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SISSEJUHATUS

Tehnoloogia areng ja uuenevad turundusmeetodid on muutnud inimeste mottelaadi ja
arvamust. Teenuste ja toodete arendamisel ei ole tdhtis ainult kvaliteet ja hind, vaid {iha
enam peab motlema mitte ainult lihtsatele {tldvajadustele, vaid ka klientide
subjektiivsetele soovidele. Teenuste ja toodete arendamisel on esmatéhtis kliendikesksus.
Turunduses on lisaks tavalistele reklaamidele inimeste tdhelepanu kdoitnud
sotsiaalmeedia, kus klientidel on toote vOi teenuse otsmine ja kasutamine tehtud
mugavaks. Lisaks kiirele ja kvaliteetsele teenusele on sotsiaalmeedias aina enam hakatud
kasutama meeltega seonduvat (sensoorset) turundust ning ka teenuste arendamisel on
lisatud sensoorseid aspekte, mis tekitavad klientides usaldustunde. Viie meele (haistmine,
ndgemine, kompimine, kuulmine, maitsmine) kasutamine teenuste arendamisel on
aastatega laienenud erinevatesse valdkondadesse ning on leitud olevat efektiivne meetod,

kuidas teenuseid voi tooteid klientidele turundada.

Viie meele ja sellega siduva briandi looja Martin Lindstrom (2005,lk 138) on viitnud, et
turundusmaastikul on konkurents aastatega suurenenud, mistottu peab toodete ja teenuste
turundamisel kui ka arendamisel motlema mitte ainult inimese nidgemismeelele ja
kuulmismeelele, vaid kasutama koiki viit meelt. Selleks, et niiiidsel sotsiaalmeedia
ajastul edu saavutada, peaksid turundusjuhid kasutama uuenduslikke meetodeid.
(Leeflang, Verhoef, Dahlstrom & Freundt, 2014, 1k 4)

Viie meele rakendamine on eri valdkondades aktuaalne teema. Juba 90.-te aastate alguses
uuringus toodi vélja, et traditsioonilised néitused ei inspireeri enam kiilastajaid, ndituste
teave ununeb kiirelt ning kliendid ei tunne enam pdnevust néitust kiilastades. (Griggs,
1990) Ule kogu maailma uuritakse muuseumites uusi vdimalusi, kuidas niituseid
parendada. (Caulton, 2006, Ik 3) Juba 2007 aastal t6i Mark Smith enda raamatus vilja,
sensoorsed stiimulid ja nende vajaduse kultuuriasutustes. Baccaglini (2018) tdi enda
uuringutes vilja, et sensoorsete stiimulite lisamine nditustele voimaldab kiilastajal meelde

jatta rohkem informatsiooni. Muuseumikiilastaja loob isikliku ja emotsionaalse suhtch



e nditusega, ldbi viie meele. TOO0 autor on uuringutele toetudes piistitanud
probleemkiisimuse: kas viie meele rakendamine muuseumites tagaks positiivse

kiilastuskogemuse?

Kédesolev 16putoé keskendub kdigi viie meele kasutamisele ndituste Kui teenuste
arendamisel. Tallinna Teletornis on olnud aastate jooksul mitmeid néitusi, kuid viit meelt
on nditustel ja nende turundamisel kasutatud vdga vdhe. Viimaste nditustega on
kiilastatavus ning ndituse meeldejdddavus langenud Tallinna Teletornis. Soprade ja
pereliikmete soovituse protsent on viimase aastaga langenud pea 10% ja ettevotte
tootajatega suheldes selgus probleem, et Tallinna Teletorni néitusi turundatakse suust
suhu aina vdhem. TeisisOnu, kiilastajad ei soovita enam néitusi enda tuttavatele ja

pereliikmetele, mistottu on ka kiilastatavus viimaste aastatega langenud. (Toompere,

2019)

Autori eesmérgiks on ldhtuvalt eelnevalt 1abiviidud uuringutele ning ka t66 autori poolt
koostatud uuringu analiiiisi tulemustele teha ettepanekuid Tallinna Teletorni juhatusele
tulevaste ndituste arendamiseks ldbi viie meele kasutamise. Eesmirgist ldhtuvalt
plistitatakse uurimiskiisimus: Kuidas arendada Tallinna Teletorni niitusi viie meele

rakendamise kaudu?

T66 eesmirgi saavutamiseks tuuakse vélja jargnevad uurimisiilesanded:
e analiilisida viie meele ja sensoorse moju kasutamist teenuste ja toodete arendamisel

teaduslike allikate pohjal;

anda iilevaade eelnevalt labiviidud uuringutest ning nende tulemustest seoses

teenuste ja toodete arendusega;

e cesmirgist ldhtuvalt viia 1dbi uuring Tallinna Teletornis viie meele kasutuse kohta
tulevastes néitustest;

e analiiiisida uuringu kogutud tulemusi ning teha jareldusi,

e csitada ettepanekud Tallinna Teletorni juhatusele tulevaste néituste efektiivsemaks

arenduseks.

Too teoreetilise osa koostamisel kasutatakse 29 vodrkeelset allikat. Empiirilise osa

koostamisel ning uuringu analiiiisimisel viiakse 1dbi kvantitatiivne uuring ning kogutud



andmed analiiiisitakse Excel andmeto6tlusprogrammis. T66 on jaotatud kaheks osaks,
mis jagunevad alapeatiikkideks. Esimene peatiikk annab {ilevaate teenuste ja toodete
arendamisest ning selle seosest sotsiaalmeediaga. Samuti Kisitleb esimene peatiikk
lahemalt viie meele tdhtsust teenuste ja toodete turundamisel ja arendamisel ja viimasena

keskendub turismiteenuste arendamisele viie meele kaudu.

To0 teises osas antakse lilevaade ettevottest Tallinna Teletorn ning seal ldbiviidavast
uuringust. Peatiikk on jaotatud neljaks alapeatiikiks, kus esimeses tuuakse vilja Eesti
tasandil viie meele kasutus muuseumites. Teises alapeatiikis tutvustatakse lithidalt
ettevotet ning uurimisprotsessi ja kolmandas alapeatiikis analiilisitakse uuringu tulemusi.
Viimases alapeatiikis tehakse uuringu tulemustest ldhtuvalt jareldused ning tuuakse vélja

ettepanekud Tallinna Teletornile tulevaste ndituste efektiivsemaks arendamiseks.

Kéesolev t66 on kirjutatud 2020. aasta madrtsi -ja aprillikuus, kus tilemaailmsest
pandeemiast tingituna on muutunud iiha olulisemaks niituste meeleline arendamine
virtuaalselt, et voimaldada inimestel saada osa ning toetada nii rahvusvahelisi kui ka

kodumaiseid ettevotteid.



1. NAITUSTE ARENDAMINE VIIE MEELE KAUDU

1.1. Teenuste jatoodete arendamine sotsiaalmeedia kaudu

Turundus on aastate jooksul muutunud aina veebikesksemaks, mis tdhendab, et
traditsioonilised reklaamid ja teised vananenud turundusmeetodid enam ei toimi.
Eelkdige on pohjuseks sotsiaalmeedia ja iildine internetiturundus, mis on iile vdtnud
eelnevad meetmestikud. Uus generatsioon suhestub teenuste ja toodetega veebi teel ning
ei poora tdhelepanu enam algelistele reklaamidele. Teenuste ja toodete arendamine on
raskendatud, sest lisaks {ildistele arenduselementidele peab lisama veel uusi
turundusmeetmeid, néditeks turundamine sotsiaalmeedias. Kéesolevas peatiikis toob t66
autor vilja turunduses toimunud muutused ning kuidas teenuste ja toodete arendamine on

erinevate faktorite tottu muutunud.

Vastavalt uuringutele ei ole traditsioonilised turismiturundusmeetodid tédnapdeval enam
piisavad. Digitaalse meedia ilmumise ja populaarsuse tottu puutuvad potentsiaalsed
kiilastajad kokku paljude erinevate vdimalustega. Sihtkohtade arvukus pdhjustab
tihedamat konkurentsi turismiettevotete seas ja segadust klientide hulgas, mille
tulemuseks on reklaamide iildine véltimine. Selleks, et reklaamid meelitaksid ligi
potentsiaalseid kliente, peavad turismiettevotted muutma enda turundusmeetodeid ning
vOtma kasutusele sotsiaalmeedia ning sensoorse turundamise. (Pawaskari & Goel, 2014,
Ik 258)

Traditsioonilised meediavéljaanded, néiteks televisioon, ajalehed, raadio ja ajakirjad,
kuuluvad niitidseks nd. staatilise tehnoloogia alla. Uus veebitehnoloogia on teinud
turunduse ja tildise loomise koigile lihtsaks. (Saravanakumar & SuganthalLakshmi, 2012,
Ik 4445) Siiski toob jarjest suurenev digitaliseerimine kaasa olulisi viljakutseid
turundusstrateegiate koostamisel. Turundusjuhid seisavad silmitsi kasvavate, keerukate
ja kiiresti muutuvate turgudega, mis on viljaspool nende kontrolli. Traditsiooniliselt on

ettevotted kasutanud kaubamérgi maine loomiseks ja hoidmiseks kulukaid, téielikult



kontrollitud (mass) reklaamistrateegiaid.(Leeflang, Verhoef, Dahlstrom & Freundt, 2014,
Ik 4)

Uuringutes (Pawaskari & Goel, Leeflang et al.) on {iiheks mérksdnaks toodud
,uuenduslikkus®, mis nditab, et vaid lihtne turundamine sotsiaalmeedias ei toimi ja
toodete ning teenuste turundamisel ja arendamisel tuleks rakendada kliendikesksemaid
meetodeid, tagamaks positiivne tulemus. Paljud tooted ei rahulda klienti, sest ettevotted
ei suuda enne tootearenduse protsessi sisse viia vajalikke samme, mis tagaksid
kliendirahuolu. Mitmed ettevotted ldhtuvad oma vaatenurgast ja ei paku kliendile seda,

mida tema soovib ja mille eest ta on ndus maksma. (Mello, 2003, 1k 19)

Selleks, et saada eelis konkurentide ees, peavad turundajad vilja todtama oma
toodetele/teenustele uued ja uuenduslikud turundusstrateegiad. Klientide ndudmiste ja
ootustega sammu pidamiseks peab nii turismitéostuses kui ka kogu majandussektoris
tegema muutuse paradigmas ja minema iile 2-D (ndgemine ja heli) turunduselt 5-D
turundusele. Klientidele kogemuste loomiseks tuleks stimuleerida heli, ndgemise, 15hna,

puudutuse ja maitse vahelisi seoseid (Pawaskari & Goel, 2014)

Sensoorse tajuga on seotud kliendi isiklik kogemus nii toodete/teenuste kui ka teiste
inimeste tunnetamisel, analiilisimisel ja mdtestamisel. Kogemus voib siivendada
reaalsustunnet. Naiteks on interaktiivsete niituste puhul testitud, kas need pakuvad
kliendile sarnast reaalsustunnet kui ndituse tavaparane kiilastamine. Wen, (2017, Ik 11)
Kirjeldab uuringut, kus arendati vilja voimalus viie meele efektiivseks kasutamiseks.
Esmalt keskenduti ruumide vahelistele suhetele, kus iga ruumi téhtsus kontrolliti
makroskoopilisel skaalal, ihendades seeldbi iga ruumi timbritseva ruumiga. Seejdrel
uuriti kiilastaja tildist naitusel viibimise tempot ja viimaks analiiiisiti koiki tulemusi, et

leida, mis md&jutab kliendi meeli ndituse sisu uurimisel ja moistmisel. (1bid)

Koik kliendikogemused pdhinevad sensoorsete sisendite integreerimisel, mis mojutavad
Kliendi kaitumist ja otsustusprotsessi. Seetottu saavad sensoorsed turundustrateegiad
klientide meeli tohusamalt mojutada nii kohapeal kui ka internetilehekiilgede vahendusel.
Inimesed ostavad ja tarbivad tooteid ja teenuseid iiha enam veebis, kus tavapdraselt on
sensoorne interaktsioon piirdunud enamasti ndgemis- ja vdhemal maiéral

kuulmissisenditega. Viimastel aastatel on {itha enam tehtud kéattesaadavaks ka muid



sensoorseid voimalusi veebis suhtlemiseks. Areng inimese ja arvuti vahelises suhtluses
on viinud selleni, et veebikeskkonnad hakkavad ldhiaastatel rakendama rohkem meeli.
(Petit, Velasco & Spence, 2019)

Teenuste ja toodete atraktiivsuse suurendamiseks, peavad need vastama mitte ainult
objektiivselt médratletud nouetele, vaid subjektiivsetele, klientide emotsionaalsetele ja
meelelistele vajadustele. Ootused toodete/teenuste arendamisel ulatuvad seetSttu nende
lihtsast toimimiseks kaugemale ja hdlmavad ka teisi aspekte, nagu emotsioon ja
sensoorsed elemendid. (Avanzini, Mantelet, Aoussat, Jeanningros & Bouchard, 2018, 1k
379)

Sensoorsete meelte rakendamine turunduses on viinud juba selleni, et meeli on hakatud
kasutama ka veebilehekiilgedel. Uuringutes (Mello, 2003 ja Pawaskari & Goel, 2014)
toodi ka vilja, et ettevotted peaksid rohkem tdhelepanu pdorama lisaks traditsioonilise
turundusele ka sotsiaalmeediale ning sensoorsele turundusele ning vdtma rohkem riske,
selle asemel, et jddda ettevotte tavade juurde. Klientide soovid on aastatega muutunud

ning seetdttu on ka eelnevates uuringutes vilja toodud kliendirahulolu tdhtsus.

