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SISSEJUHATUS

Toidu ja turismi sidumisel saab edasi anda erinevate rahvaste kultuuri. Kilastades
toidufestivale, kokandusklasse voi erinevaid toitlustuskohti, tajub turist kohalikku
kultuuri, véartusi ja traditsioone. 2016. aastal Maailma Turismiorganisatsiooni
(UNWTO) liikmete hulgas labiviidud uuring néitas, et 87% vastanutest uskus toidu ja
gastronoomia téhtsust sihtkohtade kuvandi maaramisel (World Tourism Organization,
2017, 1k 10-21). Kultuuri tundmadppimine toidu kaudu on jérjest enam ajendanud turiste
reisima. S66mine on inimese flsioloogiline vajadus, moodustades osa igast reisist.
Maailma Turismiorganisatsiooni andmete kohaselt kulutavad turistid reisides ronkem kui
kolmandiku oma reisieelarvest toidule. (World Tourism Organization & Basque Culinary
Center, 2019, Ik 7) Positiivne maitseelamus on oluliseks teguriks, et hoida v0i parandada

sihtkoha mainet.

Statistikaameti (2022-a) andmetel kasvas Eestis 2017. aasta algusest kuni 2019. aasta
kolmanda kvartalini toidu ja joogi serveerimisega tegelevate ettevdtete mudgitulu umbes
16%, vastavalt 153 393 eurolt 178 519 euroni. Alates 2020. aastast langes COVID-19
pandeemia téttu toidu- ja majutusvaldkonna ettevGtete mudigitulu, kuna nad pidid ajutiselt
oma tegevuse peatama. 2020. aasta teiseks kvartaliks langes majutusettevdtete miugitulu
vorreldes 2019. aasta teise kvartaliga umbes 81%. Toidu ja joogi serveerimisega
tegelevate ettevotete maugitulu on nuldseks Kiiremini taastunud kui majutusettevotete
mudgitulu. (Ibid.) Jarelikult on toidusektor turismis ks Kiiremini taastuvaid valdkondi,

mistottu ettevotetel tasub toitlustamisele ja toidutoodete arendamisele réhku panna.

COVID-19 pandeemiast tulenevalt suurenes Eestis siseturism. Riikidevahelised
piirangud, inimeste teadmatus ja kartus valisriiki reisida viis Eesti siseturismi tdusuteele.
Kui 2020. aastal veetsid eestlased Eesti majutusettevotetes 2,2 miljonit 66d, siis 2021.

aastaks oli 66de arv 2,7 miljonit. O6bimiste arv tdusis 16%. Valisturistide 66bimiste arv



langes vastavalt ligikaudu 9%. (Statistikaamet, 2022-b) Jarelikult tuleb réhku panna

siseturismi arendamisele.

Eesti on hakanud rohkem réhku panema toiduturismi valdkonnale ja selle tahtsusele, et
vadrtustada kohalikku toidukultuuri. Alates 2016. aastast on Maaeluministeerium igal
aastal valja kuulutanud Eesti toidupiirkonna. 2021. aasta toidupiirkonnaks valiti Pohja-
Eesti, 2018. aastal valiti Pdrnumaa, kuna rohked aastaringsed toiduteemalised Uritused on

uheks peamiseks viisiks, kuidas piirkonda arendada. (Eesti Toidutee, s.a.)

Varasemalt on toiduturismi tootete ja teenuste arendamise kohta Kirjutatud mitmeid
I6putdid (Meier-Vallist, 2017; Kuusik, 2013; Hansson, 2013; Kont, 2014), kust on
selgunud, et ndudlus toiduturismi jarele on tdusnud, aga ettevOtted ei oska oma
toiduturismi tooteid ja teenuseid kliendile atraktiivselt pakkuda. Léhtuvalt 18puttddes
valjatulnud probleemist vottis autor vaatluse alla Uhe turismiettevotte, mis pakub

toitlustusteenust.

Uheks Parnumaa toiduteemaliste Urituste pakkujaks on Fishing Village kalurikila.
Kalurikula pakub mitmeid tegevusi erinevatele vanusegruppidele ning koht on tuntud
oma kalastus- ja 66bimisv@imaluste poolest. Kalurikiila omanikuga (J. Kose, suuline
vestlus, 13.10.2021) vesteldes selgus, et iheks ettevotte probleemiks on lihikilastajate
vahesus ja seda eriti talveperioodil. Lihikulastaja all on méeldud kilastajat, kes ei jaa
kalurikilla 66bima. Enne COVID-19 pandeemiat moodustas kohalik siseturist 25% ja
valisturist 75% kilastajatest. Pandeemia sundis ettevdtet rohkem fokuseerima
siseturistile. Talvekuudel on Kkalurikilla kohvik suletud ning majutust pakub 9
magamiskohaga majutustiksus. (Kose, 2021) Toiduturismi toodete arendamine on (iheks
lahenduseks, kuidas luhiktlastajate arvu nii madal- kui koérghooajal suurendada.
Einestamine, toidufestivalid ja kokandusklassid on vaid mdned néited toiduturismi
toodetest, mida saab pakkuda aastaringselt, mistdttu nende arendamine vastavalt
aastaajale annaks Fishing Village kalurikulale v8imaluse muutuda atraktiivsemaks

luhikulastajatele, eelkdige madalhooajal.

LOput6o eesmargiks on esitada Fishing Village kalurikilale ettepanekuid aastaringselt

pakutavate toiduturismi toodete arendamiseks luhikulastajatele.



LOputdd uurimisklisimus on jargmine: kuidas arendada luhikilastajale aastaringselt
pakutavaid Fishing Village kalurikula toiduturismi tooteid?

Eesmargi saavutamiseks sGnastati jargmised uurimistlesanded:

e kirjeldada ja analttsida toiduturismiga seotud madisteid, trende ja toodete arendamist;

e vastavalt teooriale koostada kiisimustik ja moodustada valim;

e |&bi viia ankeetkusitlus kalurikila Klientide ja potentsiaalsete luhikilastajate seas,
uurimaks mis on nende eelistused ja soovid seoses toiduturismi toodetega;

e analliisida uuringu tulemusi;

e tulemuste pdhjal teha ettepanekuid kalurikilale aastaringselt pakutavate toiduturismi

toodete aastaringseks.

Teoreetilise Ulevaate koostamisel on peamiselt kasutatud toiduturismi teoorial pdhinevaid
inglisekeelseid teadusartikleid, mille autoriteks on eelkdige Hribar, Back, Fountain,
Nicoletti, Yozukmaz ja Gonzéles. Empiirilises osas on kvantitatiivse uurimismeetodina

kasutatud ankeetkdsitlust ning vastuseid on analusitud tabelarvustusprogrammiga Excel.

LOputdd koosneb kahest peatiikist. Esimene peatiikk koosneb toiduturismi toodete
arendamise teoreetilistest kasitlustest. Peatilkk jaguneb kolmeks alapeatiikiks, mis
annavad Ulevaate toiduturismi terminitest ja kasitlustest. Lisaks tuuakse vélja, millised on
toiduturismi tooted ja trendid ning kuidas arendada sihtrihmapdhiselt toiduturismi
tooteid. Teine peatiikk jaguneb neljaks alapeatlikiks. Esimeses alapeattkis tuuakse vélja
mis on Eesti kohalikud toiduained ning antakse Ulevaade Fishing Village kalurikdlast.
Teises alapeatiikis saab tutvuda 16putd6 raames labiviidud kvantitatiivse uuringu ja selle
korraldusega. Kolmandas alapeatlkis tuuakse valja uuringu tulemused ning tehakse
jareldused. Viimases alapeatlikis antakse autoripoolsed ettepanekud kalurikilale
aastaringselt pakutavate toiduturismi toodete arendamiseks. T60 I6peb kokkuvotte ja
viidatud allikatega ning lisades on esitatud Fishing Village kalurikila SWOT-analuls

ning uuringus kasutatud kusitlusankeet.



1. TOIDUTURISMI TOODETE ARENDAMISE
TEOREETILISED KASITLUSED

1.1. Toiduturismi moiste

Inimesed reisivad erinevatel pOhjustel, néiteks seoses puhkuse, t66, Opingute,
pereliikmete vOi sOprade kiilastusega, religiooniga v&i muudel pdhjustel. Uheks
populaarseks turismivormiks on toiduturism, kus reisimise pdhjuseks on toiduelamuste
saamine. Olenemata turismiliigist, kuulub sinna alla toit, kuna see on inimese esmane

flsioloogiline vajadus.

Toitu ja turismi seovad erinevad mdisted nagu toiduturism (food tourism),
gastronoomiaturism (gastronomy tourism) ja kulinaarturism (culinary tourism).
Toiduturismi mdiste on kasutusel Austraalias ja Aasias, gastronoomiaturismi mdiste
Euroopas ning kulinaariaturismi mdiste POhja-Ameerikas. Maailma Turismi-
organisatsioon kasutab laialdaselt toiduturismi mdistet, mis on sonastatud Hall ja
Mitchell’i poolt aastal 2001 kui turismi alaliik, mille puhul reisitakse toidu maitsmise voi
toidupiirkonna kultuurist osasaamise nimel. Selleks kilastatakse toidutootjaid,
toidufestivale, restorane voi konkreetseid toidupiirkonna sihtkohti. (Hribar. et al., 2021,
Ik 129) Jarelikult hélmab toiduturism nii erinevaid organisatsioone kui ka isikuid. Ka

eestikeelses kirjanduses on kasutatud toiduturismi maoistet.

Kulinaariaturismi on l&hemalt hakatud uurima 1983. aastast, kui Belisle avaldas artikli
turismi ja toidu vahelisest seosest (Back, et al., 2020, Ik 43). Green ja Dougherty (2008,
Ik 150) sdnastasid 2008. aastal kulinaarturismi kui kultuuriturismi osa, kuna erinevate
kultuuride toidud ja joogid aitavad edasi anda kohalikke maitseid, lugusid ja kombeid.
Kultuur ja toit on omavahel seotud, mist6ttu uute toitude ja jookide kogemine tdhendab

uute kultuuride kogemist.



Maailma Turismiorganisatsioon defineerib gastronoomiaturismi kui reisimise ajal saadud
kogemust nii toidu kui ka sellega seotud toodete ja tegevustega. Sellisteks tegevusteks
vOib olla kohalike tootjate kilastamine, toidufestivalidel v6i kokanduskursustel
osalemine. Suure osa gastronoomiaturismist moodustab veiniturism. (Back, et al., 2020,
Ik 43) Gastronoomiaturismi on defineeritud veel ka kui unikaalse so0mise ja joomise
kogemuse otsimist. Toidud ja joogid on piirkonnale omased ja originaalsed. Naiteks on
Prantsusmaal, Itaalias ja Inglismaal hasti vélja arendatud veiniturism; Kanada on tuntud
Olleturismi poolest; Itaalia on tuntud pasta ja pitsa poolest ning Turgi on tuntud kebabi
poolest. On leitud, et Tlrgi kiilastamine toitude maitsmise eesmaérgil on valisturistide seas
kolmandal kohal. (Sormaz, et al., 2016, 1k 727)

Maisteid kulinaariaturism, toiduturism ning gastronoomiaturism kasutavad ka sellised
akadeemikud nagu Horng, Tsai, Lopez-Guzman ja Sanchez-Canizares (Back, et al., 2020,
Ik 43). Antud mdisted on véga sarnased ning tihtipeale kasutatakse neid tekstides
vaheldumisi, kuid terminite sisu erineb. Jargnevalt on kokkuvétlikult kirja pandud

toiduturismi erinevad kasitlused (vt tabel 1).

Tabel 1. Toiduturismi erinevad kéasitlused

Toiduturism Kulinaariaturism Gastronoomiaturism

Hall ja Michell (2001) Green and Dougherty (2008) | Maailma
Turismiorganisatsioon (2012)

Turismi alaliik, mille puhul Kultuuriturismi osa, kuna Reisimise ajal saadud
reisitakse toidu maitsmise vOi | erinevate kultuuride toidud ja | kogemus nii toidu kui ka
toidupiirkonna kultuurist osa | joogid aitavad edasi anda sellega seotud toodete ja
saamise nimel. Selleks kohalikke maitseid, lugusid tegevustega.
kllastatakse toidutootjaid, ja kombeid. Gastronoomiaturismi alla
toidufestivale, restorane ja kéib ka veiniturism.
konkreetseid toidupiirkonna
sihtkohti.

