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SISSEJUHATUS

Maailma Turismiorganisatsiooni (edaspidi UNWTO — United Nation World Tourism
Organization) peasekretiri Taleb Rifai (2014, 1k 4) sOnutsi on koosolekuettevotlus
kdesoleval ajal iiks kdige edukamalt kasvavaid ettevotluse suundi ning iile maailma
toimub tdna rohkem kohtumisi kui eales varem. See turismivorm on asetunud otse sektori
keskmesse ja on iiks peamiseid eestvedajaid turismi arengus. Koosolekusektor on oluline
allikas sissetuleku, toohdive ja investeeringute osas. Lisaks olulistele drivoimalustele,
toob ta kasu majandusele laiemalt, kuna viahendab oluliselt hooajalisust, omab keskmisest
suuremat kulutuste taset, aitab kaasa sihtkoha uuendamisele ning teadmiste,

innovaatilisuse ja loovuse arengule.

Vaatamata asjaolule, et Eestis toimub veel suhteliselt vihe rahvusvahelisi konverentse,
on viimastel aastatel antud valdkonnas Eesti, kui sihtkoha, tuntus joudsalt kasvanud.
Pohjusteks, miks siin rahvusvahelisi konverentse napib, on halb lennuiihendus ning
samuti suurte ja multifunktsionaalsete nédituspindadega konverentsikeskuste puudumine.
(Ettevotluse Arendamise Sihtasutus, 2012) Kui valdav enamus rahvusvahelisi
konverentse toimub Tallinnas, siis paljud siseriiklikud konverentsid soovitakse
korraldada just véljaspool pealinna. Vajadusest ldhtuvalt avas Estonia Spa Hotels AS
2015. aasta suvel spaa- ja konverentsihotelli Estonia Resort Hotel & Spa. Uue
kontseptsiooniga kuurordihotell on inspireeritud Eesti rahvuslikest traditsioonidest ning
erineb oma konkurentidest uudsuse ja innovatiivsete lahenduste poolest. (Estonia Resort

Hotel & Spa, s.a.)

Turismisektoris, nagu ka paljudes teistes sektorites, tegutsevatele ettevotetele on
igapdevaseks kiisimuseks — kuidas konkurentsis piisida ning samas kasvatada ka ettevotte
kdivet. Sarnaste toodete ja teenuste pakkujaid on turul palju ja eristumiseks tuleb
ettevotjatel teadlikult panustada teenuse/toote arendamisse ning histi libimdeldud

turundustegevusse.  Kéesoleva  10puto6  eesmirgiks on teha  ettepanekuid



konverentsikliendile suunatud teenuste véljaarendamiseks Estonia Resort Hotel & Spa
niditel. Probleemist ldhtuvalt on seatud jdrgnev uurimiskiisimus — milliseid kliendile
viadrtuslikke teenuseid arendada konverentsikiilastajale Estonia Resort Hotel & Spa

néitel?

Loputood eesmirgi saavutamiseks on piistitatud jargnevad uurimisiilesanded:

e anda iilevaade konverentsisektori arengutest ja suundumustest;

e selgitada vilja konverentsikliendi ootused, soovid ja vajadused;

e Kkirjeldada erinevaid teenuste arendamise metoodikaid;

e analiitisida Estonia Resort Hotel & Spa hetkeolukorda ning tuua vilja uuringute
meetod, -valim ja -korraldus;

e analiiisida uuringute tulemusi ning teha jireldusi ja ettepanekuid.

Loputod koosneb kahest peatiikist, millest esimene ehk teoreetiline osa jaguneb
omakorda kolmeks alapeatiikiks. Neist esimeses antakse iilevaade konverentsisektori
arengust ja suundumustest. Teises alapeatiikis analiitisitakse konverentsikliendi ootuseid,
soove ja vajadusi ning kolmas alapeatiikk keskendub turismiteenuste arendamisele.
Peamine erialakirjandus, millele teoreetilises osas tuginetakse, on koosolekutevaldkonda
puudutavad voorkeelsed teadusartiklid ja uuringud, mida on vdimalik leida erinevatest
andmebaasidest. Nendele lisaks erialased raamatud ja ajakirjad, mis Kkésitlevad

konverentsiettevotlust.

Loputoo teine ehk empiiriline osa koosneb neljast alapeatiikist, millest esimene analiiiisib
hetkeolukorda Estonia Resort Hotel & Spa’s ning annab iilevaate uuringute meetodist,
valimist ja korraldusest. Teises ja kolmandas alapeatiikis analiiiisitakse uuringutulemusi
ning neljandas alapeatiikis tehakse jireldusi ja ettepanekuid. Empiirilises osas
labiviidavate uuringute puhul kasutatakse kombineeritud meetodid, kus esimese
meetodina viiakse 1dbi wuuring Estonia Resort Hotel & Spa’d kiilastavate
konverentsiklientide hulgas ning teiseks toimuvad poolstruktureeritud intervjuud
konverentsivaldkonna  ekspertidega. Uuringute eesmidrk on saada ilevaade
konverentsikliendi ootustest, soovidest ja vajadustest. Tuginedes teoreetilisele osale ja
labiviidavate uuringute tulemustele, on vo&imalik teha jéareldusi ja ettepanekuid

konverentsikliendile pakutavate lisateenuste arendamiseks.
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1. KONVERENTSISEKTORI TEOREETILINE KASITLUS

1.1. Konverentsisektori areng ja suundumused

Kiesoleval kiimnendil toimunud koosolekusektori, mis hdlmab endas erinevaid
kohtumiste liike, sh ka konverentsi, kiire arengu tulemusena on méargatavalt suurenenud
konverentsiklientide osakaal. Lisaks konverentsikeskustele on ettevotjad hakanud rajama
konverentsihotelle, mis voimaldaksid teenida lisatulu ja vidhendada hooajalisusest
tulevaid madalperioode. Konverentsikliendi seisukohalt voimaldab taoline hotell lisaks
otseselt vajaminevate konverentsiruumide ja -teenustele kasutada ka erinevaid
lisateenuseid nagu nditeks toitlustus ja OObimine. Antud alapeatiikis selgitatakse
koosolekusektori moistet ning selle alaliike. Antakse iilevaade sektori hetkeolukorrast

ning valitsevatest trendidest ja suundumustest.

Kuigi koosolekusektori termin, mis koondas enda alla erinevad koosoleku liigid, voeti
kasutusele kahekiimnenda sajandi teisel poolel, on koosolekud ja kokkusaamised
toimunud juba inimtsivilisatsiooni algusaegadest alates. Esimene niilidisaegne
konverents toimus 1814. aastal Viinis. 19. sajandi 16pust alates on koos todstuse kiire
arenguga iile Ladne-Euroopa ja Ameerika, kasvanud ka vajadus drimeeste ja spetsialistide

kohtumiste jédrele. (Rogers, 2008, 1k 3)

Rahvusvahelise Kongressi ja Konverentsi Assotsiatsiooni (edaspidi ICCA — the
International Congress and Convention Association) jargi voib turismi jagada kaheks —
puhke- ja driturismiks. Viimast defineeritakse kui vdimaluste ja teenuste osutamist
delegaatidele, kes iga-aastaselt osalevad kohtumistel, kongressidel, niitustel,
firmaiiritustel ja preemiareisidel. (The International Congress.. ., n.d., a.) UNWTO, ICCA
ja Rahvusvaheliste Erialaste Kohtumiste Organisatsioon (edaspidi MPI — Meeting
Professionals International) defineerib koosolekuid (meeting), kui iildist terminit, mis on

indikaatoriks teatud hulga inimeste kokkusaamiseks iihes kindlas kohas, et jagada infot



jaideid, pidada ldbirddkimisi voi viia 1idbi konkreetseid tegevusi (World Tourism..., 2014,

1k 10).

Selleks, et jagada drikliendid vastavalt reisieesmérgile rithmadesse, kasutatakse tihtipeale
lithendit MICE, mis moodustub sdnadest kohtumine (meeting), ergutus (incentive),
konverents/konventsioon/kongress (conference/convention/congress) ning
niitus/stindmus (exhibition/event) (Roger, 2008, lk 3). Kuid Fenich (2008, 1k 5) leiab, et
kasutada tuleks lithendit MEEC, mis iihendab endas kohtumisi (meetings), naituseid
(expositions), stindmuseid (events) ja konventsioone (conventions). Koikide
ilalnimetatud juhtumite puhul, vilja arvatud preemiareis, t66tab osavotja eemal kodust
ja igapidevasest keskkonnast. Selle jidrgi saabki neid identifitseerida drituristideks.
Preemia- ehk ergutusreisi puhul on omavahel ithendatud t66 ja meelelahutus. (Robinson,
2012, 1k 19-20) Viimasel ajal on aga selle valdkonna ettevotjate initsiatiivil algatatud
iileskutse mitte kasutada enam MICE ega MEEC liihendit, vaid selle asemel
koosolekutesektor (The Meeting Industry) mis holmab samuti kdiki eelpool nimetatud

erinevaid vorme. (The International Congress... n.d., b)

Erinevaid koosolekute liike on palju ning jdrgnevalt tuuakse vélja vaid moned, enim
kasutust leidvad, koosolekute tiiiibid (Fenich, 2012, 1k 6):
e koosolek (meetings),

e viljapanek (exposition) ja néitused (exhibition),

e konventsioon (convention),

e mess (trade shows),

e seminar (seminar),

e konverents (conference),

e assamblee (assembly),

e kongress (congress),

e t6otuba (workshop),

e siimpoosion (symposium) jne.

Terminid, mida koosolekusektoris kasutatakse, vdivad olla erinevad (kohtumised,

konverents, assamblee, kongress jne) nagu ka formaadid ja r6huasetused, kuid pohilised



koostisosad ja eesmirgid on samad. Kdikidel eelnimetatud siindmustel on iiks iihine joon:
nad toovad kokku inimesi, et suhelda nii-6elda silmast silma, vahetada infot ja ideid,
arutada ja monel juhul ka ldbirdédkida ning luua sdprus- ja drisuhteid. (Rogers, 2008, 1k 2)
Koik planeeritud iiritused on omamoodi ainulaadsed nihtused, kuna koikide tegevuste
koosmdju, inimesed ja haldamise siisteemid (kaasa arvatud disainielemendid ja
programm) on just sellele siindmusele iseloomulikud ja kordumatud. Paljude siindmuste

atraktiivsus seisnebki selles, et nad ei ole kunagi iihesugused. (Getz, 2008, 1k 404)

Konverentsiettevotlust peetakse koosolekusektori iiheks alaliigiks ning see sisaldab endas
kahte komponenti: nii dri- kui ka puhkuse elemente (Rogers, 2013, 1k 25). Sona
konverents tuleneb ladinakeelsest sdnast conferentia ning tidhendab kokku toomist ehk
ithendamist. Erinevate autorite poolt on konverentsi defineerimiseks vélja pakutud
erinevaid versioone ning iihest konkreetset varianti vélja tuua ei saa. Pohjus peitub
konverentsi erinevates nilanssides nagu miinimum osalejate arvus, kestuses ning
sageduses. (Mair, 2014, lk 12—-13) Niiteks Fenich'i jargi (2012, 1k 6) on konverents
kaasav koosolek, mille raames viiakse ldbi arutelusid, tuuakse vélja fakte, lahendatakse
probleeme ja tehakse jdreldusi teatud valdkonnas. Samas on konverents ka siindmus,
mida organisatsioon kasutab, et kohtuda ja vahetada arvamusi, aidata ldbi viia debatte,
vOi avalikustada teatud valdkonnaga seonduvat seisukoht ja arvamusi. Konverentsid on

tavaliselt viiksemamahulised ja lithema kestusega kui kongressid.

Mair (2014, 1k 9) toob vilja, et konverentse vdib omakorda jagada turusegmendi jirgi
kolme rithma: 1) tihingud ehk assotsiatsioonid, 2) ettevotted ja 3) avalik sektor ehk
omavalitsused. Nende riihmade pohiline erinevus seisneb konverentsi korralduse
rohuasetustel. Ettevotete poolt korraldatud konverentsid on tavaliselt viiksema osalejate
arvuga ning lithema kestusega kui ithingute voi valitsuse konverentsid. Ettevotete
konverentsidel on oluline réhuasetus tulu teenimise elemendil ning korraldaja ettevote
planeerib ja tasub tavaliselt ise koik iirituse kulud. Seega tuleb konverentsil osalejaid
hoolega valida, et investeering oleks tasuv. Uhingute konverentsidel on tihtsamaks
tthinguliikmete ehk {iihise huviga inimeste kogunemine, et arutada antud valdkonnaga
seonduvaid olulisi teemasid. Need konverentsid kestavad tavaliselt mitu pieva ja ithingu

lilkmed ise rahastavad iirituse toimumist 1dbi {ihingu litkmemaksu. Valitsuste



konverentsid on korgetasemelised rahvusvahelised tippkohtumised ja koolitused
avalikele teenistujatele. Stindmuse rahastamine toimub valitsuse vastava eelarve kaudu
ning {iritus ise on vorreldes teiste iihingute konverentsidega liihema kestuse ning

vdiksema osalejate arvuga.

Turism iildiselt on oluliselt mdjutatud hooajalisusest ning puhketuristidele on sihtkohas
valitsevad ilmastikutingimused iilimalt olulised. Arituristi peamiseks prioriteediks on
koosolek ning selle sisuline pool. Sellest ldhtuvalt on konverentside korraldamine nii
ettevotjatele kui ka sihtkohale iiks olulisemaid véimalusi hooajalisuse vdhendamisel
(Getz & Page, 2015, 1k 613). Arituristide kohale kutsumiseks ja ldbi selle hotelli
aastaringse tdituvuse suurendamiseks, on paljud hotellid lisaks majutusele ja toitlustusele
vilja arendanud ka &riturismirajatised nagu ndituste ja koosolekute ruumid (Benur &

Bramwell, 2015, 1k 222).

Mair (2014, Ik 12) toob viilja, et konverentsid toimuvad aastaringselt, ning nende korgaeg
on mai ja juuni ning september ja oktoober. Urituse edukaks toimumiseks on oluline teada
ka stindmuse sisu, mille pdhjal saab valida sobivaima ldbiviimise koha. Enamus
kohtumisi toimub organisatsioonide konverentsiruumides voi kohtumist korraldava poole
kontoris. Teine véga levinud koht kohtumiste ldbiviimiseks on hotellid, kuna lisaks
otseselt vajaminevatele konverentsiruumile ja -teenustele pakutakse hotellides ka

lisateenuseid nagu toitlustus, majutus, spaa jm teenused. (Fenichi, 2008, 1k 8§9-90)

Hotelle saab {ildiselt liigitada asukoha ja funktsiooni jdrgi, kuid tdnapaeval vo&ib
konkreetne hotell sobituda ka rohkem kui iihte kategooriasse ning selle tulemusena
tekivad uut tiilipi, peaaegu l0putute variatsioonidega hotellid. Nii nditeks on paljud
lennujaamahotellid iihtlasi ka konverentsihotellid, kesklinna hotellidel on sama palju
basseine, tenniseviljakuid ja saunasid kui kuurordihotellil, ning kuurordihotellides
peatub samapalju konverentsikliente kui konverentsihotellides voi lennujaamahotellis.

(Penner et al., 2013, 1k 4)

Hotellikompleksi rajatud konverentsikeskused on enamasti viikesed, vajalike
vahenditega varustatud, spetsiaalselt disainitud klassiruumistiilis ruumid (Fenichi, 2012,

lk 64) ning kdik suuremad {iritused, mida ei ole voimalik korraldada hotellis olevates



konverentsiruumides, toimuvad spetsiaalselt suuriiritustele disainitud kongressihoonetes
(Fenichi, 2008, 1k 97). Paljud hotellid korraldavad kohtumisi ka hotelli territooriumile
paigutatud telkides voi aatriumites ja aedades. Sellisel juhul on oluline tagada koik
vajalikud toovahendid ja seadmed, et garanteerida osalejatele mugavustase. (Fenichi,
2008, lk 89-90) Erinevate uuringute kidigus on selgunud, et valides konverentsi
toimumispaigaks hotelli, peavad siindmuse korraldajad oluliseks nelja aspekti: hotelli
asukoht ning konverentsiruumide, pakutavate teenuste ja hotellitubade kvaliteet (Lock,

2010, Ik 218).

