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SISSEJUHATUS

Turunduse kasvav tihtsus turismitoodete miitimisel paneb sageli ettevotted olukorda,kus
tuleb enda reklaamimisele ja konkurentide seast vilja paistmisele rohkem tidhelepanu
poorata. Sihtkoha kiilastajatel on iiha rohkem majutuskoha valikuid ning sellest
lahtuvalt soovitakse leida enda vajadustele ja soovidele vastav majutusasutus. Turundus

aitab kliente ja vajalikke teenuseid pakkuvaid ettevotteid kergemini kokku viia.

United Backpackers Hostel on 2014. aastal Tallinna kesklinnas avatud noortehostel,
mille eesmirgiks on pakkuda kiilastajatele mugavat majutust soodsa hinna eest.
(Ariplaan. TT... 2014) Kuna Tallinnas asub mitmeid noortehosteleid, on ka konkurents
soodsat majutust otsivate klientide saamisel kiillaltki suur. Turismiteenuste pikaajaline
olemasolu ja efektiivsus karmis ja majanduslikult keerulises olukorras soltub mitte
ainult klientide vajaduste rahuldamise vOimes vaid ka tekkivatele véljakutsetele
strateegilises reageerimises. SeetOttu on strateegiline turundamine kaasaegsetes

turismiettevotetes oluline (Tsiotsou, Goldsmith 2012: 34).

Oigesti suunatud ja planeeritud turundustegevused on ettevéttele heaks juhiseks, kuidas
oma tegevust planeerida, eesmirgiks ettevotte dritulemuste parendamine ning tuntuse
suurendamine. Kuna 10put6d koostatakse alles turule tulnud ettevotte pohiselt, milles
pole turundusele ja reklaamile keskendutud, kuid ettevotte tegutseb tihedas
konkurentsis, oleks vajalik vilja tootada tegevuskava, millest piiratud eelarvega

ettevotte turunduslike tegevuste planeerimisel juhinduda.

Seoses tekkinud probleemiga, on piistitatud 10putdd uurimiskiisimus: ,,Kuidas
planeerida piiratud eelarvega majutusettevotte turundustegevusi?* Loputdd eesmirgiks

on anda piiratud eelarvega majutusettevottele soovitusi  turundustegevuste



planeerimiseks ja turunduskanalite valimiseks. Eesmirgi tditmiseks piistitatakse
jargmised uurimisiilesanded:
e anda teoreetiline iilevaade majutusettevotte turundamise vajalikkusest ja
meetoditest;
e anda iilevaade United Backpackers Hostelist ja koostada konkurentide analiiiis;
e Kklientide tagasiside ning tarbimisharjumuste ankeetkiisitluse ettevalmistamine ja
labiviimine hosteli kiilastajate seas;
e uuringu tulemuste ja teoreetiliste kisitluste pohjal koostatud analiiiisi 1dbi
viimine;
e analiiiisi pohjal jareluste tegemine;
e autoripoolsed ettepanekute esitamine United Backpackers Hostelile ja teistele
madala eelarvega majutusettevotetele turundustegevuste planeerimiseks ja

tohustamiseks.

Toos piistitatud eesmérgile lahenduse otsimiseks on vaja 14dbi viia ettevotte praeguse
olukorra analiilis ning uurida tagasisidet ka kiilastatavatelt klientidelt. Ankeetkiisitluses
selgitatakse vilja sihtriihma peamised majutuse valikut mdjutavad tingimused ning
viisid, kuidas majutuskoht leitakse. Ankeetkiisimustiku valimiks on hosteli kiilastajad
ning kiisimustikke jaotatakse hostelis peatuvatele kiilastajatele uuringuperioodil, mis
kestab martsist aprillini. Klientide antud tagasisidet analiiiisitakse teoreetiliste meetodite
pohjal ning leitakse voimalused turundustegevuste edasiseks planeerimiseks. Kiisitluse
tulemuste ja teoreetiliste allikate analiilisi tulemusena tuuakse vilja ka soovituslikud

voimalused turundustegevuste praktiliseks planeerimiseks.

Loputod teoreetilises osas keskendutakse turunduslike klassikute meetodite ning
erinevate tidnapdevaste turunduslike meetodite vordlusele ja analiiiisile. Peamise
teoreetilise késitlusena kasutatakse Kotleri 7P meetodit teenindusettevotte turunduse
hindamiseks ning erinevate autorite nt Lehmann ja Wiener, Brody, Jha, McDonald jt,

kisitlusi majutusettevotte turunduse planeerimisel.

Too koosneb kolmest peatiikist, mis omakorda jagunevad alapeatiikkideks. Esimeses
peatiikkis selgitatakse turunduse madistet ning tuuakse vilja tuntumad ja kasutatavamad

turunduse ning turundusplaani koostamise teoreetilised késitlused. Esimeses peatiikis
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tuuakse vilja ka hosteli kui piiratud eelarvega majutusettevotte turundamise eripérad.
Teises peatiikis antakse iilevaade United Backpackers Hostelist kui uurimisobjektist
ning vorreldakse peamiste konkurentide olulisemaid néitajaid. Lisaks tuuakse vilja ka
klientide kiisimustike tulemused ning analiiiisitakse neid vastavalt teoorias vélja toodud

7P meetodile.

Kolmas peatiikk koondab endas jdreldusi ja iihtlasi antakse ettevotte omanikele
soovitusi edasiseks turundustegevuste planeerimiseks ning parendamiseks. Loputoole

on lisatud ankeetkiisitluse vorm.



1. MAJUTUSETTEVOTTE TURUNDUS JA SELLE
ERIPARAD

1.1. Turismiturunduse moiste ja majutusettevotte turundamise

eriparad

Kéesolevas peatiikis kirjeldatakse erinevaid turunduse késitlusi ning leitakse lahendusi
turunduse pohimotete rakendamiseks majutusettevotetes. Turismiettevotlus  kui
tegevusharu koondab erinevaid turismiga seonduvaid ettevdtteid. Uheks suureks
valdkonnaks, milleta turism eksisteerida ei saaks on toitlustuse pakkumise korval
majutuse pakkumine. Turismialase ettevotluse kasv loob turistidele juurde erinevaid
valikuid, kuid konkurentide seast vilja paistmiseks peab turismiettevote end turundama

ning vOimalikele kiilastajatele ndhtavaks tegema.

Maailma Turismiorganisatsiooni (UNWTQO) esialgsetel andmetel kasvas 2014.a.
kokkuvdttes vilisturism kogu maailmas 4,7% ehk sama palju, kui kasvas vilisturism
kogu maailmas ka 2013.aastal. 2015. aastal kasvab UNWTO prognoosi jérgi reiside arv
nii kogu maailmas kui ka Euroopas 3-4%. (EAS Turismiarenduskeskus 2013) Kuna
turistide ja turismireiside arv ja sihtkohas peatujate erinevate valikute voimalus on
aastate jooksul kasvanud, muutub turismiettevottele iiha olulisemaks ka enda néhtavaks

tegemine.

Sageli moistetakse turundust kui reklaami ja miitimist, kuid tegelikult hdlmab turundus
palju enamat kaasates endaga toote vdi eenuse arendamist, asukohta ja hinnastamist.
Turundus eeldab ka informatsiooni oma turu ehk klientide kohta, et suunata

turundustegevused dige sihtgrupini. (Raju 2009: 3)



Ameerika Turunduse Assotsiatsiooni (American Marketing Association) poolt viimati
kinnitatud definitsioon turundusele on jargmine: ,,Turundus on tegevus, institutsioonide
kogum ja protsessid et luua, kitte toimatada ja vahendada pakkumisi, millel on véirtus
klientidele, partneritele ja iihiskonnale suuremalt.” (American Marketing... 2013) Ka
Sherlekar (2010: 4) on 6elnud, et turundus on laiaulatuslik termin, mis sisaldab koiki
ressursse ja vajalikke tegevusplaane et suunata ja holbustada toodete ja teenuste

joudmist pakkujalt kliendini.

Kotler (et al. 2012: 4) on loonud turunduse tdnapdevasema tdlgenduse, milles tuuakse
vilja, et turundus on kasumlike kliendisuhete juhtimine. Turunduse eesmérgiks on selle
kisitluse kohaselt uute klientide ligi tdombamine lubades neile suuri védrtusi ning

praeguste klientide hoidmine pakkudes neile suuremat rahulolu.

Turunduse planeerimiseks on loodud mitmeid turundusmetmestikke, millest tuntuim on
Kotleri 4P-turundusmeetmestik. Turunduse 4P-meetmestikule on tulnud ka kriitilist
tagasisidet ning seda eriti niiiid, kui teenindust on hakatud suuremalt hindama. Goi
(2009: 4) jargi on 4P-meetmestiku suuremateks puudusteks, et strateegias ei kisitleta
teeninduse turundust, strateegia ei voimalda turundustegevuste isikustamist ning selles
el mainita ka tiha populariseerunud kliendisuhete loomist. See aga tdhendab, et oleks

oluline luua strateegia, mis sobiks ka teenindussektoris tegutsevatele ettevotetele.

Turismiteenuste pikaajaline olemasolu ja efektiivsus karmis ja majanduslikult keerulises
olukorras soltub mitte ainult klientide vajaduste rahuldamise vdoimes vaid ka tekkivatele
viljakutsetele strateegilises reageerimises. Seetdttu on strateegiline turundamine

kaasaegsetes turismiettevotetes oluline. (Tsiotsou, Goldsmith 2012: 34)

Majutusvaldkonnas on turunduse terminit sageli kasutatud viidates miiiimisele ja
reklaamile. Efektiivne turundus eeldab planeerimist algsest toote vOi teenuse
kontseptsioonist kuni selle edasiandmiseni kliendile ning ka peale teenuse kasutamist,

kliendile endast meeldetuletuse (nt tagasisidekiisitluse) tegemiseni. (Brody 2009: 82)

Turundusmeetmestikus, mis on vilja tootatud 4P-strateegiast (toode, hind, koht,

edustamine), késitletakse ka teenustele omaseid elemente ning on seega laiendatud 7ks



P-ks. Pohinedes eelnevatele uuringutele, on Al Muala (2012) ja Hirankitti (et al. 2009:
7-8) jirgi nendeks elementideks:

e Toode (Product) — toode on miski, mida miiia pakutakse ja mille omandamisel
vOi kasutamisel rahuldatakse tarbija soove ja vajadusi. Teeninduses saab toodet
jagada kaheks — pohiteenus, millelt tuleb pdhikasum ning teisesed teenused, mis
tdiendavad ja tdiustavad pohiteenust. Majutusasutuse puhul on peamine teenus
alati 60 veetmise vdimalus, kuid kindlasti on olulised ka sinna juurde kiivad
lisateenused, mis ei ole alati kdega katsutavad, nagu turvalisus, hea dhkkond ja
ka see tunne, et sind kui kiilastajat on sinna oodatud ja ootatakse ka tagasi.

e Hind (Price) — rahasumma, mida teenuse voi toote eest kiisitakse. Kogusumma,
mille tarbijad kéivad vilja teenuse kogemise vOi toote kasutamise eest. Hinda
peetakse peamiseks teenuse kvaliteedi indikaatoriks ning selle jirgi otsustatakse
sageli ka voimalik (korduv)kiilastus.

e Koht (Place) — koha all moeldakse kanaleid, mille kaudu on teenus tarbijale
kittesaadavaks tehtud. Koht on nii teenusepakkuja fiiiisiline asukoht kui ka
asukohta joudmise kanalid ning vOimalused (reklaamikanalid, kittesaadavus
jne).

e Edustamine (Promotion) — otsused, kuidas jouda peamiste sihtriihmadeni ning
kuidas mojutada neid teenust tarbima. Oluliseks mérksonaks antud elemendi
puhul on kommunikatsioon nii teenusepakkuja kui teiste osaliste poolt.

e Inimesed (Personnel) — antud elemendi puhul viidatakse teenindavale
personalile, kes vahendavad teenuse joudmist kliendini. To6tajate ja klientide
vaheline suhtlus mojutab sageli viga oluliselt kliendi arvamust ettevottest.

e Protsess (Process) — teenindusprotsessi tempo ning teenindava personali
oskused on kliendile koheselt tajutavad ja ndhtavad ning selle pdhjal moodustub
ka kliendi rahulolu pakutava teenusega.

e Fiisiline tdend (Physical evidence) — fiitisiline keskkond, kus teenust
osutatakse. Oluline faktor, kuna sageli hinnatakse selle pohjal ka iildist teenuse

kvaliteeti.

Eelmainitud seitse faktorit moodustavad parima kombinatsiooni ka turismitoodete

turundamisel, kuna turism on oma loomuselt teenus. Kolm viimast P-d (inimesed,



protsess ja fiilisiline tdend) on peamiselt vaid teenindussektoris kasutatavad. (Al Muala,
Al Qurneh 2012) Turunduse planeerimisel majutusettevottes tuleks keskenduda koigile
seitsmele faktorile, kuna hotellitoa ja voodikoha nidol miitiakse nii fiitisilisi kui ka

tajutavaid vadrtusi.

