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SISSEJUHATUS

Kéesoleva 10putdo temaatika keskendub seiklusturismi ja digiturunduse teoreetilistele
kasitlustele ning vdimalustele seiklusturismi digiturunduseks ning sotsiaalmeedia ja
veebilehe tdhususe hindamiseks. Parnumaa seiklusturismiettevGtjate uuringu

tulemustele esitatakse ettepanekuid seiklusturismi digiturunduse edendamiseks.

Inimeste huvid ja vajadused aitavad kaasa erinevatele turismivaldkondade niSivormide
tekkimisele. Kuigi sona ,,nis§*“ voOib viidata, et teenuseid voi tooteid tarbitakse
vdiksemas koguses, ei ole see alati nii. Nisiturud vdivad endaga kaasa tuua suuremal
hulgal tarbijaid, naiteks golfiturism vdi 6koturism (Rogerson & Rogerson, 2021, Ik
1131). Seiklusturism oli enne 2020. aasta koroona pandeemiat ks enim tdusnud
turismivorme, mille tarbimine kasvas nditeks 2010-2014 aastatel 195%. Hetkel, kus
pandeemiast kannatada saanud turismisektor on taas tdusmas, nahakse uusi véimalusi

turismialaliikide tlesehitamisel.

Seiklust defineeritakse kui tundamatut olukorda, kus labi katsumuste v8i proovile
panekute saadakse enda jaoks véartuslik kogemus. Seiklust on tksikisiku seisukohast
raske defineerida, sest ndgemus seiklusest s6ltub nditeks kogemustest vi kultuurilisest
taustast. See tahendab, et seiklus ei ole kindlate tegevustega piiritletud vaid séltub iga
inimese eelistusest ja lahenemisest, mis on subjektiivne ja unikaalne. Seiklusturism
jagatakse kaheks, mida eristatakse riskitaseme ja tarbija oskuste jéargi. (Swarbrooke,
Beard, et.al., 2003, Ik 14-15).

Viimaste sajandite tehnoloogia areng on toonud endaga kaasa digiajastu, kus
elektrooniliste lahenduste kaudu on v@imalik olla pidevalt infovéljas. Ténu
sotsiaalmeedia revolutsioonile on ligi 60% maailma elanikkonnast internetiga
pusilhenduses.  Uuenduslikud lahendused nduvad ettevotjatelt  jarjekindlalt
kaasaskaimist, et mitte maha magada tanapdeva trende ja vBimalusi (Kingsnorth, 2022).

Digitaalne turundus turismisektoris annab Klientidele vahetu juurdepéasu teabele



viimaste pakkumiste ja parimate hindade kohta. Tanapaeval méngib digitaalturundus
iga turismiettevotte edus olulist rolli (Kaur, 2017). Digiturundus on viis, kuidas leida
enda ettevdttele uusi kliente ning reklaamida oma brandi, seejuures on oluline roll ka
klientide hoidmisel ning mlugi suurendamisel (VisitEstonia, n.d). Kaur (2017) nendib,
et digiturundusel on mitmeid erinevusi vorreldes traditsioonilise turundusega, mis annab
vOimaluse jalgida ostjate eelistusi, trende ning kaitumist reaalajas. Edukaks
turundamiseks tuleb tahelepanu podrata digitaalsete kanalite kasutamisele ning nende
seadistamisele. Tooriistu kasutades tuleb mdista, et muudatused ei toimu tle6d ning

eduka tulemuse annab pidev seadistamine (Yasmin et al., 2015).

Sotsiaalmeediakontod ning veebilehed on enimlevinumad vahendid, millega internetis
end reklaamida. Sotsiaalmeediakontod nagu Facebook vdi Instagram, annavad
vlBimaluse suhelda enda jalgijatega erinevaid pildi- voi sisupostitusi tehes. Nii on
vOimalik kasvatada enda ettevotte jalgijaid, kes on huvitatud bréndi sisust. Veebilehe
arendmise ja disainimise juures on oluline lihtsus ning struktuur, et kliendi jaoks oluline
info oleks lihtsasti kattesaadav. Digitaalsed platvormid vdivad kaasa tuua ka erinevaid
probleeme, mis rikuvad kasutajate privaatsust. Andmete jagamisel ja erinevate
tarkvarde kasitlemisel tuleb olla ettevaatlik, et neid ei kuritarvitataks (Nosrati et al.,
2013, Ik 61).

Keeruliste digitaalsete tooriistade kasutamine on ettevotjatele Gldiselt ajakulukas ning
nduab tugevaid turundus-alaseid oskuseid ja teadmisi. Sellest lahtuvalt on 16put66

probleemkiisimuseks: kuidas digiturundust kasutada seiklusturismi turundamisel?

LOputdos soovitakse probleemkisimusele vastuseid leida Parnumaa
seiklusturismiettevotjate uuringu toel. LOputdd eesmérgi saavutamiseks seatakse
uurimiskusimus: kuidas digiturundus v@imalusi tGhusamalt kasutada Parnumaa

seiklusturismi turunduses?

Kéesoleva 10putdd eesmargiks on tuginedes teooriale ja uuringu tulemustele esitada
ettepanekuid Parnu linnavalitsusele ja turismiettevotjatele seiklusturismi digiturunduse
tbhustamiseks ~ Parnumaal. = Eesmdargi  saavutamiseks  seatakse  jargmised

uurimisulesanded:



o kirjeldada seiklusturismi arengut, alavorme ja suundumusi;

e anda ulevaade digiturunduse vOimalustest ja tdhususe hindamisest;

e ettevalmista ja labi viia Parnumaa seiklusturismiettevtjate uuring;

e analliisida uuringu tulemusi;

e teha jareldusi ning esitada ettepanekuid Parnumaa seiklusturismi digiturunduse

tOhustamiseks.

Loputodl on sissejuhatus, kaks peatiikki, kokkuvdte, viidatud allikate loetelu,
inglisekeelne resiimee ja 2 lisa. Esimene peatiikk keskendub seiklusturismi ja
digiturunduse kasitlustele. Esimene alapeatiikk keskendub seiklusturismi motestamisele
- mida kujutab endas seiklusturism, mis on tarbijate motivatsioon ning mis on sellega
kaasnevad ohud. Teine alapeatiiki eesmérk on anda teoreetiline tagapdhi, mida kujutab
digiturundus, mis on selle miinused seoses traditsioonilise turundusega ning mis on
vOimalikud ohud. Kolmas alapeatikk keskendub veebilehtede ja sotsiaalmeedia
tdhususele ning mida silmas pidada nende kasutamisel. Uurimistd6 teoreetilised
kasitlused pohinevad teaduslikel artiklitel ning raamatutel. Lisaks tuuakse vélja
erinevaid statistilisi andmeid turismialastest raportitest, mis kasitlevad digiturunudust ja
seiklusturismi. Teoreetilise osa puhul on olulisemad autorid Buckley, Kaur, Nosrati,
Karimi, Mohammadi, Malekiani, Swarbook ja teised ning tuginetakse erinevate

turismiorganisatsioonide materjalidele nt UNWTO ja ADTI.

Teises peatikis antakse Ulevaade Parnumaa seiklusturismist, kirjeldatakse uuringu
metoodikat ja saadud tulemusi. Esimeses alapeattikis kirjeldatakse uuringumeetodit ning
selle labiviimist. Teine alapeatiikk anallitisib kogutud andmeid. Andmete kogumiseks
kasutatakse kvalitatiivset uurimismeetodit poolstruktureeritud intervjuud, samuti
teemaga seonduvaid teiseseid andmeid. Uuringu sisulisel ettevalmistamisel tugineti
teooriale ja varasematele uuringutele, mistdttu kasutati intervjuude tulemuste
analliusimisel deduktiivset sisuanaltisi. Viimases alapeatiikis tehakse tulemuste pdhjal
jareldused ning esitatakse ettepanekud Parnumaa seiklusturismiettevotjatele ja Parnu

linnavalitsuse arenguteenistusele.



1. SEIKLUSTURISMI DIGITURUNDUS

1.1. Seiklusturismi areng ja suundumused

Kéesolevas peatiikis selgitatakse seiklusturismi mdistet, antakse levaade seiklusturismi

erinevatest vormidest ning tuuakse valja pdhilised pdhjused seiklusturismi tarbimiseks.

20. ja 21. sajandi kiire teaduse, tehnoloogia ja transpordivéimaluste areng muutusid
soodustavateks teguriteks turismitodstuse buumile kogu maailmas. Turismivorme on
viga palju ja neid lisandub iga aastaga, eelkdige mitmesuguseid niSiturismivorme
(Perez-Danielescu, 2015). Seiklusturismi vdib liigitada tegevusturismi valdkonda, kus
leiab veel sporditurismi, loodusturismi, vabatahtlikutooturismi (volunteer tourism).
(Novelli, 2005). Enne 2020. aasta Covid-19 pandeemiat tdusis seiklusreiside hulk
maailmas markimisvéarselt. Seiklusreiside hulk kasvas 2010-2014 195%. 2020. aastal
saabunud pandeemia andis seiklusturistidele vBimaluse looduse- ja seiklusvdimalustega
tutvumiseks kohalikul tasandil. (Mackenzie, 2020)

Seiklusturismi motestamiseks tuleb esmalt lahti seletada seikluse tdhendus. Swarbrooke
ja teised (2003) mdtestavad seiklust kaasahaarava tegevusena, mis v@ib olla flusilisel,
intellektuaalsel, emotsionaalsel vdi vaimsel tasandil. Seiklusest osa vdtmine nduab

pingutust ja tihti mentaalset ja futsilist ettevalmistust.

Seiklus on olukord, kus osalejad astuvad tundmatusse, kus neid ootavad katsumused,
millega proovile pannes avastatakse vOi saadakse enda jaoks véaartuslik kogemus.
Inimeste kogemused ja ndgemus seiklusest vOib varieeruda, sest sOltub indiviidi
kultuurilisest taustast. Naiteks kaljuronimine vo@ib tunduda Uhele seiklusliku
valjakutsena, kuid teisele see samasugust emotsiooni ei paku. Seega ei ole seiklus
kindlate tegevustega piiritletud vaid indiviidi eelistusest ja l&henemisest. (Swarbrooke,
Beard, et.al., 2003, Ik 14-15)



Adventure Travel Trade Association (ATTA) méaratleb seiklusturismi kui reisi, mis
sisaldab vahemalt kahte jargmisest kolmest elemendist: aktiivne tegevus,
looduskeskkond ja kultuuriline kaasatus. Sealjuures peab reis toimuma véljaspool
tavaparast keskkonda ning kestma véhemalt 24 tundi, kuid mitte rohkem kui Uks aasta.
Buckley (2007) selgitab seiklusturismi kui juhitud reisi, kus tegevused baseeruvad
loodusel, viiakse l&bi vérskes dhus ja labiviimine nduab enamasti spetsiaalselt varustust.
Tegevust labi viies vdivad reisijad ise kasutada endale antud erivarustust (naiteks
kanuutamine) vOi reisijuht vastutab varustuse kasitlemise eest ning reisjaid protsessi ei

segata. Seiklus sisaldab pdnevust, elamust ning on seotud teatud sorti riskidega.