Kuna tinapideva turistide harjumused on vorreldes varasemaga oluliselt muutunud ja
turistid on iiha teadlikumad, kogenenumad ning ndudlikumad, siis leiab Natasa Sekulovi¢
(2015, 1k 1633-1634), et uute turismitoodete loomise asemel tuleks piitida luua hoopis
unikaalseid reisikogemusi, mille loomise protsessis saaksid turistid ka ise aktiivselt
osaleda. Selline lihenemine nduab koikidelt turismiteenustelt rohkem paindlikkust.
Niiteks baarid ja restoranid on muutunud uuteks kontoriteks, kus inimesed viivad 1ibi
kohtumisi ja seega peaks olema saadaval tasuta WiFi ithendus. Lisaks voiks pakkuda
hotellis viibivatele konverentsi- ja koosolekuklientidele eraldi just neile viljatéotatud

pakkumisi, mida saaks kasutada konverentside vahepeal voi enne ja pédrast konverentsi.

Kuna kallimatel hotellidel voivad olla viaiksemad toad, samas kui odavates motellides on
suuremad ja paremini varustatud ruumid, ei ole hinnataseme jirgi hotelli valimine enam
pohjendatud. Uue suundumuse kohaselt vidheneb jarkjdargult hinna, kui indikaatori
osatdhtsus, ning tduseb turismitoote koostisosade ja mitmekesisuse olulisus (Penner et
al., 2013, 1k 4). Reid ja Bojanic (2010, lk 70) t6id vilja kolm trendi, mis md&jutavad
kiilalislahkuse ettevotlust praegu ja ka tuleviks - viheneb kliendi lojaalsus ettevottele,

suureneb kliendi iildine teadlikkus ning peardhk asetub kliendi vajadustele.

Saksamaa Konverentsibiiroo (German Convention Bureau) (2013) on ldbiviinud uuringu,

mille kdigus selgitati vilja koosolekusektorit mojutavad iileiildised trendid kuni aastani

2030. Pohjaliku uuringu kéigus toodi esile viis peamist suundumust:

e Maailmas toimuv kiire tehnoloogia areng mojutab varasemast olulisemalt ka
koosolekusektorit. Teadmiste ja info edasiandmiseks kasutusele voetavad uued

tehnoloogilised lahendused mdjutavad erinevate koosolekute planeerimise koiki
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etappe. Niiteks suureneb jdrjest enam virtuaalsete esinejate osakaal erinevatel
koosolekutel.

e Uleiildise globaliseerumise tulemusena suureneb ka seotus erinevate riikide ja
kultuuride vahel. Konverentsi korraldajad ja seal osalejad peavad olema senisest
enam teadlikud erinevate riikide kultuuri, kommete ja elustiili niianssidest ning
valdama erinevaid vodrkeeli.

e Erinevate siindmuste planeerimisel on oluline, et iiritusele saabumine ja lahkumine
oleks kiilastajale voimalikult lihtne ja mugav ning saavutatav voimalikult véikese
okoloogilise jalajdljega.

e Jirjest suuremat mdju kohtumiste erinevatele etappidele avaldab jatkusuutlikkus.
Seda alates iirituse iilesehitusest kuni transpordi, toidu ja meelelahutuseni vilja.
Urituste korraldajad tihtsustavad jirjest enam siindmuse toimumispaiga eripira,
kasutades enam kohalikke tarnijaid.

e Urituste korraldamisel tuleb senisest enam arvestada demograafiliste muutustega, mis
kisitlevad endas iileiildist elanikkonna vananemist ning naiste osakaalu suurenemist
ettevotlussektoris. Uritustel osalejad on jirjest vanemad ning nende seas on senisest
enam naisi. See mdjutab oluliselt kohtumiste teemasid ning nduab iirituste
paindlikumat formaati. Seoses demograafiliste muutustega, tuleb
koosolekukorraldajatel muuta siindmus mitmekesisemaks ning arvestada erinevate

toidu ja vabaaja veetmise vOimaluste laiendamisega programmis.

Koosolekutesektor on teinud viimastel aastakiimnetel 1dbi kiire arengu ning on ténaseks
kujunenud iiheks edukamaks ettevotlusvaldkonnaks kogu maailmas. Konealune
valdkond hdlmab endas erinevaid kohtumiste liike ning konverentsid on koosolekusektori
iiks alaliikidest. Konkurentsis piisimiseks peavada antud valdkonna ettevotjad arvestama
peamiste suundumustega antud sektoris, kus jédrjest suuremat moju avaldab tehnoloogia,
demograafilised muutused, globaliseerumine ning jatkusuutlikkus. Lisaks trendidele
peavad ettevotjad seadma oma tegevuse fookusesse kliendi ning arvestama tema ootuste,

soovide ja vajadustega.
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1.2. Konverentsikliendi ootused, soovid ja vajadused

Konverentsikliendil, nagu igal teisel kliendil, on teenuseid ja tooteid tarbides omad
ootused, soovid ja vajadused. Eduka ja konkurentsivdoimelise ettevote keskmes on klient
ning tema vajadused. Selleks, et pakkuda ettevottele kasumlikke ja klientide
vajaduspohiseid tooteid ja teenuseid, tuleb eelnevalt uurida tarbijaid ning vastavalt sellele
kujundada ka valitud sihtriihmale pakutav toode voi teenus. Jiargnev alapeatiikk annab
ilevaate konverentsikliendi ootustest, soovidest ning vajadustest. Lisaks vaadeldakse

erinevaid aspekte mis mojutavad klientide otsust siindmuse kiilastamisel.

Kliendikeskse teenuse vOi toote viljaarendamiseks ja pakkumiseks on eelnevalt vaja
modista kliendi ootuseid, soove ja vajadusi. On oluline teada nende madistete erinevusi ning
individuaalsust. Kotler, Bowen, ja Makens (2010, lk 12-14) jiargi on vajadused inimese
jaoks elutdhtsad tegurid, mille olemasoluta ta kannataks puuduse all. Esmatéhtis on
rahuldada fiiiisilised vajadused nagu toit, riietus, soojatunne ja turvalisus. Jdrgnevad
sotsiaalsed vajadused kuuluda kuhugi, armastuse ja kiindumuse tunne, Onne- ja
160gastuse tunne. Kui eelnevad vajadused on rahuldatud, tulevad enesehinnanguga
seonduvad vajadused nagu prestiiZ, tunnustus ja kuulsus ning edasi individuaalsed
vajadused nagu teadmised ja eneseviljendus. Inimeste soovid on aga ihad, millega
rahuldada vajadusi ja mida vormib inimest {imbritsev kultuur ning individuaali
personaalsus. Kliendi ootused pohinevad tema varasemate ostukogemuste, sOprade

arvamuse ja saadava turuinfo baasil.

Kui toode voi teenus vastab kliendi ootustele voi iiletab neid, jddb klient tarbituga rahule.
Siinkohal on ettevottel oluline paigutada ootused digele tasemele, sest kui paigutada nad
liiga madalale, vdivad nad rahuldada ostjate vajadusi, kuid ei tdmba ligi uusi kliente. Kuid
kui tdsta ootuste taset liialt korgele, on tulemuseks pettunud klient. Mida suurem vahemik
on pakutava toote/teenuse ning kliendi ootuste vahel, seda suurem on ka kliendi
rahulolematus ning viheneb tdendosus, et klient tarbiks sama toodet voi teenust uuesti

(Robinson, Heitmann, & Dieke, 2011, 1k 32).

Eduka ettevotja jaoks on oluline voimalikult tdpselt vilja selgitada oma klientide ootused,

vajadused ja soovid, kuna kliendi kéitumisel on otsene seos teenuste ja toodete
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tarbimisega. Tarbijakditumist vOib defineerida kui teadmisi, kuidas individuaalsed
motted, tunded, suhtumine, arvamused ja kditumismustrid modjutavad seda mida, millal
ja miks nad ostavad ning kuidas nad ostetud toodet vdi teenust kasutavad. Teenuse voi
toote pakkumine teatud grupile, erineb oluliselt individuaalsest pakkumisest, kuna
korraga tuleb arvestada paljude erinevate vajaduste, ootuste ja soovidega. Seega on
konverentsikorraldajatel ees viljakutse pakkuda tooteid ja teenuseid, mis rahuldaks nii
konverentsi tellija, kui ka stindmusel osalejate vajadusi. Nimetatud iilesanne vdib tunduda
keerulisena, kuid erinevad uuringud tdestavad, et kliendi kéitumist on vdimalik
iseloomustada ja seelidbi ette ennustada, ning ettevotteil endil on voimalik kliendi

kditumist mojutada. (Reid & Bonjac, 2010, 1k 89-90)

Kliendi tundmadppimiseks tuleb uurida kliendi tausta, sh — demograafilisi (nt. vanus,
sugu), sotsiaal-majanduslikke (nt. elukutse, sissetulek), psiihhograafilisi (nt. suhtumine,
arvamused, elustiil), generatsioonidest ja kodukohariigist tulenevaid erinevusi ning
valitsevaid suundumusi ja trende antud sektoris. Ning kui klient tunneb konverentsi
16ppedes ennast kindlamana ja targemana, siis sellisel juhul on antud konverents
saavutanud oma peamise eesmérgi — kliendi rahulolu (van der Wagen, 2008, 1k 78-79).
Lisaks on oluline suhtlemine olemasolevate ja potentsiaalsete klientidega e-kirja,
kodulehe ning sotsiaalvorgustike vahendusel, kuna selline tegevus aitab mdista paremini

nende vajadusi, dratada neis huvi ning suurendada lojaalsust (Sekulovi¢, 2015, 1k 1634).

Lidhtudes turismi modiste definitsioonist, peab inimene viibima viljapool oma
kodukeskkonda vdhemalt iihe 60, mistdttu on majutussektor viga oluline komponent
turismiettevotluses. Tihtipeale ei paku majutusasutus kliendile pelgalt kohta, kus 66bida,
vaid ka kohta, kus einestada ja tarbida teisi lisateenuseid nagu pesumaja, internetiithendus
jne. Moned majutusasutused pakuvad ka konverentsiteenuseid koos vajaminevate
tehniliste lahendustega ja eraldi driklientidele mdeldud tube. Sellised majutusasutused

spetsialiseeruvadki tihti driturismile. (Rogers, 2013, 1k 3)

Terzi, Sakas ja Seimenis (2013, 1k 365) joudsid oma uuringus jidreldusele, et konverentsi
toimumise asukoht on iiks tdhtsamaid faktoreid mis kujundab potentsiaalse osaleja otsuse
langetamise protsessi seoses konverentsist osavotuga. Seetdttu peaksid korraldajad

eelnevalt hindama toimumiskoha diinaamilisust ja atraktiivsust. Fenichi (2008, 1k 96)
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sonutsi on viga oluline, et konverentsi korraldajad arvestaksid koha valikul osalejate
ootustega hotellis pakutavate teenuste taseme ning hinna osas, mis peaks tunduma

osalejatele maistlik.

Sihtkoha atraktiivsus turistide seas sdltub tavaliselt sihtkoha fiiiisiliste, keskkondlike ning

sotsiaal-kultuurilistest omadustest (Benur & Bramwell, 2015, 1k 213). Terzi et al. (2013,

Ik 364-365) Kkiisitlesid oma wuuringu kdigus d&rikliente ning selgitasid vilja

konverentsisihtkoha hindamisel olulisemad tegurid:

e arenenud infrastruktuuri olemasolu, mis vastab nii konverentsi korraldaja kui ka
osaleja vajadustele;

e ajaloolise ja kultuuritaustaga asukoht;

e head ilmastikutingimused;

e piisaval hulgal reisteenuste olemasolu, peamiselt toitlustus ja meelelahutus valdkond;

e histi kittesaadavad transpordivdimalused;

e ohutu sihtkoht, kus ei oleks korge terrorismioht;

e rahulik keskkond, kus kohalik kogukond ei segaks ega héiriks;

e tervislikust seisukohas turvaline asukoht, mis oleks vaba nakkuslikest epideemiatest

ja reostunud veest;

sihtkohas radgitakse rahvusvahelist keelt.

Potentsiaalset konverentsi kiilastajat mojutavad lisaks koosoleku asukohale ka teised
sindmusega seonduvad aspektid nagu koostoovorgustik, kulud, sotsiaalsed aspektid,
enesetdiendus, professionaalne areng, tooted ja vOimalikud tehingud. (Maggi &
Tretyakevich, 2012, 1k 395) Ka vaba aja veetmise vOimalustel on korge osakaal
konverentsil osaleja iileiildisele heaolule. Et suurendada iirituse kiilastatavust, peavad
korraldajad arvestama iga kliendi profiili ja omadustega. Tihtipeale soovivad
konverentsikliendid, et lisaks lennupiletitele, majutusele ja autorenditeenustele
sisaldaksid konverentsipaketid ka puhkevoimalusi ning spetsiaalselt
konverentsikiilastajatele moeldud eriiiritusi, mis voimaldaksid osalejatel omavahel

tutvuda ja suhelda. (Bernini, 2009, 1k 887)
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Maggi ja Tretyakevich (2012, 1k 395) poolt ldbiviidud uuringus osalenud é&rikliendid
vastasid, et kdige enam motiveerib neid konverentsil osalemisega seonduva vaba aja
puhul vdimalus avastada erinevaid kultuure, sihtkoha positiivne kuvand, kesklinna
lahedus, vaba aja veetmise voimalus. Kdige vihemoluliseks peeti sihtkoha uudsust ja
kaaslastele moeldud programmi. Samas uuriti ka, mis avaldas konverentsi Onnestumisele
kdige suuremat moju ning selgus, et kdige olulisem oli kesklinna ldhedus, sihtkoha maine,
puhkuse vdoimalused ning sihtkoha uudsus. K&ige vihemoluline oli kaaslaste programm

ning programm enne ja pirast konverentsi.

Koikide turistide jaoks on reisi ajal olulised teatud tegurid nagu sihtkohas viibimise
pikkus, ajaline piirang ja reisi eelarve, mis iiheskoos mojutavad reisijate otsuste
langetamist. Kuid puhke- ja &rituristil on need tegurid erinevad. Kdige suurem erinevus
seisneb ajalises ressursis. Arituristil ei ole nii palju vaba aega kui puhketuristil. Ja isegi
kui drituristidel oleks vordselt vaba aega puhketuristidega, tunnetavad nad siiski rohkem
ajalist piirangut, sest nad peavad ostlema mingi kindla pidevakavas oleva aja jooksul ning
see mojutab ka nende kulutusi. (Wang & Lee, 2011, lk 293) Saksamaa Arireisi
Assotsiatsiooni (the German Business Travel Association) (2015, 1k 9) poolt ldbiviidud
ariklientide uuringust selgus, et keskmiselt kestsid aastal 2014 &rireisid 2.1 pideva, mis on
plisinud samal tasemel vorreldes 2013 aastaga. Kiill aga viahenes 2013. aastaga vorreldes
drituristide poolt pdevas kulutatav summa 148 eurolt 146 euroni aastal 2014. Vordluseks
kulutavad puhkereisijad aastal 2014 77 eurot paevas ning keskmine reisi kestus oli siis
12,5 pédeva. Selgub, et kuigi puhkereisijad viibivad reisil pikemalt, kulutavad arituristid

pdevas siiski kaks korda enam kui tavaturistid.

Kuigi konverentsituriste on oluliselt vihem kui puhketuriste, avaldavad nad tugevat moju
turismist saadavale tulule ja sihtkoha suust-suhu reklaamile (Wang & Lee, 2011, 1k 293).
Suurbritannias toimunud uuringutes leiti, et 40% é&riklientidest ja nende peredest voi
kolleegidest kiilastavad tulevikus sihtkohta puhketuristina uuesti (Getz & Page 2015, 1k
603). Kuna iilemaailmne konverentside arv kasvab aasta-aastalt, siis paralleelselt sellega
kasvab ka konkurents osalejate suhtes. Lai valikuvdimalus annab drikliendile
valikuvabaduse ning siindmuse korraldaja peab pingutama, et erineda ja silma paista.

Seetdttu on véga oluline, et nii konverentsi korraldajal, kui ka sihtkohal oleks selge
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visioon nendest teguritest, mis mojutavad &drireisija otsust konverentsil osalemise suhtes.

(Maggi & Tretyakevich, 2012, 1k 391)

Et pakkuda kliendikeskseid tooteid ja teenuseid, peab ettevotja tundma klienti ning
teadma tema ootuseid, soove ja vajadusi. Et saavutada konkurentsieelis teiste turul
pakutavate teenuste ja toodete ees, on vaja ettevotjatel jargida kliendikeskset

lahenemisviisi.