Allikas: Back, et al., 2020, Ik 43; Hribar, et al., 2021, Ik 129; Green & Dougherty, 2008,
Ik 150

Toiduga saab edastada kultuuri, mistdttu on kultuuriturismi alaliikideks toiduturism,
kulinaariaturism ja gastronoomiaturism. Kdikide nende turismivormide uhisjooneks on

toidu ja joogiga seotud tegevused reisi ajal. Kulinaariaturismis otsitakse kohalikke



maitseelamusi, et osa saada sihtkoha kultuurist. Gastronoomiaturismis on reisijal
spetsiifilisem huvi, kas kindla restorani kilastamine voi veini degusteerimine. LOputoos
kasutab autor toiduturismi madistet, kuna see votab Gldisemalt kokku ka teised terminid

ning maistet kasutab ulatuslikult Maailma Turismiorganisatsioon.
1.2. Toiduturismi tooted ja trendid

Reisides kasutatakse turismitooteid- ja teenuseid. Turismitoode on dldine
kllastajakogemus, mis koosneb materiaalsetest ja mittemateriaalsetest elementidest nagu
looduslikud, kultuurilised ja inimtekkelised ressursid, vaatamisvaarsused, teenused ja
tegevused (World Tourism Organization, 2019, Ik 18).

Smith (1994, Ik 587-591) jagas turismitoote viieks elemendiks: objektiks, teenuseks,
kllalislahkuseks, valikuvabaduseks ja kaasamiseks. Turismitoote tuumaks on rajatised ja
objektid, nditeks loodusobjektid, hotellid, vdi kruiisilaevad. Jargnevad erinevad teenused
vastavas objektis, néiteks pakub hotell toitlustusteenust. Kilalislahkus on viis voi stiil,
kuidas teenuseid edasi antakse ning kuidas turiste sihtkohta saabudes tervitatakse. Kui
restoranis teenindaja teenindab naeratusega ja klientide soove arvesse vottes, annab see
teenusele lisavaartust. Neljandaks elemendiks on valikuvabadus, kus turist saab valida
olemasolevatest turismitoodetest- ja teenustest endale sobivamad, arvestades enda
rahalisi vBimalusi, eelnevat kogemust ja teadmisi. Viiendaks on kaasamine (vt joonis 1),
kus turist saab reisi ajal keskenduda talle sobivatele tegevustele. Kliendi ootuste ja

vajaduste rahuldamiseks on vajalik kdigi viie komponendi uhtsust. (Ibid.)

Kaasamine
Valikuvabadus

Kilalislahkus

Teenused

Objektid

Joonis 1. Turismitoote elemendid. Allikas: Smith, 1994, Ik 587
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Lahtudes eespool kirjeldatud turismitoote definitsioonist, saab analoogselt defineerida ka
toiduturismi toodet. Kui turismitoote pdhielemendiks on majutus voi transport, siis
toiduturismi toote tuumaks on toiduelamus, mille Gmber kdivad ka teised tegevused ja
teenused (Osman & Nazari, 2020, Ik 354). Naiteks toiduturismi toote objektiks on

restoran, kus pakutakse toitlustusteenust.

Selleks, et paremini mdista, kuidas toiduturismi tooted jagunevad, on need jagatud
erinevate turismiressursside alla (vt tabel 2). Toiduturismi ressurssideks on rajatised,
tegevused, sindmused ja tunnustused, mis kutsuvad turiste sihtkohta. (Hribar, et al.,
2021, Ik 130)

Tabel 2. Toiduturismi ressursid ja nende alla kuuluvad tooted

Toiduturismi Rajatised Tegevused Slindmused Tunnustused ja
ressursid organisatsioonid
Toituturismi | hooned: einestamine; toidu- ja Michelin
tooted toiduainete- ja | piknikute pidamine; | veinifes- (restorani
veinitoostused; | toiduainete ostmine; | tivalid; toidu- | klassifikatsioon);
Olletehased; veinituuridel, valmistamise | Slow Food
turud; kokandusklassides- esitlused (puhas toit)
restoranid; ja voistlustel
maa kasutus: osalemine; veini
farmid; veini- degusteerimine;
aiad; toidu-kirjanduse
toidutanavad lugemine

Allikas: Hribar, et al., 2021, 1k 130

Esimeseks toiduturismi ressursiks on rajatised. Rajatised vOivad olla inimtekkelised
hooned nagu toiduainete- ja veinitoostused, 6lletehased, turud ja restoranid. Rajatiste alla
lahevad ka maa alal kasutusel olevad farmid, veiniaiad ja toidutdnavad. Teine kategooria
on toiduga seotud tegevused nagu einestamine, piknikud, toidu ostmine, veinituurid,
kokandusklassid, veini degusteerimine, kokandus vdistlused ja toidukirjanduse lugemine.
Slndmuste alla kéivad festivalid ja toiduvalmistamise esitlused. Viies ressurss on
tunnustused ja organisatsioonid nagu Michelin, kes tunnustab restorane, ja Slow Food ehk

aeglane vOi puhas toit, kes podrab tahelepanu tervislikule eluviisile ja puhtale toidule.
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(Hribar, et al., 2021, Ik 130) Michelini tunnustusega restoranid on gurmeehuviliste seas

véga populaarsed ja hinnatud, kuna nemad on huvitatud kdrgema klassi toitudest.

Toiduturismi tooted aitavad mitmekesistada kohalikku majandust ning luua piirkondliku
identiteedi ja maine. Toit kuulub inimeste igapéevaellu ning reisides ollakse ndus toidule
rohkem kulutama, eriti, kui tegemist on toiduturistiga. COVID-19 kriisi ajal on majandus
kannatada saanud ning tarbijate toidukaitumine ning toiduharjumused on muutunud, mis
on kaasa toonud uusi trende. 2020. aastal suleti pandeemia tdttu Uus-Meremaa piirid ja
asutused ning lahti jéaid ainult toidupoed. Suure ndudluse tdttu oli toidupoodidel raske end
toiduainetega varustada. Trendiks sai ka kohalike toodete véartustamine. Kohalikke
tooteid ja toidukaupu osteti internetist. Suurenevale kodumaisete toodangute ndudlusele
aitas kaasa Uus-Meremaa kampaania ,,buy local’’ ehk ,,osta kodumaist’’. 2020. aasta
detsembris viidi uusmeremaalaste seas labi uuring, kust selgus, et enam kui pooled
vastanutest (53%) ostsid pandeemiast tulenevalt rohkem kohalikke toite ja jooke.
(Fountain, 2021, Ik 3-8) Eesti Konjunktuuriinstituudi (Lepane, et al., 2020, Ik 85) poolt
labiviidud uuringust selgus, et nii 2016. aastal kui ka 2020. aastal eelistas kodumaised
toidukaupu 74% vastajatest. Jarelikult ei ole eestlaste eelistus kodumaisete toidukaupade

osas COVID-19 pandeemiast tulenevalt kasvanud.

Veel said Uus-Meremaal populaarseks tootoad, kus Opetati, kuidas teatud aastaajal
aiasaaduseid kasvatada ning kaasahaaravad toidutuurid, kus osalejad said loomi s66ta,

saaki korjata ning kala pulida ja tuuri 18pus Uhise laua taga stitia (Fountain, 2021, 1k 8-9).

COVID-19 kriis aitas teadvustada, kui oluline on kohalike toidukaupade olemasolu ning
tervislik toitumine. Sellele kdigele aitas kaasa ka tervislikule eluviisile loodud liikumine
Slow Food (,,aeglane’’ voi ,,puhas’’ toit). Nii, nagu toit saab olla ,kiire’” ehk tundmatu
péritoluga ja ebakvaliteetne, saab toit olla ka ,,aeglane’” ehk kohalik ja kvaliteetne.
Liikumine sai alguse 1986. aastal Carlo Petrin’i algatusel, takistamaks kiirtoidurestorani
McDonald’s avamist Itaalia linnas. Kiire elutempo juures kasutavad inimesed véimalust
sia kiirtoidurestoranides, et aega kokku hoida poes kaimisele vGi soogi tegemisele.
Kiirtoidurestoranides kasutatakse vddra paritoluga ja ebakvaliteetseid toiduaineid, mis on
viinud elanikkonna rasvumiseni ja paljude teiste terviseprobleemideni. Aeglase toidu

kontseptsioon on muutnud inimesed teadlikumaks tervislikust toitumisest. (Celebi &
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GenC, 2021, Ik 100) Seetdttu on oluline, et ka lapsed ja noored oleksid teadlikud
tervisliku toitumise olulisusest, et tagada jatkusuutlik tulevik.

Ké&esolevas t60s mdistetakse toiduturismi toote all toiduelamust, mida antakse edasi
erinevate ressursside nagu rajatiste, tegevuste, sundmuste ja tunnustuste kaudu.
Toiduturismi  ressursside alla kuuluvad tooted on nditeks veiniaiad, restoranid,
toidutdnavad, einestamine, degusteerimine, toidufestivalid ja toiduainete ostmine. Antud
toodete kogemine ei ole pikaajaline, mist6ttu on need lisaks turistidele sobilikud
kasutamiseks ka kdikidele Iuhi- vdi Uhepaevakilastajatele. Praegused trendid toidu ja
turismiga on seotud kohaliku tooraine ostmise ja tarbimisega, to6tubades ja toidutuuridel

osalemisega ning tervisliku toitumisega.
1.3. Sihtrihmapdhine toiduturismi toodete arendamine

Toiduturiste on defineeritud kui inimesi, kellel on pikaajaline kirg toidu ja maitseelamuste
vastu ning kes soovivad sellealaseid teadmisi laiendada. Uusi maitseelamusi ja teadmisi
otsitakse toidupiirkondadest, kohalikest toitlustuskohtadest ning todtubadest.
Toiduturistid véivad olla nii tavalised turistid, kes viibivad piirkonnas pikemalt,
kasutades majutusteenust, kui ka thepdevakilastajad, kes viibivad piirkonnas ainult
mone siindmuse toimumise ajal. (Back, et al., 2020, 1k 45)

Nicoletti, et al. (2019, Ik 6) jagasid oma uuringu tulemustel toiduturistid kolme riihma,
ldhtudes Bjork ja Kauppinen-Raisaneni teooriast: kogejad, nautijad ja ellujadjad. Selle
teooria kohaselt on kogejate jaoks toiduelamuste saamine reisidel esmatahtsaks, nautijad
soovivad reisidel kogeda kulinaarseid naudinguid, kui see pole peamiseks reisimotiiviks
ning ellujadjate jaoks ei toiduelamused olulised. Selle uuringu jargi ei olnud ellujaéjate
jaoks gastronoomia téhtsaks motivaatoriks sihtkoha valikul, nautijad hindasid
gastronoomia tahtsust reisidel keskmiseks ning kogejad néitasid suurt huvi kohaliku
gastronoomia vastu. (Ibid.) Jéarelikult vdib toiduturistiks nimetada nii reisijaid, kes
reisivad toiduelamuste eesmargil kui ka reisijad, kes reiside ajal soovivad saada uusi ja

kohalikke maitseelamusi. Ellujadjaid antud 16put66s toiduturistiks ei nimetata.
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Back, et al. (2020, Ik 45) uuringu jargi on kulinaariaturistid vanemad, haritumad ja
joukamad, kes kulutavad kiilastuse ajal peaaegu kaks korda rohkem raha kui tavalised
turistid. Nad viibivad sihtkohas kauem, peatudes reiside ajal ka spaades, hotellides ja
kuurortides (Nicoletti, et al., 2019, Ik 8). Kuna kéesolevas t00s kasutatakse mdoistet

toiduturism, siis ei eristata kulinaariaturisti toiduturistist.

Lisaks toiduturistile nimetatakse toidust huvitatud inimest ka toiduhuviliseks (inglise
keeles foodie). See termin vOeti kasutusele 1984. aastal. Toiduhuviline on samuti ndus
toiduelamuste pérast reisima teistesse riikidesse, osalema kokanduse té6tubades voi
toidufestivalidel. Erinevus kahe grupi vahel seisneb selles, et toiduhuvilised tegelevad
toiduga seotud tegevustes oma igapédevaelus, toiduturistid aga mitte. Sellest tulenevalt
vOib toiduhuvilised jagada kuueks grupiks: eri kultuuride voi virtsikate toitude
armastajad; entusiastlikud kokad; gurmaanid ehk kdrgema klassi toitude harrastajad;
orgaaniliste ja looduslike toitude armastajad; kalorite jalgijad ja restoranitoidu huvilised,
kes eelistavad mdru, hapu ja aromaatse maitsega toiduaineid. Toiduhuviliste gruppi
kuuluvad enamasti 30-55 aastased naised, kellel on keskmisest kdrgem haridus- ja
elatustase. Seet6ttu on nad ka néus toiduelamustele rohkem kulutama. (Yozukmaz, et al.,
2017, Ik 174-175) Jéarelikult sarnaneb toiduhuviline soo ning haridus- ja elatustaseme

poolest toiduturistiga, ainult et esimene ei pea ilmtingimata reisima teise linna voi riiki.