Adventure Tourism Development Index (ATDI) kasitleb raportis kokku 34 tegevust, mis
liigituvad seiklusturismi alla. Sinna alla kuuluvad osalemine arheoloogilisel
ekspeditsioonil, osalemine festivalil/laadal, seljakotiga reisimine, linnuvaatlus,
speleomatkamine ehk koopamatkamine, telkimine, ronimine, Kkruiis, osalemine
kultuuridritustel, haridus- voi keskkonnasaastlik tegevus, kalapiudmine, kohalikega
tutvumine, matkamine, ratsutamine, jahindus, slstasdit, rafting, uue keele dppimine,
orienteerumine,  ekspeditsioon  vdi  safarimatk, purjetamine,  sukeldumine,
snorgeldamine, suusatamine ja lumelauasoit, surfamine, kdndimine, sdprade voi pere
kilastamine, ajaloolise  paiga  kilastamine ja  osalemine vabatahtlikus
turismiprogrammis. (ADTI, 2016, lk 4)

Seiklusturismi on véimalik liigitada kaheks — lihtne seiklus (soft adventure) ja keerukas
seiklus (hard adventure). Lihtsad seiklused hdlmavad endas teatud tajutavat riski, kuid
mille reaalne riskitase on vaike. Seiklus ei nfua eelnevat kogemust, aga vajab tarbija
minimaalseid oskusi ja puhendumist. Lihtsa seikluse tarbijaid motiveerib uudsus,
vOimalik pdnevus, eneseavastamine, igapdevasest keskkonnast ja rutiinist valja
paasemine ning voimalus sotsialiseeruda kontrollitud keskkonnas. Keeruline seiklus
hdlmab endas suuremat riski, pihendumist ning suuri oskusi. Osavdtjatel on suurem
tdendosus osaleda tegevustes fldsiliselt ja vaimselt, mis nduab oskuslikkust ja
kogemust. Tegevustest otsitakse adrenaliini 1abi seiklusega kaasnevate riskiolukordade.
Mdnikord on vdimalik tanu eelnevale kogemusele riske maandada, kuid igakord see
voimalik ei ole (Swarbrooke, Beard, et.al., 2003, Ik 63-64). Millingoton (2001) lisab, et

lihtne seiklus pakub mugavamat lahendust majutamise ja toitlustuse osas, kui samal



keerulise seikluse ajal vOib tulla ette ootamatusi ja piiranguid. Lihtsa seikluse all voib
naitena tuua ratsutamine, kayakiga soitmine, snorgeldamine, rattatuur, telkimine,
kanuutamine, murdmaasuusatamine, kelgukoertega sditmine, surfamine, linnatuurid,
loodusvaatlus ning tuulesurf.  Keerulise seikluse puhul saab ndidetena tuua
ekspeditsioonid, pikamaa retked, deltaplaaniga sGitmine, madgironimine, kayakiga
karestikus sditmine ning looduses ellujadmine (Swarbrooke, Beard, et.al., 2003, 1k 104—
105).

Seikluse juures on oluline kasitleda sellega kaasnevad riske. Riski olulisus on seikluse
juures kandepunkt, mis maarab seikluse nauditavuse (Swarbrooke, Beard, et.al., 2003,
Ik 70). Riskide hindamine on subjektiivne ning seda mdjutavad inimese isiksus, elustiil
ning oskuste ja kogemuste tase, nditeks hindab kogenud surfar k&rgetes lainetes
surfamist teisiti kui algaja. Kuigi adrenaliini ja pdnevuse otsimine labi riskide on
seiklusturismile iseloomulik tunnus siis tuleb tahelepanu pdorata ka piisaval mééaral
riskide maandamisele ja ohutusele. Riske on vd8imalik maandada néiteks labi pideva
varustuse kontrolli, ohutusinstruktaazide, korgtasemel kvaliteetse varustuse voi
innovatsiooni. Seiklusturismi puhul on téhtis endale pistitatud eesmargi taitmine ja
eneseliletus, aga mitte eluga riskimine (Sand & Gross, 2006, Ik 2). Seiklusturismi
edukaks labiviimiseks on vaja leida tasakaal padevuse ja riski vahel. Korge risk ja kdrge
padevus on eeldused seikluse tekkimiseks, kuid kdrge risk ja madal padevus voivad

kaasa tuua halva kogemuse vai dnnetuse (Cater, 2006, Ik 319).

Inimeste reisikditumist ja osalemist seiklusturismis maarab reisija motivatsioon. Turismi
motivatsiooni puhul kasitletakse inimese sisemisi ja véliseid motiive, mida kirjeldatakse
kui tdbmbe (pull motivation) ja tuke motivatsioonideks (push motivation). Tdmbe
motivatsiooni all mdeldakse erinevaid valisfaktoreid, millele tuginedes tehakse
reisimise otsus, nditeks turundus, ilm, maastik, vaatamisvéarsused, flusilised
mugavused, lennupiletid, ajalugu ja kultuur. Tuke motivatsioon on peamiselt inimese
psuhhholoogiline tahe reisimiseks ja pdadseda vélja igapdevaelu rutiinist. Touke
motivatsiooni alla voib kuuluda marksénad nagu pdgenemine, 168gastumine, suhe,
teadmised, enesehinnang, perekond ja meelelahutus (Sato et.al., 2018, Ik 75). Buckley

(2011) toob tabelis 2 vélja pdhilised motivaatorid seiklustegevuses osalemiseks.



Tabel 2. Motivaatorid seiklustegevustes osalemise juures

Mérksdna Vajadus
Sisemine Ponevus Tunda adrenaliini, erutust
motivaatsioon, tegevuse Hirm Hirmude Uletamine
sooritus Kontroll Oma fudsilise ja vaimse keha kontrollimine
Oskused Teadmiste kasutamine raskete (lesannete juures
Saavutus Katsumuste letamine raskete eesmarkide taitmiseks
Fudsis Olla aktiivne, et hoida ennast vormis
Risk Tunda end ohus
Sisemine ja véline Loodus Looduslaheduse tunnetamine ja keskkonna hindamine
motivatsoon, Kunst Tegevuse tajumine kunstina
paiknemine looduses Vaimsus Tegevus kui vaimne virgastumine
Valimine motivatsioon, Sébrad Tunda koosttod Uksteisevahel
sotsiaalne paiknemine Kuvand Luua endast imago
Vaimsus Tegevuse juures kogeda ja tunda
Vaistlus Tekitada vdistlusmoment

Allikas: Buckley, 2011, Ik 962

Enamik seiklusturismiga tegutsevaid ettevotteid on véikeettevotted ning kasutavad
turunduseks sarnaseid turundusmeetoteid nagu mujal turismisektoris. Tihti rdhutakse
turundusel emotsioonile, pdnevusele ning ootamatustele. Spetsiifilisi seiklusturismi
tegevusi reklaamitakse sihtturule kindla lehe voi brosiiiiri kaudu. Vaike turunduseelarve
loob olukorra, kus Kliendini joudmiseks kasutatakse kindlaid madala hinnaga
turundusvdimalusi. Tehnoloogia areng on vdimaldanud véikeettevGtjatel kasutada
interneti ja digiturundusvahendeid, et jouda uute potentsiaalsete klientideni. Interneti
naol on tegemist Uhe kuluefektiivsema vahendiga, mille peamiseks kuluallikaks on aeg.
Lisaks annab internet vdimaluse jatta ettevotte kohta tagasisidet (nt Tripadvisor voi
Google), mis aitab teenuseid ja tooteid reklaamida (Schlegelmilch & Ollenburg, 2013,
Ik 45-46).

Seiklus on subjektiivne, sest arvesse tuleb votta inimese eelnevaid kogemusi ja
kultuurilist tausta. Seiklusturismi keskmes on tundmatus, risk, avastus ja pingutus.
Uldiselt toimub tegevus looduses ning kasitleb endas aktiivset tegevust. Seiklusturismi
tegevused jaotuvad lihtsaks ja keeruliseks, mida eristab tegevustega kaasnev risk.
Seiklusturismiga kaasnevate riskide juures on oluline hoida tasakaal oskuste vahel, mis

kooskdlas loovad seiklusrohke kogemuse.
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1.2. Digiturunduse voimalused seiklusturismi turundamisel

Antud alapeatlikk selgitab, mida kujutab endas digiturundus, milliseid vahendeid selleks

kasutatakse ning millised probleemid véivad digiturundusega kaasneda.

Viimaste aastakiimnete jooksul on muutunud maailma sotsiaalsed, majanduslikud ja
isegi  poliitilised  aspektid tdnu  tOOstusajastult  digiajastule  Uleminekule.
Internetitehnoloogia tulekuga on turundusvaldkond pidanud kaasas kdima erinevate
uuenduslike lahendustega, mis aitavad ettevotetel end tarbijatele veelgi atraktiivsemaks
teha (Nosrati et al., 2013, Ik 56). Digitaalne turundus, annab ettevotjatele vGimaluse

néha reaalajas tulemusi.

Turundus kasitleb endas kasumliku suhet toote- v@i teenusepakkuja ja kliendi vahel.
Oluline on mdista kliendi ootusi ja vajadusi ning otsustada milliste kanalite kaudu jduab
organisatsioon kdige paremini teenindada ja koostada mdjuva vaartuspakkumise, mille
abil organisatsioon saab meelitada tarbijaid (Amstrong et al, 2009, Ik 16). Kannan ja
Hongshuang (2017) kirjeldavad digiturundust kui terminit, mis kirjeldab toodete ja
teenuste turundamist digitaalsete kanalite abil. Shaltoni (2017) sdnul on digitaalse
turunduskanali kasutamisel mitmeid eeliseid- otsemiigi toimumine, oma tootele
konkurentsivéimelise hinna kujundamine, klienditeeninduse taseme tdstmine ja
ettevdtte maine kujundamine. Lisaks on vBimalik maine kujundamiseks luua asjakohast
ja pbnevat sisu, mida edastatakse sotsiaalmeedia kanalite kaudu. Kauri (2017) sonul
erineb digiturundus traditsioonilisest turundusest kuna kasutab kanaleid ja meetodeid,
mis vdimaldavad ettevottel analiilisida turunduskampaaniaid ja mdista reaalajas, kas

turundusmeetod toimib vdi mitte.

Veebiturundus hdlmab endas erinevaid tooriistu ja strateegiaid, mida kasutada. Nende
hulka kuuluvad (Nosrati, et al., 2013, Ik 57-58):

e e-kirja turundus;

e otsingumootoriturundus;

e sotsiaalmeediaturundus;

e kuvandi reklaamimine;

e soovitusturundus;

e kaasturundus;
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e orgaaniline turundus (inbound marketing);

e sisuturundus.

E-kirjaturundus on t6oriist, mis vdimaldab kasutajatel saada teavet eripakkumiste,
uudiskirjade, uute toodete, kampaaniate kohta. Kasutajatele saadetakse tehingute kohta
e-kirjad, et hoida neid kursis oma tellimuste olekuga. E-kirjad on ka hea viis hoida
suhteid Kklientidega pérast tehingu I8petamist, mis annab eelduse korduvostu tekkimisele
(Kaur, 2017, Ik 74). E-kirjaturundus on oluliselt odavam, kiirem ja loodust sadstvam kui
reklaamposti kasutamine. Lisaks on vOimalik modta vélja saadetud e-kirja avamis ja
madgitulemust, kui kliendid teevad oma ostu labi selle. Ettevotted voivad jouda suure
hulga e-kirja tellijateni, kes on andnud ndusoleku sdnumite saamiseks (Nosrati, et al.,
2013, 1k 58).

Soovitusturundus on protsess, kus kasutajaid julgustatakse tooteid reklaamima oma
sOprade seas. Pdrast jagamist premeeritakse kasutajat. Veebipdhine suunamisturundus,
mis kasutab digitaalseid platvorme, on internetipdhine lahenemine traditsioonilisele
soovitusturundusele (Nosrati, et al., 2013, lk 58). Soovitusturundust kasutatakse
tavaliselt e-kaubanduse platvormidel. Néiteks e-kaubandusfirma Amazon.com haldab
sidusprogrammi, mis maksab liikmetele kuni 10% vahendustasu, kui nad edukalt

viitavad sObrale-tuttavale sellel turul oste sooritama (Cao et al., 2021).

