70% ostetakse sisse.
Selle jaoks on olulised koostdopartnerid, mida peetakse oluliseks tugevuseks. On hea, et

ettevottel on kontaktid paljude erinevate lisateenuste pakkujatega. (Sieberk 2014)

Teenuste arendamise juures on iildiseks pohimotteks, et ilma pohjalikult turgu uurimata
ei tehta selleks suurt investeeringut. Pigem iiritatakse lisateenuste puhul otsida
koostoopartnereid.  (Sieberk 2014) Koostoopartnerite kasutamine lisateenuste
pakkumise voOimaldab kiill pakkuda laia valikut teenuseid, kuid seab nende
kittesaadavusele  piiranguid.  Néiteks on  seetdttu  ettevottel — probleeme
massaaziteenusega; ,,....kui klient otsustab et ta homme tahaks massaazi, siis lihtsalt
meil ei pruugi onnestuda massoori saada. Kuna me pakume seda teenust siis klient voib
olla tiba pahur , et miks ma ei saa seda teenust kui te seda pakute.” (Danilov 2014)
Ebadnnestunud teenuste pakkumine IOpetatakse enamasti kiiresti: ,,Kui asi on

ebaonnestunud, siis see tuleb kohe ruttu maha votta kui vihegi voimalik.*“ (Sieberk

2014)

Jairgmisena on teenuste arendamise juures plaanis ettevottel renoveerida

saunakompleksi. See asub peamajas ja sisaldab aurusauna, soome sauna, mullivanni,
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puhkeruumi ja kooki. (Sieberk 2014). Juba praeguseks on aga ettevote viljaarendanud

peresauna teenuse (Danilov 2014).

Roosta Puhkekeskusel on véiga palju erinevaid teenusepakette. Arvati, et neid on isegi
liiga palju ja peaks olemasolevad paketid iile vaatama. Isegi ettevotte kliendid on
oelnud, et erinevaid pakette on liiga palju. Olulisemateks pakettideks on Osmussaare
reisid, Hotelliveebiga koostdds pakett ,,Puhkus maal® ja talvine jadtee pakett. Eelmisel

suvel oli populaarne ratsutamise pakett. (Sieberk 2014)

Paketid soltuvad koostdost teenusepakkujatega, sest paljude pakettide puhul ise koiki
teenuseid ei pakuta. Nende puhul on probleemiks teenuste kvaliteet ja selle stabiilsus.
Roosta liheduses asuvad teenusepakkujad ei ole koik véga professionaalsed. Niiteks
ratsutamise koostoOpartneri kohta 6eldi, et ,,...siis ongi, et ta iitleb, et ma tdina ei saa voi
on siis hobusel jalg haige ja ta ikka eile visis hullult dra.” (Sieberk 2014) Siiski on ka

koostoopartnereid, kellega selliseid probleeme ei esine.

Selle asemel, et moelda vilja palju uusi pakette, leitakse, et on vaja klientidele mdista
anda, et ollakse paindlikud ning soovi korral on vdimalik erinevaid teenuseid saada ja
kombineerida. Igapdevaselt tegeletaksegi sellega, et mdelda klientidele vélja erinevaid
personaalseid lahendusi. Need silinnivad aga juba konkreetse kliendi vajaduste pohjal:

»Bdnd, ohtujuht, lisategevus ja kuni selleni vilja et kuidas Roostale saada, transfeer.*

(Sieberk 2014)

Kui toodete pakettimist kasutatakse palju, siis ajutisi programme eriti ei tehta. Peamine
pOhjus peitub sellest, et muude teenustega saadakse juba nii palju kiilastajaid, et nditeks
erinevate kultuuriiirituste ajaks ei ole enam kuigi palju vabu kohti. Roosta Puhkekiila
asub kultuuriiirituste toimumispaikadest suhteliselt kaugel, mistottu ei ole nende
kiilastajad vdga huvitatud seal 66bimast. , Tegelikult nditas suvi seda, et kontserdi
kiilastajale meil 60bimist anda ei olnud. St majad olid tdis. Muidu me oleks teinud jah
sellise paketi ./.../ See tidhendab, me oleme proovinud teha selle hoffiga, aga inimesed ei
joua Haapsalust siia. Nt samamoodi American Beauty Car Show, sama asi! Et kui on
festival siis tahetakse ikka olla kohapeal, et see 45 kilomeetrit Haapsalust vilja on

keeruline. Samuti siis paar aastat tagasi kui see Perakiila tiritus oli* (Sieberk 2014)
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»Eelmine aasta kui mingi suuriiritus oli Haapsalus siis oli vaja meilt majutust bdndile

aga meil polnud pakkuda, sest suvel on meil koik nddalavahetused tdis.” (Danilov 2014)

Teenuste hindade méadramisel ei ole vidhemalt viimastel aastatel konkurentidest eeskuju
voetud. Tépsemalt ei teatagi péris hidsti, milline on konkurentide hinnatase. Roosta
Puhekeskus ei ole oma hindasid viimase kolme aasta jooksul muutnud. (Siberk 2014).
Hinnakujunduses ja véga sageli tehakse klientidele allahindlusi. ,,See on iiks asi, mis
hinnad seal kodulehel /.../ Tegelikult me tdna reaalselt, selle hinnaga, mis meil
hinnakirjas on, me viga ei miiii. Alati teeme hinnaalandust. Aga see oleneb gruppide
suurususest, st kui sul on ainult 10 inimest siis sa ei pruugi soodustust saada ja kui sul

on 100 inimest siis sa kindlasti saad.* (Danilov 2014)

