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SISSEJUHATUS

Tanapéeval on tarbijad aina teadlikumad keskkonnariskidest, seega kestlikkus on
muutumas prioriteediks igas valdkonnas. Ettevdtted rakendavad uusi meetmeid,
lahendusi ja strateegiaid kestliku arengu tagamiseks, kaasaegsed organisatsioonid
moistavad oma toodete ja teenuste keskkonnamdjusid ning tunnistavad vastutust
keskkonnakahjude leevendamisel. See kehtib kdikide sektorite puhul, sealhulgas ka
majutussektori puhul (Khatter, 2023). Kuigi turismiturundust Kritiseeritakse tihti
ekspluateeriva ja hedonistliku tarbimise ergutamise parast, annab kestlikkust kaasav
turundus vdimaluse kasutada turundusoskusi ja -tehnikaid sihipdraselt: moista tegelikke
turuvajadusi, kavandada keskkonnasdbralikke tooteid ja luua veenvad suhtlusmeetodid,

mis soodustavad kaitumismustrite plsivaid muutusi (Font & McCabe, 2017).

Hotellikllastajate kasvavate ootuste tditmisel pdhjustavad majutusettevitted sageli
mitmesuguseid keskkonnakahjusid, nditeks 06hu- ja mirasaastet, bioloogilise
mitmekesisuse vahenemist, suuret jadtmeteket ning tootajate diguste rikkumist (Latif et
al., 2020). Samal ajal on reisijad Uha teadlikumad hotellide véimaliku kahjuliku mdju
suhtes ja eelistavad puhkamiseks loodussdbralikke valikuid. Hotellid kasutavad véga
palju ressursse ja kuuluvad &ri- ja tédstusruumide seas suurimate energiatarbijate hulka,
seega on nende tegevusel looduskeskkonna kaitses suur kaal ning tha kasvav hulk
kllastajaid otsivad majutusasutusi, mis rakendavad selgeid keskkonnakaitse praktikaid.
Kestlike pGhimdtete ja tavade jargimine ning samas teenuse kdrge kvaliteedi hoidmine

on hotelli juhtkondadele aina suuremaks valjakutseks.(Arisandi et al., 2023).

Keskkonnateadlikkus on tdusvas trendis ning tarbijad eelistavad tiha enam kestlikkusega
kooskblas olevaid tooteid ja teenuseid. Paraku jadb tihti  ettevOtete
keskkonnasoObralikkusse tehtud panus ja investeeringud teadliku tarbijani edastamata.

Majandus- ja Kommunikatsiooniministeeriumi strateegilise arengudokumendi ,,Eesti



turismi pikk vaade 2025-2035* jargi on Eesti juba tuntud kestliku turismi sihtkohana ning
2023. aastal saavutas riik Euromonitori kestliku turismi indeksis neljanda koha.
Dokumendi alapealkiri ,,Luues vaartust kestlikult* réhutab visiooni, et aastaks 2035 on
Eesti tuntud, kestlik ja uuenduslik sihtkoht. Dokumendis tuuakse vélja ka see, et kuigi
tarbijad peavad kestlikkust oluliseks, on kestlikkuse jargimine ettevdtetele kulukas ning

tarbijate reisieelistusi on raske muuta.

Kuna kestlikkuse mdiste turismis ei ole fikseeritud ning inimestel ei ole lhtset arusaama
kestlikkusest turismivaldkonnas, siis kestlike turusegmentide tuvastamine vo6ib olla
raskendatud (Font & McCabe, 2017). Seda kinnitatakse ka Eesti mastaabis kestliku
turismi  2023. aastal valminud uuringus "Uleminek kestlikule turismile Eestis:
hetkeolukord, eeldused, mdju ja investeeringu- ning toetusvajadused*. Uuringus leitakse,
et arusaam kestlikust turismist on ebalhtlane, puudub Uhtne ja selge koordineeritud
sdnum ja eesmargid turismisektorile, mis on teiste tegevuste (ettepanekute ja soovituste)
eelduseks. Kuna kestlikkus on valdkondlikult mdtestamata ja seet6ttu puudub Ghtne
arusaam, mis on kestlik turism, siis tihti ei tea turismiteenuse pakkujad, kust alustada
teekonda kestlikuma tegutsemise poole, sest ei olda kindlad, millised tegevused on/oleks
kestlikud. Kestliku turismi uuringus on toodud ettepanekuks riigipoolselt selge ja lihtsalt
moistetav Kkestlikkuse sdnum, mida koik osapooled (htselt turismiteenuse pakkujatele
kuvavad. (Haljasmets, L6hmus, Toomla & Pedjasaar 2023)

Paljud ettevltted on Kkestlikkusse palju investeerinud ning panustanud sellele, et
keskkonnateadlik klient pddrdub just nende poole. Seda aga suures osas ei juhtu, kuna
info investeeringutest kestlikkusse ja&b kesiseks ning see ei joua sihtgrupini —
keskkonnateadliku tarbijani. Sellest tuleneb ka antud t60 uurimisprobleem — vélja

selgitada, mis viisil paremini teavitada kilastajaid majutusettevotte kestlikkusest.

Ké&esoleva 16putod eesmérgiks on valja selgitada, millised turundusmeetmed toetavad
kdige paremini kestliku ettevotte turundamist klientidele ja todtada vélja ettepanekud
Dunten hotellile meetmete rakendamiseks.

Seega on t60 uurimiskisimuseks: Milliseid kestlikkuse alaseid turundustegevusi peaks

Dunten hotellis rakendama, et tbhusalt kdnetada keskkonnateadlikke tarbijaid?



Teoreetilises osas kasitletakse kestlikkuse pohimdtteid majutusvaldkonnas ja neid
rakendavate majutusettevotete eripdrasid. Tuuakse vélja kestliku majutusettevotte
turundusviisid ja -v6imalused ning kajastatakse tdnapaeva trende turunduses tuginedes
teadusartiklitele ja uuringute tulemustele. Olulisemateks autoriteks, kellele tuginetakse,

on Geert Hofstede, Archie B. Carroll, Xavier Font, Scott McCabe, Zorica Duric jt.

Empiirilises osas viiakse labi kaks uuringut, kus esimeses kasutatakse
andmekogumismeetodina ankeetkdsitlust, kus uuritakse potentsiaalseid kestlikkusest
huvitatud hotelli kiilastajaid, et valja selgitada, millised turundustegevused neile véiksid
sobida ja mis on neile oluline majutusettevotte kestlikkuse votmes. Teises uuringus
kasutatakse uurimismeetodina teiseste andmete analtiusi, kus vaatluse pdhjal viiakse labi
kvalitatiivne sisuanalttis konkurentide veebilehtedele, sotsiaalmeediale ja kilastajate
arvustustele keskendudes. Tehakse kindlaks, kuidas konkurendid oma turunduskanalites
kestlikkust kajastavad ning vastavalt sellele analiilisitakse, kuidas saab Dunten hotell
teistest hotellidest kestlikkuse majutusettevotte turunduses eristuda.



1. KESTLIKU MAJUTUSETTEVOTTE OLEMUS JA
TURUNDUSMEETMED KESKKONNATEADLIKULE
KLIENDILE

1.1. Kestlikkuse olulisus majutussektoris

Majutusvaldkond on (ks turismi osa, mille tegevus kujutab endast tdsist ohtu keskkonnale
suurele vee-, energia- ja mittekestvuskaupade tarbimise ning suures koguses toor- ja
tahkete ja&tmete véljapaiskamise tottu. Kui ressursse ei hallata Gigesti, on sellel
negatiivne mdju keskkonnale ja organisatsiooni tegevuskuludele. Mitmed faktorid, kaasa
arvatud Kklientide keskkonnateadlikkuse kasv, positiilvse maine kujundamine ja
majanduslik tulu, on julgustanud hotelle keskkonnasdbralikkuse poole. (Abdou et al.,
2020)

Uha rohkem kiilalisi otsib hotelle, mis jargivad keskkonnakaitse tavasid, seega hotelli
juhtidel on aina suuremaks valjakutseks tdhusate sadstvate poliitikate ja tavade
arendamine, samal ajal sdilitades oma teenuse kvaliteeti. Kliendid on aina suurema
tdendosusega huvitatud rohelistest toodetest ja teenustest ning seoses muutuva
mdotlemisviisiga on hotellid kasutusele votnud rohelisi ldhenemisviise, et pusida
asjakohase ja margatavana suure konkurentsiga turul, seetdttu on roheline juhtimine
muutunud Kriitiliselt oluliseks ka hotellide turunduse planeerimisel. (Arisandi et al.,
2023)

Hotellide tulemuslikkuse ja keskkonnasaastlikkuse néitajate uuringu kohaselt (Duric &
Poto¢nik Topler, 2021) selgus, et majutusettevotetel on vajadus selgete ja Uhtsete
ulemaailmsete kriteeriumide ja néitajate jarele, kuna paljudel hotellidel, eriti vaiksematel
ja iseseisvatel hotellidel, puudub ametlik keskkonnapoliitika ning pole avalikke

keskkonnaaruandeid. Ulemaailmsete kriteeriumide ja niitajate méaaramine nduab



rahvusvaheliste institutsioonide, riikide, valitsusvéliste organisatsioonide ja teiste
osapoolte kaasamist standardiseeritud poliitika ja tehnikate véljatotamiseks. Autorid
pakuvad, et tuleks luua Ulemaailmne hindamisststeem, mis Klassifitseeriks hotellid
kategooriate, suuruse ja asukoha alusel. Selline siisteem julgustaks véiksemaid hotelle
osalema keskkonnaaruandluses, véltides samal ajal eksitavaid keskkonnaalaseid vaiteid.
(Duric & Poto¢nik Topler, 2021)

Kestlike praktikate integreerimine vdib majutusettevotetele pakkuda olulist strateegilist
konkurentsieelist, eriti arvestades kestlikkuse olulisuse kasvavat tunnustamist. Kuigi
otsesed seosed kestlikkuse ja kasumlikkuse vahel on mdnevdrra ndrgad, siis hotellid, kes
astuvad rohelisi samme, tugevdavad oma mainet keskkonnaprobleemide eestvedajatena
ning loovad aluse pikaajalisele eelispositsioonile. Edu sBltub aga sellest, et rohelised
algatused ei jadks vaid praktikaks, vaid jouaksid ka tarbijateni labi sihikindla turunduse

ja selgete teavitussonumite. (Barber, 2014)

Majutusettevotetel on kestlike praktikate rakendamisest kasu mitmel viisil: esiteks nende
rakendamine toob ressursitdhususe ning séastab energia ja vee tarbimist, teisalt toimib
see turundusvahendina kestlikkusest huvitatud klientide ligitdmbamiseks (Abdou et al.,

2020). Olulisemad eelised kestliku majutusettevotte puhul on:

vaiksemad tegevuskulud ja parem kulude kontroll,

o lisatulu labi vaiksemate kulude;

e pikaajalisem finantsiline stabiilsus;

e suurem klientide rahulolu;

e parem bréndi maine ja parema kuvandi loomine;

e pikaajalisem vb6ime pusida turul ja olla kasumlik;

e negatiivsete mdjude véhendamine ja keskkonna hoidmine. (Duric & Poto¢nik Topler,
2021)

Kuna susinikuneutraalsuse saavutamine on maailmas (ks pakilisemaid missioone ja
roheline turundus aina thtsam s&&stva turismi edendamisel, on turismi ja majutuse
uurimustes  palvinud  t0ha  rohkem  t&helepanu ka  keskkonnaliikumine.

