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SISSEJUHATUS

Elektrooniliste kanalite kaudu turundamine on tianapaeval turismisihtkohtade puhul ks
enamlevinud  turundamisviis. Autor valis uurimiseks antud teema, kuna
internetiturundus on globaalselt laialdaselt kasutatav ning seda teemat on palju uuritud
vilisriikides. Internetiturunduse teemat on Eestis varem Kkésitletud mitmetes
uurimistoodes. Naiteks aastal 2008 kirjutas Estonian Business School’i magistrant
Margus Piik magistritdo ,,Internetiturunduse vajalikkus, voimalused ja praktikad Eesti
ettevotete ekspordi edendamisel®. Tartu Ulikooli Pirnu kolledzi iilidpilased on samuti
kiasitlenud internetiturundust, nditeks Taivo Nurk enda 2011. aasta 15putdos
»ootsiaalmeedia kasutamine Eesti turismiettevotete turunduses ning aastal 2012
kirjutas Ahto Loper 10putod teemal ,,E-posti turunduse kasutamine Eesti

kiilalistemajade turunduses®.

Omavalitsuse tasandil on Eestis antud teemat praeguseks siiski vdhe kisitletud.
Elektroonilise turunduse moju on aastatega muutunud vélisriikide eeskujul aina
olulisemaks ka Eesti turismisihtkohtade turundamisel. Seega 15put66 tulemid voivad
huvi pakkuda eelkdige Parnumaa omavalitsusiiksustele, Sihtasutus Parnumaa Turismile,
kuid ka teistele Eestis sihtkoha arendamisega ja  turundamisega tegelevatele

omavalitsustele ning organisatsioonidele.

Uurimisprobleem antud teema puhul on, et Parnumaa turundamisel ei kasutata hetkel
maksimaalselt elektrooniliste kanalite potentsiaali sihtkoha turundamises. See véljendub
eelkdige online-turunduse véheses osakaalus — Pdrnu linnal ja maakonnal pole
Facebook’is ametlikku kontot, samuti ei kasutata aktiivselt YouTube’i, Twitter’it,
blogikeskkondi, et koita rohkemate kiilastajate tdhelepanu. Peamisteks sihtkohta
tutvustavateks  kanaliteks internetis on  veebilehed. Autor on tulenevalt
uurimisprobleemist t6ole seadnud jargneva hiipoteesi: Parnumaa kui turismisihtkoha

turundamisel ei kasutata koiki vdoimalikke elektroonilise turunduse kanaleid.



LSputdd eesmirk on selgitada vilja milline on elektroonilise turunduse hetkeolukord
Parnumaal ning teha parendusettepanekud Parnumaa omavalitsusiiksustele ning
sihtkoha arendamise ja turundamisega tegelevatele organisatsioonidele elektroonilise
turunduse tohusamaks muutmiseks. Eesmirgi tiditmiseks ja to60 hiipoteesi
kontrollimiseks seab autor jargnevad tilesanded:

e Kkoostada e-turunduse alaste kirjandusallikate {ilevaade ja analiiiis;

e ettevalmistada ja 14bi viia kvantitatiivne uuring ankeetkiisitluse meetodil selgitamaks
vélja kiilastajate ja kohalike elanike hinnang Parnumaa elektrooniliste kanalite
kohta;

e labi viia Pdrnumaad, kui turismisihtkohta tutvustavate elektrooniliste kanalite
analiiiis kasutades sisuanaliiiisi ja vaatluse meetodit;

e tuua vilja uuringutest saadud tulemuste pdhjal analiiiis ja jareldused;

e esitada parendusettepanekud Pdrnumaa omavalitsusiiksustele ja teistele sihtkoha
arendamise ja turundamisega tegelevatele organisatsioonidele elektroonilise

turunduse efektiivsemaks muutmiseks.

Loputoods kasutatud teoreetilised allikad on leitud erinevate teaduslike interneti
andmebaaside vahendusel. Kasutatud on peamiselt eesti- ja vodrkeelseid teadusartikleid,
raamatuid, kasiraamatuid ning elektroonilist turundust késitlevaid internetilehti. Samuti
kasutatakse Tartu Ulikooli Pirnu kolledZi raamatukogu turismialast teaduskirjandust.
Pohirdhk on autorite Rich Harrill, John Jantsch, Erti Luik, Ann Handley ja C.C.
Chapman, Avinash Kaushik, Susan Sweeney, Philip Kotler ja Larisa Lambert,
teoreetilistel kasitlustel internetiturunduse ja elektrooniliste kanalite kaudu turundamise
kohta. T66 teooria osas on paralleelselt toodud nii eesti- kui ka inglisekeeles antud
teema puhul spetsiifilised mdisted ning osad mdisted, mille puhul ei ole iihest

konkreetset eestikeelset vastet.

Esimeseks uuringuks on Parnumaa kiilastajate ja kohalike elanike rahulolu-uuring
Parnumaa elektroonilise  turunduse kanalitega, mille uurimismeetodiks on
ankeetkiisitlus. Teise uuringuks on Péarnumaa elektrooniliste kanalite hetkeolukorra
uuring, mille eesmérgiks on anda hinnang Pédrnumaa ametlikele veebilehtedele
kasutades 2QCV3Q meta-mudelit ning analiiiisida sotsiaalmeedia kanalitel Parnumaa

kohta kajastatavat informatsiooni.



Antud 16put6d struktuur koosneb kahest sisupeatiikist. Esimene peatiikk tutvustab
elektroonilise turunduse teoreetilisi ldhetkohti, elektrooniliste kanalite olemust ning
veebilehe tahtsust elektroonilises turunduses. Lisaks Kirjeldatakse erinevaid strateegiaid
ning tuuakse vilja nende rakendamise voimalused turismisihtkoha turundamisel
elektroonilistes  kanalites ning tuuakse {ilevaade turismiteenuste tarbijatele

iseloomulikest tunnustest.

Teises peatiikis antakse lilevaade Pdrnumaa kiilastajate ja kohalike elanike uuringust
elektrooniliste kanalite turunduse hetkeolukorra selgitamiseks respondentide hinnangu
pohjal. Lisaks tuuakse vilja Parnumaad sihtkohana tutvustavate elektrooniliste kanalite
uuringus saadud tulemused ning mdlemast uuringust lahtuvalt autoripoolsed jareldused
ja ettepanekud. To66 16pus asuvates lisades on vilja toodud ndited turismisihtkohta
turundavate veebilehtede tugevatest ja ndrkadest teguritest ning autori koostatud
kiisitlusankeet. Lisadele jargneb voorkeelne resiimee, mis votab kokku kdesoleva too

Sisu.



1.ELEKTROONILISE TURUNDUSE KANALITE
KASUTAMINE TURISMISIHTKOHA TURUNDAMISEL

1.1. Elektroonilise turunduse kanalid ja nende rakendamine

Tehnoloogia kiire arenemine viimase kolmekiimne aasta jooksul on avaldanud suurt
mdju turismimajandusele. Inimesed koguvad infot enda reisi korraldamiseks iseseisvalt
ning info sihtkoha kohta saadakse pohiliselt internetist, seega on seal pakutav
informatsioon turismiorganisatsioonide ja -sihtkohtade jaoks védga oluline. Selles
alapeatiikis tutvustatakse erinevate autorite kasitlusi elektroonilise turunduse ehk e-
turunduse ehk internetiturunduse olemusest ning selle osadest, milleks on tdmbe- ja
touketurundus. Vaadeldakse, mida tdhendavad mdisted nagu portaal, platvorm,
veebikeskkond ja —brauserid ning tuuakse vélja nende secos e-turundusega. Lisaks
tutvustatakse olulisemaid elektroonilisi kanaleid ning tuuakse vilja nende

kasutusvoimalused sihtkohaturunduses.

Erti Luik (2008: 6-7) késitleb e-turunduse mdiste all turundust, mis kasutab meediana
internetti ehk koik turundustegevused, mida organisatsioon teeb online-keskkonnas
Klientide leidmiseks, meelitamiseks ning hoidmiseks. Praktikas hdlmab interneti-
turundus  endas  organisatsiooni  veebisaidi kasutamist ~ koos  online-
promotsioonivahendite ja -tehnikatega nagu otsinguturundus, suhtevorgustikud, bdnner
ehk ribareklaamide, mikrosaitide ja otseposti rakendamine. Tema jargi: *’Olemas pole t-
turundust (telefon) ega TV-turundust, sellepdirast ei ole olemas ka eraldi e-turundust, vaid on
internet, kui iiks turunduskanaleid’”’. Teose autor loeb online-kanaliteks veebisaite,
otsinguportaale, tingimuste tédpsustamist (nt e-maili teel), tellimuse kinnitust / makseid,
ajaveebisid jms. Offline-kanaliteks on televisioon, printmeedia, messid jmt, telefon ja

esindused.

Veebibrauserid on arvutiprogrammid, mis voimaldavad veebikeskkonnas ehk World

Wide Web’is lihtsamini vaadata veebilehti ning teisi multimeedia allikaid. Koige



lihtsamalt 6eldes on veebibrauserid internetis asuvad kliendi tarkvara programmid.
Inimene sisestab URL (Uniform Resource Locator) koodi, ta suunatakse vastavale
veebibrauserile, kus kuvatakse soovitud informatsioon. (Theobald, Dunsmore 1999: 72-
73) Tarkvara programmide pidev arendamine vOimaldab turundamisel tiha rohkem

internetikeskkonda kasutada.

Internetiturundus ithendab tduketurunduse kontseptsiooni ning arendab sellest unikaalse
turunduse votete komplekti kasutades interneti tehnoloogiat. Uheks tduketurunduse
tehnikaks on nditeks otsingumootorite kasutamine, millest rddgitakse Idhemalt
jargmistes alapeatiikkides. Lisaks sellele kuuluvad touketurunduse alla veel
ribareklaamid (bdnnerid), uue lehena ilmuvad vahereklaamid (pop-up ja pop-under
interstitials), e-miitigitoetuse lingid, thendturunduse (affiliate marketing) programmid,
e-sponsorlus ja rikastatud meedia reklaamid, mis ithendavad endas audio- ja video
elemente. (Zhou 2004: 108-114)

Tombeturundust kasutades kiisitakse sihtgrupilt luba, et saata neile turundussdnumit voi
esitatakse sOnum sihtgrupi jaoks atraktiivses ligitdmbavas vormis. Seda kutsutakse ka
nousolekuturunduseks. Sinna alla kuuluvad virtuaalsed kommuunid, portaalid, e-
uudiskirjad (kliendi enda valikul ehk opt-in), reklaami vorgustikud (advertising
networks) ja veebilevi (webcasting). Internetiturundust tuleks kasutada organisatsiooni
turundusplaanist lahtuvalt laiemas kontekstis. (Ibid.: 115-119)

Portaalid on n6 vorguvéravad. Enamik portaale on alguse saanud otsingumootoritest
ning arenenud laialdasteks infokeskusteks, mis pakuvad uudiseid, kommentaare ning
informatsiooni. Nende muutuste eesméirk oli pikendada aega, mis kasutajad portaalis
veedavad ja seeldbi suurendada reklaamitulu (Cunningham 2001: 9, viidatud Kotler jt
2003: 91 vahendusel). Portaalide kaudu vahendavad informatsiooni vahendajad,

edendajad ja kollektorid ehk meta-otsingu portaalid.

Infovahendajad (infomediaries) kujutavad endast teisendatud portaale. Info pakkumisele
lisaks on infovahendajal tavaliselt sisu looja voi edasimiiiija roll. PGhimdtteliselt voib
infovahendajateks nimetada koiki sisu pakkujaid. Niiteks uudistevahendajad CNN.com
ja BBC.com. Edendajad (facilitators) on infoedastajad, kes aitavad miiiijatel leida

ostjaid ning teenivad selle eest tehingutasu. Tuntud on niiteks eBay. Kollektorid



(aggregators) ehk meta-otsingu portaalid koguvad infot paljudest allikatest. Naiteks
Travelocity.com’i voib pidada meta-otsingu portaaliks, kuna veebisait edastab infot
paljudelt lennuliinidelt. (Kotler jt 2003: 91-93)

Koige laialdasemalt kasutatavaks reklaamivoimaluseks internetis on bénnerreklaam,
mille puhul ilmub reklaam véhest teksti ja vahel ka pilti sisaldavate kastikestena. Paljud
organisatsioonid piiiiavad oma nimele virtuaalmaailmas tihelepanu vdita teatud sisu
sponsoreerimisega  vahepaladena mitmesugustel veebilehekiilgedel. Vahepalad
(interstitials) on veebilehtede vahetumise ajal automaatselt avanevad reklaamid.
Vahepalade #4rmuslikuks vormiks on brauserreklaamid. Uheks viisiks koita téhelepanu
ja Ohutada tagant suusdnalist reklaami on geriljaturundus. Teiseks veebireklaami
voimaluseks on lasta kasutajatel end registreerida neid huvitava reklaami saamiseks ja
neile e-posti teel reklaami saata. Sellist meilireklaami nimetatakse toukereklaamiks
(push advertising) ehk veebileviks (webcasting). (Ibid et al.: 131-134)

E-posti turundus voib osutuda vihem kulukaks ning iisna efektiivseks mooduseks, mille
abil tuua turundusinformatsioon sihtgrupini. Béannerreklaamide lugemine kasutajate
poolt on tulemusega alla 1%, samas kui e-kirjade puhul oli tulemuseks ligi 10%. E-
uudiskiri on e-posti eriliik, mida antakse vilja ja saadetakse klientidele regulaarselt.
(Zhou 2004: 95-100) Sageli peetakse reklaamkirju no rampspostiks, kuna neid laekub

isna palju ning erinevatelt pakkujatelt.

Tavapérase e-posti lahenduste jaotuse alusel liigitatakse kirjad nende kasutatava
tehnoloogilise lahenduse jirgi kas tava voi rikastatud meedia kirjadeks. Rikastatud
meedia e-kiri on atraktiivne ja lihtsalt personaliseeritav, mis vdimaldab edastada
korraga nii heli- kui ka videoanimatsioone. Turunduslikust vaatenurgast on otstarbekam
jaotada e-kirjad jargmistesse rithmadesse: tellitud kirjad, tellimata e-kirjad ja

otsepostitusega spdmm ehk rampspost. (Luik 2008: 81-82)

Platvormi ehk tarkvaralist baasi vOib nimetada infotehnoloogia Piihaks Graaliks.
Microsoft oli peaaegu 20 aastat personaalarvutite turul domineeriv operatsioonisiisteem.
Bill Gates vottis infotehnoloogias kasutusele viljendi ,,platvorm®. Platvormi loomine
vOimaldab tarkvarafirmal pédédseda tippu, nii et koik teised tarkvaraloojad muutuvad

tema tootest soltuvaks. (Kirkpatrick 2012: 219) Blogid, YouTube, Facebook, Twitter ja



teised online-platvormid annavad organisatsioonidele vdga hea voimaluse suhelda otse

oma olemasolevate- ja tulevaste klientidega. (Chapman, Handley 2011: 14)

Sotsiaalmeediaks nimetatakse keskkondi, mis voimaldavad kasutajatel endal sisu luua ja
jagada. Sotsiaalmeedia aluseks on inimestevahelised suhtlusvorgustikud — mida suurem
ja aktiivsem on kaasatud inimeste hulk, seda elujoulisem on platvorm. (Luik 2011: 201)
Sotsiaalmeedia laiendab lihtsasti organisatsiooni loodud vdrgustikku levitades nende

loodud brindi sisu ja veebilinke potentsiaalsete tarbijateni. (Smith, Zook 2011: 11)

Osalusmeedia, tuntud ka Web 2.0 rakendusena, on internetibaasil tehnoloogial
pohinevad uue meedia lahendused, mis on interaktiivsed ja kasutajakesksed. Levinumad
nendest uue meedia kanalitest on sotsiaalmeedia vorgustikud (MySpace, Facebook),
isiklikuks kasutuseks moeldud traadita seadmed (mobiiltelefonid, nutitelefonid),
blogikeskkonnad (Blogger, WordPress), online-entsiiklopeediad ehk Wikid (Wikipedia,
HealthWikiNews) ning sotsiaalmeedia jagamist voimaldavad veebisaidid (YouTube,
Flickr). (The SAGE Handbook... 2011: 180) Osalusmeedia kanalite alla kuuluvad ka
eestlaste hulgas populaarsust koguv Google+ keskkond, online-entsiiklopeedia
Vikipeedia ning eelkdige valisturistidele suunatud InYourPocket veebisait. Sarnaselt
kiilastuskogemuse tagasiside kiisimisega annavad need sotsiaalmeedia kanalid

voimaluse uurida, mida sihtkoha kiilastajad oma kiilastuskogemusest kirjutavad.

Suhtlusportaalid pakuvad kasutajatele voimalust iiksteisega suhelda teadetetahvlite,
foorumite vms vahendusel. Organisatsioonid saavad suhtlusvdrgustikes enda kohta
tagasisidet. Féannilehti ja -vorgustikke voib jaotada geograafiliselt, demograafiliselt,
teemapdhisteks, brandipohisteks ja funktsioonipohisteks. Blogides on vd&imalik
tutvustada organisatsiooni teenuseid, vastata klientide kiisimustele, juhtida liiklust
organisatsiooni kodulehele, suurendada kliendilojaalsust ja kliendisuhte pikenemist.
(Luik 2011: 204-205). Facebook’i on efektiivse kommunikatsioonivahendina é&ra
kasutanud nii poliitikud, valitsused kui ka organisatsioonid. Sellest on saanud
igapdevane kommunikatsioonivahend igal tasemel valitsusasutuste jaoks. Néiteks Valge
Maja on hakanud Facebook’i vahendusel pressikonverentse korraldama ja inimestel on

voimalus sinna reaalajas ka oma kommentaare postitada. ( Kirkpatrick 2012: 286-287)



Raamatus ,,Trust Agents* ehk Usalduse Agendid toovad autorid ndite {ihest oma
kolleegist, Beth Kanterist, kes kasutab oskuslikult online-vorgustiku mojuvéimu, et
tosta klientide seas huvi. Beth Kanter tutvustab oma edukat kampaaniat: ,, Mu esimene
kampaania kestis kolm nddalat ning koosnes blogimisest, e-maili teel suhtlemisest ning
sonumite saatmisest inimestele kellega olin tihendatud. Peale seda tegin ma veel kaks
kampaaniat ning kuna ma [oin esimesest kampaaniast tekkinud inimestega usaldava
suhte tegid nad taas minuga koostood ning palusid seda teha ka oma séopradel.
Koostades palve illustreerides kaasahaaravalt soovitavat tulemust, kasutades spetsiifilist
tileskutset ning luues vorgustik / kommuun originaalselt on edu saavutamine viga
tdendoline. (Brogan, Smith 2009: 114)

,Hea sisu“ tdhendus turismisihtkohtade puhul hdlmab endas kogu informatsiooni antud
sihtkoha kohta mitmetes voimalikes formaatides — tekst, audio, pildid, videod ja flash
animatsioonid. (Handbook on E-Marketing... 2008: 15) Hea sisu avaldamise iiheks
voimaluseks on blogimine. Populaarsemad blogipidamise platvormid on WordPress,
Squarespace, Movable Type, TypePad ja Blogger. Blogi pidamise juures on olulised
jargmised aspektid: defineerida eesmirk, méérata kindlaks usaldusvdidrne ajakava,
varieerida teemasid, kasutada ka visuaalseid elemente, hoida kindlat mahtu, luua
tabavad pealkirjad, omada kontrolli kommentaaride suhtes, kategoriseerida ja viidata,
kirjutada lihtsustatult ning mitte asju iile moelda. (Chapman, Handley 2011: 141-152)

Veebilehtedel hea sisu loomisest tuleb tapsemalt juttu jargmises alapeatiikis.