Ettevottel on kliendikaart, mis annab 20% soodustust ja ISIC kaardi omanikele
pakutakse 10% soodustust. Agentide kaudu vahendatud Klientidele pakutakse ka
monikord odavamaid hindasid, mis lepitakse agentidega kokku Selle korval tuleb nende
Klientide pealt maksta agentidele tasu, mis on enamasti 10% teenuste kéibest. Sellest
tulenevalt leitakse, et agentide kasutamine ei olegi ettevdttele eriti kasulik, kuid samal

ajal hoiab see miiiigile kuluvat ressurssi kokku. (Sieberk 2014)

Turunduskommunikatsiooni meetmete osas eristatakse d&rikliente ja erakliente.
Ariklientide jaoks on kdige olulisemaks reklaam ajalehtedes. ,,No Eestis on iiks pohi
meediakanal mida driklient kasutab, ehk siis Aripdev. Et meie oleme seda kasutanud.
Aripieva vahel on korra kuus , Juhtimine ja seal on Roosta reklaam olnud juba
aastaid. See on iiks pohilisi kanaleid.“ Ettevotte on varem teinud reklaami teistes
ajalehtedes, nditeks Pédevalehes ja Autolehes. See ei ole kahjuks andnud oodatud
tulemust. (Sieberk 2014) Teiseks oluliseks édriklientide kanaliks on uudiskirjad, mida
saadetakse e-posti teel. Nii Aripdeva reklaami kui uudiskirjade tulemuslikkust niitab
Siberk (2014) hinnangul, see et pérast nende avaldamist tuleb jargneva néddala jooksul

paringuid puhkekiila teenuste kohta rohkem.

Ajalehed ei ole ainsad kanalid, mille kaudu on Roosta Puhkekiila reklaami teinud. On
tehtud reklaami raadios (Ring FM). Palju on olnud reklaami sotsiaalvorgustikes
(Facebook). Reklaami ostukeskuste ekraanidel ei peeta otstarbekas, sest see on kallis ja
ei too kliente. (Roopere 2014)
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Erakliendid on ettevotte jaoks vihemtihtsad ja nende jaoks eraldi reklaami ei tehta.
Eraklientidele saadetakse uudiskiri vaid nendele, kes on ettevotte kliendikaardi
omanikud. Kliendikaardi saamisega annab klient ndusolekut e-posti teel uudiskirja saata
ja ilma selleta ei ole lubatud e-posti kaudu masspostitusi teha. Kliendikaardiomanikele
saadetakse aeg-ajalt reklaami tekstisonumite kaudu. See toimib histi, sest sellega on
alati tulnud klientidelt tagasisidet. (Danilov 2014) Ettevottel on kokku umbes 1000
kliendikaardi omanikku (Roopere 2014)

Turunduskommunikatsiooni osas on ettevottel olnud mdned koostdoprojektid, niiteks
Alexela ja Selveriga. Nende kasulikkuses ei olda veel veendunud, nendega katsetatakse.
(Danilov 2014) Koost6od on tehtud hotellidega, mis on jaganud puhkekiila flaiereid.
(Roopere 2014).

Ettevotet on kdidud tutvustamas mitmetel turundusiiritustel nii Eesti kui vilismaal.
Nendest voib nimetada messe, Tourest on Eestis kdige tdhtsam. Messidel on kdidud ka
Soomes ja Venemaal. Venemaal kdidi EAS workshopid el. Vilisriikide turunduse osas
tehakse koostodd kohaliku omavalitsusega. Naiteks kiisid hiljuti Haapsalu linna
esindajad puhkekiila flaiereid Peterburis jagamas. Seega peetakse koostodd turunduses

vaga oluliseks: ,,Ldbi koostoo ikkagi, et iiksi sa ei turunda ennast siin.* (Roopere 2014)

Klienditeenindusega puutub kokku 90% ettevotte tOOtajatest. Seega on nende
igapdevane t00 osa ettevotte turundusest. Selleks, et ettevottes oleks kindel
klienditeeninduse tase, on vaja neid koolitada: ,,Kui uued inimesed tulevad, siis neil
peab olema teeninduskoolitus. (Roopere 2014). ,,Oleme osalenud EAS koolitustel,
oluline on, et koigil tootajatel oleksid teatud oskused”. Koolitus ei piirdu uute
tootajatega, sest koigil on vaja klienditeeninduseks héid oskuseid. Kasutatakse nii sise-
kui viliskoolitusi. Koolituse tiiiibi valik sdltub téotajatest: ,,Koolitus oleneb iiksustest,

seikluspargis ostame koolituse sisse.” (Danilova 2014)

Danilova (2014) leiab, et valdavalt on ettevotte teenindus véga hea. Siiski on olnud
iiksikuid perioode, mil teeninduskvaliteet on langenud. See on juhtunud siis kui korraga
on ettevottest lahkunud palju tootajaid ja need on tulnud uutega asendada. Roopere