Keskkonnaliikumise- ja aktivismiga seostatakse ,,Greta Thunbergi efekti*, erakordset



nahtust, mis paudis kogu maailma tahelepanu. Noore kliimaaktivisti jarjekindel
otsustusvbime ja keskendumine Kkiirele Kklilma muutusele muutus globaalse
keskkonnaliikumise mdjutajaks. Maailmas, kus seisame silmitsi enneolematute
keskkonnaprobleemidega, on Thunbergi sdnum leidnud sugava kdlapinna inimestes ule
kogu maailma. Keskkonnaaktivism ning sellega seotud “Greta Thunbergi efekt” ei ole
mdjutanud vaid poliitilisi otsuseid ja ettevotete praktikaid, vaid selle mdju on ulatunud ka
tiksikisikute kaitumiseni, sealhulgas nende reisivalikuteni. Uha enam reisijaid eelistab
vastutustundlikke, keskkonnasdbralikke sihtkohti, mis peegeldab keskkonnaaktivismi
rolli teadlikkuse tostmisel reisimise ©koloogilisest jalajaljest ja selle panusest
klitmamuutustesse. (Srivastava et al., 2024)

Kuna majutussektor on laialdaselt tuntud suure energiakasutuse ja keskkonnamdju
poolest, siis on oluline kaasata aktiivselt hotelli kilastajaid kestlikesse algatustesse.
Juhtivad hotelliketid, nagu Hilton, Banyan Tree ja Accor, on puidnud oma rohelisi
algatusi ja saavutusi veebis esile tdsta, et juhtida kilaliste tahelepanu
keskkonnaprobleemidele. Ulemaailmsete kliimariskide vastu v&itlemine nduab Ghiseid
pingutusi, kus vétmerolli mangivad nii teenusepakkujad kui ka kilalised. Seetdttu on Tao
jt (2024) leidnud, et oluline on tdhustada ettevOtete sotsiaalset vastutust (CSR, inglise
keeles corporate social responsibility) ning sellekohast teabevahetust, et tugevdada
kulaliste seotust kliimaalgatustega. (Tao et al., 2024)

CSR selle tanapéevases sdnastuses on olnud oluline ja arenev teema alates 1950. aastatest.
CRS-i definitsioone on aja jooksul tekkinud kimneid, kuid Uks populaarsemaid on
Carrolli méaaratlus: CSR koondab majanduslikke, diguslikke, eetilisi ja filantroopilisi
ootusi, mis Uhiskonnal teatud ajahetkel organisatsioonidele on. See méaératlus loob
raamistiku, mis aitab piiritleda ja iseloomustada ettevdtete vastutust Gihiskonna ees. Antud

maadratlust ilmestab ka Carrolli (2016) piramiid joonisel 1.
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%

ndue
Joonis 1. Carrolli piramiid. Allikas: Carroll, 2016, Ik 5

Carrolli (2016) CSR puramiidi neli tasandit on jargmised:

e Majanduslikud kohustused: see on ettevitete kasumlikkuse ja jatkusuutlikkuse
pohindue, sest ettevotetelt eeldatakse, et nad toodavad ja milivad tooteid/teenuseid,
mida Uhiskond vajab ja soovib.

e Oiguslikud kohustused: seadused ja eeskirjad, mille jargimine on Ghiskonna poolt
ndutud.

e Eetilised kohustused: eeldatakse, et ettevdtted tegutsevad eetiliselt arvestades
thiskondlike normide ja vaartuste jargimist ning ausat ja diglast tegutsemist. Kuigi
Carroll kasitles keskkonnateemat eetilises tasandis, tuleks keskkonda kasitleda
individuaalse tasandina, kuna selle mdju ja teadlikkus on suurenenud (Fung Wong &
Kim, 2020).

e Filantroopilised kohustused: need hdlmavad valikulisi ja vabatahtlikke tegevusi,
kuidas ettevdte saaks panustada tGhiskonda, kuid mis ei ole seadusega ette nahtud,
néiteks heategevuslikud annetused.

Carrolli véitel ei peaks organisatsioonid oma sotsiaalseid kohustusi tditma mitte
hierarhilisel viisil, vaid otsuste tegemisel ja uute meetmete kasutusele votmisel peaks
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arvestama kdikide komponentidega integreeritult (Carroll, 2016). Arvestades nende nelja
komponendi selgitust vOib vaita, et kestlike tavade rakendamine kuulub nii majandusliku,

digusliku, eetilise kui ka filantroopilise kohustuse alla.

Kokkuvatlikult ei ole kestlikkus majutusettevottes tdnapaeval pelgalt valik, vaid lisaks ka
oluline osa vastutustundlikust ja tulevikku suunatud &rimudelist. Kuna
majutusvaldkonnal on suur moju keskkonnale, oodatakse ettevotetelt 1abimdeldud ja
teadlikke keskkonnapraktikaid, mis vastaksid nii Ghiskonna ootustele kui ka
rahvusvahelistele standarditele. Keskendumine kestlikkusele aitab tdsta mainet,
suurendada Klientide usaldust ja rahulolu ning vdib tagada pikaajalise konkurentsieelise.
Samas vahendavad kestlikud lahendused ka tegevuskulusid, parandades finantsilist
stabiilsust. Seetdttu peaksid majutusettevdtted integreerima kestlikkuse loomulikult oma
aristrateegiasse, juhtimisse ja turundusse, kuna see loob usaldusvaérse kuvandi ning

eristab ettevotet turul, kus reisijad véaértustavad vastutustundlikkust tiha enam.
1.2. Turundusmeetmed keskkonnateadlikule sihtgrupile

Uha suurem hulk ettevétjaid jargib rohelist tegevust kui head turundusstrateegiat, et
saavutada turu segment ja positsioon kestlikkuse valdkonnas, seeparast peetakse rohelise
hotelli drimudelit itha enam korgelt konkurentsitihedal hotelliturul tdusvaks niSiks.
Hotellide rohelised turundusstrateegiad mdjutavad oluliselt klientide ostukaitumist ning
klientide psuhholoogia aitab mdista majutuse valikuga seotuid ostukaitumisi ja
otsustusprotsesse. Roheline turundus annab Klientidele vOGimaluse mdista ettevotte
keskkonnavaartusi ning kestlikkusele orienteeritud tarbijad vOivad luua tugeva seose
ettevotte visiooniga. Tegemist on sotsiaalse protsessiga, mis suudab tuvastada,
prognoosida ja rahuldada tarbijate vajadusi, aidates samal ajal ettevdttel saavutada
kasumit ja jatkusuutlikkust. Kestlikud strateegiad aitavad ettevotetel mitte ainult muutuda
keskkonnas@bralikumaks, vaid ka eristuda konkurentidest ning parandada ettevotte
mainet. (Chung, 2020)

Rohelise turunduse elluviimine ei ole pelgalt ettevotte turundusosakonna llesanne, vaid
see nduab kogu organisatsiooni kaasamist, ulatudes kvaliteedi, disaini, tootmise ja

tarneahelani. Rohelise turunduse arendamine toimub ldbi susteemide, protsesside ja
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toodete poliitika kavandamise, rakendamise ja kontrollimise ning nende reklaamimise.
Nende tegevuste peamine eesmark on minimeerida negatiivset moju looduskeskkonnale
ja panustada selle sdilitamisele ja kaitsmisele. Hotellide puhul on eesmargiks roheliste
praktikate integreerimine igapdevasesse tegevusse, et rahuldada mitte ainult
keskkonnateadlike tarbijate vajadusi, vaid ka tagada ettevotte jatkusuutlikkus. Kuigi
moned hotellid kdhklevad roheliste tavade rakendamise osas, olles mures lihiajalise
kasumi ja kulukate investeeringute Ule, on uuringud ndidanud, et kulalised on valmis
killastama hotelle, mis on omaks votnud keskkonnasdbralikke algatusi. Uks suurimaid
valjakutseid, millega hotellid silmitsi seisavad, on rohepesu — olukord, kus hotellid
esitavad kestlikkuse alaseid véiteid, mis ei ole kooskdlas tegelikkusega. Kui kliendid
avastavad, et hotell on valetanud v&i andnud eksitavat teavet, voib see tosiselt kahjustada
usaldust ja lojaalsust, mis on turunduse edu jaoks véga oluline. (Chandran &
Bhattacharya, 2019)

Turismiorganisatsioonid td0tavad pidevalt valja rohelise turunduse lahendusi, et néidata
oma puhendumust keskkonnasaastlikkusele. Kull aga on ha tavalisem, et ettevdtted
lubavad rohkem kestlikkust, kui nad tegelikult ellu viivad. Sellised praktikad on mitte
ainult petlikud, vaid ka vastutustundetud, kuna tarbijate eksitamine G0nestab nende
usaldust keskkonnasdbralike organisatsioonide vastu, luues laiemat ohtu Uhiskonnale.
Hoolimata voimalikest negatiivsetest tagajargedest jatkavad turismiorganisatsioonid
rohepesu praktikat, et meelitada ligi keskkonnateadlikke kliente, parandada oma mainet
ja pusida konkurentsis. See strateegia vOimaldab neil esineda keskkonnasdbralike
ettevdtetena, ilma et nad teeksid tosiseid ja jatkusuutlikke muudatusi, mis vdib vahendada
kulusid ja aidata neil tdita valdkonnas kehtestatud "rohelisi" standardeid. (Vilkaité-
Vaitone, 2024)

Uhed olulisemad rohelise turunduse vahendid on ¢komargised, kuna need aitavad
klientidel eristada kestlikke tooteid mitterohelistest toodetest. Tarbijad on valmis
O6komargisest mdojutatult keskkonnahoidliku ostuotsuse langetama vaid kolme olulise
teguri pdhjal, milleks on teave, teadmised ja usaldus Okomaérgisega toote vastu.

Okomirgiste tdhusus sdltub suuresti margise teadlikkusest tarbijate seas, tuntud méargised
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aitavad suurendada tarbijate usaldust ja see viib keskkonnasaastlike ostukavatsusteni.
(Sharma & Kushwaha, 2019)

Paljud ettevotted on keskkonnaohutuse edendamiseks omaks votnud 6komargised, mida
turundajad kasutavad keskkonnasdbralike toodete propageerimiseks, kuna need
peegelduvad ettevotte Gldises keskkonnategevuses (Akram et al., 2024). Kuigi
Okomaérgiste kasutamine suurendab kestlike majutusettevtete ndhtavust ning aitab
kujundada kulastajate positiivset hoiakut ja suurendab nende kilastamiskavatsust, ei

mdjuta uUldine keskkonnateadlikkus siiski broneerimiskavatsusi (Godovykh et al., 2024).

Arkam, Lavuri, Bilal, Hameed ja Byun (2024) on ké&sitlenud kaks peamist
motivatsioonitulpi, mis mojutavad klientide ostukaitumist: egoistlik ja altruistlik.
Esimene seab esikohale inimese enda ja toob esile enda isiklikud vdi oma pere
terviseprobleemid ning teise puhul on oluline Uldine keskkonnateadlikkus. Autorid
toovad ettepanekutena vilja, et ettevotted peaksid kestlikkuse edendamisel arvestama
oma klientide egoistlike ja altruistlike motiividega, nende mdistmine vOib aidata
kohandada turundussdnumeid ettevGtte sotsiaalse vastutuse algatusi konkreetsetele
kliendikategooriatele (Akram et al., 2024)

Uheks vaatenurgaks, kuidas jouda keskkonnateadliku kliendini, on mdista nende
kultuuri- ja individuaalseid vaartusi. Nende vaartuste mdistmiseks on vdimalus kasutada
Hofstede lahenemist, mida uurivad turismi kestlikkuse votmes Davari, Nosrati & Kim
(2024) ja Hansen, Olk & Thomsen (2024). Kuigi m&lemas uuringus kasutatakse kultuuri-
ja turismikaitumise vahelise seose mdistmiseks Hofstede lahenemist, siis Davari jt
uuringu puhul keskenduvad konkreetsele demograafilisele ja empiirilisele analtdsile,
samas kui Hansen jt (2024) viivad labi laiema analiiusi, kasutades ka Hofstede lahenemist
kestlike kaitumiskavatsuste méjule. Davari jt (2024) on sidunud Hofstede viiemdotmelise
mudeli ja seoseid keskkonnahoiakute ja vaartuste vahel, mis mdjutavad Hiina
millenniaalide suhtumist turismi kestlikkusse. Vastavalt Hofstede mudelile uuritakse, kas
jargnevad aspektid mdjutavad keskkonnahoiakut:

e viimukaugus;

e ebakindluse véltimine;

e maskuliinsus vdi feminiinsus;
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¢ individualism voi kollektivism;

e pikaajalisusele voi llhiajalisusele orienteeritus. (Hofstede, 1994)

Davari jt (2024) uurimus naitab, et suur v8imukaugus mojutab keskkonnas@bralikkust
negatiivselt, kuna suure vdimukaugusega kultuurides on madalama positsiooniga
inimestel suurem kalduvus alluda kérgematel ametikohtadel olevatele isikutele, mis
piirab arutelusid keskkonnakusimuste Ule. Hansen jt (2024) véidavad, et kuigi suure
vBimukaugusega kultuurides on inimesed koduses keskkonnas keskkonnateadlikud,
kalduvad nad reisides oma tavapérast kaitumist korvale jatma. Nad pakuvad vélja
teabekampaaniad, mis voiksid suunata sdnumeid nagu ,,turistina esindate oma riiki“ voi
»arge jatke oma kestlikke vaartusi koju®. Kuigi algselt on voimukaugus maaratletud riigi
vOi kultuuri tasandil, nditavad hiljutised uuringud, et see uskumus on psthholoogiline

seisund, mida saab m6dta individuaalse erinevuse muutujana. (Wang et al., 2022).

