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SISSEJUHATUS

Uhiskonnas meeldib paljudele inimestele reisida ja avastada maailmas uusi pdnevaid
kohti. Enamusel reisidest kasutatakse lennukeid ning sihtkohas peatumiseks
majutusasutusi. Muutuvas maailmas on reisijate jaoks oluliseks muutunud roheline

motteviis.

Paljude reisijate jaoks on oluline majutusettevotte keskkonnasdbralikkus. Kuigi Z-
pdlvkond hindab majutusettevotte keskkonnasdbralikkust, voib see neile tunduda kallis.
See tdhendab, et voOidakse eelistada Okonoomsemaid hotelle. Samas hinnatakse

keskkonnasobralikke majutusettevotteid korgelt. (Fei et al., 2024)

Turistid votavad energia sddstmise meetodeid omaks siis kui hind ei iileta nende jaoks
saadavaid eelistusi. Sellest saab jéreldada, et turistid ei ole kergekaeliselt ndus korgemat

hinda maksma keskkonnasédstlikkuse eest. (Steiger et al., 2023)

Eesti turismi pikka vaatesse on kirja pandud, et soovitakse tdsta ettevotjate teadlikust
kestlikkuse teemal ja siduda see ettevdtte tegevustega, mis suurendaks tajutavat viértust
turistide jaoks. Aastaks 2035 soovitakse saavutada pohiliselt kolm eesmérki, milleks on
olla tuntum, kestlikum ja uuenduslikum. Tuntusega soovitakse olla sihtriikides tuntud, et
riik oleks aastaringne sihtkoht kuhu tulla tinu pdnevatele rahvusvahelistele siindmustele.
Kestlikkuse alla on kirja pandud kiilalislahkuse pakkumine ja avatud meelega kiilaliste
vastu votmine, millega motiveerida keskkonnasdbralikuks olemist. Uuendusmeelsuse all
on mdeldud uute tehnoloogiliste laheduste pdimimist kestlikkusega ja turismitoodetega.

(Majandus ja Kommunikatsiooniministeerium, 2024)

Ibis Tallinn Center on hotell Tallinnas, mis pakub kiilastajatele mugavusi, elamusi ja
erinevaid teenuseid. Hotellis on restoran ja mitmed meelelahutussiisteemid. Hotelli
probleemiks on kiilastajate madal teadlikkus hotelli pingutustest rakendada rohelist
mdtteviisi. Hotellil on olemas Green Key sertifikaat, kuid puudub teadmini kui oluline

see on kiilastajate jaoks. Hotell soovib oma keskkonda arvestavaid tegevuspohimatteid



kiilastajatele paremini turundada ning leida selleks sobivad turundusviisid. Eelnevast
tulevalt on 10putdo eesmérgiks koostada ettepanekud Ibis Tallinn Center hotellile rohelise
motteviisi turundamiseks hotelli klientidele. Loputdds keskendub autor jargmisele
uurimiskiisimusele: millised voimalused on Ibis Tallinn Center hotellil rohelise motteviisi

turundamiseks oma klientidele?

Selleks, et 10putdos leida vastus uurimiskiisimusele tootab autor ldbi erinevad artiklid
ning analiiiisib ka olemasolevat statistikat. Hiljem viib 14bi kiisitluse Ibis Tallinn Center
hotelli klientidega. Antud 10putéd uurimismetoodikaks on wvalitud kvantitatiivne
uurimisviis, mis holmab endas kiisitlust hotelli kiilaliste seas keskkonnateadlikkuse ja
turunduse kohta. (Jamieson et al., 2023) T66 koosneb kahest peatiikist ja viiest
alapeatiikist. ~ Esimene  peatiikk  késitleb  keskkonnateadlikkuse  turundamist
majutusettevottes. Teises peatiikis tutvustatakse Ibis Tallinn Center hotelli,
uurimismetoodikat ja hotellis 1idbiviidud uuringu andmete analiiiisi. Loputods on
kasutatud peamiselt Rady ja Ezzat, Steiger ning Schwegler & Petty artikleid. Kédesoleval

to0l on kaks lisa.



1. KESKKONNATEADLIKKUSE TURUNDAMINE
MAJUTUSETTEVOTTES

1.1. Keskkonnateadlikkus majutussektoris

Turismi toimimiseks jatkusuutlikult, peaks turismisektor motlema ja tegelema
keskkonnasddstlikkusega. Selleks on vaja turismisektoril vihendada oma tegevusega

kaasnevaid keskkonnamdjusid.

Jatkusuutlikkust defineeritakse tavaliselt 1édbi keskkonna, aga muidu saab seda mdistet
médratleda kolmes valdkonnas: majanduslik, keskkondlik ja sotsiaalne. Jatkusuutlikkus
tahendab tegevuste ja otsuste tegemist, mis aitaksid rahuldada praeguseid vajadusi ja

kaitsta tulevaste pdlvkondade elukeskkonda. (Barber & Deale, 2014)

Jatkusuutliku éritegevusega sunnib tegelema ka suurenenud konkurents ning tarbijate ja
kogukondade ndudmised. Ettevotted peavad kasutama meetmeid, et vdhendada
keskkonnamdjusid oma tegevuses ja et oleks tagatud planeedi jatkusuutlikkus tulevastele

polvkondadele. (Shamsuzzoha & Fontell, 2024)

Need hotellid, kes on jatkusuutlikud, pakuvad konkurentsieelist tavaliste hotellide ees,
kuna nende ettevotete dritegevuse oluliseks osaks on ressursisddstlikud podhimotted.
Selliseid hotelle kiilastavad tavaliselt kiilalised, kelle motteviisiks on keskkonnahoidmine
ja keskkonnasdbralikkus, mis tihendab, et eelistatakse valida majutusettevote, kelle
véartused ldhevad enda isiklike védrtustega kokku. Jatkusuutlik kogemus méérab iildise

kogemuse majutusettevottes ja nii luuakse kliendile kuuluvustunne. (Zhao et al., 2024)

Tavapérastes majutusasutustes on suurem rohk teenuse kvaliteedil ja kliendimugavusel,
millel puudub eelnev siigavam analiiiis kliendivajaduste toetamiseks. Seega vdib
jatkusuutlikku majutusettevotet eelistav klient saada tavapérases majutusettevottes
pinnapealse kogemuse. Jitkusuutlikel majutusettevotetel on voimalused pakkuda ja

avaldada klientidele head mdju. Kui kogetakse ootustele mittevastavat teenindust, siis



positiivsed arvamused ei ole ilmtingimata ainsad, mis kogemustest vélja tulevad. Nimelt
tuleb ressursisdastlikke meetodite tutvustamisel olla veidi ettevaatlik, sest kliendid voivad
kahelda teenuste kvaliteedis ja hiljem vOib see kajastuda madalates arvamustes ja
hinnangutes. Sééstlikke vahendite kasutusele votmine ei too alati kaasa broneeringute
puhangut, vaid voib tuua kaasa hoopis kiilastajate seas kahtluse, kas nende mugavus on
tagatud kui ressursid on piiratud. Samas vdib jiatkusuutlike lahenduste kasutusele votmine
ligi meelitada kiilastajaid, kes rohelise motteviisiga kaasnevaid véirtuseid hindavad.

(Zhao et al., 2024)

Zhao (2024) uuringus selgus, et hotellide peamisteks eesmérkideks on oma kiilalistele
mugavuste ja teenuste pakkumine, Samale tulemusele joudis ka Liu (2022) oma artiklis.
Uuringutest on vélja tulnud, et inimesed on ndus maksma lisatasu mugavuste eest, kuid
sageli ei ole need teenused loodussobralikud. Niiteks kasutavad hotellid rohkem rétikuid,
eelistatakse suurema survega dussi ja vahetatakse tihedamini voodipesu. Kiilalisi on tuleb
motiveerida teisiti kdituma ja kditumismustreid on vaja teadlikult mdjutada, et iihiskond

jouaks tihise arusaamani keskkonnasdbralikkusest. (Liu ef al., 2022)

Majutusettevotete jatkusuutlikkus 1dheb laiemalt turismi jétkusuutlikkuse kisitluse alla,
mille eesmérk on tasakaal kdikide valdkondade vahel, mis puudutavad keskkonda,
kiilastajaid ja majandust. Téhtsaim aspekt, kuidas turismi jatkusuutlikuks muuta, on
negatiivsete keskkonnamodjude kahandamine. Selleks voib olla nditeks veetarbimise

vihendamine. (Zhao et al., 2024)

Majutusettevotted peaksid kasutusele vOotma energiat ja vett sddstvaid lahendusi, mis
vihendaks kulusid. Selleks, et pakkuda kiilalistele kvaliteetset majutust, sdltub hea
teenindus vdga palju energiavajadusest. Hotellid kasutavad energiat kiitmisele ja sooja
vee tootmisele. Energiatarbimise vahendamiseks tuleks reguleerida temperatuuri ja dussi

kasutamist, mis sdéstaks vee kasutamist. (Steiger et al., 2023)

Uhiskonna teadlikkus keskkonnaprobleemidest on olulise tihtsusega keskkonnasdbraliku
kditumise tekkimiseks. Inimestel vaib tekkida soov aidata probleemi lahendada, kui nad
teadvustaksid endale konkreetsete keskkonnaprobleemide olemasolu.

Keskkonnasdbraliku kditumise peale motlema suunamine toimub {ildjuhul lédbi



avalikkuse informeerimise. Keskkonnaprobleemide tédhtsustamine aitab inimestel moelda

uusi vOimalusi, kuidas suurendada ressursisdistlikkust. (Schwegler & Petty, 2022)

Samas erinevates piirkondades ja kultuurides on keskkonnateadlikkus eri tasemel, kus
piirkonniti teadmised ja arusaamad suurel maéidral varieeruvad. See raskendab ka
ettevotjate voimalusi keskkonnaprobleeme lahendada. Inimeste ja avalikkuse ette jouab
info alatihti labi meedia, kus jagatakse infot valitsuse uutest korraldustest voi protestidest.
Selliselt teabe jagamine aitab kaasa inimeste informeerimisele iihiskondlikul kui ka
individuaalsel tasemel. Inimeste teadlikkuse kasv loob aluse jatkusuutlikkuse kultuurile

ja aitab kaasa ettevotetel midagi muuta. (Schwegler & Petty, 2022)

Nii nagu kdigi jaoks on oluline oma igapédevaelus keskkonnasdbralikult tegutseda, siis
see kehtib ka majutusettevotetele. Selleks peavad majutusasutused motlema, kuidas
vihendada oma moju keskkonnale. Need majutusasutused, kes on taotlenud ja tdendanud
oma ettevottes keskkonnasodbralikkust, saavad just selleks eesmirgiks loodud mirgised ja

sertifikaadid. (Lv et al., 2024)

Avalikkuses radgitavast murest keskkonnaprobleemi iile vdib olla aluseks
keskkonnatihenduste loomisele ja viia keskkonnasodbraliku kéitumiseni. Selline
tegutsemine mojutab keskkonnakaitse valdkonda ja vOib saada iihiskonna poolt
heakskiidu. Inimeste ja ettevotjate kditumine on mdjutatud sotsiaalsetest normidest.
Tugevad keskkonnasdbralikud vairtused kasvatavad hoolivust keskkonna vastu, mis

toetab ettevotte jatkusuutlikku arengut. (Schwegler & Petty, 2022)