Piihringer ja Taylor (2008: 179-180) toovad oma uuringus vélja online-pdeviku vormis
reisiblogide (Travel blog, T-blog) rolli tdhtsuse potentsiaalse sihtkohta turundava
kanalina. Turismialaseid reisiblogisid voib leida selliste teenusepakkujate lehtedelt nagu
nditeks Virtualtourist.com ja Tripadvisor.com. Sihtkohta turundavate organisatsioonide
jaoks voib Austrias asuva linna Kitzbiiheli nditel tarbijate poolt loodud reisiblogidest
leida palju kasulikku informatsiooni. Néiteks reisijate peatuskohtadade trendid,
spetsiifiliste toodete ja teenuste arvustused, hinnangud toimunud siindmustele, toodete-

vOi infrastruktuuri puuduste identifitseerimine ning konkurentide analiiiis.

Algselt toimis ligipaés internetikeskkonda laua- ning siilearvutite kaudu. Ténapéeval on
tehnoloogia areng joudnud nii kaugele, et internetti on voimalik mugavalt padseda ka

tahvelarvutite ning mobiiltelefonide vahendusel. Mobiiltelefonid ei ole enam pelgalt
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kommunikatsioonivahendid helistamiseks ja sonumite saatmiseks, vaid on iseseisvaks

multimeedia kanaliks.

Mobiilseks internetiturunduseks voib pidada igasugust turundust, mis on mobiilses
seadmes ja nduab internetti. See vOib hdolmata mobiilidele kohandatud kodulehti,
otsinguturundust, traditsioonilist bannerreklaami, helinate allalaadimist, lisaks veel
teksti- ja piltsdnumite saatmist ja mobiilkaubandust. (Luik 2011: 223, viidatud Tanla
Mobile Marketing... 2008) Lee ja Benbasat (2004: 98) leidsid oma uuringus mobiilse
interneti kasutajaliidese kujundamise raamistiku loomisel, et e-turunduse kasutajaliidese
uuringud keskenduvad tarbija ostukogemuse efektiivsusele ja pdhjalikkusele, samal ajal
kui m-turunduse uuringud keskenduvad mojule ja mugavusele kasutaja poolt soovitud

toote vOi teenuse leidmisel.

Areng lihtsatest veebibrauseritest ning platvormidest keerulisemate tehnoloogiliste
lahendusteni toimus Kkiirelt. Elektrooniliste kanalite kasutamises turundamisel on
omavahel tihendatud traditsioonilised turunduskontseptsiooni elemendid, milleks on
touke- ja tombeturundus ning kaasaegsed infotehnoloogia lahendused. Ténapdeval enim
kasutatavad elektroonilised kanalid on erinevat tiilipi veebireklaamid, mobiilne
turundus, e-posti turundus, blogid (sh reisiblogide stiilis portaalid nagu
Tripadvisor.com), sotsiaalvorgustikud nagu Facebook, Twitter ja YouTube ning online-
entsiiklopeediad (nt Vikipeedia). Kuna internetis leiduva informatsiooni maht on suur,
siis tuleb igal organisatsioonil muuta oma turundussdonumite sisu inimeste jaoks
voimalikult atraktiivseks ning meeldejddvaks. Jargmises alapeatiikis késitletakse

veebilehe kaudu turundamist ning hea sisu olulisust veebilehtede puhul.

1.2. Turismisihtkoha turundus veebilehe kaudu

Organisatsiooni jaoks on koduleht nende jaoks kdige tidhtsam turunduskanal internetis.
Turismisihtkoha veebileht peaks olema visuaalselt atraktiivne, informatiivne ning
lintsasti navigeeritav. Lisaks nendele kriteeriumitele tuleb sihtkoha turundusega
tegelevatel organisatsioonidel arvestada ka viiksemate teguritega, mis eristavad tavalist
kodulehte erilisest. Enne kui sihtkoha bréndi saab lugeda edukaks kiilastajate hulgas

peab ta edu saavutama ning olema arusaadav oma positiivsete mdjude poolest

11



sihtkohasiseste gruppide jaoks, kelleks on kohalikud elanikud ja ettevotjad (Baker,
Cameron 2008: 90).

Turismisihtkoht voib olla maailmajagu, riik, osariik, maakond, linn, kiila voi
eesmargipéraselt rajatud kuurort. Pdhiolemuselt moodustab sihtkoha kohaliku
omavalitsuse piirides asuv tihiskond. Riiklikul tasandil voib sihtkoha turunduse- ja
arendamise eest vastutavad organisatsioonid jaotada jargnevalt: turismisihtkoha
turunduse organisatsioonid, riikliku turunduse organisatsioonid, regionaalsed
turismiorganisatsioonid ja kohalikud turismiarenduse organisatsioonid. (Pike 2008: 14-
15)

Veebilehe kasutajasobralikkus soltub Kiiresti allalaetavast veebilehest, selgest ja lihtsasti
mdoistetavast esilehest ning lihtsasti navigeeritavatest Kiiresti avanevatest lehtedest.
Veebilehe fiiiisiline atraktiivsus tdhendab, et lehed on puhtad ja ei ole infoga iile
koormatud, kirja tiilip ja suurus on valitud sellised, et oleks mugav lugeda ning
kasutatakse hdid vérvi- ja helilahendusi. Tegurid, mis aitavad esmakordseid kiilastajaid
koita ning tulevikus lehele tagasi poorduma suunata holmavad linkidega varustatud
informatsiooni, muutuvaid ja huvitavaid uudised, vaistluseid ja loteriisid ning nalju ja
ménge. (Kotler jt 2003: 125-126)

Organisatsioonid peaks oma veebilehe atraktiivsust ja kasulikkust regulaarselt hindama.
Uks vdimalus on kiisida veebidisainerite arvamust. Ent veelgi véirtuslikumaks
infoallikaks on kasutajad, kellelt tuleks kiisida, mis neile veebilehe juures meeldib ja
mis ei meeldi, ning kuidas saaks nende arvates veebisaiti tdiustada. (Ibid et al.: 126)
Samad reeglid veebilehe sisuliste tegurite kohta ning regulaarse hindamise kohta
kehtivad ka sihtkohtade veebipohise turunduse puhul. Osadel veebilehtedel on loodud
vOimalus anda tagasiside otse lehel asuva tagasiside vormi kaudu. Teine vdimalus on

kasutajate seas lébi viia veebilehega rahulolu selgitav uuring.

Rahvusvaheliselt tunnustatud internetiturunduse spetsialist Susan Sweeney (2008: 65-
77) jargi on pohilised tegevused, mida organisatsioon vdiks rakendada, et tuua inimesi
veebilehte korduvalt kiilastama néiteks kasutada uudiste teatamiseks spetsiaalset ,,Mis
on sihtkohas uut?* lehte, et tagada korduvkiilastust veebilehele. Samuti tasuta asjade

jagamine, mis tdhendab néiteks allahindluse kupongide loomist voi loosimisi veebilehel,
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mille ldheduses voiks asuda ,Jaga sdbraga“ nupp. Ka sihtkohas asuvate ettevotete
eripakkumiste ja pakettide reklaamid ning siindmuste kalendri loomine on Sweeney
arvates olulised. Kiilastajate tdhelepanu tuleks piitida ka vdistluste abil, pakkuda
kasulikke linke oma veebilehel, tuua korra nddalas voi pdevas iihe uue fakti / vihje

sihtkoha kohta. Lisaks voimaldada lehel asuva info jagamist RSS uudistevoo abil.

RSS uudistevoog tuleneb inglisekeelsest liihendist Really Simple Syndication ehk
otsetdlkes eestikeelde viga lihtne siisteem. See on kanal, mille kaudu saab vahendada
sisu (audio, video, tekst) lehe kiilastajate hulgas. RSS uudistevoo kaudu jagatav sisu
voib olla jargnev: reisi kupongid, -nduanded, pakettide eripakkumised, sihtkohta
tutvustavad artiklid, uudiskirjad, reisiblogid, audio sisu ja -intervjuud, videod,
pressiteated, ajakavad, materjal mis on suunatud spetsiaalselt tootajatele voi klientidele,
klientide poolt kiisitud erisoovid. (Sweeney 2008: 282-284)

Rich Harrill kui raamatu ,,Fundamentals of Destination Management and Marketing*
koostaja on antud allikas toonud vélja elemendid, mis on eduka veebilehe disaini juures
olulised tugevuse néitajad ( Harrill 2005: 129-130):

e crksavérvilised, turismiga seonduvad virvid ja histi valitud pildid brindimiseks;

e portaalil olev hea ja tugev sisu;

¢ informatsioon on esitatud heas formaadis ja on kergelt loetav;

e info- ja/ vdi andmebaasidel pohinev sisu kergelt mérgatavate otsingu voimalustega;

e navigatsiooni riba on lihes kohas ning kergelt leitav.

Votmeelemendiks on navigatsiooni riba, mis peaks olema kasutajasdbralik ja
voimaldama lihtsalt leida veebilehe pdhilised sisulehed iilesse. Pikad sisu tdis lehed
voivad kiilastajatele mojuda tiilitutena ning eemaletoukavatena. Tavapérased tehnilised
vead voivad muuta ka parima kujundusega veebilehe kiilastajale raskesti kasutatavaks
(nt *’kirjuta meile’” lingi puudumine pealehel, printimise ikooni puudumine). (Ibid.:
130-131) Selleks, et eduka veebilehe disaini tugevuse nditajaid paremini moista on
autor vilja toonud ndite Puhkaeestis.ee veebilehest (vt lisa 1). Erinevad toimingud, nagu
turismiobjektid, reisiplaan ja otsing kaardilt, on varvidega eristatud. Teksti formaat on
hea ja kergelt loetav. Otsinguvdimalused on selgelt vilja toodud — ,,otsing kaardil* ja

,,0ts1 turismiobjekte iile Eesti‘.
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Harrill (2005: 129) on vilja toonud ka tegurid, mis muudavad veebilehe ndrgemaks,

nagu néditeks jargnevad aspektid:

e tegutsemisele kutsumise visuaalne puudulikkus;

e sihtkoha briandimine on kaduma ldinud mitmete liialt vdikeste piltide rohkusele,
suurte ja selgete asemel;

e navigatsioon ja korraldused ei ole selgelt paigaldatud lehele;

e veebileht ei reklaami toodet / teenust konkreetselt, selgesti arusaadavalt;

veebilehe sisekujundus on igal erineval sisulehel samasugune.

Antud norkustena mdjuvaid tegureid voib leida nditeks Parnu linna ametlikul veebilehel
Parnu.ee (vt lisa 2). Avalehel ei ole kiilastaja jaoks arusaadavat kutset tegevusele
tekstiliselt ega piltidena, seega ei ole sihtkohakiilastuse esile kutsumine selgesti
reklaamitud. Navigatsiooni elemendid on visuaalselt mitte selged ja ndrgemad, kui

Puhkaeestis.ee lehe puhul. Lisaks on sisekujundus igal sisulehel sama.

Erti Luik (2011: 26-30) on toonud oma raamatus ’Interneti Turundaja Lauaraamat’’
vélja Jakob Nielseni koostatud pohilised vead kodulehe iilesehitamisel. Tema véitel on
kodulehe hea, kasutajakeskse iilesehituse lahutamatuks osaks struktuuri ja navigatsiooni
sidusus, integreeritus lehesisese otsingu ja alamdomeenidega. Jargnevalt tuuaksegi
loeteluna vilja kodulehe iilesehituse pohilised vead:

e loogilisuse puudumine — koige silmatorkavam struktuuriviga on sisuosade
organiseerimatus ning loogilise paigutuse puudumine;

e sidustamata otsing ja struktuur — vilised otsingumootorid (Google jt) ei tunne lehe
struktuuri ega oska seetottu esile tosta olulisemaid valikuid. Kodulehe loojatel on
see teadmine olemas ja seepdrast tuleks tdpsustada kodulehekiiljesisese otsingu
puhul viidete sisu;

e puuduvad sektsiooni koondlehed — sektsiooni pealehed on maandumislehed, ehk
organisatsiooni esileht vdi kampaanialeht kuhu satutakse peale otsingu lingile
klikkimist. Esilehtedele on koondatud iilevaatlik sisu ja viited alamlehtedele — need
on abiks nii kasutajatele infohulgas orienteerumiseks kui ka otsingumootoritele,
kuna maandumislehti tdstetakse rohkem esile;

e mitmetasandilisus — objekte voib kodulehel liigitada erinevate Kriteeriumite alusel;
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e peidetud navigatsioonielemendid — (meniiii)elemendid, mida kasutaja kohe ei méarka
voivad sama hésti ka olemata olla;

e Kkontrollimatud navigatsioonielemendid — kasutusmugavust vdhendavad erinevad
litkkuvad elemendid, néditeks muutuva asukohaga mentiii, 1abim&tlemata lahtirulluvad
elemendid jms;

e mittejirjepidev navigatsioon — kasutajad peaksid koheselt arusaama kodulehte 14dbiva
navigatsioonistruktuuri loogikast ning see peab kehtima 14bi terve kodulehekiilje;

e viljamodeldud voi spetsiifilise sOnavaraga mentiiiribad — erialase terminoloogia

kasutamine tekitab kasutajais segadust.

Kommunikatsiooni ja turunduse meediumina vdimaldab internet suurt potentsiaali
jalgimise- ja analiiisi valdkonnas, kuna ta ldbib vorgustikku, mis salvestavad kogu
suhtluse. Iga veebilehe kiilastaja, iga vaadatud leht, iga Klikitud link, iga avatud e-mail
ning iga vastus on mdddetavad, kui kasutada korralikke jalgimise ja teavitamise
meetodeid. Veebilehe koht edetabelis vai listides otsingumootori tulemusena sdltub
peamiselt sellest kui suure tdhtsusega otsingu termin ja veebilehe sisu on omavahel
seotud. Kuna otsingumootoritel pohinevad edetabelid on viga tdhtsad ja vairtuslikud on
sellest arenenud vilja spetsiaalne erialane teenus, mida nimetatakse otsingumootori
vastavuseks (search engine compliance ehk SEC). See fraas viitab sellele, et veebileht
on vastavuses otsingumootori alogoritmidega, mis kategoriseerivad, tekitavad nimekirju
ja edetabeleid veebilehe sisu kohta oma kataloogides. (Harrill 2005: 132-135)

Otsing internetis ei tdhenda ainult mérksona sisestamist péringulahtrisse, vaid
pikaajalist t660d andmetega, nende kogumist ja sorteerimist. Kasutaja piring on vaid
vastus andmebaasides leiduvale infole. Traditsioonilistest otsingumootoritest v3ib
nimetada Google’it, Yahood, Bing’i, MSN’i. Organisatsioon voiks selliste
otsingumootorite nimistus olla, sest need on peamised kohad, kust kasutajad infot
otsivad. Neid kasutatakse palju, nad on kasutajale omased ning tekitavad suurema osa
otsinguliiklusest internetis (Luik 2011: 141, 144).

Seth Godin (2000: 144) likkab timber miiiidi, mille kohaselt otsingumootorid on nd
imerelvad, mis inimesi organisatsiooni veebilehele suunavad. Ta leiab, et inimesi, kes

kasutab igapdevaselt otsingumootoreid on kiill suur hulk, kuid iks keskmine veebileht

15



on kogu internetiruumis liiga véike, et seda juhuslikult holpsasti iiles leida. Godin’i
arvates on tihtis, et veebilehe haldajad kéivitaksid protsessi, mis suunaks nendeni
pideva kiilastajate voolu ja mis muudaks neid soltumatuks juhuslikest otsingumootori
vahendusel tehtud visiitidest. Siinkohal tuleks kindlasti arvestada ka seda, et
turismisihtkohtade puhul sageli kiilastajad teavad juba eelnevalt otsitava veebilehe

nimetust ilma, et peaks kasutama otsingumootorit.

Edukat veebilehte iseloomustavad mairksonad nagu kasutajasdbralik, interaktiivne,
turvaline, sidus, loogiline, mitmetasandiline ja atraktiivne. Veebilehe nodrkusteks
osutuvad sageli visuaalses kujunduses loogilisuse puudumine ja navigatsiooni
elementide tile- vOi alakasutus. Kui otsustatakse viia turundus elektroonilistesse
kanalitesse tuleb kindlasti jarjepidevalt tegeleda oma infoallikate uuendamise ja
parendamisega. Internet pakub suurt potentsiaali jdlgimise- ja analiiiisi valdkonnas kuna
kogu veebisaitidel toimuv liiklus on salvestatav ning seeldbi ka mdddetav. Jargmine
alapeatiikk tutvustabki ldhemalt turunduse optimeerimise strateegiaid elektroonilistes

kanalites.

1.3. Elektroonilise turunduse strateegiate kujundamine

Selles peatiikis toob autor vilja erinevaid meetodid, kuidas sihtturu jaoks luua
huvipakkuvat sisu ning milliseid strateegiaid peaks turismiorganisatsioon selleks
kasutama. Tutvustatakse erinevaid turunduse pdhiaspekte, mida rakendada innovatiivse
ldhenemise abil elektrooniste kanalite kasutamisel turunduses. Samuti tuuakse vilja

turismi toodete- ja teenuste tarbijatele iseloomulikud tunnusjooned.

Turunduse senised neli tugisammast — toodete loomine, hinnamudelite testimine ning
nende positsioneerimine ja reklaamimine — on asendatud kliendiajastu nelja uue
tugisambaga. Nendeks on sisu, kontekst, kontakt ja kogukond. Sisu ei ole pelgalt
uusmeedia konsultantide véljamdeldud nd sdonakolks, see on oluline turundusstrateegia
ning John Jantsch (2012: 43) soovitab organisatsioonidel neid nelja tegurit kasutada
pidevalt nii teksti, heli, pildi kui elavate esitluste kaudu.