Ebakindluse valtimine peegeldab seda, mil mé&éaral tunnevad inimesed kultuuris end
ebakindlates, ettearvamatutes voi ebaselgetes olukordades ohustatuna (Rinuastuti et al.,
2014). Davari jt (2024) ja Hansen jt (2024) vaidavad, et suure ebakindluse véltimisega
kultuurid kipuvad rohkem muretsema keskkonnamdjude parast ja kasutavad ebakindluse
vahendamiseks suurema tdendosusega saastvaid tavasid. Maskuliinsuse ja feminiinsuse
aspekt kirjeldab vaartuste jagamist soo jargi. Hiina kuulub maskuliinsesse thiskonda, kus
vadrtustatakse edu ja saavutusi ning keskendutakse isiklikule kasumile, samas kui vahem
rohutatakse ndrgemate eest hoolitsemist ja elukvaliteedi tahtsustamist. Kuid Hansen jt
(2024) leiavad, et maskuliinsus tugevdab seost kestlikkusega, kuna maskuliinsetes
kultuurides pannakse rohkem réhku individuaalsetele vaértustele. Davari jt (2024) toovad
valja pikaajalisusele orienteerituse, kus inimesed on valmis hoidma keskkonda ka
tulevaste pdlvkondade jaoks ning kéituma kestlikumalt, mis on koosk@las Hansen jt
(2024) seisukohtadega. (Davari et al., 2024; Hansen et al., 2024). Keskkonnateadlikud
tarbijad kalduvad vadrtustama kollektivismi, mis eeldab koostd6d ja meeskonna
eesmérkide arvestamist, mitte individuaalset motivatsiooni. Seda véartust seostatakse
keskkonnasobralikkusega, kuna kollektivistlikud isikud hoolivad rohkem teiste heaolust

ja tunnevad muret ka keskkonna pérast (Laroche et al., 2001).
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Rinuastuti jt (2014) kasitlevad kultuuriliste pohjuste médtmise olulisust individuaalsel
tasandil, eriti selle rakendamist turistide kaitumise uurimisel. Riigi kasutamine
kultuurilise anallisi  UOksusena vOi turusegmenteerimise alusena VvOib olla
ebausaldusvéarne, kuna maailm on muutumas ttha multikultuurilisemaks, mist6ttu on
keeruline méé&ratleda konkreetse kultuuri piire. Seetdttu pakub Hofstede kultuuriliste
md6tmete hindamine individuaalsel tasandil olulist panust ristkultuurilisse uurimisse
ning aitab turismivaldkonnas saavutada suuremat edu turundustegevustes. (Rinuastuti et
al., 2014)

Font & McCabe (2017) pakuvad vélja kaks kestliku turunduse l&henemisviisi:
turuarendus, mis on suunatud kestlikkusest teadlikele segmentidele ning ja tootearendus,
mis keskendub turismitoodete kestlikumaks muutmisele laiema turu jaoks. Turuarenduse
all peetakse silmas, et peaks tuvastama turusegmendid, millel on keskkonnas@bralikud
tdekspidamised ja kestlikkust toetavad véartused. Autorid r6hutavad ka Oiget tulpi
kommunikatsiooni kestliku tarbimiskaitumise uleskutsumisel, kuid kuna kestlikkuse
mdiste turismis ei ole fikseeritud ning inimestel ei ole Uhtset arusaama kestlikkusest
turismivaldkonnas, siis v8ib olla keeruline selgelt piiritleda sihtriihmi, keda kestlikkus
kdnetab. Tootearenduse lahenemise all tuuakse vélja, et turundades ei peaks keskenduma
vaid kestlikkusele, vaid ka muudele omadustele. Samuti vdidetakse, et kestlik tarbimine
peaks muutuma tavapdaraseks nahtuseks ning kestlikke tooteid tuleks turundada réhutades
kliendile saadavat isiklikku kasu, mitte tuues vélja peamise pdhjusena kestlikkust.
Tootearenduse lahenemise puhul keskendutakse pigem sellele, et erinevalt turupdhisest
l&henemisviisist peaksid hoopis kdik tarbijad k&ituma keskkonnasdbralikult olenemata
nende hoiakutest. (Font & McCabe, 2017)

Enamik  keskkonnasdbraliku  kaditumise  uuringuid j6uavad jareldusele, et
keskkonnas@bralikel tarbijatel on tdendolisemalt paremad Uldised teadmised
keskkonnast, neil on keskkonnasdbraliku k&itumisega rohkem kogemusi ning nad
hoolivad tulevikust. Samuti on suurem tGenéosus, et neil on kdrgem sotsiaalne staatus ja
sissetulek, neil on suurem leibkond ja nad on haritumad. Hotellidel on vGimalus suunata
oma turundussdnumeid ka neile tarbijasegmentidele, kes ei pruugi veel

keskkonnas@bralikke valikuid eelistada, pakkudes neile teavet selle kohta, kuidas
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kaitumismustreid saab muuta ilma puhkuse kvaliteedis jareleandmisi tegemata. Selline
ldhenemine vdib aidata suurendada keskkonnateadlikkust ja edendada jatkusuutlikke
valikuid laiemalt. (Cvelbar et al., 2017)

Tanford jt (2020) r6hutavad kestliku majutuse raames sotsiaalseosega turundust (CRM,
inglise keeles cause-related marketing), mida kasutatakse ettevottes tarbija valikute
mdjutamiseks toetades sotsiaalseid pdhjuseid (Tanford et al., 2020). CRM on meetod,
mida ettevotted kasutavad tarbijate teavitamiseks vGi veenmiseks oma ettevotte poliitika
ja missiooni osas. See ldhenemine pliab saavutada nii ettevotte sotsiaalseid kui ka
majanduslikke eesmarke sidudes tavapéraseid turundusstrateegiaid sotsiaalsete
kohustustega. CRM aitab parandada 0hiskondlikku heaolu ja inimeste elukvaliteeti.
(Sebastian & M.C., 2022)

Kui positiivne CRM tdstab esile pigem kestliku valiku eelised, siis negatiivse puhul
rohutatakse tegemata jatmise kahjulikule méjule. Uuringus leitakse, et sotsiaalmeedias
positiivselt kujundatud CRM sdnumid on t6husamad, kui negatiivse suunaga sdnumid.
Autorid toovad ka nditeid CRM negatiivsetest ja positiivsetest sdnumitest (Tanford et al.,
2020):

* Negatiivne — “Jadtmete korvaldamine voib olla suur kahju looduskeskkonnale. Kui
valite hotelli ilma prigiringlusprogrammita, aitate igal aastal kaasa miljardite puude
havitamisele. Kui valite Forest hotelli, on teil on vdimalus véltida meie metsade
havitamist.*

* Negatiivne — “Rohkem kui 1,2 miljardil inimesel puudub juurdepéés puhtale joogiveele.
Keskmine hotellikiilastaja kasutab péevas iile 100 galloni vett. Ara ole osa probleemist.
Hotelli Forest madala vooluhulga segistid, duSiotsikud ja ritikute taaskastusprogramm
vihendavad meie vee raiskamist.”

» Positilvne — “Haldame séastvalt oma energia- ja veekasutust ja suurendame
taastuvenergia kasutamist, nende tegevustega vdhendame oma keskkonnajalajélge.
Kasutame vastutustundlikuks tegutsemiseks uuenduslikke tehnoloogiaid. VValides Forest
hotelli, aitate kaitsta meie keskkonna tulevikku.”

» Positiivne — “Oleme piihendunud positiivse keskkonna- ja sotsiaalse moju

saavutamisele, keskendudes kestlikkusele, vastutustundlikule ja kohalikule toorainele.
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Valides Forest hotelli, saate anda oma panuse meie ettevotetele ja kogukondadele, kus

me tegutseme.”

CRM-sonumeid kujundatakse avalikkust kaasates, et tekiks motivatsioon (heskoos
pingutada parema uhiskonna nimel. Teadlikult emotsioonidele suunatud sGnumid
kaivitavad kognitiivsed protsessid, mis kujundavad nii hoiakuid kui kaitumisintentsioone,
muutes emotsioonide rolli CRM-sonumites eriti oluliseks (Kim, n.d.). Kuna
keskkonnaprobleemid muutuvad aina aktuaalsemaks, saavad majutusettevotted kasutada
oma rohelisi algatusi turundusvahenditena. Keskkonnaprobleemidele keskenduva CRM
eesmark on kaasata tarbijaid rohelisse turismi, rohutades selle eeliseid. See I&henemisviis
vOib aga tagasilotke anda, kui CRM edastab negatiivse sdnumi. Hotellid peaksid
broneerimise soodustamiseks réhutama oma kestlike tavade positiivseid tulemusi. Seda
strateegiat saab rakendada ka hotellitubade sénumite puhul, mis julgustavad taaskasutust,
keskendudes negatiivse moju réhutamise asemel positiivsetele keskkonnamdjudele.
(Tanford et al., 2020)

CRM-i kasutatakse ettevottes tarbija valikute suunamiseks sotsiaalseid pohjuseid
rohutades. Tarbijad ei pruugi olla teadlikud oma keskkonnahoiakutest igap&evase rutiinse
kaitumise ajal, aga kui nad n&evad sotsiaalmeedias sisu, mis on seotud kestlikkusega, siis
see vOib aktiveerida nende teadlikkust ja suurendada nende osalust sadstvas kaitumises
(Tanford et al., 2020). Seda vdib seostada ka Godovykh, Fyall & Baker (2024) tehtud
uuringuga, kus uuriti 6komargiseid ja selgus, et kestliku margise olemasolu tdi kaasa
parema hoiaku ja suurema kiilastamiskavatsuse sel hetkel, kui kiilastaja seda naeb, kuid
tulemused ei ndidanud olulist m&ju selles osas, et keskkonnateadlikkus mdjutaks kilaliste
hoiakut ja broneerimiskavatsusi. Sarnaseid paralleele v6ib tuua ka Font & McCabe (2017)
uuringuga, kus autorid véidavad, et kestlik tarbimine peaks muutuma tavapéaraseks
nahtuseks, mitte olema suunitletud vaid kestlikkusest teadlikule kliendile. Barber (2014)
on sellega vastanduvalt leidnud, et konkreetsete turundusstrateegiate sihtimine
potentsiaalsetele rohelistele tarbijatele on tdendoliselt tdhusam kui nende strateegiate
suunamine kogu elanikkonnale eeldades, et kdik elanikkonna liikmed on potentsiaalsed

rohelised tarbijad.
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Tanu rohelisele turundusele jouab turismiressursside jatkusuutlikkuse informatsioon
nendeni, kes on tundlikud rohelise ostuk&itumise suhtes. Rohelise reklaami eesmargiks
on suurendada keskkonnateadlikkust, mdjutada klientide arvamusi keskkonnas@bralike
toodete ostmise suhtes, luua kaubamargist head mainet ja suurendada klientide usaldust.
Akram jt (2024) sonul on oluline meetod roheliste ostukavatsuste uurimiseks
turismiuuringute  raames  S-O-B-C  (Stimulus(S)  Organism(O)  Behavior(B)
Consequence(C)) mudel. S-O-B-C téhistab stiimulit-organismi-kaitumist-tagajarge. Seda
raamistikku kasutatakse funktsionaalsete seoste analtiisimiseks keskkonnasiindmuste
(stiimulid), kognitiivsete protsesside (organismi), kaitumise ja nende Kkaitumise
tagajargede vahel. See rohutab nende muutujate interaktiivset ja vastastikust olemust
organisatsiooni kaitumisele rakendatava sotsiaalse dppimise teooria kontekstis. S-O-B-C
mudel pakub ainulaadset lahenemist rohelise turunduse todriistade ja motiivide mdju

mdistmiseks rohelise bréandi kuvandi tajumisele ja usalduse tasemele ostukavatsuses.