Uuringutest on vilja tulnud, et ettevotted kes on avalikkusele eeskujuks, suunavad
inimeste tegevust. Ettevotjad kasutavad keskkonnaprobleemide lahendamisel neid
vOimalusi, mis on teostatavad ja tulusad. Moni keskkonnaprobleemi lahendus voib olla
kasumlik, aga moned probleemid on keerulised ja vajavad spetsiaalseid lahendusi. Kui
osad ettevotjad nditavad, millised on lahendused keskkonnaprobleemidele, siis inimesed
ja teised ettevotjad vdivad neid jdrgida ning teha samuti konkreetseid samme

keskkonnaprobleemide lahendamiseks ning luua uusi algatusi. (Schwegler & Petty, 2022)

Sellega seoses médngivad olulist rolli mitmesugused tegurid, mis on seotud turistide
keskkonnasobraliku kditumisega. Osad kiilastajaid valivad reisimise viisi, nditeks

rongisdidu pika lennureisi asemel, et raha kokku hoida, kuid teised kiilastajaid teevad



selle valiku teadlikult, et keskkonda sddsta. Samuti on kiilastajaid, kes valivad rohelisi
sihtkohti, kuhu saab keskkonnasodbralike transpordivahenditega ja kus pakutakse
energiasiistlikke tegevusi. (Steiger et al., 2023)

Keskkonnateadlikkus ja roheline tarbijakditumine aitab hotellidel mdista ja prognoosida,
millised kiilalised nende majutusettevotet kiilastavad ning aru saada nendest kiilastajatest,
kes keskkonnasdbralikke kéitumismustreid oluliseks peavad. Keskkonnasobralikele
majutusasutustele on ideaalseteks klientideks need, kes eelistavad keskkonnasdbralikke
teenuseid ja on valmis selle eest maksma korgemat hinda. Seetdttu saavad
majutusettevotted tdohusalt kdiku lasta keskkonnasdbralikkusega seotud meetmeid.

(Steiger et al., 2023)

Autor Fei (2024) uuris enda uuringus Z-pdlvkonna reisimisharjumusi. Tuli vélja, et
nimetatud pdlvkond eelistab keskkonnasdbralikke majutusasutust, kuid hind ei tohiks
viaga korge olla. Nooremad pdlvkonnad hindavad rohelist kaubamérki rohkem kui
vanemad polvkonnad. Kdige rohkem sooviti uuringus teada, kas Z-pdlvkond on valmis
maksma keskkonnasdbralike hotellitubade eest rohkem vorreldes tavaliste hotellidega.
Uuringus selgus, et tarbijad on ndus maksma kuni 36 dollarit rohkem {ihe 66 eest

keskkonnasédstlikes majutusasutustes, kus madalam hind jii 60 dollari juurde. (Fei et al.,

2024)

Sageli juhtub, et turistid ei ole huvitatud keskkonnamdjude vdhendamisest. Puhkusel
viibides on turistid palju likskdiksemad ja hooletumad kui enda isiklikus igapédevaelus.
Selline kiditumine muudab raskemaks keskkonnamojude vdhendamise. Rangete
meetmete kasutusele votmine, mis mdjutaks turismisettevatteid ja isiklikult turiste, v3ib
seda olukorda parandada. Turismiuuringute labiviijad saavad ka vélja pakkuda toestatud
meetodeid, mis viiks olukorra parendusteni. Niitena v3ib vélja tuua elektrikasutuse
vihendamist ja jddtmete tekke vihendamise. Muudatusi praktiliselt ellu viies saab alles
hiljem jdreldusi teha kéitumise muutustest. Kuigi analiilisidest ei saa teha tépseid
jéreldusi, kuna tihtipeale kajastatakse ainult kavatsusi ja mitte reaalset kiitumist.

(Dolnicar & Greene, 2024)

Kogu maailma CO2 heitkogusest on umbes kaheksa protsenti turismi- ja hotellisektori

pohjustatud. Prognooside kohaselt voivad ldhiaastatel need protsendid tousta. Pariisi



kliimakokkuleppes on kirja pandud, et aastaks 2030 peaks saavutama
siisinikuneutraalsuse. See saab olema suur viljakutse, kuna rahvusvaheline turism
pidevalt kasvab. Suurem osa heitkoguseid on seotud turismi kolme tegevusega ja nendeks
on transport, majutus ja sihtkohtades pakutavad tegevused. Et vihendada CO2 heitkogust,
tuleks siisinikupodhiseid energiaallikaid viahem kasutada ja tuleks piirata energia tarbimist.
2022. aasta sligisel muutus energiatarbimise vihendamise vajadus eriti aktuaalseks. Siis
hinnad tdusid kiiresti iiles ja paljudes piirkondades tekkis energiakriis, sealhulgas ka
Euroopas. Aastatel 2022 ja 2023 talvel oli energiadefitsiit. Sellest tulenevalt rakendati
energiasddstu meetmeid nii riiklikult kui ka rahvusvahelisel tasandil, juhul kui peaks

tekkima energiakriis. (Steiger et al., 2023)

Majutussektoris vdhenes 2017-2019. aastatel heitkogus, aga need tulemused ei ole
piisavad, et saavutada 2030. aastaks 50% heitkoguste vihenemine ja siisinikneutraalsus.
Majutussektor ei ole kasutanud ndutud eesmirkide tditmiseks kdiki vdimalusi. Uks
pOhjus on see, et turistid kéituvad reisidel erinevalt, vorreldes igapdevaeluga. Uuringutes
on vilja tulnud, et turistid osalevad energiasdidstumeetmetes siis, kui nende endi
mugavuse ohverdamine ei lileta saadavat kasu, mis kajastub paranenud
kliendikogemuses. Majutusasutused peavad leidma energiat sddstvaid ja heitkoguseid

vihendavaid vdimalusi, aga see ei tohi mdjutada kiilaliste mugavust. (Steiger et al., 2023)

Tavalised majutusasutused on panustanud kiilaliste vajaduste rahuldamisele, siis
jatkusuutlikud majutusasutused vdimaldavad kiilalistel keskkonna moju vidhendada.
Hotellides on 14bi viidud palju uuringuid, kuid selle kohta on védhe informatsiooni, kuidas
kiilaliste jitkusuutlikud kogemused hotellides mdjutavad nende rahulolu. Kiilaliste
rahulolu mdjutab hotelli jitkusuutlikku tegevust ainult siis, kui kiilalised need dra
tunnevad ja hindavad reaalseid keskkonnasobralikke kogemusi. Sellest ka vajadus uurida
kiilaliste rahulolu taset tavapidrases ja jéitkusuutlikkus hotellis. Uuringu tulemused
nditasid, et jatkusuutlik hotellikogemus mdjutab kiilaliste rahulolu oluliselt positiivsemalt

kui tavapérased hotellikogemused. (Zhao et al., 2024)

Tavaliselt annavad kiilalised ka ettevotte kohta tagasisidet avalike arvustuste voi
hinnangute kirjutamise moel. Veebipohised broneeringute kodulehed, kus kiilaline ise

broneeringu tegi, on koige levinum viis tagasiside andmiseks rahulolu kohta.
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Vabatahtlikult jagatakse arvamusi ja hinnanguid teenuste osutamiste, iilelildise

teenindamise ja hotelli teenustega rahulolu kohta. (Qenaj & Beqiri, 2022)

Turismisektor on eeskujuks rohelise motteviisi edasi arendamisel. Majutusettevotted
soovivad pakkuda keskkonnasdbralikke teenuseid ja tooteid oma kiilastajatele. Turismis
on jatkusuutlikkuse eesmirk luua tasakaal keskkonna, kiilastajate ja majanduse vahel.
Asutusetel tuleb leida keskkonnasdistlikke lahendusi selliselt, et kliendi mugavused

sellest el muutuks.
1.2. Keskkonnasobralikkuse turundamise voimalused

Turundusel on majutusettevottes oluline osa. Ettevotted kasutavad enda turundamiseks
digitaalseid kanaleid, milleks on sisu loomine nii traditsioonilistele kui ka digitaalsetele

platvormidele.

Turundus on protsess, mis algab ennem kui see sotsiaalmeediasse jouab. Et leiaks dige ja
sobiva strateegia, tuleb alustada turu uuringust, et aru saada mida inimesed kdige rohkem
soovivad ja millest puudus vdib olla. Turu uuringu pohjal valitakse sobiv strateegia, mida
rakendatakse 1dbi sotsiaalmeedia ja joutakse laiema sihtriihmani. Turundusprotsessi
16puks tehakse analiilis, kus vorreldakse milliseid tulemusi strateegia tdi ja hinnatakse

turundustegevuste efektiivsust. (Qenaj & Beqiri, 2022)

Selleks, et turundada peaksid majutusettevotted leidma endale sobiva turundusstrateegia,
et klientide lojaalsust suurendada, keskkonnasobralikkuse kuvandit luua véi parandada
ning kuidas turunduskampaaniaid edukalt 1dbi viia. Kuna majutusettevdttel ei ole lihtne
jouda keskkonnasdbralikult toimiva tegevuseni, siis tulebki ettevottel valida enda jaoks

koige tohusam turundusviis. (Dodds & Holmes, 2016)

Turundusstrateegia osaks on sisu strateegia, kus luuakse plaan millist sisu toota. Edukaks
teabe jagamiseks pannakse kirja informatiivse ja rakendusliku sisu punktid. Turunduses
kasutatakse erinevaid olemasolevaid meediavorme, milleks on tekst, video, fotod, heli,
esitlused, e-raamatud ja graafikud. Kaasahaarava ja veenva sisu loomisest ainuiiksi ei
piisa. Kasutades digitaalseid vahendeid reklaami levitamiseks joutakse nii inimesteni.