Otsingumootori turundus (search engine marketing) on viis, kuidas ettevotte tdstab oma
veebilehe killastatavust otsingumootorite abil. Otsingumootorites, nagu Google.com voi
Bing.com, marksonu otsides kuvatakse ettevotte reklaamid, mis suunavad kliente
veebilehele. Lisaks reklaamidele on otsingumootoris ettevotetel vdimalik oma leitavust
parandada labi veebilehe optimeerimise (search engine optimization). Veebilehte
optimeerides tuleb anallilisida lehe sisus olevaid marksdnu ning nende sobivust,
veebilehe alalehtede pealkirju ning kirjeldusi, linkimist ning sotsiaalmeedia platvormide
sidumist kodulehega. (Nosrati, et al., Ik 58) Veebilehe optimeerimine on pikk protsess,
mis ei muuda veebilehe nahtavust koheselt. Tulemuste saavutamine votab aega ning
otsingumootorite uuenduste tottu tuleb seda pidevalt jalgida. Otsingumootori turundus
on tasuta turundusvorm, kus tulemuste saavutamine on efektiivne, kui optimeerimine on

pidev protsess. (Kaur, 2017, Ik 74). Kuvandireklaam hdlmab veebilehtedel olevaid
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b&nnereid vOi videoreklaami. Reklaam sisaldab branditeavet, ning neil on otsene
vbBimalus mojutada tarbija kohest reageerimist ja individuaalse suunitluse voimet. See
vOimaldab ettevotetel laheneda tarbijatele ostuotsuse Oiges etapis, mis suunab nad

veebist ostma (Bayer, et. al. 2020).

Sotsiaalmeediaturundus viitab veebilehe liikluse vOi téhelepanu vditmise protsessile
sotsiaalmeedia platvormide kaudu. Ettevotte sotsiaalmeediakanalid keskenduvad
tavaliselt pltdlustele luua sisu, mis kdidab tahelepanu ja julgustab lugejaid seda jagama
nende sotsiaalvorgustikus. Algselt kasutasid ettevotted sotsiaalmeediat oma toodetest
reklaamide jagamiseks, kuid nlud kasutatakse kahepoolse suhtlusplatvormina.
EttevOtte sonum levib kasutajalt kasutajale ja seda iseloomustab suusdnaline levik.
Hésti (lesehitatud sotsiaalmeediaplatvorm ja kasutajate kaasatus sisu loomisse ja
levitamisse aitab uusi kliente leida. (Nosrati, et al., 2013, Ik 58) Sotsiaalmeedia
platvormid, nagu Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram vGimaldavad ettevotetel oma
kasutajatega otse Uhendust votta ja hoida klienditeenindust heal tasemel. (Kaur, 2017, Ik
74). 2020. aastal oli erinevatel sotsiaalmeedia platvormidel Gle 3,2 miljardi kasutaja.
Sotsiaalmeedia kasutamine annab ettevottele eelise oma brandi jagada, kasvatada oma
pusijélgijate hulka, tdsta enda nahtavust otsingumootorites ning vdimaluse jalgida
konkurentide tegevust. Sotsiaalmeedia sisu jagades on vdimalik mdota selle edukust
labi kaasatuse (engagement), ulatuse (reach), ja uute jélgijate tekkimise (Lad-Khairnar,
2021, 1k 174).

Sotsiaalmeediat turunduskanalina kasutades on oluline jarjepideva sisu tootmine ja
sisuturundamine, sest loodud sisu peab jagama/levitama erinevatel sotsiaalsetel
platvormidel, et suurendada selle nahtavust suurele vaatajaskonnale. Erineva sisu
jagamine annab vOimaluse oma tarbijate kaasamiseks, suhtlemiseks ja
meeldetuletamiseks, milliseid tooteid ettevdte pakub. Sisu kasitleb endas erinevaid
artikleid, pilte ja videoid, mis peab olema sihtrihmale piisavalt huvitav. Traditsioonilise
turunduse 18bi on tarbijad kasutanud selleks ajalehte, ajakirja, tele- voi raadiokanaleid.
Digitaalse sisu all moistetakse sihipéraseid sonu, pilte ja videosi, mis on loodud
veebilehekiljele, keskendudes veebilehe kasutajatele. Sisu all mdistetakse kui materjali,
millest tarbija tuli lugema, 6ppima, vaatama vOi kogema. Sisuturundus kasitleb endas

strateegilist plaani, mis keskendub véartusliku ja asjakohase informatsiooni jagamisele,
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et meelitada ja hoida oma vaatajaid, mis viiks kasumliku suhteni. Vineran (2017) toob
valja, et sisuturundus vOib koosneda nii sGnadest, piltidest, videotest, jutusaadetest
(podcast), blogidest, sotsiaalmeedia postitustest, pressiteadetest, e-kirjadest ja
brostiiridest. Suunamudijad voi interneti mojuisikud (influencer), kes omavad internetis
suuremat jalgjaskonda on (ks viis, kuidas tarbijateni oma tooteid viia. Suunamudijad,
kes uldiselt on rohkem seotud ka k&rgema sotsiaalse staatusega, edastab enda
sotsiaalmeedia kanalites tooteteavet, pakub toote kohta soovitusi, isiklikke

kommentaare ja erialaseid teadmisi, mis v6ib aidata ettevotetel madiki suurendada.

Orgaaniline turundus (inbound marketing) on interneti-turunduse kontseptsioon mis
baseerub sisuturundusel. Tervikliku lahenemisviisina hdlmab see ka teisi tunnustatud
veebiturunduse tehnikaid, nagu otsingumootori optimeerimine (SEO), sotsiaalmeedia
turundus, e-kirja turundus jpt. Orgaanilise turunduse pdhiidee on meelitada kilastajaid
veebisaidile, luues kasulikku sisu ning seeldbi muuta sisu tarbivad kilastajad
Klientideks. Atraktiivse ja kasuliku sisu tootmine mangib rolli kliendivahelise usalduse
tekkimisel, mille tulemusel toob ettevottele uued lojaalsed kliendid. Orgaaniline
turundus toimib pigem tehnikal, kus kasutajat meelitatakse l&bi sisu. Seetdttu on selle
strateegia jaoks oluline sisu kattesaadavaks tegemine otsingumootorisdbralikul
veebisaidil ning teabe jagamine sotsiaalmeedias ja muudel tdhusatel vahenditel.
Sissetulevate kulastajate mugivihjeteks muutmiseks peab ettevotte jagama tasuta sisu
nagu e-raamatud, videod, andmed, tarkvara jne vahetades sisu kilastajate
kontaktandmete vastu (Bezovski, 2015).

Digiturundusega vdivad kaasneda probleemid nagu privaatsuse rikkumine, erinevad
pahavarad ja eksitav reklaam. Kdipsiste ehk cookies lubamine veebilehtedel lubab
jalgida kasutajate eelistusi ning annab ettevotetele aimduse, millistest toodetest on
kasutaja huvitatud. Nii genereerib slisteem kasutajate eelistused ja labi platvormidel
olevate reklaamide manipuleerib nende ostuotsust veelgi. Kasutajate privaatsust voivad
rikkuda erinevad programmid, mis allalaadimisel muudavad slisteemiseadeid ning
loovad hipikaknaid, mis kuvavad reklaame. Rakendus vdib jatta usaldusvéarse mulje,
kuid lisaks reklaamitud otstarbele petab kasutajat. Selliseid pahavarasid on enamasti
keeruline arvutist eemaldada ning tihti ei ole veebikasutajal piisavalt teadmisi voi

tehnilist suutlikust end selliste programmide eest kaitsta. Eetilisi piire rikutakse ka
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eksitava toote vOi teenuse reklaamimisel ja isikuandmete jagamisega. Tellimuste
vormistamisel kogutakse klientide andmeid, mis nende teadmata kasutatakse. (Nosrati
etal., 2013, Ik 61)

Digiturundus pakub erinevaid to6riistu ja strateegiaid, et jouda kiiremini tarbijateni.
Tooriistu kasutades tuleb arvestada, et muigi kasv ei juhtu Gle60 ning tulemuste
saavutamine vOtab aega. Seiklusturismi digiturundamise juures on oluline mdista,
milline sisu kdidab vaatajad ning asjakohast sisu toota. Tahtis on réhuda emotsioonile,
mis on kasutaja jaoks atraktiivne. Potentsiaalsete klientideni jdudmisel peab arvestama

ka eetilisi piire, et mitte rikkuda tarbijate privaatsust.
1.3. Sotsiaalmeedia ja veebilehe tdhususe hindamine

Facebook ja erinevad sotsiaalmeedia veebilehti kasutatakse jérjest enam, et jouda
tarbijateni. Sotsiaalmeediat, mis on eriti populaarne just noorte reisijate seas,
kasutatakse uudistega kursis olemiseks, sprade tegevuste jalgmiseks, suhtlemiseks jms.
Seiklusturismi turundamise puhul on sotsiaalmeedia oluline vahend, kus suhelda oma
jalgijatega. Veebilehtede ja sotsiaalmeedia juures on oluline hinnata nende téhusust, et
panustatud aeg tooks ettevottesse tulu. (Schlegelmilch & Ollenburg, 2013, Ik 46).
Antud peatukk selgitab, millised on vahendid, millega sotsiaalmeedia ja veebilehe

téhusust hinnata.

Digiturunduse keskkond on jérjest arenev ja toob endaga kaasa erinevaid vahendeid ja
voimalusi. Efektiivse turundamise jaoks tuleb mdista sihtriihma huvisid ja k&itumist
ning koostada strateegia, mis aitaks ettevottel miiki parandada. Turundusstrateegia
eeldab hdid teadmisi vajadustest ja suundumustest, hinnakujundamisest,

turundusplatvormide kasutamisest ning miugivdimaluste hindamist (Kaur, 2017).

Sotsiaalmeedial, erinevalt traditsioonilisest turundusest, on mitmeid erinevaid
indikaatoreid, mida mdddistada, analliisida ja juhtida. Sotsiaalmeedia kontodel on
brandiga suhtlemiseks erinevaid viise sealhulgas tellimine, jalgmine, markimine
jagamine ja kommenteerimine. Sotsiaalmeedia ja internet vdimaldavad koiki neid

andmeid ja moddikuid jalgida. Olenevalt platvormist on kasutajatele naiteks
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kommentaaride ja jagamiste arv ndhtav, kuid on palju mdddikuid, mis kuvatakse vaid
ettevottele (Gréave, 2019).

Warrel (2022) toob vélja theksa olulisemat mdddikut, mida jalgida sotsiaalmeedia
kontodel aastal 2022 (vt tabel 1).

Tabel 1. Olulisemad sotsiaalmeedia méddikud

Kategooria Mdodik Iseloomustus
Bréanditeadlikus  Ulatus mdbdikud MGddab potentsiaalse vaatajaskonna suurust ja
(reach) naitab kui kaugele teie sisu vdib ulatuda.
Muljed Mdoddab kuvamiste arvu seal hulgas ka korduvad
(impressions) kuvamised.

Annab aimu, kui huvitatud on vaatajate sisust.
Suur arv kordusvaatamisi téhenab suurt huvi sisu

vastu.

Kaasamine Jalgijate kasvuméar MGOdab madratud aja jooksul kaotatud vdi
(follower growth juurde tulnud jalgijate arvu. Arvu jalgimine
rate) annab teada, kas sisu on piisavalt kvaliteetne, et

muuta juhuslikud vaatajad jalgijateks.
Aplausiméaar Positiivsete toimingute arv, mida sisu jalgijatelt
(applause rate) saab.

Arvu jalgmine annab teada kui palju teie publik
teie postitusi hindab, mis tdhendab, millist sisu
jalgijad eelistavad.

Kaasamismaar Kui palju interaktsioone sisu vaatajaskonnaga
(engagement rate) vOrreldes saab. hélmavab  kommentaare,
meeldimisi, jagamisi, salvestamisi,

profiilikilastusi ja palju muud.
Arv nditab jalgjaskonna eelistusi

Konversioon Sotsiaalmeediakonto  Kordade arv, kus inimesed liiguvad ettevtte
lilkuvus veebilehele veebisaidile 1abi sotsiaalmeedia konto. Muudab
(social media juhuslikud sotsiaalmeedia jalgijad
website traffic) potentsiaalseteks klientideks, kes on huvitatud
teie kaubamargi kohta rohkem teada saama.