Kestlike hotellide turundustrend seisneb sotsiaalsete ja keskkonnaga seotud kiisimuste
integreerimises kdikidesse turundustegevustesse ja pikaajaliste kliendisuhete loomises
séastva arengu kontseptsiooni alusel. Kestlike hotellide turundus on muutunud digiajastul
uha olulisemaks, kusjuures peamised suundumused hdlmavad rohelist turundust ja
tarbijakaitumist, jatkusuutlikku sotsiaalmeedia turundust ja mojuisikute turundust.
(Horng et al., 2024) Mdjuisikute turundus on turundusstrateegia, kus ettevdtted s6lmivad
partnerlussuhteid mojuisikutega, et toota sotsiaalmeedia sisu ja seeldbi reklaamida oma
kaubamarke ja tooteid. Viimasel ajal on sotsiaalmeedia nihkunud ka roheliste toodete
propageerimisele ja teadlikkuse tdstmisele kliimakriisist. Rohelised mdjutajad,
kestlikkuse eksperdid, propageerivad keskkonnasdbralikke tooteid ja julgustavad oma
jargijaid keskkonnateadlikule eluviisile. Neil on votmeroll sééstvatesse toodetesse
suhtumise ja keskkonnateadlikkuse kujundamisel sotsiaalmeedia kaudu. (Kili¢ & Girlek,
2024)

M@djuisiku turundus tugineb mojuvlimsatele sotsiaalmeedia kasutajatele ja seda on
laialdaselt kasutanud rahvusvahelised majutusettevotted. Sotsiaalmeedia mdjutajad
koguvad suuri jalgijaskondi, luues ja jagades sisu sotsiaalmeedia platvormidel. Kuna

sotsiaalmeedia mdjutajad on tarbijatele rohkem tuttavad, inspireerivad ja ariliselt
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iseseisvad, on tarbijad tGendolisemalt valmis omaks votma nende isiklikke kogemusi ja
eluviise. Selle tulemusena on ettevotted hakanud kasutama sotsiaalmeedia platvorme ja
mdjutajaid, et luua suhteid sotsiaalmeedia teadlike tarbijatega. Hotellid peaksid tegema
koostddd sotsiaalmeedia mdjutajatega, kuna mdjutajad, kes loovad sisu, mis on
kohandatud nende jalgijate huvide ja eelistustega, vbivad olla efektiivsemad oma jalgijate
veenmisel. Mojuisikud peaksid oma sisusse lisama broneerimislinke ja sooduskoodide

pakkumisi, et lihtsustada broneerimisprotsessi. (Horng et al., 2024)

Uha olulisemaks on muutunud elektroonne suust-suhu info andmine (inglise keeles
electronic word-of-mouth ehk e-WOM), e-WOM on muutunud tiha olulisemaks vorreldes
traditsioonilise suust-suhu infoandmisega tanu oma tdendolisele anonulmsusele, kiirele
levikule, mugavusele, ndost-ndkku kontaktide puudumisele, paljususe ulatusele ja

kommunikatsioonitGhususele. (Mariani & Borghi, 2021)

Varasemad uuringud nditavad, et hotellide keskkonnasaastlikud algatused tekitavad
sageli kulalistele soodsaid arusaamu ja positiivseid reaktsioone, nagu suurem kaasatus,
suurem valmisolek maksta lisa kestlikke tavasid védértustavate teenuste eest, suurem
lojaalsus kaubamargile ja suurem tbendosus levitada positiivset suusdnalist infot.
Roheline suust-suhu info andmine on maaratletud kui ulatus, mil tarbija teavitab teisi
toodete ja kaubamérkidega seotud positiivsetest keskkonnasdnumitest. Sellest on saanud
usaldusvadrsuse votmesignaal, mis suurendab Kklientide usaldust ja suurendab
keskkonnahoidlikku ostukavatsust. Seega see vOib aidata organisatsioonidel saavutada
konkurentsieeliseid, eriti Kklientide véhenenud usalduse ja kestlikkusega seotud
reklaamivéidete kontekstis. See on eriti oluline majutusvaldkonna jaoks, kus paljud
tarbijad on endiselt skeptilised hotellide keskkonnaalaste algatuste ja tavade suhtes. (Lin
et al., 2023)

Hotellijuhid peaks teadvustama keskkonnatavade kasvavat tahtsust klientide jaoks ja
osalema aktiivsemalt rohelistes algatustes, et parandada e-WOM mdgju. Hotellid peaksid
selgelt teavitama oma keskkonnaalaseid joupingutusi nii veebis kui ka valjaspool seda,
mis voib suurendada e-WOM Kkasulikkust ja aidata tarbijaid otsuste tegemisel. Kuna
rohelised tarbijad on ka Kkriitilisemad arvustajad, siis hotellijuhtidel soovitatakse

tasakaalustada oma keskkonnaalaste sonumite edastamist, et valtida liigseid lubadusi,

19



kuna see vdib anda vastul60gi roheliste tarbijate kriitilistele arvustustele. Juhid peaksid
vastama negatiivsetele arvustustele, milles mainitakse keskkonnaprobleeme, et lahendada

muresid ja tarbijate arusaamu parandada. (Mariani & Borghi, 2021)

Turundamine Kestlikkusest teadlikule hotellikilalisele nduab labimdeldud ja
informatiivset l&henemist, mis Uhtib nende vaartustega. Selle sihtrihma tShusaks
kaasamiseks on oluline olla oma tegevustes l&bipaistev ning véltida liiga suurte lubaduste
andmist turundussdnumites, podrata tahelepanu keskkonnamérgiste olemasolule ning
nende réhutamisele ja teha koostodd mdojuisikutega, kellel on kestlikkusest huvitatud
klientidega sarnased vééartused. Turundussdnumites on oluline keskenduda positiivselt
sOnastatud infole ja rohutada kestlike valikute eeliseid.
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2. KESTLIKU MAJUTUSETTEVOTTE
TURUNDAMISVOIMALUSED DUNTEN HOTELLIS

2.1. Dunten hotelli tutvustus, metoodika ja uurimisprotsessi

Ulevaade

Dunten on Tallinnas Tondil asuv automaathotell 23 toaga, millest 13 on kaheinimesetuba,
6 suurt kaheinimesetuba diivanvoodiga, 2 vdikest kaheinimesetuba ja 4 vaikest
katusealust tuba. Hotell positsioneerib end tugevalt kestlikkuse p&himdtteid jargiva
ettevottena. Hotellil on automatiseeritud kitte-ja jahutusseadmed ning valgustus on LED-
tehnoloogial ja automaatikaga juhitav, et muuta ststeemid vdimalikult saastlikuks.
Hotellis sorteeritakse jaatmeid vastavalt keskkonnahoiu ndéuetele ning vélditakse
Uhekordsete toodete kasutamist, samuti kasutatakse ainult loodussdbralikke
puhastusaineid. Vanad voodipesud annetatakse varjupaikadele ja hooldekodudele, seega
on moeldud ka keskkonnapanusele. Koostood tehakse partneritega, kellel on sarnased
keskkonnaalased tbekspidamised ning ettevotte tegevusi kohandatakse vastavalt

keskkonnaalastele seadustele ja soovitustele. (Dunten Hotell, s.a.)

Hotell on teinud méarkimisvééarseid investeeringuid kestlikkusse, kuid hoolimata nendest
pingutustest on hotellil keeruline t6husalt kommunikeerida oma kestlikkuse saavutusi ja
vastavad algatused jaavad potentsiaalsetele klientidele sageli nahtamatuks. Eesméargiks
on leida tdhusad meetodid, kuidas oma kestlikkuse tulemusi turundustegevustes esitleda
suurendamaks keskkonnateadlike tarbijate vaartustamist hotelli keskkonnasdbralikest

algatustest.

Kéesoleva t00 uurimiskisimuse lahendamiseks viiakse 1&bi kaks empiirilist uuringut.
Esimese osana on kavandatud kvantitatiivne uuring, mis pohineb ankeetkdsitlusel ning

on suunatud potentsiaalsetele Dunten hotelli kilastajatele. VValim moodustati sihipérase
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valimi pdhimottel, keskendudes vastajatele, kes tunnevad huvi kestlike eluviiside ja
keskkonnas@braliku tarbimise vastu. Kusitlust jagati peamiselt kestlikkusele orienteeritud
Facebooki gruppides. Kogutud andmed vdimaldavad mdista, kuidas erinevad
tarbijarihmad tajuvad kestlikkuse alast turundust majutusettevotluses ning millist méju
see avaldab nende broneerimisotsustele. Andmete kogumiseks kasutatakse
ankeetkdsitlust. Kusitlusuuringute abil on vdimalik vélja selgitada inimeste hinnanguid
ja arvamusi (Beilmann, 2020). Antud ankeetkdsitluse puhul kasutatakse 5-punktilist
Likerti skaalat. Kuigi 7-punktilise skaala kasutamine v6ib pakkuda tapsemaid tulemusi,
siis 5-punktiline skaala tekitab vastajate jaoks vahem segadust, suurendades seelébi
vastamise maéra. 5-punkti skaalat peetakse kdige lihtsamaks ja usaldusvéarsemaks
valikuks olukordades, kus vastajatel on ajapiirangud. 7-punkti skaalat on parem kasutada
juhul, kui peamine eesmark on md6tmisskaala usaldusvaarsuse suurendamine, samas kui
kasutajamugavus, ajapiirangud ja lihtsus on teisejargulised. (Russo et al., 2021) Kuna
kisitluses olevad kusimused késitlesid kultuurilisi véaartusi ja keskkonnateadlikkust, mis
eeldavad teatud stivenemist, valiti viiepunktiline skaala, et mitte liigselt koormata vastajat
liigse valikute rohkusest tuleneva kognitiivse koormusega ja et vastajal kuluks kisitlusele

vOimalikult vahe aega.

Ankeetkdsitlus ehitatati les lahtudes teoorias vélja toodud autoritest nagu Akram jt
(2024), kes on vélja toonud kestliku majutusettevotte turunduse puhul S-O-B-C
(Stimulus(S) Organism(O) Behavior(B) Consequence(C)) mudeli, mille baasil on kisitlus
koostatud. Kusitluse koostamisel on kasutatud kolme olulist faktorit kestliku
majutusettevotte turundusel: CRM sbnumeid (Tanford et al., 2020), 6komaérgiseid
(Akram et al., 2024; Godovykh et al., 2024; Sharma & Kushwaha, 2019) ja
mdjuisikuturundust (Horng et al., 2024; Kili¢ & Giirlek, 2024). Nende mdju hinnati
kasutades Geert Hofstede kultuuridimensioone kestlikkuse votmes (Davari et al., 2024;
Hansen et al., 2024; Rinuastuti et al., 2014).

Kokkuvdtlikult kasitledes Hofstede kultuuridimensioone hotellide kestlikkuse votmes
vOib 6elda, et hotellid saavad kujundada oma kestlikkuse turundusstrateegiaid lahtuvalt
sihtrihmade kultuurilistest vaartustest, mis mojutavad otseselt tarbijate hoiakuid ja

ootusi. Naiteks kliendid, kes kuuluvad tulemustele orienteeritud ehk maskuliinse
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kultuuridimensiooniga gruppi, véaartustavad eelkdige kestlikkuse aspekte, mis réhutavad
efektiivsust ja kdegakatsutavaid tulemusi. Seevastu feminiinse kultuuritaustaga kliendid
hindavad rohkem keskkonnahoidu ja sotsiaalset vastutust. Individualismi pooldavad
tarbijad keskenduvad sellele, kuidas nende isiklikud valikud mdjutavad nende enda
heaolu, samas kui kollektivismi pooldavad kliendid vaartustavad kestlikkust eelkdige
selle Ghiskondliku m&ju kaudu, néiteks kogukonna heaolu voi keskkonnahiivede jagamise
kaudu. Majutusteenuse kasutaja, kellel on kdrge ebakindluse véltimise tase, on kalduvus
usaldada ametlikke ja tunnustatud kestlikkuse sertifikaate, samas kui madalama
ebakindluse véltimisega kultuurides vdivad tarbijad aktsepteerida ka ettevOtte enda
véiteid keskkonnateadlikkuse kohta. Samuti mdjutab tarbijakéitumist ajaperspektiiv:
pikaajaliselt orienteeritud kliendid hindavad kestlikkuse strateegiaid, mis loovad vaartust
tulevikus, samas kui luhiajaliselt orienteeritud kliendid keskenduvad rohkem koheselt
nahtavatele ja kasutatavate meetmetele. Kui majutusettevote suudab mdista oma
sihtrihma kultuuriliste vaartuste moju, saab ta seda teadmist rakendada sihipéraselt,
kasutades naiteks personaliseeritud kliendisuhtluse sénumeid (CRM), 6komérgiseid voi

mdjuisikuturundust oma turundusstrateegia tbhustamiseks.

Eelnevate faktorite véljaselgitamiseks kasutatakse ankeetkisitluse koostamiseks

jargnevat mudelit:

m i
ebakindluse valtimine Kaitumine Tagajarg
CRM sénumid
maskuliinsus/feminiinsus

broneerimiskavatsus

rahulolu

okomargised .
lojaalsus

S individualism/kollektivism
mojuisikuturundus

pikaajaline orienteeritus

Joonis 2. S-O-B-C mudeli, Hofstede kultuuridimensioonide ja turundusmeetodite

uhendamine (autori koostatud)

Vastavalt joonisele on koostatud ka tabel (lisa 1), mis struktureerib uuringu
pohielemendid ning mille alusel on valja to6tatud kdesolev ankeetkusitlus, mis koosneb

30 kusimusest. Ankeetkisitluses (lisa 2) on kiisimused esitatud vaidetena, millele vastaja
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saab ndustuda vOi mitte ndustuda Likerti skaalal. Kusitluses on kolme teemaplokina
koostatud kisimused uurimaks, kuidas potentsiaalsed hotellikilastajad reageerivad
kestlikele turundussénumitele, oOkomérgistele ja mdjuisikuturundusele. Kestlike
turundussdnumite teemaplokis uuritakse, kuidas sihtriihm neid sénumeid tajub — kas neid
peetakse usaldusvéarseks, labipaistvaks ja veenvaks, ning millist mdju need
tarbijakaitumisele avaldavad. Okomargiste teemaplokis oli asjakohane uurida, millisel
maaral 6komargised tekitavad usaldusvéarsust kestliku majutuse vastu ning kas need
mdjutavad tarbijaid hotelli valikul. Mdjuisikuturunduse plokis selgitatakse valja, kas
tarbijad tajuvad mojuisikute rolli kestlikkuse teavitustoos ning millised tegurid mojutavad

usaldust nende sdnumite vastu.

