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SISSEJUHATUS

Kultuur on (ks vaartustest, millel on potentsiaali omada olulist rolli Euroopa Liidu
tugevamaks muutmisel, andes panuse Uhiskonna heaolule, Uhtekuuluvusele ja
kaasatusele. Kultuurisektor kujundab majanduslikku kasvu, tekitades suurel hulgal uusi
tookohti. Need on moned pohjused miks kultuuri tuleb oluliseks pidada. (European
Union, 2019, Ik 7, 62-64) Kultuurilised vaatamisvaarsused, atraktsioonid ja uUritused
tekitavad inimestes motivatsiooni reisida ning seetdttu on kultuur ja turism omavahel
seotud. Kultuuriturism on kujunenud valja viimase paari kimnendi jooksul ning
uuringute tulemusena eeldatakse tulevikus selle osatahtsuse suurenemist. Néaiteks 2017.
aastal moodustasid kultuurituristid ligi 39% koikidest rahvusvahelistest saabumistest
maailmas. (Richards, 2018, |k 13-14)

Turism ja Uritused on omavahel sageli seotud, kuna Uritused mdjutavad turismi ning neid
leidub paljude sihtkohtade arengu- ja turundusplaanides. Planeeritud Grituste mdju ja rolli
turismis on palju uuritud ning Gritused on tbusva véértusega sihtkoha atraktiivsuse
kujunemisel. (Nadotti & Vannoni, 2019, Ik 118) Uritusi peetakse tahtsateks faktoriteks,
mis meelitavad turiste sihtkohta (Nguyen, 2017, Ik 60). Uritusi saab késitleda
vahenditena, mille jargi sihtkohtasid omavahel eristada, sest need on heks sihtkoha
kuvandipildi kujundajaks (Simeon & Buonicontri, 2011, 387).

Paljud riigid on kasutanud dritusi enda maine parandamiseks ning sihtkoha
turundamiseks. Tanu turundamisele tulevad turistid sihtkohta, mis elavdab kohalikku
turismi. Turistid valivad sihtkoha selle maine jargi voi sealse Urituse jargi, mida
plaanitakse kiilastada. Peaaegu iga Uritus omab mingisugust vaartust turistide ja kohaliku
kogukonna seas, kuid ainult mdned neist suudavad luua suurt ndudlust. (Nguyen, 2017,
Ik 62-63)

Eesti riikliku turismiarengukava 2014-2020 kohaselt loob Eesti rikkalik kultuuriparand

unikaalseid voimalusi turismi arendamiseks erinevates piirkondades. Rahvusvahelised



kultuuritritused toovad aastaringselt Eestisse arvukalt valiskilastajaid ning teisedki
uritused koidavad turiste olenemata aastaajast ja ilmast. Aastaks 2020 on planeeritud, et
Eesti on inspireerivate Urituste toimumiste sihtkohaks, kus korduvkilastuste kasv on

tbusvas trendis. (Majandus- ja kommunikatsiooniministeerium, 2013)

Aastal 2018 oli Eestis kaks maakonda, kus elanike arv kasvas, nendeks olid Harjumaa ja
Tartumaa. Tartumaa elanike kasvu Uheks pdhjuseks on uute toO0kohtade pidev teke
turismisektoris. Tartumaal valitseb valdavalt mitmekilgne ja elav kultuurielu ning
seetdttu on kultuurielamused turistide jaoks Uheks peamiseks pdhjuseks Tartumaad
kilastada. Turismi arendamiseks tuleb positsioneerida eriilmelisteks, teineteist
taiendavateks piirkondadeks, mida on vdimalik tervikelamusena pakkuda. Kuna
turismiturundus muutub Uha enam digitaal- ja sotsiaalmeedia kesksemaks, tuleb
muuhulgas ka kultuuridritusi turundada koordineeritult ning labi mdelda nende
kasutamise vdimalused sihtkoha turunduse planeerimisel ja korraldamisel. (Tartumaa
Omavalitsuste Liit, 2018)

Arvestades kultuurilrituste osakaalu suurenemist turismisektoris ja turundamise tahtust,
pdhineb kédesoleva t66 probleem selles, et puudub Ulevaade kuidas on seni kasutatud
kultuuridritusi sihtkoha turunduses Tartumaal. LOput6d eesmérk on selgitada vilja,
millised on vGimalused Urituste kasutamisel sihtkoha turunduses ning teha ettepanekuid
organisatsioonidele nagu SA Tartumaa Turism ja Tartumaa Omavalitsuste Liit, et
parendada Tartumaa kultuurilrituste kasutamist sihtkoha turunduses. Autor rdhutab, et
kuigi 16putdo teema keskmeks on Tartumaa, ei hdlma see endas Tartu linna. Lahtudes t66
eesmargist pustitatakse uurimiskisimus: millised on sihtkoha turunduses kultuuritrituste

kasutamist toetavad ja takistavad tegurid Tartumaal?

LOputdd eesmargi saavutamiseks ja uurimiskisimusele vastuse leidmiseks pustitatakse

jargmised Glesanded:

1) koostada teaduslike allikate pdhjal teoreetiline Ulevaade kultuuridritustest, sihtkoha
turundusest ja Urituste kasutamisest sihtkoha turunduses;

2) valmistada ette ja viia labi intervjuud sihtkoha kultuuri-, arendus- ja
turundusspetsialistide ning Urituskorraldajatega, selgitamaks vélja;

3) analudsida intervjuude tulemusi;



4) teha teooria ning uuringute tulemuste pdhjal jareldused ning ettepanekud Tartumaa
arendusorganisatsioonidele ja trituskorraldajatele.

Kéesolev t60 koosneb kahest peatkist, millest esimene loob erialasest kirjandusest ja
teaduslikest artiklitest l&htuvalt teoreetilise alusp&hja kultuuriturismist, kultuuritritustest,
sihtkohast, sihtkoha turundusest ja Urituste kasutamisest sihtkoha turunduses.
Kultuuriturismist, -Uritustest ning nende kasutamisest sihtkoha turunduses Kkasitleti
selliste autorite lahenemisi nagu Donald Philip Getz, Stephen J. Page, Greg Richards,
Julie Wilson, Bob McKercher, Hilary du Cros ja Thi Thong Nhat Nguyen. Teoreetilise
osa koostamisel sihtkoha ja selle turunduse teemal on peamisteks autoriteks Maria I.
Simeon, Piera Buonincontri ja Alastair M. Morrison.

LOputod empiiriline osa keskendub uuringule, mis koosneb ekspertintervjuudest
Tartumaa sihtkoha kultuuri-, arendus- ja turundusspetsialistide ning trituskorraldajatega.
Peale uuringu meetodi ja valimi kirjelduse analtisitakse uuringu tulemusi, lahtuvalt
teoreetilisest osast ja uuringu tulemustest tehakse jareldusi ja esitatakse sihtkoha

spetsialistidele ettepanekuid, et parandada kultuuridrituste kasutust sihtkoha turunduses.



1. SIH-TKOHA TURUNDUS LABI KULTUURIURITUSTE

1.1. Ulevaade kultuuriturismist ja kultuuritritustest

Turismiliike on vaga palju ning igal liigil on oma olemus ja vaartus. Kultuuriturism kui
reisimine eesmérgil tutvuda kohaliku kultuuriga, on (ks populaarsematest
turismivormidest, mis maailmas kasvab. Kultuuriturism on tiheks pdhjuseks reisimiseks
ja sihtkoha kulastamiseks. Inimesed reisivad kultuurilistel p8hjustel, et tutvuda uute
kultuuridega ning saada uusi kogemusi. Kultuuriturismi alavormide sekka kulub
uritusturism, kus pohifookuses on reisimine eesmérgiga osaleda monel Uritusel.
Uritusturism ja kultuuriturism on seotud labi kultuuriiirituste. Kaesolev alapeatiikk annab

teoreetilise Ulevaate kultuuriturismist ja kultuuritritustest.

Kultuuriturismi mdistet ja seda kirjeldavaid elemente on defineerinud mitmed autorid.
Uhe kirjelduse jargi tshendab kultuuriturism olukorda, kus kultuur on iiks motiveerivatest
teguritest reisielamusel, isegi kui kultuur pole esmane, vaid on teisejarguline voi tldse
juhuslik tegur (McKercher & Du Cros, 2002). Smith (2009, lk 17) Kirjeldab
kultuuriturismi  kui passiivset, aktiivset ja interaktiivset kaasatust kultuuri(de) ja
kogukonnaga, kus kilastaja saab uusi kogemusi labi harimise, loomingulisuse ja
meelelahutuse. Lisaks on Richards (1996, Ik 24) esitanud kontseptuaalse definitsiooni
kultuuriturismist, kui inimeste ,,liikumisest® kodukohast eemale, ideega kogeda uut

informatsiooni ja kogemusi, et rahuldada oma kultuurilisi vajadusi.

Mousavi (S), Doratli, Mousavi (N) ja Moradiahari (2016, Ik 71) on aga vaitnud, et
kultuuriturismi kontseptsiooni on peaaegu vGimatu defineerida, sest pole laialt levinud
uhtset kirjeldust selle kohta ja enamus autoreid on oma t6éddes véltinud selle valdkonna
pohjalikku kirjeldust. Uks koige sisulisemaid kultuuriturismi definitsioone parineb
Mclntosh’i ja Goeldner’i 1990. aastal avaldatud t66st, kus on selgitatud, et kultuuriturism
on reisimine eesmargiga aru saada ja tutvuda eluolu ja ajalooga kindlas sihtkohas koos

mitmete kultuursete faktoritega, mida saab seostada turismi kontekstiga. Nendeks



faktoriteks vdivad olla s60k, jook, meelelahutus, arhitektuur, k&sit6d ja toostuslikud
tooted vo6i iga muu faktor, mis esindab kohalikku eluolu ja annab seda edasi. (Mousavi et
al., 2016, Ik 71)

Kultuuriturism on haaranud Ulemaailmselt enda alla peaaegu 20%-lise turuosa
turismisektoris. Lisaks soodustab kultuuriturism sotsiaalmajanduslikke kasusid
sihtkohale ja sealsetele elanikele. Sotsiaalmajanduslikeks kasudeks on: to6hdive paremad
vOimalused, kuritegevuse véhenemine, tdhusamad ligipdasud avalikele teenustele,
vordsemad sissetulekud, hariduse kérgem tase, immateriaalne ja parema ulesehitusega
infrastruktuur ning suhtelise vaesuse vahenemine. Kirjandusest selgub ka mitu negatiivset
moju, mida kultuurilrituste turism tekitada voib. Nende alla kuuluvad saastatus,
ruumiline Ulekoormatus, kultuuriressursside havitamine ning ka avalike teenuste
hinnatdus. (Boucher, Cullen & Calitz, 2018, Ik 539, 541)

Hughes (2002, Ik 165-166) ei lahtu positiivsetest ja negatiivsetest teguritest, vaid vaatleb
kultuuriturismi I&bi nelja erineva dimensiooni, milleks on ulatus, tllp, aeg ja litkuvus.
Jargnevalt on koostatud loetelu tegevustest ja objektidest, mida ulatuse dimensioon enda
alla katab: (Ibid.)

e igapdevaelu puudutavad elemendid ja toopraktikad;

e Kkohalik riietus;

e arhitektuur, kasitdo ja ajalugu;

e ajaloolised ja religioossed kohad,;

o keel, religioon ja muusika;

e ftraditsioonid,

e vaba-aja veetmise v@imalused,;

e rahvuskook ja kohalik kook;

e teatrid, muuseumid ja kunstigaleriid,

e erilritused, festivalid ja laadad;

e kohalikud kogukonnad ja naabruskonnad.

Tulbid luuakse selle jargi, mis tudpi kultuure eristatakse. Uhe kultuuritiitibi alla kuuluvad
objektid nagu ehitised, inimloodud objektid muuseumites ning maalingud, ké&sit6od ja

skulptuurid galeriides. Teise tiitbina eristatakse etendusi, nditeks néidendeid, muusikale



ja tantsuetendusi teatrites voi kontserdisaalides. Aja suhtes voivad objektid ja etendused
kajastada ajaloolisi vOi kaasaegseid teemasid. Liikuvuse osas vdivad kultuurilised
vaatamisvaarsused nagu ajaloolised paigad ja muuseumid olla liikkumatud, samas Kkui
teatud vaatamisvaarsusi, nditeks etenduskunsti, saab pakkuda erinevates kohtades,
mistottu on nad liikuvad. Need neli dimensiooni defineerivad kultuuriturismi, mida
kultuuriturist ise tajub. (Hughes, 2002, Ik 166)

Arvatakse, et kultuuriturist esindab kedagi, kes on kdrgelt motiveeritud reisima
kultuurilistel pdhjustel. McKercher ja du Cros (2003, 1k 53) arutlevad, et selline eeldus
on vadr, sest kultuurilised pdhjused varieeruvad véga palju turistide sihtkoha valikul.
Nende sdnul moodustavad the osa turistid, kelle jaoks on kultuuriga tutvumine peamine
pdhjus reisimiseks ja teise osa moodustavad turistid, kes ei reisi kultuurilistel pdhjustel,

kuid puutuvad sihtkohas kultuuriga siiski kokku.