Kokkuvotvalt voib viita, et teenuste ja toodete turundamine on aastatega muutunud ja
kunagised lihtsustatud meetmed ei toimi enam. Turundus on muutunud veebikeskseks,
mistSttu tuleb toodete ja teenuste arendamisel silmas pidada aina uuenevaid strateegiaid,
sotsiaalmeedia kanaleid ja klientide emotsionaalseid vajadusi. Kliendikogemust ei mojuta
enam ainult toote voi teenuse ndgemine, vaid tihtsal kohal on kdikide meelte kasutamine,
mis aitab voita ka klientide usaldust kogu ettevitte suhtes. Sensoorne taju saab mdjutada
nii teenuste ja toodete arendamist kui ka turundamist, mis tdhendab, et viite meelt
rakendades oleks voimalik ettevitetes parendada voimalikke kitsaskohti ning seelédbi

kliendirahulolu suurendada.



1.2. Meelte tahtsus toodete ja teenuste turundamisel ja

arendamisel

Kéesolevas peatiikis toob t66 autor vilja moisted ning ka eelnevad uuringud viie meele
ja sensoorse turunduse kohta, mis annavad iilevaate siiani tehtud ning toimivatest

vOimalustest.

Ténasel paeval on teenuse ja toote arendamisel suur roll viie meele kasutamisel ehk toote
maitsmine, kuulmine, haistmine, nigemine ja kompimine. Nende rollide tajumine omab
védrtuslikku eelist konkurentide ees. Aistingud on osa inimese igapdevasest elust ja neid
kasutades tdidavad inimesed oma vajadusi ja soove. Viimastel aastatel, on teadlased
hakanud tegelema nende vajadustega sensoorse turunduse kaudu, mida tavaliselt
seostatakse kliendi emotsionaalse reageerimisega ostukaitumises. Sensoored mdjutused
nagu vérv, valgus, muusika ja 16hn avaldavad positiivset mdju klientide reaktsioonidele

ning ostuvalikule. (Yoon & Park, 2012, Ik 3; Wala, Czyrka & Fras, 2019)

Sensoorne turundus asetab inimese aju koos viie meelega turunduse keskmesse ja niitab,
et ettevotted voivad erinevate meelte, nditeks védrvi, 10hna, heli, kompimise ja maitse
kaudu, mojutada positiivselt klientide kaitumist. (Shabgou & Daryani, 2014) Sensoorne
turundus on iiks osa kognitiivsest turundusest, mis pShineb klientide emotsionaalsetel ja
ratsionaalsetel motiividel toote/teenuse tarbimisel (Same & Larimo, 2012) Pine ja
Gilmore (1999) selgitavad, et kognitiivne turundamine tekitab emotsioone néiteks

meelelahutuse abil, vdimaldades klientidel reaalsusest pdgeneda.

Traditsioonilises ostuotsustusprotsessis teeb klient moistlikke otsuseid ja jareldusi, mis
pohinevad kdigepealt toote uurimisest, seejdrel toote/teenusega emotsionaalse sideme
loomisest ning viimasena tegutsemise protsessist. Uus sensoorne mudel pohineb
intuitiivsel ja alateadlikul andmetootlusel, kus kliendilt oodatakse esmalt emotsionaalset
tunnetust toote vastu, seejéirel toote uurimist ja mdtlemist ning viimasena tegutsemist.
Kliendiga sensoorse, emotsionaalse ja ratsionaalse ithenduse loomine stimuleerib nende
meeli ja seeldbi muudab kogu protsessi tunduvalt efektiivsemaks. (Yoon & Park, 2012,
Ik 2)
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Hulten (2015, Ik 107) vaidab, et mone teadlase arvates, pole ettevotetel enam voimalik
klientide vajadusi rahuldada keskendudes ainult ratsionaalsetele aspektidele nagu toote
omadustele ja eelistele. Oluline on, et kliendid oleksid briandiga seotud ka emotsionaalsel
viisil. Selleks tuleb luua meeldejddvaid sensoorseid kogemusi erinevate sensoorsete
strateegiate ja stiimulite kaudu, mis loovad kliendile védrtusi, muudavad

kliendikogemuse positiivseks ja loovad emotsionaalse seose brandiga (vt joonis 1).

Ettevite Viis meelt Klient
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Joonis 1. Ettevotte ja iiksikisiku vahelise seose loomine viie meele kasutamise kaudu.

Allikas: Hulten, (2015, Ik 107)

Swahn, Mossberg, Ostrom & Gustafsson (2012, Ik 1634-1638) viisid 1ibi uuringu, mille
eesmargiks oli sensoorsete tajude mdju toidupoe dunte hinnasiltidel. Kahes toidupoes
uuriti neljapdevase perioodi jooksul kliente kolmel ajavahemikul: hommikul, Idunal ja
ohtul. Viidi lébi neli hindamist: Gunanimetuse sildistamine, sensoorselt toote Kirjelduse
sildistamine, sensoorselt semantiline sildistamine ja dunte maitsmine enne valimist.
Autorid toid vilja, et kliendid vajavad turundusteavet nagu sensoorne toote kirjeldus, et
kliendil oleks voimalus hinnata valikuid. Sensoorne toote silt tihendab, et toote sisu on
sensoorsete moistetega edastatud kliendile kirjeldades toote spetsiifilist kuju, 16hna ja
maitset. Sensoorselt semantilistel siltidel oli lisaks eelnevalt mainitule ka lisatud toote
pilt. (Imm, Lee J. & Lee S., 2012, Ik 136) Uuringu tulemustes selgus, et sensoorse

kirjeldusega sildid mojutasid kliendi valikut, kuid eelistati siiski teadatuntud kaubamaérke,
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mida eelnevalt on ostetud ja usaldatud. Siiski toodi uuringus vilja, et sensoorne
mdjutamine vOib toidupoodides tulevikus olla innovaatiline lahendus, kuidas tooteid

turundada. (Swahn et al. 2012, Ik 1634-1638)

Lee, Seo & Green (2012) tegid uuringu staadiumielamustest, kasutades sensoorset
skaalat (sensoryscape). Uuringus toodi vilja, kuidas iildine sensoorne skaala, mis on
kombinatsioon pealtvaatajate staadiumielamusest 14bi koigi viie meele, avaldas olulist ja
positiivset moju inimeste rahulolule. T66 autorid toid vilja, et eelnevalt on tehtud
uuringuid tldise sensoorse kogemuse moistmisele, kuid ei ole keskendatud igale tajule
eraldi. Tulemused néitasid, et kuigi pealtvaatajad kogevad spordivdistlusi terviklikult 1dbi
viie meele, siis need viis meelt mojutavad ka pealtvaatajate lojaalsust meeskonnale.
Kodige rohkem mdjutas pealtvaatajaid nigemine, seejdrel haistmine, katsumine ja
kuulmine. Kuna uuringu subjektiks olid tilidpilased, siis maitsmine ei mdjutanud uuringu
tulemusi, kuigi spordivdistluse ajal uuritavavad sdid ja jdid. Ulidpilased pdhjendasid, et
kuigi uuringu kdigus oli neil vdimalus toite ja jooke maitsta, siis reaalselt midngu vaatama
minnes nad toitu kohapealt ei ostaks. Pohjuseks vaib olla rahaliste resursside véhesus

toitude ja jookide ostmiseks. (Ibid)

Hulten, Broweus ja Van Dyke (2008) on uurinud kuidas jouda klientideni isiklikumal ja
intiimsemal viisil, asetades turunduse keskmesse inimese aju koos viie meelega. Inimese
aju registreerib brandi ja kuvand luuakse vaimsete kontseptsioonide ja vaimsete piltide
kaudu. Igal inimesel on subjektiivne kogemus, mida nimetatakse kogemusloogikaks ning

see soltub sellest, kuidas inimese viis meelt tajuvad ja tdlgendavad kogemust.

Puudutus/kompimine on esimene taju, mis inimesel areneb, ja viimane, mis vanaduses
kaob. Juba enne siindi reageerib inimene puudutusele. (Krishna, 2012) Harlow (1958)
tegi uuringu, kus imikust ahvile anti kaks valikut, ndgemaks mida ta rohkem soovib- kas
ema puudutust voi toitu. Ahv valis puudutuse ning saadud tulemustest voib vilja lugeda,

et puudutusel ja kontaktil on tdhtsam roll kiindumusreaktsioonide tekkes kui imetamisel.

Puudutus voib tekitada tundekiillase reaktsiooni, mis mojutab kliendi otsustusprotsessi,
isegi siis, kui puudutus ei lisa tootega seotud teavet otsustusprotsessi. Kuna puute
emotsionaalsed (hedoonilised) aspektid saavad veenvust suurendada, siis saab puudutust
rakendada ka turunduses. (Peck & Wiggins, 2006) Peck ja Childers (2003) 16id
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puutetundliku vajaduse skaala, mis kajastab puudutus vajaduse individuaalseid erinevusi
(Need for Touch- NFT). Katsealused vérvati toote hindamisse, kus osalejad hindasid
kampsunit ja mobiiltelefoni individuaalselt laboris. Osalejatel oli vdimalus kas toodet
puudutada voi ainult ndha esitletavat toodet pleksklaasi all. Uuringu tulemused néitasid,
et inimestel on nii psithholoogiline vajadus (turvalisuse vajadus) kui ka iildine soov
puutuda valitud ,,objekti*. Inimesed, kes tooteid puutuda ei saanud, tdid analiilisis vilja,
et raske on hinnata toodet kvaliteedi testimiseta, mis seeldbi muutis inimeste emotsioonid

negatiivseks. (1bid)

Williams ja Bargh (2008) viisid 1dbi uuringu, tdestamaks vilistemperatuuri mdju
inimestevahelises suhtlemises. Osalejatel paluti hoida korraks kées tassi kuuma kohvi voi
tassi jadkohviga. Uuringu ruumi jalutades paluti osalejal paar sekundit kohvitassi kées
hoida. Seejérel tiitsid osalejad dra kiisimustiku, hinnates isikut 10 isikuomaduse jirgi,
kasutades bipolaarseid skaalasid. Tulemustena toodi vélja,et sooja tassi hoidmisel tundus
teine inimene positiivsemate isikuomadustega kui kiilma tassi hoidmisel. Seega mojutas

liihike sooja voi kiilma kohvi fiilisiline katsumine osalejate hilisemaid otsuseid.

