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SISSEJUHATUS

Turismisihtkoha arendamine on véljakutseid pakkuv ja pikaajaline tegevus, aga see annab
vOimaluse kohalikke ressursse kasutades sihtkohta jaetavat tulu tésta. Sihtkoha
arendamist mdjutavad tegurid on loodus, ajalugu ja kultuur. Samuti on olulisel kohal
sotsiaalsed ja majanduslikud tegurid. Turismi arendamine koost6ds kohaliku
kogukonnaga vOib pakkuda uusi tookohti, kasutades ara olemasolevat pérandit ja
kohalike elanike oskusi. Hasti planeeritud sihtkoha arendamine pakub vaartust kilastajale
ja kohalikule kogukonnale ning aitab hoida sihtkoha parandit. (Fytopoulou et al., 2021,
Ik 55; Mainolf & Marino, 2020, Ik 699-700)

Turismis on planeerimine seotud kilastaja rahuloluga ja oleneb paljudest erinevatest
aspektidest, mis kokku moodustavad tervikliku arvamuse. Tdaielik rahulolu saabub siis,
kui kulastaja vajadused saavad rahuldatud kéikides aspektides. Erinevate inimeste jaoks
on olulised erinevad nlansid ning nende mdistmine on sihtkoha arendamise puhul
mdnikord keeruline. Uheks olulisemaks aspektiks on hinna ja kvaliteedi suhe. Kiilastaja
rahulolu hinnatakse tihti kahe kriteeriumi alusel: uurides kindlate teenuste ja toodetega
rahulolu individuaalselt vdi hinnates sihtkohas pakutavat htse tervikuna. (Shaykh-
Baygloo, 2021, Ik 5-6)

Turismimajandust on viimaste aastate jooksul tugevalt mdjutanud Covid-19 pandeemia,
mis omakorda on muutnud kilastajate kaitumist. Vorreldes pandeemia eelseid ja
pandeemia esimese aasta nditajaid, langesid vélisturistide 66bimised Eestis 70% vdrra.
Prognooside kohaselt votab pandeemiaeelse tasemeni jdudmine aega neli kuni seitse
aastat. Turismisektor 16i pandeemia eelsel ajal 8% sisemajanduse kogutoodangust.
Samuti mojutab turism majanduslikult teisi sektoreid, nagu transpordiiihendused teiste
rilkkidega, tooturg, Eesti kuvandi kujundamine teistes riikides jm. Eesti turismi
taastamiseks on loodud eesmérgid, millest (iheks on sihtkohtade arendamine. Uheks

tulemuseks on seatud, et sise- ja valisturistide 66bimised Eestis, aastaks 2025, oleksid



vahemalt 57% ulatuses valjaspool Tallinna. Mis lisab réhku véljaspool Tallinna asuvate
sihtkohtade arendamisele. (Majandus- ja Kommunikatsiooniministeerium, 2022, 1k 3, 10)

Uleriigiline planeering Eesti 2030+ seab olulisele kohale sarnaste sihtkohtade
omavahelist koost6dd, et tdsta riigi ja piirkondade konkurentsivéimet. (Siseministeerium,
2012, Ik 20) Haapsalu linna arengukavas 2018-2028 on valja toodud kolm pdhilist
valdkonda, millega turism Haapsalu linnas on p6imunud ning nendeks on kultuur, sport
ja loodus. Linn on MTU L#&anemaa Turism liige, mis aitab korraldada ja koordineerida
turismiga seotu tegevust Haapsalu linnas ja Ladnemaal uldiselt. Mittetulundusuhingu
arengusuunaks on Tallinna ja Haapsalu vaheline koostdo, arendamaks linnade vahelist
ala. Arengukavas on vélja toodud ka mitmed arengusuunad, mille hulgas on hooajalisuse
vahendamine, vaikse Viigi imbruse kujundamine, uuendatud viitade stisteem jm. Nii linn
kui terve maakond on huvitatud turismi arendamisest ja konkurentsivdime tdstmisest.
(Haapsalu linnavalitus, 2018, Ik 27-29)

Tulenevalt eelnevast on 16putdd probleemkisimus, et milliseid on turismisihtkoha
arendamisvdimalused. L8puto6 eesmark on toetudes teooriale ja uuringu tulemustele teha
ettepanekud Haapsalu linna  kui turismisihtkoha arendamiseks kohalikele
turismiasjalistele. Uurimiskisimused on:

e Millised on killastajate ootused ja vajadused Haapsalu linna kiilastades?

¢ Milline on kiilastajate rahulolu Haapsalu kui sihtkoha ja pakkumisega?

T60 eesmargi taitmiseks on kavandatud jargmised uurimisilesanded:

1. koostada teoreetiline tlevaade linnast kui turismisihtkoha arendamisest ning seda
mojutavatest teguritest;

2. valmistada ette ja viia labi uuring intervjuu meetodil selgitamaks vélja Haapsalut
viimastel aastatel kiilastanute hinnang sihtkohale ja turismipakkumisele;

3. analulsida uuringu tulemusi;

4. teha jareldusi ja ettepanekuid Haapsalu linna kui turismisihtkoha arendamiseks.

Antud t60s tuginetakse peamiselt ingliskeelsetele teadusartiklitele, mis on aja- ja
teemakohased. Peamiseks kasutatud andmebaasiks on SienceDirect ja kasutatud
allikateks Adel M. Aladwani, 2014; Buhalis, 2000; Chen et al., 2022; Elvekrok et al.,
2022; Faerber et al., 2021; Fuller & Matzler, 2008; Fytopoulou et al., 2021; Globov et



al., 2019; Kdochling, 2021; Pan & Timmermans, 2021; Pereira et al., 2021; Schofield et
al., 2020; Shaykh-Baygloo, 2021; Tavitiyaman et al., 2021; Torres-Moraga et al., 2021;
Mainolf & Marino, 2020; Velmurugan, 2021; Zhang et al., 2021; Xu, 2022; Yu et al.,
2021; Yuksel, 2010.

LOput6d koosneb kahest peatiikist, millest esimene on teema teoreetiline tagapdhi.
Peatilkk on jagatud kaheks alapeatiikiks, millest esimene keskendub turismisihtkoha
arendamisele ja seda mdjutavatele teguritele. Teine alapeatikk keskendub kilastaja
arvamusele ja rahulolule. Teine peatilkk koosneb kolmest alapeatikist, milleks on
uuringu meetod, valim ja korraldus ning teiseks alapeatiikiks on uuringu analtds.
Kolmandas alapeatiikis on valja toodud jareldused ja ettepanekud. T66l on (ks lisa,

milleks on intervjuu kisimused.



1. TURISMISIHTKOHA ARENDAMINE JA
KULASTAJATE RAHULOLU

1.1. Turismisihtkoha arendamine ja seda mdjutavad tegurid

Turism on ajas kiiresti arenev ja see loob vajaduse piirkondade haldamiseks, et
maksimeerida vOimalikku saadavat tulu sihtkohale. Samas naitab tdnane olukord, et
sihtkohad peavad olema valmis ootamatusteks. Selleks, et olla valmis ohtudeks ja &ra
kasutada haid vdimalusi, on vaja seda kdike planeerida. Vaadeldes erinevaid uuringuid
vOib saada mdtteid vdimalikeks tegevusviisideks, seejarel saab allikaid kasutada
sisendina kindlas piirkonnas uuringu Iabi viimiseks, et parendada turismikorraldust
sihtkohas.

Sdnaveebis (2021) on sihtkohta defineeritud jargmiselt — , koht, kuhu keegi suundub ja
kuhu (16puks) tahetakse jouda“. UNWTO (2019) turismisihtkoha definitsiooni kohaselt
on turismisihtkoht futsiline keskkond, millel v6ib olla ka fudsiline piir. Antud alal peab
olema v@imalik kulastajal vahemalt Uks 66 O6bida ja seal on olemas erinevad
teenusepakkujad. Turismisihtkoht v@ib olla osa mdnest suuremast sihtkohast ja sellel on

eraldi identiteet.

Turismisihtkohta saab vaadelda ka uhtse turismiorganisatsioonina, mis koosneb
erinevatest osadest, nagu kultuuri ja loodusvarad, restoranid, vaatamisvéarsused,
transport, hotellid ja palju muud. Kilastajad tajuvad kdiki osi (ihe suure tervikuna ja sellel
pdhjusel on oluline, et kdik osad teeksid omavahel koostddd suurema eesmargi nimel.
Antud ressursid kujundavad sihtkoha teenindusvGimalusi, et teenida kasumit sihtkohale
ja seal asuvatele ettevtjatele ning pakkuda meeldejadvaid elamusi kilastajatele. Igal
sihtkohal on kindlad ressursid, millega kilastaja seda seostab ning mille p&hjal oma
otsuse just kindlat sihtkohta kulastada teeb. Loodus ja kultuurilised ressursid on
sihtkohtadel tavaliselt olemas, aga on oluline neid korras hoida ja arendada. S66gikohad

ja teised inimese loodud ressursid vajavad algatamist, juhtimist ja suuremaid



investeeringuid. Iga sihtkoht peab madratlema oma pdohilised ressursid, et neile
tdhelepanu poorata ja tagada kilastajatele ootusparane keskkond. (Elvekrok, et al., 2022,
Ik 1; Zhang et al., 2021, 1k 2-3)

Buhalis 16i 6A mudeli, mille pdhjal saab sihtkoha olemust paremini mdista. Selle alusel

iseloomustavad sihtkohta jargnevad tegurid:

e atraktsioonid — looduslikud, tehislikud, kunstlikud, otstarbepdhiselt ehitatud, parand,
erilised sundmused,

o ligip&asetavus — kogu transpordististeem, mis koosneb marsruutidest, terminalidest ja
sOidukitest;

e teenused — majutus- ja toitlustusvéimalused, jaemulk, muud turismiteenused;

e tegevused — kdik tegevused, mis on sihtkohas saadaval ja mida tarbijad teevad oma
kllastuse ajal;

e saadaval olevad paketid — ette kokku lepitud paketid vahendajate ja teenusepakkujate
poolt;

o lisateenused — turistide kasutatavad teenused nagu pangad, telekommunikatsioonid,
post, ajalehekioskid, haiglad jne (Buhalis, 2000, Ik 98).

Turismisihtkoha arendamise juures ei tohi unustada kohalikku kogukonda, vaid pigem
kasutada &ra v@imalust koostdoks. Ametnikel, arendajatel ja kohalikel vdib olla erinev
arusaam turismi korraldamisest sihtkohas. Seega on oluline kohalike arvamusega
arvestada ja vBimalusel pakkuda neile vééartust néiteks uute té6kohtade néol. Sihtkohta
arendatakse ennekdike ndudluse parast, aga vottes teenuste ja toodete arendamisel
arvesse kohaliku soovitusi ja kogemust, saab kogukonda veel ldhedasemaks muuta ja
olemasolevaid kogemusi dra kasutada. (Wakil et al., 2021, Ik 7) Ettevdtjate omavaheline
koostd6 mis kaasab erinevate teenusepakkujate teenuseid, md&jub sihtkohale vdaga
positiivselt, kuna erinevate teenuste ja toodete kasutamisel jatab kilastaja rohkem raha
sihtkohta. Mitmektiilgsem sihtkohas pakutav teenuste valik aitab erinevaid kdilastajate
vajadusi rahulda. (Elvekrok et al., 2022, Ik 7)

Turism on valdkond, kus teenusepakkuja ja klient puutuvad mitmetes klienditeekonna
punktides kokku. Teekond algab enne reisi, mille jooksul tekib idee, tehakse otsus,

otsitakse informatsiooni ja planeeritakse tegevusi. Kui antud etapi jooksul peaks huvi



kaduma, siis katkeb kogu protsess. Selle pérast on oluline reisi eelset protsessi
kaardistada, et oleks vdimalik otsust positiivselt mdjutada. Peale otsuse langetamist ja
eeltegevuste IGpetamist, joutakse sihtkoha kulastuseni. Reisi ajal voib kilastajal olla
lugematu arv puutepunkte erinvate teenusepakkujate ja turismiasjalistega. Nende kdiki
saab vaadelda eraldi, aga kuna kulastaja kogeb ja maletab tervikut, siis on vajalik terviku
vaatlemine. Peale reisi tehtavad tegevused on samuti vdga olulised ja annavad tagasisidet
sellest, mis kilastajatele reaalselt meelde jai ning erilise mulje jattis. Kdik kolm
klienditeekonna osa on olulised ja annavad olulist teavet arendustegevuste
planeerimiseks. (Manthiou & Klaus, 2022, 1k 3-4; Yachin, 2018, Ik 1-2)

Tehnoloogia areneb iga aastaga aina kiiremini ja seda olulisem on seda dra kasutada ka

turismisihtkohas. Eraldi saab vélja tuua nutika turismisihtkoha, mille all md&eldakse

eelkdike piirkondi, kus kasutatakse tehnoloogiat tootmise ja tarbimise optimeerimiseks.

See toob kasu ettevotetele, valitusele ja elanikele kuna véhendab flitsiliste materjalide

kasutamist ja jatab labi selle vaiksema jalajélje sihtkoha ressurssidele. (Mandic &

Kennell, 2021, 1k 2) ,,Nutikaks sihtkohaks* nimetatakse piirkonda, mis tugineb viiel pohi

Kriteeriumil:

e juhtimine — asutuse vm organisatsiooni t66 korraldamine ja suunamine;

e innovatsioon — mingi teadusliku voi tehnilise avastuse, leiutise vm saavutuse
uuenduslik rakendamine vGi teenuste innovatsiooni juhtimine ning tegevused, mis on
seotud uute véljundite ja tarneprotsesside, teenindussiisteemide metoodika ja
innovatsiooni edendamisega ning meetodite véljatdttamise nduetega;

e tehnoloogia — tootmismenetlus v6i nende kogum, et teatavaid materjale voi tooteid
saada, to0delda voi valmistada;

o ligipéasetavus — ruumide fldsiline ligipéasetavus erivajadustega inimestele, vdimalus
lilkuda ratastooliga, juhtradade olemasolu pimedatele v&i valguslahendus, mis teeb
keskkonna kasutamise v@imalikuks intellektipuudega vdi vaegnagijatele, samuti
fausiline ligip&ésetavus;

o kestlikkus — edasiseks tegevuseks, toimimiseks voimeline, suuteline oma tegevust
jatkama (UNWTO, 2020).