Hotelliteenuste turundamisel on peamiseks erinevuseks teiste toodetega, et pdrast seda,
kui klient on hotellis raha kulutanud, siis ei ole tal oma kulutatud raha eest ette nididata
muud kui arved. Kui tooted jddvad miiiimata, saab iile minna allahindlustele voi oodata
paremat miiligiaega. Kui aga hotellituba jadb miiiimata, ei saa sama tuba samal ajahetkel
ja enam jiargmisel pdeval miitia. (Jha 2010: 7-8) Seega on turismiteenuste miilimine

tavatoodetest erineva iseloomuga.

Horner ja Swarbrooke (2005: 16-17) on vilja toonud peamised omadused, mis
1seloomustavad teenuseid ja eristavad neid toodetest ning muudavad ka turunduslike
tegevuste planeerimise toodetest erinevaks:

e Immateriaalsus (Infangibility) — teenuseid ei saa katsuda, maitsta ega néha.
Seetottu ei saa teenuseid fiilisiliselt tajuda ning on vaimselt mittemateriaalsed.

e FEraldamatus (Insparability) — teenus oma selgemas vormis on teenuse osutaja ja
tarbija vastastikkune kohumine. Teenuse osutajal on eelis olla oma Idpptarbijaga
otsekontaktis.

e Heterogeensus, omapdrasus (Heterogeneity) — teenuste osutamine tdpselt
tthtmoodi igal tarbimisel on keeruline. Seda voib seletada sellega, et teenused on
osutatud inimestelt inimestele. Néiteks voib tuua restoranikiilastuse. Iga kord kui
sama inimene kiilastab sama restorani ning tellib sama roa, on kogemus erinev
olenevalt tujust, teenindusest ning pohjusest, miks restorani kiilastatakse.

e Kaduvus (Perishability) — teenust ei saa ladustada. Kui teenust ei miiiida, siis ei
saa seda enam parandada. Tiihja hotellituba vdi rongiistet ei saa panna lattu
hilisemaks tarbimiseks. Tiihjad toad ja istumiskohad tdhendavad kadunud
tehingut ning sellest tulenevalt ka kadunud tasuvust.

e  Omanikutunde puudumine (Lack of ownership) — kliendil on ligipéds tegevusele

vOi ruumile ainult siis, kui ta ostab teenuse. Klient ei oma fiiiisiliselt tehingu



16puks mitte midagi. Teenuste Iopptulemuseks on rahulolutunne mitte

materiaalne ese, mida saaks teistele niidata.

Turunduse planeerimine koosneb erinevatest etapppidest, ning nditeks McDonald (et al.
2011: 24) on 6elnud, et turunduse planeerimine on loogiliselt jirjestatud tegevuste jada,
mille tulemusena seatakse turunduse eesmirgid ning midratakse nende tulemuste
saavutamiseks vajalikud tegevused. Ta lisab, et turundusplaan on kui tugiraamistik,
mille pohjal jilgida kus ja mis eesmérgil on turundusressursse kasutatud, millal neid
kasutada ja kuidas neid kasutada, et saavutada maksimaalne mdju. Seetdttu on oluline
kulutuste vidhendamiseks ja tulude optimeerimiseks analiiisida voimalikult erinevaid
turunduskanaleid. Kuna aga turunduskanalite populaarsus muutub ajas ning oleneb
suuresti sihtgrupist, kellele turundus suunatakse, on oluline uurida ettevottele oluliste

sihtgruppide harjumusi.

Kuna enamus turismitooteid on nii hooajalised kui ka immateriaalsed, vajavad need
suuremat turundusefektiivsust ning hédid voimalusi pakub selleks internetiturundus.
Turismiettevotjad peaksid Ye ef al. (2010: 638) teostatud uuringu tulemuste kohaselt
rohkem teadvustama, et aina enam reisijaid teeb oma ostuotsused Internetis ja seetdttu
on ka nende valikud suuresti mojutatud Internetipdhistest kommentaaridest. Nende
uuringu tulemused néitavad, et Internetis jdetav tagasiside on majutusettevottele tubade
miiiigil olulise tidhtsusega ning positiivsed tagasisided toovad rohkem kiilastajaid ning

suurendavad hotelli miitigitulemusi.

Internet on peamine meedikanal, mille kaudu paljud tarbijad enne reisi sihtkoha ja
majutuskoha valikut informatsiooni saavad (Parker 2012: 1). Kuna suur osa kliente on
aktiivsed ka sotsiaalmeediakanalites, peaksid seda olema ka ettevotted. Kui varasemalt
levitati turundussonumeid peamiselt e-kirja, otseturunduse, televisiooni ja raadio teel,
siis tdnapdevasel Interneti ajastul on turundusliku sOnumi levitamine kiirem ja
tulemuslikum. Kui ettevotted soovivad luua kriitiliste Interneti kasutajatega
usaldusviirset ja pikaaegset suhet, oleks vajalik ldbimdeldud InternetipShine
turundusstrateegia. Selle itheks komponendiks on niiteks InternetipShine tagasiside-

suhtlus. Kuigi ettevotted on ka varasemalt oma klientidega suhelnud, on tédnapédevaste
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veebipohiste vahendite eeliseks klientide ja ettevotete kiirem kommunikatsioon. (Tiago,

Verissimo 2014: 704)

Viimasel ajal on Internetipdhine ostlemine teinud suure hiippe edasi, kasvatades miiiike
rohkem kui 19% aastas, ning on saanud paljudel ettevotetel oluliseks turunduskanaliks
vOi lausa &drimudeliks. Sealhulgas on Internetist saanud koige maérkimisvéddrsem
hotellitubade miitija. Internet vdimaldab potentsiaalsetel kiilalistel koguda
informatsiooni hotelli teenuste ja tubade kohta ning nad saavad ka erinevate hotellide
hindasid vorrelda ilma reisikorraldaja voi hotelliga isiklikult suhtlemata. (Bilgihan,
Buijik 2014) Infotehnoloogia areng on elavdanud tarbijate omavahelist suhtlust 1dbi
erinevate meediakanalite, niiteks reisialastel veebilehtedel (TripAdvisor, Expedia,
Hotels.com, Orbitz) ja sotsiaalmeediakanalites (Facebook, Twitter, MySpace) (Woo et
al. 2015: 165). Siiski on oluline ka ettevotte koduleht, kust tavaliselt lisainformatsiooni

otsitakse.

Mitmed autorid, sealhulgas Yoo ja Kim (2014: 246), on rdohutanud kodulehe
viljanidgemist ja praktilisust, kui olulisi ostuotsuse mojutajad. Uuringust selgus, et
piltidel pohinev kodulehe kujundus on visuaalse ladususe tottu palju lihtsamini ja
kiiremini arusaadav, kui tekstil pohinev kujundus. Oma uuringus keskendusid nad
toodetele mite teenustele, kuid voib Oelda, et ka majutusettevite miiiib esmaselt siiski
fiiisilist toodet ehk tuba vdi voodikohta. Wang et al. (2012: 113) toovad muuhulgas
vilja, et hotelli veebilehe kvaliteedil on kolm tasandit, milleks on funktsionaalsus,
kasutatavus ning turvalisus ja privaatsus. Funktisonaalsus ehk veebilehel leiduva
informatsiooni kvaliteet on eriti tihtis just teenuste miiiigil Internetis, kuna teenuseid ei
saa enne ostuotsuse tegemist katsuda ega testida ning kliendid peavad usaldama

veebilehel kirjeldatut.

Kuna hotell pakub lisaks toodetele ka teenuseid, peaks kodulehel leiduv informatsioon
seda enam dratama usaldusvédrsust ja personaalset suhtumist. Diaz ja Koutra (2013:
339-340) selgitasid oma t60s uuritud kommunikatsiooni- ja reklaamialase kirjanduse
pohjal vilja, et turismisektoris on kodulehe hindamiseks kuus dimensiooni. Nendeks

kuueks kodulehe veenvust mootvaks tasandiks on:
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e Informatiivsus (informativeness) — hotelli koduleht peaks sisaldama hotelli ruumide
kirjeldust, pakkuma InternetipShist broneerimisvdimalust, broneerimistingimuste
kirjeldust, juhiseid hotellini joudmiseks ja tutvustama ka hotellis tdotavaid inimesi.
Lisaks muud informatsiooni hotelli enda kohta.

e Kasutatavus (usability)  —  veebilehe  funktsionaalne = mugavus  ja
informatsioonisiisteemi kerge kasutatavus ehk arusaadavust ja kerge navigeerimine
veebilehel..

e Usaldusviirsus (credibility) — niiteks turvalisus ja privaatsus kodulehel ning piisav
informatsioon organisatsiooni ja selle ajaloo kohta.

e Inspiratsioon (inspiration) — hotelli veebilehel voib seda kirjeldada kui visuaalsete
vOoimaluste dra kasutamist ja esteetlikkuse rohumist, loomaks endast positiivset
muljet ja meeldejddvust potentsiaalsetele kiilastajatele. Inspiratsiooni niitab niiteks
voimalus teha hotelli kodulehel hotelli ruumides virtuaaltuur voi hostelit tutvustav
video.

e Kaasamine (involvement) — veebikeskkondades on interaktiivsus {iiks koige
midravam tegur, mis mojutab veebiaplikatsioonide kaasavust. Samamoodi nagu
inspiratsiooni, néitaks virtuaaltuur ka potentsiaalsete kiilastajate kaasamist.

e Vastastikkus (reciprocity) — hotelli soov oma klientidega kahepoolselt suhelda.
Mitmel juhul kiisitakse veebilehtede kasutajatelt personaalset informatsiooni nagu
nimi ja meiliaadress vdi kodune aadress ning seda vastutasuks veebilehe poolt
pakutavate hiivede eest. (Nditeks pakub hotell viga head sooduspakkumist ning
soovib saada kliendile meiliaadressi, et saata talle edaspidi ka teisi pakkumisi,

ithtlasi suurendamaks voimalust kliendi korduvkiilastuseks.)

Diaze ja Koutra (2013: 346) ldbi viidud majutusettevotete kodulehtede sisu analiiiisist
selgus, et erinevate hotellikategooriate kodulehed erinevad oma informatiivsuse ja
veenvuse poolest. Nditeks luksushotellide veebilehtedel on rohkem informatsiooni
ajaloost, tehingute privaatsusest ja turvalisusest ning need sisaldavad rohkem
visuaalseid tunnuseid ja sooduspakkumisi, kui keskklassi ja odavhotellid. Vordluseks on

odavamate ja keskklassihotellide kodulehed kergemini navigeeritavad.
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Yoo ja Kimi (2014: 246) ldbi viidud uuringust selgus, et Internetis miiiike tegevad
ettevotted peaksid oma kodulehel rohkem pilte ja visuaalseid kujundusi kasutama, sest
pildid mdjutavad kliendi InternetipShist ostukditumist. Wang (e al. 2012: 114) lisab, et
kuna tarbijad on tidnapdevaste tehnoloogiliste kanalite kasutamisel iiha teadlikumad,
teevad nad ka rohkem veebipohiseid oste ning soovivad ka hotelli suuremat veebipohist
aktiivsust. SeetOttu tuleks majutusettevotetel kulutada rohkem ressursse, et luua oma
kodulehest ~multifunktsionaalne platvorm, mis rahuldaks klientide vajadusi
informatsiooni saamise osas ning mille kaudu saaksid kliendid ettevdttega mugavalt

suhelda.

Lisaks sellele leiavad Nicolau et al. (2014: 235) oma tdo6s eelnevatele uuringutele
pohinedes, et kui hotell pakub oma kodulehel voimalust tuba broneerida, tuleb see
hotellile soodsam, kuna jddvad &dra komisjonitasud broneerimiskeskkondadele ning

lisaks on seelébi ettevottega kiirem ja meeldivam suhelda.

Majutusettevotte turunduse planeerimisel tuleks arvestada, et pakutakse iihel ajal nii
toodet kui teenust. Sellest tulenevalt peaks turundustegevuste planeerimisel arvestama
nii tajutavate kui fiilisiliste vidirtuste rohutamise vajadustele. Turunduse peamiseks
ilesandeks on siiski viia kokku toode/teenus ja selle tarbija ning seda kdige kiiremalt ja

kasumlikumalt mdlemale osapoolele.

1.2. Piiratud eelarvega majutusettevotte klientide

segmenteerimine ja turundamise voimalused

Antud peatiikis selgitatakse vélja piiratud eelarvega majutusettevotte peamine sihtgrupp
ning selgitatakse voimalikke turunduslikke tegevusi, mis antud sihtgruppi modjutada

voiks.

Erinevate autorite toddest on selgunud, et turundustegevuse tdhtsus ja osakaal erinevates
ettevotetes sOltub maailmas aset leidvast majandussituatsioonist. Majanduslanguse
perioodil oli konkurents klientidele suurem ning turundusele pddrati suuremat rohku, et
eristuda ning silma paista. Ka turundusvGimalustele leiti soodsamaid ja lausa tasuta

alternatiive. Kuigi majanduslik olukord on enamikes riikides taastunud ning taas

13



tousuteel, on turunduskanalid just ténu kiirele info litkumisele ja suurele tarbijaskonnale
samaks jddnud. Majanduslanguse perioodil pidid nii monedki majutusettevotted oma
tegevuse l0petama ja uksed sulgema, kuid maailmas toimuv majanduse taastumine

voimaldab inimestel jélle reisida ning ettevotetel neile majutuskohta pakkuda.