Uks riikidest, kus on dritatud tuvastada kultuurituristide tiiiipe, on Malta. Viimastel
aastatel on Malta Turismiamet (MTA) labi viinud mitmeid uuringuid eristamaks riiki
kllastavaid kultuurituriste. Nende uuringus tulemusena liigitatakse kultuurituristid kolme
rihma. Esimene kategooria on vdga motiveeritud. Need on inimesed, kes reisivad
sihtkohta just selle kultuuriliste vOimaluste tottu. Seejdrel on osaliselt motiveeritud
kultuurituristid, inimesed, kes reisivad nii kultuuriliste v8imaluste kui ka muude
motiivide tottu. (Valletta 2018 Foundation, 2016, Ik 29) Kolmas kategooria on juhuslik
kultuuriturist, kes kilastab sihtkohta muul pdhjusel kui kultuur, kuid tegeleb seejérel
aktiivselt sihtkoha kultuuritegevustega (Sultana & Attard, 2016, Ik 4). Need erinevad
tipoloogiad viitavad sellele, et kultuuriturismi Ule peetav arutelu ei saa piirduda
,sthipdrase® voi ,,vdga motiveeritud* kultuurituristiga, kuna need on vaid osa laiemast

turismi kultuuritegevusest (iks osa on Uritused) sihtkohas. (Ebejer, 2019, Ik 307-310)

Urituskorralduse valdkond on iiks maailma suuremaid tédandjaid ning see mdjutab
majanduskasvu positiivselt. Urituste olemus seisneb inimestes, kes kogemuse saamiseks
tulevad kokku ja tegelevad juhtimisega, loomisega v0i lihtsalt osalemisega. See on
tegevuste kogum, kus tegevused omavad eri eesmdarke ning mis toovad erinevate
huvidega inimesi ja gruppe kokku. (Kose, Argan & Argan, 2011, Ik 2) Varasemad
uuringud toovad esile, et dritused on olemuselt tunnetel pdéhinevad sotsiaalsed

kogemused, mis annavad v6imaluse sarnaste huvidega inimestel kokku saada ja suhelda



erinevatel eesmarkidel, olgu siis nendeks kas é&ri, vaba-aja veetmine vdi muu (Carlson,
Rahman, Rosenberg 111, & Holzmiller 2016, Ik 901).

Planeeritud drituste rollid ja mdju turismis on pdhjalikult uuritud ning need tulemused on

téhtsad sihtkoha konkurentsivbime jaoks: Uritusturism edendab suurt rolli edukama ja

silmapaistvama sihtkoha Ulesehitamises. Planeeritud dritused liigitatakse jargnevalt:

(Getz, 2008, Ik 418)

e Kkultuurilised pidustused (cultural celebrations) - festivalid, karnevalid,
maélestusuritused, religioossed Uritused,;

e poliitilised ning riigiuritused (political and state) — tippkohtumised, kuninglikud
uritused, riigivisiidid, muud poliitilised Uritused,;

e kunst ja meelelahutus (arts and entertainment) — kontserdid, auhinnagalad;

e &ri- ja kaubandusuritused (business and trade) — kohtumised, konventsioonid, laadad,
messid;

e haridus- ja teadusuritused (educational and scientific) — konverentsid, seminarid,;

e sporditritused ja voistlused (sport competition) — professionaalsed kui ka harrastajate
mangud ja voistlused;

e vaba aja Uritused (recreational) — sport vdi mangud oma I6buks;

e eradritused (private events) — pulmad, peod, sinnipéevad.

Uritusi on vdimalik kategoriseerida nende tegevuste ja teema jargi. Teemade pdhjal on
uritused jagatud kolme kategooriasse: spordi-, &ri- ja kultuuritritused. (Bowdin, Allen,
O’Toole, Harris, & McDonnell, 2011, Ik 19) Getz’i sdnul on kultuuriiiritus avalik
pidustus, mis v@ib sisaldada tantsu, filmi, teatrit, muusikat, kunsti, kasit6od jpm (viidatud
Hernandez-Mogollon & Folgado-Fernandez, 2014, 1k 95 vahendusel). Kuigi Gritusturism
pole enam uus nahtus, on huvi kultuuritrituste vastu kirjanduslikes uurimustes tdusnud

viimase paari kiimnendiga jarsult (Piva, Cerultti, Prats, & Raj, 2017, Ik 101).

Kultuuri ja turismi vahelist seost voib ideaalis defineerida Urituse kontseptsiooni jargi.
Selles mottes vdib kultuuridritust pidada ka turiste liikuma panevaks jouks. (Nadotti &
Vannoni, 2019, |k 117) Kultuuridrituste puhul on oluline sihtkoha ja kultuuri vaheline
tugev side. Nende drituste puhul kasutatakse nditeks kohalikku arhitektuuri- ja

kultuuripérandit, et arendada turismistrateegiat, rohutades sihtkoha kultuurset identiteeti.
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(Hernandez-Mogollon & Folgado-Fernandez, 2014, |k 95) Kultuuritritused on vélja
kujunenud kui linnade maine parandajad, tuues elu linnatdnavatele ja andes kohalikele
elanike uuendatud uhkusetunde nende kodulinna tle (Richards & Wilson, 2004, Ik 1932).
Lisaks teeb kultuuritritused eriliseks jagatud kogemus, mistdttu on see ks peamine
pdhjus, miks inimesed eelistavad televiisorist jalgimise asemel uritusel kohal kaia
(Richards & Palmer, 2010, Ik 22).

Kultuuridritused on tihedalt seotud linnadega. Kuna kultuuri loomine on suureks
mdjuallikaks linna majandusele, on kultuuritritused linnade arengufaaside ja
taaselustamise keskmeks. Kultuuri laialdane levik tdhendab seda, et kultuur v8ib muutuda
domineerivaks kuvandiks linnapildis. Kuna aastakimnete jooksul on kultuuriiritused
kasvanud ja laienenud, on linnad muutunud justkui platvormideks, et ritus kaasaks nii
kohalikke kui ka kiilalisi. 1960ndatel aastatel hakati Euroopas ja Ameerika Uhendriikides
mitmete kodanikualgatuste abil kultuuripealinna mdistest l&htuvalt linnasid Umber
kujundama. Niiviisi tekkisid ikoonilised kultuuridritused, nditeks San Francisco linn
hakkas rahastama oma filmifestivali (San Francisco International Film Festival, luh. -
SFIFF), mis on nlddseks ks kuulsamaid filmifestivale maailmas. (Richards & Palmer,
2010, Ik 3-9)

Kultuuriturismi definitsioone on Idpmatult. Kdige lihtsam on seda sBnastada kui reisimist,
mille Uheks eesmargiks on tutvuda kultuuriliste faktoritega. Kultuuriturism mdjutab
oluliselt sihtkohti ja kohalikku kogukonda, olles sotsiaalmajanduslikult positiivne
mdjutegur, kuid samas tekitab ka negatiivseid tagajargi nagu saastatus,
kultuuriressursside havitamine ja avalike teenuste hinnatdus. Kultuurituriste on
kultuuriturismi definitsiooni jargi kerge iseloomustada, neid eristatakse reisimise
motiivide jargi, alates ,sihikindlast kultuurituristist“ ning Idpetades ,juhusliku
kultuurituristiga®. Peamine asi, mis véliskiilalisi kéidab, on kohalikud kultuuritritused.
Kultuuriuritused tekitavad sihtkohale kuvandi, elavdavad sealset elu ning Uhendavad
kohalikke elanikke ja kulastajaid.

1.2. Urituste kasutamine sihtkoha turunduses
Turismi toimimisele peab aluse panema sihtkoht. Sihtkoht saab turismi elavdada labi enda

turundamise. Kuna Uritused toimuvad kindlates asukohtades, tdhendab see seda, et Uiritus
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ei turunda mitte ainult iseennast, vaid ka umbritsevat sihtkohta. Sihtkohad saavad end
turundada mitmel viisil, kuid Urituste kaasamine turundusse on Uheks vahendiks, et
parandada sihtkoha mainet ning elavdada kohalikku turismi. Jérgnevas alapeatukis
antakse Ulevaade erinevatest késitlustest sihtkohast, selle turundamisest ning viisidest,
kuidas 0ritusi kasutada sihtkoha turunduses. Lisaks defineeritakse sihtkoha olemus ja
selle votmetegurid ning keskendutakse sihtkoha turundust, kuvandit ja turundussdnumit

puudutavatele teemadele.

Morrison (2013, 1k 4) kirjeldab turismisihtkohta kui geograafilist piirkonda, mis tdmbab

kilastajaid ligi. Jargnevalt on ta esitlenud kaheksat vOdtmetegurit, mis aitavad

turismisihtkohta lahti métestada (Ibid.):

e geograafiline piirkond, millel on administratiivne piir vi piirid;

e turistil on vdimalus leida koht 66bimiseks;

e erinevaid sihtkohateenused on kiilastaja jaoks kasutatavad;

e tegeletud on turismi turundamisega;

e sihtkohas tegutseb arendusorganisatsioon (Destination Management Organization —
edaspidi DMO);

¢ sihtkohast on kujunenud kuvand turistide silmis;

e on loodud erinevad eeskirjad ja reeglistikud turismi kontrollimiseks;

e sihtkohas tegutsevad mitmed turismiga seotud asjalised (era- ja avalik sektor,

sihtasutused, osatihingud, mittetulundustihingud).

Kuna turismisihtkohtades toimuvad mitmed turismitegevused, moodustab sihtkoht
justkui samba turismislisteemis (Ana, 2008, Ik 918). Turismislsteemi kvaliteet ja
toimimine méérab &ra selle, kas turismisihtkoht on antud valdkonnas edukas (Soteriades,
2012, Ik 108). Olenevalt asukohast, Kkliimast, piiratud ressurssidest, suurusest ja
kultuuripérandist voib aga osadel sihtkohtadel olla turismis osalemiseks liiga véhe
majanduslikke vahendeid (Ana, 2008, Ik 919). Turismisihtkoha edukuse mé&aramiseks on
Morrison (2013, Ik 20-21) esitanud kiimme kriteeriumit:

o teadlikkus (awareness) — info ja teadmised sihtkohast;

e atraktiivsus (attractiveness) — mitmekesised kiilgetdmbetegurid;

e kattesaadavus (availability) — broneerimisvdimaluste lihtsus ja kanalite arv;

o ligipaas (access) — sihtkohta jdudmise ja seal sees liikumise lihtsus ning mugavus;
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e véljanagemine (appearance) — mulje sihtkohast sinna joudes kui ka seal kohal olles;
e tegevused (activities) — erinevate tegevuste vdimalused turistidele;

e kindlustatus (assurance) — tagatud turvatune ja julgeolek;

e tunnustus (appreciation) — kilalislahkus ja tervitav suhtumine sihtkohas;

e tegevus (action) — pikaajalise turismi planeerimine ning turundustegevused;

e vastutus (accountability) — DMO tegevuste hindamine.

Igal turismisihtkohal peab olema ka kindlad sihtrihmad, keda kohale meelitada. Kindlad
sihtrhmad tekivad vastavalt sihtkoha olemusele. Kui sihtkoht néiteks keskendub
ekstreemspordi arendamisele, on selle eesmark kohale tuua kilastajaid, kes on
ekstreemspordist huvitatud. (Tsiotsou & Goldsmith, 2012, Ik 4) Richards ja Wilson
(2006, Ik 1211) toovad vélja, et linnad ja regioonid, kus arendatakse ja edendatakse
kultuuriturismi, peavad looma ikoonilisi struktuure, organiseerima megadritusi, vélja
arendama erilisi temaatikaid ning noorendama kultuurset parandit, et meelitada ligi

kllastajaid, kes on huvitatud kohalikust kultuurist.

Tanu kuilastajate kasvanud ootustele ja konkurentsile sihtkohtade vahel on tdusnud
vajadus sihtkoha turundamiseks. Sihtkoha turundus on lahutamatu osa sihtkoha
populaarsuse arendamisest ja sdilitamisest. (Soteriades, 2012, Ik 109-110) See on
juhtimisprotsess, mille kdigus tuvastavad turismiasjalised oma valitud sihtriihma, turu
tegeliku seisu ja potentsiaali ning suhtlevad sihtriihmadega, et kindlaks teha soovid,
vajadused, motiivid, meeldimised ja mittemeeldimised kohalikul, regionaalsel,
rahvuslikul ning rahvusvahelisel tasandil. Seejarel sGnastavad ja kohandavad nad oma

turismitooteid, et saavutada turistide seas téielik rahulolu. (Ana, 2008, Ik 919)

Gali, Camprubi ja Donaire (2016, Ik 244-251) selgitavad, et paljud tuntud sihtkohad on
enda turundamiseks kujundanud vélja tunnuslaused. Et seda luua, tuleb DMO-del votta
kokku sihtkoha parimad omadused ning need kokkuvdtlikult thte lausesse mahutada.
Siiski tuleb turundussénumi loomisel olla hoolas, tiks negatiivne néide on aastast 2006,
mil Austraalia esitles sloganit ,,So where the bloody hell are you?* (,, Kus pagan sa
oled? ), mis keelati mitmetes riikides. Hea néide on aastast 2009, kui Kolumbia tutvustas
kampaaniat ,,Colombia, the only risk is wanting to stay* (,, Kolumbia, ainuke risk on tahe

siia jddda ). See oli nii edukas, et kasvatas jargnevatel aastatel sissetulevat turismi 140%
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vorra. Kuna sellel on turismisihtkohale suur mdju, siis on turundussénum oluline osa
sihtkohast. Nende uuringu tulemusena selgus ka, et linnades ja riikides sisaldavad
turundussénumid tavaliselt sihtkoha nime, aga regioonides, sh maakondades, on slogan

eraldiseisev ning ei sisalda enamasti sihtkoha nime.

