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SISSEJUHATUS

Ajaloolise parandi objektid on oluline véértus linnades, tinu millele kasumit teenida ja
majanduslikku arengut mdjutada vdhendades hooajalisust ning luues lisatéokohti.
Ajaloopérandipdhiste objektide hoidmise ja véddrustamisega taaselustatakse kohaliku
kultuuri viirtusi, arendatakse rahvuslikku loovust ja traditsioone — ajalooline pérand
edendab kohalikku kultuuri. (Ismagilova jt, 2015, 1k 157) Ursache (2015, 1k 133) jérgi
on ajaloopdrand koos loodusressursside ja kliimaga nende tegurite seas, mis tdstavad

enim atraktiivsust ja konkurentsivdoimet turismisihtkohana.

Eesti rikkalik ajaloo- ja kultuuripdrand (histi sdilinud keskaegsed linnused, mdisad,
Tallinna vanalinn, laulupeod jne) loob unikaalsed vdimalused turismi arendamiseks
Eesti erinevates piirkondades. Uheks selliseks sihtkohaks on Haapsalu. Peamisteks
ajaloopdrandi objektideks Haapasalus on Piiskopilinnus, Raudteejaam, pitsilise
puitarhitektuuriga vanalinn, muuseumid, kirikud, ajalooliste isikutega seotud hooned,

kuursaal, Aafrika rand ja promenaadid, Valge Daami ja Peeter I-ga seotud legendid.

Koostatav 10put6d uurib ajalooparandipdhist sihtkohaturundust, sest autori arvates on
sihtkohaturunduses ajaloopérandil tdhtis osa ning selles valdkonnas pole varasemalt
pohjalikke uuringuid tehtud. Varasemalt on uuritud ajaloopédrandi olulisust turismis,
kuid turunduse vaatenurk on sihtkoha uuringutes puudu. Vdorkeelses kirjanduses on
ajaloopdrandit turismi seisukohalt késitletud iisna vahe. Loputdd urimisprobleemiks on:
milliseid vdimalusi pakub ajaloopdrandi rdhutamine sihtkoha turunduses ning kuidas
seda kdige paremini tdodle rakendada? Loputdd eesmérgiks on teha ettepanekuid
ajaloopdrandipdhiseks sihtkohaturunduseks Haapsalu linna niitel. Tuginedes eelnevale,
pustitati 10putdd uurimiskiisimus: milline peaks olema Haapsalu linna toote- ja

teenuseturundus ajaloopirandile toetudes, et see kiilastajaid koidaks?



Loputdo eesmérgi saavutamiseks piistitati jargmised tilesanded:

leida seoseid ajaloopirandi ja sihtkohaturunduse vahel;

* anda lilevaade Haapsalu ajaloopdrandist;

* Haapsalu turismiasjaliste intervjuude ettevalmistamine;

* kiilastajate ankeetkiisitluste ettevalmistamine;

* 1dbi viia ja analiiiisida turismiasjaliste intervjuusid, teha jareldused;

* ldbi viia kiilastajate ankeetkiisitlused, neid analiiiisida, teha jareldused;

teha parendusettepanekud.

Teoreetilise iilevaate koostamiseks sihtkohast ja sihtkoha turundusest kasutati peamiselt
Science Direct andmebaasis leiduvaid teadusallikaid. Artiklid on peamiselt jirgmistest
teadusajakirjadest: Tourism Management, Annals of Tourism Research, Social and
Behavioral Sciences. Materjali saadakse ka erinevatest erialastest peamiselt sihtkoha
turundusele keskenduvatest raamatutest. Pohilisteks uurijateks on olnud Safiullin
(2015), Ismail (2011), Ursache (2015), Ismagilova (2015), Balakrishnan (2009, 2011).

Eelnevad uuringud niitavad ajaloopérandi olulisust sihtkoha turunduses.

Loput6d empiiriline osa koosneb kahest uuringust. Esimese uuringu eesmérgiks on
uurida varasema sihtkohaturunduse kohta, millele r6hutakse peamiselt, millele tahetakse
tulevikus rohku panna, millised on plaanid ajaloopérandipdhise sihtkohaturundusega
tulevikus.  Esimese  uurimisstrateegiana  kasutatakse  kvalitatiivset — uuringut
poolstruktureeritud intervjuude meetodil. Teise uuringu eesmdrgiks on uurida
kiilastajate senist rahulolu Haapsalu ajaloopédrandipdhiste toodete ning turundusega.
Teiseks uurimisstrateegiaks on valitud kvantitatiivne uuring kasutades ankeetkiisitlust.
Molema uuringu andmeanaliiiisi meetodina kasutatakse sisuanaliiiisi, mille tarbeks
uuringutest saadud andmed kodeeritakse ning analiiiisitakse kasutades Microsoft Excel’i

programmi.

T66 koosneb kolmest peatiikist ning kahest uuringuid tdiendavast lisast. Esimene
peatiikk keskendub teoreetilise iilevaate andmisele sihtkohast, sihtkoha turundusest,

ajaloopdrandi tdhtusest turismis ning ajaloopédrandipohisest sihtkohaturundusest. Teine



peatiikk keskendub uuringutele ajaloopdrandipdhise sihtkohaturunduse kohta Haapsalu
linna néitel ning nende analiilisile. Kolmandas peatiikis teeb t60 autor uuringute
tulemustest ja teoreetilistest késitlustest jdreldused ning nendest Ildhtuvalt
parenduseettepanekud. Jareldused ja ettepanekud vdivad olla kasulikud koikidele

ajaloopdrandipdhistele sihtkohtadele.



1. SIHTKOHATURUNDUS TOETUDES
AJALOOPARANDILE

1.1. Sihtkoha ja sihtkohaturunduse olemus

Turismi on voOimalik defineerida mitmel erineval viisil, 1dhtudes geograafilistest,
ithiskondlikest,  psiihholoogilistest vdi  majanduslikest aspektidest. Maailma
Turismiorganisatsiooni (UNWTO - The World Tourism Organization) jérgi on turism
sihtkoha kiilastajate tegevused, mida tarbitakse mones uues keskkonnas mitte vihem kui
24 tunni ja mitte rohkem kui iihe aasta jooksul (International Recommendations ...,

2010, 1k 9).

21. sajandil on turismi osatdhtsus aina kasvamas, mistdttu annab see olulise panuse
majanduse arengusse, osakaalu moddetakse 1dbi investeeringute, tOGhdive ja
maksebilansi. Tohusalt juhitud turism v3ib méngida olulist rolli kiilastatud sihtkohtade

jatkusuutlikkuses. (Middleton jt, 2009, lk 3-4)

Turismisihtkoha moistet on raske defineerida, erinevate kombinatsioonide tottu on selle
definitsioon raskesti tabatav (Tourism Destination ..., 2011, 1k 2). Liihidalt 6eldes on
turismisihtkoht spetsiifiline piirkond, mida on otsustatud kiilastada ja kus soovitakse
kulutada maérkimisvddrne osa oma ajast. Laiemalt on turismisihtkoht keeruline
vorgustik, kus pakutakse palju erinevaid tooteid ja teenuseid. Sihtkoht on turisti jaoks
terviktoode ning ettevotja edu sdltub sellest, kui edukalt suudab ta koostodd teha teiste
ettevotjatega ja kui edukas on erinevate toodete, teenuste ja ressursside iihendamine

sihtkoha kui terviku loomisel. (Haugland jt, 2011, 1k 268)



Morrisoni (2013, 1k 4) jérgi on turismisihtkoht geograafiline piirkond, mis meelitab

kiilastajaid. Morrison lisab definitsioonile jargmiste nditajate olemasolu:

* geograafiline ala, millel on halduspiir voi -piirid;

* koht, kus turist leiab majutust;

* kiilastajal on lisaks majutusele valik lisateenuseid (sodgikohad, vaatamisvédrsused
ja siindmused, transport, infrastruktuur ning turismiressursid);

* turismiturundusega tegelemine;

* loodud on sihtkohaarendusorganisatsiooni struktuur;

* sihtkohast on turistidele loodud teatud kuvand;

* valitsusasutused on kehtestanud spetsiaalsed turismialased seadused ja
regulatsioonid;

e cksisteerivad mitmed turismialased sidusrithmad.

Petroman (2015, 1k 338) on vilja toonud mitmed turismisihtkoha omadused, milleks on
looduslikud  ning  inimtegevuse  tagajirjel  tekkinud  vaatamisvédrsused,
o00bimisvoimalused, kliima, kiilastuse maksumus, kohalik kultuur, sealhulgas toit ja
jook, tritused ja meelelahutus, transport ja sidevorgud, maastik. Sihtkoha populaarsust
ja atraktiivsust mojutavad jargmised tegurid: nii sihtkoha kui ka turismiatraktsioonide
ligipddsetavus, = maksumus,  poliitilised  tegurid, sihtkoha  kuvand  ja

sihtkohaarendusorganisatsioonide t66 (/bid, 2015, lk 338-339).

Turismisihtkohta on vajalik turundada, et olla konkurentsivdimeline ning jouda valitud
sihtgruppideni. Turunduse definitsioone on mitmesuguseid. Esiteks turundus kui
protsess — see tdhistab tahtlikke ning sageli strateegilisi tegevusi, mida teostatakse
selleks, et meelitada kiilastajaid konkreetsesse sihtkohta. Sellised tegevused vdivad olla
nt konseptsioonide, hinnakujunduse, reklaamide planeerimise ja tdideviimise protsess,
mille kdigus turundatakse ideid, tooteid ja teenuseid. (Elbe jt, 2009, lk 283) Veel vdib
leida definitsiooni, mille jdrgi on sihtkohaturundus ennetav kiilastajakeskne ldhenemine
nii majandusliku kui ka kultuurilise arengu alal, mis tasakaalustab ja iihendab
kiilastajate, teenusepakkujate ja kogukonna huve. Oluline on kiilastajate vajaduste
identifitseerimine ja rahuldamine ettevotetele kasumlikul viisil. Samuti on tdhtis luua

pikaajalised kliendisuhted ning neid pidevalt arendada. (Wang jt, 2011, lk 3)



Pike (2012, Ik 26-27) on defineeritud turismiturunduse arengu neli etappi jargmiselt.

1. Tootmisele orienteeritus — seda etappi iseloomustab kaupade ja teenuste nappus,
peamiseks probleemiks oli suurendada toodangut. Kuni 1950ndateni oli turism
iildiselt selles etapis.

2. Miiiigile orienteeritus — see algas kui tehnoloogia areng vdimaldas massitootmist.
Seda iseloomustab agressiivne miiiligitegevus ja reklaam. See viis suurenenud
konkurentsi ja madalamate hindadeni ning pakkumine iiletas ndudluse. Eesmérk
miiiia seda, mida toodetakse, mitte uurida, mida tarbijad sooviksid osta. Suurte
hotellide areng 1960ndatel ja 1970ndatel on teise faasi nditeks turismis.

3. Tootele orienteeritus — eeldatakse, et tarbija hindab toote juures kvaliteeti, tulemust
ning innovaatilisust.

4. Turundusele orienteeritus — suurenenud konkurentsi ning klientide kogemuse tdttu
on tekkinud vajadus médratleda tarbijate vajadused. Turunduskonseptsiooni
kohaselt on tarvilik korgema tarbijavdértuse loomine, kohaletoimetamine ning
kommunikatsioon valitud sihtturgudel. Selle alusel peavad vahetuse aluseks oleva
pakkumise puhul kokku saama tarbijate soovid ja vajadused ning ettevotte
eesmirgid ja sihid. Turismivaldkond ei ole veel saavutanud téielikku potsentsiaali

turundusele orienteeritusel.

