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SISSEJUHATUS

Kéesolev 16putdd keskendub seminarikliendi soovide ja ootuste véljaselgitamisele
seminariteenuste labiviimisel ning vastavate turundusstrateegiate véljatoGtamisele
sihtgrupini joudmiseks. Erinevad seminariruume pakkuvad ettevotted on loonud sobiva
teenuse, kuid info teenuse olemasolu kohta ei joua alati seminaride korraldajateni,
mistOttu on vaja turundustegevusi, mis aitaksid sobiva teenuse pakkuja info jdudmist seda
vajava kliendini. Teoreetilises o0sas antakse (levaade driturismist ja selle
tulevikutrendidest, seminarikliendi soovidest ja ootustest ning turundusv@imalustest.
Teema valik tulenes sellest, et Wasa Resort pakub oma klientidele seminariruume, kuid
nende teenuste turundamisele pole ettevdte rohku pannud. Nad on keskendunud pigem
majutuse ja hoolitsuste pakkumistele. Ettevotte juhtkond soovib teada rohkem oma
seminarikliendi kohta ning kuidas neile oma seminariteenuseid paremini turundada.
Teoreetilistele  allikatele  tuginedes koostatakse  konkurentide analiis ning
seminarikliendi uuring, mille tulemusena saab teha jareldusi ja ettepanekuid

seminariteenuste efektiivsemaks turundamiseks.

Avrireisid, mille hulka kuulub ka seminaride eesmérgil reisimine, on tiheks oluliseks osaks
Ulemaailmsest turismist. 2019. aastal moodustasid kulutused sellele ligi 1,1 miljardit
eurot ehk 21% kogu turismisektorist. Arireisijad on olulised eriti lennundussektori jaoks.
Kuigi nad moodustavad vaid 13% reisijatest, on nad vastutavad kuni 75% kasumist.
(Mdller, 2022, Ik 1) Covid-19 mdjutas aga liikuvust ning seega ka turismindudlust
sedavdrd, et UNWTO kuulutas aasta 2020 halvimaks aastaks turismile (UNWTO, 2021).
Koroonapandeemia mdjutas suuresti ka &rireise, kuna peale viiruse puhkemist on
fulsiline arireisimine olnud tha keerulisem. Paljud firmad tle maailma on sunnitud
Umber mbtlema oma reisiharjumusi ning tuginema rohkem virtuaalsetele
suhtlemisvahenditele. (Muller, 2022, Ik 1) Turism vaikselt taastub, kuid see v6ib nduda
paljusid kohandusi, mis vastavad “uue normaalsuse” nduetele. (Holloway, Humphreys,

2022, Ik 4) Olenemata é&rireiside olulisusest turismile palvivad need Ullatavalt véhe



akadeemilist t&helepanu. Samuti on drireisijate otsustuskaitumine Kirjanduses
ebapiisavalt selgitatud. (Maller, 2022, Ik 1)

Beckeni ja Hughey (2021, Ik 116-117) wuuring vordles drireiside ning
virtuaalkonverentside erinevusi ning nende mdju reisija heaolule. Tulemustest selgus, et
transport sihtkohta (lendude varajased véljumised, ©Ohtused lennud koju) tekitab
arireisijate seas vasimust, mis omakorda m@jutab nende produktiivsust t60 tegemisel.
Samas margiti arireise ajaks, mil inimene saab teha enesepeegeldust, koguda ideid ning
valmistuda jargmiseks tdokohtumiseks. Fudsiliste &rikohtumiste puhul peetakse oluliseks
inimeste kohalolu ning nende kehakeele lugemist, et koosolekut edasi viia. Covid—19 ajal
tunti aga sellest puudust, kui kohtumised said toimuda vaid interneti teel. Virtuaalsete
koosolekute puhul on miinuseks see, et nende tdhusus sdltub tehnoloogiast. Vastanute
seas mainiti nditeks tehnilisi rikkeid, kuid seevastu téheldati IT sektori arengut kasvavale

trendile.

Eesti turismi programm 2021-2024 on seevastu toonud vélja vajaduse arendada Eestit
kui rahvusvaheliselt tuntud konverentside ja ariturismi sihtkohaks ning suursiindmuste
toimumispaigaks. Peamiseks valjakutseks on sellel aga piisava mahutavusega
konverentsikeskus ning konverentsitaristu  puudumine. Eesméargiks on seatud
konverentside ning suindmuste toimumisel eelk@ige sdédstva arengu pohimdtted. Selle
onnestumiseks on oluline keskenduda virtuaalsetele lahendustele, mis on
keskkonnasdbralikumad. (Visit Estonia, 2020)

Vaatamata virtuaalkoosolekute populaarsusele, mille alla kuuluvad ka seminarid, ei saa
naost nadkku kohtumisi alahinnata. Hameed et al. (2021, Ik 56) Kirjeldab, et fulsiliste
kohtumiste puhul on osalejatel vGimalus koolitaja kehakeelt tajuda, mis omakorda tdstab
markimisvaarselt inimeste suhtlusoskust. Virtuaalse ja hibriidformaadi suure leviku tottu
kannatavad inimesed ,,digitaalse ldbipdlemise” all, mida saab parandada fiilisiliste

kohtumiste ning sotsialiseerumisega.

Laiem probleemi Kirjeldus arutleb selle Ule, kuidas turundada seminarikliendile méeldud
teenuseid ehk kuidas see teadmine ettevotte seminariteenustest jéuaks sihtgrupini ning
miks peaks inimene flidsiliselt seminarile kohale tulema, mitte osalema sellel virtuaalselt.

Seda teemat on vahe uuritud ning rohkem on kirjeldatud seminariteenuse arendamise



mitte turundamise poolt. Laiema probleemi Kirjeldusele tuginedes sOnastatakse
probleemkisimus — millised turundustegevused toetaksid seminarikliendi kohaletulemist
arvestades tema soove ja ootusi ning kuidas turundada seega Wasa Resortis pakutavaid

seminariteenuseid.

Probleemkusimusele vastuse leidmiseks viiakse labi kaks uuringut — konkurentide
analiiis ning seminarikliendi uuring. LOputd6 eesmérgiks seatakse tuginedes
teoreetilistele allikatele ja [6putéd uuringute tulemustele esitada ettepanekud
seminariteenuste paremaks turundamiseks. L&htudes eesmérgist on autor pdstitanud
uurimiskisimused — Kes on Wasa Resorti seminariklient ning kuidas turundada Wasa

Resortis seminarikliendi ootustest ja soovidest tulenevaid seminariteenuseid.

Eesmargi saavutamiseks on pustitatud jargnevad uurimisiilesanded:

e anda Ulevaade konverentsisektorist ning selle tulevikutrendidest

e Kkirjeldada seminarikliendi soove ja ootusi;

e tuua valja seminariteenuste turundamisvéimalusi;

e valmistada ette ja viia labi Wasa Resorti konkurentide analiiis ja seminarikliendi
uuring;

e anallisida uuringute tulemusi, teha vastavaid jareldusi ning esitada ettepanekuid
Wasa Resortile seminarikliendi ootustele ja soovidele vastavate seminariteenuste

turundamise kohta.

LAputdo teoreetiline osa koosneb kolmest alapeatiikist. Esimeses alapeatiikis keskendub
t06 autor ariturismile tldiselt, toob vélja MICE erinevaid valdkondi ning kirjeldab
Covid-19 mdju tulevikutrendidele. Teine alapeatlikk raagib seminariklientide soovidest
ja ootustest osaleda seminaril ning Kirjeldab arireisijaks olemise nelja etappi. Kolmas
ehk viimane alapeatiikk on seminariteenuste turundusvéimaluste kohta. Loputto
empiiriline osa koosneb neljast alapeatlkist. Esimeses antakse ilevaade Wasa Resortist
ning labiviidud uuringutest. Teine alapeatiikk kirjeldab konkurentide analtitisi ning
saadud tulemusi. Kolmas raéagib seminarikliendi uuringust ning toob valja kisimustikust
saadud vastused. Neljandas peattikis toob t66 autor vélja uuringu jareldused ning sellele

vastavad ettepanekud Wasa Resorti seminariteenuste paremaks turundamiseks.



1. ARITURISM JA SELLE TURUNDAMISVOIMALUSTE
TEOREETILISED KASITLUSED

1.1. Konverentsisektor ja selle tulevikutrendid

Arireisidel kaimine hdlmab sageli seminaridel osalemist, mis on (ks osa
konverentsisektorist. Seminarikliendi paremaks mdistmiseks on vaja teada saada mida
seminarid ja drireisimine 0ldiselt endast kujutab ning mis on erinevad koosolekute
pidamise vormid. Lisaks mil maaral on Covid—-19 muutnud reisijate harjumusi ja eelistusi.
Kéesolevas alapeatikis antakse Ulevaade konverentsisektorist, MICE erinevatest
valdkondadest ning kirjeldatakse sellekohaseid tulevikutrende.

Arireisimine moodustab suure osa tilemaailmsest turismist ning on pidevas kasvus tanu
sellele, et ta on lahutamatu osa transpordi, majutuse ja muude teenuste jaoks vajaliku
taristu loomisel (Davidson & Cope, 2003 Ik 3). ICCA (International Congress and
Convention Association) jagab turismi kahte valdkonda — puhketurism ja ariturism.
Ariturism on ICCA maaratluse kohaselt rajatiste ning teenuste pakkumine miljonitele
inimestele, kes osalevad erinevatel koosolekutel, kongressidel, nditustel ja
ergutusreisidel. (ICCA, n.d) Davidson ja Cope (2003, Ik 3) defineerivad ariturismi
seevastu, kui turismivormi, mille reisieesmark on seotud drituristi t60 voi ariliste
huvidega. Arireisid vdivad olla vajalikud to6 sooritamisel vGi Gpetada to6tajat tohusamalt

oma t66d tegema.

Arireisimist mdjutas aga rangalt COVID-19 pandeemia, mil kulutused turismiteenustele
vahenesid 56,2% vOrra (WTTC, 2022). Sotsiaalne distantseerumine ning mure
viirusnakkuse parast on sundinud ettevotteid korraldama Uritusi hiibriidsel kujul. 1lmsiks
on saanud selle eelised nagu aja ning kulutuste kokkuhoid. (Miller, 2022, lk 1)
Turismivaldkond hakkab aga vaikselt taastuma ning UNWTO (World Tourism
Organization) andmete kohaselt reisis 2022. aastal rahvusvaheliselt le 900 miljoni

turisti, mis on pea kaks korda rohkem, kui 2021. aastal. Turistide arvu kasvu ennustab



UNWTO ka 2023. aastaks, mil see vOib ulatuda 80-95 protsendini pandeemiaeelsest
tasemest. (UNWTO, 2023)

Avrireisidel on erinevaid vorme, kuid pdhiliselt jagatakse see individuaal- ja
grupireisideks, kus osaletakse MICE uritustel, treeningreisidel ning meeskonna
arendamisel. Eelmainitud MICE koosneb neljast stindmusvaldkonnast — meetings
(koosolekud, seminarid, koolitused), incentives (ergutusreisid), conferences
(konverentsid) ja exhibitions (nditused). (Nicula & Elena, lk 703) Alljargnevalt on
kirjeldatud neid erinevaid valdkondi.

Meetings — labird&kimised partneritega, kohtumised, koolitused ja seminarid
edasimujatele ning muud vdimalused drikohtumisteks. (Safaeva & Adilova, 2020, Ik
117) Sellistel Uritustel puudub eksponaadi komponent. Osalejaid on tavaliselt vaid 50
ning mdnikord vdivad need kesta ka tle kuu aja. Koosolekuid jaotatakse kahte tliupi —
thingute koosolekud, kus informatsiooni jagatakse sama vOi erineva positsiooniga
inimeste vahel; korporatsioonide koosolekud, mis kestavad Gldjuhul 1-2 pdeva ning

millel on kindel programm. (Trisic & Bojovic, 2018, lk 278)

Koosoleku sektori alla kuuluvaid seminare defineerib Fenich (2014), kui loenguid, mis
vbimaldab osalejatel jagada kogemusi konkreetses valdkonnas koolitaja juhendamisel.
Seminar aitab kaasa ka osalejate oskuste rikastamisele. (Fenich, 2014, Ik 19) Seminare
on madratletud ka harivateks uritusteks, milles osalevad oma ala eksperdid ning teavet

antakse edasi peamiselt loengu vGi arutelu vormis. (Mallika & Ranga, 2016, Ik 16)

Incentives — ergutusreisid, millega tunnustatakse to6tajaid hea t00 eest. Reis vOib
koosneda néiteks vaba aja veetmisest, spordist ning meelelahutusest. Isegi &rireisijate
jaoks vdib pdev l6ppeda kohalikke restorane kilastades v6i  minnes
meelelahutuskohtadesse. Sotsialiseerumine on sel juhul véga oluline osa Aérituristi
kogemusest, kuna see annab voimaluse (ksteist vdhem formaalsemas keskkonnas nédha
ning tundma dppida. (Trisic & Bojovic, 2018, Ik 280)

Conferences — seminarid vGi konverentsid, mille korraldamise puhul on oluline
tulemuslik tulemus. (Safaeva & Adilova, 2020, Ik 117) Need on mdeldud aruteluks,

probleemide lahendamiseks voi konsulteerimiseks. Samuti on nad lihiajalised, kindla



eesmérgi ning ilma ajalimiidita. Konverents on stundmus, mida organisatsioonid
kasutavad sGnumite vahetamiseks ja edastamiseks v0i mone konkreetse teema
avalikustamiseks. (Trisic & Bojovic, 2018, Ik 281)

Exhibitions — rituste vdi ekskursioonide korraldamine, mis toimuvad toovélisel ajal.
(Safaeva & Adilova, 2020, Ik 117) Toimumiskoht on tavaliselt muuseumites, galeriides
ja néitusesaalides. Korralduse eesmargiks on, et teatud huvide vo6i valdkondade
organisatsioonid saaksid esitleda ja demonstreerida oma uusimaid tooteid ning teenuseid.
Olulisel kohal on ka uurida konkurentide tegevusi ning hiljutisi suundumusi. (Trisic,
Bojovic, 2018, Ik 288)

2020. aastal puhkenud Covid—19 on muutnud virtuaalkoosolekud laialt aktsepteeritud
alternatiiviks néost-ndkku kohtumistele. Niudseks pole enam erinevad tehnilised
vOimalused inimestele vd6rad ning veebi teel tuntakse ennast hasti. Suurimateks
kasuteguriteks on aja, raha ning ressursside kokkuhoid. (Rubinger et al., 2020, Ik 1461
1462) ICCA toob valja, et aastal 2021 suurenes virtuaal- ja hiibriidkoosolekute osakaal
60%-ni vorreldes 30%-ga aastal 2020. (ICCA, 2021) Ennustatakse ka, et aastaks 2024
toimub vaid 25% koosolekutest flusilises vormis. (Finnell, 2019) Pandeemiajargsel ajal
on lisaks fuusilisele ja virtuaalsele koosolekule tekkinud juurde uued koosoleku pidamise

vormid.
Koosoleku erinevaid tilpe on kirjeldanud Rubinger et al. (vt tabel 1).