Nutika turismisihtkoha arendamisel tuleb arvesse vétta iga sihtkoha eripérasid ja selle
kllastajate soove. Néiteks ostusihtkohas on oluline keskenduda selle digitaliseerimisse ja



info kattesaadavusse digikanalite kaudu. Hotellid saavad kasutusele votta sisse
registreerimise ja lahkumise digitaliseerimist, mis muudab protsessi lihemaks ja seeldbi
tostab kliendi rahulolu. (Tavitiyaman et al., 2021, 1k 477)

Erinevad tehnoloogilised lahendused, nagu telefoni rakendused, virtuaalreaalsus,
sotsiaalmeedia jne. aitavad vOimendada kohapeal kogetavat elamust. Tehnoloogia
suurendab ka iga kilastaja digitaalset jalajalge, mida saab sihtkoha arendamise vaatest
positiivselt dra kasutada. (Mandic & Kennell, 2021, Ik 2) Muutes teenused lihtsasti
arusaadavaks ja kattesaadavaks labi digikanalite saab tdsta klientide enesekindlust
broneeringute ja tellimuste tegemisel. Tulevikus saab kogutud andmeid analtisida, et
parendada turundustegevust ja planeerida tuleviku strateegiat. Oluline on e-kanaleid
pidevalt uuendada ja tagada ajakohase informatsiooni olemasolu (vastasel juhul vdib

tulemus olla hoopis negatiivne). (Tavitiyaman et al., 2021, Ik 485)

Sihtkoha arendamisele saab I&heneda mitme tdekspidamise alusel. Laialdaselt tuntud ja
kasutatud viisiks on votta aluseks sihtkoha ressursid, mida saab jagada loodus ja
tehislikeks. Viimase alla kuuluvad kdik valised sihtkohta mdjutavad tegurid, olenemata
selle mdju suurusest. Antud lahenemine annab sihtkohale ldhtuvalt olemasolevatele
ressurssidele kindla kuvandi ja seab kindla sihi sihtkoha arendamiseks. Olemasolevad
ressursid on arendamisel kasulikud, sest nendesse peab véhem investeerima ja need
tdbmbavad juba enne arendamist teatud sihtrihma. Jargmiseks on oluline luua plaan
arendustegevuseks, toetudes olemasolevale ja leides kindel Uhisosa. Uuringud on
naidanud, et thtse kuvandi vélja td6tamine on sihtkohale kasumlik, aga oluline on kdikide

turismiasjaliste koostoo Uihise eesmargi nimel sihtkohas. (Haugland et al., 2011, 272-274)

Sihtkoha arendamine on pidev ja kompleksne protsess, mis on mdjutatud kohalikust
ajaloost, loodusest, kultuurist ning sotsiaalsetest ja majanduslikest teguritest. Turismi
arendamine sihtkohas vdib olla tulus ja pakkuda kohalikule elanikule toévdimalusi.
Uheks vBimaluseks on (rituste ja festivalide korraldamine, mis toob sihtkohta erinevaid
investeeringuid ning aitab arendada taristut ja ettevotlust. Kvaliteetne ja l&bimd&eldud
sihtriihmale suunatud stindmus aitab eristada sihtkohta teistest ning annab véimaluse l&bi
kliendi rahulolu suurendada korduvkilastajate hulka. (Fytopoulou et al., 2021, Ik 55;
Mainolf & Marino, 2020, Ik 699-700)
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Mitme pdevane festival hoiab kilastaja pikemalt sihtkohas, pakkudes talle tegevusi,
millele lisaks kasutatakse ka teisi olemasolevaid teenuseid. Lisaks suuremahulistele
festivalidele on oluline tdhelepanu pdorata ka vaiksematele, igapaevastele uUritustele ja
tegevustele sihtkohas. Mida véiksem Uritus, seda spetsiifilisemale sihtriilhmale saab see
suunatud olla. Sellised tegevused on olulised ka suuremate festivalide ajal kui sihtkohas
on suuremal hulgal kilastajaid. (Fytopoulou et al., 2021, Ik 55; Mainolf & Marino, 2020,
Ik 699-700)

2019 aastal 1abi viidud uuringu tulemus nditas, et turistide usaldus sihtkoha vastu koosneb
viiest dimensioonist. Nendeks on ametiasutused, turistid, elanikud, tO06tajad ja
vahendusorganisatsioonid. See naitab, et kdik turismisihtkoha osapooled on vastutavad
uldise usalduse kujunemise eest. (Liu et al., 2019, Ik 391) Seega peaks iga sihtkoha
arendamisel toetuma nendele marksGnadele, et muuta sihtkoht kilastajale
atraktiivsemaks ja usaldusvaarseks. Sihtkoha kuvand peab peegeldama selle unikaalsust,
inimesed kujundavad arvamust ldhtuvalt oma p&himdtetest, mille pdhjal tekivad tunded.
Kuna viimast on keeruline ennustada ja vaartused on stabiilsemad, vetakse just need tihti
sihtkoha arendusel aluseks. (Pereira et al., 2021, Ik 1-2)

2021 aastal labi viidud uuring néitas, et kilastajate jaoks on oluline sihtkoha
jatkusuutlikkus ja see mojutas ka kiilastajate kaitumist. Kestlikuse prioritiseerimine
naitab sihtkoha heatahtlikkust, vBimekust ja ausust — kiilastajad hindasid seda kdrgelt.
Sellises sihtkohas ollakse ka valmis teenuste ja toodete eest rohkem tasuma, kuna
kllastaja tunneb, et kohalikku ajaloolist parandit hinnatakse ja samaaegselt mdeldakse ka
kllastajate vajadustele. Sama uuringu raames uuriti ka kilastajate usaldust sihtkoha
suhtes ja selle seotust Kkestlikkusega, et saada teada, kas jatkusuutlikkusel on roll
kllastajate usalduse saavutamisel. Tulemused naitasid, et kestlikkuse prioritiseerimine
muutis sihtkoha usaldusvaarsemaks ja sihtkohas hinnati seda kohati isegi kdrgemalt, kui

oma igapéevases elukeskkonnas. (Torres-Moraga et al., 2021, 1k 476)

Réaakides turismisihtkoha arendamisest on oluline vélja tuua turismisihtkoha juhtimine,
mis on turismisihtkoha erinevate osade koordineeritud juhtimine. Nendeks osadeks on
vaatamisvéarsused, turundus, hinnastamine, teenused ja ligipaasetavus. Kestlik sihtkoht
loob positiivse keskkonna, kus saavad koos tegutseda ettevotted, kilastajad ja kohalikud
elanikud. Samas sihtkohas tegutsevad ettevotted ja ametiasutused vdivad tihti Uiksteisest
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taielikult eraldiseisvad olla. Ettevotted ei tee tihti koostodd teiste firmadega, kuna nendes
néhakse pigem konkurente, kui koostdopartnerit. Samas on koost66 olulisel kohal
sihtkoha arendamise vaatenurgast. (UNWTO, 2020) Sihtkoha juhtimise peamine eesmark
ongi hallata sihtkohta, kui tervikut. See tahendab, et kbik kuljed on olulised terviku
loomisel. Ainult Uhise organina juhitud sihtkohta saab arendada tervikliku kuvandiga.
(Volgger et al., 2021, Ik 2)

Sihtkoha juhtimine on vajalik, et panna ettevotted omavahel koostédd tegema ja sama
eesmargi nimel pingutama. Seda koike ei ole lihtne teha, kuna erinevatel
teenusepakkujatel on igalihel oma visioon ning Uhtse eesmargi saavutamine vdib olla
keeruline. Samas on seda oluline teha, et kulaline tunnetaks sihtkoha kuvandit ja teaks,
milliste ootustega sihtkohta kilastada. (Volgger et al., 2021, Ik 2) Turismisihtkoha
juhtimine ei tdhenda, et ettevotete tegevust hakatakse muutma, vaid pigem tuuakse kokku
erineva tausta ja kogemusega inimesed, et aidata luua selgem suund. DMO ehk
turismisihtkoha  juhtimise  organisatsioonid  soovivad tugevdada  sihtkoha
konkurentsivGimet, labi loodus- ja kultuuriliste atraktsioonide. Selline lahenemine
muudab sihtkoha kestlikumaks ja muudab tootearenduse efektiivsemaks. (UNWTO,
2020)

Sihtkoha arendamisel on oluline teada saada, milliseid piirkondi ja teenusepakkujaid
reaalselt kilastatakse. Selle teada saamiseks vdib labi viia erinevat titpi uuringuid. Chu
ja Chou on oma 2021. aasta uuringus lahenenud probleemile tavapérasest teistmoodi,
kuid saanud labi selle kasulikke tulemusi. Antud uuringu raames vdeti kasutusele
nutitelefonide jalgimine l&bi positsioneerimise. Tulemused néitasid turistide tapset
litkumist ja t0id ka valja, milliseid sihtkohti kulastati esimesena. Samuti nditavad
tulemused, et uuringute labiviimine ja kilastajate klienditeekonna kaardistamine annab
head sisendit sihtkoha arendamisele. Erinevates sihtkohtades vdib sobivaks osutuda
erinev meetod, aga ei tasu piirata uuringuid ainult traditsiooniliste kiisimustik meetodite
ja matemaatiliste mudelitega. (Chu & Chou, 2021, Ik 18)

Florian Kock uuris oma 2021 aasta uuringus, mis muudab the sihtkoha cool-iks ehk
lahedaks. Sellist valjendit kasutatakse turismisihtkoha iseloomustamisel positiivses
vOtmes ja on midagi, mida iga sihtkoht sooviks. Antud uuringus tuli valja, et lahedat

sihtkohta iseloomustavad jargmised mérksdnad: ,,autentne” ehk sihtkoha omapirasid ja
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ajaloolist parandit véartustav; ,,mdssumeelne” ehk uuenduslik; ,,originaalne” ehk teistest
sihtkohtadest eristuv ja ,,elav” ehk kiilastajatele tegevusi pakkuv ja mitmekiilgne sihtkoht.
Samuti tuli valja, et lahedat sihtkohta soovivad rohkemad turistid kiilastada ja reaalselt
joutakse ka kilastuseni. (Kock, 2021, Ik 9)

Sihtkohta mojutavad kdik sinna alla kuuluvad osad. Selleks, et valtida v6i valmis olla
erinevateks ohtudeks, mida sihtkoht ise juhtida ei saa, on vaja varakult véimalikud ohud
ara kaardistada ja tegevusplaan paika panna. Covid-19 on olnud tlemaailmne mojutegur
ja turism on sellest tugevalt mdjutatud. Teenusepakkujad ja sihtkoha arendajad on
pidanud palju strateegiaid Umber tegema, et sdilitada turism sihtkohas. Sellisteks
olukordadeks tuleb olla valmis ja ainus viis toimetulemiseks on varajane riskianaltiis.
(Casado-Aranda et al., 2021, Ik 3)

Sihtkoha konkurentsivdime hindamiseks on Globov et al., (2019, Ik 1) vélja pakkunud
3A mudeli (AAA-mudel), mis aitab kindlaks teha sihtkoha tugevused, kolme elemendi
kaudu. Mudelit kasutatakse kisimusi kusides, mis aitavad erinevad sihtkoha elemendid
positsioneerida ja seeldbi leida bréndi v@imalik kontseptsioon. Mudel koosneb
jargnevatest osadest:

e atraktiivsus (attractiveness) — hdlmab vaatamisvédérsuste vOimalusi, ilmastikku,

loodust, inimesi jm;
o vdimekus (ability) — sihtkoha valmisolek turistide vastu votmiseks;
e publik (audience) — olemasolev ndudlus ja inimeste hulk, kes soovivad antud

piirkonda kulastada, olles huvitatud sihtkohas pakutavast.

Riskianallisi koostamine koosneb prognoosimisest, ennetamisest, probleemide
lahendamisest ja toimetulekust. Erinevad kriisid vdivad sihtkoha mainet kahjustada, selle
tulemusel voib vaheneda kasumlikkus ja organisatsioonide ellujagdmine vdib s6ltuda
olukorraga toimetulekust. Ettevotete kahjustumine voib sihtkoha arengut suurel mééral
mojutada. Erinevad kriisiolukorrad mdjutavad kdiki sihtkohti ja seega on oluline, et
keerulise olukorraga hakkama saamiseks on loodud plaan. Seda on véimalik teha, kui
mangitakse labi erinevaid vGimalikke olukordi ja leitakse efektiivsemad viisid olukorra

lahendamiseks vdi leevendamiseks. Oluline on riskianalttsi 1abi viia enne reaalset Kriisi,
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et voimalikult kiiresti olukorrast taastuma hakata voi sihtkoha strateegia koheselt umber
teha ja sellega hoopis sihtkohale kasumit teenida. (Xie et al., 2022, Ik 1-2)

Sihtkoha arendamine on kestev protsess, mida on oluline teha planeeritult. Oluline on &ra
kasutada sihtkoha tugevusi ja olemasolevaid vaatamisvaarsusi ning sellele toetudes luua
sihtkohale Uhtne kuvand. Erinevate ettevotete ja atraktsioonide kombineerimine ning
pingutamine (hise eesmargi nimel vdib tuua sihtkohta erinevaid kilastajaid, kelle
vajadused saavad rahuldatud. Soovides sihtkohta véliseid investeeringuid meelitada saab
selleks kasutada erinevate tegevuste planeerimist. Samuti on oluline tegevustesse kaasata
kohalikke elanikke, et tagada ka nende rahulolu ja pakkuda vGimalusel kaasatust

erinevatesse ettevétmistesse.

1.2. Turismisihtkoha kilastajate rahulolu ja valikuid m6jutavad

tegurid

Kliendirahulolu tagamine on (ks kdige olulisemaid aspekte turismisihtkoha arendamisel
kuna see aitab tOsta korduvkulastuste hulka. Kogemuse jagamine nii digikanalites, kui
sOpradega vesteldes on tasuta reklaam sihtkohale. Samuti on oluline, et iga kullastaja ja&ks
sihtkoha ja selle teenustega rahule, et suurendada soovi samu kogemusi uuesti kogeda
ning pakkuda meeldejadvat, positiivset emotsiooni. Labi kliendi rahulolu luuakse
sihtkohast kuvandit kuna teenuste kasutamisele lisandub emotsioon, mis voib tervikut

muuta.

Sihtkoha kiilastajad saab jagada kaheks grupiks, nendeks on esma- ja korduvkilastajad.
Esimest korda sihtkohta kilastav inimene teeb otsuse koha kuvandi alusel.
Korduvkilastaja peegeldab selle teenuste ning teeninduse kvaliteeti, pakkudes stabiilset
sissetulekut teenusepakkujatele ja mojutades esmakilastajaid ldbi oma kogemuse
jagamise. Seega on oluline, et kriitilisi mainetegureid, mis loovad véaartust ja mdjutavad
esmakulastaja otsuseid ja korduvkilastaja lojaalsust, tuvastataks ja hallataks tGhusalt, et
tagada sihtkoha konkurentsivbimelisus ja kestlikkus. Sihtkoha kuvandit on pudtud
defineerida erinevalt, aga on tédetud, et kuvandi olemust on keeruline defineerida selle
olemuse tdttu. Intuitiivselt mdistele lahenedes v6ib Gelda, et kuvand on inimese visuaalne
pilt sihtkohast. (Schofield et al., 2020, Ik 1-2) Crompton (1979) on defineerinud kuvandit
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jargnevalt , kogum uskumustest, ideedest ja muljest, mida sihtkoht on kujundanud®, seega

on kuvand subjektiivne ja ajas muutuv.