Selleks, et tdusta esile tuntud turismisihtkohana, tuleb teha turundusliku poole pealt suuri
pingutusi (Ana, 2008, 1k 919). Sihtkoha turunduse funktsioone ja tegevusi peavad toetama
ka DMO-d. Organisatsioonid peavad tegelema mitmete (lesannetega: turismisisteemi
juhtimine, regionaalse turismisektori konkurentsivéime tdstmine, sihtkoha atraktiivsuse
tdstmine, sihtkoha vdimekuse tugevdamine ning turunduse efektiivsuse suurendamine.
Praktilise poole pealt peaksid olema kdik DMO-d ja teised turismiasjalised teadlikud
sellest, et ollakse teineteisest sBltuvad. Seetbttu peavad nad tegema koostddd, et
turundada sihtkohta ning tdsta riigisiseselt turismiteadlikkust. (Soteriades, 2012, Ik 109)
Morrison’i (2013, lk 9) sdnul peab sihtkoha turundamine toimuma 365 pieva aastas ja
seda tuleb teha sustemaatiliselt. Samuti lisab ta eelnevatele vdidetele, et
turundustegevuste efektiivsust ei mdjuta mitte ainult DMO-d, vaid ka teised

organisatsioonid, kes tegutsevad nii sihtkohas kui ka sihtkohast valjas.

Turismisektor on pidevas muutumises, jarjepidevalt on vaja Ulevaadet, mida sihtkoht
turistile pakub, lisaks tuleb sailitada turupositsiooni, olles samal ajal paindlik, et olla
vastuvotlik muutustele imbritsevas keskkonnas. Samuti tuleb korralikult ja 1abim&eldult
pakkuda tooteid ja kogemusi, mis vastavad erinevate turgude vajadustele. Selleks, et
turismisihtkoht muutuvas tehnoloogia keskkonnas toime tuleks, on vaja turunduses
strateegilist lahenemist. Selleks on vaja labida kuus sammu: vajaduste analiils, turu-
uuring (et moista kilastaja soove), loomingulisuse sisendamine (olla paindlik ning
atraktiivne), strateegiline positsioneerimine (eristuda teistest), turundusplaani loomine ja
rakendamine, hindamine ning kohandamine. Koéik need tegevused on seotud kiiresti
areneva info- ja kommunikatsioonitehnoloogiaga (ICT), ning selline strateegiline
ldhenemine annab sihtkoha turundajatele uusi vOimalusi seoses elektrooniliste
turunduskanalitega. (Soteriades, 2012, Ik 109-110)

Sihtkoha turundamisel on (ks olulisemaid aspekte Gritustel pdhinev turism (ritusturism)
vGi turism, mis pdhineb Urituste loomisel. Uritused, vastavalt sellele, kus nad aset leiavad,

mdjutavad sihtkoha imagot, lisaks on need olulised m&juelemendid, et eristada sihtkohti,
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eriti kui need baseeruvad unikaalsetel voi eristavatel kohalikel ressurssidel. (Simeon &
Buonicontri, 2011, 1k 387) Festivalid ja Uritused omavad olulist rolli sihtkoha turunduses,
kuna neis on potentsiaali sisendada positiivseid muljeid esmakilastajate motetes ja
stimuleerida nende huvi ning tahtmist kilastada sihtkohta ka tulevikus (Yolal, Cetinel, &
Uysal, 2009; Ik 6; Matheson, Rimmer, & Tinsley, 2014, Ik 3). Analidsides drituste ja
turismi vahelist suhet, leiab Getz (2008, Ik 403), et Gritused on turismisihtkohtade jaoks
uheks pohiliseks vahendiks, mille abil turismihooaega pikendada. Lisaks omavad
uritused olulist rolli turismi levikul ja need on sageli kaasatud sihtkohtade arendus- ja

turundusstrateegiatesse.

Uritused pakuvad vahendeid lisamaks paindlikkust sintkohtade fikseeritud struktuuridele,
olles kui vaatemanguliste allikate varustaja, mis annab lisavaartust sihtkoha imagole.
Lisaks julgustavad need inimesi kilastama sihtkohta rohkem kui Uhe korra ja kui
korraldada mitmeid erisuguseid dritusi, siis saab ka sihtkoht nédidata enda profiili
erinevatel potentsiaalsetel turgudel (Richards & Wilson, 2004, 1k 1931-1932). Nende
turismipoolne potentsiaal on ks peamisi p6hjusi miks kohalikud valitsused on valmis
toetama neid (Nadotti & Vannoni, 2019, Ik 118). Urituste roll turismis valjendub
mitmetes tunnusmarkides, mis loovad ja piiritlevad seda. Nendeks on (Getz & Page,
2016, 1k 19):

e turistide meelitamine (konkreetsetesse kohtadesse ja hooajalisuse tletamiseks);

e vaatamisvéarsuste ja kohtade elavdamine (mis pohimdtteliselt tdhendab seda, et

igauks, kes omab parki vdi rajatist, on automaatselt Gritusaris sees);
e sihtkoha turundamisele kaasa aitamine (kaasaarvatud maine ja sihtkoha kuvandi

kujundamine).

Uritused v@ivad olla abivahenditeks muudele arenguvormidele v6i paranduseks
suutlikkusele meelitada turiste labi infrastruktuuri suurendamise ning tdhusamale
turundusele. Uritusturismi edu tagab kogemusel ja analiiiisil pdhinev veendumus, et
soovitud tulemusi on voimalik saavutada arendamise ja turunduse kaudu. (Getz & Page,
2016, 1k 19)

Solaris (2019) on 0Oelnud, et Gritusturundus on urituse reklaamimiseks ette nahtud

kombineeritud tegevuste rakendamine. Tohus turundus loob drituse vastu ndudluse labi
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avastuse, loomise ja kliendi vajaduste rahuldamise kaudu. Juntunen (2016, Ik 23) toob
valja, et dritusturundus on strateegiliselt planeeritud, eesmérgile orienteeritud
interaktiivne toiming, mille kolmeks Ulesandeks on saata sdnum ja panna inimesi
tegutsema viisil kuidas organisatsioon tahab, siduda organisatsiooni ja sihtrihmasid
valitud idee ja teemaga ning luua ja rikastada organisatsiooni mainet, teenuseid ja bréndi.
Samuti lisab ta, et toetavad aspektid rituste turundamisel on nende véimalused (Ibid.):
¢ isiklike kontaktide ja vdrgustike loomine korraldaja ja kilastajate vahel;

e (rituste raamistike ja nende suhtlemise kontrollimine;

e osalejate grupi piiramine vastavalt Urituse vajadustele ja eesmarkidele;

e tagasiside saamine saavutatud ja saavutamata eesmarkide kohta;

e konkurentidest eristumine;

¢ meeldejadvate elamuste loomine.

Selleks, et turismivdimekust parandada, peab sihtkohta juhtiv organisatsioon anallilisima,
mis on korraldatava Urituse kasutegurid ja vaartused ning mida nad ise tahavad urituselt.
Igasugune Uritus omab turistide seas kohalikku vaartust, aga ainult vahesed suudavad
tekitada suurt ndudlust. Seega kohalikud ja piirkondlikud ritused, mis ei mdjuta oluliselt
sihtkoha kuvandit, ei tekita ndudlust, aga rahvuslikud ja rahvusvahelised Uritused
meelitavad palju turiste sihtkohta, mis jatab tugeva ja kestva mdju sihtkoha atraktiivsusele
ja kuvandile. (Nguyen, 2017, Ik 65) Kui kultuuritritusi turundatakse korralikult ja
teadlikult DMO-de ja teiste korraldajate poolt, siis kanduvad Urituse positiivsed
omadused sihtkohale Ule. Sihtkoht ja Gritused mdjutavad Uksteist ning tulemuseks on
kllastajate arvu ja saadava tulu suurenemine. Kuna hésti turundatud 0ritus kuvab edasi
ka sihtkohta, tekib vajadus turundada kultuuritritusi kui sihtkoha atraktsioonidena. (Esu
& Arrey, lk 183-188)

Turundamine I4bi Urituste annab hea vBimaluse téiustada sihtkoha konkurentsivGimet.
Sihtkohad, kes turundavad end l&bi Grituste, kujundavad enda mainet vastavalt Urituse
olemusele. Tanu dritustele dpivad turistid rohkem sihtkoha kultuuriliste véartuste kohta
ja kui dritus on eriline ja unikaalne, siis loob see sihtkohast positiivse ja unikaalse
kuvandi. (Nguyen, 2017, Ik 65) Sihtkoha kuvand on olnud kiimnendite jooksul laialdaselt
uuritud valdkond turismis. Seda on defineeritud kui kogumit veendumustest, ideedest ja

muljetest, mida inimene vi grupp inimesi sihtkohast arvab. (Hahm & Severt, 2017, Ik
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38) Lisaks teadlikkusele moodustab kuvand alateadlikult ka kognitiivse (henduse
sihtkoha ja Urituste vahel. Seega sihtkoha valikut vOib selgelt mdjutada ka seal toimuv
uritus. (Nguyen, 2017, Ik 65)

Simeon ja Buonincontri (2011, 1k 401-402) uurisid Itaalias Ravello festivali ja kuidas
Ravello linna l&bi kultuurilrituse turundatakse. Uuringu kokkuvottena panid nad kirja
kolm tugevust. Esimene neist on tihe integreeritus sihtkoha ja drituse vahel. Uritus on
ules ehitatud sihtkoha identiteedist lahtudes ja niimoodi ollakse kogukonnaga
harmoonias. Kuna (ritus on peamine sihtkoha turundaja, siis on see ka peamine
majanduskasu tooja ja turismi arendaja sihtkohas. Teine tugevus seisneb Urituse ajaloos.
Pika ajalooga uritused on tavaliselt tuntud oma originaalsuse poolest ja kultuuritrituste
puhul on originaalsus véga téhtis. Kolmas tugevus on seotud organiseerijate oskusega
poorata sihtkoha ndrkused tugevateks kiilgedeks. Niimoodi kasutati linna miniatuurset
profiili &ra. Kuna Ravello on vaike linn ja majutuskohtade arv on piiratud, siis muudab
see Ravello festivali kdrge tasemega nisilirituseks, sest massiturism on sellisel kujul

vélistatud.

Ngyuen (2017, Ik 66) toob valja viis soovitust kuidas sihtkohta labi Urituste turundada:

e Sihtkoha arendusorganisatsioonid ja -spetsialistid peavad &ra kasutama tritusi turismi
arendamiseks sihtkohas. Strateegiliselt peab turundama neid pikas perspektiivis ning
hoiduda tuleb métteviisist, et Uritus on ajutine.

e (ritusi tuleb vaadata kui osana turismisihtkoha arendamise protsessist. Urituste jaoks
on vaja erinevaid rajatisi, mistottu tuleb tagada rahaline toetus;

e kohalikud turismitooted tuleb siduda Uritustega. Mida varvikam valik kohalikke
turismitooteid sihtkoht pakkuda suudab Urituste ajal, seda erilisemaks muudetakse
turisti kilastuskogemus. Téanu turismitoodetele on vdimalik hoida turisti sihtkohas
enne ja ka parast Uritust. Pikem kulastusaeg suurendab teenuste ja toodete kasutamist
ning paraneb sihtkoha majanduslik kasu;

e (rituse ajal tuleb pingsalt jalgida, kuidas on turistide meeleolu muutunud ja milline
on nende hoiak;

e rohkem tuleb réhutada sellele, kuidas turundatakse Uritusi ning tosta teadlikkust, tuues
samaaegselt valja sihtkoha eriparad.
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Simeon ja Buonincontri (2011, 1k 397-399) lisavad Ulal esitatud loetelule, et kiilastajatega
tuleb hoida sidet enne, selle ajal ning parast Uritust. Niiviisi tekib lojaalsus ja Urituse
kllastajad naasevad suurema téendosusega sihtkohta tagasi (Ibid.) Parimaks keskkonnaks
kilastajatega side hoidmiseks on sotsiaalmeedia, mis toimib turunduskanalina ka
turismisektoris. Uuringud on ndidanud et ligi 2/3 reisijatest kasutavad Facebooki,
sealhulgas 18-24 aastaste seas on kasutajaid 90%. Kuna sotsiaalmeedia on tlekillastunud
inimestest ja infost, on turundajatel keeruline silma paista, seetdttu on vaja luua ametlikud
kontod ning palgata inimesi, kes haldavad neid kontosid efektiivselt (Surugiu, Surugiu,
& Mazilescu, 2019, Ik 89).

Turismisihtkoht on kui geograafiline piirkond, kus turism toimub. Neid eristatakse
mitmete erinevate omaduste pdhjal, alates 66bimisvéimalustest ning lI6petades sihtkohas
toimuvate Uritustega. Et kilastajaid ligi meelitada, peab sihtkoht turundusega tegelema.
Et turundus efektiivne oleks, tuleb analtsida vdimalusi sihtkohas ning maarata selgeks
sihtrihm(ad). Turundus mdjutab otseselt sintkoha kuvandit ning uks selle lisavaartusi on
l&bimdeldud turundussdnumi olemasolu. Sihtkoha turundamiseks on mitmeid erinevaid
viise, aastate jooksul on tehtud uuringuid, kuidas kasutatakse Uritusi sihtkoha turunduses.
Peamine tulemus on see, et Uritus, olenemata tlibist, on vaga kasulik tegur sihtkoha
turundamisel ning mojutab oluliselt sihtkoha kuvandit nii turistide kui ka kohaliku

kogukonna silmis.
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2. UURING KULTUURIURITUSTE KASUTUSEST
TARTUMAA KUI SIHTKOHA TURUNDUSES

2.1. Uuringu meetod, valim ja korraldus

Dokumendis ,,Tartumaa arengustrateegia 2040 on kultuuri ja turismi osas kisitletud
mitmeid alapeatikke seoses kultuuriturismiga. R6hutatud on thiseid turundustegevusi,
ristturundust, mainekujundust ja kampaaniaid. Lisaks planeeritakse Tartumaa
piirkondadele iseloomulike, teineteist taiendavate kuvandite valjatootamist koostoos
mitmete turismivlrgustikega. Tartumaa ja Louna-Eesti kompleksturunduse alapeatiikis
kéasitletakse eesmarke, kus on plaanis koostada kultuuriturunduse kava ning arendada
veebiplatvorme  (https://www.visittartu.com  ja  https://kultuuriaken.tartu.ee/et)
piirkondlikest ~ vajadustest lahtuvalt. (Tartumaa Omavalitsuste Liit, 2018)
Kultuuriturunduse kava toetab ka Tartu Linnavalitsuse turundusspetsialist Kaari Permi
poolt loodud tasuta turunduskanalite tabel (vt lisa 1), mis on kasulik kdigile, kes tegelevad
Tartumaal sihtkoha turundusega ja trituskorraldusega.