Veebilehed, blogid, sotsiaalmeedia on pdhilised turunduskanalid sisu avaldamiseks. Veel
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vOiks kasutada e-posti uudiskirju, e-raamatuid, esitlusi, jarele kuulatavad raadiosaateid,

videoid, otselilekandeid ja veebiseminare. (Rady, Ezzat, 2018)

Tihti on jadnud tdhelepanuta kiisimus, kas kiilastajad on valmis aktsepteerima ja vastu
votma tlhiskonna kaudu edastatud sisu ja sonumeid. Samuti on jatkusuutliku turismi
tolgendamine fokuseeritud ainult keskkonnale ja korvale on jddnud sotsiaalsed,

kultuurilised ja majanduslikud vaated. (Huang et al., 2022)

Peale turundusstrateegia planeerimist peavad ettevotted motlema enda turundussisule.
Turundussisu pakkumisega pakuvad ettevotted kaudselt klientidele oma tooteid. Selged
eesmargid kasvatavad klientide usaldust ja eelistust ettevotte vastu. Ainulaadse sisu
loomine koidab tdhelepanu ja vOib viia inimeste vahelise suhtluse kaudu sisu
levitamiseni. Olemasolevate klientide hoidmiseks tuleb sisu loomisel kasutada
meelelahutuslikku poolt, et tdhelepanu enda peal hoida. Analiiiisist selgus, et tarbijate
jaoks on positiivse emotsiooniga sisu huvitavam kui neutraalset vOi negatiivset

emotsiooni tekitavad reklaamid. (Gurjar ef al., 2019)

Selleks, et iildse alustada turundamist, on turundusel mitmeid liike ja erinevaid voimalusi
kuidas seda lébi viia ja efektiivsemaks muuta. Turunduse tooriistadeks ja liikideks on
nditeks: sotsiaalmeedia turundus, e-posti turundus, turundus l&bi sisuloojate,
sisuturundus, otsingumootorite optimeerimine suurema nédhtavuse jaoks ja tarbija

kditumise analiiiis 1dbi veebilehe. (Dr. Sujeet Kumar Pathak & Rahul Kumar, 2024)

Uks turunduse osa on sisuturundus. Sisuturundust defineeritakse kui strateegilist
turunduslahendust, mille tdhelepanu on véirtusliku, dige ja regulaarse sisu tootmisel.
Sisuturundus on meetod, mis reklaamib oma tooteid voi teenuseid, kasutades cttevotte
teadmisi ja kogemusi. Erinevalt turundusest ei ole sisuturunduse peamiseks eesmargiks
teenuse vOi toote miilimine, vaid eesmérk on tegeleda ettevotte voi briandi kuvandi,
autoriteedi, usaldusvédrsuse, lojaalsuse ja originaalsuse loomisega. Kvaliteetse sisu
loomisega proovitakse suunata potentsiaalse sihtriihma tegevust endale kasu toovas
suunas. Sellist strateegiat kasutatakse uute klientide ja olemasolevate klientide
hoidmiseks ning sellega proovitakse suunata klientide ostuotsuseid ettevottele

kasumlikus suunas. (Rady, Ezzat, 2018)
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Autorid Rady ja Ezzat (2018) on artiklis kirja pannud kolm punkti, millele loodav
turundussisu peaks vastama. Esimesena toodi vilja, et loodav sisu peab tekitama piisavalt
huvi, et klienti piisavalt kaasa haarata, informeerida ja harida. Teiseks kriteeriumiks on
vadrtuste véiljendamine, mida ettevdtte hindab ja vairtustab 14bi ainulaadsuse, kvaliteedi,
asjakohasuse ja jarjepidevuse hoidmise. Viimaseks nditama ettevotte produktiivsust 1dbi

oskuse ajas edasi areneda.
Samad autorid on vilja toonud ka sisuturunduse eelised. Nendeks punktideks on:

e Konkurentide seast saab vilja paista huvipakkuva ja ajale vastava sisuga.

e Otsingumootori kujunemine: 1dbi sisuturunduse saab Google kodige hilisemat ja
asjakohasemat sisu.

e Meili turundus: sisuturunduse eesmérgiga loodud meilid, nditeks pildi voi video
kujul, muudab sisu kliendile ja e-posti tellijale palju huvitavamaks ning ennetab
olukorda, kus klient tunnetab ebavajalikku sisuga meilide tilekoormust. Samuti ei

tdiendata kliendi e-posti jarjekordne pakkumine. (Rady, Ezzat, 2018)

Lisaks on autorid Kedzierska-Szczepaniak ja Minga (2022) vélja toonud veel kaks
sisuturunduse eelist, mida ei ole veel mainitud. Nendeks on sihtgrupi ihendamine ja
tugevdamine internetis ning osavalt ressursside kasutamine: aeg, teadmised, oskused.

(Kedzierska-Szczepaniak & Minga, 2022)

Kui sisuturunduses on olulised loodav sisu ja eelised, siis sisuturunduses ei puudu ka
véljakutsed, mis aeg ajalt ette satuvad. Turundajad ehk sisuloojad on nimetanud
viljakutseteks sisu loomise, haldamise, levitamise, optimeerimise ja kdige Idpuks

analiilisi. Nendeks viljakutseteks on:

e piisavalt haarava sisu loomine;

e pidev ja regulaarne sisu tootmine;

e turundusliigi efektiivsuse analiilisimine;

e rikkaliku sisu loomine;

e celarve puudumine;

e piisavate teadmistega sisuturunduse spetsialistide leidmine;

e turunduse integratsiooni puudus. (Rady, Ezzat, 2018)
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Paljud modtmed mdjutavad tarbija lojaalust, usaldusvéirsust ja heaolu ettevotte vastu.
Selleks on oluline virtuaalse info kvaliteet. Loodud sisuturundus aitab valikuid teha ning
vastab tekkivatele kiisimustele pakkudes ise pohilist teavet ettevotte kohta. Kvaliteetse
kogemuse pohjal jadb kliendile positiivne emotsioon, millega on saavutatud otsuste
mdjutamine. Klient on sisuturunduse jarel info kétte saanud, mille pohjal tehakse
ostuotsus vOi soovitatakse tooteid voi teenused tuttavatele edasi. Turismivaldkonna jaoks
on selline turundusviis muutunud oluliseks tooriistaks, kuhu ettevotted investeerivad aina

rohkem oma raha ja aega. (Rady, Ezzat, 2018)

Edukuse analiiiisiks on sisuturunduse valdkonnas olemas mitmeid erinevaid vdimalusi.
Sobiva tehnika valimine soltub sellest, millised on seatud eesmirgid ja mida soovitakse
hinnata. Sisuturunduses on neli pohilist edukuse mdddikut ja kriteeriumit: tarbimine,
jagamine, juhtide genereerimine ja miiligimdddikud. Esimene ehk tarbimise kriteerium
mdddab, kuhu on ettevotte voi brindi tuntus loodud sisu pdhjal joudnud ja milline on
veebiliiklus nende veebilehel. Moddikud, mille jargi tulemust loetakse, on lehekiilje
vaatamiste arv, allalaadimiste arv, kiilastajad ja nende viibitud aeg ning sotsiaalselt loodud
miira. Teine kriteerium moddab loodud sisu levikut tarbijate ja kogu vorgustiku hulgas.
Moddikuteks on meeldimised, jagamised, lingid, sdutsud ja meilide edastamiste arv.
Juhtide genereerimine on uute potentsiaalsete klientide otsimine ning selle kriteeriumiga
leitakse sisu tarbimise ja kliendisuhete loomise suhe. Moddikuteks on e-kirjad,
uudiskirjad, tellimuste arv blogidele ning nende sotsiaalne miira ehk kommentaarid,
veebikiipsised ja veebilehel tehtud miiligitehingud voi uudiskirjaga liitumised. (Rady,

Ezzat, 2018)
Sisuturundusstrateegia koostamine koosneb nendest punktidest:

e Teabe kogumine: sihtrithma valimine, mérksdnade ja sisu planeerimine,
konkurentide analiiiis.

e Eesmirkide seadmine: millised tulemusi soovitakse ja mida selleks tegema peab.

e Strateegia arendamine: turundussonumite ja turunduskanalite valimine.

e Loova sisu plaan: eeskirjad ja juhendid turundusspetsialistile.

e Sisu loomine juhiste jargi.

e Sisu jaotamine.

e Tulemuste hindamine ja analiiiisimine. (K¢dzierska-Szczepaniak & Minga, 2022)
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Turunduse detailne teadmine ning selle elementide kombineerimine, milleks on hind,
toote reklaamimine ja jaotamine, aitavad edukamalt oma tegemistes edu saavutada (Qenaj
& Beqiri, 2022). Aman ja Papp-Vary (2022) artikli kohaselt on edukaks turunduseks
vajalik kombineerida kaasaegne turundus traditsiooniliste meediakanalitega, nditeks
televisioon ja trilkkimeedia. Need on osa turunduskanalistest, ja kuna tehnoloogia arendus

on pidev, muutub sellega ka digitaalse turunduse mdiste. (Aman & Papp-Vary, 2022)

Sisuturunduse alaliiki saab jagada kaheks ajastuks: traditsiooniline ja digitaalne
sisuturundus. Traditsioonilise all peetakse silmas turunduse kanaleid, mis eksisteerisid
ennem interneti, nditeks ajakirjad, ajalehtede reklaamid ja voldikud. Moodne ehk
digitaalne sisuturundus on koik kanalid, mida me ténapédeval teame, nditeks blogid,
videod, sotsiaalmeedia postitused, veebi- ja kodulehed jne. Traditsioonilises
sisuturunduses miitidi oma tooteid vOi teenuseid ilma turunduse voi reklaamita.
Digitaalses sisuturunduses esitatakse uuenduslikku teavet oma ettevotte kohta, mis v3ib
kedagi aidata. Ettevotted saavad endale luua sellisel viisil avalikuse teadlikkust ja tuntust.

(Gurjar et al., 2019)

Digitaalne turundus on muutunud turismivaldkonna osaks, mis aitab kaasa turismi
jatkusuutlikule arengule (Aman & Papp-Vary, 2022). Majutussektoris on sotsiaalmeedia
peamine turunduskanal, mille kaudu reklaamitakse enda tooteid ja teenuseid.
Digitaliseerimine on pakkunud hotellidele kdige suuremat vdimalust konkureerida
sarnaste to0stusharude ja suurte ettevitetega. Konkurentsitihedas maailmas on digitaalsus
oluline turundustooriist. Koikidel ettevotetel on vordsed voimalused konkurentsis

plisimiseks, olenemata firma suurusest. (Qenaj & Beqiri, 2022)

Digitaalse sisu loomisel tuleb arvestada, et see mingib juba esimestel klienditeekonna
etappidel olulist rolli tarbijate reisi planeerimisel. Nagu enamus tarbijatest ikka, uuritakse
internetist ennem sihtkohti ja tegevusi mida ja kuhu voiks minna. Kuna ténasel pdeval on
videot edastavaid meediakanalid ddrmiselt populaarsed, nagu TikTok ja Youtube, on
sellised kanalid vdga vdimekad tarbijaid mojutama. Siseturundus liigub sinna poole, et
nimetatud kanaleid tuleb ka ettevottel kasutama hakata, sest veebiliiklust toimub

nimetatud kanalitest palju rohkem. (Rady, Ezzat, 2018)
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Turunduses kasutatav sdéstlikkuse teave peab olema tarbija jaoks usaldatav ja veenev.
See tekitab positiivseid emotsioone ja hoiakuid sééstvate turismitoodete kohta. Kiill aga
on ka inimesi, kes ei kujunda oma arvamust turundussonumi pdhjal mis tdhendab, et on
olemas erinevate viidrtushinnangutega tarbijad. Need, kes on keskkonnateemadest
rohkem teadlikud ning need tarbijad, kelle jaoks ei ole see tuttav teema. Vihem tuttavatel
tarbijatel on vaja hoopis erinevat informatsiooni, vorreldes nendega, kes sellest juba
iihtteist teavad. Selleks saavad kaasa aidata niiteks hotellis olevad viiksed sildid voi

huvipakkujatele veidi rohkem lahti seletavad voldikud. (Vinzenz et al., 2019)