1.3. Turismiteenuste arendamise metoodika

Teenuste ja toodete lai valik turul, sunnib ettevotjaid kriitiliselt iile vaatama nende poolt
pakutava. Konkurentsieelise saavutamiseks tuleb ettevottel tegeleda aktiivselt
olemasolevate toodete ja teenuste parendamise voi uute viljaarendamisega. Jirgnevas
alapeatiikis vorreldakse omavahel teenuse ja toote olemust ning antakse iilevaade

monedest antud valdkonnas kasutusel olevatest arendusmeetoditest.

Ténases kiiresti muutuvas ithiskonnas on ettevotjal vaja mdista, et igal tootel ja teenusel
on oma elutsiikkel, mis ei kesta igavesti ning Idpuks saabub ka langusperiood, misjarel
tuleb vananevad tooted ja teenused uute vastu vahetada. Teiseks tuleb eelnevalt aru saada
kuidas toode vananeb ja seejirel muuta igas elutsiikli etapis turundusstrateegiaid, et saada
tootest ja teenusest maksimaalset kasu. Seega peab iga ettevote tegelema
tootearendusega. Eksperdid on vilja selgitanud, et vihemalt pool kasumist, mis USA
ettevotted tidna teenivad, moodustub selliste toodete ja teenuste miitigist, mida veel 10

aastat tagasi ei eksisteerinud. (Kotler et al., 2010, 1k 244)

Martinez-Roman, Tamayo, Gamero ja Romero (2015, 1k 132) leidsid oma uuringus, et
uuenduslikkuse ja &driedu vahel on otsene ja positiivne seos. Seega tuleks teenuste
arendamisel ldhtuda eeskitt uuenduslikkusest. Kuosa ja Westerlund (2012, 1k 94)
defineerivad innovatsiooni, kui uut toodet, uut protsessi vdi uut organisatsioonilist
struktuuri, mis suurendab &ri edukuse vOimalust. Kuid lisaks eelnimetatule on kdige
olulisem tegur teenuse pakkumisel siiski inimtegur (Maritan, 2015, 1k 5). Mittejuhtide, st

klienditeenindajate, osalemine erialaga seonduvatel messidel, konverentsidel ja
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koolitustel, aitab arendada tootajate loomingulisust ja klientidega ettetuleva probleemide

lahendamise oskust. (Martinez-Roman et al., 2015, 1k 132)

Tegelikult on toodete ja teenuste arendamiseks vidga palju erinevaid véimalusi ning iga
ettevote peab valima endale sobivaima. Jiargnevalt antakse {ilevaade monest peamisest ja
olulisemast meetodist. Uute toodete hankimiseks on ettevottel kaks voimalust. Esiteks on
vOimalus osta terve uus ettevote voi patent voi hoopis luba toota kellegi teise tooteid.
Teiseks on aga voimalus tegeleda ise toodete ja teenuste arendamisega. Kotler et al.(2010,

1k 245) toovad vélja peamised tootearenduse etapid (vt joonis 1).

Ideede Tootearendus Toote testimine
genereerimine
., S Arianaliiiisid Tootmine
viljasdoelumine
- -
Kontseptsiooni | Turundusstratee-
arendamine ning giate
testimine | viljatootamine ‘
- & /

Joonis 1. Tootearendamise peamised etapid. Allikas: Kotler et al., 2010, 1k 245.

Iga toote ja teenuse arendamine algab ideede genereerimisega ning ldbides erinevad
etapid, kujuneb 10pptulemusena vilja kasutamisvalmis toode (vt joonis 1). Sellises
arenduse protsessis on olulisteks teguriteks arendamise kiirus, korgem kvaliteet ja
moistlik hinnatase, poorates seejuures rohku ka keskkonna- ja eetilistele aspektidele. Et
teha vahet teenusel ja tootel, tuleb esmalt antud mdisteid selgitada. Teenus, erinevalt
tootest, on immateriaalne ning seda saab identifitseerida ainult tema esitluse jargi.
Seevastu toode on fiiiisiliselt olemas ning dratuntav teatud fiiiisiliste- vOi geomeetriliste
parameetrite pohjal. Lisaks sellele erinevusele, vastanduvad teenus ja toode ka tarbimise
osas. Teenust ei saa kontekstist vilja votta, kuskil hoida ja hiljem uuesti tarbida. Teenuse
kvaliteet sOltub suuresti teenuse osutajast. Sellest ldhtuvalt voib madala kvaliteediga

teenus kanduda otse iile tarbijale ja seda pole vdimalik enam muuta. Seega omab
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inimk&ditumine otsest moju teenusele ning mdjutab vihem toodet. (Maritan, 2015, 1k 4—

5)

Turismiettevotluses on toode ja teenus omavahel tihedalt pdimunud, moodustades
erinevatest osadest koosneva tervikelamuse ehk turismitoote. Uldisemas plaanis saab
toodet defineerida kui koike pakutavat, mis rahuldab tarbija ndudlust ja vajadust.
Turismitoode voib koosneda iihest vdoi mitmest erinevast komponendist nagu niiteks
fiiiisilised kaubad, teenus, kogemus, siindmus, korraldus, informatsioon, ideed jne
tegurid, mis aitavad kaasa reisija heaolu suurenemisele. (Dasgupta, 2011, 1k 153)
Konverentsitoote puhul on nendeks koiki materiaalseid ja mittemateriaalseid elemendid,
mis aitavad kaasa siindmuse edukale Idbiviimisele: konverentsikeskuse asukoht,
konverentsiruumid, audiovisuaalsed lahendused, toitlustusteenus, professionaalsed

tootajad ning nende suhtumine klientidesse jne. (Rogers & Davidson, 2016, 1k 5)

Turismitootesse kuuluvad teenused vOib omakorda jagada kolme erinevasse
kategooriasse: pohi- ehk tuumikteenused, abiteenused ja lisateenused. PShiteenused on
ettevotte poolt pakutavad peamised teenused, millele kogu ettevotlus on rajatud. Selleks,
et veenda tarbijad pohiteenuseid kasutama, pakutakse nendega koos abiteenuseid nagu
nditeks garantii, kohaletoomine, klienditeenindus jne. Seevastu lisateenused loovad
pohiteenustele lisandvéirtust ja aitavad eristuda konkurentidest. (Kolb, 2015, 1k 67) (Reid
& Bojanic, 2010, 1k 283)

Erinevate pohi-, abi- ja lisatoodete viljaarendamiseks on oluline mdista kliendi kditumist

ning teada tema soove, ootuseid ja vajadusi, kuna need on otseses seoses toote/teenuse

tarbimisega. Rogers ja Davidson (2016, 1k 142) toovad vilja toote arendamise neli

sammu, mis tagavad toote miitigiedukuse:

e selgitada vilja millist toodet voi teenust klient vajab;

e arendada vajalike omadustega kvaliteetne toode voi teenus mis vastaks kliendi
vajadustele;

e miirata tootele/teenusele korrektne hind;

e turundamisel tuua vilja aspektid miks klient antud toodet/teenust tarbima peaks.
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Uheks laialtlevinud toote- ja teenusearendamise meetodiks on 70-ndatel Jaapanis
viljaarendatud Kliendikeskne kavandamise (QFD — Quality Function Deployment)
meetod. Selle meetodi véljaarendamiseks oli kaks peamist pohjust: esiteks, kuidas luua
toodet, mis vastaks kliendi vajadustele ja teiseks, vajadus protsessi kvaliteedikontrolli
jargi enne reaalse toote loomist. Sellekohaselt 14bib toode erinevad etapid, kus kodigepealt
pannakse tdhtsuse jdrjekorda tootele esitatud nduded ning seejdrel luuakse
korrelatsioonimaatriks, kus neid ndudmisi vorreldakse klientide poolt esitatud
ndudmistega ning I6puks tuleb 1dbi maatriksi leida lahendus, mis tagab korge kvaliteedi
ja vastab igakiilgselt kliendi ootustele, soovidele, vajadustele. Antud meetod sobib hésti
nii toodete kui ka teenuste parendamiseks ja viljaarendamiseks. (Maritan, 2015, 1k 12—

18)

Teenusedisain on ettevotluses iisna uus valdkond mida kasutatakse olemasolevate toodete
ja teenuste parendamiseks vOi uute loomiseks (Stickdorn & Schneider, 2010, 1k 29).
Teenusedisaini keskmes on klient ning tema vajadused ja eesmirgid. Protsessi kdigus
labitakse iga teenusedisaini etapp ning I0pptulemusena leitakse lahendus konkreetse

sihtriihma probleemile. (Goodwin, 2009, 1k 4)

Barsky (2011) on leidnud, et turistid otsivad reisil olles jirjest enam aktiivseid tegevusi.
Samuti soovivad nad kogeda tegevusi, mis pohinevad oma mdtete, tunnete ja meelte
ithendamisel. Seega on klientide lojaalsus fokusseeritud rohkem emotsioonidele kui
ratsionaalsusele. Kuna tidnapéeva kliendile on oluline emotsioonidel pdhinev elamuslik
kogemus, siis tuleks toote ja eeskitt teenuste arendamisel lahtuda Pine II ja Gilmoure
poolt viljatoodud (2011, 1k 46) elamuspakkumise mudelist, mille jidrgi saab elamusi
jaotada nelja elemendi pohjal: vabanemine ehk 160gastuse element, meelelahutuslik
element, hariv ehk Opetlik element ning esteetiline ehk iluline element. Edukad on need

ettevotjad, kelle poolt pakutav hdlmab koiki elamuspakkumuse nelja dimensiooni.

Ténapéeva kiiresti arenevas maailmas ja muutlikus turuolukorras, peab teenuse voi toote
pakkuja olema kursis turul valitseva ndudlusega ning vastavalt sellele kujundama iimber
olemasolevat voi looma uusi kliendikeskseid tooteid ja teenuseid. Siinjuures on olulisteks

teguriteks kvaliteet, innovatiivsus ja kasutajamugavus.

19



2. KONVERENTSIKLIENDI UURING ESTONIA RESORT
HOTEL & SPA’S

2.1. Estonia Resort Hotel & Spa hetkeolukorra analliis ning
uuringute meetod, -valim ja -korraldus

Kliendikesksete turismiteenuste arendamiseks on vilja tootatud mitmeid erinevaid
meetodeid. Vajaliku meetodi leidmiseks, peab ettevotte eelnevalt sonastama probleemi,
mida lahendama hakatakse, ning seejdrel valima vilja antud iilesande lahendamiseks
sobivaima meetodi. Selleks, et saada teada milliseid tooteid ja teenuseid
konverentsikliendid soovivad, viiakse 10putdd empiiriline osa raames ldbi kaks erinevat
uuringut, mille pdhjal on vdimalik teha ettepanekuid konverentsikliendile suunatud

teenuste viljaarendamiseks.

Eesti Riiklikust Turismiarengukavast aastateks 2014-2010 selgub, et riik on seadnud oma
prioriteediks suurendada Eesti, kui turismisihtkoha tuntust nii naaberriikides, kui ka
kaugemates riikides. Vilisturgudele joudmiseks soovitakse tugevdada koost6od
turismisektori osapooltega peamistes turismivaldkondades, et koos arendada ja turundada
turgudele sobivaid turismitooteid. Arengukavas keskendutakse Eestis potentsiaali
omavate turismiliikide — konverentsi- ja d&riturism, kultuuriturism, sporditurism,
toiduturism, loodus- ja mereturism, terviseturism ja pereturism — arendamisele. Aastaks
2020 soovib Eesti omada konverentsimaana innovatiivse liidri imagot. (Majandus- ja

Kommunikatsiooniministeerium, 2013, 1k 4, 7)

Turismiteenuste pakkumisel on riik seadnud oluliseks prioriteediks kvaliteedi tOstmise
ning teenuste disaini. Plaanis on arendada koiki Eesti piirkondi terviklikult ning siduda
juba olemasolevad turismitooted iihtse tervikkontseptsiooniga. Konverentsi- ja driturismi
arendamise eelduseks on aga lennuliikluse tihendamine Euroopa olulisemate linnade

vahel. (Majandus- ja Kommunikatsiooniministeerium, 2013, 1k 4) Sellisele jareldusele
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jouti ka Ettevotluse Arendamise Sihtasutuse poolt tellitud uuringus, mille eesmérk oli
hinnata Eesti potentsiaali rahvusvaheliste koosolekute sihtkohana (Greenhill & Smith,

2013).

Kuigi Eesti potentsiaal voorustada suuri rahvusvahelisi konverentse jddb peamiselt
Tallinna keskseks (Greenhill & Smith, 2013, 1k 2), siis jidrjest enam otsivad
viiksemamahuliste konverentside korraldajad véimalusi pealinnast vilja suunduda. Uhe
sobiva konverentsisihtkohana nidhakse Pidrnut, oma kauni miljoo, rahuliku atmosfééri ja
rohelusega. Erinevalt suurlinnadest, pakub Parnu rahulikum riitm vdimalusi enne- ja
pirast konverentsi aega maha votta ning 100gastuda spaas voi suunduda linna parkidesse,
randa ja kohvikutesse. Linnas on veebilehe Visitpirnu andmetel seisuga 13.02.2016
kokku 17 asutust, kes pakuvad konverentsi- ja seminariteenuseid (hotellid,

raamatukogud, muuseum jne) (Visitparnu, s.a.).

Suuremahuliste konverentside ldbiviimiseks Pédrnus on voimalik rentida sobivaid ruume
Piarnu Kontserdimajas, kus on 871 istekohta (Pdrnu Kontserdimaja, s.a.). Teine
alternatiivne konverentsikoht asub Péarnu Endla teatris, mis mahutab 571 Kkiilastajat
(Endla Teater, s.a.). Konverentsihotellina on positsioneerinud ennast Strand Hotel & Spa,
kus on olemas erinevate suurustega konverentsiruume, millest kdige suurem mahutab
kuni 500 inimest (Strand Spa & Conference Hotel, s.a.). Konverentsiruumide suuruse
poolest jiargneb talle Estonia Resort Hotel & Spa, kelle suurim konverentsiruum mahutab
kokku 300 kiilastajat (Estonia Resort Hotel & Spa, s.a.). Lisaks leidub linnas veel teisigi
majutusasutusi, kes korvalteenusena pakuvad konverentsiteenuseid, kuid seda pigem

viikstematele gruppidele moeldud ruumides.

Piarnu linnale kuuluv Estonia Spa Hotels AS avas 2015. a. suvel heaolu- ja
konverentsihotelli Estonia Resort Hotel & Spa (Estonia Resort Hotel & Spa, s.a). Uue
kontseptsiooniga kuurordithotell on inspireeritud Eesti loodusest, rahvuslikest
traditsioonidest, kdsitoost ja kultuurist. 4-tdrni mugavustega hotellis on kokku 106 tuba
ja 210 voodikohta. Ettevote pakub lisaks majutusteenustele ka konverentsiteenuseid,
spaa- ja saunateenuseid, sporditeenuseid Aktiivspaas ning toitlustusvdoimalusi restoranis

Noot.
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Estonia Spa Hotels AS tegutseb 175-aastase kuurordi ajalooga Pirnu linnas ning on olnud
pikka aega baassanatooriumi staatuses, olles suunanditajaks koigile teistele Eesti
analoogilistele ettevotetele. Asutuse ambitsioon on taastada positsioon riigi esi-spaana
ning olla suunanditajaks kogu Eesti kuurordimaastikul, andes selge ja reaalse tihenduse
kaasaegsele eestimaisele spaale ja seelibi muuta oma spaahotellid ligitbmbavaks

sihtpunktiks potentsiaalsetele klientidele. (Estonia Spa Hotels AS Ariplaan 2013-2017)

Uue kuurordihotelli teenuste nimekiri on mitmekesine ning pakub erinevaid vdimalusi
nii puhke- kui ka drituristile. Konverentsikeskust kiilastavatel klientidel on vdimalik
majast lahkumata majutuda, saada toitlustust ning tarbida spaa- ja spordiga seonduvaid
teenuseid. Selline, erinevate teenuste kombineerimine, on &riklientide seas hinnatud
voimalus, kuna pakub mugavat ja kompaktset tervikelamust. Estonia Resort Hotel & Spa
kompleksis asuv unikaalne konverentsikeskus on kaasaegse sisekujunduse ja uudse
tehnikaga. Pdrnu iiks suurimaid konverentsikeskuseid, kus korraldatakse nii sise- kui ka
vilisturule moeldud siindmuseid. Keskuses on kuus erineva suurusega konverentsiruumi.
(Estonia Resort Hotel & Spa, s.a.) Ettevote on konverentsiklientidele moeldes vélja
tootanud ka erinevad konverentsipaketid (vt lisa 4 1k 57-58), mis sisaldavad lisaks
otsestele konverentsiteenustele ka erinevaid meelelahutuslikke elemente. Samas on
konverentsi korraldajatel voimalus koostada ise sobiv pakett, valides ettevottes

pakutavate teenuste vahel.