Heli kasutatakse turunduses niiteks kolina, hddle ja muusika kaudu. Kdlin koosneb
muusikast, héddlest voi sOnumist, mille eesmédrk on kliendile lihtsasti kaubaméargi
meeldetuletamine. (Hussain, 2019) USA ettevotte Microsoftil kulus 18 kuud, et arendada
vilja heli, mis kostub Microsoft Vista kaivitamisel. Microsoft otsis selget ja lihtsat kola,
mis kajastaks riitmi sonad "Windows Vista", mis koosneb neljast akordist kestvusega neli
sekundit. Neli on ka Windows Vista logo virvide arv. Kuna heli méngitakse miljonites
arvutites iga pdev, oli oluline heli valimine, mis véljendaks kaubamadrgi identiteeti ja
aitaks kaasa ka meeldivale helielamusele. Inimestel on hea vdime meelde jétta helisid,
mida kuuldi varasematel eluaastatel. Nditeks voib nooruspdlve muusika tekitada tugevaid
tundeid selle aja ja koha kohta, kus seda kuuldi. Samamoodi voib ka kindla ettevotte voi
kaubamirgi tunnusmeloodia inimesele meelde tuletada kindlat hetke voi kohta, kus antud
toote vOi teenusega kokku puututi. On ilmne, et muusika voib aidata luua atmosfairi, mis
tihildab erinevaid sihtriihmasid, seetdttu on muusika valik viga oluline. Muusika, mis ei

meelita sihtrithma antud sihtkohta, on sama halb kui valede vérvide kasutamine, liiga hele

13



vOi liiga hdmar valgustus voi liiga korge voi liiga madal temperatuur. (Hulten, Broweus

& Van Dyke, 2008)

Viie meele seas on nigemine kdige silmapaistvam. Silmad on inimesel kdige olulisemad
tajuorganid, rohkem kui kaks kolmandikku keha sensorirakkudest asuvad silmades. lga
hetke, mida inimene silmadega kogeb vorreldakse varasemate kogemuste ja
mélestustega, nii et igal pildil on seos eelnevate sensoorsete kogemustega. Négemist
tugevdab puudutus, mis aitab saada tdpsemat arusaama sellest, mida ndhakse. (Hulten,
Broweus & Van Dyke, 2008) Nagemise kaudu tajutavaks tegemist ehk visualiseerimist
kasutatakse turunduse ja kommunikatsiooni tohusa strateegiana juba enne inimese
ostuotsuse tegemist. Lisaks traditsioonilistele visualiseerimisstrateegiatele, nagu reklaam,
visuaalne ja verbaalne identiteet, disain ja stiil, saab ndgemistaju kasutada ka
elektrooniliste meediumite kaudu. Niiteks mitmed hotellid, restoranid ja reisibiirood ning
muuseumid pakuvad kodulehel voimalust saada osa virtuaalsest ringkdigust 360-kraadise

panoraamvaatega. (Pawaskari, Goel, 2014)

Maitsmise kohta on Lindstrom (2005, Ik 47) vilja toonud Dr. H. A. Rothi poolt aastal
1988 tehtud uuringu, kus tlidpilastele anti maitsta sidruni -ja laimimaitselist jooke
erineva hapukusega. Seejdrel paluti Opilastel varvi jiargi valida kdige hapum jook.
Uuringus tuli vélja, et enamus OJpilastest arvasid, et mida intensiivsem vérv, seda
magusam on jook, mis osutus aga valeks. Kdige hapum jook oli tegelikult kdige
tumedamat varvi. Teises iilesandes lasti iilidpilastel maitsta erinevate maitsetega jooke
nagu Kirsijook, apelsinijook, viinamarjajook. Testi esimeses pooles olid kodigil uuritavatel
vérvi ja maitse tuvastamine tdpne. Testi teises pooles vahetati jookide vérvid dra ning

ainult 30% vastanutest suutis dige maitse dra tunda.

Maitse- ja 16hnatajud on inimese keemilised tajud. Suur osa maitsekogemusest mdjutab
Iohnataju, mis on maitse eristamise jaoks kriitilise tdhtsusega, sest paljud meie
maitsetajudest on tegelikult I6hnatajud. Sensoorses turunduses saab 16hnataju rakendada
mitmel erineval viisil ja mitme eesmirgiga. Lohna saab kasutada turundustaktikana toote
reklaamimisel ning strateegilises turunduses kaubamérgi ja selle maine eristamiseks,

positsioneerimiseks ja tugevdamiseks. (Hulten, Broweus & Van Dyke, 2008)
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Krishna (2010) viis 18bi uuringu koos Lwini, Morriniga, kus nad avastasid, et pliiatsite
immutamine teepuudli ebahariliku 16hnaga tdstis uuritavate voimet pliiatsite kaubamarki
ja muid {iiksikasju meelde jatta. Kui uuritavate, kes tutvusid l10hnastamata pliiatsiga,
informatsiooni méletamine vidhenes kahe niadala jooksul 73%, siis 10hnastatud pliiatsi

saajate méletamine vihenes vaid 8%.

Kliendi kogemus on oluline otsuse tegemisel ning brindi tuvastamisel. Hulteni, Broweus
jaVan Dyke (viidatud Biedekarken ja Henneberg, 2006, Ik 24-26 vahendusel) kirjeldavad
uuringut, kus testiti kahteist Saksamaa turul olevat jditist. Testi esimeses osas ei deldud
osalejatele, millisel kaubamirgile jaétis kuulub. Esimese testi tulemusel sai koige
kdrgema hinnangu soodushinnaga tundmatu kaubamérk. Teise testi ajal said uuritavad
hinnata jditiseid uuesti, kuid seekord anti neile teada, millist marki jiétist nad s6ovad.
Esimese testi madalaima hinnangu saanud jiétis sai antud testis kdrgeima hinnangu, sest

kaubamérk oli teada. Teiste jadtiste kaubamargi teadmine tostis hinnangut 21% vorra.

Eelnevalt vilja toodud uuringud niitavad, et viie meele ja sensoorse taju moju turunduses
ning erinevatele kaubamirkidele/brindidele on mérkimisvddrne ning on muutunud
massiturunduseks. Viie meele kasutamine aitab hoida kliendi ja ettevotte suhet ning
annab kliendile vdoimaluse teha soovitud otsused. Ka turismiteenuste arendamisel on viiel
meelel suur moju, sest sensoorsed tajud annavad kliendile voimaluse hinnata teenust enda
emotsioonide kaudu. Jirgmine alapeatiikk annab iilevaate turismiteenuste arendamisest

ning kuidas viite meelt on voimalik rakendada turismivaldkonnas.

1.3. Turismiteenuste arendamine viie meele kaudu

Turundusmeetodid on arenenud ning aina enam kogub poulaarsust sensoorne turundus ja
viie meele kasutus. Teenuste arendamisel peab esikohal olema Kkliendikesksus ja
olemasoleva probleemi lahendamine. Peatiikis tuuakse vélja uuringud, mis on otseselt

seotud turismiteenuste arendamisega viie meele kaudu.

Smith (1994, |k 587) koostas turismiteenuste arendamiseks mudeli, mis koosneb

turismitoodete elementidest ja nende elementide ithendamise protsessist (vt joonis 2).
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Mudelis on kliendikogemuse rollil suur osa ning antud mudelis tehakse ka kindlaks,
milliseid elemente saab turismivaldkonnas teenuste majandusliku ulatuse hindamiseks

empiiriliselt moota.

Fudsiline

keskkond

[ Teenus ]

Y

[ Kilalislahkus ]

Y

[ “Walikuvabadus J

\ 4

[ Kliendi kaasamine ]

Joonis 2. Turismiteenuste arendamise mudel. Allikas: Smith, (1994, Ik 587)

Turisti vajadusi rahuldav turismiteenus on selline, kus iga element on héasti kujundatud ja
ldbi mdeldud ning teistega intergreeritud. Turismiteenust ei saa luua vaid kasutades
joonisel vilja toodud viite elementi eraldi, vaid kombineerides koik elemendid.
Turismiteenuse fiitisilisel keskkonnal on kliendikogemusele suur mdju. Antud elementi
saab hinnata selle jargi, kas keskkond parandab kliendikogemust, kaitseb keskkonda ja
muudab teenuse turistidele kittesaadavaks. Mudeli kontekstis tdhendab "teenus"”
konkreetsete tlilesannete tditmist, mida on vaja kliendi vajaduste rahuldamiseks. Teenuse
kvaliteeti saab moota tootajate todtulemuste vaatlemisel. Kiilalislahkust on keerulisem
hinnata ja majandada kui teenindamist, sest see on subjektiivsem. Uks viis ettevotte
pakutavate kiilalislahkuse taseme arendamiseks on klientide tagasiside. Valikvabadus
viitab eelkdige vabadusele, mis kliendil on, et teha otsus teenuse vOi toote osas.
Valikuvabadus tekitab kliendis usalduse ettevotte vastu ning voib olla pdhjuseks ka
tulevastel teenuste ja toodete tarbimisel. Selleks, et klienti turismiteenuses kaasata, on
eduks vajalik eelnevalt vidlja toodud nelja elemendi (fiiiisiline keskkond, teenus,
kiilalislahkus ja valikuvabadus) kombinatsioon. Kliendi kaasamine, kombineerides kdik

elemendid, tagab kvaliteedi ja rahuldava turismiteenuse. (Smith, 1994, 1k 587)
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Kliendikogemuses on fiilisiline keskkond vdga oluline, keskendudes just viie meele
olulisusele, lisaks ka muudele teguritele, naiteks Klienditeenindusele, teiste klientide
kéditumisele ja toodete saadavusele ning kvaliteedile (Mossberg, 2007). Lisaks viiele
meelele on malul suur tdhtsus kiilastaja rahulolule ja taaskiilastusele. Médlu vdimaldab
kliendil meelde jatta nditeks kogemuse kvaliteeti ja sobival hetkel seda uuesti luua ning
seostada konkreetse kaubamérgi/brandiga, olukorra, inimese voi tootega. Sensoorse milu
eesmérk on luua emotsionaalne side vastuvotjaga ja kutsuda esile soov osta/kasutada

toodet voi teenust. (Wala, Czyrka & Fras, 2019)

Inimese meeled on iihendusliiliks méluga. Siindmused, emotsioonid ja ka tooted on
pidevalt inimese mdillu jéljendatud. Inimesed puutuvad iga pédev kokku
massikommunikatsiooniga, sealhulgas visuaalsete ja heliliste reklaamsdnumitega.
Kliendid ei pane sageli timbritseva reklaami heli ja visuaali enam téhele, kuid see piisib
inimese maélus. Seetdttu poodides tooteid vaadeldes ja uurides valivad inimesed
alateadlikult toote, mida nad on eelnevalt juba ndinud ja kuulnud. (Lindstrom, 2008, Ik
10)

Alljargnevalt on mdned ndited viie meele kasutamisest turismiteenuste arendamisel.

Agapito, Pinto ja Mendes (2012, Ik 13) korraldasid uuringu Alentejo edela ja Vicentina
ranniku looduspargi kolmes erinevas osas- Vila do Bispo, Aljezur ja Odemira.
Tulemustes vois nédha, et koik viis meelt olid turistidele olulised, et saada antud sihtkohas
meeldejadv kogemus. Kdige suurem mdju oli ndgemisel (26% vastanutest), kuulmine sai
23% (vastanutest), maitsmine 19% ja haistmine 17% (vastanutest). Puudutus jai
protsendiliselt kdige madalamale kohale (15% vastanutest). Ehkki kdikide meelte tahtsust
omistatakse antud uuringus, ndib nidgemine kdige rohkem meeldejddvat turistide seas.
Uuringu algsed tulemused viitavad sellele, et puudutusele tuleks poorata edaspidistel

uuringutel rohkem téhelepanu.

Columbia pealinnas Bogota kahes parandimuuseumis, Kuld Muuseum ja
Rahvusmuuseum, korraldati uuring Gomezi ja van der Woude'i (2013) poolt, mille
eesmark oli tuvastada klientide segmendid ja nende reageerimine sensoorsetele
stiimulitele muuseumi kiilastuse ajal. Konkreetsed eesmirgid olid erinevate meelte

olulisus muuseumielamuse nautimisel ja sensoorsete elementide moju Klientide
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rahulolule, korduvkiilastus soov ja kavatsus ning vilja selgitada, milliseid iiksikasju
kliendid kolm kuud péarast muuseumi kogemust maéletasid. (Gomez, van der Woude,
2013) Kiilastuse ajal oli mitmete clementide, scadmete, nditeks audiogiidide,
konkreetsete eksponaatide salvestuste ja audiovisuaalsete toodete voi videote kasutajate
madr madal. Muuseumi kiilastuse maletamise tase ei olnud siiski hea, vaid 30-44%
kiilastajatest méletas tdpsemaid iiksikasju ning detaile kiilastuse ja sensoorsete tegurite
kohta. Sellest jéreldati, et voimalik puudus oli sobivate sensoorsete stiimulite jarele, mis

voisid vahetut milu rohkem mdjutada. (Gomez & van der Woude, 2013)

Mitmeid uuringuid on tehtud nidgemistaju kohta, nditeks vdga virvikas ruumis markab
inimene valget vérvi, samas kui neutraalsete virvidega ruumis liigub pilk punasele
varvile. Inimese silm mérkab erinevusi mis tdhendab, et nditustel on oluline koikide osade
kokkusobivus tiksteisega. Uuringud (Andrea & Sullivan, 2014) on niidanud, et inimesed
kdituvad atraktiivses, avaras keskkonnas erinevalt kui ebameeldivas voi segadust
tekitavas keskkonnas. Atraktiivsed ruumid pakuvad inimesele harmooniat, siimmeetriat
ja sidususe tunnet. Keskkonnast saadav teave jouab kliendini meelte kaudu. Ajud
tootlevad sensoorset taju kahes etapis: esimene etapp ehk "tajumine”, tdhendab ajendit,
mis mdjutab sensoorse organi retseptorirakke. Teine etapp ehk "taju" on sensoorse teabe
teadvustamine v0i moistmine. Inimese tdhelepanu suunab suures osas tema isiklik

vadrtussiisteem ja see, mida peetakse isiklikult oluliseks. (Ibid)