Sihtkohaturunduse ja tarbijatele védartuse pakkumise aluseks on tarbijate vajadused ja
soovid. Samuti radgitakse turunduses sageli turu suurusest ja ndudlusest. Turism ei ole
sOltumatu ega suletud siisteem, selle areng ja kasv tugineb nii viliste kui ka keskkonnast

tulenevate siisteemide toele. (Wang jt, 2011, 1k 3)

Sihtkoha turunduse ajendiks peetakse jargmist kaheksat suundumust (Zbid, 2011, 1k 3-

5).

1. Kliendi keskkond — levivad eelistused. Kliendid otsivad itha enam mitmekesist
véddrtuste kogumit (kombinatsioone kogemustest, teenustest ja hindadest, mis
sobivad personaalsete eelistustega). Sihtkoht peab looma rahuldust pakkuva

kogemuse, mis stimuleerib tagasi tulema ning oma kogemust jagama.



2. Voistlejate keskkond — vdistlus tidhelepanu eest. Sihtkohtade turundajad peavad
saama koige populaarsemaks informatsiooni allikaks kiilastajatele ning sihtkoha
edasimiitijatele.

3. Majanduslik keskkond — strateegilised plaanid ja arenguprogrammid tuleb
moodustada nii, et on alternatiive mdeldamatute majanduslike olukordade jaoks.

4. Tehnoloogiline keskkond — tark ja kasutajasdbralik koduleht. Vaitlus kiilastajate ja
nende raha eest toimub iihe enam Internetis ja veebis.

5. Sotsiaalne keskkond — elektrooniline kultuur. Sotsiaalvorgustikes huvikogukondade
loomine on kujunenud oluliseks meetodiks kliendini joudmisel. Sihtkoha
reklaamimisel on oluline kliendikesksus, tuleb arvestada isikliku rikastamisega,
tuleb rohuda vastastikusele lugupidamisele kultuuride vahel ning vidhendada
poliitilisi pingeid 14bi {ihtsustunde.

6. Poliitiline keskkond — turunduse vajalikkus. Populaarsete sihtkohtade poliitikud ei
nde vajadust sihtkohta turundada, kohalikud vdivad ndha turiste kui ebameeldivaid
sissetungijaid, mitte kui majandlusliku arengu toetajaid.

7. Oiguslik keskkond - vastuolulised mirgid valitsuselt.
Sihtkohaarendusorganisatsioonid peavad jouliselt vastu astuma valitsuse
tegevustele, mis voivad killustada turismi ja propageerima lahendusi, mis tooksid
kasu kdigile turismiasjalistele. Nad peavad ennetavalt juhtima strateegilisi vestlusi,
et mitte arutlusest vélja jadda.

8. Geofiiiisiline keskkond — jétkusuutlik turism. Sihtkohaarendusorganisatsioonid
peavad leidma realistliku tasakaalu, et luua kiilastajale rahuldustpakkuv kogemus,
sihtkoha jitkusuutlik majandusareng ning samas rakendada sddstva turismi

pohimotteid.

Turismisihtkoha  efektiivseks ja  jérjepidevaks turundamiseks on loodud
sihtkohaarendusorganisatsioonid (DMO - Destination Management Organization), kelle
iilesandeks on koordineerida sidusriihmade t66d, et saavutada sihtkoha visioon ja

eesmirgid turismis. (Morrison 2013: 5)
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Jargnevalt on vilja toodud DMO tegevusvaldkonnad (Bornhorst jt 2010: 573).

1. Kordineerida turismiasjaliste koostddd (sh kohalikud, poliitilise-, tihiskondliku- ja
drisektori esindajad), et saavutada iihtne arvamus ja eesmirgid seoses turismiga.

2. Teostada nii turismi eestvedaja kui ka kohaliku kogukonna rolli. DMO peaks olema
néhtav liksus, mis aitaks kohalikul kogukonnal mdista turismi olulisust sihtkohas.

3. Aidata tagada pidev areng (turismirajatised, liritused ja programmid) ning luua
kuvand, mis aitab positsioonida ja edendada sihtkohta konkurentsivoimeliseks.

4. Abistada kiilastajat 1abi kogu kogemuse, nt vajalik teave enne kiilastamist ja
tdiendav informatsioon saabumisel.

5. Oluline on aidata infovahetuses véliste organisatsioonidega, nditeks koosolekute
korraldajatega, reiside hulgimiiiijatega ning reisibiliroodega, kes toovad kiilastajaid

sihtkohta.

Sihtkohaturunduses on tdhtis roll ka pakettimisel, mis tdhendab iiksikteenustest
koostatud komplekstooteid, mida miiliakse turistile {ihtse hinna eest. Paketi koostamine
ei ndua turismis iildjuhul uue fiiiisilise toote vélja arendamist. Koostatud paketid
meelitavad turiste sihtkohta, seega on nendel véga oluline osa sihtkohaturunduses.
Pakettide koostamine iihendab sihtkoha ettevotjaid, see on hea viis ndidata partnerlust ja
koostodd. Samuti aitab pakettimine vihendada hooajalisust, sest seda kasutatakse enim
aegadel kui ndudlus on viike. Samuti aitab pakettimine mitmekesistada turusegmente
ning luua ettevotetele vaartust. Turismipaketid on kiilastajate seas vdga populaarsed,
peamiselt seetdttu, et need on viga mugavad ning odavamad, kui teenuseid eraldi osta.
Samuti on kiilastajatel teatud kindlus, et tagatud on iihtlane teenusekvaliteet.
Turismisektorile on samuti oluline pakette pakkuda, sest see teeb &ri prognoosimise
lihtsamaks, véhendab hooajalisust, kiilastajate rahuolu suureneb ning meelitatakse

konkreetseid sihtrithmi. (Morrison, 2013, 1k 174-175)

Sihtkohaturunduses on neli potensiaalset turustusvoimalust: esmane ehk suusdnaline;
sekundaarne (massimeedia); kolmanda taseme (reisibiirood, reisikorraldajad, néitused);
neljanda taseme (isiklikud kogemused) kaudu. Uldpilt sihtkohast on summa erinevate

huvirihmade sOnumitest erinevate kommunikatsioonikanalite kaudu. (Balakrishnan,

2011, 1k 5)
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Sihtkoha turundamise iiheks vOimaluseks on bridndimine. Sihtkohast kujunenud pilt
ning tootemark (brdnd) on kaks erinevat mdistet, kuid brindi olemasolu sdltub sihtkoha
imagost. Nadeau (viidatud Munar, 2011, lk 293 vahendusel) sdnul on sihtkohast
kujunenud pilt kogum uskumustest, hoiakutest ja muljetest, mis iihel isikul vdi grupil
tekib sihtkohast. Gartner lisab (/bid, Munar, 2011, 1k 293 vahendusel), et sihtkohast
kujunenud pildi moodustavad turistide emotsioonid ja kogemused ning seda on

tavaliselt mdjutanud sotsiaal-kultuurilised ja majanduslikud olud.

Briand on nimi, termin, siimbol v0i nende kombinatsioon, mis identifitseerib iihe
sihtkoha tooteid/teenuseid ja eristab neid teiste omadest. Kaubamirk peab meelitama ja
hoidma kliente. See peab edastama teavet, minimeerima riske ja suurendama usaldust.
Sihtkohtadele on see véljakutset esitav, sest nad peavad koitma véga erinevaid kliente.

(Balakrishnan, 2009, 1k 612)

Brindimisel on kaks peamist alusmdddet: funktsionaalne modde, mis koonseb
materiaalsetest ja/voi praktilistest atribuutidest ning sihtkoha peamistele eelistele
rohumisel; ja siimboolne v0i emotsionaalne mdodde, mis koosneb enam mitte-
materiaalsetest atribuutidest. Leidub ka kattuvaid alasid, nditeks materiaalne suveniir

vOib dratada ka emotsioone ja mélestusi. (Balakrishnan, 2011, 1k 7)

Balakrishnani jargi (2009, 1k 613) keerleb bridndimise protsess limber jirgmise viie

komponendi:

* visioon ja sidusrithmade juhtimine,

* soovitava kliendi ja tooteportfelli sobitamine,

* positsioneerimise ja diferentseerimise  strateegiad kasutades kaubamairgi
komponente,

* kommunikatsioonistrateegia,

* tagasiside ja sellele reageerimise strateegia.

Igal sihtkohal on vajalik end positsioneerida, see on turismisihtkoha turundamisel
oluline, sest suurendab sihtkoha atraktiivsust ja konkurentsivdimet 14bi unikaalse ning

ainulaadse positsiooni. Ideaalis tekitab see pildi sihtkohast, mis erineb konkurentidest.
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See voib pohineda erilistel vai spetsialiseeritud pakkumistel, hinnatasemel v3i nende
kombinatsioonil. Edukas positsioneerimise strateegia voib tulevikus tuua palju tulu —
turuosa suurenemine, konkurentsivdime suurendamine vOi isegi konkurentsieelise

saamine. (Mitsche jt, 2013, 1k 69)

Kokkuvottena vaib delda, et sihtkohaturunduses viiakse ellu tegevusi, mille eesmargiks
on luua, sdilitada vO0i muuta sihtriihma hoiakut voi kéitumist koha suhtes.
Kohaturundusega tegeleb iihe rohkem linnu, riike ja regioone, kes konkureerivad

iiksteisega turistide, uute elanike, ettevotete ja investeeringute péarast

1.2. Ajalooparandipohine sihtkohaturundus

Ajaloopédrandit saab médratleda kui erilist ruumilist kujunemist, kus objektid on
eksklusiivse védrtusega ja téhtis on silitada nende traditsiooniline loomulik keskkond.
See voib koosneda nt monumentidest vOi territooriumist, mis on seotud etniliselt,
majanduslikult, ajalooliselt ja geograafiliselt tihtseks kompleksiks. Selle omapidraks on
jargmiste objektide olemasolu ja koosmdju: maélestusmérgid, arhitektuurilise ja
arheoloogilise véirtusega objektid, monumendid, ehitusobjektid, ajaloolised hooned,
tavad, kasit66, rahvuskultuur, looduslikud vaatamisvéddrsused ja ajaloolised
riigijuhtimise vormid, mis omavad kultuurilist ja ajaloolist véértust kohaliku riigi

inimestele ja maailma ajaloopérandile. (Safiullin jt, 2015, 1k 153)

Ajaloolised ressursid on jaotatud kuude peamisesse rithma (Ismagilova jt, 2015, 1k 160):

* huvi kultuuri, kunstivormide, folkloori, kohaliku kaubanduse ja festivalide vastu;

* huvi riigi ajaloo vastu, soov kiilastada ajaloolisi monumente ja kohti, ajaloo
temaatilisi loenguid;

* huvi riigi arheoloogia vastu, soov kiilastada antiikajast périt mélestusmérke,
arheoloogiliste viljakaevamiste asukohti;

* huvi kohaliku religiooni vastu, soov kiilastada kultuslikke hooneid, palverdnnakute
kohti, tutvuda kohalike usuliste tavade, traditsioonide, rituaalide ja tseremooniatega;

* huvi etnograafia vastu — rahvuskultuur, esemed, rahvuskultuuri teemad,
igapdevaelu, etniline loovus, rahvardivad,