Tabel 1. Koosolekute jaotus

Koosoleku tliup Definitsioon

Tavakoosolek Tavapérane silmast silma koosolek, mis vdib
hélmata kaugelt salvestatud esitlusi voi
tlekandeid.

Virtuaalkoosolek Taielikult  virtuaalne  koosolek,  mida

korraldajad haldavad. Puudub tavapérase
koosoleku elemendid ning inimeste vaheline
futsiline kontakt.

Huibriidkoosolek Selle koosoleku tliubi puhul saab osaleda nii
kodus kui kohapeal. Osalejad vaatavad ning
haldavad sama sisu.

Jarelvaadatav koosolek Keskendutakse vaid teadustdddele ning
eelsalvestatud videotele. Puudub osalejate
vaheline reaalaja suhtlus.

Allikas: Rubinger et al., 2020, lk 1462



Tabelis 1 esitati erisugused koosoleku tudbid. Selgus, et hibriidkoosolek on
kombinatsioon virtuaalsest- ja tavakoosolekust, mil osaleda saab nii kodus kui ka
kohapeal. Osalejad vaatavad ja haldavad sel juhul sama sisu, kuid jarelvaadatava
koosoleku puhul puudub reaalaja vaheline suhtlus. See tdhendab, et inimene saab
koosolekut vaadata jargi talle sobival ajal.

Covid-19 on teinud Umberkorraldusi elu-, t66- ja reisimisviisides ning muutnud selle
kaigus reisijate ootusi ja eelistusi. (WTTC, 2021) Pandeemia mdjul on sihtkohas
peatumise mdiste saanud hoopis teise tdhenduse ning on olnud seet6ttu loojaks uutele
tulevikutrendidele. Koroonapandeemia ajal tdusis riigisiseste reiside arv, kuna paljud
riigid olid sunnitud oma piirid sulgema. Inimeste jaoks tundus see turvalisem reisimisviis,
kuna ohu korral oli v@imalus kiiresti koju jouda. (Aldao & Blasco, 2022, lk 4) Covid-19
on andnud tduke ka hibriidkoosolekute kasvule ning sellega on tekkinud uued protokollid
konverentside ja koosolekute labiviimisel. Urituse korraldamisel vGetakse arvesse
Covid-19 kandumise tdendosus ning tehakse vastavaid otsuseid riskide maandamiseks.
Haiguse leviku valtimiseks on oluline pindade desinfitseerimine ning osalejate puhul on
tahtis negatiivne Covid-19 test, vastasel juhul konverentsil osaleda ei saa. (Hanaei, et al.,
2022, Ik 1174-1175)

Lisaks loovad tarbijad endale to6kohti ning viibivad sihtkohtades tiha kauem, arvestades
kaugtdode normaliseerumist. Kartlikud ollakse aga broneeringuid tehes, kuna mdeldakse
vOimalikele reisipiirangutele, mis pdhjustavad tlhistamisi. Pdrast isolatsiooniperioodi
eelistavad turistid reisida vahem rahvarohketesse ning isegi tundmatutesse paikadesse.
(WTTC, 2021) Uueks trendiks on saanud reisiblrooteenustest loobumine ning iseseisvalt
reiside korraldamine. (Kusumaningrum, 2020, Ik 38) Siiski on kasvanud huvi teiste
sintkohtade ja loodusega tutvumise vastu. Reisijad on pihendunud (ha enam

jatkusuutlikkusele, mis mdjutavad nende reisivalikuid. (WTTC, 2021)

Antud alapeatiikis anti tlevaade konverentsisektorist, mis on Uks osa &riturismist ning
suurem osa seminaride eesmargil reisimisest. Seminaridel osalemine vdimaldab
osalejatel jagada kogemusi konkreetses valdkonnas koolitaja juhendamisel. Seminar aitab
kaasa ka osalejate oskuste rikastamisele. Alapeatikist selgusid ka tulevikutrendid néiteks
hibriidkoosolekude korraldamine, kuid sellega on kaasnenud erinevad protokollid

urituste l&biviimisel. Arvesse vdetakse Covid-19 kandumise tdendosus ning tehakse
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vastavaid otsuseid riskide maandamiseks. Lisaks viibitakse sihtkohas kauem ning reisijad

on hakanud kasutama vahem reisiblrooteenuseid.
1.2. Seminariklientide soovid ja ootused

Seminarid on osa drireisidest ning ettevotte t0otajad, kes osalevad seminaridel on
arituristid. Seminarikliendile turundamiseks on vaja aga mdista erinevate etappide kohta,
mida reisija reisil olles kogeb. Samuti aru saada, mis on tema soovid ja ootused
kasutatavatele  seminariteenustele. Ké&esolevas alapeatiikis antakse (levaade
seminariklientide soovidest ja ootustest. Samuti kirjeldatakse nelja etappi, mida &riturist

kogeb reisil sihtkohta.

Maailma Turismiorganisatsiooni kohaselt on &riturist isik, kes reisib véljaspool oma
tavaelukohta drilistel eesmarkidel. (UNWTO, n.d) Nendeks reisideks voib olla néiteks
véljasbidud vdi osalemine erinevate majandusettevotete korraldatavatel Gritustel. (Nicula
& Elena, 2014, Ik 704) Arireisijat saab omakorda jagada veel kaheks — need, kes reisivad
aeg-ajalt vOi sageli koos tookaaslastega konverentsidel ja ergutusreisidel ning tksikud
arireisijad, kelle t66 nduab sagedasi reise erinevatesse kaugematesse sihtkohtadesse.
(Unger & Uriely, 2016, Ik 145)

2019. aastal moodustasid arituristid 19% kogu Euroopasse saabunud turistidest.
Pandeemia tottu jéid dara suured aridritused ning konverentsid, kuid &rireiside taastumisele
on aidanud kaasa hubriidurituste ja kodukontori populaarsuse kasvamine. Arvatakse, et
aastaks 2024 v6i 2025 taastub sektor taielikult. (ETC, 2022) Arireiside arvu suurenemist
saab aga selgitada mitmete uuringute pdhjal mis Utlevad, et vajadus néost-nakku
suhtlemise jarele on siiski tlioluline vaatamata tehnoloogilistele véimalustestele nagu e-
mail, WhatsApp ja Facebook. (Unger & Uriely, 2016, Ik 144) Fuusilistel arikohtumistel
on positiivne mdju ka majandusele, kuna suur osa érituristidest pikendavad oma reisi vaba
aja tegevusteks ning seet6ttu viibivad sihtkohas kauem kui puhkuseturistid. (Cassar &
Whitfield, 2020, Ik 57) Sellist puhkuse- ja ariturismi sidumise trendi nimetatakse bleisure
reisimiseks. Bleisure reiside arendamise eesmérk on é&ritehingute koostamine, midgi

suurendamine ning toodete ja teenuste reklaamimine. (Walia et al., 2021, Ik 2)
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Avrituristi reisikogemust sihtkohas, kelle alla saab liigitada ka seminaride eesmargil
reisijat, saab jaotada neljaks: reisieelne valmistus, reisija kogemus, sihtkoha kogemus ja
koju tulemine. Teisi aspekte reisist saab pidada té6kohustusteks. (Unger & Uriely, 2016,
Ik 147-154)

Reisijaks olemise etapp algab juba kodus vdi hotellitoas asjade pakkimisest. Aeg, mis
veedetakse lennujaamades ja lennukis voib kaasneda reisijatel aga vasitavaid ning isegi
tudtuid kogemusi. Nendeks on nditeks ranged turvareeglid, jarjekorras seismine,
ulerahvastatud lennukid ning véiksed istekohad. (Unger & Uriely, 2016, Ik 148) Samuti
unepuudus ja eraldatus perekonnast voi sdpradest. Need voivad pdhjustada negatiivseid
tagajargi, nagu suur stress ja kurnatus, mis pikemas perspektiivis halvendab &rireisijate
fudsilist tervist ja pstihholoogilist heaolu. (Ye & Xu, 2020, |k 3) Kirjanduses on labi
kainud, et drireisijad tulevad selliste stressiolukordadega paremini toime, kuna nad on
kursis lennujaamas kehtivate reeglite ja eeskirjadega ning oskavad selliseid olukordi ette
ennustada. (Unger & Uriely, 2016, Ik 148)

Avrireisijad piihendavad reisieelsed paevad siiski toole ning poéravad vahe tahelepanu
ettevalmistustele. See on tingitud sellest, et broneeringuga tegelevad dldjuhul
ettevottesisesed reisiburood vdi administratiivtootajad, mitte nemad ise. (Unger & Uriely,
2016, |k 147-148) Kuna arireisid ei sOltu hooajalisusest tuleb planeerida reise
aastaringselt. Arireiside toimumine madalhooajal aitab kaasa hooajalisuse hajutamisele
véltimaks perioode, mil turiste ei ole. Majutamisel eelistavad d&rireisijad olla oma
koosoleku voi konverentsikeskuse laheduses. (Cassar & Whitfield, 2020, Ik 57; Marques
& Santos, 2016, Ik 8; Banu, 2016, Ik 65)

Koosolekute toimumiskohad on nditeks konverentsikeskused, seminarisaalid,
akadeemilised asutused, kuid ka mdned veidramad kohad nagu muuseumid, teatrid,
teemapargid jne. PGhjus miks koosolekuid korraldatakse ebatavalistes kohtades on see, et
kokkusaamine tahetakse inimestele pdnevaks teha. Peale toimumiskoha on ka palju muud
olulist, et &rikohtumine oleks edukas. Kohalviibijatele tuleb pakkuda sliiia regulaarsete
ajavahemikega. Selleks v@ib olla tavaline kohvipaus v6i hoopis suurem toitlustus, kuid

see sOltub Urituse liigist. Kui osalejad on toidetud jargneb tahtsaks osaks urituse
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audiovisuaalne pool. Kui see on paigas, siis Uritus ise on juba professionaalsem.
(Holloway & Humphreys, 2019, lk 317-320)

Avrireisijate jaoks on reisil olles oluline nende t66 ning tehingute IGpetamine. Ettevdtte
perspektiivist mdeldakse, kuidas oma todtajaid kdige kiiremini sihtkohta saada ning kui
usaldusvaérne see transport on. Reisimise aeg jaab neil Gldjuhul nadala sisse, kuna
nadalavahetusel soovitakse aega perekonnaga veeta. (Holloway & Humphreys, 2022, Ik
59) T60 ei 16pe hotellituppa saabudes, vaid arireisija teeb médduvast paevast kokkuvotte
ning valmistub jargmiseks péevaks. Reisi ajal vOetakse Olule palju kohustusi, et
véhendada aega, mida peab veetma kodust eemal. Selleks on kasutusele voetud mitmeid
erinevaid tehnikaid, nditeks 66bimise véltimine sihtkohas ja koosolekute kombineerimine
uheks. (Unger & Uriely, 2016, Ik 150-151)

Cassar ja Whitfield (2020, Ik 67) toovad vélja, et seminaril osalemisel on oluline kiire
Wi-Fi tGhendus. Neil on sellele kérged ootused ning aeglane Wi-Fi pole paljude jaoks
aktsepteeritav. Oluliseks peetakse ka lihema kestusega seminare, kuna paljud
seminarikliendid osalevad nendel oma vabast ajast. Lahenduseks pakutakse
seminaripakette, kus on paljud tegevused kokku pandud ning osalejatel on vdimalus
minna seminarile siis, kui see mahub nende ajagraafikusse. Seminaripakettide sisse
lisatakse Gldjuhul valiseid tegevusi nagu linnatuur, golf ja vaatamisvéarsustega
tutvumine. (Banu, 2016, Ik 65) Vaba aega rakendatakse ka meelelahutusele, mis hdlmab
naiteks kohalikes restoranides kaimist. (Marques & Santos, 2016, Ik 5) Téhtis on teha
koost6od paljude ettevdtetega, et arendada selline ,.koik tihes” pakett mitmekesisemaks.
(Ibid)

Rittichainuwat, Beck ja Lalopa (2001, Ik 59) sdnul on seminarikliendi soovid aja
kokkuhoid, perekonna/elukaaslasega aja veetmine ning ligipddsetavus. Mair ja
Thompson (2008, Ik 408) lisavad omaltpoolt juurde taskukohasuse ning tervise ja
ohutusetunde. Vahem oluliseks peetakse tarnide olemasolu toimumiskohas ning ka
lisateenuste kasutamist nagu spaa- ja jousaal. (Cassar & Whitfield 2020, Ik 70-71) Sparks
ja Browning (2011, Ik 1312) toovad valja, et kliendi kogemust sihtkohas mdjutab ka

paljugi klienditeenindaja olek, kuna teenindaja on ettevdtte ,,ndgu*.
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Tehnoloogia m&ju ning selle areng m&jutab samuti seminarikliendi ootusi pakutavatele
teenustele. German Conference Bureau (2013, Ik 13) toob valja, et tehnoloogia kasvav
levik koosolekutel ja konverentsidel muudab kilastajate soove ning aastaks 2030 on

oodata uusi kontseptsioone drituste korraldamisel:

e n&ost-ndkku toimuvaid dritusi tdiustavad virtuaalsed elemendid ning flusiline ja
virtuaalne pool on uhildatud;

e Urituste ettevalmistamisel, labiviimisel ja jalgimisel kasutatakse uusimaid
tehnoloogiaid;

e hibriidsindmuste puhul kasutatakse (ha parimaid valgustuse-, esitluse- ja
tdlketehnoloogiaid ning interaktiivseid tagasisidevdimalusi (haéletus).