Kéesoleva t60 empiirilises osa raames ldbiviidud uuringute eesmérk on selgitada vilja
trende ja hoiakuid ettevotte konverentsiklientide hulgas. Kasutusele voeti kombineeritud
meetod, kus esmalt koostati ning viidi ldbi kiisitlus, eesmirgiga saada iilevaade
konverentsikliendi eelistustest lisateenuste tarbimise osas. Teise uuringu ehk
ekspertintervjuude eesmirk on vilja selgitada ekspertide arvamus trendide ja hoiakute
suhtes tildkogumis ehk konverentsiklientide hulgas. Uuringu tulemuste analiiiisi pohjal
on voOimalik teha organisatsioonile suunatud jireldusi ja  ettepanekuid

konverentsikliendile pakutavate lisateenuste arendamise osas.

Esimese uuringuna viidi 1dbi siseturule suunatud kiisitlus, mille iildkogumi moodustasid
koik Estonia Resort Hotel & Spa konverentsikliendid. Valimisse kuulusid

konverentsikliendid, kes osalesid Estonia Resort Hotel & Spa konverentsikeskuses
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toimunud stindmustel kuupédevaga 10.03.2016 ja 12.03.2016. Uuringu tdéovahendiks oli
ankeet ning kasutusele voeti poolstruktureeritud kiisimustik, mis sisaldas nii avatud kui

ka suletud vastustega kiisimusi.

Kiisimused jagunesid nelja erinevasse plokki, kus esimese ploki neli kiisimust andsid
ilevaate ajamédrast ning turunduskanalist (Sekulovi¢, 2015, 1k 1634). Jargmise ploki neli
kiisimust uurisid kliendi kiditumist (Sekulovi¢, 2015, 1k 1633-1634; Reid & Bojanic,
2010, 1k 70; Rogers & Davidson, 2016, lk 142) ning hinnanguid teenuste tarbimise osas
(Reid & Bonjac, 2010, 1k 89-90; Maggi & Tretyakevich, 2012, 1k 395). Eelviimases
plokis olevad kiisimused kisitlesid rahalisi kulutusi (The German Business..., 2015, 1k
9) ja andsid hinnangu uue kontseptsiooniga Estonia Resort Hotel & Spa’le. Viimased
kolm kiisimust tdid vilja kiisitluses osalenute demograafilised nditajad ehk isikuandmed
(van der Wagen, 2008, 1k 78-79). Kokku oli ankeedis 14 kiisimust, milles kasutati nii
binaarseid tunnuseid (nt sugu), pidevaid tunnuseid (nt vanus), nominaalseid tunnuseid,
kirjeldavaid tunnuseid kui ka Likerti skaalat. Vastajate tausta uuriti ldbi elukoha,
vanuselise ja soolise parameetri. Saadud andmete analiiisimisel moodustati koodid

deduktiivselt ning kasutati statistilist andmete analiiiisi ja sisuanaliiiisi meetodit.

Et testida kiisimustiku efektiivsust ja arusaadavust ning avastada probleemseid kohti,
viidi mugavusvalimi alusel enne reaalset andmete kogumist 1idbi pilootuuring nende
soprade ja tuttavate hulgas, kes on kiilastanud Estonia Resort Hotel & Spa konverentsi-
keskust. Pilootuuringu kidigus ilmnenud veakohad likvideeriti ning tdiendatud
paberkandjal olevad ankeedid jagati konverentsiklientidele laiali vahetult enne siindmuse
algust ja paluti jitta tdidetuna konverentsipdeva 10ppedes administraatori lauale.
Kiisitlemine leidis aset kahel, erineval konverentsil, kuid molemad siindmused olid
suunatud ettevotjatele, kisitledes erinevaid ettevotlusvaldkonnaga seonduvaid teemasid
nagu logistika, infotehnoloogia, teadus jne. Kokku osales mdlemal konverentsil ca 400

kiilastajat.

Paralleelselt konverentsikliendi uuringuga, viidi mirtsi teises pooles Ildbi ka
poolstruktureeritud intervjuud koosolekuvaldkonna ekspertidega, kellele esitati eelnevalt
koostatud kiisimused. Ekspertuuring valiti seetottu, et annab véimaluse kohtuda silmast-

silma ning saada olulist infot oma ala spetsialistidelt. Lisaks saab poolstruktureeritud
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intervjuu kéigus esitada intervjueeritavatele tihesuguseid kiisimusi, mille vastuseid on
hiljem omavahel lihtsalt voOrreldavad. Uuringu raames voeti iihendust iiheksa
konverentsivaldkonna eksperdiga, kellest viis olid ndus uuringus osalema. Intervjuu
toovahendiks oli kiisimustik ja andmeanaliiiisi meetodina kasutati suunatud sisuanaliiiisi.
Peale kiisitlemist toimus esmalt intervjuude transkribeerimine, seejdrel kodeerimine ja

kategoriseerimine ning analiiiis.

Péarnu kui konverentsisihtkoha populaarsuse kasvule aitab kaasa Estonia Resort Hotel &
Spa konverentsikeskuse avamine, mis on sobiv koht nii toiste, kui ka meelelahutuslike
siindmuste ldbiviimiseks. Selgitamaks vélja milliseid lisateenuseid konverentsikliendid
vajavad, viidi 1dbi kaks uuringut - Estonia Resort Hotel & Spa’s konverentsikliendi uuring
ning konverentsivaldkonna eksperte uuring. Saadud andmete analiiiisi pohjal on voimalik

olemasolevaid lisateenuseid tidiendada voi arendada uusi teenuseid.
2.2. Uuring 1: Konverentsiklientide kusitluse analais

Konverentsikliendi uuringus osales kokku 143 inimest, kuid neli ankeeti osutusid
ebakorrektselt tdidetuks ning 10plikuks vastajate arvuks kujunes 139. Enamus neist oli
elukohana mérkinud Harjumaa (49%), sealhulgas Tallinn. Jirgnesid Pdrnumaa (23%),
Tartumaa (10%) ja Raplamaa (6%). Vastajaid oli ka Léddne-Virumaalt (5%),
Viljandimaalt (3%), Ida-Virumaalt (2%) ja Ladnemaalt (1%). Kuna konverentsid, kus
kiisitlus toimus, olid suunatud eeskitt ettevotjatele, siis on monevorra ootuspérane, et
enim vastanuid on pirit Harjumaalt ja maakondadest, kus ettevotlus on arenenud ning
elanikkond on suurem. Vastajatest kokku moodustasid naised 58% ja mehed 42%.
Uuringus osalejate keskmine vanus oli 39-eluaastat — kdige noorem vastaja oli 24-aastane

ja kdige vanem 62 aasta vanune.

Koikide turistide jaoks on reisi ajal olulised teatud tegurid nagu sihtkohas viibimise
pikkus, ajaline piirang, reisi eelarve ning ootused, soovid ja vajadused, mis koos
mojutavad reisijate otsuste langetamist. Tegurite véljaselgitamiseks, jagati kiisitlus nelja
erinevasse plokki, kus esimese ploki neli kiisimust andsid iilevaate ajaméérast ning
turunduskanalist. K&igepealt uuriti vastajatelt, kui sageli nad osalevad konverentsidel,

koolitustel, seminaridel, tootubades (edaspidi konverents), mis toimuvad véljaspool
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tookohta ning milline on olnud viimaste aastate loikes koige tiilipilisem konverentsi

pikkus kus nad osalenud on ( vt joonis 2).
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Joonis 2. Viljaspool tookohta toimuvatel konverentsidel osalemise sagedus

konverentside pikkuse 16ikes (autori koostatud)

Selgub, et viljaspool tookohta on osaletud kdige enam kahepidevastel konverentsidel kaks
korda aastas (66%) (vt joonis 2). Jargneb iihepidevastest konverentsidest osavott kahel
korral aastas (43%). Viimase aasta 10ikes ei olnud iikski vastanu osalenud kolme- ja
neljapdevastel konverentsidel, ning iga kuu osaleb konverentsidel 5% vastanutest.
Valikuvariantide hulgast oli voimalus valida ka muu ja tipsustada konverentsil osalemise
sagedust, kuid kiisitletutest keegi seda varianti ei kasutanud. Korge konverentsil osalenute
protsent niitab, et ettevotjad on mdistnud tootajate jarjepideva koolitamise ja arendamise
vajadust, mis iihtlasi annab konkurentsieelise nii teenuse pakkumisel, kui ka tootajate
virbamise osas. Lisaks tootajate koolitamisele on konverentsid heaks vdimaluseks
tutvustada tooteid ja teenuseid, uusi innovatiivseid lahendusi ja muud sellist, mis aitab
kaasa ettevotte dritegevusele. Samas voib antud tulemus viidata ka inimeste suurenenud
huvile tdiendada oma teadmiste taset ja osaledes konverentsidel, mis on seotud neile

huvipakkuvate ja iildharivate teemadega.

Iga toote vdi teenuse arendamiseks on eelnevalt oluline mdista kliendi kéditumist ning
teada tema soove, ootuseid ja vajadusi, kuna need on otseses seoses toote/teenuse

tarbimisega. Selleks uuriti kliente ja nende kditumisharjumusi, kiisides vastajatelt kas nad
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pérast lihepidevast konverentsi eelistavad jddda hotelli 66bima voi lahkuvad kohe peale

konverentsi ametlikku 16ppu (vt jooni 3).
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Joonis 3. O6bimise jaotumine maakondlikus 16ikes (autori koostatud)

Kodige enam eelistavad konverentsihotelli 60bima jddida Lé&dne-Virumaalt tulevad
kliendid, kellest 86% jdiksid 66bima ja 14% lahkuksid kohe peale konverentsi (vt joonis
3). Jargneb Tartumaa vastavalt 17% 66bima jddjatega ja 29% lahkujatega. Suhteliselt suur
00bima jddjate protsent on ka Ida-Virumaalt tulevate klientide hulgas, kellest 67% eelistas
0obida ja 33% lahkuda. Liinemaalt tulevad kliendid jagunevad pooleks ehk 50% soovis
jaada voimalusel 66bima ja 50% soovis lahkuda. Edasi jargnesid Rapla, Harju, Pirnu ja
Viljandimaa, kellest vihem kui pooled soovisid jddda 00seks ning enamus eelistas

lahkuda.

Eelneva kiisimuse puhul on oluline aspekt see, kui kaugel asub konverentsi toimumispaik
kiilastaja elukohast, sest kliendid, kes kiilastavad oma kodukohale ldhedal olevat
konverentsi, lahkuvad tdenéoliselt peale konverentsi 10ppu ning ei jaa oobima. Kuid
kaugemalt tulevad kliendid eelistavad vdoimalusel jadda 66bima. Ka antud uuring niitas,
et Lidne-Virumaalt, Ida-Virumaalt ning Tartumaalt tulijad eelistasid enamasti jddda
0obida ning Pirnust ja Viljandist kohaletulnud eelistasid lahkuda kohe peale konverentsi
16ppu. Kokkuvotlikult selgub uuringu tulemustest, et enamus kliente eelistab siiski
lahkuda kohe peale konverentsi ametlikku 16ppu (66%) ja veidi vihem kliente jdidks

voimalusel konverentsihotelli 66bima (34%). Sellist tulemust vdib pohjendada sellega, et
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antud uuring holmas siseturiste ja ei puudutanud neid, kes tulevad kaugematest
sihtkohtadest viljastpoolt Eestit, sest vorreldes teiste riitkidega kuluvad siin klientidel

koju joudmiseks mdned tunnid.

Selgitamaks vilja, milliste turunduskanalite kaudu on koige efektiivsem reklaamida
konverentsiklientidele suunatud teenuseid, uuriti vastajatelt kuidas nad otsivad teavet

konverentsil pakutavate lisateenuste kohta (vt joonis 4).
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Joonis 4. Konverentsidele pakutavate lisateenuste otsingukanalid (autori koostatud)

Konverentsil ~pakutavate lisateenuste kohta otsitakse teavet kodige enam
konverentsikeskuse  kodulehelt (82%)(vt joonis 4). Jargneb info otsimine
konverentsikorraldajalt spetsiaalselt siindmuseks viljaarendatud veebilehelt (29%). Veidi
vihem otsitakse infot kolleegidelt (11%) ja osad kliendid ei otsi eelnevalt infot, vaid
vaatavad kohapeal (9%). Koige vihem uuritakse konverentsihotellis pakutava kohta
ajalehtedest ja ajakirjadest (6%) ning moned vastanutest ei otsi iildse lisainfot siindmusel
pakutavate voimaluste kohta (2%). Vastust oli vdimalik tdiendada ka omapoolse
variandiga, kus vastati, et infot ostitakse messidelt, soovituste kaudu, konverentsipaiga
Facebooki lehelt ja Google’ist, mis nditab, et suust-suhu turundamisel ning
sotsiaalmeedias figureerimisel on oluline koht ettevotte teenuste reklaamimisel.
Kokkuvatlikult selgub, et peamine infokanal on ettevotte enda koduleht, mis on hea
tulemus, kuna sealt on voimalus saada kdige kiiremini ja kdige tdpsemat infot lisateenuste

sisu ja -broneerimisvOimaluste kohta. Samas on iisna oluline edastada antud infot ka
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koostdopartnerite ehk konverentse korraldavatele ettevotetele, et oluline teave jouaks 1ibi

stindmuse kodulehe kliendini véimalikult tdpselt.

Kiisitluse teise ploki kiisimustega uuriti kliendi kéitumist ning hinnanguid teenuste
tarbimise osas. Kodigepealt sooviti vilja selgitada kuidas kiilastajad eelistavad peale
konverentsipdeva 10ppu oma aega sisustada ning kas ja kuidas erinevad antud kiisimuses

naiste ja meeste seisukohad (vt joonis 5).
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Joonis 5. Konverentsiklientide eelistused vaba aja sisustamisel konverentsipdeva 15pus

soolises ldikes (autori koostatud)

Uldiselt on vastajad iihisel arvamusel ja nii enamus naisi (59%) kui ka mehi (64%),
sooviksid peale konverentsipdeva osaleda meelelahutuslikus tegevuses (vt joonis 5). 30%
naistest ja 24% meestest eelistavad tarbida hotellis pakutavaid lisateenuseid omal valikul
grupist eraldatuna. Samas 9% naistest ja 8% meestest suundus peale konverentsipdaeva
16ppu hotellist viélja. Osad vastajad ei soovinud tarbida lisateenuseid, ega osaleda
meelelahutuslikus grupitegevuses ning eelistasid veeta ohtu hotellitoas. Seda eelistas
rohkem mehi (4%) kui naisi (2%). Kokkuvotlikult selgub, et enamus kliente soovivad
osaleda meelelahutuslikes tegevustes ning seega peaks taoline tegevus kuuluma
konverentsipaketi hulka. Konverentsiklientidele grupi- kui ka lisateenuste pakkette vilja

arendades on oluline mdelda ka soolisele tegurile. Kavandatud tegevused peaksid olema
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sobilikud nii naistele kui ka meestele, sest antud kiisimustes olid mdlemad pooled

peaaegu iihtsel seisukohal.

Et uute teenuste arendamiseks koguda piisavalt taustainfot klientide eelistuste osas, paluti
neil anda hinnang kui huvitatud nad on loetelus pakutavate lisateenuste olemasolust
konverentsihotellis. Tabelis 1 on vélja toodud klientide keskmine hinnang ning keskmine

erinevus keskmisest ehk standardhilve pakutavatele lisateenustele.