* huvi 6koloogia vastu — maastikuarhitektuuri monumendid.
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Ajaloopédrandist on saanud véga oluline miiligiargument (Ismail jt, 2011, lk 341).
Ursache (2015, 1k 133) jérgi on ajaloopédrand koos loodusressursside ja kliimaga nende
tegurite seas, mis tdstavad enim turismisihtkoha atraktiivsust ja konkurentsivoimet.
Ajaloopdrand méngib suurt rolli nii siseturismi kui ka sisse tuleva turismi arengus.
Ajaloopérandiobjektid on oluline vidirtus linnades, tinu millele kasumit teenida ja
majanduslikku arengut mdjutada védhendades hooajalisust ning luues lisatéokohti.
Taaselustatakse kohaliku kultuuri védrtusi, arendatakse rahvuslikku loovust ja
traditsioone — ajalooline pdarand edendab kohaliku kultuuri kergitamist. (Ismagilova jt,

2015, 1k 157)

Ka Collison ja Spears (2016, lk 132) hindavad ajaloopdrandi olulisust viga korgelt, nad
viitavad sellele, et turismis on eriti oluline just ajaloo-, kunsti- ja kultuurielamuste
autentsus, sest originaalsus ja unikaalsus on peamised omadused, mis meelitavad turiste.
Nende uuringust selgub, et vilisturistid tajuvad autentset ajaloopdrandi kogemust
intensiivsemalt kui siseturistid. Unikaalne ajaloo- ja kultuuripdrandi kogemus on
tahtsaks positiivseks teguriks kiilastajate rahuolu ja lojaalsuse votmes. Autentsus on
hinnatud ja see motiveerib turiste reisima kaugematesse kohtadesse. Sihtkoha
positsioneerimisel ja mainekujundamisel on ajaloopdrand iiks teguritest, mis voimaldab

sihtkohast luua unikaalse pildi ja ettekujutuse inimeste motetes (Mitsche jt, 2013, 1k 68).

Ajaloopédrand on riikide iiks peamisi turismitegureid, seda seetdttu et (Ismagilova jt,

2015, Ik 158):

oluline lisamotiiv reisimiseks on saada tuttavaks sihtkoha ajaloopédrandiga;

* ajaloopdrand on oluline vidirtus tdnapdeva kaasaegsetes linnades, sest see toodab
kasumit ning mojutab seeldbi oluliselt nende majanduslikku arengut;

* oluline tegur sotsiaalvaldkonnas, vdhendades hooajalisi kdikumisi ning jaotades
turistide voolu territooriumil iihtlasemalt;

* see loob soodsa pildi piirkonnast, ajaloopdrandile rohumine on efektiivne vahend

poliitikuid turismi toetama meelitada.

Uhinenud Rahvaste Hariduse, Teaduse ja Kultuuri Organisatisoon (UNESCO - United
Nations Educational, Scientific and Cultural Organization) piiliab julgustada maailma

kultuuri-ja  looduspdrandi  véljaselgitamist, kaitset ja  sdilitamist. Mitmed
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ajaloopdrandipdhised vaatamisvdirsused on selle brindi nimega kaitstud. UNESCO
poolt on vastu voetud 1972. aastal rahvusvaheline leping nimega Maailma kultuuri- ja
loodupédrandi kaitse konventsioon, millega on liitunud mitmed riigid. (World Heritage,
2016) Mitmed uuringud on leidnud tdendeid, et Maailma Kultuuripdrandi Keskuse
(WHS - 4 World Heritage Site) brandimidrk sihtkohas mdjub turistidele kui magnet.
Teised uuringud vididavad, et WHS brindi mdju sihtkohale on tihti iilehinnatud.
Uuringute erinevad tulemused ei ole iillatavad, arvestades seda kui palju on erineva
suuruse, asukoha ja timbrusega ajaloo- ja kultuuripirandi atraktsioone ja sihtkohti.
Samuti mingib suurt rolli riigi arengutase, kus ajaloopdrandipdhine piirkond asub.

(Ryan jt, 2013, 1k 309)

Maailma kultuuri- ja loodusparandi konventsiooni rakendamise lisa paragrahv 14, 16ike

3 alusel tunnustatakse kolme ajalooliste linnade kategooriat. Need on jargmised (WHS,

2015, 1k 72):

* linnad, mis ei ole enam asustatud, kuid kus on muutmata arheoloogilisi tdendeid
minevikust;

* ajaloolised linnad, mis on ténaseni asustatud ning mis oma olemuselt on arenenud ja
jatkavad arenemist sotsiaal-majanduslike ja kultuuriliste muutuste mdju tottu;

* kahekiimnenda sajandi uued linnad, millel on paradoksaalsel kombel midagi iihist
mdlema eespool nimetatud kategooriaga — nende algne linnakorraldus on selgesti
dratuntav ja nende autentsus on vaieldamatu, nende tulevik on ebaslege, sest nende

areng on suuresti kontrollimatu.

Uuringutest selgub, et siiski endiselt on Maailma kultuuri- ja looduspérandi linnade
juhtimise teooria ja praktika vahel 10he. Erinevused ei ole ainult maailma eri osades
vaid ka sarnastes geokultuurilistes piirkondades. Praegusel ajal muutub ajaloo- ja
kultuuripérandite jitkusuutlik areng aina tdhtsamaks, seega kui leida sellele probleemile
lahendus voib seda pidada esimeseks viljakaks panuseks, et suurendada kultuuriparandi

kaitset praeguste ja tulevaste pdlvkondade kasuks. (Roders jt, 2011, 1k 284)

Abankina (2013, 1k 9) leiab, et turismisihtkoha iiks tdhtsaim moju piirkonna arengule on

see, et tekib uusi tookohti. See on oluline nii kohalikele elanikele kui ka
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ametivoimudele. Ajaloopdrandi keskused ei taga aga mitte ainult pidevaid sissetulekuid
piirkonnas, aga annavad ka kohalikele elanikele pdhjuse olla uhke ainulaadse péarandi
iile ning teevad vOimalikuks seda kiilastajatega jagada (Ismagilova jt 2015: 158).
Kohalike uhkus ja kiilastajatelt saadav tunnustus kultuuri kohta on ka pdhjuseks, miks

paranditurismi populaarsus kasvab ka siseturistide seas (Ismail jt, 2011, 1k 341).

Foxell ja Trafford (2010, lk 163) toovad ajaloopédrandipdhise sihtkoha piirangutena
vilja kolm aspetki. Uheks piiranguks on massituristide (nt piikeseturistide) suur osakaal
piirkonnas, kes veedavad hea meelega oma puhkusest vaid iihe juhusliku pédeva tutvudes
kohalike ajaloopdrandipdhiste vaatamisvédrsustega. Samas eksisteerib viike osa
kiilastajaid, kes on tdesti ajalooliselt motiveeritud, tahavad ajaloole ja kultuurile suurt
tahelepanu poodrata ning palgata professionaalseid giide, kes neile sihtkohta tutvustavad.
Nende kahe sihtriihma vahel pidevalt {imberpositsioneerida on probleemne. Teise
piiranguna tuuakse vélja asjaolu, et ajaloopédrandihuvilised turistid ei ole tavaliselt
taaskiilastajaid, vaid reisivad iihte sihtpunkti vaid korra, et koikide sealsete
ajaloopdrandipdhiste vaatamisvédrsustega korraga tutvuda. Samuti tuuakse piiranguna
vélja olukord, kui l&hipiirkonnas on mitmeid ajaloo- ja kultuuripirandile keskenduvaid

sihtkohti.
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2. UURINGUD AJALOOPARANDIPOHISE
SIH-TKOHATURUNDUSE PARENDAMISE VOIMALUSTE
VALJA SELGITAMISEKS HAAPSALU LINNAS

2.1. Piirkonna hetkeolukord, uuringute meetodid, valimid ja

korraldus

Haapsalu linn asub Liine-Eestis Ladnemere rannikul u 100 km kaugusel pealinnast
Tallinnast. Haapsalu on L&ine maakonna keskus, mis on kolmest kiiljest merega
piiratud 10,59 m * suurune linn. Haapsalu on tunnustust leidnud eeskitt vaikse
suvituslinnana ning mudaravikuurordina. C. A. Hunniuse poolt kasutusele voetud
Haapsalu muda on siia puhkama meelitanud nii Tsaari-Venemaa kdrgemat seltskonda

kui ka tuntud iihiskonnaelu tegelasi PGhjamaadest. (Haapsalu linna ..., 2014, 1k 7)

Haapsalu linnal on pikk ja véirikas ajalugu. Ta on iiks Eesti iiheksast keskajal asutatud
linnast. Haapsalu sai linnadigused 1279. aastal — siin asus Saare-Lédne piiskopkonna
keskus. Haapsalu piiskopilinnus on Eesti keskaja kindlusarhitektuuri tdhelepanuviirne
mélestusmirk. Haapsalus on palju eriilmelisi muuseume, mis omakorda asuvad
unikaalsetes ja/voi muinsuskaitselistes hoonetes, mis toonitavad nende eripédra veelgi.

(Haapsalu linna ..., 2014, 1k 6-7)

Haapsalu peamiseks tombefaktoriks on rannarootsi pdrand ning kindluste, kirikute ja
muuseumite kantud ajaloopdrand. Ajaloopirand on Haapsalu kui turismilinna
atraktiivsuse vundamendiks. Peamisteks ajaloopédrandi objektideks on Piiskopilinnuse
kompleks koos toomkirikuga, Raudteejaam, pitsilise puitarhitektuuriga vanalinn,
muuseumid (Raudteemuuseum, Rannarootsi muuseum, Ilon Wiklandi lapsepdlvekodu,
Sidemuuseum), kirikud, ajalooliste isikutega seotud hooned, De La Gardie loss, kus

puhkasid ka tsaarid, kuursaal, Aafrika rand ja promenaadid, Valge Daami ja Peeter I-ga
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seotud legendid. Vaatamisvidirsuste seas on hulk ausambaid, hooneid jm ajalooliselt
olulisi kohti, mis on seotud mitmesuguste ajaloosiindmuste ja kultuurilooliste isikutega.
Haapsalus on olnud palju filmivotteid, mille asukohad pakuvad turistidele suurt huvi.
Seega on Haapsalus palju ajalooliselt huvitavaid kihistusi, mille baasil uusi
turismiteenuseid luua ja turistide kiilastusaega pikendada. (Haapsalu linna ..., 2014, 1k

48)

Loputoo eesmargi, ettepanekute véljatddtamine ajaloopdrandipdhiseks
sihtkohaturunduseks Haapsalu linna néditel, saavutamiseks viidi ldbi kaks uuringut.
Esimeseks  uurimisstrateegiaks oli  valitud kvalitatiivne uuring kasutades
poolstruktueeritud intervjuude meetodit (vt lisa 1). Intervjuud kasutati, sest see
vOimaldab uurimisega jouda varjatumatesse valdkondadesse, uurida tundlikke ja
delikaatseid teemasid, mis ei ole kittesaadavad ei vaatluse ega kiisimustikega. Intervjuu
eelisteks on paindlikkus ning voimalus andmekogumist vastavalt olukorrale ja vastajale
reguleerida. Intervjuu pohipuuduseks on suur ajakulu, mida nduab andmekogumine ja
salvestatud suuliste tekstide voi {iilestihenduste hilisem todtlemine. Viiakse 1dbi
poolstruktureeritud intervjuu, mis on osaliselt standarditud vestlus. Standarditus on
vajalik intervjuu alustamiseks. T66 kidigus selgub, milliseid véértuslikke andmeid
hakkab ilmnema ja mida voiks registreerida. Seega algab intervjuu kavakindlalt, kuid
kulgeb avatult, ldhtudes situatsioonist. Kiisimuste sdonastamine on paindlik ja nende
jarjekorda voib intervjuu kdigus muuta. Vajaduse korral voib lisada tdpsustavaid

lisakiisimusi. (Collins, 2015, 1k 23-25)

To0s rakendati kvalitatiivset sisuanaliilisi, mille tulemusena on voimalik koostada
uuritavast nédhtusest tihe kirjeldus. Sisuanaliilisi kasutatakse tekstide voi muude
tadhendusrikaste objektide uurimiseks, et teha tépseid ja usaldusvdirseid jareldusi
kontekstide kohta kus neid on kasutatud (Ounapuu, 2014, 1k 160). Intervjuudes uuriti
varasema sihtkohaturunduse kohta, millele rohutakse peamiselt, millele tahetakse
tulevikus rohku panna, millised on peamised konkurendid ning sihtkoha

konkurentsieelised.