Gonzélez, et al. (2019, Ik 5-9) viisid USA elanike seas labi uuringu, et teada saada,
millised tegurid mdjutavad reisides toiduvalikute tegemist. Selgus, et turistide sotsiaal-
demograafiliste nditajad nagu sugu, vanus, haridustase ja sissetulekud md&jutavad nende
toiduvalikud. Selle uuringu jargi meeldivad naistele suuremad toiduvalikud vorreldes
meestega ning naised on rohkem huvitatud ebatavalistest puu- ja juurviljadest. Vanemate
pdlvkondade toiduvalik on vorreldes noortega pigem Kkitsas ning tervislik. Sarnaselt
eakamatele inimestele eelistavad keskmisest kdrgema haridustasemega inimesed
tervislikke ja kohalikke toite. Keskmisest kérgema sissetulekuga reisijad eelistavad laia
ja kohalikku toiduvalikut, nt eksootilisi toite, millega ndidatakse oma sotsiaalset staatust.
(Ibid.) Nicoletti, et al. (2019, Ik 7) leidsid lItaalias labiviidud uuringust samuti, et
eakamatel turistidel on suurem huvi kohaliku toidukultuuri vastu kui noortematel. K&ige

olulisemateks teguriteks kohaliku toidu juures hinnati toidu kvaliteeti, mitmekesisust ning
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hinda. Kbige vahem olulisteks teguriteks hinnati rajatisi, toitlustuskohtade miljo6d ning
roogade uusi maitseid. (Ibid., Ik 8) Vorreldes uuringutes osalejaid toiduturistidega, siis

vOib leida sarnaseid jooni kohalike toidutoodete eelistuste suhtes.

Hernandez-Rojas & Alcocer (2021, Ik 8-13) viisid Hispaanias 2019. aastal labi uuringu
selle kohta, kuidas mdjutavad traditsioonilised restoranid turistide ettekujutust kohalikust
gastronoomiast ja uledldist pilti sihtkohast. Uuring viidi 1a&bi UNESCO Maailmapérandi
nimistusse kuuluva ning oma traditsiooniliste toitude poolest kuulsa Cordoba linna
restoranides. Selgus, et restoranides positiivse kogemuse saajatel on sihtkoha
gastronoomiast hea arvamus, mistdttu on nad linnale lojaalsed ning soovitavad seda
kilastada ka teistel. Saavutamaks head restorani kogemust, on oluline kvaliteetne toit,
hea teenindus ning loodud atmosfaar. Lisaks aitavad positiivsele elamusele kaasa turistide
kaasamine, roogade komponentide ja valmistusviiside selgitamine voi restorani
tookorralduse parandamine. (Ibid.) Jérelikult on heal toidul suur méju sihtkoha maine
kujundamisel ja klientide tagasikutsumisel.

Inimeste tegemised ja kaitumine on enamasti orienteeritud eesmargile. Reisi sihtkohta
valitakse oma eesmarkidest ja huvidest lahtuvalt. Gonzalez, et al. (2019, Ik 5) véidavad,
et toiduturistid reisivad, et leida piirkonnale omaseid toite, kiilastada kohalikke turge,
saada osa toiduga seotud teenustest voi kulastada kokandusklasse. Su, et al. (2018, Ik 10—
12) tdid samuti oma uuringus valja, et toidu maitseelamuste saamine on peamiseks
pdhjuseks, miks toiduturistid sihtkohta reisivad. Reisi motiiviks on lisaks kohaliku toidu
tarbimisele ka autentse kultuuri kogemine ja selle tundmadppimine. Kuna toiduturist
sarnaneb toiduhuvilisele, siis ka nemad otsivad autentsust, uudsust, dppimisvdimalusi ja
suhtlemist (Yozukmaz, et al., 2017, Ik 176). Seda kdike saavutatakse kokandusoskuste
arendamise, oma teadmiste taiendamise ning kohalike kokkadega suhtlemise kaudu (Su,
etal., 2018, Ik 11)

Selleks, et toiduturismi tooteid tarbitakse, on pidevalt vaja neid arendada ja turule tuua.
Uued tooted on vajalikud klientidele kui ka ettevotetele (Sofianti, et al., 2009, Ik 1270).
Kui (ks ettevote pakub toodet, mida teine ei paku voi pakub seda kallimalt, siis voib klient
otsustada esimese ettevOtte kasuks. Seetdttu toob uute toodete arendamine ettevotetele

rohkem kasu kui miski muu. Selleks, et uus arendatav toode oleks tulemuslik, on vaja
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teada kliendi soove ja vajadusi, lahti motestada tootearendusprotsess ning igasse etappi
piisavalt panustada ning po0rata tdhelepanu toote kvaliteedile. (Crawford, et al., 2015, Ik
6-7)

Toote arendamise puhul v6ib tegemist olla tdiesti uue tootega, millega ettevdte pole
varem turule tulnud, olemasoleva tootega, mida téiendatakse vOi laiendatakse tootesarja
(Song & Feng, 2021, Ik 418). Toote arendamisel on mitu etappi. Esimeseks etapiks on
uue idee genereerimine. Uusi ideid aitavad peamiselt leida ettevdtte sisemised allikad
nagu teadus- ja arendusosakond, todtajad ning valised allikad nagu kliendid ja
konkurendid. Teine etapp on kdige sobilikuma idee véljavalimine ja selle hindamine.
Kisitakse kusimusi nagu kas kliendil on vajadus antud toodet osta, kas toode tooks
ettevottele kasu ja kas ideed tasub teostama hakata ning kui kdigile kiisimustele ettevote
vastab jaatavalt, saab liikuda jargmise etapi juurde. Selleks on kontseptsiooni
véljatootamine ja testimine. Toote ideed esitatakse lksikasjalikult ning seda testitakse
sobiva kliendiriihma peal. Jargmiseks luuakse turundusstrateegia. Pannakse kirja, millisel
turul toodet mitakse, mis on toote midigihind ja kui palju loodetakse saada kasumit.
Jargmiseks luuakse aristrateegia, kus esmalt prognoositakse turu-uuringute ja sarnaste
toodete mudginumbrite pdhjal uue toote muiudki ning siis prognoositakse tulusid ja
kasumit. Kuuendaks sammuks on tootearendus ehk uue tootenéidise loomine ning selle
testimine. Seitsmendaks on turundustest, kus tehakse kindlaks kdik turundusega seotud
nagu sihtturg, reklaam, pakend ja kulud. Kaheksandaks sammuks on toote turuletoomine.
(Gurbuz, 2018, Ik 62-64)

Levitt (1965) on tooted jaganud elutsuklisse alustades toote turuletoomisest ehk
algusfaasist. Toote turuletoomisega algab selle elutsiikkel ehk algusfaas. Esimeses
elufaasis on toode alles turule tulnud, see pole nii tuntud ning selle mutk on madal. Teine
faas on turu kasv, kus ndudlus hakkab kiirenema ja turg laienema. Seda faasi nimetatakse
ka stardietapiks. Edasi tuleb turukipsuse faas, kus ndudlus Ghtlustub, kuna enamus
kliente on toodet juba kasutanud. Neljas faas on turu langus, sest toodet enam ei osteta.
(Ibid.)

Sarnaselt toote arendusele on ka turismitoode arendamisel oluline jérgida erinevaid

komponente ja nende Uhtsust. Turismitoote esimeses ehk disaini faasis tuleb kdigepealt
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moodustada projektimeeskond, kuhu kaasata koik, kes protsessile saavad kaasa aidata.
Erinevalt toote arendamisest tuleb turismitoote algusfaasis mé&é&ratleda toote lugu,
atraktsioonid, tegevused, saavutatavad elamused ja kliendi kaasamine, kuna just elamusi
soovitatakse turismitootega edasi anda. Hindamise faasis tuleb sarnaselt toote arendusele
analliusida toote majanduslikku elujoulisust, teha konkurentsianaltitis ja analliusida
oOiguslikke piiranguid. Arendusfaasis tuleb luua plaan, kus on kaardistatud toote protsess,
selle tugevad ja nérgad kohad ning klienditeekond. Viimane etapp on turuleviimine, kus
valitakse sobivad turunduskanalid. Selline mudel on ringikujuline, erinevalt toote
arenduse mudelist, mis on lineaarne, kuna turismitooteid tuleb pidevalt imber hinnata.
Need tooted pdhinevad sihtkohtade ressurssidel ja klientide vajadustel, mis on pidevas
muutumises. (Santos, et al., 2020, 1k 12-15)

Yozukmaz, et al. (2017, Ik 177) véidavad, et toiduturistide meelitamiseks peaksid
sihtkohad esitlema ja reklaamima oma kohalikke toite ja jooke nii, et neid tahetakse just
kohapeal kogeda. Sihtkohad peaksid looma erinevaid to6tubasid, Uritusi ja voistlusi, et
toiduhuvilised saaksid ise toidu valmistamisest vdi selle dppimisest osa saada. Lisaks
vOiksid kohalikud toiduainete tootjad korraldada erinevaid tegevusi vastavalt
toiduhuvilise tulbile, naiteks orgaaniliste ja looduslike toitude armastajatele. Selleks, et
toiduhuvilisi ronkem mdista, tasuks lahemalt uurida kokandusklasside ja veiniklubides

osalejaid, toiduhuviliste elustiili ning kaitumisharjumusi erinevate titipide puhul. (Ibid.)

Kokkuvotvalt vaib vaita, et toiduturistid on huvitatud erinevate kultuuride toitudest ja
jookidest. Nad kulastavad toidupiirkondi, toidufestivale, kokandusklasse ja restorane.
Foodie ehk toiduhuviline sarnaneb toiduturistile, kuid toiduhuviline tegeleb toiduga
seotud tegevustega iga paev. Toiduhuvilised on néiteks kokad voi kalorite lugejad. Antud
t00s voetakse mdlemad terminid kokku. Nii toiduturist kui ka toiduhuviline on keskmisest
kdrgema sissetulekuga, kogenud reisija, kelle reisi mojuteguriteks on kohaliku
maitseelamuse saamine, toidualaste teadmiste taiendamine ning sotsialiseerumine.
Selleks, et antud sihtgrupile toiduturismi tooteid arendada, tuleb pdhjalikult 1abi mdelda
turismitoote arendamise etapid, alustades elamuse loomisest toote loo, atraktsioonide,
tegevuste ja kaasamise kaudu ning IOpetades atraktiivse reklaamiga, mis tooteid

kohapeale tarbima kutsub.
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2. TOIDUTURISMI TOODETE ARENDAMINE FISHING
VILLAGE KALURIKULAS

2.1. Kohalikud toiduained ning Uulevaade Fishing Village

kaluriktlast

Eestis on hakatud rohkem réhku panema toiduturismile ning kohalikud toidutooted on
muutunud populaarseteks. Toiduturismi Eestis aitavad edendada mitmed toiduturismi
ettevOtted, Uritused ning kokad. Maaeluministeeriumi algatusel tahistatakse septembris
Eesti toidu kuud, valitakse Eesti toidupiirkond ning korraldatakse toidut6dstuste nadalat.
Eesti Toidutee Ghendab endas maapiirkondades olevaid toidupakkujaid, kes kasutavad
kohalikku toorainet ning tutvustavad kohalikku kooki. (Maaeluministeerium, 2021, 1k 8)
Eesti Veinitee hendab endas kohalikke veinitalusid, kes valmistavad veine puuviljadest,
marjadest, lilledest ja koogiviljadest ning seetdttu on Eesti veinimaastik vaga
mitmekesine (Eesti Veinitee, s.a.). Lisaks on oluline roll Eesti toiduturismi tuntuse
edendamisel  tipprestoranidel, kes osalevad  rahvusvahelistel  vdistlustel.
(Maaeluministeerium, 2021, Ik 8)

Rahvusvaheliselt aitab Eesti kdoki tutvustada ka Michelini tarnide tulek Eestisse. See
toiduvaldkonna tunnustusststeem aitab kaasa Eesti heale mainele ning turismituludele
suurenemisele. Tarni saanud restorani maugitulu v6ib kasvada 20% ning Eesti
restoranide tulu kokku 2 miljonit eurot aastas. (Mé&ekivi, 2022) Eesti toidul on véga palju
potentsiaali jduda kohalikul tasandil inimesteni erinevate ettevotete ja Urituste kaudu kui

ka Glemaailmsel tasandil rahvusvaheliselt tunnustatud siisteemide kaudu.