(2014) arvates ongi klienditeenindus problemaatilisem uute tdotajate puhul:
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wuvetootajate rajaleaitamine on viga keeruline. See, missugune seltskond suveks

koguneb, see on suur loterii.*

Ettevotte fiilisilise keskkonna arendamisel ldhtutakse koige rohkem ariklientide
huvidest, sest nemad on suurema kasumlikkusega. Uheks olulisemaks arenduseks on
olnud traadita interneti ehk wifi vork: ,.Ja kui me drikliendile oleme lubanud, et meil on
normaalne konverentsikeskus ja kui me oleme seda Ilubanud siis tdnapdevasesse
konverentsikeskuse juurde kuulub kindlasti Wifi. Et see on iiks wifi arendamise
prioriteete.” (Sieberk 2014) Téanaseks on loodud iihtne wifi vork konverentsimaja
erinevatel korrustel, et klient ei peaks nende wvahel liikudes vorku vahetama.
Puhkemajadest ulatub levi osade majadeni. Veelgi paremat wifi vork arendamast
takistab selle kulukus, 20 000 euro eest oleks vdimalik kogu puhkekiila katta kvaliteetse
iihendusega, kuid seda ei peeta tasuvaks. (Sieberk 2014). Ariklientide jaoks osteti uued
seminarilauad. Neid on hea iimber paigutada ja see annab paindlikkust dirituste
korraldamisel. (Danilov 2014)

Eraklientide jaoks renoveeriti 2012.a. puhkemajad. Ténu majades olevatele
voimalustele ei pea kliendid soovi korral {ildse peamaja teenuseid kasutama. Isegi
toiduvalmistamise voimalused on kohapeal. (Sieberk 2014) Ettevottel on soov arendada
rannaala. Selles osas on koostods RMK-ga juba paigutatud sinna priigikastid.
Rannaalaga on veelgi plaane selle ilusamaks muutmiseks, kuid kahjuks ei ole need
praeguse seisuga teostatavad: ,,Rannateemal on meil vdga imeline arhitektuurne joonis,

mida Keskkonnaamet ei luba meil seal realiseerida.” (Danilova 2014)
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3. JARELDUSED JA ETTEPANEKUD

Kéesolevas peatiikis esitatakse t06 tulemuste pohjal tehtud jareldused ja ettepanekud.
Jéreldused esitakse turundusmeetmestiku elementide kaupa. Jarelduste juures seostakse

neid t00 esimeses peatiikis esitatud teoreetiliste seisukohtadega.

Nii klientide kiisitluse tulemused kui ettevotte tootajatega tehtud intervjuus antud
vastused nditavad, et klientide rahulolu ettevdtte poolt pakutavate teenustega on viga
korge. Kiisitluse jargi on kliente, kelle rahulolu ei saa pidada korgeks voi vaga korgeks
vaid 8%. Kdige suurem on rahulolu puhkemaja korrasoleku, tildmuljega puhkekiilast,
toasisustuse ja peamaja korrasolekuga. Viimane on ka mdistetav, sest ettevote on hiljuti
teinud investeeringuid ning peamaja, puhkemaja renoveerimiseks ja  puhkekiila
territooriumi korrastamiseks. Kdige rohkem on nende investeeringute juures podratud
tdhelepanu &riklientide huvidele ja selle pdrast on panustatud konverentsikeskustesse.
Seda, et ettevote on keskendunud rohkem é&riklientidele, niitavad ka kliendikiisitlus
tulemused, mille jirgi on puhkekiila seminari vo1 t06 eesmérgil kiilastanute rahulolu
veidi korgem iilejddnud klientidest. Siiski on erinevused sdltuvalt kiilastuse eesmargist

tagasihoidlikud.

Roosta Puhkekeskuse puhul vastavad turundusmeetmikestikus tootele ettevotte poolt
pakutavad teenused. Peamisteks teenusteks on majutus- ja konverentsiteenused.
Nendele lisanduvad toitlustus ning mitmesugused vaba aja veetmise vOimalustega

seotud lisateenused.

T66 tulemused néitavad, et kdrge rahulolu on nii puhkekeskust tédasjus kui ka vaba aja
veetmise eesmirgil kiilastanute seas. Samuti on kdrge rahulolu ettevotte poolt
pakutavate lisateenustega. Teenuse osas voib pidada kodige suuremaks probleemiks

toitlustust. Klientide kiisitluse tulemused néitavad, et kliendid peavad restorani meniiiid
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tihekiilgseks. Seetdttu on ettevottel otstarbekas muuta restorani mentiid

mitmekesisemaks.

Teenuste o0sas panustavad ettevotte tootajad vdga palju teenuste kvaliteedile ja
paindlikkusele. Teenuste kvaliteedile aitab kaasa personali koolitamine, mis tdstab

Klienditeeninduse taset. Teenuste paindlikkus saavutatakse 1dbi lisateenuste.

Kuna lisateenuseid on palju ja osade jéarele ilmselt ei ole ndudlus stabiilne, siis voib
pidada Gigeks suure osas nendest sisseostmist koostdOpartneritelt. Sellest tuleneb aga
probleem teenuste kvaliteediga, sest mitte kdik koostdoopartnerid ei suuda korget
kvaliteeti pakkuda. Samas ei ole piitkonna koikide teenuste puhul paremaid

teenusepakkujaid votta.