Uuringu kaigus koostatud kisitlus sisaldas kolme plokki: kestlikud turundussénumid,
O6komargised ja mdjuisikuturundus. Igas plokis oli kiimme vaidet, kisimused olid
struktureeritud paaridena, kus iga paar kajastas tiht Hofstede kultuuridimensiooni viie
pohikategooria 18ikes (vGimukaugus, ebakindluse véltimine, maskuliinsus/feminiinsus,
individualism/kollektivism, pikaajalisus/lihiajalisus). Nagu ka eelnevalt mainitud,
hinnati vaidet 5-punktilisel Likerti skaalal. Analliusi kaigus arvutati iga vdite kohta
vastajate keskmine hinnang ning dimensiooni tuvastamiseks vorreldi omavahel
kisimusepaari keskmisi. Seejarel tdlgendati tulemusi, kui kdrgem oli néiteks kisimus,
mis viitas suuremale vBimukaugusele, jareldati, et vastajad kalduvad selle kultuurilise

eelistuse poole.

Kéesolevas to60s kasutatakse analiilisis lihendeid ehk téhiseid, et selgelt eristada
kisimuste paare, mis olid seotud erinevate Hofstede kultuuridimensioonidega ning
jaotatud kolme kestlikkuse turunduskanali 10ikes: kestlikud turundussonumid,
O6komargised ja mdjuisikuturundus. Turunduskanaleid tahistati jargnevalt:

o C —Kkestlik CRM (kestlik turundussénum);

o O - Okomargis;

e M — mdjuisikuturundus.

Sarnane loogika rakendub ka Hofstede kultuuridimensioonide mdotmiseks, kus kasutati
jargnevaid tahiseid:

e V téhistab vdimukaugust;
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e EK tahistab ebakindluse valtimist;
e MF maskuliinsuse/feminiinsuse dimensiooni;
e |K individualismi/kollektivismi;

e PO pikaajalisusele orienteeritust.

Tahised koosnesid kolmest osast: turunduskanali téhis (C, O vdi M), kultuuridimensiooni
lhend ning numbri indeks (1 v&i 2), mis eristas dimensiooni kahe vastandliku pooluse
kisimusi. Naiteks tahis CV1 viitab kisimusele, mis méddab suuremat vBimukaugust
seoses kestlike turundussdnumitega (C — kestlik turundus, V — véimukaugus, 1 — suurem
vBimukaugus), ning CV2 viitab sama paari teisele kisimusele, mis mdddab vaiksemat

vBimukaugust.

Teise uuringuna vorreldakse konkurente kasutades kvalitatiivset sisuanaliiiisi meetodit
kestlikkuse turunduse vaatenurgast. Valimiks on ettekavatsetud valim, millesse kuuluvad
Tallinnas asuvad majutusettevotted, millel on Green Key 6komérgis ning kuni 100 tuba.
Valik kaasata vOrdlusesse just Green Key okomargisega hotellid tuleneb soovist
analliusida kestlikkuse turundust ettevotetes, kes on oma keskkonnaalase piuhendumise

ametlikult kinnitanud.

Green Key on rahvusvaheline 6komargis turismiettevotetele, mis tunnustab kestlikku ja
keskkonnas@bralikku tegevust ning on alates 1994. aastast olnud valdkonna juhtiv
standard, andes kilastajatele kindluse, et ettevdte on puhendunud keskkonnamdju
vahendamisele ning vdimaldades tunnustuse saanud ettevdttel kasutada Green Key logo
oma turunduskanalites. Eesti ettevotetel on olnud voimalik Green Key mérgist taotleda
2001. aastast alates. (Puhka Eestis, s.a.).

Kuigi kaasusettevote hetkeseisuga veel ei oma Green Key 6komargist, on selle taotlemine
juba alustatud. Ettevdtte juhi Madis Karu sdnul on protsess kdimas, kuid teatud pdhjustel
ei ole margist veel véljastatud. Arvestades, et hotell alustas tegevust alles 2023. aastal, on
mdistetav, et 6komargise omandamine on veel pooleli — tegemist on noore ettevottega,
kellel on olnud vaja esmalt kujundada oma tegevusprotsessid ning koondada vajalikud

ressursid (suuline vestlus s.a.).
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Sellest hoolimata oli 6komargiste késitlemine antud t06s pdhjendatud. Uuringus
keskenduti  kestlikkusest teadliku tarbijate hoiakutele ja ootustele seoses
majutusettevotete  turundusega ning Okomargised osutusid Uheks oluliseks
usaldusvaarsuse ja labipaistvuse nditajaks majutusettevotete kestlikkuse osas (Sharma &
Kushwaha, 2019). Seega toetab Green Key mérgise taotlemine hotelli senist kestlikkusele
orienteeritud strateegiat ning selle omandamine oleks loogiline ja vajalik samm usalduse
suurendamiseks ning sihtrihmani joudmiseks. Maérgis tugevdaks hotelli positsiooni
kestlikkust véartustavate klientide seas ning looks konkurentsieelise (iha teadlikumaks

muutuval turul.

Margise olemasolu viitab sellele, et hotell on juba Il&binud teatud taseme
keskkonnateadlike praktikate rakendamisel, mist6ttu on vdimalik eeldada ka teadlikumat
ldhenemist kestlikkuse kommunikeerimisele. Seet6ttu loob Green Key margise
kasutamine usaldusvadrse aluse, millelt vorrelda, kuidas erinevad hotellid oma
kestlikkuse strateegiat turunduses rakendavad ja kommunikeerivad. Valitud hotellideks
on Oru Hub hotell, Tahetorni hotell ja Schldssle hotell. Kuigi viimane on viietarnihotell
ning selle sihtgrupp vGib erineda teistest valimisse kuuluvatest hotellidest, keskendutakse
kaesolevas vordluses eelkdige sellele, kuidas iga hotell positsioneerib end kestlikkuse
vOtmes ning kuidas kuidas nad oma kestlikkuse pdhimétteid ja tegevusi turunduslikult

kommunikeerivad.

Selline valik vdimaldab uurida erinevate turusegmentide esindajate l&henemisviise
kestlikkuse kommunikeerimisele ning pakub vdimalust analulsida, kuidas hotellide
suurus, kategooria ja sihtgrupp mdojutavad nende Kkestlikkuse turundusstrateegiaid.
Vordlus annab parema arusaama sellest, millised kommunikatsioonivdtted on erinevates
kontekstides kdige m&jusamad. Erandina kaasati ka Hotell Susi (101 tuba), kuna selle
sihtgrupp on vorreldav kaasusettevdttega ning selle hotelli vordlus annab véartuslikku

mitmekesisust andmeanalliisile.
2.2. Kisitluse tulemused ja analtis

Ehkki kusitluse puhul sihiparane valim vdimaldas jouda sobiva sihtriihmani, osutus

sobivate vastajate leidmine siiski ajamahukaks ja keerukaks protsessiks, mistdttu jai
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valimi suurus suhteliselt véikeseks, kokku vastas kusitlusele 54 inimest, lisaks neile 18
vastajat jattis vastamise pooleli esimeses plokis ning nende ankeete ei arvestata. Sellest
hoolimata vdimaldab kogutud andmestik teha esialgseid jareldusi seoste kohta

kultuuriliste vaartuste ja kestlikkust réhutava hotelliturunduse vahel.

Kusitluse koostamisel poorati tdhelepanu sellele, et sdnastus oleks voimalikult selge ja
lihtsasti mdistetav igale vastajale. Siiski néib, et see ei olnud piisav, esimese ploki jarel
katkestas vastamise 18 inimest. See viitab vdimalusele, et vaatamata lihtsustatud
keelekasutusele voisid kiisimused teatud mééral nduda suvitsi métlemist voi eelteadmisi,
mistottu ei olnud kisitluse labimine koikidele osalejatele joukohane. Vastajate
motiveerimiseks korraldati ka loosimine, mille auhinnaks oli Uks 66 majutust hotellis
Dunten, mis on antud uurimistdos kasitletavaks kaasusettevotteks. Loosimises osalemise

vBimalus lisati kisitluse 16ppu, et julgustada vastajaid kogu kusitlust 18puni tditma.

Parast andmete kogumist viidi 1abi analtis, mille kdigus vaadeldi vastajate hoiakuid
erinevate kultuuriliste vaartuste I6ikes ning nende seoseid kestlikkust rohutavate
turundusmeetoditega. Alljargnevalt on esitatud tulemused koos selgitustega, alustades
vBimukauguse dimensioonist. Joonisel 3 on esitatud vastajate keskmised hinnangud
vBimukauguse dimensiooni kohta, mis tulenesid anallisides kolme kestlikkuse

turunduskanalit — CRM sdnumeid, 6komaérgiseid ja mojuisikuturundust.

4.5

4.05

3.5

2.5

1.5

0.5

Turundussénumid (C) Okomirgised (0) M@juisikuturundus (M)

B Suurem v&imukaugus (V1) B Vaiksem v&imukaugus (V2)
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Joonis 3. Vastajate keskmised hinnangud Hofstede véimukauguse dimensiooni kohta
erinevate kestlikkuse turunduskanalite 18ikes

Korge vBimukaugusega kultuurides eeldatakse, et otsuseid ja olulist informatsiooni
edastavad autoriteedid vGi juhid. Uuringu tulemusena selgus, et kestlike sdnumite
(CV1=4.2) ja 6komaérgiste (OV1=4.05) puhul usaldati rohkem autoriteete, vastupidiselt
sellele peegeldab madalam véimukaugus mojuisikute kontekstis (MV1=2,74), et vastajad
hindavad rohkem kommunikatsiooni, mis tuleneb vdrdsel positsioonil olevatelt
sisuloojatelt. Jargnevalt on joonisel 4 esitatud vastajate keskmised hinnangud teise

kultuuridimensiooni — ebakindluse véaltimise kohta, samuti kolme turunduskanali 18ikes.

4.46
4.5
4
343 3.44
3.5
3
2.5
2
1.5
1
0.5
0
Turundussénumid (C) Okomirgised (0) Mdjuisikuturundus (M)
B Suurem ebakindluse valtimine (EK1) B Viiksem ebakindluse véltimine (EK2)

Joonis 4. Vastajate keskmised hinnangud Hofstede ebakindluse valtimise dimensiooni
kohta erinevate kestlikkuse turunduskanalite I6ikes

Korge ebakindluse valtimise skoorid CRM-i (CEK1=4,46) ja 6komaérgiste (OEK1=4,2)
puhul viitavad sellele, et vastajad hindavad kindlust ja konkreetseid tdendeid kestlikkuse
kohta. See on kooskdlas Hofstede teooriaga, mille jargi kdrge ebakindluse valtimisega
inimesed otsivad selgust ja struktureeritud infot. Mdjuisikuturunduse puhul olid skoorid
vordsed (MEK1=3,43; MEK2=3,44), mis vdib viidata, et sellises kontekstis ollakse

avatum ka emotsionaalsemale ja vahem formaalsele kommunikatsioonile.
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Parast ebakindluse valtimise dimensiooni analliisi liigutakse edasi Hofstede
maskuliinsuse ja feminiinsuse kultuuridimensiooni juurde, mille tulemused on esitatud

joonisel 5.
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Joonis 5. Vastajate keskmised hinnangud Hofstede maskuliinsuse/feminiinsuse

dimensiooni kohta erinevate kestlikkuse turunduskanalite 1dikes

Maskuliinsuse/feminiinsuse dimensioon viitab vadrtustele, mida uhiskonnas oluliseks
peetakse: maskuliinses kultuuris hinnatakse enam tulemuslikkust, sihikindlust ja
saavutusi, samas kui feminiinses kultuuris peetakse oluliseks hoolivust, koostodd ja
elukvaliteeti. Joonise 5 andmed nditavad, et kestlike turundussénumite puhul kaldusid
vastajad rohkem maskuliinsuse suunas (CMF1 = 4,17; CMF2 = 3,26), mis viitab sellele,
et selles kontekstis hinnatakse korgelt eesmérgiparast ja tulemusele suunatud suhtlust,
naiteks konkreetseid saavutusi keskkonnasaastlikkuse vallas. Okomargiste puhul aga
kaldus hinnang pigem feminiinse véartussusteemi poole (OMF1 = 2,40; OMF2 = 3,92),
mida vOib tdlgendada nii, et 6komargiseid seostatakse rohkem hoolivuse, eetiliste
valikute ja Uldise heaoluga. Mdjuisikute turunduse kontekstis olid hinnangud rohkem
tasakaalus (MMFL1 = 3,44; MMF2 = 3,03), viidates sellele, et selles kanalis osatakse
hinnata nii eesmargipdrast lahenemist kui ka empaatilist ja pehmemat suhtlusviisi.
Jargnevalt analliusitakse Hofstede individualismi ja kollektivismi kestlikkuse turunduse
votmes, mille tulemused on esitatud joonisel 6.
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Joonis 6. Vastajate keskmised hinnangud Hofstede individualismi/ kollektivismi

dimensiooni kohta erinevate kestlikkuse turunduskanalite 16ikes

Madjuisikuturunduses kaldusid vastajad kollektivismi suunas (MIK2=3,76), mis nditab, et
vastajad eelistavad mdojuisikuturunduses rdhutamist grupiviisilisele keskkonnahoiuga
seotud tegevustele, mitte individuaalselt keskkonna kaitsmisesse panustamisesse.
Kestlike turundussdnumite puhul on tulemused tasakaalus, millest véib mdista, et nende
puhul ei mangi individualismi ega kollektivismi réhutamine kommunikatsioonis nii suurt
rolli. Okomargiste osas ilmnes samuti kerge kaldumine kollektivismi poole, kuid see
tendents oli ndrk, seepérast vBib Okomaérgiste kasutamisel siduda neid kull Ghiste
vadrtuste ja kollektiivse vastutusega, ent selle r6hutamine ei ole tdendoliselt méarava

tahtsusega.

