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SUMMARY

Digital marketing development opportunities using the example of cafés in Otepii and
Polva parish

The thesis explores the potential for digital marketing in rural areas, highlighting the
importance of recognizing and devloping the opportunities offered by the information age.
The relevance of this topic lies in its ability to ensure the long-term sustainability of a

traditionally-focused catering sector in rural communities.

The aim of this thesis is to identify the necessity for digital marketing in rural cafés, to outline
the challenges of its implementation, as well as to suggest improvements in the use and
adoption of digital marketing, as wall as to develop ideas to improve the use of digital

marketing.

In the theoretical part of the thesis, the author defines the concepts of the marketing sphere,
reveals the nature of marketing, characterises digital marketing and its forms, and presents
the specificities of the catering sector in the context of marketing. In the empirical part, the
author first describes the catering sector and the entrepreneurial environment in the two
municipalities, forms a set and sample for the study and conducts an applied research. It is a
qualitative case study using secondary and statistical data analysis and semi-structured

contact interviews. The data is analysed by the author using qualitative content analysis.

The results have shown that all entrepreneurs used social media to share information with
their clients, and digital marketing was implemented according to need without a definite
plan or budget. The study also reveals that compared to digital marketing, traditional
marketing activities and channels were rarely used. The author evaluated the entrepreneurs'
ability to adapt to pandemic conditions positively, where some were even expanding their

businesses.

According to the results of the study, the effective implementation of marketing is inhibited
by a lack of resources, which is why the focus has been set on online information sharing.
Limited knowledge of the opportunities in the field and time constraints have been identified
as the main barriers. Businesses are also aware of the growing importance of digital

marketing, intend to ensure continuity in digital marketing and are open to innovation.



Based on the results of the study, the author proposes to involve the team in the development
of marketing activities, to involve the public sector in the gathering of material in the field,
to increase the share of cooperation and corporate clients and to create a dedicated
environment for small businesses, with a purpose of enhancing digital marketing of rural

cafés.
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SISSEJUHATUS

Ténapdeva infoajastul otsivad inimesed endale vajalikku teavet jérjest rohkem internetist.
Erinevate infotehnoloogiliste vahendite abil vdib informatsiooni otsida endale sobival ajal
ja viisil ning endale sobivas kohas. Infotehnoloogia osatéhtsuse suurenemine eeldab, et
huvipakkuv informatsioon nii ettevitete kui nende poolt pakutava kohta, on digitaalsetes
kanalites kéttesaadav. Paraku ei kasuta ettevotted tdiel mééral olemasolevaid vdimalusi
parandamaks oma kohalolu internetis. Teema on aktuaalne, sest infoajastu pakub
tavapdraselt traditsioonilises toitlustusvaldkonnas tegutsejatele mitmeid uusi vdimalusi

ettevotluse elujoulisuse tagamiseks maapiirkonnas.

Maapiirkonna viikeettevotlus on majandusliku arengu ja kohaliku identiteedi sdilitamise
seisukohalt oluline. Viikeettevotted mitmekesistavad maapiirkonna ettevotlusmaastikku,
loovad tookohti kohalikele elanikele ning aitavad kaasa kogukonna arengule. Soodustades
maapiirkondades tegutsevate ettevotete arengut, panustatakse ka Eesti majanduse arengusse.
Maapiirkonnas tegutsevate ettevotete internetis ndhtavuse parandamise ja atraktiivsuse

kasvatamise vdimalusena nieb autor digiturunduse kasutamist.

Varem on uuritud Tallinna toitlustusettevotete &dritegevust ja turundust COVID-19 kriisi
tingimustes, restorani klientuuri suurendamise voimalusi, toitlustusettevotete innovatsiooni
Jogevamaal, turundusstrateegiate piistitamist ettevotetes ning toiduturismi arendamise
vOimalusi. Enamasti on kisitletud turundustegevusi ja selle parendamise vdimalusi
konkreetse ettevotte kontekstis, toitlusasutustes tildiselt voi konkreetses maakonnas. Need

uuringud ei anna sisendit kindlat tiiiipi toitlustusettevotete turundustegevuste kohta.

Probleem seisneb Louna-Eesti kohvikute madalas turundusvdimekuses, mis pérsib
ettevotete arengut. Peamine pohjus teema uurimiseks on isiklik kokkupuude ning vajaduse
tunnetamine nii toitlustajana kui ka tarbijana internetikeskkonna jérele, mis koondab info

toitlustusasutuste kohta ning annab vdimaluse olla internetist leitav.



Loputdo eesmirk on selgitada vilja vajadus digitaalse turunduse jirele, digitaalse turunduse
kasutamist takistavad tegurid Otepédd ja Pdlva valla kohvikute niitel ning tdotada vilja

ettepanekud digiturunduse tdhustamiseks.

Eesmadrgi saavutamiseks piistitati jirgmised uurimisiilesanded:

o maédratleda turunduse ja valdkonna mdisted,

e avada turundusmeetmestiku olemus,

e avada turunduskommunikatsiooni olemus ja meetodid,

e madratleda digiturunduse moiste ja iseloomustada vorme,

o selgitada vilja toitlustusvaldkonna turunduse eripira,

o valida teooria pohjal sobivaimad meetodid empiirilise uuringu labiviimiseks,

o selgitada vélja digitaalse turunduse kasutamine, kasutusele votmise pohjused ja
rakendamist takistavad tegurid ning tootada vélja ettepanekud digiturunduse
tohustamiseks.

Loputod koosneb ingliskeelsest resiimeest, sissejuhatusest, kahest peatiikist, kokkuvottest,
kirjanduse loetelust ning lisadest. Kdigepealt defineeritakse turunduse ja valdkonna mdisted,
késitletakse turundusmeetmestiku ja -kommunikatsiooni olemust ning iseloomustatakse
turunduskommunikatsiooni meetodeid. Seejidrel maéédratletakse digiturunduse mdiste ja
iseloomustatakse digiturunduse vorme ning viimases osas esitatakse toitlustusvaldkonna
eripirad turunduse kontekstis. Teoreetiline késitlus pdhineb erinevate autorite seisukohtadel
ja uuringutel, kellest peamised on Kotler, Ivasciuc, Taiminen, Chaffey, Pluta-Olearnik,

Martinho.

Loput6o rakenduslikus osas iseloomustatakse koigepealt toitlustusvaldkonda ning kahe valla
ettevotluskeskkonda, moodustatakse uuringu ldbiviimiseks kogum ja valim ning viiakse ldbi

rakendusuuring.

Tegemist on kvalitatiivse juhtumiuuringuga, milles késitletakse Otepdd ja Polva valla
kohvikute digiturunduse eeldusi ja voimalusi. Uuring viiakse 1dbi kahes etapis. Esimeses
etapis teostatakse dokumentidest saadud andmete statistiline analiiiis ettevotete veebi- ja
sotsiaalmeedialehtede, majandusaasta aruannete ning Google otsingumootori tulemuste
pohjal. Analiilisi abil selgitatakse vélja kasutatavad digiturunduse voimalused ning seos
edukuse ja aktiivse digiturunduse vahel. Teises etapis kogutakse andmeid
poolstruktureeritud kontaktintervjuudega. Intervjuud viiakse lébi viie ettevotjaga 2023. aasta

aprilli teisel poolel. Kogutud andmeid analiilisitakse kvalitatiivse sisuanaliiiisi abil.



Rakendusuuringu tulemuste, jarelduste ja teoreetiliste seisukohtade pdhjal todtatakse vilja

ettepanekud digiturunduse tohustamiseks maapiirkonna kohvikutes.



DIGITURUNDUSE ARENGUVOIMALUSED OTEPAA JA POLVA VALLA KOHVIKUTE NAITEL

1. DIGITURUNDUSE TEOREETILISED ALUSED

1.1. Turunduse olemus ja valdkonna moisted

Turunduse teoreetilisi seisukohti esitades on vajalik alustada turunduse ja valdkonna
moistete defineerimisega. Turundus on iiks ettevotte driprotsessidest, mis tegeleb kasumi
saamiseks ja ettevotte toimimise tagamiseks tarbijate vajaduste rahuldamisega (Kotler &
Keller, 2012, 1k 4). Turundus on olnud ajas muutuv ning korrelatsioonis interneti ja
tehnoloogia arenguga. Uldjoontes on turunduses vdimalik eristada nelja erinevat faasi, mis
on rakendatavad kindlates keskkonnatingimustes ning viljenduvad kindlate pShimdtete

rakendamises (Wereda & Wozniak, 2019).

Valdavalt tegutsevad ettevotted turunduse esimeses faasis, moned on joudnud teise ning

uuendusmeelsemad tegutsevad turunduse kolmandas faasis (Kotler 2010, 1k 3).

Turundus 1.0 iseloomustab tO0stusajastul valitsenud tootmiskesksust. Fookuses on
masstootmine, miillk ning méadravaks teguriks on hind (Kotler 2010, 1k 3).
Infotehnoloogiaajastuga saabunud turundus 2.0 pdhineb kommunikatsioonil. Tarbija
informeerituse tottu on tdhelepanu suunatud kliendile ja tema eristumise vajaduse
rahuldamisele. Eesmérk pakkuda valikuvéimalust ning diferentseeruda (Fuciu ja
Dumitrescu, 2018, lk 45). Turundus 3.0 keskmes on jitkuvalt tarbija oma viairtuste ja
emotsioonidega, kuid tdhelepanu on suunatud vastastikusele suhtlusele. Oluline on
maailmavaadete tihilduvus ning keskkonnateadlikkus (Kotler, 2010, lk 3-6). Turundus 4.0
td1 kaasa suurandmete analiiiisi, mis voimaldab siiveneda tarbija ostuteekonda ning pakkuda
veelgi personaliseeritumaid tooteid ja teenuseid. Marksonadeks on ettevotte ja kliendi

vahelised suhted (Wereda & Wozniak, 2019).

Turunduse aluseks voib olla nii toode kui teenus ning turupakkumised ei piirdu ainult
fiitisiliste toodetega (Kotler & Armstrong, 2016, 1k 30-31). Loputdo raames kasutab autor
labivalt nii toote, teenuse, kogemuse voi teiste turundusobjektide kontekstis ka madistet

»pakutav. Toote all moistetakse fiiiisilist eset vOi mittemateriaalset teenust, mida toodetakse
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DIGITURUNDUSE ARENGUVOIMALUSED OTEPAA JA POLVA VALLA KOHVIKUTE NAITEL

vOi pakutakse (Ivasciuc et al., 2015, lk 78). Tarbida saab mittemateriaalseid hiivesid nagu
panga- voi koristusteenuseid voi protsesse nagu iluteenindus (Kotler & Armstrong, 2016, 1k

30-31).

Turundada saab kdiki sihtturule pakutavaid voimalusi, mille jdrele on ndudlus. Objektidena

madratletakse (Kotler & Keller, 2012, 1k 5-7):

tooted,
teenused,
iiritused,
elamused,
kogemused,
inimesed,
kohad,
kinnisvara,
organisatsioonid,
informatsioon,
ideed.

Kliendi vajaduste rahuldamine algab potentsiaalsete klientide méaratlemisest (Camilleri,

2018). Turundustegevustega alustamiseks vajalik eeltod on esitatud joonisel 1.

Teenindatavate
klientide valik

» Segmenteerimine
* Sihitamine

vaartus- Diferentseerimine
pakkumise

miiiratlemine * Positisoneerimine

Sihtgrupile
vaartuse
loomine

Joonis 1.Viirtuspakkumise loomise protsess, allikas: Kotler & Armstrong, 2016

Turundus algab turu-uuringust, mis toob esile eri vajadustega tarbijad ning aitab paremini

moista turu ja sihtgrupi vajadusi. Sihtgrupiks tasub valida segmendid, mille vajadusi
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DIGITURUNDUSE ARENGUVOIMALUSED OTEPAA JA POLVA VALLA KOHVIKUTE NAITEL

suudetakse voimalikult histi rahuldada. (Kotler, 2002, lk 32). Segmenteerida on vdimalik
erinevate kriteeriumite (geograafilise, demograafilise, psithholoogiliste jne) alusel, iihiste
tunnuste viljaselgitamine voimaldab valida sihtgrupini jdudmiseks dige aja ja diged kanalid
ning teha sihitatud pakkumisi (Camilleri, 2018). Toote vdi teenuse elujoulisus seisneb

eristumises ehk diferentseerimises (Klinger et al., 2019).
Toode vai teenus voib erineda (Kotler, 2002, 1k 99-104):

fiitisiliselt — disaini, stiili, pakendi, vastupidavuse jne poolest;

kittesaadavuselt — toodet saab osta kauplusest, tellida internetist voi telefoni teel;
hinnatasemelt — v3ib olla véga kallis, kallis, keskmise hinnaga, odav, viga odav:
teeninduse poolest — kittetoimetamine, paigaldus, hooldus, konsultatsioon, véljadpe;
imidZi poolest — siimbolid, dhkkond, siindmused, meedia.

Kinnistamaks kliendi meeltesse kindla arusaama pakutavast voi ettevdttest, tuleb ettevottel
end positsioneerida (Hisrich et al., 2017, 1k 230-232). Positsioneerimine hdlmab toote voi
teenuse eripdra ja konkurentsieeliste véljaselgitamist eesmérgiga olla kasumlik ning

suurendada pakutava véértust (Jain & Jain, 2022, lk 250).

Eelnevad tegevused aitavad wvalida turunduseesméirkide saavutamiseks sobiva
turundusstrateegia, mille koostamisel on arvestatud ettevotte tugevuste, ndrkuste,
eesmirkide ning turu- ja konkurentsianaliiiisiga. Turundusstrateegia all mdistetakse
erinevaid turundusvahendeid, tehnikaid ja meetmeid, mis aitavad tdita drilisi eesmarke
(Kotler & Armstrong, 2016). Autori hinnangul on oluline koostada valitud strateegia pohjal
turunduskava, milles on kirjas ettevotte pikaajaliste turunduseesmaérkide saavutamise viis.
Dokument hdlmab turundusmeetodeid, -kanaleid, -tegevusi ja moddikuid koos ajakavaga.
Turunduskava pdhjal koostatakse konkreetsete turundustegevuste jaoks turundusplaan —
taktikaline kava, milles kirjeldatakse kuidas, millal ja milliste ressurssidega
turundustegevusi ellu viiakse, milliseid eesmérke tdidetakse ning milliste mdddikute abil

edukust hinnatakse (Kotler & Armstrong, 2016).

Kokkuvdttes voib turunduse all mdista tegevusi, mis aitavad tihedas interaktsioonis
klientidega vélja selgitada ja rahuldada nende vajadusi ning pakkuda parimat voimalikku
kogemust. Turunduskava aga aitab ettevotte tegevusi planeerida, tagada tegevuste

elluviimine ning hinnata tegevuste tdhusust.
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DIGITURUNDUSE ARENGUVOIMALUSED OTEPAA JA POLVA VALLA KOHVIKUTE NAITEL

1.2. Turundusmeetmestiku olemus

Kéesolevas peatiikis avatakse turundusmeetmestiku olemus. Turunduse puhul pole tegemist
tithekordse tegevusega, vaid ldbimodeldud ja iihtsete tegevuste kogumiga, mis vdoimaldab
tarbijat mojutada. Iga ettevotte turunduselementide arv voib olla erinev ning sdltub
klassifitseerimise detailsusest. Borden on vélja toonud 12 peamist tegevust, mida iga ettevote
saab doseerida vastavalt ettevotte omapirale ja kulutuste tdhususele nii, et see tagaks
maksimaalse edu (Borden, 1984). Klassikaline turundusmeetmestik 4P kitkeb endas nelja
pohielementi: toode (product), hind (price), koht (place) ja miiiigitoetus (promotion)
(Kotler, 2002, lk 96). Autori hinnangul on toitlustusvaldkonnas olulise tihtsusega
heaoluiihiskonnast tuleneva teenusmajanduse pakkumise suurenemisel lisandunud kolm
elementi: inimesed (people), protsess (process) ja fiilisiline tdoendus (physical evidence)

(Lovelock & Wirtz, 2011, 1k 22-24).