Avrireisilt tagasi saabumine on Gldjuhul véaga jarsk ning ilma pikema kohanemisajata.
Reisi kohta antakse koheselt tagasiside ning hinnatakse selle tulemusi. Arireisija teeb ara
ka t00, mis reisil olles tegemata jai. Tullakse tagasi rutiini, mil valmistutakse ette juba
jargmiseks reisiks ning ollakse valmis, et need vdivad tulla ootamatult. (Unger & Uriely,
2016, lk 151-152)

Alapeatiikist selgus missugused on seminariklientide soovid ja ootused Uritusel
osalemiseks — taskukohasus, ligipaéasetavus, kiire Wi-Fi kui ka aja kokkuhoid. Vdhem
oluliseks peetakse lisateenuste kasutamist ning tarnide olemasolu. Alapeatiikist selgus ka
arituristi reisikogemuse neli etappi. Olenemata paljudest stressiallikatest tuleb arireisija

reisil olles nendega hasti toime ning osatakse olukordi ette ennustada.

1.3. Seminariteenuste turundamisvoimalused

Turundus on oluline osa igast turismiorganisatsioonist, mil konkurents on niivord tihe.
Oiged turundusstrateegiad teevad ettevotte atraktiivsemaks nii vali- kui ka siseturistile.
Sellest suureneb omakorda ettevotte sissetulek, vdimalus investeerida ja parendada
ndrkasid kohti, suureneb pisikliendibaas jms. Selle saavutamiseks on oluline koostada
konkurentide analliiis, mis annab parema arusaama oma sihtriihmast ning kuidas oma
teenuseid kliendile paremini pakkuda. Kéesolev alapeatiikk kirjeldab turunduse mdistet

ning erinevaid viise kuidas oma toodet vOi teenust esitleda. Lisaks tuleb juttu
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konkurentide analtitisist ning 8P turundusmudelist, millega ettevotted saavad arendada

sihtrihmale sobiliku teenuse/toote ning saavutada konkurentsieelise.

Turundamise eesméark on laiemale turismitarbijale sobivate toodete arendamine ja nende
turundamine. (Cirikovic, 2014, Ik 111-112) Turundus on aga midagi enamat, kui lihtsalt
toote reklaamimine vOi miumine — see hdlmab kliendi vajadusi rahuldava toote voi
teenuse véljatootamist ning selle haldamist. Toote turundamine nduab reklaam- voi
muugitegevust, suhtlemist klientidega ning arusaamist kas toode vdi teenus vastab kliendi
vajadustele. Tegevused on etteplaneeritud ja strateegilised, et need jouaks vajaliku
sihtriihmani. (Pride & Ferrell, 2020, Ik 6)

Turunduskanalite olulisus turismis tuleneb suurenevast konkurentsist, mistGttu on levinud
praktika turundada tooteid mitmel kanalil. (Kontis & Skoultsos, 2022, Ik 2) Alates
internetist ja sotsiaalmeediast kuni reklaamide ja televiisorini — neid vdimalusi kasutades
muutub oluliseks valida Gige kanali vdi kanalite kombinatsioon. (Rosenbloom, 2007)
Cassar ja Whitfield (2020, Ik 69) toovad vélja, et ettevotte enda turunduskanalid (néiteks
koduleht ja sotsiaalmeediakanalid) on piisavalt mdjuvéimsad, et meelitada ligi uusi
kliente ning panna neid ka ettevatet jargmine kord kiilastama. Urituse turundamise puhul
on aga kdige olulisem eesmark ettevotte brandi v&i maine arendamine. Sindmused on
seotud ,,sOnumi“ edasiandmisega ning missuguseid turundusotsuseid selle nimel tehakse.
(Tinnish & Mangal, 2012, Ik 234) Oige turunduskanal on seega ostja - miiija vahel hea

viis, kuidas suurendada ettevotte konkurentsieelist. (Dimitrova & Smith, 2020, Ik 60)

Mitmed uuringud on vélja toonud erinevaid voimalusi, millega ettevotted saavad oma
konkurentsieelist hinnata. Naiteks Go ja Govers (1999, |k 42-43) t6id oma kasitluses
vélja seitse elementi, mida ettevite peaks jalgima, et pisida konkurentsivdimeline.
Eelnevalt mainitud seitse elementi on:

e seminariruumid — vBimalused konverentsi korraldamiseks

e ligipaasetavus — aja ning kulude kokkuhoid reisimisel

o klienditeenindustase — kliendile orienteeritud teenindus, kilalislahkus

e maksumus — hind koos kohapeal pakutavate lisateenustega

e keskkond — sihtkoha atraktiivsus klientidele
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e kuvand — toote/teenuse eristumine konkurentidest, sobivate turunduskanalite
leidmine
e lisateenused — sihtkoha v6imekus pakkuda ka huvipakkuvaid vélitegevusi vaba

aja veetmiseks

Konkurentsieelise saavutamiseks on oluline koostada ka konkurentide analuds, mille
kaigus madratletakse ettevotte konkurendid ning nende omavahelised sarnasused ja
erinevused. Porteri (1980, Ik 49-50) sonul on enne konkurentide analutsi koostamist
oluline maaratleda milliseid konkurente tuleks uurida. Esmatéhtsaks peab ta analiitisida
otseseid konkurente, kuid vahel tuleb ette ka vajadus kaudseid konkurente madratleda,
kes vdivad turule siseneda. Seda mudelit kinnitavad ka Berger ja Peteraf (2002, Ik 160),
kes jagavad konkurentsianalutisi koostamise kaheks etapiks. Esimene kategooria on
konkurentide tuvastamine ning grupeerimine otsesteks, kaudseteks ja Uldisteks
konkurentideks. Selle etapi olulisus seisneb konkurentsiohtude teadmiste suurendamises
ning konkurentsi tddpide liigitamises. Teisena vaatlevad Berger ja Peteraf (2002)
uuritavaid konkurente tuues valja nende sarnasusi ja erinevusi ning hinnatakse kuidas

pakutavad teenused on omavahel vorreldavad. (Ibid)

Sotsiaalmeedia on ks vahenditest, mida ettevote saab kasutada kliendisuhete hoidmiseks
ning samuti kampaaniate ja soodustuste tutvustamiseks, mis v@ivad aidata
konkurentsieelise saavutamisel. See loob ettevote ja kliendi vahele v@rgustiku, mille
kaudu on kilastajal voimalik jagada teavet ning anda tagasiside hotelli teenuste kohta.
(Parvez et al., 2018, Ik 288) Enim kasutatud sotsiaalmeedia todriistad on Facebook,
Instagram, Twitter, LinkedIn ja Foursquare ning peaaegu koik ettevotted kasutavad oma
sotsiaalmeedia kanaleid erinevate kampaaniate ja soodustuste tutvustamiseks. (Gulbahar
& Yildirim, 2015, Ik 459) Turundustegevuste planeerimisel kasutatakse sageli ka NPS
meetodit, mis mdddab kliendi rahulolu ja lojaalsust, et ettevdte jduaks soovitud
sihtrihmani (Kristensen & Eskildsen, 2013, Ik 202)

Otsingumootori optimeerimine on lisaks teistele meetoditele kujunenud heaks viisiks,
kuidas soovitud sihtrihmale turundada. Selline meetod v6imaldab ettevdtetel sihtida
tarbijaid efektiivsemalt juba klienditeekonna algetapis paigutades reklaame

otsingumootorisse. Erinevalt traditsioonilisest veebireklaamist maksavad reklaamijad
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ainult siis, kui kasutajad tegelikult reklaamile kl6psavad. (Panchal & Shah, 2021, Ik 17-
18)

Bleisure turismi turundusstrateegiad keskenduvad aga sihtrihma hdlpsale juurdepéésule
kohalikele ettevOtetele ja vaatamisvaarsustele. Koostoo tegemine kohalike ettevotetega
aitab parandada ning tdsta seminarikliendi kogemust ja stimuleerida kulutuste tegemist
sihtkohas. (Pinho & Marques, 2021, Ik 350-351) Sihtkoha reklaamimisel tuleb kasuks ka
infomaterjalide jagamine, mida saab sisaldada juba seminaripaketis. Saadud info pdhjal
peaks é&rireisijad omavoliliselt kiilastama kohalikke restorane, kohvikuid ja jaekauplusi.
(Jinet al. 2020, Ik 305)

Ettevotted saavad oma teenuseid esitleda ka labi video ja piltide, kuid sel juhul on vdga
oluline nende kvaliteet. Naiteks kui hotellil on puhade ajal erimeniii saab ettevote teha
video toidu valmistamisest ning seda tutvustada erinevatel turunduskanalitel. See on hea
viis, kuidas turundada toodet juba olemasolevatele klientidele ning neile, kes plaanivad
kilastada. (Parvez et al., 2018, lk 288) Lisaks vdiksid turundusprogrammid aidata
sihtkohtadel luua kuvand heast hinna ning kvaliteedi suhtest koos rohkete meelelahutus-
ja vaba aja veetmise pakkumistega. Siiski peavad ettevotted arvestama demograafiliste
erinevustega nagu keskealised ja vanemad inimesed, kes on hinna ja kvaliteedi suhtes
tundlikumad. (Wong, 2011, Ik 250)

Seoses veebipbhiste sotsiaalmeediaplatvormide (nt Facebook, Instagram) arenguga on
muutunud suust suhu turundus Uha populaarsemaks ning oluliseks teabeallikaks
tarbijatele. (Chen & Yuan, 2020, Ik 7) Severt et al. (2007, Ik 400-401) toob vélja suust
suhu suhtlemise olulisuse tulevaste klientide suurendamises. Paljudel juhtudel néib see
olevat peamiseks teabeallikaks neile, kes valivad sihtkohtade vahel. Selline viis info
saamiseks kujundab juba varakult tarbijate ootusi ning eelistusi, kuna info on saadud

lahedaste vOi tuttavate kaest.

Jatkusuutlikust turismis peetakse samuti vdtmeks konkurentsieelise saavutamisel.
Aktuaalseks on saanud ,rohelised* {iritused ning kvaliteedistandardite jirgimine nagu
ISO 9001 ja ISO 14001. (Tinnish & Mangal, 2012, Ik 234) German Conference Bureau
(2013) jargi on jatkusuutlikus seminarikorraldajate puhul oluliseks kriteeriumiks

konverentsi- ja koosolekukohtade valikul. (German Conference Bureau, 2013, |k 20)
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Konverentsivdimalusi pakkuvad ettevotted peaksid viima ennast kurssi ning votma
kasutusele rohelisi pohimdtteid ning leidma Giged viisid selle turundamiseks. (Cassar &
Whitfield 2020 Ik 72)

8P turundusmudel on kombinatsioon erinevatest strateegiatest ja tegevustest, mida
ettevote saab kasutada, et oma toodet voi teenust turundada. Kogu ettevotte edu seisneb
oma sihtriithma tundmises. Keskendudes sihtriihma soovidele saab arendada toote/teenuse
omadusi nditeks hinna suhet kvaliteedile ning 6iged ldhenemisviisid middava
reklaamimiseks. (Gilaninia & Taleghani, 2013, Ik 53)

Alljargnevalt on kirjeldatud 8P turundusmudeli erinevaid punkte.

e Toode (product) —tooted/teenused, mida kliendile mulakse.

e Tootlikkus ja kvaliteet (productivity/quality) — tootmiskulude vahendamisel ei tohi
toote kvaliteet selle all kannatada. Toote- ja teeninduskvaliteet on oluline
toote/teenuse eristumisel ning klientide lojaalsuse kasvatamisel.

e Fudsiline element (physical evidence) — hoone vélimus, sisekujundus, seadmed,
tootajad jne annavad aimduse ettevotte kvaliteedi kohta.

e Asukoht (place) — asukoha puhul peab olema hea ligipaasetavus. Lisaks on oluline
tagada turvaline keskkond ning pdorata tdhelepanu parkimisvéimalustele.

e Inimesed (people) — tdotajate koolitamine, eriti 1T valdkonnas on oluline aspekt,
millesse investeerida. Inimestena peetakse siinkohal nii klienti kui ka to6tajat.

e Turundamine (promotion) — erinevate turunduskanalite leidmine sihtrihmani
joudmiseks.

e Hind (price) —hind, mille eest toodet/teenust mulakse. Tahtis on luua hinnastrateegia,
et teha toode ostuhinna vaariliseks. Samuti lisatakse tootele juurde palju lisahiivesid.

e Protsessid (process) — kirjeldab klienditeekonda ning selle kliendisdbralikkust. (Dash,
2010, |k 413-421)

Kéesolevast alapeatiikist selgusid erinevad vdimalused seminariteenuste turundamiseks
ning selleks kasutatavad turunduskanalid. Lisaks elektroonilisele reklaamile on oluline
ka suust suhu turundus, kuna info on saadud tuttavate vOi ldhedaste kaest.
Konkurentsieelise saavutamisel tuleks koostada konkurentide analiits, et paremini mdista

oma sihtrihma. Selleks tuleb hinnata erinevaid tegureid nagu seminariruumid,
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ligipaasetavus, klienditeenindus, maksumus, keskkond, kuvand ja lisateenused. Oigete
ldhenemisviiside hindamiseks toodete ja teenuste reklaamimisel on abiks 8P

turundusmudel, millega saab ettevote parema arusaama oma sihtrihmast.
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2. WASA RESORTI KONKURENTSIANALUUS JA
SEMINARIKLIENDI UURING

2.1. Wasa Resorti Glevaade ning uuringu kirjeldus

T60 empiirilises osas antakse tlevaade Wasa Resortist. Kirjeldatakse seminarikliendi
uuringu labiviimist ning kasutatud meetodeid. Lisaks koostatakse ka konkurentide
analliils. Tehakse tulemustele tuginedes vastavaid jareldusi ning ettepanekuid Wasa

Resorti seminariteenuste turundamiseks.

