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Sissejuhatus

Turism on pajude maailma riikide oluline maandussektor ning Uks peamisi
valisvaluutaallikaid. Turismi arenguga e kaasne mitte ainult suuremad vélisvaluuta
sissetulekud, vaid ka korgem toohdivemadr, maapiirkondade areng, suureneb
maksubaas ning vdimalus arendada inimressurssi. Maailma Turismiorganisatsioon
prognoosib, et 2010. aastaks saavutab maailma rahvusvaheliste turistide saabumiste arv
1 miljardi piiri ning sissetulekud turismist Gletavad 1 550 miljardit US dollarit. Eestis
ulatus EAS Turismiarenduskeskuse andmetel 2002. aastal valisturistide saabumiste arv
1,36 miljonini ning turismiteenuste eksport 12 miljardi Eesti kroonini, millele lisandub
vedl umbes 500 000 suvist siseturisti k&ibega 800 miljonit Eesti krooni.

Turism on oma olemuselt koosteprotsess - vahestes situatsioonides kontrollib Uks
ettevote voi organisatsioon turismitoote loomise ja tarbijani toimetamise protsessi koiki
komponente voi faase (Bramwell, Lane 2000: 1). Turismitdostuse kompleksne iseloom
ja puudulikult méératletud Uhendused selle peamiste komponentide vahel on peamised
barjaérid integreeritud strateegiliseks planeerimiseks, viimane aga on jatkusuutliku
arengu edlduseks. Turismimajandust iseloomustab pohitoodet pakkuvate ettevotete
vaiksus, vahendgjate poolt pakutavad massilised, standardiseeritud ja jaigalt paketitud
puhkused ning t66j6u madal funktsionaalne paindlikkus. Noudlust iseloomustavad
peamiselt alternatiivsed vajadused ja “ratsepa’-tooted. Selleks, et rahuldada tarbijate
individuaalseld vajadusi, peavad vdikeettevOtted koostoos avaliku sektoriga looma
tugevalt integreerunud turismisihtkoha.

Sihtkohad on turismitoodete kooslused, mis pakuvad tarbijatele integreeritud elamust.
Selleks, et maksimeerida oma edu Uha suurenevas konkurentsis ja globaalsdl turul,
peavad turismisihtkohad arendama oma toote veelgi kliendikesksemaks (ga ja
kuluefektiivsemaks) ning sedldbi saavutama konkurentsiedise. Véike- ja keskmise

suurusega ettevotted peavad vahetGenaoliseks, et nad suudavad saavutada eelist



globaliseerumise protsessis, kuna nad e suuda jouda piisava kulu-kontrollini ning
pusida konkurentsis juba ainuiks hinna pérast (Lee-Ross, Johns 2001). Selleks, et
ennast teistest eristada, peavad nad kasutama kvaliteedi parandamise strateegiaid.
Rakendades edlpool toodud strateegiaid liigub isoleeritud Uksikute ettevbtetega

majandus Uha rohkem klastrite poole.

Klaster on Uhd kindlal ala tegutsevate Uksteisega seotud ettevotete ja assotsieerunud
ingtitutsioonide geograafiline kontsentratsioon (Porter 1998). Mida konkurentsi-
voimelisem ja ettevotlusesdbralikum on keskkond, seda suurem on kasvu potentsiaal
ning aglomeratsiooni suundumus. Klastrid pole ebatavalised néhtused, vaid vastus
kisimusele, kuidas vdita konkurentsiegliseid (iha enam globaliseeruvas maailmas — |&bi
kohalike teadmiste, suhete ja motivatsiooni, mida kaugemal asuvatel rivaalidel on vaga

raske saavutada.

Uuringu objekti, Parnu linna, valikut mdjutas kéesoleva to6 autori seotus sihtkohaga
labi varasemate uurimistotde ning fakt, et Eestis voib statistilistele andmetel e tuginedes
(klastripdhise t06hdive osakaal Uldises tdohdives ning klastrisektori t06hdive vorreldes
riigi sama sektori keskmise t66hGivega) valja tuua kaks potentsiaalset turismiklastrit:
Tallinn ja Parnu.

K&esoleva t00 uurimiskisimuse — klaster kui voimalik konkurentsieelise saavutamise
vahend — lahendamiseks pulstitati hipotees, et Parnu linnas on tegemist
funktsioneeriva turismiklastriga, mille konkurentsieelis seisneb tegurtingimustel
(Porteri jargi). Sdleks, et séilitada voi parendada konkurentsipositsiooni tulevikus,
oleks vaja arendada tasakaalustatult ka teisi tegurtingimuse koosluse tegureid: toetavat
t60stust, ndudlustingimusi ning klastris tegutsevate ettevotete vahelisi seoseid.

TO6 eesmérk on anallilisida turismisihtkoha uusi valjakutseid muutuvas taustsiisteemis.
Eesmérgi saavutamiseks pustitati mitu UOlesannet: 1) kirjeldada majandusklastrite
kasitlusi, 2) kirjeldada turismiklastris tegutsevate ettevotete vastastikuseid suhteid, 3)
médratleda Parnu turismiklaster ning 4) teha ettepanekud Parnu turismiklastri

funktsi oneerimi se tdhustami seks.



Ulesannete téitmiseks tootati 1abi kahte tipi kirjandust: 1) turismisihtkohtadega
seonduvaid ning 2) regionaalseid ja majandusklastreid hdlmavaid allikaid. Klastris
tegutsevate ettevotete suhete analliisimiseks viidi 1abi laiapdhjaline uuring Parnu linna
potentsiaalsete turismiklastrisse kuuluvate ettevitete seas, mille peaeesméark  oli

analtisida klastri olemust |abi sellesse kuuluvate ettevotete prisma.

TO6 koosneb kolmest peatlikist, millest esimene ja teine on teoretilist laadi ning
kajastavad eesmérkide saavutamiseks vajalikke kontseptsioonide kéasitlus ja anallilsi.
Esimeses peatikis leiab kajastamist turismimajanduse ja turismisihtkohaga seotud
temaatika ning teine peatikk keskendub majandusklastrite kasitlusele. Kolmas peatiikk
on Parnu linna turismiklastrisse kuuluvate ettevtete seas |abi viidud empiirilise uuringu

anallls jajareldused.

Kasutatud kirjandus pdhineb peamiselt voorkeelsetel allikatel (raamatud, kogumikud,
gakirjaartiklid, internetiallikad) ning moningatel eestikeelsetel internetialikatel.
Viimaste nappus on tingitud vastavate eestikeel sete teemakohaste akadeemiliste alikate
vahesusega. TOod illustreerivad joonised ja tabelid ning tool on kaheksa lisa.

Magistritdd autor soovib ténada kdiki, kes aitasid kaasa kéesoleva t66 vamimisele.
Suur tadnu t60 juhendajale Garri Raagmaale ning teistele kolleegidele, kes oma
agatundlike kommentaaridega aitasid magistrandil “Oigel rgja” pusida. Samuti suur
aitdh uuringus osalenud ettevotetele ning ldhedastel e inimestele, kes el kaotanud lootust,

et magistritdo valmimise protsess tkskord |8pule jouab.



1. Turismisihtkoha kontseptsioon

1.1. Turismimajanduse uldiseloomustus

Turism e ole selgepiiriline majandussektor vaid koikjale tungiv teenuste ja
to0stustegevuste valdkond (Wahab, Cooper 2001: 5), sisaldades nii otseseid kui ka
kaudseid komponente: teenindus, kaubandus, kultuur jne. Turismimaganduse
moodustavad ettevotted, mis loovad kilastajatele vaatamisvadrsused, infrastruktuuri
ning teenused. Turismi |Opptooteks on paljudest komponentidest koosnev
kilastuselamus.

Turismitoostuse slsteemikéasitiustest voib leida erinevaid kontseptsioone — Leiper
esindab ruumilist kasitlust (1990, viidatud Page et al, 2001: 10 vahendusel) jagades
turismisiisteemi  kolmeks regiooniks (turismi genereeriv, transiit- ning turiste
vastuvottev regioon), Gunni (1972, viidatud Gunn and Var 2002: 34 vahendusel)
kasitluses koosneb turismisiisteem kahest peamisest juhtivast j6ust: nbudlusest ja
pakkumisest, kus viimane jaguneb omakordatranspordiks, teenusteks, informatsiooniks,
edenduseks ning atraktsioonideks. Pooni kasitluses (1993: 206-207) koosneb
turismisiisteemn Uheksast elemendist, millest kaheksa on reisi- ja turismiteenuste
pakkujad (lennuliinid, aktiivsete tegevuste pakkujad, majutusettevotted, sihtkohtades
muude teenuste pakkujad, reiskorraldgad, sissetuleva turismi  korraldajad,
reisikonsultandid ja finantsteenuste pakkujad) ning viimane grupp on turistid jareisijad,
kellele teenuseid osutatakse (vt. Lisa 1).

Turismi “liittoode” sisaldab transporti, majutust, toitlustust, looduslikke ressursse,
meelelahutust ning muid vahendeid ja teenuseid nagu kauplused, pangad, reisibirood ja
reisikorraldajad. Paljud ettevotted teenindavad ka telsi sektoreld ja kliente ning siit
tOstatub kiisimus - milliseid pakkujaid tuleb lugeda turismis peamisteks pakkujateks?



Seega oleks digem kasitleda turismi kui téostuse ja turgude kogumit (Sinclair, Stabler
1997).

Kui turismimgandus (tourism econony) moddab kogu turismiga seotud
majandustegevust, sSiis turismitdostus (tourism industry) sisaldab ainult turismile
omaseld tegevusalasid. Vastavalt turistide tarbimismaérast eristatakse turismis kahte
tootetasandit: 1) turismispetsiifilised tooted ning 2) turismiga mitte seotud tooted (WTO
2003) (vt. Tabel 1.2).

Tabel 1.2. Toodete tunnusjooned

Tootetlulp Definitsioon Naited

Turismi- Turismist | Tooted, mis |dpetaksid eksisteerimise, | Graafikujargne

spetsiifilised | sdltuvad kui e ole piisaval hulgal turiste. lennutransport;

tooted tooted hotellimagjutus;
reisibirooteenused

Turismiga | Tooted, mille tarbimist mGjutab | Taksoteenus;
seotud tugevat turism vdi tooted, mis on | muuseumiteenus;
tooted turismi jaoks téhtsad spordivaistlused

Mitte(turismi)spetsiifilise | Tooted, mida kulastajad voivad tarbida, | Kosmeetika;

d tooted kuid millel on turismi jaoks véike | raamatud; ajalehed;
tahtsus; siiski on turismil nende toodete | apteegid...
tarbimisele vaike mdju

Allikas: WTO, 2003. TSA in Depth ...

Rahvusvahelisest massiturismist, mis véljendub turistide massilises liikumises Ulle
riigipiiride ning standardiseeritud ja jaigalt paketitud reisipakettides, saab rédkida alles
alates Il Maailmasdja jargsest gjast, kui olid loodud tingimused rahvusvahelise turismi
massiliseks arenguks. Noudluse pooldt olid tarbijad suhteliselt kogenematud ning
orienteeritud “paikesetoodetele’. Pakkumise poolelt soodustasid arengut tehnoloogia-
alased edasiminekud — hiidlennukid (Boeing 747), autod, arvutireserveerimissiisteemid,
krediitkaardid ning reisikorraldajate poolne reisipakettide masstootmine, mis véimaldas
uhikuhinna suhteliselt madalale lasta. Pakkumises hakati kasutama brandimist ning
massturundust — viimane vOimaldas toote viia laiade kliendihulkadeni. Lisaks eelpool
nimetatud tingimustele soodustas rahvusvahelise turismi arengut veel (Poon 1993: 5)



shjajargne rahu- ja Oitsenguaeg, tootajate tasustatud iga-aastane puhkus ning
lennutranspordi regulatsioonid.

Vaorreldes 1950ndate aastate ligi 25 miljoni rahvusvahelise turistiga on turistide arv
aastaks 2002 kasvanud tle 700 miljoni (vt. Joonis 1.1) ning kéive samal perioodil 2,1
miljardilt 474 miljardi US dollarini.

800 I Saabumised

(miljon) 687,3 702,6
—o—Kaive (miljard
USD)

1,2

100 + 25,3

1950 1960 1970 1980 1990 2000 2002

Joonis 1.1. Rahvusvahelise turismi saabumiste ja kéibe areng aastatel 1950-2002
Allikas: WTO 2003

Hoolimata |Uhigjalistest tagasilangustest (1983. ja 2001. aastal) jatkab rahvusvaheline
turism kasvu. Samas voib 0elda, et kasvumaar aeglustub (seni on keskmine kasvumaér
olnud umbes 4% aastas), kasv nihkub traditsioonilistelt regioonidelt uutele (seni on
liider olnud Euroopa, uued regioonid on Aasia ja Vaikse ookeani piirkond) ning kasvu
suund muutub (véiksem osakaal pikamaareisidel ning suurem rohk |&hi- ja siseriiklikel

reisidel, muutub toote edlistus — populaarsust koguvad niSitooted).

Turismi ja vaba aja teenused omavad mérkimisvaarset osa paljude riikide tootmises
(Eestis on Statistikaameti andmetel 8,2% sisemajanduse koguproduktist (SKP) otseselt
vOi kaudsemalt seotud turismiga) ning turismi loetakse tiheks k&ige kiiremini kasvavaks
sektoriks maailmamajanduses (vt. Lisa 2). 1999. aastal moodustasid sissetulekud
rahvusvahelises turismis ning reisitranspordis 8% kogu maailma kaupade ja teenuste
ekspordist, moodudes koikidest teistest rahvusvahelise kaubanduse kategooriatest
(WTO 2001) (vt. Joonis 1.2).
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Joonis 1.2. 1999. aasta maailma eksporditulud
Allikad: WTO, Inernational Monetary Fund

Turism ja vaba gja teenused omavad méarkimisvédrset osa ka to6ohdive kujundamises.
2001. aastal tobtas maailma turismitdostuses Uhtekokku 69,2 miljonit inimest, mis
moodustas 2,8% maailma toohdivest (WTTC 2003). Lisaks otsestele (direct)
téokohtadele turiste vastuvotvates ettevotetes (hotellid ja restoranid, reisibirood,
reiskorraldajad jne) on suur hulk ka kaudselt turismiga seotud (indirect) voi
turismimajanduse poolt tingitud tarbimisest loodud t66hdivet: baasinfrastruktuuri
ehitamine (teed, lennujaamad, kanalisatsioonisiisteemid ja kultuuriehitised), selle
hooldus, péllumajandus ja muud esmase tdostuse tegevused, pdllumajandustoodete
UmbertGotlemine, transport, &ri- ja muud toetavad teenused (pangad, kindlustus,
jaemuik, spordi- ja kultuuriteenused) ja omavalitsuste ametnikud ning
turismimajanduse kaudsem t66h6ive moodustas ligikaudselt 200 miljonit tdokohta, mis
on 8,2% kogutdohdivest. Rahvusvahelise Todorganisatsiooni (International Labour
Organisation — ILO 2003) andmetel loob tks t6okoht turismisektoris keskmisalt 1,5
t6okohta turismiga seotud toostusharudes.

Turismialast ettevotlust iseloomustavad tihedad ettevotetevahelised Uhendused, mis
toimivad turismisektoris ning ka véljaspool seda. Uhendused vdivad olla téiendavad voi
konkureerivad ning multiplikaatori uuringud on néidanud, et turismiettevotetel on

méarkimisvaarne méju kohaliku majanduse teistele ettevotetele. Turismi arendamise



strateegia edukust e saa mddta ainult suurenevate turiste arvuga voi kasvavate
kaivetega, paralleelsdlt tuleb hinnata ka seda, kuidas turism on integreeritud kogukonna
lalematesse arengusihtidesse ning kuidas turismiga seotud investeeringud ja kéibed

lelavad kasutamist kohalikus kogukonnas, sh ka ettevétliuses.

Turismi arendamine loob nii “vaitjaid” kui ka “kaotajaid”. Esimesed on sageli need
elanikud ja ettevdtjad, kes on sihtkohta saabunud véljastpoolt. Kohalikud eanikud
vBivad tunda, et turismi maganduslikud kasud jaavad suuresti alla turismiga
kaasnevatele kultuurilistele ja sotsiaal setele kuludele.

Turismi ja vaba gja arendamisel on mitmeid olulisi mdjusid kohalikule loodus- ning
sotsiaalsele keskkonnale (ummikud, reostus, kuritegevus ning sotsiaalne segadus).
Jéatkusuutliku arengu kulude anallilisi teostamine e ole lihtne, kuid neid e tohi
majanduslike tulude kérval ka unustada.

1.2. Rahvusvahelise turismi areng

Globaliseerumine on laiaulatuslik termin, tdhendades maailma, mis tdnu majandus-
poliitilistele, tehnoloogilistele ning informatsioonilistele arengutele muutub piirideta ja
vastastikku soltuvaks tervikuks (Wahab, Cooper 2001: 4).

Globaliseerumisa on kaks erinevat suunda: Uhelt poolt tdhendab see protsesside
kogumit, mis lelavad aset terves maailmas ning teisalt suhete intensiivistumist ning
Interaktsioonide vastastikust sdltuvust maailma kogukonna moodustavate riikide vahel
(Fayos-Sola, Bueno 2001: 5). Globaliseerumise surve suunab ka konkurentsi
kujundades Umber tootmistingimus erinevates sihtkohtades ning muutes viimaste

turundusstrateegiaid.

Globaliseerumise kontseptsioonil on  mitmeid dimensioone, mis puudutavad
turismisihtkohti (Swarbrook 2001: 160). Esiteks vOib vélja tuua turismitodstuse
globaliseerumise - suur hulk lennuliine ja hotellikette on juba globaal sed, pakkudes oma
tooteid Ule terve maailma ning see suundumus on veelgi kasvamas — Uha rohkem
ettevotteid otsib voimalust miitia oma tooteid klientidele ka teistes riikides. Paralleglselt

10



toostuse globaliseerumisega toimub ka ndudluse globaliseerumine, milles eristub kaks
peamist suunda: 1) soov uute elamuste otsingutel kilastada Uha uus paiku maailmas
toob turule Uha uusi sihtkohti ning 2) turismi genereerivate maade lisandumine (Taivan,
Louna-Korea, Venemaa jne) turismindudliusesse téhendab sihtkohtade jaoks vajadust
osutada teenuseid véga erinevatele sihtgruppidele. Turismittostust mojutavad lisaks
eelpool toodule ka protsessid kommunikatsioonitehnoloogiate, meedia ja poliitiliste
joéudude globaliseerumise vallas. Internet ja videokonverentsid muudavad riigipiirid Uha
tahtsusetumaks — uued tehnoloogiad vBimaldavad pakkujatel ja turistidel suhelda
Ukstei sega globaal sl tasandil; rahvusvaheliste gjal ehtede, tel evisiooniimpeeriumite ning
satelliittelevisiooni kasv vBimaldab néidata samu programme Ule terve maailma ning
valitsustevaheliste organisatsioonide (Euroopa Liit, ASEAN jne) Uha kasvav huvi
turismi vastu ja nende soov edendada oma regioone kui turismisihtkohti globaalsel turul

mdj utab turismisihtkohti Ule terve maailma.

Tanane maailmaturg on ostjate turg (Wahab, Cooper 2001: 13). Globaliseerumine
mdjutab nii  sihtkohti kui ka ettevotteid, mis e suuda olla piisavalt
konkurentsivoimelised. Vananenud atraktsioonide ja vahendite pakkumine, puudulik
teenindus voi pohjendamatult kdrge hinnatase viib sihtkohakiire allakaguni.

Turismitegevused on globaliseerumise pdhjustajateks ja samas ka selle taggjarjeks
(Fayos-Sola, Bueno 2001: 47). Olulisim tegur, mis turisminfudlust mgjutab, on
(Vanhove 2001; WTO 1998; Poon 1993; O Connor 2002) iga-aastase puhkuse
Killustamine, st p&hipuhkus lUheneb, samas vétavad inimesed endale aastas ved 2-3
|Ghipuhkust. Tarbijad on oma loomuselt mitmekesisemad ning tarbimine toimub
ettearvamatult. Massiturismi kdrval on tha ronkem soltumatuid ehk individuaalturiste,
keda voib iseloomustada kui haritud ja kogenud puhkajaid, kellel on spetsiaalhuvid ning
kes on huvitatud uut titpi puhkustest - raagitakse sihtturgudele suunatud turu arengust,
mis pohineb kolmd “€’-l: enterteinment, excitement ja education (meelelahutus,
elevus/damus ning haridus). Turistide maitseedlistustes toimub tugev polariseerumine —
thtede puhkus pohineb mugavusel ning teised on seiklustele orienteeritud. Samas
muutub Kklient Gha kvaliteedindudlikumaks — kvaliteet seisneb mitte ainult luksuses,
vaid motestatud puhkuses - Uhtede jaoks on see suhtlemine kohalike inimestega, teiste
jaoks tdhendab see vaikust ja eneseanal litisi.
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Turismipakkumise trende voib kokkuvétvalt isel oomustada méarksdnadega: ronkem uusi
sihtkohti, turismi alamsektorite ettevotete kontsentreerumine, areng informatsiooni-

ning transporditehnol oogias.

Kuigi horisontaalne ja vertikaalne integratsioon reisi- ja turismitdostuses algas juba
1960ndail ning stivenes veelgi 1970ndatel, isdloomustab globaliseerumise ajajarku
diagonaalne integratsioon - protsess, kus ettevotted kasutavad
informatsioonitennoloogiat, selleks et kombineerida teenuseld tarbijatele koige
efektiivsemalt ja kasumlikumalt (Sessa 1996, viidatud Wahab, Cooper 2001
vahendusel; Poon 1993: 205) (vt. Lisa 3). Diagonaalne integratsioon on vahend
kontrollimaks turismitdostuse vaartuse loomise protsessi. Turismimagandus muutub
veelgi slisteemsemaks ning integreerumisega kaasneb kaks trendi: 1) uute konkurentide
turule tulek, kes algselt tegutsesid vdljaspool turismitoostust ning 2) reisi- ja
turismimagjanduses tegutsgate suundumine teistesse toostustesse. Diagonaalse
integreerumise eesmédrk e ole Uhe toote loomine ja selle midmine suurele hulgale
klientidele, vaid laia valiku toodete tootmine (reis + kindlustus + puhkepakett +

personaal pangandus) ning nende mudmine konkreetsetele sihtgruppidele.

Globaliseerunud maailma turismiorganisatsioonide eduvdtmeiks on: 1) ideed, 2)
padevus ja 3) Uhendused (Kanter 1995, viidatud Wahab, Cooper 2001 vahendusdl).
Selleks, et omada konkurentsiedlist, peavad ideed olema tipptasemel, padevus naitab
vOimet muuta idee tooteks ning tarnida tooted tarbijani - tdhtis on innovatiivne

turismiturundus ning meeskonna koolitamine.

1.3. Turismisihtkoha sisendid ja toode - paradigma muutus
sihtkoha kasitluses

Sihtkohad on turismitoodete kooslused, mis pakuvad tarbijatele integreeritud elamust.
Traditsionaalselt defineeritakse sihtkohta kui geograafilist piirkonda (riik, saar voi linn).
Kuid Gha enam ollakse veendunud, et sihtkoht vaib olla ka tajutav kontseptsioon, mida
erinevad tarbijad vOivad erinevalt interpreteerida, olenevalt nende reisikavast,
kultuurilisest taustast, kilastuse eesmérgist, haridustasemest ja eelnevast kogemusest.
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Sihtkoht on turismitoote tuumik. Soov kilastada sihtkohti on enamuste reiside
peamiseks gjendiks. Sihtkohad omakorda pakuvad arvukalt teenuseid, mida turist oma

puhkuse téi svaartuslikuks muutmiseks vajab.

Sihtkohal on suur hulk tunnusooni, mis eristab teda teistest turismististeemi
elementidest (Swarbrook 2001: 159-162). Esiteks e ole sihtkohad Ukskud,
homogeensed tooted — shtkoht on flusiline pakett erinevatest Uksikutest
turismitoodetest (atraktsioonid, hotellid, restoranid, baarid ja transporditeenused).
Sihtkohad sarnanevad “Lego” mangudega, koosnedes suurest hulgast “ ehitusklotsidest”,
millest iga turist saab ehitada oma sihtkohatoote voi -elamuse. Sihtkohtade volu voib
pbhineda fluusilistel tunnugjoontel (rannad ja maed) voi siis kultuurilistel ressurssidel
(traditsiooniline eluviis, toit, kohalik parand, teatrid).