Oskusest paigutada infot potentsiaalse kliendi eluga haakuvasse konteksti on saanud
turunduse tuumtaktika. Monel juhul on seda voimalik saavutada sdnumeid lihtsustades

ja turunduskommunikatsiooni korrastades. Blogide vdidukdik ja mdne véga korge
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tasemega blogija esilekerkimine on osaliselt seostatav sellega, kuidas esitatakse
kvaliteetset infot korrapéraselt ja lithikeste juppidena. Mikroblogimiskeskkondade, nagu
nditeks Twitter, edu voib samuti olla seotud inimeste sooviga saada teemakohast infot
nii vidheste sonadega kui véimalik. Kui organisatsioon kasutab tehnoloogiat selleks, et
tulevased kliendid saaksid valida millal ja kus nad soovivad kontakti asuda, vdimaldab
see inimestel luua tihedamaid kontakte kindlal ajal ja keskkonnas, mis neile endile
sobib. Niiidisaegses veebi kaudu iithendatud maailmas saavad kogukonnad hoolimata
vahemaadest vabalt tekkida iihiste ideede, huvide ning strateegiliste suhete iimber.

Veebikogukonnad on muutunud igapédevaseks ndhtuseks. (Jantsch 2012: 42-46)

John Jantsch (Ibid.: 113) raamatus ,,Soovitusmootor* soovitab kasutada Facebook’i

reklaame inimeste juhtimiseks niiteks video abil, mis pakub head sisu ja kutsub

veebilehe kohta rohkem teada saama. Lisaks soovitab ta veebilehe tohusamaks

muutmiseks kombineerida jargmiseid voimalusi (Ibid.: 127):

e organisatsiooni muutuvale sisule, tiritustele, uutele videotele ja teadetele pithendatud
Facebook’i leht;

e LinkedIn’i profiil ja pidev osalus kiisimuste ja vastuste kaudu;

e Twitter’i konto ning strateegia jélgijate kaasamine vérske sisu kaudu;

e igakuine e-uudiskiri, mis sisaldab kiireid pilguheite ning siivakasitlusi olulistel
teemadel;

e audio ja videolood edulugudest tdestatud tulemustega;

e Kkiilalispostitused mainekates vdi teie tegevusharuga seotud blogides;

e kohandatav RSS-lugeja, mis saadab klientidele sorteeritud ja koondatud teavet.

Viirusturunduse ehk inimeselt inimesele info levitamise universaalsed edutegurid on
ajatus ja meeldejddvus, toote sobivus ja fannid, turunduskanali kasutustihedus (nt e-
post), erguti olemasolu ja vairtuse loomine (Luik 2011: 203-204). Uks
sotsiaalvorgustikes osalemise eelis on see, et avaneb vdimalus padseda lihtsasti ligi
potentsiaalsetele sihtriihmaklientidele, kelleni muidu oleks problemaatiline jouda
(Jantsch 2012: 132).

Raamatus ,,Fundamentals of Destination Management and Marketing* on vilja toodud

interaktiivse programmi strateegia loomise pohielemendid veebilehe puhul. Nendeks
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elementideks on veebilehe rajamise tegevusplaani vélja tootamine, online-brandimise
kujunduse planeerimine, sihtrithma méiramine, navigatsioonile tdhelepanu podramine.
(Harrill 2005: 135-137) Samu clemente voib rakendada ka blogikeskkonna loomise

juures.

Strateegiline internetiturunduse plaan sisaldab veebis sihtriihma méiramist, eesmarkide,
sihtide ja soorituse mdotmist, iga-aastast otsingumootori turundusplaani, iga-aastast
meedia graafikut, iga-aastaseid e-maili kampaaniaid (nt e-uudiskirjad valisturistidele),
online-brandimist ja suhtekorralduskampaaniaid ning ni$i miiligikampaaniaid ja -
taktikaid (nt puhkajad, &riklient). Spetsiifiline online-taktika rakendus, mis juhindub
internetiturunduse alasest plaanist voib tuua mirkimisviirseid ja moddetavaid tulemusi.
Votmeelemendiks on erialaste ja taktikaliste teadmiste olemasolu ehk kuidas
maksimeerida koiki internetiturunduse ja e-kliendisuhete turunduse vGimalusi. (Ibid.:
141-143)

Online-informatsioon on tdnapaeval peamine tarbija poolt tehtavate otsuste mojutaja ja
seda peaaegu koigil suurtel turgudel. E-turunduse rakendamine voimaldab saada viga
head juhtimisalast informatsiooni, mis omakorda vdimaldab investeeringu tulususe
arvutusi (Return On Investment ehk ROI) ning vdimalust vorrelda tulusust offline-
meetoditel saadud tulemustega. E-turundus peaks olema sihtkoha juhtimise ja
turundusega tegeleva organisatsiooni turundusprogrammi iiheks integreeritud 0saks,

mitte eraldi seisvaks ndhtuseks. (Handbook on E-Marketing... 2008: 1)

Online-kampaaniate tulemuslikkuse ja mdju modtmine voib olla iisna keeruline.
Organisatsioonid on tdnapdeval peamiselt tuginenud tShususe mdotmisel nn klikkimise
sageduse modtmisele ehk Click-Through Rate’ile. See meetod ei pruugi olla siiski kdige
efektiivsem. Lisaks tuleks wuurida tarbijate kéitumise eripdrasid informatsiooni
otsimiseprotsessis. (Kim jt 2012: 282-289) Sageduse mddtmine on iildiseid tulemusi
kirjeldav, samas kui uurida milliste marksonade abil kampaanialehele jouti annaks see

juurde infot, millised on turundusalaselt sobivaimad vitmesdnad.

Pike ja kaasautorid (2010: 451) uurisid kliendisuhete juhtimise téhtsust sihtkoha
turundusega tegelevate organisatsioonide juures Austraalia Queenslandi linna niitel

ning nende uuringust selgus, et sihtkoha turundusega tegelevate organisatsioonide
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(Destination Marketing Organization ehk DMO) kliendisuhete juhtimisele
orienteerumine seisneb {ildiselt vastamisvalmiduses ja reageerimises vastupidiselt pro-
aktiivsusele. See tdhendab, et DMO-d on kiilastajate kiisimustele vastamises kiill
efektiivsed, kuid nad ei ole juba kiilastuskogemust omavate tarbijate suhtes pro-
aktiivsed, uurides, millised olid nende kogemused sihtkohas. Kiilastuskogemuste kohta
tagasiside kiisimine annaks vOimaluse kaardistada valdkonnad, mis on sihtkohas
positiivsed ning neid edendada. Veelgi olulisem oleks puuduste mééramine ning nende

parendamine.

Hong Kongi Poliitehnika Ulikoolis viidi aastal 2010 1ibi uuring, selgitamaks, millised
on turismialaste veebilehtede kasutajate tunnusjooned planeerimisel ja kogemuste
jagamisel veebikeskkonnas. Uuringust selgus, et nooremad reisijad, kes omavad
korgharidust kasutavad enim veebilehti nii info saamiseks, kui ka jagamiseks, seega on
e-turundajatel moistlik suunata turundusstrateegiad sellele sihtgrupile. (Ip jt 2012: 422-
423)

Piitides leida seost kontseptuaalse baasi ja veebilehtede kvaliteedi hindamise vahel
kasutasid Trento Ulikooli eksperdid retoorikast tuletatavaid pdhimdtteid. Retoorika
kognitiivne ja sotsiaalne funktsioon on avastada ja selgitada suhtlemise reegleid. Nende
loodud mudelit kasutades voib veebilehti analiiiisida jargnevate ladinakeelest tuletatud
seitsme kiisimuse pohjal (Quis?Quid?Cur?Ubi?Quando?Quomodo?Quibus Auxiliis?).
Kiisimuste algustdhtede jargi sai mudel nime 2QCV3Q meta-mudel. (Evaluating and
Improving... 2005: 6-7) Antud mudelit kasutab autor veebilehtede analiilisis ning selle

kriteeriumite detailne kirjeldus tuuakse vélja uuringute korralduse 0sas.

Vajadus mdista reisijaid, erinevad moodused, kuidas reisijad véiljendavad oma vajadusi
otsingute abil ning toodete aus esitamine ja lihendamine reisijate vajadustega on
muutumatud reeglid. Nende reeglitega kooskolas on uurijad Bing Pan, Zheng Xiang,
Rob Law ja Daniel R. Fesenmaier, pohinedes enda uurimistéole otsingumootorite kaudu
turundamine turismisihtkohtade néitel, toonud vilja kuus pShimotet, mis on olulised
DMO-de jaoks konkurentsis piisimiseks. Autorid toovad jiargneva loeteluna vélja need
pohimotted koos lithida selgitusega (Pan jt 2011: 372-373):

e Kasutajate otsingute moistmine — soltuvus erinevatest faktoritest (nt teadmised,

varasem kogemus, interneti kasutuse vilumus jpm);
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e strateegiline disain — tarbijateni joudev otsingu tulemuste kujundus;

e peamised (lihikesed) otsingufraasid (head targeting) — DMO-de jaoks on oluline
laiendada voi tugevdada otsingufraaside ulatust sihtkohapdhiselt;

e pikemad otsingufraasid (tail targeting) — olulised niiteks geograafiliste sihtkoha
nisSide rohutamiseks (nt vaatamisvaarsused, hooajalisust réhutavad loosungid);

e monitooring ehk pidev jilgimine — otsingumootorite optimeerimise strateegia
muutuste pidev jidlgimine, kasutades nditeks Google Analytics ja Google AdWords

slisteeme.

Otsingumootorite optimeerimise (Search Engine Optimization enk SEO) rakendamisel
on vdimalik otsingutulemuste lehel parendada orgaaniliste tulemuste kajastumist.
Esiteks on oluline, et veebileht oleks automaatsete né otsirobotite poolt lihtsate viidete
abil leitav, kindlustades, et URL’i struktuur on puhas. Teiseks, tuleks kasutada linkide
puhul JavaScripte moistlikult (nn otsirobotid ei jalgi neid linke), selleks et tagada lehel
oleva sisu tdhtsust ning digete vOtmesonade kasutamist. SEO strateegia tahke saab
modta jargmiste analiilisimeetodite abil: kdibiv sooritus ehk liiklus veebilehel, sisu
kaetavus otsingumootorite poolt viitamise abil (content coverage), votmesonade kasutus
ja tulemused. (Kaushik 2010: 101-102)

Google AdWords programmi loomine vdimaldab uusi reklaamivdimalusi, mis vdivad
kujuneda organisatsiooni uueks reklaamistrateegia osaks. Adwords vdimaldab luua
reklaame ning kampaaniaid, tuua tarbijad organisatsiooni veebilehele ning muuta nad
Klientideks. Samuti aitab programm analiiiisida ning maksimeerida reklaamide tShusust.
Google AdWords’i pohielemendid on samad, mis offline turundusel — lihikeste
sonumite abil piiiitakse tarbija tdhelepanu ning suunatakse nad organisatsiooni
veebilehele. Seejdrel programm arvutab mitu korda reklaami on niidatud ning mitu
korda kasutajad on reklaami avanud. (Lambert 2011: 15-16) Selle abil saab
organisatsioon tulemusi {ildistava informatsiooni, mille abil on vdimalik hinnata

kampaania edukust tarbijateni jdudmisel.

Aastal 2003 alustati Malaisias sihtkohaturunduse {ilemaailmse kampaaniaga.
Sihtriihmaks valiti potentsiaalsed reisijad, kes ei oma sihtkoha kohta veel

informatsiooni, kuid peavad riiki eksootiliseks paigaks, kus oma puhkus veeta.
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Kampaania nimeks sai ,,Minu avastused* ning selle raames avaldati reisijate Malaisia
kiilastuskogemused kasutades ribareklaami ja e-uudiskirja voimalikult suure klikkimise
sageduse saamiseks ning Google AdWords’i abil suunati kiilastaja edasi
kampaanialehele. Eesmirgiks oli luua kaasahaarav jutustuse vormis online-
kiilastuskogemus, kasutades videomaterjali ning reklaame. (Handbook on E-
Marketing... 2008: 36-37)

Uute toodete korgest hajutatusest tingituna on inimeste reageerimise miér erinev
soltuvalt tarbija- ja toodete tunnustjoontest. Tarbijad voivad olla viite tiilipi, esiteks
innovaatorid, kes on avatud uutele ideedele ja riskialtimad. Teiseks, varajased
kohanejad, kes on sageli arvamusliidrid. Kolmas tiilip on varajane enamus, kes
otsustavad proovida uusi ideid jargides teiste tegutsemist. Neljandaks on hilisem
enamus, kes votavad vastu uued ideed alles siis, kui enamus inimesi on seda teinud.
Viimaseks tiiiibiks on venitajad, kes ldhevad uuendustega kaasa alles siis, kui need on
muutunud traditsioonilisteks. Tootjad piitiavad oma toodetega tdhelepanu vdita eelkdige
varajaste kohanejate hulgas, kes sageli on arvamusliidrid. (Kotler jt 2008: 265) Selleks,

et analiilisida kiilastajate kditumist tuleb olla teadlik tarbijate viiest pohitiiiibist.

Edukuse mdotmine veebilehel, mille eesmérk ei ole miiligiga tegelemine elektrooniliste
kanalite vahendusel, sisaldab teistsuguste tegurite hindamist. Avinash Kaushik’u teooria
jargi (2010: 162) tuleb moota kiilastajate kéitumist nelja modteiihiku jirgi — kiilastaja
lojaalsus, hiljutine kiilastus, kiilastuse pikkus ning kiilastuse siigavus. Veebisaidid, mille
puhul ei ole eesmérgiks miiiik, vaid kiilastajatele intrigeeriva, korrektse info pakkumine,

annavad eeltoodud moddikute tulemused uurijale lilevaate inimeste rahulolust.

Elektroonilise turunduse kanalite efektiivse kasutamise juures sihtkohaturunduses on
oluline 1abimdeldud taktika ning pikaajalise strateegia paika panemine. Peale sihtgrupi
madramist tuleks uurida tarbijate tunnusjooni, et selgitada, kuidas soovitud
informatsiooni otsitakse ning milline on nende jaoks huvitav sisu. Hea sisu avaldamist
loetakse oluliseks turundusstrateegia osaks. Strateegiline internetiturunduse plaan peaks
olema interaktiivne, sisaldama sihtriithma méairamist, iga-aastast eesmarkide, sihtide ja
soorituse mOOtmist, otsingumootori turundusplaani, meedia graafikut, online-
brandimist, e-maili- ja suhtekorralduskampaaniaid ning nisi miitigikampaaniad. Interneti

reklaamistrateegia osana on populaarne Google AdWords programmi kasutamine.
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2. PARNUMAA ELEKTROONILISE TURUNDUSE
KANALITE HETKEOLUKORRA JA RAHULOLU-UURING

2.1. Uuringute meetod, valim ja korraldus

Kiesolevas t60s uuritakse elektrooniliste kanalite kasutamist sihtkoha turunduses
Parnumaa niitel. Pdrnumaa alla kuulub nii Parnu linn kui ka maakond seal asuvate
haldustiksustega. Parnumaa Kkui turismisihtkoha alast informatsiooni leiab internetis
mitmelt ametlikult veebilehelt. Esiteks Parnu linna veebilehelt Parnu.ee ning linna ja
maakonna kohta infot jagavalt lehelt Visitparnu.com. Teiseks kultuurisiindmusi
tutvustavaks portaaliks on  Kultuur.parnu.ee. Kolmandaks, Eesti riiklikud
turismiveebilehed Puhkaeestis.ee ja vilisturistidele suunatud versioon Visitestonia.com.
Lisaks eeltoodud veebilehtedele on kohalikele elanikele Parnumaa kohta infot jagavaks
allikaks internetivdljaanne ajalehest Pdrnu Postimees. Samuti on ka maakonna
suurematel valdadel veebilehed ning kohalike ajalehtede internetivdljaanded.
Sotsiaalmeedia kanalitest leidub Parnumaa kohta informatsiooni kanalitel Facebook,

Google+, InYourPocket, Tripadvisor, Twitter ja Vikipeedia.

Autor toob jargnevalt liihililevaate Pdrnumaa visioonist ning sellest lahtuvalt sihtkoha
turismiturunduse arendusalastest eesmarkidest. Parnu on loov, elamusi ning osalust
pakkuv Laanemere-ddrne atraktiivne kuurort. Kohalikud elanikud on kaasatud Parnu kui
sihtkoha kiilastuskogemuse arendusse, seda kui toote arendajad, testijad, pakkujad ja
tarbijad. Kdige olulisemaks viljakutseks Parnu linnale on hooajalisuse vihendamine.
Turismiturunduses on tiheks peamiseks véljakutseks eristumine konkurentidest nii
turunduses kui tootepakkumises. Uheks tulevikuvisiooni osaks on kogu Pirnumaakonda
hdlmavate heaolu- ja elamuskogemust pakkuvate turismitoodete ja -teenuste

arendamine. Veel iiheks oluliseks tegevussuunaks tulevikus on Pédrnu linn seadnud
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tihisturunduse ja mainekujunduse tShusa ning koordineeritud korraldamise. (Parnu linna
arengukava... 2011: 30)

Sihtasutus Parnumaa Turism asutati Pdrnumaa Omavalitsuste Liidu poolt 2007. aasta
kevadel eesmérgiga tutvustada Parnut ja Pirnumaakonda kui Lddnemere regiooni tuntud
ja tunnustatud, iihtlaselt ning terviklikult arenenud puhke- ja turismiregiooni (Sihtasutus
Parnumaa  Turism... 2013). Pédrnumaa turismimajanduse edasise  arengu
votmekiisimusteks on turismiasjaliste {ihine arusaam maakonnast kui tervikust. See
véiljendub tahtes pakkuda aastaringselt maakonna kiilastajatele meeldejadvaid
kiilastuselamusi ning teadmiste ja suutlikkuse pohjal valdade vahelises koordineeritud
koostdoos puhke- ja turismimajandust planeerida, arendada ja turundada. (Parnumaa
Turismisihtkoha Klaster 2013). Vaadates eeltoodud sihtkoha visiooni saavutamiseks
seatud Parnumaa turismimajanduse arendamise eesmirke, viljakutseid ja korraldust
teostab autor uuringud, et analiiiisida, milline on Parnumaa e-turunduse hetkeolukord

seatud visiooni ja eesmérkide potentsiaalseks realiseerumiseks.

Uurimismeetodina kasutab autor kvantitatiivset ja kvalitatiivset meetodit kuna
eesmargiks on saada terviklikku empiirilist andmestikku, mis holmaks ka detaile
iseloomustavaid andmeid. Esimeses uuringus uuritakse Pdrnumaa siseturistide- ja
kohalike elanike arvamust Parnumaa e-kanalite hetkeolukorra kohta. Teine uuring
annab tlevaate ametlike veebilehtede kasutusest Parnumaa kui turismisihtkoha

turundamisel ning Pdrnumaa alase info olemasolust sotsiaalmeedia kanalitel.