Parnu on Eesti suvepealinn, kuid tegevust jagub seal ka kiilmemateks perioodideks.
Talvisteks tegevusteks on avatud néiteks Jouluméagi Haddemeestel kui ka Parnu enda
munaméagi, mis rédmustab lapsi linna sudames. Samuti ei jaa Parnu turist ilma
kultuurisindmustest, mis toimuvad Endla teatris aastaringselt. Seega saavad Parnu
turismiettevotted olla tdnulikud, et linnas toimub stindmusi nii suvel kui ka talvel, et

hajutada hooajalisuse mdju.

Parnu kulastuse puhul on siiski tiheks oluliseks komponendiks selle spaad. Sauna- ja
veemdnusid saab Parnus nautida aastaringselt. Linna 9 erisuguse spaa vahel leiab igatiks

endale meelepérase valiku. (VisitParnu, s.a)

Wasa Resort asub Péarnu rannarajoonis, 10-15 minuti jalutuskdigu kaugusel kesklinnast
ning umbes 300m kaugusel Parnu rannast. Hotell pakub oma kilalistele 168gastavat
majutust, lummavaid maitseelamusi restoranis ning mugavaid seminarivdimalusi. (A.
Raid, suuline vestlus, 15.02.2023)

Hotellis on 18 apartementi, 56 Resorti tuba ning 7 tuba, mis asuvad ajaloolise Wasa
hoones. Kokku on hotellis seega 81 tuba koos apartementidega. Kdikides apartementides
on kooginurk koos vajalike toidutegemise vahenditega nagu pliit ja kohvimasin.

Apartemendid on lemmiklooma s6bralikud mistdttu on ka kdik neljajalgsed oodatud
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60bima koos oma omanikega. Peamaja tubades on konditsioneer ning méndades tubades
ka vann ja rodu. Kogu maja ulatuses levib kiire Wi-Fi thendus, mis on kiilastajate jaoks
tasuta. (A. Raid, suuline vestlus, 15.02.2023)

Wasa restoran kuulub White Guide 2020 nimekirja, mis néitab, et kilalistele pakutakse
kvaliteetset toitu ning hinnatakse toorainete vérskust. Mentis on valikut igale maitsele
alates eelroast ning Idpetades magustoiduga. Suuremate gruppide jaoks on saadaval
mitmekaigulised grupimenuid ning ka buffet menti. Pere vaiksemate parast pole muret
vaja tunda, kuna sealsamas restorani lahedal asub lastenurk, kus vanemad saavad oma

lastel silma peal hoida. (Wasa Resort, s.a)

Wasa Resortis on kolm erinevat ruumi seminaride pidamiseks. Nendest kdige suurem on
konverentsisaal ,,Elamuskeskus® ehk teisisdnu ovaalsaal. Ovaalsaali suurus on 108m?
ning see mahutab teatristiilis kuni 100 kdlalist, Klassiruumistiilis kuni 60 kulalist.
Suurusega 38m? on WR seminariruum, mis mahutab teatristiilis kuni 30 kiilalist ning
diplomaadistiilis kuni 24 kilalist. Viimaseks on Wasa Resortil pakkuda
koosolekuapartment, mida pakutakse inimestele suvisel ajal ka majutuseks.
Koosolekuapartmendi suurus on 32m? ning see mahutab diplomaadistiilis kuni 16
kilalist. Ruumide rendi hinnas sisaldub ka pabertahvli ning TV ekraani kasutamine,
kannuvesi ning kirjutamiseks paberid ja pliiatsid. Lisatasu eest saab ruumi tellida
vajalikud heli- ja valguslahendused. Lisaks seminariruumile pakutakse ka tee- ja
kohvipause ning 16dgastumist basseini- ja saunaalal. (Wasa Resort, s.a) Wasa Resortis on
vbimalus broneerida terve hotell oma Urituse korraldamise jaoks, mida paljud teised
ettevotted ei paku. Ettevottel on olemas eraldi dueala, kus saab suvisel ajal panna ka telgi

ulesse ning korraldada valiseid tegevusi. (A. Raid, suuline vestlus, 15.02.2023)

Ettevotte reklaamlause {itleb, et ”Koik on hésti”. Wasa spa- ja hotellikompleks on loodud
just inimestest lahtudes. Pikkade kdledate koridoride asemel votab kliente vastu
butiikhotellidele omane hubasus. Wasa keskmisest suuremad hotellitoad annavad
klientidele rohkem hingamisruumi. Samuti saab kilastaja nautida privaatsemat

spaapuhkust isikliku apartemendi terrassil. (A. Raid, suuline vestlus, 15.02.2023)
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LOputdd eesmargiks seati tuginedes teoreetilistele allikatele ja 16put66 uuringute
tulemustele esitada ettepanekud seminariteenuste paremaks turundamiseks. Selle
taitmiseks viidi esmalt viidi 1abi konkurentide analtiis, kus vorreldi teisi seminariteenust
pakkuvaid ettevotteid. Konkurentide analiiis véimaldab uurida, mida konkurendid
pakuvad ning milliseid turundusstrateegiaid nad oma toodete esitlemiseks kasutavad.
Samuti aitab see oma sihtrihma paremini tundma dppida ja mdista kuidas neile paremini
turundada. Konkurentide analutsi koostamisel voeti arvesse Porteri (1980) ja Berger ning
Peterafi teooriaid konkurentide tutpide liigitamises. Analtiisitavad punktid on saadud Go

ja Goversi (1999) teooriast, mis Kirjeldavad vdimalusi konkurentsivdime saavutamiseks.

Konkurentide hindamiseks kasutatakse andmekogumise meetodina dokumendianaliiiisi,
mis on kvalitatiivne meetod ja uuritav on nii triikituna kui ka elektroonselt. (Bowen, 2009,
Ik 27—-28) Dokumendianaliiis on hea ning Kiire viis info k&ttesaamiseks. Antud meetodi
puhul ei pea uurija andmete kogumise ajal kohal olema ning dokumendid ise on
erapooletud. Dokumendianaliilisi Uheks ndrkuseks peetakse aga andmete piiratud
kattesaadavust ning Uhekilgset lahenemist. (Ahmed, 2010, Ik 10) T66 autor uurib
dokumendianaliitisi kaigus konkurentide kodulehekilgi ehk teiseseid andmeid plides
saada voimalikult palju infot pakutavate seminariteenuste kohta. Konkurentide analiiisi
puhul on eesmark vélja selgitada Wasa Resorti konkurentsieelis vorreldes teiste
samasugust teenust pakkuvate ettevGtetega. Konkurentide analliisi kokkuvottev tabel on

vélja toodud lisas 1.

Seminarikliendi uuring viiakse labi Wasa Resorti seminarikliendi kohta, kuidas jouti
ettevdtteni ning mis olid pdhilised tahelepanekud. Uuringu jaoks kasutatakse
kvantitatiivset uurimismeetodit, milleks koostati struktureeritud ankeetkusitlus.
Ankeetklsimustik on véaartuslik meetod laia teabe kogumiseks paljudelt isikutelt. Kui
kisimustikud on digesti koostatud ja hallatud muutuvad need oluliseks vahendiks, mille
abil saab esitada vaiteid konkreetsete riilhmade, inimeste voi kogu elanikkonna kohta.
Kisimustiku puhul on oluline kisimuste dige jarjestus ning formaat, kuna sel juhul

kajastab vastanute tapne seisukoht ja arvamus. (Roopa & Rani, 2012, Ik 273)

Uuringu uldkogumiks on alates 2022 aastast Wasa Resortis seminari organiseerinud
korraldajad, keda oli kokku 42 vastajat. Ankeetkisimustik edastati vastajatele veebi

vahendusel. Uldkogumi hulka kuulusid Eesti ettevtted. Peamiselt oli tegemist
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véiksemate ettevotetega, kes kaisid Wasa Resortis oma Uhise tookollektiiviga. T60 autor
kasutas ettekavatsetud valimit potentsiaalsete vastajate saamiseks. See oli nimelt
sellepérast, et ettevotte pdhiline Klientuur on siseklient ning t06 autor soovis teada nende
hinnanguid ja arvamusi. Lisaks on uuringu labiviimine mitmes keeles aegandudev ning
keerukas protsess, mistdttu keskenduti tihele keelele. Antud uuringumeetod on t06 autori
arvates kdige sobivam viis, kuidas jduda endiste seminariteenuseid kasutanud klientideni.
Kisimustik saadeti valja LimeSurvey kaudu 6.03.2023. Kusimustik saadeti vastajatele
meeldetuletuseks taaskord 13.03.2023. Vastuste kogumine toimus kuni 16.03.2023.
Ankeetklsimustik on toodud vélja lisas 2.

Wasa Resorti seminarikliendi uuringu tulemuste analiiisimiseks kasutatakse kirjeldavat
statistikat. Kirjeldava statistika puhul esitatakse andmestikus sisalduv informatsioon
kompaktse ning Ulevaatliku tekstina. Abivahendiks kasutatakse ka graafikuid ning
tabeleid. (Ounapuu, 2014) Antud analiilisimeetodi kasutamine on kasulik, kuna sellega
saab taandada osalejatelt saadud vastused, vGimaldades neile tulemustele anda seelébi
tdhendus. (Fisher & Marshall, 2008, |k 97) T66 autor valis andmete analiitisimiseks
kirjeldava statistika kuna antud meetodi puhul on keerukaid arvandmeid kergem
visualiseerida ning anda need edasi lugejale. Saadud andmete koondamiseks kasutatakse
andmetdotlustarkvara Microsoft Excel. Seminarikliendi uuringus soovitakse teada, mis

on kliendi vajadused ja soovid ning neid kasutada turundusstrateegiate loomisel.

Ankeetksitlus algab valikvastustega kusimustest. Kusimused on seotud Urituse
korraldamise poolega ehk mitu inimest osales, kui kaua Uritus kestis ning kas oli
kasutatud ka lisateenuseid. Esimene kiisimus méaératleb dra ka turunduskanalid mille
kaudu on klient Wasa Resorti leidnud. Kisimustiku koostamisel tugineti teoorias
kasitletud allikatele ning 8P turundusmudelile. (Vt Tabel 2)
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Tabel 2. Ankeetkisitluse koostamiseks kasutatud allikad

Kategooria Allikas

Turunduskanalid, kuidas jouti ettevGtteni. Severt et al., 2007, Ik 400-401; Dimitrova,
Smith, Andras, 2020, Ik 60

Hinna olulisus valiku tegemisel. Mair, Thompson, 2008, Ik 408

Tarnide olulisus seminarikoha valikul Cassar, Whitfield, 2020, Ik 71

Seminari korraldamise aeg Cassar, Whitfield, 2020, Ik 57; Banu, 2016, Ik
65; Marques, Santos, 2016, 1k 8

Ligipadsetavus Rittichainuwat, Beck, Lalopa, 2001, Ik 59
Severt et al., 2007, Ik 404

Ettevotte lisateenused Marques, Santos, 2016, Ik 5; Banu, 2016, Ik
65

Seminaripakett Cassar, Whitfield, 2020, Ik 68

Koostdopartnerid Banu, 2016, Ik 65

Tehnilised seadmed German Conference Bureau, 2013, Ik 13

Kiire Wi-Fi tihendus Cassar, Whitfield, 2020, 1k 67

Roheline sihtkoht Tinnish, Mangal, 2012, Ik 234; German
Conference Bureau, 2013, 1k 20

Sportimisvdimalused Cassar, Whitfield, 2020, Ik 70-71

Peale seda palutakse vastajal hinnata erinevaid tegureid ning nende mdju seminarikoha
valikul. Antakse hinnang saadud teenustele Likerti skaala pdhjal, kus vastaja sai valida
viie valiku vahel. Likerti skaala puhul on miinuseks neutraalpunkt, mis annab vastajale
vbimaluse olla neutraalne ehk mitte kalduda the valiku suunas. (Croasmun & Ostrom,
2011, Ik 20) Neutraalpunkti olemasolu méjutab suuresti saadud tulemusi, mistdttu on t66

autor otsustanud selle vélja jatta, et saada paremad analttsimisvGimalused.