Bojanic (2008) véitel on teenuste puhul oluline pdodrata tdhelepanu nende muutlikkuse
vihendamisele. Kui enda tdotajate abil pakutavate teenuste puhul on seda vdimalik
lahendada personali valiku ja koolitamisega, siis koostdOparterite puhul on seda
voimalik teha nende valikuga. Praegusel juhul on probleemiks teenuste muutlikkus
juhtudel, kus teenuse osutamisse on kaasatud koostdOpartnerid, sest mitte koik
koostoopartnerid ei suuda jarjekindlalt teenuste pakkumist sama kvaliteediga tagada.
Siinkohal peaks ettevotte koospartnereid varasemast hoolikamalt valima. Samuti on
vajalik koostoopartneritega probleemide puhul koheselt suhelda, et neil ei tekiks
ebadiget arusaama, et kdikuvused teenuste pakkumise kvaliteedis on aktsepteeritavad.
Tasub moelda ka selle peale, et koostdOpartneritega sdlmitavates lepingutes oleks
ndutav kvaliteet tipsemalt fikseeritud ning oleksid kokkulepitud sanktsioonid juhtudeks,

kus koostoopartner ei suuda ndutavat kvaliteeti tagada.

Arvestades, et ettevottel on lai valik lisateenuseid, leiab autor, et see voiks olla pigem
kitsam ja kvaliteetsem. Autor arvab, et koostdOpartnerite poolt pakutavate lisateenuste
kehv kvaliteet voib tekitada negatiivsemaid kliendikogemusi kui mdnede lisateenuste
puudumine, sest nende pakkumine on klientide jaoks pigem lisavaértuseks, kuid nende

olemasolu ei1 ole iseenesest moistetav.

Ettevotte kliendid hindavad Roosta Puhkekeskuse teenuste hinnataset kiillaltki korgeks

ning intervjuude tulemusena selgus, et ka ettevotte enda tootajate hinnangul on teenuste
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korge hind iiheks peamiseks pdhjuseks, miks osa kliente eelistab konkurentide poolt
pakutavaid teenuseid. Klientide kiisitluse tulemused néitasid, et kdige rohkem héirib

kliente kdrge hinnatase restorani puhul, kuigi ka teiste teenuste hinda peetakse korgeks.

Vaatamata sellele, et teenuste hinnataset peetakse korgeks ei ole autor seiskohal, et
ettevote peaks hindasid alandama. Nagu intervjuus selgus ollakse hindadega praegugi
paindlikud ning védga paljudele klientidele tehakse soodustusi. Hinnad on vahendiks,
millega reguleeritakse puhkekeskuse tdituvust. Suvisel perioodil on tdituvus korge ja
sellest tulenevalt on digustatud klientide kéest suhteliselt korge hinna kiisimine, sest see

voimaldab ettevottel suurendada miiiigitulu ja kasumit.

Hinnakujunduse puhul on probleemiks, et ettevotte tootajatel ei ole ettekujutust
konkurentide hindadest, mistdttu oleks kasulik seda tulevikus uurida. Seetottu on raske
madrata, millisel tasemel on ettevdtte hinnakujundus Moriarty et al. (2008) kisitluse
jérgi. Individuaalne 1dhenemine klientidele tdhendab, et kindlasti voetakse selle puhul
arvesse ndudlus, mille poolest voiks olla tegemist hinnakujunduse kolmanda tasemega.
Kuna hinnad on kiillaltki korged tulenevalt ettevotte poolt pakutava erilisusest ja
korgest kvaliteedist, siis voib viita, et hinnakujunduses voetakse arvesse ettevotte
eripdra, mille jargi voiks olla tegemist neljanda tasemega. Selle kdrval on aga tditmata
teise taseme noudmine ehk konkurentide hindadega arvestamine. Kui 1dheneda Moriarty
et al. (2008) kasitlusele rangelt, siis voiks vdita, et ettevotte hinnakujundus on vaid
esimesel tasemel, kuigi tegelikkuses on see tunduvat pdhjalikum ja erinevaid tegureid

arvestav.

Edustuses ehk turunduskommunikatsioonis ldhtutakse kdige rohkem ariklientidest, kelle
puhul on olulisel kohal regulaarne reklaam Aripdevas. Kuna ilmselgelt on ettevdte
huvitatud kogu Eesti Klientidest mitte vaid kohaliku piirkonna omadest, siis on
oigustatud reklaam iileriigilise levikuga ajalehes ja tulenevalt driklientide tdhtsusest
voib pidada pohjendatuks majanduslehe kasutamist. Teiseks olulisemaks
reklaamikanaliks on uudiskirjad e-posti teel ning reklaam tekstisonumite kaudu.
Eelnevalt nimetud meetmeid peavad ettevotte tootajad hidstitoimivateks. Vilismaiste
klientide saamiseks kéiakse ettevotet tutvustama teistes riikides messidel ja muudel

uritustel.
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Klientide kiisitluse tulemused niitasid, et kdige rohkem on kliendid saanud puhkekiila
kohta informatsiooni interneti ja tutvuse kaudu. Need tulemused néiitavad
internetiturunduse efektiivsust, mistdttu voiks ettevotte selle mahtu suurendada, eriti kui
arvestada, et interneti kasutamine muutub tarbijatele jdrjest harjumuspirasemaks
tegevuseks. Ka Litvin et al. (2008) soovitavad turismiettevotetel kasutada
internetiturundust, mistdttu voib viita, et internetiturunduse kasutamine on teooriaga

kooskolas.