Loputdds oli tegemist ekspertintervjuudega. Antud juhul olid ekspertideks indiviidid,

kes on Haapsalus turismiga tihedalt seotud. Lébi viidi seitse individuaalintervjuud ning
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iiks paarisintervjuu. Intervjuu viidi 14bi jirgmiste inimestega: MTU Liinemaa Turismi
juhataja Annika Mindla, MTU Léine-Eesti Turism juhataja Kaja Karlson, MTU
Ladnemaa Turismi Haapsalu Turismiinfokeskuse infokonsultant Andra Vilja, SA
Haapsalu ja Ladnemaa Muuseumid juhataja Anton Pdrn, SA Haapsalu ja Ladnemaa
Muuseumid  turundus- ja  kommunikatsioonijuht Maarja Kouts, Haapsalu
piiskopilinnuse juhataja Kaire Tooming, Haapsalu piiskopilinnuse miiiigi- ja haldusjuht

Marika Peberg, Haapsalu Raudtee- ja Sidemuuseumi juhataja Deana Pdder.

Intervjuud viidi 1dbi enamjaolt Haapsalus, iiks intervjuu viidi 14dbi Skype’i vahendusel.
Intervjuud salvestati diktofoniga, et saada detailne materjal analiilisiks. Samuti tehti
intervjuu kdigus mérkmeid. Peale intervjuu teostamist kontrolliti nii kiiresti kui
voimalik talletatud mérkmete korrektsus, teostati transkribeerimine. Pilootuuring viidi
1dbi veebruari 10pus, sellega selgitati vélja intervjuukiisimustiku véimalikud puudused
ning tehti parendused, mille kdigus muudeti paari kiisimuse sOnastust, et kdik

kiisimused oleksid {iheselt mdistetavad. Pohiuuring viidi 14bi 15. mérts-21. mérts 2016.

Teiseks uurimisstrateegiaks valiti kvantitatiivne uuring kasutades ankeetkdisitlust (vt lisa
2). Teise wuuringu eesmdrgiks oli uurida kiilastajate rahulolu Haapsalu
ajaloopdrandipdhiste toodete ning turundusega. Uuring viidi 1ébi kiisitluse teel, mis on
uuringu tiitip, mille puhul indiviidide grupil palutakse vastata kiisimustele. Interneti
ankeetkiisitluse eelised: kiire ja suuri inimhulki vdimaldav. Ankeetkiisitluse puudused:
viga madal ankeetide tagasilackumise protsent; ei saa olla kindel, kes ankeedi tegelikult

titis; vead ankeedi tiitmisel, kui juhend ebapiisav. (Floyd jt, 2009, 1k 20-23)

Ankeetkiisitlus sisaldas 11 kiisimust, milles oli kasutatud nii nominaalskaalat,
jérjestusskaalat kui ka Likerti skaalat. Tegemist oli struktureeritud kiisimustikuga,
milles olid suletud vastustega kiisimused. Suletud kiisimustega saadakse informatsiooni
vastusevariantide piires, mistdttu piisib vdimalus, et mingi oluline uuritava ndhtuse
aspekt jddb kahe silma vahele. Suletud kiisimuste koostamine nduab uurijalt rohket
eeltddd ning uuritava ndhtuse ja uurimisprobleemi siigavuti tundmist. Plussiks on
tulemuste analiilisimise lilhem aeg. Kuna tdielikult suletud kiisimust ei soovitata, siis
piiiiti neid muuta pisut avatumaks ning lisati vaba vastuse rida mirkusega "muu". See

vote vOimaldab kiisimustiku koostajal kontrollida, kuivord tapselt ta probleemivilja
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tajus ning vOimalikke vastuseid ette ndha oskas. Vastaja isikuandmetest oli kiisitluses
kajastatud sugu, siinniaasta, elukoht ja haridustase. Kiisitluses uuriti kliendi rahulolu
Haapsalu ajaloopdrandipdhiste teenuste/toodetega, milliseid ajaloolisi objekte on
kiilastatatud, milliste kanalite kaudu on saadud informatsiooni. LOputdds kasutati
lumepallivalimi meetodit. Ounapuu (2014, 1k 144) jirgi algab lumepallivalimi
moodustamine siis, kui uurija eraldab esmase viikese rithma sihtgrupist. Rithma liikmed
on valimi ,seemned”, esimesed osalejad uurimistdos. ,,Seemned” nimetavad uusi
sobivate tunnustega litkmeid ning need omakorda jargmisi. Selline ahelprotsess jatkub
senikaua, kui uurimist60 metoodikas kavandatud valimi suurus on saavutatud.
Uldkogumiks olid tdoealised eesti keelt kdnelevad Eestis elavad kodanikud, kes on

Haapsalut kiilastanud. Valimiks oli 100 inimest.

Parast andmete ildist korrastamist asuti tunnuseid kodeerima, et anda neile
analiilisimiseks sobiv kuju. Kodeerimine on mittearvuliste andmete (nt sdonad, pildid)
vOi andmegruppide asendamine numbrite vOi tdhtedega. Andmekirjelduseks luuakse
iilevaatlik objekt-tunnus-maatriks tabel, mis sisaldab objekte, tunnuseid ja tunnuste
modtmise vOi registreerimise tulemusi. Igale reale andmetabelis peab vastama iiks
objekt ja igale veerule iiks tunnus. Mootmise voi registreerimise tulemused kantakse
vastavasse lahtrisse. Igale tunnusele antakse lithike, kompaktne nimetus, mis jadb tabeli
iilemises reas ehk tabelipeas veeru pealkirjaks. Tuleb jélgida, et igas lahtris oleks vaid
iiks tunnuse modtmisel saadud arv voi numbriline kood. Peale seda viidi 1dbi andmete
statistiline analiiiis. Antud juhul on tegemist jéreldava statistikaga, mis vOimaldab
valimiga kogutud andmestiku pdhjal anda hinnanguid ning teha jéreldusi ja prognoose

kogu populatsiooni kohta. (Zbid, 1k 178-184)

Ankeetkiisitluse pilootuuring viidi 1dbi kasutades mugavusvalimit — kaasati liikmed nii-
oelda mugavalt, uurijale kergesti kéttesaadavate huvialuste hulgast. Pilootuuring viidi
labi  24.-28. veebruar 2016. a. Pohiuuring viidi ldbi kasutades lihtsat juhuvalimit
Interneti teel — kindlaksmidratud mahuga populatsioonist eraldatakse liikmeid lihtsa
juhusliku valiku teel (liikkmetel vordne voimalus valimisse sattuda). Peale vajalike
muudatuste  tegemist, milleks olid kiisimuste sOnastuste muutmine ning

vastusevariantide tdiendamine, viidi 1dbi pdShiuuring, kus vastaja tditis kiisimustiku
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digitaalse vormi Interneti veebilehel. Kiisimustik oli koostatud LimeSurvey’i
keskkonnas. Kiisimustikku jagati ldbi Facebook’i. Uuring toimus 1. mérts-14. marts
2016. Andmeid ankeetidel kontrolliti t66 autori poolt, seejirel kodeeriti vastused ning
sooritati andmeanaliiiis Microsoft Excel’i programmi abil 14. maérts-27. mirts 2016.
Antud andmete pdhjal oli vdimalik teha kirjeldav analiilis, teatud tulemusi

illustreeritakse joonistega.
2.2. Uuring 1: Intervjuude analiiis

Haapsalu ajaloolisele kihistumisele pdhinedes vastasid intervjueeritavad iiksmeelselt, et
ajaloopdrandipdhise turismi ndudlust ja pakkumist Haapsalus on palju, mida nditab ka
muuseumite kiilastatavus. Uks turismiasjaline tdi vilja, et ainuiiksi Haapsalu
Piiskopilinnuses on 61 000 kiilastajat aastas, mis nditab, et huvi kultuuri- ja
ajaloopirandi, sealhulgas siis ka muuseumite vastu, on viga suur. Uhiselt toodi vilja ka,
et ndudlust vdiks talveperioodi rohkem jaguda, selles suunas tehakse ka to66d. Uhe
turismiasjalise arvates tulles muuseumisse kiilastatakse iihtset kiilastuskeskkonda, kus
on kdik koos — parand, meelelahutus, hariduslikud tegevused, kohvik, meened jne. Kui
kiilastaja eesmadrgiks on tulla ainult ajaloopdrandipdhist emotsiooni saama, saab ta

tegelikult ka mitme muu elamuse osaliseks.

Kiilastajate ootused ja vajadused selgitatakse Haapsalus enamasti vélja suhtluse teel, st
turisti  suhtlusel turismiinfokeskuse tootajatega, giididega, kassapidajatega,
majutusasutuste administraatoritega, reisikorraldajatega. Labivaid uuringuid ei ole
varem tehtud, turismiasjaliste sonul on see aga ldhiajal plaanis, sihiks on voetud 2016
suvel nddalas teatud hulk kiilalisi kisitleda paari kiisimuse baasil ja tulemusi
eesmadrgipdraselt analiilisida. Muuseumitdotajad toid vélja, et labi on viidud véiksemaid
uuringuid kaasates turismiasjalisi vOi paari turisti, kes oma tagasiside jatsid.
Muuseumides on ka kiilastajateraamatud, kust ndeb mis kiilastusi eriliseks teeb. Samuti
toodi vélja, et on loodud kassasiisteemid, kuhu piletit miiiies tuleb dra mérkida kust
kiilastaja tuleb. Uks turismiasjaline leidis, et klientide ootusi ja vajadusi selgitatakse
vélja ka kolleegidega suheldes, mida on kuulda, mida inimesed ootavad. Téhelepanu
juhiti sellele, et muuseumi tildist ekspositsiooni korraldust ei ole véimalik muuta, samas

kiisitakse, milliseid tegevusi ja iiritusi soovitakse niha, selles osas voetakse kiilastajate
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arvamust nii palju kui vdimalik ka arvesse. Uks turismiasjaline t3i esile, et muuseumit
pidades peab iihest kiiljest juba aduma kiilastajate ootusi ja teisest kiiljest tuleb neid ka

ullatada.