Igasugune é&ritegevus pohineb tootel voi pakkumisel (Kotler, 2002, 1k 99). Toote all
moistetakse fiiiisilist eset vOi mittemateriaalset teenust, mida toodetakse voi pakutakse
(Ivasciuc et al., 2015, 1k 78) ning see holmab ka pakutava kvaliteeti, omadusi, disaini,
pakendit, suurust, garantiisid, kaubamaérki jne (Kotler, 2002, Ik 98). Hind seevastu on ainus
turundusmeetmestiku element, mis toob ettevottele kasumit (Kotler, 2002, 1k 101) ning
seetdttu on dige hinnastrateegia madratlemine iiks olulisemaid aspekte (Ivasciuc et al., 2015,
Ik 79). Hinna all v3ib késitleda soodustusi, lisatasusid, makseperioodi voi krediidisaamise
tingimusi (Kotler, 2002, lk 98). Koha all v4ib tdnapdeval mdista peale fiilisilise asukoha ka
toodete kittesaadavust. Internet on kaotanud miiiigikanalite geograafilised piirid, mis
omakorda on lihtsustanud tarbijate juurdepédsu ja kiirendanud teabevahetust (Ivasciuc et
al., 2015, 1k 79). Miiligitoetuse elemendi alla on koondatud koik
kommunikatsioonivahendid, mille kaudu on voimalik sihtgrupini jouda. Need jagunevad
viide rithma: reklaam, otsemiiiik, suhtekorraldus, miiligiedendus ja otseturundus (Kotler,
2002, 1k 107). Teenusepdhine ehk 7P mudel liidab 4P mudelile veel kolm elementi: inimeste
element kiétkeb endas nii tarbijaid kui teenindajaid, nende koolitusi, tunnustamist,
motiveerimist ja meeskonnatdod. Vaatamata tehnoloogia arengule eeldavad paljud teenused
otsekontakti ning tarbijaid voivad mdjutada nii teenindaja usaldusvairsus, reageerimis- kui
ka empaatiavdime (Candemir, 2017, 1k 252). Protsessi element keskendub pikaajaliste
suhete loomisele (Kotler & Keller, 2012, lk 25) 1ébi kliendirahulolu ja teeninduse kvaliteedi

tagamise ning see holmab koiki teenindusega seotud etappe alates kliendi kokkupuutest kuni
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DIGITURUNDUSE ARENGUVOIMALUSED OTEPAA JA POLVA VALLA KOHVIKUTE NAITEL

jérelteeninduseni (Candemir, 2017, lk 248-249). Viimane element, fiilisiline tdendus
tdhendab teenuse kvaliteedi kinnitust erinevate instrumentide abil (Kotler & Keller, 2012, 1k
358). See holmab ettevotte fiitisilist keskkonda, iildist vdlimust nagu logo, vérve, mentii
kujundust, hoone iimbrust voi teenindajate riietust ning vdhem téhtsad pole ka varustus, hu
kvaliteet, I6hnad, valgustus voi muusika. Koik need fiitisilise tdenduse elemendid annavad
klientidele aimu ettevotte briandist (Candemir, 2017, 1k 250-251). Nimetatud elementidest
lahtuvalt alustatakse ettevottes sihtgrupile sobivate turundustegevuste kujundamist, mille

edastamise viisidest antakse lilevaade jargmises alapeatiikis.
1.3. Turunduskommunikatsiooni olemus ja meetodid

Tdstmaks sihtgrupi teadlikkust pakutavast tootest, teenusest voi ettevotte olemasolust, tuleb
ettevottel moelda, kuidas infot osapooltele edastada. Jérgnevalt antakse iilevaade
kommunikatsiooni olemusest ja meetoditest. Olemasolevatele ja potentsiaalsetele klientidele
saadetav sOnum peab olema libimdeldud ja kooskdlas koigi iilejddnud turundusmeetmestiku

elementidega (Kotler ja Armstrong, 2016, 1k 449).

Turunduskommunikatsiooni juhitakse mitmete vahenditega. Levinumad on reklaam,
promotsioon, otseturundus ja avalikud suhted. Igal nimetatud vahendil on rida ressursse voi
spetsiifilisi toovahendeid, mis on ajas arenevad ning kohandatavad vastavalt ettevotte voi
kliendi profiilile (Pluta-Olearnik, 2018, 1k 125). Traditsiooniline turundus on iithesuunaline
kommunikatsioonivahend (Bhowmik & Bag, 2017, viidatud Qurtubi et al., 2022, 1k 15
kaudu) Kotler ja Armstrong (2016, lk 447) kirjutavad, et turunduskommunikatsioonil on
viis peamist promotsiooni vormi: reklaam (advertising), miiiigitoetus (sales promotion),
isiklik miitik (personal selling), avalikud suhted (public relations — PR), otse- (direct) ja
digitaalne turundus (digital marketing). Iga kategooria sisaldab spetsiifilisi kliendisuhtluseks

kasutatavaid kanaleid, meetodeid ja vahendeid, mis on vilja toodud lisas (Lisa 1).

Edukat turunduskommunikatsiooni soodustab turundusmeetmestiku, sh visiooni, missiooni,
ettevotte strateegiliste eelduste ja teiste koostisosade integreerimine ning eri tegurite
koordineerimine nii elemendi siseselt kui ka 4P omavahelistes suhetes (Pluta-Olearnik,
2018, 1k 126-129). Nii saab klient veenduda, et ettevdte pakub teistest suuremat véértust,
paremat hinda, mugavamat ostuvoimalust ja kvaliteetsemat kommunikatsiooni (Kotler,

2002, Ik 121).
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Vorgustumise ja ithenduvuse ajajarku ilmestab Kotleri ja teiste (2017, 1k 61-66) poolt
kohandatud klienditeekonna 5A mudel (Joonis 2):

Toetama
Advocate

Teadvustama Meeldivus Kiisima Tegutsema
Aware Appeal Ask Act

Joonis 2. Klienditeekonna 5A mudel. Andmed: Kotler et al., 2017, autori koostatud

Lahtudes SA mudelist algab klienditeekonna etapp kaubamirgi teadvustamisest (aware).
Varasematest kogemustest vOib klientidel olla mitmeid passiivseid kokkupuuteid
kaubamirkidega. Kaubamirgina on I0putdd kontekstis kisitletud ettevotte eristumise
tunnuseid nagu logo, tunnuslause voi muu kuvand. Positiivne kokkupuude voib viia ettevotte
dratundmiseni ning klient liigub edasi jargmisesse, meeldivuse (appeal) etappi. Kdnealuses
etapis on klient valinud enda jaoks meeldejddvad kaubamérgid ning ta mérkab neid iiha
rohkem, sest on kogenud WOW-efekti. WOW—efekt tihendab ootuste iiletamist vai iillatust.
Kolmandas etapis hakkab klient huvipakkuva kaubamérgi kohta uurima ning kasutab selleks
erinevaid kanaleid — kiisib tuttavatelt, pereliikmetelt, miiligikohast, uurib internetist.
Otsinguteks kasutab erinevaid digitaalseid seadmeid nagu telefon, mobiil, tahvel, arvuti,
fiiisiline pood — see eeldab, et informatsioon on vajalikes kanalites ka olemas. Saades
kiisimise (ask) etapis veenvat informatsiooni ning heakskiidu ostule ka teiste kéest, asub
klient tegutsema (act) ning soetab endale soovitu. Saades selles etapis ostujargset teenindust
ning esilekerkivate probleemide ja kaebustega kohest tegelemist, saab klient meeldiva
kogemuse. Meeldivate kasutuskogemuste kordudes voib klient ajapikku muutuda lojaalseks
kaubamargi kasutajaks ja liigub edasi viimasesse, toetamise (advocate) etappi. Klient ostab

tooteid ja julgeb ka teistele soovitada (Kotler et al., 2017).

Avanud turunduskommunikatsiooni olemuse ning andnud iilevaade meetoditest, kasitletakse

jargmises alapeatiikis digiturunduse olemust ja vorme.
1.4. Digiturunduse olemus ja vormid

Alapeatiikis kasitletakse digiturunduse olemust ning erinevaid vorme. Viimaste
aastakiimnetega on interneti levik ja IT-valdkonna ning tehnoloogia hoogne arenemine

pannud aluse digilahenduste jérjest suurenevale rollile nii eraisiku vaates kui ka drilises
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kontekstis — see on muutnud tarbijaid ning nende eelistusi, drimudeleid ja ka ettevotte

protsesse (McKinsey & Company veebileht; SA Kutsekoda, 2016, 1k 26-30).

Uha rohkem sotsiaalseid ja majanduslikke tegevusi migreerub internetti, vdimaldades
tegevustega kogunevaid andmeid analiiiisida, parendades seeldbi kliendikogemust, tdstes
lisandvaartust ja ka tootlikkust. KPMG (2019) poolt ldbi viidud Eesti organisatsioonide
digitaalse vOimekuse uuringus on kinnitanud digitaliseerimise moju kdibe kasvule voi
tegevuskulude  vdhenemisele. Eelmainitud muutuste toimumiseks on  vajalik
digitaliseerimine ehk driprotsesside iimberkujundamine ja arendamine digitaalse
tehnoloogia abil (Bloomberg, 2018). Digitaliseerimise levik ja tehnoloogia areng on muutusi
pohjustanud ka turundusvaldkonnas. Turundustegevused sdltuvad juba palju tehnoloogiast
(Drummond & Ensor, 2005, lk 15) ning kasutusele on voetud digiturunduse mdiste (Kotler
Armstrong, 2016, 1k 48-49). Digiturundusega paralleelselt kasutatakse moisteid digitaalne
turundus, interneti- ja e-turundus ning veebiturundus (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016, 1k

11), mida kasutatakse 10put66 kontekstis stinoniitimidena.

Digiturundus peab sarnaselt traditsioonilise turundusega olema kliendikeskne (Drummond
& Ensor, 2005) ning traditsioonilisest turundusvormist eristab digiturundust see, et
turundustegevusi viiakse lébi digitaalsete tehnoloogiate abil internetis. Ameerika Turunduse
Assotsiatsioon (AMA — American Marketing Association) defineerib digitaalset turundust
kui digitaalsete voi sotsiaalmeediakanalite kasutamist tarbijateni joudmiseks voi kaubamérgi
tutvustamiseks. Sedalaadi turundust vOib teostada internetis, otsingumootorites,
mobiilseadmetes ja muudes kanalites (AMA veebileht). Chaffey ja Ellis-Chadwick (2016)
on digiturunduse defineerinud kui turunduseesmairkide saavutamist digitaaltehnoloogia ja -
meedia rakendamise kaudu. Vorreldes traditsioonilise turundusega on digiturundus
kahesuunaline kommunikatsioonivahend (Bhowmik & Bag, 2017, viidatud Qurtubi et al.,

2022, Ik 15 kaudu).

Digiturunduse kasvu toetab aina suurenev internetikasutajate arv (Euroopa Komisjoni
veebileht). Digiturunduse kasutegur véljendub madalamates kuludes tdnu haldus-, personali-
ja reklaamikulude vdhenemisele ning ligipddsus uutele turgudele ja sihtgruppidele,
parendades toodete ja teenuste kiittesaadavust internetis. Uhtlasi saab ettevdtte huvides todle
panna internetis saadaolevaid andmeid, mis aitavad prognoosida klientide kaitumist

(Drummond & Ensor, 2005, 1k 15-16).
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Digiturundus hdlmab mitmesuguseid tegevusi nagu SEM (tasuliste reklaamide paigutus
otsingumootoritesse), SEO (otsingumootori optimeerimine), sisuturundus, PPC reklaam
(Pay-Per-Click — tasuline otsingumootorite reklaam), sotsiaalmeedia turundus, e-posti
turundus, videoturundus, veebiturundus, mobiiliturundus, platvormiturundus, orgaaniline
(Inbound Marketing) ja kaasturundus (Affiliate Marketing) (Kotler & Armstrong, 2016, lk
448-532; Saleem & Siddik, 2021, 1k 164-165).

SEM (Search Engine Marketing) tihistab otsingumootoriturundust, mille puhul
parandatakse erinevate meetodite abil liiklust veebilehel nt tasuliste reklaamide paigutamise
kaudu otsingumootoritesse. Otsingumootoriturundus on tdhus sihtrithma hankimise
strateegia (Panchal et al., 2021, 1k 17-21, viidatud Akglin & Arslan, 2022, 1k 20 kaudu). SEO
(Search Engine Optimization) puhul on tegemist kodulehe néhtavuse parandamisega
marksonade abil, mille eesmédrk on saavutada otsingumootori (Google, Bing, Yahoo)

tulemustes parim jarjestus (Taiminen & Karjaluoto, 2015).

Sisuturundus kitkeb endas inspireerivate brandisdnumite ja suhtluse loomist ning jagamist
tarbijatega ja nende vahel erinevate suhtluskanalite kombinatsioonis (tasulised, omandatud,
teenitud voi jagatud) (Kotler & Armstrong, 2016, 1k 449). Sisu avaldatakse iildjuhul veebis
ning pidrast jagatakse sotsiaalmeedias, blogis, e-posti turunduse abil voi isegi PPC

kampaaniate raames (Taiminen & Karjaluoto, 2015, 1k 18).

PPC (Pay-Per-Click) turundus ehk Google reklaam holmab igasugust digitaalset turundust,
mille puhul makstakse iga kasutaja hiireklopsu eest. Tuntuimad platvormid on GoogleAds

ja Facebook (Saleem ja Siddik, 2021, 1k 164).

Platvormiturunduse (Platform Marketing) puhul toimuvad turundustegevused arvutivorgus,
mis iithendab vahetusteenustest huvituvaid osapooli — nii ostjaid kui miiiijaid. Platvormi
puhul on tegemist uue ettevdtjate ja tarbijate vahelist suhtlust voimaldava viirtuse loova
arimudeliga (Parker et al., 2016), mis pakub vadrtust koikidele osapooltele (Hagiu & Wright,
2015). Platvormiturundus holmab ettevotte toodete voi teenuste turundamist erinevatel
digitaalsete platvormidel (Facebook, Youtube, Instagram, e-poed vdi vahendusplatvormid

nagu Airbnb) (Parker et al., 2016).

Sotsiaalmeedia turundus on tasuta turunduse vorm ettevOtte turundamiseks erinevatel

sotsiaalmeediaplatvormidel (Kotler & Keller, 2012, 1k 546-552):

e veebikeskkondades voi foorumites,
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e nii individuaalsetes kui keskkonna blogides,
e sotsiaalmeediavorgustikes (Facebook, Twitter, Youtube on tuntumad, vidhem
kasutatakse Google+ ja Pinterest).