Teiseks on sihtkohad mitmetasandilised - véga vahesed on loodud ainult turistidele.
Sagedamini peavad nad suutma Uheaegselt rahuldada nii kohalike eanike kui ka
turistide vaadusi. Turistide ja kohaliku eanikkonna omavahelised suhted,
turismiinfrastruktuuri  maht ning kvaliteet sdltuvad sellest, kas turism kui
majandustegevus on piirkonna traditsiooniline tegevusvaldkond voi alles hiljutine
harukordne néhtus — mida traditsioonilisem on turism sihtkohas, seda tasakaalustatumad
on turismi positiivsed ja negatiiveed mojud vdbrustavale kogukonnale ning seda

jatkusuutlikumalt on planeeritud turismi infrastruktuur sihtkohas.

Kolmanda tunnusjoonena tuuakse vélja eripara sihtkoha juhtimises - suuremat osa
sihtkohtadest juhib ja turundab avalik sektor, samas kui suuremat osa individuaal setest
toodetest sihtkohas omavad ja kontrollivad erasektori ettevGtted ning esimestel on
suhteliselt véaike kontroll toodete kvaliteedi, hinnakujunduse ja jaotamise Ule. Seoses
avaliku sektori poliitilise ja sotsiaalse Ulesandega e saa sihtkoha juhtimise peamisteks
eesmérkideks olla ainult kasumi maksimeerimine ning turuosa optimeerimine.
Samatasandilise tahtsusega eesmargid avaliku sektori jaoks on majandustegevuse
mitmekesistamine, piirkonna imago parendamine lootuses, et sellega kaasneb
investeeringute suurenemine piirkonda, hoolitsemine residentidele méeldud kohalike
teenuste (poed, teatrid) elujdulisuse eest ning infrastruktuuri parenduste Gigustamine,
mis toovad kasu ka kohalikele elanikele. Neljandaks omavad véljaspool sihtkohta
olevad organisatsioonid (lennuliinid, reisikorraldajad ja hotelliketid) suurt rolli sihtkoha
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turundamisel, samas e pruugi neill mingisugust seost sellega olla — nende jaoks on
sihtkoht ainult tarbekaup.

Varasemates kasitlustes (70ndatel-80ndatel) médratleti sihtkoha juures Uhtekokku
kaheksa Uldist atraktiivsuse determinanti (Ritchie, Zins 1978, viidatud Ritchie, Crouch
2003 vahendusdl): 1) loodudlik ilu ja kliima, 2) kultuurilised ja sotsiaalsed
tunnusjooned, 3) sihtkoha kéttesaadavus, 4) kohaliku kogukonna suhtumine turi stidesse,
5) dldine infrastruktuur jaturismiinfrastruktuur, 6) hinnatase, 7) ostuvdimalused ning 8)
sportimis- ja |60gastumisvoimalused. Tanapéeval (90ndatel ning 21. sgjandi alguses)
lisatakse loetellu veel mdned tegurid: 9) sihtkoha juhtimine ja teenuste kvaliteet, 10)
turvalisus ja ohutus ning 11) muutuste edukas ja innovatiivne juhtimine avaliku ja
erasektori koost6os (Wahab, Cooper 2001: 16).

21. sgjandil eeldatakse muutust riikide/regioonide rikkuse tahenduses: rikkus vaheneb
nendes piirkondades, kus on palju loodusressursse ja —kapitali ning peamisteks rikkust
tekitavateks strateegiateks muutuvad informatsioon, ideed ja ettekujutused, uute
tehnoloogiate kasutuselevbtmine ning oskus juhtida rahvusvahelisi globaalseid
kommunikatsioonististeeme. Moned autorid (Thurow 1996: 279, viidatud Wahab and
Cooper 2001 vahendusel) véidavad, et 21. sgjandi modernse Uhiskonna ainsaks
konkurentsiedlise allikaks on teadmised, oskused ja informatsiooni juhtimine.

Traditsionaalsed turismiressursid  (kliima, maastik, kultuur jne) muutuvad
konkurentsiedlise saavutamisel Uiha téhtsusetumaks, samas informatsioon véi 6igemini
informatsiooni  strateegiline juhtimine, intelligentsus (organisatsiooni innovatiivsuse
vOime) ning teadmised (know-how vdi kombinatsioon tehnoloogilistest oskustest,
tehnoloogiast ja organisatsioonikultuurist) moodustavad uued turismiressursid ning on
turismiorganisatsioonide (ettevotete, sihtkohtade ja institutsioonide) konkurentsieglise
vOtmetegurid. Fayos-Sola ja Bueno (2001) arvates e ole maailma enimkilastatud
turismisihtkohad enam kuulsad rannad voi traditsionaalsed kultuuripealinnad, vaid
pigem inimeste poolt loodud tooted nagu Orlando voi Las Vegas. Suurimat konkurentsi
olemasolevatele turismisihtkohtadele ei kujuta uute eksootiliste kuurortide turule tulek,
vaid uued vabaaja tooted, mille tuumikuks on info- ja kommunikatsi oonitehnoloogia
kasutamine (virtuaalne reisimine ning muud virtuaal sed elamused).
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Massiturismistrateegiad (turismi  fordistlik ajajark) hakkavad teed rajama uutele
paradigmadele, mida kujundavad uued tarbijandudmised, tehnoloogiad,
tootmisprotsessid ning uue tauststisteemi tingimused (Poon 1993: 205) (vt. Joonis 1.3).
Massiturism (v6i “vana’ turism) tdhendas standardiseeritud ja jéiku pakett-tooteid, uus
turism on paindlik, jatkusuutlik ja Uksikisikule orienteeritud. Uus turist on kogenum,
“rohelisema’ mottelaadiga, soltumatum, kvaliteeti ndudev ning teda on raskem
rahuldada kui kunagi varem (vt. Lisa 4). Globaliseerumine ja suurenenud konkurents
turismiturgudel nduab pidevat hinna/toote suhte parandamist, st jérjepidevat puddlemist

kvaliteedi ja efektiivsuse suunas.
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Joonis 1.3. Turismi €utsikke
Allikas: Poon 1993: 22

Muutunud tingimustes peab arendama ja rakendama uusi strateegiaid. Porter (1980,
viidatud Porter 1991 vahendusel) jagas konkurentsistrateegiad kolme gruppi: 1)
kululiidriks olemine, 2) diferentseerumine ja 3) keskendumine. Kululiidriks saamisel
tuleb rakendada mitmeid agressiivseid poliitikaid: range kontroll kulude Ule, tootmise
Umberasustamine vastavalt t66j6ukulu muutumisele, kulude minimeerimine uuringute

ja arendustod valdkonnas, tootmise standardiseerimine ning mahuefektile réhumine.
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Diferentseerumine téhendab sellise toote loomist, mis antud valdkonnas oleks
unikaalne. Eristumist on véimalik saavutada disaini, brandi imago, toote/teenuste
tunnusjoonte, jaotusvorgu ja muude tunnuste kaudu. Kolmas strateegia — keskendumine
— pohineb konkreetse sihtturu (konkreetne ostjate grupp, konkreetne geograafiline
regioon voi spetsifiline turuniss) vajaduste kdrgetasemelisel rahuldamise.

Kuna Porteri strateegiad sobivad pigem tootmis- kui teenustesektorile, siis pakub Poon
(1993: 239-283) omalt poolt valja voimalikud abistrateegiad, mis peaksid tagama
sihtkoha konkurentsivdime: 1) keskkonna ja kliendi asetamise esikohale, 2)
jaotuskanalite tugevdamine, 3) dUnaamilise erasektori Ulesehitamine, 4)
kvaliteediliidriks olemine, 5) radikaal sete innovatsioonide arendamine ning 6) osalgate
strateegiliste positsioonide tugevdamine véartusahelas (vt. Tabel 1.4).

Tabel 1.4. Konkurentsieelise saavutamise strateegiad turismimajanduses

Klient on esikohal Kvaliteediliider Radikaalsete Strateegilise
innovatsioonide positsiooni
arendamine tugevdamine

- Uhendada turundus - Arendada - Mitte karta uusi - Leida véértusahelas
toote arendusega inimressursse ideid eelistatud
- Rahuldadaklienti - Parendadaprotsesse - Mitte |Bpetada positsioon
- Arendada katkematult Oppimist - Integreeruda
puhkeelamust  kui - Kasutada - Arendada diagonaal selt
tervikut tehnoloogiat tootlikkust - Mgjutada
loovalt jarjepidavate konkurentsikesk-
innovatsioonide konda
jaoks
Keskkond on esikohal | Turism sihtkoha Turundus-ja Dunaamilise
juhtiv majandussektor | jaotuskanalite erasektori
tugevdamine Ulesehitamine
- Arendada - Kohandada  uusi - Kindlustada piisav - Mitte karta “uut
vastutustundlikku arengustrateegiaid lennuiihendus turismi”
turismi - Uhendada  turism - Riiklike - Arendada avdliku ja
- Edendada teiste  magandus turismiametite rolli erasektori  vahelist
séilitamise soovi nii valdkondadega muutmine turul koostood
kilastgjate kui ka - Arendada teenuste - Keskendumine
kohalike seas sektorit tootearendusele
- Keskenduda kodus
keskkonnale

Allikas: Poon 1993: 241, 293

Kui esimese podlvkonna (50ndad-60ndad) turismipoliitika seisnes peaagalikult
kommunikatsioonide loomises ning investeeringute suunamises turismi, teise etapi
poliitika (70ndad-80ndad) keskendus ettevotiuse arenemiseks vaaliku seadusandluse ja
regulatsioonisisteemi Ulesehitamisele, siis viimase polvkonna (alates 90-ndate al gusest)
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turismipoliitika peamine eesmérk on saavutada konkurentsieglis, mida defineeritakse
kui voimet luua lisakasumit jatkusuutlikul viisil (Fayos-Sola 1996: 409). Selle
saavutamiseks luuakse raamistik, mis vOimaldab tagada turismiteenuste kvaliteeti,
parandada sisendite tingimusi, saada uus teadmisi ndudlusest ning parandada

keskkonnatingimusi.

Sarnast arengut vOib tdheldada ka Eesti turismipoliitikas, vélja arvatud erinevus, et
esimest pdlvkonda, st riigi poolt suunatud investeeringute lainet, e ole olnud. Poliitika
teine polvkond tegutses 1990-ndate teisest poolest kuni kdesoleva kiimnendi esimeste
aastateni, kui tegeleti eeskétt sektori toimimise digusliku reguleerimise ja turismiinfo
levitamise toetamisega (2000. aastal vOeti vastu turismiseadus, koostatud on riiklik
turismi arengukava ning kehtestatud on kohustuslikud néuded majutusettevotetele,
nendele jarkude omistamise aluseks olevad nduded ning jarkude omistamise kord). Nn.
kolmanda laine poliitikat esindab Riiklik turismiarengukava aastateks 2002-2005, mille
peamine eesmark on Eesti turismisektori rahvusvahelise konkurentsivbime kasv |&bi
tulemuslikuma turunduse, turismitoote arendamise, koolituse ning kvaliteedi ja info

juhtimise.
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2. Turismisihtkohtade klasterdumine

2.1. Klastri kontseptsioon ja klastrite arendamine

Selleks, et maksimeerida oma edu Uha suurenevas konkurentsis ja globaalsd turul,
peavad turismisihtkohad arendama oma toote Uhest kiljest veelgi kliendikesksemaks,
teisalt g a jakuluefektiivsemaks ning seeldbi saavutama konkurentsieelise. Lee-Ross ja
Johnsi uurimuse jargi (2001) peavad véike- ja keskmise suurusega ettevotted
individuaalse konkurentsiedlise  saavutamist globaliseerumise  protsessis
vahetdenaoliseks, kuna nad e suuda saavutada piisavat kulu-kontrolli ning pusida
konkurentsis juba ainuiiksi hinna pérast. Selleks, et ennast teistest eristada, peavad nad
kasutama kvaliteedi parandamise strateegiaid - vaidetakse, et isoleeritud, Ukskute
ettevotetega majandus liigub Uha rohkem klastrite poole.

Eesti-inglise sbnaraamat annab sonale “cluster” tahenduse “kobar, kimp, klaster, parv;
kobarasse kogunema’. VO0rsonastik selgitab sbna: “klaster - koos tOttavate
uhettdbiliste seadmete rihm; inf. kobar, kindla pikkusega sektoririhm kettal; keem.
vahemalt nelja metalli aatomitest koosnev molekuliihend; muus kobarkooskdla’.
Kéesolevas t00s kasutatakse ingliskeelse mdoiste cluster markimiseks sbna

“(majandus)klaster”, kuna viimane on juba igapaevasesse keelde juurdunud.

Juhtiv agjatundja konkurentsistrateegiate ja rahvusvahelise konkurentsivoime teemaddl,
Michael E. Porter, kes on avaldanud dle 15 raamatu ja 50 artikli, millest mdningad
(Competitive strategy: Techniques for Analyzing Industries and Competitors (1980);
Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance (1985); The
Competitive Advantage of Nations (1990)) on leidnud vaga laialdast tunnustust
(Hodgets 1999: 24), defineeris klastri moiste jargnevalt (1998): klaster on thel kindlal
alal tegutsevate, Uksteisega seotud ettevltete ja assotsieerunud institutsioonide

geograafiline kontsentratsi oon.
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Altenburg ja Meyer-Stamer (1999: 2) lisavad ettevdtete ja assotsiatsioonide ruumilisele
kontsentratsioonile ettevotete mojutamise valiste tegurite poolt ning klastrisse kuuluvate
assotsiatsioonide ja ettevotete vahel toimuvad interaktsioonid, véites, et:
o Klastrisiseste ettevOtete vahel toimuvad horisontaalsed ja vertikaalsed
thendused,;
e Klastris olevate ettevotete, ingtitutsioonide ja indiviidide vahel toimub
intensiivne informatsiooni vahetamine, mis aitab suurendada loovat milj66d;
e (histegevused on vajalikud kohalike edliste suurendamiseks,
o Kklastrispetiifiliste tegevuste toetamiseks on vajalik mitmekesi se institutsionaal se
infrastruktuuri olemasolu;
e oOluline on sotsiaakultuurilise identiteedi olemasolu, mis pdhineb Uhistel
vaartustd jaloob usaldust.

Carrie’ késitluses (2000: 290) on klaster ettevitete vorgustik, mis kaasab ettevitete
kliendid ja pakkujad (...), see laieneb haridusasutustele ja uurimisinstituutidele, kes
varustavad Klastrit inim- ja tehnoloogilise kapitaliga. Tema arvates kujutab klaster
endast virtuaalset ettevotet — sageli teenindavad klastri komponendid mitmeid toostusi
ning nad voivad olla mitmete klastrite liikmed.

Termin “to0stuse aglomeratsioon” vOi “toostuse geograafiline kontsentratsioon”
téhendab olukorda, kus t60stuse kontsentratsioon on Ule oma tavapérase taseme, mis
selles toostuses eksisteerib (Johnston, et al 1994: 4). Mida konkurentsivéimelisem ja
ettevotlusestbralikum on  keskkond, seda suurem on kasvupotentsiaal ning
aglomeratsiooni suundumus. Porteri arvates (1998) e oleklastrid ebatavalised ndhtused,
vad nad on vastus kisimusele, kuidas vdita konkurentsiedliseid Uha enam
globaliseeruvas maailmas — 18bi kohalike teadmiste, suhete ja motivatsiooni, mida on

kaugemal asuvatd rivaalidel vaga raske saavutada.

Branderburger ja Nalebuff (1996: 14, viidatud Huybers and Bennet 2003: 2 vahendusel)
on klastri mdiste selgitamisel kasutanud sbna “co-opetition” - “Ettevotted teevad
koost6dd, kui nad kipsetavad pirukat ning konkureerivad, kui nad hakkavad seda

jagama. (...) Kombinatsioon sOnadest “competition” ja “co-operation” margib
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dinaamilisemat suhet, kui kumbki sona eraldi seda suudaks’. Eesti kedles voiks sOna

“co-opetition” tolge olla*koostotle suunatud konkurents”.

Klastri kontseptsiooni teoreetilise baasi arendas vélja edlpool tsiteeritud Porter (1990),
kes véitis, et klastri tugevus soltub nelja tegurgrupi vastastikusest mgjust, milleks on: 1)
ettevotete strateegia, struktuur ja konkurents, 2) ndudlustingimused, 3) seotud ja
toetavad toOstused ning 4) tegurtingimused (vt. Joonis 2.1). Antud tegurkoosluste
kompleksi nimetatakse Porteri jargi “Porteri (klastri) teemandiks’ voi “Porteri (klastri)
rombiks’ (olenevalt sellest, kas vaadata mudelit tasapinnalise voi ruumilisena)

EttevOtete strateegia,
struktuur jarivaliteet

A %
Tegurtingimused \\v\ TN No6udlustingi mused
\\\ \\\\ \\ \\\\‘
D BB Y ~—P
\\\\A \\\\\\ \\\\ +
4 RN !
Seotud jatoetavad !
t66stused Y

Joonis 2.1. Klastrikontseptsioon ehk klastri teemant
Allikas: Porter (1990, 1998)

Smeral (1998) modifitseeris Porteri poolt loodud mudelit, asetades mudeli keskmesse
sihtkoha, lisades ettevOtete strateegia, struktuuri ja konkurentsi kooslusesse
turismitdostuse jaoks Ulimalt olulised tegurid - jaotuskanalid ja—strateegiad ning seotud
ja toetavate t00stuse kogumisse pakkujate vorgustiku struktuuri, nende kvaliteedi ja
spetsialiseerumise taseme. Tehtud muudatusi kajastab joonis 2.2 ning jargnevalt leiab
kajastamist tegurkooslus, mis aitab sihtkohal saavutada konkurentsieelist muutunud
konkurentsitingimustes (Porter 1990: 256-266; Porter 1991: 111-113; Smeral 1998;
Ritchie, Crouch 2003). Tegurtingimuste kompleksis anallusitakse klastri inim- ja
kapitaliressursse, klasterspetsiifiliste teadmiste olemasolu, sihtkoha looduslikke,

gaoolis ja kultuurilisi ressursse, infrastruktuuri ja turismi superstruktuuri ning
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turismitdostuse suurust. Inimressursi kasitlemisel on oluline t66j6u kvantiteet, kvaliteet
ning kulutused selle ressursi kasutamisel. Looduslike ressursside juures on tahtis nende
mitmekesisus, unikaalsus, Kkullus, kéttesaadavus ja atraktiivsus. Ajaloolised ja
kultuurilised tegurid vdivad olla nii materiaalsed (arheoloogilised esemed, varemed,
monumendid, arhitektuur, lahinguvéljad, kunstigaleriid ning muuseumid) kui ka
mittemateriaalsed (muusika, ked, tavad ning traditsioonid, elustiil, vé&artused,
sobralikkus ja kirjandus). Kuigi turism e ole nii teadmisteintensiivne Kkui
kdrgtehnoloogilised toostused voi meditsiiniteenuste pakkumine, on teatud spetsiifilise
know-how olemasolu siiski  &éretult vaalik (nditeks majutussektori juhtimise,
regionaal se planeerimise ja turunduse valdkonnas). Infrastruktuur katab kdikvoimalikke
vahendeid, seadmeid ja slsteeme, mis on vagaikud maandusliku tegevuse
arendamiseks (sh teed, vee- ja kanalisatsioonivork, prugikaitiemine ning avalikud
teenused nagu tuletbrje ja politsel, raamatukogud ning lennujaamad), turismi
superstruktuur esindab infrastruktuurile lisaks loodud varasid, mis on suunatud
kilastajate vajaduste rahuldamiseks (hotellid, restoranid, teemapargid, kuurordid,
golfivaljakud jne). Sihtkoha vBime arendada turismi superstruktuuri ning finantseerida
selle toimimist sdltub olemasolevast kapitalist, viimane omakorda soltub lisaks Uldisele
rikkuse tasemele ka investorite usust, et turismi arendamine kannab vilja ning kapitali
paigutused tasuvad ennast éra. Suurem kohalik elanikkond ning t6ostus pakub mitmeid
potentsiaalseid edliseid: esiteks loob see suurema kohaliku turismindudiuse ning
vOimaldab selle rahuldamist kohalikke ressursse kasutades, teiseks vahendavad
suuremad t6ostused ressursside kasutamise kulu ning kolmandaks loob suurem t66stus

tugevama konkurentsi (pakkujate ning toodete ja teenuste kvaliteedi mitmekesisus).

Noudlustingimuste kasitlemisal tuleb lisaks turismindudlusele anallitisida ka kohalikku
ndudlust. Viimase puhul on olulisem sdlle isdloom kui ndudluse ulatus - kohalik
ndudlus aitab méaératleda potentsiadlsete ostjate vajadus ning néitab kohalikele
ettevotetele katte kitsaskohad toodetes ja teenustes, mis vajavad parendamist ja
uuendamist. Keeruline ja/vai eriline lokaalne ndudlus stimuleerib ettevotete edukust.
Noudlustingimuste analliisii on vaja keskenduda jargmistele tunnugoontele: a)
ndudluse loomus — sihtturgude vajadused, soovid ja tunnusooned (millised on
kilastajate harjumused ning kuidas nad vétavad vastu uuendusi); b) ndudluse aeg -

erinevatel ressurssidel on omad kdrghoogad ning sama moodi on ndudlusel omad
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piirangud ja surveavaldajad (laste koolivahegjad). Sihtkoha arendajate eesméark peaks
olema nende kahe teguri (pakkumise ja ndudluse) stnkroniseerimine, et mdlemad
pooled saaksid kbige rohkem kasu; ¢) ndudluse ulatus - sihtkoha mahutavus ning
turusegmendi suurus peaksid olema Uhilduvad; d) tuleviku néudlus — pidevalt tuleb

analtiiisida turusegmendi arengut tulevikku silmas pidades.

Kolmanda grupi moodustavad toetavad or ganisatsioonid ning jaotuskanalid. Lisaks
eelpool kirjeldatule mdjutavad konkurentsiedlist tugevalt ka kohalikud pakkujad ning
klastrit toetavate tOostuste tase, pakkudes klastri jaoks olulist informatsiooni ning
juurdepéésu uutele tehnoloogiatele ja turgudele. Klastrid, mis on tugevalt seotud
kohalike pakkujatega, saavutavad edlise, mis tuleneb kahe poole vastastikusest vahetust
suhtlemisest (peamiseks vaartuseks on teadmised (know-how), mille Ulekandmine ilma
kultuurilise ja fulsilise 18heduseta on raske). Toetavate ettevitete ja kohalike pakkujate
anallitisiks on vaja kasitleda nende mitmekesisuse taset, infotehnoloogia kasutamise
taset, jaotuskanalite optimaal sust ning pakkujate spetsialiseeritust.

Viimase tegurgrupi moodustavad klastriettevotete strateegiad, ettevotiuse struktuur
ning kohalik konkurents. Kohalikul keskkonnal on tugev mdju juhtimispraktikatele,
organisatsioonivormidele ning indiviidide ja ettevbtete poolt pUstitatud sihtidele.
Kohaliku konkurentsi olemasolu mdjutab parenduste méaéra, innovatsioonide kiirust ja
ulatust ning toostuse edukust. Kohalikud konkurendid stimuleerivad teenuste/toodete
taseme tOstmist rohkem kui vélismaised (kaugel asuvad) konkurendid — l&hedus
kiirendab informatsioonivoogusid ning annab rohkem ajendeid konkureerimiseks.
Kohaliku konkurentss maératlemiseks on vaja anallilsida ettevotete kvaliteeti ja
struktuuri, nende spetsialiseerumise taset ning olemasolevaid funktsioneerivaid
vorgustikke.

Teemandist valjaspool asuvad kaks tegurit, mis mojutavad klastri kbiki komponente:
need on juhus ning valitsus. Sageli loovad konkurentsieelise teatud juhuslikud
stindmused vdi gjaloolised siindmused, mis juhivad teemandi tingimusi. Kuid juhuste
rolli ei vOi kasitleda ilma kohaliku keskkonna staatiliste aspektideta - tdelised juhused
mojutavad konkureerivaid toGstus vahel harva, kui muud soodsad tingimused on
klastris tugevalt esindatud. Valitsuse mGju teemandile toimub kdikidel tasanditel.