Konversioonimé&ar Konkreetse eesmérgi tditnud inimeste moGtmine.
(conversion rate) Néiteks postituse eesmérk on tdsta jalgijate arvu
vOi ostjate arvu. Konversioonimadr naitab, kui
tbhus on teie strateegia klientide suunamisel labi

ostuni.
Kogukond Mainimised Bréndi viitamine vdi mainimine Klientide poolt
(mentions) valjaspool ettevotte loodud postitusi. Mainimised

suurendavad positiivset  ja negatiivset
branditeadlikkust

Jagamised (shares) Kordade arv kui palju postituse sisu jagatakse
oma lehel voi profiilil.
Jagamiste arv naitab, millised sGnumid vobi
kampaaniad vaatajaskonda  kdige rohkem
kdidavad ja millist sisu soovitakse ndha.

Tabel 2. Allikas: (Warrel 2022)
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Button (2018) leiab, et k&ige parem viis on investeeringutetasuvust hinnata labi ROI
(return on investment). ROI puhul on vbimalik md0dta investeeringute tasuvust
suhestades toodete/teenuste miuugitulu ja kdik selleks tehtud turunduskulud.
Sotsiaalmeedia turunduse juures nimetatakse seda sotsaalmeedia

investeeringutasuvuseks ehk SMROI (social media return on investment).

Veebilehtede puhul méddetakse tohusust samuti mitmete eri méddikute abil. Kucheriav
(n.d.) sdnul on hea veebilehe Ulesseadmisel oluline teha jarjepidevalt muutusi ja
uuendusi nii veebilehekilje disainis kui informatsiooni uuendamisel. Lisaks tuleb
jalgida ka kliendikaitumist veebilehel. Peamised punktid, mida tihelepannes on
vOimalik parandada veebilehe efektiivsust:

e veebileht on labi mdeldult Glesehitatud ning disainitud,;

o veebilehel on aja- ja asjakohane informatsioon, mis vastab kiilastaja vajadustele;

o veebilehel on navigeerimine lihtne ja kiire;

o veebilehe sisu ja disaini kujundades on arvesse voetud kasutaja profiili;

o veebilehe arendamine on vastavuses tehnoloogia arengugule.

Veebilehe Ulesehituse juures on oluline jalgida lehe loogilisust ning kasutaja mugavust.
Kasutaja kogemust vBivad mdjutada ka kasutajapoolsed probleemid. Naiteks aeglane
internetikiirus voi arvuti uuendusega seotud probleemid, mis vdivad tekitada kasutajal
ebamugavusi veebilehtede sisu kuvamisel. Veebilehel infot paigutades on oluline
markida tdhtsamad marksdna, mille jargi kliendid ettevGtet otsivad. Kasutaja jaoks on
oluline leida info lihtsalt ning lisaliigutused, mis nduvad aega ja mdtlemist, vdivad
muuta kasutajakogemuse tidtuks. Veebilehtedel mdddetakse veedetud aega Google
Analytics tooriistadega, nt nagu sisulehtedel liikumis-sagedus ehk bounce rate ja

valjumissagedus ehk exit rate (Egri & Bayrak, 2014).

Veebilehe indikaatoreid on voimalik hinnata labi koostatud auditi vOi kasutades
erinevaid programme, mis analiiisivad veebilehe indikaatoreid. Rocheleau (2015)
selgitab, et Nibbler on programm, mis on v6imeline analiiisima veebilehe andmeid
nagu lingid, pealkirjad, péised, sisu ja struktuur. Programmi kasutamisel saadud
tulemused ei pruugi anda téielikku tlevaadet veebilehest, aga annab kasutajale aimu,
milliseid veebisaidi detaile tuleks parandada. Nibbler annab hinnangu 4 erinevas
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kategoorias: juurdepéésetavus, kogemus, turundus ja tehnoloogia, mida voetakse kokku
uldhinnanguga.

Nibbler tarkvara hindab veebilehe kriteeriume skaalal 1-10. Kokku hindab t66riist 20
erinevat komponenti, mis koonduvad nelja pdhikategooria alla. Enamik tavapéraseid
veebisaite on analulsitavad, kuid kui veebisait on tehtud tdielikult Flash plugin
programmil, ei ole see testitav. Samuti ei saa Nibbler analtlsida veebilehti, mis
nduavad veebilehe sisenemisel vormi téitmist nditeks vanuse Kkinnitamist voi
sisselogimist. Lisaks kui veebisaidid kasutavad rampspostitajate peatamiseks
spetsiaalseid robotitevastaseid tehnoloogiaid, siis v0ib see samuti takistada analidisi
labiviimist. Nibbler viib analulsi 1&bi kodulehe 5 erineval alamlehel ning arvutab vélja
kriteeriumite Uldskoori. Lisaks saadakse analliusi I16pptulemusena kolm pdhisoovitust,

mida muuta veebilehe funktsionaalsemaks muutmisel. (What is Nibbler, n.d.).

Veebilehe tehnilist analliusi tehes on vdimalik kasutada programme nagu Yslow voi
Google poolt arendatud PageSpeed. Molemad rakendused keskenduvad pigem
tehnilistele naitajatele, mis puudutavad veebilehe Kkiirust sisu laadimisel vGi lehel
navigeerimist. PageSpeedi puhul on véimalik analtisi labi viia nii arvuti vaates kui
veebilehe mobiilses vaates. PageSpeed ja Yslow keskenduvad pigem infole, mis on
kasulik veebilehe arendajale, samal ajal kui Nibbler on vGimeline tegema analiiisi ka
piltidele, sisule ja uldisele struktuurile.

Veebileht toimib kui ettevotte visiitkaart, mille abil uusi kliente leida. Kui veebilehel
oleva info leidmine on liiga keeruline voi kasutajad eelistavad konkurendi veebilehte
pole tulu ettevotte investeeringust veebilehe loomisele. Ka seiklusturismi turunduse
juures on oluline info kéattesaadavus ning konkurentidest erineda, et panustad aeg tooks

ettevottele tulu.
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2. PARNUMAA SEIKLUSTURISMI DIGITURUNDUS

2.1. Ulevaade Parnumaa seiklusturismist ja uuringu kirjeldus

Keeruliste digitaalsete tooriistade kasutamine on ettevotjatele ldiselt ajakulukas ning
nduab tugevaid turundusalaseid oskuseid ja teadmisi. Parnu turismiarengukava 2021—
2025 toob valja, et Parnu turismisektori digitaalse turunduse kompetentsi tase on
ebalihtlane. Tase on kill kasvamas, kui paljud véikeettevGtjad vajavad erinevaid

kanaleid kasutades tuge (Parnu turismistrateegia ..., 2021).

Ké&esoleva uurimustd6é eesmérk on valja selgitada, millised vdimalused on
seiklusturismiettevdtjatel enda turundamiseks digikanalites ja teha ettepanekuid P&arnu
Linnavalitsuse arenguteenistusele, kuidas parandada Parnumaa seiklusturismiettevétjate
digitaalse turunduse oskusi. Autor on uurimiskisimuse sdnastanud jargmiselt: kuidas

digiturundus vdimalusi tdhusamalt kasutada Parnumaa seiklusturismi turunduses?

Uurimistod uldkogumiks on Parnu maakonna seiklusturismiettevotjad. Ettevotteid
kaardistades vdeti arvesse Buckley (2007) definitsioon seiklusturismist kui juhitud
reisist, kus tegevused baseeruvad loodusel, viiakse labi vérskes Ghus ja labiviimine
nduab enamasti spetsiaalset varustust. Uurimistod puhul on oluline markida, et Eesti
geograafilisi erisusi ning loodust arvestades on Uldiselt vimalik tarbida vaid algajatele
mdeldud ehk kerget seiklusturimi, mis ei néua suuri oskusi tarbjatelt. Uuringu puhul on
tegemist mittejuhusliku ja sihipéraselt moodustatud valimiga (Campell et al., 2020).
Selle meetodi pdhjal kaasati uuringu valimisse ettevotted, kes on autori arvates
sobilikud. Ettevotete leidmiseks kasutati VisitParnu.com ja Puhkaeestis.ee veebilehti.
Ettevotete leidmiseks kasutati mérksdnu nagu aktiivne, surf, matk, kanuu, seiklus.
Kokku leiti 18 ettevotet, mille seast moodustab I6viosa kanuumatkade ja jalgsimatkade
korraldajad, surfiklubid ja seikluspargid. Antud uuring viidi l&bi kahes osas. Esmalt viis
autor l&bi 5 poolstruktureeritud intervjuud, et paremini mdista ettevotjate

digiturundusega seotud kitsaskohti ja hetkeolukorda. Intervjuu annab kdige parema
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viisi, kuidas uurida konkreetset valdkonda saades teada detaile. Andmete kogumiseks
kasutatava intervjuu tlupi saab kohandada vastavalt uurimiskisimusele, osalejate
omadustele ja uurija eelistatud lahenemisviisile. Poolstruktureeritud intervjuu annab
autorile vdimaluse ldheneda teemale paindlikumalt ja esitada teema kohta taiendavaid
kisimusi vOi tépsustusi (Barrett & Twycross, 2018). Intervjuud voib l8bi viia ndost-
nédkku vOi kasutades digitaalseid meetodeid, kui uurija ja osalejad on erinevates
asukohtades. Intervjuu puhul on oluline helisalvestus, mis annab uurijale vdimaluse teha
utlustest voimalikult tépne transkriptsioon. Poolstruktureeritud intervjuu puhul
kasutatakse intervjuu juhendit, mis pdhineb uurimistéd kirjandusel ja aitab kaasa
intervjuu l&biviimisele. Poolstruktureeritud intervjuu kisimused peavad sisaldama
avatud kisimusi, mis annab intervjueeritavale véimaluse raakida nende kogemustest ja

probleemist, mis on teemaga seotud (Gill & Baillie, 2018).

Intervjuu koosnes 16 kisimusest (vt lisa 1), mis on koostatud teoorias valja toodud
kasitluste pdhjal. Olulisemad Kkasitlustena interjvuu kisimuste koostamisel olid
autoritelt Buckley, Nosrati ja teised, Kaur ja Swarbooke ja teised. Intervjuu jagati
kolmeks osaks. Esimene osa on sissejuhatus ja koosneb kolmest kiisimusest ning uurib
ettevotte  seiklusturismisuunda, tegutsemisaega ja suurust. Teine o0sa uurib
seiklusturismiettevotjate teadlikust erinevatest digiturunduse todriistadest ja milliseid
tooriistu kasutatakse. Kolmas osa keskendub ettevOtete digiturunduse strateegiate
koostamisele, sotsiaalmeedia kasutamisele ja selle mdddikutele ning kampaaniatele.
Intervjuus kasutatakse avatud ja suletud kisimusi, et saada ettevétjate poolseid selgitusi,

pdhjusi ning arvamusi.

Tabel 1. Intervjuu kisimuste kategoriseerimine

Teema Allikad

Seiklusturismi liigitus Buckley, 2011; Swarbrooke, Beard, et.al., 2003;
ADTI, 2016

Ettevotte digiturunduskanalid Kaur, 2017; Nosrati et al., 2013; Bayer, et. al. 2020;
Lad-Khairnar, 2021; Vineran 2017; Bezovski, 2015

Veebilehe tdhusus Egri & Bayrak, 2014; Kucheriav n.d; Button 2018

Sotsiaalmeedia kasutamine ja | Nosrati, et al.,, 2013; Kaur, 2007; Lad-Khairnar,
sotsiaalmeedia turundustegevuste | 2021, Warrel 2022
mdodikud

Turundusstrateegiad Kaur, 2017; Bezovski 2015;
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Andmete analulsimiseks kasutas autor kvalitatiivset sisuanallilisi meetodit tuginedes
tabelis 1 valja toodud kategooriatele. Autor kasutas uuringu juures deduktiivset
ldhenemist. Kleinheksel ja teised (2020) rbhutavad, et kvalitatiivse sisuanalusi
eelduseks on suur kogus kirjalike andmeid, mille baasilt on vdimalik véartusliku teavet
vOimalik avaldada. Sisuanalutis on meetodina mitmekulgne ja seda saab rakendada nii

kvalitatiivsetes kui kvantitatiivsetes uuringutes.