Kuigi hotellid ja hostelid pakuvad modlemad majutust on neil siiski moned olulised
erinevused. Hostelid pakuvad erinevat tiilipi majutust, nii suuremates iihistubades kui ka
privaatsetes tubades. Kui hotellis broneeritakse tubasid, siis hostelis voodikohti. Hostel
on rohkem mitteametlik ning hotelliga vorreldes rohkem seiklusele orienteeritud, mis
meelitab ka nooremaid reisijaid. Uldjoontes pakub hostel peatujatele rohkem ja
paremaid voOimalusi sotsialiseerumiseks ning uute inimestega tutvumiseks, vottes
arvesse iithisalasid ja ithistubasid. (Oliveira-Brochado, Gameiro 2013: 93) Muuhulgas on
hostelite hinnaklass hotellidega vorreldes odavam ning ka sihtgrupp, kellele oma tooteid

pakutakse monevorra erinev.

Noortehostelite arv maailma suuremates linnades on alates 20. sajandi agusest aina
tousnud ning ka hostelite maine on tdusmas. Esimesed hostelid loodi 20. sajandi alguses
eesmirgiga pakkuda eskursioonidel olevatele lastele ja noortele 6obimiskohta ilma
suuremate lisamugavusteta. Tdnapdeval on hostelid muutunud nn ,sddsturesijate®

eelistatuimateks peatumispaikadeks. (History of... 2014)

Rahvusvaheliselt nimetatakse teatud sorti madala eelarvega reisijaid backpackeriteks.
Bacpackerid on turistid, kes teevad ise oma reisi ajagraafiku, otsivad ise informatsiooni
ja koostavad ise reisiprogrammi. Teisisonu ei kasuta nad reisi planeerides ja ostes
turismibiiroosid ega reiside vahendajaid. Nimi bakcpacker ehk seljakotireisija tuleb
turisti iseloomust, kes kannab reisidel olles oma asju seljakotiga kaasas. Peamine pdhjus
seljakotireisimiseks on viike eelarve ja kohaliku elustiili nautimine. (Hiransomboon

2012: 277)

Piiratud eelarvega majutusasutused eeldavad tavaliselt oma kiilastajates teadlikkust, mis
kaasneb madala voodikoha hinnaga ning seetdttu ei ole peamiseks eesmirgiks enda
turundamine kdigile sihtgruppidele. Oigete sihtgruppide tihelepanu leidmine ja

konkurentide seast vélja paistmine on aga populaarsust koguvas majutusliigis iiks
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peamisi votmekiisimusi. Backpackerite ja no tavaturistide ootuste ja eesmirkide kohta
kdivas uuringus, mille viisid 1dbi Larsen (et al. 2011: 701) selgus, et backpackerid ei ole
reisides ja ka majutuskohta valides niivord motiveeritud luksusele ja vajadusele
160gastuda, millest voib eeldada, et nad ei ole oma ootustes majutuskohale nii
ndudlikud, kui no tavaturistid. Varasematest uuringutest selgub ka, et backpackerite
ootused, vajadused ja eelistused soltuvad suuresti nii reisija soost, vanusest kui ka

rahvusest.

Koige olulisemate elementidena toodi niiteks Hechti (et al. : 76) 2006. aastal valminud
uuringus vélja puhtus, asukoht, teenindus, turvalisus ja hosteli pakutavad teenused nagu
Internet ja pesu pesemise voimalus. Hinda peeti selles uuringus soodsa majutuskoha
valikul iiheks peamiseks votmeteguriks. Oliveira-Brochado ja Gameiro (2013: 98)
uuringust vob aga vilja tuua, et vastajatele alates 30. eluaastast ei ole hind enam koige
olulisem faktor ning olulisemaks peetakse privaatsust ja mugavust. Seega on antud
sihtgrup valmis rohkem maksma, et saada privaatne tuba ja pesemisdimalused.
Noorematele vastajatele oli 14bi viidud uuringu jérgi olulisem vdimalus tutvuda uute

inimestega ja hosteli elav atmosfadr.

Kuna seljakotireisijaid on iildjoontes sotsiaalselt aktiivsed, naudivad uute inimeste, uue
kultuuri ja tavadega tutvumist ning oma kogemuste jagamist, on suusonaline suhtlemine
neile ddarmiselt oluline. Nende reisid on tavaliselt mitmetesse sihtkohtadesse ning nad
otsivad informatsiooni késiraamatutest, kaartidelt ja Internetist. (Oliveira-Brochado,
Gameiro 2013: 93) Internetis pakutavate vOimaluste laienemine loob ka
majutusettevotetele rohkem vodimalusi enda siidstlikuks turundamiseks. Uheks
voimaluseks on niiteks kiilastajate jdetud tagasisided ja arvamused erinevatel

veebilehtedel.

Paljud turismiteenuste tarbijad loevad enne otsuse tegemist ja hotelli broneerimist
Internetis arvustusi, mis teised kliendid on jdtnud. On tdendeid, et foorumid ja
Internetipohised kommentaarid on iithed turundamise kanalite vO&imalusi, kuna need
mojutavad tarbijate eelistusi. Positiivsed virtuaalsed tagasisided mdjutavad tarbijate
kditumist positiivselt, samas kui negatiivsetel kommentaaridel ei ole kiill nii tugev

moju, kuid ei neid ei tohiks ignoreerida. (Nicolau et al. 2014: 240) Uuringud niitavad,
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et suust-suhu turundus sotsiaalmeedia kanalites on iiks mdjukamaid viise, kuidas tarbija

tootest voi teenusest hoiaku moodustab. (Woo ef al. 2015: 168)

Teadlikult ise oma reisi planeerijateks hakates, otsivad tarbijad infot kiilastuspaikade
kohta, suhtlevad iiksteisega, et kuulda kogemusi, teevad majutuse broneeringuid ja
votavad ise ettevotetega iihendust, et endale meelepérane reis kokku panna. Sealjuures
kasutatakse itha enam sotsiaalmeediakanaleid, et saada erinevaid arvamusi ja kuulda
erinevaid kogemusi.  (Jung et al. 2013: 413) Praegusel Internetiajastul on
Internetipdohine arvustamine osutunud efektiivsemakski kui inimeste vaheline suust-
suhu kogemuste jagamine ning seda seetdttu, et Interneti teel saab oma kogemusi
toodete voi teenustega jagada ka vodrastele. Sellest tulenevalt peaksid ettevotted tegema
suuremaid pingutusi moistmaks internetipohiste arvustuste suurt mdju ning ka oma
turundusstrateegiaid Internetis ja sotsiaalmeedias paremini ette valmistama. (Woo et al.

2015: 168)

Kuna majutusettevotted maksavad tavaliselt broneeringute pealt komisjone ka
broneerimislehekiilgedele, kes neile kliente vahendavad, peaksid ettevotted hindama
moju, mida need lehekiiljed tegelikult broneerimisotsusele annavad. (Nicolau et al.
2014: 235) Kui soovitud tulemust ei saada vdi vahendustasu hinnatakse liialt korgeks,
arvestades hosteli voodikohtade odavaid hindasid, peaks leidma kasumlikumad kanalid

ning teiste kanalite arvelt turundusmahtusid vihendama.

Hosteli broneerimise lehekiiljed vOi hostelite kodulehekiiljed on reisijatele koige
populaarsemateks kohtadeks, kust leida informatsiooni valimaks sihtkohas majutuskoht.
Tavaliselt valitakse hostel, millele on broneerimiskeskkondades koige rohkem
tagasisidet jdetud, eeldades, et seal on peatunud palju inimesi, ning jdetud
kommentaarid ja hinnangud ka seetdttu tipsemad, et neid mdojutab rohkem vastajaid.
Lisaks, kui kommentaarid on jdetud mdistuspdrased, loogilised ja veenvad, on ka
suurem tdendosus, et nende lugejad otsustavad ju antud hosteli kasuks. (Oliveira-
Brochado, Gameiro 2013: 93) Siiski peetakse anoniiiimselt jietud kommentaare sageli
ebausaldusvéirseteks ning valitakse isiklikult stimpaatsemad kanalid, kust loetud

arvustusi ka arvesse votta.
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Mis puudutab arvustuste jdtmist erinevatesse internetikanalitesse, on Yen ja Tang
(2015: 83) 1dbi viinud uuringu, mille eesmérgiks oli tagasiside jatmise kanali valik.
Uuringu tulemustena selgus, et inimesed, kes jdtavad arvustuse tarbijatele suunatud
lehekiilgedel (nditeks TripAdvisor), esindavad praktiliste nditajate hindajaid. Need, kes
aga postitavad oma arvamuse vOi kogemuse sotsiaalmeediakanalisse Facebook,
esindavad inimesi, kes hindavad psiihholoogilisi faktoreid nagu sotsiaalne kasu. Ka
hinnatakse Facebooki postitamise puhul seda, et teenuse vdi toote tarbimisel kogetu
kirjeldust saab kiirelt ja kerge vaevaga edastada paljudele huvilistele. Olulise
tendentsina on vilja toodud, et nditeks Tripadvisorisse tagasiside postitajad broneerivad

interneti teel majutust sagedamini kui Facebooki postitajad.

Internetipohiste arvustuste strateegiliseks kasutamiseks pakuvad Litvin (et al. 2008:
459) vilja kaht viisi, milleks on informatiivne ja kiivet tekitav. Arvustustest saadud
informatsioon — nii hea kui halb — on hea meetod maine ja tuntuse tostmiseks. Halbade
arvustuste korral piilitakse kiilastajate halba kogemust heastada ning teenuse pakkumist
parendada. Kui tegevustele jidrgnevad head tagasisided, on arvustused juba
potentsiaalset kdivet tekitava mojuga. Ka Kim (et al. 2015: 169) ldbi viidud uuringust
selgus, et kiilastajate negatiivsetele kommentaaridele vastamine edastab kliendile
sonumi, et ettevote kuulab oma kiilastajate kaebusi ning on valmis teenuse vigade eest

vastutama. Kliendile vastamine toob tulemuseks etevotte finantstulemuste paranemise.

Koostoos juhatajatega peaksid hotellide operaatorid piilidma negatiivset Internetipdhist
tagasisidet viahendada ning stimuleerima positiivse tagasiside jidtmist 1dbi personaalsete
tegevuste, mis tOstaksid kiilastajate rahulolu. Negatiivsete kommentaaride mahu
vihendamiseks vOiks niiteks proovida Kkiilastajateni joudva teeninduse kvaliteedi
tostmist, kiilastaja hotellis viibimise ajal teeninduse jooksvat parandamist, kaebuste
edastamist otse teenindajale, kiilaliste rahulolu-uuringute ldbiviimist ja personaalseid
intervjuusid ning hotelli kodulehel kiilalistele kommentaaride jdtmise vd&imalust.

(Mauri, Minazzi 2013: 104)

Siiski ei saa oelda, et hotell, mille arvustused on vaid positiivsed, on edukam, kui hotell,

millel on ndha rohkem negatiivseid arvustusi. Seda seetOttu, et eduka probleemide
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lahendamise tagajdrjena voib viimane hotell olla teadlikum oma klientide tekkinud

probleemidest ning oskab neid edaspidi ennetada ja dra hoida.

Tiago (et al. 2014: 707) arvates ei ole selle kohta, kui palju peaks ettevitte investeerima
sotsiaalmeediasse, loodud standartset valemit. Investeerimisotsuseid mdjutavad mitmed
ettevottepohised nditajad, sealhulgas iilelildine digitaalne infrastruktuur, meediavalikud
ja klientide eelistused. Internetis turundamine ei ole ainult tagasisisdeankeetidel

pohinev, kuigi teenindusettevtetes on see meetod osutunud kiillaltki menukaks.

Internetipdhine turundus on vastavalt Interneti Turunduse Biiroo andmetele aina

kasvava populaarsusega ning 2010. aastast ka triikkimeedia kiivet iiletav. Siiski pole

Interneti teel tehtavale turundusele antud piisavalt akadeemikute ja praktikute poolset

kajastust ning siiani ldhtutakse vaid erinevatest hinnastamise skeemidest. Lisaks juba

tuntud PPI-hinnastamistele (Pay Per Impression), mis tihendab maksmist iga kord, kui
kliendi reklaami kellelegi ndidatakse, on populaarne ka P4P hinnastamise meetod (Pay
for Performance), kus reklaami tellija maksab ainult mdddetavate tulemuste eest. P4P

meetod jaguneb omakorda (Liu, Viswanathan 2014: 609):

e PPC (Pay Per Click) — tasumine peale seda, kui on reklaamile klikitud;

e PPS (Pay Per Sale) — tasumine peale reaalset miiiigitehingut;

e PPA (Pay Per Action) — tasumine siis, kui reklaamile klikkijal on 1dbi viidud mingi
kindel sooritus, mida ettevote on reklaamipinna ostmisel ndudmisel tellinud, nt
kliendiks registreerumine voi uudiskirjaga liitumine;

e CPL (Cost Pes Lead) — tasumine peale reklaamile klikkija enda sisestatud andmete

edastamist. (Taaskord ndudmisel tellitud kriteeriumid).