Sotsiaalmeedia turunduse peamiseks eesmérgiks on bréndi tuntuse tdstmine ning sotsiaalse
usalduse loomine, kuid seda saab edukalt kasutada otsese miiiigikanalina (Kotler ja

Armstrong, 2016, lk 48-49).

Suunamudijate turundus (Influencer Marketing) on sotsiaalmeediaturunduse vorm, mis
holmab ettevotete koostodd sotsiaalmeedia mojuisikutega, luues ja suurendades usaldust

toote vastu konkreetse mojuisiku jilgijate seas (Kotler et al., 2017, 1k 132).

E-posti turundus holmab endas viga personaliseeritud, suhteid loovate turundussdnumite

vaga sihipérast saatmist (Kotler ja Armstrong, 2016, lk 693).

Orgaaniline turundus (/nbound Marketing) keskendub klientide ligimeelitamisele
asjakohase ning kasuliku sisu ja suhtluse kaudu. Sihtriihmale kasulikku sisu luuakse

blogipostitustes voi sotsiaalmeediakanalites.

Kaasturundus (A4ffiliate Marketing) on kolmanda isiku voi ettevotte tasustamine selle eest,

et ta reklaamib oma veebilehel ettevotte toodet vai teenust (Saleem ja Siddik, 2021, 1k 165).

Peamised pohjused digiturunduse kasutamiseks on konkurentsivdime tdstmine
veebikohalolu abil, kasvu edendamine, wusk tulevikuvdimalustesse, hooajalisuse

leevendamine ja vorgustiku arendamine (Dredge et al., 2018, 1k 21).

Erinevad uuringud on kinnitanud, et investeeringud digitaalse turunduse rakendamiseks on
end dra tasunud. Taiminen ja Karjaluoto (2015, 1k 18-19) on teinud kindlaks, et digitaalse
meedia suhtlusolemus annab ettevdtetele voimaluse olla toeliselt kliendikesksed. Samuti
aitab see saada klientidelt kiiret tagasisidet, mida kasutada véértuspakkumise loomisel,
tdstes seelibi konkurentsivdimet (Pyanikova et al., 2020). Uhtlasi on oldud ka arvamusel, et
ettevotte ndhtavuse ja brinditeadlikkuse suurendamiseks on parim kasutada nii digitaalse kui
traditsioonilise turunduse kombinatsiooni jdudmaks erinevate sihtrithmadeni (Qurtubi et al.,

2022)

Peamiste takistustena on vilja toodud teadmiste puudumist, tehniliste teadmiste
kittesaadavust, aja-, ressursi- ning oskusteabe puudust (Dredge et al., 2018, 1k 33; Olazo,

2021, Ik 90). Digiturunduse ohukohana ndhakse kiiberturvalisuse tagamist. Hikkimise riski
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saab maandada lihtsate pdhitddede jdlgimisega: uuendada regulaarselt tarkvara, kasutada e-
posti turvamehhanisme, kriipteerida ja varundada andmeid, seada ranged piirangud tarkvara
installeerimisel vOi pahavarafailide avamisel ning hoida digitaalse turunduse sisu turvalisena
(Kumar & Pallathadka, 2022). Toitlustusettevote voib digitaliseerimisel saavutada
konkurentsieelise just valdkonnapohistes kriitilistes teemades nagu ressursside juhtimine,

tootlikkus, kulud ja jddtmeteke (Dsouza et al., 2021).

Moistagi peab iga ettevdte leidma vastavalt enda véimalustele, teadmistele, sihtgrupile ja
vajadustele sobivad lahendused. Toitlustusvaldkonnas tuleb arvestada turundamist

mojutavate eriparadega, need on vilja toodud jargmises alapeatiikis.

1.5. Toitlustusvaldkonna turunduse eripira

Toitlustusvaldkonnas tegutsemisel on kliendikeskne ldhenemine, tarbijate soovide ja
vajadustega arvestamine, sihtgruppide segmenteerimine ning turul eristumine olulised
votmekiisimused. Tegemist pole esmatarbe-, vaid mugavuskaubaga, kus kliendid ei pruugi

olla kdige lojaalsema kditumisega (EAS veebileht).

Toitlustuse puhul moodustub pakutav materiaalse ja mittemateriaalse pakkumise
kombinatsioonis - sd6k ehk materiaalne pakkumine ja mittemateriaalse pakkumise
kontekstis hinnatakse klienditeenindust, personali teadmisi meniilist, toitlustuskoha puhtust
jne (Miteva & Popova, 2020, lk 139-140). Turunduskommunikatsiooni osas tuleb
keskenduda koikide turundusmeetmestiku elementide omavahelisele kooskdlale ning
terviklikkusele ja arvesse tuleb votta koiki kliendi kontakte firma, toote ja kaubamérgiga.
Kliendi kokkupuutepunktides on sdonumeid kandvad vahendid nagu vormiriietus,
toitlustuskoha ja toovahendite korrashoid, viljandgemine ning iihtse kuvandi edastamine

elulise tahtsusega (Kotler, 2002, lk. 117-121).

Toitlustusvaldkonna toodete lithike siilivusaeg eeldab kiiret tarbimist ja optimaalset
tooraine kasutamist (Toiduseadus, 1999, § 22, lg 2). Valdkonna turundustegevuste
planeerimisel méngib olulist rolli toodete klassifikatsioon. Neid saab liigitada olenevalt toote
kasutajast kas 10pptarbijale isiklikuks kasutamiseks moeldud tarbekaupadeks (business-to-
consumer — B2C) voi drikliendile tootmisprotsessis kasutamiseks mdeldud
tootmiskaupadeks (business-to-business — B2B) (Kotler & Keller, 2012, 1k 183-187).

Mblema puhul tuleb kasutada erinevat turundusstrateegiat.
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Eristumiseks on mitmeid strateegiaid. Michael Porter (1980, 1k 35-41) on eristumiseks vélja
pakkunud kolm vodimalust: olla toote voi teenuse diferentseerija, kululiider voi niSiturul

tegutseja, pakkudes spetsiifilisi tooteid vai teenuseid vdiksemale kliendigrupile.

Toitlustusvaldkonnas tegutsevad ettevotted voivad pakkuda vdga erinevat teenuste valikut
erineva hinnaskaala ja kvaliteediga. Ettevotete suurimaks kuluartikliks on kulud toorainele,
mis vOib moodustada hinnanguliselt iile poole kuludest (EAS veebileht). Seetottu voib
kululiidri strateegia kasutamine olla raskendatud. Seega on ettevottel voimalus enda
pakutavat diferentseerida voi pakkuda niSitooteid. Kotler ja Keller (2012) on esile tdstnud
ettevotte kaubamirgi eristatavuse tdhtsust ning on toonud vélja toodete ja teenuste
diferentseerimise voimalused erinevate tunnuste jérgi. Toitlustusvaldkonnas pakutavat saab
eristada vormi (toidu struktuur, portsjoni suurus), omaduste (hinnatase, jatkusuutlikkus),
kohandamise (gluteeni- voi laktoosivaba toit, toitevddrtuse markimine), stiili (miljoo,
keskkond, kaubamérk), kvaliteedi (sodgi voi teeninduse kvaliteedi tase, toidu ohutus,
vérskus), kittesaadavuse (asukoht, ettevitte nihtavus) ja kohaletoimetamise (teeninduse
kiirus, ooteaja kestus) tingimuste pohjal (Martinho, 2020, 1k 10-11, Kotler & Keller, 2012,
lk 328-333). Miteva ja Popova (2022, lk 147) uuringust jareldus, et kliendi restoranivaliku
langetamisel tehakse otsus toidu ja joogi mitmekesise valiku, toidu omaduste, juhtimise sh
veebis nihtavuse ja personali pdhjal. Martinho (2020) on rohutanud hinnataseme tdhtsa

moju.

Pikaajalisele tegutsemisele mojub soodusalt toitlustusasutuse hdlpsasti ligipdésetav ja leitav
geograafiline asukoht (Kotler & Armstrong, 2016, lk 423). Elanikkonna kahanemise ja
linnastumise aspektist vaadates ei mdju see histi maapiirkondadele ja sealsele ettevatlusele.
Horeasustuses tegutsevad ettevotted peavad kasumliku dritegevuse saavutamiseks rohkem
pingutama. Taolise linna- ja maapiirkondade vahelise ebavordsuse vihendamisel ndhakse
suurt rolli digitaalsete lahenduste rakendamises, infrastruktuuri arendamisel ja digitaalsete

vahendite rakendamise riigipoolsel soodustamisel (Dubois & Sielker, 2022).

Toitlustuse puhul on tegemist véiga subjektiivse tegutsemisvaldkonnaga, kus tarbijate vali-
kuid ja eelistusi mojutavad mitmed tegurid — alates sotsiaal-majanduslikust, kultuurilisest,
jatkusuutlikkuse ja tervislikust modtmest kuni turundusstrateegiani (Martinho, 2020).
Valdkonna  subjektiivsus  ja  mojutatavus  avaldub  kiiresti  keerulisemates
majandussituatsioonides — véljas einestamine on koige kiirem ja valutum viis kulude

kokkuhoiuks. Eeltoodut niitlikustab Statistikaameti toitlustusteenuste mahuindeksi muutus
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majandussurutise ajal aastatel 2008-2010. Toitlusteenuste mahuindeks langes
majandussurutise-eelselt 2007. aasta poolelt miljonilt kroonilt 2009. aastal 315 miljonile

kroonile (Statistikaameti veebileht).

Toitlustusvaldkonda reguleerivad mitmed seadused, mille eesmirk on tagada toidu
vastavuse hiigieeni- ja ohutusnduetele ning kddgi vastavus sanitaarnduetele (Toiduseadus,
1999), isikuandmete toStlemise pohimdtete jargimine (Isikuandmete kaitse seadus - IKS,
2018) voi kliitmaeesmérkide saavutamisele kaasaaitamine toidujddtmete vihendamise néol
(Euroopa Ulemndukogu veebileht). Aina teadlikum toitumine ning toiduallergiate ja -
talumatuse kasvutrendid (Messina et al., 2020) suurendavad individuaalse ldhenemise
osatdhtsust. Turunduse aspektist vaadates tdhendab see toitlustusettevotetele koostisosadest
informeerimise kohustust (Toiduseadus, 1999, § 38 lg 5), mis autori hinnangul eeldab
personali teadlikkust ning asjatundlikkust. Eelmainitud tegevusi voib autori arvates samuti
kisitleda 1dhtudes turundustegevuse kontekstist kui kaubamérgi ja usalduse iilesehitamist

kahepoolses suhtluses tarbijaga.

Kotler ja Keller on vaadelnud tervikliku turunduse (holistic marketing) nelja pohilist
elementi. Tdhtsaimaks komponendiks on sisemine turundus (internal marketing), mis
tdhendab organisatsiooniiileselt tootesse ja ettevottesse uskuvat personali, kel on {ihtsed
arusaamad ja pohimdtted (Kotler & Keller, 2012, 1k 18-22). Teine oluline komponent on
suhteturundus (relationship marketing), mis holmab kdikide osapooltega vastastikku
kasulikke suhete loomist ja sdilitamist (Kuncoro et al., 2022, 1k 4). Integreeritud turundus
(integrated marketing) tihendab, et iga jaotuskanali kaudu vilja saadetud sonumid on
omavahel koosdlas ning toetavad ettevotte kuvandit sh pdhimotteid ning ka visuaalset
identiteeti (Kotler & Keller, 2012, lk 20-21). Ja viimaks sotsiaalne turundus (socially
responsible marketing) tuntud ka kui roheline turundus (green marketing), mis on tdnapaeval
jarjest pdevakajalisem ning see kétkeb endas tarbijate vajaduste rahuldamist nii, et tekiks
voimalikult vdike kahju loodusele (Kovanoviene et al., 2019). Kuncoro ja teiste 14dbi viidud
uuring on kinnitanud tervikliku turunduse kasulikkust ning positiivse mdju avaldamist

ettevotte kiekdigule.

Jargmises peatiikis iseloomustatakse Otepéd ja Polva valda ning sealset toitlustusvaldkonda.
Samuti kirjeldatakse rakendusuuringu protsessi ja esitatakse tulemused, jireldused ning

ettepanekud.
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2. DIGITURUNDUS OTEPAA JA POLVA VALLA KOHVIKUTES

2.1. Toitlustusvaldkonna olemus ning Otepéai ja Pélva valla iseloomustus

Alapeatiikis iseloomustatakse toitlustusvaldkonda ning antakse iilevaade Otepdd ning Polva
vallast. Toitlustuse puhul on Eesti majanduse tegevusalade klassifikaatori (EMTAK)
kohaselt tegemist toidu ja joogi serveerimise tegevusalaga, mis vastab EMTAK koodile 156
(Ariregistri veebileht). Toitlustusettevdtteid vaib liigitada mitmetel alustel, kuid levinuim
liigitamise viis on ettevotte toimimispohimotete jargi. Selle kohaselt klassifitseeritakse

toitlustusettevotted jargmiselt (Majutus- ja toitlustusettevotete...):

e restoran,

e O0kubi, korts, trahter, tavern, olletuba,

e kohvik, Sokolateria, toidubaar,

¢ baar, vinoteek,

e lounge,

e bistroo, sdogituba,

e sOOkla, einela,

o kiirsdogi kiosk, take away, kiirtoidu restoran,
o keskuskook,

e catering-ettevote.

Kohvik on toitlustusettevdte, mis tdidab ka ajaveetmise funktsiooni. Sageli on kohvikud
kohtumispaigad, kus pakutakse kohvi-, teed ja muid erinevaid karastusjooke, pagari- ja
kondiitritooteid ning einestamise voOimalust kas suupistete, praadide, suppide voi
magustoitude niol. Uldjuhul on kohvikutes tegemist osalise vdi tiieliku lauateenindusega

(Majutus- ja toitlustusettevotete...).

Toitlustusettevotte tiiiibi valikul on ldhtutud ettevdtete suurusest, pakutavast tootevalikust
ning sihtriihmast. Kohvikud on piisavalt laia tootevalikuga, mitmekesise klientide profiiliga,

viikeste kollektiividega ettevotted, kus eraldi turundajat sageli palgal pole.
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Loputdd eesmirgi tditmiseks on uuringu fookus suunatud horedama asustusega asukohtades
tegutsevatele kohvikutele, mis ei kuulu veel toidutellimise platvormide teeninduspiirkonda.
Tegemist on Louna-Eesti valdadega, mis asuvad looduslikult kaunis keskkonnas. Otepdd
vallas elas 01.01.2023 seisuga 6541 inimest. Otepdd on tuntud talvepealinn ja
rahvusvaheline talispordi sihtkoht, kus on head tingimused aktiivseks puhkuseks (Otepdd
valla..., 2018, lk 32). Hoolimata aktiivsusest ning vilkast kultuurielust, on turismisektor
siiski hooajaline. Eristatakse kahte turismihooaega — suvist ja talvist (Otepdd valla

veebileht).

Pdlva vallas elas Statistikaameti andmetel 01.01.2023 seisuga 13 435 elanikku. PSlva vald
on tuntud mitmekesise looduskeskkonna sh ainulaadsete looduslike vaatamisvédrsuste nagu

liivakivipaljandite ning mitmekesise kultuurielu poolest.