Viimasena hinnatakse seminariklientide tdendosust korduvkiilastuseks ning seda tehakse
1-10 punkti ehk NPS skaalal. Antud meetod on loodud lihtsustamaks skaaladelt saadud
teavet. Skaala puhul on kindlad soovitajad need, kes on vastanud soovitusindeksile 9 vdi
10, neutraalsed 7 vdi 8 ja 6 vdi madalam on mittesoovitajad. Soovitusindeksi keskmine
vaartus saadakse, kui soovitajate tulemus lahutatakse mittesoovitajate tulemusest.
Arvutamise puhul jaetakse valja neutraalsed tulemused. (Kristensen & Eskildsen, 2013,
Ik 203-204) T66 autor leiab, et kasutades uuringus NPS indeksit saab sellega hea tlevaate

Wasa Resorti pusikliendibaasist.
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2.2. Konkurentide analttus

Uuring viidi labi kahes osas — esmalt koostati analtiis Wasa Resorti konkurentide kohta.
Konkurentide analliis toimus martsikuu jooksul. Konkurentide valimine leidis aset
vestluses Wasa Resorti juhtkonnaga kus selgus, et ettevotte otsene konkurent ei tegutse
vaid Pérnu piirkonnas, vaid terves Eestis. Seminariteenuse voimekusega (spaa)hotellid,
kes sihivad samasugust kliendigruppi nagu GoSpa Kuressaares ja LaSpa Laulasmaal.
Kaudsed konkurendid on need, kelle tarbijad mingil maaral kattuvad naiteks Vihula mdis
ja Kubija hotell. T66 autor pidas oluliseks lisada analliisi ka kahte Parnu linnas
seminariteenust pakkuvat ettevotet, mistottu valiti selle jaoks Villa Wesset ning Hedon
spaahotell. Valiku p8hjus oli tingitud ettevotete ligildhedasest asukohast ning sarnastest

seminariruumidest.

Analiiusi  koostamisel voOeti arvesse Go ja Goversi (1999) elemendid -
klienditeenindustase, lisateenused, seminariruumide arv ja nende suurus, mahutavus,
hind, tehnilised seadmed, jatkusuutlik I&henemine, turunduskanalid ning asukoht.
Informatsioon saadud ettevotete kohta on koondatud tabelisse ning esitatud lisas 1. Kuna
kdik uuritavad tegurid polnud kajastatud ettevotete kodulehtedel, siis helistas t66 autor
puuduoleva info saamiseks administraatorile. Klienditeenindustase ning asukoha faktor

pdhinevad booking.com keskmisel hindel.

Konkurentide analliusi tulemustest selgus, et kbige kérgema klienditeenindus taseme
saavutas Kubija hotell, kelle hindeks oli 9,2, kGige madalama aga LaSpa 8,8 punktiga.
Wasa Resorti klienditeenindust hinnatakse 8,9 punktiga, lahedalasuvaid konkurente Villa
Wessetit 9,0-ga ning Hedonit 9,1 punktiga. Keskmine hinne sdltub paljugi sellest, kui
suur hulk inimesi on oma hinnangu ettevéttele andnud. Sparks ja Browning (2011, Ik
1312) toovad vilja, et klienditeeninduse taset v@ib mdjutada ka ootustele mitte vastav

tuba, sisseregistreerimine vdi todtaja halb suhtlusstiil.

Lisateenused on kdigil seitsmel uuritaval ettevottel sarnased — kdik pakuvad kohvipausi
ning spaa- ja saunaala kasutamist, samuti ka kohapeal toitlustamist nagu Iduna kui ka
ohtusook. Lisateenuste puhul eristuvad aga LaSpa ning Vihula m@is. MGlema ettevdtte
kodulehtedel on toodud valja eraldi sektsioon tegevuste kohta, mida teha peale seminari.

Naiteks Vihula mdisas on talvisel ajal voimalik kasutada uisuplatsi, lahutada meelt
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erinevates to6tubades ning osaleda I6busatel tuuridel, mis annab hea viisi avastada Vihula
mdisa ajalugu. (Vihula mdis, s.a) Lisaks on ettevdtte kodulehel olemas virtuaalne tuur,
mille kaudu saab klient ennast kohapeal ette kujutada. LaSpa kodulehel selgub, et ettevote
keskendub paljugi Gmbritsevale loodusele ning turundab seega rohkesti aktiivseid
tegevusi nagu matkarada, surfikoolitus ning disgolf. (LaSpa, s.a) Kdigil peale Hedoni ja
GoSpa on valja toodud seminaripaketi olemasolu. Mdnedel on neid pakette lausa mitu
nagu Vihula mdisal ja Kubija hotellil.

Valitud ettevotetes on kdigil vahemalt kaks ruumi seminari pidamiseks. Seminariruumide
arv jaab ettevotetel peamiselt kahe kuni kaheteist ruumi vahemikku, kdige rohkem ruume,
lausa kaksteist seminariruumi, pakub Vihula mdis. Seminariruumide rohkus tuleneb neil
sellest, et mGisakompleks on suur ning koosneb mitmest hoonest. Mahutavus s6ltub
sellest mitu seminariruumi on ettevdttel ning kui suured need ruutmeetrites on. Kdige
véhem mahutab inimesi Villa Wessetisse ehk kuni 70 inimest (Villa Wesset, s.a) ning
Kubija hotelli ehk kuni 90 inimest (Kubija hotell, s.a). Kdige rohkem inimesi mahutab
LaSpa ehk kuni 200 inimest. (LaSpa, s.a) Wasa Resorti mahutavus on kdige suurem

vorreldes teiste Parnu ettevotetega antud analudsis.

Kdige kdrgem on paevahinne Vihula mdisal (alates 250€), LaSpa (alates 180€) ning
Hedonil (alates 150€). KBige soodsamat ruumihinda pakuvad Villa Wesset (alates 60€)
ja GoSpa (alates 70€), millele jargnevad Kubija hotell (alates 75€) ja Wasa Resort (alates
129€). Tunnihinne on kbige odavam Villa Wessetil (alates 12€), millele jargnevad GoSpa
hotell (alates 22€), Kubija hotell (alates 25€) ning Wasa Resort (alates 29€). Kdige
kallimad tunnihinded algavad Hedon spaahotellil (alates 40€) ja LaSpa hotellil (alates
45€). Vihula mdisa kodulehel eraldi tunnihinnet valjatoodud ei olnud. Nendel algab poole

paeva seminariruumi hind alates 200€.

Seminarikohtade tehnilised vGimalused on vélja toodud iga ettevétte kodulehel. Olemas
on pdhilised asjad nagu dataprojektor, heli- ja valguslahendused, TV, ekraan, Wi-Fi
Uhendus, pabertahvel ning pastakas ja pliiats kirjutamiseks. Wasa Resort omab ka
interaktiivset Kirjutustahvlit, mis teeb slaidide esitlemise tunduvalt hélpsamaks. Wasa
Resort on ka ainuke ettevote, kes turundab oma kodulehel hiibriidseminari korraldamise

vOimalust.
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Turunduskanalid on ettevGtete enda koduleht vdi sotsiaalmeediakanalid nagu Facebook
vOi Instagram. Booking.com hinnangute pdhjal on asukoha tase kdige kdrgem Hedonil
ehk 9,6 punkti, millele jargnevad Villa Wesset 9,5 ning Wasa Resort 9,4 punktiga.

Jatkusuutlikku 1&henemist ning rohelist motteviisi on oma kodulehtedel valja toonud Villa
Wesset, Hedon, Kubija hotell, Vihula mdis ja LaSpa. Wasa Resort pole eraldi keskkonna
jatkusuutlikusele réhku pannud, kuid hetkeseisuga taotleb ettevote endale Green Key
margist. (A. Raid, suuline vestlus, 15.02.2023)

Konkurentide analiiisist selgus, et vorreldes teiste P&rnu piirkonnas uuritavate
ettevitetega on Wasa Resortil kdige suurema mahutavusega seminariruumid —
mahutavad ligikaudu kuni 100 inimest, kui Villa Wessetil ning Hedonil on kuni 70
inimest. Wasa Resort paikneb suurepérases asukohas, mistottu on ettevottel eeliseks
turundada ka majavaliseid tegevusi nagu matkarada ning rannas vorkpalli mangimine.
Tehniliste seadmete olemasolu on Wasa Resortis tagatud ning inimeste erisoovidele
tullakse seminari korraldamisel meelsasti vastu. Ettevdte pakub vdimalust
hibriidseminari korraldamiseks ning seda ka vajaliku tehnikaga. Siiski pole Wasa Resort
taotlenud veel rohelise margi tahist ning ka klienditeenindus- ja hinnatase jaab neil

modnele ettevottele alla.
2.3. Seminarikliendi uuring

Uuring analliiisis Wasa Resorti seminariklienti, missuguste turunduskanalite kaudu jouti

ettevdtteni ning kas nad korraldaksid ka oma jargmise seminari Wasa Resortis.

Uuringu esimene kusimus arutles turundukanalite kohta, mille kaudu seminarikliendid
Wasa Resortini joudsid. Tulemused nditasid (vt joonis 1), et kliendid jdudsid ettevétteni
pohiliselt I&bi kodulehe ja erinevate sotsiaalmeediakanalite (11 vastajat). 8 vastanut
markis, et joudsid ettevotteni labi tuttavate ja lahedaste ning 4 vastajat mainisid, et on
ettevotet varasemalt ka kilastanud. 1 vastanu joudis ettevétteni labi VisitParnu voi
PuhkaEestis lehekilgede. Koostédpartnerite kaudu nagu booking.com, Hookusbookus ja
TripAdvisor vastajate poolt vélja ei toodud. (vt Joonis 1). ”Muu” valikut kasutas 2

vastajat. Uks nendest markis, et Kisiti ise hinnapakkumist. Teine tundis huvi uue
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seminarikeskuse vastu. Paljudel juhtudel jadb seminarikohaks see ettevote, kes teeb

kliendile parima hinnapakkumise.
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Joonis 1. Vastajate jaotus turunduskanalite alusel

Wasa Resorti seminariklient korraldab oma Urituse kdige enim talvekuudel ehk detsember
kuni veebruar (9 vastajat). Sellele jargnesid september kuni november (8 vastajat) ning
marts kuni mai (7 vastajat). Juuni kuni august markisid oma valikuks 2 vastajat.
Tulemustest selgus lisaks, et seminarid kestsid enamjuhul 1-2 paeva. 11 vastanut markis,
et nende Uritus toimus kaks paeva ning 13 vastajat vastasid, et ks paev. Rohkem kui 3

péeva kestvat Uritust vastanute seas ei ole olnud.

Osalejate arv seminaridel oli Ulekaalukalt 11-30 osalejat (15 vastanut). Sellele jargnes
kuni 10 osalejat (8 vastajat) ning suurema osalejate arvuga valikuid valiti vaid 1 korra.
Seminariruumi valik oli peaaegu tksmeelne — kdige enam kasutati seminari pidamiseks
véikest seminariruumi (16 vastajat), millele jargnes konverentsisaal “Elamuskeskus” 7

vastanuga.

Kdige enam tellisid kliendid kohvipausi (25 vastajat), millele jargnesid I6unas6ogi (18

vastajat) ning majutusv@imalust (17 vastajat) kasutanud kliendid (vt joonis 2). Lisaks
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sellele tellisid 16 vastajat 16unasodgi. Kuna drituste kestus oli peamiselt 1-2 péeva
votavad kliendid tldjuhul ka 6htusddgi, kui Uritus kestab pikemalt. Basseini- ja saunaala
kasutasid vastanutest 15 inimest, kuid hoolitsusi tellis kdikidest vastanutest vaid 5.
Véhene hoolitsuste osakaal vdib tuleneda sellest, et kdigi hotellikilastajate jaoks on
hoolitsuste osakond avatud vaid vahemikus 10.00-19.00 ning seet6ttu ei pruukinud koigi
jaoks sobivaid aegu leida. Véliseid tegevusi kasutas vaid 2 vastajat, tiheks pdhjuseks vdib
olla puudulik koost6d selliseid teenuseid pakkuvate ettevotetega nagu selgus vestlusest
Wasa Resort'i mudigijuhiga (A. Raid, suuline vestlus, 15.02.2023).

Kohvipaus 25
Ldunasodk 18
Ohtuséok 16
Basseini- ja saunaala kasutamine 15
Hoolitsused 5
Majutus 17

Vilised tegevused 2

0 5 10 15 20 25
n=25 Vastanute arv

Joonis 2. Vastajate arv kasutatavate lisateenuste kohta

Seminariklient peab hinda theks vaga oluliseks faktoriks, miks eelistada ihte sihtkohta
teisele (vt joonis 3). 12 vastajat markis, et hind on véga oluline tegur, kuid 13 vastajat
utles et nende jaoks on see pigem oluline. Mitte Uhegi vastanu jaoks polnud antud tegur
mitte oluline. Teisena hinnati asukoha faktorit, kus 14 vastanut tddesid, et see on pigem
oluline ning oli ka neid kelle jaoks oli see véaga oluline (8 vastajat). Teiste puhul polnud
antud tegur niiverd oluline. Antud vastused vdisid tuleneda sellest, et inimesed soovivad
oma seminari korraldamisel kilastada erisugu paikasid. Majasiseste lisateenuste
vOimalust markis 15 vastanut pigem oluliseks, kuid seevastu Utles 5 vastajat, et see pigem

ei ole oluline. Ulejaanute jaoks oli antud tegur vaga oluline.
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Parkimisv8imalused on kdige rohkem saanud vastuseks véga oluline, lausa 18 vastaja
poolt. 6 vastanut (tles, et see on pigem oluline ning ks inimene mérkis, et see pigem ei
ole oluline. Antud vastused vdisid tuleneda sellest, et enamikud tulevad seminarile oma
isikliku autoga, mistdttu peetakse oluliseks parkimiskoha olemasolu. 22 vastajat markis,
et seminarisaali suurus on nende jaoks vdga oluline ja pigem oluline (vastavalt 10 ja 12

vastajat; vt joonis 3). 3 vastajat pani seevastu, et nende jaoks see pigem ei ole oluline.