Uuringu andmeid hakati analttsima pérast kdigi intervjuude teostamist ja helisalvestiste
transkribeerimist. Andme analiiisil kasutatakse kodeerimist, et andmed jaaksid

konfidentsiaalseks. lga intervjuu margistati tdhega k1, k2, k3 ajalises jarjestuses.

Intervjuude esimeseks etapiks oli piloot-uuringu labiviimine, et mdista uuringu
vOimalikke Kitsaskohti. Piloot-uuring viidi l&bi esimese intervjuu kéigus, kus péarast
intervjuud Kkusiti intervjueeritavalt pdhjalikku tagasiside kiisimuste ja l&biviimise kohta.
Parast tagasisidet korrigeeriti kusimusi. Intervjuusid viidi labi vahemikus 07.03.—
20.03.2022. Seiklusturismiettevdtjatega voeti thendust emaili teel 07. mértsil, kus uuriti
vOimalusi intervjuu labiviimiseks. Enne intervjuu labiviimist saadeti kusitletutele
intervjuu sujumiseks ning tutvumiseks kusimused. Esimese e-kirja valjasaatmise
kuupéevast nddala mooddudes saadeti kdigile meeldetuletuskiri. Lahtuvalt ettevdtjate
soovist oli intervjuud vBimalik 1abi viia kolmel erineval moel — veebiintervjuu, ndost-
nékku intervjuu voi kusimustele vastamine kirjalikult. Andmete analliisimisega alustati

nadal pérast uuringu I6ppu.

Teine uuring keskendus lahemalt seiklusturismi ettevotjate sotsiaalmeedia kontode ja
veebilehe tOhususele. Teiseste andmete analtiisimisel kasutas t60 autor mudelina
Abugaddom ja teiste (2019) loodud mudelit (vt lisa 2). Autor kohandas mudelit (vt
joonis 1), mis vbimaldaks veebilehti hinnata Nibbler td6riista abil ning hindas
veebilehtede nelja erinevat funktsiooni, milleks on kéattesaadavus, kasutajakogemus,
tehnoloogia ja turundus. Neli alamkategooriat kombineerides antakse veebilehele
uldhinnang. Veebilehti analtlsiti  Nibbler tdo6riistaga, kasutades lehekilge

http://www.nibbler.silktide.com.
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KATTESAADAVUS

KVALITEEDI
ULDSKOOR

KASUTAJAKOGUMUS

TEHNOLOOGIA

Joonis 1. Veebilehe hindamismudel Nibbler todriista kasutamiseks. Allikas: Abugaddom et al.,
20109.

TGO autor jaotas Nibbleri tooriistal tehtud tulemused kolmeks, mida on vdimalik
kasutada veebilehtede hindamisel. Autor kirjeldas vahemike, kus 0—-6 vahemik nditab et
veebileht vajab t6husaks toimimiseks kindlasti tdéhelepanu. 6.1-7.9 vahemik nditab, et
veebilehel on Uksikuid detaile, mis vajavad tahelepanu ning 8-10 vahemik iseloomustab
vaga hea sisu ja kvaliteediga veebilehte. Autori hinnangul sobivad mudelid veebilehe

hindamiseks ning annab hea vdimaluse maéaratleda tulemusi kindla skaala jargi.

Sotsiaalmeedia kontode analiilisimiseks t60 autor mudelit, mis on koostades lahtudes
Warreli (2022) toodud mdoddikutest (vt joonis 4). Autor vordleb postituste sagedust
vahemikul 2021 aasta ja 2022 aasta ning kui palju sotsiaalmeedia jalgijaskond
positusele reageerib jagamiste, kommentaaride ja meeldimiste n&ol. Autor pohjendab
moddikute valikut sellega, et tlejadnud mdddikute efektiivsuse hindamiseks peab olema
ligipads ettevotte sotsiaalmeedia kontole, kus kuvatakse moddikute detailset sisu. Autor

sai vaadelda avalikku kliendivaadet, mis on kdikidele igal ajal kattesaadav.
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Kokku analliusis autor kaheksa ettevotte veebilehte ja Facbooki kontot. 18. leitud
ettevottest valis autor valja kaheksa ettevotet, valides need erinevate seiklusturismi
liikide jargi. Uuringusse kaasati Aloha surfiklubi, Surfhundi, Valgeranna seikluspargi,
Parnu seikluskeskuse, Kdveri puhkekeskuse, Livonia matkad, soomaa.com ning
veelaager.com veebilehed. Valitud ettevotetel olid olemas nii  kodulehed kui
sotsiaalmeediakontod.

2.2. Uuringu tulemuste analtits

Parnu sihtkohaturundusega tegeleb eelkdige Parnu linn. Parnu linnavalitsus tegutseb
Parnu turismisihtkoha arendamise ning turundamisega Visit Parnu brandi alt, mis on
Parnu turismisihtkoha arendusorganisatsioon ning vastutab sihtkoha turundamise eest
nii sise- kui ka valisriiklikult. Parnu linnavalitsus teeb pidevalt turismiettevdtetega
turundusalast koost6dd. Linnavalitsuse juhtimisel kaiakse turismimessidel, kaasatakse
turismiettevotteid  turunduskampaaniatesse ning reklaamitakse turismiettevotete
teenuseid/tooteid/elamusi Visit Parnu kanalites sotsiaalmeedias, Visit Parnu kodulehel,
digikanalites, printmeedias. Koos ettevotjatega on koostatud turismistrateegia, mis
kajastab Parnu linna turismialased eesmérgid, trendid ning arenguvajaduse aastani
2025. (O. Reilend, e-kiri, 10.02.2022)

Labiviidud intervjuu kolmest teemavaldkonnast esimene keskendus
digiturunduskanalite kasutamisele, millega uuriti kui hasti tunnevad ettevotte esindajad
ennast digiturundusvahendeid kasutades ja kuidas hinnatakse Uldist taset. Kuigi
labiviidud ettevdtjad on tegutsenud keskmiselt tle 13 aasta hindavad nad enda oskusi
seoses digiturundamisega keskmiseks. Pohjendusteks tuuakse teadmiste puudumise ja
Kiire arengu erinevates platvormides, millega kurssi viimine ja haldamine on véaga
ajakulukas. Olukorda on aidanud parandada Péarnu linnavalitsus, kes on teinud
ettevotjatele erinevaid koolitusi teemadel nagu fototddtlus ja SEO (otsingumootoritele
optimeerimine). Uks ettevdtja toi valja, et kuigi ta on omandanud turundusalast haridust
leiab ta, et ettevOte ei soovi muuta ennast turismisihtkohaks, mis oleks populaarne ja
suure kilastatavusega vaid pigem vahe tuntud koht, kus loodust nautida. Enamik
ettevotjaid tunnistas, et efektiivse turundamisega seotud tegevusi takistab asjaolu, et

ettevottes tootab ks kuni kaks inimest.
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Digitaalsetest vahenditest kasutavad ettevdtjad enim oma veebilehti ning sotsiaalmeedia
platvorme nagu Facebook ja Instagram. Kusitlusele vastanutest kasutavad lisaks
veebilehele ja sotsiaalmeedia platvormidele SEO, Google Business, Analytics ning
uudiskirju. Vastajad leidsid, et uudiskirjade puhul on valjakujunenud sihtrihm ning
uldiselt on uudiskirjade avamisprotsent kdrge. SEO ja Google Businessit mainisid kaks
vastajat, kes noustusid, et tooriistad aitavad neil paremini esile tulla ja sellega ka
kilastajate hulka tdsta. Veebilehtede info uuendamise ja haldamise juures toid
ettevotjad valja, et mdistavad kuidas veebilehel muudatusi sisse viia, kuid vajaksid
ndustamist erinevate pistikprogrammide haldamise juures, mis aitavad kodulehekdiljel
toimida. Uks vastaja t3i vilja, et kuigi teab, kuidas muudatusi teha, siis kardab, et vale
liigutus veebilehel vG@ib viia veebilehe sulgemiseni, mis téhendab suuremat

investeeringut, et see uuesti toole saada.

Digitaalsetele vahenditele lisaks mainiti, et héid turundusvéimalusi pakuvad linnapildis
olevad digiekraanid, kus on vdimalik ettevotte teenuseid reklaamida ning VisitParnu
blogi, mis annab ettevGtjatele vbimaluse luua sisuturunduspostitusi. Linnapildis
kasutatakse ka bénnereid ja plakateid, mis kutsuvad ettevotte teenuseid kasutama voi
annavad Ulevaate eesootavast kampaaniast, Uritusest. Vastajad olid ndus, et kdige
paremini toimib suust-suhu reklaam, kus kliendid ise jagavad positiivset elamust oma
tuttavatele ning nii kasvab ettevdte maine ning kilastatavus. Vastajad ei osanud vélja
tuua konkreetselt iht ebapraktilist vahendit, mida digiturunduse juures on kasutanud.
Uks vastaja arvas, et selleks v@ib olla pildiportaal Instagram, aga pdhjendas, et pole
sinna lihtsalt joudnud piisavalt aega investeerida, et sisu luua. Toodi vélja, et erinevat
sisu vOi postitust kirjutades on raske kokkuvottes modta, millist mulki see ettevottele
tegi, kui tegemist ei ole konkreetse kampaania vOi soodustusega, mida on véimalik

moota.

Teine uuringuosa keskendus sellele, millisel kujul kasutavad ettevdtjad selget strateegiat
turunduses. KOik kusitletud ettevotjad tunnistasid, et pikalt etteplaneeritud
digiturundusstrateegia neil puudub. Digitaalseid vahendeid kasutatakse vastavalt
vajadusele. Vastajad on harva sisse ostnud erinevaid turundustegevusi ning Gldiselt

tehakse erinevad pildid vdi postitused ise valmis. Kui tegutsemisperioodi jooksul on
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ettevotjad leidnud endale kliendibaasi siis ei taheta lubada lisakulutusi ning proovitakse
ise turundusega tegeleda.

Vastajaid tddesid, et on kokku puutunud ristturundusega ning kasutavad seda ka praegu.
Leiti, et tugeva reisisihtkoha tekkimiseks tuleks koost6dd erinevate ettevdtjate vahel
laiendada, et olla seiklusliku piirkonnana veelgi atraktiivsem ja silmapaistvam.
Ettevotjad mainisid, et ristturunduse valdkonnas on nad (sna edukalt alustanud

koost66d majutusasutustega.

Kolmas uuringuosa keskendus sotsiaalmeedia ning selle m&ddikute kasutamisele.
Vastajad todesid, et Facebook ja Instagram on peamised sotsiaalmeedia kanalid, mida
kasutatakse. Kirjeldati, et lisaks postituste tegemisele, jélgitakse Facebooki analiisi,
mis annab aimu, millises vanuses sihtriihm enim postitusele reageerib v8i mis kell oleks
kdige mdistlikum postitada. Facebook annab véimaluse suhelda dige sihtrihmaga, kes
saab sotsiaalmeedia sisu pOhjal end ettevdtte tegemiste, kampaaniate ning Uritustega
kursis hoida. Lisaks t0id ettevotjad vélja, et on alustanud tegevust ka TikTok platvormil,
sest ettevotte teenused sobivad just lastega peredele ja platvorm annab véimaluse end

digele sihtriihmale turundada.