Saéstlikkuse eesmdrkide saavutamisel méngivad tdhtsat rolli tarbijad. Selleks et
kasvatada ndudlust keskkonnasobraliku majutusettevotte vastu, tuleb arendada paremaid
suhtlusviise, et suurendada inimeste huvi ja suunata nende hoiakuid
keskkonnasadstlikkuse poole. Sdistlikku turismitoote turundus voi reklaam peab tekitama
positiivseid emotsioone ja looma usaldusvéirsust, et meelitada erinevate
véaartushinnangutega tarbijaid, kuid ei ole selge, kuidas suhtlemisviisid mdjutavad heaolu

ja usaldust. (Vinzenz et al., 2019)

Ettevotted voivad tarbijate ostuotsuseid oluliselt mdjutada. Labi turunduse saavad nad
tarbijaid julgustada ning suunata valima keskkonnasdbralikke tooteid ja teenuseid.
Ettevotted lisavad oma pdhivédrtuste ja juhtimisplaanidesse rohelise turunduse ja

keskkonnateadlikkuse. (Dodds & Holmes, 2016)

Keskkonnasdbralik turundus keskendub keskkonnateadlikkuse jagamisele. Naiiteks,
kuidas nende toode on keskkonnasdistlik, vihendab kasvuhoonegaase, priigimégesid voi
on biolagunev. Koige rohkem esineb reklaami, mis esitab {ildise vdite toote
keskkonnasobralikkuse kohta, millega aidatakse kaasa iildisele sdéstlikkusele. Kui toode
rahuldab keskkonnaalaseid ndudeid ja isiklikke vajadusi, siis sellise toote turundus on
palju edukam kui selle toote, mis on ainult keskkonna kasule keskendunud. (Grimmer &

Woolley, 2014)

Keskkonnasdbralikkuses turunduses on neli aspekti, millega peaks arvestama enda
strateegia koostamisel. Nendeks on: rohelise kliendi segmendi suurus, kasumi kasv voi
langus rohelist strateegiat kasutama hakates, piisav pithendumus ja ressursid ning

konkureerimise vOimelisus. Peamised pdhjused miks rohelise turunduse strateegiaid
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rakendatakse on valitsuse ja konkurentide surve, moraalsed kohustused, kasumi
suurendamine, kulude vdhendamine ja maine parandamine. Keskkonnasdbralikus
turunduses on kolm pdhilist strateegiat, kuidas saaks enda ettevotte rohelist sOnumit
parandada: roheline lithitutvustus, terve ettevotte roheliseks muutmine ja roheline tihing.
Roheline liihitutvustus ehk innovatsioon on toodete ja teenuste viljatootamine. Kogu
ettevotte roheliseks muutmine on kodikide ettevotte protsesside muutmine, mis on viga
aegandudev ja kulukas. Roheline iihing viitab koostddle teiste ettevitetega, enda ettevotte
tugevdamise eesmirgil, et parendada keskkonnamdju ja kuvandit. (Dodds & Holmes,
2016)

Keskkonnasdbraliku turismi turundus on eelkdige suunatud kliendile, kes hoolib
keskkonnast ja toetab vajadusel sdistlikke algatusi. Selliste vairtushinnangutega tarbijad
on juba teadlikud keskkonnaprobleemidest ning teevad ostuotsuseid teadlikult. Kuid
unustatud on tarbijaid, kes keskenduvad rohkem isiklikele eelistustele ja kasule ning ei
ole keskkonnaprobleemidest teadlikud. Nad on rohkem huvitatud toodetest, mis pakuvad
neile isiklikke védrtuseid ja ei huvitu keskkonnasddstmisest nii nagu eelnevalt vilja

toodud kliendid. (Vinzenz et al., 2019)

Roheturismi turundus on keskendunud keskkonnateadlikkuse arendamisele, suunates
turiste tegema vastustundlikke valikuid reisil olles ja sihtkoha valimisel. Sellisest
vaatenurgast ldhenemine on oluline, sest Y-pdlvkond ja Z-pdlvkond on kdige aktiivsemad

roheturismi rakendamise pooldajad. (Trisi¢, 2024)

Rohepdorde esimene aste on keskkonnasdbraliku toote arendamine. Kuid tarbijate
ostukditumine ei muutu ainult toote loomise ja turule toomise jirel, vaid rolli mdngivad
ka paljud muud tegurid. Palju uuringuid on 1dbi viidud selle jaoks, et aru saada, mis
mojutab kliendi otsust osta keskkonnasobralik ja roheline toode, kuid véhe selle kohta,

kuidas roheline turundus mdjutab tarbija ostuotsust. (Grimmer & Woolley, 2014)

Ka tarbijate jaoks on ldinud turismiga seotud tegevused lihtsamaks. Nimelt toodete ja
teenuste pildid on internetis olemas ning see lihtsustab valikute tegemist. Ka tarbijad

sadstavad sellega enda ressursse, milleks on aeg ja raha. (Qenaj & Beqiri, 2022)

Ettevotted proovivad aina rohkem turunduse automatiseerimist. Seda selleks, et suunata

varem loodud sisuga kliente ja olla digeaegselt erinevates klienditeekonna etappides.
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Oigel ajal esitatud sisu seotakse kliendi vajadustega teekonna etappides. Sisu jagatakse
klientidele, kes vastavad ettevotte poolt paika pandud persoonale. Automatiseerimise
eesmirk on luua klientidele kaasahaarav ja tihendav kogemus, mis toob kaasa

miiiigitulemuste paranemise v0i parema suhtumise ettevotte bréndi. (Salonen et al., 2024)

Oigeaegse sisu esitamine on edukas klientide kaasahaaramise kasvatamiseks, kuid see ei
ole alati kasulik investeering. Kui varasemalt tehtud investeeringud, klienditeekonna
analiiiis, sisu tootmine ja tehnoloogia, on suuremad kui arvatav kasu pdrast siisteemi

kasutusele vottu, ei ole selline kulutus ettevottele tulus. (Salonen et al., 2024)

Tarbijate aktiivne osavott turunduse tegevuses on muutunud kasulikuks tooriistaks,
millega teavitada, saada tdhelepanu voi tekib meelelahutuslikul eesmaérgil ettevotte
toetus. Sotsiaalmeedia kanalitest kasutatakse vorgustiku platvorme (nt Facebook,
Instagram), vikipeediaid (nt Wikipedia) ja videokanalid (nt Youtube, TikTok).
Meediaplatvormid on tdoriistad, mis toetavad ettevotte suhtlust ja infolevikut. Nendes
kanalites toimub ka klientide ja potentsiaalsete kliendi omavaheline suhtlus, arvamuste ja

mdtete jagamiseks. (Ahmad et al., 2016)

Kuvandi ja kliendi virtuaalse kogemuse ehk veebist saadud kogemus millegi kohta, on
ddrmiselt olulised. Nende emotsioonide pdhjal langetab klient ostuotsustuse ning seetdttu
peab digitaalne sisu olema kvaliteetne. Kvaliteet méngib otsest rolli eduka
veebiturunduse saavutamises. (Rady, Ezzat, 2018) Turundusel on vdimalus tekitada
ettekujutus sihtkohast juba enne kui sinna kohapeale joutakse (Binh Nguyen et al., 2023).
Klientide meelitamiseks on vaja luua védrtuslikku ja unikaalset sisu. Kvaliteetse sisu
omadusi on palju ning igaiihel on selle jaoks omad vajadused ja ndudmised. Turunduse
jaoks on isiklik seos, ajakohane teave, meelelahutus ja ausus vaid moned omadused, mis
aitavad kaasa edukale turundusele. Digiturunduse arenemise kéigus on jirk jargult

visuaalse turunduse téhtsuse osakaal suurenenud. (Rady, Ezzat, 2018)

Tehnoloogia on arenenud viimaste aastakiimnetega véga palju ning selle ajaga on viga
paljud keskkonnaalased, majanduslikud ja sotsiaalsed asjad muutunud. Tanu
digitaalsetele tooriistadele, on teistes valdkondades toimunud arengud. Turismisektor

tervikuna on digitaalsest tehnoloogiast vdga palju kasu saanud. Tehnoloogia on
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uuendanud kogu sektori ja muutnud selle konkurentsivoimeliseks. (Aman & Papp-Vary,

2022)

Ule maailma on digitaalturundus muutunud peamiseks valdkonnaks turismisettevdtetele
ja —sihtkohtadele, kus turismitooteid voi turismikampaaniaid 14bi viia, mis aitavad kaasa
turismiressursside kaitsmisele. Turundusel digivaldkonnas on oluline roll kaasa aidata
keskkonnasobralikkuse ja keskkonnaprobleemide teadlikkuse kasvamisel. Laialdasemalt
on vdimalus anda infot, nditeks kuidas reisimise ajal kdituda, et keskkonnale jadks sellest
voimalikult véike jalajdlg. Turundus on efektiivne reklaami tegemise vahend ja sellega
saab inimesi teadvustada probleemidest, mis teatud viisil kditumistele jdrgnevad. (Aman

& Papp-Vary, 2022)

Interneti turundus on saanud kdige edukamaks turundamise viisiks. Sellest on saanud
vahend turismisektori arendamiseks. Kuna turunduses on raske jouda enda valitud
sihtriihmani, siis otsivad ettevotted tihti uusi sihtriihmi. Turiste, kes on
keskkonnasobralikkusest huvitatud, on raske turunduses leida, sest tavaliselt selline
sihtriihm ei ole huvitatud korduvalt iihe koha kiilastamisest. Selliste véértuste ja huvidega
turistid otsivad meelsamini endale uusi ja pdnevaid seiklusi iiksikute reiside néol ja
ettevottele selline kiilastatavus vidga kasumit ei too. Internetis turismi reklaamimiseks
kasutatakse sageli kahte pohilist sonumit. Uheks sdnumiks on emotsionaalne ja teiseks
sonumiks on ratsionaalne. Emotsionaalsed sonumid on r6dmsad ja dnnelikud ning toovad
turistides positiivseid emotsioone esile. Ratsionaalsed sdonumid on ponevust tekitavad
teated, mille fookus on elamuse andmine ja tegevus selle juures. Turismielamusi saab
nautida 1dbi keskkonnasdbraliku ldhenemise. Ning see on pohjus, miks internet ja
tehnoloogia tleiildiselt on vdga olulised turunduskanalid turismiettevotete veebilehtede

ja sotsiaalmeedia jaoks. (Trisi¢, 2024)

Veebilehed, foorumid, blogid, jututoad ja sotsiaalmeedia on kanalid mida turunduseks
kasutatakse. Turunduse liik jagab infot ja teadmisi reisikogemuste ja sihtkohtade kohta.
Sellist tiiiipi sisu aitab tarbijatel teha lihtsamalt valikuid, mis hiljem miiiigis kajastub.
Seetdttu ei piisa enam reklaamist, kus kirjas aadress, asukoht, pakutavad teenused ega
seda infot kuidas endale broneeringut teha. Noudmised ja vajadused on turistidel

kasvutrendis ja kiires muutuvuses. Noudmiste tdttu on turundust vaja pohjalikult tunda ja
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teada. Valdkonna tundmine on oluline selleks, et toota vajadusi ja ndudmisi rahuldavat

sisu. (Binh Nguyen ef al., 2023)