Eesti toidu eriparaks on neli aastaaega, mil igal aastaajal on saadaval erinevad saadused,
mis muudavad toiduvaliku mitmekilgseks. Jargnevalt on vélja toodud Eesti kevadised,

suvised, sugisesed ja talvised toiduained (vt tabel 3).
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Tabel 3. Eesti toiduained neljal aastaajal

Aastaaeg Toiduained

Kevad karulauk, kurk, rabarber, redis, rdim, ahven, sérg, haug, siig, juust, jogurt,
kohupiim, vahtra- ja kasemahl

Suvi kartul, marineeritud liha, grillvorstid, suitsukala, kodgi- ja puuviljad, kaunviljad,
marjad, mesi, kama, jaatis, kohupiim, kali

Sugis kartul, pddra- ja sealiha, seened, porgand, kaalikas, kapsas, peet, sibul, dunad,
pohlad, pahklid

Talv tangutoidud, verivorst, stlt, 18he, heeringas, hapukapsas, korvits, rukkileib, sinep,
pirukad, 6lu

Allikas: Jurjo, et al., s.a.-a, s.a.-b, s.a.-c, s.a.-d

Kevadel on paljud Eesti toiduained rohelised ja maitselt véarsked. Salatites ja vdileibadel
kasutatakse saaduseid nagu karulauk, kurk ja rabarber. Magustoiduna on tuntud
rabarberikook. Rahvuskala rdime stiakse varskelt, praetult v&i marineeritult.
Piimasaadustest on populaarsed juust, kohupiim ja jogurt. Kevadiseks naturaalseks
joogiks on kasemahl. Suve varviks on kollane, mis valjendub varastes kartulites,
kukeseentes ja mees. Suvi on aeg, kui marjade (maasikate, mustikate, vaarikate,
murakate, sostarde ja karusmarjade) valik on vaga lai ning neid suliakse meega, suhkru
ja piimaga voi valmistatakse nendest kooke. Tanapédeval kasutatakse marju ka soolaste
toitude juures. Toidulaual on grillliha ning suitsukala. Suviseks joogiks on kali ja 6lu.
(Jurjo, et al., s.a.-a, s.a.-b) Suvel annavad maitseid edasi Eesti linnades ja kilades

toimuvad kohvikutepéevad ja toidufestivalid.

Toidulauale annavad sugisel véarve porgand, kaalikas, peet, sibul, 6unad, seened ja
pohlad. Té&htsaim toiduaine on kartul. Kartuli eripdraks on selle erinevad
valmistamisviisid: keetmine, aurutamine, praadimine, klpsetamine, |6kketuhas
kipsetamine, kartulipudru, kartulisalat. Lihadest stitiakse pddra-, metssea- vGi lambaliha.
Siigis on hea aeg marja- ja puuviljaveinide valmistamiseks. (Jirjo, et al., s.a.-c) Sugiseti
toimuvad ule Eesti mitmed toidusiindmused nagu Kallaste kala- ja sibulalaat, Saaremaa
Toidufestival, Meefestival Karksi-Nuias, Sibulatee Peipsimaal, Bocuse d’Or Europe ja

restoranide nadal (Altrov, 2022). Talvel on toidulaual tumedat vérvi toiduained nagu must
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rukkileib, 8lu, verivorstid, piparkoogid, sealiha. Varve toovad toidulauale korvitsa- ja
pohlasalat ja kilmutatud marjad. Rasvastest kaladest kasutatakse I6he vOi heeringat.
Talvel on Eesti toorainet raskem saada, mistdttu suliakse eelnenud aastaaegadel
siutsutatud, marineeritud, kuivatatud vGi kiulmutatud tooraineid. Talurahval oli puhade
ajal toidulaual tangupuder, mis on asendunud nisujahust pirukatega. Rukkileiva tegu on
aga endiselt au sees ning vastlapdeval stitiakse vastlakukleid. (Jirjo, et al., s.a.-d) Eesti
kook on véaga mitmekilgne ja hooajaline, millest tulenevalt muudavad paljud

toitlustuskohad oma mendusid, et pakkuda varsketest toorainetest valmistatud roogasid.

Fishing Village kalurikiila on Parnus Sauga joe kaldal asuv puhke- ja vabaajakeskus.
Ligikaudu viiel hektaril maa-alal pakutakse omapéaraseid majutusvGimalusi nagu
kalurionnikesi, puhkemaja, glampingut ehk mugavustega telkimist, autosuvilatele
karavaniparki ja telkimisala ning sauna ja spaa kompleksi. Kalurikulast saab laenutada
auru- ja mootorpaate, osta kalastusvarustust, pakutakse kalagiiditeenust ning 16busdite
laevaga Johanna. Vabaajategevustest saab kohapeal méangida jalgpalli, disc-golfi, lasta
vibu, pulda kala, vaadelda minifarmis loomi ning s@ita SUP lauaga. (Fishing Village,

s.a.-a)

Stndmuste valik on lai. Klassiekskursioonidel ja slinnipdevadel saab &ppida
kaluritarkusi, valmistada smuutisid, minna laevareisile, mangida aardejahti ja vibu ning
meisterdada. Sindmuste valikus on veel talvine jalgsimatk, kalapiugivdistlus,
kajakimatk, kala valmistamise td0tuba, parveehitus ja teatejooks vee peal. (Fishing

Village, s.a.-b)

Toitlustust pakub kalurikiilas sadamakohvik, mis on avatud maist septembrini. Kalurikila
sadamakohviku eripéra on see, et seal valmistatakse vdimalikult palju toite kodumaisest
toorainest, mis tulevad nii metsast kui merest. Suur osa toitudest valmib elaval tulel.
Pakutakse hommikus6dke ja grupimendsid, eel- ja pearoogadest leiab kala, kana, sea ja
ulukiliha praade ning kalasuppe. Lastementust leiab kanavrappi voi krabis6rad
friikartulitega. (Fishing Village, s.a.-c)

Kalurikdlal on kolm visiooni, milleni soovitakse jouda kiimne aasta parast. Kalurikdla on

aastaringne puhkekiila, kus majutatakse korraga kuni 100 inimest ning neile saab pakkuda
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taisteenused aktiivsete tegevuste ja toidu néol. Ettevottest saab kestlik ja rahvusvaheliselt
tuntud Okoturismi kula. Panustatakse looduskeskkonna ja kultuuripdrandi sailitamisele,
pakkudes l8busaid ja méngulisi teenuseid. Kolme aasta parast on ettevotte fookuseks
Green Key dkomadrgise ja EHE maérgise kasutuselevdtmine, lihiteenuste lisandumine,
sadamakohvikus 50% tasemel kodumaise tooraine kasutamine ning sadamakohtade arvu
kasvamine. (Kose, 2021)

Kalurikila SWOT analudsist (vt lisa 1) selgub, et ettevdtte kdige nérgemaks kohaks on
hooajalisus, kuna koht ei suuda siigis-talvisel ajal pakkuda piisavalt majutusvdimalusi.
Toiduturismi toodete arendamine on Uks viis, kuidas madalhooajal luhikilastajaid
puhkekilla kutsuda.

2.2. Uuringu Kkirjeldus

Ké&esoleva 16puttd uuringu eesmark on vélja selgitada, millised on kalurikila klientide ja
potentsiaalsete lihikulastajate huvid ja soovid seoses toiduturismi toodetega. Uuringu
tulemustele ja toiduturismi trendidele tuginedes tehakse ettepanekud Fishing Village

kalurikilale aastaringselt pakutavate toiduturismi toodete arendamiseks.

Autor kasutas uuringus kvantitatiivset uurimismeetodit. Andmeid koguti elektroonilise
kisitlusega. Kisimustik koosnes 15 kiisimusest ning selles kasutati kvalitatiivseid
tunnuseid ehk nominaaltunnuseid (nt sugu) ja jarjestustunnuseid (nt meeldivuse
hinnangud). Kasutati ka kvantitatiivseid tunnuseid ehk pidevaid arvtunnuseid (nt vanus)
jabinaarseid tunnuseid. Binaarsed tunnused on tunnused, millele on vaid kaks vdimalikku
vaartust (Rootalu, 2014). Kusitlusmeetod osutus valituks, kuna see on iks levinumaid
andmekogumise viise, millega saab koguda informatsiooni suurelt hulgalt inimestelt ning
vastajad saavad kisitlusele vastata neile sobival ajal (Ounapuu, 2014, Ik 160). Kisitlus

koostati internetilehel Limesurvey.

Kisimustik sisaldas taielikult suletud kiisimusi ja vaba vastuse reaga suletud kisimusi.
Lihtskaaladest kasutati binaarskaalat, et liigitada kisitletavad soo jargi. Viie ja kimne
palli reitinguskaalat kasutati, et teada saada uuritavate hoiakud erinevate tegevuste ja

toodete suhtes. (Ounapuu, 2014, Ik 167-168) Kisitlus jagunes teoreetiliste kasitluste
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pohjal kuude kategooriasse (vt tabel 4). Taheti teada saada, milliseid vastajaid saab
liigitada toiduturistide alla; millised on vastajate eelistused véljas soomisel nii soolase ja
magusa toidu kui ka joogi poolest ning milline peaks nende arvates olema lastemen(iu;
kui oluliseks peetakse kohaliku tooraine kasutamist toitlustuskohtades; millised teenused
ajendavad turiste sihtkohti kiilastama; kui palju ollakse ndus erinevatele teenustele reiside
ajal raha kulutama ning millistest toiduturismi toodetest ja trendidest ollakse huvitatud.
Kisimused 10-12 olid suunatud kalurikiila kilastanud Klientidele, uurimaks mis
aastaajal, kellega ja miks kalurikila kulastati. Viimased kolm kusimust olid seotud

vastajate demograafiliste andmetega.

Tabel 4. Kisitluse moodustamisel kasutatud teoreetilised kasitlused

Kisimuse Teoreetiline kasitlus Autorid
number

1 Toiduturistid ja nende reisimise | Back, et al., 2020; Gonzélez, et al.,

pbhjused 2019; Yozukmaz, et al., 2017
2-5 Eelistused toiduvalikul Gonzélez, et al., 2019

6 Kohaliku tooraine kasutamise | Gonzalez, et al., 2019; Nicoletti, et al.,
tahtsus toitlustuskohtades 2019

7 Erinevate teenuste kasutus Back, et al., 2020; Nicoletti, et al., 2019

8 Kulutused erinevatele teenustele Back, et al., 2020; Nicoletti, et al., 2019

9 Toiduturismi tooted ja trendid ning | Celebi & GenC, 2021; Fountain, 2021;
toodete arendamine Hribar, et al., 2021; Osman & Nazari,

2020; Santos, et al., 2020

Kusitlus postitati Fishing Village Estonia - Kalurikula (4 425 liiget), Parnakad (5 200
liiget), Parnu ja Parnumaa turismiasjalised (446 liiget) ning Parnu ja Parnumaa (6 298
liiget) Facebooki gruppidesse. Antud grupid osutusid valituks, kuna Fishing Village
kalurikdla lehega liitujad on eeldatavalt kohta varem kulastanud ning Parnakad, Parnu ja
Parnumaa turismiasjalised ning Parnu ja Pa&rnumaa Facebooki lehe liitujad on eeldatavalt
kohalikud, kes vdiksid moodustada suurema osa kalurikila luhikilastajatest.
Uldkogumiks oli 16 369 Facebooki gruppidega liitunud inimest aga arvatavasti vahem,

kuna uks inimene vdis olla liitunud mitme grupiga. Valimiks oli juhuslikkuse teel k&ik
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kisitlusele vastajad, kes ankeedi taielikult &ra taitsid, ning kes vdiksid olla kalurikiila
luhikilastajad. Kusitlusele sai vastata alates 5. martsist kuni 31. méartsini. Kusimustikuga

saab tutvuda lisas 2.

Enne kdsitluse postitamist viis autor l&bi piloot-uuringu mugavusvalimi alusel, et vélja
selgitada kusitluses arusaamatud kohad ning umbkaudse vastamise aja. Autor analliusis
kvantitatiivseid andmeid statistilise andmeanaliiisi meetodi abil (Andmekogumine,
andmeanalliis ja..., n.d.). Selleks kasutas autor tabelarvustusprogrammi Excel.
Statistilistest andmetest analliusiti vanust ja rahalist valjaminekut erinevatele teenustele.
Kvalitatiivseid ehk mittearvulisi vastuseid analiiiisiti sisuanaliiiisi abil (Ounapuu, 2014,
Ik 161).

2.3. Uuringu tulemused ja analiits

Uuringu tulemused ja analtls tuginesid 78 vastaja vastustele. Enamus vastajatest olid
naised (55) ning kaks ei soovinud oma sugu avaldada. Kdige rohkem oli vastajaid
vanusevahemikus 26-45, neid oli kokku 28. Kd&ige rohkem elas vastajaid Parnu
maakonnas (50 vastajat). Suur Parnu maakonna elanike arv tulenes sellest, et kisitlus
postitati eelkdige Parnuga seotud Facebooki gruppidesse, kuna padrnumaalased voiksid
moodustada suurema osa kalurikila lthiajalistest Klientidest. 17 vastajat elas Harju
maakonnas, kaks vastajat Rapla ja kaks P8lva maakonnas ning Uks vastaja nii Laane-

Viru, Ida-Viru, Hiiu-, Laane- kui ka VVoru maakonnas.