Uhiselt deldi, et Haapsalus on palju unikaalset ja ainulaadset. Rohutatakse Haapsalu
véikelinna kompaktsust, kdik on “kide-jala juures”, meeldivat atmosfddri ja iildist
miljood. Samuti toodi vilja, et linn on hésti sdilinud, II maailmasdja purustusi on
suhteliselt vihe. Veel iihe tugevusena margiti festivalide ja siindmuste kirevust, tiritused
hakkavad pihta juba talvel ja terve suvi on erinevaid iritusi tdis pikitud. Tugevusena
mainiti ka pealinna lihedust, Tallinn on alla 100 km kaugusel. Uks turismiasjaline tdi
vélja ka mere ldheduse, meredhu ja -tuule, mis véga eristavad Haapsalut Kesk-Eesti
piirkondadest. Teine turismiasjaline leidis, et Haapsalu ei ole end veel 16plikult avanud,
seal on veel avastamist. Norkustena toonitati {ihiselt hooajalisust. Suured erinevused
kiilastatavuse ja kdivete osas korg- ja madalhooaegadel, mida on véga raske reguleerida.
Uks turismiasjaline tdi ndrkusena vilja ka erinevate ekskursioonide ning atesteeritud

giidide véhesuse.

Leiti, et ajaloopdrandit kasutatakse Haapsalu turundamisel védga palju. Haapsalut
tutvustavates videotes, reklaamides ja brosiiliridel on enamasti vilja toodud suuremad
ajaloopdrandipdhised objektid, messidel kéies on taustaks suur linnuse pilt. Haapsalu
logol kujutatakse Valget Daami, mis on tugevasti seotud Piiskopilinnusega. Uks
turismiasjaline rohutas, et suurem osa vene sihtturu tegevustest toimuvad ajaloopérandi
pohjal, esile tuuakse kuidas Peeter I ja TSaikovski Haapsalus kéisid, kuidas
raudteejaama ehitamine on seotud vene tsaariga, kuidas 16busdidurong Peetrike on nime
saanud Peeter I jérgi. Samamoodi Rootsi turule suunatud tegevustes ldhenetakse
rannarootsi kultuuri kaudu. Teine turismiasjaline tdi vilja, et ajaloopdrand on véga
kavalalt linna tutvustamisesse sisse pugenud, kuid see vodiks tulevikus olla

mitmekiilgsem.

Haapsalu turundamise ndrkusena tdid turismiasjalised esile siisteemsuse puudumise.
Uks turismiasjaline leidis, et turundamine vdiks olla iiheskoos ldbimdeldud,

turundusstrateegiad ja -plaanid voiks olla omavahel siinkroniseeritud. Vélja toodi ka, et
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koostodd voiks rohkem olla, tuleks inimesed kokku viia ja mdtlema panna kuidas

thiselt linna efektiivsemalt tutvustada.

Uhisturundusega tegeleb aktiivselt Sihtasutus Haapsalu ja Liinemaa Muuseumid, mille
koosseisu kuuluvad Ilon Wiklandi pérandit tutvustav galerii ja teemakeskus Iloni
Imedemaa, Haapsalu piiskopilinnus, Raudtee- ja Sidemuuseum, ajalooline Raekoda ja
Ants Laikmaa muuseum ning atraktsioonid huvisdidurong Peetrike ja aurupaat Kallis
Mari. Sihtasutuse muuseumid pakuvad thispiletit, mille raames on vdimalik alates
esmakiilastusest kolme kuu jooksul kiilastada koiki sihtasutuse muuseume. Sihtasutuse
tootajad tdodesid, et iihispilet ei ole end veel digustanud, voimalike pdhjustena tuuakse
vélja véhest reklaami ning seda, et inimesed ei soovi votta endale mingit kohustust.
Uhispileti eesmirgiks on tutvustada koiki sihtasutuse muuseume. Teise iihisturunduse
vottena toodi vélja samuti piletimiiiiki hdlmav soodustus — kiilastades ithte muuseumi
saab teise muuseumi soodsamalt. Koost6dd tehakse ka Rannarootsi muuseumiga. Koos
MTU Liinemaa Turismiga kiiakse iihiselt messidel ja korraldatakse tutvustusreise.
Turismiasjalised tunnevad, et linna poolt tuleb vihe initsiatiivi, ise tuleb hakkama saada
ja rahastust planeeerida. Linnavalitsuses on t60l vaid avalike suhete spetsialist, puudub
turundus- ja kommunikatsioonijuht, turismiasjalised leiavad, et voiks olla konkreetselt
keegi, kes turundamisega rohkem tegeleb. Uks turismiasjaline iitles, et linn saaks
soodustada traditsioonilistel suuriiritustel Haapsallu piisivalt jadda, sest just nende ajal
on Haapsalu kiilastatavus kodige korgem. Teine turismiasjaline tdi vélja, et turunduses
voiks laiemalt vaadata erinevaid sihtturgusid, nditeks vaadata rohkem Léti poole.
Kolmas turismiarendaja leidis, et enne kui muuta midagi turunduses tuleks vilja

arendada tooteid ja teemasid sihtkohaarenduse mottes, mis turundaksid ka iseennast.

Turismiasjalised leidsid, et hetkel on turundamise finantseerimine toimunud loogiliselt.
Kui linn turundab linna ennast, siis on finantseering tulnud linna eelarvest. Kui
ajaloopdrandipdhised objektid turundavad iseennast, ja tegelikult selle 1dbi ka linna, siis
on finantseering tulnud objektide enda eelarvest. Leiti, et ettevotjad voiksid tulla kokku
ja teha rohkem iihistrurundust, et turunduskulusid optimeerida. Uks turismiasjaline

leidis, et eraettevatlust vaiks rohkem kaasata ja oodata sealt panust.
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Turismiasjalised tdid vélja, et erinevate piirkondadega tuleb teha pigem koostdod, mitte
votta neid konkurentidena. Konkurentide ja eeskujudena mainiti enamasti samasid
piirkondi. Nendeks on Saaremaa ja Kuressaare, kus on samuti linnus, mis on paremas
seisus kui hetkel Haapsalu Piiskopilinnus ning sarnane vdikelinna atmosfdér. Saaremaal
on turismisihtkohtade seas tugev positsioon — seal on rikkalik kultuuri- ja ajaloopérand.
Saaremaa puudustena Haapsalu ees toodi vilja tema kaugus Tallinnast, kuid samas on
seal transpordiiihendus sihtturgudega (lennuliinid). Samuti mainiti mitmel korral Ida-
Virumaa piirkonda koos Narva linnusega, kus on vdga tdsiselt ja slistemaatiliselt ette
voetud piirkonna kuvandi loomine ja tuntuse suurendamine nii Eestis kui ka
vélisturgudel. Konkurendiks peetakse samuti Louna-Eesti atraktiivset piirkonda
Setumaad. Teatud miiral konkureerib Laddnemaa ja Haapsalu ka Viljandimaaga, mille
maine turismisihtkohana jérjest paraneb. Seal on olemas kena looduskeskkond ja
ajaloolised objektid, samuti korraldatakse traditsioonilisi iiritusi (eriti tuntud on Viljandi

Parimusmuusika Festival).

Konkurentidena mainiti samuti Parnut ja Rakveret, aga toodi vilja, et neis puudub
Haapsalule omane kompaktsus ja atmosfaédr. Konkurentide vaatlemisel ei saa mainimata
jitta ka Tallinnat. Tallinn on Eesti keskus, virav turistidele ja kdige tdhtsam
transpordisdlm. Tallinnal on turistide sihtkohana vdga tugev positsioon ja iilejddnud
Eesti turismiosaliste jaoks on lébi aastate olnud votmekiisimuseks see, et kuidas
meelitada (eelkdige vélismaalastest) turiste Tallinnast vélja teistesse Eesti
sihtkohtadesse. Uks turismiasjaline tdi veel esile, et Haapsalu peamisteks
konkurentideks on siiski kdik, kes jidvad 100 km raadiusesse, samuti need, kes jddvad
Tallinnast 100 km kaugusele. Uhiselt rohutatakse siiski, et oluline on arendada

partnerlust, et vélissihtturgudel iihtse piirkonnana edukamad olla.

Eeskujuna tdi iiks turismiasjaline vélja ka Tartu, kuhu on palgatud viga hea
professionaalse turundaja. Neil on korralik hiitidlause ja motestatus, millisena nad oma
linna tahavad néidata. Teine turismiasjaline mainis veel Louna-Eesti piirkonna, kus on
koostoovoime suurem, lddneregioonis ei ole tahe koostodd teha vdga suur. Kolmas

turismiasjaline toi eeskujusid vélismaalt, nt Saksamaal on toimunud palju tihinemisi,
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muuseumid on toodud kokku thiseks suureks asutuseks. Norras toimub maakonna

pohiselt ithinemine, kdik riigi poolt asutatud muuseumid seotakse {iheks tuumikuks.

Uuringu tulemustele ja analiilisile tuginedes selgus, et ajaloopdrandipdhise turismi
ndudlus ja pakkumine on suur nii Haapsalus kui ka kogu Eestis. Samuti selgusid
mitmed aspektid, mis on Haapsalus, kui ajaloopédrandipdhises sihtkohas, viga hésti vilja
tootatud. Nendeks on nt festivalikava mitmekesisus, hésti toimiv suhtlus kiilastajatega.
Samuti selgus erinevaid parendamist vajavaid aspekte, nt koost6d suurendamise
vajadus, linnuse restaureerimine. Samuti selgus, et ldbivaid kliendirahulolu uuringuid

pole varem libi viidud ning asjaolu, et Haapsalu linna turundamisel puudub siisteemsus.
2.3. Uuring 2: Haapsalu kulastajate rahulolu analiis

Kiesolevas alapeaiikis annab t66 autor iilevaate Haapsalu sisekiilastajatele suunatud
kiisitluse tulemustest. Kiisitlusele vastas 100 inimest, kes on vdhemalt korra Haapsalut
kiilastanud. Suurema osa vastajatest moodustasid naised, neid oli 78%, meeste vastused

moodustasid 22%.

Kodige rohkem vastajaid oli vanuses 16-25 aastat ja 26-35 aastat, mdlemal juhul 31%
vastajatest (vt joonis 1). Viiksem osa vastanutest olid vanuses 46-55 aastat, sellele
jargnesid vastajad vanuses 36-45. Sellele jargnesid vastajad vanuses 56-65 ning kdige

vihem vastajaid oli vanuses 66-75 eluaastat.
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56-65 66-75
6% 1%

.

Joonis 1. Vastanute vanuseline koosseis aastates (autori koostatud, n=100).

Ule pooltel vastanutest oli korgharidus (vt joonis 2). Keskharidus oli veerandil
vastajatest. Véiksemal osal vastanutest oli kutseharidus voi pdhiharidus. 6% oli moni
muu haridus (keskeriharidus, nii kutse- kui ka kdorgharidus) voi korgharidus hetkel

omandamisel.