Uuringust, mis viidi 1dbi ndituse klientide seas, muudeti markide varve, suurust, paigutust
ning jélgiti sellest tulenevalt muutusi kiilastajate kditumises. Uuringus selgus, et siiani
toiminud néituse paigutus ei olnud inimestele meelt modda ning kiilastajate niitusel
viibimise pikkus ning ostukditumine muutus jarsult positiivsemas suunas, kui muudeti

ndituse osade paigutust. (Isler, 2007)

Antud peatiikis vélja toodud uuringud néditavad, et teenuste ja eelkdige néituste
arendamisel on tdhtis kliendikesksus. Samuti on turismiteenuste efektiivseks
arendamiseks vOimalik kasutada Smithi (1994) poolt koostatud mudelit, mis tagab
turismiteenuste kvaliteedi ja positiivse kliendirahulolu. Viie meele rakendamine néitustel
on uuringute kohaselt pikendanud kiilastusaega ning muutnud klientide ostukaitumist.
Uuringutele (Isler, 2007, Peck & Wiggins, 2006, Imm et al, 2012) vastavalt on suurem

tdendosus, et klient toodet/teenust tarbib ja ostab, kui ta saab seda hinnata meelte abil

18



ning kasutades enda emotsioone. Interaktiivsed naitused saab muuta atraktiivsemaks ning
klientidele enam emotsioone pakkuvaks. Arvestades, et Tallinna Teletornis ei ole
eclnevate néituste arendamisel palju tdhelepanu pooratud viiele meelele ja sensoorsele
kaitumisele, selgitatakse t60s vilja, kas Tallinna Teletornis oleks viie meele kasutamine

klientidele huvipakkuv.
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2. NAITUSTE ARENDAMISE UURING TALLINNA
TELETORNIS

2.1. Ulevaade viie meele rakendamisest muuseumites Eesti

tasandil

Eestis tegutseb 2019 aasta andmetega 245 muuseumit, millest 50 on arheoloogia- ja
ajaloomuuseumid, 96 on kohamuuseumid, 19 on kunstimuuseumid, 3 on
loodusmuuseumid, 11 nendest on teadus- ja tehnikamuuseumid ja 66 teemamuuseumid

(Eesti statistika aastaraamat, 2019).

Eesti tasandil on eelnevalt viite meelt rakendatud muuseumites ja galeriides, kus

kiilastajal on vdimalik nditust nautida meelte kaudu.

Uhe niitena saab tuua 2019 aastal avatud Proto Avastustehase, mis pdhineb
virtuaalreaalsusel. Avastustehases saavad kiilastajad votta osa kded-kiilge eksponaatidest
kasutades virtuaalreaalsus-prille. Samuti on antud néitusel lisaks ndgemismeele ja
kompimismeelele ka erinevad kuulmisega seotud eksponaadid ning ka haistmisega
seounduv. Proto avastustehases on meeltest kasutatud ndgemist, kuulmist,
kompimismeelt, haistmismeelt ning ka maitsemeelt, sest muuseumialal on kiilastajatele
avatud ka kohvik. Kohviku meniiiis puudub siiski ndituse temaatikaga seos ning toidud
on lihtsad pdevapraed ja magustoidud. Kuigi on antud muuseumis kasutusel kdik meeled,
puudub maitsemeele seos kogu néituse konseptsiooniga, mida saaks tulevikus kindlasti

rakendada. (Noblessner Park, 2019)

Eestis on rakendatud viiest meelest haistmismeelt ja maitsmismeelt (kohvikus),
nidgemismeelt, kuulmismeelt ja kompimismeelt ka KUMU kunstimuuseumis, kus 2017
aastal avati interaktiivne nditus, kus kiilastajad said ldbida helikoridore ning uurida
eksponaate kasutades meeli. KUMU kunstimuuseumis on ka vélja arendatud virtuaalne

kuraatoriekskursioon, kus kiilastajad saavad niituse ala ldbida virtuaalselt. Muuseumis
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on avatud ka kohvik, kust on klientidel vdimalik osta pdevapraade, suppe ja magustoite,

mis on lihtsad ja ei ole otseselt seotud naitustega. (Eesti Kunstimuuseum, 2020)

Tallinna Kunstihoone viib seoses epideemia puhanguga lébi virtuaalseid ekskursioone,
kus kiilastajal on voimalik lisaks ndituse alale kuulata ka nditusetemaatikaga seounduvaid
helisid ning muusikat. Antud muuseumis pole eelnevalt rakendatud maitsemeelt ja
haistmismeelt, sest nditusealal puudub kohvik ning galeriis ei ole vilja arendatud

maitsmise ega haistmisega seonduvaid eksponaate. (Tallinna Kunstihoone, 2020)

Eesti Tervishoiu Muuseumis on néitustega seonduvalt kasutusel kdik viis meelt. Néituse
alal on kiilalistel voimalik vaadata ja kuulata erinevaid dppevideoid tervise teemadel.
Samuti on Tervishoiu Muuseum viinud 1dbi erinevaid teemapéevi, nditeks suu tervisele
pithendatul teemapdeval said kiilastajad meisterdada ise hambapasta, kus saab ise
doseerida ja kokku panna eri vérvi, Iohna ja maitset ning kdigile kiilastajatele anti kaasa
suudpuhastav nits, millel oli vdrske 16hn. Néituse alal on eksponaat I6hnapudeliga, kus
kiilastajad saavad 16hnasid dra arvata, lisaks maitse osa juures selgitatakse maitse teket

ajus 10hnasibulate ja maitsendsade aistingute kaudu. (Eesti Tervishoiu Muuseum, 2020)

Eesti Tervishoiu Muuseumi néituste projektijuht Taavi kuri td1 enda e-kirjas vilja, et
uuseumis on piilitud eksponaatide juurde pakkuda ka pimekirjas tekste vaegnégijatele
ning kombatavaid eksponaate. Muuseumis on nigemismeel ja kuulmismeel seotud
eksponaatide ja Oppevideotega, kompimine on voimalik erinevates tootubades ja
teemapédevadel ning maitsmine ja haistmine on muuseumis vélja toodud erinevate
tervisega seotud toodetega nditeks nétsud ja hambapastad. Naituse ekspositsiooni
taiendavad sptesiifilised muuseumitunid, kus lapsed saavad tutvuda erinevate meeltega.
Naiteks on meelte elundkonadele pdhendatud tund, kus lapsed saavad nii maitse ja
virviga veelahuseid maitsta ja kombata kehaosade mulaase. Ajutise néituse ,,Elada voi
mitte? Suhkur on kiisimus* jaoks loodud haridusprogrammis valmistasid osalejad ise
endale meeldiva suhkrusisaldusega limonaadi ning valminud segusid maitsi ja analiiiisiti.
Eesti Tervishoiu Muuseum on vilja arendanud ka virtuaaltuurid nende aastanéituse kohta.

T. Kuri (e-kiri 19.05.2020)

Kuigi on igas muuseumis ja galeriis ndgemismeel kaasatud, siis teisi meeli on Eesti

muuseumites kasutatud vdhem. Muuseumites nditeks Tallinna Linnamuuseum,
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fotokunstikeskus Fotografiska, Tallinna Teletorn, Tartu Loodusmaja ja Kadrioru
Kunstimuuseum, on ndgemine ja kuulmine vélja toodud, sest nendes koikides
muuseumites kdlab ka taustamuusika. Tallinna Teletornis, Kadrioru Kunstimuuseumis ja
Fotografiskas on ka kohvik, kus pakutakse nii lihtsaid roogi kui ka a la carte meniitid,
kuid need ei ole seotud niituste temaatikaga. Ulejasnud meeli ei ole muuseumites
néituste arendamisel kaasatud. (Puhka Eestis, 2020) Viimaste aastatega ning veel enam
maailmas toimuma epideemiga seounduvalt on muuseumites hakatud aina enam vilja
arendama virtuaalnditusi ja virtuaaltuure, mis voimaldavad klientidel néitustega tutvuda

kasutades kuulmismeelt ja ndgemismeelt.

2.2. SA Tallinna Teletorn luhitutvustus ja uurimisprotsessi
kirjeldus

Teenuste ja toodete arendamine on aastatega muutunud. Aina enam pooratakse

tahelepanu klientide emotsioonidele ja sensoorsetele turundusmeetoditele. Antud 10put66

uurimisprobleemiks on ettevotte Tallinna Teletorn niituste atraktiivsuse vdhenemine,

mistottu on niituse kiilastatus aastatega langenud. T66 eesmérgiks on viie meele ja

ndituste arendamise uuringu tulemustele tuginedes teha ettepanekuid Tallinna Teletornile

tulevaste ja ka praeguse ndituse arendamisele.

1969. aastal planeerima hakatud Teletorn sai valmis alles 1980. aastal, kui Tallinnas
toimus Oliimpia purjeregatt. 2007. aastal sulgeti torn tuleohutusnduete tottu, kuid
taasavati juba aastal 2012. Pohja- Euroopa kdrgeim ehitis on nii turistide kui ka kohalike
hulgas iiks tuntumaid ja populaarsemaid kultuuri- ja vabaaja sihtkohti, kus on aastate
jooksul toimunud suursiindmusi ning vahetunud nditusi. Tallinna Teletorn on
kiilastajatele jaitnud meeldejddva mulje ning on avatud aastaringselt iga pédev. Ettevote
Tallinna Teletorn on vaatamisvéérsus ja turismisihtkoht, mille madalhooaeg on oktoobrist

martsini ja kdrghooaeg aprillist septembrini. (Tallinna Teletorn, 2019)

Tallinna Teletornis on vdimalik korraldada nii suuremaid kui ka véiksemaid tritusi,
alustades laste siinnipidevadest ja 10petades pulmadega. Teletornis saab ka korraldada
koosolekuid konverentsiruumides. Teletorni atraktsioonide hulka kuuluvad servakond,

kohvik-restoran, avatud vaateplatvorm, Teletorni ajaloonditus, uudistenurk,
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suveniiripood, VR elamus ,,.Lend timber Teletorni®, trepijooks ja pikaajaliste nidituste
korrus, millest viimane on hetkel néditus ,,Geeniaalne®, mis rddgib geenidest ja nende
arengust. Teletornis on gruppidele valmistatud erinevad programmid, néiteks
haridusprogrammid, mis on mdeldud koolilastele. Samuti on Tallinna Teletornis saadaval

erinevad ajaloo-, tervise-, televisiooni- ja thisprogrammid. (Tallinna Teletorn, 2019)

Tallinna Teletorni soov on kiilastatavuse suurendamine nii kohalike kui ka turistide seas,
mistottu korraldatakse aastas ka mitmeid kiilastajauuringuid, et vélja selgitada kiilastajate
soovid ja parandusettepanekud. Antud 10putoé raames keskendutakse ndituste
arendamisele ning kuidas saaks viite meelt arendusprotsessi kaasata ja seeldbi naituste

atraktiivsust suurendada.

Uurimiseesmérkidest lahtuvalt kasutas autor uurimismeetodina ankeetkiisitlust. sest see
andis voimaluse kiisitleda suuremal hulgal kiilastajaid kui intervjuu (Laherand, 2008, 1k
179). Uuring viidi 1dbi ajavahemikul 10.03.2020-25.03.2020 ja selle perioodi jooksul oli
algne plaan jagada kiisitlusi kohapeal, et tagada suurem vastanute hulk. T66 autor valis
meetodiks kiisitluse vOttes arvesse eelnevalt labitootatud uuringuid ja teaduslikke allikaid
(Krishna, Lindstrom & Lee et al) ning joudes jareldusele, et antud 10putdo ja ettevotte
raames on kiisitlus koige efektiivsem uuringumeetod. Kiisimustiku koostamisel valiti
poolstruktureeritud kiisitlus, kus on nii avatud kui ka valikvastustega kiisimusi, mis andis
voimaluse kiilastajate soove ja ettepanekuid tdpsemalt kirjeldada ning seejdrel voimaldas

saada rohkem analiiiisitavaid andmeid (vt lisa 1).
Kisimustiku kiisimused koostas autor, véljaarvatud viimased statistilised nditajad (vanus,
elukoht ja grupi suurus), mis olid kokku pandud eelnevatest Tallinna Teletorni

kiilastajauuringu ankeetkiisimustikest ( vt tabel 1).

Tabel 1. Kiisimustiku koostamisel 1dhtutud teoreetilised allikad

Teoreetiline 1dhenemine Teema
Andrea & Sullivan (2014); Wala, Czyrka & Négemine
Fras (2019); Wen (2017)
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Hussain (2019); Hulten, Broweus & Van Kuulmine
Dyke (2008); Yoon & Park (2012)

Hulten, Broweus & Van Dyke (2008); Lee et Haistmine
al (2012); Krishna (2010); Hulten (2015)

Lindstrdm (2005); Hulten, Broweus & Van Maitsmine
Dyke (2008)

Peck & Childers (2003); Peck & Wiggins Kompimine
(2006)

Allikas: autori koostatud
Andmeanaliilisi meetodina kasutati kvantitatiivset uuringut ning statistilist analiiiisi.
Kogutud andmed sisestati MS Exceli andmetdotlusprogrammi, kus neid seejirel

analtisiti.