Sotsiaalmeedia on saanud majutussektori pohiliseks turunduskanaliks. Majutusettevattel
on hea vdimalus turundada sotsiaalmeedias oma tooteid ja teenuseid, nditeks toit, spaa ja
majutus. Libi selle saab mdjutada erinevate turundusmeetoditega potentsiaalset klienti
enda teenuseid tarbima. Internet vdimaldab kasutajatel ja kiilastajatel suhelda, jagada
teavet ning avaldada arvamust. Ka ettevotte jaoks on oluline olla oma tarbijatega

ithenduses, kuulates nende arvamusi ja tagasisidet. (Qenaj & Beqiri, 2022)

Majutusettevotted jouavad oma klientideni turunduses 1ébi sotsiaalmeedia. Hea kuvandi
loomiseks on vaja luua kvaliteetset sisu, mis tekitab turistides positiivse emotsiooni.
Sisuturundusega seoses hoiab kokku nii ettevdte kui ka turist oma ajalist ja rahalist

ressurssi.
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2. IBIS TALLINN CENTER KESKONNATEADLIKKUSE
TURUNDAMISE VOIMALUSED

2.1. Ettevotte tutvustus ja uurimismetoodika

Kéesoleva 10putd6 kvantitatiivne uuring viidi 14bi Ibis Tallinn Center hotelli kiilastajate

seas. Ibis Tallinn Center on hotell Tallinnas, mis avati 01. juunil 2019.

Ibis Tallinn Center hotellis on 190 suitsuvaba kiilalistetuba, kaks nendest on invatoad.
Peretube on 25 ning viis tuba on sisseehitatud saunaga. Igas toas on privaatne duSiruum,
foon, kaabeltelevisioon ja konditsioneer. Hotellitoad on heliisolatsiooniga ehk puudub
otsene seinkontaktiihendus teise toaga. Hotelli mirksdnaks on: ,,Sinu hea 66 uni on meie
prioriteet.” Hotellitubades kasutusel olevad voodid on disainitud rahvusvaheliste
uneekspertide poolt. Kokku on hotellil kuus korrust ning toad hakkavad teisest korrusest.
Samuti on ka kolm erineva suurusega konverentsiruumi: saunaruum Mets,
koosolekuruum Pesa ja konverentsiruum Raba. Hotellis on ka baar ja restoran Charlie’s
Corner. Kiilastajale pakutakse Ibis Tallinn Center hotellis mugavusi ja elamusi ning

erinevaid teenuseid. (/bis Tallinn Center, n.d.)

Organisatsioonil on loodud mitmed véairtused: olla kiilalislahked, oma tegevusega olla
jatkusuutlik, kéia ajaga kaasas ja luua usaldusviirsus. Hotelli visiooniks on olla maailma
eelistatuim kiilalislahkuse ettevote, mis on tuntud oma kdorge kvaliteedi ja hea stiili
poolest. Missioon on kirja pandud nii: inspireerituna meie inimeste pithendumusest
eesmargile loome olulisi vdirtusi ja erilisi elamusi kiilalistele, kolleegidele ja omanikele.
Ibis Tallinn Center hotell kuulub Accorshotels grupi economy tasemele, mille peamiseks
eesmargiks on kliendile elamuse pakkumine majutust, toitlustust ning meelelahutust
pakkuvas valdkonnas. Sihtriihmaks on kiilastajaid, kes vajavad kiiret peatuspaika oma
teekonnal soovitud sihtpunkti joudmisel. Kliendirahulolu ja elamus on &ri pdhiolemus ja

esmatéhtis. (Ibis Tallinn Center T66tajate kédsiraamat, 2019)
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Ibis Tallinn Center on rakendanud mitmeid meetmeid keskkonnasdbralikuks tegevuseks.
Selleks kasutab hotell erinevaid tegevusi, milleks on: vee sdéstmine, plastikuvaba, energia
kokkuhoidmine, priigi sorteerimine ja loodussddstlikke materjalide kasutamine. Hotelli
katusel on ka péikesepaneelid ja dues on olemas oma tlirdiaed. Hotell kasutab ja rakendab
erinevaid keskkonnasdbralikkuse meetmeid, kuna neil on Green Key sertifikaat.

(https://www.ibistallinncenter.ee, n.d.)

Kéesoleva 10put6é uurimismetoodikaks valiti kvantitatiivne uurimisviis, mis hdolmab
endas kiisitlust hotelli kiilaliste seas keskkonnateadlikkuse ja turunduse kohta. Uurimuse
labiviimisel oli uurimismeetodiks kaardistusuuring, mida kasutatakse ankeetkiisimustike
puhul (Ounapuu, 2014, 1k 60). Kvantitatiivne uurimismeetod sai valituks, sest soovitakse
leida seoseid keskkonnateadlikkuse ja turunduse vahel ning suurema valimiga saab luua
iildistavaid jareldusi (Jamieson et al., 2023). Sellest tulenevalt kiisitakse hotelli kiilaliste
teadlikkust ettevotte algatustest olla keskkonnasdbralik. Uuringu eesmidrk on vilja

selgitada, milline on kiilastajate teadlikkus keskkonnasdbralikest meetmetest (vt tabel 1).

Tabel 1. Uuringu teemade iilevaade

Kiisimuste plokid Kiisimuste teema Autorid, kellele on
tuginetud:

| plokk Sotsiaal- | Sugu, vanus

demograafilised kiisimused

II plokk Roheline motteviis, | Steiger et al.,2023;

Keskkonnaalane teadlikkus ja | keskkonnasobralikud tegurid, | Fei et al., 2024;

hoiakud keskkonnaalaste tegevuste | Schwegler & Petty, 2022
teadlikkus

III plokk Turundus Motteviisi  turundamine, hotelli | Vinzenz et al., 2019;
leidmine ja info Kkéttesaadavus, | Gurjar et al., 2019;
sotsiaalmeedia postitused Rady, Ezzat, 2018

Ankeetkiisitlusega (vt Lisa 1) koguti andmeid Ibis Tallinn Center hotelli kiilastajate seast,
kes kiilastasid hotelli uuringu ldbiviimise perioodil 17.03-30.03.2025. Kiisimustik
koostati Tartu Ulikooli LimeSurvey keskkonnas ning see koosnes kiimnest kiisimusest,
millest iiheksa oli vastusevariantidega ja liks avatud kiisimus. Hotelli kiilalised said sisse
registreerimisel toavotme kaarditasku, kus vahel oli ankeetkiisimustiku QR-kood (vt Lisa
2). Uldkogumiks olid kdik hotelli kiilastanud kiilastajad, nii Eestist kui ka vilismaalt, kes

kiilastasid hotelli uuringu lébiviimise perioodil. Uldkogumiks oli 420 inimest, kes QR-
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koodi kaarditasku vahele said. Valimi suuruse kalkulaatoriks kasutati valimikalkolaatorit
Macorr, mille usaldusvahemik oli 95% ja usaldusintervall 5% (MaCorr Research, n.d.).
Lisades MaCorr kalkulaatorisse iildkogumi ja usaldusintervalli jouti tulemusele, et
esindusliku valimi suuruseks oleks 200 vastust. Kuid kéesoleva uurimuse valimiks saadi
53 vastust. Saadud andmete pohjal saab anda esmase iilevaate uuringust ja iildistusi tehes
tuleb olla ettevaatlik, sest valimivea protsent on 12.6%, lihtudes Macorr valimisuuruse
kalkulaatorist. Uuringu analiiiisi etapis analiilisitakse uuringust saadud andmeid ning
tolgendatakse tulemusi. Andmeanaliiiisis kasutati kirjeldava statistika koostamiseks
programmi JASP ning jooniste tegemiseks programmi Microsoft Excel. Uuringu
piiranguteks on suhteliselt lithike ldbiviimise periood ning sellel perioodil hotelli

kiilastanud inimeste arv.

Kédesoleva t60 uurimuseks oli keskkonnateadlikkusele ja turundusele keskendunud
kiisitlus. Ankeetkiisimustikule lackus kokku 72 vastaja hinnang, millest tdielikult oli

vastatud 53 (vt joonis 1) ja pooleli jaetud 19.
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Joonis 1. Vastanute jaotumine soo ja vanuse alusel

Analiiiisimisel jaotati vastanute vanused kolme vanusegruppi. Esimene vanuseriihm on
kuni 30-aastased, teine vanuseriihm on 31-50-aastased ning kolmas vanuserithm on 51 ja
vanemad. Naisterahvaid vastas kiisimustikule neli korda rohkem kui mehi.

Ankeetkiisitluse ajal kiilastas Ibis Tallinn Center hotelli kdige enam kiilastajad vanuses
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kuni 30-aastased, kellest 23 olid naised ja kolm olid mehed. Kdige vihem kiilastas hotelli

uuringu 1dbi viimise perioodil 51- aastased ja vanemad.
2.2. Uuringu andmete anallius

Esmalt sooviti teada hotelli kiilastajatelt nende hinnangut hotelli rohelise mdtteviisi
olulisuse kohta (vt joonis 2). Kiilastajate arvates on hotelli roheline mdtteviis pigem
oluline. Kiisitlusele vastanutest 11 mehest pidas neli meest rohelist motteviisi pigem
oluliseks, mis oli meeste osakaalust kolmandik. Naisi vastas kiisitlusele 40. Nendest
pooled naised pidasid rohelist mdtteviisi pigem oluliseks. Selliselt hindasid naised
vanuses kuni 30-aastased. Mehed ja naised kokku hindasid hotelli rohelist motteviisi
oluliseks 24 korral. Samas paljude vastajate arvates on hotelli rohelise mdtteviisi olulisus
nii ja naa. Mehed ja naised kokku andsid sellise vastuse 17 korral. Véga oluliseks pidas
rohelist motteviisi kaks meessoost ja kaks naissoost hotelli kiilastajat. Ankeetkiisitlusele
53 vastanud kiilastaja arvates oli iile poolte vastajate arvates hotelli roheline motteviis
tahtis. Samas viie naise ja iihe mehe arvates ei ole hotelli roheline mdtteviis oluline. Kdige

enam arvas nii kuni 30-aastased vastajad.
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Joonis 2. Hotelli rohelise motteviisi olulisus