Valitsus vOib parandada vOi pidurdada kohaliku edlise arengut teguritesse
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investeerimise kaudu, oma ostuvdime vOi teiste ostjate mdjutamise kaudu ning
konkurentsipoliitikate kaudu. Valitsuse roll on tegutseda katalUisaatori ja véljakutsete
esitgjana — julgustada ning sundida ettevotteid litkuma kdrgemale konkurentsitasemele.
Edukad valitsuspoliitikad e ole mitte sellised, mis kaasavad valitsuse otsestesse
protsessidesse, vaid sdlised, mis loovad sobiliku keskkonna  ettevitete
konkurentsi eglise saavutami seks.

£ Onndiik juhus

Turustruktuur, organisatsioon,
jaotuskanalid ja strateegi ad\

T,

SIHTKOHT

y

Tegur- -
tingimused Noéudlus-
tingimused
— X
T
Kvaliteet, spetsialiseerumise e
tase ja pakkujate vérgustiku . Valitsusning
struktuur < kohalik '
omavalitsus

Joonis 2.2. Turismiklastri kontseptsioon
Allikas: Smeral 1998: 375

Eespool kirjeldatud aspektid moodustavad Uhtse dinaamilise stisteemi, kus Uhe
determinandi mgju sOltub teiste tegurite olukorrast (Porter 1991: 113). Clancy et al
(2001: 10) arvates e seisne Porteri mudeli peamine idee klastri enda tddemises, mis &
ole muud kui Uhenduses olevate sektorite voi toostuste geograafiline kontsentratsioon,
vaid klasterdumises, mis tahendab erilist protsessi, mis viib klastrite tekkele — Uks
konkurentsivoimeline toostus toetab teis ja aitab seeldbi klastrit arendada.

Teemandi tingimused on pidevas muutumises. néiteks toetavate toostuste areng
suurendab pakkumist spetsiifiliste tegurite osas ning jéuline kohalik konkurents ergutab
spetsiifiliste tegurite arengut. Rahvusvahelises konkurentsis on kdige tahtsamateks
teguriteks mobiilsed tegurid: ideed ning kdrgetasemeliste oskuste ja teadmistega isikud.
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Kuna viimased on oma isedloomult vaga liikuvad, siis suunduvad nad kohtadesse, kus
nende rakendamisel saavutatakse kdige suurem tootlikkus ning vastutasuks ka suuremad
sissetulekud.

Klastri konkurentsiedise médramisel on olulismad Uhendused teemandi erinevate
tegurite vahel, mida voib k&sitleda vorgustikuna. (vt. Tabel 2.1) Vorgustikud on
funktsioneeriva klastri tuumikuks. Samas vdidab Chapman (2000) oma uurimuses, et
klastri tegurite vahelised thendused e ole nii véga olulised, kuna vorgustikud véivad
thendada ettevotteid, mis asuvad Ukskdik kus kohas, samas on klastrid véga
kohaspetsiifilised ning kattuvad regiooni, riigi voi osariigiga.

Tabel 2.1. Erinevused Kklastri ja vorgustiku vahel

Vorgustikud Klaster

Vorgustikud vBimaldavad ettevotetel saada | Klastrid meelitavad regiooni vajalikke spetsiifilisi
ligipdasu spetsiifilistele teenustele véiksemate | teenuseid

kuludega
Vargustikul on piiratud liikmelisus Klastril on avatud liikmelisus
Vargustikud p8hinevad lepingulistel suhetel Klastrid pBhinevad sotsiaalsetel vaértustel, mis

kindlustavad  usalduse  ning  julgustavad
vastastikust suhtlemist

Vorgustikud teevad ettevbtetele komplekssete | Klastrid loovad ndudlust teistele ettevitetele
toodete osutamise lihtsamaks

Vorgustikud pdhinevad koostoél Klastrisleiab aset nii konkurents kui ka koost6o

Vorgustikel on thtsed &rilised sihid Klastril on kollektiivne visioon

Allikas: Rosenfeldt 1996

Klastri edistena tuuakse vélja peamisdt kolm dimensiooni (Porter 1998; 2000;
Krugman 1995): 1) ruumiline kooseksisteerimine (geograafiline aglomeratsioon); 2)
majanduslik interaktiivsus (vertikaalne ja horisontaal ne integratsioon, vérgustikud ning
innovatsioonid) ning 3) sotsiaalne kapital (koostdo, usaldus, kompetentsi ja teadmiste
ulekandumine).

Klastri piirid méaaratakse konkurents jaoks oluliste todstuste ja institutsioonide
uhenduste ning téiendavuse jargi (Porter 1998). Klaster voib piirneda riigi voi regiooni
administratiivse piiriga, samas voib klaster asuda linna Uhes piirkonnas voi suurel
linnalisel alal. Ettevbtete ja ingtitutsioonide |dhedus ning nende vahel toimuvad
interaktsioonid edendavad paremat koordineerimist ning usaldust. Porteri arvates valdib
klaster kui struktuur probleeme, mis kaasnevad partnerlussuhetega, sealjuures tundmata
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vertikaalse integratsiooniga kaasnevat paindumatust voi formaalsete sidemete (nagu
vorgustikud, alliansid ja partnerlussuhted) loomise ja Ulalpidamisega kaasnevaid
juhtimisraskusi (vt. Tabel 2.1). SAltumatute ja informaalselt Uhendatud ettevotete ning
institutsioonide klaster esindab tugevat organisatsiooni vormi, mis pakub efektiivsuse,

tootlikkuse ja paindlikkuse edlist.

Klastri regionaalne majanduslik kasv podhineb geograafilise ldheduse, kogemuste,
usalduse ja koostdt summal (Harrison 1992). Klastri siseselt edendatakse paralleelselt
nii koostéod kui ka konkurentsi — ilma tugeva konkurentsita kukub klaster [&bi. Koost6o
toimub sageli vertikaalsel tasandil ning koostoo ja konkurents saavad tiheskoos toimida
seetdttu, et see leiab aset erinevatd tasanditel ning erinevate agaliste vahel. Efektiivne
klaster hdlmab endas ettevétteid, mis kohtuvad sageli ning tegutsevad vastakuti.
Ettevotteid Uhendab korgetasemeline usaldus, nad usuvad Uhisesse visiooni ning on
vamis uUksteisat Oppima — koik see kokku loob dinaamilisuse ning siinergia
(Rosenfeldt 1996). Klastri edukuse maadravad mitmed tegurid: ettevotete arv klastris,
ettevotetevahdiste interaktsioonide sagedus ning kestvus, ettevitete homogeensuse tase

ning nende dppimisvdime (Huybers, Bennet 2003: 10).

Klastritel ja konkurentsivbimel on mitmeid omavahelisi seoseid (Porter 1998; 2003).
Esiteks suurendavad klastrid tootlikkust ja efektiivsust, kuna klastris tegutsevatel
ettevotetel on parem ligipaés spetsiifilistele sisenditele, teenustele, t6Gtajatele,
informatsioonile, institutsioonidele ning “avalikele teenustele” (sh
koolitusprogrammidele). Lisaks eelnevale on ettevotetel klastrisiseselt  lihtsam
omavahel suhelda ning vastastikku tehinguid teha. Markimata el saa jétta ka “parimate
kaasuste” kiiremat levikut.

Teiseks stimuleerivad ja vBimaldavad klastrid innovatsioone - klastris suureneb véime
tagjuda innovatsioonivoimalusi (rohkem tegijaid, teadmisi ja oskusi) ning arvestades
ressursside loomulikku piiratust, on véimalik vaiksema riskiga eksperimenteerida (risk
jaotatakse klastris osalg ate vahel ning otsestele tegijatele lisanduvad veel pakkujad ning
uurimisingtitutsioonid). Kolmas seos klastrite ja konkurentsivéime vahel seisneb
klastrite kommertsialiseerumise lihtsustamise mojus - uute toodete turule toomine ja
uute ettevotete asutamine on lihtsam, kuna klastris on piisavalt oskusi ja pakkujaid.
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Klastri “juured” asuvad sageli galoolistes agaoludes. riigi vdi regiooni soodne
paiknemine kaubateede suhtes, edukate uurimisingtituutide tegevus, teadmiste
akumuleerumine jne. Samas voivad klastrid tekkida ka ebatavalisest ning keerulisest
kohalikust ndudlusest, hésti toimivast toetavast tOOstusest voi Uhest-kahest
uuendusmeelsest ettevottest, mis stimuleerivad klastri kasvu (Porter 1998: 84). Rootsi
klastriuuringute tulemusena eristati klastrite tekkes nelja titpi (Lundequist, Power
2002): a) toostuse poolt juhitud konkurentsivbime ja kompetentsi ehitamine
olemasolevale baasile, b) top-down avaliku sektori jdupingutused brandi Ulesehitamisel,
C) vision&aride projektid, mistoodavad toostusklastreid “tiihjade kohtade” peale ning d)
vaikese ulatusega, geograafiliselt hajutatud, looduslikel ressurssidel pdhinevad g utised
klastrid, millel on Ghendus pigem globaalse kui riikliku slisteemiga.

Klaster areneb pidevalt, kui selles tekivad ja kaovad ettevdtted ning institutsioonid.
Parast klastri formeerumist kasvab see tdnu kohalike institutsioonide toetusele ja
kohalikule tugevale konkurentsile. Mitmete uurimuste pdhjal on leitud, et klastri areng
vOtab aega Uhe aastakiimne vdi enam, e saavutada vajalik sligavus ning
konkurentsiedlis. Samas voOib klaster kaotada oma konkurentsieglise mitmete sisemiste
javéliste mojujoudude tottu. Valisteks joududeks vdivad olla tehnoloogilised muutused,
muutused ostjate vajadustes ning sisemisteks olemasolev turuinformatsioon, t66tajate
oskused, teadudlik jatehniline teave ning pakkujate baas.

Klastrid on Uhtemoodi haavatavad nii véliste norkuste kui ka sisemiste jaikuste tottu
(Porter 1998: 85). Ulekonsolideerumine, vastastikused arusaamatused, kartellid ja muud
piirangud konkurentsile d6nestavad kohalikku konkurentsivéimet ning sellega ka
klastrit. Nii kaua, kui konkurendid jaavad piisavalt tugevaks, voivad ettevotted osaliselt
kompenseerida klastri mittetoimimisest tulenevaid puudus teenuste ja kaupade

Sisseostmisega mujalt.

Klastrite anallusil on oluline méaratleda klastri  tunnused Ilahtuvalt klastri
arengutasemest, sligavusest, sdle tdohdive dinaamikast ja olulisusest (Trends
Business... 2001: 7-19). Arengutaseme méaratlemisd jargitakse suuresti toote elutsikli
kasitlust ning eristatakse Uhtekokku kolme taset: 1) embriionaalne, 2) funktsioneeriv ja
3) kips klaster. Embriuonaalsel klastril on edasiseks arenguks véga suur

kasvupotentsiaal, funktsioneerival klastril on ved ruumi edasiseks kasvuks ning
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kipsesse klastrisse sisenemine on uute ettevotete jaoks on seotud suurte barjééride
Uletamisega ning nad muutuvad mitteatraktiivseks. Selliste klastrite edasine kasv on
ilma tdiendavate poliitikate rakendamiseta raskendatud. Klastri sligavuse
defineerimiseks  hinnatakse klastrisse  kuuluvate toostuste arvukust ja nende
mitmekesisust ning sligavus on peamine muutuja, mille jargi moddetakse klastri
tugevust. Klastri sligavuse jargi eristatakse: 1) “sigavaid’, 2) “madalaid” ja 3)
“tundmatuid” Klastreid. Siigaval klastril on suur hulk Uhendusi erinevate téostuste ja

institutsioonidega.

Toohdive dinaamika jargi liigitatakse klastrid kasvavateks, kahanevateks ja
stabiilseteks klastriteks ning viimane tunnus on klastri olulisus v6i markimisvaarsus,
kus analtilisitakse klastri geograafilist téhtust ning eristatakse rahvusvahelisdlt tahtsaid,
rahvusvaheliselt konkurentsivoimelisi to0stusi sisaldavaid, riikliku tahtsusega, suuri,
kuid kodumaisele turule keskendunud, regionaal selt tahtsaid ning kohaliku suunitlusega
klastreid.

Rootsi ule 10 aasta pikkuse klastritel pdhineva majanduspoliitika anallitisi p&hjal
jaotatakse Kklastri arendamise tegevused nelja suurde valdkonda (Lundequist, Power,
2002; Hallencreutz, Lundequist, 2003): 1) loomine ja institutsionaliseerimine, 2)

juhtimine, 3) turundus ning 4) klastri taseme tdstmine (upgrading).

Klastri Ulesehitamise vOi klastri institutsionaliseerimise protsess on pidev ja
mitmetahuline. Roots “klastriehituse” analtilisi| tehti jareldus, et péris nullist alustamine
on vaga raske — edu seisneb olemasolevate regionaalsete konkurentsiediste
méaératlemises ning nende arendamises. Oluline on luua voimalused ja ressursid, mis
vOimaldaksid uute ideede ja innovatsioonide muutmise uuteks toodeteks ning siin on
peamiseks votmeks Uhendused todstuse ja haridusinstitutsioonide vahel. Teiseks on
oluline luua kdikide klastris osalg ate jaoks tihtne visioon, mis peaks olema tiheaegselt
nii paindlik kui ka fokuseeritud ning piisavalt avatud, et muutuda vastavalt véaljaspool
klastrit toimuvatele muutustele. Kolmandaks on oluline omada klastri “juhti”, kelleks
vlivad olla Uks vdi paar inimest avalikust vdi erasektorist, kes tegutsevad isiklike ja
sektori huvide vahendgjana. Klastrit vOib juhtida ka ettevOtete vorgustik —
organisatsioon voi Uhendus, mis on loodud vabatahtlikkuse alusel juhtimaks dialoogi
kdikide agaliste vahel.
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Klastri juhtimise struktuuris, organisatsioonis ja selle tegutsemisel vaib tadheldada
erinevaid skeeme, kuid kaks tunnusjoont tunduvad olevat kdige tahtsamad: esiteks peab
klastri agalistel olema tks kohtumispaik, kus oleks voimalik vahetada informatsiooni ja
teadmisi, saada kokku ja arendada koosto6d ning seelébi kasvatada ka usaldust. Teiseks
peaks klastri juhtiva organisatsiooni juures olema teatud t66joud, mis aitaks klastri
agalistel méaératleda nende tuumikkompetentsi alad ning suunata nende arengut just

klastri arenguks olulises suunas.

Turunduse faasis on olnud kdige olulisemaks tegevuseks Roots néidetel brandi
ehitamine. Brandil on olnud kanda kolm téhtsat funktsiooni: 1) brand suurendab klastri
atraktiivsust uute investeeringute, véljadppinud todliste ja uute Sisengate
ligimedlitamisdl, 2) brand aitab Uhendada agjalisi |abi eesmérgi ja identiteedi ning 3)
sageli toetab brand Uksikute agjaliste turundustegevusi.

Klastri taseme tdstmisel on oluline kindlustada selle arengut toetavad poliitikad ja
strateegiad — néiteks toetada informaalseid vorgustikke, mille kaudu jagatakse teadmisi
ja kogemusi ning sihipéraseid koolitusprogramme. Tahelepanu e pea ptGrama mitte
ainult toodetele ja tootmisprotsessile, vaid ka turundusele ning |Gpptarbija ootuste
tundmisele.

2.2. Klastrianalliiisid maailmas

Muutunud majanduslikes ning globaalsetes konkurentsitingimustes hakati otsima uusi
lahendusi, kuidas uutes tingimustes saavutada ikkagi konkurentsiedlist, mis ei sdltuks
nii suurel madral fllsilistest ressurssidest ning asukohast. Uks tuntum ning kdige
viidatum autor, samas ka enim kritiseeritud on olnud Michael E. Porter, kes 1980-ndatel
keskendus konkurentsiedliste saavutamisele 18bi asjakohaste strateegiate valjat6otamise
ning toolerakendamise. Temavaitel on klastrite arengut olnud vdimalik jéalgida viimase
sgja aasta jooksul. Maailma tuntuimad klastrid on korgtehnoloogia klaster Silicon
Valley's, Kalifornia veiniklaster, Sveitsi kellaklaster ning PBhja-ltaalia téostusklastrid.
Majandusklastrite kaardistamisi (cluster mapping) on tehtud Ule terve maailma.
Laiemalt tuntud on USA majandusklastrite kaardistamine Porteri enda poolt (Institute
for Strategy..., 2003), Suurbritannia klastrite kaart, kus kasutati sama metoodikat
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(Trends Business Research ... 2001) ning Rootsi majandusklastrite kaart (Hallencreutz,
Lundequist 2003). Lisaks neile tervet riiki katvatele kaardistamistele on paljudes
riikides koostatud konkreetseid klastrite profiile.

Harvardi Arikooli Strateegia ja Konkurentsi Instituudi (Harvard Business School,
Institute of Strategy and Competitivness) uurimuste tulemusena eristati thtekokku 41
ttdpi klastrit, mille hulgas olid ka majutusettevétiuse ning turismi klaster (hospitality
and tourism cluster). Porteri ja van der Linde poolt 2002. aastal |dbi viidud meta-
analtusil analtilsiti 375 klastri temaatikale orienteeritud raamatut, raportit voi anallusi
thtekokku 49 riigis. Selleks, et saadud andmeid standardiseerida ja anallilisida, koostati
klastri formular (cluster template), mis voimaldas koguda vaga erinevaid statistikuid
alates baasandmetest nagu klastri nimi, asukoht ja tothdive kuni keerulisemate andmete
ja kvalitatiivsete statistikuteni vélja (konkurentsivbime, klastri kasvutendentside ja
uuenduste voimelisus, konkurentsivoime pohjused jne) (Porter, van der Linde 2002; van
der Linde 2003: 133). Van der Linde sonutsi (Ibid: 135) aitab formular profileerida
klastreid ja hinnata nende konkurentsivéimet standardiseeritud viisil. Samas annab see

Kiiret ja Uhtset informatsioon erinevate klastrite kohta.

Kokku koostati 833 klastri profiili, sh 24 profiili turismi ja majutusettevétiuse klastrile
(14 riigis): Andorra — ostuturismi klaster; Austraalia — turismi, kunsti ja spordi klaster;
Taani (Kopenhaagen) — dariturismi klaster; Suurbritannia (London) — reisimine,
meelelahutus ja turismiklaster; lisrael — meditsiiniturismi klaster; USA (Nevada, Las
Vegas) — meelelahutusturismi klaster; USA (Indiana) — spordistindmuste klaster; Soome
— heaolu (well-being) klaster; Bermuda, Costa Rica, Ecuador (Galapagos), Hong Kong,
Jordan, Liibanon, Maroko, Palestiina, Suurbritannia (Norfolk Boards, Pdhja-lirimaa,
Sotimaa, Wales, edelarannik), USA (Arizona, Connecticut) — turismiklaster. Koostatud
profiilide puuduseks vOib pidada nende taitmise ebailhtsust ning mitmete
kvantitatiivsete andmete puudumist — paljud véljad on taidetud kirjeldavate andmetega,
mis teeb profiilide taitmise kvaliteedi vaga ebatihtlaseks.

Uuringute tulemusena jagunesid klastrid oma pdhiolemuselt kolme suurde blokki
(Porter 2001b): kaubandusklastrid, looduslikel teguritel pohinevad klastrid ning
kohalikud Kklastrid. Esimesse gruppi kuuluvad meditsiini-, finantsteenuseid jne
pakkuvad klastrid, mis moodustavad ligikaudu 1/3 USA klastritest — selle tudbi ala
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kuulub ka turismi- ja majutusettevétiuse klaster. Teise grupi moodustavad klastrid, mis
toimivad ainult tdnu kohalikele (maa)varadele - néiteks sbe- ja puiduklastrid, ning
kolmandatiiubi alla kuuluvad kohalikele elanikele teatud teenuseid pakkuvate ettevotete
kobarad — néieks isikuteenuste klaster, kohalik ehitusklaster, viimane klastri tldp
moodustab 2/3 USA klastritest.

Klastrite kaardistamisel selgus, et klastri vanuse ja selle konkurentsivéimelisuse vahel
seoseld e ole (van der Linde 2003). Vordluses konkurentsivoimeliste ja
konkurentsivoimetute klastrite vahel leiti, et viimastel puudus Kklastri teemandi
Ulesehituses taidlikult strateegia ja konkurentsi tegur (st klastri sisesdlt puudus koost6o
ja omavaheline konkurents) ning puudulik oli ka klastrit toetavate ning sellega seotud
tOOstuste tegur.

Uurimuse jareldus oli, et konkurentsivbimelised klastrid toetuvad terviklikule
teemandile, samas kui konkurentsivdimetud klastrid baseeruvad ainult tegurtingimustele
(vt. Joonis 2.3).

Muu (juhus, valitsus) F 8.7

0 B Konkurentsivdimetud klastrid
Strateegia ja rivaliteet ] 21 O Konkurentsivdimelised klastrid
Toetavad ja seotud 8,7
tdostused 16
Noéudlustingimused 1 304
Tegurtingimused 8.3 522
‘ )
0 10 20 30 40 50 60

Joonis 2.3. Dominantne klastritegur (%) konkurentsivoimelistes ja konkurentsi-

vOimetutes klastrites
Allikas: van der Linde (2003)

Jareldused tehti ka arenenud ja arengumaade klastrite omavahelises vordluses: arenenud
maade klastrid on oma teemanditingimustelt tasakaalustatud, samas kui arengumaade
klastrid pohinevad peamiselt tegurtingimustel (vt. Joonis 2.4).
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Muu (juhus, |0
valitsus) | 7,6
| B Arengumaad

Strateegia ja 5,1 OArenenud maad
rivaliteet | 16

Toetavad ja seotud 1.7
toostused 15/1

~ . 20,5
N6éudlustingimused 26,1

L 66,7
Tegurtingimused 35.3

\ \ \
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Joonis 2.4. Dominantne klastri tegur arenenud maade ja arengumaade Kkl astrite seas (%)
Allikas: van der Linde 2003

Maailma suurimad turismiklastrid asuvad Pohja-Ameerikas — Kalifornias (Los Angeles,
Riverside, Orange County, San Fransisco, Oakland ja San Jose), Floridas (Orlando,
Miami ja Fort Lauderdale) ning Nevadas (Las Vegas). Klastri suuruse aluseks on selles
olevate ettevbtete ning todtajate arv (van der Linde 2002), vastavalt 2001. aasta
andmetele oli Kalifornias 309 881 tottajat (12,1% to6ohdivest), Floridas 275 252 t6ot) at
(10,8% t66hdivest) ning Nevadas 222 975 td6tajat (8,7% toohdivest).

2002. aastal viisid Uppsala Ulikooli teadlased koosttds Porteriga labi klastrite
kaardistamise Rootsis (Lindgvist, et al 2003). Uuringutulemusena leiti, et 41
vOimalikust Klastritiibist oli Rootsis esindatud 38 ning nende hulgas oli ka
maj utusettevdtiuse ja turismi klaster, mille moodustas 6941 ettevtet 56 368 t6Gtajaga,
mis oli 1,52% riiklikust t66hdivest. Klastri aglomeratsiooni koefitsient oli 0,15, mis
tdhendab, et turismitoostus on jaotunud suhtelisalt thtlaselt Uleterveriigi.

Aglomeratsiooni koefitsient leiti valemiga:
Akb=1/2) R—>n=1ab,n/ Ab—tn/T |, kus

Akp koefitsient b toostuse jaoks (eelnevalt siis turismitoostus)

R regioonide arv
8on t6ostuse b tootajate arv regioonis n
Ap t6ostuse b tootajate arv riigis
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tn kogu tdotajate arv regioonis n
T riigi kogu tootajate arv.

Kui Ak = 0, siis on t66stus jaotunud Uhtlaselt Ule regioonide ning kui Ak— 1, siis on

to0stus kontsentreerunud vahestesse regioonidesse.

1998. aastal kaardistati Suurbritannia majandusklastreid (Trends Business Research ...
2001). Too tulemusena leiti 154 Klastrit nii tootva- kui ka teenustéostuse osas. Teemade
valdkond Kkattis suurt hulka sektoreid, sh pdllumajandus ja toiduainetetdotlemine,
metalli- ja autottostus, infotehnoloogia, biotehnoloogia, finantsteenused, turismi- ja

internetiteenused.

Uuringu tulemusena tehti Uldistus, et Londoni ja kagu-piirkonna klastrid on suhteliselt
suuremad kui Ulejdanud Suurbritannia klastrid, pdhjas asuvad klastrid on rohkem tootva
iscloomuga (autotoostus, tekstiilitdostus ja metallitodstus) ning l16unapoolsed rohkem

teenustele orienteeritud (tarkvara, ariteenused jaR&D).