Esimese uuringu sihtgrupiks on Péarnumaad kiilastavad siseturistid ja kohalikud
elanikud. Uurimismeetodiks andmetekogumisel on ankeetkiisitlus. Autor valis selle
meetodi, kuna see vOimaldab kiisitleda suuremal hulgal inimesi eesmérgiga vilja
selgitada nende arvamust Pdrnumaa hetkeolukorrast internetiturunduses. Kiisimustiku
koostas autor iseseisvalt vottes eeskujuks maailma turismiorganisatsiooni poolt
véljastatud allikas asuva ,,Destination Web Watch Online Survey* online-kiisimustiku
kahest faasist koosneva meetodi (Evaluating and improving... 2005: 39-40).
Ankeetkiisitluses kasutatava andmeanaliilisi meetodina kasutatakse statistilist analiiiisi

(kirjeldavad néitajad), avatud kiisimuste puhul sisuanaliiiisi.
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Uldkogumiks on Pirnumaa kohta infot uurinud ja / vdi Pdrnumaad kiilastanud sise- ja
vélisturistid ning kohalik elanikkond. Valimiks on koik eesti péritolu Parnumaa
kohalikud elanikud ja kiilastajad, kes on varasemalt sihtkohta kiilastanud. Antud t66
mahtu arvestades vilisturiste kdesolevasse uuringusse ei kaasatud, kuid kindlasti on

nende rahulolu uurimine olulisel kohal tuleviku uuringutes.

Autor teostas eelnevalt piloot-uuringu perioodil 1.03. — 7.03.2013, mille kdigus viidi

kiimme paberkandjal ankeeti Parnu kiilastuskeskusesse. Tagasi saadi kuus ankeeti, mille

pohjal autor analiiiisis, kas vastajad on kiisimustest digesti aru saanud ja kas kiisimused
voimaldavad seatud eesmirki saavutada. Autor viis peale piltoot-uuringut sisse
jargmised muudatused:

e Kkiisimus milles uuriti kas vastajad leidsid veebilehtedelt soovitud informatsiooni
algsed ,,Jah / Ei* vastused, muudeti sisukamaks ,,Otsisin pikalt / Pidin veidi otsima /
Leidsin kiirelt jm*;

e lisati juurde sotsiaalvorgustike kohta iiks kiisimus, mis tdiendas uurimist vastaja
infoga rahulolu kohta — ,Kas Teile pakuks huvi Parnumaa kohta info saamine
sotsiaalvOrgustikes?*;

e mdnede kiisimuste puhul muudeti lauseehitust, et kiisimus oleks {iheselt arusaadav.

Ankeet koosnes 17 kiisimusest (vt lisa 3). Viis esimest kiisimust uurisid milliseid
ametlikke veebilehti vastajad on kiilastanud, milline on nende rahulolu veebilehtede
tildiste aspektidega (kujundus, informatsioon, kasutajasdbralikkus) ning milliste kanalite
abil nad nendele lehtedele joudsid. Kuuenda ja seitsmenda kiisimusega soovis autor
teada saada, millist liiki infot vastanud soovisid veebilehtedelt leida ning kas ja kui
efektiivselt nad soovitud info leidsid. Kiisimustega kaheksa kuni neliteist soovis autor
selgitada teiste elektrooniliste kanalite (sh sotsiaalmeedia, e-post, blogid) kasutatavust
Pérnu linna ja -maakonda késitleva info kohta ning selgitada, milline on vastajate iildine
rahulolu nende kanalitega. Viimased kolm kiisimust késitlesid taustinfot ehk varasem

kiilastuskogemus, vanus ning sugu.

Pohiuuring kestis ajavahemikus 12.03. — 26.03.2013. Pérnu kiilastuskeskusesse viidi 15
ankeeti. Viikse ankeetide hulga pdhjuseks oli sealsete spetsialistidega konsulteerides

selgunud asjaolu, et madalhooajal kiilastab kiilastuskeskust vihe siseturiste ning selleks,
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et rohkem respondente saada koostas autor ka online-veebikiisimustiku keskkonnas

LimeSurvey.

Veebikiisimustikku jagas autor Tartu Ulikooli Parnu kolledzi iildises meililistis ja
sotsiaalvorgustikus Facebook. LimeSurvey programmi statistilise kokkuvdtte jargi
respondentide arvu kohta olid tulemused jargmised: vastamisi / vaatamisi kokku 216,
mittetdielikke vastamisi 139 ja tdiclikke vastamisi 77. PShjuseks, miks nii suur arv
ankeete olid kasutuskdlbmatud oli asjaolu, et nende ankeetide puhul olid vastajad
ankeedi kohta tditnud ainult mone iiksiku kiisimuse ja / voi saatnud ankeedi dra jéttes
kiisimustele iildse vastamata. Parnu kiilastuskeskusest ei saanud autor tagasi iihtegi
tdidetud ankeeti. Seega andmeanaliiiisis kasutas autor kokku 77 veebiteel tdidetud

ankeedi vastuseid.

Teise uuringu eesmérgiks oli analiiiisida ja vorrelda Parnumaa kohta infot jagavaid
veebilehti, et teada saada millised on nende tugevused ja norkused, et neid vajadusel
parendada. Lisaks oli eesmérgiks uurida sotsiaalmeedia kanalitel Pdrnumaa kohta
olemasolevat infot. Andmetekogumise meetodiks antud uuringus oli dokumendianaliiiis
/ vaatlus ning andmeanaliiiisi meetodiks sisuanaliitis. Hindamiskriteeriumite mudelina
kasutatati veebilehtede analiiiisis eelnevalt mainitud 2QCV3Q meta-mudelit, mis on
mugandatud ldhtuvalt antud t66 eesmairgist. Selle mudeli abil analiiisitakse lehti
jargneva ladinakeelest tuletatud seitsme kiisimuse pdhjal (Evaluating and Improving...
2005: 6-7):

e Quis?Who? — identiteet, organisatsiooni imago;

e Quid?What? — sisu veebilehe omanike ja kasutajate seisukohast;

e Cur?Why? — teenused ja veebilehel asuvad funktsioonid;

e Ubi?Where? — asukoht, veebilehe ligipadsetavus, suhtluse voimaldamine;

e Quando?When? — juhtimine ja veebilehe korraldus;

e Quomodo? How? — veebilehe kasutatavus;

e Quibus Auxiliis?Feasibility? — loogilisus, edukus.

Elektrooniliste kanalite uuring viidi 1dbi perioodil 11.03. — 17.03.2013. Autor analiiiisis
lehti vastavalt etteantud mudelile ning esitas omapoolsed jéreldused. Vaatlus teostati

nelja ametliku veebilehe pdhjal, milleks olid Parnu.ee, Visitparnu.com, Puhkaeestis.ee
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ja Visitestonia.com. Antud veebilehed valiti, et uurida Parnumaa kohta kajastatava
tervikliku turismiinfo hetkeolukorda, mis holmab koiki turistide jaoks olulisemaid
valdkondi nagu majutus, toitlustus, meelelahutus ja praktiline info ametlikel
elektroonilistel kanalitel. Sotsiaalmeedia kanalid, mida autor vaatlusel analiiiisis
kattusid esimeses uuringus e-kanalitega rahulolu uurivate kiisimustega, nendeks olid
Facebook, Google+, InYourPocket, Tripadvisor, Twitter ja online-entsiiklopeedia
Vikipeedia.

2.2. Parnumaa kulastaja ja kohaliku elaniku uuringu tulemuste
analuius

Kogu Péarnumaa kiilastaja ja kohaliku elaniku uuringu analiiiisis kasutatud
respondentide arv on 77. Kuna vastajaid on vidhem kui 100, siis kasutab autor analiiiisi
tulemuste esitamisel absoluutarve. Kéesolevas t60s kajastatud illustreerivad joonised
tuginevad koik uuringu andmetele ja on koostatud autori poolt. Kogu 77 respondendi
hulgast enamuse moodustasid naised, koguarvuga 63. Ankeedile vastas 14 meest.
Parnumaa kohalike elanike arv oli 43 ning kiilastajaid 34. Enamus respondente kuulus
noorema polvkonna hulka (vanuses 20 kuni 29a) ning jagunesid vordselt kohalikeks
(27) ja kiilastajateks (27). Vanuserithmas 30 kuni 39 aastat oli 12 vastajat, kellest
enamuse moodustasid kohalikud. Vanuse rithmas 40 kuni 49 aastat, kus oli iiks kohalik
vastaja enam kui kiilastajaid. Kodige korgemasse vanusegruppi kuulusid kaks vastajat,
kellest iiks oli kohalik, iiks kiilastaja. Tulemusi illustreerib allolev joonis 1.

60 54
£
= 50
=
=
E 40
2 30 | 27 27
20 -
12 10 9
10 5
0 . I e soew
20 -29a 30 -39a 40 - 49a 50 - 59a
Vanuseriihm

m Vastajaid kokku  m Kohalik elanik Kiilastaja

Joonis 1. Valimi moodustanud vastajad kiilastuskogemuse ja vanuse pdhiselt.
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Esimese kiisimusega soovis autor teada saada, millist Parnu linna voi -maakonna kohta
infot jagavat ametlikku veebilehte on vastajad varasemalt kiilastanud (vt joonis 2).
Vastajad voisid valida rohkem, kui iihe vastusevariandi, millest tulenevalt on vastuste
arvu hulgaks on siinkohal 189. Enim kiilastatud veebilehtedeks osutusid Parnu.ee 66
vastajaga, kellest kohalikke oli 13 vastajat rohkem vorreldes sihtkoha kiilastajatega, ja
Puhkaeestis.ee 55 respondendiga, kelle hulgast oli kohalikke taas 7 vorra rohkem, kui

kiilastajaid.
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Joonis 2. Parnumaa ametlikud veebilehed, mida vastajad on kiilastanud.

Nendele jargnesid Parnumaad tutvustav leht Visitparnu.com 38 vastajaga ning iildine
Eesti turismi tutvustav veebileht Visitestonia.com 28 vastajaga. Visitparnu.com lehel oli
jaotus kiillastuskogemusepohiselt enam-vihem vordne, kaks kohalikku vastajat rohkem
kui kiilastajaid. Visitestonia.com lehte oli vastupidiselt teistele lehtedele kasutanud
kaheksa kiilastajat rohkem kui Parnumaa kohalikku elanikku. Kaks kiilastajatest
respondenti tdoid veel vélja vastusevariandi ,,muu® all, et on Parnumaa kohta infot
saanud veebilehtedelt Saarde.ee ja Rannatee.ee — mdlemad jagavad infot Pérnu

maakonna kohta.

Jargneva kolme rahulolu kiisimuse juures on vastajate koguarv 77 ning autor loeb
positiivseks hinnanguks maérgitud vastusevariante ,,vdga rahul® ja ,pigem rahul®.
Veebilehti mittekiilastanud respondentide arv kdigi kolme jérgneva kiisimuse puhul jaab

samasse vahemikku, varieerudes mdnes kiisimuse puhul iihe-kahe vastajaga. Uldjaotuse
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jargi oli 77 vastajast lehti mittekiilastanuid kdige vihem Parnu.ce lehel (3-4 vastajat),
seejarel Puhkaeestis.ee (13-14 vastajat), Visitparnu.com (27-28 vastajat) ja
Visitestonia.com, kus esines enim lehte varasemalt mitte kiilastanud inimesi (31-33

vastajat).

Teise kiisimusega soovis autor teada saada, kuidas respondendid hindavad eeltoodud
ametlike veebilehtede kujunduse atraktiivsust (vt joonis 3). Positiivseim tagasiside oli
Puhkaeestis.ee veebilehel, kus lehte kiilastanud 64 vastajast hindas kujundust viga- ja
pigem atraktiivseks kokku 54 inimest. Arvamusel, et antud veebileht on osaliselt
atraktiivne, osaliselt mitte oli seitse inimest, kaks vastajat hindasid lehte pigem mitte

atraktiivseks ning iihe vastaja arvates oli lehe kujundus mitte atraktiivne.

Visitestonia.com

Puhkaecestis.ce

Ametlikud veebilehed

Visitparnu.com

Parnu.ee
Vastajate arv
B Viaga atraktiivne B Pigem atraktiivne
m Osaliselt atraktiivne. osaliselt mitte B Pigem mitte atraktiivne
m Mitte atraktiivne mEi ole kiilastanud

Joonis 3. Rahulolu hinnang veebilehtede kujunduse atraktiivsusele.

Positiivsema kujunduse hinnanguga jargnes Visitestonia.com, kus lehte kiilastanud 44
vastajast 35 hindas kujundust positiivselt. Osaliselt atraktiivseid, osaliselt mitte
atraktiivseid elemente leidis kuus vastajat, kolm hindas lehe kujundust pigem- ja tildse
mitte atraktiivseks. Veebilehe Visitparnu.com kujunduse atraktiivsusele andis hinnangu
49 lehte kiilastanud vastajat, kellest 25 arvas, et leht on véga- ja pigem atraktiivne, 18
osaliselt atraktiivne, osaliselt mitte. Negatiivsel arvamusel oli vidiksem arv, viis vastajat
markis ,,pigem mitte atraktiivne ning {iks vastaja ,mitte atraktiivne®. Pdrnu linna
ametliku veebilehe kujunduse atraktiivsusele andis 74 vastajast positiivse hinnangu

kokku 19 vastajat. Osaliselt atraktiivseks, osaliselt mitte hindasid kujundust 22 vastajat.
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Antud veebilehel esines enim negatiivseid hinnanguid — 23 pidasid lehe kujundust
pigem mitte atraktiivseks ning 10 mitte atraktiivseks.

Kolmanda kiisimusega soovis autor teada saada milline on vastajate rahulolu
informatsiooni piisavusega ametlikel veebilehtedel (vt joonis 4). Vastajate poolt enim
kiilastatud oli Parnu linna koduleht Parnu.ee 74 vastanuga, informatsiooni piisavust
hindas enamus ehk 41 vastajat positiivselt. Osaliselt rahul, osaliselt mitte oli 23 vastajat
ning kaheksa leidis, et informatsioon on pigem mitte piisav. Vastusevariandi ,,mitte

rahul* valis kaks inimest Parnu.ce veebilehe kohta, teiste lehtede puhul seda varianti ei

maérgitud.
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=
=
F)
2
= Puhkaeestis.ce
=
g
g .
- Visitparnu.com

Parnu.ee
Vastajate arv
B Viga rahul B Pigem rahul
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Joonis 4. Rahulolu hinnang informatsiooni piisavusele ametlikel veebilehtedel.

Informatsiooni piisavusega lehel Puhkaeestis.ee olid vastajad valdavalt rahul. Lehte
kiilastas kokku 63 vastajat, kellest positiivse hinnangu andsid 52 inimest. Osaliselt
rahul, osaliselt mitte oli kiimme vastajat ning {iks vastaja hindas info piisavust lehel
pigem mitte rahuldavaks. Visitestonia.com lehel hindas 44 lehte kiilastanud vastajast
informatsiooni piisavust positiivselt enamus ehk 32 vastajat, 11 vastajat osaliselt rahul
ning osaliselt mitte ning iiks vastaja oli pigem mitte rahul. Parnu linna ja maakonna
kohta infot pakkuvat veebilehte Visitparnu.com kiilastanud 50 vastajast andis positiivse
hinnangu 29 inimest. Osaliselt rahul, osaliselt mitte oli 18 vastajat. Kolm inimest

leidsid, et informatsioon on pigem mitte piisav.
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Neljanda kiisimusega uuris autor vastajate rahulolu kodulehtede kasutajasdbralikkusega
ehk kas leht on nende jaoks funktsionaalne ning lihtsasti navigeeritav. Tulemusi
illustreerib joonis 5. Puhkaeestis.ee veebilehe kasutajasdbralikkust hinnati valdavalt
positiivselt. Véiga- ja pigem rahul olid 63 lehte kiilastanud inimesest kokku 53 vastajat.
Osaliselt rahul, osaliselt mitte oli iheksa vastajat ning iiks vastaja oli pigem mitte rahul.
Parnu.ee veebilehte oli kiilastanud 73 vastanut, kellest kasutajasobralikkusele positiivse

hinnangu andis 39 vastajat, 16 inimest oli osaliselt rahul, osaliselt mitte.

=
2 Visitestonia.com
=
=
3
»  Puhkacestis.ce
=
2
£ Visitparnu.com
-t
Parnu.ee
Vastajate arv

mViga rahul mPigem rahul

M Osaliselt rahul, osaliselt mitte B Pigem mitte rahul

mMitte rahul mEi ole kiilastanud

Joonis 5. Rahulolu hinnang veebilehtede kasutajasobralikkusega.

18 vastajat hindas lehe kasutajasobralikkust negatiivselt — pigem mitte rahul ja ildse
mitte rahul. Visitestonia.com lehe kasutajasdbralikkust hindas 46 lehte kiilastanud
vastajast positiivselt 34 vastajat. Osaliselt rahul, osaliselt mitte oli 10 vastajat. Pigem
mitte rahul lehe kasutajasdbralikkusega oli kaks vastajat. Parnumaad tutvustavale lehe
kasutajasobralikkusele Visitparnu.com andis 50 lehte kiilastanud vastajast positiivse
hinnangu enamus ehk 31 inimest. Osaliselt rahul, osaliselt mitte oli 18 vastajat. Pigem

mitte rahul oli liks vastaja.

Viienda kiisimusega soovis autor teada saada, milliseid otsingumootoreid kasutasid
vastajad, et jouda Parnumaa kohta infot jagavale veebilehele (vt joonis 6). Valida vois
rohkem kui tihe vastusevariandi, kokku valiti 121 tegurit. Enamus vastajaid (61 inimest)

kasutas Google otsingumootorit. Seitse inimest NETLEE otsingusiisteemi ning 53
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vastajat teadis juba eelnevalt otsitava veebilehe nimetust. Noorem vanuserithm 20-29a
kasutasid peamiselt Google otsingumootorit (42 vastajat) voi teadsid juba ette otsitava
veebilehe nimetust (39 vastajat). Vanuseriihmas 30-39a oli jaotus vdrdne Google
otsingumootori ja nende vastajate vahel, kes juba teadsid otsitavat lehte. Vanuseriihmas
40-57 a. kasutas liheksa vastajat Google otsingumootorit ja neli respondenti teadsid
eelnevalt veebilehe nimetus. NETL.EE otsingusiisteemi kasutajaid oli esimeses kolmes
vanuseriihmas kaks kuni kolm inimest. Vastajate poolt markimata jdi kolm autoripoolset

vastusevarianti, milleks olid ,,muu‘ ning otsingumootorid ,,Bing* ja ,,Yahoo.