Keskkonna turundamise ldbipaistvust ja selgust (vt joonis 3) sai hinnata skaalal
vahemikus véga oluline kuni ei ole iildse oluline. Neljakiimnest vastanud naisest 18 pidas

hotelli turundamise lébipaistvust keskkonnasdbralikkuse kohta oluliseks ja meeste puhul
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vastas nii neli vastajat. Kdige enam vastasid nii naised vanuses kuni 30-aastased (n=10)
ja meeste puhul jdid nad vanusevahemikku 31-50-aastat (n=2). Esitatud kiisimuses jéid
paljud vastajad vastamises neutraalseks, kas nad siis ei osanud seda hinnata voi ei olnud
see nende arvates nii oluline. Nii ja naa hinnangu andsid mehed vanuses kuni 30-aastat
(n=2), vanuses 31-50-aastat (n=2) ja vanuses 51 pluss aastat (n=1). Naissoost vastajatest
jdid enamus vastajaid kuni 30-aastaste (n=7) hulka, vanuses 31-50-aastased (n=2) ja
vanemad kui 51-aastased (n=2). Turunduse lébipaistvusele kdige korgema hinnangu
andsid iiheksa inimest, kuni 30. aastased (n=4), vanuses 3 1-50-aastased (n=3) ja vanuses
51+ (n=2). Uhe naissoost vastaja arvates ei ole hotelli keskkonnasdbralikkuse

turundamise ldbipaistvus iildse oluline.
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Joonis 3. Keskonnasobralikkuse turundamise ldbipaistvus ja selgus

Edaspidi ei tooda analiiiisis vélja suguliste vahelist vordlust, kuna vastanute osakaal oli
erinev. Keskkonnasdbralikkuse hindamiseks oli kiisimuses vastajatele vélja toodud
tegurid, mis nditavad keskkonnasobralikkust. Selleks tuli hinnata kiimmet tegurit
olulisuse jérgi (vt joonis 4, lk 27). Esimeseks teguriks oli vee sddstmine. Véga oluliseks
hinnati vee sddstmist seitsme kiilastaja poolt. Vanuses kuni 30-aastased vastas kolm
inimest, vanuses 31-50-aastaste hulgas vastas kaks ning alates 51 ja vanemad vastas ka

kaks kiilastajat. Kdige rohkem hinnati vee sddstmine pigem oluliseks 32 vastaja poolt.
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Kbdige enam vastasid nii kiilastajad kuni 30-aastased (n=16). Kaks kiilastajat ei pidanud

vee sddstmist tildse oluliseks.

Jargmise tegurina paluti kiilastajatel hinnata hotelli plastikuvaba olemist. Viga oluliseks
pidasid seda koikide vastanute hulgas 13 kiilastajat ja enamus vastanutest olid kuni 30-
aastased. Samuti arvasid paljud vastajad, et nende arvates on hotell plastikuvaba pigem
oluline ja nii vastas iile veerandi vastaja. Nii nagu vee sddstmist ei pidanud kaks vastajat

oluliseks, siis sama arv kiilastajaid ei pidanud ka plastikuvaba hotelli oluliseks.

Hotelli Green Key omamine sai kdige rohkem vastuseid pigem olulise ning nii ja naa
vastuste puhul. Pigem oluliseks pidasid seda 18 vastajat ning nii ja naa vastati 16 korral.
Sedasi hindasid kdige enam kuni 30-aastased. Kaks kiilastajat ei pidanud hotelli Green

Key omamist iildse oluliseks.

Jargmiseks teguriks oli energia kokkuhoid. Ule poolte vastajatest hindasid seda pigem
oluliseks ning nii ja naa vastuse andis veerand vastanust. Energia kokkuhoidu ei pidanud

iildse oluliseks kaks kiilastajat.

Priigi sorteerimine on igapdevane murekoht. See tuli vélja ka analiiiisis, et kdige rohkem
vastasid kiilastajad, et see on véga oluline ja nii hindasid pooled vastanutest. 53 kiilastajast

veerand vastas, et priigi sorteerimine on pigem oluline.

Loodussidistlikke materjalide kasutamist hinnati véiga oluliseks 14 vastaja seas. Nad jdid
kuni 30-aastaste ja 31-50-aastaste hulka. Keskkonnasdbralik motteviis hinnati pigem

oluliseks 21 vastaja poolt ja nad olid kuni 30-aastased.

Hotelli toote/teenuse hind on kiilastajate jaoks olulise tdhtsusega, kuna mitte {ihtegi korda
ei vastanud kiisitluses vastajad, et toote/teenuse hind ei ole oluline. Kaks vastajat leidsid,
et nende jaoks ei ole hind oluline. Kdige enam pidasid toote/teenuste hinda pigem
oluliseks peaaegu pooled kiilastajad ning védga oluliseks veerand vastanutest. Need
vastajad jdid vahemikku kuni 30-aastased ja 31-50-aastased. Nii ja naa vastasid kuni 30-
aastased kuuel korral, 31-50-aastased kolmel korral ja vanemad kui 51-aastased hindasid

nii kahel korral.

Eelviimase tegurina tuli hinnata keskkonnasdbralikkuse ja hinna suhet. Koige

populaarsem vastus oli pigem oluline, mida vastajad hindasid 30 korral. Nii vastasid
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kdige enam kiilastajad kuni 30-aastased ja 31-50-aastased. Uheksa kiilastaja arvates oli
keskkonnasdbralikkuse ja hinna suhe viga oluline. Uhe kiilastaja arvates ei ole see iildse

oluline.

Viimaseks teguriks oli pakutavad teenused. Mitte iihtegi korda ei valitud vastuseks ei ole
iildse oluline, mis tdhendab, et kiilastajate jaoks on hotellis pakutavad teenused olulised.
Vihem hinnati ka varianti pigem ei ole oluline (n=3) ning nii ja naa (n=4). Peaaegu
vOrdselt hinnati pigem oluliseks (n=25) ja véga oluliseks (n=21) hotellis pakutavaid
teenuseid. Nii hindasid vastajad kuni 30-aastased.
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Joonis 4. Keskkonnasodbralikkuse olulisuse tegurid

Vastajatelt sooviti teada milliselt veebiplatvormilt nad leidsid Ibis Tallinn Center hotelli
(vt joonis 5). Kodikide vastanute seas vastati kdige korgemalt broneerimise platvormi
(n=23). Teiseks tuli tuttavate/sdoprade (n=13) kaudu. Kolmandaks tuli hotelli kodulehe
(n=7) kaudu. Neljandaks tuli muu (n=6) ja viimaseks tuli sotsiaalmeedia reklaami (n=4).
Analiitisist vois vélja lugeda, et hotelli kiilastajad kasutasid kdige enam broneerimise
platvormi, mitte ei otsinud majutust hotelli lehekiilgi kiilastades. Kiisimustikule vastajatel
oli voimalus kirjutada vastuse muu juurde, kuidas nad leidsid hotelli. Muu vastuseks
kirjutati viie vastaja poolt kolm erinevat vastust. Vanuses 31-50-aastased andsid teada, et

leidsid hotelli Google kaudu (n=1) ning hotelli ja nende ettevdtte vahel on sdlmitud
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leping, mis annab neil vdimaluse 66bida hotellis lepingus kokkulepitud hinnaga (n=2).
Vanuses 51-aastased ja vanemad kiilastajad kirjutasid, et iiks teine hotell soovitas (n=1)
ning hotelli ja nende ettevotte vahel on sélmitud leping, mis annab neil vdimaluse 66bida

hotellis lepingus kokkulepitud hinnaga (n=1).
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hotelli koduleht m sotsiaalmeedia reklaam

W tuttavate/sdprade soovitus H broneerimise platvorm (Booking.com, Tripadvisor)

Emuu

Joonis 5. Enim kasutatavamad veebiplatvormid

Info kéttesaadavuses oli vastajatele vélja toodud iiheksa tegurit, kus igat tegurit sai
hinnata nelja erineva vastuse variandi vahel. Info kdttesaadavust hotelli majutuse hinna
kohta pidasid tile poolte vastanutest vdga lihtsasti leitavaks, nendest 13 kuulusid kuni 30-
aastaste kiilastajate hulka (vt joonis 6). Kdige lihtsamalt leiti infot ka hotelli vastuvotu
kohta, mida hindasid kuni 30-aastased 19 korral, 31-50-aastased andsid oma hinnangu
12 korral ning kiilastajad vanuses 51 ja vanemad hindasid nii 10 korral. Samuti oli
kiilastajate arvates hommikusooki puudutav info kergesti leitav. Vilja arvatud iiks
kiilastaja, vanusegrupist kuni 30-aastased, et ei leidnud infot hommikus6dgi kohta.
Kiilastajatele on oluline ka WIFI olemasolu hotellis. WIFI kohta puudutav info oli ka iile
poolte vastajate arvates vdga lihtsasti leitav. Kolm kiilastajat aga leidsid, et info oli
raskesti leitav. Nii andsid oma hinnangu kuni 30-aastased (n=2) ja kiilastaja vanuses 31—
50-aastased (n=1). Kiisimustikule vastajate arvates oli raskesti leitav infot erivajadustega
inimestele moeldud tubade kohta, nii vastasid kui 30-aastased (n=8) ja 31-50-aastased

(n=2). Konverentsiruumide kohta anti tagasiside, et kohe ei olnud info leitav, vajas veidi
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otsimist. Kiilastajad kuni 30-aastased vastasid nii 15 korral ja vanuses 31-50-aastased
ning vanemad kui 51 arvasid nii neljal korral. Jooniselt joonistub selgelt vélja, et viheste
kiilastajate arvates oli loetletud tegurid raskesti leitavad. Ule poolte vastajatest pidasid

hotelli kohta loetletud tegurid viga lihtsasti leitavaks ning veidi vajas ka otsimist.
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Joonis 6. Hotelli info leitavus

Jargmisena paluti vastajatel hinnata Ibis Tallinn Center hotellis kasutatavate
keskkonnasobralikkuse meetodite teadlikust (vt joonis 7). Selles kiisimuses oli vélja
toodud seitse tegurit, mida paluti hinnata oma teadlikkusega. Analiilisides vastust viga
teadlik, sai vastajate arvates kdige kdrgema hinnangu hotelli Green Key olemasolu. Nii
arvas 10 vastajat ja kdige enam hindas nii kuni 30-aastased (n=5). Aga samas 14
kiilastajat ei olnud Green Key olemasolust teadlikud. Ule poolte vastanutest olid kursis
hotelli keskkonnasdbralikkuse motteviisist. Palju hinnanguid sai ka véhe teadlikult
hinnatud hotellis kasutatavate loodussééstlike materjalide kasutamiste kohta. Nii arvasid
16 kiilastajat, nendest 11 olid kuni 30-aastased. Huvitav oli see, et kiisimustikule vastajad
olid védga teadlikud hotelli Green Key olemasolust ja pigem teadsid hotelli
keskkonnasobralikust motteviisist, siis samas oldi vdhem teadlikud loodussidstlike
materjalide kasutamise kohta. Vastajad ei olnud teadlikud, et hotell tegeleb priigi

sorteerimise, energia kokkuhoiu ega vee sddstmisega. Priigi sorteerimisest ei olnud



teadlikud 17 kiilastajat. Energia kokkuhoiust ei olnud teadlikud 17 kiilastajat ning vee
sadstmisest ei olnud teadlikud 16 kiilastajat. K3ik vastajaid jdid kuni 30-aastaste vastajate

vanusegruppi.
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Joonis 7. Hotellis kasutatavate keskkonnasobralikkuse meetodite teadlikkus