Jargnevalt anallisitakse viimast Hofstede kultuuridimensiooni — pikaajalisusele
orienteeritust, mille keskmised hinnangud on esitatud joonisel 7. Selle dimensiooni
kasitlemine vdimaldab mdista, millist ajaperspektiivi ootavad tarbijad kestlikkusega
seotud turunduskommunikatsioonis.
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Joonis 7. Vastajate keskmised hinnangud Hofstede pikaajalisusele orienteerituse

dimensiooni kohta erinevate kestlikkuse turunduskanalite 16ikes

Pikaajalisusele orienteerituse kultuuridimensiooni tulemused, mis on esitatud joonisel 7,
néitavad, et vastajad kaldusid k6igi kolme turundusmeetodi puhul pigem luhiajalisusele
orienteerituse suunas. Need tulemused viitavad sellele, et kestlikkuse
kommunikatsioonis eelistatakse l&henemisi, mis rohutavad koheseid ja selgelt
mdistetavaid tulemusi. Kestlike turundussénumite puhul vastajad hindasid korgelt otsest
ja ajaliselt 1ahedast seost keskkonnasaastlike tegevustega ning ka 6komaérgiste ja
mdjuisikuturunduse osas ilmnes sarnane suundumus. See v6ib peegeldada ootust, et
turunduses edastatud info kestlikkuse kohta oleks praktiline, koheselt rakendatav ning
lihtsasti jalgitav.

2.3. Konkurentide vordluse tulemused ja analltis

Konkurentide vordluses vastavalt Carrolli piramiidi tasemetele uuritakse hotellide kohta

jargnevat:

e Majanduslikud kohustused: kas rdhutatakse kestlikkust majandusliku kasu
saamiseks?

o Oiguslikud kohustused: kas jargitakse seadusi, sertifikaate? Kas nende turunduses
mainitakse seadusandlikke standardeid?
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e Eetiline vastutus: kas hotellid edastavad kestlikkuse sdnumeid, mis réhutavad

eetilisi vaartusi (nt keskkonnahoid, 6iglane kaubandus)? Kuidas see kajastub nende

reklaamikampaaniates ja sotsiaalmeedias?

o Filantroopiline vastutus: kas hotellid toetavad kestlikke algatusi (nt annetused,

keskkonnaprojektid)? Kas kiilastajad margivad arvustustes hotelli panust kohalikku

kogukonda?

Vaatluse etappide jaoks kasutatakse alljargnevat tabelit.

Tabel 1. Konkurentide vordlus Carrolli ptiramiidi raames
Carrolli pUramiidi tase
Hotell majanduslikud diguslikud eetilised filantroopilised
kohustused kohustused kohustused kohustused

Oru Hub | El El JAH El
hotel
Téahetorni | JAH El JAH El
hotell
Schlossle | JAH El JAH JAH
hotell
Susi JAH El El El
hotell

Analidsides hotelli veebilehti, sotsiaalmeediat ja arvustusi Carrolli pUramiidi raames,
saab kindlaks teha, millised strateegiad toimivad keskkonnateadlike Kkilaliste

ligitdmbamisel.

Oru Hub hotelli puhul ei kommunikeerita turunduskanalites majanduslikke kohustusi ja
filantroopilisi kohustusi. Kuigi Green Key olemasolu tdhendab, et jargitakse
rahvusvaheliselt tunnustatud keskkonnastandardeid ning seadusandlikke ndudeid, siis
oOiguslikke kohustusi turunduskanalites siiski ei leidu. Samuti ei ole turunduskanalites
tuvastatud filantroopilisi tegevusi, mis ei valista seda, et vBib toimuda mitteavalik
panustamine. Veebilehel julgustatakse kulalisi tditma oma pudelit tasuta joogiveega,
vahendades plastpudelite tarbimist ja toetades keskkonnasObralikke véartusi, seega

eetilised kohustused on kommunikeeritud.

Tahetorni hotelli veebilehe andmetel rakendatakse energiatbhusaid lahendusi, jaatmete

vahendamist, keskkonnas6bralikke puhastusvahendeid, nendel on ka pikaajaline majan-
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duslik kasu kulude v&hendamisel, seetOttu saab vdita, et majanduslikud kohustused on
turunduskanalites mainitud. Sarnaselt Oru Hub hotellile, vdiks 6elda ka Tahetorni hotelli
kohta, et kuna on olemas Green Key ékomargis, jargitakse rahvusvaheliselt tunnustatud
keskkonnastandardeid ning seadusandlikke ndudeid, kuid turunduskanalites vastavat
infot siiski ei leidu. Veebilehel rohutatakse, et toitlustamisel eelistatakse kohalikku
toorainet, seega eetilised kohustused on mainitud. Filantroopilisi kohustuste osas avalik

teave puudub.

Ka Schlossle hotellil leidub kestlikkuse kohta kehtivat teavet vaid veebilehel,
sotsiaalmeedias on vaid Instagramis tiks postitus 6komargise kohta. Veebilehe andmetel
investeeritakse Kkestlikesse lahendustesse, mis aitavad véhendada tegevuskulusid.
Sarnaselt eelnevalt kasitletud hotellidele pole ka Schldssle hotellil mainitud diguslikke
kohustusi. Veebilehe andmetel edendatakse keskkonnateadlikkust, pakkudes kulalistele
teavet kestlikkuse kohta. Samuti véartustatakse t06tajate heaolu, soodustades tervislikku
tookeskkonda. Nende andmete pdhjal saab Oelda, et eetilised kohustused on mainitud.
Kuna Schléssle hotell osaleb kohalikus kogukonnaelus ja kestlikkuse algatustes ning
kilalistele pakutakse elamusi, mis tutvustavad kohalikku kogukonda ja toetatakse
kohalikke ettevdtjaid, kes tegutsevad vastutustundlikult, saab Gelda, et filantroopilised
kohustused on kestlikkuse turundamise vétmes puudutatud.

Susi hotell on antud vdrdluses eristuv, kuna kuulub Hestia Hotels Groupi alla, mille
alambrdnd on Focus Hestia. Focus Hestia tegeleb Hestia hotellide kestlikkuse
kisimustega. Sellegipoolest on Susi hotelli veebilehel oma sektsioon kestlikkusele, mille
andmetel investeeritakse kestlikesse lahendustesse, mis aitavad vahendada
tegevuskulusid: thekordsed tooted (nt sussid) ja paevased koristamised vaid kilalise
palvel. Susi hotell ei réhuta otseselt eetilisi kohustusi, nagu todtajate heaolu, eetilised
vadrtused vOi aktiivne kogukonnakesksus. Seega vOib jareldada, et selles allikates
keskendutakse rohkem tehnilistele ja susteemsetele lahendustele kui eetilistele
aspektidele. Filantroopilisi aspekte, nagu aktiivne kogukonnatugi voi kohalike ettevotjate

toetamine, pole esile tdstetud.

Kuigi Green Key 6komargise olemasolu vdiks olla oluline turundusvahend, nditavad

hotellide veebilehtede, sotsiaalmeedia ja arvustuste analliis, et enamik hotelle seda
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aspekti ei esitle piisavalt. Kolmel hotellil on veebilehel eraldi vélja toodud kestlikkuse
temaatika, kus kirjeldatakse, milliseid keskkonnasééstlikke meetmeid rakendatakse
energiatdhususe  suurendamiseks, jaatmete vahendamiseks ning loodusvarade
séastmiseks ning kuidas kohalike kogukondadega tehtav koostdd toetab kestlikku
arengut, kuid Oru Hub hotellil puuduvad veebilehel viited kestlikkuse temaatikale, valja
arvatud liihike markus tasuta joogiveega pudelite taitmise vdimalusest. Mitte tihegi hotelli
puhul ei leia kestlikkust puudutavaid kommentaare kulaliste arvustustes, samuti tkski
hotellidest ei rdhuta ka sotsiaalmeedias oma keskkonnasaavutusi, vaid Schldssle hotelli
puhul leidub postitus, kus hotelli juht esitleb seda, et hotell on pélvinud Green Key

O6komargise tunnustusena oma piihendumuse eest keskkonnasaastlikkusele.
2.4. Uurimistulemuste jareldused ja ettepanekud

Kéesolev peatikk votab kokku eelnevas analulsis esile kerkinud olulisemad
tdhelepanekud ning toob valja jareldused, mis on tehtud kasitlusuuringu ja konkurentide
sisuanalliusi pohjal. Samuti esitatakse praktilised ettepanekud kaasusettevdttele Dunten
hotellile, mille eesmark on aidata kujundada sihtriihma ootustele vastavat kestlikkusealast

turundust.

Ksitluse tulemustest saab teha jareldusi, et hotellide turundussdnumite ja 6komargiste
puhul véartustavad vastajad usaldusvaarsust ja formaalsust. Kuna kisitluse vastuste
pdhjal selgub, et véaartustatakse ametlikumat ja hierarhilisemat suhtlust, siis
kestlikkusealase teabe edastamisel on oluline kasutada ametlikke ja usaldusvéérseid
allikaid ning réhutada juhtkonna isiklikku pihendumust kestlikkusele. Samuti tuleks
O6komargiste puhul eelistada ametlikult tunnustatud ja rahvusvaheliselt tuntud sertifikaate,
mis suurendavad kilastajate usaldust. M&juisikuturunduse puhul selgus, et potentsiaalsed
kliendid eelistavad isiklikumat ja vahetumat ldhenemist. See tdhendab, et mdjuisikute
puhul hinnatakse nende siirust, isiklikke kogemusi ja elustiiliga haakuvat suhtlust.
Seetdttu vOiks hotell teha koostddd just selliste sisuloojatega, kes suudavad jagada
autentseid kogemusi tavalise reisijana. See lahenemine toetab ka varasemates uuringutes
valja toodud seisukohta, et tarbijad on tdendolisemalt valmis omaks vdtma mojuisikute

isiklikke kogemusi ja eluviise (Horng et al., 2024).

34



Uuringu tulemused viitavad veel ka sellele, et kestlikkusest huvitatud tarbijad tunnevad
end kindlamalt, kui turundussonumid sisaldavad ametlikke Kkinnitusi ning teavet
sertifitseeritud standardite kohta. Seega on soovitatav, et kestlikkusealased sénumid
oleksid labipaistvad, struktureeritud ja pdhineksid tdenditel ning samuti tuleks
O6komargiste puhul réhutada nende tuntust ja usaldusvéérsust. Seda kinnitab ka teoorias
kasitletu — tuntud mérgised aitavad suurendada tarbijate usaldust (Sharma & Kushwaha,
2019). Mdjuisikuturunduse puhul nahti usaldust toetavana nii ametlike tendite esitamist
kui ka mojuisiku isikliku kogemuse jagamist. Sellise ldhenemise puhul saab

kommunikatsioonis tasakaalustada formaalsust ja tavaparast inimlikku suhtlust.