Inimeste arvamus sihtkohast on mdjutatud erinevatest osadest ja suurim mdjutegur on
isiklik kogemus. Uuritud on, kuidas mdjutab arvamuse kujunemist kilastaja sotsiaalne
keskkond. Tulemused nditavad, et isiklikul kogemusel on tugev méju inimese arvamuse
kujundamisel. Inimese tunnevad tugevat emotsionaalset sidet labi enda kogemuste, mille
alusel arvamust kujundatakse. M6ju on tugevam, kui inimesel puudub eelnev isiklik
kogemus, selle olemasolul on mdju nérgem, aga olemas. (Pan & Timmermans, 2021, Ik
10)

Sihtkoha identiteet on oluline, kuna see loob tervikliku kuvandi ja kiilastaja seostab seda,
millegi kindlaga. See seos vdimaldab inimesel hiljem sihtkohta meenutada seoses
erinevate kogemustega. Kui sihtkoht on meeldejadv ja jatab positiivse emotsiooni
kllastajale, siis on tden&olisem, et seda jagatakse ka teistega ning emotsionaalne side
suurendab korduvkulastuse tdendosust. (Shaykh-Baygloo, 2021, Ik 5; Yuksel, 2010, Ik 1)

Rahulolu sihtkoha ja seal pakutavate toodetega on oluline osa kuvandi ning
korduvkilastuse loomisest. Selleks, et erinevaid rahulolu tegureid mdista on loodud
kolme sdltumatu rahuloluteguri mudel (vt joonis 1). Esimest korda on mudelit maininud
Kano (1984) ja seda on aastate jooksul korduvalt erinevate uuringute jaoks kasutatud,
kuna on leidnud tdestust, et kasutajate rahulolu tdstvad, langetavad ja hibriidtegurid on
selgelt eristatavad (Kano, 1984, viidatud Filler & Matzler, 2008, Ik 117 vahendusel).
Antud kolmele tegurile tuginedes on v@imalik luua kilastajate rahulolu tdstmise ja
séilitamise alus sihtkohale ning teenusepakkujale. (Fuller & Matzler, 2008, Ik 117;
Schofield et al., 2020, Ik 3)

Rahulolu langetavad tegureid vdib nimetada ka kilastajate baasvajadusteks. Tegurid,
mille olemasolu kilastaja eeldab ja mille puudumisel rahulolu langeb. Nende tegurite
olemasolul rahulolu ei tduse, kuna need ei Ullata kilastajat. Naiteks puhtus hotellitoas
kilastaja saabumisel, samuti eeldus, et restoranis serveeritud toit on vérske ja koélblik
soomiseks. Rahulolu tdstavad tegurid on midagi, mis rahulolu ei langeta nende
puudumisel kuna kilastaja ei eelda nende olemasolu. Selleks vdib olla tervituskaart koos

puuviljavaagna ja Sampanjaga hotellitoas kuna personal méarkas, et kilastajal on sellel
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péeval slinnipédev ning otsustati midagi erilist pakkuda. Vi sihtkohas pakutakse tasuta
rattalaenutust suvisel ajal. Kdiksugused lisateenused ja kulastajale positiivset dllatust
pakkuvad tegurid, mida ei osatud enne reis eeldada. (Fuller & Matzler, 2008, Ik 117)

Rahulolu tostvad
tegurid

Rahulolu
langetavad tegurid

Hiibriidtegurid

Joonis 1. Kulastaja rahulolu tegurid Allikas: Fuller & Matzler, 2008, 1k 117

Huibriidtegurid vdivad rahulolu langetada, kui ootusi ei rahuldata ja tdsta, kui ootusi
suudetakse Uletada. Néaitena voib tuua sihtkoha Uhistranspordi teenuse, kuna kilastaja
vOib eeldada, et see on sihtkohas olemas, aga selle kéttesaadavus ja kasutusmugavus voib
kllastajaid erinevalt méjutada. Kui sdidukid on puhtad ja uued, siis see vdib kilastajaid
positiivselt tllatada ja nende rahulolu sihtkohaga tdsta. Samas kui transpordivahendid on
mustad ja hooldamata, siis v0ib nendega litkumine kilastaja rahulolu hoopis langetada.
Oluline on mdista, et inimesed vdivad tegureid erinevalt tajuda. Sihtkohtade ja teenuste
puhul on standardid erinevad ning see mdjutab, millisesse kategoorias kilastaja neid
tajub. (Schofield et al., 2020, Ik 5)

Inimesed jagavad oma arvamust kogemuse voi arvamuse pdhjal ja seega on oluline, et
iga kilastaja lahkuks sihtkohast positiivse kogemusega, et seda hiljem teiste inimestega
jagada. Tuttavate positiivsed emotsioonid vdivad ka sihtkohas pettunud kiilastajat uueks
proovimiseks motiveerida. (Pan & Timmermans, 2021, Ik 10) See omakorda tdstab
kilastajate hulka, mis on turismisihtkohtade eesmark. Kui kulastaja loob reisi ajal
sihtkohaga Ukskdik millisel tasandil tugeva seose, siis on ta tdendolisem seda uuesti

kilastama ja selle arendamiseks panustama. (Shaykh-Baygloo, 2021, Ik 5)
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Sihtkoha kuvand mojutab tugevalt kiilastajate k&itumist ja reisisihtkoha valikut. Siinkohal
on oluline, et sihtkoha kuvand oleks kooskdlas soovitava turismi suunaga. Paljude
uurijate (Scott, Simpson, & Sim, 2012; Zadel, Gracan, & Milojica, 2018 viidatud Pereira
et al., 2021, Ik 2 vahendusel) arvates on rannikuaarsed alad kdige populaarsemaks
turismisihtkohaks maailmas. Pikalt on olulisemad motivaatorid olnud liiv, péike ja meri,
aga tanaseks on turistid otsima hakanud ainulaadsemaid ja kultuuriliselt mitmekdulgseid
paiku. (Pereira et al., 2021, Ik 1-2)

Sihtkohas tegutsevate ettevotete omavaheline koosto6 on positiivse mdjuga nii ettevottele
endale, kui ka sihtkohale Uldiselt. Sihtkohas tegutsevate teiste ettevOtete pakutavate
toodete ja teenuste kombineerimine enda ettevotte pakutavaga aitab suurendada klientide
rahulolu. Uhest kohast kattesaadavad teenused on mitmekiilgsemad ja labi selle
rahuldavad rohkem kliendi vajadusi. Samuti aitab see (le elada keerulisemad
majanduslikud perioodid ning vBimaldab mdningast toetumist oma koostéopartneritele.
(Elvekrok et al., 2022, Ik 7)

Akadeemikud ja praktikud on jéudnud arusaamale, et ainult kilastajate vajaduste
rahuldamine ei ole piisav selleks, et eristuda konkurentidest voi tagada korduvkiilastus.
Oluline on oma kilastajaid vaimustada, et l&bi selle meelde jadda ja tagada reisijate
lojaalsus, seda nii uuesti kilastamise kujul, kui ka l&bi soovituste potentsiaalsetele
kilastajatele. Reisijate vaimustamist on defineeritud, kui nende ootuste tletamist, mis
pakub Ullatamise momenti. On joutud arusaamale, et kui kogemus piirdub ainult
rahuloluga, siis see inimeste jaoks ei eristu ja enamjaolt korduvkilastust ei taga. Samas
kui pakkuda vaimustavat kogemust, eristub see kiilastaja jaoks niivord, et tagab suuremal
madral korduvkdlastuse ja lojaalsuse kindlale sihtkohale voi teenusepakkujale. (Filler &
Matzler, 2008, 1k 1)

Lisaks vaimustavale kogemusele on oluline tagada kiilastajate baasvajadused ja ootused.
Siia alla kuuluvad kdik elemendid, mida teenust vdi toodet miiues ostjale on lubatud ning
samuti osad mida klient eeldab l&htuvalt lubatust. Selleks v6ib olla teede korrasolek
sihtkohas, mis vOimaldab kilastajatel valitud moodusel liigelda v6i hommikus6dgi
puhvetlaua aegsasti taitmine, et tagada so0k kdigile inimestele. Oluline erinevus
vaimustamise ja baasvajaduste tagamise juures on see, et viimane peab olema taidetud,

vastasel juhul puudub vdimalus vaimustamiseks ja kulastajale ja&ab meelde pigem
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negatiivne kogemus. Samuti on oluline mdista, et midagi, mis on Uhele kilastajale
vaimustav, vOib teise kilastaja arvates langeda baasvajaduste téitmise alla. (Fuller &
Matzler, 2008, Ik 1-2; Schofield et al., 2020, Ik 3)

Klientide uurimine on iga teenusepakkuja jaoks oluline, kuna nende kaitumine annab
kdige paremat infot selle kohta, millises suunas peaks teenuseid ja tooteid arendama.
Uhtlasi on vdimalik saada uusi ideid ja luua labi selle innovaatilisi lahenemisi. Inimeste
varasemad kogemused, huvid, soovid ja vajadused on komplekssed ning annavad tanu
sellele vaga tépset teavet. Lahtudes Kklientidest on suurem tdendosus, et suudetakse
pakkuda rahulolu tagavaid tooteid ja teenuseid. Selleks, et uuringu ké&igus saadud
tulemused oleksid véimalikult véértuslikud on oluline jargida kilastajateekonda.
Kaardistades tervet teekonda, saab vaadelda kogemust Uhtse tervikuna ja puutepunkte
eraldi ning seda kdike l&bi kliendi vaatenurga. (Taheri et al., 2021, Ik 1-2; Yachin, 2018,
Ik 1)

Kilastuse esimeseks etapiks on reisieelne soov ja informatsiooni otsimine, mis otsustab,
millise sihtkoha kilastaja reisiks valib. Selle t6ttu on oluline, et informatsioon oleks
vOimalikult kéttesaadav ja turundus jouaks dige sihtrihmani. Covid-19 pandeemia on
seadnud info lihtsa kattesaamise veel olulisemale kohale, kui varem. Uhtlasi on muutunud
ka turundamise strateegiad. Aina enam kasutatakse traditsiooniliste lahenemiste asemel
eksperimenteerimist. Sihtkohta iseloomustavate kiilgede reklaamimisele on lisandunud
inimeste meelte ja emotsioonide kaasamine keerukamasse sisusse. Sarnast lahenemist on
varasemalt kasutatud toodete, aga mitte sihtkoha, kui terviku turundamiseks. Hetkel on
tegemist veel katsetusega, aga kuna kasvab olulisus sihtkohta tervikuna kuvada, siis vdib
selline l1dahenemine osutuda tulemuslikuks. (Kéchling, 2021, 1k 1-2)

Kilastaja vOib reisi sihtkohta planeerida ka negatiivse eelarvamusega, seega on oluline
seda reisi jooksul positiivseks muuta. Kui seda teha ei suudeta, siis edastab kiilastaja oma
negatiivset arvamust oma tuttavatele, mis teeb sihtkoha arendamise keerulisemaks. Hea
emotsiooniga lahkuv kiilastaja vdib tuua sihtkohta l&bi tuttavate kilastajaid juurde.
Uuringud on ndidanud, et reisile jargneva emotsiooni mdjutamine on keerulisem, kui
reisieelse. Seda pohjusel, et sotsiaalmeediast leitavat informatsiooni ja turundusmaterjali
on lihtsam kontrollida. Reisi ajal puutub Kkiilastaja kokku erinevate teenuste,
teenusepakkujate ja muude faktoritega, mis kdik mdjutavad sihtkoha dldist tunnetust
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kliendi jaoks. Ka tihe halva kogemuse saamine sihtkohas vdib kilastaja jaoks olulisena
meelde jadda. See nditab, et iga klienditeekonna puutepunkt on oluline ja sellele on vaja
tdhelepanu poorata. (Li et al., 2021, Ik 1-2)

Vaatamisvaarsused voivad olla inimese loodud vo&i looduslikul moel tekkinud, aga
mdlemad on Kkonstantseks ressursiks sihtkohale. Atraktsioonide olemasolu ja
mitmekilgsus mdjutab kilastajaid sihtkoha valikul. Seega on oluline pakkuda erinevaid
vOimalusi ja tagada info kéttesaadavus enne reisi. Pakkudes kiilastajatele paremat elamust
igal kilastuskorral on oluline oma Kklienti tunda ja pakutavat kogemust nende jargi
kohendada. Uhtlasi tuleb seda teha ka turundusstrateegiaga, et konetada kindlat
sihtrihma, mille I1abi saab leida uusi kliente ja suurendada korduvkilastuste hulka.
Kilastajarahulolu on oluline kuna kasutatakse erinevaid tagasisidel pd&hinevaid
infoallikaid, siia kuuluvad tuttavate soovitused ja sotsiaalmeedia kanalid nagu Facebook,
TripAdvisor jne. See nditab, et tagasiside mdjutab otseselt kiilastajate hulka ja on seega
uks tahtsamaid arendamise elemente. (Chen et al., 2022, Ik 2; Faerber et al., 2021, Ik 1;
Yuetal., 2021, Ik 3)

Kui eelnevalt on valja toodud erinevad kliendirahuloluga seotud teemad, mida on
laialdaselt uuritud, siis kiilastuse kestuse mdju kdlastaja rahulolule on jadnud pigem
kdrvale. Xu (2022, Ik 6) uuris kiilastaja rahulolu muutust, s6ltuvalt kiilastuse kestusest, et
néha, kas sellel on ildse mdju ja omavahelist seost. Antud uuringus voeti aluseks
hotellidele jaetud tagasiside veebikeskkonna kaudu kuna see andis v8imaluse naha reiside
kestust ja labi tdotada suurem hulk andmeid. Tulemused néitasid, et pikemat aega hotellis
viibinud kilastaja oli oma tagasisides detailsem ja tema arvamust kujundas suurem hulk

kasutatud teenuseid.

Pikem kulastus vdis mdne hotelli puhul muuta tagasiside positiivsemaks ja teise puhul
negatiivsemaks. Siinkohal on olulisel kohal pakutava teenuse terviklik ja tegelik tase.
Lihikese kulastuse puhul vOib jadda ekslikult parem v6i halvem mulje kasutatud
teenusest kuna aluseks voetakse piiratud kiilastuskogemus. Pikema kiilastuse korral jouab
klient lahemale Uldisele tasemele, mida antud ettevote pakub. Pikema aja véltel tulevad
valja aina véiksemad detailid ning kui need on kooskdlas kulastaja soovituga, siis
saavutatakse kliendi rahulolu. (Xu, 2022, Ik 6)
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Kilastajad kaituvad oma tavalisest keskkonnast eemal olles tihti sihtkohta kahjustavalt,
naiteks segatakse metsloomi, ronitakse monumentide otsa ja reostatakse Gldiselt
keskkonda erinevatel viisidel. Ténu sellele seostatakse turismiteenustega tihti negatiivset
mdju sihtkohale. Valja on toodud seos teeninduskvaliteedi ja kiilastajate kditumise vahel
ehk mida kdrgem on teeninduse kvaliteet, seda viisakamalt kaituvad ka kilastajad. Seega
on oluline poorata tahelepanu teeninduse dldisele kvaliteedile sihtkohas, sest see voib
otseselt md@jutada kilastajate kditumist. Oluline on sihtkohal endal kujundada standard,
mis tdmbab sihtkohta vastavat sihtrihma, olles suunatud kvaliteedile ja sihtkohta
austavale kilastajale. (He et al., 2022, Ik 1-2, 10) Standardi kujundamisel on oluline

tugineda rahulolu mdjutavatele teguritele (vt tabel 1).

Tabel 1. Rahulolu mdjutavad tegurid

Rahulolu méjutavad tegurid Allikas

Kuvad Schofield et al., 2020

Teenuse ja teeninduse kvaliteet Schofield et al., 2020; He et al., 2022

Isiklik kogemus ja reisi emotsioon Pan & Timmermans, 2021, Li et al., 2021

Kolme sdltumatu rahuloluteguri  idee: Kano, 1984, viidatud Filler & Matzler,

rahulolu tdstvad, langetavad ja hubriid tegurid 2008, 1k 117 vahendusel

Sihtkohas tegutsevate ettevotete omavaheline Elvekrok et al., 2022

koostdd

Kiilastajate vaimustamine Filler & Matzler, 2008

Kllastajate baasvajadused Filler & Matzler, 2008; Schofield et al.,
2020

Kilastajateekonna jalgimine: enne reisi, reisi Taheri et al., 2021; Yachin, 2018

ajal ja peale reisi

Informatsiooni kattesaadavus Kdchling, 2021

Kilastajate tagasiside Chen et al., 2022; Faerber et al., 2021; Yu
etal., 2021

Reisi pikkus Xu, 2022

Kestlikkus Velmurugan et al., 2021

Kilastaja rahulolu ja kestlik sihtkoht on justkui sama mindi erinevad pooled. Tanaseks
on kestlikkus olulisel kohal kiilastajate jaoks ning see loob omakorda kilastajate rahulolu,
millega kaasneb rohkem korduskiilastajaid ja suurema hulga raha kulutamist sihtkohas.
Kilastajad on valmis rohkem raha panustama sihtkohta mis panustab kestlikkusele ja see
omakorda annab sihtkohale vahendid olemasolevate ressursside hooldamiseks ja
arendamiseks. (Velmurugan et al., 2021, Ik 466) See nditab veelkord kui olulisel kohal

on kulastaja rahulolu ja kui positiivselt vGib see sihtkohta mdjutada.
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2. HAAPSALU LINNA HETKEOLUKORRA
KAARDISTAMISE JA KULASTAJATE RAHULOLU
UURING

2.1. Uuringu meetod, valim ja korraldus

Antud alapeatiikis tuuakse vélja Ulevaade Haapsalu linnast ja seal labi viidud uuringu
korraldusest. Uuring aitab hetkeolukorda kaardistada selleks, et saaks sihtkohta arendada
jaerinevaid olemasolevaid ressursse voimalikult hasti dra kasutada. Samuti tuuakse vélja
uuringu labi viimise meetod, sihtriihm, aeg ja korralduslik protsess. Uuringu analtdisi

paremaks moistmiseks antakse llevaade t66s kasutatud meetoditest.