Statistikameti (2022) jargi tegutseb Otepéa vallas 712 ettevotet, millest 56 pakuvad majutust
ja toitlustust ning Pdlva vallas tegutseb 1146 ettevotet, neist 37 tegutseb majutuse ja
toitlustuse vallas. Ligikaudu 94% ettevotetest on vihem kui 10 tddtajaga. Mdlema valla
ettevotluskeskkonda voib ettevotete siinnimééra jargi lugeda stabiilseks, kuna ettevotete

stinnimddr iiletab surmamaéra (Juhtimislaud, 2020).

Tegemist on pigem viiksemate Eesti valdadega, mis on mdjutatud rahvastiku vihenemisest.

Jargmises alapeatiikis kirjeldatakse tipsemalt rakendusuuringu metodoloogiat.
2.2. Uuringu metodoloogia

Loput6os labiviidava rakendusuuringu tilesanne on Otepdd ja Polva valla kohvikute naitel
viélja selgitada, kuidas kasutavad maapiirkonna toitlustusettevotjad digitaalse turundust, mis
takistab ettevotjatel digiturunduse voimaluste kasutamist ning milliseid arenguviljavaateid

ettevotjad ndevad.
Lahtudes tilesandest on rakendusuuringu lédbiviimiseks vaja vastata jargmistele kiisimustele:

e Kuidas kohvikuid turundatakse?

e Milliseid turunduskanaleid ja -viise teenuseid kohvikud kasutavad ning millised on
kogemused miiiigi- voi vahendusplatvormidega?

e Millised tegurid takistavad ettevotetes digitaalse turunduse kasutusele vottu?

e Milliseid digiturunduse kasutamise vdimalusi tulevikus nédhakse?

Uuringu labiviimiseks sobib kvalitatiivne uurimisviis, sest iga inimese arusaam ja tolgendus
on subjektiivne ning seda mdjutavad eelnevad kokkupuuted valdkonnaga ja individuaalsed
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kogemused. Kvalitatiivne meetod lubab keskenduda inimeste subjektiivsetele kogemustele
ja tegevustele konkreetses kontekstis, kuna igal inimesel on ldhtuvalt tema eelnevatest
kogemustest ja teadmistest kujunenud tulevasi tihendusi mojutavad arusaamad (Strémpl,
2020). Inimeste kogemuste ja vaadete uurimiseks sobib verbaalne andmete kogumise viis
intervjuu ndol. Intervjuu on personaalne ning paindlik ja vdimaldab vajadusel infot
tdpsustada. Kuna teadaolevalt ei ole kohvikute digiturunduse arenguvdimalusi tdpsemalt

uuritud, siis sobivad eelmainitud viisid ja meetodid uuringu labiviimiseks.

Tegemist on juhtumiuuringuga, mille eesmirk on juhtumi tundmadppimine ja esitlemine
selle terviklikkuses ning ainulaadsuses. Loputdd kontekstis saab seda mdista kui teatud
sotsiaalse fenomeni (digiturunduse kasutamise) uurimist konkreetsete iiksuste (kohvikute)
kaudu, milles fenomen ilmneb (Strompl, 2014). Uuritakse kahe wvalla kohvikute

digiturunduse eeldusi ja voimalusi.

Kyvalitatiivne uuring viiakse 14bi kahes etapis, kus kasutatakse erinevaid andmekogumise
ning andmeanaliiiisi meetodeid. Uuringu esimesel etapil kasutatakse teiseseid andmeid
dokumentide analiilisi pohjal. Teisesteks andmeteks ehk dokumentideks on teiste poolt
erinevatel eesmarkidel kogutud voi jdddvustatud informatsioon (Ghauri & Grenhaug, 2004,
Ik 87). Andmeallikatena kasutatakse ettevotete veebi- ja/vdi sotsiaalmeedialehti ning
majandusaasta aruandeid. Tegemist on avalike andmetega, mille abil teostatakse kohviku
tulemuste statistiline analiilis ja selgitatakse vilja ettevotete internetikeskkondades
tegutsemise ulatus, kasutatavad digitaalse turunduse kanalid, veebis vahendatavad andmed
ning voimalusel veebikeskkonnas tegutsemise mdju. Andmeanaliiiisil kasutatakse statistilise

kirjeldamise meetodit.

Uuringu teisel etapil kasutatakse andmekogumise meetodina poolstruktureeritud
kontaktintervjuusid, mis viiakse 1dbi veebi voi telefoni teel. Intervjuude léabiviimiseks veebis
kasutatakse uuritavate poolt valitud veebikeskkondi. Intervjuud on Brennen defineerinud kui
kindlale teemale keskenduvat eesmirgipérast vestlust kahe v0i enama inimese vahel

(Brennen, 2013, 1k 27, viidatud Lepik et al., 2014 kaudu).

Poolstruktureeritud intervjuu puhul viiakse vestlus ldbi varasemalt koostatud intervjuukava
alusel, kuid olukorrast 1dhtuvalt on voimalus kiisida tdpsustavaid kiisimusi (Lepik et al.,

2014).
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Intervjuud jdddvustatakse audiosalvestusena voi uuritava soovil miarkmete tegemise abil.
Seejérel salvestused vOi médrkmed transkribeeritakse, misjdrel tegeletakse andmestiku
grupeerimisega. Grupeeritud andmeid analiiiisitakse kvalitatiivse sisuanaliilisi abil.
Kvalitatiivne sisuanaliiiis on olemuselt teksti siistematiseerimine (Kalmus, 2020). Lahtudes
konfidentsiaalsuse reeglitest on uuritavate ja ettevotete dratundmise viltimiseks 1oputdost
eemaldatud dratuntavad elemendid, mis vdiksid osutada informandi identiteedile. Osalejate
otseseid tsitaate kasutatakse kontekstis ning tsitaatidest on eemaldatud &dratuntavad
elemendid. Intervjuude audiosalvestused transkribeeritakse kasutades TTU Kiiberneetika
Instituudi foneetika- ja kdnetehnoloogia laboris véljatootatud tehnoloogiat (Olev & Alumie,
2022). Transkriptsioone kasutatakse grupeerimise lihtsustamise eesmérgil ning vastused

tuuakse to0s vilja tabelis.

Uuring viiakse lébi kahes etapis, neist esimene holmab endas digilahenduste kasutamise
uuringut, mis teostatakse dokumendianaliilisi abil. Teises etapis uuritakse intervjuude abil

ettevotjate erinevad digiturunduse kasutamist mojutavaid tegureid.

Uuringusse on valitud Otepaa vald kui aastaringselt aktiivseid tegevusi pakkuv maapiirkond
ning Polva vald, mis on tuntud suvise mitmekesise meelelahutuse pakkumise poolest.
Uuringu kogumi moodustavad kahes vallas, Otepéé ja Polva vallas, tegutsevad kohvikud.
Loputdds kasutatakse uuritavate ettevOtete siinoniilimina mdistet kohvik, ettevote,

toitlustusettevote, -koht ja -asutus.
Uuritavate toitlustusettevdtete kindlaksméératud tunnused olid jargmised:

e toitlustusettevdtte tegutsemiskoht on Otepdd voi Polva vald,
e toitlustusasutus on end médratlenud kohvikuna,
e cttevottes t0Otab kuni 10 inimest.
Ullatuslikult osutus info leidmine kindla toitlustusasutuse tiiiibi, nimelt kohviku all

tegutsevate ettevotete kohta arvatust keerukamaks. PShjuseks iildistav klassifitseerimine,

mis ei voimalda toitlustusasutuste tiilipi avalike registrite andmetel kindlaks méérata.

Esmalt mairati kindlaks ettevotte tegutsemiskoht. Kohvikute kogum tehti kindlaks Otepaa
ja Pdlvamaa turismiinfo veebilehtedel oleva info pdhjal. Veebilehtedel filtreeriti vilja
uuritavas piirkonnas ning s66gi, joogi ja 66elu kategoorias tegutsevad ettevotted. Jirgmisena
madrati toitlustusasutuse tiilip ning turismiinfo veebilehe otsingumootoris eraldati sddgi,

joogi ja 66elu kategooriast omakorda kohviku kategoorias tegutsevad ettevotted.
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Turismiinfo veebilehtede andmetel kuulub Otepéi vallas kohvikute kogumisse viis kohvikut
(Otepdd turismi veebileht) ning Pdlva valla kohvikute kogumisse kolm kohvikut (Pdlvamaa

turismi veebileht). Kogumi suuruseks on esmastel andmetel seega kaheksa kohvikut.

Kogumi suuruse viljaselgitamiseks tutvuti ettevotete taustaga, millest selgus, et koik
kohvikud ei tegutse eraldiseisva iiksusena. Mitme ettevotte puhul tegutsetakse iihe juriidilise
keha all mitmes erinevas tegevusvaldkonnas. Niiteks kuulub Piihajirve SPA &
Puhkekeskuse tornikohvik AS Piihajarve Puhkekeskuse alla, Tillu kohvik tegutseb koos
Podlva Talupoega ning Pdlva kohvik-klubi Aal tegutseb OU Britney toitlustusketi osana,
mille all tegutseb veel kaks pubi ja baar. Sangaste Mdisakdogi puhul on tegemist kahe
erineva ettevdtte, Sangaste Modisa ning Ulukitoit OU, partnerlusega, mistdttu toimub
Sangaste Moisakd0gi, kui kaubamaérgi, sotsiaalmeediakontode ja veebilehe haldus Sangaste
moisa alt. Sel pohjusel teostatakse Google otsing mérksonaga Sangaste Moisakook, kuid
dokumendianaliiiisis ~analiiiisitakse nii  Sangaste MJdisakdogi andmeid, kui ka
toitlustusteenuse eest vastutava ettevotte andmeid vastavalt kanalite olemasolule. Kuna
uuringu keskmes on viiksemad, kuni kiimne to6tajaga ettevotted, siis eraldiseisva iiksusena

tegutsemise nouet uuringu raames madravaks ei peeta.

Kogumi suurus méiératleti 10plikult teiseste andmete analiiiisi abil. Kriteeriumina vaadeldi

tootajate arvu, mille andmed périnevad ettevatete 202 1. aasta majandusaasta aruannetest.

Selgus, et kahel kohvikul, Piihajirve SPA & Puhkekeskuse tornikohvikul Otepddl ning
kohvik-klubil Aal PSlva vallas, on to6tajaid rohkem kui kiimme. Seega jai 16plikuks kogumi
suuruseks kuus kohvikut. Kogumi suurusest lahtuvalt on tegemist kogumitilese ehk kdikse
valimiga. Kogumiiilene valim tihendab, et valimisse kuuluvad kdik iildkogumi liikmed

(Rédmmer, 2014).

Uuring viidi 1dbi kahes etapis ning jargmises alapeatiikis esitatakse uuringu esimeses etapis

selgunud uuritavate ettevotete dokumendianaliiiisi protsessi ja tulemusi.
2.3. Digiturundus kohvikutes dokumendianaliiiisi pohjal

Dokumendianaliiiisi iilesandeks oli hinnata kohvikute senist tegevust digitaalse turunduse
alal ning selgitada vélja, millised digiturunduse voimalusi, tegevusi ja kanaleid ettevotetes
kasutatakse. Dokumentidena kasutati ettevotte veebi- ja sotsiaalmeedialehti, internetiotsingu

tulemusi ning majandusaasta aruandeid. Dokumendianaliiiisiga keskenduti avalike andmete
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pohjal kéttesaadavatele andmetele, mis aitab mdista ettevotete veebis ndhtavust, internetis
tegutsemise ulatust ning aktiivsust. Samuti on teostatud teiseste andmete analiilisi —
ettevotete majandusaasta aruannetest otsiti seoseid digiturunduse aktiivse kasutamise ning

digiturunduse kasutamise eeldatava mdju vahel.

Andmeid kohvikute kohta koguti Google otsingumootori abil ajavahemikus 10.-16.04.2023.
Otsingumootorisse sisestati kohviku nimi ning tulemis vaadeldi ainult esimesel lehel olevaid
vasteid, sest 90% inimestest usaldab just eelisjdrjekorras kuvatavaid veebilehti ning otsitava
leidmise jarel enam teisi lehti ei sirvita (Vaarik, 2022). Otsingu tulemitest eraldati
mittefunktsioneerivad ning ettevottega otseselt mitteseotud vasted. Kuue otsingu peale

tousis esile 20 erinevat keskkonda.

Otsingu tulemusel saadi osaline vastus esimesele uurimiskiisimusele, milliseid
digiturunduse voimalusi kohvikud juba kasutavad. Otsingumootoris esile tulnud keskkonnad

ja rakendused grupeeriti iseloomulike tunnuste jargi viieks keskkonnaks:

omaalgatuslikult loodud ja hallatavad,

valla v61 maakonna tasandil hallatavad,
riiklikul tasandil hallatavad,

rahvusvaheliselt hallatavad,

teiste Eesti juriidiliste isikute poolt hallatavad.

Esimese grupi alla koondati ettevdtjate endi initsiatiivil kogutud informatsioon, mis on
nende poolt valitud keskkonnas ka avaldatud. Siia gruppi rithmitati uuringu raames ettevotte

koduleht, sotsiaalmeediakontod (Facebook) ja blogid (blogspot).

Teise ja kolmandasse gruppi kuuluvaid keskkondi haldavad avaliku sektori
organisatsioonid: EAS, kohalik omavalitsus, maakondlik arenduskeskus voi vastavate
asutuste poolt koordineeritavad vorgustikud. Léhtuvalt otsingutulemustest kuuluvad siia

Visitpolva, Uma Mekk, Midatehalounaeestis ning Valgamaa, Visitestonia ja Puhkaeestis.

Rahvusvaheliselt hallatavad keskkondade puhul on tegemist majutuse broneerimisplatvormi
(Booking), reisiteenuste broneerimisplatvormi (Tripadvisor), GPS
navigatsioonirakendusega (Waze). Otsingutulemites esines ka veebileht (Dopo-cena.com)
ning Google avatud veebiplatvorm, mis koondab kasutajate jagatud infot linnade ja
asukohtade kohta (Openalfa veebileht). Viimasesse gruppi on koondatud erinevate Eesti
juriidiliste isikute poolt hallatavad keskkonnad ning rakendused. Siia on lahterdatud

interaktiivseid giiditeenuseid ja kaarte pakkuv nutirakendus Navicup (Navicup veebileht),

27



DIGITURUNDUSE ARENGUVOIMALUSED OTEPAA JA POLVA VALLA KOHVIKUTE NAITEL

erinevad vorgustikualgatused nagu toidutee, teise ettevotte koduleht (Lombi puhkemaja) ja

uudiste portaal Delfi.

Kohvikute otsingutulemuste esimesel lehel esinenud keskkonnad mérgiti tabelisse arvuga 2
ning mitteesinemine arvuga 1 (Lisa 2). Keskkondade esinemissagedust otsingutulemustes

ning kohvikute esinemist erinevates keskkondades illustreerib joonis 3.
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Joonis 3. Kohviku otsingutulemustes keskkondade esinemissagedus. Andmed: Google,

autori koostatud

Andmetest selgus, et kohvikud kasutavad digitaalse turunduse vdimalusi, kuid erinevaid
voimalusi kasutatakse siiski tagasihoidlikult. Kdige aktiivsemalt kasutatakse Facebook'i —
sotsiaalmeediakonto oli koikidel olemas, seevastu ettevotte kodulehte omasid vaid pooled
kohvikud. Facebooki eeliseks kodulehe ees voib olla keskkonna lihtsus, kasutusmugavus,
kasutuselevotu kiirus, lihtne administreerimine nii veebis kui mobiilseadmes ning
keskkonna kasutusele votmiseks pole vaja tohutuid eelteadmisi. Kodulehtede loomine néib
noudvat rohkem taustateadmisi ning aega. Samas on erinevate veebilehtede

disainiplatvormide (nt Wordpress) abil veebilehe loomine tehtud iipris lihtsaks.