Tartumaa kultuuristrateegia 2025, mis on osa Tartumaa arengustrateegiast, kasitleb
peamisi Vvéljakutseid ning olulisemaid tegevussuundasid jargnevateks aastateks.
Rdhutatud on, et maakondlik kultuurikorraldus pole piisavalt hasti koordineeritud,
koostd6 omavalitsuste, kultuuriasutuste ja teiste osapoolt vahel peab olema suurem.
Infovahetus pole piisavalt téhus, ollakse rohkem traditsioonilisemad ja ei kaasata uusi
sihtgruppe, kogukonnatunne ja identiteet on vahene, omaalgatuse ja ettevotlikkuse
vahene toetamine. Kultuurivaldkonna sidumine teiste valdkondadega edeneb vaevaliselt,
kultuuri n&hakse Kkitsalt ja piisavalt pole koost6dd turismivaldkonnaga (Tartumaa
Omavalitsuste Liit, 2019)

Ké&esoleva uuringu eesmark on teada saada erinevatelt Tartumaal turismiga ning urituste
korraldamisega tegelevatelt organisatsioonidelt ja spetsialistidelt infot, mida arvatakse

kultuurilrituste kasutamisest ning mida ja kuidas on selles valdkonnas Tartumaa kui
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sihtkoha turunduses seni tehtud. Andmete kogumiseks kasutati poolstruktureeritud
intervjuud. Seda uurimismeetodit kasutatakse, kui uurija omab piisavalt informatsiooni
uuritava teema kohta, kuid ei tea koOiki vastuseid. Sellised intervjuud koosnevad
kisimustest, millele intervjueeritavad vdivad vastata vabas vormis ning séltuvalt

vastusest vOib intervjueerija kisida tapsustavaid kusimusi. (Morse, 2012, Ik 197)

Poolstruktureeritud intervjuusid kasutatakse kvalitatiivsetes uuringutes kdige sagedamini
ja selle populaarsus tuleneb paindlikkusest, mis arendab intervjueerija ja intervjueeritava
vahelist vastastikust verbaalset suhtlust, samal ajal jattes fldsilist ruumi ka
mitteverbaalseks suhtluseks. (Kallio, Pietild, Johnson, & Kangasniemi, 2016, Ik 295)
Tavaliselt toimub intervjuude ajal heli salvestamine hilisema transkriptsiooni eesmargil
(Rosenthal, 2016, Ik 512). Uuringu raames intervjueeriti Uhtteist Tartumaa kultuuri-,
turundus- ja arendusspetsialisti ning Grituskorraldajat, kelleks olid tahestikuliselt
jarjestades:

e Alatskivi lossi juht Laura Lillepalu-Scott;

e Elva turismijuht Hemminki Otstavel,

e Luunja kultuuri- ja vabaajakeskuse juhataja Kadi Kalmus;

e MTU Sibulatee juhatuse liige Liis Lainemag;

e NOoo valla kultuurimaja kultuurispetsialist Andri Viinalass;

e Peipsiddre valla kultuuritdospetsialist Reet Kruup

e SA Tartumaa Turismi projektijuht ja turundusspetsialist Annika Ojasaar;

e Tabivere rahvamaja juht Kalev Pértelpoeg;

e Tartu Linnavalitsuse turundusspetsialist Kaari Perm;

e Tartumaa arendusseltsi juht Kristiina Tammets;

e Tartumaa Omavalitsuste Liidu kultuurinbunik Astrid Hallik.

Tegemist on mittejuhusliku ja sihipédraselt moodustatud (purposive sampling) valimiga
(Tongco, 2007, Ik 147). Selle meetodi pdhjal kaasati uuringu valimisse inimesed, kes on
autori arvates sobilikud ning vajalike ekspertteadmistega, et uuringusse sobida. Valimi
moodustamist toetas ka Visit Tartu kodulehel kajastatud loetelu organisatsioonidest, mis
turismisektoriga seotud on. Nende sekka kuulusid Tartumaa arendusselts, Sa Elva
Kultuur ja MTU Sibulatee. (Visittartu, s.a.)
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Intervjuus kasutas t66 autor mudelina Marju Puki (2017, Ik 49) 16put66s koostatud
kisimustikku (vt lisa 1), milles kasitleti sarnast uuringut Parnumaal. Kattuvate teemade
téttu on teooria osas rakendatud allikad sarnased Marju Puki 18putfds kasutatud
allikatega. Kui Marju Puki uuringu eesmark oli mdista, kuidas toimub sihtkoha
arendusspetsialistide koost06 Urituste korraldajatega ning mida arvatakse Urituste
kasutamisest sihtkoha turunduses, siis selle uuringu eesmark on teada saada, mida
arvatakse Kkultuuritrituste kasutamisest ning mida ja kuidas on seni selles valdkonnas

Tartumaa kui sihtkoha turunduses tehtud.

Kuna uuringu eesmargid osaliselt kattuvad, siis seetdttu on Marju Puki kisimustiku
kasutamine uuringuvahendina Gigustatud. Autor kohandas kisimustikku, jattes vélja
koost66 ja tunnussiindmuste teemalised kisimused, mis ei sobituks kéesoleva 16put66
uuringu eesmargiga ning muutis kisimustes sonastust. Intervjuu 10st kisimusest 9
pohinesid Marju Puki koostatud kisimustikul (vt tabel 1). Kusimustiku tdiendamiseks
lisas autor jargneva kusimuse — kas kultuuridritused on sihtkoha jaoks olulised ja miks
(Nadotti & Vannoni, 2019, Ik 118-125)?

Tabel 1. Intervjuudes kasutatud kisimused ja allikad

Allikad
Middleton et al., 2009,
Fairley et al., 2016, 1k 353

Kisimused
Mis on Teie sihtkoha peamine turundussénum?

Ik 345;

Millist thdpi Grituste kaasamine on Teie arvates
sihtkoha turundamisel efektiivne?

Valle et al., 2012, 1k 650

Millist rolli kannavad sihtkohas kultuuritritused (sh
erinevatel aastaaegadel ja sihtrihmade seas)?

Allen et al., 2011, Ik 396; Arnegger
& Herz, 2016, Ik 76

Kuidas on seni kultuuritiritusi kasutatud sihtkoha
turunduses?

Valle et al., 2012, 1k 650

Mis on kultuuridrituste tugevused ja mis toetab nende
kasutamist sihtkoha turunduses?

Buch et al., 2011, 1k 314

Mis on kultuurirituste ndrkused ja mis takistab nende
kasutamist sihtkoha turunduses?

Buch et al., 2011, Ik 314

Kuidas vO@ivad sihtkoha turundusse kaasatud

kultuuridritused sihtkoha mainet méjutada?

Simeon & Buonincontri, 2011, Ik
387; Valle et al., 2012, Ik 650

Kuidas saaks Tartumaa turundamisel kultuuridritusi
veel kasutada?

Mariani et al., 2016, Ik 326

Mis Uritused vOiksid tulevikus Tartumaal suureks

kasvada?

Allikas: Puk, 2017, Ik 49
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Intervjuude labiviimine algas veebruari 18pus ja 16ppes aprilli alguses (esimene intervjuu
27. veebruar ning viimane 8. aprill). Intervjuud teostati kas isiklikul kokkusaamisel,
telefoni teel vdi meili teel — vastavalt intervjueeritava soovile ning vaba aja olemasolule.
Hilisemaid intervjuusid mdjutas COVID-19 viirusepuhang, mille t6ttu pikenes uuringu

periood ning kéik intervjuud toimusid telefoni teel.

Intervjueeritavatega voeti Ghendust meili vai telefoni teel. Viimast varianti peab autor
tdhusamaks, sest igapéevaselt saadetakse meile palju, need vBivad rampsposti minna ja
seetdttu vOib vastus hilineda vdi tldse mitte tulla. Infomeilis vai -kdnes tutvustati uuringu
eesmarki ning eeltutvumiseks saadeti ette kiisimused. Telefoni teel labiviidava intervjuu
kestvuseks oli keskmiselt 15-20 minutit, isiklikul kokkusaamisel oli intervjuu kestvuseks
35-60 minutit. 11st intervjuust neli toimusid silmast silma kohtumisel, ks meili ning
kuus telefoni teel. Intervjuud salvestati helisalvestustehnikaga intervjueeritava

ndusolekul ning intervjuu ajal tehti markmeid.

Kvalitatiivse uuringu vormistavad tegevused on analiiis, tdlgendamine ja tulemuste
esitlemine. Nende tegevuste jooksul tuleb analliisida suur kogus kogutud andmeid ja luua
tulemustel pdhinev raamistik, mille abil on vBimalik selgitada mida andmed sisaldavad.
(Dai, Free, & Gendron, 2019, Ik 29) Andmeanaliiusimeetodina kasutati sisuanaliiusi
(andmete vdrdlemine ja Idpparuandlus). Selle eesmérk on kinnitada voi arendada edasi
olemasolevat teooriat. Lisaks saab selle abil fokusseerida kindlatele aspektidele, mis on
kategooriates (vt tabel 2) deduktiivse kodeerimise abil valja toodud. Moodustatud
kategooriate alusel kodeeriti uuringus saadud andmeid deduktiivselt. (Reichertz, 2014, Ik
127-28; Schreier, 2014, Ik 170-171)

Tabel 2. Analusi aluseks olevad kategooriad (autori koostatud)

Kategooriad Allikad

Sihtkoha turundussénum Middleton et al., 2009, Ik 345; Fairley et al.,
2016, Ik 353; Gali et al., 2016, Ik 244-251

Kultuuritrituste roll sihtkohas Allen et al., 2011, lk 396; Arnegger & Herz,

2016, Ik 76; Valle et al., 2012, Ik 650; Nadotti
& Vannoni, 2019, Ik 118-125; Richards &
Wilson, 2004, Ik 1932

KultuuriGrituste tugevused ja nérkused Buch et al., 2011, 1k 314; Trost et al., 2012, 1k
66-69

Kultuurirituste  turunduses kasutamist | Buch et al., 2011, Ik 314; Trost et al., 2012, Ik

toetavad ja takistavad tegurid 66-69
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Tabel 2 jarg

Kultuuridrituste mdju sihtkoha mainele Simeon & Buonincontri, 2011, Ik 386-387;
Nguyen, 2017, Ik 156

Tulevikuplaanid Mariani et al., 2016, Ik 326; Surugiu et al.,
2019, Ik 88-89

Andmeid hakati analitisima siis, kui koik intervjuud olid teostatud ja helisalvestused
transkribeeritud. Selleks, et intervjueeritavate andmed jadksid konfidentsiaalseks,
kasutati andmeanaluiisil kodeerimist. Iga intervjueeritav oli mérgistatud oma tahe ja
numbri kombinatsiooniga, nditeks k1, k2, k3 jne. Intervjuud kodeeriti ajalise jarjestuse
jargi.

2.2. Uuringu tulemuste analtits

Kuuest teemavaldkonnast esimene keskendub sihtkoha turundussGnumile. Intervjuu
esimese kisimusega uuriti arendusspetsialistidelt ning Urituskorraldajatelt, milline on
sihtkoha turundussdnum ning millega tahetakse rdhutada sihtkoha eripdrasid ning
vBimalusi, mis kilastajaid ligi tdmbab. Kuigi intervjueeritavad tegutsevad kdik thiselt
Tartumaal, vastati kiisimusele lahtuvalt enda piirkonna eripdradest. Naiteks Tabivere
piirkonnas rohutakse loodusressursse, piirdudes Saadjarve ning suure voorestiku alaga.
Piirkonna omapérasid iseloomustab ka seal asuv Jaaaja Keskus. Tartu linna kultuurielu,
rohelise, targa ja nutika elukeskkonna kérval pakub Elva turismipiirkond just spordi- ja
aktiivse puhkuse voimalusi. Sellest ldhtuvalt on loodud ka tunnuslause ,,Elva — elamuste
radadel®. Luunjas turundatakse piirkonda kohaliku kultuuri jargi (roosiaed, hobusetallid,

klaverimuuseum), aga soovitakse kaasata rohkem ka lahedal looklevat Emajoge.

Sibulateel on turundussdnum ,,Uks piitkond, kaks rahvust, kolm kultuuri®, millega
seostatakse Uhes piirkonnas elavaid eesti ja vene rahvuseid ning kolme kultuuri, milleks
on Eesti talupojakultuur, Baltisaksa mdisakultuur ja vene vanausulised. Tartumaad
tervikuna on mitmed intervjueeritavad kirjeldanud kui innovaatilist, avatud motlemisega,
rikkalike loodusvaartustega ja -kooslustega piirkonda, mida on hea tutvustada Tartu linna

kilastavale inimesele, korraldades valjasoite piirkonda.