Haapsalu linn asub Eesti 1&ane rannikul, tihe sdidutunni kaugusel pealinnast, Tallinnast.
Linna on Ule 740 aasta hultud PGhjamaade Veneetsiaks kuna linn on 1&bi aegade olnud
aadlikele suvitamispaigaks. Linn on asustatud aastal 1279 ja on tanaseni (ks eelistatud
sihtkohti suvedhtute veetmiseks ja kultuurisindmuste nautimiseks. Ajaloolised
lossivaremed ja toomkirik on eriti populaarsed just soojadel augustikuu 6htutel, kui linnas
toimuvad Valge Daami legendiga seotud uritused. Vanalinnast leiab mitmeid erinevatest
ajajarkudest ajaloolisi ehitisi. Linn on pindalalt 11 km2, mis vdimaldab linnas liiklemise
ka ilma mootors@idukita. Jalutamiseks on pikk promenaad mere &ares, mille juurest voib

leida ka erinevaid toitlustusasutusi. (Visit Haapsalu, s.a.)

2019 aastal oli vélisturistide 66bimisi Haapsalus 61 817 ja majutati 22 799 inimest. Kdige
vahem oli 66bimisi perioodil detsembrist veebruarini ja kdige rohkem juuli ning augusti
kuus. (Sihtasutus L&&nemaa, 2020) Puhkaeestis.ee andmetel on t60 koostamise hetkel
Haapsalus 47 toitlustusettevdtet ja 79 majutuspakkujat. Vaatamisvaarsustest on vélja
toodud 35, lisaks on linnas erinevaid loodus ja aktiivse puhkuse voimalusi (Visit
Haapsalu, s.a.). Haapsalu linnale on iseloomulikud turismitooted nagu kultuuriturism,

terviseturism, huvialaturism ja pereturism. (Haapsalu linnavalitus, 2018, 1k 27)
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LOputdo eesmark on toetudes teooriale ja uuringu tulemustele teha ettepanekud Haapsalu
linna kui turismisihtkoha arendamiseks kohalikele turismiasjalistele. Tuginedes eelnevale
on uuringu eesmark selgitada vélja Haapsalu kulastajate kaitumismuster, ootused,
rahulolu ja seda méjutavad tegurid. Uuringu andmekogumise meetod on intervjuu. Antud
meetod sai valitud, et saada voimalikult tdpseid andmeid ja mitte piirata vastanute
vastuseid ette antud variantidega. Intervjuu meetodi tugevuseks on vastanute vdimalus
valja tuua erinevaid vastuseid ja seelédbi vélja tuua tdiesti uusi aspekte soovitud teemaga
seoses (Kim et al., 2021; Liu et al., 2019; Mandic & Kennell ,2021).

Intervjuude valimi moodustab sihipérane valim, mis koosneb 15 inimest, kes on viimaste

aastate jooksul (2019-2022) Haapsalut kilastanud. Selline hulk vastanuid annab piisavalt

tagasisidet, et teha jareldusi ettepanekute koostamiseks. Intervjuu kisimustes on

kasitletud Haapsalut kilastava turisti rahulolu pakutavate teenuste, toodete ja taristuga.

Samuti on olulisel kohal kilastajate ootused sihtkohale, kilastajate kaitumismustri

kaardistamine ja sihtkoha kuvand. Intervjuu koosneb kahekiimne iheksast kiisimusest (vt

lisa 1), mis omakorda jagunevad nelja plokki:

e sissejuhatus — kaardistatakse vastaja sotsiaaldemograafilised tunnused ja palutakse
vastanul valja tuua kolm marks6na, mis Haapsaluga seostub;

e tegevused ja valikud enne reisi — soovitakse teada sihtkoha valiku motivatsiooni ja
milliseid tegevusi enne reisi tehti;

e tegevused ja valikud reisi ajal — soovitakse sivitsi teada, milliseid valikudi reisi ajal
tehti ja miks just need valikud tehti;

e tegevused ja hinnangud peale reisi — kaardistatakse intervjueeritava rahulolu reisi, kui

tervikuga ja antakse vBimalus ettepanekute tegemiseks.

Intervjuu kisimuste koostamisel voeti aluseks klienditeekonna mudel, Buhalis (2000)
sihtkoha tunnused ja sihtkoha hindamise kriteeriumid. Tabelis 2 on vélja toodud
teemakategooriate kaupa, kasutatud allikaid. Selline intervjuu kiisimuste tlesehitus annab
selge struktuuri kogu intervjuu protsessile ja intervjueeritaval on seda lihtne jalgida.
Kdikide teemakategooriate kaardistamine on oluline tervikpildi saamiseks, et oleks
vBimalik parendussoovitusi teha. Samuti annab see vBimaluse mdnda teemakategooriat
sUvitsi uurida, kui selleks peaks vajadus tekkima. Toovahendi koostamisel oli

eesmargiks, et seda oleks voimalik tulevikus uuesti kasutada.
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Tabel 2. Intervjuu kiisimuste koostamisel kasutatud teoreetilised allikad

Kisimuste plokk

Teema

Teoreetilise kasitluse autorid

Sissejuhatuseks

Taustandmed, sh
vastaja profiil.
(kusimused 1-7)

Adel M. Aladwani, 2014; Pan &
Timmermans, 2021; Torres-Moraga et
al.,, 2021

Tegevused ja
valikud enne reisi

Reisi motivatsioon
(kuisimused 1-2)

Shaykh-Baygloo, 2021; Pan &
Timmermans, 2021; Pereira et al., 2021

Informatsiooni
kattesaadavus
(kuisimused 3-4)

Chen et al., 2022; Faerber et al., 2021;
Tavitiyaman et al., 2021; Kochling,
2021; Yu et al., 2021

Ootused sihtkohale
(kiisimus 5)

Pereira et al., 2021

Planeeritavad
tegevused (kiisimused
6-7)

Buhalis, 2020; Elvekrok et al., 2022;
Filler & Matzler, 2008; Globov et al.,
2019; Pan & Timmermans, 2021;
Shaykh-Baygloo, 2021; Yuksel, 2010;
Zhang et al., 2021

Tegevused ja
valikud reisi ajal

Reisi kestvus ja
06bimine (kusimused
1-3)

Buhalis, 2020; Shaykh-Baygloo, 2021;
Xu, 2022

Tegevused sihtkohas
(kuisimused 4-5)

Buhalis, 2000; Chen et al., 2022; Faerber
et al., 2021; UNWTO, 2020; Yu et al.,
2021

Kulud sihtkohas
(kuisimus 6)

Shaykh-Baygloo, 2021; Velmurugan,
2021

Stindmused ja rahulolu
(ktisimused 7-8)

Buhalis, 2000; Fuller & Matzler, 2008;
Fytopoulou et al., 2021; Schofield et al.,
2020; Shaykh-Baygloo, 2021; Mainolf
& Marino, 2020

Reisi jarel ja
kokkuvotteks

Reisi muljed Fuller & Matzler, 2008; Shaykh-
(ktisimused 1-3) Baygloo, 2021; Xu, 2022
Parendusettepanekud Globov et al., 2019; Filler & Matzler,

(kuisimused 4-7)

2008; Shaykh-Baygloo, 2021

Koostatud intervjuu kisimused saadeti SA Ladnemaa esindajale tle vaatamiseks ja
kinnitamiseks. Kiisimused said 18plikult kinnitatud 27.07.21. Seejarel sooritati kaks test-
intervjuud, et néha, milliseid vastuseid kisimused reaalselt annavad. Kisimustele
vastates saadi piisavalt informatsiooni sihtkoha teenuste,

urituste, kilastajate

kaitumismustrite, valikute ja tldise rahulolu kohta, et tdita uuringu eesmark.

Uuringu l&biviija kilastas Haapsalu linna augusti jooksul kolmel korral. Intervjuude
labiviimiseks seati Ulesse laud Haapsalu infopunkti ette. Esimesed 6 intervjuud viidi labi
perioodil 15.07.21 kuni 15.09.21, Haapsalus kohapeal. Teine osa intervjuudest viidi l&bi
ajavahemikus 15.02.22 kuni 15.03.22 ja nende l&biviimiseks kasutati selliseid

23



keskkondasid nagu Zoom, Messenger ja Microsoft Teams. Kdige pikem intervjuu kestis
60 ja koige lihem 30 minutit. Keskmine intervjuu kestvus oli 43 minutit. Uuringu
tulemuste analliisimiseks jagati tulemused kategooriatesse induktiivselt ja seejarel
teostati sisuanalliiis. Selline andmeanalliisimeetod aitab leida kilastajate tagasiside
uhiseid jooni, seostada neid teoorias késitletuga ja teha nende pdhjal ettepanekuid

arendusvoimalusteks.
2.2. Intervjuu tulemuste analtits

Antud alapeatuikis tuuakse vélja 15 intervjuu tulemused ja nende analliis. Koik intervjuu
kiisimused vaadati Gle ning vorreldi erinevate vastajate vastuseid, otsimaks sarnasusi ja
erisusi. Selleks, et intervjueeritavate vastuseid valja tuua on vastanutele antud koodid 11-
115, vastavalt intervjuu labiviimise jarjestusele. Tulemuste illustreerimiseks on osade

vastuste juurde lisatud joonised ja tabelid.

Vastanute seas oli kaksteist naist ja kolm mees ning nad jaid vanusegruppi 2044 aastat.
Kaheksa vastanut jdi vanuseriihma 20-25 aastat, kolm 26-30, kolm 30-35 ja (ks vastanu
oli vanuses 44. Nendest perega reisijaid oli kolm, sGpruskonnaga reisijaid samuti kolm ja
ulejaanud reisisid kaaslasega (elukaaslane, sdber voi pereliige) kahekesi. K&ik vastanud
on Haapsalu linna kilastanud viimaste aastate jooksul (2019-2022) ja v6tsid intervjuule

vastates aluseks viimase kiilastuskorra.

Esmakilastajaid oli vastanute seas kaks, 4-5 korda Haapsalut kilastanud
intervjueeritavad reisisid kaaslasega kahekesi ja neid oli kuus. Kdik sdpruskonnaga reisija
olid Haapsalut kilastanud kiimme vdi enam korda, sama palju olid sihtkohta kiilastanud
veel kaks kaaslasega ja kaks perega reisijat. Vastanute seas on ks killastaja Parnust, kaks
Tartumaalt ja Ulejadnud Harjumaalt. Enamus intervjueeritavaid kilastas sihtkohta suvel
ja koige populaarsem oli augusti kuu. Uks vastanu valis kiilastuse ajaks veebruari ja
ulejaddnud reisisid Haapsallu sugise esimesel kahel kuul. Erinevaid kliendirihmi
vaadeldes on néha, et vastanutest reisisid pered ainult augustis, sdpruskonnad suve 16pus
ja sugise alguses. Kaaslasega reisijad kilastasid sihtkohta kolmel erineval aastaajal,

ainuke mida tikski vastanu vélja ei toonud oli kevad.
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Peale sotsiaal-demograafilistele kusimustele vastamist paluti vastanutel vélja tuua kolm
marksdna, mis neile esimesena Haapsaluga seostuvad. Kokku toodi vélja 45 s6na, mille
seast 24 olid erinevad. Selleks, et marksdnadest parem Ulevaade saada, jagas t6d autor
need viite teemakategooriasse, milleks on omadussdnad, atraktsioonid, loodus, Uritused
ja muu (vt tabel 3). Omadusstnade kategooriasse kuulub kaheksa s6na, millest kdige
rohkem ehk kolm korda on mainitud ,,rahu‘ ja kaks korda sona ,,vdike®. Teisena on valja
toodud atraktsioonid, kuhu alla kuulub kuus mérkséna. K&ige rohkem on valja toodud
,,promenaad” ja seda on tehtud seitsmel korral, ,,linnust* on mainitud neljal ja ,,vanalinna“

kahel korral.
Tabel 3. Intervjueeritavate vélja toodud marksonad

Omadussdnad  Atraktsioonid Loodus Uritused Muu

Rahu (3), vdike ~ Promenaad Loodus (3), Valge daam (3), American Vorkpall (1),

(2), hubane (1), (7), linnus (4), rand (1), Beauty Carshow (1), suvi (1),
ilus (1), kaunis  vanalinn (2), meri (1). kiirendusvdistlused (1), tervis (1),
(1), vana (1), Rohukiila Itaalia veinipéevad (1), kuurort (1),
vaikne (1), sadam (1), uritused (1). Pilvede all
omandolisus (1), pansionaat (1), (2).

kuursaal (1).

Kolmandana on lisatud séna ,,loodus* ja selle alla kuuluvad sénad. Uritustes mainiti kdige
rohkem Valget Daami, lisaks veel American Beauty Carshowd, kiirendusvdistlusi ja
Itaalia veinipaevasid. Viimaseks jaeti sdnad, mis kindla teemakategooria alla ei langenud,
aga mis on siiski olulised Haapsalu linna kirjeldamisel. Marksdna ,,Pilvede all“ meenus
intervjueeritavale kuna talle seostus linn seriaaliga ,,Pilvede all*“, mis on seal filmitud ja
promenaadile on lisatud selle nimeline pink. Veel seostusid vastanutele Haapsaluga

moned ettevotted, tegevused jm.

Jargnevalt on vélja toodud intervjuu ,,Enne reisi* ploki analiiiis. Reisimotiivina toodi valja
sihtkohas toimuvad uritused Valge daami paevad ja Nostalgia paevad. Oli vastanuid, kes
kilastasid linna tuttavate kilastamiseks vdi nende soovitusel ning neid, kes valisid

sihtkoha rahulikuks jalutamiseks looduses ja kohvikutes kdimiseks. Otsustavaks said ka
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sihtkohas asuvad teenusepakkujad, nagu O6d house, Wiigi kohvik ja Fra Mare spaa
hotell. Otsiti erinevaid vaatamisvéarsusi ja veel avastamata teenusepakkujaid.

Kultuurimajas kaidi vaatamas Tonis Niinemetsa etendust, mida oli vdimalik kiilastada ka
vastanu kodulinnas, aga otsustavaks sai Haapsalu suvine atmosféaar. PGhiliselt tulenes
Odusa atmosfadri otsimine Haapsalust varasemast kogemusest ja sihtkoht sai valitud
lootuses samale kogemusele. Samas esma- ja korduvkdlastajate ootused sihtkohale pigem
ei erinenud. ,,Otsustasime elukaaslasega minna Haapsalusse véikesele nédalavahetuse
puhkusele, kuna otsisime ménda spaad, mida me varasemalt killastanud polnud. Tallinna
ja Tartu kandis olime juba piisavalt kdinud, seega tundus Haapsalu hea vaheldus.* (13)
Osadele vastanutele oli oluline ka sihtkoha lahedus.