Erinevate organisatsioonide poolt hallatavatel lehtedel figureerisid kohvikud koige
joulisemalt Eesti ametlikul turismiinfolehel — puhkeestis.ee. Koikide kohvikute

otsingutulemustes oli eelmainitud keskkond esindatud. Eestit turismisihtkohana tutvustaval
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ametlikul rahvusvahelisel turismiinfolehel Visitestonia.ee kajastus vaid kolmandik
kohvikutest. Rahvusvahelistest keskkondadest oli kdige enam esindatud kaardirakendus
Waze ning teistest Eesti keskkondadest figureerisid kohvikud Muhemaa ning Toidutee

veebilehtedel.

Kohvikute edukuse miiratlemisel lihtuti Aripieva TOP 100 viljaselgitamiseks kasutatavast
metoodikast, mis pohineb pingerea moodustamisel kindlate majandusniitajate alusel. Iga
nditaja pohjal reastatakse ettevotted edetabelisse, kus iga koht annab vastava arvu punkte.
Vaitja selgitatakse vélja majandusnditajate punktide liitmisel ning voidab kdige vdahem

punkte kogunud ettevdte (Aripiev. .., 2020).

Uuringus hinnati kohvikute tegevuste tulemusi ja nende edukust kolme niitaja pdhjal. Uhe
nditajana hinnati kohviku tegutsemise aega. Arvestatud on kohvikuna tegutsemist, mitte
ettevotte vanust. Kdige kauem tegutsenud kohvik paigutati pingereas esimesele kohale ning

kdige vihem tegutsenud kohvik asus viimasel ehk kuuendal kohal.

Mooste ja Tillu kohvik on tegutsenud sama kaua ning jagasid esialgu 2. ja 3. kohta. Pingerea
moodustamisel voeti aluseks finantsnditajate — kasumi ja rentaabluse edetabelitest
kujunenud punktisumma. Viiksema punktisumma saanud Mooste kohvik hoivas edetabelis

kdrgema ehk teise koha.

Teisteks edukuse nditajateks voeti kohvikute majandusaasta tulemused ning kiive tdotaja
kohta. Ettevotte finantsnditajate puhul asus kdige suurema positiivse tulemusega ettevote
edetabelis esimesel ning kodige viiksema positiivse voi kdige suurema negatiivse tulemusega
ettevote kuuendal kohal. Finantsandmed périnevad ettevitete 2021. aasta majandusaasta
aruannetest. Iga nditaja pohjal reastati ettevotted edetabelitesse. Koht edetabelis vordus
punktide arvuga ning kolme nditaja punktisumma alusel moodustus ettevitetest pingerida.

Viéhim punkte saanud ettevotet hinnati uuringu raames edukaimaks ettevotteks.

Uuringu andmete vihesus ei voimaldanud analiiiisi teostamist ega statistilise seaduspérasuse

véljatoomist, seetdttu pdorati tihelepanu seosemustrite véljaselgitamisele.

Moodustunud edukuse pingereas vaadeldi uuringu kontekstis edukamatena 2021. aasta
majandusaasta kasumiga lopetanud ettevotteid — Toidupada, Mooste, Kraine ning Tillu
kohvikut. Kuigi pingerea kahel esimesel kohal asuvad pikemalt tegutsenud kohvikud, ei

ilmnenud silmnéhtavat seost tegutsemise aja ning edukuse vahel.
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Kohvikute hinnatavate niitajate andmed, nditajate punktisumma ning selle alusel

moodustunud pingerida on vilja toodud tabelis 1.

Tabel 1. Kohvikute andmed hinnatavate niitajate kohta

Ettevote | Tegutsemise | Koht 2021.a | Koht| Rentaablus | Koht | Summa | Pingerida
aeg (aasta) kasum voi (eurodes)

kahjum

(eurodes)
Toidupada 13 1 3508 1 3284 3 5 1
Mooste 10 2-3 (1) 3197 2 28 914 5 8 2
Kraine 5 5 2040 3 60 023 1 9 3
Tillu 10 2-3(2) 1043 4 34 443 4 10 4
Sangaste 3 6 -2356 5 50370 2 13 5
Elsa 9 4 -3936 6 18 805 6 16 6

Andmed: Ariregister, autori koostatud

Vorreldes edukuse pingerida kohvikute otsingutulemuste keskkondade esinemissageduse
tabeliga (Lisa 2) v0ib mérgata, et pingerea neli esimest kohvikut esinesid vihemalt seitsmes
erinevas keskkonnas, samas kui viimastel kohtadel olevad kohvikud esinesid viies
keskkonnas. Veebis nédhtavuse olulisust ostuotsuse langetamisel on kinnitanud mitmed
uuringud (Martinho, 2020; Miteva & Popova, 2022). Eeltoodust ldhtudes joudis autor
jareldusele, et erinevates keskkondades esinemine parandab ettevotte néhtavust internetis

ning kompenseerib mingil méiiral kodulehe puudumist.

Jargnevalt vorreldi ettevotete veebis ndhtavust ja digitaalse turunduse aktiivsust, selgitamaks
vilja, kas edukus soltub digitaalse turunduse aktiivsusest. Aktiivsuse viljaselgitamiseks
vorreldi info kidttesaadavust, kasutatavaid vahendeid ning saavutatud tulemusi alapeatiikis

1.3. kasitletud 5A mudeli elementide vaates (Kotler et al., 2017).

Andmeid koguti kohvikute sotsiaalmeediakontodelt, veebilehtedelt, mille kédigus hinnati
internetis avaldatud andmeid, kasutajamugavust ning kliendi ja ettevotte vahelist
kommunikatsiooni toimimist. Tootefotode ning muude postituste puhul késitleti

ajakohastena kuni aastavanuseid andmeid.

Kuigi sotsiaalmeediakontode, Facebook’'i ja Instagram’i, fannide ja jilgijate arv on
subjektiivne, mitmetest teguritest soltuv (tegutsemise aeg, postituste sagedus) ning selle
pohjal ei saa hinnata absoluutset edu, arvestati fannide hulka klienditeekonna 5A mudeli

vaates meeldivuse (appeal) etapi kinnituse kontekstis (Kotler et al., 2017).
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Digitaalse turunduse aktiivsuse mdddikuteks mdéérati vahendid voi tulemused, millele
médratleti arvulise véértusega seotud aktiivsuse tase. Suurem arv mirgib aktiivsemat

tegevust. Klienditeekonna 5A mudeli etappides vaadeldi jargmisi vahendeid voi tulemusi:

e teadvustamise etapis kajastati ettevotte eristatavust — logo, tunnuslause olemasolu
ning ettevotte Facebook konto olekut;

e meeldivuse etapis kajastati vahendeid voi tulemusi, mis annavad klientidele
vOimaluse ettevotte tegevustega tutvuda;

e kiisimise etapis hinnati voimalusi pakutavaga tutvumiseks (tootefotod, videod) ning
info kittesaadavust;

e tegutsemise etapis hinnati ostu sooritamise voimalusi nagu kontaktiloomise lihtsust

ja tooteinfo olemasolu;

soovitamise etapis vaadeldi kliendi ja ettevotte vahelist suhtlust, sh arvustusi.

Esialgu plaaniti edukuse moddikutesse lisada ka internetist, sotsiaalmeedia veebilehelt
tellimise voimalused, kuid andmetega tutvudes, otsustati vastavad andmed koguda
intervjuude raames. Internetis kittesaadavate andmete pohjal olid vastavad teenused

ettevotete veebilehtedel viga mitmeti mdistetavalt sdnastatud.

Vastavalt médratud vdirtustele (Lisa 3) arvutati vélja digitaalse aktiivsuse taseme vairtus.

Korgem tulemus néitab aktiivsemat digiturundust (Joonis 4).
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40

3

2

1

Toidupada Mooste Tillu Kraine Sangaste Elsa

S O o o

m Digitaalse aktiivsuse tase

Joonis 4. Kohvikute digitaalse aktiivsuse tase. Andmed: Google. Autori koostatud

Kahe faktori — edukuse ja ettevotete digitaalse turunduse aktiivsuse — vahel
mirkimisviirseid seoseid ei leitud. Andmete vordlemisel tuvastati moningad mustreid, mida

jargnevalt pohjalikumalt selgitatakse.

Kohvik Toidupada on kohvikutest kdige kauem tegutsenud. Veebilehe andmetel pakub

ettevote nii toitlustus- kui ka majutusteenust, mis voib olla iiheks edu teguriks.

31



DIGITURUNDUSE ARENGUVOIMALUSED OTEPAA JA POLVA VALLA KOHVIKUTE NAITEL

Majandusaasta aruande (2021) jargi laekub pool kéibest toitlustus- ja veerand
majutusteenuse osutamisest, iilejddnud veerand lackub muude renditulude ning teenuste
eest. Kohvik pakub catering’i ja elamustoitlustust, valmistades toitu elaval tulel. Sihtgrupiks
on puhkaja véljastpoolt, kes soovib kaunis looduskeskkonnas rutiinist viljuda. Kodulehe
andmetel teenindab kohvik gruppe, seltskondi, ettevotteid ettetellimisel, mis vdimaldab
ettevottel kulusid paremini planeerida ning annab teatava kulueelise. Kuigi kohvik
Toidupada fookus on pigem suunatud veebilehele ning selle kasutajamugavusele, on siiski
turundus- ja kommunikatsioonikanalina kasutusel ka Facebook. Erinevad uuringud on
kinnitanud digitaalse turundamise kasu ettevotetele (Taiminen & Karjaluoto, 2015;

Pyanikova et al., 2020).

Kohvikute asukohti vorreldes tuli Sangaste ja Mooste kohviku puhul esile turismiobjektide
vahetu ldhedus. Mdisakohvikutel on vdimalus reklaamida enda tooteid vdi teenuseid koos
mdisaga ning see vOib avaldada mdju ettevotete digiturundusele. Eespool lahati pikemalt
Sangaste Moisakoogi turundustegevust, mille haldamine kiib lossi turunduskanalite alt.
Mooste kohviku seoseid Mooste mdisa turundustegevustega ei tuvastatud, kuid kohviku

asukoht soosib turistide ja méddasoditjate kiilastamist.

Asulates tegutsevaid kohvikute asukohti analiiiisides mérgati, et nende kohvikute tegevustel
méngib olulist rolli kogukonna ja kohalike elanike toetus, kelle teenindamisele orienteeritud
ollakse. Kogukonnas levib hea sona suuliste soovituste kaudu, mis omakorda kandub iile
elektroonilistesse kanalitesse. Kohvikute puhul mainiti suust-suhu turunduse osatdhtsuse
rolli kohvikute puhul, kelle sihtrithmaks on pigem kohalik inimene ning kus oli orienteeritud

peamiselt 1duna pakkumisele.

Uuringust selgus, et aktiivsemalt tegelesid digiturundusega kohvikud, mille sihtriihm on
tdpsemalt midratletud. Samuti on rohkem téhelepanu pooratud eristatavusele ja ettevotte
kuvandi véljatootamisele. Kohvikud rohuvad miljoole, toidu kvaliteedile, omapérale ning
kohviku kiilastusega saavutatakse enda jaoks teatava staatuse kinnitus. Autori hinnangul
miéngib tdhtsat rolli klientidega suhtlemine ja ettevottest erinevate jaotuskanalite kaudu
viljasaadetud sonumite {ihtsus - kaalutletud, 1&bimodeldud ja omavahel kooskdlas olevaid
sonumeid edastavad kohvikud jétsid autori hinnangul usaldusvdirsema ja professionaalsema

mulje.
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Kohvikutel tasub oma veebis ndhtavust ja olekut presenteerida — Miteva ja Popova (2022)
labiviidud uuringus selgus, et iile 60% klientidest peavad oluliseks toitlustusasutuse
figureerimist ja leitavust internetis sh sotsiaalmeedias, veebilehel voi telefonirakenduses
ning veebipohise tellimisvoimaluse olemasolu. Lahtuvalt kiilastusotsuste tegemise ajenditest
soovitab autor rdhku panna teabele, mis annab aimu toidu ja joogi mitmekesise valiku, toidu

omaduste ja personali kohta.

Ajakirjas Entrepreneur soovitatakse peale kasutajasobraliku ja lihtsa veebilehe rohku panna
ka veebilehe mirksonade tuvastamisele, mille jargi just ettevotte sihtgrupp probleemile
lahendust otsib. Tegutseda tasub platvormidel ja keskkondades, kus tegutseb ettevotte
sihtgrupp ning néhtavuse parandamiseks soovitatakse jérjepidevalt luua sisuspostitusi, mis
klientide tdhelepanu koidavad (Gajura, 2022). Rakendusuuringus ei tuvastatud sihtgrupi
sidumist kasulike sisupostituste avaldamiste kaudu, mis autori hinnangul on kasutamata

potentsiaal.

Digitaalse turunduse ja veebiagentuuri Medianetic veebilehel mirgitakse 2023. aasta
turunduse trendidena &dra vertikaalsed liihivideod, mida saab postitada vastavates
sotsiaalmeediakeskkondades (Youtube Short, TikTok). Samuti soovitatakse kasutada
vestlusroboteid kiisimustele vastamiseks kliendile sobival ajal ja kohas, mis mdjub hésti
ettevotte ja klientide vahelisele vorgustamisele ja kommunikatsioonile. Jirjest rohkem
hindavad kliendid sotsiaalselt vastutustundlikku ettevotet ning seetottu tasub koigist
keskkonnahoidu ja jiatkusuutlikku tegutsemist kinnitavatest tegevustest, pohimotetest voi
heategevusest ka klienti teavitada. Kui kasutakse loodussdbralikke pakendeid, annetatakse
heategevuseks, sponsoreeritakse kogukonnateenuseid voi korraldatakse abivajajate heaks
kampaaniaid vms, siis klientide huvi tekitamiseks ei tasu neid tegevusi enda teada hoida.
Uudse lahendusena ndhakse helireklaame, mida saab osta populaarsete podcast’ide voi
globaalsete vorguméngude vahele. Kdikide kanalite ja vahendite kasutamise juures tasub
meeles pidada tegevustega kogunevaid andmeid, mida saab ettevote enda toodete, teenuste
parendamiseks ja kaalutletud otsuste vastuvotmiseks targasti kasutada (Medianetic

veebileht).

Muidugi moista tuleb arvestada, et digitaalse turunduse kasutamisel voib olla takistavaid
tegureid nagu digipddevuse tase ja valdkonna pidev areng, mis nduab teadmiste ja oskuste

ajakohastamist. Enesetdiendus nduab aga ajaressurssi ja investeeringuid.
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Globaalse turuga koos esineb globaalne konkurents, mis eeldab sihtturu tundmist ning
vadrtuspakkumise tdpset sonastamist. Oluline on andmete turvalisuse tagamine ning
arvestada tuleb ka digitaalse negatiivse arvustuse voi kliendikaebuse saamise voimalusega,
mis on vaja lahendada veebis taktitundeliselt ning delikaatselt auditooriumi tdhelepanu all

(Invest Northern Ireland veebileht).