Klastripoliitikate véljatootamiseks ja nende elurakendamiseks tehakse td6d
jarjepidevalt. 10. juunil 2003. aastal viidi Euroopa Komigjoni Ettevdtiuse Direktoraadi
poolt [abi seminar teemal “Euroopa klastripoliitika’ (European Commission 2003b),
kus tOdeti, et Euroopa Liidu liikmesriikide ja kandidaatriikide seas kasvab teadlikkus
klastrite olulisusest suurendamaks riikide konkurentsivéimet, tootlikkust ning véike- ja
keskmise suurusega ettevotete arvu. Avalik sektor peaks omama katalUsaatori rolli
klastrite arendamisel ning klastripoliitika tdhendab soodsate tingimuste loomist klastri
arengu jatkamiseks — interaktsioonide toetamist agaliste vahel.

2.3. Eestis teostatud klastriuuringud ning Parnu turismiklastri

pdhjendus

Ka Eestis on klastritemaatika olnud viimastel aastatel véaga aktuaalne — Uks esimesi
klastrikasitlusi leidis aset 2000. aastal Parnu Maavalitsuse ja Rootsi konsultantide poolt
l&bi viidud projekti “Parnu goes to Europe 2000+” raames, kus klaster defineeriti kui

litkumine:
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e Kkogusele ja hinnale orienteeritud strateegialt tootele rajanevale lisavaartuse ja
teadmiste e uurimistéo ja arendustegevuse strateegiale;

o vertikaalsetelt formaalsetelt lepingulistelt arengusuhetelt horisontaalsetele
mitteformaalsetele arengusuhetele ettevotete vahd (Lager, Sinclair. Parnu
ted...).

Uhtekokku identifitseeriti Parnus kuus potentsiaalset klastrit: 1) turismiklaster (sh.
suveturism, konverentsid ja messid ning kuurort), 2) tekstiiliklaster (sh. vamisriided),
3) metsandusklaster (puidutottiemine), 4) kalandus- ja toiduaineklaster, 5) logistika
ning 6) tuleviku aritegevus (infotehnoloogia, intellektuaalne ja uuenduslik aritegevus)
(Ibid). Laiaulatuslikke klastrite toetamise poliitikaid sellest projektist edasi arendatud e
ole.

2001. aastal tutvustas M. Porter Balti Arengufoorumil (Porter 2001a) Laanemere
ranniku regionaalset arengukava, kus vorreldi Laénemere riikide konkurentsivoimet
teiste maailmariikidega ning toodi vélja kolm voimalikku eesmérki: vahendada
rahvuslike ettevotluskeskkondade ndrkus, suurendada konkurentsivdimet |&bi
regionaalse koostéo ning luua institutsionaalne struktuur, mis toetaks ja koordineeriks
regionaal se konkurentsivéime parendamiseks tehtavaid j6upingutusi. Ettekanne pohines
Porteri enda poolt valja tootatud klastri teemandianalliiisil ning Eesti tugevusena toi ta
valjainfotehnoloogia- ja Telecomi klastri.

Teemat on kasitlenud ka Eesti Masinatoostuse Liit spetsiaalsel “Klastriseminaril”, kus
eestipoolsed agatundjad-konsultandid tutvustasid huvitatutele klastri temaatikat, selle

mdju regiooni konkurentsivéimele ning klastri kasutegureid (EML, ...).

Lisaks eelpool kirjeldatud toodele on klastri kasitlust kasutatud infotehnoloogia ning
transiidi  valdkonna anallsimisel: 2002. aastal vamis “Eesti IT sektori
innovatsioonisiisteemi  analtils’, mis pohineb Porteri  poolt vdlja arendatud
klastriddementide koosmdju mudelil - teemandil (Kalvet, et al 2002) ning
transiidivaldkonnas on koostatud bakalaureuset6o “Transitkaubanduse areng Eestis
Soome-Balti transiidiklastri tingimustes® (autor teadmata).

Riiklik turismiarengukava aastateks 2002-2005 (Riiklik turismiarengukava...) toob
turismitoote arendamise Uheks lahtealuseks “klastripbhisuse” — st turismi
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tasakaalustatud regionaalse arengu seisukohast oluliste keskuste, peamiste
vaatamisvaarsuste ja tOmbekeskuste vdjaarendamise toetamise, mis omakorda
kaivitavad ettevdtluse lisateenuste pakkumiseks ja suurendavad ndudlust olemasolevate
teenuste jarele. Arengukava jargi vOimaldab “klastri” pdhimdéttel arendatav
tootekompleks austada vahesest ning téiustada seda teenuse pakkujate lisandumisel
turistide teenindamist katkestamata. Peamised keskused oleksid Tallinn, Lahemaa ja
pbhjarannik, Parnu, 188nerannik, Hiilumaa ja Saaremaa ning Louna-Eesti (sh Tartu ja

Otepéd).

Klastrite maaratlemisel on kasutatud erinevaid metoodikaid, mis leidsid kajastamist t60
eelmises peatiikis, kuid enamlevinud kriteeriumid, mis kinnitavad klastri olemasolu, on
(Carrie 2000: 291):

1. tOGstuse esinemine konkreetses paigas on uleriigi keskmise taseme,

2. toostuse kasvumaar on dleriikliku keskmise,

3. tdostus on orienteeritud ekspordile ning

4. ettevotted ja nende pakkujad on todstusesi seselt vastasti kuses sdltuvuses ning on

toimunud geograafiline kobardumine.

Teise kriteeriumi taielikus sobilikkuses ei saa vaga kindel olla, kuna negatiivse voi null-
kasvumaara puhul vdib olla tegemist stagneerunud voi allakéiva klastriga ning
kolmandale kriteeriumile vastavuses tekib raskusi eespool kirjeldatud kohalikele
elanikele teenuseid pakkuvate ettevotete klastritel, mis e ole ekspordile orienteeritud.

2002. aastal oli Eestis Statistikaameti t66j 6u-uuringu andmetel hdivatud Uhtekokku 585
500 inimest, kellest 17 900 oli hdivatud hotelli- ja restoranisektoris (3,05%
kogut6ohdivest). Hotelli- ja restoranisektor e moodusta kogu turismitoostust, sest
puuduvad transport ja reisikorraldus, kuid Statistikaameti poolt kogutavad,
analllsitavad ja edastatavad andmed e vBimalda tuua vélja kogu turismi tuumiktootega
seotud sektorite t6ohGivet. Piirkonniti oli kdige rohkem hdivatuid Pohja-Eestis (Harju
maakond, sh Tallinn), millele jargnesid LAuna-Eesti (Jogeva, Pdlva, Tartu, Valga,
Viljandi, Voéru maakond) ja Ladne-Eesti (Hiiu, Ladne, Parnu, Saare maakond) (vt.
Joonis 2.5).
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Joonis 2.5. Hoivatud hotelli- ja restoranisektoris 2002. aastal piirkondade jargi
Allikas: Statistikaamet

Klastri defineerimiseks on oluline klastris todtavate inimeste arvu suhe
kogut6ohdivesse. Hotelli- ja restoranisektori toohdive Eestis moodustab 3,1%
kogutoohdivest ning Ule keskmise on t66hdivemaadr Pohja-Eestis (sh Tallinnas) ning
Ladne-Eestis (sh Parnus) (vt. Joonis 2.6). Kui arvestada siia juurde ved t66hdive teistes
turismi tuumiktooteid pakkuvates ettevitetes ja turismi toetavates ettevitetes, siis voib

Oelda, et Tallinnas ja Parnus voib téheldada turismiklastri tunnuseid.
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Joonis 2.6. Hotelli- ja restoranisektoris hdivatute méér kogu hdivatute arvust 2002.
aastal
Allikas: Statistikaamet
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Turismitoostuse ekspordile orienteeritust néditab Statistikeaameti  ja Tallinna
Tehnikatlikooli Eesti Majanduse Instituudi poolt valminud uuring (Statistikaamet
2003), mille tulemusena selgus, et valiskllastgjate kulutusi kajastav turismiteenuste
ekspordi osatdhtsus Eesti koguekspordist aastal 2000 oli 13,6%, mis on suurem kuli
eksport enamikus kaubartihmades. Parnu linna turismiteenuste ekspordi kohta tépsed
andmed puuduvad, kuid vaadates 2003. aasta suvekulalise uuringut (Parnu
Linnavalitsus 2003) olid suvel Parnut kilastanud 314 000 inimestest ligi 50%
valismaalased, kes kulutasid paevas ligikaudu 1500 krooni ning viibisid Parnus
keskmiselt 5,6 paeva, st kulutades laias laastus 1,3 miljardit Eesti krooni, mis
moodustab Eesti turismiteenuste koguekspordist, 12 miljardist Eesti kroonist, 10,8%.

Seega vOib véita, et Parnu puhul on tegemist turismiklastriga, mis on uurimisobjektiks
jargmistes peatukkides.
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3. Parnu linna turismiklaster

3.1. Uuringu metoodika ja valimi Gldkirjeldus

K&esoleva uuringu eesmérk oli analtiiisida Parnu turismiklastri olemust 18bi klastrisse
kuuluvate ettevotete prisma, kasutades |ahtekohana strukturatsi ooniteooriat.

Stokowski jargi (1994: 40) on struktuuri mdistet kasutatud kaheselt: see vGib olla
konkreetsete sotsiaal sete objektide kogum (naiteks kirjeldatakse struktuuridena gruppe
vOi organisatsioone) voi abstraktsemate sotsi aal sete protsesside kogum, mida otseselt el
nde (nditeks sotsiaalse vorgustiku suhete mudel). Giddens (1984) kasutas
strukturatsiooniteoorias just viimast tulpi, et selgitada Ghendus ettevdtja ning tausta
ehk agendi ja struktuuri vahel. Ettevotlus e ole pelgalt eraldi seisev majanduslik
protsess, vaid oleneb sotsiaalsest kontekstist, mis kujundab ja vormib &rilisi valjundeid
(Jack, Anderson 2002: 467). Strukturatsiooniteooria kasutamine ettevétiuse uurimisel
aitab mdista, kuidas sotsiaalsed struktuurid méjutavad ja julgustavad ettevotlustegevusi,
arvestades olemasol evate ressursside ja piirangutega.

Strukturatsiooniteooria kohasdlt e ole sotsiaalsel stisteemil (ehk siis kdesolevas t60s
turismiklastril) tUhtegi “oma’ eesmérki, vaid see on mdgjutatud inimeste (ettevotjate)
otsustest, kuidas antud tingimustes kéaituda, selleks et maksimeerida kbigi Uksikosade
kasumit. Sotsiaalne siisteem (klaster) on reguleeritud teatud reeglite ja normidega
(lepingud, eetika, suusbnalised kokkulepped), selle toimimist mdjutavad ressursid
(klastri  toimimise koha turismiressursid, austades loodudlikest, |0petades
inimressurssidega). Samas mdjutavad reeglid, normid ja ressursid inimese (ettevotja)
tegevusi, mis kasumit maksimeerides (madalhooajal koost6od tehes ning kérghooajal

ausalt konkureerides) aitavad uuendada sotsiaal set ruumi (turismiklastrit).
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Selleks, et mdista antud teooria makrotasandit, on vaja tunda locale’'t ehk kohta, kus
letavad aset sotsiaalsed interaktsioonid (Giddens 1984: 118). Giddensi pakutud termin
locale tahistab paika, kohta, kus koha flilisilised tunnusjooned assotsieeruvad erinevate
organisatsioonde/assotsiatsioonide  tllpidega:  virtuaalselt omab iga Uhendus
toimetamiseks kohta (locale), mis eristuks teiste Uhenduse poolt kasutatavatest
ruumidest. Locale’'t voib tahistada tuba majas, tdnavanurk, vabrikupood, linn ning
rahvusriikide ala (Ibid: 118). Parnu turismiklastri taustal on locale tdhendusega Ruutli

ténav kesklinnas ning rannaala (vt. Lisa 5).

Locale'd omakorda moodustavad regioonid (regionalised) ning viimased omavad
olulist téhtsust, moodustades kommunikatsiooniruumi. Regionaliseerumine e tdhenda
lihtsalt lokaliseerumist ruumis vaid pigem agaruumi tsoneeringute teket vastavalt
rutiinsetele sotsiaalsetele praktikatele. Parnu taustal on eespool kirjeldatud locale de
thendavaks regiooniks terve kuurordipiirkond, mida erinevad agendid kasutavad
vastavalt garuumi  piirangutele.  Kui  traditsioonilistes naidetes tuuakse
regionaliseerumise eraldumigoonena maja paeva- ja 66tsoon ehk siis ruumid, mida
kasutatakse péevasel ja mida Oisel gjal, siis Parnu klastri puhul kehtivad ajapiirina
suvehooaeg ning uledanud aasta.

Kéesoleva magistritod hipotees on: Parnu linnas on tegemist funktsioneeriva
turismiklastriga, mille konkurentsieelis seisneb tegurtingimuste unikaalsusel (Porteri

teemandi jargi).

Uurimuse edl koostati nimekiri voimalikest véidetest, mis aitavad defineerida Parnu
turismiklastri olemust:

e turiste teenindavate ettevotete paiknemises voib tédheldada ruumilist
kobardumist;

e turismiklastri ndudlust iseloomustab globaalne turg;

e Klastris on palju véikseid ettevotteld (vaike- ja keskmise suurusega ettevotetel
pbhinev) ning nelle vastukaaluks ka méned globaalsed pakkujad (lennuliinid,
hotelliketid, auteorendifirmad);

e Klastris on esindatud erinevad ettevotiusvaldkonnad (vahendid eesmaérkideni
joéudmiseks vdivad tunduda liiga erinevad edukaks koostooks);
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klastrit iseloomustab koostdoval midus;

sisenemisbarjaarid turule on suhteliselt kdrged — tegevus rangelt reguleeritud
(seadusandlus, ettekirjutused jne);

klastris toimub ettevotete vahel Uheaegselt nii konkurents kui ka koost6o
(koostoole suunatud konkurents);

klastris on valmisolek Oppida teiste Oonnestumistest ja ebadnnestumistest vs
“johker kopeerimine”

Klastri tugevus seisneb looduslikel ressurssidel ning klaster on t66jduintensiivne;

t66j6ud on voolav ning suundumine klastri Uhest sektorist teise on lihtne.

Uuringu labiviimiseks kasutati kvantitatiivset ja kvalitatiivset meetodit — esimene

vOimaldas koguda fakte ning teine avastada ja selgitada seoseid ja suhteid ettevitete

ning stisteemi ja ettevotete ja partnerite vahel (vt. Lisa6 jalisa7).

Intervjuu abil uuriti pdhjalikumalt kolme teemat :

1)

2)

3)

ettevotte tootgjaskond: kuidas see on kujunenud, milliseid oskuseid peetakse
vaalikuks tootajate leidmisel, kuidas ollakse rahul ettevotte jaoks vajalike
t60tajate olemasoluga Pérnu piirkonnas ning kuidas on organiseeritud t66tajate

taiendkoolitus;

ettevotte suhted ja sidemed teiste ettevitetega: kuivord tunnetatakse konkurentsi
Parnu tingimustes, kuidas on toimunud turgude jaotumine oma
tegevusvaldkonnas, kuivord koostooaltid on Parnu  ettevotted, millistes
valdkondades tehakse koostood, kas ollakse huvitatud osalemisest kohalikul
tasandil koondunud turiste teenindavate ettevotete assotsiatsiooni toos, milline

peaks olema avaliku sektori toetus turismisektori ettevétmistele;

ettevotte arvamus Parnu kuurordi arengusuundadest: millise iseloomuga peaks
Parnu kuurort olema, kas ja milliste piirangutega peaks olema Parnu
kuurorditsoon, milliseid tegevusi peaks ranna-alal arendama.

Uldkogumi aluseks oli &riregistri vajavote tegevusala jargi seisuga 26.02.2002.

KUsitluse tldkogumisse kuulus 138 turistide teenindami sega seotud ettevotet. Ettevotete
valik tehti WTO poolt vélja tottatud metoodika alused (WTO, TSA in depth...). Kokku
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olid uurimuses ndus osalema 61 ettevotet, mis moodustab tldkogumist 44,5%. 100%
esindatusega vastasd kogumisse arvatud fototeenuseid pakkuvad ettevdtted ja
reisikorraldgjad. Keskmisest madalama esindatusega on valimis toitlustus- ja
transpordiettevotted (vt. Joonis 3.1).
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Joonis 3.1. Uldkogumi ja valimi vordlus ning vastanute méar tegevusval dkonniti

Analls teostamisel jagati ettevotted kahte gruppi, kasutades WTO klassifikaatorit (vt.
Lisa 8):

1) turismi tuumiktooteid pakkuvad ettevotted (edaspidi pOhiettevotted), mis
teenivad 50-100% oma tuludest turistide teenindamisest,

2) turismi toetavaid ja mugavusteenuseid pakkuvad ettevotted (edaspidi
tugiettevotted) (teenivad 25-50% oma tuludest turistide teenindamisest) ning
mitte-turismispetsiifilisi teenuseid pakkuvad ettevotted (edaspidi
sidusettevotted), mis teenivad turistide teenindamiselt alla 25% oma tuludest.

Uldkogumis oli turismi pdhiettevdtteid 88, mis moodustas tldkogumist 63%, tugi- ja
sidusettevotteid 50 ehk 36%. Valimi proportsioonid kahe ettevéttegrupi vahe jaid
peaaegu samaks: pohiettevotted moodustasid valimis 61% ning tugi- ja sidusettevotted
39% (vt. Tabel 3.1).
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Tabel 3.1. Kusitletud ettevotete jaotus

Pohiettevotted (50-100% tulust teenitakse Arv
turiste teenindades)

Majutus 20
Reisibirood ja—korraldajad 3
Toitlustus 9
Taastusravi 4
Transport 1
KOKKU 37

Tugiettevotted (25-50% tuludest teenitakse
turiste teenindades) ning sidusettevotted
(@dla 25% tuludest teenitakse turiste
teenindades)

Jaekaubandus
Aktiivsed tegevused
Iluteenused
Ravimite muik
Suveniirid/kunst

K Utusefirmad
Fototeenused
Birootarbed
Raivad

KOKKU

NIFPINWINWO|IF |~

N
N

EttevOtete lisategevustena toodi védja mautus-, toitlustus-, konverentsiteenuse
osutamist, reisikorraldamist ning ekskursiooniteenuse osutamist. Kdige rohkem
lisateenuseid pakkusid majutusettevotted.

Vastanutest 55-1 juhul (90%) asus Parnus ettevotte peakontor ning kuuel korral oli
Parnus esindatud Tallinnas vOi Tartus peakontorit omava firma filiaal. Ettevitte
omandivormist oli ¥ ettevOtetest Eesti eraomandis, 11% olid valismaises omandis
(Saksamaa, Soome, USA, Vene Foderatsioon, Suurbritannia, Island, Holland), ligikaudu
10% olid segaomandis ning Uks ettevéte oli munitsipaalomandis (vt. Joonis 3.2).

Véliskapital esines kokku 10 ettevottes (16%) ning selle maar kdikus 40-100%-ni.
Ettevotlusvormilt olid esindatud koik Eesti Vabariigis seadusega lubatud vormid:
aktsiasdltsid, osallhingud, tulundusihingud, fulsilisest isikust ettevftjad ning

mittetulundustihingud.
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Joonis 3.2. Kisitletud ettevotete omandivorm

Antud t66s leiab kajastamist peamisdlt intervjuu teine teemavaldkond. Koik vastagjad
jaid anonuimseks ning saadud tulemusi kasutati vaid Uldistatud kujul. Kusitluse
kvantitatiivse andmestiku anallilsiks kasutati statistilise analiiiisi paketti SPSS ning
andmete kirjeldamiseks kasutati keskmist, mis isdloomustab tunnuse Uldist taset ja
sagedustabeleid. Intervjuude anallilsil kasutati kontentanalliis ning respondentide
vastused on toodud tekstis kursiivis. Kisitluse kokkuvdte on esitatud jooniste ja
tekstidena.

3.2. Uuringu tulemused ja analtis

Anallsiga sooviti saada kinnitus voi lUkata Umber eelnevalt pustitatud vaited, mis
kirjeldavad Parnu turismiklastrit (vt. Ik. 38-39).

Analtlsides edlpool kirjeldatud taustsiisteemi (locale’ d ja regioonid nende vahel), kus
klaster toimib, selgub, et turistidele ja kilastajatele teenuseid pakkuvad ettevotted on
kobardunud suhteliselt kitsale maa-alale kesklinnas ja rannapiirkonnas (vt. Joonis 3.3).
Kui pohiettevotted asuvad 85% juhul kesklinnas ja rannapiirkonnas, siis tugi- ja
sidusettevotted asuvad 63% juhtudest kesklinnas, 11% rannapiirkonnas ning ka muudes
linnaosades (darelinn, Mai, Rédma). Pohiettevotted teenivad WTO klassifikaatori jargi
50-100% oma tuludest kllastajate teenindamisest ning Parnu suviste kilaliste
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kontsentreerumine rannargjooni  pdhjendab pdhiettevbtete koondumise samas
piirkonnas. Tugi- ja sSidusettevotted teenivad klassifikaatori jérgi  kulastajate
teenindamiselt vastavalt 25-50% ning alla 25% , st. suurem osa tuludest teenitakse
kohalikke elanikke teenindades, seega peavad nad olema viimastele hasti kéttesaadavad,
mida rannapiirkond kahjuks e ole (puudub hea transporditihendus).

Tekivadki kaks iseloomuliku taustaga “kohta’ (locale) (kesklinnas Ruditli ténavast joeni

ning rannaala), mille vahel on nn “turismiruum”, kus toimib turismiklaster oma

tegurkooslusega.
[ [ 1
Ulejoe M Tugi- ja sidusettevétted
O PJhiettevotted
Raama
Vana-Parnu
Mai
Aarelinn
Rannapiirkond 153

Kesklinn % 63
| |

0 10 20 30 40 50 60 70
% vastanutest

Joonis 3.3. Ettevtete asumise piirkond linnas

EttevOtete Parnus tegutsemise pdhjusena toodi kdikide ettevotete gruppide [Gikes enim
valja nn muud pdhjused (ligi 44% vastanutest), kus peamise trendina eraldus pohjus, et
ettevotte omanik eab Parnus. Ved mainiti Parnu monusat kuurordikeskkonda, suurt
arengupotentsiaali, olukorda, kus talvist madalhooaega aitavad (le elada suvel turistide
teenindamisest saadud tulud, ning juhust (paranduseks saadud maja, kuhu otsustati
rgjada majutusasutus vOi Uks tohi maaosa, millega seoses tuli mote alustada
majutusariga). Tahtsuselt teisel kohal oli keskkond ja miljo6 (23%) ning turg (18%).
Infrastruktuur, t66joud ja muud ressursid jaid suhteliselt vahetdhtsateks Parnus
tegutsemise pohjusteks.
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Anallsides Parnus tegutsemise pOhjust ettevottegrupiti, vOib téheldada, et
pOhiettevotete jaoks olid keskkond ja miljod tunduvalt olulisemad kui tugi- ja
sidusettevotete jaoks (vastavalt 29% ja 12%),

e Heakoht. Kuurortlinn

e Parnu potentsiaali parast

e Parnuoniluslinn—vesi, paike, liiv.
samas omas turg tunduvalt olulisemat rolli tugi- ja sidusettevitete jaoks kui
pohiettevotete jaoks (vastavalt 27% ja 12%) (vt. Joonis 3.4), st et tugi- ja sidusettevotted
kasutavad ara pohiettevotete poolt loodud turgu.

e Konkreetselt meie firma jaoks on Parnu kas vdi juba turistide poole pealt hea — suvine kaive
aitab talve Ule elada.

U M 45
keskkond/miljo6 12 109
infrastruktuur® =o 4 B Tugi- ja sidusettevotted
. 9 O Podhiettevotted
ressursid
to6j6ud e

turg 21
|
0 10 20 30 40 50

vastanute osakaal

Joonis 3.4. Ettevdtte Parnus asumise pohjus

Turu iseloomustamiseks paluti kisitletutel analtiisida oma kliente vastavalt nende
vanusele ning anda hinnang, kui suure osa Kklientuurist moodustavad véaliskulalised
(siseriiklikke turiste on kohalikest elanikest véga raske vaatlusdl eristada). Kusitletud
ettevotted jagasid oma kliendid vanusdistesse sihtgruppidesse jargnevalt: ligikaudu
33% pidas oma sihtgrupiks 31-50 aastaseid, 25% vastanutest kuni 30 ning 51-65
aastaseid,16% moodustasid le 66 aasta vanused inimesed ning 5% ulatuses e osatud
sihtgruppe nimetada. Saadud tulemus kirjeldab vaga eujoulist kliendiportfooliot, kus
Ukski sihtgrupp e oma Ulekaalulist osa, tagatud on Klientuuri pealekasv (alla 30
aastased) ning hetkel maksujoulise klientuuri (31-50 aastased) olemasolek. Turismi
pohi ettevitete ning tugi- ja sidusettevotete osas on kliendiportfoolio suhteliselt sarnane.