PShiharidus

4%‘

Kutseharidus
8%

Joonis 2. Vastanute hariduslik jaotumine (autori koostatud, n=100).
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Suurem osa vastanuid olid kiilastanud Haapsalu Piiskopilinnust (vt joonis 3). Vdhem
kui pooled olid kiilastanud Raudtee- ja Sidemuuseumi. Neile jargnesid Iloni Imedemaa,
Haapsalu Raekoda. Neli enim kiilastatud muuseumi kuuluvad Haapsalu ja Lidnemaa
muuseumite sihtasutusse. Sihtasutus Haapsalu ja Lédinemaa Muuseumid on
Kultuuriministeeriumi ja Haapsalu Linnavalitsuse poolt 2013. aastal moodustatud
asutus, mille koosseisu kuuluvad Iloni Imedemaa, Haapsalu piiskopilinnus, Raudtee- ja
Sidemuuseum, ajalooline Raekoda ja Ants Laikmaa muuseum ning atraktsioonid
huvisdidurong Peetrike ja aurupaat Kallis Mari. Nii Rannarootsi muuseumi, Ants

Laikmaa muuseumi kui ka Evald Okase muuseumi kiilastatavus jdi 30% kanti.

Evald Okase muuseum

Ants Laikmaa muuseum

Rannarootsi muuseum

Haapsalu Raekoda

111

lloni Imedemaa

Haapsalu Raudtee- ja Sidemuuseum

Haapsalu Piiskopilinnus

70 80 90 100
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Joonis 3. Haapsalu muuseumite kiilastatavus protsentides (n=100).

Peaaegu koik vastanud olid kiilastanud Haapsalu vanalinna (vt joonis 4). Viga suur osa
(90%) vastanutest olid kiilastanud Aafrika randa ja promenaadi. Nendele jiargnesid
Haapsalu kuursaal ning Vene helilooja Pjotr Tshaikovski pink, kus maestro armastanud
pdikesetdusu jilgida ja luikesid imetleda. Suur osa vastanutest olid kiilastanud ka Rootsi
turgu — purskkaevu, kust saab alguse Haapsalu peatinav. Ule poolte vastanutest olid
kiilastanud kunstnik Roman Haavamée valmistatud péikesekella promenaadil ning
Haapsalu Piiskopilinnuse Toomkirikut. Alla poolte vastanutest olid kiilastanud Cyrillus

Kreegi mélestussammast ning luuletaja Ernst Enno auks piistitatud monumenti. Vihem
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oldi kiilastanud Juhan Raudsepa skulptuuri ,,Kepimurdja”, Haapsalu Pitsikeskust,
Haapsalu Jaani kirikut, Haapsalu kuurordi rajaja Carl Abraham Hunniuse monumenti

ning Pitha Neeva Aleksandri kirikut.

Haapsalu Piha Neeva Aleksandri kirik
Carl Abraham Hunniuse monument
Haapsalu Jaani kirik

Haapsalu Pitsikeskus

Skulptuur "Kepimurdja"

Ernst Enno monument

Cyrillus Kreegi méalestussammas
Haapsalu Piiskopilinnuse Toomkirik

Haapsalu paikesekell

Rootsi turg (Haapsalu purskkaev)
Tshaikovski pink

Haapsalu kuursaal

Aafrika rand ja promenaad

Haapsalu vanalinn

Joonis 4. Haapsalu teiste ajaloopédrandipdhiste objektide kiilastatavus protsentides

(n=100).

Kodige rohkem vastanuid oli Haapsalu kohta informatsiooni saanud sdpradelt ja
tuttavatelt (vt joonis 5). Suust-suhu reklaami saavutamiseks tuleb pakkuda head
teenindust ja head kaupa, vastasel juhul selline reklaamivorm ei toimi. Et inimesed
sihtkohta edasi soovitaksid, peab neile meeldima ning nad peavad pakutavaid teenuseid
usaldama. Samuti olid paljud vastanutest informatsiooni leidnud iseseisvalt
internetilehtedelt. Selle valdkonna osatéhtsus voib olla suur, sest vastajad olid enamasti
nooremast generatsioonist (alla 36 aasta vanused), kes enamasti palju tehnoloogiat ning
Internetti kasutavad. Veerand vastanutest olid informatsiooni saanud ajalehtedest ja
ajakirjadest ning peaaegu sama paljud televisioonist. Vihem oli informatsiooni
Haapsalu kohta kuuldud raadiost ning kiilastatud Eesti-sisestelt messidelt. Viga vihesed
(6%) olid Haapsalu kohta kuulnud oma reisikorraldajalt, reisikorraldajate viike

osatdhtsus vois olla tingitud sellest, et uuring viidi 14bi siseturistide seas. 17%
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vastanutest olid Haapsalu kohta informatsiooni saanud teistest kanalitest, néiteks koolist

voOi endise Haapsalu elanikuna ise informatsiooni kogunud.

Muud
Reisikorraldajad
Turismimessid

Raadio

Televisioon

Ajakirjad-ajalehed

Internetilehed

SObrad-tuttavad

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Joonis 5. Informatsiooni saamise kanalid siseturul protsentides (n=100).

Haapsalu on tuntud oma mitmekiilgse slindmustekava tottu, seda eriti suvel.
Suurematest festivalidest on pika traditsiooniga Vanamuusikafestival ja Augustibluus
augustis. Pisut teist laadi esinejaid koos uhkete autodega kohtab Ameerika autode
kokkutulekul juulis. Tonu Kaljuste algatatud Nargenfestival on pikim ja mitmekesiseim
suvine kultuurifestival, mille raames toimuvad Haapsalus Kreegi pdevad. Festivalide
vahelise aja tdidavad mitmesugused kontserdid ja etendused. Haapsalu nimiiiritus on
aga augusti tdiskuu ajal toimuv Valge daami aeg, mil terve linn tditub laatade,

kontsertide, etenduste ja muude ettevotmistega.

Eelpool mainitu tottu olid valdav osa vastanutest Haapsalu oma sihtkohaks valinud just
mone meelepérase irituse tottu (vt joonis 6). Suur osa olid Haapsalut taaskiilastanud
varasema meeldiva kogemuse tdttu. Ule poolte vastanutest valis Haapsalu oma
sihtkohaks, sest linn pakkus lihtsalt huvi. Vahem kui pooled vastanutest votsid Haapsalu
kiilastamise ette, sest nonda olid soovitanud Haapsalut varem kiilastanud sdbrad ja

tuttavad. Veidi vdiksemale osale vastanutest pakkus Haapsalu ajalugu huvi, ning samuti
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toodi vélja sobilik hinnatase. Vaid 2% maérkisid &dra koitva reklaami. Sellest jarelduvalt
voiks Haapsalu end sihtkohana ning oma siindmustekava rohkem turundada véljaspool
Haapsalut. 14% vastasid, et kiilastuse pdhjuseks oli midagi muud, vilja toodi niditeks
lapse  spordilaager, suvepdevad, tooalased kohustused, kunagine kodulinn,
vanemate/vanavanemate ning teiste sugulaste ja sOprade kiilastamine, meeldiv

atmosfaar.

Muu

Koitev reklaam

Sobilik hinnatase

Haapsalu ajalugu pakkus huvi

Sébrad-sugulased soovitasid

Haapsalu linn pakkus huvi

Varasem meeldiv kiilastuskogemus

MG0&ni meeleparane Uritus

70 80 90 100

Joonis 6. Haapsalu sihtkohaks valimise pdhjused protsentides (n=100).

Analiiiisides Haapsalu iihe- ja mitmepéevaste reiside jaotumist, voib tdheldada, et
suurima osakaaluga olid {ihepdevased kiilastused (vt joonis 7). Mitmepidevaste
kiilastuste keskmine pikkus Haapsalus oli samas 2,3 pdeva, mis tdusis tdnu pikematele
puhkustele vanemate/vanavanemate ning sOprade ja sugulaste juures. 31% vastanutest
peatub Haapsalus keskmiselt 2 pdeva, 16% 3-4 pdeva. 8% vastanutest peatub sihtkohas
keskmiselt 5-7 pdeva ning 6% vastanutest kauem kui 7 pdeva. Sihtkohale oleks kasulik
ithepéevaste kiilastuste osakaalu vihendamine, nii tooksid kiilastajad sihtkohta rohkem

raha ning jouaksid rohkem vaatamisviaérsusi, sddgikohti, kauplusi kiilastada.
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Joonis 7. Vastanute keskmine kiilastuse kestvus (n=100).

Jooniselt number 8 selgub, et Haapsalu linna kiilastatakse rohkem teiste huvidega kui
ajaloopédrandipdhiste huvidega. Jooniselt selgub samuti, et valdav osa vastanutest on
Haapsalut korduvalt kiilastanud, suur osa vastajaid on Haapsalut kiilastanud lausa iile 5
korra (seda nii ajaloopédrandi kui ka teiste huvidega). 15 vastajat ei ole kordagi

Haapsalut ajalooparandipdhise huviga kiilastanud, vaid on seda teinud teistel pohjustel.
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kulastanud

Joonis 8. Haapsalu kiilastatavuse huvid protsentides (n=100).

Vastanud hindavad Haapsalu turismiteenuseid kdrgelt (vt joonis 9). Kdige korgemalt
hinnatakse Haapsalu linna puhtust ja mugavust (st erinevate kiilastuskeskuste lahedus
iiksteisele) — S-palli siisteemis 4,28 palliga. Aritmeetiline keskmine puhtuse ja
mugavuse puhul on 3,79, standardhidlbeks on 0,97. Linna ja teenuste fiiiisilist
kittesaadavust hinnatakse 3,95 palliga, keskmiseks on samuti 3,95 palli ning
standardhilbeks 0,84. Teenindajate teadlikkust ja kompetentsi hinnatakse 3,88 palliga,
keskmiseks on 3,88 ning standardhélbeks 0,79. Piletihinnataset hinnatakse 3,83 palliga,
aritmeetiline keskmine on piletihindade puhul 3,83 ning standardhilve 0,85.
Teenindajate professionaalsust hinnatakse 3,82 palliga, keskmiseks on 3,82 ning
standardhdlbeks 0,79. Aritmeetilise keskmise ning standardhdlbe jérgi hinnatakse
futisilist kdttesaadavust, teenindajate kompetentsi ja professionaalsust ning piletihindade
taset kdrgemalt kui puhtust ja mugavust. Informatsiooni kéttesaadavust hinnatakse 3,79
palliga, aritmeetiliseks keskmiseks on 3,79 ja standardhélbeks 0,97. Teenuste ja toodete
mitmekesisust hinnatakse 3,58 palliga, keskmiseks on 3,58 ning standardhélbeks 0,98.
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Teenuste/toodete mitmekesisus

Informatsiooni kattesaadavus

Teenindajate professionaalsus

Piletihinnad

Teenindajate teadlikkus/kompetentsus

FliUsiline kattesaadavus

Puhtus/mugavus

3.2 3.4 3.6 3.8 4 4.2 4.4

Joonis 9. Vastanute rahulolu Haapsalu turismiteenustega 5-palli skaalal (n=100).

Uuringu tulemustele ja analiitisile tuginedes selgus mitmeid aspekte, mis on Haapsalus,
kui ajaloopédrandipdhises sihtkohas, vdga hidsti. Nendeks olid nt mitmekiilgne
siindmustekava, suust-suhu leviva reklaami suur osatdhtsus (eelduseks on hea
teenindus/kaup). Lisaks selgus, et SA Lidnemaa Muuseumid liikmete kiilastatavus on
viga korge. Samuti selgus erinevaid parendamist vajavaid aspekte. Selgus, et Haapsalu

linna reklaam on vihe mirgatav ning kiilastustusi oleks vaja pikendada.
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3. JARELDUSED JA ETTEPANEKUD

Too kaigus ldbi viidud uuringute eesmérgiks oli ettepanekute viljatootamine
ajaloopédrandipohiseks sihtkohaturunduseks Haapsalu linna néitel. Antud peatiikk
keskendub uuringute tulemuste ning késitletud teooria pdhjal jérelduste ning nendest

tulenevate ettepanekute tegemisele.