Edustuse valdkonnas on ettevdttel kasutamata voimaluseks selle pohjalikum analiiiis.
Ettevotte tootajatega tehtud intervjuudest selgus, et parast edustusmeetmete rakendamist
sagenevad kliendikontaktid. Samas ei ole ettevottel aga tdpset ettekujutust sellest, kui
palju tidpsemalt iiks vOi teine edustusmeede kliendikontakte toob ja kui paljud nendest
klientidest ettevotte teenuseid ostavad. Samuti oleks kasulik teada, millistesse
sihtriihmadesse kuuluvaid kliente erinevad edustusmeetmed rohkem mojutavad. Koige
olulisem siinkohal teada, millised meetmed toimivad paremini &ri- ja millised
eraklientide puhul. Kui lisada sellele juurde edustuse kulud ja vorrelda seda edustuse
tulemusena toimunud miiiigikdibe ja kasumi muutustega, siis saaks analiilisi tulemusena

teada, milliste edustusmeetmete efektiivsus on suurem ja millistel madalam.

Hinna korval on osade klientide jaoks sobimatu ka asukoht, kuid see on autori arvates
paratamatu. Puhkekiila saab korraga asuda vaid iihes kohas ja on koikidele see asukoht
el saagi lihtemoodi sobida. Puhkekiila asub looduskaunis kohas ja Tallinnale suhteliselt

ldhedal ja need on autori arvates tugevad argumendid praeguse asukoha kasuks.

Seetottu autor ei leia, et puhekiila asukoha oleks vajalik muuta. Pigem voib pidada
asukohta ettevotte tugevuseks ning arvestades seda, et puhkekiila on seal pikka aega

tegutsenud, siis seostaksegi puhkekiila suures ulatuses selle asukohaga.

Jaotuse juures on kiisimuseks, millises ulatuses kasutada teenuste miitigil agente. Praegu
ei ole ettevdtte todtajatel kujunenud selget seisukohta. Uhelt poolt leitakse, et nende
kasutamise makstavate vahendustasude tottu kaotab ettevotte oma miiiigitulus, kuid
teiselt poolt ollakse seisukohal, et see aitab ettevottel edustuse pealt kokku hoida.
Siinkohal oleks kasulik tulevikus analiiiisida, millised on klientide saamise kulud

agentide kaudu ja vorrelda seda klientide edustuse kaudu saamise kuludega. Selle pdhjal
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saaks otsustada, kas ja millises ulatuses on puhkekiilal kasulik tulevikus agente

kasutada.

Klientide kiisitluse tulemuste jargi voib viita, et inimesed on iiheks tugevamaks
elemendiks turundusmeetmestikus, sest kliendid on ettevotte personaliga rahul. Eriti
kiidetakse selle asjatundlikkust. Ka ettevotte toGtajate hinnangul ei ole enamasti
personaliga olulisi probleeme. Vaid perioodidel, kus ettevottese on tulnud palju uusi

tootajaid, voib teeninduskvaliteet langeda.

Sellest tulenevalt tasub ettevottel mdelda selle peale, kuidas uusi todtajaid paremini
koolitada ning tuleb proovida &ra hoida olukordi, kus korraga lahkub ettevottest palju
tootajaid, mistottu tuleb nende asemele palju uusi todtajaid vérvata. Ettevotte

teeninduskvaliteedile oleks parem, kui t66tajate vahetumine toimuks iihtlasemalt.

Tdendust voib klientide kiisitluse jargi pidada turunduskompleksi elemendiks, millega
klientide rahulolu on koige korgem. Ettevote on fiilisilisse keskkonda palju

investeeringud, mida vdib pidada kdrge rahulolu pdhjuseks.

Mitmed tdenduse elemendid on ettevdtte puhul konkurentsieeliseks. Ettevottel on parem
puhkemajade varustatuse tase kui konkurentidel. Puhkekeskusel on viga suure
mahutavusega konverentsikeskus. Samuti v0ib ettevitte tugevuseks pidada

saunakompleksi.

Kliendid andsid mitmeid soovitusi tubade varustuse parandamise kohta. Enamasti olid
need kiillaltki detailsed ning erinesid klientide 15ikes. Seega ei saa viita, et oleks olnud
tubades osas rahuldamata ndudmisi, mis esineksid paljude klientide puhul. Arvestades
seda, et ettevotte puhkemajade varustatus ja mugavus on konkurentide omast parem
ning hiljuti on puhkemajasid renoveeritud, siis on kaheldav, kas nende soovituste

jargimine ennast dra tasub.

Kliendikiisitlusega ei ole otstarbekas turundust mojutavate protsesside kohta infot
koguda, sest kliendid kogevad ettevotte poolt pakutavat teenust ning neil puudub
kokkupuude ettevottesiseste protsessidega. Ka intervjuude tulemusena selgus

protsesside kohta kiillaltki vihe.
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Turundust mdjutavateks protsessiks vOib pidada ettevotte tootajate vahelist todjaotust,
mis mojutab, kes ja kui palju erinevate turunduseaspektidega tegeleb. Naiiteks
miitigisekretdr on pidevalt hoivatud klientide vajaduste viljaselgitamisega ja nende
jaoks teenusepakettide koostamisega. Seda voib pidada iiheks pohjuseks, miks

teenusepakettide kasumlikkust ei ole eraldi analiiiisitud.