Kusimusdle, kas soovitakse teha muudatusi olemasolevates sihtgruppides, vastas 85%
kUsitletutest eitavalt. Muutusi planeerisid jaekaubandusettevotted, taastusravikeskused
ning reisikorraldajad. Muutustena toodi valja soovi noorendada sihtgruppi (4 korda),
tOsta ilukirurgia osakaalu, Eesti klientide osakaalu, suurendada kuni 40 aastaste
osakaalu (hetkel kliendid kuni 30 aastased), suunduda uude nisS - boutique, lisaks
Soome klientuurile ka Saksamaa ja Rootsi turistid ning perede osakaalu suurendamist.

Aastaringselt on kbige suurem osakaal valismaise kliendil majutusteenuste pakkujate
ning taastusravikeskuste seas (70-100% klientuurist). 30-69% klientuurist moodustavad
vadlismaalased toitlustusasutustes, sh pagari- ja kondiitridris ning kdige vdhem on
valismaise klientuuriga seotud toitlustus- ja jaemuigiettevotted, mis asuvad valjapool
turistide “radasid” (vt. Joonis 3.5).

70 P&hiettevétte
valismaalastest klientide
60 4 osakaal suvel
o 50 \ Pdhiettevdtte
ﬁ véalismaalastest klientide
o 40 tekitatud kaibe osakaal
Q / / suvel
=]
% 30 L o
= Tugl- ja S|dusette\{ote_te
o vélismaalastest klientide
> 20 A osakaal suvel
10 A
Tugi- ja sidusettevotete
0 valismaalastest klientide
tekitatud kaibe osakaal
0% kuni 30% 31-60% 61-100% suvel

Joonis 3.5. Vélisklientide ja nende poolt tekitatud kéivete osakaal kérghooajal (mai-
september)

Kusitletud ettevotetest ligikaudu 40%-| juhtudest moodustasid valiskilaliste kulutused
kuni 30% kéaibest, 18%-l 31-60% kaibest ning 40%-I 71-100% kdrghoogja kaibest.
Keskmisest suurem soltuvus valiskilastgjate kulutustest on pohiettevotetel (ligi 60%
vastanutest vaéitis, et vdliskilastgjate kulutused moodustavad 61-100% kaikidest
tuludest) ning ligi 60% tugi- ja sidusettevotetest teenib 1/3 oma tuludest suvel

valismaalas teenindades.
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Madalhoogjal teenindatakse rohkem kohalikku turgu — vorreldes kdérghooajaga
moodustavad ligi pooltel juhtudel véliskilalised ainult kuni 30% klientuurist ning
toovad umbes sama palju sisse. 61-100% ettevotteist teenib madalhooajal ala 30% oma
kéaibest valiskllastgjaid teenindades (vorreldes kdrghooaja 60%-ga) (vt. Joonis 3.6).
Viimased arvud néitavad selgesti védlisturu suurt hooajalisust, mida tasandatakse
siseriiklikele turistidele ja kohalikele elanikele soodsamaid pakkumisi tehes.

80
= DGhiettevotete
70 vélismaalastest
klientide osakaal talvel
60 —
O\O
= Pd&hiettevotete
8 50 valismaalastest
9) klientide tekitatud kaibe
© 40 4 osakaal talvel
)
E
8 30 \\ Tugi- ja sidusettevotete
@ valismaalastest
> klientide osakaal talvel
20
10 A L ~
Tugi- ja sidusettevotete
véalismaalastest
0 w w ‘ klientide tekitatud kaibe
0% kuni 30% 31-60% 61-100% osakaal talvel

Joonis 3.6. Vdisklientide ja nende poolt tekitatud kéivete osakaal madalhoogjal
(oktoober - aprill).

Selleks, et uuendus ellu viia ja teenindustaset ning toote kvaliteeti tGsta, on vaa
investeeringuid ning Parnu turismiklastri ettevotetelt uuriti, millised on allikad ettevotte
tegevuse parendamiseks.

Uurimuses osalenud ettevotetest teenis 2000. aastal kasumit 21 ning 2001. aastal 27
ettevotet (vastavalt 34 ja 44% kusitletutest). Suurimad kasumid olid mdlema aastal
majutus- ja taastusravisektoris.  VOrreldes  ettevbtete  kasumeid  toote
turismispetsiifilisuse aspektist, voib téheldada suuremaid kasumeid p&hiettevitete osas
ning aastal 2001 vorreldes 2000. aastaga suurenes nende ettevotete hulk, kes teenisid
kasumit dle 1 miljoni krooni (vt. Joonis 3.7).
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Joonis 3.7. Ettevdtete 2000. ja 2001. aasta kasumi vordlus

EttevOtete investeeringute mahtude ja uuenduste elluviimise kiirus sdltub suures osas
nende kasumist. 2000. aastal e teinud investeeringuid 45% ettevotetest. Ligi 25%
juhtudest oli investeeringu suurus alla 100 000 krooni ning 9% ettevotetest investeeris
500 000 kuni 2 miljonit krooni. Suuremaid investeeringuid tehti pdhiettevotetes (vt.
Joonis 3.8), kus olid ka suuremad kasumid.

tle 2 miljoni kr ;

1000 000-1 999 000 Otugi- ja sidusettevétted 2001
kr ,E Otugi- ja sidusettevétted 2000
W pohiettevotted 2001
501 000-1 000 000 kr F
i O pdhiettevotted 2000
——
101 000-500 000 kr
) |
51 000-100 000 kr
) 1
kuni 50 000 kr ]
| 1
ei investeeri
0 10 20 30 40 50

vastanute osakaal

Joonis 3.8. Ettevotete investeeringud aastatel 2000 ja 2001
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Selleks, et klaster areneks edasi, on vajalikud investeeringud just pohiettevitetes ning
kahte aastat vOrreldes voib 6elda, et pohiettevotete osas kasvas aastal 2001 vorreldes
edmise aastaga just suuremahuliste investeeringute osakaal ja vahenesid
vaikesemahulised investeeringud. Tugi- ja sidusettevitete osas oli kahe aasta
investeeringute jaotus taiesti identne — 25% investeeringuid teinud ettevotetest
investeeris oma tegevuse arendamisse kuni 50 000 EEKIi, 5% kuni 100 000 EEKi ning

15% kuni pool miljonit krooni.

Tugi- ja sidusettevotete investeeringud on seotud seadmete soetami se ja parandamisega,
pOhiettevitete investeerimissuund on pigem ehitamisse ja ehitiste parandamisse.
Suurima investeerimisvdimega on majutus- ja taastusraviettevotted ning reisijate veoga
seotud ettevotted. 2001. aastal kasvas vorreldes 2000. aastaga nende ettevotete arv, kes

Investeerisid oma tootajatesse 18bi koolitamise (vt. Joonis 3.9).

_ Otugi- ja sidusettevdtted 2001
Keskkonnakaltse Otugi- ja sidusettevotted 2000
vahendid o B
i H pGhiettevotted 2001
O pdhiettevétted 2000

Tootajate koolitamine

Seadmete parendamine

Seadmete soetamine

Ehitiste parendamine

Ehitiste soetamine ?

Ehitamine

0 5 10 15 20 25 30

vastanute osakaal

Joonis 3.9. Investeeringute suund aastatel 2000 ja 2001

Ule pooltel juhtudel kasutati investeeringute allikana omavahendeid (54%) ning 30%
juhtudest kasutati kombineeritud allikaid (peamiselt omavahendid pluss pangalaen voi
omavahendid ja vdliskapital vOi aktsiakapitali suurendamine). Ainult pangalaenu
kasutas 6% investeerijatest ning puhtalt valiskapitali 4%.

48



2002. aasta kevadedl planeeris 2003. aastaks investeeringuid 46% kusitletud ettevotetest
— pooled neist kuni 100 000 krooni ulatuses, 1/3 kuni pool miljonit krooni ning 11% Ule
2 miljoni krooni. Vorreldes 2000. ja 2001. aasta investeeringute valdkondadega sooviti

vahem investeerida pohivarasse ning rohkem to6tajate koolitusse (vt. Joonis 3.10).

keskkonnakaitse vahendid —

tootajate koolitamine ﬁ

maa soetamine

seadmete parendamin —

seadmete soetamine %
ehitiste parendamine b‘——‘

ehitiste soetamine

W tugi- ja sidusettevdtted 2003
O pdhiettevotted 2003

ehitamine
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Joonis 3.10. Investeeringute suund aastal 2003.

Selleks, et saada vastust kiisimusele, kas klastris toimub Giheaegselt nii koostoo kui ka
konkurents ehk koosto6le suunatud konkurents, uuriti respondentidelt ettevotetevahelist
konkurentsisituatsiooni. Vastanutest ligi 90% vaéitis, et konkurents on olemas.
Ettevottegrupiti tagjusid suuremat konkurents tugi- ja sSidusettevotted (96%) ning
vaiksemat konkurentsi pohiettevotted (83%) (vt. Joonis 3.11).

120 O pdhiettevote
W tugi- ja sidusettevite

100

80 -
60 -

40

vastanute osakaal

20

[ S

konkurents on olemas konkurents puudub

0

Joonis 3.11. Konkurentsisituatsioon uuringus osalenud ettevotete arvates
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Konkurentide hulka hindasid pooled vastanuist suureks, ligi 1/3 pidas konkurentide arvu
piisavaks ning 10% leidis, et konkurente on vdhe. Suurim on konkurents tugi- ja

sidusettevotete seas, pohiettevotete seas hinnati konkurents piisavaks (vt. Joonis 3.12).
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konkurente

O pohiettevote
M tugi- ja sidusettevote

vastanute osakaal

Joonis 3.12. Hinnang konkurentide arvukusele

Lisaks konkurentsitugevuse hindamisele on oluline teada saada, milliste protsesside
tulemusena on jagatud ostjate turg. Parnu linna turismiklastrisse kuuluvate ettevotete
Seas on turg suures 0sas jagunenud jarjepideva midgitoo tulemusena (56%), suur roll on
olnud juhuslikkusel (20%), st et ettevbtted on tegelikult turul olnud passiivsdt, ning
peaaegu 20% vaéitis ostjate ligimedlitamisd olevat kasutanud Uletrumpamist. Kuna
tegemist on vaikeste pakkujatega, siis on raske konkurentide vahel sdlmida suuremaid
kokkuleppeid, et pakkuda toote omahinnast madalamat hinda (dumpingut), ning ainult
5% vastanutest vaitis mitigitood tegevat kokkuleppel teiste konkurentidega (vt. Joonis
3.13).

muu tiletrumpamise
3% teel

16%

juhuslikult

20% kokkuleppel

teiste
konkurentidega
5%

jarjepideva
muugitvo

tulemusena

56%

Joonis 3.13. Turgude jaotamise meetodid

50



Antud tulemuste jérgi esineb kdige rohkem juhudlikkust turgude jaotamisel just
pOhiettevitete seas (26%). Samas sOlmivad pohiettevotted klientide saamiseks
konkurentidega kokkuleppeid, mida tugi- ja sidusettevotted teevad suhteliselt harvemini
(vt. Joonis 3.14). Kliente trumpavad Ule rohkem tugi- ja sidusettevotted, kes saavad
seda taktikat endale lubada, kuna tegelevad peaagalikult kohalike elanikega, keda on
voimalik pikemagjaliselt mdjutada ja konkurentidelt “ tle osta”.

Ml tugi- ja sidusettevote
muu

Gletrumpamise teel —

O pbhiettevdte

kokkuleppel teiste konkurentidega

jarjepideva muigitéo tulemusena

juhuslikult #——‘
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vastanute oskaal

Joonis 3.14. Turgude jaotamise meetodid pdhiettevotete ning tugi- ja sidusettevotete

Seas

Koostodle suunatud konkurents on voimalik vaid sis, kui koosttédsuhtesse astuvad
ettevotted pakuvad mingil méaral erinevat, spetsiifilist teenust ning uuringu kaigus pdti
vdlja selgitada, kas suurenenud konkurentsitingimustes on toimunud spetsialiseerumine
pbhitegevusvaldkonnas. Spetsialiseerumist tddes Ule 70% vastanutest ning 15% eitasid
sellist suundumust. Koige suuremate spetsialiseerumise vaalikkust tunnistasid
sidusettevotted (100%), ning pdhi- ja tugiettevotete seas oli spetsialiseerumise tase
suhteliselt sarnane (vastavalt 72% ja 65%).

Néidetena toodi valja spetsialiseerumist:
a) konkreetsele informatsioonile, mida kellelgi véljapool piirkonda on suhteliselt raske
omada ja hallata:

e ... spetsialiseerunud just Parnumaa tundmisele ja vahendamisele. Suured firmad poorduvad
mei e poole viimases hadas info saamiseks. (reisikorral dus — majutusteenus)

b) erilisele teenustepaketile:
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... tanklal on pood, tankijad koos téi€liku teenindamisega, palju lisateenuseid, midateistel e ole
(kUtusefirma)

K&sitoo osa oleme me vahendanud just seetbttu, et konkurente palju, aga spetsialiseerunud
oleme kunstile - keraamika, maalid jms (k&sitd0)

... konverentsituristile ja ilupakette tarbivale turistile (majutus )

... laienenud taastusravile (majutus)

SOprus on spetsialiseerunud slidametaastusravile. Samuti on meie eripéraks vaga personaalne
lahenemine igale kliendile, kuna meil on tunduvalt vaiksem maja kui naiteks Tervisel voi
Estonial.

c) erilisele imagole ja kaubamarkidele:

On tekkinud mingi kindel oma imago ja mingid kindlad detailid, mida teistel e
ole...(majutusettevote)

Meie erialal on konkurents vaga tugev, kogu aeg tuleb uusi tegijaid juurde ja pdleb ka labi, uusi
salonge mdtlen. ... No naiteks, juuksurisalong ei ole lihtsalt juuksurisalong, vaid on Wella
Expert Salong. Me oleme suure seeria esindussalong Parnus. Kosmeetik pole lihtsalt kosmestik,
vaid on ravikosmeetika kabinet, kus me tegeleme spetsiifiliselt armide raviga kéikvaimalikul

moel. Teenus on eriliseks vaja teha. (juuksur)

d) erilisele sihtgrupile:

Meie oleme rohkem spetsialiseerunud mitte vdistlusspordile, vaid rohkem meelelahutusele ja
vaba aja veetmisele. VBistlusspordi osa jaab natuke véiksemaks. (keeglisaal)

Konkurents korrastab ja suunab turgu, spetsialiseerumine on seotud sanatooriumiga Tervis,
vanakeste paarid, kes ei taha Tervises 66bida, tulevad meile, samuti Soome pered kaivad meil
(majutus)

... niSi oleme leidnud - selline randav tudeng eri maailma kantidest (hostel)

€) teenuste hulga vahendamisdle:

... k6ik muud pisemad teenused on meil majast &ra kadunud, naiteks juuksur (majutus)
Alguses oli selline lildine, et toota igasuguseid pirukaid, igasuguseid kooke, et noh kdik kohvikud
ja poed saaksid oma letid téis, aga mida enam tuleb meiesuguseid juurde, seda enam peaks

leidma selle oma ndo. (pagar, toitlustus)

Jargmisena uuriti turiste teenindavate ettevotete koostdbvalmidust, esitades véite, et
turiste teenindavad ettevotted on koostodaltid. 60% vastanutest olid véitega ndus, 25%
mitte el ndustunud (vt. Joonis 3.15).
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Joonis 3.15. Respondentide arvamus ettevotete koostooval midusest

Kisitletud ettevotetest oli 75%-1 varasem koostookogemus ning keskmisest ronkem on
koost6dd teinud pdhiettevotted (83%), kelle seas on suurimad koosttdtegijad olnud
reisikorraldajad, sest nende t60 seisnebki teiste toodete vahendamises ning Uksikute
tooteel ementide sobitamises terviklikuks paketiks. M ajutusettevdtete poolelt toodi esile
suurte majutusasutuste koostéovalmidust ja vaikeste mautusasutuste kartust koost6o
ees ning soovi teha koost6od tugi- ja sidusettevitetega:

e ... Oleneb, kellega koostédd teha. Suuremad hotellid teevad heameel ega koosttdd. Vaiksemad

arvavad, et kui nad teevad mBne teise vaiksega koostdod, siis nad kaotavad oma kliente. Nad ei
ole aru saanud, et kui kdik koos oleksid, siis oleks kdigile rohkem turgu. Majutusval dkonnas
(majutus)

e Scda e saa lheselt delda. Uldjoones pead sa ise alati algataja olema. Minu poole pole
p66rdunud kull mitte keegi, kil olen mina p6drdunud teiste poole ja kiisinud i nformatsiooni, kas
teistel on kohti ja kui kallid, mida te pakute, kas ma v8in oma kliente teile saata, kui mul on maja
taisjne. lluteenindusega seoses ja mudaravilaga olen suhelnud ja palunud nende hinnakirju ja et
kui mu kilastajad tulevad ja soovivad natuke pBnevamat paeva, siis mitte kdigil ei 6nnestu

Ameerikast vBi Inglismaalt tulles saada mudavanni (majutus)

Mitmel korral mainiti klientidele uue majutuskoha otsimist juhul, kui enda maja on
valja miudud ning teiste pakkujate toodete ostmist, et pakkuda omakliendile “erilist”
toodet:

¢  Majutuse valdkonnas ning Mudaravilaga nende ravipakette ostes (maj utus)

¢ Majutus, sport, toitlustus (hotell)
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e Majutusja kareisibiroodega. Tervisega ravipakettide osas ja ilusalongidega. (majutus)
¢ |luteenuste pakkumine Rannahotelli klientidele, Ammende Villa Klientidele raviteenuste

pakkumine (vastuteenusena Ammende Villa Urituste piletite levitamine) ...(taastusravikeskus)

Turismi toetavad ja mugavusteenuseid pakkuvad ettevotted t6id koosttona vélja
jargmisi variante:

e Giididega, hotellidega, Tervisega, kes on turiste suunanud. Teiste salongidega ka, et kui neil on
liiga palju kliente, siis nad saadavad kliendid meile ja vastupidi ka (juuksur)

¢ Reisifirmadega ja hotellidega... (keeglisaal)

e ... ikka majutuse, pohiliselt sanatooriumitega, giididega. Oleme ndus olema avatud ka
laupdeval, kui teaksime, et suured grupid liikvel ja et giid nad meile juhatab, sooviks punase
torni hoovis suve labi véaljanaitust pidada, see oleks niivord tore ja saaks dra kasutada selle
Parnu kdige vanema ehitise unikaal sust (kasitdopood)

e ...sanatooriumite, i- punkti ja hotellidega (kasito6)

¢ Veini degustatsioonid ja miik nt Parnu teatris (veinikauplus)

Tuleviku koostdovajadust kirjeldati vaga erinevalt. Tavaparastest koostoosidemetest
pisut ebaharilikumad variandid olid fototeenuseid osutavate ettevotete soov teha
koost6dd taastusravikeskustega, et suurendada oma klientuuri taastusravikeskuste
alaliseklientuuri arvelt, samuti juuksurifirmade soov tehakoostdo reisikorraldajatega, et
lisada rohkem iluteenuseid reisikorraldajate poolt pakutavatesse pakettidesse ning
toitlustusettevotte mote hakata pakkuma teenust koosttos — korvalasuva
videolaenutusega:

e Meéll on siin kérval videolaenutus. Oleme mdelnud, et vBiks teha mingeid Uhiseid pakkumisi,

naiteks votad pitsa, saad video poole hinnaga vdi midagi taolist...

Kisimusele, kas ettevotte edukus sdltub osaliselt teiste ettevOtete edukusest, vastas
84%, et see on Oige ning 14% ei leidnud seost oma ettevotte edukuse ja teiste edukuse
vahdl. Kdige suuremat sdltumatust tundsid pohi- ja tugiettevotted (vastavalt 16 ja 15%
e tundnud seotust teiste ettevotete edukusega), 100% seotust markisid sidusettevotted.

SOltuvus teiste edukusest toodi valja mitmest aspektist:
a) sOltuvus Uldisest majanduslikust edukusest
e  Seotud Uldiste majanduslike néitajatega

e sdleparast, et nende téétulemusi hinnatakse suurema palgaga, nii jatkub ka meelelahutuseks
raha ja on ka meie saalid tais (keeglisaal)
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e Utleks selle peale, et ikka rahva rahadest soltub, elatustasemest, inimene elab ju kunstita dra ja
joukus ja kunstiarmastus tihtipeale ei kéi kokku (kasitoo, kunst)

e Teised ettevdtted annavad linnaelanikele t66d, kui neil on t66d, siis neil on raha, kui neil on
raha, siison neil ostujéudu ja suure eeldusega killastavad ka meie kauplust (veinikauplus)

b) turvalisuse kiismused

e Kogu see Ameerika asi ikkagi mdjutas ju kdiki meid (majutus)

e  Kkui oleks mingi suurem ulelldine krahh, siis see mgjuks ju k8igile halvasti (majutus)

o Kkui teiste ettevotete klientidel on turvalisusega probleeme, siis suulise reklaami teel levib ikka
halb kuuldus (majutus)

e Kui pandi Ules A Le Coqi telk (Rannaparki), siis soomlased e soovinud enam siia tulla ning
sanatooriumid jaid tihjaks, k8igil l18ks halvasti, kuid nii kui see suleti, hakkas kdigil jalle
normaal selt minema

c) klientide portfoolio mitmekesisus

¢ Kui Parnuinimesel onraha, siison tal seda ka enda peale raisata teenindussfaari teenustele ja
kui turismibiroodel Iaheb hasti ja on palju turiste, siis |&heb ka meil hasti. Sellest, kui palju on
potentsiaal seid kliente rahaga liikumas, sdltub ka meie edu

¢ midarohkemvélismaalasi, seda intensiivsem dritegevus (kasittopood)

¢ midarohkemon kliente Parnus, seda rohkem on neil vdimalust mind Ules leida (taastusravi)

d) hankijate vOi vahendajate edukus

¢ Kui teistel 1aheb hasti, siismeil ka

¢ Mida rohkem on inimestel raha, seda rohkem nad ostavad. Kui teised ettevdtted on edukad, siis
saame jarelikult meie raha endale voi midagi sellist (r&ivad)

o Naitekskui Balti Konverentsil 1aheb hasti, kui tal on majanduslik olukord hea, saab ta meilt tube
osta ja siis 1aheb meilgi hasti (majutus)

€) Parnu kui turismisihtkoha terviklikkus

o kui teistel laheb kehvasti, siis laheb minul kehvasti ja kui teistel 1dheb héasti, siis laheb mul ka
hasti (majutus)

¢  Kui Parnuskdik toimib, siis on ka Estonial lihtsam oma teenuseid miilia (taastus)

e Kui teised todtavad paremini, kasvab konkurents, suureneb suust-suhu reklaam
(taastusravikeskus)

e ... sest Uksinda on Parnus kdike pakkuda vdimatu. ... kui klient soovib midagi, siis me pakume
neid ettevotteid, kes konkreetset teenust ka pakuvad. Me e véta seda niimoodi, et ta on minu

klient ja niiid ma saatsin ta konkurendile...

Kusimusele, kuidas on korraldatud ettevGtte milgitod vastas 20% respondentidest, et
koost6ds partneritega, 40% juhtudest toimub koostoo partneritega teatud 16ikudes ning
30% juhtudest tehakse muiigitood Uksi.
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Kunakonkurentsi turismiklastris peeti tugevaks, siis sooviti respondentidelt teada saada,
kuidas nad hindavad oma pohitegevusvaldkonna avatust uutele tulijatele. Ligi 80%
vaitis, et turg on avatud ning véga vaikeste sisenemis- ja lahkumisbarjééridega, 20%
arvas, et barjdarid turule sisenemisel on suured. Rohkem barjddre sisenemisel nahti
pohi ettevitete osas, avatum on turg uutele pakkujatele tugi- ja sidusettevtete osas (vt.
Joonis 3.16).

turg on avatud

eitea tl

turg ei ole avatud

E tugi- ja sidusettevite
O pGhiettevdte

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

vastanute osakaal

Joonis 3.16. Turu avatus pohitegevusvaldkondade osas pohiettevotete ning tugi- ja

sidusettevotete seas

Turu suletusele toodi pdhjenduseks liiga suuri investeeringuid, mis e tasu ennast éra,
“ruumipuudust”, st turg on liiga véike jajuba pakkujate vahel jaotatud ning paaril korral
mainiti Parnu turismisektorisse tulemise keerulisust mujalt Eestist:

e Parnusse kuskilt mujalt tulla on vaga raske, Parnu on killaltki spetsiifiline ja parnakakeskne.