Reisi planeerimine oli vastajate puhul erinev. K&ige lihem planeerimise aeg oli ks paev
ja kdige pikem kaks kuud. Keskmine reisi planeerimise aeg oli ks nadal. Viimane
planeeris reisi pikalt ette, sest Valge Daami laadal osaleti kauplejana ja seega oli pikk
planeerimine vajalik. Teised vastanud, aga Ule paari nadala reisi ette ei planeerinud, kuid
kujunes vélja erinevus perega reisivate inimeste ja sdpradega reisijate vahel. SGpradega
reisijad (3-6 inimest) tegid plaane minimaalselt nddal aega ette, aga perega reisijad
broneerisid mdni nédal ette ainult 66bimise, koik ulejadnud planeeriti moned péevad
varem. Sihtkoha kauguse ja kulastuskorra alusel (htegi selget kaitumismustrit ei

kujunenud.

Osad vastanud, kes olid sihtkohas varem juba mitmel korral kéinud ei otsinud enne reisi
uldse informatsiooni, aga oli ka neid, kes kasutasid Google ja Visit Haapsalu abi. Samuti
toodi vélja Piletilevi ja Facebook. Google otsingumootoris kasutati sonafraase nagu
,Haapsalu soogikohad”, ,,Haapsalu”, ,,Valge daam”, ,,Visit Haapsalu” ja ,,Haapsalu
66bimiskohad” (vt joonis 3). Kdige levinumad infokanalid olid Facebook ja Visit
Haapsalu ja seda eriti esmakdilastajate seas. Veel toodi vélja, et s6dgikohtade ja
toidupoodide otsinguks Kkasutati ,,Waze” rakendust, mis vdimaldab otsingut
asukohapdhiselt. Pohilisteks teemakategooriateks osutusid erinevad teenusepakkujad ja

nende lahtiolekuajad, lisaks linnuse tdpsema ajalugu.
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Otsitud teemakategooriad Kasutatud infokanalid Otsingus kasutatud fraasid

genusepﬂkkujate lahtiolekuaj} /Facebook ja Instagram\ / Uritused Haapsalus \

p ; "Tegevused Haapsalus"
Toitlustusasutused Booking.com "Toi:iukoha d Haf salus”
Sihtkohad/teenusepakkujad TripAdvisor .. . p
: ke ; Haapsalu
Linnus Sobrad/tuttavad S S
: Parimad s66gikohad
Haapsalu Teenusepakkujate kodulehed =
e g Haapsalus
Valge Daami pdevad Piletilevi I "
= z Mida tcha Haapsalus
Linnuse ajalugu Google o e s
S o Valge daami péevad
Promenaadi ajalugu VisitHaapsalu 'TVﬂﬂe daam"
Odbimiskohad Haapsalus Waze 2

K j K / @imiskohad Haapsalu 1119

Joonis 2. Kasutatud teemakategooriad, otsingumootorid ja fraasid

Uurides reisiootuste kohta toodi vélja varasemad positiivsed kogemused, mille alusel
sooviti sama meeldivalt aega veeta kui varem. Esmakilastajad dldiselt ootusi valja ei
osanud tuua kuna puudus ka tldine kuvand linnast ja see tekitas pigem tunde, et tegemist
on vaga véikse linnaga, kus palju tegevust ei toimu. Korduvkilastajad t6id vélja ootuse
heale ilmale, et vali tingimustes aega veeta ja kohalike inimeste osas oli ootus, et
kllastajaid vBetakse soojalt vastu. ,,Ootasin mdnusat eemal olemist ja suvitamist hubases
ning vaga ilusas Haapsalus. Kuna olin ka varem seal kainud, siis teadsin, et Haapsalus
kaies ei pettu ma kunagi, sest tegemist on vdga monusa vaikese linnaga, kus on alati ka
védga toredad inimesed.“ (17) Urituste raames linna kiilastanud vastajad t6id ootusena

valja inimeste rohkuse linnas ja sellega kaasneva melu.

Teenuste broneerimist enne reisi pidasid vajalikuks kdik, kes viibisid sihtkohas enam kui
Uhe péeva. Broneeringuid ei teinud kulastajad, kes olid sihtkohas the péeva ja kelle
reisiplaanid olid tekkinud spontaanselt vahetult enne kilastust. Vastanud broneerisid enne
kilastust 66bimiskohti ning etenduste ja Urituste pileteid. Toodi ka vilja, et kuna
broneeringut ei tehtud tuli Urituse ajal sodgikoha jéarjekorras oodata. ,,Ei broneerinud,
mistottu tuli meil sé6ma minekuks veidi isegi oodata, sest koht oli nii téis, aga see rahulik
kulgemine kuulubki Haapsalu juurde. Kuna otsustasime Ghtupoole, et vdiks 66seks jadda,
siis pliiidsime veel majutust leida, kuid see enam ei dnnestunud. (16) Vastanu arvas, et
06bimiskoha leidmine samal 6htul ei 6nnestunud kuna linnas toimusid samal ajal Valge

daami péevad ja inimesi oli linnas palju.
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Broneeringute mitte tegemise pohjuseks toodi Covid-19 piirangute olemasolu ja
teadmatus, kas on vOimalik broneeringuid kasutada. Peamiseks sihtkohta joudmiseks
kasutatud transpordivahendiks oli isiklik sb6iduauto, bussiga joudsid sihtkohta tksikud
vastanud, kes alustasid teekonda Tallinnast ja olid piletid varasemalt broneerinud.
Bussiga sihtkohta tulnud kilastajad tegid oma valiku sellepérast, et neil puudub isiklik

sOiduauto ja thistranspordist oli ainukene vdimalus bussiga liiklemine.

Jargmisena tuuakse vilja ploki ,,Reisi ajal* analiiiis. Vastanud veetsid linnas (ks kuni neli
paeva. Enamasti 66biti linnas ks 60 ja veedeti sihtkohas nadalavahetus. Tartust sihtkohta
tulnud perereisija pidas teekonda pikaks ja oli sellel pdhjusel sihtkohas neli paeva, mis
on antud uuringu kdige pikem sihtkohas viibimine. Samas kaaslasega kahekesi Tartust
reisija vttis sdidu ette spontaanselt, viibides linnas vaid iihe paeva. Odbimiskohana toodi
valja erinevad spaa-hotellid nagu Fra Mare ja Laine (uue nimega Hesita). ,,Esialgu leidsin
Fra Mare kohta info Booking.com lehelt, kui otsisin suvalist majutuskohta Haapsalus,
kuid peale esimest kulastust hakkasingi kiilastama ainult seda hotelli, mis on minu jaoks
ideaalne puhkuseks.« (I1) Oli ka vastanuid, kes 66bisid tuttavate/sugulaste juures ning

kasutati kodumajutuse vBimalusi.

Kasutust leidis ka linnast eemal asuv Roosta Puhkekiila telkimisala ja elamusmajutus O6d
House. Roosta Puhkekdila sai telkimiseks valitud, kuna sooviti linnast eemal olla ja antud
sihtkohta olid kulastajad juba varasemalt telkimiseks kasutanud. Oéd House
elamusmajutus sai valituks enne sihtkoha valikut ja seega mdjutas intervjueeritavat
sihtkohta kiilastama. Oobimiskoha valiku pdhiselt tihtegi kaitumismustrit ei erinenud.
Infot 66bimiskohtade kohta leiti Booking.com lehelt v&i oli info juba varasemast
kilastuskorrast olemas ja broneering tehti I&bi kodulehe.

Vastanud kasutasid reisi ajal erinevaid teenuseid ja kilastasid atraktsioone (vt joonis 4).
Teenustena toodi valja nditeks spaad, toidukohad ja muuseumid. Samuti kulastati
erinevaid Haapsalus toimuvaid dritusi, mis pakkusid omakorda erinevaid teenuseid nagu
laat ja etendused. Perega reisijad kiilastasid pigem lastele suunatud kohti, nagu Peetrikese
rong ja laste manguvéljak kesklinnas, aga toodi vélja, et lle kahe pdevase kulastuse
I6puks ei leitud enam piisavalt meelepdraseid tegevusi. Sdpruskonna ja kaaslasega
kilastajate vahel erilisi erisusi teenuste valikul ei esinenud. Samas saab Oelda, et

sOpruskonnaga reisijad kasutasid teenuseid kindlas piirkonnas, néiteks kui oli plaanitud
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randa kulastada, siis tlejadnud teenused valiti ranna imbruskonnast. Seevastu kaaslasega
reisija liikus terves linnas rohkem ringi, kasutades teenuseid eri linna osades.

| Kiilastatud kohad I IKasutatud teenused ja ﬁritusedl

l
f Kedklin \ / Valge Daami péievad\

Infopunkt
Promenaad s P )
N Toitlustuskohad
Peatéinava remont :
i Toidupoed
Rongijaam
= Tanklad
e Nostalgiapievad
Krahviaed Sg ql,:
Viike Viik timbrus paa
Muuseumid
Rand

Peetrikese rong
K j \ Kultuurimaja /

Joonis 3. Kulastatud kohad ja kasutatud teenused

Uuringu raames sooviti teada kui lihtne oli Haapsalus ja Ladnemaal asuvate teenuste ja
atraktsioonide kohta infot leida. Info leidmist peeti lihtsaks ja selleks kasutati erinevaid
otsingumootoreid. Toodi ka vélja kohapeal olevad infostendid, mis olid abiks toimuvate
tiritustega tutvumiseks. ,,Avastasime enda Ullatuseks, et Haapsalus on vdhemalt suvisel
ajal nii palju infostende, kust leiab lahiajal toimuvate Urituste kohta teavet. Kohti, mida

kilastada on Haapsalus kindlasti rohkem, kui viitsida googeldada.* (16)

Vastanud, kes otsisid infot ette kasutasid valdavalt Google ja Trip Advisori lehtesid. Oli
ka neid, kes eraldi infot ei otsinud ja vaatasid kohapeal jalutades ringi ning tegid oma
valikud seal. Kilastati ka Haapsalus asuvat turismi infopunkti, nadalavahetuse paeval,
mille uks oli kinni ja see tekitas segadust. ,,Infopunkti oli raske leida ja uks oli kinni nii,
et ei saanud aru kas on avatud voi mitte.“ (111) Enamus vastanuid ei kilastanud
Ladnemaad véljaspool Haapsalut ja need kes Kkilastasid (tlesid, et informatsiooni

leidmine oli Google vahendusel lihtne.

Intervjuude labiviimise ajal tuli mitmel korral vélja ka véhene teadlikkus kohapeal
toimuvate siindmuste ja teenuste osas. Kuigi enne reisi otsitakse informatsiooni
erinevatest allikatest, siis pigem jdédakse 66bimispaikade ja suuremate siindmuste juurde.
Spetsiifilisemaid igapéevaseid tegevusi ja vOimalusi uuritakse enne reisi pigem vahe ja

tihti ja&b véhene teadlikkus pigem takistuseks erinevatele vdimalustele. Eeldatakse, et
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vajaminev informatsioon saadakse katte véhese pingutusega kohapeal ja kui see nii ei ole,
siis eeldatakse, et sobivad teenused sihtkohas puuduvad.

Pdhilised kuluallikad reisil olid transpordikulu ja toitlustus. Transpordikulu oli kdikidel
Harjumaalt tulijatel 25€ kuni 50€, Parnust tulija tdpset summat valja ei osanud tuua ja
Tartu reisijad ei soovinud seda infot jagada. Kdige suuremaks kuluallikaks oli
60bimiskoht, mis jai vahemikku 0-300 €. Koige kallimad 60bimispaigad olid
elamusmajutus ja spaa-hotellid. Siinkohal saab vélja tuua, et kaaslasega kahekesi pigem
romantilist nédalavahetust veetnud paarid kulutasid vastanutest kdige rohkem raha
sihtkohas ja seda nii 66bimise kui ka lisateetuste arvestuses. Uhepaeva kiilastajad, kelle
alla kuuluvad nii sdpruskonnad, kui ka kaaslasega reisijad jatsid sihtkohta keskmiselt
150€ reisi kohta. Kdige vahem kulutasid raha need kilastanud, kes peale kohalike
teenuste veel ka tuttavaid kilastasid ja sellega nii 66bimispaiga kui ka sédgikohtade pealt
kokku hoidsid. Transpordivahendi valik jagas vastanud selgelt kahte kategooriasse, kus
autoga tulijate kulutused olid mérgatavalt suuremad kui bussiga liiklejatel.

Vastanud tdid kiilastatud Uritustest valja Valge Daami, Nostalgiapéevad, kiirendused, LP
kontsert ning Itaalia muusika ja veinifestivali. Urituste kiilastusega seoses toodi vilja
erinevaid Covid-19 pandeemiaga seotud piiranguid ja nende mdju valikute tegemisel.
Kilastatud sindmustega jaadi uldiselt rahule, aga kilastajatel paluti siiski vélja tuua
parenduskohad. Itaalia muusika ja veinifestivali kilastanud tdid valja, et tualettruumide
kasutamisega esines festivalil probleeme. ,,Ainuke asi mis meenus seoses veinipeoga, oli
see, et kuna linnas oli védga palju rahvast, siis oli tualettide kasutamisega probleeme.
Paljud kohvikud lubasid tualetti vaid oma kliente ja see tegi olukorra natuke keeruliseks,

kuna veinipidu toimus tanaval.« (13)

Valge daami paevade osas toodi vélja, et vaatajatel vBiks samuti katusealune olla, juhuks
kui vihma sajab. Sama Urituse kohta lisati veel, et parkimisinfo oleks v6inud olla varem
kattesaadav, kuna siindmuse ajal oli korraga vaga palju autosid linnas ja parkimise
korraldus oli Grituse ajaks muudetud. Samuti toodi vélja peatdnava remont, mis ei olnud
linna Gldpildis ilus ja pakuti alternatiivse transpordivahendina valja elektritdukerattad.
Sellisel juhul saaks auto linna darde parkida ja edasi juba tdukerattaga litkuda, mis oleksid

linna toodud mdne teenusepakkuja poolt.
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Jalakdijate vaatenurgast toodi Vvélja, et vanalinnast autode dra suunamine oli
korralduslikult hea, sest muutis suure hulga inimeste liiklemise kesklinnas ohutumaks.
Samas muutis see kesklinnas autoga 66bimiskohta liikumise véga keeruliseks, kuna
uhesuunaline tee oli ligipaasetavast tanavast kinni pandud. Linna mitte tundva inimese
jaoks pohjustas see linnas ringiratast sditmise, aga kuna linn on vordlemisi vaike, siis see

pikka sOitu ei tdéhendanud.

Vastanutel paluti nimetada erinevaid Haapsaluga seonduvaid Uritusi. Suurem o0sa
vastanutest, kes jdid vanusesse 26 ja vanemad, tdid valja HOFF festivali ja
Nostalgiapdevad. Kahekiimnendates olevad vastanud seostasid Haapsaluga ka veini- ja
toidufestivale ning soovisid neid ka kiilastada, lisaks mainiti Tsaikovski festivali ja toodi
valja, et ollakse huvitatud keskajaga seotud Uritustest. Kdik vastanud arvasid, et sihtkohal
on juba vaga Oiged Uritused, mis just Haapsalut iseloomustavad ning nende juures ei
soovitata midagi muuta. Samas ei ole vastanud palju erinevaid Uritusi vélja toonud ja
pigem teati samu UOritusi. Vastanute kdige noorem vanuserihm t6i valja
klubimuusikadritusi nagu Airport Jam ja Kiltsi lennuvéljal toimuvaid Kiirendusi,
sarnaseid Uritusi sooviti ka edaspidi kilastada. Perekiilastajad arvasid, et linnas voiks olla

suve jooksul mdni lastele suunatud pikem Gritus, et kogu perega seda kulastada.