Internetis reklaamimisel peamiselt kasutatavad vahendid on banner- ja, pop-up-
reklaamid ja otsingumootorites reklaamimine. Viimane meetod on eelnevalt mainitute
arvelt suuresti kasvanud, kuna keskendub rohkem kindlale sihtgrupile. Seeldbi on
reklaamid ka vihem pealesurutud ning suurema kasuteguriga (Haans et al. 2013: 152).
Kolm peamist otsingumootorit, Google, Yahoo! Ja Bing, kes on hoivanud
otsingumootorite turust 96%, pakuvad koik konkurentsivdimelisi sponsoreeritud
otsinguplatvorme, seega tuleks arvestada, et Google ei ole ainus voimalus klientideni

jouda. (King et al. 2015: 4818)
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Piiratud eelarvega majutusettevotte turunduse planeerimisel on Internetis kasutatavad
voimalused heaks variandiks. Kuna Internetis turundamise suurimaks ressursiks on aeg,
oleks kasulik palgata tootaja, kes tegelekski vastavalt eelnevalt vilja tootatud
tegutsemiskavale Internetiturundusega. Turundustegevuste planeerimisel tuleb aga
eelnevalt luua selge pilt ettevotte soovidest, eesmirkidest ja peamisest sihtgrupist,

kellele turundustegevused suunata.

19



2. UNITED BACKPACKERS HOSTELI
TURUNDUSTEGEVUSTE ANALUUSIMINE

2.1. Ulevaade uurimisobjektist ja konkurentide analiiiis

Kéesolevas peatiikis kirjeldatakse uurimisobjektiks olevat noortehostelit. Lisaks tuuakse
vilja otseste konkurentide, ehk teiste Tallinna kesklinnas asuvate noortehostelite

ulevaade.

United Backpackers Hostel on 2014. aasta aprillis rajatud noortehostel, mis asub
Tallinna kesklinnas. Hostelil on kaks osanikku, kes tegutsevad ettevotte OU TT Hostels
nime all. Hostelis on 8 tuba, kolm 2-kohalist, iiks 4-kohalist, iiks 6-kohaline ja kolm 8-
kohalist tuba, mis on erinevate Maailma linnade voi asukohtade disaniga (Hawaii,
Aasia, Skandinaavia, London, Pariis, Holland, Austraalia) ning nende jirgi ka tubasid
eristatakse. 4-, 6- ja 8- kohalistes tubades on narid, 2-kohalistes tubades eraldi voodid,
mida saab vajaduse korral omavahel ka iihendada. Kokku mahutab hostel 48 inimest.
Hostelis on lisaks magamistubadele ka 4 individuaalset duSiruumi ning 2 tualettruumi.
Lisaks on iihiskasutatav kook, kus on kdigile kasutamiseks pliit, kiilmkapp ja s66gindud

(United Backpackers... 2015).

United Backpackers Hosteli sihtgrupiks on Tallinna Kesklinnas majutust soovivad
inimesed, kes soovivad soodsalt liihemat voi pikemat aega pealinnas peatuda. Hostelisse
oodatakse peatuma backpackerid, kes soovivad vihem réhku panna majutusele ja

rohkem kogeda seiklusi ja tutvuda uute inimestega.

Majutusasutus on kiill noortehosteli liigitusega, aga ealist piirangut hostelis pole. Kuna

United Backpackers Hostel on eksisteerinud vaid aasta, saab kiill kiilastajate
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kokkuvdtteid teha, aga kaalukamad jdrelduse saaks teha peale paari aasta moddumist
avamisest. Hosteli madal- ja kdrghooajad on eeldatavalt samad, mis iildiselt Eestis, ehk
madalhooajaks liigitub hilissiigisene-, talvine ja varakevadine periood, kuid just nagu
teisedki majutusettevotted, peab ka kisitletav hostel leidma viisi madalhooajast

tulenevate raskuste iiletamiseks.

Tallinna kesklinnas asub iile kiimne noortehosteli, mida voib pidada United
Backpackers hoteli otsesteks konkurentideks. Viie peamise konkurendi ja ka United
Backpackers Hosteli nditajad on vilja toodud tabelis 1, kust leiab muuhulgas hosteli
mahutavuse, hinna (voodikoht 8-kohalise toas) ja keskmise hinnangu Interneti

broneerimislehelt Booking.com.

Suurimad konkurendid on omanike arvates Old Town Alur Hostel, Red Emperor
Hostel, Tallinn Backpackers, The Monks Bunk ja OldHouse, mis asuvad ldhipiirkonnas
ja mdjutavad otseselt nii iiksteise kui ka United Backpackers Hosteli &ritegevust. Kuna
kiilastajate hinnang majutuskohale on turunduslikus plaanis kiillaltki oluline, on tabelis
1 vilja toodud peamiste konkureerivate hostelite peamised nditajad keskmise

Booking.com-is antud hinde jérgi reastatud.

Tabel 1. Konkureerivate hostelite peamised néitajad seisuga mai 2015. (Autori

koostatud) (Andmed Booking.com lehelt)

Hosteli nimi ﬁiiﬁﬁge Hindajate H\III(;? l(g?lggllill;)i}slft:sg ) Mahgtavus
(max 10) anv toas) (in)
United Backpackers Hostel 8,8 340 14 48
Red Emperor Hostel 8,6 272 12 30
The Monk’s Bunk 8,0 139 14 65
Alur Hostel 8,5 45 12 75
Tallinn Backpackers 8,3 83 14 35
OldHouse Hostel 7,9 493 10 35
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Konkurentide vordluses on enim hindajaid — 493 — jédtnud Booking.com portaalis
tagasiside OldHouse hostelile, kuid United Backpackers Hostel, olenemata lithikesest
eksisteerimisajast, on kogunud 340 arvustust, mis on koos kdrge keskmise hinnanguga

viga hea tulemus.

Nagu tabelist ndha, on hinnatase konkureerivate hostelite vahel kiillaltki vordne.
Keskmine hinnang erineb peamiste konkurentide vahel maksimaalselt 0,9 punkti vorra.
Kodige korgema hinnangu on saanud United Backpckers Hostel ning madalaimat
hinnangut — 7,9 — vilja toodud konkurentide vOrdluses omab OldHouse Hostel.
Jargnevalt kirjeldatakse konkurente ning analiiiisitakse nende kodulehtesid Diaze ja
Koutra (2013: 339-340) pohjal vilja toodud kuue dimensiooni alusel, milleks on
kodulehe informatiivsus, kasutusvéime, usaldusviirsus, inspiratsioon, kaasamine ja

vastastikkus.

Red Emperor Hostel asub Tallinna vanalinna dires, aadressil Aia 10. Mahutab kuni 30
inimest. Kodulehele minnes on esimese asjana voimalik néha videotuuri 14bi hosteli,
mis on leidlikult lahendatud ning tekitab uudishimu edasi vaatamiseks (Red Emperor...
2015). Koduleht on ingliskeelne ning lisainformatsioonist vdib vilja lugeda erinevaid
voimalusi, mida hostel pakub ja ka seda, et hostelii on olemas oma baar,
minguaparaadid, piljardilaud ja lounge. Lisaks vahendab hostel erinevate
koostdopartnerite kaudu tegevusi Tallinnas ja Tallinna timbruses. Asukoht on turistidele
mugav, kuid praktilises votmes vOib hostelis asuv baar muutuda lirmakaks ning héirida
nende peatujate und, kes sooviksid end rahulikult vélja puhata. Koduleht on
noortepidrane ja kaasav ning usaldusviirsust tekitav, ka antakse turistidele juhised,
kuidas kohale jouda. Informatiivsust lisavaid pilte vdiks rohkem olla. Kodulehelt saab

ka voodikohta broneerida.

The Monk’s Bunk asub aadressil Tatari 1. Mahutab kuni 70 inimest. Ingliskeelne
koduleht pakub avalehel iilevaadet seal toimuvatest pidudest ja elavast ning aktiivsest
atmosfadrist (The Monks Bunk... 2105). Video, mis kodulehel iileval on, niitab

meeleolukat Tallinna 66elu, kuid hostelit ei tutvustata. Asukoht pole kaardil tipselt
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ndidatud, aga aadress on vilja toodud ja ka kirjeldused, kuidas erinevatest transpordi
solmpunktidest kohale jouab. Pildimaterjal on taaskord IGbusatest Ohtutest, kuid
pildigalerii tubadest ei avane. Hostel pakub samuti koostoGpartnerite kaudu
lisavdimalustena erinevaid tegevusi Tallinnas ja Tallinna timbruses. Kodulehel saab ka
voodikohta broneerida. Veebileht pole vidga informatiivne just majutust otsivale

inimesele, peamiselt rohutatakse pidusid.

Tallinn Backpackers asub aadressil Olevimégi 11. Majutab kuni 34 inimest. Peamiseks
kiilastajate suunaks on kodulehe jirgi pidutsejad ning seetdttu korraldatakse
kolmapéeviti hostelis teemaohtut ,,Wizard Night, mis valmistab kiilastajaid ette
Vanalinna pidutsema minekuks (Tallinn Backpackers... 2015). Kuigi reklaamitakse end
kui peohostelit, jadb mulje meeldiv ja mitte nii pealesurutud. Koduleht on ingliskeelne,
loogiliselt iiles ehitatud ja kohe avalehelt on kontaktandmed ja kaart asukohaga
kittesaadavad, lisaks leiab natukene uurides ka tdpsmad juhised. Kodulehel on vdimalik
voodikohta broneerida ning pildiglaerii annab hostelist hea iilevaate. LisavOimalustena

pakutakse muuhulgas koostoopartnerite kaudu paevaekskursioone.

OldHouse Hostel asub Tallinna vanalinnas aadressil Uus 26 ning mahutab kuni 35
inimest (Old House 2015). Hostel pakub parkimisvéimalust, tasuta WIFIt, puudub baar.
Majutuskohta joumise kohta juhised puuduvad ning {iileiildiselt ei ole koduleht viga
informatiivne. Pilte on tubadest piisavalt ning voodikohta saab broneerida ka
kodulehekiiljel. Koduleht on loetav eesti, inglise, hispaania, saksa, vene, soome, norra,

rootsi ja itaalia keeles, mis lisab kindlasti kodulehe kiilastajale lisavéértuse.

Old Town Alur Hostel asub Tallinna vanalinnas aadressil Lai 20. Mahutab kuni 75
inimest, vahendab erinevaid pidevaekskursioone (ALUR Hostel Tallinn...2015) Majas
on tasuta WIFIL. Suurimaks plussiks saab nimetada seda, et see hostel on Tallinna
vanalinnas suurimaid. Eestikeelse kodulehe tdlge (arvatavasti inglise voi vene keelest)
ei ole kdige paremini Onnestunud, kuid koduleht on kittesaadav ka inglise ja vene
keeles. Tuba v6i voodikohta saab broneerida kodulehel. Kodulehe atraktiivsus ei ole

konkurentidega vorreldes nii kutsuv ja arvatavasti sellega eriti ei tegelda.

23



United Backpackers Hostel (United Backpackers... 2015) ise asub Tallinna kesklinnas,
Narva maantee ddres asuvate majade taga. Hosteli kodulehe avaleht on pilkupiiiidev ja
uudse disainiga ning kdik vajalik kergesti leitav. Pildigalerii annab hostelist pShjaliku
tilevaate ning koduleht suunab ka sotsiaalmeediakanalitesse. Asukoht on kaardil
ndidatud ning ka seletatud, kuidas hostelisse erinevate transpordivahenditega kohale
jouab. Kohe avalehel tuuakse vilja hosteli pakutavad lisateenused. Kodulehel saab ka
voodikohta broneerida. Mdned lingid kodulehel on alles tdiendamisel, seega kogu

informatsiooni veel kodulehel saadaval ei ole.

Kokkuvatlikult voib viita, et koduleht oli enamikel konkureerivatel hostelitel piisavalt
informatiivne ja usaldust tekitav. Kodik kodulehed véimaldasid voodikoha broneerimist
otse kodulehelt, kuid pildigaleriid, mis usaldusvéirsuse, inspiratsiooni ja informatsiooni
moistes olulised on, olid mitmel juhul ebapiisavad ning viheiitlevad. Mitmed
konkurendid on leidnud endale koostdopartnereid, kelle kaudu vahendatakse Tallinnas
erinevaid aktiivseid tegevusi ning suurendanud sellega oma kodulehe ja ka hosteli enda
atraktiivsust. Usaldusviirsust oleks voinud rohutada, lisades rohkem informatsiooni

hosteli enda kohta.
2.2. Uurimismeetod ja valim

Uuringumeetmestikuna kasutatakse ankeetkiisitlust ning andmeid kogutakse selleks, et
moista hosteli sihtgrupi tarbijaharjumusi ning otsustamise ja ostuvalikuid. Kiisitlus on
hea siisteem kogumaks vastajatelt vOi vastajate kohta informatsiooni, et kirjeldada,
vorrelda voi seletada nende kéitumist, teadmisi voi suhtumist millegi kohta. (Fink 2003:
1) Kisitluse tulemuste ja teoreetiliste materjalide pohjal tehakse jiareldused ning antakse

soovitusi majutusettevotte turunduse edasiseks planeerimiseks.