Olulisteks turundust mdjutavateks protsessideks on veel personaliprotsessid, néiteks
tootajate tasustamine, koolitamine, motiveerimine. Nendest teguritest soltub personali

voolavus, mis oma korda mojutab teenuste kvaliteeti.

Lisateenustega seonduvad ettevotte poolt pakutavad teenuspaketid, mida on nii ettevotte
tootajate kui klientide puhul liiga palju. Siiski viga paljudel juhtudel valmispakette ei
kasutatagi vaid vastavalt kliendi soovidele koostatakse talle eraldi teenuspakett. See
teeb kiisitavaks nii suure arvu valmispakettide otstarbekuse, eriti kui osades pakutakse

mitte kdige parema kvaliteediga lisateenuseid.

Samas selgus, et osad paketid on Klientide seas populaarsed. Sellest tulenevalt leiab
autor, et ettevottes oleks otstarbekas 14bi viia teenuspakettide analiiiis, milles hinnatakse
pakettide populaarsust klientide seas, nende tdhtust ettevotte turunduses, pakettide
kasumlikkust ja kvaliteeti. Seejdrel voiks ettevote loobuda madala kasumlikkuse ja

ebastabiilse kvaliteediga pakettidest.

Puhkekeskus iihekordsete iirituste jaoks programmi koostamisega praktiliselt ei tegele.
Ettevite on teinud iiksikuid katseid turundada oma teenust seoses kultuuri- jm
stindmustega. Peamisteks pdhjusteks, miks puhkekeskus sellega ei tegele on esiteks
puhkekeskuse asukoht, mis on {irituste toimumise kohtadest piisavalt kaugel, ja teiseks

puhkekeskuse korge tdituvus, mistottu ei ole ettevotte ndinud vajadust sellega tegeleda.

Selle pohjal voib jareldada, et ka tulevikus ei ole puhkekeskusel programmi
koostamisele mdte pithenduda. Ettevdte ei ole tdnu asukohale selle puhul tugeval

konkurentsipositsioonil.

Partnerlus ei ole puhkekiila turunduskomplekis eriti oluliselt kohal. Ettevite on sellega

tegelenud  suhteliselt  viikeses ulatuses ja  ebaregulaarselt. Niiteks on
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turunduskommunikatsiooni osa olnud koostdopaketid Alexela ja Selveriga ning monede

hotellidega. Ettevote ei ole aga nende partnerluste kasulikkuses veendunud.

Siinkohal on vajalik partnerlusprojektide tulusid ja kulusid pdhjalikumalt uurida.

Partnerlus voib olla ettevotte jaoks avastamata voimaluseks, sest turismisektoril on selle

suur potentsiaal. On positiivne, et intervjuudes antud vastused viljendavad ettevotte

tootajate valmidust partnerlust arendada.

Arvestades eelneva analiilisi tulemusi esitab t66 autor Roosta Puhkekiilale jairgmised

ettepanekud turundusmeetmestiku edasiarendamiseks:

arendada restorani meniid, muutes selle mitmekesisemaks;

uurida konkurentide hinnataset;

suurendada internetiturunduse mahtu;

vaadata kriitilise pilguga iile sisseostetavad lisateenused ja loobuda voi vahetada
teenuspakkujat teenuste puhul, mille kvaliteedis ei saa kindel olla;

analiilisida teenuste pakette ja vajadusel vihendada pakettide arvu;

hinnata erinevate edustusmeetmete efektiivsust, vottes arvesse nende kulusid ja
moju erinevatele sihtriithmadele;

hinnata miiiigiagentide kasutamise tasuvust.

Autor on seisukohal, et nimetatud ettepanekute jirgmine muudab ettevotte turundust

tulemuslikumaks ja nende rakendamise tulemusena suudab ettevote eeldatavalt endale

veelgi rohkem Kliente saada ning nende vajadusi veelgi paremini rahuldada.

42



KOKKUVOTE

Turundusmeetmestikuks nimetatakse tootest, hinnast, edustusest ja jaotusest koosnevat
turunduse elementide kompleksi. Soltuvalt késitlusest ja ettevotte tegevusalast voib
neile lisanduda veel teisigi turundumeetmestiku elemente. Turismiettevotete puhul on
tegemist teenuseid pakkuvate ettevitetega. Teenustele on vorreldes fiiiisiliste kaupadega
mitmed eriparad (immateriaalsus, lahutamatus, muutlikkus, kaduvus). Kuna teenused ei
ole kiegakatsutavad ning tarbijad on osaks tootmisprotsessist, siis muutub kvaliteedi
seisukohalt véga oluliseks klienditeenindus. Lisaks sellele tuleb tdhelepanu pdorata veel
turismiteenuste  eripdrale.  Sellest  tulenevalt  késitletakse  turismiteenuste
turunduskompleksi osadena veel inimesi, tdendust, protsesse, pakettimist, programmi

koostamist ja partnerlust.

Uuringu tulemusena selgus, millised on Roosta Puhkekiila turundusmeetmestiku
elementide tugevad ja norgad kiiljed. Kliendid on kdige rohkem rahul pakutava teenuse
futisiliste elementidega ehk 7P mudeli raamistikus tdendusega ja nende hulgast eriti
puhkemaja korrasoleku, iildmuljega puhkekiilast, toasisustuse ja peamaja
korrasolekuga. Samuti on korge rahulolu ettevotte personaliga. NoOrgimaks
turundusmeetmestiku elementideks voib pidada hinda, mida paljud kiilastajad pidasid
korgeks. Toote puhul voib olukorda pidada heaks, kuigi restorani mentiii on selle juures
norgaks kohaks. Programmi koostamist ja partnerlust rakendab ettevote viikeses

ulatuses.