Antud teemaploki I6petuseks anti vastanutele v8imalus vélja tuua, milliste pakutavate
teenustega jaadi rahule ja millistega mitte. Positiivsena toodi valja Fra Mare spaa-hotelli
ohkkond ja personal. ,,Olen vdga rahul Fra Mare restorani toidukvaliteediga ning tletldse
teeninduse kvaliteediga — alati meeldiv vestlus ja vaba suhtlus, uksest sisse tulles juba
oled puhkusel, seda on kohe tunda.* (I1) Samuti ollakse rahul ostlemis véimalustega kuna
kdik vajalik on lihtsasti kéttesaadav ja sihtkohas olemas. Toitlustusteenused ja Haapsalu
linnas korraldatavad Uritused on vastanutele positiivseid kogemusi pakkunud. Veel toodi
positiivsena valja linna (ldine dhkkond ja tdnavate puhtus. ,,Haapsalu puhul meeldib
mulle véga selle linna olemus. Minu meelest on seal véaga palju réhku p6dratud
autentsusele ja ma hindan tugevalt korda tehtud ténavaid.“ (I6) Haapsalus asuvate

taaskasutuskeskuste rohkus ja kvaliteet Gllatasid vastanuid meeldivalt.

Sagedased Haapsalu linna kilastajad tdid vélja, et ei olda rahul linnas asuvate restoranide
valikuga, kuigi valik on lai, siis hinna ja kvaliteedi suhe ei vasta ootustele. Samuti oli

vastanuid, kes restoranides pakutava teenindusega rahule ei jaanud. Toodi veel vélja, et
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uks kilastatud spaa-hotelle oli kulunud ja meenutas haiglat. Mitu vastanut t6i vélja, et
noortele vanuses 20-25 voiks olla rohkem meelelahutusteenuseid suunatud, eriti just
hilisdhtul, kui restoranid juba uksed sulgevad. Taristu osas toodi valja, et Tallinnast
Haapsallu vdiks olla kaherealine maantee, et muuta sditmine mugavamaks. Tallinna ja
Haapsalu vahel vdiks olla lisaks bussitihendusele ka rongi kasutamise voimalus, kuna
seda peeti mugavamaks ja lihtsamaks, kui bussiga sditmist. Osad vastanud tundsid, et
kdik pakutavad teenused jaavad kesklinna piiridesse ja véljaspool tegevusi kiilastajatele

ei leidu.

Jargmisena toob t60 autor vilja viimase bloki ,,Kokkuvotteks™ kiisimuste vastuste
analutsi. Koigi vastanute ootused said sihtkohas tdidetud ja moneti ka Uletatud.
,Loomulikult, Haapsalu vastab alati mu ootustele.* (I1) Vastanutel paluti vélja tuua mida
ullatavat linn neile pakku, nii negatiivne kui ka positiivne. Reisijate malestustes oli
kohvikute tanav varem suurem olnud, aga see oli ka kdik. Ullatav oli mitme vastanu jaoks,
kui puhas ja korras linn oli ning toodi vélja kohalike inimeste soojuse. Bussiga liiklejad
arvasid, et bussijaamas vdiks samuti kohvik olla, kus veel enne bussile minekut natukene
aega saaks veeta. Linnuse suurus ja erinevad vOimalused uletasid ootusi ja seda
soovitatakse ka tuttavatele. Positiivsena jdaddakse meenutama Haapsalu uldist atmosfééri

ja energiat, mida ei osatud isegi sdnadesse panna, kui hea Haapsalu linnas olla on.

Minu jaoks oli Gllatav, kuidas ks koht vdib inimese olemist nii palju mdjutada.
Maéletan, kuidas istusin promenaadil thel pingil (see mis seal vee kohal asub) ja
reaalselt mu sees oli nii teistsugune tunne. Meeletu rahu ja dndsus. See kdlab nagu

mingi eriti spirituaalne jutt, aga see oli pariselt hoopis teistsugune kogemus. (16)

Valge Daami p&evade raames laadal kauplejana osalenud vastanu oli tllatunud kui hasti
laat korraldatud oli. Negatiivse ullatusena toodi vélja rahvarohkus drituste ajal, kuid ka
vahe kulastajaid nédala sisesel ajal. Samuti ei meeldinud osadele vastanutele, et vanalinn
oli suletud autodele ja t&nu sellele oli liikumine autoga keerulisem. Kusides
intervjueeritavatelt, kas nad kiilastaksid linna uuesti, vastasid kdik peale ihe vastanu, et
teevad seda kindlasti. Vastanu, kes sihtkohta uuesti kiilastada ei soovi tdi pdhjuseks

kauguse Tartust, eriti oluline on see kuna reisitakse vaikse lapsega.
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Ikka kavatsen. POhjuseid on palju: head kaltsukad, kullaltki ligidal p&evaseks
valjasbiduks, samuti kui reisime Hiiumaale, siis paratamatult on sdit I4bi Haapsalu
linna. Kui rabamatkasid teha seal piirkonnas, siis on alati hea miskit Haapsalu
kohvikust koduteele kaasa haarata. Samuti on rannapromenaad véga monus koht

jalutuskéiguks. (14)

Ksides, kas vastanud soovitaksid sihtkohta ka oma sdpradele ja tuttavatele, vastasid kdik
jaatavalt. Toodi vélja, et sihtkoha valik oleneb inimese tiilbist ja kui soovitakse aktiivset
puhkust, siis oleks vajalik tegevuste ette planeerimine. Parima kulastusajana toodi vélja
suvi ja Urituste toimumiste ajad. Vastanud, kes sellel kulastuskorral Haapsalust véljas ei
kainud, soovitaksid tuttavatele Roosta randa, kui soov on L&inemaad valjaspool

Haapsalut kilastada.

Vastanutel paluti vélja tuua muutused, mida nad on tdhendanud vdrreldes eelmiste
kllastuskordadega. Uuringus osalejad, kes olid varasemalt sihtkohta kilastanud tdid
valja, et ollakse ootusérev kesklinna remondi osas ja jargmiseks suveks on juba plaan
linna uuesti kilastada, et naha remondi tulemust. Veel toodi vilja, et vorreldes eelmise
killastuskorraga oli tunda, et linn oli turistideks rohkem valmis. Uldine linna
véljandgemine on parem ja on néha, et selle taiustamisega tegeletakse pidavalt. Samas
vOiksid vaiksemad korvaltanavad olla samuti rohkem korda tehtud. Talviseid tegevusi
vOiks olla rohkem v@i, siis neid paremini turundada. ,,Luua rohkem atraktsioone, mis
inimesi sinna meelitaksid, méned asjad on, kuid mitme pdevase puhkuse jaoks jaab
tegevust véaheks.” (I7) Kdige noorem vastajate grupp t6i veelkord vélja meelelahutus

teenuste valiku puudumise dhtusel ajal, noortele vanuses 20-25.

V0ib 6elda, et kulastajaid mojutavad mitmed erinevad tegurid ja jalgides klienditeekonna
mudelit saadi mitmekulgne levaade Haapsalu kilastaja rahulolu mdjutavatest teguritest.
Kulastajate kogemused on erinevad lahtuvalt kulastusajast ja kasutatud teenustest.
Intervjuu meetodil said vastanud vélja tuua tdpsemaid soovitusi ja pdhjendada oma

arvamust, mis omakorda vdimaldas pohjalikumalt vastuseid analulsida.
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2.3. Jareldused ja ettepanekud

Antud alapeatiikis tuuakse valja jareldused ja soovituslikud arendustegevused, lahtudes
t00 teooriast ning uuringu tulemustest. Soovitused esitatakse Haapsalu linna kui sihtkoha
arenguvodimaluste planeerimiseks turismiasjalistele, kes vastutavad vGi on seotud vastava
valdkonnaga. Samuti tuuakse vélja parendusettepanekud uuringu parendamiseks ja mida

vOiks uuringu kordamisel teisiti teha.

Pan & Timmermans (2021) on oma uuringus rohutanud, et Uheks mdjusamaks
reisimotivatsiooni kujundajaks on tuttavate soovitused ja oma kogemuse ning reisi
emotsiooni jagamine. Antud t66 uuringu l&biviimisel toodi samuti vastanute poolt vélja,
et sihtkoht sai valituks reisikaaslaste soovituse alusel. Pereira et al. (2021) uuringus toodi
valja, et varasemalt on pdhilisteks reisimotivaatoriteks olnud meri, liiv ja paike. Tanaseks
on see muutumas ja aina rohkem otsitakse ainulaadsust ning kultuurilist mitmekesisust
sihtkoha valikul. Seda kinnitavad ka uuringu tulemused, mis t6id reisimotivatsioonina
enim vélja just kombinatsiooni looduskaunist kohast, millel on pakkuda erinevaid
kultuurilisi vaatamisvéarsuseid ja avastamata teenusepakkujaid, lisaks veel sihtkohale
omapérased dritused. Oli vastanuid, kes olid just sellel pdhjusel Haapsalus juba
mitmendat korda — sihtkoht oli varasemalt tditnud nende ootused ja motiveeris neid ka

korduvkilastuseks.

Kliendirahulolu olulisust korduvkilastuse motiveerimiseks on valja toonud ka Shaykh-
Baygloo (2021). Uuringus selgus, et kdik osalenud soovitaksid Haapsalut, kui sihtkohta
oma tuttavatele, aga lisati, et suvisel ajal ja nddalavahetustel. TO6p&evi ja talvist perioodi
ei soovitataks, kuna siis ei ole piisavalt tegevust kiilastajatele. Sellest saab jareldada, et
toopaevade ja talvise hooajaga ei olda veel rahul. Sellisel juhul oleks vajalik Urituste,
pakkumiste ja tegevuste korraldamine just sellele perioodile, et véhendada hooajalisust
ning pakkuda ettevotjatele aastaringset tulu.

Reisimotivatsiooni mdjutab veel informatsiooni kattesaadavus ja seda soovi kujunemise
faasis. Kui puudub piisav teave erinevate vGimaluste kohta sihtkohas, siis vdib soov
ajapikku vaheneda ja 16puks taielikult kaduda. (Chen et al., 2022, Ik 2; Faerber et al.,
2021, Ik 1; Kochling, 2021, 1-2; Yu et al., 2021, Ik 3) Uuringu tulemusena toodi

kilastajate poolt vélja, et info oli piisavalt kéttesaadav ka enne reisi ja oli v6imalik
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erinevaid tegevusi ette planeerida. Samas toodi valja, et Urituse ajal sihtkohta kulastades
oleks voinud parkimisinfo olla eelnevalt kattesaadav, et véltida segadust sihtkohas. Kuna
linnas oli Urituse raames palju liikluse ja parkimisega seotud mberkorraldusi, siis oleks
olnud vajalik info varasem olemasolu. Suuremate stindmuste toimumisel linnas tuleks
parkimis ja liikluse Umberkorraldamise info teha néhtavaks Haapsalu ning writuse
digikanalites, et valtida sarnaseid olukordi tulevikus.

Kui kilastajat suudetakse positiivselt tllatada, siis on suurem téenédosus, et temast saab
korduvkdlastaja (Fuller & Matzler, 2008, 1k 1). Uuringu tulemuste alusel saab vaita, et
Haapsalu linn Ullatas positiivselt enamus kilastajaid. Positiivsena toodi valja looduse
rohkust linnas ja meeldivat emotsiooni, mida sihtkoht pakkus. Negatiivse Gllatusena toodi
valja peatdnava remont, mis on vajalik sihtkoha korrashoiuks. Soovituslik oleks
kllastajaid sellest varasemalt teavitada, et jaaks ara negatiivne Ullatus. Seda saaks teha
broneeringute tegemisel, populaarsemate otsingumootorite vahendusel ja linna

sissesdidul.

Sihtkoha arendamise (heks oluliseks osaks on informatsiooni kattesaadavus
digikanalites, see muudab reisi planeerimise turvalisemaks ja lihtsamaks. Téna vdiks kdik
sihtkohad pulelda nutika turismisihtkoha poole, olles seeldbi mugav ja aega séastev
kilastajale. Oluline on informatsiooni pidev uuendamine, et see oleks ajakohane ja
seeldbi kilastajatele kasulik, vastasel juhul v@ib tulemus olla negatiivne. (Kéchling, 2021,
1-2; Tavitiyaman et al., 2021, Ik 477) Uuringu tulemused Kinnitasid, et digikanalite
kasutamine ja info otsimine on olulisel kohal. Tanu erinevatele otsingumootoritele leiti
endale sobivaid kulastuskohti ja tehti enne reisi ka broneeringuid, mis omakorda aitab
ettevotjatel paremini planeerida oma tegevust. Arvestades, et valeinformatsiooni
kajastamist Ukski vastanu vélja ei toonud, saab jareldada, et digikanaleid uuendatakse

jarjepidevalt.

Velmurugan et al. (2021, Ik 466) uuringus selgus, et kilastajad on valmis rohkem raha
jatma sihtkohta, kus panustatakse kestlikkusele ja hooldatakse kohalikku ressurssi.
Uuringu tulemused néitasid, et kilastajad poorasid téhelepanu kohaliku ressursi
korrasolekule ja tid seda positiivse ullatusena ka vélja. Peatdnavad ning loodus ja

kultuurilised ressursid olid linnas puhtad ja korras, aga toodi vélja, et kérvaltanavate
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hooldamisele vdiks samuti rohkem téhelepanu poorata. Sellest tulenevalt on soovituseks
kdrvaltdnavate hooldamine, et tagada sama kvaliteet terves linnas.

Pereira et al. (2021) tdid oma uuringus valja, et kuvand loob reisiootuse ja mdjutab
valikut. Seda kinnitas uuringu analtitisis vélja toodud valiku pdhjendus, olulisel kohal oli
linna Gldine kuvand. Samas linna esmakulastajad toid vélja, et ootused sihtkohale
puudusid, kuna puudus ka tldine kuvand sihtkohast. Siinkohal saab jareldada, et kdigini
ei ole joudnud teadlikkus linna kuvandist. Seda voiks tulevikus arendada, suurendades
seeldbi kullastajate hulka. Teadlikkust saab arendada l&bi turundamise, mida praeguse
uuringu tulemuste alusel tuleks teha Eesti sisekliendile. Samuti aitavad kuvandit luua
kllastajad, kes oma kogemust jagavad, seega on oluline tdsta kilastaja rahulolu. Selleks,
et kiilastajad oma kogemust rohkemate inimestega jagaksid saab koostada pakkumisi voi
allahindlusi kulastajatele, kes sihtkoha oma sotsiaalmeedias dra margivad voi otseselt

mdne broneeringu sihtkohale toovad.

Globov et al. (2019) on 3A mudelis vélja toonud kolm kriteeriumit, mille alusel saab
sihtkoha tugevused kindlaks teha. Uheks nendest on kiilastajate vastu vtmise vdimekus,
mis méaarab selle kui palju kilastajaid suudetakse reaalselt dra teenindada. Autori poolt
l&bi viidud uuringus toodi vélja ootus rahvarohkusele sihtkohas, mis eeldab sihtkoha
valmisolekut ja vOimekust. Samuti toodi vélja, et viimasel kilastuskorral oli linn
kllastajateks rohkem valmis kui varasematel kordadel. See nditab, et sihtkohas on
arendatud valmisolekut ja kilastajad on seda ka positiivse tegurina tédhele pannud.
Edaspidi tuleks valmisoleku taset hoida ja arendada madalhooajal, kuna valmisolekut

tundisid kdrghooaja kilastajad.