Teine uurimisteema keskendub kultuuritrituste rollile sihtkohas. Intervjuu teise
klisimusega uuriti mis tlupi Urituste kasutamine on vastajate arvates efektiivne Tartumaa

turundamiseks. Selgus, et viis vastajat hindasid sihtkoha eriparaga seotud Uritusi nendeks,
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mida oleks sihtkoha turundamisel efektiivne kaasata. Sihtkoha eriparaga seotud Uritused
peaksid tooma valja sihtkoha unikaalsuse (kultuur, ajalugu, tavad, kombed, kohalik toit,
loodus ja arhitektuur). Tartumaa efektiivseks turundamiseks peaks olema ihe vastaja
sonul Uritused kvaliteetsed ja andma edasi teistsugust kogemust. Laheneti ka laiema nurga
alt, kus kirjeldati Tartumaa I6unapiirkonda kui spordipiirkonda, kus toimub rohkem
spordidritusi (Tartu Maraton, Tartu Maastikumaraton, Rally Estonia) ja pdhjapiirkonda

kui kultuuri- ja toidupiirkonda.

Urituste liikide tapsustamiseks Kiisis autor ile, mis liiki Gritused oleksid turundamiseks
efektiivsed vahendid. Ainutksi kultuuridrituste tdhtsust hindasid kuus vastajat. Olulisust
pohjendati selle tdttu, et kultuuritritused kuvavad sihtkoha identiteeti nii kohalikule
kogukonnale kui ka kulastajatele. Lisaks peetakse kultuurilritusi Gheks lihtsamateks
viisideks drituste korraldamiseks piirkonnas, kus kultuuritaust ja ajalugu on olemas ning
see eristub teistest. Tartumaal voiks olla kahe vastaja sonul rohkem niSiiiritusi ja kuna
need kuuluvad ka kultuuridrituste alla, siis saab kokku kaheksa vastuse pohjal selgeks, et
enamus vastajate sénul on kultuuritritused efektiivsed vahendid sihtkoha turundamiseks.
Kuna Tartumaal toimub mitmeid suuremahulisi spordiuritusi, siis neid hindasid neli

vastajat oluliseks dritustttibiks, mille abil Tartumaad lisaks kultuuritritustele turundada.

Kolmas kisimus puudutas kultuuritirituste rolli sihtkohas. Pea kdikide vastajate sonul
vOiks Tartumaal olla rohkem kultuuridritusi aastas, ainult Uks vastaja oli arvamusel, et
uritusi on hetkel piisavalt palju, réhutades tuntumaid turismipiirkondi nagu Sibulatee ja
Elva. Suurem osa vastajatest mainis, et Tartumaal on madalhooaeg. See kinnitab, et
kultuurilritused ei vahenda hooajalisust ning omavad talvisel perioodil véaiksemat rolli.
Toodi vélja ka, et madalhooaeg algab tavaliselt septembri teises pooles ja 16peb aprilli
I6pus. Madalhooajaga on (he vastaja sénul tegelema hakatud, et oleks ka sugisest
kevadeni 0ritusi, mida kilastada. Siseruume soosivat keskkonda soovivad nad
madalhooajal véltida ning korraldada rohkem vabadhudritusi. Vabadhutritusi soovitab
ka Uks vastaja, et vahendada hooajalisust. Kuna kultuurikeskustes ja rahvamajades on

uritusi aastaringselt palju, siis kaks vastajat ei tunneta madalhooaja tugevat moju.

Uritustel peavad olema kindlad sihtrilhmad. Sellest lahtuvalt uuris autor lisaks
kultuuridrituste rollile sihtkohas, et mis rolli kultuuritritused sihtrihmade seas omavad.

Kdikide vastajate sdnul vaisavad kultuuritiritusi enamasti kohalikud elanikud, seetdttu on
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need rohkem orienteeritud kohalikule kogukonnale. Nendest viis vastajat liigitasid
sihtrihmade alla pereturistid, kellele tritused suunatud on. Kaks vastajat nimetasid lisaks
pereturistidele ka turistid, kes reisivad spordi- ja aktiivse vaba aja veetmise eesmaérgil.
Lisaks kohalikele pereturistidele nimetati tahtsateks sihtrihmadeks pereturistid Soomest,
Latist ja Venemaalt. Nende jaoks on kultuuriuritused reisi lisavaartuseks. Naiteks Tartu
linnas tehakse aastas kaks kampaaniat valisturule (Soome ja Lati) ning suveperioodil Uks
siseturule. Kultuurikeskused nimetavad oma kultuuridrituste sihtrihmi teadlikeks

kultuuritarbijateks ja spetsiifilisteks huvigruppideks.

Kisimusele, kas kultuurilritused on Tartumaa jaoks olulised, vastas ndustuvalt kdik 11
intervjueeritavat. Tapsustavale lisakiisimusele ,miks te nii arvate? vastas viis
spetsialisti, et kultuuridrituste tdttu naeb kohalik elanik, et tema elupiirkonnas toimub
midagi ja kohalik elu ei ole piltlikult 6eldes valja surnud. Lisati, et isegi kui kohalik
inimene kultuuridritustel kohal ei kéi, tekitab see temas hea tunde, et elukohas midagi
tehakse. Kuue vastaja hinnangul tekitavad kultuuridritused lisaks ka kulastajatele tunde,
et sihtkoht on elus ja toimetab. Kultuuritritused on olulised ka selle téttu, et nad tdstavad
sihtkoha mainet ning toovad sihtkohta rohkem kulalisi. Klalised on omakorda olulised
turismi ergutajad, sest lisaks kultuuriuritustele kasutavad nad kohalike turismiettevdtjate
teenuseid. Kultuuritritused innustavad kultuurito6tajaid ja turismiettevotjaid arenema ja

Oppima, omavahel koost60d tegema ning otsima uusi ja loovaid lahendusi.

,, Kultuuridrituste roll on tutvustada piirkonna omandolist kirevat kultuuri,
pakkuda piirkonna kilastajatele elamusi ja emotsioone, tuua piirkonda rohkem
kulastajaid aastaringselt ja pakkuda eneseteostust Sibulatee vdrgustiku
ettevotjatele. “ (k9)

Viienda kisimuse puhul uuris autor intervjueeritavatelt, kuidas on seni kultuuridritusi
kasutatud sihtkohta turunduses. Nelja vastaja sdnul on Uritusi sihtkoha turunduses véhe
kasutatud ning seda oleks tarvis hakata rohkem tegema. Véhest kasutamist selgitati tihe
sonul sellega, et on inimesi, kes teevad mitme inimese t66d korraga ja puudub aeg sellele
keskendumiseks. Uhe kultuurikeskuse sGnul on turundusplaan olemas, aga

omavalitsusega on mitmed kusimused lahtised, kuidas ja mis turunduskanalit kasutada.
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Peamiseks turunduskanaliks, mille kaudu kultuuritritused Tartumaad (lisaks eraldi Tartu
linna ja LOuna-Eestit) turundavad, on Kultuuriaken (https://www.kultuuriaken.ee). Selle
kasutamist réhutavad mitmed vastajad ja ka autor, sest see on tasuta turunduskanal ja
Tartu Linnavalitsuse kultuuriosakonna poolt hallatav. Selleks, et trituse korraldamiseks
toetust saada, on Tartu Linnavalitsuse turundusspetsialisti vaitel selle taotlemise
tingimustes kirjas, et drituskorraldaja on kohustatud lisama sinna Uritusi. Kaks
urituskorraldajat vastasid, et nemad lisavad Uritusi Kultuuriaknasse, sealhulgas tiks neist
kirjeldas slvitsi, et lisavad 0ritusi ka oma kodulehele, Puhka Eestis keskkonda,
sotsiaalmeediakanalitesse, ajakirjandusse ja meediasse (pressiteated). Kuna turundusele
tahetakse v@imalikult véhe raha kulutada, on Uhise turunduskanali Kultuuriaken

kasutamine veel pdhjendatum.

Kaks vastajat on loonud enda kultuurikalendri, kuhu koondatakse sihtkoha
kultuuridritused. Kultuurikalendrit turundab neist tks nii, et koostab paketid koos teiste
sihtkoha teenustega (toitlustus, majutus, aktiivne puhkus ja vaatamisvaarsused),
kasutades selleks erinevaid turunduskanaleid. Teine ndide kultuuridirituste turundamisest
labi pakettide tuleb Tartu linnast. Linnavalitsuse turundusspetsialisti sénul turundatakse
Tartu linna paketipdhiselt (06bi selles hotellis, kéi seal sodmas, kiilasta seda kohta ja saad

osa vOtta sellest Gritusest, mis reisi ajal toimub).

Kolmandas ja neljandas teemavaldkonnas keskendutakse kultuurirituste tugevustele ja
ndrkustele ning nende sihtkoha turunduses kasutamist toetavatele ja takistavatele
teguritele. Kultuuridrituste tugevuste ja nende sihtkoha turunduses kasutamist toetavate
tegurite all tdi seitse vastajat valja, et kultuuritritused suurendavad sihtkohas
korduvkiilastajate arvu, suunavad kilastajavoogusid ja tekitavad sihtkohale lisavaartust
ning uudsust. Kultuuridrituste Uheks suuremateks tugevusteks nimetati, et nad tGstavad
sihtkoha mainet ja valjendavad kogukonna identiteeti. Tanu kultuuridritustele tekivad
sihtkohas organisatsioonide vahel vorgustikud, mille kaudu tehakse t6husat koostood
Urituste korraldamisel ja turundamisel. Sujuv koostod tekitab mitmekesiseid

kultuuridiritusi ja tdstab korralduse taset.

Teise kisimusena keskenduti sellele, millised on kultuuritrituste ndrkused ja nende
sihtkoha turunduses kasutamist takistavad tegurid. Nelja vastaja sonul on kehv voi (ldse
puudulik koostd6 kultuurikorraldajate ja turismiettevotjate vahel (heks koige
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takistavamaks teguriks kultuuridrituste kasutamisel sihtkoha turunduses. Toodi vélja ka,
et osad omavalitsused on vdtnud sellise hoiaku, et pakuvad kultuuriteenust oma elanikule,
mistottu ei nGuta Urituste suuremat kuvamist, lisaks pole seni nahtud, et voiks olla ka
turismispetsialisti tdokoht, sest omavalitsustes on turismipoolsed teadmised puudulikud.
Kirjeldatud on olukorda, kus kdik kultuurikeskused erinevates valdades kuvavad uritusi
oma kodulehtedel ja kuigi lepinguliselt on iga valla urituskorraldajal kohustus lisada

uritusi Kultuuriaknasse, siis ei tehta seda ja jaddakse omapdid tegutsema.

,, Kultuur korraldab oma iiritust, aga ei motle kohaturunduse peale, turism kuvab

sihtkohta, aga ei tegele kohaturundusega. * (k4)

Paar vastajat jagasid arvamust, et tuleb vaadata Ule, kas valdadel on valmisolek selleks,
et tulevikus vOiks tekitada turismijuhi to6koht, mis on seotud kohaliku omavalitsuse
kultuurikeskusega. Neli vastajat kirjeldavad olukorda tldiselt, et turundus on Tartumaal
seni puudulik olnud ja pole seni olnud Urituskorraldajate poolset pealehakkamist, et lisada
uritusi Kultuuriaknasse ja turundada neid. Suur valupunkt on Tartumaal nimelt see, et
kultuurijuhid teevad védhem kui vaja selle nimel, et oleks tihine platvorm, kust kogu info
urituste kohta katte saab. Osades piirkondades on kultuurijuhtidel teine ndgemus turismi
vajalikkusest, sest ollakse seisukohal, et milleks on vaja turiste sihtkohta. Uks vastajatest
toi valja probleemi, kus Urituskorraldajad, kes turunduse pealt tahavad raha kokku hoida,
on raskustes, sest reklaami eest kusitakse palju raha.

Kultuuridrituste ndrkuste puhul tdstatasid kaks vastajat turismitaluvuse probleemi, 6eldes
et Uritustega tuleb Ule vaadata, kui palju kilastajaid voiks kohale tulla nii, et kohalike elu
see ei hairiks. Uhe ndrkusena tuuakse vilja, et teatud asukohtades (nt veekogu aares)
toimuvad dritused nduavad turvalisust tekib olukord, kus on seda tihti keerukas tagada.
Seet6ttu ollakse ettevaatlikumad teatud asukohtades Urituste korraldamisega. Kui pikalt
planeeritud Uritus jadb mingil pdhjusel ara, siis kannatab ka sihtkoha turundusplaan, mis
on Urituste pohjal Ules ehitatud. Tuhistatud drituse tottu tekib kalendrisse tuhimik.
Alljargnev tabel 3 iseloomustab kahe teemavaldkonna koondvdttena vastuseid
kisimustele, mis on kultuurirituste tugevused ja norkused ning nende sihtkoha

turunduses kasutamist toetavad ja takistavad tegurid.
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Tabel 3. Vastajate poolt kirjeldatud kultuuritrituste tugevused ja nérkused ning nende
turunduses kasutamist toetavad ja takistavad tegurid (autori koostatud)

Kultuuritrituste tugevused ja nende Kultuuritrituste ndrkused ja nende

turunduses kasutamist toetavad tegurid | turunduses kasutamist takistavad tegurid

Suurendavad korduvkiilastajate arvu Senine puudulik koosto turismiettevitjate ja
kultuurikorraldajate vahel

Suunavad kulastajavoogusid Pikalt planeeritud Urituse arajaamine rikub

turundusplaani ja tekitab kalendrisse tiihimiku
Lisavad sihtkohale lisavaartust ja véarskust | Turunduskanalite véhene kasutus ja puudub
pealehakkamine thise turunduskanali
kasutamiseks

Tdstavad sihtkoha mainet Puudub ulevaade turismitaluvusest
Valjendavad kogukonna identiteeti Tavareklaam on véga kulukas

Aitavad parandada koosttdd Keeruline tagada turvalisust Urituse ajal (nt
organisatsioonide vahel veekogude vahetus ldheduses)

Neljas teemavaldkond keskendub urituste mdjule sihtkoha mainele. Kaheksa vastajat
nimetas Uritusi peamisteks sihtkoha maine kujundajateks. Uritus peaks olema sihtkoha
kuvandiga kooskdlas, et see ei jataks kilastajale valet muljet sihtkohast. Paari spetsialisti
sonul on igal sihtkohal kujunenud oma identiteet ja kui Uritus seda ka edasi annab, siis
saab see mainele ainult positiivselt mdjuda. Lisaks toodi, et sihtkohale tekitab head
mainet Uritus, mis on hasti turundatud ja suuremahuline. Sihtkoha mainele voib
kahjulikult mdjuda ebadnnestunud Uritus, aga kBige tahtsam on he spetsialisti sdnul see,

et Urituskorraldaja dra ei kaoks, kui selline stsenaarium juhtub.