Roosta Puhkekiila klientide uuringu tulemused néitavad, et klientide rahulolu
puhkekiilaga on vidga korge. Roosta Puhkekiilal on hea asukoht, viga head
konverentsivoimalused ja lai valik lisateenuseid. Need annavad ettevottele
konkurentsieelise. Peamiseks argumendiks, miks osa kliente eelistab ettevotte

konkurente, on hind. Siiski vaatamata kiillaltki kdrgele hinnatasemele on puhkekeskusel
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palju kiilastajaid ja suvel on probleeme kohtade puudusega. Ettevotte hinnataseme
puhul ei ole probleemiks mitte iseenesest korge hinnatase, vaid asjaolu, et ettevottel

puudub iilevaade konkurentide hindadest.

Paljusid lisateenuseid pakutakse koostdOs partneritega. See annab ettevottele rohkem
paindlikkust ja voimaldab kokku hoida teenuste loomiseks vajalike investeeringute
pealt. Samal ajal tekitab see kohati probleeme teenuste kvaliteediga. Seonduvalt
lisateenustega on arendatud palju teenusepakette, mida on nii klientide kui ettevotte
turundustdotajate arvates liiga palju. Seetdttu on otstarbekas loobuda madalama ja

ebastabiilsema kvaliteediga lisateenustest ja lihtlasi vihendada ka teenusepakettide arvu.

Analiiiisi  tulemuste pdhjal esitas autor Roosta Puhkekiilale ettepanekud
turundusmeetmestiku  arendamiseks. Need hdlmavad soovitusi restorani meniiii
mitmekesistamiseks, konkurentide hinnataseme uurimist, internetiturunduse mahu
suurendamist, teenuspakette ja lisateenuste analiilisimist ning teenusepakettide arvu

vihendamist.

Analiitisi puuduseks voib pidada, et kiisitlused ja intervjuud oli suhteliselt viikese
mahuga. Seetdttu ei olnud voimalik koikide turundusmeetmestiku elementide puhul
detailidesse minna. Néiteks edustus on véga lai teema, mille pdhjalikum uurimine oleks
noudnud mitme tunni ulatuses intervjueerimist ainult sellel teemal. Kuna
turundusmeetmestikul on palju elemente, siis kdesolev t660 annab nendest tervikliku

pildi, kuid analiiiisi siigavust liksikute meetmete 10ikes on véhe.

Eelnevalt nimetatud puudusest tulenevad vdimalused teema edasiseks uurimiseks ning
ka t60s esitatud ettepanekute juures on neid mainitud, sest mitmed ettepanekud
sisaldavad endas tiiendavate uuringute libiviimist. Uheks olulisemaks nendest on
edustusmeetmete analiiiis, millega tuleks hinnata, kuidas mdjutavad erinevad meetmed
kliendikontaktide, klientide arvu ja ettevote miiigitulu. Samuti oleks kasulik teada,
millistesse sihtriihmadesse kuuluvaid kliente erinevad edustusmeetmed rohkem
mojutavad. Selle pdhjal on vdimalik teada saada, milliste edustusmeetmete efektiivsus
on suurem ja millistel madalam. Teiseks potentsiaalseks teema edasiarendamise
voimaluseks on teenuspakettide analiilis, mis on samuti mahukas {iilesanne, sest

ettevottel on palju erinevaid teenuspakette ning koikidel pakettidel on omad tulud ja
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kulud, mis on praegu vajaliku detailsusega vilja selgitamata. Kuna ilmselt on
otstarbekas teenuspakettide arvu vihendada, siis voimaldab selline analiilis otsustada,

millistest pakettidest loobuda.
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Lisa 1. Tagasiside ankeet
Lugupeetud Kkiilastaja!

Loodame, et nautisite meie Puhkekeskuses viibimist!

Taidke palun allolev tagasisideankeet, et saaksime Teid tulevikus veelgi paremini teenindada.
Teie arvamus on meile viga téhtis.

Maja number................. Kuupiev
Palun hinnake oma rahulolu meie 2 > .
N . s S o Palun selgitage oma
teenustega jirgmistes punktides i s 2 = .
ey . . = = > = hinnangut
(tahistades sobiv vastus ristiga) o = = o -

= 20 @» = 20
= : < (15} o]
7 > > I >

1 | Esmane vastuvott

2 | Uldmulje puhkekiilast

3 | Peamajaruumide korrasolek

4 | Puhkemaja korrasolek

5 | Toa sisustus

6 | Toitlustus

7 | Konverentsiruum

8 | Saunakompleks / Peresaun

9 | Personali asjatundlikkus

10 | Vaba aja veetmise vdimalused

11 | Hinna ja kvaliteedi suhe

12 | Uldine rahulolu siinviibimisega

Kust saite infot Roosta Puhkekeskuse kohta?