Buhalis (2020, Ik 98), Elvekrok et al. (2022, Ik 1) ja Zhang et al. (2021, Ik 2-3) sonul on
transport oluline osa turismisihtkoha pakkumisest. Antud t66s labi viidud uuringu
tulemused néitasid, et eelistatud transpordivahend Haapsalusse reisimiseks on isiklik
sOiduauto. See néitab, et autoga ligipaésetavus sihtkohta on hea ja kiilastajad peavad seda
kdige mugavamaks liiklemise vahendiks. Vastanud, kes kasutasid transpordiks bussi ei
omanud isiklikku sdiduautot ja liiklevad ka igapéevaselt thistranspordiga. Sellest vdib
jareldada, et transpordivahendi valik tulenes isiklikust mugavusest, mitte ei olnud niivord
sihtkoha valikust tingitud. Uuringu analliisis selgus, et transpordivahendina kasutataks
meeleparaselt ka rongi, kui sellega oleks vdimalik sihtkohta jduda. Samas kui vaadelda
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transpordivahendi valiku pdhjendusi, siis eelistati enamasti reisimiseks sGiduautot
mugavuse pérast ja seega ei ole to0 autori arvates rongithenduse loomine antud tulemuste

pdhjal vajalik.

Tegevuste ette broneerimiseks sihtkohas enne reisi on vajalik lihtsasti kasutavate ja
mugavate digikanalite olemasolu. Kui antud protsess on tehtud vdimalikult lihtsaks, siis
on suurem tdendosus, et killastaja seda vOimalust ka reaalselt kasutab. (Tavitiyaman et
al., 2021, 1k 485) K&ik uuringus osalenud kilastajad, kes viibisid sihtkohas lle Uhe paeva,
broneerisid mone teenuse enne reisi. Kuigi kilastajate broneeringud tulenesid vajadusest,
siis on oluline, et broneeringute tegemine sihtkohas pakutavatele teenustele oli mugav ja
arusaadav kulastajate jaoks. Uuringu tulemuste alusel saame jareldada, et broneeringute
tegemine oli piisavalt lihtne kiilastajate jaoks. Samas vdiks arendada enam teadlikkust ja
soovi broneeringute tegemiseks. Sellele vdiks kaasa aidata sihtkoha kdikide teenuste
uhine otsingumootor, mille kaudu saab kdik eelseisvad tegevused lihtsasti planeerida,
lisaks broneeringuid teha ja tuhistada lihtsasti. Lopliku otsuse tegemiseks on vajalik

ettepaneku realiseerimise maksumuse ja reaalse kasu vordlemine.

Xu (2022) uuringu tulemused naitasid, et pikemalt sihtkohas aega veetnud kilastaja sai
parema tervikpildi pakkumisest, tekkis parem arusaam erinevatest voimalustest ja hinnati
sihtkohta detailsemalt. Sellele viidates on oluline valja tuua, et uuringu analliis néitas, et
sihtkohas vastanutest kdige kauem aega veetnud perekulastaja ei leidnud reisi 16puks
enam piisavalt tegevusi. Seega on oluline pakkumise arendamine erinevatele
sihtrihmadele, et reisijat sihtkohas pikemalt hoida ja sellega suurendada sihtkohta
jaetavat summat. Uheks ettepanekuks on lastele suunatud mitme péevane dritus, mis
annaks pdhjuse ka kaugemalt tulevale pereturistile. Vastavalt uuringus osalenute lastele
vanustele, tuleks Uritus suunata vanuses viis kuni kimme. Haapsalus tks kuni kolm paeva
veetnud kilastajad tulevad sihtkohta korduvalt tagasi. Sellest vb6ime jareldada, et

sihtkohas on lihemaks korduvkulastuseks tegevusi, mida soovitakse uuesti kogeda.

Urituste korraldamine on (ks viis kuidas sihtkohta arendada ja tulu suurendada. Samuti
tostavad hésti korraldatud Uritused sihtkoha konkurentsivéimet. (Fytopoulou et al., 2021,
Ik 55; Mainolf & Marino, 2020, Ik 699-700) Uuringu analtisist tuli veel vélja, et kuigi
erinevaid suurdritusi teati, siis tegelikult on Haapsalus toimuvate drituste nimekiri palju

pikem kui kulastajad oskasid vélja tuua ja erinevate Urituste mainimisel oldi mitmetest
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huvitatud. Seega oleks vajalik Urituste laialdasem turundamine Eesti siseturistile, et
uritustest huvitatud inimesed saaksid vastava info kétte.

Uuringu tulemustes toodi vélja erinevaid suurdritusi, mida linnas korraldatakse ja millega
kllastajad rahul on, aga toodi valja, et linnas puuduvad Ghtused Uritused ja tegevused
noortele vanuses 20-25. Antud vanuses noored soovisid peale péevaseid tegevusi veel
midagi ka Ohtusel ajal teha, aga ei leitud endale sobivat meelelahutust. Seega tuleks
kohalike ettevdtjatega koostdds arendada moni vastavale vanusegrupile sobiv dhtune
tegevus, et sihtkoht pakuks ka antud sihtriihmale rahulolu. Selleks véivad olla baarid, mis
on avatud 60sel pikemalt ja vGimaldavad seal seltskonnaga ajaveetmist (nt karaoke,
viktoriinidhtud, nooleméng, piljard, keegel jm). Erinevad klubidritused on ka uuringu

tulemustes positiivsena valja toodud.

Buhalis (2020, 1k 98) t6i 6A mudelis valja majutus- ja toitlustusasutused, mis on samuti
vaga olulised turismisihtkoha osad. Uuringu analtlis Kinnitas seda, et intervjueeritavad
olid kasutanud erinevaid majutusvBimalusi ja osad kilastajad tulid sihtkohta just
spetsiaalselt kindla majutusasutuse parast. See néitab kui olulised on erinevad
majutusvBimalused ja et nende olemasolu aitab sihtkohta kilastajaid juurde tuua.
Toitlustusasutusi toodi uuringus vélja positiivse kogemuse tottu, aga oli ka neid, kes hinna
ja kvaliteedi suhtega rahul ei olnud. Kriitilised ja rahulolematud oldi teeninduse taseme

pérast.

Hinna ja kvaliteedi suhe on eriti oluline just kliendirahulolu tagamiseks (Shaykh-
Baygloo, 2021, Ik 5-6). Kuna uuringus tuli vélja, et hinna ja kvaliteedi suhe ei ole
kdikides toitlustuskohtades paigas just teeninduse kvaliteedi parast, siis selle tdstmiseks
tuleks tootajaid enne igat hooaega koolitada. Koolitused oleksid vajalikud
klienditeeninduse valdkonnas ja tootetundmise osas, et pakkuda kilastajale enam
vadrtust. Sama oluline on 0Oigete inimeste varbamine, mille teeb lihtsamaks kvaliteetne
siseklienditeenindus. Té6andjad peaksid tle vaatama, millist vaartust peale palga, oleks
vOimalik tdotajatele pakkuda. Selleks vdivad olla soodustused, toetused, pikaaegne

toosuhe, meeldiv tdokeskkond, professionaalsed juhid jm.

Shaykh-Baygloo (2021, Ik 5) uuringu alusel mdjutab sihtkohaga loodud emotsionaalne

side sinna jaetavat raha hulka. Uuring kinnitas, et sihtkoha kui tervikuga erinevatel
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tasanditel loodud positiivne emotsionaalne side motiveerib kilastajaid linna uuesti
kilastama ja teenuseid kasutama. Selleks, et kilastaja saaks positiivse emotsionaalse
sideme sihtkohaga luua on vajalik tagada kliendirahulolu, mis kinnitab eelmises 18igus

valja toodud parendusettepanekuid.

6A mudeli Uheks osaks on atraktsioonid sihtkohas ja nende olulisus (Buhalis, 2020, 1k
98). Seda kinnitasid ka uuringu tulemused, mis naitasid, et kulastajad liikusid sihtkohas
palju ringi ja kilastasid erinevaid loodus- ja tehisatraktsioone. DMO soovib tugevdada
konkurentsivéimet labi loodus- ja kultuuriliste atraktsioonide (UNWTO, 2020).
Intervjueeritavad tdid vélja erinevaid loodus ja kultuurilisi atraktsioone, mida korduvalt
kllastati ning nahti olulise linna osana. Sellest vdib jareldada, et Haapsalu linn on selle

eesmargiga juba praegusel hetkel hésti kooskolas.

Atraktsioonide olemasolu ja konkurentsivBime mdjutavad kilastaja reisiotsust enne
sihtkohta tulekut. Selleks, et olla konkurentsivdimeline tuleb tagada klientide rahulolu.
(Chen et al., 2022; Faerber et al., 2021, 1k 1; Yu et al., 2021, Ik 3) Erinevate intervjuu
osade juures toodi vélja positiivseid emotsioone ja rahulolu sihtkohaga. Positiivse
kogemuse pohjal oldi valmis sihtkohta soovitama oma tuttavatele. Seega kinnitavad
uuringu tulemused antud vaidet. Edaspidi vdiks rahulolu veelgi arendada, et tdsta

konkurentsivOimet.

Kilastaja rahulolu tegureid on rahulolu tdstvad-, langetavad- ja hibriidtegurid. Rahulolu
tostvad tegurid on midagi, mida kilastaja ei eelda, aga mille olemasolul téuseb rahulolu.
(Flller & Matzler, 2008, Ik 2; Schofield et al., 2020, Ik 3) Uuringu kaigus tuli vélja, et
rahulolu tdstva tegurina esinesid kohalikud elanikud ja nende soojus, linna atmosfaar ning
energia. Viimast kahte ei saa eraldi md6ta voi igale kilastajale tagada, aga saame
jareldada, et sihtkoha erinevad elemendid moodustavad terviku ja thtlase kuvandi, mis

kilastajatele positiivse emotsioonina meelde jaab.

T60 autori hinnangul on Haapsalu linnal juba tugev kuvand, mis paljusid kilastajaid sinna
tagasi kutsub. Samuti on kilastajate rahulolu suurel mé&éral positiivne ja sihtkoht on
kilastajatega suutnud luua emotsionaalse sideme, mida kilastajad hiljem meetutavad ja
tuttavatega jagavad. VOttes arvesse eelnevalt véalja toodud parendusettepanekuid, saaks

sihtkoht dra kasutada madalhooaega, lisada tegevusi 20-25 aastastele ja lastele, tdsta
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teeninduskvaliteeti ning 1&bi selle tdsta sihtkoha tulusust. Teadlikkuse tdstmine sihtkohas
toimuvate muudatuste ja tavaparasest erinevate tegevuste osas, aitab &ra hoida negatiivset

dllatusmomenti.

Koostatud uuringu tdévahend aitab Haapsalu kilastajat paremini tundma dppida ja saada
soovitusi parendusvdimaluste kohta. Siiski on mdned korralduslikud osad, mida voiks
enne jargmist uuringut muuta. Esimesel kilastuse korral ei olnud uuringu labiviijatel
ametlikku valjanagemist ja oli ndha, et intervjueeritud inimestel puudus seet6ttu usaldus.
Teisel kiilastuskorral lisati nimesildid, Tartu Ulikooli Pirnu kolledZi ja SA Liinemaa
logod kotile, esinduslik laud Haapsalu infopunkti ette ja logo laua kulge. Antud
muudatused andsid usaldust juurde ja tdmbasid ligi uudishimulikke moddujaid.
Inimestega oli kergem jutule saada, samuti said uuringu labiviijad abiks olla linna
kllastanud turistidele. Selleks, et uuringut tulevikus edukalt labi viia vdiks kdik eelpool

mainitud detailid kohe kaasata.

Intervjuude labi viimisel tuli valja, et kdigi kohapeal pakutavate vdimalustega ei olnud
kllastajad kursis. Siinkohal tekib vdimalus edaspidi intervjuud infopunktiga siduda. Viies
labi uuringut saab samal ajal anda infot kohalike teenuste kohta. Kindlasti on oluline, et
uuringu l&biviija oleks pakutavaga hasti kursis. Sedasi saab ka jagada infokanalite
leidmise kohta teavet, et tulevikus kiilastaja teaks juba ise, kuidas teavet leida.

Korraga peaks intervjuude labiviimise juures olema vahemalt kaks intervjueerijat.
Intervjuude labiviimisel oli néha, et lastega pered olid altimad kiisimustele vastama ja
pikemalt peatuma, kui lastele leiti ka mingisugune tegevus. Siinkohal tuleks kasuks ka
vaikeste sihtkohatemaatiliste meenete ja voldikute olemasolu, et lastele midagi katte
anda, mis nende téhelepanu natukeseks koidaks.

Intervjuude labiviimiseks vOiks valida ennekdike néddalavahetuse viimase péeva, et
kilastajal oleks olnud aega sihtkohaga tutvuda ja saaks tanu sellele teadlikumalt vastuseid
anda. Samuti on viimased péevad Uldjuhul rahulikumad ja inimesed on valmis pikemalt
peatuma. Uhe intervjuu labiviimiseks tuleks planeerida 30—60 minutit, ning tihel paeval
vOiks intervjuude l&biviimiseks planeerida vahemalt 4 tundi ja seda péevasel ajal.
Intervjueerija rollis inimene peaks varuma kannatust, jd4des igas olukorras viisakaks ja

abivalmiks.
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KOKKUVOTE

Sihtkoha olemuse mdistmiseks on loodud 6A mudel, mille alusel on atraktsioonid,
ligipaésetavus, teenused, tegevused, saadaval olevad paketid ja lisateenused peamisteks
teguriteks. Ressursse saab jagada peamiselt looduslikeks, mis on sihtkohal olemas, aga
vajavad hooldamist ja arendamist ning tehislikeks, mis vajavad suuremat rahalist
investeeringut loomiseks, hooldamiseks ja arendamiseks. Kdik sihtkohas tegutsevad
turismiasjalised vastutavad htse kuvandi loomise ja sailitamise eest. Oluline on uurida

sihtkoha hetkeolukorda, et arendustegevusi paremini planeerida.

Kilastajad saab jagada esma- ja korduvkiilastajateks. Esmakilastaja teeb oma otsuse
kuvandi ja pakkumise alusel. Korduvkilastaja peegeldab sihtkoha kogupakkumist ja
rahulolu. Turismisihtkoha konkurentsivdime on otseselt seotud kliendirahuloluga, seega
on oluline pakutavate teenuste ja toodete kvaliteet. Uuringud on ndidanud, et enam ei
piisa ainult kilastajate vajaduste rahuldamisest, vaid on vajalik Ullatamine ja ootuste
uletamine. Sellega tagatakse téielik kliendirahulolu, mis ja&b kilastajale pikemaks ajaks
meelde ja tdstab korduvkilastuste hulka.

LAputdd eesmérgi saavutamiseks viidi labi kvalitatiivne uuring, intervjuu meetodil, mille
valimiks oli 15 Haapsalut viimaste aastate (2019-2022) jooksul kilastanud inimest.
Intervjuu kiisimused koostati teoreetilistest allikatest l&htudes nagu Adel M. Aladwani,
2014; Buhalis, 2000; Chen et al., 2022; Elvekrok et al., 2022; Faerber et al., 2021; Filler
& Matzler, 2008; Fytopoulou et al., 2021; Globov et al., 2019; Kdchling, 2021; Pan &
Timmermans, 2021; Pereira et al., 2021; Schofield et al., 2020; Shaykh-Baygloo, 2021,
Tavitiyaman et al., 2021; Torres-Moraga et al., 2021; Mainolf & Marino, 2020;
Velmurugan, 2021; Zhang et al., 2021; Xu, 2022; Yu et al., 2021; Yuksel, 2010.
Kusimused on jaotatud nelja teemagruppi, milleks on: sissejuhatus, tegevused ja valikud
enne reisi, tegevused ja valikud reisi ajal, tegevused ja hinnangud peale reisi. Uuring viidi
labi kahes osas, esimesed kuus perioodil 15.07.21-15.09.21 ja Ulejadnud vahemikus
15.02.22-15.03.22. Uuringu tulemuste andmeanalliusiks kasutati sisuanaltitsi.
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Uuringus selgus, millised on kulastajate ootused ja vajadused Haapsalu linna kiilastades.
Korduvkilastajate ootused sihtkohale tulenesid varasemast kulastuskorrast. Sooviti
meeldivalt aega veeta ja Haapsalus pakutavaid teenuseid kasutada. Kohalik kultuuri- ja
loodusparand esindasid linna olemust kilastajatele. Esmakiilastajatel puudus ootus
sihtkohale, kuna puudus ka kindel kuvand. Selle tottu eeldati, et tegemist ei ole
mitmekdlgse turismisihtkohaga, mis tdstatab vajaduse teadlikkuse tdstmiseks. Suuremate
urituste puhul oodati rahvarohkust linnas ning néahti vajadust erinevatele sihtriihmadele

suunatud lisategevuste jaoks.