Kdige enam on saanud vastuseks “pigem ei ole oluline” need tegurid, mis on seotud
lisateenuste kasutamisega — sportimisvdimalus, spaa- ja iluteenused ning sihtkohas
pakutavate lisateenuste kasutamine Lisaks sellele oli antud tegurite puhul paljusid neid,
kes vastasid “ei ole iildse oluline”. Sellest olenemata on seminaripaketti hinnatud
positiivsemalt, kuhu on juba kdik teenused kokku pandud — 14 vastajat pidas seda vaga
oluliseks ning 10 pigem oluliseks. Antud tulemus voib tuleneda sellest, et inimene ei
hakka ise mingisuguste lisateenuste vastu huvi tundma, kui see pole nende paevakavasse

juba sisse lisatud.

Kdige enam sai vastuseks “’pigem oluline” tarnide olemasolu seminarikoha valikul ehk
19 vastajat. Nendest 4 vastajat (tles, et see on véga oluline ning vaid 2 vastajat pani, et

see pigem ei ole oluline.

Soodustused erinevatele teenustele koostddpartnerite néol sai vaga varieeruvad vastused
— 7 vastajat pidas seda vaga oluliseks ning 8 vastajat pigem oluliseks. Vastanutest oli suur
hulk ka neid, kelle jaoks see oluline ei olnud — 9 vastajat pidas seda pigem mitte nii
oluliseks ning 1 vastaja Utles, et tema jaoks ei ole see Uldse oluline. Tulemus tuleneb
sellest, et mida vahem kasutavad kliendid lisateenuste v@imalust seda vahem peetakse

oluliseks nendele soodustuste saamist.

Ule poole vastanutest pidas seminarikoha valikul rohelise sihtkoha métteviise véga
oluliseks ja pigem oluliseks (vastavalt 5 ja 10 vastajat; vt Joonis 3). Neid, kes seda niivord
oluliseks ei pidanud oli 9 vastajat ning 1 vastaja jaoks polnud see ldse oluline. Antud
tulemus voib tuleneda sellest, et Wasa Resort alles taotleb rohelist mérgist ning sellega

seoses pole tehtud mingisugust turundust.
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T6O autor markas, et vOrreldes teiste majasiseste lisateenustega sai majutusvdimaluse
olemasolu kdige enam hindeks “’vaga oluline” — (ile poole vastanutest (13 vastajat) pidas
majutusvdimalust seminarikohas vaga oluliseks. Samuti oli neid, kelle jaoks oli see pigem
oluline (9 vastajat) ning pigem mitte nii oluline (2 vastajat). 1 vastanu mérkis, et tema

jaoks ei ole majutusv@imalus seminarikohas tldse oluline.
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Joonis 3. Wasa Resort seminarikliendi seminarikoha valikutegurid

Tulemustest selgus, et Wasa Resorti asukoht sai kdige enam hindeks ,,vdga hea* ehk 25
vastanust 23 hindas seda kui vaga heaks (vt Joonis 4). Samuti sai seminariruum véaga
positiivset tagasisidet — 19 vastanut hindas seda véga heaks ning 6 pigem heaks. Wasa
Resorti seminariruumide rendi hind on keskmisest tasemest kull kérgem, kuid vastused
sellele olid véga tasavagised — 13 vastanut hindas seda kui pigem hea ning 12 vastanut

kui vaga hea (vt Joonis 4).

Ligip&&setavus sai kdige enam hindeks ”pigem hea” (15 vastajat). Koikidest vastanutest
18 hindas Wasa Resorti tehnilisi seadmeid vaga heaks, kuid oli ka neid, kellel vdis mingist
asjast puudust tulla (7 vastajat). Antud faktori puhul polnud mitte kedagi, kes oleks
vastanud ,,pigem halb“ voi ,,vdga halb“. Hinna ja kvaliteedi suhte hindamisel Utles 14

vastajat, et see on védga hea, kuid 10 vastajat, et pigem hea. See néitab, et pakutavad
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teenused ning nendele vastav hind on klientide jaoks aktsepteeritav, kuna antud teguri

puhul polnud mitte Ghtegi negatiivset vastust.

Klienditeekonna markisid 14 vastanut vaga heaks ning 11 vastanut pigem heaks. Vajalik
informatsioon seminariteenuste kohta oli vastanute jaoks kattesaadav, vaid ks mérkis, et
see oli pigem halb. Klienditeekonna oluliseks faktoriks on ka vastuvotuteenindaja, kuna
selle pohjal voib klient saada ettevottest esmase mulje. Klienditeenindust Wasa Resortis
hinnati 22 vastanu poolt Ulekaalukalt vdga heaks ning 3 vastanu poolt pigem heaks.
Samuti sai klienditeeninduse faktor asukoha jarel kdige enam hindeks vdga hea”.

Wasa Resorti kohvipausi ning Iduna- ja 6htus6dgi kvaliteeti hindas valdav enamus véga
heaks, kuid oli ka neid, kes antud teenust ei kasutanud. Faktor “ei kasutanud” oli just
kdige suurem Idunasd6gi ning dhtusdogi puhul (vt Joonis 4).
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Joonis 4. Hinnang Wasa Resorti seminariteenuste eest

Kdige viimaseks paluti hinnata, kui tdendoliselt korraldatakse ka jargmine seminar Wasa
Resortis (vt joonis 5). Vastata sai 1-10 punkti skaalal. Skaala puhul tdhendas 1, et
kindlasti mitte ning 10, et kindlasti korraldan. Joonis 5 on néha, et 17 vastanut on kindlad

soovitajad ehk need kes vastasid kas 9 v@i 10-ga. 5 vastajat olid neutraalsed ehk need kes



vastasid 7 vOi 8-ga. 3 vastajat vastasid 6-ga mis tdhendab, et nad on mittesoovitajad.

Antud kisimuse puhul polnud mitte thtegi, kes oleks vastanud 1-5.
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Joonis 5. Wasa Resorti seminariklientide tdenédosus korduvkuilastuseks

Seminarikliendi uuring néitas, et vastanud olid enamasti Wasa Resorti seminariteenustega
rahul ning vaartustasid nende kvaliteeti. Lisaks sai ettevotte hinna-kvaliteedi suhe
positiivset tagasisidet. Siiski oli vastanute seas madal lisateenuste kasutamine sh ka
aktiivsed tegevused sihtkohas. Selgus lisaks, et (le poole vastanutest on kindlad

soovitajad ehk nemad korraldaksid ka oma jargmise seminari Wasa Resortis.

2.4. Ettepanekud Wasa Resorti seminariklientidele

turundamiseks

Antud alapeatiikis toob t66 autor vélja uuringust saadud jareldused ning ettepanekud

Wasa Resorti seminariklientidele turundamiseks.

e Dokumendianalliisi kéigus selgus, et vorreldes teiste anallilisitavate ettevGtetega
Parnu piirkonnas on Wasa Resorti seminariruumide mahutavus kbige suurem. Samuti
pakub ettevGte voimalust kogu hotell oma Urituse jaoks valja broneerida. Olenemata
sellest on mdne teise ettevdtte seminariteenused ning lisateenused kodulehel paremini
kaardistatud. Ka seminarikliendi uuringust selgus, et oli neid, kelle jaoks polnud Wasa

Resorti kodulehel olev info seminariteenuste kohta piisav. Turundusettepanek oleks
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ettevotte kodulehte téiustada taiendava infoga seminariteenuste osas. Valja voiks tuua
erinevad seminariruumid, nende mahutavus, suurus ja tehnilised seadmed. Lisaks ka
see, et Wasa Resorti seminariruumid on mahukad ning et mitte kellelgi ei jaa
mugavusest ning hingamisruumist puudu. Antud sektsiooni voiks turundada ka
ettevotte sotsiaalmeedialehtedel, tuues valja et Parnu ning Wasa Resort on parim paik
t06 ning puhkuse kombineerimiseks.

Dokumendianaliitisist selgus lisaks, et Wasa Resort oli iks ainsatest, kellel pole veel
rohelise margi tahist. Rohelise mdtteviisi pdhimdtted on kogunud (ha enam
populaarsust kuid tundub, et inimeste teadvusesse pole see veel enamasti jdudnud.
German Conference Bureau (2013) jargi on jatkusuutlikus seminarikorraldajate
puhul oluliseks kriteeriumiks konverentsi- ja koosolekukohtade valikul. (German
Conference Bureau, 2013, Ik 20) Peale rohelise margise saamist oleks Wasa Resortil
véaga hea turundada mérgise olemasolu tuues vélja, et ettevote jargib sellekohaseid
pdhimdtteid ja tegevusi nditeks jaatmete sorteerimine ja taaskasutus. Antud faktor
suurendaks klientide seas usaldust ning omakorda parendaks ka ettevotte mainet.
Lisaks antud tegur vdib tuua juurde uusi kliente, kes hindavad keskkonnasdbralikku
l&henemist.

Samuti sai dokumendianaltisist selgeks, et Wasa Resorti hinnatase on vorreldes
otseste ja kaudsete konkurentidega keskmisest kdrgemal tasemel ning et
klienditeenindustasemega jadvad nad mdnele ettevottele alla. Ettepanek Wasale on
turundada ennast kui kdrgema kvaliteedi ja lisavéértustega sihtkohta, mis voib
pdhjendada kdrgemat hinnataset. Samuti on oluline panna réhku personali
koolitamisele, et saavutada piirkonna parim klienditeenindustase. Antud tegevust
saab reklaamida, kui ettevdtte puhendumist klientide rahulolu tagamisele.

Wasa Resorti seminarikliendi uuringus selgus, et kliendid joudsid ettevotteni
enamasti labi kodulehe vdi sotsiaalmeediakanalite. Samas oli ka neid, kes oli ettevotet
varem kulastanud vai kuulnud sellest labi tuttavate ja lahedaste. Sellest saab jareldada,
et peale elektroonilise reklaami levib ettevottes ka “suust suhu” reklaam. Tulemus
naitab, et ettevottel on hea plsikliendibaas, kuna vastanute arv, kes joudis ettevotteni
elektroonselt ning tuttavate soovitusel jagunes pea vordselt. Toetudes teooriale on
suusdnaline reklaam muutunud Uha populaarsemaks viisiks, kuidas suurendada

pusikliendibaasi. (Severt et al., 2007, Ik 401) Siiski on elektroonsete viiside nagu
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sotsiaalmeedia kaudu vOimalik kilastajal jagada teavet ning anda tagasiside hotelli
teenuste kohta. (Parvez et al., 2018, lk 288) T60 autor toob vdlja, et heaks viisiks,
kuidas saada parem tagasiside seminariklientide kéest, on koostada neile tagasiside
ankeet. Seal vOiks olla tapsustavaid kusimusi seminarisaali (hubasus, mugavus,
tehnilised seadmed), hotelli interjoori (hotellitoad, restoran, spaa- ja saunaala) ning
ka lisateenuse kohta sh Idunas6ok ja 6htusook. Viimase kisimusena voiksid kliendid
anda kogu teenuse kohta hinnangu soovitusindeksi pdhjal. Sealt saab Wasa Resorti
juhtkond peale tépsustava tagasiside teada ka kui suur osa inimestest soovitaksid
ettevdtet oma tuttavatele ja lahedastele. Lisaks elektoonilisele tagasisidele soovitab
t06 autor kaasata info saamiseks vastuvotutdotajaid, et koguda suulist infot ning
ettepanekuid. Turundusettepanekuks vOiks olla Wasa Resorti Kkliendikogemuse
parandamine labi tagasiside ankeetide kasutamise. Sellega saab ettevOtte parema
arusaama seminarikliendi soovidest ja ootustest ning vastavalt sellele oma teenuseid
paremini kohandada. Wasa saaks reklaamis sellega vélja tuua oma piihendumust heale
klienditeenindusele.

Turundusettepanek on (le vaadata teised reklaamkanalid, et suurendada ettevotte
nahtavust ja huvi seminariruumide vastu. Suureneva konkurentsi téttu on levinud
praktika turundada tooteid mitmel kanalil. (Kontis & Skoultsos, 2022, Ik 2)
Selleparast peab t66 autor oluliseks lisada taiendavat infot ettevotte teistele
reklaamkanalitele. Naiteks Bookingu ja Hookusbookus Kirjelduses tuua vélja, et
hotellil on olemas erinevad seminariruumid ning nende omadused. See é&rataks
inimestes huvi nende ruumide kohta rohkem uurima.

Seminarikliendi uuringu tulemused néitasid lisaks, et Wasa Resorti kiilastavad pigem
véiksemad tookollektiivid ning grupid, kellel on Uhised huvid. Neid huvisid saab
kasutada &ra nditeks erinevates valistes tegevustes. Wasa Resorti kodulehel ei ole aga
eraldi kohta, kust selle kohta infot leiaks. Dokumendianaliilisist selgus, et selline
sektsioon oli olemas nditeks Vihula mdisa ja LaSpa kodulehtedel. VVaba aja tegevuste
reklaamimine on oluline, kuna suur osa drituristidest pikendavad oma reisi vaba aja
tegevusteks ning seetdttu viibivad sihtkohas kauem kui puhkuseturistid. (Cassar &
Whitfield, 2020, Ik 57) Ettepanekuks on ka Wasa Resortil selline koht lisada oma
kodulehele. Antud sektsioonis vOiks olla juttu erinevatest tegevustest, mida Parnu

piirkonnas teha saab ning infot ka majasiseste lisateenuste kohta, et tdsta klientide
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huvi selle valdkonna vastu. Sektsiooni pealkiri voiks olla ”’Mida teha peale seminari”.
Lisaks vOiks see sektsioon olla seotud seminaripakettidega ja pakkuda vOimalusi
erinevateks tegevusteks ka seminari ajal. See aitaks seminariklientidel luua rohkem
véaartust Wasa Resorti kulastamisel ning vdib sellega omakorda suurendada
pusikliendibaasi.