Ankeetkiisitlust kasutatakse uuringumeetodina peamiselt selle pirast, et kuna uuringu
eesmirgiks on saada voimalikult paljude kiesolevas t00s uuritava majutusettevotte
sihtgruppi kuuluvate inimeste arvamusi ja kogemusi, siis saab ankeedi abil teostada

lithikese ajaga arvestatavalt mahuka uurimistulemuse.
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Labiviidava uuringu eesmirgiks on uurida majutuskoha valikul tehtavaid otsuseid ning
voimalikke valiku mojutajaid. Kuna t60s keskendutakse 7P teenuste turundamise
meetoditele, siis ldhtuvad koostatud kiisimused ka antud elementidest. Samuti
arvestatakse tdnapidevaste turunduskanalitega ning soovitakse uurida, kas ka valim
kasutab neid. Osad kiisimustikus vélja toodud elemendid tulenevad United Backpackers
Hostelile jdetud elektroonilisest tagasisidest. Ingliskeelsena koostatud Kkiisitluses
soovitakse leida vastuseid nii internetipdhiste broneerimissiisteemides kui ka mujal
jaetavate elektrooniliste arvustuste kohta ning uuritakse, mida peetakse majutuskoha

valiku oluliseks.

Kiisimused on esitatud kinnistena, ette on antud erinevad vastusevariandid, kuid soovi
korral voib jétta tdpsustavaid kommentaare. (vt. Lisa 1) Lisaks palutakse vastajatel
hinnata erinevaid elemente ja aspekte, mis majutuskoha valikul olulised ndivad, ning
seda Likerti skaala 5-palli siisteemis, kus 5 nditab suurt olulisust ja 1 néditab vihest

olulisust

Ankeetkiisitluse  tildkogumiks on Tallinna hostelites ja muudes odavamates
majutusettevdtetes peatuvad inimesed. Uldkogumist moodustuv valim koosneb aga
United Backpackers Hosteli kiilastajatest ning ka teistes hostelites peatuvatest
reisijatest. Valim moodustati, et uurida just hostelis kui budget-majutuskohas peatuvate
inimeste tarbimisharjumusi, nende tarvitatavaid info- ja reklaamikanaleid ning ootuseid

ja eelistusi majutuskohta valides.

Andmete analiiiisimiseks kasutatakse Excelit. Uuringu lédbiviija sisestab ka késitsi
taidetud ankeetkiisiluste vastused LimeSurvey programmi ning koos elektrooniliselt
tdidetud ankeetide vastustega leiti kiisimuste puhul olulisemad statistilised nditajad ning
tehakse vastavad jidreldused. Andmete analiiiis toimub statistilise analiiiisi, tdpsemalt
kirjeldava statistika meetodil. (Ounapuu 2014: 184) Saadud andmetest koostatakse
korrelatsioonianaliiiis, kus moodustatakse grupid erinevate niitajate, nagu vanuse voi

rahvuse jirgi ning vorreldakse muid andmeid ldhtuvalt moodustunud gruppidest.
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2.2. Uuringu tulemuste analliiis

Kiesolevas peatiikis analiiisitakse 14bi viidud uuringu tulemusi ning leitakse seoseid 7P
turundusmeetmestikus vilja toodule. Koik joonised ja tabelid, mis selles peatiikis

esitatakse on autori koostatud ning pohinevad uurimistulemustel.

Kiisitlus viidi 1dbi ajaperioodil mirts-aprill 2015 ning kokku koguti 103 tdielikult
taidetud ankeeti. Uuringu labiviimiseks sisestati kiisimustik LimeSurvey keskkonda
ning uuringuperioodil paluti see tdita Tallinna erinevate hosteli kiilastajatel kas siis
arvutis voi paberil. Kui t66 koostajat kohapeal ei viibinud, sai kiisimustiku tdita ka
paberil ning jitta anoniiiimne kiisimustik vastuvdtuletti. Kogutud andmete analiiiisi
teostati aprillis peale 100 kiisimustiku vastaja saamist. Lisaks uuringuperioodil
ankeedile vastanud hostelite kiilastajatele vastasid ankeedile ka eestlased, kes on

varasemalt hostelites v3i soodsates majutuskohtades peatunud.

Kiisitlusele vastas kokku 103 inimest, kellest 58 oli meest ja 45 naist. Vastanute
vanused varieerusid 19 eluaastast 69 eluaastani. Autor jaotas vastanud vanuste jargi
nelja riihma (vt joonis 1). Kbige enam, 45% olid vanuses 25-34 eluaastat, kuni 24-
aastaseid vastajaid oli 34% ning peaaegu neljandik vastanutest vanemad kui 35-

aastased.

Alates 45
10%

Kuni 24 a
35-44 a 34%

12%

25-34a
44%

Joonis 1. Vastanute vanuseline jaotus protsentides.

26



Voib jireldada, et kdige populaarsem ongi soodsates majutuskohtades, sealhulgas
hostelites peatumine 25-34-aastaste inimeste seas. Kuna hostelites peatumine eeldab
sageli tubade jagamist vOOrastega ning ka moningate mugavuste puudumist (nt
privaatne tualettruum ja duSiruum, hommikus6dk jne), on autori arvates kuni 34-
aastaste vastajate jaoks antud majutusviis kodige vastuvoetavam, kuna kokku 79%

vastanutest olid kuni 34-aastased.

Vastanuid oli kokku 18 erinevast rahvusest ning kdige enam, 33 vastajat olid eestlased.
Lisaks vastas kiisitluse 14 sakslast, 12 austraallast, 9 inglast, 6 venelast ja viiksemate
osalustega (kokku 22 vastajat) lisaks poolakad, itaallased, prantslased, ameeriklased,
latlased, mehhiklased, soomlased, brasiillane, leedulane, nigeerlane, sudaanlane,
ukrainlane ja usbekk. Kuna vastajaid oli niivord erinevatest rahvustest, aga vastanute
koguarv kiillaltki véike, leidis autor, et rahvuste jérgi jaotades ei leidunud vilja toomist
védrivaid uurimistulemusi. Seetdttu pole analiiiisi tehes arvestatud vastajate rahvusega,
kuid meeldiv oli tddeda, et Tallinna hostelite kiilastajaid oli nii paljudest erinevatest

ritkidest ja rahvustest.

Kiisitlus oli koostatud autori poolt kaht liiki kiisimusi esitades ning kiisitluse esimene
pool koosnes kinnistest valikvariantidega kiisimustest, kuhu vdis soovi korral jitta ka
tapsustavaid kommentaare. Esimeste kiisimuste vastustest selgitati vélja, mis kanalite
abil tavaliselt majutuskoht leitakse ning kiisitluse tulemustest selgus, et tervelt 91%
vastanutest leiab soodsa majutuskoha tavaliselt Internetist enne sihtkohta saabumist.
Vaid 9% vastanutest ehk 9 inimest leiab tavaliselt majutuskoha peale sihtkohta
saabumist. Kommentaaridena oli vilja toodud, et mdnikord broneeritaksegi ette vaid
iiks-kaks 66d ning seejdrel liigutakse edasi. Samuti toodi vilja, et madalhooajal
tavaliselt broneerimist ei tehta ning astutakse lihtsalt sisse hostelisse, mis esimesena
silma jddb. Vastusevarianti, kus pakuti vilja pakettreiside eelistamist, tikski kiisitlusele

vastanu ei valinud. Sihtgruppi arvestades oli viimane ka arvatav.

Kuna tavaliselt reisibiirood majutuse suhtes hostelite ja odavamate majutusasutustega
koostddd ei tee ning majutuse ostmine ldbi InternetipShiste broneerimissiisteemide on
reisijale ka odavam, oli antud tulemus valimi pdhjal otsustades ootuspdrane. Vastustest

voib jdreldada ka, et soodsat majutuskohta otsivad reisijad kasutavad tdnapdevaseid
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vahendeid ning pigem planeerivad oma reisi ise, nagu on selgunud ka varasematest

uuringutest, millest autor kirjutab kdesoleva to6 esimeses peatiikis.

Jargmise kiisimusega selgusid vastanute seas enimkasutatavad kanalid, millede kaudu
majutuskohta otsitakse (vt joonis 2) Vastajad said soovi korral valida mitu
vastusevarianti ning kdige populaarsemaks (82% vastanuist) osutus majutuse leidmine
Interneti broneerimislehekiilgedel. Sellele jargnes Interneti otsingumootorite kasutamise

vOimalus, nimelt kasutab seda 60% vastanutest.

Interneti broneerimislehekiljed (nt w 82
(o]

Booking.com)

Interneti otsingumootorid (nt Google) NN 60%

Kiisin soovitusi kohale jsudes [N |18%

Sotsiaalmeediakanalid 17%

Reisiblrood 1%

Muu 17%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Joonis 2. Majutuse leidmiseks kasutatavad kanalid vastuste populaarsuse jirgi

protsentuaalselt..

Vastuseid voib seletada sellega, et Interneti kasutamine on kiire ja mugav. Variant, et
majutuskoha leidmiseks kasutatakse sotsiaalmeediakanaleid ei olnud kuigi populaarne
ning selle variandi valis vaid 17% vastajatest, aga autori arvates on see oodatud
tulemus, sest sotsiaalmeediakanalite kaudu saadakse majutuskohtadest pigem
lisainformatsiooni ning need on toetava informatsiooni allikad. Saadud vastuse kohaselt
voib eeldada, et kiisitlusele vastajate eelistuseks on siiski majutuskoha kohta rohkemat
informatsiooni pakkuvad kanalid. 18% vastanuist valis variandina ka ,,soovituste
kiisimise kohale joudes®, suust-suhu reklaamina mdjuva meetodi, mis pakub ausat

informatsiooni.
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Lisaks toodi majutuskoha leidmise variantidena vélja ka juba sihtkohas kdinud sdpradelt
soovituste kiisimist, kohapeal asuvast turisimiinfokeskusest informatsiooni uurimist

ning ka bussis, lennukis voi rongis olevatelt kohalikelt ndu kiisimist.

Kiisimusele, kas tavaliselt loetakse Internetis broneerimisel ka tagasisidet, mida
eelnevad kiilastajad majutusasutuse kohta jitnud on, vastas 68% vastanutest, et nad
loevad tagasisidet. Seevastu 7% vastajaist tavaliselt tagasisidet ei loe ning ligi neljandik
vastajatest ehk 24 vastanut loeb tagasisidet vaid monikord. Kuna aga siiski enamus
vastajaist tagasisidet loeb, peab uuringu ldbiviija suust-suhu turundust arvustuse jitmise
kontekstis piisavalt oluliseks, et julgustada kiilastajaid rohkem tagasisidet jdtma.

Meeste ja naiste vastused antud kiisimusele jagunesid kiillaltki vordselt.

20
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-
(0]

Vastanute arv
=
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Jah, peale Ei, see niikuinii Jah, jatan alati Jah, peale  Ei, see nduab
halba ei loe head liiga palju aega
kogemust kogemust  ja pingutust

B Mees M Naine

Joonis 3. Tagasiside jitmise populaarsus meeste ja naiste vordluses.

Kui aga vaadata vastuseid kiisimusele, kus uwuriti enda tagasiside jdtmist peale
majutuskogemust, voib julgelt viita, et enamus vastanutest seda siiski teeb. Jooniselt 3
on niha, et tagasiside jatab kokku 65 vastajat ning neist jitab alati tagasiside 25 inimest.
Sama palju, 25 inimest aga ka tagasisidet ei jita, kuna nende arvates sellel mdtet ei ole.

Positiivselt vastas tagasiside jitmisele 64% meestest ja 63% naistest.

Seega on kiisitluse vastustes pigem iilekaalus positiivne arvamus ning mehed peavad

kommentaaride jitmist peale halba kogemust olulisemaks kui naised. Siiski {itles
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rohkem mehi ka seda, et kommentaari jatmine nduab liiga palju aega ja pingutust ning

seda peetakse pigem tiilikaks.

Kokkuvdttena kahe eelneva kiisimuse analiiiisis v8ib tuua, et kommentaaride lugemine
on populaarsem, kui nende jdtmine ning kuna kommentaaride lugemisel oli
meesterahvast vastajate puhul toodud kommentaaridena vilja ka see, et hinnatakse just
negatiivseid arvustusi, seega voib leida seoseid, miks mehed jdtavad naistega vorreldes

sagedamini arvustusi just peale halba majutuskogemust.

Esimese kiisimustesektsiooni kokkuvdttena voib oelda, et Internetipohised allikad on
vastanutele olulised ning seda peamiselt informatsiooni rohkuse ja ka kriitilise
informatsiooni olemasolu tottu. Kuna arvustusi voib 7P turundumeetmestiku elementide
kohaselt arvestada kui edustamise meetodit, on arvustuste olemasolu

broneerimislehekiilgedel kiillaltki oluline.