Sihtkoha valikul sai otsustavaks selle asukoht ja reisimise mugavus. Vajalikuks peeti
teenuste lihtsast k&ttesaadavust, mitmekilgsust ja kvaliteeti. Reisi jooksul vajati olenevalt
eesmargist erinevaid majutusvéimalusi, millest populaarseimad olid spaa-hotellid ja
kodumajutused. Samuti tuli valja vajadus toitlustusasutuste hinna ja kvaliteedi suhte
parendamiseks. Info kattesaadavus pakutavate teenuste osas on vajalik enne reisi ja
kohapeal. Lisaks on vajalikud ostlemise voimalused, mille taset hindasid kiilastajad

heaks.

Haapsalut kiilastatakse korduvalt, kuna ollakse rahul Haapsalu ja seal pakutavaga, aga on
vOimalusi selle arendamiseks. Oldi rahul, et teenused, vaatamisvaarsused jm asusid
uksteisele lahedal ja ei tekkinud vajadust mootorséidukite kasutamiseks. Linna tanavate
véljanadgemist ja seisukorda toodi positiivsena valja, samas margati, et kdrvaltdnavad ei
vastanud samale tasemele. Kilastajad leidsid sobivaid aja veetmise viise ja
teenusepakkujaid, aga sooviti, et valikuid oleks rohkem erinevatele sihtriihmadele.
Toitlustusasutuste rohkusega oldi rahul, aga hinna ja kvaliteedi suhe ei vastanud kdigi
vastanute ootustele. Sihtkohale omaste Gritustega oldi samuti rahul, toodi vélja vaid
mdningaid parendusvéimalusi liikluskorralduses. Uuringu tulemuste alusel oli teadlikkus

erinevatest sindmustest pigem madal.

Teooria ja uuringu tulemuste pdhjal tehti ettepanek teetdodest tulenevate
liiklusmuudatuste info kéttesaadavaks muutmine digikanalites. Sama soovitus esitati ka
sindmustest tulenevate muudatuste ja parkimisinformatsiooni osas, mida saab jagada
kindlate sindmuste vdi sihtkoha infoallikates. Sellisel juhul saab kiilastaja vajaliku teabe
enne reisi kdtte ja ei Gllatu sihtkohta joudes. Kdrvaltdnavate hoolduse kvaliteedi tdstmine
samale tasemele peaténavatega aitab suurendada kliendirahulolu. Teadlikkuse tdstmiseks
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on vajalik sihtkoha laialdasem turundamine ja kliendirahulolu tdstmine, et soovituste hulk
tduseks. Kampaaniate korraldamine uute kilastajate kaasamiseks, mis viivad reaalse
kllastuseni, on samuti Uheks vBimaluseks. Sihtkohas olemasolevate drituste teadlikkuse

tdstmiseks Eestis on vajalik laialdasem turundamine siseturistile.

Hooajalisuse vahendamiseks toodi soovitus pikemaajaliste tegevuste ning sundmuste
arendamiseks nadala sisesel ajal ja talve perioodil. Hooajalisuse vadhendamine pakub
stabiilset sissetulekut ettevotetele, mis omakorda vdimaldab pakkuda aastaringselt
tookonhti ja tdsta labi selle teeninduskvaliteeti. Toitlustusasutuste hinna ja kvaliteeti suhte
parandamiseks tehti ettepanek tOotajatele klienditeeninduse ning toodete teemaliste
koolituste tegemiseks. See vOimaldab toitlustusasutusel kulastajale suuremat véaartust

pakkuda, et hinna ja kvaliteedi suhe oleks paigas ning saavutataks kliendirahulolu.

Sihtkohas tegutsevatel ettevotetel anti soovitus siseklienditeenindus Ule vaadata, et
vajadusel leida viise selle parendamiseks. Lisaks palgale saab to6andja pakkuda téotajale
soodustusi, sobivat tookeskkonda, tasemel juhte jm. Konkurentsivimelised té6andjad
hoiavad tootajaid enda juures pikemalt ja védhendavad seeldbi koolitamise vajadust.
Pikaaegsed tdotajad tunnevad pakutavat toodet vdi teenust paremini ning see tagab
stabiilse kliendirahulolu. Noored vanuses 20—25 aastat ei leidnud Ohtusel ajal neile
suunatud tegevusi Haapsalust. Tehti ettepanek luua tegevusi antud sihtrihmale koosto6s
kohalike ettevOtjatega, milleks vdivad olla viktoriini, karaoke, nooleméangu 6htud jm.
Sihtkohta jaetava tulu suurendamiseks pakuti lisategevuste planeerimist suuremate
urituste ajal. Pakkudes seeldbi tegevusi erinevatele sihtriihmadele ja tOstes kilastajate

rahulolu.

LOputdd eesmérk sai tdidetud. Kdesoleva t60 tulemused ja koostatud tooriist, vdivad
lisaks Haapsalu linna turismiasjalistele, huvi pakkuda ka teiste sihtkohtade arendajatele.
Uuringu tulemused aitavad saada tlevaadet sihtkohas parendamist vajavatest suundadest,
et paremini planeerida edasisi arendustegevusi. T60 autori arvates voiks jargmiseks
uurida tulemustes esinenud kitsamaid teemakategooriaid, nagu kliendirahulolu tdstmine
labi klienditeeninduse, turundusvdimaluste arendamine jm. Peale parendusettepanekute
labiviimist oleks soovituslik sama uuringut korrata, et ndha kas ja millisel moel on
olukord muutunud. Selleks, et sihtkohale enam kasu pakkuda tuleks uuringu labiviimine
ja Haapsalu turismipunkti t66 thendada.
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LISAD

Lisa 1. Intervjuu kisimused

Sissejuhatuseks (taustandmed, sh vastaja profiil):

1.

2
3
4.
5
6
7

Sugu

. Vanus

Kellega koos Haapsalut kiilastate? (Kui perega, siis tapsusta)
Millal kilastus toimus (viimane)?

Kui mitu korda olete Haapsalut kilastanud?

Kust olete périt (linn/maakond/riik)?

Nimetage vahemalt kolm marksdna, mis teil Haapsaluga seostub.

Enne reisi (aluseks eelkdige viimane reis):

1.

Miks otsustasite tulla Haapsalusse? (nt siindmus/tegevus/teenus/sihtkoht Kui
tervik jne) Miks valisite selleks just Haapsalu? (Kui oli muid variante)

Kui pikalt ette tegite reisiplaane?

Kust ja kuidas otsisite infot kullastuskoha (tegevuste) kohta? (infokanalid).

Mis marksdnu info otsimisel kasutasite? (kui tehti otsing Google-s vdi mones
muus keskkonnas)

Milline oli ootus Haapsalu kui sihtkoha kohta enne reisi? Miks? Mis sellist
arvamust kujundas?

Kas broneerisite tegevusi /teenuseid ette? Milliseid ja miks?

Millist transpordivahendit kasutasite Haapsalusse s6itmisel?
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Lisa 1. jarg

Reisi ajal:

1.
2.
3.

10.

11.
12.

Kui kaua kestis/kestab teie reis Haapsalusse? (kui kaua sihtkohas viibite?)

Kas ja kuli, siis kus te Haapsalus 66bisite? Mitu 66d?

Kust leidsite infot majutuse kohta? (nt Booking.com, puhkaeestis.ee,
visithaapsalu.ee, sugulased/tuttavad jne)

Mida te Haapsalus tegite? Milliseid kohti kilastasite?

Kui lihtne oli leida sobivaid kilastuskohti ja infot nende kohta Haapsalus? Kui
tegite valjasdidu ka L&a&nemaale, siis kui lihtne oli leida soovitud kohti ja infot?
Kui  palju hinnanguliselt  kulutasite raha reisi kohta? Millistele
teenustele/tegevustele enam kulutasite?

Kas osalesite ka Haapsalus toimuva(te)l siindmus(t)el? Kui jah, siis millis(t)el?
Kui rahule jaite sindmus(t)ega?

Mida voiks kulastatud sindmuse puhul muuta / arendada?

Milliseid sindmusi sihtkohas veel teate ja kas olete neid ka kilastanud voi olete
huvitatud neid kilastama?

Millistest sundmustest olete tleuldiselt huvitatud?

Millega (teenused, taristu jne) olete vdga rahul ja millega mitte? Pdhjendage

vastus

Reisi jarel voi kokkuvotteks

1.
2.
3.

Kas kohapeal kogetu vastas reisieelsele ootustele? Kui ei, siis mis ei vastanud?
Mida Ullatavat Haapsalu pakkus (nii pos. kui neg. kogemus)

Juhul, kui oled varasematel aastatel Haapsalut kiilastanud, siis mis on Haapsalus
paremaks vOi halvemaks muutunud?

Kas plaanite Haapsalu uuesti kilastada? Pdhjendage vastust (mille parast
kilastate ja miks mitte)

Kas soovitate Haapsalut (kilastatud ettevotteid, sindmust ja kasutatud tegevusi)
enda sOpradele ja tuttavatele? (jah, pigem jah, pigem ei, ei) P6hjendage vastus.
Milliseid muudatusi vdiks Haapsalus teha, et muuta sihtkoht Kkilastaja
sObralikumaks?

Kas soovite veel midagi lisada?
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SUMMARY

DEVELOPING A TOURIST DESTINATION: THE EXAMPLE OF HAAPSALU
Sirli Kikas

The development of a tourist destination is a challenging and long-term activity, but it
provides an opportunity to use local resources to increase the profits from tourists in the
destination. Well-planned destination development provides value for visitors and the
local community and helps to preserve the destination's heritage. (Fytopoulou et al., 2021;
Mainolf & Marino, 2020). Ensuring customer satisfaction is one of the most important
aspects of developing a tourist destination as it helps to increase the number of repeat
visits (Schofield et al., 2020). Targets have been set for the recovery of Estonian tourism
after the Covid-19 pandemic, one of which is destination development (Estonian Ministry
of Economic Affairs and Communications, 2022). The Haapsalu City Development Plan
2018-2028 outlines the need to develop the city in order to increase its competitiveness
and, through this, the revenue left in the destination (Haapsalu City Government, 2018).
As a result the aim of the thesis is to make suggestions for the development of Haapsalu
as a tourist destination for local tourism professionals, based on the theory and the results
of the study. The research questions are:

e What are the expectations and needs of people when visiting Haapsalu?

e How satisfied are visitors with Haapsalu as a destination and with what it has to offer?

According to the UNWTO (2019) definition of a tourist destination, a tourist destination
is a physical environment that may also have a physical boundary. For better
understanding a destination 6A-model has been created, with attractions, accessibility,
services, activities, available packages and additional services as the main factors.
Resources can be categorised mainly into natural resources, which are present in the

destination but require maintenance and development, and artificial resources, which
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require financial investment to create, maintain and develop. It is important to study the

current situation in the destination in order to better plan development activities.

All tourism stakeholders in the destination are responsible for creating and maintaining a
coherent image. Visitors can be divided into first-time and returning visitors. The first-
time visitors will make their decision based on the image and the offer. Returning visitors
reflect the destination's overall offer and satisfaction. The competitiveness of a tourist
destination is directly linked to customer satisfaction, so the quality of the services and
products it offers is important. Studies have shown that it is no longer enough just to meet
visitors' needs, but they need to be surprised and have their expectations exceeded. This
ensures a complete customer experience that stays with the visitor for longer and increases

return visits.

In order to achieve the purpose of the dissertation, a qualitative study was carried out
using interviews with a sample of 15 people who had visited Haapsalu between 2019—
2022. The interview questions were based on theoretical sources like Buhalis, 2020;
Elvekrok et al., 2022 etc. and are divided into four groups: introduction; activities and
choices before the trip; activities and choices during the trip; and activities and
evaluations after the trip. The study was carried out in two parts: 15.07.-15.09.21 and
15.02.-15.03.22. The results of the survey were subjected to a content analysis.

Returning visitors' expectations of Haapsalu were based on previous visits. They wanted
to spend a good time and use the services offered in Haapsalu. The local cultural and
natural heritage represented the essence of the town to visitors. First-time visitors had no
expectation of the destination, as there was no specific image. This led to the assumption
that it was not a diverse tourist destination, highlighting the need for raising awareness.
Larger events were expected to generate crowds and liveliness in the city, and there was
a need for additional activities targeting different audiences. The choice of destination
was based on location and convenience of travel. Ease of access, diversity and quality of
services were considered essential. During the trip, most popular accomodations were spa

hotels and homestays. In addition, shopping facilities were rated good by visitors.

The results of the survey showed that people visit Haapsalu repeatedly because they are

satisfied, but improvements can be made. Visitors were satisfied with the proximity of
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services, attractions, etc., and that there was no need to use a car. The appearance and
condition of the town' s streets were highlighted as positive, while it was noted that side
streets did not match the same standard. Visitors found suitable activities and service
providers, but wished there were more choices for different target groups. People were
satisfied with the variety of restaurants, but the price-quality ratio did not meet the
expectations of all respondents. They were also satisfied with the events specific to the
destination, only bringing out some areas for improvement. One of which was missing
parking and roadworks information. Based on the results of the survey, the awareness of

various events was rather low.

On the basis of the theory and the results of the study, it was suggested that information
on traffic changes resulting from road works and parking information during events
should be made available in digital channels. Raising the quality of maintenance on side
streets to the same level as on main streets will help improve customer satisfaction.
Raising awareness requires more marketing of the destination and improving customer
satisfaction to increase the number of recommendations. Organising campaigns to attract
new visitors, leading to real visits, is also an option. In order to raise awareness of existing

events in the destinations, more extensive marketing to domestic tourists is needed.

In order to reduce seasonality, it is important to develop longer-term activities and events
during weekdays and the winter period. Reducing seasonality will provide a stable
income for businesses, which in turn will allow them to provide jobs all year round and
thus improve service quality. In order to improve the value for money of restaurants, it
was proposed to train staff on customer service and products. This allows restaurants to

offer more value to the guest, to ensure value for money and customer satisfaction.

Businesses in the destination were advised to review their employee satisfaction in order
to find ways to improve it, if necessary. Competitive employers retain workers for longer,
reducing the need for training. Young people aged 20 to 25 could not find activities in
Haapsalu in the evening. It was proposed to create activities for this target group in
cooperation with local businesses, such as quizzes, karaoke, darts nights, etc. To increase
the profits from tourists in the destination, it was proposed to plan additional activities

during major events.
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The aim of the thesis was achieved. The results of the study help to provide an overview
of areas for improvement in the destination, in order to better plan future development
activities. The results of this thesis and the developed tool may be of interest not only to
the tourism operators of the town of Haapsalu, but also to developers of other destinations.
In the author's opinion, the next step could be to look at more specific categories that
emerged in the results, such as improving customer satisfaction through customer service
etc. It would be advisable to repeat the same study after the improvement proposals have

been made to see if and how the situation has changed.
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