Kokku on ankeedis 22 kiisimust, ndituste arenduse ja nendega seonduva viie meele
kiisimused jaotati dra alagruppidesse: kuulmismeel, ndgemismeel, haistmismeel,
maitsmismeel ja kompimismeel. Kiisimustikus kasutati nominaalskaalat ning ka Likerti
5-palli skaalat. Kuigi esialgne plaan oli viia 1dbi kiisitlus kohapeal, tagamaks vdimalikult
suure vastajate arvu, tekkis eelnevalt Eestis eriolukord seoses Covid-19 puhanguga,
mistottu suleti Tallinna Teletorn. T66 autor pidi seetdttu kiisitluse laiali jagama
sotsiaalmeedia lehekiiljel Facebook. Uuringu iildkogumiks olid koik Tallinna Teletorni
Facebooki lehekiilje kiilastajad, kes kiilastasid lehekiilge perioodil 10. mirts kuni 25.
marts 2020. Valimiks olid ettevotte Tallinna Teletorn Facebooki lehekiilge kiilastanud
200 inimest ning ankeetkiisitlusele vastas kokku 35 inimest, millest 30 ankeeti olid
korrektselt tdidetud. Vastamine oli vabatahtlik ja anoniilimne, kuid soovi korral oli
voimalik kiisitluse korraldajaga probleemide voi kiisimuste korral kontakti votta.
Eelnevalt viidi 14bi ka pilootkiisitlus 5 kiilastaja hulgas, et leida kiisitluse kitsaskohad ja

probleemid seejéirel lahendada.

2.3. Uuringu tulemuste anallius

Uuringus osalejatest olid 26 vastanud Eestist périt, 2 vastanut olid Eestist parit, kuid

elavad vilismaal ning iiks vastanu oli Venemaalt ja teine Kanadast. Kiisimustikule
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vastanutest oli kdige rohkem 22-30 aastaseid ning iiks alla 18 aastane vastas

kiisimustikule vanema loaga (vt joonis 3).

51+ I 2
41-50 I 4
31-40 | —— 3

Vanus

22-30 | ——— 11
19-21 . S
10-18 N 1

Joonis 3. Kiilastajate vanuseline jaotus (autori koostatud).
Arvestades viheste vastanute arvu ei hakka autor vélja tooma kiilastajate vanuse
hinnanguid, sest kiisitlus viidi 14bi internetivahendusel, mistdttu ei ole voimalik leida

motiivi ega pohjust antud vanuselises jaotuses.

Vastanutest kiilastas torni liksinda vaid iiks inimene, 7 inimest kiilastas torni kahekesi, 10
inimest kiilastas torni kolmekesi. Neljakesi kiilastas torni vastanutest vaid 3 inimest ning
tilejdénud vastajad kiilastasid viiekesi voi rohkem. Teletorni peamine sihtgrupp on pered
ja sopruskonnad, mistottu peab ka antud kiisitluse tulemused paika. Samuti on ka
eelnevatelt kiilastusankeetidelt kogutud infot uurides leitud, et Teletorni kiilastatakse kas
kahekesi vo1 grupiga. Kiisimusele: ,,Mitu korda olete Tallinna Teletorni kiilastanud?*
vastas 13 vastanut, et kiilastasid esimest korda, 9 vastanut on kiilastanud Teletorni 2-3
korda ja 8 vastanut kiilastab Teletorni 4+ korda.

Tallinna Teletorni kiilastuse pohjuse, said vastajad valida 6 vastusevariandi vahel ning

kiilastajal oli ka voimalus ka kirjutada enda pdhjendus eraldi vélja (vt joonis 4).
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Joonis 4. Tallinna Teletorni kiilastuse pohjused (autori koostatud).

Kiisimuse juures oli vastanul voimalik ka valida “muu®, mis tdhendas, et kiilastaja pidi
ise kirjutama pdhjuse. To66 autor kodeeris antud véirtused iimber ning jaotas vastused
kategooriatesse. Kategooria “huvi néituse vastu® paigutas t60 autor 3 vastust, iilejdanud
kaks vastust ldksid kategooria “todtaja kiilastus™ alla. Andmetest saab vélja lugeda, et
eelkdige kiilastatakse Tallinna Teletorni interneti lehekiilgedel leitava turunduse kaudu

vOi saadakse sdpradelt ja tuttavatelt soovitusi.

Jargnevalt vastati ankeedis kiisimustele ndgemismeele kategoorias. Kiisimusele Tallinna
Teletorni néituse visuaalse poole iildmulje kohta anti kiilastajatele valida 5-palli skaalal,
kus 1- ei meeldi iildse ja 5-vdga meeldib. 14 vastanut valis skaalal kdige korgema ehk 5
palli, 12 vastanut valis 4 palli ja vaid neli vastanut valis 5-palli skaalal keskmise ehk 3.
Vastusevariante ,,ei meeldi tildse* ja ,,véga ei meeldi ei valitud, mis tdhendab, et kliendid
on niituse iildise muljega rahul ning Tallinna Teletorni visuaalsed aspektid on korrektselt
paigutatud ja mérgatavad. Jargnevalt sooviti kiilastajatelt teada, kas Tallinna Teletornis
ringi liikudes oli néha {irituste flaiereid. Antud kiisimus on tédhtis, sest see annab aimu,
kas inimesed panevad tdhele erinevaid plakateid ning seeldbi {iritusi. Kiisitlusele
vastanutest 18 markas ringi litkudes flaiereid, 8 vastanut ei marganud ja 4 vastanud valisid
vastuse ,.ei oska vastata®, mis voib tdhendada, et kiilastus ei toimunud hiljuti ning

plakatite ndgemine ei ole meeles.
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Viimane nigemismeele kategooria kiisimus oli lahtine ning andis kiilastajale vdimaluse
kirjutada, mida vdiks ndituse visuaalis muuta voi parendada. Autor analiiiisis vastuseid
Exceli tabelis ning kasutas selleks kodeerimist ja kategoriseerimist. Kategooriad valiti
vilja mérksonade kaudu, mida teaduslikest allikatest (Krishna, Lindstrém) uurides saadi
(vt joonis 5). Kategooriateks on: virvid, suunaviidad, niituse temaatika,
lapsesobralikkus, kdik meeldib ja ei oska delda. Jooniselt on niha, et kdige enam peab

ndituse visuaalis muutma véarve.

= Varvid
® Suunaviidad

= Ndituse temaatika

| .
= Lapsesdbralikkus
= KGik meeldib
Ei oska delda

Joonis 5. Tallinna Teletorni ndituse visuaali muutused ja parendused (autori koostatud).

Antud kiisimusele vastas sonaliselt vaid 23 vastajat 30st, 3 inimest panid vastusena kirja

kirjavahemadrgi ,,punkt* ja lilejddnud 4 inimest kiisimusele ei vastanud.

Kategooriasse “varvid* kuulusid kdik vastused, kus mainiti, et néituse iildine visuaal on
liiga hall ning ei kutsu vaatajat ldhemale. Vastustest saadi, et kiilastajad sooviksid
elavamaid vérve, et nditus oleks klientidele atraktiivsem ning ei tekitaks tiksluisus tunnet.
Samuti oli tiheks populaarseks kategooriaks “lapsesdbralikkus® ehk vastanute arvates ei
ole niitusealal piisavalt lastele tegevusi. Tallinna Teletorni nditus ,,Geeniaalne®
keskendub inimese sisemusele, DNA'le ja geenidele, mis sobib eelkdige pohikooli ja
glimnaasiumi Opilastele. Lastele kuni 7. aastased on niituse korrusel pallimeri ning
joonistusnurk. Reaalseid ndituse temaatikaga tegevusi kuni 7. aastastele lastele Teletorni
ndituse alal ei ole. Viiel vastanul ei ole néituse visuaalse poolega iihtegi probleemi ning
neile meeldib kogu nditus. Kategooria ,,ndituse temaatika* alla kuulusid need vastused,

kus mainiti, et nditus ei ole huvipakkuv ning on kiilastaja arvates igav. Kahjuks ei lisatud
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antud vastustele parendusettepanekuid. Kaks inimest mainisid, et suunaviidad Tallinna
Teletornis on arusaamatud ning neil 14ks aega, et leida {iles teatud kohad. Viimased kaks

vastanud ei osanud Oelda iihtegi probleemi voi muudatust seoses ndituse visuaaliga.

Teine ankeetkiisitluse osa on kuulmismeel. Tallinna Teletornis on igal niituse korrusel
ning ka suveniiripoes kdimas vaikselt fonotaust, seetottu on ka esimene kiisimus, kas
inimesed mirkasid antud muusikat niitusel ringi jalutades. Vastanutest 24 kuulsid
fonotausta, 3 kiilastajat ei kuulnud ja 3 ei osanud vastata. Valik ,,ei oska vastata® v3ib
tdhendada seda, et inimene ei tea, mis on fonotaust voi lihtsalt ei pannud néitusel seda
tédhele. Teletornis on tootajatel voimalik néituse korrusel muusika kinni liilitada, kui
toimub moni iritus. Eelneva kiisimusega seonduvalt uuriti kiilastajatelt, kas tildine

muusika tekitas meeldivat emotsiooni (vt joonis 6).

m Pigem ei tekitanud  m Ei oska vastata Pigem tekitas  ® Kindlasti tekitas

Joonis 6. Taustamuusika moju kiilastaja emotsioonidele (autori koostatud).

Kiisitlusele vastajatest 13 markis, et taustamuusika tekitas meeldivat emotsiooni, neljale
vastanule tekitas fonotaust kindlasti meeldivat emotsiooni. Muusika pigem ei tekitanud
head emotsiooni vaid seitsmele ning neli inimest ei osanud vastata, mis tdhendas, et nad
kas ei kuulnud fonotausta nditusel voi ei podranud tdhelepanu muusikale ning
emotsioonidele, mis sellega kaasneb. Uuringust tuli vilja, et paljud siiski kuulevad
tiimberringseid helisid ning muusikat ning see tekitab neis hea emotsiooni. Seesugune
tulemus on positiivne, sest meeldiv emotsioon saab seeldbi kanduda ka niituse

hinnangusse ning edaspidistel kiilastustel on emotsioon meeles.
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Kuulmismeelega seonduvalt sooviti kiilastajatelt teada, kas hea muusika voi fonotaust
mdjutab ka nditust kauem nautima. Kiisimusele sai vastata 5 palli skaalal (1-ei mojuta ja
5- kindlasti mojutab). 19 vastanut arvas, et hea muusika pigem mojutab néitusel kauem
aega veetma ning kuus osalejat vastas, et kindlasti m&jutab. Valiku ,,ei oska vastata“ ja
»pigem ei mojuta“ valis kaks kiisitlusel osalejat ning valiku ,,ei mojuta valis vaid iiks.
Uuringust saab jareldada, et enamusi siiski mojutab taustamuusika, isegi siis, kui seda ei
kuulata. Vastused, mis olid 5-palli skaala madalamal poolel saab analiiiisida mitmeti.
Selleks, et teada saada, kas kiilastajaid ei mojuta hea muusika nditust kauem nautima, sest
neile ei meeldi niitusel taustamuusika kuulamine voi muusika ei ole kiilastaja jaoks

mojufaktor, saab teada edasistel uuringutel, seonduvalt kuulmismeelega.

Tallinna Teletorni néituste alale eelistatakse uuringust lahtuvalt eelkdige loodushaéli ning
klassikalist muusikat (vt joonis 7). Antud kiisimus oli nelja valikvastustega ning vastajal
oli ka voimalik kirjutada soovi korral ise vastus ,,muu‘ alla. Samuti oli kiisitluse vastajal

vOimalus valida mitu erinevat valikut.
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Joonis 7. Taustamuusika eelistused Tallinna Teletorni ndituse alal (autori koostatud).

Valiku ,,muu‘ vastused kategoriseeriti kahte gruppi- fonotaust ja niituse temaatikaga
seonduv, nendest kahest oli populaarsem fonotausta valik, mis tdhendas, et vastanutele
sobib praegune fonotaust. Niituse temaatika valinud vastajad mainisid, et muusika voiks
olla seonduvalt hetkelise nditusega, et tekitada sarnast emotsiooni. Uuringu tulemustelt

lahtuvalt on Tallinna Teletorn kuulmismeelega seonduvalt teinud diged valikud, siiski on



voimalus katsetada erinevaid taustakombinatsioone, et leida sobivaim lahendus, mis

sobib néitusega kokku.