Kiisimustiku teises osas uuriti eerinevate elementide ja faktorite olulisust odava
majutuskoha leidmisel. Kiisimustele sai vastata Likerti 5-palli skaalal, kus 5 nditas

elemendi suurt olulisust ja 1 vidhest olulisust majutuskoha valikul.

Esimeses kiisimuses uuriti elemente suuremas plaanis ning need kujutasid endast
esmase valiku vdoimalikke mdjutajaid nagu hind, arvustused broneerimislehekiilgedel,
Internetilehtedel esinev aktiivsus ning pildid, mida Internetis nédidatakse ja mille abil
end presenteeritakse. Nagu jooniselt 4 selgub, on kdige olulisemaks vastanute arvates
soodsa majutuskoha valikul hind, mille puhul vastas kokku 89% vastanutest, et see on
kas oluline voi pigem oluline. Ka 7P turundusmeetmestikus on hind olulise otsuse

mojutajana vilja toodud, kuid odava majutuskoha valikul osutub see eriti oluliseks.
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Hind 812
Pildid 15 [515
Arvustused 12 [7 3
Aktiivne koduleht 25 25 10
Aktiive Facebooki leht 19 .22 37

0% 20% 40% 60% 80% 100%

|5 - oluline M 4 - pigem oluline 3 - neutraalne

M 2 - pigem mitte oluline m 1 - pole Uldse oluline

Joonis 4. Esmaste elementide olulisus soodsa majutuskoha valikul. (Vastanute

protsendiline jaotus olulisuse jargi).

Oluline faktor esmase valiku tegemisel on piltide olemasolu kas siis kodulehel voi
broneerimiskeskkondades, seda pidas oluliseks ja pigem oluliseks kokku 75%
vastanutest. Arvustuste olemasolu hindas samade arvamustega kokku 78% vastanutest,

kuid seda peeti rohkem pigem oluliseks, mite esmatihtsaks.

7P turundusmeetmestikus liigituvad pildid, aktiivne koduleht ja aktiivne Facebooki leht
fiiisilise toendi punkti alla ning kui piltide olemasolu petakse oluliseks, siis aktiivsete
Internetilehtede olemasolu peetakse pigem mitte oluliseks. Arvatavasti pole viimased
elemendid olulised, kuna enamus informatsiooni (ka piltide ndol) saadakse siiski
broneerimislehekiilgedelt. Siiski on kodulehe informatiivsus lisainfomatsiooni

saamiseks oluline.

Kdige ebaolulisemateks elementideks soodsa majutuskoha esmasel valikul hindasid
vastanud aktiivse Facebooki lehekiilje ja akiivse kodulehekiilje olemasolu, mida peeti
pigem ebaoluliseks ja tdiesti ebaoluliseks vastavalt 63% ja 35% vastanu poolt. Kdige
neutraalsemad faktorid olid samuti aktiivse kodulehe ja aktiivse Facebooki lehe

olemasolu.

Vastuseid vanuseliselt vorreldes selgus, et vanusegruppides 35-44 a ja alates 44

eluaastat osutusid esmastest kriteeriumidest koige olulisemaks arvustused (82%
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vastanutest pidas seda pigem oluliseks vO1 oluliseks) ning alles seejirel hind ja pildid
(vastavalt 68% ja 72%) (Vt Joonis 5.), samas kui hinda pidasid kdige olulisemaks
vastajad vanusegruppidest kuni 24 a ja 25-34 a (vastavalt 96% ja 86% vastanutest
pidasid seda oluliseks vOi véga oluliseks. Olulisuselt jargmised faktori nooremates
vanusegruppides olid pildid ning alles seejdrel arvustused, mida alates 35-aastaste

vanusegrupis kodige tihtsamaks peeti.

120%

100%

80%

60%

Vastanute %

40%

20%

0%

Hind Pildid Arvustused

W Alates 35 MW 25-34 ® Kuni24

Joonis 5. Koige olulisemate elementide (hinang Likerti skaalal 4 ja 5) osatdhtsus

erinevates vanusegruppides.

Usutavasti Facebooki ja kodulehekiilje puudumine oleks omamoodi oluline, kuid
esmase informatsiooni allikana ei peeta neid 7P turundusmeetmestikku arvestades
niivord oluliseks, kuivord informatsiooni saab kitte ka broneerimislehekiiljelt. Samuti
voib eeldada, et edustamise kanalitena ei peeta neid elemente vastanute arvates kuigi

olulisteks.

Jargmise kiisimuse tulemustest selgusid spetsiiflisemad elemendid, mis on majutuskoha
valikul olulised. Mitmed kiisitlusse pandud valikud tulenesid United Backpackers
Hostelile pandud tagasisidet arvestades ning seetOttu tuleneski soov leida vastused, kas
negatiivset tagasisidet pdohjustanud faktorid on iildiselt olulised voi pigem vaid iiksikute

kiilastajate soovid ja ettepanekud. Tulemuste analiiiis on toodud vilja joonisel 6.
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Nagu selgus, on kdige olulisem, et majutuskohas oleks voimalus kasutada tasuta WIFIt,
mida hindas oluliseks ja pigem oluliseks kokku 92% vastanutest. Olulisuselt teisel
kohal on soodsa majutuskoha asukoht. Kokku 87% vastanutest pidas oluliseks
mugavust sihtkohas ringi liikumisel ning ka oluliste vaatamisvérsuste ja esmatidhtsate

asutuste ldhedal paiknemist.

Tasuta WIFI

Asukoht

Kaardimakse vdimalus
Ligipadsetavus

Sotsiaalselt aktiivne majutuspaik
Kiire kommunikatsioon
Ohukonditsioneer

Renoveeritud ruumid

Vaikne Gimbrus

Baar hostelis voi sellele vaga lahedal
Lugemislamp voodi lahedal

Pesu pesemise véimalus
Televiisor ja mangud
Hommikusdogi voimalus

Puhvet, kust osta siiilia ja juua

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

|5 - oluline M 4 - pigem oluline I 3 - neutraalne

M 2 - pigem mitte oluline m 1 - pole tldse oluline

Joonis 6. Majutuskohas leiduvate elementide olulisus soodsa majutuskoha valikul.

(Vastanute protsendiline jaotus olulisuse jirgi)

Samamoodi on 73% ehk kolmandiku vastanute arvates oluline majutuskoha
ligipddsetavus, mille alla vdib panna ka selle, et majutuskoht on kergesti iilesleitav nii

esmasel saabumisel kui ka peale pikka pédeva linnas vaatamisviirsustega tutvumist.
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Kuna antud asjaolu oli kriitiliselt vilja toodud mitmeski tagasisides, mis uurimisalusele

hostelile oli jdetud, tuleks sellest teha olulisi jireldusi ja hetkeseisu parandada.

Kaardimaksevdimalust peab majutuskohas oluliseks ja pigem oluliseks 80%
vastanutest. Autori arvates on tdnapdevastes tingimustes kaardimaksevdimaluse
pakkumine kindlaks tugevuseks. Kuna kiisitluse ettevalmistamisel United Backpackers
Hostelis antud vOimalust ei eksisteerinud ning ka selle kohta oli jaetud kriitilist
tagasisidet, pidas autor oluliseks uurida selle reaalset olulisust. Kiisitlustulemuste
analiilisimise ajaks oli kaardimaksevdimalus ka United Backpackers Hostelis
realiseeritud ning selle olulisust juba taibatud. Lisaks mugavusele voib vilja tuua ka
selle, et kaardiga maksmisel viheneb turvalisusrisk, mis kaasneks suurema summa

sularaha kaasas kandmisel.

Kuna konkurents soodsate majutuskohtade vahel Tallinna kesklinnas on kiillaltki suur,
soovis autor teada, kas kiire kommunikatsioon majutuskoha broneerimisel méngib
majutuskoha valikul surt rolli. Vastustest selgus, et 22%, ehk veidi alla veerandi
vastanutest peab kiiret kommunikatsiooni oluliseks ja 37% pigem oluliseks. Kuna 23%
vastanutest peab seda elementi pigem mitte oluliseks vOi iildse mitte oluliseks, usub
autor, et see osutuks lisakiisimuste tekkimise korral pigem konkurentsieeliseks ning
niditaks majutuskoha tootajate poolset arvestamist ja lugupidamist oma potentsiaalsete

klientide ja kiilastajate suhtes.

Pesu pesemise vOimalust pidas pigem oluliseks 37% vastanutest ning seda tulemust
peab autor pikaajaliste peatujate vastuste tulemuseks. Kodige vOrdsemalt jagunesid
vastused sotsiaalselt aktiivse majutuspaiga kohta ning nendest tulemustest voib
jareldada, et pigem vOiks majutuskohas aeg-ajalt toimuda moni pdnev iihistegevus, kuid
koigi osalemist ei tohiks eeldada ning pigem oleksid need ettevotmised taaskord
populaarsed just pikemate peatujate omavahelise suhtluse elavdamiseks ning

majutusettevotte poolseks initsiatiivi nditajaks ning kaasaaitamiseks selle suhtes.

Kdige ebaolulisemaks peavad Kkiisitlusele vastanud televiisori ja mingude olemasolu
majutuskohas. Tdiesti ebaolulisena arvas seda olevat 50% vastanutest ning autor usub,

et see on igati positiivne tulemus, kuna soodustab sihtkohaga tutvumist ning ka
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omavahelist kommunikatsiooni. Konkurente arvestades soovis autor teada ka baari
olemasolu olulisust majutuskohas voi selle vahetus ldheduses ning kuna iile poole
vastanutest ehk 51% peab seda kas tdiesti ebaoluliseks vdi pigem mitte oluliseks, on see
heaks mirgiks kuna baari olemasolu on mitmed konkurendid toonud vélja kui enda

eripdra teistega vorreldes.

Kuna kriitilise tagasisidena oli United Backpackers Hosteli arvustustes vilja toodud ka
lugemislambi puudumine, lisas autor ka selle kiisitlusse. Tulemustest selgus, et 65%
vastanutest peab seda kas tiiesti ebaoluliseks vOi pigem mitte oluliseks. Kuigi
arvustuses oli toodud vilja selle voimaliku olemasolu iiks pohjuseid — siis ei peaks teisi
ruumis viibijaid hdirima laelambi pdletamisega, kui saabutakse hilisel ohtutunnil ja
teised ruumis vibijad sooviksid magada — on see suurema osa vastajate arvates siiski
ebaoluliseks faktoriks. Kas viiksemate lugemislapide paigaldamine vOiks tuua
majutuskohale ka lisandvédrtuse ja digustaks oma tasuvust, on seega ldbirddkimiste

kiisimus hosteli juhtkonnaga.

Kuna hostelites reeglina toitlustust ei pakuta, soovis autor teada, kas teadlikult soodsat
majutuskota broneerides seda ka arvestatakse. Selgus, et 57% ehk iile poole vastanutest
peab majutuskoha poolt pakutavat hommikusooki tdiesti ebaoluliseks voi pigem mitte
oluliseks. Kuna tavaliselt on hostelites korralik iihiskasutatav kook, vastasid tulemused
eeldatule ning hostel, kes pakub lisatasu eest endapoolset hommikusd6gi valmistamise

voimalust, on autori arvates lisandvéartust pakkuv soodne majutusettevote.

Kuna ka soogi ja joogi ostmise vdimalust pakkuva puhveti olemasolu peeti poolte
vastanute poolest ebaoluliseks, on see selgitatav sellega, et kui majutuskoht asub
kaubanduskeskustele kiillaltki 1dhedal, mida Tallinna kesklinnas paiknevad
majutusasutused tavaliselt on, saavad kiilastajad osta soovitavad soogid ja joogid

toidupoodidest. Mugavust lisav puhvet on taaskord lisandvéartust pakkuv element.

Kbdige neutraalsemateks elementideks antud valikutes peeti renoveeritud ruumide ja
vaikse iimbruse olemasolu — mdlemal puhul 31% vastanutest. Siiski peeti neid elemente
pigem olulisteks kui ebaolulisteks. Kuna kiisitluse koostamise ajal juhindus autor ka

selle variandi lisamisel suvisel perioodil peatunute kriitilisest tagasisidest, kui United
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Backpackers Hostelis, kui é&sja avatud ettevottes ei olnud veel konditsioneer
toovoimeline, uuriti selle vajadust. Kuna kiisitluse ldbiviimise ajal, kevadisel jahedal
perioodil, konditsioneeri ning jaheda 6hu olemasolu oluline ei olnud, olid arvatavasti ka
vastused sellest mojutatud. Praeguseks hetkeks on dhukonditsioneer hostelis tookorras

ning selle tottu ei tohiks enam negatiivset tagasisidet tulla.