Vastajate arv

20 -29a 30 -39a 40 - 49a 50 - 59a
Vanuseriihm

B Google mTeadsin juba veebilehe nime NETILEE

Joonis 6. Kanalid, mille vahendusel jouti Pirnumaa kohta infot jagavale veebilehele.

Kiisimuses number kuus soovis autor uurida millist liiki infot vastajad veebilehtedelt,
Parnumaa kohta, soovisid leida (vt joonis 7). Antud kiisimuse puhul vois méarkida mitu
vastusevarianti, kokku wvaliti 217 tegurit. Populaarsemateks osutusid siindmused /
tritused kokku 58 vastajaga, kellest kohalikke oli 14 inimese vorra rohkem, kui
kiilastajaid, ning meelelahutus kokku 53 vastajaga, nendest 28 kohalikku ja 25
kiilastajat. Usna vordselt jaotus vastajate huvi majutus- (33 vastajat) ja toitlustusalase
(38 vastajat) info vastu, kus kohalike huvi toitlustuse vastu oli 8 vastaja vorra suurem,
kui kiilastajate huvi, kuid majutuse poolest jagunesid kohalike / kiilastajate arvamused
enam-vdahem pooleks. 29 inimest oli huvitatud transporti kisitlevast informatsioonist,

neist 16 kohalikku ja 13 turisti. Kuus vastajat markis ka variandi ,,muu®, mille hulka
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kuulusid jargmised tdpsustused: ,kultuuriprojekti toetuse taotlus®, , parkimine*,
,, tootajate kontaktid*, ,, koik turismiga seotud info *, ,,kohalikud maksud “ ning ,, ajalugu

ja kohalik eluolu “.

Vastajate arv

& &
Qb ’é\ Info liik

m Vastajaid kokku mKohalik elanik  m Kiilastaja

Joonis 7. Informatsiooni liik, mida veebilehtedelt sooviti leida.

Infootsimisprotsess oli enamuse jaoks pigem lihtne (vt joonis 8). Koigist 77 vastajast 16
leidsid otsitud info Kiirelt ning veebilehel asuvat otsinguprotsessi iilesehitust hinnati
loogiliseks, 43 leidis peale lithikest otsimist soovitud info. Kolm vastajat loobusid
otsimisest, kuna see vottis liiga kaua aega ning kolm ei leidnudki soovitud infot. 11

vastajal vottis info leidmise protsess palju aega, kuid 18puks siiski see leiti.

Lei.dsi.n kiirelt, Ei leidnud: 3 Otsi.sin pikalt,

otsimisprotses kuid 15puks

s oli loogiline; leidsin; 12
16

Loobusin
otsimisest
kuna vottis
liiga kaua
aega; 3

Joonis 8. Hinnang infootsinguprotsessi tulemuslikkusele.
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Kaheksandas kiisimuses uuriti milliseid elektroonilisi kanaleid autori poolt loetletute
hulgast (Facebook, Twitter, Tripadvisor, Blogid, InYourPocket, Vikipeedia) on vastajad
kasutanud (vt joonis 9). Taas vdis vastaja markida rohkem kui {ihe vastusevariandi,
kokku margiti 101 tegurit. Enamus ehk 41 vastajat mérkis, et on kasutanud Facebook’i
keskkonda Parnumaa kohta jagatava informatsiooni allikana, nendest kohalikke 23 ja
kiilastajaid 18. Elektrooniliste kanalite kasutuse puhul mirkis 25 vastajat, et ei ole
kasutanud mitte iihtegi antud kanalitest, nendest 14 olid kohalikud ja 11 kiilastajad.
Internetikeskkonnas asuvat vaba entsiiklopeediat Vikipeedia oli kasutanud 23 vastajat —
12 kohalikku, 11 kiilastajat. Tripadvisorit oli kasutanud iiheksa, nendest neli kohalikku
ja viis kiilastajat, ning blogisid kaks kohalikku. Uks respondent mirkis vastusevariandi

alla ,,muu®, et on kasutanud Google otsingumootorit.

45

41
40 -
35
o 30 -
= 23 25 23
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= 14
- i 1y
15 11 211 o
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5
5 A 4 22
1 1
0 . - I @2
Facebook Mitte tihtegi Vikipeedia Tripadvisor  Blogid Muu

Elektroonilised kanalid

m Vastajaid kokku mKohalik elanik Kulastaja

Joonis 9. E-kanalid, mida vastajad on kasutanud Parnumaa kohta info leidmiseks.

Uheksandas kiisimuses soovis autor teada saada respondentide hinnangut Pirnumaa-
alase jagatava informatsiooni piisavuse kohta elektroonilistel kanalitel (vt joonis 10).
Antud kiisimuse puhul oli vastajate koguarv iga toodud e-kanali juures 77 inimest. Suur
osa respondentidest ei olnud loetletud elektroonilisi kanaleid kiilastanud — Facebook 31
vastajat, Twitter 68 vastajat, Tripadvisor 59 vastajat, Blogid 66 vastajat, In'YourPocket

69 vastajat, Vikipeedia 41 vastajat. Parnumaa kohta leiduva informatsiooniga
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Facebook’is oli kokku puutunud 46 vastajat, kellest positiivselt hindasid infot kokku 23
vastajat. Osaliselt rahul, osaliselt mitte oli 17 vastajat, neli pigem mitte rahul ja kaks

uldse mitte rahul.

Viki; i
- peedia
=
[
5
Z InYourPocket
=
2
5 Blogid
=
¥
= Tripadvisor
Twitter
Facebook
Vastajate arv
W Viga rahul B Pigem rahul
@ Osaliselt piisav, osaliselt mitte B Pigem mitte rahul
m Mitte rahul m Ei ole kiilastanud

Joonis 10. Rahulolu Parnumaad késitleva informatsiooni piisavusega e-kanalitel.

Tripadvisor veebilehte oli kiilastanud kokku 18 vastajat, kellest oli infoga pigem rahul
viis inimest, osaliselt rahul osaliselt mitte kiimme, pigem mitte rahul {iks ning tildse
mitte rahul kaks vastajat. InYourPocket’is, Twitter’is ja blogides leiduva infoga oli
kokku puutunud viike arv vastajaid — kaheksa InYourPocket’is, iiheksa Twitter’is ja 11
blogides — ning rahulolu nende kolme kanaliga hinnati sarnaselt. Kdikide kanalite puhul
oli tiks vastaja pigem rahul ja kuus osaliselt rahul, osaliselt mitte (In'YourPocket’i puhul
viis vastajat). Viike erinevus oli negatiivsete hinnangute osas, kus blogides asuva
infoga mitte rahulolevate vastajate arv oli kahe inimese voOrra suurem, Kui
InYourPocket’is ja Twitter’is. Vikipeedias oleva infoga oli tutvunud kokku 36 vastajat,
nendest vdga rahul oli liks vastaja, pigem rahul 13 vastajat, osaliselt rahul, osaliselt

mitte 17 vastajat ning pigem mitte rahul neli vastajat.

Kiimnenda kiisimusega (vt joonis 11) soovis autor teada saada, kas vastajad oleksid
tulevikus huvitatud Pidrnumaa kohta info saamisest sotsiaalvorgustikes Facebook,

Twitter, Blogid ja Google+ keskkond. Tagasiside saamisest oli huvitatus korgeim
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eeltoodud variantide hulgast Facebook’is — 23 vastajat vdga huvitatud, 26 pigem
huvitatud, seitse osaliselt huvitatud, osaliselt mitte, seitse pigem mitte huvitatud ning
taielikult huvi puudus iiheksal vastajal. Kdige vdhem huvipakkuvaks osutus info
saamine Twitter keskkonnas — 30 vastajat ei olnud iildse huvitatud, kuuele vastajale
pigem ei paku huvi, kaks osaliselt huvitatud, osaliselt mitte, kuuele vastajale pigem

pakub huvi ning {iks vastaja oli véga huvitatud.

=
= Google +
5]
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= logid
< Blogi
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£
_g Twitter
k=
)

Facebook

Vastajate arv
B Viga huvitatud B Pigem pakub huvi

@ Osaliselt pakub, osaliselt mitte B Pigem ei paku huvi
BEi paku tildse huvi EEi oska delda

Joonis 11. Huvitatus info vastu sotsiaalvorgustikes.

Sihtkoha kohta jagatava info vastu huvitatud sai blogide puhul veidi parema tagasiside.
Huvitatud oli kokku 13 vastajat, viis osaliselt huvitatud osaliselt mitte, itheksa pigem
mitte huvitatud ning 22 ei olnud iildse huvitatud. Lisaks blogidele tundsid osad vastajad
huvi ka Google+ keskkonnas pakutava Pdrnumaa-alase info kohta — kokku oli huvitatud
19 vastajat, neli osaliselt huvitatud, osaliselt mitte, kiimnele vastajale pigem ei paku
huvi Google+ keskkonnas info saamine ning 16 vastajat ei olnud iildse huvitatud info
saamisest antud sotsiaalmeedia keskkonnas. Suur hulk vastajaid ei osanud 6elda, kas
soovivad Piarnumaa kohta infot sotsiaalvorgustike vahendusel saada vOi mitte.
Vastusevariant ,,ei oska delda* margiti jargnevalt: Twitter 32 vastajat, Blogi ja Google+
molema puhul 28 vastajat. Facebook’i kaudu oli kahtlevate inimeste arv viiksem — Viis

vastajat ei osanud 6elda, kas nad oleksid huvitatud voi mitte.
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Uheteistkiimnendas kiisimuses uuris autor millisest, sotsiaalvdrgustikes pakutavast,
infoliigist Parnumaa kohta on vastajad huvitatud (vt joonis 12). Vastajate koguarv iga
huvipakkuva infoliigi puhul oli 77. Enim pakkus huvi informatsioon Péarnumaal
toimuvate siindmuste kohta. Kiisitletud 77 vastajast olid viaga- ja pigem huvitatud 65
vastajat, seitse osaliselt huvitatud, osaliselt mitte, pigem- ja {ildse mitte huvitatud seitse
ning kaks ei osanud Oelda. Seejirel pakkusid huvi nédpundited ja pdnevad vihjed
Parnumaa kohta — véga-ja pigem huvitatud olid 63 vastajat, 11 osaliselt huvitatud,
osaliselt mitte, kahele ei paku iildse huvi ning iiks vastaja ei osanud 6elda. Kolmandana
olid vastajad rohkem huvitatud sooduspakkumistest. Kokku 77 vastanust 32 olid véga-
ja pigem huvitatud 51 inimest, 14 osaliselt huvitatud, osaliselt mitte, kuus pigem mitte

huvitatud, neli iildse mitte huvitatud ning kaks ei osanud 6elda.

Avaliku elu tegelaste sGnavotud
Piarmumaa ajalugu

Ettevdtete reklaam

Foto ja videomaterjal
Piarnumaal toimuvad siindmused

Napuniited, pdnevad vihjed Pdrnumaa kohta

Huyvipakkuv info sotsiaalmeedias

Sooduspakkumised
Vastajate arv
B Viga huvitatud EPigem pakub huvi E Osaliselt jah, osaliselt mitte
m Pigem ei paku huvi mEi paku tildse huvi B Ei oska celda

Joonis 12. Huvitatus sotsiaalvorgustikes pakutavate erinevate infoliikide vastu.

Huvipakkuvamaks osutus ka foto- ja videomaterjali jagamine sotsiaalvorgustikes —
vaga- ja pigem huvitatud oli kokku 49 vastajat, 16 osaliselt huvitatud, osaliselt mitte,
pigem- ja iildse mitte huvitatuid oli iiheksa ja kaks ei osanud 6elda. Teistest variantidest
viahem huvipakkuvamad olid viiendal kohal Parnumaa ajalugu, kus 77 vastajast viga- ja
pigem huvitatuid oli kokku 31, osaliselt huvitatud osaliselt mitte oli 23 vastajat, 20
pigem mitte- ja {ildse mitte huvitatud ja kolm ei osanud Gelda. Kuuendale kohale jéi

ettevotete reklaam, millest vdga-ja pigem huvitatuid oli 27, osaliselt huvitatud, osaliselt
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mitte 16 vastajat, 31 pigem mitte- ja {ildse mitte huvitatud ning kolm ei osanud 6elda.
Koige viahem huvipakkuvaks oli avaliku elu tegelaste sonavotud, millest viaga- ja pigem
huvitatud oli 14, osaliselt huvitatud, osaliselt mitte 18, pigem mitte- ja iildse mitte

huvitatud 40 inimest ning viis vastas, et ei oska 6elda.

Kiisimuses number kaksteist uuris autor kas kiisitletutele pakuks huvi Parnumaa kohta
info saamine e-posti teel. Huvitatus oli valdavalt vdaike — 77 respondendi hulgast 49
markisid, vastused ,,pigem ei“ ning ,,ei*“. Viiele vastajale pakuks huvi info saamine e-
posti kaudu ning pigem huvitatud oli 19 vastajat. Neli respondenti ei osanud 6elda, kas
on huvitatud voi mitte. Vastuste jaotus on toodud ka alljargnevas tulpdiagrammis

joonisel nr 13.
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Hinnang e-posti kaudu huvitatusele

Joonis 13. Huvitatus Pdrnumaa kohta info saamisel e-posti kaudu.

Neil, kes siiski olid huvitatud e-posti teel info saamisest paluti tdpsustada kiisimuses
number kolmteist, milline info neile tdpsemalt huvi pakub ning autor analiiiisis
tulemuste pohjal, kas eelistused kohaliku elaniku ja siseturisti puhul erinevad (vt joonis
14). Vastuste arvu hulgaks siinkohal on 101, valida vois mitu vastusevarianti.
Tagasiside sarnanes huvitatuse poolest sotsiaalvorgustikes huvipakutavale infole — 24
vastas meelelahutus, 23 slindmused, 23 wuued atraktsioonid, 13 majutusasutuste
sooduspakkumised, 12 uued turismiettevodtted, viis transport. Uks respondent mirkis

variandi ,,muu‘ all, et ei ole huvitatud e-posti teel info saamisest. Mérkimisvaarseid
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erinevusi kohalike ja kiilastajate eelistustes ei olnud. Vélja vdib tuua teistest variantidest
veidi suurema erinevusega kohalike huvitatuse siindmuste kohta — viis vastajat rohkem,

kui sihtkoha kiilaliste hulgas huvitatuid.
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Joonis 14. Informatsioon, mida soovitakse e-posti teel saada.

Kiisimuses neliteist soovis autor uurida, kas vastajad oleksid huvitatud Facebook’is
toimuvatest méngudest, mille tulemusel oleks vdimalik vdita Parnutemaatiline auhind
(vt joonis 15). Samuti analiilisis autor antud tulemusi vastajate kiilastuskogemuse
pohiselt. Vastajate koguarv oli 77. Vastused jagunesid selle kiisimuse puhul enam-
vihem pooleks jargnevalt: ,,jah“ vastas 14 inimest, nende hulgas tiheksa kiilastajat ja
viis kohalikku; ,,pigem jah“ 20 inimest, kellest 14 kohalikku ja kuus kiilastajat; ,,pigem
ei 12 inimest, nendest seitse kohalikku ning viis kiilastajat; ,,ei‘ mérkis 22 inimest,
nendest 12 kiilastajat ja 10 kohalikku. Vastanute hulgast iiheksa ei osanud hetkel 6elda,
kas on huvitatud voi mitte — seitse kohalikku, kaks kiilastajat. Siinkohal v3ib Gelda, et
huvitatus Facebook’is toimuvatest méngudest on 4 inimese vorra suurem kohalike
elanike hulgas, kellest on kokku huvitatud 19 vastajat, vastukaaluks 15 Piarnumaa

kiilalisele (vastustega ,,jah“ / “pigem jah*).
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Kiilastaja

Kiilastuskogemus

Vastajaid kokku

Vastajate arv

mJah BEPigemjah @EPigemei MBEiI M@Eioska delda

Joonis 15. Huvitatus Facebook’is toimuvatest Pérnu teemalistest méngudest.

Viieteistkiimnenda kiisimusega soovis autor selgitada mitu korda on ankeedile vastajad
Parnumaad varasemalt kiilastanud. Vastajate koguarv on 77, kellest enamus ehk 43
inimest, elavad Parnus / Pdarnumaal, 28 vastajat kiilastab Parnumaad regulaarselt, tiks
Vastaja on kiilastanud Pdrnumaad kolm voi enam korda ning iiks vastaja oli Pdrnumaad
kiilastanud {ihe korra. Vastusevarianti ,,muu® kasutas neli inimest, kes tdpsustasid oma
vastust jargnevalt: ,, elasin 19 aastat Pdrnumaal“, ,, elasin varem, enam ei ela”, ,,elasin
Pdirnus, niitid véilismaal“, ,,olen elanud Pdrnumaal, niitid kiilastan Pdrnut regulaarselt
vaid iilikooli tottu . Vastajaid, kes pole Pdrnumaad kunagi kiilastanud respondentide

hulgas ei olnud.

Tulemustest selgus, et Parnumaa elektrooniliste kanalite hetkeolukorrale andsid
hinnangu sihtkohaga varasemalt kokkupuutunud vastajad, kes on hetkel Parnumaa
elanikud, kiilastavad sihtkohta regulaarselt vdi omavad vdhemalt iihte varasemat
kiilastuskogemust. Seega on koik respondendid teatud maédral kursis sihtkoha
hetkeolukorraga ning nende vastused on arvestatavad ning vdimaldavad techa
adekvaatseid jareldusi Péarnumaa elektrooniliste kanalite kaudu turundamise
parendamiseks tulevikus. Saadud uuringutulemused ei voimaldanud siiski iilevaadet
erinevate vanuserithmade 10ikes vastajate e-kanalite eelistuse ja hinnangu kohta, seega
koikidesse esitatud vanuseriihmadesse kuuluvate vastajate arv ei ole piisav iildistuste

tegemiseks antud vanuseriithma teistele inimestele.
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2.3. Parnumaad tutvustavate elektrooniliste kanalite uuringu
tulemuste analluus

Elektrooniliste kanalite uuringus vdordles autor omavahel Parnumaad, kui sihtkohta
tutvustavaid veebilehti nendel kajastatud informatsiooni atraktiivsuse, praktilisuse,
funktsionaalsuse ja unikaalsuse pohjal. Hindamiskriteeriumite mudelina kasutas autor
eelnevalt 1.3 alapeatiikis mainitud 2QCV3Q meta-mudelit, mis on mugandatud
lahtuvalt antud t60 eesmargist. Veebilehtede analiilis teostatati ladinakeelest tuletatud
seitsme kiisimuse pohjal (Evaluating and Improving... 2005: 6-7). Seejérel tegi autor
lahtuvalt vaatluse tulemustest jdreldused ja andis omapoolse hinnangu.
Analiitisitavateks veebilehtedeks valis autor Parnu.ee, Visitparnu.com, Puhkaeestis.ee ja
Visitestonia.com. Lisaks uuris autor vaatluse meetodil sotsiaalmeedia kanalitel
(Facebook, Google+, InYourPocket, Twitter, Tripadvisor ja Vikipeedia) Parnumaa

kohta kajastatavat informatsiooni.