Ankeetkiisitluse jirgmine osa on seotud haistmismeelega, sest Tallinna Teletornis ei ole
eelnevalt haistmismeelega seonduvaid nditusi voi muid teenuseid ja tooteid tehtud. Antud
uuring annab vdimaluse uurida, kas kiilastajad tunnevad kohviku-restorani 16hnasid
Teletornis ning kas haistmismeel on seotud niituse kiilastatavusega. Esmalt tuli uuringus
vilja, et vastanutest 20 ei tundnud Tallinna Teletorni néituse kiilastuse ajal I6hnasid, neli
inimest tundsid ning kuus inimest ei osanud vastata. Samuti kiisiti vastajatelt, kas
néitusele iseloomuliku 16hna tundmine pikendaks nende néditusel viibimise sooVvi.
Kiisimusele sai vastata S-palli skaalal (1-ei pikendaks ja 5-kindlasti pikendaks), 16
vastanut valis 5-palli skaalal keskmise valiku ehk 3, vaid kaks inimest valis ,,kindlasti
pikendaks® ja neli vastanut valis skaalal 4. Vastanuid, kes valisid ,,ei pikendaks* ehk
skaala koige madalama astme oli viis ning kolm kiilastajat valis skaalal 2. Antud
tulemusest saab jireldada, et Tallinna Teletornis ei ole nditusele iseloomuliku haistingu
kasutuselevott esmatéhtis. Inimese IGhnataju on véga tundlik, mistottu voib niitusele
antud sensoorse meele kaasamine tekitada segadust ning ebameeldivust.
Haistmismeelega seonduvalt said kiilastajaid kirjutada, millist 16hna nad niituse

kiilastamise ajal kdige rohkem tundsid (vt joonis 8).

m Tavaline ruumi I6hn = Ei méleta Toidu I6hn = Ei tundnud |Ghna

Joonis 8. Kiilastajate 16hnataju Tallinna Teletorni niituse alal (autori koostatud).
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Kiisimuse vastused jagati nelja kategooriasse- ,,tavaline ruumi 16hn®, ,,ei méleta®, ,,toidu
16hn“ ja ,,ei tundnud 16hna“. Seitse kiilastajat vastasid, et Tallinna Teletornis ei tundnud
nad tUhtegi isedralikku 16hna, vaid pigem oli tegu tavalise ruumi 10hnaga. Viis kiisitluse
tditjat vastasid, et nemad ei maéleta iihtegi 10hna. Arvestades, et kiisitlus toimub teatud
pohjustel ainult veebi vahendusel, siis v0ib antud vastuse faktoriks olla see, et kiilastati
Teletorni pikemat aega tagasi ning ei miletata enam 16hnasid. Kuus inimest vastas, et
nemad ei tundnu 16hna ning viis inimest markis, et tundsid kohvik-restorani korrusel
toitude ja kohvi I6hna. Tallinna Teletorn ei ole ka haistmismeelega seonduvalt teinud
eelnevalt katsetusi, mistottu ei saa hetkelisi tulemusi vorrelda. Haistmismeelega
seonduvaid uuringuid on tulevastel Tallinna Teletorni nditusel kindlasti voimalik ldbiviia,

nigemaks, kas haistmine on seotud ndituse meeldejdddavusega.

Neljandana uuriti maitsmismeelega seonduvat Tallinna Teletorni néituste alal. Eelkdige
on kiisimused seotud tuleviku voOimalustega, sest kohapeal ei olnud vdimalik
maitsmismeelega seonduvaid uuringuid teha. Esmalt uuriti kiilastajatelt, kas on huvi
Tallinna Teletorni néituse logo ja eripdraga toodete maitsmisest. Kiisitluses toodi néitena
ka néituse logoga Sokolaad ja sndkikotike, et vastajal oleks parem arusaam kiisimusest.
Kiisimusele vastamine toimus 5-palli skaalal, kus 1- ei oleks huvitatud ja 5-oleksin viga
huvitatud. T66 autor koostas antud kiisimuse, et uuringu tulemustest ettevottele uusi ideid
pakkuda. Kiimme vastanud valis 5-palli skaalal kodige korgema ehk ,,oleksin viga
huvitatud®, seejérel valis 11 vastanud skaalal 4, kolm vastanud valis 3, neli vastanud valis
2 ja vaid kaks vastajat valis skaalal ,,ei oleks huvitatud. Tulemus niitab, et kiilastajaid

oleksid huvitatud uute toodete arendusest, mis oleks seotud ndituse temaatikaga.

Maitsmismeelega seondvalt uuriti kiilastajatelt, kas nad oleksid huvitatud Tallinna
Teletorni ja kohviku-restorani omavahelisest koostodst uute toodete véljaarendamisel,
milleks oleks ndituse temaatikaga seonduv meniiii. Tallinna Teletorni restoran on
eraldiseisev ettevote hoone 22. korrusel, eelnevalt ei ole ndituse temaatikaga seonduvaid
meniilisid, ega tooteid tehtud, vaid restoranil on tavaline meniiii. Kiisitlejatest 16 vastas
S5-palli skaalal maksimaalselt 5 ehk ,,oleksin vdga huvitatud*, kaheksa vastanut valis 5-
palli skaalal 4, kaks vastanut valis 3 ning 4 vastanud valis skaalal kahe. Varianti ,,Ei oleks
huvitatud ei valinud keegi. Teletorni restoran on alates hoone taasavamisest olnud iiks

populaarsemaid atraktsioone kiilastajate hulgas.
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Antud teemabloki viimase avatud kiisimusena, said kiilastajad ise kirjutada, milliste
toodete maitsmisest oleksid nad huvitatud Tallinna Teletornis ning kiisimusele vastas 22

inimest 30st (vt joonis 9).
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Joonis 9. Kiilastajatele huvipakkuvad tooted Tallinna Teletornis (autori koostatud).

Antud vastusevariandid on kokku pandud vastanute endi vastustest, mis on Exceli
andmetddtlusprogrammis kategooriatesse pandud, et analiilisimine oleks lihtsustatud.
Populaarseim vastusena toodi vélja, et eelkdige oodetakse niituse temaatikaga
seonduvaid toite. Vastustes oli mainitud ndidetena, et toode peaks olema logo kujuga voi
tootel peaks olema lugu juures, et saaks aru, miks on tegemist nditusele omase tootega.
Ulejasnud vastused jagati kolme kategooriasse, milleks olid Eestimaised toidud,
magustoidud ja suupisted. Viimaste valikul ei toodud vilja, miks sobiksid antud toidud

Tallinna Teletorni meniiiisse.

Viimane kiisitluse teema on kompimismeel, kus t66 autor uuris tdpsemalt mis on nditusel
kompimise osas tdhtis ning mis on Teletornis kompimismeelega seonduvalt puudu.
Esmalt koguti andmeid kiilastajate arvamusest, kas nditusel toodete kompimine on
oluline. Kiisimusele vastamine toimus taaskord 5-palli skaalal (1-ei ole oluline ja 5-on
véiga oluline). Vastajad, kes valisid ,,on vdga oluline* said jdrgnevas avatud kiisimuses
enda vastust pohjendada. Kompimistihtsusele nditusel vastas seitse inimest, et tegemist
on viga olulise aspektiga ehk valiti ,,on vdga oluline®. 16 kiilastajat valisid 5-palli skaalal
4, kuus vastanud 3 ja ainult iiks vastanud valis ,,ei ole oluline®. Jargnevas kiisimuses said

eelnevalt vilja toodud 7 vastanut pohjendada enda vastust. Kuuel vastajal oli sarnase
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temaatikaga vastus ehk pohjenduseks toodi usaldustunne. Vastajad argumenteerisid, et
kompimine niitusel on viga oluline, sest see annab kiilastajale parema tunde ning aitab
teha otsus nditeks toote vOi teenuse ostmisel ning vdimaldab Ildhemalt uurida
teenuse/toote kvaliteeti. Viimane, seitsmes vastaja tdi vilja, et toodete kompimine annab
ka lapsele midagi huvitavat teha, sest antud niitusel ei ole kiilastaja arvates vdikelapsele
palju tegevusi. Viimane kiisimus on avatud kiisimuse vormis, kus kiilastaja saab vilja
tuua erinevad kompimisvdoimalused, mis Tallinna Teletorni ndituse alal vdiksid tulevikus
olla. Kiisimusele vastas 20 inimest 30st ning kolm vastust nendest olid sisuga, et rohkem
kompimisvoimalusi Tallinna Teletornis ei ole vaja. Kuus vastajat mainisid, et
kompimisvdimalustena peaks lisama lastele tegevusi ehk lastel vdiks olla rohkem
voimalusi nditusega tutvuda ning nad ei peaks ainult ekraanidelt lugema. Viis vastust olid
iihtsel meelel ning mainiti, et nditusel peaks suurem osa olema interaktiivne. Eelkdige
toodi vélja praegune ,,Geeniaalne™ niitus, kus panoraamkorrusel on 23. kromosoomi
maketid ning iga maketi peal on pikad tekstid ja ekraanid. Interaktiivsuse nditena toi iiks
vastaja vilja, et geenindidised peaksid olema katsutavad, et inimene saaks tunnetada ja

proovida ndituse temaatikaga seonduvat.

Uuringu kdigus selgus, et viie meele olemasolu Tallinna Teletorni néituste alal on algeline
ja seda saaks tulevaste ndituste arendamisel kindlasti sisse votta. Andmete analiitisimisel
leiti, et haistmismeel ei mingi erilist rolli ndituse kiilastatavusel, sest pracguse
»Geeniaalne* niituse raames ei sobiks haistmisega seonduvate teenuste voi toodete
lisamine, sest see segaks niituse nautimist. Ulejdsinud meelte lisamine praegusesse
néitusesse ja tulevaste ndituste arendusse oleks kindlasti abiks ning kutsuks ligi suuremal
hulgal kiilastajaid. Lisaks selgus, et suureks probleemiks on kiilastajatel ka lastega
niitusele tulemine, sest noortel ei ole Teletornis midagi teha. Lastenurk, mis on mdeldud
kuni seitsme aastastele on vaid pallimeri ja joonistamisnurk, samas kui tdiskasvanutele ja

haridusprogrammi Opilastele on terve niitus.

2.4. Jareldused ja ettepanekud

Antud peatiikis toob t66 autor vélja eelnevalt analiiiisitud uuringu tulemuste jiareldused

ning seejarel tehakse ettepanckud ettevottele Tallinna Teletorn tulevaste niituste
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efektiivsemaks arenduseks. Uuringu eesmaérk oli vélja selgitada, millised meetodid viie
meele rakendamiseks Tallinna Teletornis oleksid efektiivsed edasiste niituste

arendamisel.

Labiviidud teadusuuringutest (Lee et al, 2012; Agapito, Pinto & Mendes, 2012) selgus,
et kodige enam mojutab kliente nigemismeel, mis on inimesel kdige dominantsem. Sama
selgus ka autori poolt tehtud uuringus, kus klientidel jdi kdige enam meelde niituse
visuaalne pool ning seeldbi toodi ka erinevaid véimalusi néituse arendamiseks. Tallinna
Teletornis on praegune niitus ,,Geeniaalne* kombinatsioon valgest ja lillast varvist, mida
on niha ka ndituse plakatitel. Uuringu raames said kiilastajad tuua vélja ndituse visuaalis
kujunenud probleemid ja kitsaskohad ning esmakohal oli vastanute arvates virvid ja
nende puudus, seda véidet ilmestab ka joonis 5, kus on kiilastajate vastused dra margitud.
Arvestades, et tulemuste jirgi on ndgemismeel kdige tugevam sensoorsetest mojutajatest

on ettevotetel teenuste ja toodete arendamisel esmatéhtis keskenduda visuaalile.

Peck ja Childers (2003) uuringust selgus klientide vajadus tooteid puudutada usalduse
tekkimise ja kvaliteedi hindamise seisukohalt. Sarnaselt vilja toodud uuringule olid
Tallinna Teletorni kiisitluse vastused samad, kus vastajad argumenteerisid, et néitusel
toodete kompimine on vajalik, sest vdimaldab teha kindlamaid ja tdpsemaid otsuseid
ning annab kiilastajale kindlustunde. Autori arvates tuleks Tallinna Teletorni néituste alal
voimaldada rohkem kompimisega seotud tegevusi, kus kiilastajatel oleks vdimalik
nditusel ise katsetada ja proovida, et saada tdpsem arusaam teemast. Lisaks tavalistele
puutetundlikele ekraanidele tuleks néditus muuta interaktiivsemaks, kus inimesed saaksid
oppida ning katsetada. Samuti on iiheks ettepanekuks korraldada kiilastajatele pime
tuure, kus kiilastaja 14bib ndituse vaid kompimise teel tajudes enda {imbritsevat
keskkonda ning kuuldes helisid ja tundes 16hnasid. Ettepanekuks oleks nii pimedatele kui
ka soovijatele korraldada ekskursioon niituse aladel, kui liikumine on lihtsustatud, mis
tdhendab, et valmistatud on spetsiaalsed liitkumiskoridorid, kus seinte puudutusel ilmuvad
helid annavad teavet antud néituse osa kohta. Tuurile saab lisada ka 10hnu, kuid eelnevalt
tuleks viia ldbi uuringud selleks, et kontrollida Idhnade mdju nii kiilastajatele kui ka

pikemat aega kohapeal veetvatele tootajatele.