Viimane teemavaldkond koondab enda alla kisimused seoses tulevikuplaanidega.
Tulevikuplaanide ja uute v8imaluste osas vastati et Kultuuriaken tuleks imber korraldada
ning kui seda tihedalt kasutatakse, hakkab see turunduskanal I6puks toimima. Lisaks
peaksid rahvamajad ning kultuurikeskused toimima sénumikandjatena. Uks vastajatest
nagi, et kultuurikeskustes tuleks kasvatada teadlikkust ning esitas lahenduse, kus
tulevikus voiksid koik drituskorraldajad kutsuda oma Uritustele pikaajalise koostdo
eesmargil sisuloojaid, kelle eesmérk oleks dritust laiemale ringile tutvustada. Turundajad,
kes kasutavad endiselt vanu meetmeid, peaksid rohkem digiturundusega tutvuma ja
julgemalt tegelema sellega. Organisatsioonidevaheline koost66 on oluline ja seda tuleb
kahe vastaja sonul parandada, et tekiks vorgustik. Esitati ka soovitus, et véiksemad
piirkonnad teeksid reisibiiroodega koost6dd, et luua Tartu linna eeskujul reisipakette,

kuhu kaasatakse ka kultuuridritused.
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Kaks spetsialisti kirjeldavad hetkest olukorda, kus ollakse ootel, kuidas Tartu 2024
programm areneb. Kisimus on selles, kas kontseptsiooni loob kultuuripealinn voi
maakond eraldi. PGhim®ote on selles, et kuvamise viis ja selle keskkond peab olema Ghine,
et kommunikatsioon omavalitsuste, turismiarendajate ja kultuuripealinna vahel oleks
vdaga tihe. Tuleb leida lahendus, et luua kaart, mis reaalajas muutub ning kuhu saab iga
organisatsioon lisada toimuvaid dritusi. Naitena t0i (ks vastanutest NaviCup
kaardirakenduse, mida kasutab hetkel J6gevamaa. Kultuur tuleks tulevikus turismiga
veelgi rohkem siduda ja vaja oleks lisat6djoudu, kes votaks selle tegevuse (le, sest
kultuurikeskused uksi pole vdimelised tegelema sellega. Kolme vastaja sonul tuleb
harjutada hine turunduskanal Kultuuriakna ndol sisse ja tegeleda sellega, et kasutaja
jouaks sinna kanalisse. Protsess on pikk, kuid I6pptulemus on tbéhus kui Uhine

turunduskanal toimib téielikult.

Viimasele kiisimusele, kus uuriti, milliseid Gritusi voiks tulevikus Tartumaa turundamisel
kasutada, vastas kaks spetsialisti, et tuleks keskenduda eripérastele uritustele, mis oleksid
seotud piirkonna iseloomuga. Kui (ks neist nédgi ette rohkem loodusega seotud
vabadhudritusi, siis teine pidas potentsiaalseteks spordi- ja aktiivse vaba ajaga seotud
uritusi. Kolm vastajat jagasid (htset arvamust, et juba mitmes kohas toimuv
valgusefestival voiks laieneda tulevikus ka teistesse piirkondadesse. Teised vastajad
nagid potentsiaalsetena ka muusika- ja kultuuriteemalisi Gritusi ja taiendasid, et Tartumaa
I6unapiirkonna suured sporditritused voiksid jatkata kasvamist. Kull aga kisati, et
suuremaid Uritusi korraldada, on vaja rohkem koosttdpartnereid. Peale Tartu 2024
programmi on Tartumaal tervikuna plaanis lahiaastatel saada Eesti toidupiirkonnaks, et
luua toiduga seotud uUritustesari. Rohutati ka veekogude (Saadjarv, Emajdgi, Peipsi jarv,

Vortsjarv) olemasolu Tartumaal, mis on soodsad kohad festivalide korraldamiseks.

Antud uuringut kokku vottes selgus, et tuntumatel Tartumaa turismipiirkondadel on
olemas turundussdnum. Suurem osa vastajatest hindasid kultuuridritusi ja ka sporditritusi
efektiivseteks vahenditeks sihtkoha turundamisel. Siiski on ka Tartumaal madalhooaeg,
kus on Uritusi véhem. Sihtriihmade alla liigitati pereturistid nii Eestist kui ka vélismaalt,
tdhelepanu pooratakse ka spordi- ja aktiivse vaba aja turistidele. Kultuurilritused on
orienteeritud valdavalt teadlikele kultuuritarbijatele ning on vélismaa turistidele enamasti

reisi lisavaartuseks. Kultuuridritused on kdigi vastanute sonul Tartumaa jaoks olulised,
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need tdstavad sihtkoha mainet ning elavdavad kohalikku turismi. Seni on kasutatud
kultuuridritusi sihtkoha turunduses véhesel méaral, enamasti on drituskorraldajad
turundanud oma uritusi eraldi, loodud on uuenduslikke lahendusi (nt kultuurikalender),

kuid Uhise turunduskanali Kultuuriakna kasutus on olnud minimaalne.

Kultuuridrituste tugevuste ja sihtkoha turunduses kasutamist toetavate tegurite sekka
kuuluvad vastanute hinnangul mitmed faktorid. Nendeks on korduvkilastajate arvu
tdbstmine, kdilastajavoogude suunamine, kogukonna identiteedi valjendamine,
organisatsioonide vorgustike loomisele kaasaaitamine ning sihtkohale lisavaartuse
andmine, maine tdstmine ja uuendamine. Kui Uritusi kasutatakse sihtkoha turunduses, siis
vOib tekkida puudus, et ldhtuvalt Uritustest ules ehitatud turundusplaan vdib kannatada
kui Uritus dra jaab. Lisaks on tavareklaam véga kulukas. Takistavate tegurite sekka kuulub
senine  puudulik  koostéd turismiettevltjate ja  kultuurikorraldajate  vahel,
turunduskanaleid on vahe kasutatud. Puudub (llevaade ka turismitaluvusest. Tulevikus
tuleb turismi ja kultuuri omavahel veelgi rohkem siduda ja koost6édd arendama, lisaks
vOiks Tartumaal toimuda rohkem kultuuri-, spordi-, toidu-, muusika-, vababhu-, ja

eriparaseid uritusi.
2.3. Jareldused ja ettepanekud

Intervjuude ajal jagasid kultuuri-, arendus- ja turundusspetsialistid oma kogemusi ja
arvamusi Kkultuurdrituste kasutamisest turunduses ning mida ja kuidas on selles
valdkonnas Tartumaa kui sihtkoha turunduses seni tehtud. Kéesolevas alapeatiikis seob
autor uuringu tulemusi teemakohaste teoreetiliste k&sitlustega ning esitab spetsialistidele
ettepanekuid (pdhilised tegevused) arendamaks kultuuritrituste kasutust Tartumaa kui
sihtkoha turunduses. Ettepanekute esitamisel on t66 autor arvestanud sellega, et kBik
kultuurikorraldajad ja arendusorganisatsioonid Tartumaal saaksid neid jargida ning

arvesse votta.

Tuntumad turismisihtkohad omavad enamasti tunnuslauseid/turundussénumeid, millega
end kiilastajatele turundatakse (Gali et al., 2016). Tartumaal omavad turundussénumeid
just eristatumad turismipiirkonnad nagu Elva ja Sibulatee (vastavalt ,,Elva — elamuste
radadel® ja ,,Uks piirkond, kaks rahvust, kolm kultuuri*). Kinnitust saab samas uuringus

(Ibid.) selgunud tulem, kus linnade (Elva) ja riikide turundussénumid sisaldavad tavaliselt

30



sihtkoha nime, aga regioonides (Sibulatee) ei sisalda turundussdnum enamasti sihtkoha
nime. Kuna Elva ja Sibulatee on ainsad turismipiirkonnad Tartumaal ning omavad ka
turundussénumit, siis jouab autor jareldusele, et kui Tartumaal on tekkinud
turismisihtkoht, siis omab see ka turundussénumit. Teised piirkonnad, Kkus
turismipiirkonda pole veel tekkinud, leiavad, et nende sihtkohas on erinevaid vaartusi,
mille abil end turundada saab. Autor soovitab Tartumaa piirkondadele aktiivselt tegeleda

turundussénumitega, mis oleks kooskdlastatud 2024 kultuuripealinna staatusega.

Valdav osa spetsialistidest olid hel meelel, et Tartumaa turundamiseks on kdige
efektiivsem kasutada kultuuri- ja spordidritusi. Tartumaa pdhjapiirkonda ndhakse kui
kultuuri- ja muusikapiirkonda ja I6unapiirkonda kui spordipiirkonda. Tulevikus voikskKi
tekkida tugev arendust6d, kus Tartumaa pBhjaosas olev Sibulatee on eestvedajaks
kultuuripiirkonna laiemale arendamisele ning I6unaosas olev Elva oleks spordipiirkonna
arenduse keskmeks. Loomulikult peaksid ka need piirkonnad teineteisega koost6od
tegema, ré&kimata Tartu linnast, et arendada uudseid kampaaniaid ja turundada
Tartumaad. Kuna dritused mdjutavad sihtkoha kuvandit, siis on oluline, et Uritus oleks
omanéoline ja eriline (Simeon & Buonincontri, 2011, Ik 387), seetdttu soovitab autor luua

-----

erihuviga kulastajatele.

Uritused on hooaja pikendamise vahendid (Getz, 2008, Ik 418). Suurem osa uuringus
osalenud vastajatest mainisid, et Tartumaal on madalhooaeg olemas, kus toimub vahem
uritusi. Teooria osa Kinnitab seda, et kui Uritusi oleks aastaringselt Tartumaal rohkem ja
uhtlaselt &ra jaotatud, puuduks tuntav madalhooaeg. Ja kuna dritused on hooaja
pikendamise vahendid, on soovitus Urituskorraldajatel votta eeskuju Tartu linna mudelist,
kus on ko&ik dritused aastaringselt ara jaotatud. Uuringus ei selgunud, mis on need

pdhjused, miks kdrghooaega pole seni suudetud pikendada.

Igal Uritusel peab olema kindel sihtriihm, kellele end turundatakse (Juntunen, 2016, Ik 23)
Dokumendis ,,Tartumaa arengustrateegia 2040 on kultuuri ja turismi osas alapeatlkk,
kus keskendutakse eriilmeliste kulastuspiirkondadele ja turismitoodetele. Alapeatuki
viimases 10igus on Kirjas, et soovitakse tdsta Tartumaa atraktiivsust pereturismi
sihtkohana, mis annab aimu, et turismisihtkoha peamise sihtriithmana nahakse pereturiste.

(Tartumaa Omavalitsuste Liit, 2018) Uuringust selgus, mis sihtrihmi Tartumaale
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enamasti oodatakse. Kdikidest vastustest saab kokkuvottes jareldada, et Tartumaale
oodataksegi pereturiste, olgu nad Eestist voi naaberriikidest (L&ti, Venemaa, Soome) ning
see kattub ka arengustrateegia visiooniga. Vastavalt kultuuristrateegia (Tartumaa
Omavalitsuste Liit, 2019) valjakutsetele on seni vahe kaasatud uusi sihtgruppe, seega
soovitab autor, et julgetaks katsetada rohkem uusi formaate sihtgruppidele suunatud

tegevustega.

McKercher (2003, Ik 53) eristab sihikindlaid ja juhuslikke kultuurituriste. Sihikindlad
kultuurituristid on turistid, kes reisivad sihtkohta kindlal eesmérgil osaleda sealsel
kultuuridritusel, juhuslike kultuurituristide jaoks on sihtkohas toimuv kultuuridiritus reisi
lisavadrtuseks. Uuringus osalenud kultuurikeskuste ja ranvamajade juhatajate sonul on
kultuurikeskuste dritused enamasti orienteeritud teadlikele kultuuritarbijatele. Siiski
puudub uuring Tartumaa kulastajate kultuuriliste motiivide kohta. Niimoodi saaks
selgitada vélja, kui palju on sihikindlaid ja juhuslikke kultuurituriste kiilastajate seas.
Kultuuripealinna programmi raames oleks kindlasti kasulik kaardistada sarnaselt Maltale
(Valletta 2018 Foundation, 2016, Ik 29; Sultana & Attard, 2016, Ik 4) kisitluse pohjal

kultuuridritusi kilastavate turistide motiive ning nende ootusi ja vajadusi.