Viimase kiisimusena paluti hinna kuute tegurit, mida Ibis Tallinn Center hotell vdiks
postitada sotsiaalmeedias (vt joonis 8). Olulise jirgi hinnates sai pigem oluline hinnang
koige rohkem vastatud. See tihendab seda, et soovitakse nidha sotsiaalmeedia postitustes
hotelli kontseptsiooni tutvustust ja majutuspakkumisi. Hotelli kontseptsiooni postituste
puhul hinnati kdige kdrgemalt varianti, et see on pigem oluline ja nii vastas 22 kiilastajat.
Majutuspakkumisi hindas pigem oluliseks 21 kiilastajat ning véga oluliseks iiheksa
vastajat, kes koik olid kuni 30-aastased. Vidga olulise postitusena soovitakse néha
sotsiaalmeedias loosimisi. Sellele tegurile andis vastuse nii 13 kiilastajat. Samas sai nii ja
naa variant ka 14 kiilastaja hinnangu. Nemad koik jdid kuni 30-aastaste vastajate sekka.
Ullatav oli see, et kdrgelt hinnati hotelli siindmuste postitusi pigem oluliseks (n=18) ning
nii ja naa (n=16). Tavaliselt ettevotted postitavad ja kiilastajad vaatavad sotsiaalmeediast,
mis siindmus on tulemas. Eripakkumised said kiisimustikule vastajate arvates variandi
pigem ei ole oluline (n=14) ning pigem on oluline (n=18) hinnangu. Viie kiilastaja arvates

on hotelli eripakkumiste postitus sotsiaalmeedias véga oluline. Kdik nii vastanud



kiilastajad olid vanuses kuni 30-aastased. Kdige kdrgema hinnangu vastuse pigem ei ole

oluline sai eripakkumised.
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Joonis 8. Hotelli postituste olulisus sotsiaalmeedias

Kokkuvotvalt voib delda, et pooled vastanutest olid keskkonnasdbralikkuse meetoditest
teadlikuid, kuid paljud veel mitte. Roheline mdtteviis oli kiilastajate arvates oluline, kuid
kui keskkonnasdbralikkuse joonist vaadata, ei ole pooled teadlikud nendest meetoditest,

mida rakendada voiks.
2.3. Uuringust tulenevad jareldused ja ettepanekud

Ibis Tallinn Center hotell kasutab erinevaid keskkonnasédistlikke meetmeid, kuna neil on
Green Key sertifikaat, kuid kiilastajad ei ole teadlikud hotellis kasutatavate

keskkonnasaistlikke meetodite kohta.

Avalikkuse informeerimisel votaksid inimesed keskkonnasdbralikud vairtused lihtsamalt
omaks ja kasvataks soovi hoida keskkonda (Schwegler & Petty, 2022). Turistid votavad
energia sddstmise meetodeid omaks siis kui hind ei iileta nende jaoks saadavaid
kasusid/véartuseid. Sellest saab jareldada, et turistid ei ole kergekédeliselt ndus korgemat
hinda maksma keskkonnasiistlikkuse eest. (Steiger et al., 2023) Lébiviidud uuringu

tulemused néitasid, et kiilastajate jaoks on olulised keskkonnasdbralik mdtteviis,
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teenuse/toote hind ning keskkonnasdbralikkuse ja hinna suhe. Sellest saab jireldada, et
kiilastajad peavad oluliseks energia sddstmist ja keskkonnasdbralikkust, aga samas on
nende jaoks oluline ka teenuse eest kiisitav hind. Autor teeb ettepaneku tuua rohkem esile

juba hotellis kasutusel olevaid keskkonnasééstlikke teguviise.

Sama toovad autorid (Fei et al., 2024) vilja, et Z-pdlvkond peab kiill majutusteenuste
keskkonnasobralikkust oluliseks, kuid hind on tdhtis ning teenuste eest kallimat hinda
maksma ei olda valmis. Nende uuringus selgus ka, et nooremad pdlvkonnad hindavad
rohelist kaubamarki rohkem, kui vanemad pdlvkonnad. Sama jirelduse saab teha ka Ibis
Tallinn Center hotellis 1dbi viidud uuringu kohta. Tulenevalt uuringute jéreldustest, et
keskkonnasobralikkus on oluline, teeb autor ettepaneku hotelli keskkonnaséastlikkuse
kontseptsiooni tutvustamiseks sotsiaalmeedia postituste kaudu kiilastajatele. Info
jagamine vOib aidata kaasa nii teadlikkuse tdstmisele kui ka muuta mdistvamaks

kiilastajate suhtumist hinna kujunemisse.

Majutusasutused peavad motlema, kuidas vdhendada oma mdju keskkonnale.
Majutusasutused, kes on taotlenud ja tdendanud oma ettevottes keskkonnasdbralikkust,
saavad just selleks eesmérgiks loodud mérgised ja sertifikaadid. (Lv et al., 2024) Loputdo
uuringus selgus, et hotelli Green Key sertifikaadi olemasolu on vastajate jaoks pigem
oluline, kuid sageli kiilastajad ei ole teadlikud milline tdhendus tdpsemalt on sellel
sertifikaadil vOi kuidas see kiilastajate heaolu mojutab. Sellest tulenevalt teeb autor
ettepaneku rohkem esile tuua Green Key sertifikaadi vdartuseid mida hotell jérgib ning

kuidas sellega seoses saab kiilastaja panustada keskkonnasdistlikkusele.

Sotsiaalmeedia on saanud majutussektori pohiliseks turunduskanaliks. Majutusettevattel
on hea vdimalus turundada sotsiaalmeedias oma tooteid ja teenuseid, nditeks toit, spaa ja
majutus. Libi selle saab mdjutada erinevate turundusmeetoditega potentsiaalset klienti
enda teenuseid tarbima. (Qenaj & Beqiri, 2022) Jareldusena saab vilja tuua, et Ibis Tallinn
Center hotelli kiilastajad kasutavad kdige enam broneerimise platvorme (Booking.com,
Tripadvisor) ning hotell kasutab sotsiaalmeedia kanaleid (Facebook, Instagram) enda
turundamiseks véhe. Autor teeb ettepaneku jagada hotelli teenuseid oma sotsiaalmeedia
kanalitel, milleks on konverentsiruumid, saun, restoran ja majutus. Enda teenuste

turundamine aitab kaasa erinevate soovidega inimeste leidmisele.
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Digitaalses sisuturunduses esitatakse uuenduslikku teavet oma ettevotte kohta, mis v3ib
kedagi aidata. Ettevotted saavad endale luua sellisel viisil avalikuse teadlikkust ja tuntust.
(Gurjar et al., 2019) Uuringu tulemused niitasid, et enamus vastanuid hindasid info
kittesaadavust (majutuse hinnad, parkimine, restoran, konverentsiruumid jne) lihtsasti
leitavaks. Raskesti leitavaks infoks hinnati kestlikkuse sertifikaati ja infot, mis puudutab
erivajadustega kiilastajaid. Selleks, et parandada keskkonnasdistlikkuse pohimotete
teadvustamist ning ka teenuste ligipddsetavust, teeb autor ettepaneku hotellil vilja tuua,

millised vdimalused on erivajadustega inimestel selles hotellis.

Turundussisu pakkumisega pakuvad ettevotted kaudselt klientidele oma tooteid.
Ainulaadne sisu koidab tdhelepanu (Gurjar et al., 2019). Turunduses kasutatav teave peab
olema usaldusvdirne ja veenev, et meelitada erinevate vairtushinnangutega tarbijaid.
(Vinzenz et al., 2019) Lébi viidud uuringus selgus, et kiilastajate arvates on oluline
tutvustada sotsiaalmeedia postitustes hotelli kontseptsiooni ja majutuspakkumisi. Autor
teeb ettepaneku jagada regulaarsemalt infot hotellis juba kasutusel olevate
keskkonnasédstlikke teguviiside kohta, milleks on priigi sorteerimine, vee sdistmine,

hotelli plastikjddtmete mitte tekitamine.

Autorid Rady ja Ezzat on kirja pannud, milline loodav sisu peaks olema. Loodav sisu
peab tekitama piisavalt huvi, et informeerida ja harida klienti. Ettevote annab edasi oma
védrtusi, mida ta hindab. Seda saaks teha 1dbi kvaliteedi, ainulaadsuse, asjakohasuse ja
jarjepidevuse hoidmiseks. Samas nditab ettevote oma kasulikkust 14bi oskuste edasi
areneda. (Rady, Ezzat, 2018) Liabiviidud uuringu tulemused néitasid, et kiilastajad
sooviksid rohkem ndha sotsiaalmeedia postitustes majutuspakkumisi ja erinevaid
loosimisi. Autor teeb ettepaneku luua rohkem sotsiaalmeedia sisu enda sihtriihmale,

jagades infot hotellist, heast asukohast, transpordisdlmest ja restoranist.

Kokkuvotvalt voib jireldada, et Ibis Tallinn Center hotelli kiilastajad peavad
keskkonnasddstlikku motteviisi ja tegureid pigem oluliseks. Pdhiliselt kasutatakse
broneeringute tegemiseks broneeringute platvorme ning kiilastajad sooviksid nédha

kaasahaaravamaid sotsiaalmeedia postitusi.
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KOKKUVOTE

Ténapdevases iihiskonnas reisitakse palju ja inimesed ootavad majutusettevotetelt
mugavusi ja odavamat hinda. Kuna majutusasutusi on palju, kes pakuvad oma teenuseid,
siis kindlasti leidub igale reisijale meelepdrane majutus, pakutavad teenused ja hind.

Loomulikult on tdnapdeval populaarne teema keskkonnasadstlikkus ja roheline motteviis.

Jatkusuutlikud hotellid pakuvad konkurentsieelist tavaliste hotellide ees, kuna nende
ettevotete  dritegevuse  oluliseks osaks on  ressursisddstlikud  pdhimdtted.
Majutusettevottes luuakse kliendile kuuluvustunne jatkusuutliku kogemusega, mis vdib
viia lojaalsuseni. Hea teenindus soltub energiavajadusest, et pakkuda kiilalistele
kvaliteetset majutuskogemust. Kulude kokkuhoiuks oleks vaja ka kasutusele votta néditeks
energia ja vee sidstmise lahendusi. Kuna energiaga koetakse ning toodetakse sooja vett
siis tuleks energiatarbimise vdhendamiseks reguleerida temperatuuri ja dusSide

kasutamist, mis sddstab ka vee kasutust.

Turundus on protsess, mis algab juba varem, kui postitusi sotsiaalmeediasse tegema
hakatakse. Edukaks turundamiseks on vajalik leida ettevottele kdige sobivam strateegia.
Soovitatakse ldbi viia turu uuring, et aru saada mida inimesed kodige rohkem soovivad ja
millest v3ib puudus olla. Uuringu pdhjal saab valida enda ettevottele sobiva strateegia,
mida rakendada turundamiseks 1dbi sotsiaalmeedia, et jouda voimalikult laia sihtrithmani.

Protsessi 10pus koostatakse analiiiis turundustegevuse efektiivsusest ja selle tulemustest.