Wasa Resorti seminarikliendi uuringus selgus, et ettevotte tiheks tugevuseks on tema
asukoht, mistdttu oleks seda mdistlik turundusstrateegiana ara kasutada. Ettevote
Laterna matkad tegeleb erinevate giidituuride korraldamisega. Kahjuks nad aga Parnu
piirkonnas veel ei tegutse. Wasa Resortil oleks vaga hea v8imalus antud ettevdttega
koost6od teha. Giidituuri pakkumine seminariklientidele tuleb eriti kasuks suvisel
ajal, kui Parnus liigub palju erisugust rahvast. Antud tegurit saaks turundada Wasa
kodulehel, sotsiaalmeedias ning tutvustada ka seminarikliendile hinnapakkumist
tehes.

Uuringust selgus ka, et drituste kestvus oli peamiselt 1-2 péeva. Sellega tekib
kisimus, et kuidas turundada pikema kestusega seminare. TO6 autor toob vélja, et
kuna pdhiline Klientuur tuleb labi ettevotte hallatud lehekiilgede voiks Wasa Resorti
kodulehel ning sotsiaalmeediakanalitel teha rohkem kampaaniaid seminariteenuste
kohta. Uheks ettepanekuks on naiteks pakkuda seminarikorraldajatele, kes votavad
lisaks ruumile ka majutuse, Uhte lisab6d tasuta. Sama saab teha ka seminariruumiga
pakkudes rendi hinda teiseks péevaks tasuta. Kampaaniad vdiks suunata sihtgrupile
labi e-posti ja sotsiaalmeedia reklaamide, et jouda vdimalikult suure hulga
potentsiaalsete klientideni.

Hoolitsusi kasutasid kliendid k&ikidest lisateenustest Gpriski vahe (5 vastajat). T66
autor toob ettepanekuna vilja, et ettevdte vdiks hakata rohkem r6hku panema
hoolitsuste turundamisele seminariklientidele. Naiteks tuua vélja lihema kestusega
hoolitsusi ehk ekspresshoolitsused. Turundussénumis voiks kajastuda, et antud
hoolitsused on seminarikliendi jaoks paindlikud ning v@ivad mahtuda kiire to6péaeva
sisse. Eriti oluline on see nendele, kes istuvad paev otsa kontoris ning kes vajaksid
pingete maandamist.

Kdige ndutavamaks seminari pidamise ruumiks oli WR vaike seminariruum. Suurem
ovaalsaal aga nii palju kasutust veel leidnud ei ole. Samuti ka koosolekuapartmenti ei

kasutanud mitte kski vastanutest. Selle parandamiseks vOiks turundada peale WR
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seminariruumi ka teiste ruumide omadusi. Naiteks koosolekuapartmendi ja ovaalsaali
puhul on see hea, et nad asuvad vastuvotust ning restoranist kaugemal, mis annavad
kliendile rohkem privaatsust. Reklaamsonumis voiks kajastuda ka erinevad
soodustused teenustele, kui broneeritakse nditeks Wasa Resorti seminariruumi.
Néiteks Uksiktoitlustajale -10% restoranist voi hoolitsuste osakonnast. Lisaks voiks
kajastuda Klientidele pakutav privaatsus ja paindlikkus, mis kaasnevad broneeringu
tegemisega.

Tulemustest selgus, et parkimisvoimalusi peavad seminarikliendid véga oluliseks,
kuna enamasti saabutakse seminarile enda isikliku autoga. Suvisel ajal on aga
parkimine raskendatud ning kui hotelli parklasse ei mahu peab parkima kas tasulisse
parklasse vdi panema auto kaugele joe ddrde. Wasa Resort voiks koostods Parnu
linnavalitsusega voimaldada oma klientidele hotelli 14hedale tasuta parkimist, mille
eest tasub ettevOtte ise. Turundussdnumis saab vélja tuua, et Wasa Resorti
seminariteenused on mugavad ning hdlpsasti ligipad&setavad, pakkudes tasuta
parkimisvdimalust hotelli lahedal. Sellega saab klient keskenduda vaid olulisemale —
seminaridel osalemisele.

German Conference Bureau (2013) toob valja, et aastaks 2030 on ténu tehnoloogia
kasvavale levikule oodata uusi kontseptsioone uUrituste korraldamisel. Naiteks ndost-
nakku toimuvaid Uritusi taiustavad virtuaalsed elemendid ning flidsiline ja virtuaalne
pool on thildatud. (German Conference Bureau, 2013, Ik 13) Sellest tulenevalt oleks
Wasa Resortil hea reklaamida oma tehnilisi lahendusi. Ettevdtte kodulehel on juba
Kirjas, et soovi korral pakutakse véimalusi hibriidseminari korraldamiseks, kuid neid
vbimalusi vOiks Kirjeldada pikemalt. Ettepanek on Wasa Resortil arendada oma
hibriidseminari véimalusi — teha koost60d teiste ettevOtetega vajaliku tehnika
rentimiseks ja arendada v6imalusi Kiirema internetikiiruse saavutamiseks. Kodulehel
oleks hea oleks valja tuua, miks on Wasa Resort (iks parimatest seminariteenuseid
pakkuvatest ettevitetest. Kasuks tuleb see, et Wasa Resort on Péarnu piirkonna uks
uusimatest spaahotellidest ning sellega kaasneb ka kdige moodsamad tehnilised
voimalused. Lisaks v@iks rGhutada, et hiibriidseminaride véimaluste kasutamine aitab
séasta aega ja raha ning teha seminarid paindlikumaks.

Tulemustest selgus, et kliendid peavad oluliseks ’koik iihes” paketti ent lisateenuseid

ise inimesed otsima ei hakka, kui seda hinna sees ei ole vdi kui see ei mahu nende
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ajagraafikusse. Seda kinnitab ka teooria, kus lahenduseks pakutakse seminaripaketti,
et kliendil oleks vdimalus osaleda seminarile siis, kui nendel selle jaoks aega leidub.
(Cassar & Whitfield, 2020, Ik 67-68) Wasa Resortil aga on juba seminaripakett, kuid
t06 autor arvab, et neid voiks olla mitu ning igale maitsele. Naiteks reklaamida
hommikust seminariruumi kasutust privaatses koosolekuapartemendis, maitsvat
Idunasdoki Wasa Restos, peale I6unat tennisemangu, mil saab varskendada oma meeli
ning paeva I6puks nautida Wasa Resorti veekeskust ning l66gastavaid hoolitsusi.
Teise voimalusena on néiteks turundada Wasa mahukat ovaalsaali piirkonna parimate
tehniliste vdimalustega, hommikust kohvijoomist restorani terrassil, seminarijargset
virgutusvéimlemist ning meelitlendavat 6htusooki. Seminaripaketti voiks turundada
nii kodulehel kui ka sotsiaalmeediakanalitel ning teha ka selle jaoks vastavaid
kampaaniaid ja soodustusi. Reklaami koostamisel voiks vélja tuua ettevotte motto, et
”Koik on hidsti” ning et Wasa lisateenuseid kasutades ununevad dra stressirikkad
to0kohustused.

Otsingumootori optimeerimine on digitaalse turundusega tegelemisel ks olulisemaid
valdkondi. Selline meetod véimaldab ettevdtetel sihtida tarbijaid efektiivsemalt juba
klienditeekonna algetapis paigutades reklaame otsingumootorisse. (Panchal & Shah,
2021, Ik 17-18) Wasa Resorti seminariteenuseid vOiks suunata otse ettevotte
sihtrihmale, et kliendil ei tekiks v@imalust otsida pakkumisi mujalt. Kuna Wasat
kilastavad peamiselt Eesti ettevotted on ettepanek teha seminaripaketid mitmes
keeles — nii Léati kui ka Vene sihtturule. Sellega saab Wasa laiendada oma teenuseid
uuele maastikule. Samuti voiks ettevote kaaluda reklaamvGimaluste kasutamist nagu
Google Ads, et tdsta inimeste teadlikkust Wasa seminariteenustest. Lisaks sellele
luua ka e-maili list ning saata sihtrihmale igakuiseid uudiskirju erinevate pakkumiste
kohta.

Toote vOi teenuse esitlemine labi video on hea viis, kuidas turundada toodet voi
teenust juba olemasolevatele klientidele ning neile, kes plaanivad ettevotet kiilastada.
(Parvez et al., 2018, |k 288) Ettepanek on luua kérge kvaliteediga video Wasa
seminariruumide kohta v@i sellekohane virtuaalne tuur. Dokumendianallitsis selgus,
et antud meetodit kasutas Vihula mdis oma ettevotte turundamiseks. Klient saab
seminariruumide kohta parema arusaama juba klienditeekonna alguses ning see annab

ettevOtte seminariteenustele kvaliteetsema mulje. Antud tuuri v6i videot saaks
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reklaamida Wasa sotsiaalmeedias suunates need seminariklientidele broneerima oma
seminar just seal.

e Bleisure turistide putdmiseks on oluline, et ettevdte hdlbustaks sihtrihma
juurdepdasu kohalikele ettevotetele ning vaatamisvéarsustele. (Pinho, Marques, 2021,
Ik 350-351) Lisateenuste reklaamimisel tuleb kasuks ka infomaterjalide jagamine.
(Jin et al. 2020, |k 305) Ettepanek on lisada toakaardi vahele vautcher erinevate
lisateenuste kohta, mis on nii majasisesed kui ka majavalised. Sellel vautcheril oleks
Wasa koostoopartnerite tegevused nagu kardiga s6itmine vOi tennise méngimine.
Samuti majasiseste lisateenuste kohta nagu hoolitsused vdi restoran.

Seminarikliendi uuringust soovis t60 autor teada saada kes on Wasa Resorti
seminariklient ning kuidas turundada Wasa Resortis seminarikliendi ootustest ja
soovidest tulenevaid seminariteenuseid. Tulemustest selgus, et Wasa Resorti
seminariklient on osa tookollektiivist voi grupist, kellel on thised huvid. Seminarid
kestavad peamiselt 1-2 pédeva ning Urituse korraldamise aeg jaab neil talvekuudesse.
Ettevote on pakkunud oma klientide soovidele rahuldavat teenust ning ka ootustele
suuremas osas vastu tulnud. Siiski sai selgeks, et Wasa seminariklient ei pea oluliseks
lisateenuste kasutamist nii sihtkohas kui ka majasiseselt. T60 autor esitas vastavalt
tulemustele ettepanekuid seminarikliendi ootustest ja soovidest tulenevate

seminariteenuste turundamiseks.
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KOKKUVOTE

Kéesoleva I6putdod teemaks oli ,,Seminariteenuste turundamine Wasa Resort nditel®. TOO
keskendus seminarikliendi soovide ja ootuste valjaselgitamisele seminariteenuste

labiviimisel ning vastavate turundusstrateegiate valjatootamisele sihtgrupini jdudmiseks.

Laiem probleemi kirjeldus arutles selle (ile, kuidas turundada seminarikliendile mdeldud
teenuseid ehk kuidas see teadmine ettevotte seminariteenustest jouaks sihtgrupini ning
miks peaks inimene fudsiliselt seminarile kohale tulema, mitte osalema sellel virtuaalselt.
LOputdd eesmérgiks oli esitada ettepanekud seminariteenuste paremaks turundamiseks

tuginedes teoreetilistele allikatele ja I6put6d uuringute tulemustele.

LAputdd tulemused olid olulised ka Wasa Resorti juhtkonnale, kuna hotell on pakkunud
mitmeid aastaid oma klientidele seminaride pidamise voimalust, kuid selle turundamisele
pole palju rohku pandud. Ettevdte on keskendunud pigem majutuse ja hoolitsuste
pakkumistele. Ettevotte juhtkond soovis teada rohkem oma seminarikliendi kohta ning
kuidas neile oma seminariteenuseid paremini turundada. Teoreetilistele allikatele
tuginedes koostati konkurentide analtls ning seminarikliendi uuring, mille tulemusena

tehti jareldusi ja ettepanekuid seminariteenuste efektiivsemaks turundamiseks.

Ariturismi eesmark on seotud arituristi t66 vGi ariliste huvidega. Lisaks sellele vGivad
arireisid olla vajalikud t66 sooritamiseks vdi selle tdhustamiseks. Ariturismil on erinevaid
vorme, kuid peamiselt saab jagada seda individuaal- ja grupireisideks. Eelmainitud
reisidel osaletakse MICE uritustel, mida saab jaotada neljaks — koosolekud, ergutusreisid,

konverentsid ja naitused.

Teoreetilises osas anti llevaade konverentsisektorist, mis on ks osa &riturismist ning
suurem osa seminaride eesmaérgil reisimisest. Seminaridel osalemine vdimaldab
osalejatel jagada kogemusi konkreetses valdkonnas koolitaja juhendamisel. Seminar aitab

kaasa ka osalejate oskuste rikastamisele. Samuti sai ilmsiks tulevikutrendid néiteks
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hibriidkoosolekude korraldamine, kuid sellega on kaasnenud erinevad protokollid
urituste labiviimisel. Lisaks on seminarikliendi soovid ja ootused uritusel osalemiseks
taskukohasus, ligipaasetavus, kiire Wi-Fi kui ka aja kokkuhoid. VVdhem oluliseks peetakse

lisateenuste kasutamist ning tarnide olemasolu.

Seoses kasvava konkurentsiga seisavad turismiettevotted silmitsi vajadusega leida uusi
ideid ja meetodeid jatkusuutliku konkurentsieelise saavutamiseks. Levinud praktikaks on
saanud turundada tooteid mitmel kanalil. Turundamisel on oluline valida dige kanali voi
kanalite kombinatsioon. Oige turunduskanal on seega ostja — miliija vahel hea viis, kuidas
suurendada ettevotte konkurentsieelist.