Teletornis tehtud uuringus selgus, et kuulmismeelega seonduvalt mgjutab taustamuusika

kiilastaja emotsioone ning nédituse kiilastusaega. Muusika valik on véga oluline, sest
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sellest voib soltuda kiilastaja tildine kogemus sihtkohas (Hussain, 2019). Lisaks tavalisele
taustamuusikale on oluline ka teenuste voi toodete helid ja kdlad nagu Hulten et al (2008)
oma uuringus vilja tdi. Lisaks taustamuusikale on Tallinna Teletornis voimalik
ekraanidel kuulata ja ndha Oppevideoid ja videoid niituste teemadel. T66 autor leiab, et
edasistel néitustel peaks heli rohkem kaasama ning vdimaldama inimestel seostada
kuuldud heli enda mailestustega. Selleks voib kasutada helikoridore voi ruume, kus
kiilastaja saab keskenduda kuulmismeelega néitusele. Kuulmismeele peatiikis sai t60
autor lisaks teada, et Tallinna Teletorni kiilastajate hulgas eelistatakse taustamuusikaks
loodushéili, klassikalist muusikat ning hetkelist fonotausta. Popmuusika ja raadio
kiilastajaid niipalju ei konetanud. Arvestades, et Tallinna Teletorni niitus on kui
muuseum, siis oleks pop muusika kuulmine néitustel segav ning ei sobiks ndituse

temaatikaga kokku.

Teades, et eelnevalt ei ole Tallinna Teletornis haistmistajuga seonduvalt viidud 1dbi
uuringuid ega katsetatud ndituste raames meele kasutust on haistmise mdju kindlasti iiks
vOimalikest uuringutest, mida saaks tulevikus 1dbi viia. Samuti oli t66 autori uuringu
vastajate arv minimaalne ning edasised uuringud vdimaldaksid saada tdpsemaid tulemusi.
Vaadeldes varasemaid uuringuid (Krishna, Lwini & Morrin, 2010) on Idhnataju viga
tugev ja ldbi selle suudab inimene meelde jétta erinevaid teenuseid/tooteid. T6O6 autori
arvates saab Tallinna Teletornis IGhnataju rakendada ning see ei pea olema ainult ndituste
alal, vaid vdib hoopis olla suveniiripoes, mida iga kiilastaja peale nditusel kdimist

kiilastab.

Maitsmismeelega seonduvad kiisimused olid esialgselt mdeldud tulevasteks niitusteks,
kus uuringu tulemusi saaks rakendada, kuid uuringust selgus, et klientidel on huvi néituse
temaatikaga seonduvate suveniiritoodete ja toitudega, nditeks logoga Sokolaadid ja
snikikotikesed, mida saaks juba pragu rakendada olemasolevas néituse poodi. Samuti
olid kiilastajad huvitatud Teletorni ja restorani iihisest koostd0st ning uuest meniiiist, mis
oleks néituse temaatikaga seonduv. T606 autor, analiilisides eelnimetatud uuringu tulemusi
ning Tallinna Teletornis 14bi viidud uuringu tulemusi leiab, et kasutades tuntud bridnde
ning arvestades kiilastajate soove teatud toodete osas, oleks Teletornil vdimalus lisada
maitsemeel enda néitusele. Esialgselt oleks maitsemeele rakendamine vdimalik

suveniiripoes ning seejirel kohvik-restoranis. Edasistel nditusel oleks vdimalus
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rakendada maitsemeel ka néitusesse, kus kliendid saaksid maitsta néitusel esinevaid
tooteid voi koostada maitsemeeltega seounduv méng ndituse alal. T66 autori liheks
ettepanekuks oleks niditusealal koostada paar korda paevas toimuv méng, kus kiilastajatel
on voOimalus pimesi maitsta tooteid, mis on otseselt seotud nditusega (niiteks

»Geeniaalne* nidituse jook), kus eesmirgiks on dra arvata, millega on tegemist.

Kéesoleva t60 eesmérgiks oli teha ettepanekuid Tallinna Teletorni néituste
efektiivsemaks arendamiseks kasutades viite meelt. Seetdttu on to0 autor koostanud tabeli

(tabel 2), kus on vilja toodud ettepanekud viie meele kasutamiseks.

Tabel 2. Ettepanekud néituste arendamiseks viie meele kaudu.

Teema Teooria Ettepanek
Nigemine Agapito, Pinto & | Lisad virvide kombinatsioon néituse alale (eraldada
Mendes (2012);

Lee et al. (2012) ndituse alad virvide abil).

Kuulmine Hussain (2019); Lisada néditusesse helikoridorid; heliruum néituse
Hulten, Broweus & | alal, kus saab néitusega tutvuda vaid heli ja kuulmise
Van Dyke (2008) abil;

iga ndituse teema juures oleks vdimalik kuulata
korvaklappidega peamiseid fakte voi iilesandeid,

mida kiilastaja saaks ise teha.

Néituste temaatikaga seounduv meniil; ndituse

itsmi Li om (2 . . .
Maitsmine indstrom (2005) logo/kujundusega tooted suveniiripoodi miiiigile;

Hulten, Broweus & | niituse temaatiline maitsmisméng.
Van Dyke (2008)
Kompimine Pimetuurid kasutades arendatud koridore, kus

Peck hil :
(26803); & Pe;:( Ide{; liigutakse kompimise abil; mingud puutetundlikel

Wiggins (2006); | ekraanidel.
Harlow (1958);
Krishna (2012)
Haistmine Naéituse temaatikaga seonduvalt véimalus nuusutada
Krishna (2010); Lee et | . . Sy
al (2012) erinevaid tooteid ning seejirel saada teavet antud

toote kohta; arendada vélja nditusele omane 16hn.
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Virtuaalsed Pawaskari & Goel | Virtuaaltuurid Teletornis; VR elamus Teletorni

vOimalused | (2014) nditustealal

Virtuaalsed Pawaskari & Goel | Virtuaaltuurid Teletornis; VR elamus Teletorni

vbéimalused | (2014) nditustealal

Allikas: autori koostatud

Tallinna Teletornis on vdimalik arendada virtuaalne nditus, mis voimaldab kiilastajatel
kogeda Teletorni néitusi enda kodust. Virtuaalse néituse ning tuuri ajal saaksid kiilastajad
ringi kondida Teletorni niituste ning véliterrassi alal. Samuti oleks t66 autori iiheks
ettepanekuks virtuaaltuuri ajal katsetada helidega ning taustamuusikaga ning lasta
kiilastajal ise valida endale sobiv taust. Virtuaalse néituse ajal saavad kliendid kogeda
helilist ja visuaalset nditust. Virtuaalversioonis voib kolada ka erinevaid heliklippe, kus
koneldakse nditusega seonduvatest toitudest ja jookidest ning voimalusest, mida kiilastaja

saaks virtuaaltuuri elavdamiseks ise teha.

Lihtuvalt Tallinna Teletornis 14dbiviidud uuringust ning selle pohjal tehtud jareldustest
koostas t6d autor Tallinna Teletornile soovitusliku tegevuskava (vt lisa 2) viie meele
efektiivsemaks kasutamiseks ndituste arendamisel. Esmalt t61 t66 autor vilja, et
arvestades antud uuringu vastuste vdhesust, voiks ettevote 1dbi viia laiahaardelisema ja
spetsiifilisema uuringu Tallinna Teletornis. Uuring annaks vdimaluse saada tipsemad
tulemused viie meele ja ndituste arendamise kohta ning vdoimaldaks saada informatsiooni
kiilastajate soovidest ning huvidest. Samuti on t66 autori ettepanekuks viia ldbi
fookusgrupi intervjuud nii kiilastajate kui ka ettevotte tootajatega. Jargmine soovitus on
alustada maitsemeele rakendamisega koheselt suveniiripoodi ning alustada ndidis meniiii
koostamisega kohvik-restorani. Maitsemeelega alustamine koheselt on vajalik, sest
nonda saab ettevotte kiirelt kitte tulemused miiligitulu ndol ning seejirel saab ettevote
paluda tagasisidet kiilastajatelt ning seejdrel parendada voi muuta tooteid. Samuti on
antud soovitus sobilik, sest viimane arendustegevus on viie meele rakendamine

tulevastesse nditustesse, mis votaks aega, kuid tulemuste nigemiseks oleks vajalik kohe
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tegutseda. Kindlasti, kui on voimalus, lisada tegevuskavasse viie meele algeline
rakendamine praegusesse nditusesse, et suurendada ndituse kiilastatavust ning
voimaldada nii esimese korra kiilastajatele kui ka mitmendat korda kiilastanud inimestele
midagi uut ja teistsugust. Kindlasti on téhtis viie meele rakendamisel saada tagasiside

kiilastajatelt ning probleemide korral viia sisse muudatused.

Lisaks ettepanekutele seoses viie meele kasutusega selgus, et Tallinna Teletornis on
itheks probleemiks ka lastele mdeldud tegevused ning nende puudumine. Teletornis on
niituse korrusel kuni 7. aastastele mdeldud vaid pallimeri ja joonistamisnurk, mis kumbki
ei ole otseselt seotud néitusega. Koolidpilastele on kiill koostatud haridusprogrammid
ning neil on vOimalik nditusel ise ringi jalutada ja naitust uurida, kuid nooremad
koolidpilased ei pruugi ndituse teemast ja informatsioonist aru saada. Seetdttu on t60
autori ettepanekuks ndituste arendamisel lisada juurde ka lastele mdeldud tegevusi, mis
holmaksid viite meelt, néiteks arendada vilja tasuta tuurid lastele, kus seletatakse nditus
lahti lihtsamal viisil. Samuti vdib lastele koostada nidituse teemalised interaktiivsed
mingud, kus eesmirk on 10hna dra tundmine, toote dra arvamine kompimise teel voi
teatud toodete ndgemine ja illusioonid. Samuti on voimalik koostada jirgnevaid
uuringuid viie meele kasutuse ja lastele moeldud tegevuste raames: ,,Mingulised ja
praktilised tegevused lastele muuseumites kasutades viite meelt” ja ,,Loovndituste

arendamine lastele sensoorsete tajude kaudu®.
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KOKKUVOTE

Turundusmeetodid on muutunud aastatega aina sotsiaalmeedia kesksemaks. lganenud
meetodid ei toimi enam, sest inimestele ei ole enam tdhtis ainult teenuse ja toote kvaliteet
ja hind. Aina enam on hakatud teenuseid ja tooteid arendades mdtlema kliendikesksele
arendusele, mis eeldab kliendi subjektiivsetele soovidele vastutulemist. Lisaks tildistele
teenuse arendamise aspektidele on lisandunud ka sensoorsete tajude kasutuselevott. Viis
meelt: haistmine, ndgemine, kuulmine, kompimine ja maitsmine on laienenud toodete

arendamisel ka teenuste ja laiema valdkonna arendusse.

Antud [0putdd eesmirk oli viie meele kasutusest ldhtudes viia ldbi uuring ning
tulemustele toetudes teha ettepanekuid ettevotte Tallinna Teletornile seoses tulevaste
niituste innovaatilise arendamisega kasutades viite meelt ning sensoorset taju. Eesmargist
ldhtuvalt piistitas t66 autor uurimiskiisimuse: Kuidas arendada Tallinna Teletorni néitusi
viie meele rakendamise kaudu? Eesmargi ja uurimiskiisimusele vastuse saamiseks viidi

lébi uuring Tallinna Teletornis seoses ndituste arenduse ja viie meele kasutusega.

Uuring viidi 1dbi ajavahemikus 10.03.2020-25.03.2020 ning antud perioodi jooksul
koostati ankeetkiisimustik, mis saadeti Tallinna Teletorni kiilastajatele veebivahendusel
kasutades sotsiaalmeedia lehekiilge Facebook. Kiisimustiku koostamisel 1dhtuti uuritud
teaduslikest allikates. Samuti voeti arvesse Tallinna Teletorni juhatuse soovid lisada

kusitlusse tldised statistika kiisimused.