Digipidevuse tdstmiseks pakub vdimalusi Google’i koolitusprogramm ,,Opi koos
Google’iga“. Programm toob huviliseni olulisemad digiturunduse pohiteadmised ning annab
iilevaate aktuaalsematest vahenditest téiesti tasuta (Digioskused veebileht). Autori arvates
on Eestis igal huvilisel {ipris head vdimalused teha digitaalne turundus ja sellega seonduv
lihtsasti ja endale parajas tempos selgeks teha kas interneti kaasabil, osaledes eelmainitud
programmis vOi siis erinevatel temaatilistel Facebook’i veebiseminaridel ning kdiki

teoreetilisi teadmisi praktikasse rakendades.

Kokkuvotvalt voib oelda, et kohvikud kasutavad digitaalse turunduse vahendeid ning
keskkondi, kuid autori arvates on potentsiaali digiturunduse kasuteguri suurendamiseks
rohkem. Erinevates keskkondades on digiturunduse lihtsustamiseks mitmeid abivahendeid
nagu nditeks postituste ajastamine, automaatvastused, juturobotid, ldbimodeldud ja iihtne
sonum jne. Selleks, et pakkuda sihtgrupile vajalikku, tuleb esmalt eelkdige kohviku toote ja

sihtriihmaga soovitatavalt kollektiivsel tasandil ldhemalt tutvuda.

Jargmises peatiikis rddgitakse ldhemalt poolstruktureeritud intervjuudest ja uuritakse
lahemalt, kuidas ettevotted end turundavad ning mis on soodustanud voi takistanud

digiturunduse véimaluste kasutamist.
2.4. Digiturundus kohvikutes intervjuude pohjal

Uuringu intervjuud viidi 1dbi 2023. aasta aprillikuu teisel poolel. Eelnevalt informeeriti
intervjueeritavaid sotsiaalmeediakanali Facebook Messenger’'i kaudu 10put66 teemast ning
intervjueerimise soovist. Kontaktivotule vastasid pooled ettevitjad. Nende ettevotjatega,
kellelt Facebook Messenger’i kaudu vastust ei saadud, vdeti iihendust telefoni teel. Uhe
ettevotjaga ei olnud vdimalik intervjuud 1dbi viia, kuna ei viibinud sel ajal Eestis. Loput66
raames on intervjueeritavate siinoniilimidena kasutatud ettevdtja, osaleja, vastaja, informant

ja omanik.

Poolstruktureeritud intervjuudega sooviti vilja selgitada:
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kuidas turundatakse kohvikutes,

milliseid turundusviise ning -kanaleid kasutatakse,

mis on peamised takistavad tegurid digiturunduse kasutamisel,
kuivdrd vajalik on digiturundus kohvikutele.

Algselt planeeriti kontaktintervjuud lébi viia telefonis voi veebis ning vastused koguda
helisalvestitele, kuid iiks intervjueeritavatest soovis vastata kiisimustele kirjalikult. Temale

saadeti intervjuu kiisimused meiliaadressile ning vastused laekusid kirjalikult.

Rakendusiilesande tditmiseks viidi intervjuud telefoni teel l1&bi nelja intervjueeritavaga.
Koikide intervjuude salvestamiseks saadi luba, kuid iihe audiofaili salvestamisel tekkinud
tehniline torge ei voimaldanud faili taasesitamist ning intervjuu transkribeeriti mérkmete

pohjal.

Jargnevalt antakse tlilevaade intervjuude ja ankeetkiisimustiku tulemustest. Intervjuu
kiisimused ja nende vastavus uurimiskiisimustele on esitatud 16putdo lisas (Lisa 4) ning

informantide vastused on koondatud lisas olevasse tabelisse (Lisa 5).
2.4.1. Turundamine kohvikutes

Uuringu tulemusena saadi aimu kuivord tépselt on ettevote médratlenud oma sihtrithma, kui
hésti moistetakse ja rahuldatakse kliendi vajadusi ning kui hésti tuntakse oma toodet voi

teenust.

Sissejuhatava kiisimusega sooviti teada, millised to6iilesandeid uuringus osalejad kohvikus
tdidavad. Vastustest selgus, et vajadusel tdidetakse koiki ametikoha iilesandeid, mida

parasjagu vaja.

., Viikeettevotluses on ju niikuinii vaja kdike teha — sodki ei tee, aga koike muud kiill.*
(Informant 1)

Uldjoontes on ettevdtjad laia profiiliga ning asendavad vajadusel pea kdiki ametikohti, mis
omakorda voib turundustegevused jétta tahaplaanile. Seda kinnitasid koik aktiivsemalt
digiturundust kasutavad kohviku omanikud — igapdevaste toimetuste tottu ei suudeta
tdielikult postituste jirjepidevust tagada ning sotsiaalmeediakonto postitustesse tekivad
liingad. Pooltel juhtudel vastutas kohviku turundustegevuste eest omanik, teiste puhul

vastutasid kas kohviku perenaine voi tootajad.
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Koik uuringus osalejad teadsid, kes on nende piisiklient — mdnel juhul oli sihtgrupp véga

tdpselt mairatletud.

,Lahilimbruses elav, keskmisest kdrgema sissetulekuga naine, vanuses 25-45, kes hindab
head maitset ja tdisvéartuslikke tooraineid. Ta omab autot ja tal on 2 voi rohkem lapsi.*

(Informant 3)

Omati ka iilevaadet, mille poolest kohvik klientide seas tuntud on. Kdik nimetasid hinnaga
vastavuses olevat head ja kvaliteetset toitu (sh kondiitritooteid ja kiipsetisi). Uhe kiilastamise
pOhjusena toodi vélja mdnus ja ajaveetmiseks sobilik atmosfddr ning strateegiliselt hea
asukoht tee déres, keskuses voi vaatamisviairsuste ldheduses. Ettevotjad diferentseerivad end
peamiselt toidu ja teenuse kvaliteedi, stiili, asukoha ja atmosfddri pohjal, mis kattuvad

ildjoontes Kotleri poolt esitatud erinemise voimalusest.

Ettevotjad on teadlikud digiturunduse osatdhtsuse kasvust, mida ilmestab kohvikute
sotsiaalmeediakontode olemasolu. Peamiselt kasutatakse digiturundust tarbijatele info
edastamiseks, eeliseks on sOnumi tasuta ja kiire toimetamine. Ettevotjad on ldbinud
vadrtuspakkumise loomise protsessi etapid ning maératlenud enda sihtgrupi ja valinud
vastavalt sihtgrupile turunduskanalid (Kotler & Keller, 2012). Esile tuli seos ettevotte
kuvandi elementide (logo, tunnuslause) ja jarjepideva, klientide véértustele vastava sdnumi
edastamise vahel. Uhtlasi nihtus, et digitaalse turunduse kanaleid kasutasid ettevdtted ka
siis, kui sihtgrupp internetti infokanalina ei kasuta. Ettevitjad kasutavad internetti peamiselt

info jagamiseks toodete ja teenuste kohta.

Turundusalased otsused tehakse ettevotte omanike poolt ning turundustegevuste labiviimise
eest vastutab kas ettevotja ise voi siis tootaja. Kohvikute turunduskulutused tehakse vastavalt

vajadusele ning tegevusi viaga palju ette ei planeerita.

»Otsustavad ja vastutavad juhatuse litkmed, eelarve puudub. Meniiii postitatakse iga

hommik. Plaani pole.“ (Informant 5)

Eraldi eelarve on vaid monel kohvikul vélja kujunenud. Internetiturunduse liikidest
eelistatakse sotsiaalmeediaturundust lihtsuse, kittesaadavuse ning kuluefektiivsuse poolest.

Turunduskulude kokkuhoid on peamiseks digiturunduse kasutamise pdhjuseks.
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2.4.2. Kohvikute turundusviisid ja -kanalid

Digiturunduse osatihtsuse vilja selgitamiseks uuriti ettevotjatelt, milliste kanalite kaudu on
nad ettevotet reklaaminud ja milliseid turundusviise on kasutatud. Ettevotjate uuendustele
avatuse kindlaks méddramiseks kiisiti pandeemia ajal kohviku igapdevatod katkematuse
tagamise ja teenuste pakkumise kohta. Uhtlasi selgitati vilja ettevdtjate kokkupuude
erinevate vahendusplatvormidega, millega sondeeriti ettevdtjate huvi platvormi kui

voimaliku turundus- ja miiligikanali vastu.

Traditsioonilisematest turundusviisidest kasutati kdige rohkem kohviku seinal voi 1dheduses

olevat reklaamsilti.

»lee ddres maja kiiljes, on kohviku silt. See on tee pealt ndha. Histi tee déres on see maja.
Mul ldks meelest dra — mu maja kdrval on ikkagi iiks suur plakat ka ikka, mitmes keeles.*

(Informant 1)

Vilireklaami kasutatakse vihe, sest Google Maps juhatab kliendid sujuvalt kohale. Samuti

mainiti tootefotode olulisust just sotsiaalmeediakanalites, mis kodidab kliendi tdhelepanu.

Triikimeediast kasutatakse plakateid iirituste reklaamimiseks kohapeal. Oluline rohk on
suusoOnalisel turunduskanalil, selle kaudu on kohvikuni jdoudnud nii eraisikutest kliendid kui
ka &rikliendid. Mainiti erinevaid koostddvorme nii samas kui ka erinevates valdkondades
tegutsevate ettevotetega, paljuks ei peeta tdismaja puhul soovitada klientidele konkurenti.
Turunduskanalitena rakendati samuti maakondlikke arenduskeskusi, vorgustikke,

turismiinfokeskusi, mis jagasid ettevotte tegevuste kohta infot potentsiaalsetele huvilistele.

Kasutatud on ka triikkimeediat ajalehtedes — seda peamiselt artiklite ndol, mille kajastamise
initsiatiiv tuli ajakirjanike poolt. Proovitud on tasulist triikimeediat ajakirjanduses, millest
loobuti, kuna tasuvust ei saanud mdota. Turunduskanalina nimetati ka televisiooni, kus
telesaadete raames kajastati kohviku tegevust. Peamiselt kasutatakse turundamiseks siiski
sotsiaalmeediat, kdige rohkem Facebook’i. Sotsiaalmeediakontot kasutatakse tildjuhul info
tthesuunaliseks jagamiseks kohvikus toimuva kohta. Samuti voimaldab digiturundus olla

kontaktis klientidega vdi jouda uute klientideni minimaalsete kulutustega.

,»Olen algusest saati votnud eesmérgiks 0O-euro turunduse. Kuna viikeettevottel on
turunduseks finantse vihe, siis oleme plitidnud &dra kasutada koik variandid, mis meilt

ressurssi ei vaja. Eelkdige Facebook, kuid ka maakondlikud portaalid, tihe koostdo /.../
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Arenduskeskuse ja teiste /.../ puudutavate organisatsioonide ja vorgustikega. Oleme /.../

margi litkkmed, /.../ kvaliteedimargise /.../ litkmed, kuulume /.../ kogukonda* (Informant 3).

Uuringust selgus, et koik kohvikud pakkusid pandeemia ajal uusi teenuseid nagu
ettetellimine ja toidu kohaletoimetamine, mis voimaldasid kontaktivabalt toitlustusteenuseid

edasi pakkuda.

Kohvikute poolt pakutud teenuseid telliti kdige sagedamini telefoni teel. Populaarsuselt teine
kanal oli meili teel tellimine, mida kasutasid ettetellimiseks suuremad grupid voi drikliendid.
Kasutati ka Messengeri. Peale pandeemiat on vastavate teenuste kasutus oluliselt vihenenud,
kuid pole tdiesti kadunud. Louna ettetellimist kasutatakse jatkuvalt, monel pool pakutakse

endiselt toidu kohaletoimetamist.

Teenuste voimaldamisega ei esinenud probleeme kohvikutes, kus oli peamiseks sihtrithmaks
ja tarbijaks kohalik inimene. Kohvikutes, kus peamiseks sihtrithmaks on turist voi inimene
véljastpoolt, tuli ette tihedamini olukordi, kus klient unustas, mida ta tellis vOi unustati
teatada tellimuse muudatusest. Takistusena toodi vélja veel, et teenuse pakkumisel peab

arvestama kohviku lahtiolekuaegadega ning maksimaalse tootmisvoimekusega.

Erinevatest vahendusplatvormidest olid kdik vastajad teadlikud ning pooled neist omasid
isiklikku kokkupuudet platvormi vahendusel toidu tellimisega. Tulemustest nihtus, et

platvormi kasutaksid alternatiivse kanalina pooled ettevdtted.
,, Votaks kasutusele (miitigikeskkonna) klientide soovil.* (Informant 5)
,Liituks — tegemist on tdusva trendiga.* (Informant 4)

Liihidalt 6eldes on ettevotted kohanemisvdimelised ning suudavad vajadusel t60 kiiresti
timber organiseerida, et tooteid-teenuseid turusituatsioonile ja -ndudmistele vastavaks

kohandada.
2.4.3. Digiturundust takistavad tegurid

Selgitamaks vilja digiturundust takistavad tegurid, uuriti millist abi on vastajad digitaalsel
turundusel kasutanud. Selgus, et reeglina on enda vdi majasiseste oskuste ja teadmistega
hakkama saadud, harrastades isedppimist, osaledes vastavatel koolitustel voi kaasates

padevad tootajad voi tuttavad. Kasutatud on disainiteenust stiilipuhta ja visuaalselt
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atraktiivse tookuulutuse kujundamiseks — teenuse sisse ostmist on plaanis jatkata, kuna

kuulutuse visuaal on avaldanud otsest moju kandideerijate hulgale.

Internetiturunduses véga sagedasti erinevate kanalite voi vahenditega ei eksperimenteerita.
Pigem kasutatakse levinumaid keskkondi, kanaleid ja vahendeid, mis kellelegi tuttav ja

teadaolevalt toimib.
,Pole teisi proovinud, kasutame seda, mis on kellelegi teada ja toimib.* (Informant 2)

Pooled ettevotjad on kasutanud Facebook boost’i— sotsiaalmeediaplatvormi poolt pakutavat
funktsiooni, mis voimaldab raha eest postitust jagada tipselt sihitud publikule ning jouda
seelibi laiema tarbijaskonnani (Facebook veebileht). Uks ettevdtetest kasutab boost imist
regulaarselt. Teine ettevote loobus funktsiooni kasutamisest, kuna moju ei olnud vdimalik
modta ning ostuotsuseid kaasnes vihe. Internetis reklaamimise voimalusena prooviti e-posti

turundust, mis aga ei andnud loodetud tulemust.

»E-posti turundus ei toiminud hésti. Uudiskirjade listist pole kiill palju eemaldatud, kuid
sooduskoodid ei mojuta viga palju ostuotsust - isegi vdga hea pakkumise peale ei tule

kliente.* (Informant 4)

Ettevotjatele on ddrmiselt oluline, et investeering digiturundusse (vahendisse, kanalisse voi

keskkonda) tasuks end dra ning tulemused oleks mdddetavad.