Teises ehk empiirilises osas viidi labi kaks uuringut — konkurentide analliiis ning
seminarikliendi uuring. Esimeses uuringus hindas t60 autor Wasa Resorti
konkurentsipositsiooni vOrreldes ettevotte otseste ja kaudsete konkurentidega. Kasutatav
uuringumeetod oli dokumendianaliiis. Analliisi voeti kaks otsest ning kaks kaudset
konkurenti. Samuti pidas t66 autor oluliseks lisada analuilisi kaks Parnu piirkonnas asuvat
ettevdtet. Hindamisel voeti arvesse Go ja Goversi (1999) elemendid -
klienditeenindustase, lisateenused, seminariruumide arv ja nende suurus, mahutavus,

hind, tehnilised seadmed, jatkusuutlik I&henemine, turunduskanalid ning asukoht.

Anallusis selgus, et vorreldes teiste Parnu piirkonnas uuritavate ettevotetega on Wasa
Resortil kBige suurema mahutavusega seminariruumid. Ettevote pakub vdimalust
hibriidseminari korraldamiseks ning seda ka vajaliku tehnikaga. Wasa Resortis on
vbimalus broneerida terve hotell oma Urituse korraldamise jaoks, mida paljud teised
ettevotted ei paku. Siiski on ettevdttel oluline vaadata Ule teenindusstandardid, et tdsta

bookingus oma klienditeenindustaset.

Teine uuring analliisis seminariklienti, tema soove ja ootuseid ning kuidas jouti
ettevdtteni. Uuringu labiviimiseks kasutati kvantitatiivset uurimismeetodit, milleks
koostati struktureeritud ankeetkusitlus. Uuringu tldkogumiks oli alates 2022 aastast
Wasa Resortis seminari organiseerinud korraldajad, keda oli kokku 42 vastajat. Valimiks

kujunes 25 vastajat. Ankeetkisimustik edastati vastajatele veebi vahendusel.
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Uuringust selgus, et kliendid joudsid ettevGtteni enamasti l&bi kodulehe vOi
sotsiaalmeediakanalite. Vastanutest oli ka neid, kes oli ettevdtet varem kiilastanud voi
kuulnud sellest I&bi tuttavate ja ldhedaste. Ettevotte pakutavaid teenuseid hinnati heaks
ning oli véheseid, kes oleks neid halvaks pidanud. Siiski selgus, et paljude jaoks ei olnud
aktiivsed tegevused sihtkohas olulised ning samuti ka ettevotte pakutavad lisateenused
nagu hoolitsused vdi sportimisvGimalused. Uuringus selgus lisaks, et Wasa Resorti
seminariklient kilastas ettevotet peamiselt 1-2 péeva ning seminarile tullakse
tookollektiiviga voi grupiga, kellel on thised huvid. Tulemus nditas, et ettevottel on hea
pusikliendibaas, kuna vastanute arv, kes joudis ettevdtteni elektroonselt ning tuttavate

soovitusel jagunes pea vordselt.

Kéesoleva 10putod eesmark sai saavutatud. Seminarikliendi uuringus sai selgeks
missugused on need ootused ja soovid, et seminariklient jouaks analliisitava ettevotte
Wasa Resortini. Selle tulemusena esitati Wasa Resort juhtkonnale ettepanekud
seminariteenuste paremaks turundamiseks. Antud t66 tulemused vdiksid huvi pakkuda
erinevatele seminariteenust pakkuvatele ettevotetele, kes sooviksid rohkem oma
seminarikliendi kohta teada saada. See aitaks mdista nende ootusi ja soove ning kuidas

vastavalt sellele l&bi viia turundustegevusi.
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Lisa 1. Konkurentide analiitisi vordlustabel

Wasa Resort GoSpa Hedon Villa LaSpa Vihula mdis Kubija hotell
Wesset
Klienditeenindustase | 8,9 9,0 91 9,0 8,8 9,0 9,2
Lisateenused Tee- ja kohvipaus, | Kohvipaus, Kohvipaus, Gruppide | Kohvipaus, Kohvipaus, Kohvipaus,
gruppide gruppide gruppide toitlustami | gruppide I6una- ja | 16una- ja
toitlustamine, toitlustamine, toitlustamine ne, toitlustamine, | Ghtusddgi Ohtusook, spaa-
basseini- ja | spaa ja saunaala | (IBunasook, seminarip | aktiivsed voimalus, uisuala, | ja saunaala
saunaala kasutamine, dhtus6ok), akett. tegevused tootoad, keskus,
kasutamine, hoolitsused, 00spaa, (disgolf, matkarada, tuurid, | seminaripakett.
hoolitsused, majutusvBimalus. | seminar surfikoolitus, | basseini- ja
majutusvdimalus, saunas. vOi vorkpall), | saunaala
seminaripakett. hoolitsused, kasutamine,
Spaa- ja | seminaripakett.
saunaala
kasutamine,
seminaripaket
t.
Seminariruumide 3/32m?-108m? 2/35m?*-107m? 3/30m*-68m* | 3/21m?- 7/45m?-195m? | 12/25m2-137m2 | 3/50m2-75m2
arv/suurus 93m?
Mahutavus Kuni 100 inimest | Kuni 100 inimest | Kuni 70 | Kuni 70 | Kuni 200 | Kuni 160 inimest | Kuni 90
inimest inimest inimest inimest
Hind 29€-69€ tund 22€-33€ tund 40€-60€ tund | 12€-19€ 45€-125€tund | Y2 pideva 200€- | 25€-30€ tund
129€-399€ péev 70€-130€ paev 150€-250€ tund 180€-650€ 350€ 75€-100€ péaev
paev 60€-96€ paev 250€-550€ péev

paev




Tehnilised seadmed | Lisatasu eest | Dataprojektor, Dataprojektor, | Wifi, Dataprojektor, | Ekraan, Dataprojektor,
tehnilised heli- ja | helivoimalused, pabertahvel, dataprojek | helististeem, dataprojektor, ekraan,
valguslahendused, | ekraan, televiisor, | ekraan, tor, tahvel, | pabertahvel. (HDMI Uhendus), | pabertahvel ja
TV, kolarid, | pabertahvel. paberid, ekraan. markeritega markerid,
tasuta Wifi, pliiatsid. tahvel, tasuta  Wifi,
pabertahvel, kirjutusvahend, vajadusel  ja
hibriidseminar. Wifi Ghendus. internet

kaablitihenduse
abil.

Jatkusuutlik Ei (ettevdte | Ei Jah Jah Jah Jah Jah

lahenemine taotleb veel
margist)

Turunduskanalid Wasahotels.ee Gospa.ee Hedonspa.com | Wesset.ee | Laspa.ee Vihulamanor.com | Kubija.ee

Asukoht 9,4 9,2 9,6 9,5 9,2 9,3 9,3
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Lisa 2. Seminarikliendi uuringu ankeetktsimustik

Meil on hea meel, et korraldasite oma Urituse Wasa Resortis! Loodame, et pakutavad

teenused teile meeldisid ning kulastate meid ka jargneval korral. Oleme véga tanulikud,

kui leiate aega, et tdita alljargnev kisitlus, mille eesmark on saada Teie tagasiside saadud

teenuste kohta. Teie tagasiside pdhjal saaksime oma teenust arendada veelgi paremaks

ning teha turundust Giha laiaulatuslikumalt. Kisitluse on koostanud Tartu Ulikooli Parnu

Kolledzi diplomand Marite Luukas koostdos Wasa Resortiga.

Kuidas joudsite oma seminari korraldamisel Wasa Resortini?

Ettevotte koduleht, sotsiaalmeedia

Koostodpartnerite kaudu (Booking.com, TripAdvisor, Hookusbookus)
Tuttavate, lahedaste soovitusel

Olen varasemalt kainud

VisitParnu, PuhkaEestis

Muu

Mis ajal korraldasite oma seminari?

Detsember—Veebruar
Marts—Mai

Juuni-August

September—November

Mitu inimest osales Uritusel?

Kuni 10 osalejat
11-30

31-60

61-90

Ule 90ne



Lisa 2 jarg

Millist ruumi kasutasite seminari pidamiseks?
e Konverentsisaal ,,Elamuskeskus (ovaalsaal)
e Vaike seminariruum

e Koosolekuapartement

Mitu péeva Uritus kestis?
e 1 paev
e 2 paeva
o 3 péeva

e 4 pdeva v0i kauem

Missuguseid lisateenuseid kasutasite?
e Kohvipaus
e LOunasook
e Ohtus6ok
e Basseini- ja saunaala kasutamine
e Hoolitsused
e Majutus
e Valised tegevused
e Ei kasutanud

e Muu
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Lisa 2 jarg

Missugused faktorid on teie jaoks mé&ravad seminarikoha valikul?

Véga oluline

Pigem oluline

Pigem ei ole
oluline

Ei ole uldse
oluline

Hind

Asukoht

Majasiseste
lisateenuste vBimalus

Parkimisv@imalused

Seminarisaali suurus

Kiire Wifi

Tarniga hotell (nditab
teenuse kvaliteeti)

Teenustele
soodustused
koostdopartnerite
naol

Roheline sihtkoht

Majutusvbimalus

Sportimisvbimalus

Spaa- ja iluteenuste
kasutamine

Sihtkohas pakutavate
teenuste kasutamine
(sh aktiivsed
tegevused nagu
matkarada, tootoad
jne)

Seminaripakett
(ruumi rent, majutus,
toitlustus,
lisateenused)
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Lisa 2 jarg

Palun hinnake jargmisi tegureid teie kogemuse pdhjal Wasa Resortis.

Vaga
halb

Pigem
halb

Pigem
hea

Véaga hea

Ei kasutanud

Asukoht

Seminariruum

Hind
seminariteenuste eest

Ligipaasetavus  (sh
parkimisvdimalused)

Tehniliste seadmete
olemasolu

Hinna ja kvaliteedi
suhe

Vajalik
informatsioon
seminariruumide
kohta

Klienditeekond
(ostueelne aeg kuni
ostujargne aeg)

Klienditeenindus

Kohvipausi kvaliteet

LBunasodgi kvaliteet

Ohtus6dgi kvaliteet




Lisa 2 jarg
Kui tdendoliselt korraldaksite ka oma jargmise seminari Wasa Resortis?
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Kindlasti mitte. Kindlasti korraldan.

Taname, et leidsite aega vastamiseks!
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SUMMARY

MARKETING OF SEMINAR SERVICES ON THE EXAMPLE OF WASA RESORT
Marite Luukas

Tourism is usually divided into two categories — leisure tourism and business tourism.
Business tourism is an essential part of global travel due to its constantly growing
importance in creating the necessary infrastructure for transport, accommodation and
other services. The trend of combining leisure and business travel is referred as bleisure
tourism. It means to extent a business trip for leisure activites. One of the greatest
challenges for overall tourism was the coronavirus outbreak. Social distancing and the
peoples concern of catching the virus forced companies to organize events in a hybrid or
virtual format. Tourism is slowly recovering, but it comes with new adjustments and
protocols being made in the way people handle travelling nowadays. The present thesis

focuses on seminar service marketing based on the example of Wasa Resort.

Very little is known about the business traveler’s decision-making process and the overall
business tourism sector as it is insufficiently explained in literature. To reach the desired
target audience, it is necessary to make the right marketing decisions. The specific
objective of this study was to get to know the seminar client and find out how to market
seminar services to them so they would physically attend a seminar rather than attending
virtually. To achieve the goal of this thesis the following research questions were
established — Who is Wasa Resort's seminar client and how to market seminar services at
Wasa Resort based on the seminar client's expectations and wishes. During the writing of

this thesis the author conducted a seminar client survey and a competitor analysis.

Firstly, the competitor analysis was conducted comparing other similar companies who
offer seminar services. To evaluate the competitive position one of the research methods

was document analysis which is a qualitive method. During the analysis the author
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examines the websites of competitors secondary data trying to get as much info from
there. To get the required info that was not on the competitors webpage it was necessary
for the author to call the reception and get the missing info. The points of analysis were
taken from Go and Govers (1999) research that identified elements that a company should
monitor to stay competitive.

The second study was conducted on the seminar clients of Wasa Resort, how they reached
the company and what were the main observations. A quantitative research method was
used, for which a structured questionnaire survey was prepared. The questionnaire was
sent to seminar organizers who have visited Wasa Resort since the year 2022. There was
a total of 42 potential respondents, from which 25 of them answered to the questionnaire.
The group of respondents were from Estonian companies. It was mainly smaller
companies who visited Wasa Resort with their work colleagues. The author of the thesis
chose this kind of approach because it is a valuable way to collect information from a
large group of individuals. The author of the thesis used descriptive statistics to analyze
the results of the seminar client survey. This analysis method is a great way to convey
complex numerical data more easily to the reader. Microsoft Excel was used to aggregate

the collected data.

The competitor analysis results showed that Wasa Resort has the largest seminar room
capacity compared to other companies in the Parnu region. However the prizing for
seminar services are above average level. Also, Wasa Resort offers the chance to book

the entire hotel for your event which many other companies do not include.

The first section of the seminar client survey required respondents to give information on
the marketing channel that they reached the company from. The questionnaire revealed
that clients mainly reached through Wasa Resort's website or social media channels.
Among the respondents, there were also those who had visited the company before or
heard about it through acquaintances and relatives. Also it turned out that for many,
activities at the destination were not important, and neither were additional services
offered by the company. In addition, the research revealed that the seminar clients visited

Wasa Resort mainly for 1-2 days.
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The aim of this thesis was achieved. In the seminar client survey, it became clear what
the expectations and wishes are for the seminar client to reach the analyzed company
Wasa Resort. As a result, proposals were presented to Wasa Resort management for better
marketing of their seminar services. The results of this work could be of interest to various
seminar service companies who would like to know more about their seminar clients and

how to carry out marketing activities according to their wishes and expectations.
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