Quis?Who? — identiteet, imago, kujundus, vérvivalik, usutavus ja usaldusvéaérsus.
Koikidel veebilehtedel oli kujunduses kasutatav varvivalik sama — helesinine ja valge.
Teistel lehtedel, valjaarvatud Parnu.ee oli kujunduses kasutatud Eesti rahvuslille ehk
rukkilille motiive illustratsioonideks. Parnu.ee lehel on kujunduses kasutatud linna
vappi ning logosid, mis tutvustavad linna laste- ja noortesdbralikuna (UNICEF) ning
tervist pooldava linnana — nende logode kasutamine niitab sihtkoha usaldusvairsust
lastesobraliku ning tervist- ja heaolu pooldavana. Visitparnu.com lehel on logodest
toodud vilja Parnu Giidide iihing, Romantiline Rannatee (kajastab maakonnas asuvaid
atraktsioone), Parnu Muuseumi logo ja mdned ettevotlusalased logod. Visitestonia.com
ja Puhkaeestis.ee lehtedel ei ole Péarnumaa voi seal asuvate ettevotete ja
organisatsioonide logosid eraldi vilja toodud. Siiski molemal lehel olemasolev Eesti,
kui Euroopa liidu liikmesriigi logo tdendab nende lehtede ametlikust ning seega

usutavust ja usaldusviarsust.

Quid?What? — sisu omanike ja kasutajate seisukohast ehk tekst, pildid, muusika,
videod, praktiline info. Koikidel veebilehtedel on kasutatud tdhelepanu tdstmiseks
erinevaid Kirjastiile. Parnu.ee lehel on teemade nimekiri toodud triikitéhtedes, teistel
veebilehtedel pole seda lahendust kasutatud, kiill on olulisem info margitud ,,rasvases

kirjas®. Parnu.ee ja Visitparnu.com lehtedel on iilemises osas jooksvate piltidega
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binner, mis suunab edasi sel aastal tdhistatava Pédrnu 175 kuurordi aastapdeva ning
sellega kaasnevate siindmuste erilehele. Visitestonia.com ja Puhkaeestis.ee lehtedel on

veebilehtede iilaosas Parnu linnatédnavat kujutav pilt.

Meelelahutuslikku pildi- ja videomaterjali Parnu linna ja maakonna kohta leidus
koikidel uuringus analiiiisitavatel lehtedel. Pédrnumaad, kui turismisihtkohta tutvustav
videomaterjal oli atraktiivne ja hea kvaliteediga lehtedel Puhkaeestis.ee, Visitparnu.com
ja Visitestonia.com, kuid pildigaleriid olid nendel lehtedel isna vdikesed — umbes
kiimme pilti vaatamisvaarsustest (vallikdér, rand, promenaad, teater, pargid) igal lehel.
Lehel Parnu.ee videomaterjal puudus, olemas oli live veebikaamera, kuid pildigalerii oli
vorreldes teiste lehtedega suurem, sisaldades nditeks kdesoleva- ning eelnevate aastate

téahtsiindmuseid ning ajaloolisi pilte linnast.

Linna ametlik leht jagab praktilist infot (sh ajalugu, siimboolika, elanikud, transport
jpm) linnakodanikule ja ettevdtjatele ning kiilastajad suunatakse lingi abil edasi
Visitparnu.com lehele, millel saab tutvuda lisaks puhkajale ja konverentsituristile
mdeldud praktilisele infole ka vaatamisvéérsuste, kultuuri ja meelelahutusalase infoga.
Praktiline info lehtedel Puhkaeestis.ee ja Visitestonia.com sisaldas sihtkoha iilevaadet
(ajalugu, kultuur), sihtkoha kaarti (Parnu linn), multimeediat (pildid, videod),
eripakkumisi  (majutuspaketid), rubriiki ,kuhu minna ja mida teha* (iritused,
atraktsioonid, aktiivne puhkus, majutus / toitlustus, kaubanduskeskused. Lisaks on
kajastatud teejuhid nagu néiteks ,,Lastega reisimine Laéne-Eestis* ja ,,Ranniku looduse
aarded” ning ka majutusvdimalused ldhipiirkonnas. Omanike seisukohast vaadatuna,
ehk turismiarendajate poolt olid koik lehed on iilesehitatud vastavalt, et anda edasi

ilevaatlik info sihtkohas pakutavatest teenustest ja voimalustest.

Tekstiline poordumine oli Parnu.ee avalehel lihtne ja lithike ,,Parnu — Tere tulemast!*.
Visitparnu.com avalehel on podrdumine personaalsem ,,Lo0 oma talvepuhkus Pérnus ja
Parnumaal“. Puhkaeestis.ce ja Visitestonia.com Parnu kohta infot jagavatel lehtedel

otsest podrdumist kiilastaja poole tervitustekstina ei olnud.

Cur?Why? — teenused, funktsioonid (otsing, sisukaart), personaliseeritus (erinevad
sihtgrupid), linkide olemasolu ning seotus teiste veebilehtedega. Parnu linna koduleht

oli oma vormilt ametlikum ning lehel pakutavad teenused on moeldud eelkdige
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linnakodanikule. Nendeks teenusteks on dokumendiregister, teabe ndue,
elukohaandmed, toetused- ja soodustused ning lisaks veel edasisuunav info arstiabi-,
perekonnatoimingute- ning sotsiaalabiteenuste valdkondades. Visitparnu.com leht
voimaldas otse lehelt broneerida majutust, teha Skype kone turismiinfokeskusesse ning
vaadata Parnu linna live kaamerate kaudu. Puhkaeestis.ee ja Visitestonia.com lehtedel
oli huvipakkuvaks teenuseks voimalus kiilastajal ise koostada oma reisiplaan. Sisaldas
see kiilastaja eelistuste markimist (iiritused, toit ja jook, aktiivne puhkus, meelelahutus),
reisi kestus, sotsiaalsed eelistused (perega, kokkuhoidlik- voi erivajadustega reisija)

ning asukoht (piirkond, maakond voi linn).

Koikidel veebilehtedel oli olemas otsingu lahter. Keerulisemalt leitav oli see Parnu.ee
lehel, kuna see on visuaalselt viga viike. Visitparnu.com lehel asuv otsingumootor oli
kiill lihtsasti leitav, kuid analiilisi teostamise ajal see ei tootanud. Puhkaeestis.ee ja
Visitestonia.com lehe otsingumootorid andsid ette voimalike tulemuse nimekirja samal
ajal, kui lahtrisse midagi kirjutada. Sisukaart oli Parnu.ce lehel olemas, véljatoodud
sisukorrana. Visitparnu.com lehel konkreetset sisukaarti v3i sisukorda ei olnud toodud.
Puhkaeestis.ee ja Visitestonia.com asus sisukaart avalehe iilemises osas, kus oli

siistematiseeritult vélja toodud kogu veebilehel kajastatud info.

Parnu.ee leht oli jaotanud oma sihtgrupid jargnevalt: linnakodanik, kiilaline ja ettevotja.
Peale eesti keele oli keeltevalikus veel inglise ja vene keel. Visitparnu.com lehel olid
sihtgruppideks puhkaja, konverentsiturist ja professionaal. Keeltevalik oli vorreldes
eelneva lehega laiem lisandusid soome, rootsi, saksa ja lati keel. Puhkaeestis.ee ja
Visitestonia.com veebilehed olid avalehel asuva info olemasolu jargi moeldud
puhkajale, lehtede allosas on suunavad lingid professionaalile ja ettevotjale. Kdoik
veebilehed kasutasid oma lehtedel edasisuunavaid linke ning olid seotud nii omavahel

kui ka mitmete teiste veebilehtede ja elektrooniliste kanalitega.

Ubi?Where? — asukoht, ligipddsetavus, Suhtluse voimaldamine, Kkéattesaadavus,
tagasiside kiisimine, pédringute esitamise vOimalus. Veebilehtede asukoha ja
ligipddsetavuse analiilisimiseks internetis sisestas autor Google otsingumootorisse
sihtkoha nimetused ehk vastavalt ,,Parnu®, ,,Eesti“ ja ,,Estonia“. Otsingusona ,,Parnu‘
sisestamisel pakuti esilehel tulemusteks koigepealt veebilehte Parnu.ee ning seejarel

Visitparnu.com. Veebilehti Puhkaeestis.ee ja Visitestonia.com Google otsingusdona
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,»Parnu sisestamisel esilehel vélja ei toonud — nende lehtede leidmiseks tuli sisestada
otsingusonadeks ,Eesti“ ja ,Estonia“. Sisestades otsingusona ,,Estonia® pakuti
esimeseks vasteks ka lehekiilge Estonia.eu, mis suunab kiilastajad edasi

Visitestonia.com lehele.

Parnu.ee veebileht voimaldas suhtlust ning paringuid Parnu Linnavalitsuse ametnikega,
kui saata neile e-kiri voi helistada Parnu Linnavalitsuse infotelefonile. Visitparnu.com
lehel oli voimalus kiisida informatsiooni e-kirja teel, helistades tavatelefonile voi
mobiilile voi teha Skype kone. Puhkaeestis.ee ja Visitestonia.com lehtedel olid olemas
turismiinfokeskuste kontaktandmed, kellega saab kiisimuste korral kontakteeruda.

Eraldi viljatoodud tagasiside kiisimise voi esitamise kohta veebilehtedel ei ole.

Quando?When? — juhtimine ja veebilehe korraldus, uuendused, haldamine. Parnu linna
kodulehte haldab Piarnu Linnavalitsuse avalike suhete teenistuse kodulehe toimetaja.
Visitaparnu.com lehe haldajaks on Péarnu kiilastuskeskus, mis kuulub Sihtasutus
Parnumaa Turismi koosseisu. Uuendustega tegelevad projektijuht ja infospetsialistid.
Veebilehti Puhkaeestis.ee ja Visitestonia.com haldab Ettevotluse Arendamise
Sihtasutus. Uuendustega tegelevad turismiinfosiisteemi arendusspetsialist ja e-turunduse

koordinaator.

Quomodo?How?Usability? — veebilehe kasutatavus. Koik analiiiisitavad veebilehed on
kasutusvaldkonna poolest moeldud peamiselt kolmele sihtgrupile — turismisihtkoha
kiilastaja, ettevdtja ja professionaal. Parnu.ee leht eristus sellega, et kiilastaja asemel on
olulisemaks sihtgrupiks linnakodanik. Antud leht oli loodud eelkdige praktilise info
saamiseks sihtkoha teenuste kohta. Teised kolm veebilehte olid kasutatavuse poolest
moeldud  kiilastajatele, et anda turismisihtkohast ilevaatlik info koikides

turismivaldkondades.

Quibus Auxiliis?Feasibility? — loogilisus, edukus. Autori hinnangul olid analiitisitavad
veebilehed oma iilesehituselt kasutaja jaoks loogilised. Linnakodanike seisukohalt
sisaldas Parnu.ee leht praktilisemat informatsiooni ning Parnumaa kiilastaja jaoks oli
informatiivsem Visitparnu.com. Veebilehtede Puhkaeestis.ee ja Visitestonia.com

edukusele voivad kaasa aidata mitmete sotsiaalmeedia funktsioonide kasutamine —

43



nendel lehtedel on vdimalik olla iihenduses Facebook’i kaudu, otselink Tripadvisor

lehele. Lisaks on veel kasutusel Instagram, YouTube, Flickr ning Nipernaadi blogi.

Autor uuris ka sotsiaalmeedia kanalitel Facebook, Google+, InYourPocket, Tripadvisor,
Twitter ja Vikipeedia Parnumaad tutvustavat informatsiooni. Parnu oli
turismisihtkohana esindatud sotsiaalvorgustikus Facebook — eraisiku poolt loodud
kontoga, kasutajate poolt isetekkelise asukohana. Selle aasta alguses loodi Pérnu 175.
aastapdeva tihistamiseks kuurorditeemaline koduleht Weebly blogimiskeskkonnas ning

samal teemal fannileht sotsiaalvorgustikus Facebook, millel oli 153 féanni.

Google+ on interaktiivne sotsiaalmeedia keskkond, kus inimestel on vdimalik luua
isiklik konto, samuti on seal vdimalik luua kommuune ning nd fannilehti. Kuna seal
asuv sisu on mitmete erinevate kasutajate poolt loodud, leidub seal mitmekesist
informatsiooni Parnumaa kohta. Ndiiteks videomaterjal, mis on Pidrnumaa ettevotete
poolt lisatud — Péarnu Paintball’i klubi Nasty Dog, Monster muusikafestival Parnu
rannas 2012. a. Google+ keskkonnas on ka Parnuga seotud artikleid niiteks portaalis
Delfi ning erinevate kasutajate poolt fotod, millel on kujutatud erinevaid paiku

Parnumaal.

InYourPocket veebilehel oli Parnumaa kohta iilevaatlik ning pohjalik informatsioon
kajastatud inglise keeles. Lehel olid vilja toodud vaatamisvédidrsused, majutuse ja
toitlustus asutused, meelelahtutus- ja ostlemisvoimalused, praktiline info (linna kaart,
mobiili- ja  telefoninumbrite  kasutamine, avalikud interneti  punktid),
kultuurisiindmused, ettevotete info ning aktiivse puhkuse vdimalused. Veebileht oli

esindatud ka Facebook’is nimega ,,Parnu In Your Pocket*.

Tripadvisor keskkonnas on vélja toodud nii Parnu linn kui ka maakond. Kasutajate poolt
postitatud Parnumaa pildid moodustavad 620 fotoga galerii. PShiline lehel pakutav
informatsioon oli majutus- ja toitlustusettevotete informatsiooni kajastav. Lehel pakuti
ka voimalust sihtkoha turismiorganisatsioonidele spetsiaalse nd vidinaga sihtkoha

vaatamisvadrsusi, toitlustus- ja majutusasutusi Tripadvisor lehel esile tuua.

Mikroblogimiskeskkonnas Twitter oli esindatud ajaleht Parnu Postimees, kes tegutses

seal aktiivselt ning omas 420 fanni. Twitter’is oli olemas ka ,,Visit Parnu“ leht ning
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kuigi see omas 62 fanni, siis antud konto ei tegutsenud aktiivselt. Rohkem vasteid, mis

edastaks Parnumaad kui turismisihtkohta tutvustavat infot Twitter’is ei leidunud.

Online-entsiiklopeedia eestikeelses versioonis Vikipeedia sisaldub Pidrnumaa kohta
mitmekesist informatsiooni. Vikipeedia annab otsingusdna ,,Parnu® triikkkimisel 3624
vastet. Kiimme populaarsemat tulemust olid Pérnu, Pirnu maakond, Parnu maantee,
Parnu jogi, Pérnu raudteejaam, Pédrnumaa, Pédrnu laht, Pdrnu ordulinnus, Parnu

lennujaam ja Parnu maakohus.

Antud uuringut kokkuvdttes selgus et, veebilehtede kujunduse poolelt olid analiiiisitud
lehed sarnase varvivaliku ning kaasaegse disainiga, vilja arvatud Parnu.ee, mille disain
oli aegunud. Praktilise info kajastatuse poolest olid koik lehed tilesehitatud vastavalt, et
anda edasi ilevaatlik info sihtkohas pakutavatest teenustest ja vdimalustest.
Puhkaeestis.ee ja Visitestonia.com lehed eristusid huvipakkuva teenusega, milleks oli
voimalus igal kiilastajal koostada iseseisvalt reisiplaan. Koik veebilehed kasutasid
edasisuunavaid linke ning olid seotud omavahel. Veebilehed Visitestonia.com ja
Puhkaeestis.ee olid iihendatud ka sotsiaalmeedia kanalitega Facebook, Twitter, Skype,
YouTube, blogid jm. Uuringus vaadeldud sotsiaalmeedia kanalitel asus Parnumaa kohta

peamiselt meelelahutuslikku ning majutuse- ja toitlustuse alast informatsiooni.

2.4. Jareldused ja ettepanekud Parnumaa elektroonilise
turunduse parendamiseks

Parnumaa kiilastaja ja kohalike elanike rahulolu-uuringu esimese viie kiisimuse
kokkuvdtteks, mis uurisid vastajate iildist hinnangut ametlikele veebilehtedele, voib
Oelda, et eristusid positiivsema ja negatiivsema hinnanguga lehed. Tulemustest selgus,
et atraktiivseima kujundusega pidasid vastajad veebilehte Puhkaeestis.ee. Antud lehele
andis positiivse hinnangu koigist 77 vastanust 54, ehk inimesed, kes olid atraktiivsusega
véga- ja pigem rahul. Informatsiooni piisavusega oldi kdige rohkem rahul veebilehtedel
Puhkaeestis.ee, kus 52 vastajat andis info piisavusele positiivse hinnangu ning Parnu.ee,
mis sai kokku 41 positiivset hinnangut. Kasutajasobralikkuse poolest oli teistest eespool
positiivseima tagasisidega taas Puhkaeestis.ee, kus koigist 77 vastajast andis 53 inimest

positiivse hinnangu.
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Respondentide hinnangul enim negatiivset tagasisidet sai Parnu linna koduleht, mille
kasutajasobralikkusega ei olnud rahul kokku 18 vastajat, informatsiooni piisavust lehel
hindas mitte rahuldavaks 10 vastajat (sh kaks vastajat {ildse mitte rahul) ning kujunduse
atraktiivsusega polnud rahul 77 vastajast 33 inimest (sh 10 andis hinnangu ,,tiildse mitte
atraktiivne®). Otsingumootorite hulgast oli populaarseim Google ning suur hulk, kogu
77 vastajast 53 inimest, teadis juba ette otsitava veebilehe nimetust.

Huvipakkuvamaks informatsiooniks veebilehtedel osutusid siindmused / firitused ja
meelelahutus. Mdlema infoliigi puhul oli kohalike elanike huvitatus suurem, kui
kiilastajate hulgas. Sellest vOib jireldada, et mitte ainult kiilastajate jaoks ei ole
sihtkohas pakutav meelelahutus oluline, vaid ka kohalikud kasutavad veebilehti {isna
aktiivselt, et otsida meelelahutuse ja siindmuste alast informatsiooni. Jargmisest
kiisimusest selgus ka, et infootsimise protsess oli valdava enamuse jaoks lihtne — 77

vastajast 59 leidis info kiirelt voi peale liithikest otsingut.