Kampaaniate ja loosiméngude puhul oli kaks vastajat, kes viivad erinevaid kampaaniaid
labi tihedalt. Tihti osaletakse ka VisitParnu poolt korraldatavates miiigikampaaniates,
mis aitab VisitParnu lehel end paremini reklaamida. Loosimangude puhul né&hti
probleemi lehele jalgijate juurde saamisel. Loosimangu raames on tavaliselt kaks nduet,
mida tuleb tdita — jaga postitust ning pane ettevdtte sotsiaalmeedia kontole ,,meeldib*.
Kuigi lehe meeldimiste arv voib olla kdrge voib lehel olla rohkem inimesi, kes
tegelikult pole huvitatud ettevotte sisust. ,,Tahame oma lehte hoida inimestele, kellele
tbeliselt laheb korda, meie tegemised ja uudiskirjad. Niisama ,,laikijaid“ me oma lehele
ei soovi, kes tegelikult meist huvitatud ei ole. Kui k6ik teevad jaga & vOida mange siis

meie teeme pigem midagi teistmoodi* (k1).

Sooduskampaaniatele lisaks pakuti oma kilastajatele vdimalust kasutada teenust teisel
korral 50% odavamalt, kui teenust tullakse kasutama koos kahe uue kiilastajaga, mis on

hea viis, kuidas soovitusturunduse ndol tuuakse teenust kasutama uued kliendid.
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Intervjuu viimane kusimus uuris tdpsemalt, milliseid koolitusi vOi abindusid vajaksid
ettevotjad digiturunduse tdhusamaks muutmisel. Ettevotjad todesid, et on osalenud
Parnu linnapoolt korraldatud koolitustel, kuid kuna igapaevaselt sellega ei tegeleta siis
ununevad saadud teadmised. Enim mainisid ettevGtjad intervjuu kéigus
mentoriprogrammi, kus oleks vOimalik saada personaalset ndustamist nii kodulehe

seadistuse kui turunduskanalitega seoses.

2.3. Seiklusturimiettevdtjate veebilehtede ja sotsiaalmeedia

hinnang

Antud alapeatikk annab hinnangu kaheksale Péarnumaa seiklusturismiettevottele.
Veebilehtede hinnangut ilmsetamiseks kastatab autor tabeleid ja jooniseid. Hinnangu
andmiseks kasutas auto Nibbler tooriista, mis andis nelja alamkategooria tulemusel
veebilehele dldhinnangu. Uldhinnang antakse veebilehele kombineerides nelja
alamkategooriat (vt tabel 3).

Tabel 3. Veebilehtede analliiisi tulemused kasutades Nibbler to0oriista

Ettevote Turundus Tehnoloogia  Kasutaja- Kaétte- Uldhinnang
mugavus saadavus

Valgeranna 5.4 8.6 6.5 9.4 7.7

seikluspark

Péarnu 2.8 9.2 7 9.4 6.9

seikluskeskus

Aloha surf 5.5 94 8 9 8.7

Surfhunt 5.3 9.2 6.5 9.6 8.3

Kdveri 4.6 9.4 7.4 9.7 8.2

puhkekeskus

Livonia matkad 5.7 8.1 6.8 9.1 8.4

Veelaager 51 7.3 6.4 6.8 6.8

kanuumatkad

Soomaa 5.2 9.1 7 10 8.3

kanuumatkad

Analidsitud Uldtulemuste puhul jaid ko&igi moddetud veebilehtede tulemused
vahemikku 6.7-8.7 (vt joonis 3). Kaheksast ettevottest viie puhul hindas Nibbler saadud
tulemusi vaga heaks ning kolme puhul oli Gkskuid detaile, mis vajaksid t&helepanu.
Pdhilised soovitused, mida Nibbler pakkus madalama skoori saanud ettevottetele on
lisada rohkem alapealkirju ning veebilehte regulaarselt uuendada koos alatekstide

koostamisega, mis aitaks ka otsingumootorites paremini esile tulla.
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B Veebilehtede ildine hinnang

Joonis 2. Seiklusturismiettevdtjate veebilehtede tildhinnang

Kattesaadavuse kategoorias hinnatakse veebilehe mugavust mobiilivaates ning
veebilehel navigeerimise véimalusi puuetega inimeste puhul. Tépsemalt hinnati koodide
kvaliteeti, sisemisi linke, pealkirju, URL formaati ning kui hasti kohaldub veebileht
mobiiliga. Vaid Uht veebilehte hinnati alla 9 punkti, mis tdhendab, et enamik ettevotteid
on oma veebilehekiilgedel rdhku pannud info kéttesaadavusele ka mobiilses vaates (vt.
joonis 3). Madalaima hinde sai veelaageri.com veebileht, kus suurimat puudust nahti
linkide puudumisel. Kokku leiti analliusi kaigus 66 linki, millel puudub nende sihtkohta
kirjeldav tekst. Lingid peaksid kirjeldama nende sihtkohta selleks, et olla kasulik nii
lehekilastajatele, kui otsingumootoritele. 20% alamlehetest olid ilma maé&ratletud
pealkirjadeta, mis samuti mdjutab otsingumootorites nahtavust. Oigesti méaaratletud
pealkirjad h6lbustavad juurdepaasetavust ja on eriti olulised otsingumootori
optimeerimise jaoks. Nibbler soovitas hinde tfstmiseks parandada URL koodi ehk
sisulehtede aadressi ning tdiendada tekste ning pealkirju, mis on toodud veebilehel
leitud linkidel. Kdrgeima hinde sai soomaa.com veebileht, mis ei avastanud 0htki

puudust kattesaadavuse kategoorias.
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e K3ttesaadavus

Valgeranna seikluspark
10

Soomaa kanuumatkad Parnu seikluskeskus

Aloha surf

Veelaager kanuumatkad

Livonia matkad Surfhunt

Kdveri puhkekeskus

Joonis 3. Seiklusturismiettevotjate veebilehe kéttesaadavus

Tehnoloogia kategoorias olid veebilehtede tulemused vahemikus 7.3-9.4. Nibbler
hindas veebilehe prinditavust, koodide kvaliteeti, tuuminfot, sisemisi linke,
serverikaitumist, pealkirju, pilte, URL formaati ja erinevate seadmetega thilduvust.
Véikseima hinde sai veelaager.com veebileht, kus on v@imalik tdiendusi teha serveri
kaitumises, tuuminfos ning veebilehe linkides ja pealkirjades. Tulemuse parandamiseks
sisulehtede kirjeldusi tdiendada, veenduda, et veebileht oleks prinditav ning korrigeerida
alalehtedel olevat tuuminfot, mis aitab otsingumootorites paremini esile tulla. Kérgeima
hinde sai Aloha surfiklubi ja Kdveri puhkekeskus, kus soovitati tdiendada tuuminfot
ning teha tdiendusi lehtede pealkirjade mé&éaratlemisel. Pealkirju koostades on oluline, et
lehekiilje pealkiri oleks H1 formaadis ning sisutekste eraldatakse védiksema H2 ja H3

formaadiga. See loob lehekuljel struktuuri, mida on kasutajal mugav jélgida.

Kasutajakogemuse kategoorias said testitud veebilehed tulemuseks 6.5-8. Selles
kategoorias vaadeldakse lehe prinditavust, populaarsust, Twitteri ja Facebooki
uhilduvust, uudsust, sisemisi linke, serveri kaitumist, sisurohkust, pilte, URL formaati ja
erinevate seadmetega Uhilduvust. Madalaima hinde sai Surfhunt veebilehekiilg. Nibbler
toi valja, et analliusitud lehekljed ei ole prinditavad ning veebilehte uuendati viimati

aastal 2019. Lisaks ei ole leht Ghildunud Twitteri kontoga. Autori hinnangul ei ole
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Twitteri konto 0hildatavus Eesti seiklusturismisektoris madravaks teguriks, sest
nimetatud sotsiaalmeediaplatvorm ei ole Eestis nii populaarne kui néiteks Facebook.

Kdigi veebilehtede puhul hinnati madalaimalt turunduse kategooriat, kus tulemused jaid
vahemikku 2.8-5.4. Turunduse alla koondatakse néitajad nagu populaarsus, Twitteri ja
Facebooki uhildumine, tuuminfo, sissetulevad lingid, uudsus, sisemised lingid,
sisurohkus, pealkirjad, sotsiaalne tahelepanu, analtdtilisus ja rubriigid. Madalaima
hinnangu andis Nibbler Parnu seikluskeskuse veebilehele ja Koveri Puhkekeskusele.
Kui Parnu seikluskeskuse teised naitajad olid isna kdrged siis tdmbas tldhinnangut alla
just turunduse kategooria, mis sai vaid 2.7 punkti. Nibbler leidis, et veebisaidil ei
kasutata tunnustatud analtlsitarkvara ning veebisaiti on viimati uuendatud 31. mail
2018. Veebilehti, mida regulaarselt ei uuendata, satuvad otsingumootorisse ka

harvemini.

Veebilehele lisaks on vBimalik kliente leida labi sotsiaalmeedia kontode. Autor uuris
ldhemalt seiklusturismiettevotjate Facebooki kontosid, kus vaadeldi lahemalt, millise
ajaperioodiga on ettevdtjad endale jalgijaskonna loonud, ning kui tihti jagab ettevote
jalgijatele sisu (vt tabel 3). Oluline on mainida, et uuringus osalenute seas on ettevotted,
mille pdhiteenuseid pakutakse vaid suvisel perioodil, néiteks Valgeranna seikluspark,
Parnu seikluskeskus ja Aloha Surf. Seepérast vOivad aastaringselt tegutsevate ettevotete
postituste mahud olla suuremad, sest teenuseid on voimalik pakkuda aastaringselt.

Tabel 4. Seiklusturismi ettevdtjate Facebooki kontode mdadikud

Ettevote Facebooki Lehe jélgijad Postituste Postituste
leht loodi 2022 aastal arv 2020 arv 2021

Valgeranna seikluspark  aprill 2010 9299 30 15

Parnu seikluskeskus juuli 2016 4264 6 1

Aloha surf juuni 2009 6832 39 69

Surfhunt ja Hundimaja  juuli 2010 804 37 27

Kdveri puhkekeskus mérts 2012 1518 3 13

Livonia matkad mai 2012 1053 42 37

Veelaager.com juuli 2010 414 1 0

Soomaa.com jaanuar 2009 12 847 260 271

Valitud ettevotted on keskmiselt oma Facebooki lehte omanud dle 10 aasta. Kdige
luhemat aega on Facebooki lehte omanud Pé&rnu seikluskeskus, mis on uuringu
toimumise ajal omanud lehte 6 aastat. Kdige pikemalt on Facebooki kontot omanud
Soomaa.com leht, mis on erinevat sisu loonud jalgijatele juba 14 aastat.

Uuringutulemustest on selgelt ndha, kuidas erinevad seiklusturismiettevotted mérkasid
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2010. aastate alguses sotsiaalmeedia kontode tahtsust. Facebooki konto andis laiemaid
vOimalusi ettevOtte tegevuste kajastamiseks piltide vOi sisu ndol. Lisaks on

sotsiaalmeedia lehe loomine tasuta, mis ei ndua ettevotjalt suuremahulist valjaminekut.

Autor uuris kui tihti postitatavad ettevdtted oma kontodele ning milliseid trende on nédha
2020 ja 2021 aastate 10ikes. Koige véiksema aktiivsusega sisujagaja on veelaager.com
lent, mis on kahe aasta 10ikes jaganud vaid (hte postitust. Autori arvates vois
sotsiaalmeedia postituste sagedust mojutada 2020. aasta koroona pandeemia, mis tdi
kaasa sotsiaalse distantseerumise. Veelaagri pohiteenuseks on kanuumatkade
korraldamine, mille kdrghooaeg on just kevadiste suurvete ajal. Olukorras, kus inimesed
pusisid kodus ning loodust kiilastati iseseisvalt, ei toonud erinevad turundustegevused
kilastajaid ettevOttesse. Sarnastel pdhjustel vdisid erinevate sotsiaalmeedia postituste
arvud véheneda ka teistes ettevdttetes, nditeks Koveri puhkekeskus. Ka Pérnu
seikluskeskuse puhul vdib aastate 16ikes ndha postituste mahu langust, mis véib olla

tingitud valismaa kilastajate arvu vdhenemisest.