78-st vastajast 45 oli toiduelamuste eesmargil reisinud teise Eesti linna voi maakonda.
Selliseid reise olid rohkem teinud naised (32 vastajat) kui mehed (12 vastajat) (vt joonis
2). Kahe vastaja sugu ei olnud avaldatud, seega naiste ja meeste vordluses kasutati 76

vastaja vastuseid.
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Joonis 2. Toiduelamuste eesmargil reisimise vordlus soo ja vanuse jargi

Vanusegruppidest reisis toiduelamuste eesmaérgil teise Eesti linna v8i maakonda kdige
rohkem 26-45 aastased (20 vastajat) ning 46-65 aastased (19 vastajat). Kbige vahem
reisisid 18-25 aastased noored (viis vastajat) ning 66+ aasta vanused (ks vastaja).
Jarelikult reisivad toiduelamuste eesmargil kdige rohkem 2645 aastased naised.

Pdhjusteks, miks reisiti toiduelamuste saamiseks teise Eesti linna vdi maakonda, toodi
valja soov toetada kohalikku kogukonda, naha ja kulastada uusi toitlustuskohti, osta
kohalikku kaupa, saada maitseelamusi vdi pidada siinnipaeva. Uritustest toodi kdige
sagedamini valja Peipsimaa Sibulatee kohvikute paeva, Parnu Grillfestivali, Haapsalus
toimuva veinipaeva ning toidutanavad nii Tallinnas kui Parnus. Veel mainiti Tdstamaa
raimefestivali ja Uulu lambafestivali ning sihtkohtadest mainiti Hiiumaad ja Saaremaad.
Kilastatavamad toidukohad olid H&&demeeste Kosmonautika puhkekeskus, Rudolfi
restoran, O6biku talu, Muhu veinitalu, NOA restoran, Kapteni talu ja Karme Kudlik. Paar
vastajat mainisid peale Eesti paikade ka valismaa riike nagu Turgit, Mehhikot, Taid,
Indoneesiat, Monacot ja Latit. Vastajatest 33 ei olnud toiduelamuste eesmargil reisinud
teise Eesti linna vOi maakonda. PGhjusteks oli vdhene huvi toidumaailma vastu, uusi
toitlustuskohti avastati sihtkohas kohapeal ning teadmatus, millist toitu erinevates
piirkonadades pakutakse.
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Véljas einestades eelistasid nii naised kui mehed kdige rohkem loomseid (kana, siga,
metsloomad) toite, teisel kohal olid kalatoidud ning kolmandal kohal taimsed toidud.
Vorreldes vanusegruppide toidueelistusi, siis 18-25 aastased eelistasid eelkdige loomseid
toite. 26-45 aastaste toidueelistus oli mitmekiilgsem. Lisaks loomsetele toitudele eelistati
kalatoite ning taimseid toite. 4665 aastased eelistasid ulekaalukalt kala- ja loomseid
toite. Magusatest toitudest nagu kook, saiake, dessert ja pannkook eelistasid vastajad
kdige rohkem desserte (nt fondant jaatisega) ning kooke. ,,Muu’’ vastusevariandi all toodi
valja midagi tervislikku ja puuviljad. Kimme vastajat 78-st ei tarbinud valjas slies
magusat. Valjas einestades eelistasid kdik vanusegrupid joogivett. 18-25 aastased
eelistasid lisaks kokteile ja eestimaist siirdrit, 26-65 aastased valismaist veini ja
eestimaist 6lu ning 66+ vanusegrupp toi ,,muu’’ vastusevariandi all vilja alkoholivaba

oOlu ja veini.

Suurem osa vastajatest arvas, et lastemenatil voiks olla pigem tervislikest alternatiividest
koosnev kui kiirtoit (nt viiner, friikartul). ,,Muu’’ vastusevariandi all toodi vélja, et lastel
ei peaks olema erimeniiu, vaid portsjonid vdiksid olla tavamendiist teisti serveeritud ning
vaiksemad, taldrikul peaks toit olema eristatav ning mentdides olevad fotod peaksid lapsi
meelitama tervislikumat valikut tegema. Ldbusama valjandgemisega toit on rohkem
kutsuvam ja nende kaudu on lihtsam last suunata tervislikemate valikute poole. Lisaks
voiksid pakkumised olla nii tervislikest valikutest koosnevad kui ka fritiris valmivad
toidud, kuna lapsed on erinevate eelistustega. Toitudest toodi valja veel lihapallid

kartulitega, toorsalat mereandidega, kd0gi- ja juurviljasalat, marjad ja smuutid.

Kisides, kui oluliseks peetakse kohaliku tooraine kasutamist toitlustuskohtades, siis 78
vastaja seast oli see pigem oluline 45 vastajale. VVaga oluline oli see 15 vastajale. Kohaliku
tooraine kasutamine ei olnud pigem oluline Giheksa vastaja jaoks, viis vastajat ei osanud
oma arvamust avaldada ning nelja vastaja jaoks ei olnud see tldse oluline (vt joonis 3).
Soolisi erinevusi vastustest ei esinenud, seega oli nii meeste kui ka naiste arvates kohaliku
tooraine kasutamine toitlustuskohtades pigem oluline. Kdikide vanusegruppide arvates
oli kohaliku tooraine kasutamine samuti pigem oluline, kuid tkski 18-25 aastane ei

pidanud seda véga oluliseks.
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Joonis 3. Kohaliku tooraine kasutamise olulisus toitlustuskohtades

Vastajatelt uuriti, kui olulisteks peetakse 10-palli skaalal erinevaid vdimalusi reisides
teise Eesti linna v8i maakonda. VVdimalustest paluti hinnata spaa elamusi, toiduelamusi,
kultuurilisi tegevusi (nt teater, kontsert, muuseum), majutust hotellis/hostelis,
teistsuguseid majutusvdimalusi (nt glamping, telkimine) ja aktiivseid tegevusi (nt teema-
ja seikluspargid, veesport, matkamine). Hinded 1-4 loeti mitte oluliseks, hinded 5-7
keskmise olulisusega ning hinded 8-10 véga oluliseks. Selgus, et 78 vastaja seast olid
kdige tdhtsamateks vBimalusteks reisides Eesti siseselt 66bimine hotellis/hostelis (50
vastajat), kultuurilised tegevused (45 vastajat) ning toiduelamuste saamine (42 vastajat).
Vorreldes toiduelamuste eesmargil reisinud ja mitte reisinud inimesi, selgus, et need, kes
olid toiduelamuste eesmargil reisinud, pidasid Eestis reisides koige téhtsamateks
vOBimalusteks toiduelamuste saamist, kultuurilisi tegevusi ning majutust hotellis voi
hostelis. Neile kolmele teenusele andsid 30 vastajat hinded 8-10 palli. Mé&rgatavalt vahem
peeti oluliseks aktiivseid tegevusi, teistsuguseid majutusvdéimalusi ning spaa vdimalusi.
Vastajad, kes ei olnud toiduelamuste eesmaérgil reisinud, pidasid 8-10 palli véartuses
oluliseks majutust hotellis vGi hostelis, kultuurilisi tegevusi ning aktiivseid tegevusi.
Véhem peeti oluliseks spaa vdimalusi ning teistsuguseid majutusvéimalusi.
Toiduelamuste saamist hinnati keskmiseks ehk hinnetega 5-7 (vt joonis 4). Vorreldes
kdigi vanusegruppide eelistusi, siis kdige olulisemateks peeti majutust hotellis/hostelis,
toiduelamusi ja kultuurilisi tegevusi. Jarelikult neile, kes reisisid toiduelamuste nimel, oli

see vOimalus reisidel vdga oluliseks osaks, samuti ka kultuurilised tegevused ning
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majutus hotellis v6i hostelis. Need, kelle jaoks toiduelamuste saamine ei olnud tahtsal
kohal, otsisid reisidel pigem kultuurilisi ja aktiivseid tegevusi.

23 Toiduelamused 30 12 3
é :g Kultuurilised tegevused 30 11 4
S £ Majutus hotellis/hostelis 30 10 5
3D Aktiivsed tegevused 20 17 8
*E g Teistsugused majutusvdimalused 18 12 15
©3% Spaa vBimalused 14 18 13

& o : : :

2 2 Majutus hotellis/hostelis 20 8 5

= g Kultuurilised tegevused 15 14 4

3 = Aktiivsed tegevused 15 9 9

2 E Toiduelamused 12 17 4

E a Spaa vdimalused 12 11 10

@ Teistsugused majutusvéimalused 9 9 15

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45
8-10 palli = 5-7 palli = 1-4 palli

Joonis 4. Erinevate voimaluste olulisus reisides Eestis 10-palli skaalal

Reisides teise Eesti linna voi maakonda oli kdigist vastajatest ndus toitlustusele kulutama
kdige rohkem 20-50 eurot paevas (52 vastajat). Neli vastajat oli ndus kulutama 70-100
eurot ning kolm vastajat 100 eurot ja rohkem. Kdoigist vastajatest olid nii majutusele,
aktiivsetele tegevustele, spaa teenustele kui ka kultuurilistele tegevustele ndus kulutama
kdige rohkem 20-50 eurot pdevas. Majutusteenust ei kasutanud kaks vastajat, aktiivseid
tegevusi seitse vastajat ning spaa teenuseid neli vastajat. 45-st toiduelamuste eesmargil
reisinud vastajast oli 29 vastajat néus toiduelamustele kulutama 20-50 eurot, viis vastajat
kuni 20 eurot, neli vastajat 50—70 eurot, neli vastajat 70—100 eurot ning kolm vastajat 100
eurot ja peale. Toiduelamuste eesmargil mitte reisijad ei olnud toiduelamustele nus
rohkem kulutama kui 70 eurot. Jarelikult oli toiduelamustele néus rohkem raha kulutama
need, kes pidasid neid elamusi reisidel tdhtsaks (vt joonis 5). Samuti oldi néus rohkem

raha kulutama ka majutusele ja kultuurilistele tegevustele.
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Joonis 5. Kulutused erinevatele tegevustele reisides Eestis

Jargnevalt paluti 5-palli skaalal hinnata, kui huvitatud ollakse erinevatest toiduturismi
toodetest. viis palli tdhendas, et toode pakkus vaga huvi, ks pall tdhendas, et toode ei
pakkunud dldse huvi ning kolme palli valijad ei osanud oma arvamust toote suhtes
avaldada. Hinded viis ja neli palli arvestati kokku, et vastaja oli tootest huvitatud, Uks ja
kaks palli, et vastaja ei olnud tootest huvitatud. Nelja ja viie palliga hinnati kdige
huvipakkuvamateks toiduturismi toodeteks kontsert-8htusdoke (62 vastajat), kanuumatka
koos toitlustusega (53 vastajat), toidufestivale (52 vastajat) ning paadis pikniku pidamist
(47 vastajat). Kdige vahem oldi huvitatud piparkookide valmistamise to6toast, vahtra-
vOi kasemahlast joogi valmistamisest ning seente ja marjade korjamisest (vt joonis 6).
Vorreldes toiduelamuste nimel reisijaid ja mitte reisijaid, siis erinevusi ei esinenud, kill
aga need, kes polnud toiduelamuste nimel reisinud pidasid kbige huvipakkuvamateks
toodeteks lisaks kontsert-6htusddgile ja kanuumatkale koos toitlustusega ka Eesti veinide
ja siidrite degusteerimist. Vanusegruppide vordluses ei esinenud samuti erinevusi. 18-25
aastased olid lisaks huvitatud Eesti veinide ja siidrite degusteerimisest ning
laternamatkast, 4665 aastased kohalike toiduainete ostmisest ning 66+ vanused seente

ja marjade korjamisest.
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Kontsert-6htustdgid 62 12 4
Kanuumatk toitlustuse ja saunaga 53 11 14
Toidufestivalid 52 13 13
Paadis pikniku pidamine 47 7 24
Laternamatk koos toitlustusega 43 15 20
Piknik sadama &é&res 42 12 24
Kalade degusteerimine 40 16 22
Kohalike toiduainete ostmine 40 20 18
Eesti veinide/siidrite degusteerimine 39 14 25
Kohalikust toorainest toidu valmistamine 39 18 21
Valmis piknikukorv 39 13 26
Kohvik jaal/éhtusook jaal 36 16 26
Kinkekarbid 33 14 31
Kalast lemmiklooma maiused 28 11 39
Toiduvdistluse vaatamine 28 12 38
Lumepiknik koos vibulaskmisega 24 9 45
Seente/marjade korjamine 25 18 35
Vahtra- v6i kasemahlast joogi valmistamine 20 20 38
Piparkookide valmistamise t66tuba 18 11 49
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Joonis 6. Huvi erinevate toiduturismi toodete suhtes 5-palli skaalal

Fishing Village kalurikila oli kilastanud 36 vastajat 78st. 36st vastajast 26 kilastas
puhkekila Parnu maakonnast, seitse vastajat Harju-, ks L&ane-Viru-, Gks Rapla- ja ks
Hiiu maakonnast. Kdige rohkem kulastajaid oli vanusevahemikus 2645 (19 vastajat)
ning kilastati enim suvel (29 korral), koos pere ja sugulastega (24 korral). 18-25 aastane
kllastas kalurikila hea toidu pérast, 2645 aastased t6id kllastase pdhjustena samuti vélja
hea toidu ning hea asukoha. 4665 aastased tdid pGhjuseks eelkdige erinevate tegevuste
rohkuse ning ks 66+ aastane kéis kalurikiilas pidamas siinnipdeva voi tahtpéeva (vt
joonis 7). Toiduelamuste nimel reisijate ja mitte reisijate vordluses erinevusi ei olnud.
Toiduelamuste nimel reisijad tdid kalurikiila kiilastuse pohjustena ,,muu’’
vastusevariandi all valja veel Uritustel nagu jaanipdeval ja avatud kalasadamate paeval
osalemise, koha ja teenustega tutvumise ning mainiti ka séravat ja inspireerivat puhkekiila
omanikku. Toiduelamuste eesmargil mitte reisijad kilastasid kohta, kuna see asus nende

jalutuskaiguga samas kohas.