Tabel 1. Keskmine hinnang ja standardhélve konverentsihotellis pakutavate lisateenuste
osas (5 punkti skaalal kus O= ei oska oelda, 1= iildse ei ole huvitatud kuni 5= viga

huvitatud) (autori koostatud)

Kategooria (n=139) | Keskmine hinnang | Standardhiilve
Spaa 4,2 1,0
Saun 4,0 1,1
Gurmeedhtusook 3,8 1,2
Massaazid 3,3 1,2
Kehahoolitsused 2,8 1,3
Niohoolitsused 2,5 1,1
Jalgadehoolitsused 2,5 1,1
Vannihoolitsused 2,5 1,1
Kitehoolitsused 2.4 1,0
Soolalaua hoolitsused 2.4 1,1
Naerujooga 2,4 1,2
Jooga/Pilates 2.4 1,1
Ilusalongi teenused 2,3 1,0
Riithmatreeningud 2,1 1,0

Kdige korgemalt hindasid vastajad konverentsihotellis pakutavate lisateenuste hulgast
spaa teenust, millele anti keskmiselt kokku 4,2 punkti 5 punkti siisteemis (vt tabel 1).
Jiargnes sauna teenus 4,0 punktiga ja gurmeedhtusook 3,8 punktiga. Kiilastajad eelistasid
ka massaazi (3,3 punkti) ning keha- (2,8 punkti) ja jalgade (2,5 punkti) hoolitsusi. Veidi
madalamalt hinnati ndo- (2,5 punkti), vanni- (2,5 punkti) ja kétehoolitsusi (2,4 punkti).
Koige madalama keskmise hindega olid jooga/pilates (2,4 punkti), naerujooga (2,4
punkti), soolalaua (2,4 punkti) ja ilusalongi (2,3 punkti) teenused. Rithmatreeningute
keskmiseks hindeks kujunes 2,1 punkti, mis annab teavet sellest, et konverentsikliendid
soovivad rohkem 100gastuda saunades ja spaas, kui et tarbida erinevaid treeninguga
seonduvaid teenuseid. Standarthédlbega on voimalik vilja selgitada kuivord keskmise

lahedal on koikide vastajate vastused. Antud kiisimuse puhul jddb standardhdlve iihe
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piiresse ehk on suhteliselt viike, mis tdhendab, et enamus kiisitluses osalenute arvamused

tihtisid.

Lisaks viljatoodud variantidele oli vastajatel vdimalus lisada omapoolseid soovitusi
teenuste osas ning iihel korral mainiti dra fiisioteraapiat, lasteprogrammi ning kolm
vastajat olid huvitatud jousaali olemasolust konverentsihotellis. Mainitud teenused
voOiksid olla konverentsihotellis esindatud, kuid eelnevalt tuleks analiiiisida milliseid
konverentse ettevottes 1dbi viiakse. Kui tegemist on niddalasiseste, peamiselt ettevotetele
suunatud iihepédevaste driliste siindmustega, siis lasteprogrammi olemasolu pole
Oigustatud. Kui aga enamus konverentse toimub nddalavahetustel voi/ja on
mitmepievased, siis sellisel juhul oleks nditeks lasteprogrammi teenus pohjendatud ning
samuti jousaali olemasolu, kuna kliendid viibivad pikemalt kodust eemal. Siiski peab
ettevote valima kindla sihtgrupi kellele ja milliseid tooteid voi teenuseid pakkuma

hakatakse, sest koikide tarbijate vajadusi on keeruline rahuldada.

Klientide rahulolu on ettevottele oluliseks valdkonnaks mida uurida, sest aitab saada
olulist infot uute teenuste loomiseks voi olemasolevate parendamiseks. Selgitamaks vilja,
kuidas mojutavad teatud tegurid klientide rahulolu konverentsikohaga, paluti neil hinnata
viljatoodud néitajaid Likerti skaala alusel vastustega viga oluline kuni ei ole iildse oluline

(vt tabel 2). Lisa variandina oli voimalik vastata ka ei oksa telda.

Tabel 2. Konverentsikoha rahulolu mojutegurite keskmine néitaja ja standarthélve (5

punkti skaalal kus O= ei oska 6elda, 1= ei ole iildse oluline kuni 5= véga oluline) (autori

koostatud)
Kategooria (n=139) Keskmine rahulolu | Standardhiilve
Teenuste kvaliteedi tase 4,7 0,5
Toitlustus 4,6 0,6
Atraktiivne asukoht 3,9 1,0
Teenuste lai valik 3,9 0,8
Spaa- ja saunateenused 3,9 0,9
Uldine hinnatase 3,9 1,0
Eripakkumised konverentsikiilastajatele 3,7 1,1
Kaaslaste programm 3,1 1,4
Sportimisvdimalused 3,0 1,1
Tluteenused 2.4 1,0

30



Arvutades vilja keskmise rahulolu taseme, selgus, et kdige enam mdjutab kiilastajate
rahulolu teenuste kvaliteedi tase, mis 5 punkti skaalal mdddetuna sai 4,7 punkti. Ka
toitlustus omab olulist tidhtsust kliendi rahulolu kujunemisel (4,6 punkti), mis viitab
kliendi jdrjest kasvavale teadlikkusele toidu kvaliteedi suhtes ning seab ettevottele
korgemad ndudmised konverentsil toitlustuse pakkumise osas. Paljud kiilastajad peavad
oluliseks ka atraktiivset asukohta (3,9 punkti), mis omakorda viitab asjaolule, et nad on
huvitatud tegevustest ja vdoimalustest, mida pakutakse sihtkohas véljaspool

konverentsihotelli.

Veidi  vidhemoluliseks  heaolu  mdjutajaks peavad  vastajad  eripakkumisi
konverentsiklientidele (3,7 punkti) ja kaaslaste programmi (3,1 punkti). Seega voib
jareldada, et konverentsikliendid saabuvad Eestisisestele konverentsidele pigem ilma
kaaslaseta ning neile ei jad piisavalt aega tutvuda ega tarbida eripakkumisi. Kdige vihem
mojutavad kiilastajate rahulolu sportimisvdoimalused (3,0 punkti) ja iluteenused (2,4
punkti). Kuna uuringust selgus, et konverentsikliendid viibivad siindmustel tavaliselt kuni
kaks pédeva ja otsivad kdige enam l6dgastuslikke tegevusi ning ajaline ressurss on
piiratud, siis iluteenuste tarbimiseks ei jaa neil piisavalt aega ja madal rahulolu hinnang

iluteenuste osas on pohjendatud.

Antud kiisimuste puhul standarthilvet vaadates, selgub, et vastajad olid suhteliselt
iiksmeelsel arvamusel ja standarthilve oli viike. Kdige suurem vastajate arvamuse
erinevus oli kaaslaste programmi osas, kus standardhilve oli kdige suurem, antud juhul
1,4. Kindlasti on kaaslaste programm selline tegur, millega kdik konverentsidel osalejad
kokku pole puutunud kuna paljud konverentsihotellid sellist teenust ei paku voi pole ka
klientidel endil teenuse jdrgi vajadust. Kdige véiksem standardhilve oli aga teenuste
kvaliteedi taseme osas, mis tihendab, et klientide arvamus oli iiksmeelne ning teenuse

kvaliteedi tase mojutab nende rahulolu konverentsikohaga kdige enam.

Selgitamaks vilja, millised tegurid on klientide arvates kdige olulisemad, et nad
kiilastaksid ettevotet puhketuristina uuesti, paluti neil hinnata erinevate tegurite
atraktiivsust. Kdige olulisemaks pidasid vastanud atraktiivset sihtkohta (24%). Jargnesid
eripakkumised (23%), personaalne ldhenemine (19%) ja uudsed teenused (18%). Koige

vihem oluliseks taas-kiilastamise teguriks pidasid vastajad laia valikut lisateenuseid
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(16%). Iga ettevotte sooviks on suurendada korduvkiilastuste arvu ja luua piisiklientuur.
Uuringust selgus, et kliendid hindavad atraktiivset sihtkohta ning lisaks ettevottele
endale, peab ka timbritsev olema kliendi jaoks atraktiivne. Mitmepéevasele tooreisile
tulles soovitakse ka tutvuda sihtkohaga ning seal pakutavate voimalustega. Antud juhul
peaks ettevote looma kontakti usaldusvéirsete koostoOpartneritega, et pakkuda
klientidele veelgi pOnevamaid elamusi. Ka eripakkumistel on oluline roll taaskiilastamise
juures. Seega peaks ettevotte vilja tootama uusi ja ponevaid eripakkumisi, mis tdmbaks
juurde uusi ja vanu kliente ning tekitaks neis tunde, et nad saavad osa millestki erilisest
ja seda neile soodsa hinnaga. Laiast lisateenuste valikust tdhtsamaks pidasid vastajad
uudseid teenuseid ning seega peaks ettevote aegajalt iile vaatama pakutavad teenused

ning neid vajadusel uuendama ja kaasajastama.

Uuringus olevate kolmanda ploki kiisimustega sooviti teavet klientide rahaliste kulutuste
kohta ning hinnangut Estonia Resort Hotel & Spa eestimaisele kontseptsioonile ja
ettevottele iildisemalt. Teenuste arendamiseks, mis vastavad hinnaklassilt keskmise
konverentsikliendi voimalustele, uuriti klientidelt kui palju nad tavaliselt konverentsil
olles lisateenustele kulutavad. Selgitamaks vélja, kas meeste ja naiste rahalise kulutuse

tase on erinev, vorreldi rahalist nditajat soolise niitajaga (vt joonis 6).
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Joonis 6. Konverentsiklientide kulutused lisateenustele soolises 16ikes (autori koostatud)

Konverentsil osalevatest meestest 33% kulutab pakutavatele lisateenustele tavaliselt 0—

25 € (vt joonis 6). Sama niitaja naiste osas oli 23%. Kodige sagedamini kulutatakse

32



tavaliselt lisateenustele 2650 € ja seda nii naiste (36%) kui ka meeste (39%) 10ikes. 51—
57 € kulutavad 21% meestest ja 19% naistest, kuid 76—100 € kulutavad 1% naistest ja
kiisitluses osalenud mehed tavaliselt sellist summat ei kuluta. Samas kulutavad 7%
meestest hoopis 101-125 € lisateenustele ja naised tavaliselt nii palju ei kuluta. Uldiselt
vOib tddeda, et soolises 1dikes véga suuri erinevusi kulutus tasemes ei ilmnenud ja koige
sagedamini  kulutavad  kliendid lisateenustele  26-50 €. Seega  tuleks
konverentsiklientidele teenuseid arendades arvestada antud hinnavahemikuga. Samas ei
ole teada, kas klient kulutab selle summa iihele v6i mitmele lisateenusele ja kindlasti

mojutab seda konverentsil viibimise pikkus pidevades.

Estonia Resort Hotel & Spa kontseptsiooni pohirdhk on asetatud eestimaisele péritolule
ja seda nii toitlustuses, sisekujunduses kui teenuste pakkumises. Seega uuriti klientidelt
kui oluline on nende jaoks kodumaisest loodusest, traditsioonidest, kultuurist ja kdsitoost

saadava kasutamine hotellis teenuste pakkumisel (vt joonis 7).
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Joonis 7. Konverentsihotellis pakutavate toodete ja teenuste kodumaise paritolu olulisus

(autori koostatud)

Vastajatest 42% pidas pigem oluliseks kodumaisest loodusest, traditsioonidest, kultuurist
ja kisitoost saadava kasutamist konverentsihotellis pakutavates teenustes ja toodetes (vt
joonis 7). 32% arvas, et nimetatud tegur on vahel oluline, vahel mitte. 9% kiilastajatest
pidas seda asjaolu viga oluliseks, samas kui 9% vastajatest arvas, et pigem ei ole oluline.

6% uuringus osalenutest arva et kodumaine péritolu tegur teenuste ja toodete pakkumisel
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ei ole tildse oluline. Enamus inimesi pidas seda siiski pigem oluliseks, mis nditab kliendid
védrtustavad oma piritolu ning eelistavad eestimaiseid tooteid ja teenuseid tarbida. Ka
uuringu jargmisest kiisimusest selgub, et kliendid on ettevdttes pakutavaga viga rahul,
sest kui neilt uuriti millise mulje on jatnud Teile ettevote, vastasid 70% klientidest et neile
on Estonia Resort Hotel & Spa’st jddnud viga hea mulje. 27% vastanutest leidsid, et mulje
on pigem hea ning 3% ei osanud 6elda milline mulje neile on antud kohast jdidnud. Seda
voib pohjendada asjaoluga, et klient téitis kiisimustiku kohe ja tutvus konverentsikoha ja
pakutavate voimalustega alles peale kiisitluses osalemist. Kuid kokkuvotlikult voib
jdreldada, et uute teenuste arendamisel tuleks ka edaspidi ldhtuda antud organisatsiooni
kontseptsiooni podhimdtetest, mis 1dheb kokku nii ettevotte tervikpildi, kui ka klientide

ootuste, soovide ja vajadustega.

Estonia Resort Hotel & Spas ldbiviidud uuringu tulemuste analiiiisist joonistus vilja
keskmise konverentsikliendi profiil, tema ootused, soovid ja vajadused. Taoline info on
ettevottele viirtuslik, kuna annab vajalikku teavet klientide kohta mis on aluseks uute

toodete ja teenuste arendamise vajadusele.
2.3. Uuring 2: Ekspertintervjuude analils

Paralleelselt konverentsiklientide kiisitlusega viidi 1dbi ka ekspertintervjuud konverentse
korraldavate ettevotete esindajatega ning vastav ettepanek tehti iiheksale eksperdile,
kellest viis olid ndus uuringus osalema. Kiisimusi oli kokku iiheksa ja tegemist oli nn
avatud kiisimustega, kus vastaja sai vastata oma soovi kohaselt. Kdigepealt uuriti
millistele turgudele on nende ettevotte poolt korraldatavad siindmused suunatud. Enim
korraldatakse siindmusi siseturgudele ehk antud juhul Eestis asuvate ettevotete tellimusel
ning kaks ettevotet korraldavad paar korda aastas vilisturgudele suunatud koolitusi.
Antud kiisimuses on tulemus ootuspdrane, kuna vilisturule suunatud konverentside
osakaal on Eestis veel viike, tegeleb enamus koolitusettevotteid siseturule suunatud

tirituste korraldamisega.

Jargnevalt uuriti ekspertidelt, millest ldhtudes valivad nad oma koolituse tarbeks
konverentsikoha. Kolm ettevotet pidas tidhtsaks head ligipdisu erinevatest suundadest ehk

oluline on siindmuskoha hea asukoht, samuti tasuta parkimine, sobiva tehnika olemasolu,
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eripakkumised ja toitlustus. Kaks eksperti tdid vilja ka hea hinna ja kvaliteedi suhte ning
hea teenindustaseme. Uurides milliseid turunduskanaleid ettevotted koolitustega
seonduva info edastamiseks kasutavad, selgus, et neli ettevotet kasutavad selleks enda
ettevotte kodulehte ning kolm ettevotet saadavad klientidele vastavasisulisi e-kirju. Kaks
ettevotet kasutavad siindmuste reklaamimiseks ka erinevaid internetilahendusi nagu
sotsiaalmeedia lehekiiljed, elektroonilised ajalehed ja ajakirjad. Kokkuvotlikult voib
oelda, et peamiselt informeeritakse kliente ettevotte enda kodulehe-, vdi siis otse-
postituse teel. Selliste voimaluste kasutamine on koige efektiivsem ja kiirem voimalus

klientideni joudmiseks.

Edasi kiisiti, kui olulised on ekspertide arvates konverentsijargsed hotellis pakutavad
lisateenused. Kolme eksperdi jaoks ei ole lisateenuste olemasolu iildse tédhtis. Kaks
ettevotet pidasid seda pigem mitteoluliseks, kuid nentisid, et erinevad lisateenused
annaksid siindmusele lisandviirtust ning soodsa hinnapakkumise korral valiksid nad
toimumiskohaks ettevotte, kus lisateenuste valik oleks lai. Uhe ettevotte jaoks oli
lisateenuste olemasolu viga tédhtis. Soovides teada ekspertide arvamust lisateenuste
olulisuse kohta konverentsihotellis, selgus, et kolme eksperdi arvates ei oma lisateenuste
olemasolu tdhtsust ning mitte vigaoluliseks pidas seda kaks eksperti. Lisateenuseid pidas
oluliseks iiks ekspert. Antud kiisimuse puhul tipsustati, et siia alla ei kuulu toitlustus, mis

on konverentsi pakkumisel siiski oluline tegur.

Esitades kiisimuse milliseid lisateenuseid vdiks konverentsihotell konverentsiklientidele
pakkuda lisaks pohiteenustele, vastasid kolm eksperti viiest, et nende jaoks ei oma see
tidhtsust ning nad ei ole kursis klientide eelistustega antud kiisimuses, kuna korraldavad
peamiselt iihepdevaseid konverentse ning siindmusel osalenute konverentsijargne tegevus
on neile teadmata. Kaks eksperti olid seisukohal, et kliendid eelistavad 160gastavaid
lisateenuseid. Neli eksperti nimetasid ka siin dra toitlustuse olemasolu ning kaks eksperti

toid vélja majutusteenuse.