Siaon killalt raske ennast sisse slilia (maj utus-taastusravi)

e Lihtsalt vaga raske on tulla Pérnusse, ttleme niimoodi...

Pohiettevotete osas on peamiseks votmesdnaks spetsialiseerumine ning oma niSi
leidmine:
e Maarvan, et siin on veel selliseid nisSe, milles tb6tada ja mida arendada, milleni meie el ole
veel jéudnudki (reisikorral dusettevote)
e Kui keegi saab endale krundi ja rajab sinna sanatooriumi, miks mitte (taastusravikeskus)

e Jah, onkull, ainult raske on sobivat maa-ala leida (puhkekiila)
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| gatahes pole see turule tulek valuline, puuduseks on see, et rakse on |elda aastaringne rakendus
(hostel)

Palju annaks vedl dra teha. Iga sanatoorium on spetsialiseerunud mingile kindlale turuldigule
(taastusravikeskus)

... noh, proovida véivad ju alati, midagi kindlasti on leiutamata, Parnus pole veel néiteks
kalarestorani v6i McDonaldsit (toitlustusettevote)

Turu suletuse peamiseks pohjuseks samas sektoris oli turu piiratus: kdrghoogjal leiavad
kdik rakendust, kuid madalhoogjal on raske majandada:

Neid on siin juba nii palju, et uusi enam ei mahu (reisikorraldaja)
Kohti on siin kiill. Talvel virelevad kdik ja suvel siis on hea hooaeg, kui kdigil on t66d. Arvan, et
uusi kohti pole kiill enam vaja (maj utusettevote)

Ei - kui, siisainult suviseks perioodiks (majutusettevote)

Tugiettevotete tegevusvaldkondade avatust uute tegijate turule tulekul pdhjendati

jargmiselt:

Turg onlai (juuksur)

Kuna on teenindusala, siis vdib alati inimestele midagi uut pakkuda. (...) Parnu enda klient on
uuest huvitatud — vaike linn jne.

Oleneb kdik sellest, mida pakkuma tullakse - kui tullakse turule merevaigu ja keraamikaga, siis
turgu on, kuid kui samade kaubaartiklitega, siis on péris raske turule ennast sisse slilia ja
klientuuri voita (kasitoo)

Sinon suved head ja ma arvan, et eemaltvaatajale jadb mulje, et Parnu onrikaslinn, Parnuson
palju turiste, loomulikult siia on paljud juba tulnud oma kétt proovima, aga meie dnneks on nad

siit vaga kiiresti ara lainud (toitlustamine, pagar)

Peamise takistustena toodi vélja turu Ulekillastumine konkreetsetest toodetest (kasitto

jailusalongid):

Véaga raske on tulla selle reaga ja oodata, kuni see tasuma hakkab, klientuuri valjakujunemine
on suureks probleemiks, vdtab vaga kaua aega (kasit6o)

Juba naiteks see, et minu arvates on Parnu linn ilusalongidest dlekillastunud. Imepalju on neid
vaikseid kesktasemel juuksurisalonge, kes teevad ka manikiiri ja pedikiiri. Sellega as
piirdubki. VBib olla oleks mdttekam koondada kéik teenused Uihte kohta ning selliseid ettevbtteid
rajada Parnusse siis juurde. VOi midagi peaks ikka tegema, aga mitte mingil juhul tavalisi
juuksurisalonge enam juurde (juuksur)

Ma e usu, et siia veel juuksurisalonge mahuks, vaadake juba nt, kui palju on neid siinsamas

Rudtli téanaval...oma 6-7 tuleb ju dra, aga terves Parnus??? ... no vot, seda minagi métlen, et
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vaevalt siia veel midagi mahuks.. Ei noh, kindlasti neid tehakse juurde, aga ma arvan,et see on
vaid aja kiisimus, kaua need siin vastu peavad.. Vanad tegijad ja tugeva alusega ettevotted ju
jadvad.. Noh, mina arvan igatahes nii (juuksur)

Sidusettevotted arvasid, et turg on nende pohitegevusvaldkonnas avatud ning
pohjendasid seda jéargnevalt:
e Taon kill avatud, varsti tuleb jalle Tallinnast uus firma, kuid ega uutel kerge siin hakkama
saada ei ole (fototeenused)

e Puuduvad piirangud uutele turule sisengjatele, Laanes on normaalne, et 1 fotolabor 10 000
elaniku kohta. Parnus on topelt nii palju (fototeenuse pakkuja)

e Kedagi uut siin ndha nagu e tahaks. Tegelikult e takista uutel pakkujatel miski turule tulemast.
Konkurentsis on vaga tahtis hinnapoliitika, mida biirootarvetes dudselt palju peale surutakse.
Kui naiteks mdni maaletooja, maaletoojaid ja hulgimiljaid Parnus el ole, tuleksturule, siisjust
hinnaga teeks ta Uletrumpamist. Oht on, et kui keegi siia tuleb, siis hinnaga tehakse see asi é@ra
(biirootarbed)

Vorreldes ettevOtete struktuuri tootgjate arvu alusel voib téheldada, et turismi
tuumikteenust pakkuvad ettevotted on mdnevorra suurema personaliga kui toetavaid ja
mugavusteenuseid pakkuvad ettevétted (vt. Joonis 3.17). Saadud tulemused kinnitavad
vaidet, et turismisektor on to0jOuintensiivne ning peamiselt mikro- ja véikeettevotetel
baseeruv. Globaalsed pakkujad (rahvusvahelised autorendifirmad, hotelliketid) on
Parnus hetkel vaga tagasihoidlikult esindatud (ainuke majutusasutus, mis kuulub
Ulemaailmsesse hotelliketti, on Scandic Hotel Rannahotell, mis kuulub Scandic Hotel
ketti, mis omakorda kuulub Hilton Hotels ketti).
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Joonis 3.17. Ettevotete suuruse vordlus tootaj ate arvu alusel
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Turismimgjandust iseloomustavad tt6tajaskonna madalad palgad ning to66j6u suur
voolavus — kuna suuresti on tegemist teenindustédga, on lihtne suunduda Uhest
ettevottest teise. Kusitletutelt uuriti, kas nende ettevottes tootab selliseid inimesi, kes on
neile tile tulnud konkurentide juurest. Ule poolte vastanute (55%) juures to6tas selliseid
tootajaid — suurem oli nende maar pohiettevotetes (63%) ning véaiksem tugi- ja
Sidusettevotetes (45%).

Kuna turismiettevotete toodete “tootmineg” ehk teenuse osutamine toimub kliendi silme
al, siis on tootmisprotsess ja ka toote enda kopeerimine konkurentide poolt végagi
tavaline ndhtus. Uurimuses sooviti teada saada, kuidas ettevotted ise sdllisesse

tegevusse suhtuvad ning kas nad on ise ka teiste “edulugusid” Ule vétnud.

80% vastanuist oli ndus véitega, et edulugudest ja ebadnnestumistest Gpitakse ning 50%
tunnistas, et neil on olnud voimalus valtida probleeme teiste tegevust jalgides. Vigade
vatimine téanu teiste tegevuse jalgimisele on olnud suurem tugiettevotete seas (65%
juhtudest) ning véiksem pohiettevotete hulgas (43%).

Konkreetsete valdkondadena toodi vélja:
a) “Uued” tegijad pivad “vanaddt” turul olijatelt
¢ Pigem Opivad teiste tegemistest uued vaiksemad turule tulijad
¢ No Utleme niimoodi, et Gppetunnid on olnud, kdik need gruppide araitlemised, alguses ei
kujutanud ju ette, et sellised agjad juhtuvad, et paev ette teatatakse, et me el tule. Kui sa néed, et
teistel on sellised asjad juhtunud, siis oskad ise ettevaatlikum olla, panna tingimused sisse,
trahvid on meil ka véljat6étatud, aga Uldjuhul need ei toimi
b) Konkurendid 6pivad Ukstei se tegemistest
o  Kui keegi Utleb, et ma tegin nii ja mul 18ks hasti, siis midagi ikka kérva taha paned
e  Kui on ndha, et thel mingi asi ebadnnestub, siis tuleb proovida teistmoodi teha
o Kui teine ettevbte teeb midagi vaga hasti, vBib endal tulla mdte ja kui suudad selle veelgi
paremini lahendada, kui seeteisel hotellil oli, siison ju vaga hea. (majutus)
¢) Konkreetsed probleemval dkonnad
e Naiteks on dpitud teiste mdodal askmistest hinna kujundamisel
e ... kuidas oma td6tajaid hoida ning Gpetada...
¢  Teenindusega seotud probleeme (bensiinijaam)
¢ Saabteada, kesklientidest on maksuvlglased... Samuti veel personali kiisimustes, ja kuidas nad
on need lahendanud ja ka klientide probleemidest ning nende lahendustest
¢  To0lepingute osas pohiliselt
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e Majutuse eelbroneerimisi. Naiteks kui palju vdib teha Ulebroneeringuid, kes on kindlad
partnerid ja kes el taha teenuste eest tasuda

¢ Ei tohi kunagi teha Uihe suurfirmaga lepingut, kes terve suve jooksul toob kliente. Paar aastat ta
ju vdib tuua, aga siis ta hakkab minema kas pankrotti vdi juhtub midagi muud. Aga siisei tea ju
keegi, et sa Uldse olemas oled! Niisugust viga ei tohi teha (majutus)

¢ Nende edasimiiiijate, kes ei tasu volgasid 6igeaegselt, teenuste valtimine

e  Turvameetmete rakendamine on vahendanud probleeme

Véitele, et turiste teenindavas sektoris kopeeritakse Uksteise edulugusid ja
hastitoimivaid tooteid, vastasid 75% kusitletuist, et nad on selle véitega ndus, et taolist
tegevust tehakse ning ainult 5% e olnud vaitega ndus. Kommentaaridena lisati:
e Parnu on véike linn ning kopeerimine on paratamatus, sest kdik tahavad ellu jdada

¢ |ga kingsepp peaks jéama oma liistude juurde

e Kui & ole patenteeritud, siis vdib sama toodet mitia kil

e  Kui on otseselt kopeeritud, siis see Parnus ikka teist korda el mid

e Ettevdtted on vaga sarnased, ei esitakski sellist kiisimust. Hea on, kui kellegi teenuse kvaliteet on

paremkui teistel

e Miks mitte, kui kellelgi hasti 1aheb, siisikka pllitakse endale ka midagi analoogset valja mdelda

e Uuendatud kujul on normaalne, muidu jaljendamise puhul oleks tegemist ju plagiaadiga

o Alati ju vBetakse edukatelt malli, nii kaua, kui tegevus pole patenteeritud, siis tehakse ikka jargi

e Kopeerida el ole mdistlik, pigemideid edasi arendada

e Loevad vaikesed nllansid, oleneb mida ja kuidas tehakse

e  Seeonloomulik, sest see on ju kogu maailmas nii

e  Kui onturgu, siis miks mitte.

Kuna Klastri teemandis omavad vaga olulist rolli ka valitsuse tegemised v0i tegemata
jatmised, siis kasitleti uuringus ka omavalitsuse teemat seoses turismi arendamisega

Parnu linnas.

Pooled vastanutest hindasid kohaliku omavalitsuse tegevust Parnu kui turismisihtkoha
edendamisel heaks vai vaga heaks, 10% vastanutest arvas, et see on olnud halb vai isegi
vaga halb ning ligi 40% pidas tegevust keskpéraseks. Vorreldes pohiettevotete ning
tugi- ja sidusettevotete arvamusi vOib téheldada, et pohiettevotted on hinnanud kohaliku
omavalitsuse tegevust paremaks kui tugi- ja sidusettevotted (vastavalt vaga hea voi hea

57% ja 42%) ning samas on podhiettevitete seas rohkem ka neid, kes on hinnanud
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kohaliku omavalitsuse tegevuse puudulikuks (vastavalt 12%, sh 9% arvas, et tegevus on
olnud vaga puudulik) (vt. Joonis 3.18).
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Joonis 3.18. Ettevdtete hinnang kohaliku omavalitsuse tegevusele Parnu Kui

turismisi htkoha arendamisel

Positiivsete ndidetena toodi vélja linna koristamist, kuulumist Euroopa Spa Liitu ning
tegelemist sOprusliinnadega. Kohaliku omavalitsuse tegevuse puudustena toodi vélja
infrastruktuuri kehva olukorda, linnavalitsuses turismiga tegelevate ametnike vahesust
ning keskkonda reostavate ettevitete tegutsemise lubamist.

Kisimusele, milliseid valdkondi vOiks aidata linnavalitsus arendada, toodi vastustes
vaja mitmeid aastaid péevakorras olnud probleem linna puuduliku infrastruktuuriga:
ligi 40% tOstis esile soovi saada linnavalitsuselt abi infrastruktuuri parendamiseks ja
valjaehitamiseks, 20% juhtudest sooviti abi keskkonna ja milj6o parendamisel vOi
sdilitamisel ning 10% soovis abi turu arendamisel (thised edenduskampaaniad) ning
teist samapalju to6j0u arendamisel.

Kui pohiettevotted tulevad oma personali arendamisega ise toime, sis tugi- ja
sidusettevotete seas sooviti linnavalitsuse abi t66j6u arendamisel 1/3 juhtudest (vt.
Joonis 3.19). Pohiettevotete seas ilmnes hoopiski valikute seas mitte valjapakutud
muude tegurite rohkus (18%) ning pea rohk oli asetatud turu arendamisele ehk eelpool
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juba vélja toodud toote arendamisele, Uhiste edenduskampaaniatele ning turvalisuse

kiismustele.
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Joonis 3.19. Tegurid, mille arendamisel oodatakse abi kohalikult omavalitsuselt

Selleks, et mdista turismiklastrisse kuuluvate ettevotete suhtlemispartnerite ja klientide
isdloomu, paluti kusitletavatel téita sisendite/valjundite tabelid, kus oli vgja pannakirja
sagedasemad partnerid (analtiiisil muudeti partnerid anontiimseks, taandades ettevotete
nimed tegevusvaldkondade peale), millisel alusel nendega suheldakse, kui pikk on suhe
olnud, kus partner asub, kas tema poolt pakutav teenus/toode on unikaalne ning kui

intensiivselt nendega suheldakse.

Uhtekokku mainiti hankijate uuringus 247 ettevotet (keskeltlabi 4 hankijat ettevotte
kohta), millest 135 olid pdhiettevotete partnerid, tugiettevotted toid valja 82 partnerit
ning sidusettevdtted 30 hankijat.

EttevOtete partnerlussuhete kirjeldamiseks on kodige otstarbekam kasutada partnerite
mainimissageduse alusel tehtavaid “mdgjuringe’. Koige sagedasemad partnerid
pohiettevotete jaoks olid hulgimitgifirmad (20%) ning prigi- ja kommunaalteenuseid
pakkuvad ettevotted (10%). Esimesed on vajalikud teenuse osutamise toormaterjali
hankimisel ning teised aitavad teenust osutada véérikal ja keskkonda sdastval moel.
Teise ringi moodustavad spetsiifilis sisendeid pakkuvad ettevotted (alkohoolsete ja
karastusiookidega kauplevad ettevotted, liha ja lihatooteid, piimatooteid, puu- ja
koogivilju pakkuvad ettevétted ning informatsiooni vahendavad ettevotted). Esimesed
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on jalegi vaaikud sisendid teenuse pakkumisel ning viimane on oluline
informatsioonikandja, ilma milleta e jouaks informatsioon tootest/teenusest tarbijateni.
Kolmanda hankijate ringi moodustavad muud hankijad (sh néude ja tarvikute, kontori-
ja blrootarvete pakkujad, arvutite pakkujad ja nende hooldetdtde teostgjad, ehitus- ja
remondiettevotted, turva ja julgestusteenuste pakkujad ning kituse mudjad). Viimane
ring hankijaid on pohitoodet toetava i seloomuga — need teenused ja tooted el ole otsesed
sisendid osutatava teenuse voi toote pakkumisel, kuid ilma nendeta e ole teenuse/toote

osutamine véimalik (vt. Joonis 3.20).
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Joonis 3.20. Pohiettevitete partnerite tegevusvaldkonnad

Tugiettevotete hankijad on samuti otstarbekas jaotada kolme mdjuringi: esimene on
teenuse/toote osutamiseks vajalikud spetsiifilised sisendid  (hulgimiugifirmad,
ravimifirmad, kasitoovalmistajad, kosmeetika- ja ilutooted). Teise ringi moodustavad
teenuse osutamiseks vaalikud abiteenused: prigi- ja kommunaalteenused,
puhastustarvete pakkujad ja koristusteenuste osutajad ning kolmanda ringi moodustavad
vaiksemamahulised pakkujad (alkohoolsete ja karastugookide pakkujad, réivaste ja
tekstiilitoodete pakkujad, ndude ja muud tarvikute pakkujad, reklaamteenuste osutgjad,
turva- jajulgestusteenuse pakkujad jne) (vt. Joonis 3.21).
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Joonis 3.21. Tugiettevotete partnerite tegevusvaldkonnad

Sidusettevotete poolt margitud hankijad on vaga teenusekesksed — rdivafirmad mérkisid
roivatoodete hulgifirmasid, kontori- ja birootarbeid vahendavad ettevitted vastavate
tarvikute hulgifirmasid ning fototeenuseid osutavad ettevotted vastavalt nende teenuse
osutamiseks vajalikke sisendeid (fototarbed, arvutid ning puidutdotius ehk pildiraamide
valmistajad) ning saadud tulemuste kohta e saa tldistusi teha

Suhted hankijatega on tugevalt institutsionaliseerunud — Ule % lepingutest on kirjalikud
ning % suulised kokkulepped. Kirjalike lepingutega on kaetud peaagalikult koik
hankijate valdkonnad, vdhem tehakse seda ravimite hankimisel, kosmeetika- ja
ilutoodete ning taastusravikeskuste teenuste ostmisel. Lepingute olemasolu kinnitab
omakorda klastri olemasolu — vorgustikku iseloomustavad pigem suulised kui kirjalikud
kokkulepped.

Hankijatega suheldakse sagedasti: 1/3 kisitletuist suhtleb hankijatega mitu korda
nédalas, ¥4 kord nddalas ning teist sama palju kord kuus. Kdige tihedamalt suhtlevad
hankijatega pOhiettevbtted ning nagu eelpool anallilsitud tulemustest néha (enamus
partnereid olid toidukaupu vahendavad ettevotted), ostetakse kvaliteetse toote
tagamiseks toidukaupu ka sagedamini sisse. Harvemini suheldakse reklaami- ja
infoteenuseid pakkuvate ettevotete ning pusikaupu pakkuvate hankijatega. Tugi- ja
sidusettevotete kontaktid hankijatega on tunduvalt harvemad — suurem osa neist suhtleb
hankijaga paar korda kuus (vt. Joonis 3.22).
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Joonis 3.22. Hankijatega suhtlemise intensiivsus

Ule pooled kiisitletutest (65%) ei pea oma hankijaid unikaalseks. Rohkem on raskesti
asendatavaid hankijaid pohiettevotetel (38%) ning vahem tugi- ja sidusettevitetel (27%)
(vt. Joonis 3.23). Unikaalsemad hankijad on kasitootooteid pakkuvad eraisikud voi
ettevotted, kosmeetika- ja ilutooteid pakkuvad firmad ning akohoolseid jooke
pakkuvad ettevotted. Suhteliselt ainulaadsed hankijad on vee taastusravikeskused ning
arvuteld midvad ja hooldavad ettevétted. Suure konkurentide arvuga hankijad (kerge
leida uus samalaadne partner) on fototarvete pakkujad, kitusefirmad, transporditeenust
pakkuvad ettevotted, ravimeid vahendavad firmad, infoteenuse vahendajad (infoliinid, -
kataloogid), rbivaid ja tekstiilitooteld pakkuvad ettevdtted, prigi- ja
kommunaalteenuseid osutavad ettevétted, puhastustarbeid ja koristusteenust pakkuvad
firmad ning toidukaupu muivad véi vahendavad ettevotted.
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Joonis 3.23. Hankija poolt pakutava teenuse/kauba unikaal sus
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Kui hankijate unikaalsuse anallilisil selgus, et suuremat osa hankijaist on véimalik vaga
lihtsalt uue samavaérse hankija vastu vahetada, siis tegelik elu néitab, et ollakse véagagi
partneritruud: 42% suhetest on kuni 5 aastat vanad suhted ning 46% suhetest kestavad
ettevotte alustamisest peale, ainult 12% partnersuhetest on véahem kui 1 aasta vanused
(vt. Joonis 3.24). Kergemini vahetatakse hulgimiijaid (olenevalt hetkel pakutavale
kaubasortimendile ning maksetingimustele).
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Joonis 3.24. Suhte kestus hankijaga

Koikide kisitluses osalenud ettevitete hankijate asukoha anallitis néitab, et pooltel
juhtudedl on tegemist Parnu linnas asuva hankijaga ning 1/3 juhtudest tegutseb hankija
Tallinnas. Kitsamalt pohiettevotete hankijad asuvad Ule 70% juhtudest Parnu linnas
ning vahemal mééral ostetakse kaupu ja teenuseid sisse teistest Eesti piirkondadest (vt.
Joonis 3.25). Parnu ettevotete rohkus kinnitab konkurentsivbimelise toetava toostuse
olemasolu, mison eujdulise kastri Uks tunnusjoontest. Tugi- ja sidusettevitete hankijad
asuvad 70% juhtudest just Tallinnas ja mujal Eestis ning %4 osas ostavad nad teenuse
osutamiseks vajalikke kaupu ja teenuseid Parnust. Tallinnasse koonduvad peamiselt
roivaid jatekstiilitooteid vahendavad hankijad, alkohoolseid ja karastusooke pakkuvad
ettevotted, kosmeetika- ja ilutooteid pakkuvad firmad ning ravimeid vahendavad
ettevotted. Véjastpoolt Tallinna ja Parnut hangitakse liha ja lihasaadusi, réiva- ja
tekstiilitooteid, kasitottooteid ning kasutatakse ka soodsamaid ja spetsiifilisemaid
hulgimuugifirmade pakkumisi. Parnu linnast hangitakse suurem osa kergesti riknevast
kaubast ning ettevotte toimimiseks vajalikud kommunaalteenused.
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Joonis 3.25. Hankija tegevuskoht

Klientide uuringus mainiti Uhtekokku 172 aalist klienti, mis teeb keskmiselt 3
pusiklienti kusitletu kohta—rohkem kliente mainisid pohiettevotted (3,7 klienti ettevotte
kohta) ning keskmiselt vahem kliente t6id vélja tugi- ja sidusettevotted (1,1 klienti
ettevotte kohta). Ule pooltel juhtudel toodi kliendina vélja reisikorraldajad ja
reisiblrood, mainimissageduselt jargmise grupi moodustavad ettevotted (20%) ning
individuaalkliendid (8%) (vt. Joonis 3.26). Viimane néitab selgelt, et Parnu turismi- ja
puhkemajanduse klaster on tugevalt institutsionaliseerunud — suhteliselt suur osa oma
toodetest ja teenustest mitiakse 18bi vahendajate voi teistele ettevotetele.
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Joonis 3.26. Ettevotete klientide tlidbid
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Pohi ettevotete jaoks on kdige olulisemateks klientideks vahendajad ehk reisikorraldajad
jareisibirood (66%), kes viivad toote klientideni. Mainimissageduselt teisel kohal olid
ettevotted ja individuaalkliendid (vastavalt 11 ja 6%). Uksikkliendi kdige suurem
osatahtsus on saadud andmete jargi toitlustamises. Tugi- ja sidusettevétted mainisid
kdige sagedamini klientidena ettevotteid (76%) ning individuaalkliente, véhemal méaaral
toodi kliendina vélja reisikorraldajaid ja —biroosid (vt. Joonis 3.27). Sidusettevitete
poolt vélja toodud Klientide skaala on vaga lai, mis selgitab ka esialgu pustitatud
Kriteeriumi, et see grupp ettevotteid teenib omatulud peaagjalikult kohalike elanike ning
alla 25% tuludest turistide teenindamisest.