,»Olen kasutanud Facebookis boostimist, kui kuna selle mdju meie miitigile pole mdddetav,
siis lihtsalt klikkide pérast pole seda motet teha. /.../. Instagramis eraldi turundust ei tee,
ldhevad sinna ainult need jutud ja pildid, mis Facebooki ja Instagrami liides iiles paneb.*

(Informant 3)

Takistava tegurina toodi esile ebapiisavaid teadmisi valdkonnast sh olemasolevatest ja
toimivatest digiturunduse vdimalustest, mis sobiksid kohviku turundamiseks. Vilja toodi ka
ebakindlus uues keskkonnas tegevuse alustamise suhtes. Viidati ka mugavustsoonis

viibimisele, piiratud ajaressursile ning vajaduse puudumisele.

Ettevotjatega suheldes margiti 1dbivalt investeeringu tasuvuspunkti keerulist méératlemist.
Digiturunduse otsene ja tuntav moju tarbijate ostuotsustele on digiturunduse kasutamisel

miirava tdhtsusega.
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2.4.4. Digiturunduse vajalikkus ja voimalused

Digiturunduse vajalikkust kinnitab kohvikute sotsiaalmeedia kasutamine. Facebook on-
ettevotetel kasutusel peamise turunduskanalina. Lébivalt ndhti digiturunduse head moju
kohviku tegutsemisele ning tulevikuplaanides kavatsetakse regulaarsemalt postitada, olla
pidevalt pildis niiteks Facebook Story’dega. Uhtlasi soovitakse viimistleda

turundussdnumeid ning kooskdlastada neid veelgi rohkem sihtgrupi vairtustega.

Oli ettevotjaid, kes plaanivad katsetada digiturunduseks uusi ja populaarseid keskkondi nagu
TikTok ning ndhakse voimalusi tehnoloogiliste uuenduste, nditeks ChatGPT, kasutamiseks.
Kuigi digiturunduse kasutamine annab kohvikutele vastutasuks hulgaliselt andmeid
sihtrithma kohta, ei kasutata seda teavet tdiel méddral dra. Andmeanaliilisi on vaadeldud
tunnetuslikult, kuid tarbijate vajaduste paremaks mdistmiseks, kliendikogemuse

parendamiseks voi turundusalaste otsuste tegemiseks kasutatakse kogunenud andmeid véhe.

Ettevotjad, kes kasutasid aktiivsemalt digiturundust, arvasid iiksmeelselt, et internetis
tegutsemine ja pildis olemine muutub jirjest olulisemaks. Mdeldes tagasi eelnevates
peatiikkides kisitletud teadusartiklite seisukohtadele, on hea todeda, et ettevotjad mdistavad
digiturunduse pakutavat vdoimalust jouda sihtgrupini efektiivsemalt, kiiremalt, teavitada
sihtgruppi ettevottest ja pakutavatest toodetest ning olla sihtrithmaga tihenduses, siis kui

vaja.

Uurides, millised meetmed, vahendid voi abindud soodustaksid digiturunduse kasutusele
votmist, toid koik aktiivsemad digiturunduse kasutajad vélja teadlikkuse suurendamise
olemasolevate keskkondade voi kanalite olemasolust. Kasulikuna ndhti ka erinevate
platvormide kasutamise koolitusi v0i teadmiste jagamist. Tddemus, et ettevotjad on
digiturunduse valdkonnas valmis uusi teadmisi omandama voi olemasolevaid tdiendama,

nditab ettevotjate soovi vorgustuda koos tarbijaga.

Jargmises alapeatiikis on esitatud uuringust ldhtuvad jireldused ning autori ettepanekud

maapiirkonna digiturunduse tdhustamiseks.
2.5. Ettepanekud digiturunduse tohustamiseks

Loput6d raames ldbi viidud uuringu tulemustest ldhtudes jouti Otepdd ja Polva valla
kohvikute néitel arusaamani, et kohvikutel on vajadus digitaalse turunduse jarele, kuid

kasutamise intensiivsus soltub palju sihtturust, tootmisvdimsusest ja drimudelist.
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Uuringu tulemustest 1dhtuvalt jouti jdrgmiste jarelduste ning ettepankuteni.

Ettevdtjad on kohvikutes hdivatud erinevate tooiilesannete tditmisega, mis jiatab vahem aega
ettevotte visiooni, tegutsemispohimaotete ja eesmérkide paika panemiseks. Paremal juhul on
eelnimetatud teemad ettevotja poolt enda jaoks 1dbi mdeldud, kuid meeskond ei adu

pOhimdtteid tdiel mééaral.

Eeltoodust ldhtuvalt on autori arvates oluline panustada ettevotte visuaalide ja
tegutsemispohimotete loomisele kindlustamaks ettevotte atraktiivsuse ning eristatavuse
turul. Ettevatte tervikliku vaartuse kuvandi loomiseks soovitab autor kaasata kogu meeskond
vaartuspakkumise loomeprotsessi. Nii tagatakse kogu ettevottes iihine arusaam sellest, mida,
kellele ja miks pakutakse. Uhtsed arusaamad ja pdhimdtted, iihine turundustegevuste
planeerimine ning sellega kaasnev jagatud vastutus panustavad tervikliku turunduse
toimimisse ning kooskdlas olevate sonumite edastamisele. Autori arvates voib kollektiivi
kaasamine avada wuusi vOimalusi, avastada véirt motteid, médrgata ja kasutada
meeskonnaliikmete teadmisi ning oskusi digiturunduse tohustamiseks, jagades solidaarset
vastutust kdikidele meeskonna liikmetele. Uhe lahendusena soovitab autor kasutada
erinevate Oppekavade (iili)Opilaste potentsiaali ning pakkuda haridusasutuste kaudu
praktikakohta. Tervikliku vairtuse kuvandi loomise protsessi juhtimine, interjoori disaini,
turunduskava loomine on vdimalik erinevate dppeainete raames. Oppeaine raames valminud
tulemuse saab ettevote sobivusel votta kasutusse. Erinevates keskkondades turunduse
haldamiseks soovitab autor kaasata noori, kes tunnevad end niilidisaegsetes keskkondades
kodusemalt ning soovivad oskusi lihvida. Autor julgustab asjalike noorte leidmiseks
arendama vdrgustikusuhteid noortekeskuste ning koolidega. Konkursside korraldamine

ponevate lahenduste ja voimaluste leidmiseks on iiks potentsiaalne variant.

Kohvikud soltuvad hooaegadest ning teatud madral ka ldheduses asuvatest
turismiobjektidest. Turismiobjektide juures liiguvad inimesed, kes on oma tavapirasest
geograafilisest piirkonnast kaugel. Kliendid ei oska oma teadmistest 1dhtuvalt piirkonnas
kindlaid toidukohti eelistada. Siin saab ettevote enda tegevusi siduda vahetus liheduses
oleva vaatamisvaidrsuse vOi turismiobjekti tegevustega tehes kombineeritud pakkumisi
objekti kiilastajatele. Panustada tasub info kéttesaadavusele erinevates kanalites, nii

vaatamisvéadrsuse juures kohapeal kui ka digitaalsetes kanalites.
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Info kéttesaadavust mojutab soodsalt koosloome ja koos tegutsemine. Tehes koostood
piitkonna erinevate ettevotjatega, on koikidel osapooltel suurem tdendosus ilmuda
otsingumootorite tulemustes esilehel. Potentsiaalseid kliente vdib leiduda koostddpartnerite
klientide seas. Kdik need tegevused loovad ettevotte kuvandit ning panustavad ettevotte
tuntavuse kasvule. Toitlustusvaldkonnas tegutsevad ettevotted on tavapiraselt
traditsioonilised ning vdivad olla eelarvamuste ja stampide kiiiisis — kohvik peab avatud
olema iga péev, kindlatel kellaaegadel jne. Mudeleid voib ja tulebki muuta, kui tulemuseks
on efektiivsem tegutsemine, toimivam drimudel ja tasuvam ettevote. Kui tegutsemine
tirituste ajal on liihema ajaga kasumlikum, &riklientide tooted tekitavad rohkem tulu voi kéib
rohkem kliente pdikeselise ilmaga, siis tasub variandid 1&bi proovida. Sarnases valdkonnas
tegutsevate ettevotetega vorgustikuna tegutsedes on voimalik saavutada kulude kokkuhoid,

tehes suuremaid tellimusi voi leppides kokku t66j0u jagamise voi tihiselt palkamise.

Ettevotjatel on keeruline hoida end kursis kohviku digiturunduseks sobivate keskkondade,
viiside ja vahenditega. Kasutusel on kanalid ja keskkonnad, mille mdju ja toimimine on
teada. Digiturunduse voimaluste kasutamist piiravad ka vihesed teadmised ning ajanappus,
mis ei lase end valdkonnas toimuvaga kursis hoida. Selle puuduse leevendamiseks nédeb
autor lahendusena avaliku sektori nagu maakondlike arenduskeskuste, omavalituste voi
muude vOrgustike ja asutuste kaasamist teabe koondamisse, jagamisse ja levitamisse. Autori
arvates on digiturunduse arenguvdimalused suure potentsiaaliga, mida toetab ettevotjate
valmidus uute vOimaluste kasutamiseks. Digiturunduse selge kasuteguri olemasolul
voetakse muudatused kiiremini omaks. Eelkirjeldatud olukorda saab muuta, kui avaliku
sektori asutused votavad enda kanda infomaterjali koondamise erinevatest digiturunduseks
sobivatest vOimalustest ja kasutamise niianssidest. Aktuaalne informatsioon peab olema
koikidele huvilistele kittesaadav. Vastava valdkonna jirele vaadatavate veebiseminaride voi
koolituste info tuleks jagada erinevaid kanaleid pidi ettevdtjatele, kes saavad nendega
tegeleda endale sobival ajal. Digiturunduse vdimalustega tutvumist endale sobival ajal ja
endale sobivas kohas, soodustavad ka erinevaid keskkondi tutvustavad lithivideod, mille

jéargi saab huviline koik ise jdrele proovida.

Intervjuudest selgus, et ettevotjad mdoistavad veebis nédhtavuse ning jérjepideva
digiturunduses olulisust, kuid ei ole leidnud ressursse muudatuste sisseviimiseks. Autori
hinnangul toetaks maapiirkonna kohvikute elujdulisuse séilimist spetsiaalse keskkonna voi

platvormi loomine. Keskkond koondab info pakutavate toodete ja teenuste, piirkonnas
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toimuvate iirituste ja sindmuste ning ettevdtete kohta, pakkudes vdimalikule tarbijale kiiret
ja mugavat ligipddsu huvipakkuvas piirkonnas. Ettevdtja saab keskkonna ndol juurde
miitigikanali, mis tdidab iihtlasi turunduskanali rolli, annab vdimaluse levitada teavet oma
toodete ja teenuste kohta laiemale ringile, suhelda klientidega ning vahetada infot
tsentraalselt. Samuti on vdimalik koguda tagasisidet, optimeerida kulutusi toorainele,
vihendada jadtmeid ning kasutada andmetest saadav info ettevotte konkurentsivdimelisuse

tostmiseks.
Peamised jéareldused ja ettepanekud on koondatud uuritud teemade 16ikes tabelisse 2.

Tabel 2. Jareldused ja ettepanekud digiturunduse tohustamiseks

Teema Jareldus Ettepanek
Kaasata kogu meeskond kohviku tervikliku viértuse
B kuvandi loomisprotsessi ning koostada turunduskava ja -
. Turunduse efektiivset laan
Turundamine . . p
. rakendamist takistab
kohvikutes . o . .
ressursinappus Teha koost6dd haridusasutuste ja
noorteorganisatsioonidega noorte ja tudengite kaasamiseks
erinevatesse protsessidesse
Arendada koostoovorgustikku nii sama valdkonna kui ka
teistel tegevusaladel tegutsevate ettevotetega
~ Mitmekesistada turunduskanaleid nt suurendada
e Ettevotted kasutavad e . o
Turundusviisid ja - | . . . . korporatiivklientide osakaalu sihitatud turundusega (nt e-
. internetti peamiselt info .
kanalid . . posti turundusega)
jagamiseks
Kombineerida erinevaid turundusstrateegiaid — pakkuda
sihtgrupile olulist vdi kasulikku infot sisuturunduse abil
v0i jagada kasulikke nippe lithivideotega
Delegeerida turundusvaldkonna infomaterjali koondamine,
. j ine, levitami liku sektori asutustel
Teadmised valdkonnast |12&3mine, levitamine avaliku sektori asutustele
.. . (maakondlik arenduskeskus vms avaliku sektori asutus,
Digiturundust takistavad ~ . ~ . ..
> . .. vorgustik) nt dppevideote produtseerimine keskkondade,
takistavad tegurid | digiturunduse LS . . L ~
: . . viiside ja kanalite tutvustamiseks, veebiseminaride voi
mitmekesistamist . . ~: . .
koolituste korraldamine voi vastavate salvestuste jagamine
huvilistele
- Klientide soovi korral | Luua véikeettevitlusele spetsiaalne turunduskeskkond voi
Digiturunduse . s . )
vajalikkus ja ollakse valmis uute -platvorm, mis tdidab paralleelselt veebilehe voi
< keskkondade, kanalite, | miiligikanali rolli, on lihtne kasutada ning aitab
voimalused . . . . e s
viiside kasutamiseks optimeerida ettevotte to6d

Autori koostatud

Uuring kinnitas, et on kohvikuid, kus ettevottel pole vajadust kasvada ning digiturundust
aktiivsemalt kasutada ei plaanita. Piiri méadrab kindlaks tootmisvoimekuse saavutamine,

kohviku ruumide suurus vai siis &rimudeli omapéra.
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Uuringu tulemuste pdhjal joudis autor peamisele jareldusele, et ettevdtjad ei oma iilevaadet
kasutusel olevate kanalite pakutavatest vOimalustest ning seetdttu jddb suur osa
digiturunduse potentsiaalist kasutamata. Digiturundusega seotud info jagamine erinevate
kanalite, keskkondade ja vahendite ja nende kasutusvOoimaluste kohta aitab ettevdtjatel
kasutusel oleva kanali vdimalused paremini dra kasutada. Vastavasisulise funktsiooni
médramine avaliku sektori asutusele on autori hinnangul asjakohane, tagab tegevuse

jarjepidevuse ning efektiivsuse.

Autori hinnangul voib lugeda t66 eesmidrgi saavutatuks. Lébiviidud uuring tdestas
digiturunduse olulisuse maapiirkonna kohvikutes ning tdi vilja peamised digiturundust

takistavad tegurid.

Digiturunduse ja selle voimaluste tutvustamine ja laiema kdlapinna saavutamine on autori
hinnangul vajalik. Eesti majanduses on 95% tegutsevatest ettevotetest kuni kiimne t66tajaga
ettevotted. Soodustades digiturunduse vdimaluste kasutamist ning luues vastava
teadmusbaasi, antakse voimalus kasvada nendel ettevotetel, kes seda soovivad ning kellele
on see vajalik. Kasutades digiturunduse pakutavaid vdimalusi ja eeliseid nagu suurem
ndhtavus internetis, klientide parem moistmine, enda véartuste ning podhimdtete jagamine,

paraneb nii vdikeettevotete kui ka riigi konkurentsivoimet.
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KOKKUVOTE

Loputdds kisitles autor maapiirkondade toitlustusasutuste digiturunduse arenguvdimalusi
Otepéd ja Polva valla kohvikute niitel. Teema uurimise pohjus seisnes selles, et infoajastu
pakutavad  uued  turundusvoimalused nduavad  tavapéraselt  traditsioonilises
toitlustusvaldkonnas tegutsejatelt teadmisi ja oskusi suurema kasuteguri saavutamiseks.
Kuna maapiirkondade kohvikud peavad tiheasustuspiirkonnas tegutseva kohvikuga
vorreldes sama tulemuse saamiseks panustama kordades rohkem, voib digiturunduse

efektiivne kasutamine vdhendada ebavordseid tingimusi.