Ettevétteid vorreldes on Pérnu seikluskeskus jéudnud 6 aastaga koguda markimisvaarse
arvu jélgijaid, mis tdhendab, et brdnd on menukas ning pakub inimestele kdneainet.
Kdige vaiksemate jalgijatega on veelaager.com, Surfhunt & Hundimaja ning Livonia
matkad lehed, kes on keskmiselt kogunud 700 jalgijat. Andmeid vorreldes on oluline
mdista, et lisaks ettevotte poolt pakutavatele teenustele mangib rolli ka asukoht. Tihti ei
joua Parnu kilastajad maakonnas asuvate vdikeettevoteteni, mis tdhendab, et aktiivset
tegevust otsitakse lahemalt. See annab eelise just linnas olevatele ettevotetele. Kdige
suurema jalgjaskonnaga leht on soomaa.com, mis on 14 aasta jooksul kogunud tle 12
000 jalgija. Soomaa.com pakub Parnumaal giidi poolt juhitud jalgsi- v&i kanuumatku.
Teisi sotsiaalmeedia lehti vorreldes koostati soomaa.com lehel nii 2020. kui 2021. aastal
kordades rohkem postitusi. Suure jalgijaskonna on saavutanud ka Valgeranna

seikluspark ja Aloha surf.

EttevOtete veebilehtede t6husust hinnates selgus, et viie ettevotte tulemused on head
ning kolm ettevottet peaksid parandama detaile parema uldhinde tdstmiseks. Kdige
kdrgemalt hinnati veebilehtede puhul kattesaadavust Koige madalamalt hinnati

turunduse alamkategooriat. Veebilehti ja sotsiaalmeediakontosid hallates on oluline
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kujutada end tarbija rollis. Info leitavus ja kasutajamugavus on thed olulisemad

votmetegurid selle juures.

Erinevad sotsiaalmeediaplatvormid aitavad end nahtavaks teha erinevatele
sihtrihmadele. Ettevotete sotsiaalmeediakontode téhususest selgus, et Parnumaal on
ettevotjaid, kes on suutnud enda ettevottele luua arvukalt jalgijaid. Sellejuures on
oluline regulaarselt postitada sisu, millele jélgijad saaksid reageerida.

2.4. Jareldused ja ettepanekud seiklusturismi digiturunduse

tohustamiseks

Kéesolevas alapeatiikis toob t66 autor véalja uuringu pdhjal tehtud jareldused ning esitab
omapoolsed ettepanekud Pé&rnu linnavalitsusele Parnumaa seiklusturismiettevotjate
turundusoskuste tohustamiseks. Uuringu eesmargiks oli kaardistada digiturunduse
hetkeolukord tuues valja populaarsemad ja enim kasutatavad turunduskanalid ning

keerulisemad osised digiturundamise juures.

Uuringu kaigus selgus, et Parnu seiklusturismi ettevotjad hindavad oma turundusalaseid
oskusi keskmiseks. Ettevotjate sonul on nad Kkursis erinevate vahenditega, mis aitavad
ettevotet digitaalselt turundada. P6hjuseks, miks digiturundusele podratakse véahe réhku,
on finantsiliste ressursside vahesus ja aja puudumine. Seiklusturismiettevotjates
tegutsevad Uldiselt Uhe kuni kahe tO6tajaga ning efektiivse digiturunduse
ulesseadmiseks ja haldamiseks puudub ressurss. Kauri (2017) sonul kasutab
digiturunduse eripédraks erinevad mdddikud, mis vdimaldavad ettevottel analiitisida
saadud tulemusi reaalajas. Intervjuudest selgus, et ettevotjad jalgivad erinevaid
digitaalseid mdddikuid pealiskaudselt. Parnumaa seiklusturismi ettevétjad teevad
enamjaolt turundust ise ning vahesel méaral ostetakse teenust sisse. Saab jareldada, et
ettevotjad mdistavad digiturunduse olulisust, kuid vajalike tegevuste sooritamiseks ei
ole ajalist ja finantsilist ressurssi. See tahendab, et ettevdtjatele tuleb tutuvustada just

tasuta turundusvéimalusi voi turundusmeetodeid, mis ei ole nii ajamahukad.

Peamised kanalid, mida ettevotjad kasutavad, on kodulehekiilg, Facebook ja Instagram.
Nosrati ja teised (2013) nendivad, et sotsiaalmeediat turunduskanalina kasutades on

oluline jarjepideva sisu tootmine, sest loodud sisu peab jagama/levitama erinevatel
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sotsiaalsetel platvormidel, et suurendada selle nahtavust suurele vaatajaskonnale.
Vineran (2017) toob valja, et sisuturundus vOib koosneda nii sdnadest, piltidest,
videotest kui ka jutusaadetest blogidest ja muust sisuloomest. Sisu annab véimaluse
oma tarbijate kaasamiseks, suhtlemiseks ja meelde tuletamiseks, milliseid tooteid
ettevOte pakub. Ettevotted on endale loonud sotsiaalmeedia arikontod ja kasutavad
Facebooki lehti, kuid erinevat sisu postitatakse ebaregulaarselt. Autor soovitab
ettevotetel koostada sotsiaalmeedia kontode haldamiseks turundusplaani, kus on
vOimalik struktureerida postituste sisu kirjeldused ja pildid. See loob olukorra, kus
ettevottel on jarjepidev Ulevaade postitustest, ta suhtestub enda jélgijatega regulaarselt
ning saab enda poolseid pakkumisi meelde tuletada.

E-kirjaturundus on hea viis hoida olemasolevaid kliente péarast teenuse kasutamist. E-
kirja teel on vOimalik saata uudiskirju, kus kajastatakse eesolevaid Uritusi VvOi
kampaaniad (Kaur, 2017, Ik 74). Uuringu kaigus selgus, et ettevdtjad kasutavad dldiselt
uudiskirju, kus on valjakujunenud sihtrihm ning uudiskirjade avamisprotsent korge.
Digitaalsetest vahenditest mainiti ka SEO tooriistu ja Google Businessit, kuid sellele nii
palju réhku ei poodrata. Autor leiab, et otsingumootorites paremini esile tulemine on
digiturunduses oluline ning sellele tuleks rohkem tihelepanu pdotrata. Veebilehti
optimeerides tuleks rbohku poorata marksonade kasutamisele ning tuuminfo
kirjutamisele. Veebilehe optimeerimise tulemused ei ole kohesed ning tulemuste

saavutamine vGtab aega.

Bezovski (2015) (tleb, et veebilehe orgaaniline turundus tdhendab seda, et kasutajat
koidetakse lehe sisu abil ja seetdttu on oluline sisu kéttesaadavaks tegemine
otsingumootorisdbralikul veebisaidil ning teabe jagamine sotsiaalmeedias. Autor leiab,
et lisaks Parnu Linnavalituse poolt korraldatud koolitustele on téhtis jagada ettevotjatele
erinevat teavet koolitusvGimaluste kohta. Néiteks korraldab P&rnu linnas erinevaid
koolitusi Parnumaa arenduskeskus Kobar voi Parnu koostdotamiskeskus Forwardspace,
samuti pakub Google ise tasuta koolitusi vahendite efektiivsemaks rakendamiseks.
Lisaks koolitustele vajavad ettevdtjad digitaalse turundamisega toimetulekuks
mentorlust, kus iga ettevotte probleemidele saaks laheneda vajaduspdhiselt. Autor teeb
ettepaneku luua mentorprogramm voi regulaarsed ndustamised, kus ettevGtjad saavad

personaalselt ndu kiisida seoses veebilehe v6i muude digitaalsete vahenditega. Tugeva
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reisisintkoha arendamise juures on oluline koosttd nii kohaliku omavalitsuse kui
ettevitete vahel, aga ka ettevOtjate omavaheline ndustamine ja Uksteise kogemustest

Oppimine.

Parnu sihtkohaturundus on koondunud VisitParnu bréndi alla, mis teeb pidevalt
koostdod Parnu maakonna turismiettevotetega. Linnavalitsuse juhtimisel kaasatakse
turismiettevotteid turunduskampaaniatesse ning reklaamitakse turismiettevotete
teenuseid ja tooteid VisitParnu sotsiaalmeediakanalites, kodulehel ja printmeedias.
Autori hinnangul on Parnu loonud vdga mugava ja kéttesaadava vorgustiku, kus on
Parnumaa turismiettevotetel end vdimalik reklaamida. VisitParnu andmebaase
uuendatakse jarjepidevalt ning ettevotte lisamine VisitParnu kodulehele on tasuta.
Lisaks VisitParnule on vdimalik ettevdte teenuseid ja tooteid reklaamida puhkaeestis.ee
veebilehel, mis koondab enda alla Gle Eestilised turismiettevotted. Seega ettepanekuna
saab vélja tuua, et ettevotjatele tuleks jarjepidevalt neid kanaleid tutvustada ning

julgustada oma ettevdttega seonduvat infot sinna tiles panema ja uuendama

Veebilehtede téhususe hindamisel leidis autor, et testitud kodulehekiljed olid dldiselt
heas korras. Autor leiab, et tasuta tdoriistade kasutamine nagu Nibbler vdiks olla
kasulik ka teistele ettevOtte omanikele, kes tahavad saada aimu, milliseid detaile tuleks
veebilehe juures muuta. Autor teeb ettepaneku Parnumaa seiklusturismiettevotjatel
kasutada lisaks Nibbler todriistale ka teisi veebilehe tohusust hindavaid digivahendeid,

et leida veelgi detailsemat infot kodulehe parendamiseks.

Kokkuvottes toob autor vélja peamised ettepanekud Parnu seiklusturismiettevdtjale ja
Parnu linnavalitsusele turundustegevuste t6hustamiseks:

1. kasutada edasistes turundustegevuste planeerimisel turundusplaani;

2. levitada infot maakonnas toimuvate digitaalturundusega seotu koolituste kohta;

3. montorlusprogrammi kéivitamine ettevGtjate personaalseks ndustamiseks;
4

levitada ja uuendada jarjepidevalt VisitParnu ja Puhka Eestis turismiinfosusteemis.

LOputdd autor on seisukohal, et t6os vélja toodud ettepanekud aitaksid kaasa Pdrnumaa
seiklusturismiettevotjate digiturundamise t6husamaks muutmisele. Koige vajalikumaks
peab autor mentorprogrammi loomist, mis aitaks ettevotjatel personaalsete

digiturundamist puudutavate detailide parandamisele. Autor lisab, et vestles intervjuude
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kaigus vaid poolte Parnumaal tegutsevate seiklusturismiettevotjatega, mis tdttu on tahtis
uuringut méne aja mooddudes korrata ja kaasata uuringusse suurem vastajate arv. See

annab vdimaluse hinnata, kas valja toodud ettepanekud olid efektiivsed.
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KOKKUVOTE

Infotehnoloogia areng on toonud endaga kaasa véimaluse koguda ning tarbida infot 1&bi
interneti. Digitaalne turundus on mojutanud, kuidas ettevotted reklaamivad oma
pakkumisi nii olemasolevatele kui ka uutele klientidele. Digitaalne ligipads infole annab
turismisektoris  Klientidele vahetu juurdepdasu teabele, viimastele pakkumistele ja
parimate hindade kohta. Tanapéeval mangib digitaalturundus iga turismiettevotte edus

olulist rolli.

Digiturunduse vahendid ja todriistad arenevad pidevalt ning vdimalusi ettevotte
turundamiseks on mitmesuguseid. Peamised kanalid, mida kasutatakse, on veebilehed,
sotsiaalmeedia, uudiskirjad, blogid ning otsingumootorid. Digitaalsete lahenduste
arenemine nduab pidevat dppimist valdkonna eripérade ja lahenduste osas. Turunduse
juures on oluline, et ettevGte oleks kursis oma klientide vajaduste ja eelistusega, mis
annab vdimaluse luua asjakohane sisu. Veebilehe puhul tuleb téhelepanu pddrata
struktuurile, disainile ning mugavale ja lihtsale navigeerimisele. Digiturundus pakub
mitmeid erinevaid moddikuid, mida jalgides on vdimalik paremini mdista

turundustegevuste edukust.