Vastajad eelistavad, et kestlikkuse kommunikatsioonis oleks esiplaanil konkreetsed
tegevused ja tulemused. See tahendab, et hotelli poolt edastatavad sénumid peaksid
keskenduma sellele, milliseid reaalseid samme on astutud keskkonnasééstlikkuse
saavutamiseks ja milliseid tulemusi on saavutatud. Naiteks vdib see hdlmata statistikat,
mdddetavaid keskkonnamdjusid vOi saavutatud eesmirke. Okomargiste puhul
vadrtustavad tarbijad rohkem nende seost hoolivuse, kogukondliku vastutuse ja sotsiaalse
mdjuga kui pelgalt nende prestiizi. Mojuisikuturunduses hinnatakse samuti autentsust ja
faktipdhisust, mistdttu mojuisikud peaksid esile tooma hotelli tegelikke saavutusi, nditeks
uusi keskkonnatehnoloogiaid voi ressursiséastlikke lahendusi.

Kusitluse tulemustest selgus, et kestlikkuse turunduselt oodatakse nii isikliku kui ka
kogukondliku kasu esiletdstmist. Hotell v6iks turunduses réhutada tihtaegu seda, kuidas
keskkonnaséastlikud tegevused mdjutavad kilastajat individuaalselt (nt tervislikum
keskkond, mugavused, puhtus) kui ka seda, milline on nende tegevuste laiem mdju
kogukonnale vo6i Uhiskonnale. M®djuisikutelt oodatakse aga suuremat fookust
uhistegevustele ja kollektiivsetele algatustele, nditeks osalemine vabatahtlikes
projektides vai looduskaitselistes kampaaniates. Selline lahenemine toetab arusaama, et

kestlikkus on jagatud vastutus ja kollektiivne pingutus, mitte ainult individuaalne valik.

Individualismi ja kollektivismi majutuse kestlikkuse turundamise vdtmes uurides selgus,
et turundussonumite puhul on need tasakaalus, millest vdib teha jarelduse, et
majutusettevote peaks turundussdnumeid edastades tooma valja nii selle, kuidas

keskkonnas6bralikud tegevused mdjutavad tarbijat isiklikult kuid samuti oleks kasulik

35



tuua vélja ka nende tegevuste mdju kogukondadele. Tarbijad soovivad mdjuisikutelt
rohkem kuulda, kuidas reklaamitav hotell julgustab inimesi Ghiselt loodust hoidma —
naiteks liitudes keskkonnaorganisatsioonidega, osaledes vabatahtlikel koristustalgutel voi
toetades roheprojekte. Seda toetab ka teoorias késitletu (Laroche et al., 2001), et tarbijad
kalduvad vaartustama kollektivismi, mis eeldab koost6dd ja meeskonna eesmarkidega

arvestamist, mitte individuaalseid motivatsioone.

Pikaajalisusele orienteerituse  kultuuridimensiooni  véljaselgitamisel ilmnes, et
turundussénumite edastamisel ollakse tunduvalt llhiajalisusele orienteeritum, mis
tdhendab, et tarbijad eelistavad kuulda, kuidas nad saavad kestlikkusse panustada kohe ja
praegu. Veebilehel kajastades voiks see olla nditeks uleskutsena, et iga broneeringu eest
toetatakse stimboolse summa eest kohalikku keskkonnaprojekti. Okomargiste ja
mdjuisikuturunduse osas ollakse samuti lihiajalisusele orienteeritud, 6komaérgiste puhul
selgus, et nende mérkamine vOib muuta kilastaja kaitumist sel hetkel, kui ta hotellis
viibib, kuid see pigem ei mdjuta kaitumist valjaspool hotelli. Ka teoorias Tanfordi jt
(2020) kasitlusi analliisides selgus, siis tarbijad ei pruugi olla teadlikud oma
keskkonnahoiakutest igapaevase rutiinse kditumise ajal, aga kui nad ndevad sisu, mis on
seotud kestlikkusega, siis see vOib aktiveerida nende teadlikkust ja suurendada nende

osalust saastvas kaitumises.

Konkurentide vordluse uuringu tulemused néitasid, et kestlikkuse raames oli
filantroopiline mddde hotellide turunduskommunikatsioonis kdige vahem esindatud.
Arvestades, et Carrolli ettevotte sotsiaalse vastutuse plramiidis moodustab filantroopiline
tasand kill koige vdhem kohustusliku, kuid siiski olulise osa organisatsiooni
uhiskondlikust ~ vastutusest, vOib selle md6tme teadlik esiletdstmine anda
kaasusettevdttele vdimaluse konkurentidest eristumiseks. Carrolli teooria (Carroll, 2016)
réhutab, et ettevotte sotsiaalset vastutust tuleks késitleda integreeritult — kdik neli mdddet
(majanduslik, diguslik, eetiline ja filantroopiline) moodustavad (htse raamistiku, mis
toetab usaldusvadrset ja jatkusuutlikku ettevotte kuvandit. Seetdttu oleks soovitatav, et
kaasusettevotte turunduskommunikatsioon peegeldaks tasakaalustatult koiki nelja
tasandit, et tugevdada oma positsiooni keskkonnateadlikel sihtturgudel ja véltida

vOimalikke vastuolusid voi rohepesu tajumist.
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Anallsist selgus ka see, et mitte (hegi uuritud hotelli turunduskommmunikatsiooni
puhul ei kajastunud diguslikku moddet kestlikkuse vdtmes, ehk ei leidunud viiteid
seadusandlikule vastutusele, regulatiivsete nduete jargimisele vOi vastavusele
keskkonnaalastele standarditele. Sellest vdib jareldada, et hotelli turundustegevustes
peetakse diguslikku vastavust iseenesestmdistetavaks ega kasitleta seda eraldi vaartusena,
mida klientidele esile tuua. Siiski vOib teadlikele ja kriitilistele tarbijatele, eriti
keskkonnateadlikele, just labipaistev kommunikatsioon 6igusliku vastavuse kohta
suurendada usaldust ja kinnitada, et ettevote ei paku ainult rohelist kuvandit, vaid tegutseb

ka vastavalt seaduslikele ja rahvusvahelistele standarditele.

Lahtudes uuringu tulemustest ning tuginedes Hofstede kultuuridimensioonide teooriale
ja Carrolli puramiidile, esitatakse jargnevalt soovitused, kuidas hotell Dunten saaks oma
kestlikkusealast turundust tbhustada, et paremini kdnetada keskkonnateadlikke tarbijaid:

e Usaldusvaarsuse ja labipaistvuse suurendamiseks on soovitatav kaasata juhtkonda
sotsiaalmeediapostituste ja muu turundusmaterjali loomisesse. Juhtkonna isiklik
osalus vOib tugevdada sdnumite autoriteeti ning ndidata ettevotte pihendumust
kestlikkusele.

e M©juisikute valikul tuleks eelistada koostodpartnereid, kes suhtlevad sihtriihmaga
vordsel ja isiklikul tasandil. Autentsed ja isiklikud kogemused ning lood on
potentsiaalsete klientide seas kdrgelt hinnatud, eriti keskkonnateadlike tarbijate
hulgas.

e Turundussdnumites on oluline réhutada ametlike kinnituste, sertifikaatide ja
rahvusvaheliste standardite jargimist. Okomargiste puhul tuleks selgitada nende
tdhendust ja usaldusvaarsust laiemas hiskondlikus kontekstis ning teavitada
sihtriihma, et Green Key margise taotlusprotsess on kdimas. Samuti on asjakohane
rdhutada, et ettevfte on asutatud 2023. aastal ning tegutseb noore
organisatsioonina, olles arengujargus ja liikumas jark-jargult margise
omandamise suunas.

e Turunduskommunikatsioonis tuleks réhutada hotelli reaalseid saavutusi, nagu
veekulu vahendamine, jaddtmete taaskasutamine vOi uute tehnoloogiate
rakendamine. Need konkreetsed néited aitavad tarbijatel mdista hotelli panust

keskkonnasaastlikkusse.
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e Uuringu kaigus selgus, et konkurentide turunduses jai filantroopiline mddde
tagaplaanile. Usaldusvéérse ja jatkusuutliku ettevdtte kuvandi loomiseks vOiks
hotell turunduses rohkem esile tuua uhiskondlikult kasulikke ja vabatahtlikke
tegevusi, néiteks koostdod heategevusorganisatsioonidega (nt Toidupank).

e Kaisitluse tulemused viitavad lihiajalisusele orienteeritud tarbijakditumisele. See
tdhendab, et tuleks keskenduda vahetule kasule ja kiiretele tulemustele, samal ajal
tasakaalustades individuaalsete ja kogukondlike véartuste réhutamist. Naiteks
vOib ndidata, kuidas kiilastaja panustab isiklikult kestlikkusse (nt broneeringu
kaudu toetatakse konkreetset keskkonnaprojekti) ning samal ajal esile tuua
tegevusi, mis toetavad laiemat kogukonda (nt koost6d kohalike tootjatega,

osalemine koristustalgutel).

Kokkuvatlikult vdib 6elda, et kestlikkusse investeerinud majutusettevdte peaks teadlikult
kommunikeerima vastava sihtrihmaga. Uuringute tulemuste pohjal Dunten hotellile
pakutud soovitused aitavad edendada majutusettevdtte kestlikkuse turundamist,
suurendada kestlikkusest huvitatud tarbijate usaldusvéarsust ning sel viisil on neid
tarbijaid voimalik ka tulemuslikumalt k&netada. Need ettepanekud on rakendatavad ka
laiemalt majutussektoris, kuna sarnased valjakutsed vdivad ette tulla ka teistel

kestlikkusele orienteeritud majutusettevotetel.
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KOKKUVOTE

Majutussektor on tuntud suurte vee-, energia- ja ressursitarbimiskulude poolest, mistdttu
on kestlikkus muutunud turul nii niSistrateegiaks kui konkurentsieeliseks. Roheline
arimudel ja kestlikud praktikad toovad hotelle mitte ainult lahemale
keskkonnasobralikele Klientidele, vaid tugevdavad mainet, suurendavad lojaalsust ja
soodustavad positiivset suusonalist info jagamist. Ké&esoleva [6put6d eesmark oli
selgitada, milliseid kestlikkuse alaseid turundustegevusi peaks majutusettevote
rakendama, et tGhusalt kdnetada keskkonnateadlikke tarbijaid ning teha Dunten hotellile
praktilised ettepanekud. Uurimisklsimus sonastati jargnevalt: Milliseid kestlikkuse
alaseid turundustegevusi peaks Dunten hotellis rakendama, et thusalt konetada
keskkonnateadlikke tarbijaid?

T60 eesmargi taitmiseks ja uurimiskiisimusele vastamiseks uuris autor vastavat kirjandust
ja viis labi kaks uuringut, millest esimese andmekogumismeetodina kasutati
ankeetkdsitlust, kus uuriti potentsiaalseid kestlikkusest huvitatuid hotelli kilastajaid, et
valja selgitada, millised turundustegevused neile vdiksid sobida ja mis on neile oluline
majutusettevotte kestlikkuse votmes. Teise uuringu puhul oli andmekogumismeetodiks
teiseste andmete anallilis, mille raames viidi 1abi kvalitatiivne sisuanaliiiis vorreldes
konkurentide turunduskanalites kajastatut. Empiiriline osa pGhines esimeses osas Geert
Hofstede ja Archie B. Carrolli teooriatel, millesse pdimiti teiste autorite

turundusmeetmete kasitlusi.

Kusitlusuuringuga selgitati valja vastajate hoiakud l&bi Hofstede kultuuridimensioonide
ning nende seost kolme teoorias kasitletud turundusmeetodiga — kestlike
turundussénumitega, O0komérgiste ja mojuisikuturundusega. Tulemustest ilmnes, et
keskkonnateadlikud tarbijad eelistavad ametlikke ja usaldusvaarseid turundussénumeid,

eriti 6komargiste ja ettevotte enda keskkonnasdnumite puhul ning soovivad néha
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konkreetseid tdendeid hotelli vastutustundliku tegutsemise kohta. Mdjuisikuturunduse
puhul hinnatakse rohkem isiklikkust, kogemuslikkust ja vordsemat suhtlust, mistottu
soovitati hotellil valida partnermdjuisikuteks tavareisijaid, kes jagavad oma isiklikke
kogemusi. Oluline téhelepanek oli ka see, et tarbijad hindavad labipaistvust ja
ebakindluse véltimist, seega on turunduses soovitatav esile tdsta ka vastavust diguslikele

jaregulatiivsetele nduetele.

Konkurentide vordluses ilmnes, et vorreldud hotellidel on filantroopiline ja Giguslik
mddde kestlikkuse raames turunduskommunikatsioonis alaesindatud, kuigi just nende
esiletoomine vOiks pakkuda Dunten hotellile eristumisvGimalust — rbhutada
kogukondlikke ja vabatahtlikke algatusi, mis tugevdavad usaldust ja loovad pusivaid
sidemeid kohalike elanikega ning kommunikeerida diguslikku vastavust — néidata selgelt,

et hotell jargib kdiki kehtivaid regulatsioone ja keskkonnapoliitikaid.