Uuringus selgus, et tulevaste ndituste puhul on viie meele kasutuselevott iisna
potentsiaalne vdimalus kiilastajate arvu tdsta. Viie meelega seonduvad kiisimused olid
koostatud eesmérgiga teada saada kiilastajate soovid ja arvamus. Praeguse ndituse ning

viie meele kasutuse kooskdla on sobiv, kuid peaks kindlasti edasi arendama.
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Niitusel kdlav taustamuusika kdnetab kiilastajaid ning on hea vdimalus rakendamaks
kuulmismeelt nditusesse. Kindlasti oleks edasistel nditustel voimalik testida temaatikaga
seonduvaid helisid ning muusikat ning saada tagasiside kiilastajatelt. Visuaalsest aspektist
on ndituse kujundus lihtne ja loogiline, kuid soovitavalt peaks Tallinna Teletorn enda
ndituste arendamisel testima vérvikombinatsioone ning niituse paigutust, mis olid antud

uuringu tulemustes probleemkohaks.

Haistmismeelega seonduvaid osasid Tallinna Teletorni néituste alal ei ole, kuid tulevaste
ndituste arendamisel saab katsetada ning viia 1dbi vaatlused ja uuringud seoses
16hnatajuga néituste alal. Uuringus selgus, et kompimisvdimaluste rakendamine niituste
alale on koige olulisem aspekt, mida peaks ldhiperioodil kindlasti edasi uurima ning
vOoimalusel niitusesse lisama. Kompimisvoimalus néitusealal on vastanute arvates
oluline, sest toodete kompimine voi interaktiivse ndituse puhul on kiilastajal parem
voimalus analiiiisida nihtut ning hinnata kvaliteeti. T66 autor toi ka 16putdo kolmandas
peatiikis vilja, et maitsemeelega seonduvalt peaks Teletorn kindlasti alustama tegutsemist
ning uute toodete ja teenuste arendamist. Uuringus osalejad t3id vélja, et suveniiripoes
temaatikaga seonduvaid tooteid ning kohvik-restoranis uue meniiii valjaarendamist peaks

Teletorn alustama.

Uuringu tulemusi analiilisides koostas 10put6 autor soovitusliku tegevuskava ettevottele
Tallinna Teletorn seoses viie meele kasutusele votuga néituste alal. Eelk3ige soovitab
t60 autor alustada uute toodete ja meniili arendamisega, mis oleksid seotud niituse
temaatikaga, selleks, et kogu Teletorni osad sobiksid iiksteisega kokku ning oleksid
tihtsed. Lisaks soovitas 10putdd autor laiahaardelisema uuringu ldbiviimist seoses viie
meele rakendamisega ning uute ndituste arendamisega. Seda seepérast, et 10putdds vilja
toodud uuring oli vdiksemahulisem ning Eesti eriolukorrast seonduvalt ei olnud ka

voimalik viia 14bi kohapealseid uuringuid.

Kéesoleva t66 tulemusi ja jareldusi koostades vastati piistitatud uurimiskiisimusele ning
Tallinna Teletornile ettepanekuid ning soovitusliku tegevuskava valmistades saavutati
t00 eesmark ja autori poolt piistitatud uurimisiilesanded said tdidetud. Samuti piistitas t66
autor probleemkiisimuse, millele vastati analiiiisides uuringu tulemusi. Loput66s saadud

tulemusi on kindlasti voimalik rakendada teistes valdkondades ning asutustes ning

40



uuringut tehes on voimalik kasutada erinevaid uuringumeetodeid kaasaarvatud intervjuu
ja vaatlusmeetod. Eelnevalt toi t60 autor vélja erinevaid voimalusi t66 edasiarendamiseks
vottes kasutusele sensoorseid tajusid ning antud 16putdé annab kindlasti algbaasi

tulevastele uuringutele.
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Lisa 1. Ankeetkiisitlus

Hea Teletorni kiilastaja!

Kéesoleva uuringu eesmaérgiks on selgitada vélja kuidas viie meele rakendamine niituste

arendamisel aitab kaasa niituste kiilastatavusele. Uuring on koostatud eesmargiga esitada

tulemused ja ettepanekud Tallinna Teletornile.

Kiisimustik on anoniiiimne ja saadud andmeid kasutatakse antud uuringu tarbeks.

Kiisimustik koosneb 22. kiisimusest ja selle tditmine votab aega maksimaalselt 10

minutit. Kiisimustiku andmeid kasutatakse muuhulgas ka 15puto6 ,,Néituste arendamine

viie meele kaudu Tallinna Teletorni naitel* raames.

Kiisimuste korral votke julgelt tihendust e-posti aadressil annabelrammal@hotmail.com

Ténan ette koostoo eest!

Annabel Rammal

1. Mitu korda olete Tallinna Teletorni kilastanud?

Kilastan esimest korda Olen kulastanud 2-3 korda

Olen kilastanud 4+ korda

2. Mis ajendas Teid Teletorni kiilastama?

Soprade , tuttavate soovitus

Reisibiiroo, transpordifirma pakkumine

Lugu voi reklaam meedias (triiki-,raadio-,tele)
Kollektiivi tihiskiilastus

Stindmus Teletornis

NoakowhE

Muu....
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Internet (Facebook, Instagram, koduleht, uudiskiri vms)




NAGEMISMEEL

3. Kuidas Teile meeldib Tallinna Teletorni ndituse visuaalne iildmulje?

ildse |1 2 3 4 5

Ei meeldi Viga meeldib
4. Kas mirkasite néitusel ringi liikudes iirituste flaiereid?
| Jah | Ei | Ei oska vastata |
5. Mida vdiks Teie arvates néituse visuaalis muuta/parendada?
KUULMISMEEL
6. Kas maérkasite Tallinna Teletorni néituse kiilastuse ajal fonotausta?
1. Jah, kuulsin
2. Ei kuulnud
3. Ei oska vastata
7. Kas tildine muusika tekitas meeldivat emotsiooni?
Ei tekitanud Pigem ei | Ei oska vastata | Pigem tekitas | Kindlasti
tekitanud tekitas
8. Kas hea muusika mojutab Teid nditust kauem nautima?
Ei mojuta Pigem ei | Ei oska vastata | Pigem mojutab | Kindlasti
mdjuta mdjutab

9. Millist muusikat eelistaksite Tallinna Teletorni néituste alale?

1. Raadio

2. Pop muusika

3. Klassikaline muusika
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4. Loodushailed

5. Muu, palun pdhjendage

HAISTMISMEEL

10. Kas tundsite Tallinna Teletorni niituse kiilastuse ajal 16hnasid?

1. Jah
2. Ei

3. Ei oska vastata

11. Kas néitusele iseloomuliku 16hna tundmine pikendaks Teie nditusel viibimise soovi?

Ei pikendaks

Pigem ei
pikendaks

Ei oska vastata

Pigem
pikendaks

Kindlasti
pikendaks

12. Kas toidu 10hnade tundmine tekitas Teis soovi kiilastada kohvikut/restorani?

Ei tekitanud

Pigem ei
tekitanud

Ei tundnud

16hnu

Pigem tekitas

Kindlasti

tekitas

13. Millist 16hna tundsite ndituse kiilastamise ajal kdige enam?

MAITSMISMEEL
14. Kas Teile meeldiks Tallinna Teletorni ndituse logo ja eripdraga tooteid maitsta?
(Tooted oleksid nditusele iseloomuliku kujunduse, kuju ja maitsega, néiteks

»Geeniaalne* ndituse logoga Sokolaad, must leib jt.)

Ei oleks huvitatud Oleksin viga huvitatud

1 2 3 4 5
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15. Kas oleksite huvitatud Tallinna Teletorni néituste ja kohviku/restorani

omavahelisest koostd0st uute toodete véljaarendamisel? (Ndituse temaatikaga seonduv

mentiii)
Ei oleks huvitatud Oleksin vdga huvitatud
1 2 3 4 5

16. Milliste toodete maitsmisest oleksite huvitatud Tallinna Teletornis?

KOMPIMISMEEL

17. Kas néitusel toodete kompimine on Teie jaoks oluline?

Ei oleks huvitatud Oleksin vdga huvitatud

1 2 3 4 5

Palun pohjendage, kui vastasite eelnevale kiisimusele ,,on vdga oluline®.

18. Milliseid muid kompimisvoimalusi peaks Tallinna Teletorn enda néitustesse
lisama? Pohjendage.

Lopetuseks sooviksime teada:

18. Kui vana Te olete? .........

19. Kas elate: 1. Eestis
20. Mitmekesi Te Teletorni kiilastasite? ........

22. Kas kilastaksite Teletorni tulevikus veel? Jah Ei  Ei oska vastata

Téanan tagasiside eest!
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Lisa 2. Soovituslik tegevuskava Tallinna Teletornile viie meele efektiivsemaks

kasutamiseks niituste arendamisel.

Arendustegevus Téhtaeg Teostaja Vastutaja Ressursid Tulemuste
modtmise
indikaatorid

Virtuaaltuuride September | Turundusjuht Turundusjuht, Ettevotte Virtuaaltuuride

arendamine 2020 juhataja finantseering, | kiilastuse arv,

rahaline kulu | tagasisside

Laiahaardelisema | 6 kuune Turundusjuht Turundusjuht, Tootajad, Tulemuste

uuringu uuring- kiilastusjuht tobaeg analiiiis

labiviimine seoses | September

viie meelega 2020-

veebruar
2021

Maitsemeele September | Jaekaubandus- ja Jaekaubandus- ja Ettevotte Miiiigitulu

rakendamine 2020 teenindusjuht teenindusjuht finantseering | suurenemine

suveniiripoodi ja eelarvest suveniiripoes

kohvik-restorani ja kohvik-
restoranis;
kiilastajate
tagasisside

Jargmise ndituse Jaanuar Juhataja Juhataja Ettevotte Igakuised

arendamine 2023 finantseering, | tagasisside

rakendades viite rahaline kulu | kisitlused

meelt kiilastajate
hulgas;
miitigitulu
kasv, Teletorni
néituse
kiilastatavuse

suurenemine
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SUMMARY

EXHIBITIONS DEVELOPMENT THROUGH THE FIVE SENSES IN THE SAMPLE
OF TALLINN TV TOWER

Annabel Rammal

Nowadays the traditional marketing techniques aren’t enough to to keep up with the
expectations and demands of the customer. Most of the marketing has evolved into social
media based marketing which has risen with the new generation of technology. (Petit,
Velasco & Spence, 2019) In addition to social media, product and services development
has gone through a change and in the process sensory marketing has become an important
instrument. (Avanzini et al, 2018, pp 379)

The following thesis is about exhibitions developent using the five senses. The primary
purpose of this thesis is to determine if the customers of Tallinn TV Tower are more likely
to visit the exhibitions with the added role of the five senses. The aim of this thesis is to
make recommendations to the company on how to further develop and improve their
exhibitions. Tallinn TV Towers” number of visitors has slowly been decreasing in the
past few years which is why the author of this thesis decided to conduct a survey. After
researching and analysing different scientific sources, the following question was posed:

How to develop Tallinn TV Tower exhibitions through the appliction of the five senses?

The development and marketing of products and services is important in consumer
experience and also the purchasing behavior. Consumption of products and services is
increasingly taking place online, where the five senses are slowly being integrated into
marketing strategies. By using the five senses effectively, companies have the opportunity
to establish communication and trust with the customer. Using these sensory factors,
companies can give the customer the opportunity to analyze the quality of a service or

product through the senses, using their own value systen and knowledge.
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In order to answer the research question, a survey was conducted to find out information
about the Tallinn TV Tower customers and their opinions. The survey was carried out
from the 10th of March 2020 until the 25th of March 2020. Due to the outbreak of Covid-
19 the survey was done remotely on the TV Towers” social media site ,,Facebook®. A
questionnaire was distributed to the site and respondents filled out a 10-minute survey
that had open-ended questions, 5-point scale questions and open questions for the client

to state their opinion.

For measuring and analysing the answers, the results were categorized into a statistical
table and then analysed. On the basis of the results of this research, it can be concluded
that Tallinn TV Tower has been using the five senses in exhibitions on a smaller scale
than it should. The main results showed that currently the visual side of the exhibition
could use some improvement and distinction as it doesn’t attract as much attention as it
should. Also the results indicated that people would like the TV Tower gift shop and cafe-
restaurant to offer products that are combined with the theme of the exhibition. Analysing
all the results the data supports the view that Tallin TV Tower should make new
adjustments to developement of future exhibitions and also implement change to the

current exhibition.

These results were used to make recommendations to the Tallinn TV Tower to help with
the attendance and other problems that might occur with the exhibition. In addition, the
author made up a recommended action plan for the company to follow if needed. The
main aim of the thesis has been reached and the research question has also been answered.
The results obtained in the dissertation can certainly be applied in other fields and
institutions. Additionally, other research methods can be used in future studies, including
interviews and using the observation method. Various researches can be carried out and

the thesis will certainly provide a starting point for a more comprehensive study.
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