Jargmises kiisimusteplokis keskenduti sotsiaalmeedia kanalites asuvale infole. Uuriti,
milliseid sotsiaalmeedia kanaleid vastajad on varem kasutanud ning kuidas nad
hindavad informatsiooni piisavust antud kanalitel. Suur osa respondentidest ei olnud
loetletud elektroonilisi kanaleid kiilastanud, vdib oletada, et seetdttu puudus neil ka
hinnang info olemasolu ja piisavuse kohta antud kanalitel. Kiilastatud oli etteantud
kanalitest kdige rohkem Facebook’i, seal kajastatava infoga oli 46 lehte kiilastanud
vastajast infoga ,,pigem rahul“ 17 vastajat ning ,osaliselt rahul® samuti 17. Kuna
Facebookis on paljude Pidrnumaa ettevotete enda poolt loodud kommuunid, niiteks
toitlustus- ja meelelahutusettevotted, siis voimalik, et vastajad ldhtusid nende poolt

pakutava info hindamisest.

Tulemustest selgus, et vastajatel on suurem huvi Facebook’i ning viiksem huvi
Google+ ja blogikeskkonnas pakutava info vastu. Seega tuleks keskenduda nendes
kanalites sihtkoha vastu huvi tekitava info levitamisele. Niiteks jagades nendes
kanalites uuringus selgunud huvipakkuvamat informatsiooni, milleks oli Parnumaal
toimuvate siindmuste, pdnevate ndpundidete ja vihjete ning sooduspakkumiste alane
info. Potentsiaalselt edukaim viis eeltoodud info jagamiseks on leida uusi ja huvitavaid

lahendusi néiteks foto- ja videomaterjali kasutades. Vastajate hulgast 34 respondenti 77-
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st oli huvitatud Facebook’is korraldavatest Parnumaa temaatilistest méngudest, seega

vOib ka seda lahendust kasutada.

E-posti teel Parnumaa kohta info saamise vastu oli huvi samuti vdiksem, 24 vastajat 77-
st olid huvitatud. Huvipakkuvamaks infoks sarnaselt veebilehtedele oli meelelahutus ja
siindmused. Kuna veebilehtedel pakutavat informatsiooni vdivad huvilised otsida endale
sobival ajal ning palju on internetis levimas e-posti kaudu n6é rampsposti ja viiruseid,
vOib see olla pohjuseks, miks inimesed ei ole antud kanali kaudu info saamisest
huvitatud. Siinkohal voib kaaluda alternatiivina viimastel aastatel populaarsust kogunud
RSS uudistevoo kasutamist organisatsiooni veebilehel, kus kiilastajad saavad

vabatahtlikult liituda uudistevooga.

Parnumaa kohalike elanike ja kiilastaja rahulolu-uuringust selgus, et kodige rohkem
andsid tagasisidet vastajad vanuseriithmas 20-29 aastat ning teiste vanuserithmade puhul
oli vastajate arv oluliselt vdiksem. Sellest tulenevalt ei anna antud uuring piisavalt alust
teha no pohjapanevaid ja tdeseid iildistusi vanusrithmades 30-39 aastat, 40-49 aastat ja
50-59 aastat kuuluvate inimeste hinnangute kohta, kuna vastajate arv on iisna véike.
Koikide 54 respondendi hulgast vanuses 20-29 jagunesid vastajad kiilastuskogemuse
jargi vordselt kohalikeks (27) ja Parnumaa kiilastajateks (27). Samuti jagunes enam-
vihem pooleks noorema vanusegrupi joudmine Pdrnumaa kohta infot kajastavatele
veebilehtedele — Google otsingumootorit kasutas 42 vastajat ning 39 teadsid juba
veebilehe nime ette.

Elektrooniliste kanalite uuringu kéigus analiiiisiti veebilehtede kujundust, sisu,
funktsioone, ligipddsetavust, korraldust ning loogilisust. Kujunduselt olid Pdrnumaad
tutvustavad lehed sarnased, eriti just oma virvivalikult. Autor jareldab, et see on ka
taotluslik kuna vérvilahendus on seotud Parnu lipu virvidega — helesinine ja valge.
Samuti on antud toonides veebilehed vaatajale atraktiivsed. Pdrnumaad tutvustav
videomaterjal eristus hea kvaliteedi ja rohkuse poolest veebilehtedel Visitparnu.com,
Visitestonia.com ja Puhkaeestis.ee. Fotomaterjal jdi veebilehtedel autori arvates liiga
védheseks, keskmiselt kiimme pilti veebilehtede galeriides. Olemasolevad fotod andsid
ilevaate moningatest linna atraktsioonidest (vallikdér, rand, promenaad, teater, pargid),

kuid neid on autori arvates siiski vdhe, et saada pdhjalikku iilevaadet. Lisada vdiks
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fotosid niiteks Parnu Kontserdimajast, Pirnu muulist, Riiiitli tdnavast, Parnu maakonna
vaatamisvédrsustest, traditsioonilistest siindmustest nagu Hansapdevad suvel voi

Jaafestival talvel jmt.

Parnu.ee lehel asuv pildigalerii oli veebilehtedest kdige rikkalikum. Kajastatud on
kdesoleva- ning eelnevate aastate téhtsiindmused, ajaloolised pildid linnast, Pérnu linn
hommikul, pdeval ja Shtul ning mdned pildid 2005 aasta iileujutusest. Autor soovitab ka
teistel ~ veebilehtedel = Pdrnumaa  fotogaleriisid  tdiendada ning  erinevate
teemavaldkondade abil kategoriseerida. Samuti vdiks Parnu.ee lehel galerii olemasolu
ndhtavust tOsta — nditeks avalehele jooksva pildiseeria asetada, millele vajutades avaneb
terve pildigalerii. Antud lehel puudub vorreldes teistega videomaterjali olemasolu, ka
seda tuleks lisada. Uheks vdimaluseks on luua niiteks iihendus infojagamise kanaliga

YouTube videote puhul, et laiendada nende ringlust potentsiaalsete kiilastajate hulgas.

Veebilehtedel Parnu.ee ja Visitparnu.com tuleks parendada lehesiseseid otsingu
voimalusi. Kuna viimasel lehel otsingumootor ei toiminud ning Parnu linna veebilehel
on otsingulahter vdga viikene ja keeruliselt leitav. Parnu.ee lehel on pakutav keeltevalik
koige vdiksem, ilmselt on see tingitud asjaolust, et leht on suunatud eelkdige kohalikule
elanikkonnale. Kuna antud leht v3ib ka kiilastajate hulgas sattuda esimeseks Sihtkohta
tutvustavaks leheks, kui nad kasutavad otsingusonana sihtkoha nime, peaks siiski
keelevalikut tdiendama lisades nditeks soome, ldti ja saksa keele, kuna nendest riikidest
kiilastajaid on olnud viimaste aastate jooksul rohkem. Suurim Kkeeltevalik on
Puhkaeestis.ee ja Visitestonia.com lehtedel, kus on wvalikus 11 vdorkeelt.
Visitparnu.com lehel on vdorkeelte valikus kuus keelt peamiste vilisturistide

sihtrithmadele vastavalt.

Elektrooniliste kanalite uuringus sotsiaalmeedia kanalitel Facebook, Google+,
InYourPocket, Tripadvisor, Twitter ja Vikipeedia Parnumaa kohta pakutava
informatsiooni liihitilevaatest selgus, et Tripadvisor, InYourPocket ja Vikipeedia
kajastavad mahukat ning mitmekesist Pdrnumaa alast infot. Twitter’is ja Google+
keskkonnas  soltub Parnu kohta saadav info iildiselt konkreetsest ettevottest voi
organisatsioonist — kas on loodud Twitter’i konto v&i mitte. InYourPocket lehel on

esitatud info visuaalselt atraktiivsena ning lisavdirtuse annavad lehe paremas servas
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litkuvad kiilastajate kommentaarid erinevate Parnumaa majutus- ja toitlustusettevotete
kiilastuskogemuse kohta. Pdrnumaa alase info hulk on Vikipeedias suur, kuid tasub
meeles pidada, et tegemist on vabaentsiiklopeediaga kuhu voib infot lisada ning

tdiendada igaiiks, seega seal leiduv informatsioon ei pruugi olla alati tdene.

Jargnevalt on toodud kokkuvotlik nimekiri autoripoolsete ettepanekutega, mida vdiks

rakendada, et elektrooniliste kanalite poolt pakutavat potentsiaali Pdrnumaa turunduses

maksimaalselt kasutada:

e Pirnu linna ametliku Facebook’i konto loomine;

o veebilehe Parnu.ee uuendamine;

e Pirnumaa alase info tdhusamaks muutmine ametlikel veebilehtedel kombineerides
erinevaid sotsiaalmeedia kanalite poolt pakutavaid meetodeid;

o elektrooniliste kanalite kaudu turundamise tShustamiseks luua SEO strateegia;

e teostada tdiendav uuring ametlike veebilehtede néhtavuse kohta internetis;

e uurida vilisturistide hinnangut Parnumaa elektrooniliste kanalite kohta;

e Pédrnumaa kui turismisihtkoha kohta info jagamine sotsiaalmeedia kanalites;

e Pirnu linna (ja -maakonda), kui sihtkohta tutvustava blogi loomine.

Esimeseks ettepanekuks on Parnu linna ametliku Facebook’i konto loomine. See annaks
nditeks voimaluse kiilastajaid vastavalt suunata edasi linna (turismi)arengut puudutava
informatsiooni juurde, niiteks linna kodulehel, kultuuriinfolehel vmt. Samuti, kui luua
sihtkohta tutvustav blogi, saab iga uut sissekannet jagada otse Facebook’is asuva lehe
lilkmetega. Lisaks sellele peaks mdtlema ka vélisturgude peale — luua néiteks fannileht,
mille sihtgrupiks on Eesti naaberriigid (nt Soome, Lati). Uuringu tulemustest selgus, et
vastajatele pakuks sotsiaalmeedia kanalite kaudu kd&ige rohkem huvi Padrnumaal
toimuvad siindmused, ndpundited ja ponevad vihjed, sooduspakkumised ja foto- ning
videomaterjal — autor teeb ettepaneku Facebook’i keskkonnas keskenduda eelkdige

neile teguritele.

Teine ettepanek on Pérnu linna ametliku kodulehe Parnu.ee uuendamine. Uuringu
tulemustest selgus, et vastajad véljendasid enim rahulolematust Parnu linna kodulehega
selle kujunduse atraktiivsuse ja kasutajasobralikkuse hindamisel. Info piisavusega oldi

antud lehel rahul ning autori arvates tdidab veebileht iildiselt oma funktsioone kuna
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tegemist on siiski ametlikuma portaaliga, vorreldes teiste veebilehtedega, mis on
olemuselt moeldud meelelahutuslikematena. Kuna Parnu.ee on uuringu tulemuste
pOhjal kohalikele Parnu kohta info otsimiseks iiks olulisemaid kanaleid, peaks see

olema lisaks informatiivsusele ka atraktiivne.

Parnu.ee veebilehe kujundust tuleks autori arvates muuta kaasaegsemaks kasutades uusi
disainilahendusi, niiteks kaasaegsem tiipograafia ja taustalahendused (temaatika
muutus). Kuna tulemustest selgus, et vastajad ei ole rahul lehe funktsionaalsuse ja
navigatsiooniga, siis tuleks moelda, kas lehel kasutatav Kirjasuurus on kasutaja jaoks
parim ning otsinguriba tuleks kindlasti rohkem esile tdsta. Lehel voiks votta kasutusele
ka sotsiaalmeedia kanalid — tihendada veebileht Facebook’iga, Twitter’iga, reisiblogiga,

lisada RSS uudistevoog.

Uuringutulemustest selgus, et veebilehti Visitparnu.com ja Visitestonia.com ei ole ligi
pooled vastanutest kiilastanud, kuigi hinnang lehte kiilastanud respondentidelt oli
enamasti positiivne. Visitestonia.com véhese kiilastajate arvu pdhjuseks on ilmselt see,
et leht on suunatud vilisturistile. Visitparnu.com veebilehe tdhusamaks muutmiseks
soovitab autor teooria osas John Jantsch’i poolt vélja toodud erinevate elektrooniliste
kanalite kombineerimist. Naiteks luua Visitparnu.com muutuvale sisule, {iritustele,
uutele videotele ja teadetele piihendatud Facebook’i leht ning paigaldada lehele RSS
uudistevoog, mis saadab kiilastajatele sorteeritud ja koondatud teavet. Lisaks vdiks
votta kasutusele Visitestonia.com lehel juba olemasolevad sotsiaalmeedia kanalid

Twitter, Instagram, Flickr ja Pinterest.

Autori iiheks ettepanekuks on Pdrnumaa turundamisel elektroonilistel kanalitel luua
SEO strateegia. Esimeses uuringus selgus, et vastajate poolt enim kasutatavad
otsingumootorid on Google ja NETI.EE. Veebilehtede uuringust selgus, et otsingufraas
,,Parnu® el anna tulemuseks eeltoodud kahte Eesti turismi ametlikku veebilehte, siis
peaks rakendama otsingumootorite optimeerimise strateegiat. Lahtuvalt teooriast tuleks
Avinash Kaushik jargi SEO strateegia kasutuselevotmisel modta regulaarselt strateegia
tahke jargmiste analiilisimeetodite abil: kdibiv sooritus ehk liiklus veebilehel, sisu
kaetavus otsingumootorite poolt viitamise abil (content coverage), votmesonade kasutus

ja tulemused.
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Autor teeb ettepaneku tdiendavaks uuringuks veebilehtede néhtavuse ja leitavuse kohta
internetis koikide analiiisitud lehtede puhul. Tapsemalt tuleb uurida, milline on nende
saitide vaatamiste arv igapdevaselt, milliste kanalite, otsingusdonade kaudu lehtedele
joutakse, millist infot enim vaadatakse ning milliseid otsingufraase peaks vdib-olla
juurde lisama, et Parnumaad tutvustavad veebilehed tuleksid otsingumootorites rohkem
esile. Reklaamistrateegias vOiks kasutada Google AdWords programmi uute
kampaaniate loomisel. Teoorias kajastatud allika ,, The Complete Guide to Google
AdWords* jargi voimaldab programm voimaldab vilja arvutada mitu korda reklaami on

nédidatud ning mitu korda kasutajad on reklaami avanud.

Tulenevalt 16put6d piiratud mahust kitsendas autor valimit jittes Pérnumaa
elektrooniliste kanalite hetkeolukorra rahulolu-uuringust vilja vilisturistid. Kindlasti on
vilisturistide arvamus oluline. Nad on online-turunduses tdhtis sihtgrupp, kuna
elektrooniliste kanalite kasutamine voimaldab vilisturgudele jouda lihtsamalt. Seega
teeb autor ettepaneku uurida nende rahulolu ning eelistusi informatsiooni olemasolu

kohta elektroonilistel kanalitel.

Uuringu tulemustest selgus, et sotsiaalmeedia kanalitest pakkus vastajatele koige
rohkem huvi info jagamine Facebook’is, seejarel Google+, blogid ning vdhesel mééral
ka Twitter. Siinkohal soovitab autor votta kasutusele ka antud kanalites Parnumaa-alase
informatsiooni jagamise. T6o teooria osas selgus Kotleri ja kaasautorite Kirjeldatud
tarbijate tiitipide jérgi, et turundajad piiiavad oma toodete- voi teenustega tihelepanu
voita eelkdige tarbijate teise tiiiibi juures ehk varajaste kohanejate hulgas, kes sageli on
arvamusliidrid. Kuna Parnumaa on siiani kasutanud turundustegevustes sihtgruppide
madramist, siis selgitades vilja, milline grupp moodustab arvamusliidrid, saaks luua
vastava turunduskampaania, mis holmab sotsiaalmeedia kanalites info levitamist. Teises
uuringus sotsiaalmeedia kanalite vaatlusel selgus, et turismialase reisiblogi
Tripadvisor’i keskkonnas on loodud DMO-dele voimalus ka ise kajastada lehel
sihtkohta tutvustavat infot, mida siiani pole rakendatud, siis peaksid Parnumaa

arenduse- ja turundusega tegelevad organisatsioonid kaaluma ka seda voimalust.

Kuna blogide pidamine ja jdlgimine on muutunud viimastel aastatel aina
populaarsemaks, siis tuleks seda kanalit kasutada ka Parnumaa turundamisel. Teooria

osas selgus, autori Erti Luik allika pohjal ,,Internetiturundaja Lauaraamat®, et blogides
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on voimalik tutvustada organisatsiooni teenuseid, vastata klientide kiisimustele, juhtida
liiklust organisatsiooni kodulehele, suurendada Kkliendilojaalsust ja kliendisuhte
pikenemist. Autori arvates oleks tohusam blogimisega alustada jagades infot sihtkohas
toimuvate madalhooaja siindmuste, uudiste ja pdnevate tegemiste kohta nii tekstina kui
ka foto- ja videomaterjali abil. Samuti voib teha iileskutse, nditeks Facebook’is,
Pérnumaad kiilastanud inimestele Saata oma kiilastuskogemusi, mida lehe haldajad

saaksid edasi postitada ning seeldbi uutes potentsiaalsetes kiilastajates huvi tekitada.

Too alguses seadis autor hiipoteesi, milleks oli, et Parnumaa kui turismisihtkoha
turundamisel ei kasutata kdiki vdimalikke elektroonilise turunduse kanaleid. Teoorias
selgus, et sihtkoha turunduses potentsiaalselt kasutatavate kanalite valik on {isna lai —
veebilehed, e-post, bénerreklaam, mobiili-turundus, osalusmeedia kanalid
(sotsiaalmeedia vorgustikud- ja jagamist voimaldavad veebisaidid, blogid, online-
entsliklopeediad, traadita seadmed). Kuna Péarnumaa hetkel kasutab sihtkoha
turundamisel elektroonilistest kanalitest pohiliselt veebilehti, mitte teisi eelpooltoodud
kanaleid, siis loeb autor seatud hiipoteesi kinnitatuks. Uuringute tulemused niitasid
sihtkoha kiilastajate- ja kohalike elanike seas potentsiaalse huvi olemasolu nende
kanalite vastu. Seega tuleks autori arvates Parnumaa turundamisel elektroonilisi
kanaleid siiski ronkem kasutada. Koikide t66s toodud kanalite kasutuselevott ei pruugi
olla otstarbekas, kuid nende seast on vOimalik teha antud sihtkoha jaoks turundajate
poolt sobilik valik. Autor soovitab tuginedes eelnevale uuringute analiiiisile
elektroonilistest kanalitest kasutusele votta Pdrnumaa turundamisel Facebook’i, blogi

keskkonna ning Twitter’i.
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KOKKUVOTE

Turismisihtkoha turunduses on elektrooniliste kanalite kasutamise tdhtsus muutunud
iga-aastaga olulisemaks. Infotehnoloogia kiire areng on vdimaldanud lihtsamatelt
veebibrauseritelt {ile minna keerukamate platvormideni. Nagu tavalise turunduse puhul
on ka internetis oluline seada eesmirgid, luua strateegiad, méaaratleda sihtgrupid ning

pidevalt elektroonilistes kanalites asuvat informatsiooni uuendada ja parendada.