Antud 10putdd raames kasitleti ajaloopdrandipdhise sihtkohana Haapsalut, kus on
mitmete ajastute kooslus. Haapsalus on jargmiste objektide olemasolu ja koosmdju:
mélestusmirgitena nt Cyrillus Kreegi milestussammas, Tshaikovski  pink,
arhitektuurilise ja arheoloogilise vdidrtusega objektina nt Piiskopilinnus, monumendina
nt Ernst Erno ausammas, ajalooliste hoonetena nt Kuursaal, Raudteejaam, kisitdona
hésti populaarne Haapsalu pits. Samuti tutvustatakse kohalikke tavasid, folkloori ja
rahvuskultuuri, looduslikke vaatamisvéddrsusi ning ajaloolisi riigijuhtimise vorme,
viimastega saab tutvuda Haapsalu raekojas. Lisaks on téhtsad nii Valge Daami kui ka
Peeter I-ga seotud legendid. Kdik eelnimetatud omavad kultuurilist ja ajaloolist véértust
kohaliku riigi inimestele ja maailma ajaloopérandile. Sellest jarelduvalt on Haapsalus
olemas koik objektid, mida Safiullin jt (2015, lk 153) peavad ajaloopirandipdhise
sihtkoha omapéradeks. Collisoni ja Spearsi (2016, 1k 132) sdnul on turismis oluline just
ajaloopdrandi autentsus, sest originaalsus ja unikaalsus on peamised omadused, mis
turiste meelitavad. Haapsalus leidub palju unikaalset, mida mujal Eestis ja maailmas on

raske leida (puitpits arhitektuur, hésti sdilinud vanalinn, rannarootslaste kultuur jpm).

Haapsalu linnas pole ldbivaid kiilastajauuringuid tehtud. Kiilastajate ootused ja
vajadused selgitatakse vélja suhtluse teel, nt kolleegidega suheldes. Kuna Foxell ja

Trafford (2010, 1k 163) toovad vélja ajaloopédrandipohise sihtkoha piiranguna selle, et
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ajaloopdrandihuvilised turistid ei ole tavaliselt taaskiilastajad, tuleks siiski rohku panna
kliendisuhete loomisele, sest just pikaajaliste kliendisuhete loomine ja arendamine on
tiheks sihtkohaturunduse aluseks. Muuseumites voi turismiinfokeskuses ldbi viidavad
kiilastajauuringud aitaksid jitkusuutlikkust tagada ning kiilastajale veel paremat
emotsiooni pakkuda, et kiilastusaega pikendada ja taaskiilastuste arvu suurendada.
Samuti oleks kasulik muuseumites ekspositsioone aegajalt muuta ning seeldbi

korduvkiilastajaid meelitada.

Turismisihtkohta on vajalik turundada, et olla konkurentsivdimeline ning jouda
sihtgruppideni. Haapsalu turundamisel kasutatakse palju ajaloopdrandit — tutvustavates
videodes, reklaamides, brosiiliridel, messidel on enamasti vélja toodud suuremad
ajaloopdrandipdhised objektid. Kiilastajaankeetidest selgus, et kditev reklaam oli vaid
2% vastanutest motivaatoriks Haapsalut kiilastada. Samas selgus, et Haapsalu
turismiteenuseid hinnatakse viga korgelt ja seetdttu on suust-suhu reklaam Haapsalu
puhul vidga olulise tdhtsusega. Suust- suhu reklaam toimub nii Internetis kui ka
véljaspool Internetti. Seega peaksid ettevotted jalgima oma ettevottega seotud lehekiilgi
ning pidevalt nd kohal olema. Ettevotetel on lihtne jélgida mida inimesed nende
teenusest arvavad, millised on valupunktid ja {illatusmomendid — ning seega on
voimalik enda poolt pakutavat kvaliteeti kiirelt tdsta. Samal ajal saab Internetis pideva
kohaloluga inimesi toetada, vajadusel juhendada ja vabandada. Pidevalt korras ja uut
informatsiooni peaksid sisaldama ettevotete ja maakondliku DMO Facebook’i leht,
Haapsalu koduleht, maakondliku DMO hallatav visithaapsalu.com leht. Kditvamat
reklaami voiks olla koigis Balakrishnani (2011, lk 5) poolt vilja toodud kanalites:
esmases ehk suusOnalises vormis; sekundaarses (massimeedias); kolmandal tasemel
(reisibiiroodes, reisikorraldajate kaudu, niitustel); neljandal tasemel (isiklike

kogemuste) kaudu.

Haapsalu turunduse ndrkusena toovad turismiasjalised vélja siisteemsuse puudumise.
Haapsalus peaks rohkem kasutama ihisturundust, mis todtataks vilja thiselt, et
kasutada {ihiselt 4ra uusi vdimalusi ja saada neist iihtviisi kasu. Uhiselt oleks ka uutele
turgudele sisenemine lihtsustatud, tduseks tarbijate lojaalsus, lisades oma tootele

partneri toote vadrtusi, viheneksid turunduskulud. Hetkel kuulub Sihtasutus Haapsalu ja
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Ladnemaa muusuemite alla 7 turismiobjekti. Sihtasutusega voiks liituda ka Haapsalu
Rannarootsi muuseum (mis on hetkel Eesti Vabariigi riigiasutus), et iihise sihtasutusena
end turundada. Uheskoos oleks lihtsustatud ka muuseumite iihispileti turundamine ning

taisvadrtusliku turismitoote vélja arendamine.

Turismitootena voiks viélja arendada nditeks mone turismipaketi. Arendatav pakett
Haapsalus voiks sisaldada védhemalt kolme erineva pakkuja turismiteenust (nt
majutusteenus, ekskursioonid, giiditeenus, muuseumite kiilastamine jne), selline
kombineerimine ei ndua uue fiiliiisilise toote vélja arendamist. Pakettimine tihendaks
Haapsalu ettevotjaid ning aitaks ettevotetele luua lisavéartust. Turismiasjalised tdid
Haapsalu iihe negatiivse aspektina vidlja suure hooajalisuse. Pakettide koostamine ja
nende aktiivne turundamine madalhooajal aitaks hooajalisust vdhendada. Morrisoni
(2013, 1k 175) jargi aitaks pakettide moodustamine lisaks ka dri paremini prognoosida

ning kiilastajate rahuolu suurendada.

Uhiselt tuleks arendada ja tugevdada Haapsalu tootemirki ehk brindi. Ryan’i jt (2013,
Ik 309) jargi mojub UNESCO brindimérk sihtkohas vdga kutsuvalt. Kompaktne ja
tervikliku ajalooga Haapsalu voiks piiiielda maailmapérandi nimistusse. Haapsalus on
praktiliselt koik sajandid, alates 13ndast kuni kaasajani vélja, esindatud. Puitlinnas on
sdilinud ajalooline miljod, II maailmasdja purustusi on suhteliselt vdhe. Maailma
kultuuri- ja looduspédrandi konventsiooni rakendamise lisa jdrgi on iiheks
maailmapdrandi nimistu linnade kategooriaks just ajaloolised linnad, mis on tidnaseni
asustatud ning mis on oma olemuselt arenenud ja jitkavad arenemist sotsiaal-
majanduslike ja kultuuriliste muutuste mdju tottu (WHS, 2015, lk 72). Balakrishnani
(2009, 1k 612) jargi taoline brindimine meelitaks ja hoiaks kliente. See edastaks olulist

teavet, minimeeriks riske ja suurendaks kiilastajate usaldust.

Turismisihtkoha tuntuse tostmiseks mujal maailmas oleks DMO’del vajalik korraldada
tutvustusreise meediale. Haapsalu puhul oleks vajalik rohkem tdhelepanu poorata Liti
sihtturule, korraldada Ldti monele meediavéljaande tdootajale tutvustusreis, mis
motiveeriks neid Haapsalut tutvustama. Samuti vOiks Haapsalu ajaloopirandipdhiste
objektide  tootajatele korraldada Oppereise teistesse  ajaloopdrandipdhistesse

sihtkohtadesse nii Eestis kui ka vilismaal, mille eesmargiks oleks turismiasjaliste
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omavaheline kogemuste vahetamine, ettevdtjate vaheline suhtlus ja {iksteisega

tutvumine, dppimine kogemustest, koostodvoimaluste loomine.

Nii turismiasjaliste intervjuudes kui ka Eesi riiklikus turismiarengukavas ja Haapsalu
linna  arengukavas peetakse  koostoovorgustike  loomist  viga  oluliseks.
Koostoovorgustike eesmargiks on tugevdada koostdod ja tihistegevusi erialaliitude ja
piirkondlike sihtkohtade arendajate ning ettevotjate vahel ja suurendada turismitoodete
turunduslikku potentsiaali (Eesti riiklik ... , 2013, lk 17). Ajaloopédrandipdhised
sihtkohad, millega Haapsalu teeb hetkel ja v3iks ka tulevikus koostddd teha on Tallinn,

Saaremaa, Ida-Virumaa, Louna-Eesti, Viljandimaa, Parnu, Rakvere.
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KOKKUVOTE

Ajaloopérandipdhises sihtkohas on erilised eksklusiivse védrtusega objektid ja tdhtis on
neid sdilitada nende traditsioonilises ja loomulikus keskkonnas. Ajaloopdrandist on
saanud véga oluline miiligiargument ning on koos loodusressursside ja kliimaga nende
tegurite seas, mis tdstavad enim turismisihtkona atraktiivsust ja konkurentsivOimet.
Ajaloopédrand on reisimise motivaatoriks nii sise- kui ka vilisturistide seas. Koige
suuremaks konkurentsieeliseks on ajaloopédrandi autentsus — selle unikaalsus ja

eristumine teistest sarnastest sihtkohtadest.

Ajaloopdrand on Haapsalu kui turismilinna atraktiivsuse vundamendiks. Haapsalu
peamiseks tdmbefaktoriks on rannarootsi piarand ning kindluste, kirikute ja muuseumite
kantud ajaloopdrand. Vaatamisvédirsuste seas on hulk ausambaid, hooneid jm
ajalooliselt olulisi kohti, mis on seotud mitmesuguste ajaloosiindmuste ja

kultuurilooliste isikutega

Libi teoreetiliste kasitluste ja kahe uuringu ajaloopédrandipohise sihtkohaturunduse
kohta Haapsalu nditel tdideti 10putdd eesmérk ning tootati vélja ettepanekud
ajaloopdrandipdhise sihtkoha turundamiseks. Esimeses uuringus intervjuueriti Haapsalu
turismiasjalisi keskendudes sihtkoha ning senise turunduse analiilisile. Teise uuringu
eesmargiks oli uurida kiilastajate senist rahulolu Haapsalu ajalooparandipdhiste toodete

ning turundusega.