Ibis Tallinn Center hotell kasutab erinevaid keskkonnaséiastlikke meetmeid, kuna neil on
Green Key sertifikaat. Kiilastajad aga ei ole teadlikud hotellis kasutatavate
keskkonnasddstlikest meetoditest, milleks on vee sddstmine, energia kokkuhoid ja

plastikuvaba.

Ankeetkiisitlusega koguti andmeid Ibis Tallinn Center hotelli kiilastajate seast, kes
kiilastasid hotelli uuringu ldbiviimise perioodil. Hotelli kiilalised said sisse

registreerimisel toavotme kaarditasku, kus vahel oli ankeetkiisimustiku QR-kood.
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Uldkogumiks olid kdik hotelli kiilastanud kiilastajad, nii Eestist kui ka vilismaalt.
Uurimistulemustest selgus ka, et kiilastajate arvates on hotelli Green Key sertifikaat
oluline nii nagu seda on ka keskkonnasdbralikkus ja hinna suhe, vee sddstmine ning
energia kokkuhoid. Samas, kui paluti hotelli kiilastajatel hinnata hotellis juba kasutusel
olevate keskkonnasodbralikke meetodeid, olid teadlikud iiks kolmandik vastajatest ning
teine kolmandik ei olnud. Uuringus osalenud kiilastajate arvates on keskkonnasdbralik
motteviis oluline. Turunduse kohta kiisiti, millised postitused sotsiaalmeedias huvi
pakuksid. Kdige rohkem anti teada, et ettevote voiks tutvustada sotsiaalmeedia postitustes

hotelli kontseptsiooni ja pakkuda majutuspakkumisi.

Uuringu tulemustest saab jareldada, et kiilastajad peavad oluliseks energia sddstmist ning
keskkonnasobralikkust, kuid téhtis on ka majutuse eest makstav hind. Samuti saab vilja
tuua, et nooremad pdlvkonnad hindavad keskkonnasdbralikkuse jérgmist rohkem kui
vanemad podlvkonnad. T66 eesmérk tdideti ning ettepanekuid toodi turunduse ja
keskkonnateadlikkuse suurendamise koht. Peamiseks ettepanekuks on tuua rohkem esile
kasutusel  olevad  keskkonnasddstlikud  teguviisid. ja  tutvustada  hotelli
keskkonnasobralikkust, mis vOib muuta kiilastajate suhtumist hinna kujunemisse

moistvamaks.
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LISAD

Lisa 1. Ankeetkiisitlus
Tere Ibis Tallinn Center hotelli kiilastaja!

Aitdh, et viibid Ibis Tallinn Center hotellis! Soovime pakkuda parimat teenindust ning
muuta teie viibimise veelgi meeldivamaks ja keskkonnasobralikumaks. Kiesoleva
kiisitluse eesmdrk on saada tagasisidet hotelli turunduse ning keskkonnasobralike
algatuste kohta. Uuringus osalemine on anoniilimne, andmeid analiiiisitakse iildistuste
tegemiseks. Kiisimustiku tditmiseks kulub moni minut. Kdesoleva kiisitluse viib lébi
Mariette Margat, Tartu Ulikooli Pdrnu kolledZi turismi- ja hotelliettevdtluse eriala

iilidpilane. Kiisimuste korral voite votta iihendust mariette.margat@ut.ee.

1. Sugu
o Naine
o Mees

o Eisoovi maaratleda

2. Teie vanus

o kuni 20
o 21-30
o 31-40
o 41-50
o 51-60
o 61-70
o >70
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3. Kui oluline on Teie jaoks, et hotell on rohelise mdtteviisiga? (Steiger et al.,2023)

o Pole uldse oluline

o Pigem ei ole oluline

o Niijanaa
o Pigem oluline

o Viga oluline

4. Kui oluline on Teie jaoks, et hotell turundaks oma keskkonnasobralikke algatusi

labipaistvalt ja selgelt? (Vinzenz et al., 2019)

o Ei ole iildse oluline

o Vihe oluline
o Niijanaa
o Oluline

o Viga oluline

5. Palun hinnake millised tegurid on Teile olulised ettevotte keskkonnasdbralikkuse

niditamisel? (Schwegler & Petty, 2022) (Fei et al., 2024)

1 ei ole uldse
oluline

2 pigem
el ole
oluline

3 nii ja naa

4 pigem
oluline

5 véaga oluline

Vee sddstmine

Plastikuvaba

Green Key sertifikaat

Energia kokkuhoid

Priigi sorteerimine

Loodussiéstlike
materjalide kasutamine

Keskkonnasobralik
motteviis

Teenuse / toote hind

Keskkonnasobralikkuse
ja hinna suhe

Pakutavad teenused
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6. Milliselt veebiplatvormilt leidsite Ibis Tallinn Center hotelli? (Gurjar et al.,

2019)

o Hotelli koduleht

o Sotsiaalmeedia reklaam

o Tuttavate/sdprade soovitus

o Broneerimise platvorm (Booking.com, Tripadvisor)

o Muu

7. Kuidas hindate info kéttesaadavust hotelli kohta? (Gurjar et al., 2019)

1 et leidnud
uldse

2 raskelt
leitav

3 vajas veidi otsimist,
kuid pigem lihtne leida

4 véga lihtsalt
leitav

Majutuse hinnad

Parkimine

Restoran/baar

Konverentsiruumid

WIFI

Hotelli vastuvott

Hommikusook

Toad
inimestele

erivajadustega

Kestlikkuse sertifikaat
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8. Mis mairal olete kursis Ibis Tallinn Center hotelli erinevate keskkonnaalaste

tegevustega? (Schwegler & Petty, 2022)

1 ei ole | 2vidheteadlik | 3 pigem teadlik | 4 viga teadlik
teadlik

Vee sddstmine

Plastikuvaba

Green Key sertifikaat

Energia kokkuhoid

Priigi sorteerimine

Loodussiéstlike
materjalide kasutamine

Keskkonnasobralik
motteviis

9. Kui oluliseks hindate Ibis Tallinn Center hotelli postitusi sotsiaalmeedias? (Rady,
Ezzat, 2018)

1 tldse ei | 2 pigem ei | 3niijanaa |4 pigem | 5 viga
ole oluline | ole oluline oluline oluline

Eripakkumised

Majutuspakkumised

Siindmused

Hotelli
kontseptsiooni
tutvustus

Keskkonnaalaste
tegevuste tutvustus

Loosimised

10. Kas soovite veel midagi delda?
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Lisa 2. Ankeetkiisitluse QR-kood

YO

SKANEERI QR-KOOD JA
VASTA LUHIKESELE
KUSIMUSTIKULE

SCAN THE QR CODE AND
ANSWER A SHORT SURVEY

SINU TAGASISIDE AITAB MEIL PAKKUDA PARIMAT

TEENINDUST NING MUUTA TEIE VIIBIMISE VEELGI

MEELDIVAMAKS JA KESKKONNASOBRALIKUMAKS.
YOUR FEEDBACK WILL HELP US TO PROVIDE THE BEST

SERVICE AND MAKE YOUR STAY EVEN MORE PLEASANT
AND ENVIRONMENTALLY FRIENDLY.

[=] sy =]

—

[=]

AITAH!
THANK YOU!
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SUMMARY

MARKETING FOR ENVIRONMENTAL AWARENESS AT IBIS TALLINN CENTER
HOTEL

Mariette Margat

Many people enjoy travelling and discovering new places around the world. Most trips
involve flying and staying at local accommodations. In a changing world, a green mindset

and sustainability have become increasingly important to travellers.

For many travellers, the environmental sustainability of accommodation providers plays
a significant role in their decision-making process. Although members of Generation Z
value environmentally friendly lodging options, they may perceive such accommodations
as costly. Consequently, budget-friendly hotels may be the preferred option. Nonetheless,

eco-friendly accommodations are still highly regarded.

Tourists are more likely to adopt energy-saving practices when the cost does not outweigh
the perceived benefits. This suggests that tourists are not readily willing to pay a higher

price for environmental sustainability.

Ibis Tallinn Center is a hotel in Tallinn that offers visitors comfort, experiences, and a
range of services. The hotel features a restaurant and several entertainment systems. One
of the hotel's challenges is the low awareness among guests of the hotel’s efforts to
implement a green mindset. The hotel has a Green Key certificate, but lacks knowledge
of how important this is for guests. The hotel wishes to better market its environmentally
conscious principles to visitors and to find suitable marketing methods for this purpose.
Based on this, the thesis aims to develop proposals for Ibis Tallinn Center to market its
green mindset to hotel guests. The thesis focuses on the following research question: What
opportunities does Ibis Tallinn Center have for marketing its green mindset to its clients?

A survey was conducted with the guests of the Ibis Tallinn Center. The chosen research
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methodology for this thesis is a quantitative approach, which includes a survey among

hotel guests regarding environmental awareness and marketing.

Sustainable hotels offer a competitive advantage over traditional accommodation
providers, as resource-efficient principles form a key component of their business
operations. These practices contribute to creating a sense of belonging for guests through
a sustainable experience, which can lead to customer loyalty. High-quality service,
however, often relies on considerable energy consumption to ensure guest satisfaction. To
reduce operational costs, it is essential to implement energy- and water-saving solutions.
As energy is used for heating and hot water production, reducing consumption may
involve regulating indoor temperatures and limiting shower use, thereby conserving both

energy and water.

Marketing is a process that begins well before the first social media post is published. In
order to market successfully, it is crucial to determine the most suitable strategy for the
business. Conducting market research is recommended to gain insight into customer
preferences and identify potential gaps in the market. Based on the findings, a tailored
strategy can be selected and applied through social media channels to reach the broadest
possible audience. After the process, an analysis should be conducted to assess the

effectiveness and outcomes of the marketing activities.

Ibis Tallinn Center implements a variety of environmentally friendly measures, as
evidenced by its Green Key certification. However, hotel guests are largely unaware of
the sustainable practices in place, which include water conservation, energy efficiency,
and the avoidance of single-use plastics. Data were collected through a questionnaire
distributed to guests who visited the Ibis Tallinn Center during the research period. Upon
check-in, guests received a room key in a cardholder containing a QR code linking to the
survey. The target population consisted of both domestic and international guests who
stayed at the hotel. Research findings revealed that guests considered the Green Key
certification important, alongside the relationship between environmental friendliness
and price, water conservation, and energy efficiency. When asked to evaluate the hotel's
existing sustainable practices, approximately one-third of respondents were aware of
them, while another third indicated they were unaware. Participants generally regarded

environmental consciousness as important. Regarding marketing, guests were asked what
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kind of social media posts would interest them most. The most common response was
that the hotel should use social media to present its concept and offer accommodation-

related promotions.

Based on the research results, it can be concluded that guests value energy conservation
and environmental friendliness; however, the cost of accommodation also plays a
significant role. The findings suggest that younger generations place greater importance
on sustainability than older generations. The objective of the study was achieved, and
proposals were made to improve marketing and raise environmental awareness. The
primary recommendation is to highlight the environmentally friendly measures already
in place and communicate the hotel’s sustainability efforts more clearly, as this may

positively influence guest perceptions of pricing.
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