Klientidega suhtlemise korraldamisel kasutatakse 61% ulatuses kirjalikku lepingut.
Kirjalike lepingute osakaal on pisut suurem pohiettevotete seas, kuid arvestades nende
klientide seas suurt reisikorraldajate ja—biroode hulka, siis on see mdistetav. Suhteliselt
vahem kasutatakse kirjalikke lepinguid klientidega suhtlemisel tugi- ja sidusettevotetes.
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Joonis 3.27. Uuringus osalenud ettevotete klientide tttbid
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Kusitluses osalenud ettevotted suhtlevad klientidega vaga erinevas ulatuses. Koige
sagedamini suhtlevad oma klientidega pohi- ja sidusettevotted (vastavalt mitu korda
n&dalas voi kord nddalas 47% ja 58%). Tugiettevbtted suhtlevad oma klientidega
peaaegu 90% juhtudest vaid kord kuus (vt. Joonis 3.28).
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Joonis 3.28. Klientidega suhtlemise intensiivsus

Klientidele pakutavate toodete ja teenuste unikaalsuse kohta arvati 60% juhtudest, et
toode e ole eriti unikaalne ning kliendil on lihtne leida samavadarne uus pakkuja.
Monevorra unikaalsemaks peavad oma tooteid pdhiettevotted (50% arvab, et nende

poolt pakutav teenus on unikaalne).

Eelpool kirjeldatud kliendisuhete pikkus oli ligi pooltel juhtudel juba 5 aasta pikkune
ning 1/3 juhtudel 6eldi, et klient on nendega juba ettevotte algusaastatest, ainult ¥
kordadest algas suhe aasta tagasi. Keskmiselt pikema kliendisuhtega ning suuremate
pusiklientide hulgaga olid pohiettevétted ja sidusettevbtted (mblemal juhul oli 80%
kordadest kliendisuhte pikkuseks kas 5 aastat voi klient oli ettevottega selle loomisest
peale) (vt. Joonis 3.29). Kdige luihema kliendisuhte pikkus domineeris tugiettevitete
seas (kuni 1 aastat).
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Joonis 3.29. Suhte algus kliendiga

Kdikide kusitletud ettevotete [Gikes asusid kliendid hajusalt nii Parnus, Tallinnas kui ka
valismaal (vt. Joonis 3.30). Suur osa pohiettevdtete reisikorraldgjast kliente asuvad kas
Tallinnas, Soomes v8i muus valisriigis. 1/5 klientidest oli ka Parnu péritoluga.
Sidusettevotete kliendid on seevastu périt kas Parnust voi Parnumaalt ning kaugemalt
tulnud kliente e ole mérgitud. Tugiettevitete seas on seevastu margitud suurimate

sihtgruppidena kohalikud ning muud Eesti elanikud.
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Joonis 3.30. Klientide péaritolu

Intervjuu |8petuseks sooviti teada saada vastaja arvamust ettevitte seotuse tugevusest

Parnu turismimajandusega. Pooled vastanutest arvasid, et seos on keskmine, 20% leidis,
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et seos ettevotte ja Parnu turismimajanduse vahel on tugev, 11% pidas seost véga
tugevaks ning ligi 20% ndrgaks. Tugevamat seost turismimajandusega tunnevad just
tugiettevotted (vastavalt vaga tugev seos 15% vastanutest ning tugev seos 25%),
pohiettevitete seas on samad néitgjad 8% ja 22% (vt. Joonis 3.31). Olukord voib olla
tingitud pohiettevotete “oma aga’ agamise soovist, nad e taha olla “osa’ millestki
suuremast, samas teenivad tugiettevotted turistide teenindamisest lisatulusid, mis

aitavad neill majanduslikult raskemaid aegu Ule elada.
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Joonis 3.31. Respondentide seos Parnu turismimajandusega

Vaga tugevalt ja tugevalt tunnevad oma seotust Parnu turismimajandusega
pohiettevitete osas reisikorraldajad, suuremad hotellid ning taastusravikeskused,
pbhjendades seotust jargmiselt:

¢ Kuna ttdtame Parnus (sissetuleva turismi reisikorraldaja)

¢ Olemejuikkagi suhteliselt suur ja kaal ukas ettevdte Parnus (majutus)

¢ Maeie hotell on suur, siit kdib 1abi suur hulk turiste, meie jargi saadakse ka muljed ja tehakse

jareldused nii linna kui Eesti kohta (hotell)
e Mudaravila on tiks Parnu simbolitest

Keskmise tugevusega seotust tunnevad peamiselt vaiksemad majutus- ning suuremad
toitlustusettevotted, pohjendades oma valikut sellega, et ollakse nii vaikesed voi et
turistid toovad neile vaid lisasissetulekut ja nende majandustegevus e soltu ainult

turistidest.

Vaga ndrka seost Parnu  turismimgandusega konstateerisd  vaikesed
toitlustusettevotted, mis asuvad véjaspool turistide “radasid” ning véaga isepéised
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maj utusettevotted, kes vordsustasid mdiste “Parnu turismimajandus’ tegelikult Parnu

Linnavalitsusega:

Linn e puuduta mind ja mina linna. Linn teab mind ja kdige pretensioonikamaid kilastajaid on
siia saadetud (maj utus)

Me suhtleme ainult infopunkti tasandil, viime oma materjalid sinna (puhkekiila)

Meil kéib suhteliselt vahe turiste, kuna me oleme killaltki nurga taga, kesklinna pubidesse
lahevad ka juhuslikud moodakéijad, aga siia nii naljalt ei satu (toitlustus)

Kuna mul e ole konkreetseid lepinguid ja ma ei toitlusta gruppe. Meil kaivad juhuturistid
(toitlustus)

Me peaaegu ei teegi kellegagi praegu koostdod (majutus)

Meie kliendid on ikkagi kohalikud inimesed, sanatooriumitest vahest tulevad. Aga Uldiselt on
suvel meie kaive vaiksem kui talvel, sest inimesed e taha tulla siia istuma, kui rannas on

igasugused telgid, kdik tahavad valjas istuda (toitlustus).

Tugiettevotete hulgas tundsid véga tugevat voi tugevat seost Parnu turismimajandusega

need ettevotted, mille klientide hulgas oli palju vélismaalas (peamiselt ilusalongid,

juuksurid ja kasitodpoed) ning péhjendused olid jérgmised:

Kui Parnu inimese arvelt hoian hinda all, siis selle sama raha teenin tagasi turisti arvelt. Et
teenindada oma inimesi odavamalt (juuksur)

IIma selleta (turismita) me el eksisteeriks (kasitéopood)

(klientide hulgas on) palju soomlasi (bensiinijaam)

Selleparast, et suvel kolmandik meie klientidest on turistid (juuksur)

Oleme teenindusasutus, turistid kilastavad meid (k&sitoo)

Teenindame ju otseselt ka turiste ning Pérnu turul oleme olnud ka Usna kaua.. Sellepérast
(juuksur)

Sest arenguruumi on veel palju, aga ma oleme ju osa hotellist, seega oleme otseselt seotud selle

turismimajandusega voi kuidas see sdna oli... (ilusalong )

Keskmist ja ndrka seotust tunnistasid ilusalongid, mis asusid valjaspool turismiradasid,

ning jaemuulgi kauplused:

... sest meil pole ju konkreetset suunitlust, meie pdhiklientuur on ikka ju parnakad (juuksur)
Turist on meie klient kill, aga nende osakaal on kaootiline ja hooajaline ( apteek)

Kui turist tuleb Parnusse puhkama, siista teeb seda ilmselt [6busalt ja selle eelduseks on ka see,
et ta Bhtuti ostab siit néiteks joogid kaasa (veinikauplus)

No otseselt meie kauplus, mina puutun turistidega nii palju kokku kui nad siia linna tulevad ja
meie kauplust kilastavad. muud osas ei puutu. Mida paremini Parnu linn reklaamib ja siia
rohkemkulalisi tuleb, seda paremini 1&heb ka meil kindlasti.
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Sidusettevotted pohjendasid oma ndrka seotust Parnu turismimajandusega just vaikese

turistide osakaaluga nende Ul dises klientuuris — peamine klient on ikkagi kohalik eanik.

3.3. Uuringu jareldused

Hetkeolukorda analtiisides leidis kinnitust hupotees, et Parnu turismiklastri puhul on
tegemist juba funktsioneeriva turismiklastriga, mida voib iseloomustada kui toimivat,
sligavat, kasvavat ja esialgu riikliku tahtsusega klastrit, mille konkurentsieelis seisneb
tegurtingimuste tugevuses. Klastri puudusteks on: 1) innovatsioonivéime piiratus: el
olda valmis “uue turismi” laineks ja ollakse kramplikult kinni vanades mudédlites, 2)
ettevotete seas on madal spetsialiseerumise tase ning puudulik ettevotetevaheline
koost6o — laialt levib arvamus, et pakkudes konkurentidega sarnast laia teenuste hulka
suurele sihtgrupile on véimalik teenida suuremat kasumit, kui pakkudes spetsiifilist
teenust kitsamale sihtgrupile. Samas on klastris ka edliseid: 1) ettevitete arengutaseme
mitmekesisus ja 2) vaike- ja keskmise suurusega ettevotete vaheline konkurents —
vanemad turul olijad Gpetavad tahtmatult uusi ning uued tulijad toovad turule kaasa

uuendusi ning “varskemaid tuuli”.

Uuringu tulemusena vaib kinnitada jargmiste véidete tdesust: 1) turiste teenindavate
ettevotete paiknemises voib tdheldada ruumilist kobardumist; 2) klastris on palju
vaikseid ettevotteid (véaike- ja keskmise suurusega ettevotetel pdhinev) ning neile
vastukaaluks ka Uks globaalne pakkuja, 3) Kklastris on esindatud erinevad
ettevotlusvaldkonnad (vahendid eesmérkideni jdudmiseks voivad tundudaliigaerinevad
edukaks koostooks); 4) sisenemisbarjaarid turule on suhteiselt kdrged — tegevus rangelt
reguleeritud (seadusandlus, ettekirjutused jne); 5) klastris toimub ettevotete vahel
uheaegselt nii konkurents kui ka koost6o (koostodle suunatud konkurents); 6) klastrit
iseloomustab koostodvalmidus; 7) klastris on valmisolek dppida teiste 6nnestumistest ja
ebadnnestumistest, 8) klastri tugevus seisneb looduslikel ressurssidel ning klaster on
t60j Ouintensiivne; 9) t66j0ud on voolav ning suundumine klastri Uhest sektorist teise on
lihtne.
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Kinnitust e leidnud véide, et Parnu turismiklastri ndudlust iseloomustab globaalne turg
— pigem on tegemist kohalike pakkujatega ning siseriikliku ndudlusega (teatud méaéaral
ka lahivalisriikide nbudlusega).

Klastri edasiseks arenguks on vajalik klastrit toetavate poliitikate véljatobtamine ning
ellurakendamine klastri kdikide osaliste poolt. Uuteks véljakutseteks on uuringute ja
arendustegevuse ellurakendamine, kuna “uus turism” nGuab vaga Kliendikeskset
elamust, mitte enam teenust ning selle pakkumiseks tuleb Uha rohkem kasutada
tehnoloogiat — védheneb Inimt6Gjou intensiivsus, kuid see muutub veegi
kliendispetsiifilisemaks. EttevOtete tugevuste ja spetsialiseerumissuuna valikul
vajatakse ettevOttevaliseid eksperte, kes aitavad maaratleda klastri ja ettevotte arenguks
vajalikud valdkonnad. Lisaks nduannetele on tiha suurenev vajadus koolituse jarele, mis
aitaks moista uuenenud maailmajauus kliente ning leida vastused kiisimustele, kuidas
rahuldada nende uusi soove javajadus — kuidas neid Ullatada.

Klastri ndrkuse — ettevotetevahelise koostéd puudulikkus — leevendamiseks on vaja
stimuleerida koostood ettevotete vahel, et saavutada tUhine konkurentsiedis. Viimane
nbuab vaga selge ning kdigi osaliste poolt aktsepteeritud strateegia ja eesmarkide
olemasolu. Edukas koost6d nduab sobilikku monitooringut ning maksmapaneku oskust,
et valistada nn freelancer’d, tugevdada ettevotetevahelisi interaktsioone, informatsiooni
vahetamist, mis omakorda stimuleerib uuendusi ning eraettevotiusele sobiliku
keskkonna loomist — infrastruktuuri edendamist ning regulatiivsel poolel kaasa aitamist.
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Kokkuvote

Turismimaandust loetakse Uiheks maailma suurimaks majandusvaldkonnaks, mille osa
maailma sisemajanduse koguproduktist on ligikaudu 8% ning toohdive selles
valdkonnas sama suur. Maailma Turismiorganisatsiooni prognooside kohaselt kasvab
rahvusvaheliste turistide arv aastaks 2010 tle Uhe miljardi. Eesti vastavad néitajad on
8,2% sisemaganduse koguproduktist ning 8,2% t60hdivest. Prognoose aastaks 2010
tehtud e ole, kuid 2002. aastal kiilastas Eestit 1,36 miljonit valisturisti, kes kulutasid
Eestis ligikaudu 12 miljardit Eesti krooni.

Sihtkohad on turismitoodete kooslused, mis pakuvad tarbijatele integreeritud elamust.
Traditsionaalselt defineeritakse sihtkohta kui geografilist piirkonda (riik, saar véi linn),
kuid Gha enam ollakse veendunud, et sihtkoht vaib olla ka tajutav kontseptsioon, mida
erinevad tarbijad vOivad erinevalt interpreteerida, olenevalt nende reisikavast,
kultuurilisest taustast, kilastuse eesmérgist, haridustasemest ja eelnevast kogemusest.
Sihtkoht on turismitoote tuumik - soov kilastada sihtkohti on enamuste reiside peamine

motivaator.

Varasemates kasitlustes (70ndatel-80ndatel) méaratleti sihtkoha juures Uhtekokku
kaheksa Uldist atraktiivsuse determinanti: 1) loodudlik ilu ja kliima, 2) kultuurilised ja
sotsiaal sed tunnusjooned, 3) sihtkoha kéttesaadavus, 4) kohaliku kogukonna suhtumine
turistidesse, 5) uldine infrastruktuur ja turismiinfrastruktuur, 6) hinnatase, 7)
ostuvdimalused ning 8) sportimis- ja [68gastumisvdimalused. Tanapaeval (90ndatel
ning 21. sgjandi alguses) lisatakse nimekirja ved méned tegurid: 9) sihtkoha juhtimine
jateenuste kvaliteet, 10) turvalisus ja ohutus ning 11) muutuste edukas ja innovatiivne
juhtimine l&bi avaliku ja erasektori koost6d. Viimaseid muudatusi voib kasitleda kui
paradigma muutumist sihtkoha kasitluses - traditsionaalsed turismiressursid (kliima,
maastik, kultuur jne) muutuvad konkurentsieglise saavutamisel Uha tahtsusetumaks,

samas informatsioon ning selle strateegiline juhtimine, sihtkoha innovatiivsuse véime
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ning teadmised moodustavad uued turismiressursid ning on turismiorganisatsioonide

konkurentsiedlise vGtmetegurid.

Muutunud tingimustes peab rakendama uusi konkurentsistrateegiaid: 1) kululiidriks
olemist, 2) diferentseerumist ja 3) keskendumist. Vaike- ja keskmise suurusega
ettevotted peavad individuaalse konkurentsiedlise saavutamist globaliseerumise
protsessis vahetBendoliseks, kuna nad e suuda saavutada piisavat kulukontrolli ning
pusida konkurentsis juba ainutks hinna parast. Selleks, et ennast teistest eristada,
peavad nad kasutama kvaliteedi parandamise strateegiaid. Véaidetakse, et isoleeritud,
Uksikute ettevotetega majandus liigub Gha rohkem klastrite poole.

Porteri jargi on klaster Ghel kindlal ala tegutsevate Uksteisega seotud ettevitete ja
assotsieerunud institutsioonide geograafiline kontsentratsioon. Lisaks ettevitete ja
assotsiatsioonide  ruumilisele  kontsentratsioonile  toimuvad  viimaste vahel
interaktsioonid ning klastrit mdjutavad valised tegurid. Klastri  toimimist
iseloomustatakse mdistega “koosttdle suunatud konkurents’, st et klastrisse kuuluvad
ettevotted teevad koost6dd, kuid samas ka konkureerivad Uksteisega. Klastri edistena
tuuakse vélja peamiset kolm dimensiooni: 1) ruumiline kooseksisteerimine
(geograafiline aglomeratsioon), mis soodustab klastri kasvu, 2) maanduslik
interaktiivsus  (vertikaalne ja horisontaalne integratsioon, vorgustikud ning
innovatsioonid) ja 3) sotsiaalne kapital (koost6o, usaldus, kompetentsi ja teadmiste
ulekandumine).

Uhtekokku eristatakse maailmas 41 tutpi klastrit ning nende seas on ka turismiklaster.
Maailma suurimad turismiklastrid asuvad USAs. Kalifornias, Floridas ja Nevadas.
Klastri suuruse méératlemisel anallilisitakse to6hdive suurust Kklastris kogutothdive

suhtes ning ettevotete arvukust.

Ka Eestis on alustatud klastriuuringutega (infotehnoloogia- ja kommunikatsiooniklaster,
transiidiklaster jne) ning Eesti konkurentsivoi me hindamise aluseks on kasutatud Porteri
klastrimudelit. Riiklik turismiarengukava aastateks 2002-2005 toob turismitoote
arendamise Uheks lahtealuseks klastripohisuse, toetades turismi tasakaalustatud
regionaalse arengu seisukohast oluliste keskuste, peamiste vaatamisvaarsuste ja
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tdmbekeskuste véljaarendamist, mis kéivitavad ettevotiuse lisateenuste pakkumiseks ja
suurendavad ndudlust olemasolevate teenuste jarele.

Kéesoleva magistritéd uuringu objekti - Parnu linna - valikut mdjutas kéesoleva t60
autori seotus sihtkohaga |&bi varasemate uurimistéode ning fakt, et Eestis voib
statistilistele andmetel e tuginedes (klastripdhise tdohdi ve osakaal Uldises t6ohdives ning
Klastrisektori t66hdive vorreldes riigi sama sektori keskmise t66hdivega) véaljatuua kaks
potentsiaal set turismiklastrit: Tallinn ja Parnu.

Antud t66 eesmédrk oli anallisida turismisihtkoha uusi vdjakutseid muutuvas
taustsiisteemis, anda Ulevaade majandusklastrite késitlusest ning analltsida
turismiklastris tegutsevate ettevitete vastastikuseld suhteid, sidemeid hankijate ja
klientide ning kohaliku omavalitsusega. Eesmérkide taitmiseks pustitatud tlesanded
said taidetud: t60s anallilsiti majandusklastrite kasitlusi, méaratleti Parnu turismiklaster

ning toodi vélja ettepanekud, kuidas tdhustada Parnu turismiklastri funktsioneerimist.

Turismisihtkoha konkurentsieelise analtiis baasiks oli Porteri poolt véja téotatud ning
Smerali poolt modifitseeritud klastri kontseptsioon, mille jargi konkurentsivéimetud
klastrid tuginesid Uhele vOi kahele Klastritegurile, samas kui klastri  tegelik
konkurentsiviime seisnes tegurkoosluse tasakaalustatud arengul — koik tegurid
(tegurtingimused, ndudlustingimused, seotud ja toetav to0stus ning ettevotete

konkurentsisituatsioon) peavad olema vordse téhelepanu all.

Parnu turismiklastri uuringu l8biviimiseks kasutati kvantitatiivset ja kvalitatiivset
meetodit — esimene vdimaldas koguda fakte, teine avastada ja selgitada seoseid ja
suhteid ettevotete ja slisteemi ning ettevotete ja partnerite vahel. Valimi aluseks oli
ariregistri véljavote tegevusala jargi seisuga 26.02.2002. Kusitluse tldvalimisse kuulus
138 turistide teenindamisega seotud ettevotet. Kokku osales uurimuses 61 ettevotet, mis
moodustab Uldvalmimist 44,5%. Anallils teostamisel jagati ettevotted kahte gruppi: 1)
turismi tuumiktoodet pakkuvad ettevétted, 2) turismi toetavaid ja mugavusteenuseid

ning mitte-turismispetsiifilisi teenuseid pakkuvad ettevotted.

Uuringu analtiisi| leidis kinnitust hipotees, et Parnu turismiklastri puhul on tegemist

juba funktsioneeriva turismiklastriga, mida voib iseloomustada kui toimivat, sligavat,

77



kasvavat ja esialgu riikliku téhtsusega klastrit, mille konkurentsiegis seisneb
tegurtingimuste tugevusel. Klastri puudusteks on: 1) innovatsioonivbime piiratus. el
olda valmis “uue turismi” laineks ja ollakse ikka kinni vanades muddlites, 2) ettevitete
seas on madal spetsialiseerumise tase ning puudulik ettevitetevaheline koostdo — laialt
levib arvamus, et pakkudes konkurentidega sarnast laia teenuste hulka suurele
sihtgrupile on voimalik teenida suuremat kasumit, kui pakkudes spetsiifilist teenust
kitsamale sihtgrupile. Samas on klastris ka edliseid: 1) ettevbtete arengutaseme
mitmekesisus ja 2) vadike- ja keskmise suurusega ettevotete vaheline konkurents —
vanemad turul olijad Opetavad tahtmatult uusi ning uued tulijad toovad turule kaasa

uuendusi ning “varskemaid tuuli”.

Klastri edasiseks arenguks on vajalik klastrit toetavate poliitikate valjatéotamine ning
ellurakendamine selle kdikide osaliste poolt. Uuteks véljakutseteks on uuringute ja
arendustegevuse dlurakendamine, kuna “uus turism” nduab véga kliendikeskset
elamust, mitte enam teenust, ning selle pakkumiseks tuleb Uha rohkem kasutada
tehnoloogiat — inimtodjou intensiivsus vaheneb, kuid see muutub vedgi
kliendispetsiifilisemaks. EttevOtete tugevuste ja spetsialiseerumissuuna valikul
vaatakse ettevOttevaliseid eksperte, kes aitavad maaratleda klastri ja ettevotte arenguks
vagalikud valdkonnad. Lisaks nBuannetele suureneb tha vajadus koolituse jarele, mis
aitaks mdista uuenenud maailmajauus kliente ning leida vastused kiisimustele, kuidas

rahuldada nende uusi soove ja vajadus — kuidas neid Ullatada.

Uhe klastri ndrkuse — ettevtetevahelise koostoo puudulikkuse — leevendamiseks on
vaga stimuleerida koosttdd ettevbtete vahel, et saavutada Uhine konkurentsiedlis.
Viimane nOuab véga selge ning kdigi osaliste poolt aktsepteeritud strateegia ja
eesmérkide olemasolu. Edukas koostd6 nduab sobilikku monitooringut ning
maksmapaneku oskust, et valistada nn freelancer’d, tugevdada ettevotetevahelisi
interaktsioone, informatsiooni vahetamist, mis omakorda stimuleerib uuendusi ning
eraettevotiusele sobiliku  keskkonna loomist — infrastruktuuri  edendamist ning

regulatiivsel poolel kaasa aitamist.

Antud t66 maht e vdimaldanud klastrit tdpselt kaardistada, seega on jargmiste
uurimustddde eesmérk kontrollida Porteri ja van der Linde poolt vélja tootatud klastri

formulari toéokindlust Eesti tingimustes ning vorrelda saadud tulemusi mdne teise
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sarnase turismiklastriga mujalt maailmast. Lisaks sellele tuleks uurida sligavuti maailma

Klastripoliitikate tugevus jandrkusi ning adapteerida tugevused Eesti konteksti.
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Vertikaalne integrasioon

Allikad: Poon, 1993: 207 ja European Commission, 2003: 6

Turismisiisteem

TOOTJAD

JAOTAJAD

\ 4

\ 4

Lisal.