28



Pere/sugulastega 1 14 8
Sopradega 8 4 1
Grupiga (t66- voi koolikaaslased) = 3 5
Uksinda =~ 4 2

Kellega
kiilastati

2 Hea toit 1 9 5
9 Hea asukoht 8 3
2 Erinevate tegevuste rohkus 7 7
L Suinnipéev/tahtpaev 6 11
= Teistsugused majutusvéimalused 5 3
Tasakaalus hinna ja kvaliteedi suhe = 3 1
0 5 10 15 20 25

18-25 aastased 26-45 aastased 46-65 aastased 66+ aastased

Joonis 7. Kalurikdla killastamine vanusegruppide 18ikes

Uuringu tulemused nditasid, et toiduelamuste eesmargil reisisid rohkem 26-45 aastased
naised. Piirkonna kohalikud maitsed, uued restoranid ning toidufestivalid olid enim
levinumateks pohjuseks, miks reisiti. Lisaks pidasid toiduelamuste nimel reisijad
oluliseks ka kultuurilisi tegevusi ning majutust hotellis/hostelis. Nendele teenustele oldi
ndus ka kbige rohkem maksma. Vahem oluliseks peeti spaa vdimalusi ja teistsuguseid
majutusvdimalusi. Toiduturismi toodetest meeldisid vastajatele need tooted, millele saadi
juurde lisavééartust. Lisavaartus andsid kontserdid, ekstreemsemad einestamise kohad ja

toidufestivalid.

2.4. Uuringu jareldused ja ettepanekud Fishing Village

kalurikilale toiduturismi toodete arendamiseks

LOputdd eesmargiks oli esitada Fishing Village kalurikilale ettepanekuid aastaringselt
pakutavate toiduturismi toodete arendamiseks. Eesmaérgi saavutamiseks uuriti kalurikila
klientide ja potentsiaalsete lihikulastajate huve ja soove seoses toiduturismi toodetega.

Uuringu tulemustele ja teooriale tuginedes koostati ettevottele ettepanekud.

Toit on nii reiside kui ka igapdevaelu lahutamatu komponent. Inimesi, kes reisivad

toiduelamuste eesmérgil nimetatakse toiduturistideks. Toiduturistid on eelkdige naised,
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vanusevahemikus 30-55 (Yozukmaz, et al., 2017, Ik 176). Seda kinnitab ka labiviidud
uuring, kust selgus, et toiduelamuste eesmérgil reisijad olid peamiselt naised, kes jaid
vanusevahemikku 26-45 ja 46-65. Uuringust selgus veel, et reisi pdhjusteks oli kohaliku
kogukonna toetamine, uute maitseelamuste saamine toitlustuskohtadest voi tritustelt ning
kohaliku kauba ostmine. Nii Back, et al. (2020, Ik 45) kui ka Gonzalez, et al. (2019, Ik 5)
sonul reisivad toiduturistid, et leida piirkonnale omaseid toite, saades seeldbi uusi

maitseelamusi ja teadmisi ning kulastada kohalikke turge ja kokandusklasse.

Lisaks toiduturistile nimetatakse toiduhuvilisteks erinevate kultuuride toitude
armastajaid, kokkasid, gurmaane, orgaaniliste ja looduslike toitude armastajaid, kalorite
jalgijaid ja restoranitoidu huvilisi (Yozukmaz, et al., 2017, Ik 174). Uuringus osalejad
mainisid reisides mitmeid valisriike, uute kdrgema klassi restoranide, talukohvikute ja
toidufestivalide kilastust ning kohalike toiduainete ostmist. Jérelikult vdib uuringus

osalejaid nimetada nii toiduturistideks kui ka toiduhuvilisteks.

Véljas suies meeldivad naistele suured toiduvalikud ning ebatavalised puuviljad
(Gonzalez, et al., 2019, Ik 7). Lébiviidud uuringust ei selgunud naiste huvi suure
toiduvaliku suhtes, kill aga ti (ks naine valja, et véljas sutes vdiks meniii valikus olla
puuviljad. Uuringust selgus veel, et 18-25 aastaste toidueelistused olid kitsamad kui 26—
45 ja 46-65 aastaste toidueelistused. Gonzalez, et al. (2019, Ik 7) seda vaidet ei kinnita,
tuues vélja, et noored eelistavad laia toiduvalikut.

Toitlustuskohtades kohaliku tooraine kasutamine oli suurele hulgale vastajatest pigem
oluline, kuid Ukski 18-25 aastane ei pidanud seda vaga oluliseks. Gonzalez, et al. (2019,
Ik 7) ja Nicoletti, et al. (2019, Ik 7) tddevad, et kogenenud reisijatel on suurem huvi
kohaliku toidukultuuri vastu ning peavad seda olulisemaks kui noored reisijad. Autori
ettepanekuks on suurendada kodumaisest toorainest kohvikutoitude osakaalu.
Toiduturismi tooteks on kohalik tooraine. Kalurikiila toob ka oma arengustrateegias valja,
et nende Uheks visiooniks on saavutada tase, kus 50% v&i rohkem kohviku toitudest on

valmistatud kodumaisest toorainest.

Toiduturistid pidasid reisidel kdige olulisemaks reisi eesmargiks toiduelamuste saamist.

Neid vdib nimetada kogejateks toiduturistideks, kuna nad néitavad suurt huvi kohaliku
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toidukultuuri vastu ning toiduelamused on nende jaoks esmatéhtsaks (Nicoletti, et al.,
2019, Ik 6). Toidu eesmargil mitte reisijad pidasid reisidel toiduelamuste olulisust
keskmiseks. Neid v6ib nimetada nautijateks, kelle jaoks toiduelamuste saamine ei ole
prioriteediks (Nicoletti, et al., 2019, Ik 6). Reisides toiduelamuste eesmargil vdivad
reisijad kasutada mitmeid erinevaid teenuseid. Naiteks peatudes sihtkohas kauem,
O0bitakse hotellis ning kasutatakse spaa teenuseid, mistottu kulutatakse reisi ajal ronkem
raha (Back, et al., 2020, Ik 45). Seda kinnitab ka labiviidud uuring, kust selgus, et
toiduelamuste nimel reisinud inimesed pidasid véga olulisteks hotellis 66bimist ning
majutusele oldi ndus kulutama koige rohkem raha. Kull aga peeti vahem oluliseks spaa
vOimalusi ning sellele oldi ndus kulutama kdige vdhem raha vdrreldes majutuse,
toiduelamuste, aktiivsete ja kultuuriliste tegevustega. Oluliseks v@imaluseks peeti lisaks
majutusele ka kultuurilisi tegevusi. Sellest tulenevalt oleks ettepanekuks korraldada suvel
eestiteemaline pdev, kus pakutakse traditsiooniliselt valmistatud eestimaiseid roogasid
ning kontserti annab tuntud Eesti band voi laulja. Selleks toiduturismi tooteks oleks

festival.

Toiduturismi alla kuuluvad erinevad toiduturismi tooted. Toiduturismi toode vdib
koosneda mitmest tegevusest ja teenusest, nditeks restoraniteenus, mille péhielemendiks
on toit (Osman & Nazari, 2020, Ik 354). Toiduturismi toodeteks on rajatised nagu
restoranid ja toidutdnavad, tegevused nagu pikniku pidamine ja veinide degusteerimine,
sindmused nagu toidufestivalid ning tunnustused nagu Michelini tarnid (Hribar, et al.,
2021, 1k 130). Uuringu kéigus taheti teada, millistest toiduturismi toodetest ollakse enim
huvitatud. Selgus, et kdige huvipakkuvamateks toodeteks olid Uritused ehk kontsert-
Ohtus0ogid, einestamine ehk kanuumatk koos toitlustusega, toidufestivalid ning paadis
pikniku pidamine. Kdige vahem huvipakkuvateks osutusid piparkookide valmistamise
to6tuba, kasemahlast joogi valmistamine ning toiduvdistluse vaatamine. Jarelikult need
tooted, kus toiduelamustele juurde saadi lisavaartust, osutusid kdige huvitekitavamateks.
Kontsert-0htusd60gil annab einestamisele lisavadrtust taustal mangiv elav muusika,
kanuumatkal ja paadis pikniku pidamine on teistsugusemad ja ekstreemsemad kohad, kus
einestada ning selle juurde kuulub ka aktiivne tegevus. Toidufestivalide juurde kuuluvad

erinevad tegevused, mangud ja melu.
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Arendades turismitoodet tuleb kdigepealt mdelda, kuidas toote loo, atraktsioonide,
tegevuste ja kaasamise kaudu edasi anda elamust. Jargmises ehk hindamise faasis tuleb
teha konkurentsianallilis, et eristuda teistest. Arendusfaasis tuleb Kirja panna toote
tugevused ja ndrkused ning viimases ehk turule viimise etapis on oluline leida sobivad
turunduskanalid, et toode jOuaks Gige sihtgrupini (Santos, et al., 2020, Ik 12-15).
Toiduturismi tooteid peab reklaamima nii, et neid soovitakse kogeda kohapeal
(Yozukmaz, et al., 2017, Ik 177). Sellisteks toodeteks sobivad hasti tritused, voistlused

ja toidufestivalid.

Kalurikula voiks korraldada stindmuseid nagu kontsert-Ohtus6ok, kus fookuses on
mitmekaiguline Ohtus66k ning kus tagataustal méngib vastavale sihtgrupile sobilik
kontsert. Samuti vdiks pidada toidufestivale nii madal- kui kdrghooajal, kus pakutakse
vastavalt hooajale kohalikke toiduaineid ning toimuvad toidualased tegevused nii
meestele, naistele kui ka lastele. Kalurikila theks tegevuseks on kajakimatk koos
toitlustusega, aga kuna uuringu vastajad naitasid tles suur huvi kanuumatka vastu koos
toitlustusega, siis oleks autori ettepanekuks ka selle tegevuse sissetoomine. Veel meeldis
vastajatele paadis pikniku pidamise voimalus, mistdttu oleks selle toote turule toomine

uuenduslik ning potentsiaalsetele klientidele huvipakkuv.

Kalurikila madalhooaja véhendamiseks oleks ettepanekuks korraldada toidufestivale ka
talvekuudel, nditeks teha jouluturg, kus pakutakse erinevaid jouluteemalisi suupisteid
ning kaasa ostmiseks hooajalisi toiduaineid. Lisaks v@iksid lastega tegeleda péakapikud,
kes koos peavad lumesdda vdi teevad lumememme ehitamise vdistluse. Kui kérghooajal
oleks toiduturismi tooteks paadis pikniku pidamine, siis madalhooajal, kui vee peal pole
jaad, saaks paadi asendada laevaga. Laevas oleks kilalistel soe einestada. Selleks, et
madalhooajal pakkuda toitlustust, oleks kalurikilal vaja aastaringselt kokka, kes hetkel

puudub.