Kolmas ja neljas teemavaldkond, millest lahtudes autor jareldusi ja ettepanekuid teeb, on
kultuurilrituste tugevused ja ndrkused ning nende sihtkoha turunduses kasutamist
toetavad ja takistavad tegurid. Boucher et al (2018, lk 539-541) s6nul tekitab
kultuuriturism sihtkohale mitmeid sotsiaalmajanduslikke kasusid nagu t66hdive kasv,
paranenud ligipdasud avalikele teenustele, vordsemad sissetulekud, parema ulesehitusega
infrastruktuur jpm. Kultuuridrituste tugevusteks ning sihtkoha turunduses kasutamist
toetavateks teguriteks lisavad sihtkoha kultuuri-, arendus- ja turundusspetsialistid
sotsiaalmajanduslikele kasudele, et kultuuritritused suunavad kulastajavoogusid ning
suurendavad korduvkiilastajate arvu sihtkohas, samuti tekitavad sihtkohale lisavéartust ja
eluvaimu, parandavad mainet ning véljendavad kogukonna identiteeti. Tanu
kultuuridritustele kujuneb vélja sihtkoha kuvand ning paraneb ka sihtkohas tegutsevate

turismiorganisatsioonide koostoo.

Takistavate tegurite seas peegeldub praegune olukord, kus seni on Tartumaal olnud
turismiettevotjate ja kultuurikorraldajate vaheline koost66 puudulik. DMO-de ja teiste
turismiasjaliste vahelist koost6dd réhutab Soteriades (2012, Ik 109), Geldes, et ainult
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niiviisi on vdimalik sihtkohta edukalt turundada. Lisaks pole mitmete vastajate sonul
pealehakkamist, et kultuuridritusi turundada. Koost60 ja pealehakkamise puudulikkust
peab autor kaheks peamiseks takistavaks teguriks, mis avaldavad suurimat méju. Koost6o
puudulikkusele réhutab ka Tartumaa kultuuristrateegia 2025, nimetades seda Uheks
peamiseks valjakutseks (Tartumaa Omavalitsuste Liit, 2019). Lisaks takistab Tartumaal
kultuuridrituste kasutamist sihtkoha turunduses ka asjaolu, et tavareklaam nduab liiga

palju raha, sest enamasti ei taha Urituskorraldajad turundusele suuri summasid kulutada.

Selleks, et parandada koost6dd kultuurikorraldajate ja turismiettevotjate vahel, teeb autor
ettepaneku korraldada SA Tartumaa Turism ja Tartumaa Omavalitsuste Liidu
eestvedamisel tmarlaua koosolekuid, kus korraldajad ja ettevGtjad saavad jagada oma
kogemusi ning analiiiisida hetkeolukorda. Kasulik oleks koosolekuid korraldada igal
kalendrikuul v6i Ule tihe kalendrikuu, et vahepeal tekkinud probleeme ja kiisimusi liigselt
ei tekiks. Esimesel koosolekul soovitab autor tutvustada Morrison’i (2013, 1k 20-21)
esitatud kiimme Kkriteeriumit turismisihtkoha edukuse mé&aramiseks (vt Ik 13). Seda
loetelu soovitab autor Tartumaa tegutsevatele turismiasjalistele, et vaadata ja hinnata tle
sihtkoha olukord lahtuvalt nendest kriteeriumitest. lga piirkonna osas saab teha eelt66d

ja koha peal vaadatakse uhiselt tulemused Gle.

Sihtkoha turundamine peab olema pidev ning toimima koordineeritult ja sustemaatiliselt
(Morrison, 2013, Ik 9; Tartumaa Omavalitsuste Liit, 2018). Kuna pea poolte vastanute
sonul on Tartumaal turundamine toimunud véhesel mééaral, teeb autor ettepaneku, et
sihtkoha turundusega tegelevad organisatsioonid voiksid omavahel kokku leppida
Kultuuriakna kui Ghise turunduskanali kasutamises ning rohkem teha l&htuvalt Tartumaa
arengustrateegiast koordineeritult ja siistemaatiliselt kompleksturundust. Kultuuriaken on
loodud Tartu Linnavalitsuse poolt just selleks, et see toimiks integreeritult visittartuga
uhise turunduskanalina ning kuhu saaks iga Urituskorraldaja lisada oma Uritusi. Lisaks on
Kultuuriakna leht kolmes keeles (EST, ENG, RUS) ja kuna Tartumaale oodatakse turiste
naaberriikidest nagu L&ti ja Soome, siis ndeb autor, et tulevikus peaks Kultuuriakna leht
saama téiendust soome keelega. Kuna suur hulk reisijatest kasutab Facebook’i (Surugiu

et al., 2019, Ik 89) on kasulik teha Kultuuriakna korval turundust ka sotsiaalmeedias.

Et turundustegevusi parandada, soovitab autor kuuesammulist (vt Ik 14) strateegilist
l&henemist (Soteriades, 2012, Ik 109-110). Esmalt tuleb turundajatel analiiiisida enda
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vajadusi, teiseks tuleb l&bi viia turu-uuring, et selgitada, mis kilastajaid pariselt huvitab,
kolmandana tuleks tegeleda loomingulisuse arendamisega, et kdik postitused oleksid
atraktiivsed. Neljanda sammuna tuleb turundajatel end positsioneerida nii, et eristuda
teistest, kes pakuvad konkurentsi. Uuringust selgusid mitmed kultuurilised rikkused
Tartumaal. Luunjal korraldab Kirjanikest seonduvalt temaatika aastaid, Tabivere réhub
Baltimaade suurimale voorestikule, Elva kuvab loodusradasid jpm. Nii on vdimalik
rohutada enda tugevustele ja eriparadele. Viienda sammuna tuleb luua terviklik

turundusplaan ning viimasena tuleb seda rakendada, hinnata ja kohandada.

Viimane kategooria, millest autor ldhtub jarelduste ja ettepanekute tegemisel on
tulevikuplaanid. Uuringus tuli vélja, et tulevikus voiksid kdik Grituskorraldajad kutsuda
oma Uritustele sisuloojaid, kelle tilesanne oleks kvaliteetset sisu luua. Et koost6o toimiks
efektiivsema turunduse eesmargil, tuleks sisuloojaid kaasata pikemas perspektiivis. Kuigi
kultuuri- ja spordidritused on Tartumaal suurema téhelepanu all, jareldab autor kahe
intervjuu tulemusel, et tulevikus voiksid muusika- ja toiduteemalised Uritused nende
kdrval tuntumaks saada. Autor jagab ka intervjuudest selgunud arvamust, et tulevikus
vOiks olla igas vallas turismijuhi tookoht, sest maakonnadilese turismijuhi tdémaht oleks
lilga suur. Kui praegusel hetkel on ainult Elva vallas selline t66koht olemas, mis on
suhteliselt varske, tuleks vaadata Gle, millist vaartust ja kasu tooks sellise té6koha

tekitamine teistesse omavalitsustesse.

Tuleviku mdistes teeb autor ettepaneku siduda Kultuuriakna keskkond NaviCup-nimelise
kaardirakendusega, mis annab kasutajale veelgi parema mugavuse. Kaart vdiks toimida
kas otse Kultuuriakna lehel véi siis lingina NaviCup kodulehel. Igal juhul soovib autor,
et kui kuvada Tartumaa Uritusi Kultuuriakna veebilehe kaardil jargmise kolme kuu
ulatuses, siis oleks see kaart tais markmeid, kus iga marge tahistab eelseisvat Uritust.
Selleks peavad k@ik urituskorraldajad Tartumaal lisama dritusi sinna keskkonda. Mitme
uuringus saadud vastuse pohjal teeb autor ettepaneku kasutada Tartumaa veekogude
umbrusi (Peipsi jarv, Saadjarve, Emajogi, Vortsjarv) kultuurilrituste korraldamiseks,
pOorates suuremat téhelepanu turvalisusele. Mitmeid menukad veekogudel toimuvad
uritused nagu nditeks NOo Valgusfestival, Peipsi jarve festival ja Valgusmatkad

Saadjarvel voiksid autori arvates kasvada veel suuremaks ning kestus pikeneda.
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Tartumaa arengustrateegia 2040 (Loov Tartumaa, s.a.) tegevuskavas on oluline roll
programmil ,,Loov Tartumaa®“. Tegemist on Tartumaa kultuurijuhtide koolitus- ja
arendusprogrammiga, mis kestab 2020-2021 ning mida kaivitavad Tartumaa
Omavalitsuste Liit ja Creativity Lab. Selle eesmédrk on toetada Tartumaa
kultuuristrateegia elluviimist, sh arendada Tartumaa kultuurijuhtide oskusi ja padevusi
kultuurikorralduse, strateegilise planeerimise, uute tehnoloogiate rakendamise,
rahvusvahelise koostd6, kommunikatsiooni jt seotud teemadel. Samuti on selle eesmark
tdbsta omavalitsuste vOimekust kasutada Euroopa kultuuripealinna 2024 tiitliga
kaasnevaid vdimalusi ning toetada kultuurijuhtimise vorgustikku loomist ja arendamist
Tartumaal. See programm on autori arvates vajalik, et luua alus aktiivsele kultuurielule

Tartumaal.

Et Tartumaad kui sihtkohta Iabi kultuuridrituste turundada, tuleb paljudel kultuuri- ja
urituskorraldajatel ronkem pingutada paremate tulemuste saamiseks. Hetkeolukord vdiks
kindlasti parem olla ja organisatsioonide vaheline koostd6 vajab thustamist. Kuna nelja
aasta parast kannab Tartu linn Euroopa Kultuuripealinna tiitlit, on vajalik, et s6na
Hkultuur® 1abiks ka Tartumaad, mille keskuseks Tartu on. Kultuurikeskused vajavad
uuendamist ning Ule on vaja vaadata kohapealsed ressursid, mida igal omavalitsus pakub
oma kilastajale. Uhine turunduskanal Kultuuriakna naol peab olema aktiivne. Tihe
koost06 peab lisaks kultuuri- ja turismiasjaliste vahel olema ka Tartu 2024 meeskonnaga,
et kdik eesmargid saaks Uhiselt tdidetud ning nii Tartu linn kui ka Tartu maakond oleksid

sihtkohad, mis tdiendavad teineteist.
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KOKKUVOTE

Kultuur on tks vaartustest, mis tekitab inimeses tahtmise reisida. Reisimist kultuurilistel
pdhjustel nimetatakse kultuuriturismiks. Inimesed on kultuurilistel p8hjustel reisinud
juba aegade algusest pealt. Kultuuriturism toob kaasa mitmeid sotsiaalmajanduslikke
kasusid, hendavad kohalikku kogukonda, valjendavad sihtkoha identiteeti ning
tekitavad sihtkohale maine. Negatiivsete mdjude all vdib kultuuriturism hdavitada
kultuurilisi ressursse, saastata keskkonda, tekitada ruumilist Glekoormatust ja tosta

avalike teenuste hindasid.

Kultuurilisi  véartusi on mitmeid, nende alla kuuluvad ka kultuuritritused.
Kultuuriuritused seovad  kultuuriturismi  dritusturismiga, millest viimane on
kultuuriturismi alavorm. L&bi kultuuridrituste on v8imalik tuua palju inimesi kokku, et
neid kultuurilisel eesmargil liita. Kultuuri tarbib reisija igal juhul, vahe on selles, kas ta
teeb seda teadlikult voi passiivselt. Varasemad uuringud on naidanud, et kultuuridritused
omavad sihtkohas tahtsat rolli, mdjutades sihtkoha kuvandit. Seega on kultuuritritused
uheks tdhusamaks vahendiks turismisihtkoha arendamisel.

Sihtkoht on turismi mdistes geograafiline piirkond, kuhu inimene reisib. Et sihtkoht
plsiks atraktiivsena aastaringselt, peavad sihtkohas tegutsema arendusorganisatsioonid.
Nende (heks eesmérgiks on sihtkoha turismivdimekust arendada. Turismivdimekuse
arendamise alla kdaib ka sihtkoha turundamine. Turist ei vali sihtkohta juhuslikult,
sihtkoht peab ise sihtriihmani jéudma ja seda saab teha labi turunduse. On mitmeid viise,
kuidas sihtkohta turundatakse. Uheks viisiks on turundada sihtkohta labi drituste. Kui
sihtkohal on tugevad kultuurilised ressursid, on madistlik sihtkohta turundada

kultuuriUrituste kaudu.

Kéesolev 16put6d keskendub kultuuridrituste rollile sihtkoha turunduses Tartumaal.
LOputdo uuringu eesmargiks oli teada saada erinevatelt sihtkoha turismiga ning Urituste

korraldamisega tegelevatelt organisatsioonidelt ja spetsialistidelt infot, mida arvatakse
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kultuuridrituste kasutamisest ning mida ja kuidas on seni selles valdkonnas Tartumaa kui
sihtkoha turunduses seni tehtud. Uurimiskisimusena tOstatati: millised on sihtkoha

turunduses kultuuridrituste kasutamist toetavad ja takistavad tegurid Tartumaal?

Andmete kogumiseks kasutati poolstruktureeritud intervjuud. Uuringu periood kestis
27.02.20-08.04.20. Intervjuu koosnes kiumnest kusimusest, mis kasitlesid sihtkoha
turundussonumit, kultuurilrituste rolli, kultuuridrituste tugevusi ja ndrkusi, sihtkoha
turunduses kasutamist toetavaid ja takistavaid tegureid, moju sihtkohale ning
tulevikuplaanide. Uuringu raames intervjueeriti 11  kultuuri- arendus- ja
turundusspetsialisti ning Urituskorraldajat Tartumaal. Valimi paindlikkus andis
voimaluse uurida kogemusi ning arvamust. Uuringu tulemuste analttsimisel kasutati

kvalitatiivset sisuanaltisi.