Meeste ja naiste vOrdlusest voib vilja tuua, et sotsiaalselt aktiivne majutuskoht oli
pigem oluline meeste kui naiste jaoks, nimelt pidas seda oluliseks ja pigem oluliseks
57% meestest ja vaid 27% naistest. Samuti pidasid mehed olulisemaks
ohukonditsioneeri, seda pidas oluliseks vdi pigem oluliseks 59% meestest ja 33%
naissoost vastajatest. Ka vaikset timbrust peeti oluliseks ja pigem oluliseks 48%

meestest vastajate puhul ja vaid 15% naistest vastajate korral.

Kiisimuse tulemuste analiiiisi kokkuvottena voib vilja tuua, et oluline oleks rohutada
enda majutusettevotte presenteerimisel elemente, mis on ka peamise sihtgrupi jaoks
olulised. Kui tuua lisainfona vilja niditeks baari vOi televiisori olemasolu ning jitta
mainimata kaardimaksevdimalus ja tasuta WIFI, ei pruugi informatsioon olla tulemuslik

ehk viia majutuskoha véimalustega tutvuja reaalse 60bimiskoha broneerimiseni.
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3. JARELDUSED JA ETTEPANEKUD

Kéesolevas peatiikis tuuakse vilja t60 tulemuste pdhjal tehtud jireldused ja ettepanekud
turundustegevuste parendamiseks United Backpackers Hostelis. Lisaks seostatakse

tulemused teoorias vilja toodud teoreetikute arvamustega.

Internet on tinapédeval saanud iiheks olulisemaks turunduskanaliks ning seda seetdttu, et
informatsiooni otsimine ja ka leidmine Interneti teel on kiire ja tulemuslik. Internet on
peamine meedikanal, mille kaudu paljud tarbijad enne reisi sihtkoha ja majutuskoha
valikut informatsiooni saavad (Parker 2012). Koige populaarsemateks valikuteks,
kuidas kiisitlusele vastanud sihtgrupp majutuskoha leiab oli samuti erinevate
otsingumootorite ning ka Internetipdhiste broneerimiskeskkondade teel. Interneti teel
edustamine on Kkindlasti resultatiivsem, kui trilkkimeedia kasutamine, mille kaudu

arvatavasti dige sihtgrupini ei jouta.

Kuna 60% ehk iile poole vastajatest otsib informatsiooni soodsa majutuskoha kohta
Google’ist, peaks end seal ndhtavaks tegema. Kui varasemalt oli juba olemas Google
AdWords, siis 2014. Aasta juunikuust on tootatud vélja uut platvormi, milleks on
Google My Business Integration, mis tihendab omavahel nii AdWordsi, Google’i kaarte
kui ka suhtlusvorgustikku Google+. Kui antud programmiga iihineda, on suurem

voimalus, et potentsiaalne kiilastaja leiab tee hostelisse.

Samuti tuleks silmas pidada, et Google’i kui suure otsingumootori korval teisigi
populaarseid otsingulehekiilgi nagu Bing ja Yahoo!, mis on sageli nutiseadmeteski

toetatud kui esmased otsingumootorid. Seda rohutas oma uuringus ka King (2015), kui
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ta sonas, et kolm peamist otsingumootorit, Google, Yahoo! Ja Bing, kes on hdivanud
otsingumootorite turust 96%, pakuvad koik konkurentsivdoimelisi sponsoreeritud
otsinguplatvorme, seega tuleks arvestada, et Google ei ole ainus vdimalus klientideni

jouda.

Kiisitluse tulemustest selgus ka, et arvustuste lugemine on pigem oluline, et saada
majutuskoha kohta lisainfot. Kuna teoreetilises osas sai vilja toodud ka see, et sageli
valitakse majutuskoht, millele on rohkem tagasisidet jaetud, eeldades, et seda on ka
rohkem kiilastatud ning see on sedavord populaarsem ja parem, tuleks kiilastajaid
julgustada rohkem tagasisidet jdtma. Uuringud niitavad, et suust-suhu turundus
sotsiaalmeedia kanalites on iiks mdjukamaid viise, kuidas tarbija tootest vOi teenusest
hoiaku moodustab. (Woo et al. 2015: 168) Lisaks sellele on uuringutest selgunud, et
positiivsed virtuaalsed tagasisided mojutavad tarbijate kditumist positiivselt, samas kui
negatiivsetel kommentaaridel ei ole kiill nii tugev moju, kuid ei neid ei tohiks

ignoreerida (Nicolau et al. 2014: 240).

Uheks turunduslikuks meetmeks oleks suvekuudel peatujate hulgas libi viia kampaania,
et igal kuul saab iiks (vO1 vdimaluse korral rohkemgi) arvustuse jdtja 60bimise raha
tagasi. Kuna see eeldab mitte anoniilimse arvustuse jdtmist ning iiht kindlat protaali,
kuhu arvustus jitta, oleks tulemuseks suurem arv identifitseeritud ehk usaldusvéirseid
arvustusi ja seda portaalis, mida hostel peab kdige tulemuslikumaks. Loomulikult peaks

kampaania olema aus ja selle tulemused koigile ndhtavad.

7P turundusmeetmestikus oli esimese ja olulise punktina vélja toodud toote olemus ja
olemasolu. Koostatud t66 kontekstis on tooteks soodne voodikoht. Lisateenustena, mida
hostel pakub, voib vilja tuua majutuskohapoolse hommikusdogi pakkumise voimaluse,
pesu pesemise voimaluse ja ka puhveti, kust saab soovi korral osta kerge soogipoolist ja
erinevaid jooke. Antud elemente paluti kiisimustikus hinnata Likerti 5-palli skaalal ning
tulemustest selgus, et lisateenused, mida hostel pakub, ei ole vastajatele kuigivord
olulise tdhtsusega. Ka Larsen (et al. 2011: 701) viitis oma ldbi viidud uuringus, et

backpackerid ei ole majutuskohta valides nii ndudlikud, kui no tavaturistid.
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Siiski oleks autori arvates mainitud lisateenuste puudumise korral neid arvatavasti
olulisemateks peetud ning neid loetaksegi vajalikeks lisateenusteks. Turunduslikus
vOtmes on lisateenuste mainimine kindlasti oluline, kuna loob hostelile lisandvairtuse.
Samas toodi nditeks Hechti (et al.: 76) 2006. aastal valminud uuringus koige
olulisemate elementidena vilja puhtus, asukoht, teenindus, turvalisus ja hosteli

pakutavad teenused nagu Internet ja pesu pesemise voimalus.

Soodsa majutuskoha valikul osutus kdige olulisemaks elemendiks hind ning seda on
vaja jilgida ka konkurentide rohkuse tottu antud majutusvaldkonnas. Kuna asukoht
Tallinna kesklinnas on paljude konkurentide puhul sama, peab vilja tooma
lisandviirtuseid, mida teised hostelid ei paku vOi mis suurendaksid positiivse valiku
protsenti. Hinda peeti ka Hechti (et al. 2006: 76) uuringus soodsa majutuskoha valikul
itheks peamiseks votmeteguriks. Siiski selgus tulemustest, et nooremate vastajate jaoks
oli hind olulisem, kui vanemate vastajate jaoks. Ka Oliveira-Brochado ja Gameiro
(2013: 98) uuringust vob aga vilja tuua, et vastajatele alates 30. eluaastast ei ole hind
enam koige olulisem faktor ning olulisemaks peetakse privaatsust ja mugavust. Seega

on antud sihtgrup valmis rohkem maksma, et saada privaatne tuba ja pesemisoimalused.

Renoveeritud ruumid on kiisitluse vastanute arvates pigem olulised kui mitte nii olulised
ning see on ka iiheks fiilisilise tdendi mirgiks 7P turundusmeetmestikus. Kuna
konkurentide arvustusi lugedes vois monel puhul leida kriitilist tagasisidet ruumide
viljanidgemise suhtes, on dsja renoveeritud toad potentsiaalse kiilastaja jaoks pigem
positiivse mirgiga, kuna hinnaklass on enamikel hostelitel samas suurusjédrgus.
Lugemislamp, mille olemaolu kuigi tidhtsaks ei peetud, on kiill iiks fiiiisilise tdendi
esindajatest 7P turundusmeetmestikus, kuid arvatavasti selle viljareklaamimine oleks
vaid tihtsamat informatsiooni varjav ja pigem kodulehte ja tutvustust reostav. Kuigi
lugemislampe hetkel niikuinii hostelis ei ole, siis olgu 6eldud, et probleemi on kuulda
voetud ja selle vajalikkuse ning tasuvuse iile arutlused kdivad. Kuigi sageli koosnevad
suured asjad pisiasjadest ei saa alati koigile sajaprotsendiliselt meele jirele olla ning

prioriteetsemad probleemid peab enne lahendama.

Protsessi kui turundusmeetmestiku iiht elementi voib vaadata nii personali ja teeninduse

poolt kui ka elektrooniliste voimaluste pakkumisena, mis teenindusprotsessi kiirendavad
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vOi mugavdavad. Kuna viga olulisteks peetakse nii tasuta Internetti kui ka kaardiga
maksmise vdimalust ja United Backpackers Hostel neid ka pakub, on autori arvates
ainudige valik. Antud elementide suur olulisus, mis selgus kiisitluse analiiiisis, on

eeldatavasti suurteks otsustajateks 10pliku majutuskoha valiku tegemisel.

Virtuaalsed viljundid, niditeks video nédol, on ponevust tekitavad ja kaasavad ning sageli
ka lihtsamini arusaadavad, kui pildid. Uheks ettepanekuks kodulehe tdiendamisel ja ka
kiilastajate majutuskoha leitavuse suurendamiseks, oleks kdia koos kaameraga ldbi
teekond, kuidas olulisematest transpordi sdlmpunktidest hostelisse jouda. Diaz ja
Koutra (2013: 339-340) rohutasid samuti, et inspiratsioon ja informatsioon, mida need
videod edastaksid, on kodulehe iilesehituses tdhtsad. Kuna pikka videot ei jaksata sageli
lébi vaadata voiks videod teha lihtsad ja konkreetsed, kuid siiski piisavat informatsiooni

jagavad.

Kuna véga oluliseks nii mees- kui naissoost vastajate arvates ning olenemata rahvusest,
osutus majutuskoha asukoht ja ligipddsetavus, on need olulised elemendid, millega
hostel tegelema peaks. Kuigi koik kiilastajad on hosteli iiles leidnud, on arvustustes
siiski korduvalt vilja toodud rasket leitavust. Hostelisse joudmine vOib olla tdesti
esmasel kiilastamisel keeruline, kuid Tallinna vanalinnas paiknevate konkurentidega

vorreldes kindlasti mitte raskem.

Kiire kommunikatsioon, mida peetakse nii kiisimustiku analiiiisi pohjal kui ka
teoreetilistest allikates oluliseks maine kujundajaks on ka 7P turundusmeetmestikus
kahe olulise punkti esindajaks. Nendeks on personal ja protsess, mida United
Backpackers Hostelis hoolega jilgitakse. Nimelt on hostelis 24h kittesaadav
vastuvotulett, kuhu saavad kiilastajad probleemide korral poorduda ja kus tegeletakse ka
teiselt poolt maakera saabuvate broneerimistega, mis ajavoondite erinevuse tottu
voiksid nii moneski hotellis liiga pikalt vastuseta jdida. Kuna aega hinnatakse iiha

enam, on kiire kommunikatsioon oluline ning sageli ka majanduslikku kasu toov.

Oliveira-Brochado ja Gameiro (2013: 93) selgituste jargselt on backpackerid tavaliselt
keskmisest aktiivsemad ja sotsiaalsemad ning sobitavad meelsamini uusi tutvusi. Kuna

kiisitluse tulemuste analiilisis selgus, et majutuspaigas esinev omavaheline sotsiaalne
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aktiivsus ei ole kiill kdige olulisemate elementide seas, kuid seda ei peeta ka tdielikult
vastukdivaks, voiks aeg-ajalt siiski toimuda hosteli Shutusel moni aktiivsem siindmus.
Siiski ei tohiks siindmused olla peale surutud ning osalemine vabatahtlik, just nagu ka

vOimalus 66unele ja hiirimatusele.

Lisaks hostelis peatujate omavahelisele sotsialiseerumisele kaasa aitamisele voiks
hostelis toimuvatesse siindmustesse kaasata ka kohalikke eestlasi, kes oleksid néiiteks
huvitatud teemadhtust, mis tutvustaks mone kiilastaja kodust kooki ja kombeid. Uheks
omavahelise suhtlemise tostmise vdimaluseks pakub autor veel ka filmiShtu. Lisaks
sotsialiseerumise  tdusule oleks Ohtuti toimuv siindmus ka majandusliku

lisandvéirtusega, kui pakutakse kiilastajatele kostitusi baariletist vOi puhvetist.

United Backpackers Hosteli koduleht vajab veel tdiendamist ja uuendamist, kuid kuna
hetkel ei ole hostelis inimest, kes sellega spetsiaalselt tegeleks (nagu ka turundusega
ildiselt), voiks hosteli juhtkond leida tootaja, kes sellega tegelema hakkaks. Kuna
mitmed teoreetikud on viitnud, et kodulehe olemasolu ja viéljandgemine on siiski
majutuskoha valikul olulised, tuleks sellele rohkem rohku osutada. Lisaks sellele
leiavad Nicolau et al. (2014: 235) oma td0s eelnevatele uuringutele pohinedes, et kui
hotell pakub oma kodulehel vdimalust tuba broneerida, tuleb see hotellile soodsam,
kuna jddvad dra komisjonitasud broneerimiskeskkondadele ning lisaks on seelébi

ettevottega kiirem ja meeldivam suhelda.