[ O n
Internetist Meedia Sattusin siia juhuslikult
[] Tuttavatelt [] Infopunktist ] Muu
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Lisa 1 jarg
Kuidas saaksime pakkuda veelgi paremat teenust:

Andmed Teie kohta:

Vanus: []-24 [] 25-34 []35-44 []45-54 [ ]155-64 ]
65+
Reisi eesmark: [ ] Puhkus [ T66 ] Seminar  [] Muu

Palun jitke meile oma andmed, et saaksime tulevikus Teid eripakkumistest teavitada:

Nimi
E-mail
............................................................................ TeIETON. ..o
TANAME!

Palume tdidetud ankeet jatta lahkumisel puhkemajja voi tuua koos votmega administraatori
kitte.
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Lisa 2. Intervjuu kiisimused

10.

11.

Mille poolest eristub Roosta Puhkekiila konkurentidest?

Mis on Roosta Puhkekiila teenuste pakkumisel kdige olulisem? Millele kdige
rohkem tdhelepanu pooratakse?

Kas ja milliseid uusi teenuseid on arendatud? Millel alusel otsustatakse,
milliseid teenuseid pakkuma hakata?

Millised teenused on kdige populaarsemad? Kas on teenuseid, mida voib lugeda
ebadnnestunuks?

Kas ja kuidas on teenused iihendatud pakettidesse? Kas teenusepakette
koostatakse koostdds teiste ettevotetega? Kui jah, siis kuidas?

Kas pakutakse ajutisi teenusepakette? Naiiteks seoses teatud irituste voi
stindmustega. Kui jah, siis tooge néited?

Millest 1dhtub Rooste Puhkekiila hinnakujunduses? Kui tihti teenuste hindasid
muudetakse? Millistel pdhjustel neid muudetakse? Milline on hinnatase
vorreldes konkurentidega ja kas ja kui oluliseks konkurentide hindasid peetakse?
Milliseid vahendeid kasutatakse turunduskommunikatsiooniks? Kas ja kus
tehakse tasulist reklaami? Milline on isikliku miiligi tdhtsus? Kas tehakse
hooajalisi turunduskampaaniaid? Kas tehakse otsepostitusi klintidele? Millised
turunduskommunikatsiooni vahendid toimivad paremini ja millised halvemini?
Millised ettevdtte todtajad osalevad klienditeeninduses? Mida tehakse selleks, et
nende poolt pakutavat teenindust paremaks muuta? Millised on probleemid selle
0sas?

Milliseid muutuseid on puhkekiilas tehtud fiiiisilise keskkonna parendamiseks?
Mida on plaanis tulevikus teha? Mis on suuremad probleemid fiitisilise
keskkonna osas?

Milline on puhkekiila koostod teiste turismiettevotetega? Milles koostdood
tehakse? Mille osas seda plaanitakse teha? Mis on suuremad probleemid

koostdos?
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SUMMARY

Development of marketing mix on the example of Roosta Holiday Village

Janno Kiho

Roosta Holiday Village is a seaside holiday centre in Laddne County, which offers
Taccommodation, entertainment and conferences services. The company has been
operating for more than 20 years and it has been profitable over the recent years. Still,
there is always room for improvement and as the competition in the tourism market is
strong, marketing plays a vital role in achieving success. The marketing of Roosta
Holiday Village has not been analyzed systematically before. The company regularly

collects customer feedback, but it has not been analyzed in detail.

The research question is, how does the marketing mix of Roosta Holiday Village look
like? The aim of the thesis is to provide an evaluation to marketing mix of Roosta
Holiday Village and make suggestions for improving it. For achieving that aim, the
following research tasks have been set:

e to explain the aim and importance of marketing for tourism company;

e to give an overview of marketing mix and its elements for tourism company;

e to analyze customer feedback for Roosta Holiday Village;

e to make interviews with Roosta Holiday Village marketing staff;

e to draw conclusions and make suggestions for improving Roosta Holiday

Village marketing mix.

7P and 8P marketing mix model are used as the theoretical basis for the analysis. The
data for the analysis comes from customer feedback and interviews with marketing
staff. The interview was conducted as a group interview. The interview questions

covered different elements of the marketing mix.
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As the results of the analysis it was found, what were the elements of Roosta Holiday
Village marketing mix and for which of them the situation is the best. The customer
satisfaction is highest with physical evidence. Customers are satisfied with the houses,
general impression, and equipment of the rooms. In addition customers are highly
satisfied with the personnel. The weakest element of the marketing mix is price, which
was felt as too high. For the product, there are problems with restaurant menu.

Programming and partnership are not widely used in Roosta Holiday Village.

The general level of customer satisfaction is very high. Good location, conference
facilities and a wide range of services are advantages for Roosta Holiday Village. The
main argument against the village is the price of the service. Despite the high price

level, the company is not lacking customers.

Many of the additional services are offered in co-operation with partners. It provides the
company more flexibility and allows to save on investments. At the same time it causes
some problems with the quality of these services. In relation to the additional services
the company has developed a big number of service package, which is being felt as too
much both by customers and employees of Roosta Holiday Village. Thus, the company
should drop additional services with lower quality and to decrease the number of service
packages.

The author made several suggestions to Roosta Holiday Village for improving the
marketing mix. These include making the restaurant menu more diverse, researching
about competitors’ price level, increasing internet marketing, analyzing additional
services and service packages. In the future there are several possibilities for continuing
with the analysis. For example, the cost and impact of promotion methods should be
investigated in order to evaluate their efficiency. The second option is to analyze service

packages and evaluate the profitability of them.
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