Ké&esoleva t00 tulemusena sOnastati Dunten hotellile soovitused, mille keskmes on
kestlikkust véaartustava tarbijaga Ghise vaartusruumi loomine. Kuigi ettepanekud on
suunatud Dunten hotellile, on need rakendatavad ka laiemas majutusettevotete

kestlikkuse turundamise kontekstis.

Kuigi t60 eesmadrk sai taidetud ning esitatud soovitused on rakendatavad nii Dunten
hotellile kui ka teistele kestlikkusele orienteeritud ettevotetele, tuleb uuringu jareldusi
tdlgendades arvestada piirangutega. Esiteks oli kusitluses osalejate valim Usna véike:
ankeeti levitati kestlikkusele piihendunud sotsiaalmeediagruppides, mille lilkmeskond on
vaike ja aktiivsus madal. Teiseks oli konkurentide vordlus Gles ehitatud valimile, kuhu
kuulusid Tallinnas asuvad kuni 100-toalised majutusasutused, millel on Green Key
O6komargis. Taoline valik osutus aga piiravaks, kuna vastavaid ettevotteid on Eesti turul,

eriti Tallinna piirkonnas, véga vahe, mis vdis mdjutada vordlusanalulsi tldistatavust.
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Lisa 1. Uuringu elementide struktuur

Stiimul (S) | Organism (O) Kaitumine (B) | Tagajarg (C)
CRM Individualism/ CRM sdnumi Kaasatus ning Kasvav
sonumid kollektivism individuaalne kasu vs | sellest tulenev usaldusvaarsus
mdju suurele rihmale | broneerimis- majutusette-votte
Ebakindluse CRM sdnumite kavatsus vastu, lojaalsus
valtimine usaldusvaarsus
Voimukaugus CRM sdnumi edastaja
positsioon
Maskuliinsus/ CRM sdnumist saadav
feminiinsus isiklik kasum vs
ndrgemate eest
hoolitsemine
Pikaajaline CRM sdnum, mis
orienteeritus keskendub keskkonna
hoidmisele tulevastele
pblvedele vs kiired
lahendused
Oko- Individualism/ Okomargised, mis Okomargistega | Kliendi rahulolu,
margised kollektivism rohutavad isiklikku hotellide, lojaalsus ja
kestlikku valikut vs toodete voi positiivne e-WOM
kogukonna kestlikud teenuste valik
valikud sertifitseerimata
Ebakindluse Okomargised, mison | alternatiivide
valtimine tuntud ja asemel.
usaldusvaérsed vs uued
O6komargised
Vdimukaugus Okomérgised, mida
kontrollivad
véljakujunenud
ametiasutused vs mida
kontrollivad kohalikud
organisatsioonid
Maskuliinsus/ Okomérgis kui staatuse
feminiinsus stimbol vs eetiline
vastutustunne
Pikaajaline Okomargised, mis
orienteeritus rohutavad kestlikkust
tulevastele
p6lvkondadele vs
praegused tulemused
M@ojuisiku- | Individualism/ Isiklike Soovitatud Usaldus ettevdtte ja
turundus kollektivism mdjutajakogemuste teenuse ostmine | selle baasil loodud
eelistamine vs ja kaasatus sisu vastu
kogukonnapdhised ettevottega
soovitused
Ebakindluse Usaldusvaarne
valtimine mdjuisik vs uued

trendid
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Vodimukaugus

Ametlik partnerlus
tuntud mdjuisikuga vs
omal kogemusel
pdhinev sisu

Maskuliinsus/

M®ojuisikud réhutavad

feminiinsus eesmargipéraseid
kestlikkuse saavutusi
vs kestlike hotellide
emotsionaalne mdéju

Pikaajaline Llhiajalistele

orienteeritus

kestlikkuse algatustele
pohinev sisu vs
tuleviku eesmarkidele
keskenduv sisu

48




Lisa 2. Ankeetkusitluse kiisimused

Plokk Kiasimused
1. CRM Voimukaugus:
sonumid 1) Mulle meeldib, kui hotelli juhid ise réagivad sellest, kuidas nende

hotell loodust ja keskkonda hoiab.

2) Ma usun, et hotell hoolib keskkonnast, kui sellest radgivad téotajad,
keda kilalised hé&sti tunnevad, nagu vastuvotulaua tootajad ja
teenindajad.

Ebakindluse véaltimine:
3) Usun, et hotell on keskkonnas@bralik, kui seda tGestatakse ametlike
Kinnitustega, mitte pelgalt sdnadega.
4) Usun, et hotell on keskkonnasdbralik, kui seda véidetakse nt
sotsiaalmeedias, ametlikud Kinnitused ei ole mulle nii olulised.

Maskuliinsus/feminiinsus
5) Usun hotelli kestlikkusse rohkem, kui hotell réhutab reaalseid
tulemusi (nt: "Meie hotelli valgustus on LED-tehnoloogial ja
automaatikaga juhitav, tagades energiatdhususe.")
6) Hotell peaks vélja nditama oma hoolivust, tasakaalu ja heaolu (nt:
"Usume, et tdeline edu peitub looduse ja inimeste heaolu tasakaalus.")

Individualism/ kollektivism

7) Jargnev sdnum vdib mind mdjutada positiivselt hotelli valikul:
“Loodussdbralike materjalide ja hea 6hukvaliteedi abil pakume
tervislikumat viibimist, kus hingate puhast 6hku, naudite kohalikku
toitu ja teate, et Teie valik toetab looduse hoidmist.*

8) Jargnev sdnum vdib mind mdjutada positiivselt hotelli valikul:
"Valides meie hotelli, olete saame iheskoos hoida loodust ja luua
parema maailma tulevastele pélvkondadele."”

Pikaajalisusele orienteeritus

9) Jargnev sonum voib mind mdjutada positiivselt hotelli valikul: ,,Loobu
igapaevasest toakoristusest ja saa kingituseks hiline check-out!*

10) Jargnev s6num v6ib mind méjutada positiivselt hotelli valikul:
"Valides meie hotelli, olete osa meie liikumisest, mis kaitseb loodust
ja toetab kogukondi. Iga samm, mida me koos astume, viib meid
rohelisema ja puhtama tuleviku poole. Teeme seda kdik koos —
looduse nimel."

2. Okomargised

Voimukaugus
11) Mulle on oluline, et hotelli 6komérgised oleks rahvusvaheliselt
tunnustatud.
12) Hotellid vdiksid jagada oma keskkonnasdbralikke panuseid ise, mitte
piirduda vaid 6komérgistega.

Ebakindluse valtimine
13) Usaldan hotelli keskkonnasdbralikkust rohkem, kui sellel on
6komérgised, millest olen varem kuulnud.
14) Ma ei vaja 6komargiseid, et usaldada hotelli kestlikkust, kui sellel on
positiivne Klienditagasiside.
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Maskuliinsus/feminiinsus
15) Okomargis peaks tunduma uhke ning andma tunde, et sellise
maérgisega tooteid kasutavad kdrge staatusega inimesed.
16) Okomargis peaks tekitama tunde, et sellise margisega ettevdte hoolib
teistest inimestest ja loodusest, mitte ei otsi tunnustust.

Individualism/ kollektivism
17) Eelistan hotelli 6komérgiseid, mis réhutavad minu isiklikku véimalust
teha jatkusuutlikke valikuid.
18) Okomirgis peaks selgelt naitama, kuidas selle mérgisega ettevite
panustab kogukonna ja keskkonna heaolusse.

Pikaajalisusele orienteeritus
19) Hotell, millel mérkan 6komargiseid, innustab mind tegema
keskkonnas6bralikumaid valikuid selles hotellis viibides.
20) Hotelli 6komérgised vdivad panna mind mdtlema, et viksin teha
keskkonnas6bralikke valikuid ka véljaspool hotelli.

3. M0juisiku-
turundus

Vodimukaugus
21) Sisulooja sotsiaalmeedias mdjutab mind rohkem, kui ta on
sertifitseeritud ekspert, mitte tavaline reisija
22) Usaldan sisuloojat, kes jagab oma kogemusi tavareisijana.

Ebakindluse véltimine
23) Usaldan sisuloojaid rohkem, kui nad viitavad hotellide kestlikkuse
sertifikaatidele ja ametlikele allikatele.
24) Usaldan rohkem sisuloojat, kes radgib oma kogemusest hotelli
keskkonnas6bralikkuse kohta, isegi kui hotellil pole ametlikke
tunnustusi.

Maskuliinsus/feminiinsus

25) Sisulooja jargnev lause tekitaks minus positiivset tunnet: "See hotell
on investeerinud energiatbhusatesse lahendustesse (nt
paikesepaneelid), mis aitavad neil vdhendada kulusid ja
keskkonnam@ju"

26) Sisulooja jargnev lause tekitaks minus positiivset tunnet: "Selle hotelli
puhul ei ole tegemist pelgalt majutusega, vaid see on koht, kus iga
kilaline aitab kaasa millelegi heale — olgu selleks kohalike talunike
toetamine vOi looduse kaitsmine."

Individualism/kollektivism
27) Kestlikkusest radkiv sisulooja peaks rohutama iga inimese vdimalust
panustada keskkonna kaitsmisse.
28) Kestlikkusest raékiv sisulooja peaks julgustama tihiselt loodust
hoidma — nditeks liitudes keskkonnaorganisatsioonidega, osaledes
vabatahtlikel koristustalgutel v0i toetades roheprojekte.

Pikaajalisusele orienteeritus
29) Sisulooja peaks kestliku hotelli tutvustamisel réhutama, kuidas hotell
pakub keskkonnas6bralikke lahendusi, mille m&ju on kohe néha (nagu
néiteks prigi sorteerimine).
30) Sisulooja peaks kestliku hotelli tutvustamisel réhutama, kuidas hotell
pakub keskkonnasdbralikke lahendusi, mille mdju on kohe ndha (nagu
néiteks prigi sorteerimine).
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SUMMARY

MARKETING OF A SUSTAINABLE ACCOMMODATION ENTERPRISE ON THE
EXAMPLE OF DUNTEN HOTEL

Annika Vilde-Trillo

The accommodation sector is known for high consumption of water, energy and other
resources, which has made sustainability not only a niche strategy but also a competitive
advantage. A greeen business model and sustainable practices not only bring hotels closer
to environmentally conscious customers but also enhance brand reputation, increase
loyalty and promote positive word-of-mouth. The purpose of the thesis was to identify
which sustainability related marketing activities accommodation providers should
implement to effectively engage environmentally aware consumers and to offer practical
recommendations for Dunten Hotel. Therefore the main research question was: Which
sustainability related marketing activities should be implemented to effectively reach

environmentally conscious consumers?

To answer this question and achieve the objective, the author conducted a literature
review and two empirical studies. The first study used a quantitative survey to find out
the preferences and expectations of potential hotel guests interested in sustainability. The
second study involved qualitative content analysis based on secondary data to compare
how competing hotels communicate sustainability on their marketing channels such as

official websites, social media and and third-party review sites.

The empirical part was grounded in Geert Hofstede’s cultural dimensions theory and
Archie B. Carroll’s pyramid, which were supplemented by insights from other
sustainability marketing scholars. The survey helped to assess respondents’ attitudes

based on Hofstede’s cultural dimensions and their relationship to three marketing
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approaches: CRM (cause-related marketing) messages, eco-labels and influencer
marketing.

The findings indicate that environmentally conscious consumers demonstrate a clear
preference for formal and credible sustainability communication, particularly in the form
of recognized eco-labels and explicit environmental claims issued directly by the hotel.
Moreover, these consumers expect tangible evidence of responsible environmental
practices to substantiate such claims. In the context of influencer marketing, attributes
such as personal storytelling, relatability and perceived authenticity emerged as
particularly influential. Consequently, it is recommended that the hotel collaborate with
everyday travelers whose shared experiences and values align closely with those of the
target audience, thereby enhancing credibility and emotional resonance. Another key
finding was that transparency and reducing uncertainty are important to consumers,
highlighting the need to communicate compliance with legal and regulatory standards in
marketing efforts.

The competitor analysis revealed that philanthropic and legal aspects of sustainability are
underrrepresented in the marketing communication of other hotels. This creates an
opportunity for Dunten Hotel to differentiate itself by highlighting community
involvement, voluntary initiatives and legal compliance, which can help build trust and

long term connections with local residents.

As a result of the study a set of recommendations was developed for Dunten Hotel with
the central goal of creating a shared value space with sustainability-minded consumers.
While the recommendations were tailored to Dunten Hotel, they can also be applied more
broadly within the context of sustainability marketing in the accommodation sector.

Despite achieving the research objective, the findings should be interpreted with certain
limitations. Firstly, the sample size of the survey was small and primarily drawn from
niche social media groups dedicated to sustainability, which limited reach and
engagement. Secondly, the competitor comparison was based on a narrow sample of
hotels located in Tallinn with fewer than 100 rooms and a Green Key certification. This

specific focus may have limited the generalizability of the comparative analysis.
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