Kui ekspertidele esitati kiisimus, milliseid meelelahutuslikke komponente peaks
konverentsipakett sisaldama, arvasid kolm eksperti, et konverentsipakett ei pea sisaldama
meelelahutuslikke komponente. Tulemustest voib jareldada, et paevakava on niivord tihe

ja kompaktne, et meelelahutus sinna ei mahu ning pigem eelistatakse need korvale jitta.
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Uhe eksperdi arvates vdiks pakett sisaldada aktiivse tegevusega komponenti, et siindmuse
vahepeal voi jirgselt kliendilt vdsimus raputada ja tdise pdeva meeleolukalt 1opetada.
Teine ekspert eelistas meelelahutuslike komponentide puhul 166gastavat tegurit, et lisaks

pingelisele koolituspéaevale pakkuda rahulolu ja 166gastuse tunnet.

Selgitamaks vélja, mil méédral mojutab kontseptsioon — ammutab inspiratsiooni Eesti
loodusest, rahvuslikust traditsioonidest, kultuurist ja késitoost — neid valima just selle
ettevotte teenuseid, selgus, et kahe ettevotte jaoks ei ole see iildse oluline ning iihe
eksperdi arvates mojutab see teda vihesel méiral. Kui uurida, milliseid tegureid antud
kontseptsioon vOiks mdjutada, siis liks ekspert pidas seda toitlustuse puhul oluliseks.
Uhes koolituste korraldamisega tegelevas ettevottes todtav ekspert arvas, et hea puhas
toit on véga oluline, ning et keegi ei soovi enam siilia kastet ja kartulit Idunapausiks. Head
on tervislikud smuutid ja snékid. Sellest vdib jareldada, et kliendid eelistavad eestimaisest
péritolust tooraineid ning sellega tuleks konverentsipauside ja dhtusookide valmistamisel
arvestada. Antud kiisimuse puhul toodi vilja ka tervikkontseptsioon omapira, mis lubab
tarbijal eeldada, et olemasolevad tooted ja teenused on eestimaise paritoluga ning ldbi

selle toetatakse omakorda kohalikku ettevotlust.

Lopetuseks uuriti, millised trendid/mérksonad iseloomustavad hetkel konverentsiteenuste
pakkumist. Kahel korral toodi vilja kvaliteetne- ja hea toit, {ihel korral
multifunktsionaalsed ruumid ning iihel korral ka kaasaegsed ja uudsed tehnilised
lahendused konverentsiruumides. Kaks eksperti ei omanud antud kiisimuse puhul
seisukohta, mis voib tdhendada seda, et neil on olemas kindlad koostodpartnerid ning neil

pole olnud vajadust v6i soovi uurida mujal pakutavaid voimalusi.
2.4. Uuringu jareldused ja ettepanekud

Jiargnevas alapeatiikis tuuakse teoreetilisest osast ning uuringutulemustest ldhtuvalt vilja
soovituslikud parendus- ja arendusettepanekud konverentsiteenuseid pakkuvale
ettevottele Estonia Resort Hotel & Spa. Lisaks nimetatud organisatsioonile vdivad
tulemused huvi pakkuda ka sarnastele ettevotetele, kes tegelevad konverentsiteenuste
pakkumisega ning kelle eesmirgiks on arendada konkurentsivdoimelisi teenuseid ja

pakkuda klientidele kvaliteetseid ning uudseid lahendusi.
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Konverentsil osalejate heaolu mdjutavad lisaks siindmuse ametlikule osale ka vaba aja
veetmise vOimalused sihtkohas. Selleks, et pakkuda sihtgrupile suuantud lisateenuseid ja
seeldbi suurendada konverentside kiilastatavust, peavad korraldajad arvestama iga kliendi
profiili ja omadustega (Bernini, 2009, 1k 887). Saksa Konverentsibiiroo (German
Convention..., 2013) leiab oma uuringus, et iirituste korraldamisel tuleb senisest enam
arvestada demograafiliste muutustega. Peamine trend niitab {ileiildist elanikkonna
vananemist ning naiste osakaalu suurenemist ettevotlussektoris. Ka konverentside
korraldajad peavad oma teenuste loomisel ldhtuma demograafilistest muutustest ning
mitmekesistama siindmusi, arvestades sealjuures erinevate toidu ja vabaaja veetmise
vOimaluste laiendamisega programmis. T60 raames ldbiviidud konverentsikliendi
kiisitluse viimases plokis olevad kiisimused uurisidki kiilastajate demograafilised néitajad
ehk isikuandmed ja selgus, et Pirnu keskmine konverentsikiilastaja on pirit Harjumaalt
sh Tallinnast ning ta on 39-aastane. Soolises aspektis jagunesid mehed ja naised
enamvihem vordselt, kuigi uuringus osalenud naiste osakaal oli siiski suurem. Sellega

selgitati vilja kliendi profiil, mis on teenuste arendamisel iiks osa vajalikust taustainfost.

Mair (2014, Ik 9) toob vilja, et konverentse voib jagada turusegmendi jirgi kolme rithma:
ithingud ehk assotsiatsioonid, ettevotted ja avalik sektor ehk omavalitsused, ning nende
riihmade pdhiline erinevus seisneb konverentsi korralduse rohuasetusel. Ettevotete poolt
korraldatud konverentsid on tavaliselt viiksema osalejate arvuga ning lithema kestusega
kui iihingute voi valitsuse konverentsid. Kdesolevas uuringus osalenud klientidelt uuriti
kiisitluse esimeses plokis konverentsi kiilastamisega seonduvaid ajalisi eelistusi ning
selgus, et viljaspool tookohta osaletakse enamasti ithe- ja kahepédevastel konverentsidel
ja seda kahel korral aastas. Ekspertide uuring aga annab teada, et tavaliselt korraldatakse
iihepédevaseid konverentse, kus keskmine osalejate arv jddb alla paarisaja inimese ning

peamistelt tellivad konverentse eraettevotted.

Kiisimusele, kas kliendid lahkuvad tavaliselt kohe peale konverentsipdeva 10ppu, voi
eelistavad voimalusel jddda 60bima, vastasid kiisitluses osalejad, et eelistavad siiski
lahkuda kohe peale konverentspideva 16ppu. Sellise kditumise pohjuseks voib olla asjaolu,
et Eesti on viike riik ning ka kdige kaugemasse punkti joudmiseks ei kulu iile kolme-

nelja tunni. Suurendamaks lisateenuste miiiiki, tuleks antud juhul mdelda, kuidas luua

37



olukord, et klient sooviks jizda hotelli lisateenuseid tarbima ja 66bima. Uhe véimalusena
on vilja tootada konverentsiklientidele suunatud eripakkumised, mida hindasid uuringu
pohjal korgelt ka kliendid ise. Taolised eripakkumised ei ole konverentsipaketti liilitatud,

vaid on mdeldud individuaalseks tarbimiseks enne voi pérast konverentsi.

Kuna ténapideva kliendile on oluline emotsioonidel pohinev elamuslik kogemus, siis
tuleks toote ja eeskiitt teenuste arendamisel ldhtuda Pine II ja Gilmoure poolt viljatoodud
(2011, 1k 46) elamuspakkumise mudelist, mille jargi saab elamusi jaotada nelja elemendi
pohjal: vabanemine ehk 160gastuse element, meelelahutuslik element, hariv ehk opetlik
element ning esteetiline ehk iluline element. Ka uuringu tulemusena selgunud
konverentsiklientide poolt eelistatavad teenused holmavad elamusmudelis nimetatut.
Seega voiksid konverentsiklientidele suunatud eripakkumised sisaldada koigepealt
soodsama hinnaga majutust, et klient eelistaks Oobima jddda. Lisaks sellele veel
160gastavaid teenuseid nagu erinevad massaazis, kite- jalgade, keha- ja néo hoolitsusi,
spaa ja sauna teenuseid. Samas voib iiks eripakkumine holmata ka sportlikumat tegevust
nagu nditeks jooga vOi hoopis moni lithiloeng huvitaval ja arendaval teemal koos
aktiivsema osaga. Pakkumistest tuleks kiilastajaid aegsasti teavitada ettevotte kodulehel,
siindmuse tellija ettevotte kodulehel ja piistitada konverentsikeskuse fuajeesse vastavad

reklaamid.

Kliendid otsivad konverentsiga seonduvat infot ning seal pakutavaid lisateenuste
voimalusi kdige sagedamini konverentsikeskuse kodulehelt ehk antud juhul Estonia
Resort Hotel & Spa kodulehelt. Selle teadmise baasil on ettevottele soovitav oma
kodulehel anda liihiiilevaade erinevatest lisateenuste vOimalustest ning lisada juurde
tellimusvorm voi infotelefoninumber, mida kasutades saavad kliendid broneerida endale
aja lisateenuste tarbimiseks. Lisaks konverentsikoha kodulehele, otsisid kiisitluses
osalenud vastajad teavet lisateenuste kohta ka konverentsi korraldavalt ettevottelt, seega
on viga oluline vastava info edastamine siindmuse tellinud ettevottele. Ka uuringus
osalenud eksperdid nentisid, et reklaamivad konverentsisihtkohta eelkdige ldbi oma
kodulehe. Selle tarbeks on konverentsi tellijad loonud spetsiaalse siindmust kajastava

kodulehe ning sinna oleks konverentsihotellil otstarbekas lisada pakutavate lisateenuste
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loetelu koos fotode, paringuvormi ning konverentsihotelli info ja broneerimistelefoniga.

Nii jouab teave lisateenuste olemasolust kdige efektiivsemalt ja kiiremalt kliendini.

Lisaks reklaamile kodulehel, tdid eksperdid vilja suhtluse klientidega lébi e-kirja, saates
otsepostitusena teavet konverentsi sisu ning muude siindmust puudutavate vdimaluste
kohta. Sama tulemuseni joudis ka Sekulovi¢ (2015, 1k 1634) kes vditis, et olemasolevate
ja potentsiaalsete klientidega on oluline aspekt suhtlemisel ja seda lédbi e-kirja, kodulehe
ning sotsiaalvorgustiku, kuna selline tegevus aitab paremini mdista nende vajadusi,

dratada neis huvi ning suurendada lojaalsust.

Ténapideva turistid on iiha teadlikumad, kogenenumad ja ndudlikumad ning ootavad
eelkdige unikaalseid reisikogemusi. Et rahuldada klientide ootuseid, soove ja vajadusi,
tuleks spetsiaalselt konverentsiklientidele vilja tootada teenused, mis sobituvat nende
profiilile, ning mida saab kasutada konverentside vahepeal vdi enne ja pirast konverentsi.
(NataSa Sekulovi¢, 2015, 1k 1633—-1634) Jiargmises kiisimuste plokis uuritigi kliendi
kditumist ning hinnanguid erinevate teenuste osas. Uuringu tulemuste pohjal saab vilja
tuua asjaolu, et kliendid soovivad lisaks konverentsi pohiteenustele veel ka kvaliteetset
toitlustust ja 100gastavaid lisateenuseid, mis kokku moodustavad tervikelamuse. Samal
arvamusel olid ka eksperdid, kes toid vilja, et iithepdevaste koolituste puhul ei ole
lisategevused viéga olulised, kuid mitmepievaste siindmuste korral on pigem oluline, et

klient saab ka 160gastuda.

Kbdige soositumate lisateenustena (vt tabel 1 1k 29) tdid uuringus osalenud
konverentsikliendid vilja spaa, massaazi, keha-, ndo- vo&i kétehoolitsuse teenuse.
Nimetatud teenused voiksid olla liilitatud konverentsipaketti ning enam kui 50-ne
osalejaga konverentsigruppide tarbeks voiks peale pdeva 10ppu broneerida spaa ning neid
ootaks seal massaazi lauad, mis on seatud véilja basseinide vdi saunade juurde. Igale
kiilastajale kuluks ca 15-20 minutit massaaZiaega ning korraga oleks t60s neli kuni viis
massoori. Viiksemate gruppide puhul ei oleks kogu spaa reserveerimine otstarbekas ning
kliendid saaksid kasutada privaatsauna koos eesruumiga ja broneerides eelnevalt aja,
nautida massaazi, kite- jalgade- voi ndohoolitsust. Lodgastuslike elementidega paketi
koostamisel tuleks arvestada klientide kiire elutempoga, pakkudes neile maksimaalset

voimalust votta aega maha, tulla vilja tavapirasest tookeskkonnast ning 100gastuda.
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Konverentsikliente kiisitledes selgus, et kliendid oleksid huvitatud ka gurmeedhtusoogist,
mida oleks hotelli restoranis voimalus korraldada. Konverentsipaketi juurde voiks vilja
pakkuda erinevate temaatikatega 10una- ja/voi Ohtusoogi paketid, mida konverentsi
tellinud ettevote vastavalt soovile valida saavad. Samuti vdib konverentside tellijatele
vilja pakkuda Estonia Resort Hotel & Spa’s juba edukalt toimivat Kokateatrit (Estonia
Resort Hotel & Spa, s.a.), kus restorani peakokk valmistab toidud show-elemente
kasutades. Viga suurte gruppide puhul on siiski otstarbekam katta buffer-stiilis laud, kuna
suure hulga toidu serveerimine iihel ja samal ajal on keerukas. Sellisel juhul v&ib
Kokateatris etendada magustoidu valmimist voi hoopis professionaalse baarmeni abil ldbi

viia kokteili-show.

Fenichi (2008, 1k 89-90) toob vilja, et osad hotellid korraldavad kohtumisi ka hotelli
territooriumile paigutatud telkides voi aatriumites ja aedades. Sellisel juhul on oluline
tagada koik vajalikud toovahendid ja seadmed, et garanteerida osalejatele mugavustase.
Eesti kliimavoddet arvestades oleks taolisi vililiritusi voimalus korraldada ka Estonia
Resort Hotel & Spa territooriumil juba kevade teises pooles, suvel kuni siigise
keskpaigani vélja. Hotellil on olemas ka oma viliterrass, kuid suuremaid gruppe see ei
mahuta ning paremini sobiks taoliseks ettevotmiseks hotelli parkla, kuhu piistitada telgid
ning pakkuda konverentsi vaheajal vdi pdrast ametliku osa 10ppu piisitjala toitlustust ja
meelelahutust koos esinejatega. Selline viliiiritus on meeldiv vaheldus siseruumides

viibimisele.

Lisaks Estonia Resort Hotel & Spa’s olemasolevale Rutiinimurdja paketile (vt lisa 4),
arendati antud td0 raames vilja motivatsioonipdeva pakett, mille sisuks on paketi tellinud
organisatsiooni toodtajate toomotivatsiooni suurendamine, premeerides neid l0dgastava
elamusega tookeskkonnast viljaspool. Preemia- ehk ergutusreis on mujal maalimas laialt
kasutusel olev koosoleku tiilip, kus rohuasetus on pandud 160gastus- ja puhkuse

elemendile (Robinson, 2012, 1k 19-20).
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Tuginedes Rogers’i ja Davidson’i (2016, 1k 142) poolt vilja toodud toote arendamise

neljale sammule (vt lk 18) ning kédesoleva 10putdd uuringutulemustele, koostati Estonia

Resort Hotel & Spa’le kahepidevane pakett “Motivatsioonipdevak® hinnaga 119 eurot

inimese kohta ning see sisaldab jargmist:

e 1 00 majutust kaheses standard toas koos buffer-hommikusoogiga hotelli restoranis
Noot;

e seminariruumi kasutamine kuni 6h, gruppidele alates 44-st kiilalisest suur saal;

e paus (maasika-banaani smuuti, maitsevesi, puuviljad, mustikamuffin);

e buffet-Idunasook restoranis Noot;

e gspaa- ja saunakeskuse piiramatu ajaga kiilastus;

e 30-minutit massaaZz, kéte- jalgade- vdi ndohoolitsus igale osalejale;

e privaatsauna Kadakaklubi kasutus koos eesruumi ja saunamehega;

e privaatsaunas serveeritud maitsevesi, tervislikud suupisted;

e 3-kiiguline ohtusdok Kokateater restoranis Noot;

e hommikutervitus jooga saalis.

Nimetatud paketti on moeldud grupile suurusega alates kiimme inimest ning
kasutamiseks koikidel pdevadel nddalas, ka nddalavahetustel, millal konverentsiruumid
leiavad vidhem kasutust. Motivatsioonipaketi raames saab ettevote kasutada
konverentsiruumi tdisema osa lidbiviimiseks. Paketis sisaldub paus, 1duna- ja dhtus6ok
ning meelelahutuslik grupitegevus. Motivatsioonipdeval osalejad ei ole niivord toises
meeleolus ning arvestades tdnapideva kiire elutempoga, otsitakse rohkem 16dgastust, mis
selgus ka ldbiviidud uuringu tulemustest. Lisaks spaa- ja saunakeskuse kasutamisele on
igal osalejal voimalus eelnevalt registreerides tellida endale iiks hoolitsus (massaaz, kéte-
jalgade, ndo hoolitsus). Samal ajal on grupi kasutuses privaatne saun, koos eesruumi ning
saunamehega, kes tutvustab sauna traditsioone ja vihtleb soovijaid. Pdeva 10petab
Kokateater restoranis Noot, kus serveeritakse kolmekiiguline Ohtus6ok lidbi show-

elemendi.