COVID-19 pandeemiast tulenevalt suurenes siseturism ning trendiks sai kohalike
toidutoodete véaartustamine ja tarbimine (Fountain, 2021, Ik 8). Uurides, miks reisitakse
toiduelamuste eesmérgil Eesti siseselt, selgus, et taheti osta kohalikke toiduaineid ja
toetada kogukonda. Seetdttu oleks ettepanekuks kalurikiilas kohapeal kasvatada aia- ja

pollusaaduseid, mida klientidele mida ning mida kasutada roogade valmistamisel.
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Kevadel saab karulauku, kurki, rabarberit, millest valmistada kooki, ja redist. Suvel
kaunvilju ja erinevaid marju, millest teha moosi. Stgisel kartulit, porgandit, kaalikat,

peeti ja sibulat. Toiduturismi tooteks oleks toiduainete ostmine.

Trendiks sai ka tootubades osalemine, kus anti Gpetusi toiduainete kasvatamise ja roogade
valmistamise kohta (Fountain, 2021, Ik 7). Uuringu kohaselt seda trendi véga
populaarseks ei peetud, kuna tooted nagu piparkookide valmistamise t06tuba,
kasemabhlast joogi valmistamine ning seente ja marjade korjamine olid kdikidest toodetest
vahem huvipakkuvamad. Jérelikult ise toitude valmistamisega seotud tooted ei olnud

kllastajate jaoks atraktiivsed.

Tervislik toitumine on alati olnud teemakohane ning seda teemat on pultud levitada
kdigile (Celebi & GenC, 2021, Ik 100). Oluliseks peeti seda, et ka lapsed toituksid
tervislikult. Tervislikumate valikute poole témbavad lapsi meniis olevad |8busa
véljandgemisega pildid ning lastele tuntud road, mis on kas osaliselt voi taielikult
valmistatud tervislikematest alternatiividest. Seega peaks lastemenul koosnema
toorsalatitest, koogi- ja juurviljadest ning kalast valmistatud roogadest, samuti ka
marjadest ja smuutidest. Road v@iksid olla lastele tuttavate loomade kujutistega ning neid

pilte vOiks kajastada mentus.

Tabelisse 5 on kokkuvdtlikult kirja pandud uuringust saadud jareldused ning neile tehtud
autoripoolsed ettepanekud kalurikilale edasiseks tegevuseks seoses toiduturismi toodete

arendamisega.

Tabel 5. Jareldused ja ettepanekud kalurikulale aastaringselt pakutavate toiduturismi

toodete arendamiseks

Jéreldus Ettepanek (toiduturismi toode)
Kohaliku tooraine kasutamine Suurendada kodumaisest toorainest kohvikutoitude
toitlustuskohtades oli oluline osakaalu (tooteks kohalik tooraine)

Kultuurilisi tegevusi peeti oluliseks Korraldada suvel eestiteemaline péev, kus pakutakse
vanade eestlaste kombel valmistatud roogasid ning
kontserti annab tuntud Eesti band v6i laulja (tooteks
sundmus, festival)
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Uheks huvipakkuvamaks tooteks olid
kontsert-6htus6égid

Korraldada suvel korra kuus kontsert-6htusooke
(tooteks suindmus)

Uheks huvipakkuvamaks tooteks oli
kanuumatk koos toitlustusega

Toote kanuumatk koos toitlustusega sissetoomine
(tooteks einestamine)

Uheks huvipakkuvamaks tooteks olid
toidufestivalid

Toidufestivalide korraldamine nii suvel kui talvel
(j6uluturg) (tooteks toidufestival)

Uheks huvipakkuvamaks tooteks oli
paadis pikniku pidamine

Toote paadis pikniku pidamine sissetoomine,
madalhooajal laevas einestamine (tooteks pikniku
pidamine)

Trendiks sai kohalike toiduainete
ostmine

Kalurikilas kasvatada ja mida aia- ja p6llusaaduseid
(tooteks toiduainete ostmine)

Trendiks sai tervislik toitumine

Koostada tervislikest valikutest ja 16busa
valjandgemisega lastemeniii

Kokkuvotvalt vBib 6elda, et kaluriktla kliendid vdi potentsiaalsed lthikilastajad, olgu

nad toiduelamuste eesmérgil reisijad vdi mitte, eelistavad neid toiduturismi tooteid, kus

toiduelamustele annab lisavaartust kas kontsert, flusiline tegevus, teistsugusem

einestamise koht vdi muud toiduteemalised tegevused.

Pakutud ettepanekud vdiksid olla atraktiivsed kalurikila klientidele ja potentsiaalsetele

lihikilastajatele, suurendada lihikilastusi ning hoida ettevotte konkurentsieelist.
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KOKKUVOTE

Toit kuulub inimeste igapdevaellu. Sellega saab edasi anda rahvaste kultuuri, kuna toidud,
sodgikombed ja traditsioonid moodustavad osa kultuurist. Inimesed reisivad, et saada osa
erinevatest kultuuridest ning seetdttu ollakse ndus toiduelamustele raha kulutama. Oluline
on, et ettevotted oskaksid klientidele toiduturismi tooteid atraktiivselt pakkuda.
Toiduturismi tooteid saab pakkuda aastaringselt, mist6ttu nende arendamine vahendaks
ettevdtete hooajalisust. LOputdd eesmaérgiks oli Fishing Village kalurikulale esitada

ettepanekuid aastaringselt pakutavate toiduturismi toodete arendamiseks.

LOputdd esimeses osas keskenduti toiduturismi toodete arendamise teoreetilistele
kasitlustele. Analudsiti, mis erinevus seisneb mdistete toiduturism, kulinaariaturism ja
gastronoomiaturism vahel. Antud turismivormide puhul reisitakse toidu- VvOoi
joogielamuste saamise eesmargil, kilastades toidu- ja veinipiirkondasid, restorane ja
toidufestivale. Teoreetilises osas toodi vélja veel, mis on toiduturismi tooted ning millised
on toiduga seotud trendid. COVID-19 pandeemia aitas kaasa kohalike toidukaupade
ndudluse suurenemisele ning populaarseteks said to6toad ja toidutuurid. Esimene osa

I6ppes toiduturisti madratlemisega ning toiduturismi toodete arendamise analliisiga.

TGO teises osas anti Ulevaade kohalikest Eesti toiduainetest ning Kirjeldati uurimistdo
vaatluse all olevat ettevOtet. Seejarel Kkirjeldati 18put6d uuringu metoodikat ning
analudsiti uuringu tulemusi. Sooviti saada vastus kusimusele: ,,Kuidas arendada
aastaringselt pakutavaid Fishing Village kalurikila toiduturismi tooteid?’’. Uuringuga
taheti teada saada, millised on kalurikila klientide ja potentsiaalsete lihikulastajate huvid
ja soovid seoses toiduturismi toodetega. Uuringu tulemusi analtlsides toodi vélja
ettepanekud toiduturismi toodete arendamiseks. Andmeid koguti kvantitatiivse

uurimismeetodi alusel, kasutades elektroonilist ankeetkisitlust.
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Kisimustikus oli kokku 15 kusimust ning need jagunesid teoreetiliste k&sitluste pohjal
kuude kategooriasse. Uuriti, kes vastajatest oli toiduelamuste eesmérgil reisinud; millised
olid nende eelistused Vvéljas einestades; kui oluliseks peeti kohaliku tooraine kasutamist
toitlustuskohtades; viie ja kiimne palli reitinguskaalal uuriti, milliseid teenuseid peeti
Eesti siseselt reisides oluliseks; kui palju oldi ndus nende eest maksma ning kui huvitatud
oldi erinevatest toiduturismi toodetest. Vastajaid oli kokku 78, kellest enamus olid naised
vanusevahemikus 26-45. Statistilisi andmeid analliisiti tabelarvustusprogrammi Excel

abil ning tulemusi illustreeriti joonistega.

Uuringu tulemustest selgus, et toiduelamuste eesmargil olid rohkem reisinud 2645
aastased naised. Toiduelamusi saadi uute toitlustuskohtade kiilastusest ja Uritustelt. Veel
toodi vélja, et Eesti siseselt reisiti, kuna sooviti toetada kohalikku kogukonda ja osta
kohalikku kaupa. Vastajad, kes ei olnud toiduelamuste eesmaérgil reisinud, ei tundnud
toidumaailma vastu nii suurt huvi, uusi toitlustuskohti sooviti avastada sihtkohas

kohapeal ning puudus teadmine erinevates piirkondades pakutavatest toitudest.

Tuginedes uuringu tulemustele ja jareldustele ning teoreetilisele taustale, koostas autor
ettepanekud Fishing Village kalurikilale aastaringselt pakutavate toiduturismi toodete

arendamiseks.

Kohaliku tooraine kasutamist toitlustuskohtades peeti oluliseks, eriti kogenenud reisijate
seas. SeetOttu toi autor ettepanekuks suurendada kalurikiila kodumaisetest toorainetest
valmistatud kohvikutoitude osakaalu. Reisides Eesti siseselt toiduelamuste eesmargil
peeti oluliseks ka kultuurilisi tegevusi, mistdttu oli ettepanekuks korraldada kalurikilas
eestiteemaline péev, mille keskmeks on traditsioonilisel kombel valmistatud road ja elav

Eesti muusika.

Toiduturismi tooteid on védga palju ning uuringu tulemustest selgus vastajatele kdige
huvipakkuvamad, mida autor soovitas ettevottel kasutusele votta. Nendeks toodeteks olid
kontsert-6htus6dgid, kanuumatk koos toitlustusega, toidufestivalid ja paadis pikniku
pidamine. Madalhooajal saaks talvel korraldada toidufestivale naiteks jouluturu ndol ning
paadis pikniku pidamise asendada laevas einestamisega. Toodete arendamisega tuleb

mdoelda, kuidas neid meelejéévalt pakkuda ja atraktiivselt reklaamida.
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Kohaliku toidu tarbimine ja kohalike toiduainete ostmine muutus COVID-19
pandeemiast tulenevalt populaarsemaks. SeetOttu tGi autor ettepanekuks kalurikilas
kasvatada aia- ja pdllusaaduseid, mida klientide miia ja mida roogade valmistamisel
kasutada. Tervislik toitumine on alati olnud trendiks ning juba lastele tuleks ndidata, et
see on oluline jatkusuutlikuma tuleviku jaoks. Ettepanekuks oleks lastemenul koostada
tervislikest valikutest, jaddes samas l6busa véljandgemisega.

T60 autor leiab, et kdesoleva 16putd6 uurimisiilesanded, eesmaérk ja uurimiskiisimus said
taidetud. Kirjeldati ja analldsiti toiduturismiga seotud mdisteid, trende ja toodete
arendamist, viidi labi uuring kalurikula klientide ja potentsiaalsete lihikilastajate seas, et
teada saada nende vajadused ja soovid seoses toiduturismi toodetega ning uuringu
tulemustest ja teooriast lahtuvalt esitati kalurikilale ettepanekud aastaringselt pakutavate

toiduturismi toodete arendamiseks.

Edaspidi vdiks rohku panna ka pikemaajalistele kulastajatele ja uurida, kuidas neile
arendada toiduturismi tooteid. Lisaks vOiks vorrelda, kuidas erinevad vélismaalaste ja

eestlaste eelistused seoses Eestis asuva turismiettevotte toiduturismi toodetega.

Autor soovib tdnada juhendajat, praktikaorganisatsiooni poolset juhendajat ning

klsitluses osalejaid koosto eest.
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Lisa 1. Fishing Village kalurikila SWOT-analtis

Tugevused Norkused
e Véga lai valik kalastusvarustust ja o Hooajalisus (kéibe kbikumine).

veesBidukeid. L . . .
e Sugis-talviste majutusiiksuste véike arv

o Korged teadmised kalastuse- ja merenduse (9 kohta st, kaks majutusiiksust).

t l.
eema o Glamping telkide liiga kiire

o Pikaajaline kogemus restorani ja amortiseerumine.

dritusturunduse valdkonnas. . . s
e Personali puudus — oskuslikke to6tajaid

e Asukoht soodne (Parnu kesklinnast vaid 5 on hooajaks raske leida.
minutit autoga soites, kuid asub
looduskaunis linnaservas).

e Sadam ja kohvik vee &éres — tasuta
parkimine, slipp, staapelplats ja
kalastajatele vajalik inventar.

e Suur maa ala joe déares.
o Kodulehekiilg on 11 keeles.

e Alati varsked kalavarud Eesti suurimalt
kalatoodete kokkuostjalt Kalamajakalt.

o Jakob Kose: Ladne-Eesti turismitegija 2019

e Puhkan Eestis keskkonnas on 14 erinevat
toodet.