Parnumaa turunduses on iiheks kitsaskohaks, et ei kasutata elektrooniliste kanalite poolt
pakutavat potentsiaali internetiturunduses maksimaalselt. Antud t66 eesmark, milleks
oli selgitada vélja, milline on elektrooniliste kanalite kasutamise hetkeolukord
turismisihtkoha turundamisel Péarnumaal, saavutati. Uuringute analiiiisist selgus, et
Parnumaa turundamisel kasutatakse elektroonilistest kanalitest hetkel pohiliselt

veebilehti.

Tuginedes teoreetilistele allikatele selgus, et e-turundus on tédielikult tohus ainult juhul,
kui rakendatakse kliendisuhete juhtimist koikide sihtgruppide juures — tarbijad,
reisikorraldus, meedia ja partnerid. Elektrooniline turundus peaks olema sihtkoha
turundusega tegeleva organisatsiooni turundusprogrammi {iiheks integreeritud osaks,
mitte eraldi seisvaks ndhtuseks. Blogid, YouTube, Facebook, Twitter ja teised online-
platvormid annavad organisatsioonidele vdga hea voOimaluse suhelda otse oma
olemasolevate- ja tulevaste klientidega. Interneti- ja veebipdhiste tooriistade ning
tehnoloogia arengu abiga on voimalik organisatsioonil ise luua online-sisu, mis tooks

kliendid nende juurde.

Elektroonilise turunduse kanalite efektiivse kasutamise juures sihtkohaturunduses on
oluline 1dbi mdelda taktika ning sonastada pikaajaline strateegia. Hea sisu avaldamist
loetakse oluliseks turundusstrateegia osaks. Strateegiline internetiturunduse plaan peaks

olema mitmekesine, sisaldades sihtriihma médramist, iga-aastast eesmarkide, sihtide ja
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soorituse mootmist, meedia graafikute koostamist ning online-brandimist. Strateegia,
mida tuleks samuti rakendada on otsingumootorite optimeerimise turundusplaani
loomine. Elektroonilises turunduses tuleks rakendada erinevaid kampaaniaid, nagu
nditeks e-maili- ja suhtekorralduskampaaniad ning ni$i miitigikampaaniad. Interneti
reklaamistrateegia osana on iiheks voimaluseks kampaaniate korraldamisel ja nende

tulemuste modtmisel Google AdWords programmi kasutamine.

Esimeseks uuringuks oli Pdrnumaa kiilastajate ja kohalike elanike rahulolu-uuring
Parnumaa elektroonilise  turunduse kanalitega, mille uurimismeetodiks oli
ankeetkiisitlus. Kiisitlusankeet loodi internetikeskkonnas LimeSurvey. Valimiks olid
koik eesti paritolu Parnumaa kohalikud / kiilastajad, kes on juba sihtkohta varasemalt

kilastanud. Andmeanaliiiisi meetodina kasutati statistilist analiiiisi.

Teise uuringu eesmaérgiks oli anda hinnang Parnumaa ametlikele veebilehtedele ning
analiiiisida sotsiaalmeedia  kanalites Péarnumaa-alase info kajastatust.
Andmekogumismeetodiks oli dokumendianaliitis / vaatlus. Veebilehekiilgede
hindamiseks kasutati 2QCV3Q meta-mudelit, mis sisaldas seitsme ladinakeelse
kiisimuse pdhjal tuletatud kriteeriumi hindamist — imago, sisu, funktsioonid, asukoht,
korraldus, kasutatavus ja loogilisus. Sotsiaalmeedia kanalite analiilisis ja jdreldustes
tugines autor antud 10putdéd teooria osas selgunud elektrooniliste kanalite

kasutusvoimalustele.

Parnumaa kohalike elanike ja kiilastaja uuringust selgus, et atraktiivseima kujundusega
ning kasutajasdbralikemaks pidasid vastajad veebilehte Puhkaeestis.ee. Respondentide
hinnangul enim negatiivset tagasisidet sai Parnu linna koduleht Parnu.ee, mille
kasutajasobralikkusega ja kujundusega viljendasid vastajad enim rahulolematust.
Informatsiooni piisavust hinnati antud lehel vorreldavate lehtedega siiski koige
korgemalt. Sotsiaalmeedias osutus vastajate jaoks huvipakkuvamaks infoks Parnumaa

siindmused, ndpundited ja vihjed ning sooduspakkumised.

Veebilehtede wuuringu kdigus analiilisiti nende kujundust, sisu, funktsioone,
ligipddsetavust, korraldust ning loogilisust. Kujunduselt olid Pdrnumaad tutvustavad
lehed sarnased, eriti varvivaliku poolest. Pdrnumaad tutvustav videomaterjal eristus hea

kvaliteedi ja videote rohkuse poolest veebilehtedel Visitparnu.com, Visitestonia.com ja
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Puhkaeestis.ee. Fotomaterjal jdi veebilehtedel autori arvates viheseks, keskmiselt
kiimme pilti iga veebilehe galeriis. Suurim keeltevalik 11 vodrkeelega oli
Puhkaeestis.ee ja Visitestonia.com lehtedel. Parnumaa kui turismisihtkoha alast
mitmekesist informatsiooni kajastati ka sotsiaalmeedia kanalitel Tripadvisor ning
InYourPocket — nendel asuv informatsioon on inglisekeelne ning suunatud pigem

vilisturistidele.

Too alguses seadis autor hiipoteesi, mille kohaselt Pdrnumaa kui turismisihtkoha
turundamisel ei kasutata koiki voOimalikke elektroonilise turunduse kanaleid.
Teoreetilistele allikatele ning uuringute tulemustele tuginedes sai antud hiipotees
kinnitatud. Mitmed kanalid nagu niiteks Facebook, Google+, Twitter, Tripadvisor,
blogid ning veebilehtede pidev arendamine vdimaldavad veelgi enam Pérnumaal

maksimeerida elektrooniliste kanalite kaudu turundamist.

Potentsiaalsete elektrooniliste kanalite kasutamise voimalustena négi autor Parnu linna
ametliku Facebook’i konto loomist sise- ja vélisturistide jaoks. Pérnu linna ametliku
veebilehe kujundust tuleks autori arvates muuta kaasaegsemaks kasutades uusi
disainilahendusi, niiteks kaasaegsem tiipograafia ja taustalahendused ning pOdrata
tahelepanu navigatsiooni elementide selgemale paigutamisele. Parnumaa kui sihtkoha
elektroonilises turunduses peaks veebilehtedel rohkem kombineerima sotsiaalmeedia
kanalite kasutust nagu Twitter, Tripadvisor, YouTube ning blogid. Sihtkoha turunduses
tuleks leida koht otsingumootorite optimeerimise- ja strateegilise internetiturunduse
strateegia loomiseks ja rakendamiseks. Lisaks tegi autor ettepaneku sihtkohta tutvustava

blogi loomise ning Tripadvisor’is kajastatava informatsiooni halduse korraldamise.

Kodikide t66s védlja toodud elektrooniliste kanalite kasutuselevotmine Péarnumaa
turundamisel ei ole tdendoliselt vajalik, kuid nende seast tuleks autori arvates teha
sihtkoha turundajate poolt kaalutletud valik. Autor soovitab tulenevalt uuringutest
kasutada kanaleid nagu Facebook, Twitter ning blogi keskkond. Antud 16put6o
edasiarendusena soovitab autor koikide analiilisitud veebilehtede puhul ette votta
tdiendav uuring nende internetis ndhtavuse optimeerimiseks ning uurida ka valisturistide
rahulolu ja eelistusi Parnumaa-alase informatsiooni olemasolu kohta elektroonilistel

kanalitel.
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Allikas: Parnu linna veebilehe avaleht (2013).
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Lisa 3. Kiisitluse ankeet

Lugupeetud Pédrnumaa kiilastaja!

Olen Tartu Ulikooli Pérnu kolledzi turismi- ja hotelliettevdtluse 3. kursuse iilidpilane.
Palun Teie abi 16put6d raames toimuva uuringu ,,Elektrooniliste kanalite kasutamine
sihtkoha turunduses Parnumaal“ ldbiviimiseks. Uuringu eesmirk on selgitada
Pérnumaa kiilastajate arvamus sihtkoha e-turunduse hetkeolukorra kohta. Kiisitlus on
anoniiiimne ning saadud tulemustest on huvitatud ka Pérnu Linnavalitsus.

Ette tdnades!

Sandra Tammesalu

1. Millist Parnu linna v&i -maakonna kohta infot jagavat veebilehte olete
kiilastanud? (Markige kdik, mis sobivad)

WWW.parnu.ee
www.visitparnu.com
www.puhkaeestis.ee

Www.Visitestonia.com

Muu

I I I I .

2. Palun hinnake jargmiste veebilehtede kujunduse atraktiivsust.

Pigem Osaliselt
Mitte mig'][te atraktiivne, Pigem Viga Ei ole
atraktiivne .. osaliselt atraktiivne atraktiivne kiilastanud
atraktiivne .
mitte
Www.parnu.ee - - C s - o~
www.visitparnu.com - C s - I
www.puhkaeestis.ee . e s I ~
www.visitestonia.com ¢ . e s I -

Siit saate mdlu varskendada! http://www.parnu.ee, http://www.visitparnu.com,
http://www.puhkaeestis.ee, http://www.visitestonia.com
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Lisa 3 jiarg

3. Palun hinnake, kui rahul olete informatsiooni piisavusega jargmistel veebilehtedel

Mitte ;'ﬁzn Osal_iselt ra}hul, Pigem Viéga Eiole

rahul rahul osaliselt mitte  rahul  rahul kiilastanud
Www.parnu.ee f“ o & F r -
www.visitparnu.com f‘ O . - -
www.puhkaeestis.ee f‘ o - - r
www.visitestonia.com o o - - r

4. Palun hinnake kuidas olete rahul kasutajasdbralikkusega (funktsionaalne, lihtne
navigeerida) jargmistel veebilehtedel.

Mitte mﬁfem Osal_iselt ra}hul, Pigem Viga Eiole

rahul rahul osaliselt mitte  rahul  rahul kiilastanud
WWW.parnu.ee T C C T T r
www.visitparnu.com f“ . T - -
www.puhkaeestis.ee f“ r - o r
www.visitestonia.com i C - - .

5. Kuidas sattusite Parnumaa kohta infot jagavale veebilehele? (Markige kdik, mis
sobivad)

Google otsingumootori abil

Bing otsingumootori abil

Yahoo otsingumootori abil

NETILEE otsingusiisteemi abil

Teadsin juba otsitava veebilehe nimetust
Muu

a1 1 1 1 71 7
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Lisa 3 jirg

6. Millist informatsiooni soovisite veebilehelt leida? (Markige kdik, mis
sobivad)

Siindmus / Uritus
Majutus
Toitlustus

Meelelahutus

1 71 71 1 T

Transport

7. Kas leidsite soovitud informatsiooni? (Valige tiks jargnevatest
vastustest)

“ Ei leidnud

© Otsisin pikalt, kuid 16puks leidsin

© Loobusin otsimisest kuna vottis liiga kaua aega

O Leidsin, kuid pidin veidi otsima

O Leidsin Kiirelt, sest otsimisprotsess oli piisavalt loogiline
= Muu ‘

8. Milliseid Parnumaa kohta infot jagavaid elektroonilisi kanaleid jargnevatest olete
kasutanud? (Markige k&ik, mis sobivad)

Facebook

Twitter

Tripadvisor

Blogid

InYourPocket
Vikipeedia

Mitte iihtegi eelnevatest

Muu

1 71 1 1 1 1 T
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9. Palun hinnake, kui rahul olete Padrnumaa kohta jagatava informatsiooni piisavusega

jargnevatel elektroonilistel kanalitel

Mitte

rahul
Facebook O
Twitter -

Tripadvisor
Blogid C

InYourPocket ¢
Vikipeedia

Pigem mitte Osaliselt rahul,
osaliselt mitte

rahul

i
i
i

.

i
i

i
i
i

.

i
i

Pige
rahu
.

i
i

.

i
i

m
|

Viga
rahul

i
i
i

.

i
i

Ei ole
kiilastanud

i

("
i
("

~

i

10. Kas Teile pakuks huvi Parnumaa kohta info saamine sotsiaalvorgustikes?

Pigem ei

Ei paku

tildse huvi paku huvi
Facebook C
Twitter C
Blogid C
Google + C

i
-
i
-

Osaliselt pakub,
osaliselt mitte

Viga

Pigem

pakub huvi huvitatud
i -

T T

i -

T T

Ei

oska

Oelda

i

o
i
o

11. Millisest sotsiaalvorgustike kaudu pakutavast infost Pdrnumaa kohta oleksite

huvitatud?

Sooduspakkumised

Népundited, ponevad

vihjed Parnumaa kohta

Piarnumaal toimuvad
siindmused

Foto- ja videomaterjal
Ettevotete reklaam

Péarnumaa ajalugu

Avaliku elu tegelaste
sonavatud

Ei paku Pigem ei Osaliselt jah, Pigem
osaliselt

uldse
huvi

i

YYD

paku
huvi

i

i

D IEES TES BEES BS
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i

D IEES TES BEES BS

pakub

huvi
.

i

D IEES TEES RS B

Viga
huvitatud

i

i

D IEES TES BEES BS

Ei oska
Oelda

i

-
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Lisa 3 jarg

12. Kas Teile pakuks huvi Padrnumaa kohta info saamine e-posti teel (mérkides variandi
"Pigem jah" v&i "Jah" palun vastata ka kiisimusele nr 13, teiste variantide puhul jitkake
kiisimusega nr 14) Valige iiks jargnevatest vastustest.

Ei

Pigem ei
Pigem jah
Jah

Ei oska oelda

13. Millisest e-posti teel pakutavast informatsioonist oleksite huvitatud? Markige kdik, mis
sobivad.

T D

Stindmused

Majutusasutuste sooduspakkumised
Uued turismiettevotted

Uued atraktsioonid

Meelelahutus

I N R A R

Transport
= Muu

14. Kas oleksite huvitatud Facebookis toimuvatest mangudest, mille tulemusel oleks
vOimalus voita Parnu temaatiline auhind? Valige iiks jargnevatest vastustest

©E

[ .
Pigem ei

C Pigem jah

c Jah

-~

Ei oska oelda

15. Mitu korda olete varem Parnumaad kiilastanud? Valige iiks jargnevatest
vastustest

Mitte kordagi

C Uks kord
c Kaks korda
-

Kolm voi enam korda
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Lisa 3 jarg

Kiilastan regulaarselt

Elan Pirnus / Parnumaal

C Muu

16. Teie sugu

Naine

Mees

17. Teile siinniaasta

Vastus
Saada
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SUMMARY

USING E-MARKETING CHANNELS ON TOURISM DESTINATION
MARKETING IN PARNU COUNTY

Sandra Tammsalu

Nowadays e-marketing has become substantially important as a part of tourism
destination marketing programme. E-marketing has been extensively researched in
foreign countries and there have been many research papers written in Estonia that are
focused on defining the importance of e-marketing as a whole. However, the subject has
not yet thoroughly been covered on how to apply e-marketing for tourism destinations

in Estonia.

The problem reflects in Parnu county not using the potential that the variety of e-

marketing channels have to offer. The author has set up a hypothesis on this study,

which states that Parnu county is presently not using the potential offered by e-

marketing channels maximally. The aim of this paper is to explicate the usage and

relevance of e-marketing channels in tourism destination marketing programme in

Péarnu county, Estonia. For achieving the aim of this thesis following research tasks

have been created:

e provide an overview of theoretical approaches on e-marketing;

e carry out a contentment survey regarding the current state of Pdrnu county e-
marketing among domestic tourists and locals;

o analyse the state of official websites and socialmedia channels in Parnu county;

e draw conclusions from obtained data and provide ideas for improvement.

The sources that are used for theoretical and conclusional parts of this thesis are
comprised of specialised e-marketing literature such as books, articles, handbooks and

e-marketing related websites. The paper is divided into two main parts. The first part
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intoduces the essence of different e-marketing channels such as socialmarketing
websites, blogs, wikis, socialmarketing sharing sites, e-mail marketing and marketing
using personal wireless devices. In addition the importance of creating good content and
websites are overviewed. Also e-marketing consumer behavioural aspects are given and
the explanation on how to apply integrated e-marketing strategies in tourism destination
marketing.

The second part of this paper reflects the survey conducted among domestic tourists and
locals and the analysis of Parnu county official websites and socialmedia websites. The
questionnaire was created in an online survey application LimeSurvey. The selection of
respondents consisted of 77 domestic tourists and locals. In the second survey the
author analysed official websites that share information about Parnu county and
socialmedia channels Facebook, Google+, InYourPocket, Tripadvisor, Twitter and
online encyclopedia Vikipeedia. The results of these research findings are supported by

the author’s ideas of improving e-marketing in Pérnu county.

The survey conducted among domestic tourists and locals indicated that official
websites are popular means of use among respondents. Information seeking process on
websites is mostly logical and easy. There respondents showed an interest towards
information about Parnu county in socialmedia channels Facebook, Twitter and blogs.

The author suggested to use these channels in Parnu county e-marketing in the future.

The hypothesis on this study, which stated that ,,Parnu county is presently not using the
potential offered by e-marketing channels maximally* was proven by the results of the
survey conducted among domestic tourists and locals, implementing that the official
websites of Parnu county should be improved regarding visual appearances and user
friendliness. Also, socialmedia channels should be included extensively as a part of
Parnu county e-marketing programme offering information about upcoming events,
useful tips and introducing discounts. The analysis of the official websites showed that
they are up to date, but also should benefit from improving photo galleries and using
variety of languages. For foreign tourists there are websites that offer diverse

information about Pérnu county, like Tripadvisor.com and InYourPocket.com.
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While providing ideas for improvement, the author indicated that Parnu county should
include search engine marketing strategy in their e-marketing programme to improve
their ranking on search engine result pages. Also, Pdarnu county should be represented in
Facebook for both domestic and foreign tourists. In addition, the official websites
should be modernized and the destination would benefit from a blog that is used to
introduce tourism services available in the destination, enlarge consumer loyality and

prolong customer relationship.

As an extention of the current thesis the author recommends to conduct a survey among
foreign tourists to find out their opinions how to improve e-marketing in Parnu county
to become more desireable tourism destination. In addition, destination marketing
organizations would benefit from conducting a research which analyses Parnu county
official websites ranking and accessibility in search engines. This study can be
benchemarked to other towns and regions who would like to improve their tourism

destination e-marketing strategies.
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