Motivatsioonipaketi teise pdeva kuulub hommikutervitus jooga ruumis ning
hommikus6ok. Pdeva sisustamiseks voib pakkuda klientidele erihinnaga lisateenuseid voi

kasutada koostoopartnerite teenuseid ning tutvustada grupile sihtkohas olevaid ponevaid
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vabaaja veetmise vOimalusi — niiteks Péarnut tutvustav ringkdik voi Valgeranna Golfi
kursus. Siiski tuleb ennem uurida konkreetse konverentsigrupi tausta ja eelistusi ning

vastavalt sellel leida véljapakkumiseks sobiv elamus.

Uuringu  raames, sooviti  vilja selgitada  kaaslaseprogrammi  vajalikkust
konverentsihotellis. Maggi ja Tretyakevich (2012, 1k 395) poolt ldbiviidud uuringus
osalenud drikliendid pidasid vidheoluliseks kaaslastele moeldud programmi, ning samale
jareldusele jouti ka antud t60 raames ldbiviidud uuringus. Seega voib jareldada, et
konverentsikliendid saabuvad Eestisisestele konverentsidele pigem ilma kaaslaseta voi
otsivad kaaslased ise endale sobiva ajaviitmise vOimaluse ning ei soovi osaleda
grupitegevustes.  Antud  programm  oleks  otstarbekas  kasutusele  votta
konverentsihotellides, kus peetakse mitmepidevaseid rahvusvahelisi konverentse ning

tihti on saadikutega koos ka nende kaaslased, kes otsivad sihtkohas pdonevaid tegevusi.

Kéesolevas uuringus osalejaid ei pidanud uudseid teenuseid just kdige olulisemaks
teguriks, kuid teiste autorite poolt ldbiviidud uuringud tdestavad vastupidist. Martinez-
Romén et al. (2015, 1k 132) leiavad oma uuringus, et uuenduslikkuse ja driedu vahel on
otsene ja positiivne seos. Ka Kuosa ja Westerlund (2012, 1k 94) nimetavad innovatsiooni
kui uut toodet, uut protsessi vOi uut organisatsioonilist struktuuri, mis suurendab &ri
edukuse vdimalust. Uuringu raames kiisitletud eksperdid tdid konverentsiteenuste
pakkumise puhul trendina vélja multifunktsionaalsed ruumid ja uudsed lahendused, mis
nende jaoks on olulise tdhtsusega ja mdjutab konverentsi toimumispaiga valikut. Samale
tulemusele joudis ka Saksamaa Konverentsibiiroo (German Convention Bureau) oma
uuringus, kus selgus, et maailmas toimuv kiire tehnoloogia areng mdjutab varasemast
olulisemalt ka koosolekusektorit. Samas on uuenduslikkus suhteline mdiste ning see, mis
iihe kliendi jaoks tundub uuenduslik, on teise jaoks tavaline. Siinkohal oleks ettevottel
moistlik pidevalt jilgida sektoris toimuvat ning vastavalt ndudlusele kohandada ka

pakutavad teenused.

Kuigi konverentsituriste on oluliselt vihem kui puhketuriste, avaldavad nad tugevat moju
turismist saadavale tulule (Wang & Lee, 2011, lk 293), kuna kulutavad rohkem, kui
puhketuristid. Aastal 2014 oli Saksamaal keskmine drikliendi kulutuste tase paevas 146

eurot. (The German Business..., 2015, 1k 9). Fenichi (2008, 1k 96) sonutsi peavad
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konverentsi korraldajad arvestama osalejate ootustega hotellis pakutavate teenuste taseme
ning hinna osas, mis peaks tunduma osalejatele moistlik. Kliendikiisitluse eelviimases
plokis uuritigi konverentsiklientide rahalisi kulutusi ning selgus, et kiilastajad kulutavad
konverentsihotellis lisateenustele tavaliselt 2650 €. Selline kulutuse tase on pohjendatav
asjaoluga, et riigisisesed konverentsid kestavad tavaliselt iihe pdeva ning lisateenuste
tarbimiseks ei jdd kiilasajatel piisavalt aega. Uhe lahendusena, kuidas suurendada
lisateenuste miiiiki, tuleks ettevotetele koostada mitmepédevaseid konverentsipakette, kus
nii toised, kui 100gastavad vabaaja tegevused on jaotatud dra kahele voi enamale pdevale,
ning sellisel juhul oleks kiilastajatel rohkem aega lisateenuste tarbimiseks. Mirksonaks
nende pakettide puhul oleks 166gastus ja uudsed elamused. Sama mérgib ka Penner et al.
(2013, 1k 4), et uue suundumuse kohaselt viheneb jarkjdargult hinna, kui indikaatori

osatdhtsus, ning tduseb turismitoote koostisosa ja mitmekesisuse olulisus.

Lisaks siseturule, tuleks tootada vilja spetsiaalne mitmepdevane konverentsipakett ka
vilisturule, kuna vilisturistid veedavad suure tdenidosusega sihtkohas rohkem aega,
tarbivad rohkem lisateenuseid ning seega kulutavad rohkem raha. Konverentsipakettide
turundamisel véljaspool Eestis, vajab ettevote kaasabi kohalikelt turismiasjalistelt ja
riigilt, kes ongi seadnud oma eesmirgiks rahvusvaheliste konverentside Eestisse toomisel
aidata ettevotteid arendus- ja turundustods (Majandus- ja Kommunikatsiooni-

ministeerium, 2013, 1k 4, 7).

Saksmaa Konverentsibiiroo (2013) toob vilja, et erinevate siindmuste planeerimisel on
oluline, et iiritusele saabumine ja lahkumine oleks kiilastajale voimalikult lihtne ja mugav
ning saavutatav voimalikult viikese 0koloogilise jalajiljega. Mugavust pidasid oluliseks
ka eksperdid, kes klientide huve silmas pidades tdid vilja konverentsikeskuse hea
ligipddsu erinevatest sihtkohtadest ja tasuta parkimisvdimaluse. Jérjest suuremat moju
kohtumiste erinevatele etappidele avaldab ka jatkusuutlikkus ja seda alates iirituse
ilesehitusest kuni transpordi, toidu ja meelelahutuseni vilja. Konverentsikorraldajad
rohutavad jdrjest enam siindmuse toimumispaiga eripdra, kasutades enam kohalikke

tarnijaid (German Convention..., 2013).

Kliendikiisitluses osalenutel paluti 10petuseks hinnata ka Estonia Resort Hotel & Spa

eestimaise kontseptsiooni olulisust teenuste pakkumisel ning anda iildine hinnang
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ettevottele. Konverentsiklientide arvates on kodumaisest loodusest, traditsioonidest,
kultuurist ja késitoost saadava kasutamist konverentsiteenuste pakkumisel pigem oluline.
Antud nodudlus tdestab, et kliendid védrtustavad oma traditsioone ja kultuuri ning
eelistavad eestimaise péritoluga tooteid ja teenuseid tarbida. Ekspertide arvates aga
toodete ja teenuste eestimaine péritolu ei oma suurt moju, vOi mdjutab pigem vihem.
Siiski toitlustuse osas olid eksperdid arvamusel, et 1ouna- ja Shtusookide pakkumisel
tuleks eelistada kohaliku piritoluga toiduaineid. Tuginedes uuringutest saadud infole,
tuleks uute teenuste arendamisel ldhtuda eestimaise péritolu pohimottest, mis peaks

ithtima nii ettevotte kontseptsiooni, kui ka klientide ootuste, soovide ja vajadustega.

Konverentsiklientidele suunatud uuringus sooviti kiilastajatelt teada, millise mulje on
Estonia Resort Hotel & Spa neile jitnud. Klientide muljed antud kiisimuses on pigem
head voi isegi vidga head. Sellest jidreldub, et ettevote suudab rahuldada
konverentsiklientide vajadused, kuid ldhtudes kidesolevas to0s ldbiviidud uuringu
tulemustest, jdreldustest ja ettepanekutest, on vdimalik arendada veelgi
kliendikesksemaid teenuseid, piisides seejuures konkurentsis ning kasvatades ettevotte

kaivet.
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KOKKUVOTE

Ariturismis alla liigituv koosoleku- ja konverentsiturism iihendab endas iriturismi ja
puhketurismi pohijooned. Kuna konverentsid on tihtipeale mitmepéevased siindmused,
vajavad kiilastajad lisaks konverentsiruumidele ka majutus- ja toitlustusteenuseid ning
selle tarbeks on majutusasutused rajatud konverentsikeskustega kahasse. Uuringutega on
kindlaks tehtud, et vaba aja veetmise vOimalustel on kdrge osakaal konverentsil osaleja
iiletildisele motivatsioonile ning suurendamaks iirituse kiilastatavus ja seelédbi ka ettevotte
kasumit, peavad korraldajad arvestama iga kliendi profiili ja omadustega ja ldhtuvalt

sellest pakkuma vilja ka erinevaid lisateenuseid.

Turismisektori tihedas konkurentsis, kus sarnaseid tooteid ja teenuseid on turul palju,
peab ettevotja hoolikalt 1abi motlema mida ja kuidas klientidele pakkuda. Eristumaks
teistest pakkujatest, tuleb ettevotjal teadlikult tegeleda toodete ja teenuste arendamisega
ning planeerida oskuslikult oma turundustegevust. Kdesoleva 1oput6o eesmargiks oli teha
ettepanekuid konverentsikliendile suunatud teenuste viljaarendamiseks Estonia Resort
Hotel & Spa’le. Probleemist ldhtuvalt seati jargnev uurimiskiisimus — milliseid kliendile
vadrtuslikke teenuseid arendada konverentsikiilastajale Estonia Resort Hotel & Spa

néitel?

Kliendikesksete turismiteenuste arendamiseks on mitmeid erinevaid voimalusi, kuid
kdigepealt on ettevottel vajalik tOstatada probleem, mida lahendama hakata ning sellest
lahtuvalt valida vilja sobivaim teenuste arendamise meetod. Selgitamaks vélja, milliseid
tooteid ja teenuseid konverentsikliendid soovivad, viidi Ioputd6 raames 1ibi kaks erinevat
uuringut, mille pdhjal tehti ettepanekuid konverentsikliendile suunatud teenuste

viljaarendamiseks.

To6 empiirilises osa labiviidavate uuringute tarbeks voeti kasutusele kombineeritud

meetod, kus esmalt viidi 1dbi kiisitlus konverentsiklientide hulgas, eesmérgiga saada
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tilevaade kliendi eelistustest lisateenuste tarbimise osas. Teise uuringu, ehk
ekspertintervjuude puhul, viidi 1dbi intervjuu viie konverentsivaldkonna eksperdiga ning
uuringu eesmirgiks oli vilja selgitada ekspertide arvamus trendide ja hoiakute suhtes

konverentsiklientide hulgas.

Teoreetilisele tagapOhjale ning kahele uuringule tuginedes, tehti organisatsioonile
suunatud soovituslikud parendus- ja arendusettepanekud konverentsikliendile pakutavate
lisateenuste osas. Uuringutest selgus, et koige enam kiilastavad siseturistidest
konverentsikliendid kahepdevaseid konverentse ja seda kahel korral aastas. Lisaks niitas
uuring, et konverentsile kaugemalt kohale joudavad kliendid jéddvad suurema
toendosusega hotelli pikemalt peatuma ning on tihtipeale sihtkohta sditnud koos
kaaslasega, mis omakorda suurendab lisateenuste tarbimist ja annab tulevikus voimaluse
kaaslasteprogrammi viljatootamiseks. Tuginedes eelnevale, tuleks lisaks siseturule,
arendada spetsiaalne konverentsipakett vélja ka vilisturule, kuna vilisturistid veedavad
suure toendosusega sihtkohas rohkem aega, tarbivad rohkem lisateenuseid ning seega

kulutavad rohkem raha.

Konverentsiklientide arvates voiksid lisateenused olla 160gastava iseloomuga ning samal
arvamusel olid ka uuringus osalenud eksperdid, kes nimetasid dra nii meelelahutuslikud
kui ka lddgastavad lisateenused, et siindmuse vahepeal voi jirgselt kliendilt vasimus
raputada ja toise pideva meeleolukalt 16petada. Selleks arendati to6 kdigus Estonai Resort
Hotel & Spa’le suuantud kahepdevane motivatsioonipakett, mis on moeldud ettevotete ja
organisatsioonide todtajate motivatsiooni tdstmiseks ning mis koosneb nii pohi- kui ka
lisateenustest. Libiviidud uuringu tulemustest selgus, et enamus konverentsikliente
eelistavad 100gastavaid tegevusi koos grupiga, mis on ka kédesoleva motivatsioonipaketi
sisuks. Samas eelistati tarbida hotellis pakutavaid lisateenuseid ka omal valikul grupist
eraldatuna ja eelistatumaiks osutusid spaa-, sauna-, gurmeedhtusoogi- ja
massaaziteenuseid, mis said kiilastajatelt kdige korgema keskmise hinnangu. Lihtuvalt
sellest, ja uuringus selgunud teadmisest, et kliendid soovivad eripakkumisi, tuleks
konverentsiklientidele arendada ja pakkuda erihinnaga lisateenuseid, mida osalejad

saaksid omal valikul konverentsipideva eel voi -10pus tarbida. Teenustele kulutamise tase

46



jdi uuringu andmetel 26-50 € piiresse ja sellega tuleks arvestada ka lisateenuste ja

eripakkumiste hinnakujundamisel.

Konverentsikliendid andsid teada, et infot hotellis pakutavate lisateenuste kohta otsitakse
peamiselt hotelli kodulehelt ning konverentsi korraldava ettevotte kaudu. Ka intervjuu
tulemusena selgus, et siindmusega seonduvalt informeerivad eksperdid oma kliente
peamiselt enda ettevotte kodulehe, voi siis otse-postituse kaudu. Konverentsihotellis
pakutavate teenuste paremaks ldabimiiiigiks on oluline tOhustada reklaami partnerite
kaudu ning seda peamiselt konverentse tellivate ettevottete kodulehel voi kliendile

saadetava e-kirja kaudu.

Antud 10putdd eesmirk oli teha ettepanekuid konverentsikliendile suunatud teenuste
viljaarendamiseks Estonia Resort Hotel & Spa’s. To0 eesmirk sai autori hinnangul
tdidetud ning uurimiskiisimus leidis vastuse. Loput6d kirjandusiilevaate koostamise
raames tootati 14bi erinevad teadusartiklid ja valdkonda puudutavad raamatud, vorreldi
uuritava teemaga seonduvaid keskseid seisukoht ning anti iilevaade saavutatud
tdhtsamatest uurimistulemustest. Empiirilises osas viidi 1dbi konverentsikliendi uuring
ning peale uuringutulemuste analiiiisi tehti jareldusi ja ettepanekuid konverentsikliendile
suunatud lisateenuste arendamiseks Estonia Resort Hotel & Spa’le. Konverentsiteenuste
arendamise valdkond pakub uurimisteemat ka edaspidiseks. Lisaks siseturistidele, voiks
tulevikus uurida vilisturiste ning nende ootuseid, soove ja vajadusi konverentsiteenuste
pakkumisel. Saadavate uuringutulemuste pohjal oleks vdoimalik arendada spetsiaalselt
nimetatud sihtturule suunatud konverentsipakett, mis koos oskusliku turunduse ja

miitigitooga voiks suurendada konverentsihotelli teenuste 1dbimiitiki.
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Lisa 1. Kiisitlus

Kiisimustik

Hea Estonia Resort Hotel & Spa konverentsikeskuse kiilastaja!

Soovime Teile pakkuda veelgi paremaid konverentsielamusi! Selleks palume Teil tiita alljargnev
anoniiimne kiisimustik, mille eesmirk on vilja selgitada, milliseid lisateenuseid
konverentsikliendid eelistavad ning milliste teenuste arendamisele peaks ettevote tidhelepanu

pOorama, et tagada Teie kui kliendi kérge rahulolu.

Kui soovite osaleda loosimises, mille auhinnaks on kinkekaart Estonia Resort Hotel & Spa ,,SPA
& SAUN kiilastus kahele koos Surnumeres holjumisega®, siis palun lisage oma kontaktandmed
kiisitluse 10ppu. Isikuandmeid kasutatakse ainult loosimise tarbeks, mis toimub 18.03.2016.

Vaitjaga voetakse ithendust.