Voimalused Ohud
o Rahvusvaheline loodus- ja kalastusturism e Majanduslangus.

teenuse pakkumine. . ..
P e Viirusega seotud piirangud,

e Turistid otsivad elamusi loodus ldheduses. vélisturistide piirangud.
e Vidlisturistid hindavad aina rohkem e Jouline konkurent suurte
elamusi, mis on erilised ja kilastavat riiki investeeringutega.

iseloomustavad (kultuuripdrand). . Virske kala tarnimise raskused

o Keskkonnateadlikkuse tdstmine thiskonnas (tarnimise mugavus Kalamajakast).
labi omand&olise uue turismitoote (prigpluk

ehk magnet and net fishing). e Personali probleemidest tulenev

kvaliteedi langus klienditeeninduses.
e Fishing Village oma kalatooted.

e Maa-ala vdimaldab ehitada uusi hooneid ja
laiendada sadamat.

Allikas: Kose, J. 2021
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Lisa 2. Uuringu kusitlusankeet

TOIDUTURISMI TOODETE ARENDAMINE FISHING VILLAGE -
KALURIKULAS

Hea vastaja!

Antud kiisimustik on loodud koostdds Fishing Village - Kalurikila ja Tartu Ulikooli
Pérnu kolledzi iilidpilasega Mari Kolberg, et vilja selgitada, kas eestlane on ndus
toiduturismi eesmargil reisima ning millised on nende huvid seoses toiduturismi
toodetega. Toiduturism téhendab reisimist, mille peamiseks eesmargiks on toit ja
toiduelamuste saamine. Uuringu tulemused aitavad Fishing Village - Kalurikilal
arendada oma toiduturismi toodeteid, et olla Teie ootustele vastav. Fishing Village on

Parnus asuv puhke- ja vabaajakeskus.
Ksitlusele vastamine vGtab aega kuni 10 minutit ning on anoniimne.
Kisimused:

1.* Kas Te olete ainult toiduelamuste eesmargil reisinud teise Eesti linna v6i maakonda?
(et avastada uut restorani, kilastada toidufestivali jne)? Kui jah, siis kuhu Te reisisite ja
mida tegite? Kui ei, siis miks Te ei ole toiduelamuste eesmargil reisinud?

e Eiole
e Olen
Palun lisa oma kommentaar siia:

2.* Kui Te lahete valja sooma, millist toitu Te eelistaksite tellida?

] Kalatoidud
71 Loomsed toidud (kana, siga, metsloomad)
71 Taimsed toidud

3.* Kui Te lahete vélja s66ma, mida magusat Te eelistaksite?

Kook

Magus saiake

Dessert (naiteks panna cotta, kastmega jaitis, Sokolaadivaht)
Pannkook

Ei tarbi magusat

I O B O R O R O
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0

Muu:

4.* Mida eelistate véljas einestades juua toidu korvale?

N Y Y I O B

Vesi/maitsevesi
Mahl

Smuuti

Kokteilid
Eestimaine vein
Vlismaine vein
Eestimaine siider
Valismaine siider
Eestimaine 6lu
Valismaine 6lu
Ei tarbi jooke
Muu:

5.* Milline voiks Teie arvates olla lastemeniiti?

[
[

[

Kiirtoit (nt viiner, friikartul)

Tervislikest alternatiividest koosnev (nt kohapeal valmistatud kalapulgad,
koogivilju sisaldav burger)

Muu:

6.* Kui oluline on Teie jaoks kohaliku tooraine kasutamine toitlustuskohtades?

Ei ole uldse oluline
Pigem ei ole oluline
Ei oska Gelda
Pigem on oluline
Vdaga oluline

7.* Hinnake 10-palli skaalal, kui olulised on Teie jaoks jargmised vGimalused reisides
teise Eesti linna vdi maakonda. (1 pall - ei ole (ldse oluline, 10 palli - vaga oluline)

Spaa voimalused: 1...10

Toiduelamused: 1...10

Kultuurilised tegevused (nt teater, kontsert, muuseum): 1...10

Majutus hotellis/hostelis: 1...10

Teistsugused majutusvéimalused (nt glamping, telkimine, paadimaja): 1...10
Aktiivsed tegevused (nt teema- ja seikluspargid, veesport, matkamine): 1...10
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8.* Kui palju Te olete ndus kulutama jargmiste tegevuste peale reisides teise Eesti linna
vOi maakonda? (kulutus arvestada ihe inimese kohta péevas)

Toitlustus: a) Ei kasuta seda teenust; b) Kuni 20 € (inimene/péevas); ¢) 20-50 €
(inimene/pédevas); d) 50-70 € (inimene/péevas); €) 70—-100 € (inimene/péaevas); f)
100 € ja rohkem (inimene/péevas)

Majutus: a) Ei kasuta seda teenust; b) Kuni 20 € (inimene/pdevas); ¢) 20-50 €
(inimene/pédevas); d) 50-70 € (inimene/péevas); €) 70—-100 € (inimene/péaevas); f)
100 € ja rohkem (inimene/pdevas)

Aktiivsed tegevused (nt seiklus- ja teemapargid, veesport): a) Ei kasuta seda
teenust; b) Kuni 20 € (inimene/pédevas); ¢) 20—50 € (inimene/paevas); d) 50-70 €
(inimene/pdevas); e) 70-100 € (inimene/pdevas); f) 100 € ja rohkem
(inimene/pédevas)

Spaa tegevused: a) Ei kasuta seda teenust; b) Kuni 20 € (inimene/péevas); ¢) 20—
50 € (inimene/pdevas); d) 50-70 € (inimene/pdevas); €) 70-100 €
(inimene/pdaevas); f) 100 € ja rohkem (inimene/péevas)

Kultuurilised tegevused (nt teater, kontsert, muuseum): a) Ei kasuta seda teenust;
b) Kuni 20 € (inimene/pdevas); ¢) 20-50 € (inimene/péevas); d) 50-70 €
(inimene/pdevas); e) 70-100 € (inimene/pdevas); f) 100 € ja rohkem
(inimene/paevas)

9.* Andke hinnang, kui huvitatud Te oleksite jargmistest tegevustest ja toodetest reisides
Eestis teise linna vdi maakonda. (1 pall - ei ole tldse huvitatud, 2 palli - pigem ei ole
huvitatud, 3 palli - ei oska oelda, 4 palli - pigem olen huvitatud, 5 palli - olen véga
huvitatud)

Vahtra- vOi kasemahlast joogi valmistamine: 1...5

Valmis pandud piknikukorv: 1...5

Paadis pikniku pidamine merel voi joel: 1...5

Lumepiknik koos vibulaskmisega: 1...5

Piknik sadama &&res koos varustuse, valmis tooraine ja kiupsetamise juhendiga:
1...5

Toidufestivalid: 1...5

Kohapeal kohalikust toorainest toidu (nt kala/grilliha) valmistamise td6toad:
1...5

Toiduvdistluse vaatamine: 1...5

Kontsert-0hutsoogid: 1...5

Seente/marjade korjamine: 1...5

Eesti veinide/siidrite degusteerimine: 1...5

Piparkookide valmistamise to6tuba: 1...5

Kohvik jaal/ohtusook jaal: 1...5

Laternamatk koos toitlustusega: 1...5

Kanuumatk koos I6kkedéarse toitlustuse ja saunaga: 1...5

Kalade degusteerimine: 1...5

Kohalike toiduainete ostmine: 1...5

Kalast valmistaud lemmiklooma maiused: 1...5
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e Kinkekarbid (kuhu kuuluvad kala, kalamari, jook): 1...5

10.* Kas Te olete Fishing Village - Kalurikiila varem kilastanud? Kui jah, siis mis
aastaajal olete kulastanud?

Ei ole kiilastanud
Kevadel

Suvel

Sugisel

Talvel

N O B O

11. Kellega kulastasite Fishing Village - Kalurikula? Kui Te pole kalurikila kilastanud,
litkuge kiisimuse number 13 juurde.

Uksinda

Pere/sugulastega

Sdpradega

Grupiga (t60kaaslased, koolikaaslased)
Muu:

N O B B B

12. Mis oli Fishing Village - Kalurikdla kilastuse pdhjus?

Hea toit

Teistsugused majutusvdimalused (glamping, telkimine, paadimaja, kalurituba)
Hea asukoht

Hinna ja kvaliteedi suhe on tasakaalus

Erinevate tegevuste rohkus (suvepéevad, talvelritused, vibulasketiir, laevasdit,
kalastamine, saun, kajakimatk)

Slnnipaev/tahtpaev

7 Muu:

0 O B B

|

13.* Mis maakonnas Te elate? — a) Harju maakond; b) La&ne-Viru maakond; ¢) lda-Viru
maakond; d) Rapla maakond; e) Jarva maakond; f) Jogeva maakond; g) Viljandi
maakond; h) Hiiu maakond; i) Saare maakond; j) La&ne maakond; k) Parnu maakond; I)
Tartu maakond; m) Pdlva maakond; n) Valga maakond; o) V6ru maakond

14 * VVanus:
e 18-25
o 26-45
e 46-65
e 06+
15.* Sugu:

e a) Mees; b) Naine; ¢) Ei soovi avaldada

Suured tanud vastamast!
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SUMMARY

DEVELOPMENT OF FOOD TOURISM PRODUCTS ON THE EXAMPLE OF
FISHING VILLAGE

Mari Kolberg

Food is a part of people's daily lives and forms a part of every trip. Food conveys culture,
which is why travelling for food experiences has become more popular. Seasonality is a
problem for many businesses in Estonia. Food tourism products can be offered all year
round, so developing them would reduce seasonality. In Fishing Village, apart from
seasonality, the problem is also the lack of short-term visitors, as most of their customers
were foreign tourists, but due to the COVID-19 pandemic, foreign tourists were replaced

by domestic tourists.

The aim of this study was to give suggestions to Fishing Village on how to develop food
tourism products offered all year-round in order to reduce seasonality and increase the
number of short-stay visitors. The question of the research was: how to develop food

tourism products offered all year round to short-term visitors?

Based on the theory, the concepts of food tourism, culinary tourism and gastronomy
tourism were formulated. In food tourism, people travel to experience food or a specific
food region. This is achieved by visiting food producers, food festivals and restaurants.
Travelling for food, variety of food tourism products are used. Previous studies have
divided food tourism products into different resources. These resources were facilities,
activities, events and awards. Facilities included restaurants and food markets, activities
included dining out and buying food products. Events included food and beverage
festivals and restaurants were recognised by Michelin stars. Following the COVID-19
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pandemic, there has been an upsurge in demand for local food products, as well as
participation in workshops and culinary tours.

People who travel for food experiences are called food tourists. According to several
studies, they were sophisticated travellers, more educated and more affluent. They also
stayed in hotels and spas during their visits, spending more money than the average
tourist. The main purpose of a trip was to try local dishes, to visit local markets and
cooking classes. In order for the customer to reach the products, its attractiveness is
necessary. This is defined in the first, or design, phase of tourism product development.
This is where the story of the product, the attractions, the activities, the experiences and
the involvement of the customer must be defined. In the final phase, the right promotion

of the product is essential.

Based on the aim of the study, a quantitative research method was used. An online survey
was carried out, because it is the fastest way to collect large amounts of data. The purpose
of this study was to find out what are the needs and wishes of short-term visitors of
Fishing Village in terms of food tourism products. The questionnaire consisted of 15
questions and it was conducted into six theme blocks. There were 78 respondents in total,
the majority of whom were women aged 26-45. Statistical data was analysed using the
spreadsheet program Excel and the results were illustrated with illustrative figures.

As aresult, both the theory and the results of the survey showed that tourists who travelled
for food experiences were mainly women, aged between 30 and 55. The reasons for
travelling were to support the local community, to experience new flavours in restaurants

or at festivals, or to buy local goods.

Based on the results of the study and the theoretical background, suggestions on how to

develop all year-round food tourism products were made.

The results indicate that buying and consuming local food is important among the
respondents, which is why Fishing Village should increase the share of locally produced
food. They should also grow their own horticultural and arable crops for sell. Food is an
important aspect of culture and having cultural experiences was an important part of

respondents’ trips. Therefore, Fishing Village should organize an Estonian themed day.

48



To find out which food tourism products were most preferred, respondents were asked
their opinion on a five-point scale. The results showed that concert dinners, canoe trips
with catering, food festivals and boat picnics were most preferred. In the low season, food
festivals could be organized in the winter, for example a Christmas market, and picnics

on a boat could be replaced by meals on a ship.

The aim of this thesis was completed. The chosen research method was appropriate,
because it allowed to collect many responses. Even though internet survey method is
quick and easy, people often don't bother to answer, they leave it incomplete or don't

answer honestly.

In the future, the focus could also be on longer-term visitors and how food tourism
products can be developed for them. Also, it could be compared how the preferences
between foreign tourists and Estonian visitors differ regarding the food tourism products

when visiting Estonia.
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