T66 autor jireldas nii uuringute kui teoreetiliste késitluste pohjal,et Haapsalus on palju
ajalooliselt huvitavaid kihistusi ning sihtkohas leiduvad kdik ajaloopirandipdhisele
sihtkohale omased objektid. Sihtkohaturundus on vajalik, et olla konkurentsivoimeline
ning jouda sihtgruppideni. Sihtkoha jaoks on oluline positsioneerimine ning oma brindi

loomine. Koostd0 ja tihisturundus on kaubamérgi tugevdamisel tihtsateks aspektideks.
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Uuringu tulemustele ja analiilisile toetudes selgus, et ajaloopédrandipdhise turismi
ndudlus ja pakkumine on Haapsalus suur, mille tdestuseks on muuseumite korge
kiilastatavus. Haapsalu on kompaktne ning ajalooliselt viga mitme kihiline. Haapsalus
on histi vilja tootatud mitmekiilgne festivalide kava, hésti toimiv suhtlus kiilastajatega
ning suust-suhu leviva reklaami osatdhtsus. Uuringust selgus, et ldbivaid rahulolu
uuringuid pole varem 1dbi viidud, kiilastuste kestvust tuleks pikendada ning, et Haapsalu

linna turundamisel puudub siisteemsus.

Jarelduste pohjal tehti ajaloopdrandipdhistele sihtkohtadele Haapsalu linna niitel

jérgmised ettepanekud:

* kiilastajauuringute l&biviimine muuseumites ja/voi turismiinfokeskuses, et tarbijate
ootusi ja vajadusi tdita ning seeldbi nende kiilastusaega pikendada ning
taaskiilastuste arvu suurendada;

* teostada koitvamat reklaami nii suusOnalises vormis, massimeedias, reisibiiroode
ning reisikorraldajate kaudu, messidel kui ka isiklike kogemuste kaudu;

* koikide Haapsalu muuseumite liitmine itheks sihtasutuseks;

* rakendada rohkem iihisturundust, et kulusid vihendada;

* vilja arendada Haapsalu turismipakett, mis sisaldaks erinevate ettevitete teenuseid,
eelkdige selleks, et vihendada hooajalisust ning soodustada ettevotjate koostddd,

* piitielda UNESCO maailmapérandi nimistusse;

* korraldada tutvustus- ning dppereise;

* koostoovorgustiku loomine Eesti erinevate ajaloopédrandipohiste sihtkohtadega.

Eelnevalt vilja toodud ettepanekute pohjal voib oelda, et to0 eesmérk sai tdidetud ning
uurimiskiisimusele leiti samuti vastus. Loputdd kitsendusena toob autor vélja, et
Haapsalu kiilastajate kiisimustikes oleks vdinud olla kiisimus selle kohta, millal viimati
Haapsalut kiilastati, et saada parem {iilevaade hetkeolukorrast. Antud t66 peaks kasu
looma peamiselt Haapsalu linna ajaloopédrandiga seotud turismiettevitetele ja -
organisatsioonidele, lisaks ka kdikidele teistele Haapsalu ettevotetele. Samas leiavad
antud uurimistodst ideid ja arendusvdimalusi teiste sihtkohtade turismiettevotjad ja —

organisatsioonid, kelle peamiseks teemavaldkonnaks on ajalooparand.
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Lisa 1. Turismiasjaliste intervjuu kiisimustik

Kui suur on ajaloopdrandipdhise turismi ndudluse ja pakkumine suhe Eestis nii sise-
kui ka vilisturistide seas?

Kuidas selgitatakse vilja Haapsalu kiilastajate ootused ja vajadused?

Kuidas on ajaloopérandit kasutatud seni Haapsalu turunduses?

Millised on Haapsalu linna kui ajaloopédrandipdhise sihtkoha tugevused, millele
turunduses pohirdhku podratakse/tuleks tulevikus pohirdhku pdorata?

Mis on Teie seisukohalt Haapsalu linna turunduse ndrkusteks?

Kas ja kuidas viivad Haapsalu ajaloopdrandipdhised turismiatraktsioonid 1abi
tthisturundust?

Milline on Teie seisukoht seoses Haapsalu turunduse eelarve ja finantseeringuga.
Kust peaks finantseering eelkdige tulema?

Mida voiks Haapsalu linn oma senises turundustegevuses muuta?

Millised piirkonnad Eestis on Haapsalu peamised konkurendid ajaloopédrandi osas?
Miks?

Millised on Haapsalu linna konkurentsieelised teiste ajaloopédrandipdhiste
sithtkohtade ees?

Millise piirkonna tegevusi vOiks Haapsalu linna edasi arendamisel

ajaloopdrandipdhise sihtkohana eeskujuks votta Eestis (vélismaal)? Miks?
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Lisa 2. Kiilastajate ankeetkiisitlus

Lugupeetud vastaja!

Palun Teie abi uuringu “Ajaloopédrandipdhine sihtkohaturundus Haapsalu linna niitel”
labiviimisel. Uuringu eesmirk on saada iilevaade kliendi heaolust, informatsiooni
kittesaadavusest, kiilastajate motiividest, et kiilastajate soove ja vajadusi tulevikus
arvestada. Vastamine vOtab aega paar minutit. Kdik vastajad jdévad uuringu analiiiisis
anoniiiimseks. Lisakiisimuste korral vdite iihendust votta MTU Lééinemaa Turismi
praktikandi Sandra Parmuga (sandraparm1@gmail.com).

1. Milliseid Haapsalu muuseume olete kiilastanud?
1) Haapsalu Raudtee- ja Sidemuuseum
2) Haapsalu Piiskopilinnus
3) Iloni Imedemaa
4) Haapsalu Raekoda
5) Ants Laikmaa muuseum
6) Rannarootsi muuseum
7) Evald Okase muuseum

2. Milliseid ajalooga seotud kohti olete Haapsalus kiilastanud (lisaks muuseumitele)?
1) Haapsalu vanalinn
2) Haapsalu pitsikeskus
3) Aafrika rand ja Promenaad
4) Haapsalu paikesekell
5) Haapsalu kuursaal
6) Tshaikovski pink
7) Cyrillus Kreegi milestussammas
8) Ernst Enno monument
9) Skulptuur “Kepimurdja”
10) Haapsalu Piiha Neeva Aleksandri kirik
11) Haapsalu Jaani kirik
12) Haapsalu Maria-Magdaleena kirik
13) Haapsalu Piiskopilinnus Toomkirik
14) Carl Abraham Hunniuse monument
15) Rootsi turg (Haapsalu purskkaev)
16) muu, palun tdpsustage ...........ccceeeeenee.

3. Kust saate informatsiooni Haapsalu kohta (voite valida mitu variant)?
1) internetilehekiiljed (millised?)
2) reisikorraldaja
3) ajakirjad-ajalehed
4) televisioon, raadio
5) sobrad-tuttavad
6) mess (milline?)
7) muu, palun tdpsustage ......................
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6. Miks olete valinud Haapsalu oma puhkuse sihtkohaks (vdite valida mitu varianti)?

1) varasem hea kiilastuskogemus

2) sobrad-sugulased soovitasid

3) koitev reklaam (kus?)

4) sobilik hinnatase

5) Haapsalu linn pakkus huvi

6) Haapsalu ajalugu pakkus huvi

7) moni meelepérane liritus (milline?)
8) muu, palun tdpsustage ....................

5. Mitu péeva on Teie keskmine kiilastus Haapsalus kestnud?

6. Mitu korda olete Haapsalut kiilastanud?

Ajaloopérandi huviga

Teiste huvidega

1 kord

2-3 korda

Ule 3 korra

Pole vastava huviga
kiilastanud

7. Palun hinnake oma rahulolu Haapsalu turismiteenusetega 5-palli siisteemis.

Rahulolematu | Pigem
mitte
rahul

Neutraalne

Pigem
rahul

Viga
rahul

Informatsiooni
kéttesaadavus

Teenuste/toodete
mitmekesisus

Piletihinnad

Puhtus/mugavus

Teenindajate
teadlikkus/kompetentsus

Teenindajate
professionaalsus

Fusiline kattesaadavus
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8. Sugu
Naine Mees

9. Stinniaasta
10. Elukoht (linn)

11. Haridustase
Algharidus  Pdhiharidus  Keskharidus
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SUMMARY

DESTINATION MARKETING BASED ON HISTORICAL HERITAGE: THE CASE
OF HAAPSALU

Sandra Parm

Historical heritage has been studied by many researchers. In recent years, there has been
an increasing interest in how to market a destination based on historical heritage.
Evidence suggests that historical heritage is among the most important factors which
increase the attractiveness and competitiveness of the destination, together with natural
resources and climate. Historical heritage plays a major role in both domestic and
inbound tourism. Historical heritage sites are an important asset in cities, making profit
and economic development by reducing the influence of the seasonality and creating

additional jobs.

This thesis provides a theoretical overview of destination, destination marketing, the
importance of historical heritage in tourism and marketing based on historical heritage.
The main challenge faced by many experiments is how to make desination marketing
enticing for tourists. This study systematically reviews the data for destinations based
on historical heritage, aiming to provide suggestions for improvements. The specific
objective of this study was to come up with suggestions for the historical heritage
destinations based on the tourism destination Haapsalu. What we know about
destinations based on historical heritage is largely based upon empirical studies
investigated by Safiullin (2015), Ismail (2011), Ursache (2015), Ismagilova (2015),
Balakrishnan (2009, 2011).

To achieve the objective, two studies were conducted. Firstly, an interview approach
was chosen to allow a deeper insight into how is marketing in Haapsalu organized. Data
were collected using expert interviews. The participants were tourism experts from
Haapsalu. The data were normalised using transcriptioning and coding. Secondly, a
questionnaire approach was used to evaluate the effectiveness of destination marketing

in Haapsalu by visitor's vision. A random sample of visitors of Haapsalu was recruited
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from Internet. Data were collected using visitor surveys. The data were normalised

using coding.

The main factor of Haapsalu is the legacy of the Coastal swedes and historical heritage
attractions — castles, churches and museums. The main historical heritage objects of
Haapsalu are the Episcopal castle, railway station, wooden-lace architecture of the old
town, museums (Railway and Communication Museum, the Coastal Swedes Museum,
Ilon’s Wonderland, Haapsalu Old Town Hall), churches, historical persons associated
with the buildings, the De La Gardie Castle, Resort Hall and promenade, the legends
related to the White Lady and Peter I. In addition, a lot of monuments, buildings and

other historically significant places.

Further analysis showed that the demand and supply of the tourism based on historical
heritage is high. But a number of issues were identified in Haapsalu. Firstly, surveys
revealed that no visitor’s satisfaction surveys have been conducted. Secondly, most of
those surveyed indicated that their visits usually last only for a day or two, it should be
extended. In addition, there is lack of systematic in marketing Haapsalu. Furthermore,

entrepreneurs need to cooperate more, for the prominent marketing.

The study also revealed positive aspects. Firstly, 80% of the respondents reported that
they choosed Haapsalu as a destination because their friends recommended. This shows
that the service is on a good level. Secondly, there is developed a versatile program of

events. In addition, there is well-functioning interaction with visitors.

The findings of this investigation complement those of earlier studies. Overall, these
results indicate that there needs to be done some changes. Firstly, there is a need for
visitor surveys carried out in museums and/or tourist information center. Secondly,
implement more joint marketing. Thirdly, develop a package, which includes a variety
of services provided by different enterprises. In addition, pursue a UNESCO World
Heritage Site brand. Moreover, organize familiarization and educational trips and create

a network with various destinations based on historical heritage.
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sealhulgas digitaalarhiivi DSpace’i kaudu kuni autoridiguse kehtivuse tihtaja
16ppemiseni.

2. olen teadlik, et punktis 1 nimetatud digused jddvad alles ka autorile.

3. kinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei rikuta teiste isikute intellektuaalomandi ega
isikuandmete kaitse seadusest tulenevaid digusi.

Parnus, 19.05.2016
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