Tédidetud ankeet palume viia fuajees asuva konverentsiadministraatori lauale voi

hotelliadministraatori Kiitte.

Palun tehke mérge sobiva vastusevariandi ees olevasse kasti.
1. Kui sageli osalete konverentsidel, koolitustel, seminaridel, téootubades (edaspidi
konverents) mis toimuvad viiljapool tookohta?

] 1 kord aastas
[J 2 korda aastas
O kord kvartalis

[J iga kuu
L] muu (palun tAipsustage) ........ccceeververeenee.

2. Milline on olnud viimaste aastate loikes koige tiiiipilisem konverentsi pikkus kus
olete osalenud?

[1 1-pdevane
[1 2-pdevane
[] 3-pdevane
[ 4-pidevane

3. Kui kiilastate iihepidevast Eestisisest konverentsi, siis kas jiite tavaliselt
konverentsihotelli 66bima?

[ voimalusel jddn 66bima
[ tavaliselt lahkun peale konverentsi 16ppu
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4.

S.

Milliste kanalite kaudu otsite teavet konverentsil pakutavate lisateenuste kohta?
Palun valige iiks vOi mitu varianti:

[ konverentsikorraldajalt

[ konverentsikeskuse kodulehelt

[ ajalehed ja ajakirjad

[ kolleegidelt

[] ei otsi lisainfot

[] vaatan kohapeal

(] muu (palun tApsustage) .....................

Kuidas eelistate peale konverentsipieva loppu oma aega sisustada?

[] osaleda meelelahutuslikus tegevuses koos konverentsil osalenutega (nt grupi Shtus66k

koos jirgneva peoga)

[] tarbida hotelli lisateenuseid omal valikul grupist eraldatuna
[J suunduda hotellist vilja

[] viibida hotellitoas

(] muu (palun tApsustage) .....................

6. Andke palun hinnang, kui huvitatud olete jirgnevatest konverentsihotellis pakutavatest
lisateenustest?
e Osaliselt . . .
h‘lll i%?a Huvit | huvitatud / Ei ole Ulgf: a oflza
atud | Osaliselt huvitatud . e
tud mitte huvitatud | oelda
1. Saun
2. Spaa
3. Massaazid
4. Kehahoolitsused
5. Niohoolitsused
6. Kitehoolitsused

7. Jalgadehoolitsused

8. Vannihoolitsused

9. Ilusalongi teenused

10. Soolalaua
hoolitsused

11. Naerujooga

12. Meditatiivne jooga

13. Valgusravi
meeleolule

14. Jousaal

15.Riihmatreeningud

16. Muu (palun
tipsustage)
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7. Kuidas méjutavad jargnevad tegurid Teie rahulolu konverentsikohaga?

Vahel on
Viga | Pigem oluline,

oluline | oluline vahel ei

ole oluline

Pigem Ei ole
ei ole iildse
oluline | oluline

Ei
oska
oelda

1. Atraktiivne asukoht

2. Teenuste kvaliteedi tase

3. Teenuste lai valik

4. Toitlustus

5. Spaa- ja saunateenused

6. Iluteenused

7.Sportimisvoimalused

8. Eripakkumised
konverentsikiilastajatele

9. Kaaslaste programm

10. Uldine hinnatase

8. Millised tegurid on Teie jaoks olulised, et Kkiilastaksite ettevotet puhketuristina uuesti?

Palun jarjestage tegurid skaalal 1 (kdige olulisem) kuni 6 (kdige vihem oluline):

(] atraktiivne sihtkoht

[] uudsed teenused

(] 1ai valik lisateenuseid

[ personaalne lihenemine

(] eripakkumise

L] muu (palun tdpsustage) ..................

9. Kui palju kulutate tavaliselt konverentsil olles lisateenustele hotellis?

J0-25¢€

[ 26-50 €
[151-75€

] 76-100 €

] 101- 125€

[] 126 € ja enam
[ ei kuluta iildse

10. Kui oluline on Teie jaoks kodumaisest loodusest, traditsioonidest, kultuurist ja kasitoost

saadava kasutamine hotellis teenuste pakkumisel?

[] viga oluline

[ pigem oluline

[J vahel on oluline, vahel ei ole oluline
[] pigem ei ole oluline

[ ei ole iildse oluline
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11. Millise mulje on Estonia Resort Hotel & Spa jitnud Teile siiamaani?

[] viga hea mulje

[] pigem hea mulje

(] nii ja naa

[] pigem ei ole hea mulje
[ ei ole iildse hea mulje
L1 ei oska delda

Palun tipsustage .........coooeeveviininne..

12. Teie sugu?

] mees
] naine

13. Teie siinniaasta?

Téanan vastamast!

Kiisitluse koostas Tartu Ulikooli Pirnu KolledZi turismiettevétluse iiliopilane Elerin

Kiirats.
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Lisa 2. Ekspertintervjuu kiisimused
1. Mitme pédevaseid koolitusi Teie ettevote tavaliselt korraldab?

2. Kas teie ettevotte poolt korraldatavad konverentsid on suunatud peamiselt sise- voi

vilisturule?
3. Millised tegurid on olulised teie poolt korraldatavate konverentside koha valikul?

4. Milliste kanalite kaudu informeerite oma kliente konverentsi toimumiskoha ja seal

pakutavate teenuste kohta?
5. Kui olulised on teie arvates konverentsijargsed hotellis pakutavad lisateenused?
6. Milliseid meelelahutuslike komponente voiks/peaks konverentsipakett sisaldama?

7. Milliseid lisateenuseid vOiks konverentsihotell konverentsiklientidele pakkuda lisaks

pohiteenustele?

8. Mil miidral mojutab kontseptsioon — ammutab inspiratsiooni Eesti loodusest,
rahvuslikust traditsioonidest, kultuurist ja kisitoost — Teid valima just selle ettevotte

teenuseid?

9. Millised trendid/miarksonad iseloomustavad Teie arvates hetkel konverentsiteenuste

pakkumist?
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Lisa 3. Ekspertintervjuude tulemuste kokkuvotte tabel

Tabel 1. Ekspertintervjuude tulemuste kokkuvdte (autori koostatud)

Uuringu tulemustes kajastunud vastusevariandid ja
nende kordumissagedus vastajate hulgas

1. Tavaliselt 1-péevane 2-pédevane 3-pédevane ja
koolituste kestus enam
5
2.Koolituste Peamiselt Harva vilisturule
suundumus sisekoolitus | suunatud
ed koolitused
ettevotetele
5 2
3.Konverentsikoh | Tasuta Sobiv tehnika Hea teenindus Hinna ja
a valik parkimine kvaliteedi suhe
3 4 2 2
Hea asukoht | Ruum ja toitlustus | Piisikliendi
koos ithes majas soodustused
4 3 3
4.Turunduskanali | E-kiri Ettevotte koduleht | Reklaam
d internetis
2 3 2
5.Lisateenuste Ei ole | Mitte védga olulised On oluline
olulisus oluline
3 2 1
6.Meelelahutuslik | Ei peaks | Aktiivsed Loogastavad
ud tegurid | sisalduma tegevused tegevused
konverentsi 3 1 2
paketis
7.Lisateenuste Ei oma | Lodgastavad Toitlustusteenus | Majutusteenus
valik téhtsust lisateenused ed ed
3 2 4 2
8.Eestimaine Ei oma | Mojutab vihe Meeldib uudne | Toitlustuses
kontseptsioon tihtsust ldhenemine oluline
2 1 2 1
9.Trendid Hea ja | Multifunktsionaals | Uudsed Ei tea
konverentsiteenus | kvaliteetne | ed ruumid tehnilised
te pakkumisel toit lahendused
3 2 2 1
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Lisa 4. Estonia Resort Hotel & Spa konverentsipaketid

Jargneb {iilevaade Estonia Resort Hotel & Spa pakutavatest konverentsipakettidest

(http://www.spaestonia.ee/resort/seminaripakkumised/):
1. Pakett tiimidele AJURUNNAK SPAAS

Kogu sobrad-kolleegid kokku ja tulge motete varskendusele spaasse! Parimad maétted ei
siinni alati seminarilaua taga, vaid hoopis saunalaval v6i iihisel dhtusdogil. Meie uues ja
trendikas kuurordihotellis ESTONIA Resort Hotel & Spa oleme selleks koik vajaliku
valmis pannud! Mugavad hotellitoad ja eestimaisest disainist inspireeritud sisekujundus,

toelisi saunaelamusi pakkuv SPA & SAUN ja 3-kiiguline dhtusdok restoranis NOOT.

Pakkumine kehtib gruppidele alates 10 inimesest kuni 29.12.2015, 03.01.-23.06.2016 ja
14.08.-29.12.2016.

Hinnas sisaldub:

e 1 60 majutus valitud toas uues kuurordihotellis ESTONIA Resort Hotel & Spa

e Piiramatu SPA & SAUNA kasutus kogu hotellis viibimise ajal

e 3-kiiguline dhtusdok koos pokaali veiniga hotelli restoranis NOOT, meniiiivalikud

e Rikkalik buffet hommikusook hotelli restoranis NOOT

e Toas hommikumantlid ja sussid molemale kiilalisele ning Hiidemeeste pudelivesi

e Tasuta internet kogu hotellis, parkimine hotelli parklas vastavalt kohtade saadavusele

e Saabumine alates 15:00, lahkumine kuni 12:00.

[\°)

. Seminaripakett RUTIINIMURDJA

Ootame teid uude ESTONIA Resort Hotel & Spa konverentsikeskusse toiseid eesmirke
seadma! Meie juures 10pevad tegusad toopdevad rutiinimurdva ihu ja hinge kosutamisega
uues spaa- ja saunakeskuses.

Pakkumine kehtib:

— seminariruumi kasutamiseks esmaspéevast reedeni

— saabumisega piihapédevast neljapdevani
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— perioodil 03.01.2016 — 19.06.2016

— gruppidele suurusega alates 10 kiilalisest

Hinnas sisaldub:

3

1 86 majutus kaheses standardtoas koos buffet hommikusdogiga hotelli restoranis
NOOT

Seminariruumi kasutamine kuni 8h, gruppidele alates 44 kiilalisest suur saal
Energiapaus “Mahe amps” (kohv, ingveritee, maitsevesi, mustikamuffin)
3-kiiguline 16unasdok restoranis NOOT, meniiiivalikud

spaa- ja saunakeskuse piiramatu ajaga kiilastus

.PAEVASEMINAR

Tulemuslik pdev koos kolleegide voi koostodpartneriga ootab teid Pédrnus, meie uues

konverentsikeskuses.
Pakkumine kehtib:
—03.01.2016 — 19.06.2016 esmaspéevast reedeni

— gruppidele suurusega alates 10 kiilalisest

Hinnas sisaldub:

4

Seminariruumi kasutamine kuni 8h

Seminariruumis tehnika ja lisatarvikute kasutamine: projektor ja elektriline rullekraan
2,2 m lai (Ruumis 5 TV ekraan 60"), paber, pliiatsid, pabertahvel

Hommikune kohv ja singi-juustucroissant

3-kiiguline 16unasdok restoranis NOOT, meniiiivalikud

.PAEVASEMINAR JA SPA & SAUN

Hinnas sisaldub:

Seminariruumi kasutamine kuni 8h

Seminariruumis tehnika ja lisatarvikute kasutamine: projektor ja elektriline rullekraan
2,2 m lai (Ruumis 5 TV ekraan 60"), paber, pliiatsid, pabertahvel

Hommikune kohv ja singi-juustucroissant

3-kiiguline 16unasdok restoranis NOOT, meniiiivalikud

SPA & SAUN’a 3-tunnine kiilastus
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SUMMARY

DEVELOPMENT OF ADDITIONAL SERVICES FOR CONFERENCE CLIENTS IN
AN ACCOMMODATION ESTABLISHMENT: THE CASE OF THE ESTONIA
RESORT HOTEL & SPA

By Elerin Kiirats

Meeting and conference tourism that is classified under business tourism is a combination
of the main features of business tourism and recreational tourism. As conferences are
often multi-day events, the guests need, besides conference rooms, also accommodation
and catering services, and for this the accommodation establishments have been
established together with conference centres. Studies have found that leisure facilities
have a major impact on the overall motivation of conference participants, and for
increasin the number of visits and thereby also corporate profits, the organisers should
take account of every client’s profile and characteristics, and on this basis different

additional services should be provided.

The tourism sector is characterised by intense competition and companies face daily the
question of how to increase profits and how, in the same time, to be a successful and
competitive organisation. The choice of similar products and services in the market is
very wide and for distinguishing oneself from others, the entrepreneurs need to deal
intentionally with the development of products and services, and to plan carefully their
marketing activities. The objective of current final paper is to make proposals for
development of services for conference clients for Estonia Resort Hotel & Spa. Based on
the problem, the following research question was set — what valuable services for clients
should be developed for conference visitors in the case of the Estonia Resort Hotel &

Spa?

In order to identify which products and services the conference clients desire, two

different surveys were conducted in the framework of the empirical part of current final
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paper, on the basis of which the proposals were made for development of services for the
conference clients. A combined method was used for the surveys where first the
conference clients were questioned with the objective to get a clearer picture of the
client’s preferences about additional services. A quantitative survey was conducted by
questioning people of Estonia as internal market, and the population included all
conference clients. The sample was all visitors who participated in conferences taking
place in the Estonia Resort Hotel & Spa on 10.03.2016 and 12.03.2016. A total of ca 400
visitors participated in the conferences, of whom 143 answered the questionnaire and the
final number of participants in the survey was 139 persons. The questionnaire consisted
of 14 semi-structured questions that included both open and closed response alternatives.
In the analysis of the obtained data, the codes were set up deductively and the methods of

statistical data analysis and content analysis were used.

The population of the second survey, which was expert interviews, included selected
experts in the conference field, and the objective of the qualitative survey was to find out
the experts’ opinion about trends and attitudes among the conference clients. An
invitation to participate was sent to nine experts, of whom five agreed to participate. A
questionnaire including nine questions was used for conducting the interview. Content
analysis was used as a data analysis method, and after interviews the interviews were first

transcribed, and then coded, categorised and analysed.

On the basis of theoretical background and two surveys, indicative proposals were made
to the organisation for improvement and development of additional services for offering
to conference clients. The surveys demonstrated that domestic conference clients mostly
visit two-day conferences and they do it twice a year. Further the surveys show that the
clients coming from further distances are more likely to stay longer in the hotel, and they
have often travelled to the destination with a companion, that in turn increases the
consumption of additional services and gives an opportunity to develop a companions’
program in future. Based on the above, conference packages for the external market
should be developed, because such tourists are likely to spend more time in the

destination, use more additional services and spend more money.
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In the opinion of the conference clients the additional services could be of a relaxing
nature. This opinion was supported by the experts participating in the survey, who
considered both entertaining and relaxing additional services to be important, to shake
fatigue off the client during or between the events, and to finish a hard-working day in
good spirit. To this end, during current work, a two-day motivational package was
developed for the Estonia Resort Hotel & Spa. The package is primarily meant for
enhancing motivation of employees of organisations, and the package includes both main

and additional services.

The results of the conducted survey demonstrated that most of the conference clients
prefer relaxing activities in group, and this is the content of this motivational package. In
the same time, the clients also preferred to use additional services offered in the hotel
according to one’s own choice separately from a group, and the most preferred services
were spa, sauna, gourmet dinner and massage services, which obtained from the visitors
the highest average rating. Based on this, and the knowledge obtained from the survey
that the clients want special offers, additional services with special prices should be
developed and offered to the conference clients who could use these services according
to their own choice either at the beginning or at the end of a conference day. The level of
spending on these services remained, according to the data from the survey, within 26—
50 euros, and it should be also taken into account in developing the pricing policy for

these additional services.

The conference clients said that they mostly seek information about the additional
services offered in the conference hotel on the hotel’s webpage and through the organiser
of the conference. The results of the interview also showed that the experts give their
clients the information connected with the event mostly through their own company’s
webpage or via direct mail. To increase the volume of sales of additional services offered
in the conference hotel, better advertising through partners is needed, especially on the

webpages or in customer e-mails of the companies that order the conferences.

The objective of this final paper was to make proposals for development of services for
conference clients in the Estonia Resort Hotel & Spa. The author considers that this

objective has been achieved and the research question was answered. During literature
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research, different scientific articles and books in this area were reviewed, central
positions were compared and an overview of main research results was given. In the
empirical part, the conference clients’ survey and expert interview were conducted using
a combined method of study. The results of the survey were analysed, and conclusions
and proposals made for development of additional services for conference clients for

Estonia Resort Hotel & Spa.
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