Uuringu tulemustest selgus, et kultuuridritused omavad Tartumaal téhtsat rolli. Nahakse,
et Tartumaal esineb madalhooaeg, kus on dritusi véhem. Kdoik intervjueeritavad olid
uhisel meelel, et Tartumaad vOiks kilastada pereturist voi sporti ja aktiivset vaba aega
harrastav turist, kes on esmajoones kas Eestist v6i naaberriikidest parit. Tartumaa kui
sihtkoha efektiivseks turundamiseks nahti kultuuri- ja spordidritusi, mis on juba praegu
valja arenenud kui hea maine kujundajad. Kultuuritrituste tugevuste ning nende sihtkoha
turundamises kasutamist toetavate tegurite juures nahti sihtkoha maine positiivset
mdjutamist, kiilastajavoogude suunamist, kogukonna identiteedi valjendamist, sihtkohale
varskuse lisamist ning organisatsioonide vahelise koost6d parandamist. Norkustena néhti
aga seda, kui Uritus dra jaab, siis tekib Urituskalendrisse tihimik ning Urituskorraldajad

tavaliselt eemalduvad, kui selline asi juhtub.

Kultuuridrituste kasutamist takistavate tegurite all n&hti, et senine koostoo turismiasjaliste
vahel sihtkohas on olnud puudulik ning kultuuri- ja Grituskorraldajatel pole olnud
hakkamist, et kasutada Uhist turunduskanalit Kultuuriaken. Need on suurimad
probleemid, mis hetkel Tartumaal selles valdkonnas on. Kultuuri on seni kasitletud
maakonnas kitsalt ning koostdo ei ole oluline ainult erinevate turismiasjaliste vahel, vaid
ka sihtkoha Urituste korraldajate vahel. Hetkeolukorras on kdik probleemid lahendatavad

siis, kui kdik asjalised ronkem positiivsemate tulemuste nimel tegutseksid.
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Eesmargi taitmiseks esitati ettepanekuid, mis hdlmasid erinevaid puutepunkte, et muuta
Tartumaa turundamine labi kultuuridrituste efektiivsemaks. Tartu 2024 programmiga
kooskdlas olemiseks soovitas autor tuntumatel Tartumaa piirkondadel luua oma
turundussénum, mis l&htuks kultuuripealinna kontseptsioonist ning sihtkoha enda
vaartustest. Kuna sihtkoha mainet kujundavad t6husalt oman&olised Uritused tegi autor
ettepaneku Urituskorraldajatele luua ronkem nisi- ja eriparaseid uritusi, et tekitada ronkem

huvi kilastajates.

Kuna enamus vastajatest tahtsustasid Kultuuriakna kui Ghise turunduskanali téhtsust, tegi
autor ettepaneku erinevatele kultuurikorraldajatele ja turismiettevotjatele nédha rohkem
vaeva selle nimel, et iga kultuuridrituse korraldaja lisaks oma Uritusi sellesse keskkonda,
rohutades, et see on tasuta ja ei ndua rahalisi kulutusi. Sidusrihmade vahelise koost6o
olulisuse tdttu soovitas autor korraldada SA Tartumaa Turismi ja Tartumaa Omavalitsuste
Liidu eestvedamisel aastas mitu korda Umarlaua kohtumisi arendusorganisatsioonide,
urituskorraldajate, kultuuri- turundus- ja arendusspetsialistide vahel. Kohtumiste eesmark

oleks anallitsida hetkeolukorda ja késitleda aktuaalseid probleeme.

T6O alguses pustitatud uurimiskusimusele saadi vastus ning eesmark tdideti. TO6s
esitatud jareldusi ja ettepanekuid saavad kasutada koik Tartumaa sihtkoha
arendusorganisatsioonid, drituskorraldajad ja teised turismiasjalised, kes tegelevad
sihtkoha turundamisega. Antud uuring hdlmas tervet Tartumaad ning t&htsamaid
organisatsioone ja spetsialiste, kes Tartumaal suuremal v6i vahesemal maaral turismi,
kultuuri, turunduse ja Oritustega seotud on. Kuna puudub (levaade Tartumaad
kilastavatest kultuurituristidest, saaks edasi uurida kultuurituristide ttiipe, nende reisi
motiveerivaid tegureid ning nende ootusi ja vajadusi, seda nii eestlaste kui ka
valismaalaste seas, kes Tartumaa kultuuriritusi kulastavad. Ldpetuseks soovib autor

tdnada intervjuus osalenud spetsialiste ning juhendajat.
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Lisa 1. Tasuta turunduskanalite tabel

Kanal Sisu Keel | Info jagamine Kontakt
Tartu linna Koondab Tartu linna | EST, | Info jagamiseks press@raad.tartu.ee
koduleht uudised/sindmused | ENG, | kirjutada
www.tartu.ee linna ametlikule RUS | pressiteade/uudisn
kodulehele upp. Kaasa lisada
ka foto koos
autoriga. Uudist
kuvatakse Tartu
linna kodulehe
uudisvoos
Visit Tartu Ajakohane ja EST, | Info jagamiseks info@visittartu.com
koduleht ametlik Tartu linna | ENG, | Kirjutada
wwwe.visittartu.co | ja maakonna RUS, | pressiteade/uudisn
m turismiveeb annab FIN, | upp. Kaasa lisada
laialdase Ulevaate GER, | ka foto koos
linna ja LAT | autoriga.
timbruskonna Relevantsuse
puhkamisvdimaluste korral kuvatakse
st, olulistest uudist Visit Tartu
turismivaldkonna kodulehe
uudistest, uudisvoos.
konverentsikorraldu Turismiobjektid
se ja ariturismi sisestatakse
valdkonnast ja puhkaeestis.ee
koostoovbimalustest lehel ja Uritused
Tartu
Kultuuriaknas
Kultuuriaken Kultuuriaken annab | EST, | Sisu tuleb ise admin@kultuuriake
www.kultuuriake | parima ja ENG, | postitada, mille n.tartu.ee
n.tartu.ee mugavaima ulevaate | RUS | seejérel kinnitab

Tartus ja L6una-
Eestis toimuvatest
Uritustest. Liidestus
Visit Tartu
kodulehega.
Sihtriihm: tartlased,
sise- ja valisturistid,
Urituste/huvitegevus
te korraldajad,
majutusasutused,
meedia

admin. Soovitatav
on sisu postitada
vOimalusel kolmes
keeles
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Kanal Sisu Keel | Info jagamine Kontakt
Facebooki kanal | Facebooki leht, mis | EST | Oma Urituse voi FB: Tartus on
— Tartus on koondab Tartu ja info jagamiseks rohkem vdi
rohkem Tartumaa kirjutada otse lehe | info@visittartu.com
uritused/info uhele postkasti.
sotsiaalmeedialehele Teretulnud on juba
valmis kirjutatud
postitus, mis aitab
soovitud sBnumi
paremini esile tuua
Facebook — Facebooki leht, mis | RUS | Oma Urituse/info FB: VTartu
VTartu koondab Tartu infot jagamiseks
vene keeles kirjutada vastav
soov Facebooki
lehe postkasti.
Lehe moderaatorid
abistavad
tblgetega
Facebook — Tartu | Facebooki leht, mis | ENG | Oma urituse voi FB: Tartu & South-
& South-Estonia | koondab Tartu ja info jagamiseks Estonia vOi
Lduna-Eesti info kirjutada otse lehe | info@visittartu.com
uhele lehele inglise postkasti.
keeles Teretulnud on juba
valmis Kirjutatud
postitus, mis aitab
soovitud sGnumi
paremini esile tuua
Facebook — Tartu | Facebooki leht, mis | ENG | Oma Urituse voi FB: Tartu Welcome
Welcome Centre | on suunatud Tartus info jagamiseks Centre
elavatele kirjutada otse lehe
valismaalastele, et postkasti.
kajastada siinset elu Teretulnud on juba
ja toimuvat valmis kirjutatud
postitus, mis aitab
soovitud sénumi
paremini esile tuua
Facebook — Facebooki leht, mis | EST | Oma Urituse voi FB: Kultuuriaken
Kultuuriaken koondab Tartu ja info jagamiseks
Lduna-Eesti Uritused kirjutada otse lehe
uhele lehele postkasti.
Teretulnud on juba
valmis kirjutatud
postitus, mis aitab
soovitud séhumi
paremini esile tuua
Raadio — Ring Tartu ja Léuna-Eesti | EST | Hommikuprogram | info@ringfm.ee voi
FM fookusega m 5x nadalas, Ring FM
Hommikuprogra | raadiojaam kuhu vGib Hommikuprogram

mm
www.ringfm.ee

pakkuda oma
Urituse teemat
intervjuuks

m Facebookis
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Puhka Eestis
www.puhkaeestis
.ee

Eesti ametlik
turismiinfo, mis
koondab info Gihele
lehele. Nahtav ka
valisturule. Véga
hea platvorm, mis
on turismitdotajatele
nahtav. Abistavad
tdlgetega

EST,
ENG,
RUS,
GER,
LAT,
SWE
, FIN

Info jagamiseks
kirjutada Tartu
Kilastuskeskusele

tartu@visitestonia.c
om
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SUMMARY

CULTURAL EVENTS IN DESTINATION MARKETING: THE CASE OF TARTU
COUNTY

Madis Tdnisson

Culture is viewed as a value to improve the welfare of society. Cultural objects, attractions
and events are one of the reasons why people are travelling, creating cultural tourism. For
decades people have been travelling for cultural reasons. Cultural tourism brings a
number of socio-economic benefits, unites the local community, expresses the
destination’s identity and image. Under negative effects cultural tourism can destroy
cultural resources, pollute the environment, create spatial congestion and increase the
prices of public services. (Boucher, Cullen & Calitz, 2018) There are many cultural
values, including cultural events. Cultural events link cultural tourism to the event

tourism, the latter of which is a sub-form of cultural tourism.

Cultural events have existed for a long time — they are the main reason for people to travel
whilst having interests to explore other cultures. Inside the community, cultural events
can foster a sense of community pride within local people. Culture is consumed by the
traveller in any case, whether he/she does it consciously or passively. Previous research
has shown that cultural events play an important role in destination’s attractiveness.
(McKercher & Du Cros, 2002; Smith, 2009)

To attract visitors, destinations have to apply a set of collective actions, defining territorial
marketing. In this scenario, territories have focused on several marketing strategies to
improve their image, differentiate themselves and attract visitors. These goals can be
achieved if the territories use territorial marketing tools. There are several ways to market
destination, but one of them is by using cultural events. Some inquiries have found
(Simeon & Buonincontri, 2011) out that cultural event as a territorial marketing tool is a

very effective method.
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Theoretical overview pointed out that events are on of the travel attractions that can shape
the image of the destination. Events can influence destination image for visitors, whether
it is positive or negative. Events can also increase the number of visitors in destination.
For events, it holds a significant value to have a specific target group and marketing
message so event organizers and DMO-s have to clearly work on that. Events marketing
involves destination marketing. If event is viewed as a successful experience, then it

affects positively destination’s image.

Tartu County cultural strategy 2025 paper stresses out that there has been a lack of
cooperation between tourism and culture stakeholders at the destination. The culture has
so far been treated narrowly and less associated with tourism. The problem is based on
the fact that there is no overview of how cultural events have been used in destination
marketing in Tartu County so far. The aim of the thesis is to make suggestions to
destination management organizations, event organizers and other tourism-related
organizations of Tartu County for better use of cultural events in destination marketing.
The research question was: what are the factors supporting and hindering the use of

cultural events in destination marketing in Tartu County?

The purpose of the study was to find out what Tartu County’s cultural, marketing and
development experts think about using events in destination marketing. A semi-structured
interview method was used to collect experts approaches and thoughts. The survey used
a purposive sample of 11 different field experts in Tartu County and was carried out face-
to-face in five cases, one was through mail and other five were later held on phone, due
to COVID-19 outbreak. The data was collected from 27" of February to the 8" of April.
Data was analyzed with qualitative content analysis.

The analysis revealed that all experts raised a problem of not using cultural events enough
to market Tartu County although they all understood the importance of cultural events,
and found out that there is room for improvement. The study showed that main advantages
and supportive factors of using cultural events as a destination marketing tool are positive
influence on the destination’s image, directing visitor flows, expressing the community’s
identity, adding freshness to the destination and improving cooperation between
organizations. Negative impacts to destination can be the cancelling of event. Few experts

stressed out that in some cases when the event is cancelled, the organizer usually
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disappears from the public view. Hindering factors of using cultural events as a
destination marketing were also found out. Most of the respondents answered that there
is a lack of cooperation between tourism and cultural stakeholders. In addition there

hasn’t been much effort to actively use the main marketing channel of Kultuuriaken.

According to respondents, more potential is viewed in events such as cultural and sports
events. It was also mentioned that there has been more niche events to differentiate from
other destinations. Results showed that Tartu County would like to have more family
tourists as a target group, adding also tourists with sports and recreational interests.
According to experts, there is a low-season and the events must be more scattered around
the year, relating to the theory where events act as a season extension tool.

To meet the goal, proposals were submitted that included various points of contact in
order to make the marketing of Tartu County through cultural events more effective. So,
to be in line with the Tartu 2024 program, the author recommended that the better-known
regions of Tartu County should create their own marketing slogan, which would be based
on the concept of the Capital of Culture and the values of the destination itself. As the
reputation of the destination is effectively shaped by unique events, the author suggested
event organizers to create more niche and unique events to generate more interest from

visitors.

Since the experts evaluated the importance of Kultuuriaken, it is suggested to work on
improvement and make more effort that every cultural event organizer adds their events
to the main marketing channel, stressing that it is also free. Because of the importance of
cooperation between organizations, it is suggested to arrange meetings several times a
year between all DMO-s, event organizers, cultural, marketing and development experts
to analyse current situation and address topical problems. As the problem persists in the
lack of an overview of cultural tourists visiting Tartu County, it is recommended to study
the types of cultural tourists, the motivating factors of their travel and their expectations

and needs, both among Estonians and foreigners visiting cultural events in Tartu County.
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