Seiklusturismi olulisteks komponentideks on risk, kokkupuude loodusega, aktiivne
tegevus ning kultuuriline kaasatus. Seiklusturism jaguneb oskuste jérgi kaheks - raske
seiklus (hard adventure) ning kerge seiklus (kerge seiklus). Tavaliselt kasutatakse
teenuse osutamisel erivarustust. Raske seiklus nduab suuremat kogemust. Kerge seiklus

nduab vaiksemaid oskusi nagu suusatamine, matkamine ning surfamine.

Kéesolev 16putdd andis Ulevaate digiturunduse erinevatest aspektidest, et selle pdhjal
uurida Parnumaa seiklusturismiettevotjate padevust kasutamaks digitaalseid vahendeid.
Autor sOnastas uurimiskisimuse jargmiselt: kuidas saaks digiturunduse voimalusi

tdhusamalt kasutada Parnumaa seiklusturismi turunduses?
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Andmete kogumiseks kasutati poolstruktureeritud intervjuud ja teiseste andmete
analliusi. Labiviidud intervjuu koosnes 16 kusimusest, mis puudutasid ettevOtjate
arvamust digiturundusest, turundusstrateegist ning vahenditest, mida kasutatakse
digiturundamise juures. Uuringu raames intervjueeriti 5 seiklusturismiettevotjat
Parnumaal. Teiseste andmete anallsil hinnati 8 seiklusturismiettevotte Facebooki lehte
ja veebilehte kasutades Nibbler tooriista. Nibbler hindab veebilehti 20 erinevas
kategoorias, mis jaotub neljaks pB8hikategooriaks — tehnoloogia, turundus, kattesaadavus
ja kasutajamugavus. Neli pdhikategooriat annavad kokku Gldhinde skaalal 0-10.
Facebooki lehe hindamisel kogus autor avalikke andmeid, mis on kdigile kattesaadavad.
T6O autor toi vélja kui pikalt on ettevdtjad Facebooki lehte omanud ning kui suure
jalgijaskonna on ettevGtte suutnud endale koguda. Lisaks vdrreldi lehel olevate
postituste mahtu aastatel 2020 ja 2021.

Uuringus selgus, et ettevOtjad kasutavad enim sotsiaalmeediat ning veebilehti, kus
kliendid leiavad vajaminemat infot. Digitaalne turundamine on ettevOtjate jaoks
arusaadav, kuid kasutatakse Usna juhuslikult ning olemasolevaid mdddikuid ei jalgita.
EttevGtjad pbhjendavad, et digiturundus on ajamahukas ja vaikeettevdtjate puhul ei ole

vBimalik turundusteenuseid sisse osta.

Veebilehtede hindamisel selgus, et ettevotjate veebilehtedel on Uksikuid detaile, mis
vajavad ldhinde parandamiseks tahelepanu. Enim leidis Nibbler t66riist puudusi just
turundus kategoorias, kus soovitati uuendada veebilehtede sisu ja tdiendada tuuminfot.
Kdige korgemalt hindas veebileht kattesaadavuse kategooriat, mis kasitles info

kuvamist arvuti ja mobiilivaates.

EttevOtjate Facebooki lehtede wuurimisel selgus, et keskmiselt on ettevotjate
sotsiaalmeedialehe vanus 10 aastat. Tegutsemisaastate jooksul kasvab inimeste seas
branditeadlikus ja tekivad jalgijad, kes on ettevotte sisust huvitatud. Uuringus selgus, et
ettevotete jalgijate arv on varieeruv ja jdi vahemikku 400-12 000. Suurima
jalgijaskonna olid dldiselt loonud Pérnu linnas vdi lahedal olevad ettevotted. Hasti
ulesehitatud sotsiaalmeediaplatvorm ja kasutajate kaasatus sisu loomisse ja levitamisse

aitab uusi kliente leida.
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T6O autori hinnangu, uuringus kasutatud mudel, meetod, tOoriist ja skaala, sobisid
kodulehtede funktsionaalsuse uurimiseks, sest need t6id valja veebilehe neli pohilist
kriteeriumit, mida on vaja veebilehe kvaliteedi funktsionaalsuse analitsiks. Labiviidud
intervjuu meetodina oli asjakohane, kuid intervjueerimiseks valitud ajaperiood ei olnud
sobilik. Autor leiab, et uuringu jatkuks voib uurida kuidas sihtkoht tervikuna saaks
paremini seiklusturismi nédhtavamaks labi digitaalsete kanalite muuta ja milliseid

strateegiaid selleks rakendada.

LOputdd alguses pistitatud uurimiskisimusele saadi vastus ning eesmark taideti. Vélja
toodud ettepanekud ja jareldused annavad Pdarnu linnavalitsusele ideid, kuidas
ettevotjate seas digiturundamise olukorda veelgi parandada. Autor soovitab mdne aja
parast uuringut korrata, et mdista kas ettepanekud ning muudatused tdid effektiivse

tulemuse.

Autor leiab, et antud 16put66 voib lisaks Parnumaa seiklusturismiettevdtjatele ning
Parnu linnavalitsusele huvi pakkuda ka teistele turundusvaldkonna inimestele ning
seiklusturismi asjalisetele mujal Eestis. Autor loodab, et I6putddst on kasu Parnumaa
seiklusturismi digiturunduse edendamisel ning t66 ettepanekutest ja jareldustest saavad
ideid ka teised Eesti piirkondade seiklusturismi arendajad. LOput66é autor soovib

I6petuseks tdnada uuringus osalenud ettevdtjaid ja t06 juhendajat Tiina Viini.
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LISAD

Lisa 1. Intervjuu kusimused

1.

© N o O

10.

11.

12.
13.

Millise seiklusturismi suunaga tegeleb Teie ettevdte?

Matkad,  veetegevused, raatsamatkad, mégimatkad,  vibulaskmine,
seiklusmangud, muu (palun tapsustada)

Mitu inimest to0tab Teie ettevottes?

Kui kaua on Teie ettevite tegutsenud?

Kuidas hindate enda ettevGtte oskusi seoses digitaalse turundamisega? Palun

pohjendage
1) Digitaalne turundamine on minu jaoks keeruline
2) Oskan kasutada monda digitaalse turundamise tooriista

3) Maistan ja oskan kasutada enamus digitaalseid tooriistu

Milliseid digiturundamise tooriistu kasutab teie ettevdte?

Milline digitaalne t606riist on olnud turundamise juures kdige efektiivsem?
Milline digitaalne t6o6riist on olnud kdige ebapraktilisem?

Milliseid kanaleid lisaks internetile kasutate oma teenuste turundamiseks?
Nt. telereklaam, raadioreklaam, bénnerid jms

Kas teie ettevdttel on turundusstrateegia? Kui vastasite ei siis kas on selleks
kindel pdhjus?

Kas teie ettevOte on turundusega seotud teenuseid sisse ostnud? Kui jah, siis
milliseid?

Kas olete oma ettevottes kasutanud ristturundust? Kui jah siis kuidas tdpsemalt
ja kellega?

Milliseid sotsiaalmeedia kanaleid kasutab teie ettevote?

Kas analliusite sotsiaalmeedias tehtud reklaami mdodikuid? Kui jah siis kuidas

te tulemusi kasutate?
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14. Kas olete oma ettevottega labi viinud ka mone digitaalse kampaania vOi
loosiméangu? Kui jah siis millise?

15. Kas teie ettevdte on osalenud Péarnu linna digikanalites tehtud kampaaniates?
Kui jah, siis kuidas hindate kampaania 6nnestumist?

16. Kas tunnete, et vajate efektiivse digiturundamise jaoks abi? Naiteks koolitusi,
Oppematerjale, mentorlust, suuremat kaasamist (mulgi)kampaaniates

osalemiseks vmes.

Lisa 2. Veebilehe hindamiskriteeriumid

[ Veebilehe kasutatavus ‘

Ligipéds Elniversualsus [Toimivus [ T(')husus] Rahulolu Opitavus Alrak(iivsu% Populaarsus Otsimootor,
e S Vas . . asutaias Sisemised
Pealkirjad Uhilduvus astamis CSS Prinditavus Ky Pildid Facebook h’{ ingi ]
kiirus tugi lingid
Mobiilsus Mobiilsus Serveri Sisu PearTlenuu Sisemised Pealkirjad __.[ Twitter Meta
kéditumin kogus link ) lingid )
Alalehte Voorkeeled Laadimis Sisu _ Google _* Véirskuq
pealkirjad ae Meta kogus Virvid analiitis )

Lingid Virskus URL Virskus
formaat
Koodi Koodi
kvaliteet kvaliteet
Pildid
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SUMMARY

DIGITAL MARKETING OPPORTUNITIES IN ADVENTURE TOURISM: THE
CASE OF PARNU COUNTY

Robert Andreas Verlin

An adventure is defined as an unknown situation where valuable experience is gained
for oneself. Adventure is difficult to define for an individual, because the vision of
adventure depends on experience or cultural background. Adventure Travel Trade
Association defines adventure tourism as any tourist activity which include two of the
following three components: a physical activity, a cultural exchange or interaction and
engagement with nature. Most companies involved in adventure tourism are small
businesses and use similar marketing methods as elsewhere in the tourism sector.
Digital marketing in the tourism sector gives customers direct access to information on
the latest offers and the best prices. Using different digital tools is generally time

consuming for small businesses and requires strong marketing skills and knowledge.

The aim of thesis is to present proposals to the Parnu city government and tourism

entrepreneurs for improving the digital marketing of adventure tourism. In order to

achieve this goal, the following research tasks are set:

e describe the development, subforms and trends of adventure tourism;

e provide an overview of digital marketing opportunities and evaluation of
effectiveness;

e prepare and conduct a survey of adventure tourism entrepreneurs in Parnu County;

e analyze the results of the study;

e make conclusions and submit proposals for enhancing the digital marketing of

adventure tourism in Parnu County.
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The main authors used in theory were Buckley, Nosrati, Kaur, Swarbooke and others. It
was brought out that digital marketing is a way to find new customers for your company
and promote your brand, and it also plays an important role in retaining customers and
increasing sales. Kaur (2017) states that digital marketing provides an opportunity to
monitor buyers' preferences, trends and behaviour in real time. For successful
marketing, attention must be paid to the use and configuration of digital channels. When
using tools, it should be understood that changes do not occur overnight and continuous

setup is key to success.

To collect the data, the author first conducted 5 semi-structured interviews to
understand the current situation of digital marketing in adventure tourism companies
located in Parnu County. In addition author collected secondary data which focused on
the effectiveness of adventure tourism entrepreneurs social media accounts and websites

using the Nibbler functionality measurement tool.

The results of the interviews revealed that Parnu adventure tourism entrepreneurs rate
their marketing skills as average. According to entrepreneurs, they are aware of various
tools that help to market a company digitally but the reason for the lack of emphasis on
digital marketing is the lack of financial resources and time. Adventure tourism
companies generally have one or two employees and do not have the resources to set up
and manage effective digital marketing.

The main channels used by adventure tourism entrepreneurs are the website, Facebook
and Instagram. Assessing the effectiveness of the companies' websites, it was found that
about half companies are performing well and other half should improve the details to
increase the overall score. In addition data showed that there are adventure tourism
entrepreneurs in Parnu County who have been able to create a large number of followers
for their company. It's important to post content regularly that your followers can

respond to.

To meet the goal, proposals were submitted entrepreneurs and Parnu City Council to
improve digital marketing in adventure tourism. The author suggests that most
important is to create a mentoring program that would help companies to improve their

personal details about digital marketing.
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This thesis may be of interest to other tourism students as well as people who are
involved in adventure tourism. The presented proposals and conclusions give the Parnu
City Government ideas on how to make the improvement of digital marketing even
better for entrepreneurs.
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