ABISTAJAD

TARBIJAD

\ 4

\ 4

Lennuliinid
Aktiivsete Reisi- Reisi- Finantsteenuste Reisijad/ turistid
teenuste korraldaiad konsultandid [~ pakkuiad
pakkujad
Majutus- Sissetuleva
ettevotted turismi
korraldaiad
Sihtkohas
teenuste
pakkujad

Horisontaalne integratsioon ja konsolideerumine

85




Turismimajanduse ja -t60stuse osatahtsus majanduses

Allikad: WTTC (2002) Industry as... ; Statistikaamet (2003)

| Tulemus

| % kogusummast

MAAILM (aastal 2001)

Reisi- ja turismitfostus

SKP 1,381.5 miljardit US $ 4.2
Toohoive 78,183.4 miljonit 31
Reisi- ja turismimajandus

SKP 3,487.1 miljardit US $ 10.7
T66hGive 207.064 miljonit 8.2
EU (aastal 2001)

Reisi- ja turismitdostus

SKP 397.3 miljardit US $ 4.8
Toohdive 7.7 miljonit 4.9
Reisi- ja turismimajandus

SKP 1,017.2 miljardit US $ 12.2
Toohbive 19.3 miljonit 12.3
EESTI (2000. aasta)

Reisi- ja turismitdodstus

SKP 178.8 miljonit US $ 31
ToHohGive 17 240 3.2
Reisi- ja turismimajandus

SKP 473 miljonit US $ 8.2
THohoive 45 600 8.2
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Vertikaalse, horisontaal se ja diagonaal se integratsiooni vordlus

Allikas: Poon 1993: 223

I ntegratsiooni tudbid

Tunnusooned | Vertikaalne Horisontaalne Diagonaalne
integratsioon integratsioon integratsioon
Tootmise Tootmine on Tootmine Palju Uksteisega
keskpunkt jaotunud toimub Uhes tihedalt seotud
mitmesse faasi faasis teenuseid
Integratsiooni Saada kontroll Monopoolne Saadakliendile
eesmargid kdikide joud/ ligemae/
tootmisfaaside kontsentratsioon | tootmise
ule madalamad
kulud
Integratsiooni Omandamine/ Omandamine/ Informatiivne
mehhanismid uue ettevotte salakokkulepe partnerlus
dustamine Strateegjilised
aliansid
Strateegilised
omandami sed-
Ulesostmised
Tegutsemine Integreeritud Toimib kui Uks SUnergiline
tootmine ja tervik tootmine/
juhtimine jagatud
vorgustik
Tootmise Tootmisele Pakkumisele Kliendile
orienteeritus orienteeritud orienteeritud orienteeritud
Tootmise M astaabi sdast M astaabi sdast M astaabi sdast
kontspetsioon Ulatuse Sidist
Sitnergia/
siisteemivoit
Naited Ford (vanadel American American
aegadel) Airlines Express
Midland Bank
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“Vana’ ja“uue’ turismi vordlus
Allikas: Poon, 1993: 17

“Vanaturism” “Uusturism”
Tarbijad Péaevituse saamine Hoiavad riided seljas
Kogenematud KUpsed
Turvalisus  seisneb  suurtes | Soovivad olla erinevad
turistide arvudes
Tehnoloogia | Ebasdbralik Suhtleb kliendiga
Limiteeritud kasutgjad Koik “méangijad” on kasutagjad
Uksi seisvad Palju integreeritud tehnoloogiaid
Tootmine Konkurents hinna kaudu Konkurents innovatsioonide
M astaabi séast kaudu
Vertikaalne ja horisontaalne | Mastaabi- ja ul atusesdast
integratsioon Diagonaalne integratsioon
Juhtimine T66j6ud on tootmiskulu T66joud on kvaliteedi voti
Mahtude maksimeerimine Tulu juhtimine (yield
M Utiakse seda, midatoodetakse | management)
Klientide kuulamine
Tauststisteem | Reguleerimine Dereguleerimine

Majanduslik kasv
Kontrollimatu kasv

Restruktureerimine
Kasvupiiridega arvestamine
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Lisab.

Parnu linnaosad
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Lisa 6.

Empiirilise uuringu kvantitatiivne ankeet

| ULDANDMED

I = £ (0 (=X a1 1 [
A S (=Y (01 LY T (6 | f = R

3. Parnus asub ettevotte

1 peakontor
2 filiaal Kusasub peakontor? ........ccccoeiieiiienie e
S MUU e

4. Milline on ettevdtte omandivor m?

Eesti eraomand

Véalismaine omand

Riigi omand

Munitsipaalomand

Segaomand MillNE?
Muu MIINE? e e e e

OOk WNE

5. Milline on ettevdtlusvorm?
aktsiasdlts

osaiihing

taisihing

usaldusiihing

tulundustihistu

fllsilisest isikust ettevotja
valismaa arithingute filiaal

Jargmisele kahele kiissmusel e vastavad valisosalusega ettevtted!

6. Kui suure osa moodustab véliskapital ettevotte osa/aktsiakapitalist (%)?

Il ETTEVOTTE TEGEVUS

8. Ettevdtte @) pONItEgEVUS. .......cuinii e e
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b) lisategevusalad:

9. Milline on olnud Teie ettevotte kasum
a 2000. a3Stal? ... tuh. kr.
b 2001. aastal (esialgsetel andmetel) .......ccccccvvevvevceecieeee. tuh. kr.

10. Millised on olnud Teie ettevitte kaibemahud 2000. ja 2001. aastal kuude |6ikes
tuh. kr.?

Reali seerimise netokaive (tuh. kr.)

2000 2001

jaanuar

veebruar

marts

aprill

mai

juuni

juuli

august

september

oktoober

november

detsember

11. Kuidas prognoosite r ealiseerimise netokaibe muutust jargneva 2 aasta jooksul ?
1 suureneb

2 jadb samale tasemele

3 véheneb

4 e oska Gelda

12. Kui suure osa moodustavad hinnanguliselt valismaalased koikidest klientidest
suvisel perioodil (mai-september)? ................... %

13. Kui suure osa moodustab hinnanguliselt valismaal aste osatdhtsus kaibest
suvisel perioodil (mai-september)? ... %

14. Kui suure osa moodustavad hinnanguliselt valismaalased koikidest klientidest
talvisel perioodil (oktoober-aprill)? ................. %

15. Kui suure osa moodustab hinnanguliselt valismaal aste osatdhtsus kaibest
talvisel perioodil (oktoober-aprill)? ........cccceeeee %
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16. Palun hinnake vanuseliselt, millistele sihtgruppidele Te oma toodet voi teenust
muute

1 kuni 30 aastased inimesed

2 31-50 aastased inimesed

3 51-65 aastased

4 66 javanemad inimesed

5 e oska hinnata

17. Kastulevikus plaanite muutuseid sihtgruppides, kellele oma toodet voi teenust
maute?

1 JAH
2 El = jatkake kiisimusega nr 19

18. Millised muutused Teil sihtgruppide osas plaanison?

19. Millised on olnud investeeringute mahud 2000. ja 2001. aastal tuh.kr.?

Aasta Investeeringute maht (tuh.kr.)

2000

2001

20. Millesse olete investeerinud 2000. ja 2001. aastal (Palun vastake igalereale)?

2000 2001
1 ehitamine 1 JAH 2 El 1 JAH 2 El
2 ehitiste soetamine 1 JAH 2 El 1 JAH 2 El
3 ehitiste parendamine 1 JAH 2 El 1 JAH 2 El
4 seadmete, masinate, inventari ja | 1 JAH 2 El 1 JAH 2 El
transpordivahendite soetamine
5 seadmete, masinate, inventari ja | 1 JAH 2 El 1 JAH 2 El
transpordivahendite parendamine
6 maa ost 1 JAH 2 El 1 JAH 2 El
7 tootajate koolitus 1 JAH 2 El 1 JAH 2 El
8 keskkonnakaitse vahendid 1 JAH 2 El 1 JAH 2 El
O MUU .o e 1 JAH 1 JAH
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21. Millised on olnud Tele ettevottesinvesteeringute allikad?

omavahendid

pangalaen

valiskapital

kombineeritud allikad MIllISEA? .o ——
22. Millises mahus plaanite 2003. aastal investeeringuid? ............... tuhat krooni
23. Millesse plaanite 2003. aastal investeerida?

1 ehitamine

2 ehitiste soetamine

3 ehitiste parendamine

4 seadmete, masinate, inventari ja transpordivahendite soetamine

5 seadmete, masinate, inventari ja transpordivahendite parendamine

6 maasoetamine

7 tootgate koolitus

8 keskkonnakaitse vahendid

9

MUU (MITTESSE?) .o e
11 TOOTAJAD
24. Milline oli 2001. aasta keskmine tootajate arv? ............o.......

25. Milline on to6tajate arv 1.03.2002. a seisuga? Palun vastake igale reale.

1 juhtkond ... to0ta) at
2 spetsalistid/kontoritddlised ............ t60ta) at
3 oskustodlised ............. t60ta) at
4 abitddlised  ............. tootajat

26. Milline on to6tajate arv 1.03.2002.a. seisuga jar gmiste vanusgr uppide 16ikes?
Palun vastakeigalereale.

1 kuni 30 aastased ............... to0ta) at
2 31-5Qaastased  ............... tootaj at
3 60javanemad  .............. to0taj at

IV SUHTLEMISPARTNERID
Ldpuks sooviksime saada Ulevaadet Teie suhtlemispartneritest, kellega Te olete viimase
aasta jooksul suhelnud. Ankeediga kaasasolevatest tabelitest Uks kasitleb andmeid
hankijate ja teine klientide kohta. Tabdli téaitmisel tdmmake palun rist 6igesse lahtrisse.

Aitéh!
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Tabel 1 Hankijad

JRK SUHTELMISPARTNERI SUHTLEMISE ALUS | SUHTLEMISE INTENSIIVSUS PAKUTAVA TEENUSE VOI

NR NIMI KAUBA UNIKAALSUS
kirjalik | suusdnaline | mitu korda kord paar korda | kord kord poole kord | jah, | e kerge leida uus
leping kokkulepe nadalas nadalas kuus kuus | aastajooksul |aastas | on | ole samalaadne

partner

1

2

3

4

5

6

7

8

9

JRK SUHTE ALGUS PARTNERI TEGEVUSKOHT

NR kuni 1 aasta | kuni 5 aastat ettevotte Parnu linn Parnu Talinn muu Eesti Soome muu

tagasi tagasi loomisest alates maakond valismaa

O ONOOIORIWIN|F




Tabel 2 Kliendid

JRK | SUHTELMISPARTNERI | SUHTLEMISE ALUS | SUHTLEMISE INTENSIIVSUS PAKUTAVA TEENUSE VOI

NR NIMI KAUBA UNIKAALSUS
kirjalik | suusdnaline | mitu korda | kord paar korda | kord kord poole kord | jah, | e kerge leida uus
leping | kokkulepe néddalas | nadalas kuus kuus | aastajooksul |aastas | on | ole samalaadne

partner

1

2

3

4

5

6

I

8

9

JRK SUHTE ALGUS PARTNERI TEGEVUSKOHT

NR kuni 1 aasta | kuni 5 aastat ettevotte Péarnu linn Parnu Tdlinn muu Eesti Soome muu

tagasi tagasi loomisest alates maakond valismaa

1

2

3

4

5

6

7

8

9

95




Lisa7.
Empiiriilise uuringu intervjuu ankeet

Il PARNU TURISMIKLASTER

Jargmiste kisimustega sooviksime infor matsiooni, millised on turiste teenindavate
ettevotete suhted ja sidemed Parnus.

16. Miks asub Teie ettevote Parnus?
Turg
T66j6ud
Ressursid
Infrastruktuur
Keskkond/milj6o

17. Millist eelnimetatud valdkondadest peaks linn (maakond) aitama arendada?

18. Kas olete ndus, et tugevnenud konkur entsitingimustes on teie ettevotte tegevus
Uha spetsialiseer unud oma pohitegevuses?

Olen sellega absoluutselt ndus

Uldisdlt ndus

Ei tea

Ei ole ndus

Ei ole tldse nbus

19. Palun pdhjendage oma vastust.

Kui kilsimus 18 jaatav: Mil viisil on spetsialiseerumine toimunud?

20. Kas Parnuson Tele ettevotte jaoks konkurente?
Kui jaatav vastus: Kuidas Te hindate konkurentide hulka Parnus?
(palju, piisavalt, véhesd maaral)
Kuidas on toimunud turgude jaotumine tel e tegevusvaldkonnas?

juhuslikult

jarjepideva mutgitdo tulemusena
kokkulepetel teiste konkurentidega
Uletrumpamise teel

muul viisil millisel?

21. Kas Teie ettevottes todtab inimesi, kes on le tulnud teistest samas valdkonnas
tegutsevatest ettevotetest?



Lisa7jarg

22. Kasolete ndus, et Parnu on Teie pohitegevusvaldkonnas uutele pakkujatele
avatud?

Olen sellega absoluutselt ndus

Uldiselt ndus

Ei tea

Ei ole nBus

Ei ole Uldse nus

23. Palun pdhjendage oma vastust.

Kui kiisimus 22 eitav vastus: Mistakistab uutel pakkujatel turule tulemast?

24. Kasolete ndus, et Parnu turiste teenindavad ettevétted on koostdoaltid?
Olen sellega absoluutselt ndus
Uldiselt nBus
Ei tea
Ei ole ndus
Ei ole tldse ndus

25. Kasolete teinud koost6od teiste ettevotetega?
Kui jaatav vastus. Millistes valdkondades olete koostood teinud?
Millistes valdkondades sooviksite tulevikus koostood teha?
Milliste ettevOtetega sooviksite nendes valdkondades koostood
teha?
Kui eitav vastus. On teil huvi koost6od teha teiste ettevotetega?
Kas te olete Uritanud kellegagi koosttod teha?
Kui jaatav vastus: Miks koost6o on luhtunud?

26. Kasolete ndus, et Teie ettevotte edukus sdltub osaliselt ka teiste ettevotete
edust?

Olen sellega absoluutselt ndus

Uldisdlt ndus

Ei tea

Ei ole ndus

Ei ole tldse ndus

27. Palun pdhjendage oma vastust

Kui_kiisimus 26 jaatav vastus: Millistest ettevotetest sOltub Teie ettevotte edukus?

28. Kuidason korraldatud Tele ettevétte mulugit6o?
Koosttos partneritega
Teatud |6ikudes on toimunud partneritega koost6o
Uks
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29. Kas olete ndus osalema kohalikul tasandil koondunud turiste teenindavate
ettevOtete assotsiatsiooni t60s?
Kui jaatav vastus:. Millistel tingimustel Te oleksite nBus osalema?
Millega peaks assotsiatsioon eelkdige tegelema?
- sihtkoha turundus ja muuk
- koolitus
- Parnu kui turismisihtkoha esindamine erinevatel
otsustami stasanditel
- informatsiooni kogumine, anallilis jajagamine liikmetele
- muu mis?
Millised vBiksid olla ettevbtetevahelise info edastamise kanalid?
kodulehekiilg internetis
elektronposti list (e-posti list)
Parnu Postimees
Parnu Raadio
spetsiaal sed trikised
posti tedl
muud infokanalid - millised?

Milline infor matsioon vOiks neis infokanalites kajastuda?

30. Kuidas Te hindate kohaliku omavalitsuse tegevust Parnu kui turismisihtkoha
arendamisel 5-pallisel hinnanguskaala, kus 5 tahendab véga head ja 1- vaga
halba?

31. Palun kommenteerige oma eelmist vastust!
32. Milline peaks olema avaliku sektori toetus turismisektori ettevétmistele?

33. Millised voiksid olla ettevotete ja kohaliku omavalitsuse vahelised infokanalid?
kodulehekilg internetis
elektronposti list (e-posti list)
Parnu Postimees
Parnu Raadio
spetsiaalsed infokirjad
posti tedl
muud infokanalid - millised?

34. Millist informatsiooni Teie ettevite vajaks Parnu Linnavalitsuselt oma
tegevuse arendamiseks?
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35. Kasolete ndus et, turiste teenindavas sektoris dpitakse vaga palju tksteise
onnestumistest ja ebadnnestumistest?

Olen sellega absoluutselt ndus

Uldiselt ndus

Ei tea

Ei ole nBus

Ei ole Uldse nus

36. Palun pdhjendage oma vastust!

37. Kas Teie ettevottel on nnestunud valtida probleeme jalgidesteiste ettevitete
onnestumisi ja ebadnnestumisi?

Kui jaatav vastus: Milliseid probleeme olete saanud tanu sellele valtida?

38. Kasolete ndus, et Parnu turiste teenindavas sektoris kopeeritakse Uksteise
edulugusid ja hastitoimivaid tooteid?

Olen sellega absoluutselt ndus

Uldiselt ndus

Ei tea

Ei ole ndus

Ei ole tldse nbus

39. Milline on Teie hinnang taolisele tegevusele?

40. Kasolete ndus, et Parnu turiste teenindav sektor vajab Uhiseid uurimus- ja
arendustoid?

Olen sellega absoluutselt ndus

Uldiselt ndus

Ei tea

Ei ole nGus

Ei ole Uldse nus

41. Palun selgitage, millise suunitluse ja millistel teemadel uurimus- ja
arendustdodest Te olete huvitatud?

42. Palun hinnake oma ettevitte seotust Parnu turismimajandusega?
5 —véagatugev

4 —tugev

3 — keskmine

2 —nork

1 —véaga ndrk

0 — puudub

43. Miks Tenii arvate?
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Allikas: High Level Group ...

Turismimajanduse ettev
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Summary

CREATION OF COMPETITIVE ADVANTAGE IN A TOURISM DESTINATION:
THE CASE OF PARNU

Heli Miristgja

Tourism is an important economic sector in many countries worldwide and a major
source of foreign currency. Tourism development involves not only larger income from
foreign currency but also a higher employment rate, the development of rural areas, an
increased tax base and an opportunity for human resources development. The World
Tourism Organisation forecasts that by 2010 international arrivals will reach 1 billion
and tourism revenues exceed US $1,550 billion. According to Enterprise Estonia, The
Estonian Tourist Board, in 2002 the number of international tourists to Estoniawas 1.36
million and export of tourism services 12 million kroons, plus about 500,000 domestic

summer tourists creating a turnover of 800 million kroons.

The objective of the master's thesis is to analyse new challenges for a tourism
destination in a changing frame of reference, i.e. globalisation; provide an overview of
the treatment of economic clusters, and analyse the mutual relations of companies
operating in atourism cluster, and the connections between suppliers, customers and the

local municipality.

The subject of the survey, the town of Parnu, was chosen because the author is
connected to it through her previous studies, and because of the fact that in Estoniatwo
potential tourism clusters may be defined relying on statistics (the cluster based
employment rate in general employment, and cluster employment compared to average
national employment in the same sector): Tallinn and Parnu.

To achieve the above-specified objectives the author worked on two types of literature:
1) on tourism destinations, and 2) on regional and economic clusters. To analyse the
relationships between companies constituting the cluster, a wide-based survey was
conducted which included companies in the potential tourism cluster. The aim of the
survey was to analyse the nature of the cluster through its constituent companies. A
hypothesis was constructed: there is a functioning tourism cluster in the town of Parnu,
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and the cluster's competitive advantage lies in factor conditions (after Porter). To
maintain or improve the position in the future, other factors of the “diamond”
(combination of factor conditions) should be developed in balance: supporting industry,

demand conditions and relations between the companies within the cluster.

The thesis has three chapters of which the first and second are of a more theoretical
nature and cover treatment and analysis of concepts required to achieve the objectives.
The first chapter focuses on themes pertaining to a tourism economy and tourism
destination while the second chapter concentrates on the treatment of economic clusters.
The third chapter is dedicated to the analysis and conclusions of the empirical survey

conducted among the companies forming the tourism cluster of Parnu.

Earlier treatments (in the 1970s and 1980s) defined eight general determinants of
attractiveness. 1) natural beauty and climate 2) cultural and social features 3)
accessibility of the destination, 4) the local community’s attitude towards tourists, 5)
general infrastructure and tourism infrastructure, 6) price level, 7) shopping
opportunities, and 8) sports and relaxation facilities. Modern concepts (1990s and early
21% century) add some more factors: 9) destination management and quality of services,
10) security and safety, and 11) successful and innovative management of changes
through cooperation of public and private sectors. The latter changes may be viewed as
changes in the paradigm of destination treatment — traditional tourism resources
(climate, landscape, culture, etc) are subject to loss of importance in the gaining of
competitive advantage, while information and its strategic management, the innovation
capacity of a destination and knowledge form new tourism resources and are key factors

for a competitive advantage of tourism organisations.

New competition strategies must be employed under new circumstances: 1) being a cost
leader, 2) differentiation, and 3) concentration. Small and medium-sized businesses
consider gaining competitive advantage in the process of globalisation unlikely as they
cannot achieve sufficient cost control and withstand competition for price reasons. To
be different from others they should employ quality enhancement strategies and it has
been noted that an economy with isolated solitary companies is moving towards
clusters.
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According to Porter clusters are geographic concentrations of inter-connected
companies and institutions in a particular field. In addition to the spatial concentration
of companies and associations, there are interactions between the latter, and external
factors have an impact on the cluster. The operation of a cluster is characterised by the
concept “competition targeted at cooperation” i.e. companies of the cluster cooperate as
well as compete with each other. Three dimensions are referred to as advantages of the
cluster: 1) spatial co-existence (geographical agglomeration) facilitates the growth of
the cluster; 2) economic interaction (vertical and horizontal integration, networks and
innovations), and 3) socia capital (cooperation, trust, transfer of competence and
knowledge).

As many as 41 types of clusters are distinguished in the world, the tourism cluster
included. The world's largest toursim clusters are found in the USA: California, Florida
and Nevada. To define the size of a cluster, the cluster's employment rate is analysed

against the total employment rate and the number of companies.

Cluster studies have been started in Estonia too (information technology and
communications cluster, transit cluster, etc) and the evaluation of Estonian competitive
capacity is based on Porter’s model. The national tourism development plan for 2002-
2005 includes “cluster-based” as a starting point for tourism product development, i.e.
supporting the development of centres, mgor sights or pulling centres — important for
the balanced regional development of tourism — which spark enterprise to provide

additional services and increase demand for current services.

Quantitative and qualitative methods were used for the survey — the first allowed the
collection of facts, the latter the discovery and explanation of relations and connections
between companies and the systems, and companies and partners. The sample was
based on an excerpt from the commercial register regarding the fields of activity as of
26.02.2002. The population of the survey included 139 companies providing services to
tourists. A total of 61 participating companies accounted for 44.5% of the population.
Companies were divided into two groups for the analysis: 1) companies providing core
products of tourism, 2) companies supporting or supplying convenience services to
tourists, and companies which provide services not specific to tourism.
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The hypothesis that the cluster in Parnu is a functioning tourism cluster was proved. It
may be characterised as an operating, deep, growing, and for now, nationally important
cluster whose competitive advantage lies in the strengths of factor conditions. The
cluster's disadvantages are: 1) limited capacity for innovation: it is not ready for the
“new” tourism and is stuck in old models, 2) thelevel of specialisation of the companies
is low and cooperation between companies is insufficient. They widely hold the view
that by offering a wide range of similar services to a large target group they can earn
better profits than by offering specific services to a narrower target group. However, the
cluster has advantages: 1) variety of development levels among the companies, 2)
competition between small and medium-sized companies — the older ones
unintentionally teach the newcomers and new entrants bring innovation and “fresh

winds’.

Further development of the cluster requires that policies supporting the cluster be
worked out and implemented by all members of the cluster. New challenges are an
application of surveys and developmental activities, as “new” tourism rather expects a
very customer-centred experience, not just a service, and more technology should be
employed to provide it — labour intensity decreases but becomes more customer-specific
as well. External experts are used to determine company strengths and a line of
specialisation which helps to identify the necessary areas for the development of the
cluster and the company. There is also a growing need for training besides advice,
which should help to understand the changed world and its new customers and respond

to their new wishes and needs, and surprise them.

In order to aleviate the cluster’'s weakness — insufficient cooperation between
companies — cooperation must be stimulated to achieve a common competitive
advantage. The latter requires strategy and objectives that are clear and acceptable to all
stakeholders. Successful cooperation demands appropriate monitoring and assertiveness
to rule out the so-called freelancers, a strengthening of interactions between companies,
an exchange of information which in its turn stimulates innovation, and the creation of
an environment suitable for enterprise — the facilitation of infrastructure and support to

adopt regulations.
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The scope of the present paper did not allow precise mapping of the cluster, thus the
aim of the coming surveys will be to check the reliability of Porter and van der Linde's
cluster template in Estonian conditions, and compare the results against those of similar
tourism clusters elsewhere in the world. Also, the strengths and weaknesses of the
world’s cluster policies should be studied in depth and strengths adapted in the context

of Estonia.
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