Léhtuvalt kogutud andmete ja teoreetiliste allikate analiiiisist toob autor vilja

soovitused, mida hosteli turundamisel vdiks rakendada ja mille maksumus ei tohiks olla

piiratud eelarvega majutusettevottele koormavaks:

e Filmida video, kuidas jouab majutuskohta nt lennujaamast, sadamast, bussijaamast,
Balti jaamast (videotuur I&bi linna);

e virtuaalne tuur hostelis voi video, mis tutvustab hosteli atmosfiéri ja tubasid;

e kodulehe kriitiline hindamine, informatiivsuse tostmine kodulehel;

e kampaania — arvustuste jédtjate vahel loositakse 66bimise (maksimaalsel kolme 66)
raha tagasi;

e broneerimiskeskkondades kampaania — ,,60bi meil kaks 66d, saad kolmanda tasuta®;
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e korduvkiilastajale logoga meene vO&i korduvkiilastajate/pikkade peatujate
meelespidamine meene vOi majapoolse karastava joogiga (iilheks meene
voimaluseks nt logoga puff-torusall — praktiline ja meeldejdiv);

e teemadhtute jitkamine, kuid arvestama peaks ka nendega, kes ei soovi neist osa
votta (kinodhtud, elav muusika, lauamingudhtud, mingi kindla riigi tutvustamise
ohtu niiteks aktiivse kiilastaja kaasabil — koos kokanduse tutvustamisega)

e piltide lisamine ning aktiivsuse niditamine; kiilastajate vahel pildistamise vditluse
korraldamine, mis omakorda suust-suhu reklaamina tootaks;

e lisateenuste pakkumise suurendamine, koostodpartnerite leidmine;

e palgata tootaja, kes hakkaks kontrollima ja korraldama turunduslikke tegevusi,

sealhulgas viiks 1dbi tasuvushindamise erinevates broneerimiskeskkondades.

Eelpool mainitud turundustegevuste rakendamisel voiks autori arvates olla tulemust
ettevotte populaarsuse tostmisel ning paraneda voiks ka kiilastajate poolt jdetav
tagasiside. Kuna turundus on valdkond, mis muutub koos tehnoloogiliste trendidega,
voiks ettevote oma kiilastajate seas aeg-ajalt selgitustodd teha, kuidas majutuskohani

joutakse ning vajadusel uuendada enda turunduses kasutatavaid reklaamikanaleid.
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KOKKUVOTE

Turunduse kasvav tihtsus turismitoodete miitimisel paneb sageli ettevotted olukorda,kus
tuleb enda reklaamimisele ja konkurentide seast vilja paistmisele rohkem tdhelepanu
poodrata. Interneti suurenev populaarsus ja kétesaadavus annab selleks uusi voimalusi
ning on populariseerunud nii sihtkoha kui ka majutusettetvotete majanduslikul edu
tostmisel. Sihtkoha kiilastajatel on itha rohkem majutuskoha valikuid ning sellest
lahtuvalt soovitakse leida enda vajadustele ja soovidele vastav majutuasutus. Turundus

aitab kliente ja vajalikke teenuseid pakkuvaid ettevotteid kergemini kokku viia.

Kulutuste vidhendamiseks ja tulude optimeerimiseks tuleks analiiiisida voimalikult
erinevaid turunduskanaleid. Kuna aga turunduskanalite populaarsus muutub ajas ning
oleneb suuresti sihtgrupist, kellele turundus suunatakse, on oluline uurida ettevottele
oluliste sihtgruppide harjumusi. Internet on peamine meediakanal, mille kaudu paljud
tarbijad enne reisi sihtkoha ja majutuskoha valikut informatsiooni saavad. Uha
populariseerunud  Interneti  kasutamise vdimalus loob uued turunduslikud
tegutsemistasandid ning véljundid. Kuna tagasisiside lugemine on majutuskoha valikul

oluline, on ka tagasiside jdtmisest kujunenud relaamikanal.

To6o empiirilises osas leiti lahendusi, kuidas vOiks edendada Internetipohiseid
turundustegevusi. Esmalt tuleks iile vaadata kodulehe pakutavad voimalused ja tdsta
kodulehe atraktiivsust. Seejdrel tuleks leida kdige sobivamad kanalid ning vdimalusel
keskenduda enda turundamisele vaid enim kasu toovates broneerimiskanalites.
Kiilastajaid peaks julgustama tagsisidet jdtma ning kindlasti veenduma selles, et
tagasiside tuleks voimalikult positiivne. Selleks peab looma kiilastajatele parimad

voimalikud tingimused.
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Ldbi viidud uuringu tulemusena selgusid peamised elemendid, mis hosteli valikul
olulised on ning millele peaks suuremat tdhelepanu pddrama. Soodsa majutuskoha
valikul on iiheks olulisemaks elemendiks hind ning seda on vaja jdlgida ka konkurentide
rohkuse tottu antud majutusvaldkonnas. Lisaks olid olulised nii tehnilised vdimalused,

mida hostel pakub, kui ka ligipddsetavus ja asukoht.

Autori poolsete ettepanekutena olid vilja toodud nii InternetipShiste vOimaluste &dra
kasutamine hosteli tutvustamisel kui ka hostelisse joudmisel ning majutuskoha
aktiivsuse, mis paljude vastajate arvates oli oluline, edendamine. Edasiste uuringutena
vOiks analiiiisida Interneti otsingumootorite tdhusust ning uurida kiilastajatelt, milliseid
mirksonasid kasutades ja milliseid kindlaid otsingumootoreid kasutades soodne
majutuskoht leitakse. Seejdrel vOiks keskenduda ka hinnastamistehnikatele, mida
Internet pakub. Uuringu puudustena vOib vilja tuua vihese vastajate arvu, mille
parendamiseks vOiks analoogse kiisitluse 1dbi viia suvisel kdrghooajal. Siiski méngis
suurt rolli ka sihtgrupipoolne vihene aktiivsus kiisilusele vastamisel, mis vois tuleneda

sihtgrupi iseloomuomadustest.
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LISAD

Lisa 1. Ingliskeelne kiisitlusankeet
Hello!

The aim of this questionnaire is to find out the main factors when choosing low budget
accommodation. Also to give hotels advice on improving the way to reach people who
want to find low budget accommodation. This questionnaire is put together by a student

from Tartu University.

Filling of this questionnare takes about 10 minutes, thank you for participating!

1. How do you usually find accommodation?
a) I find it from the Internet before arriving
b) Ifind it after arriving to the destination
c) Ichoose package trips, where accommodation is already included

2. Do you usually read feedback on booking sites before choosing low budget
accommodation?
a) Yes
b) No
¢) Sometimes

3. What kind of sources do you usually use to find low budget
accommodation? (You can choose multiple answers)
a) Internet search engines (Google etc)
b) Internet Booking sites (booking.com etc)
¢) Social media channels (facebook, twitter etc)
d) Travel agencies

49



Lisa 1 jirg
e) Ask around when I have arrived to destination
f) Other (please specify)

4. Have you ever changed your chosen accommodation after reading the
feedback?
a) Yes, I have chosen a better accommodation, after reading a bad feedback
b) No, that has not happened

5. Have you left feedback on your stays before?
a) Yes, If I have had a good experience
b) Yes, if I have had a bad experience
¢) Yes, I always leave feedback
d) No, I don't think that it would matter
e) No, it takes too much effort (and time)

6. How important are the next aspects when choosing low budget
accommodation?

1 - not at all important
2 - rather not important
3 - neutral

4 - rather important

5 - very important

Price

Reviews on booking sites

Having an active home page

Having an acive Facebook page

Pictures on the homepage and booking sites

7. How important are the next elements when choosing low budget
accommodation?

1 - not at all important
2 - rather not important
3 - neutral

4 - rather important

5 - very important
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Lisa 1 Jarg

Accessibility

Location (town centre, public transportation and
connections nerby)

Silent surrounding

Fast communications (answering e-mails, fast booking
feedback etc)

Renovated rooms

Air conditioning

A reading light near bed

A buffet to buy snacks and drinks

A bar in the hostel (or very near it)

Continental breakfast

Television and games

Socially active accommodation place (different events
taking place occasionally)

Accepting card payments

Free WIFI

Laundry facilites

8. Nationality Thank you for your answers!
9. Gender Maris
10. Year of birth
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SUMMARY

BUDGET LODGING COMPANY MARKETING ACTIVITIES PLANNING IN
EXAMPLE OF UNITED BACKPACKERS HOSTEL

Maris Kristjuhan

The growing importance of marketing of tourism products often puts companies in a
situation, where you need to promote yourself to stand out among competitive
companies. The visitors of a destination have a growing number of accommodation
choices and consequently they want to find the right accommodation that answers their
needs and desires. Marketing helps to bring together clients and companies, that offer

necessary services to them.

United Backpackers Hostel is a youth hostel opened in 2014 in the center of Tallinn,
which aims to offer visitors a comfortable accommodation at an affordable price. As
there are many youth hostels located in Tallinn, the competition to get customers
looking for a cheap accommodation is quite large. Tourism services long-term existence
and effectiveness in harsh and economically complex situation depends not only on the
ability to satisfy customers' needs but also on ability to response strategically to the
emerging challenges. Therefore, strategic marketing in modern tourism enterprises is
essential. Properly targeted and planned marketing activities, are a great guide on how

to increase company’s business performance.

As a thesis drawn up a new company basis, which has not focused on marketing, but the
company is facing strong competition, it would be necessary to develop an agenda for

the company's marketing activities planning.
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In connection with a problem a research question is put up: "How to plan marketing

activites for a budget lodging company?" The thesis aims to provide a limited budget

lodging company recommendations for planning marketing activities and select

marketing channels. The following functions are set to meet the objective of the

research:

e provide theoretical insight of needs and methods of lodging business marketing;

e provide an overview of United Backpackers hostel, and to prepare an analysis of
competitors;

e customer feedback and consumption patterns survey preparation and conduction
among the visitors of the hostel;

e Dbased on the survey results and theoretical approaches an analysis carried out;

e conduct findings of the analysis;

e submit author's proposals for United Backpackers Hostel and other low-budget

accommodation businesses to improve the planning and marketing activities.

To find solutions for the goal set, an analysis of company’s current situation needs to
be conducted and examine the feedback from customers. With the questionnaire survey,
the target group’s main conditions and channels when choosing accommodation are
identified. Target group for the questionnaire is the visitors of the hostel and other
hostels in Tallinn and the questionnaires are given out during the survey period in
March and April. Guest feedback is analyzed on the theoretical basis and methods and

practial ways to further planning of marketing activities are reccommended

The thesis theoretical part focuses on marketing classics and different modern
marketing methodologies comparison and analysis. The main consideration in the
theoretical methods is Kotler’s 7P marketing mix. Also corporate marketing planning
approaches of authors such as Lehmann and Wiener, Brody, Jha, McDonald and others

are considered.

The work consists of three chapters, which in turn are divided into subchapters. The
first chapter explains the concept of marketing, and outlines the most well-known and
accessible marketing and marketing plan developing theoretical approaches. The first

chapter also outlines the hostel as a limited budget accommodation business
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characteristics. The second chapter gives an overview of the United Backpackers hostel,
as the research object and compares the major competitors by the key indicators. In the
second chapter the results of customer questionnaires are brought out, and aswers are
analyzed according to the theory. The third chapter gathers the conclusions and
recommendations for the owners of the company also provides further

recommendations for marketing activities planning and improvement.

In order to reduce marketing costs and optimize revenue, different marketing channels
should be analysed. However, as the popularity of the marketing channels will change
over time, and depend largely on the target audience for marketing directed, it is
important to study the habits of the target groups important to the company. The
Internet is the main media channel through which many consumers seek for information
in advance of the trip and accommodation possibilities. More and more popular Internet
usage creates new marketing possibilities. Since reading feedback is important when
choosing accommodation, the reviews lef for the company is an important marketing

channel.

Conducted survey revealed key elements that are important when choosing the hostel,
and which should be given greater attention. Choosing affordable accommodation, one
of the important elements is the price, and it is also necessary to monitor pricing of
competitors in the field of housing. In addition, important elements were also technical

possibilities, the hostel offers, as well as accessibility and location.

The author's proposals were set out mostly in the Internet — to seize the opportunities
when presenting the hostel and also to improve customer arrival to the hostel. Further
studies could analyze the effectiveness of Internet search engines to explore what
specific keywords visitors are using in search engines and how they are finding their
accommodation in destinaton. Also further studies could focus on the pricing methods,
that Internet offers. The study had some shortcomings also: a low number of
respondents, which could be improved when similar survey is conducted during the
summer high season. However, a major role was also played in the target group's lack of
activity answering the questionnaires, that might arise from the nature of the

characteristics of the target group.
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