Probleem seisneb Louna-Eesti kohvikute madalas turundusvdimekuses, mis pérsib

ettevotete arengut.

Loputdoga selgitati vilja, kui vajalik on digiturundus ettevotjatele ja mis tegurid takistavad

digiturunduse kasutamist ning tdotati vilja ettepanekud digiturunduse tdhustamiseks.

Loputdd koosneb ingliskeelsest resiimeest, sissejuhatusest, kahest peatiikist, kokkuvottest,
kirjanduse loetelust ning lisadest. TOO teoreetilises osas médratleti turunduse mdiste ja
olemus, iseloomustati turundusega seotud tegevusi ja vahendeid, avati digiturunduse maiste,
toodi vilja digiturunduse omadused ja voOrdlus traditsioonilise turundusega ning
iseloomustati toitlustusvaldkonna eripérasid turunduse kontekstis. Loputdds esitletud
teoreetiline késitlus pohineb jérgmiste autorite seisukohtadel: Kotler, Ivasciuc, Taiminen,

Chaffey, Pluta-Olearnik, Martinho.

Loputod rakenduslikus peatiikis késitleti kvalitatiivse juhtumiuuringu raames Otepdd ja
Pdlva valla kohvikute digiturunduse kasutamist ja voimalusi. Uuring viidi 1dbi kahes etapis.
Uuringu esimeses etapis teostati dokumentidest saadud andmete statistiline analiiiis.
Andmeallikatena kasutati kohvikute veebi- voi sotsiaalmeedialehti, interneti otsingumootori
tulemusi ja majandusaasta aruandeid. Uuringu teisel poolel koguti andmeid
poolstruktureeritud kontaktintervjuudega. Kogutud andmeid analiilisiti kvalitatiivse

sisuanaliiiisi meetodil.
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Uuringu kogumisse kuulus kaheksa kohvikut ning pérast kriteeriumite hindamist jii
kogumiiilesesesse valimisse kuus kohvikut. Intervjuud viis autor lébi telefoni teel nelja

ettevotjaga ning iiks ettevotja vastas kiisimustele kirjalikult.

Uuringu esimeses etapis selgitas autor vélja kohvikute nidhtavuse internetis ning moodustas
Aripdeva TOP 100 metoodika alusel edukuse pingerea. Selgus, et edukamad kohvikud
esinesid interneti otsingutulemustes vdhemalt seitsmes erinevas keskkonnas, kuid
viahemedukad vaid viies. Eeltoodust 1dhtudes jareldas autor, et partnerettevotte hea jérjestus
otsingumootori tulemustes voib mdjutada kohviku otsingutulemusi. Jirgmisena mairatles
autor ettevotete digitaalse aktiivsuse nditaja ning vordles digitaalset aktiivsust edukusega.

Mairkimisvairseid seoseid kahe néitaja vahel autor ei tuvastanud.

Pérast analiilisi teostamist viis autor 1dbi intervjuud viie ettevotjaga — neli intervjuud toimus
telefoni teel ning {iks vastas intervjuule kirjalikult. Intervjuus oli 22 kiisimust, mille abil
autor selgitas vilja ettevotjate turundustegevused, digiturunduse kasutamise pdhjused,

kasutamist takistavad tegurid ning digiturunduse tulevikuvéljavaated.

Intervjuu kéigus esitatud kiisimustele saadud vastused koondas autor tabelisse ja grupeeris
uurimiskiisimuste jirgi nelja riithma. Tuginedes teoreetilistele seisukohtadele ja labiviidud

uuringu tulemustele tootas autor vélja ettepanekud digiturunduse tdhustamiseks.

Uuringust selgus, et ettevotjatel digiturunduse jaoks kindlat kava ja eelarvet paika pandud
pole, mistottu saab kannatada turundustegevuste jéirjepidevus. Reeglina on
turundustegevuste haldamine {iks vihestest kohviku igapdevatoimingutega seotud
ilesannetest. Peamiselt kasutasid ettevotjad sotsiaalmeediaturundust ettevotte info
jagamiseks. Traditsioonilisi turundusvahendeid kasutatakse tagasihoidlikult. Tulemustest
ndhtus, et ettevotjad teevad koostdodod erinevate partnerettevotetega, mida saab autori

hinnangul samuti kombineeritud turunduse kontekstis paremini korraldada.

Digiturundust takistavate teguritena tdid ettevotjad vélja piiratud ajaressursi, infopuuduse
olemasolevate ja kohvikule sobivate turundusvdimaluste ning ebapiisava teadmise kanali
vOi keskkonna haldamise kohta. Uuringu tulemustest jireldus, et ettevotjad peavad
digiturundust vajalikuks ning sihtgrupi soovil on valmisolek uute keskkondade, -kanalite ja

-viiside kasutusele votuks olemas.
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Uuringu tulemuste pdhjal joudis autor jareldusele, et ettevotjad kasutavad digiturundust
enamasti traditsioonilise turunduse pdhimdttel — iihesuunalise kommunikatsioonivahendina.
Kasutusel olevate kanalite voimalusi ei oska ettevotjad tdiel médral dra kasutada. Teadmiste

vOi oskuste puudumise tottu jadb suur osa digiturunduse potentsiaalist kasutamata.

Léahtuvalt uuringu tulemustest ning ettevotjate digiturunduse tulevikuviljavaadetest tegi

autor digiturunduse tShustamiseks jargmised ettepanekud:

e anda digiturunduse infomaterjali koondamise, jagamise, levitamise ja ka koostamise
funktsioon avalikule sektorile (maakondlik arenduskeskus);
e arendada koostodvorgustikku ettevotete ja asutustega:
e suurendada korporatiivklientide osakaalu sihitatud digiturundusega
e kasutada noorte oskusi ja teadmisi valdkonnast tehes koost6dd koolide voi
noortekeskustega kaasates noori 1dbi koostdo voi praktikakoha pakkumise;
e arendada meeskonnaga vilja kohviku tervikliku védrtuse kuvand ning koostada
turunduskava ja -plaan;
e luua digitaalne ja vdikeettevotlusele sobilik, lihtsasti kasutatav ja hallatav keskkond,

mis tdidab nii miiiigi- kui ka turunduskeskkonna rolli.

Autori hinnangul sobisid kasutatud meetodid uuringu ldbiviimiseks ning 10put6o iilesanded
ning eesmadrk tdideti. Vilja toodud jdreldused ja ettepanekud annavad sisendit maapiirkonna
ettevotjatele digiturunduse tohustamiseks ja ka avaliku sektori asutustele, kuidas
digiturunduse voimaluste kasutamist soodustada, panustamaks konkurentsivoimelisema ja

jatkusuutlikuma ettevotluse kujunemisele maapiirkonnas.

Uuringu jéatkuks voib uurida juba konkreetsemalt, milliste digitaalsete turunduskanalite, -
viiside ja -vahendite kasutamine sobib maapiirkonnas tegutsevatele toitlustusettevotjatele

kdige paremini ning luua vastav infokogumik.

Loputdo autor tdnab uuringus osalenud ettevotjaid oma kogemuse jagamise ning 10putddsse

panustamise eest.
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Lisa 1. Turunduskommunikatsiooni elemendid

Identifitseeritud tellija
poolt tasutud mitteisiklik
1deede, toodete, teenuste

Liihiajaline tegevus,
mille eesmérgiks on
mojutada tarbijaid toodet

Toote vOi1 teenuse
tutvustus kliendisuhete
loomiseks ja miiligi

Heade suhete loomine
avalikkuse positiivse
tdhelepanu kaudu.

Otsene suhtlus hoolikalt
valitud tarbijatega ja
klientidega, mille

esitlus. vOi teenust ostma. teostamiseks. Kitkeb endas ettevotte eesmirk on saavutada
identiteedi ning kohene tegutsemine ning
kriisikommunikatsiooni luua pikaajaline suhe
loomist. kliendiga.

Reklaam Miiiigiedendus Isiklik miiiik Avalikud suhted Otse- ja digitaalne

turundus

Triikised Auhinnad Presentatsioonid Koned Kataloogid

Raadio Allahindlused Ergutusprogrammid Seminarid Telefonikdned

Televisioon Kupongid Motivatsioonisiisteemid Aastaaruanded Miiiigiesitlused

Ajakirjandus Voistlused Naidised Heategevus Pakkumised

Vilised reklaamikandjad Demonstratsioonid Messid Sponsorlus E-posti turundus

Reklaam pakendil Viljapanekud Viljaanded Mobiiliturundus

Pakend Loteriid Lobit6o Ekraanireklaamid

Stimbolid ja logod Kingitused Uritused

Brosiitirid Naidised Uudise

Filmid Messid Identiteedi vahendid

Internet Meelelahutus

Andmed: Kotler, 2002. Autori koostatud

Turunduskommunikatsioon




Lisa 2. Keskkondade esinemissagedus kohvikute otsingutulemustes

Riithma nimetus | Keskkonna | Kohvik Kohvik Kraine | Sangaste | Kodukohvik | Mooste
nimetus Elsa |Toidupada| kohvik- | Méisakook Tillu kohvik
pagar
Omaalgatuslikult | Facebook 2 2 2 2 2 2
loodud ja Blogspot 1 1 1 1 2 1
hallatav Koduleht 1 2 1 2 1 2
Visitpolva 1 1 1 1 2 2
Valla voi Umamekk 1 1 1 1 2 1
maakonna Midateha-
tasandil hallatav |lounaeestis 1 1 1 1 2 |
Valgamaa 1 2 2 2 1 1
Riiklikult Visitestonia 1 2 1 1 1 2
hallatav Puhkaeestis 2 2 2 2 2 2
Tripadvisor 2 1 1 1 1 1
Rahvusvahe- lV)Vaze_ i ? ; i i ?
liselt hallatav opo-cena
Booking 1 2 1 1 1 1
Openalfa 1 1 2 1 1 1
Navicup 1 1 1 1 1 2
. . Muhemaa 2 1 2 2 1 1
Teste Bestt I ismiweb |1 1 1 1 2 1
juriidiliste -
isikute hallatay | Loidutee 2 I I ! 2 !
Lombi 1 1 2 1 1 1
Delfi 1 1 1 1 2 1
Summa 25 27 27 25 29 27

Allikas: Google, autori koostatud.




Lisa 3. Otepid ja Pdlva valla kohvikute digitaalse turunduse aktiivsuse kriteeriumite hindamise alused

Kraine
Kohvik Mooste |Kodukohvik| kohvik- Sangaste | Kohvik
5 A mudeli etapp | Kiittesaadavus | Vahend voi tulemus Toidupada| koohvik Tillu pagar Moisakook Elsa
Logo 2 2 2 1 1 2
: Internet Tunnuslause 2 1 2 1 1 1
Teadvustamine
(Aware) 1-puudub; 2:.olem'f1's
Facebook Facebook'1 aktiivsus ‘ 2 ‘ 1 2 2 ‘ 1 | 2
1-passiivne (kontaktandmed, asukoht); 2-aktiivne (meniiii, regulaarsed postitused, pakkumised, veebileht)

Hinnang teadvustamise etapi tegevustele 6 4 6 4 3 5
Jalgijate arv 4 3 5 4 1 4
1-puudub, ei saa hinnata; 2-meeldivusi 0-500; 3-meeldivusi 501-1000; 4-meeldivusi 1001-3000; 5-meeldivusi 3001+
Andmete virskus ‘ 2 ‘ 2 ‘ 4 ‘ 3 ‘ 1 | 3
1-viimane postitused kuu aja eest; 2-viimane postitus nédala eest; 3-viimane postitus eelmisel paeval; 4-postitab mitu korda

Facebook paevas
Uritused, siindmused | 3 | 1 | 3 | 1 | 3 | 3

Meeldivus (4ppeal) 1-puuduvad, 2-jagab teiste iiritusi; 3-korraldab ise iiritusi
Teised ettevotted mainivad ‘ 2 ‘ 1 ‘ 2 ‘ 1 ‘ 1 | 2
1-pole voi mainimine vanem kui {iks aasta; 2-mainimine kuni aastane ja neid rohkem kui iiks

Instagram Postitused 2 | 2 ] 3 | 2 | 2 | 3
1-puudub, 2-ainult klientide postitused; 3-ettevote haldab aktiivselt
Blogi Blogi |1 | 1] 2 | 1 | 1 I
1-puudub; 2-olemas

Hinnang meeldivuse etapi tegevustele 14 10 19 12 9 16
Lahtiolekuajad 1 2 2 2 1 2
1-puuduvad; 2-olemas
Asukoht 3 3 3 3 3 3
1-asukoht puudub; 2-asukoht méargitud; 3-asukoht mérgitud, kaardirakenduse link
Kontaktandmed 2 2 2 2 2 2

Ettevotte 1-ainult Messenger; 2-telefon/e-post/veebileht
koduleht, 404 2 1 2 2 2 2
Facebool [ Videod 2 1 2 1 2 2
L Messenoer Otsevideod 1 1 2 1 1 1
Kisimine (4sk) 8 [Valik kiirkiisimusi 2 2 2 I I 2
Automaatvastused 2 1 1 1 2 1
1-puuduvad; 2-olemas
Hinnangu skoor ‘ 1 ‘ 3 ‘ 2 ‘ 4 ‘ 1 | 2
1-ei saa hinnata voi puudub; 2-skoor 4,7; 3-skoor 4,8; 4 -skoor 4,9 ja rohkem
Esileht 2 | 2 1 | 1 2 ] 1
Ettevotte 1-ei saa hinnata; 2-esilehel oluline info esitatud
koduleht Tutvustus | 3 | 1 | 1 | 1 | 2 | 1
1-puudub voi ei saa hinnata; 2-tutvustus olemas; 3-ettevotte ja tdotajate tutvustus
Hinnang kiisimise etapi tegevustele 21 19 20 19 19 19
Facebook i(iirhjlist;n}ise nupp 1 1 2 1 2 1
: -puudub; 2-olemas
Tegutsemine (Aet) = iieht, [ Pood 2 I 4 I 3 I
Facebook 1-ei saa hinnata voi puudub; 2-tooteinfo; 3-olemas toote- ja hinnainfo; 4-olemas fotodega hinnainfo
Hinnang tegutsemise etapi tegevustele 3 2 6 2 5 2
Kliendisuhtlus 2 2 3 2 2 2
Toetamine Facebook, 1-puudub; 2-info jagamine véljapoole; 3-toimub kliendi ja ettevdtte vaheline suhtlus
(Advocate) koduleht Arvustuste hulk | 2 | 2 | 4 | 2 | 1 | 3
1-puuduvad/ ei saa hinnata; 2-arvustusi kuni 1-50; 3-arvustusi 51 kuni 100; 4 -arvustusi 101+
Hinnang toetamise etapi tegevustele 4 4 7 4 3 5
Hinnangud kokku 48 39 58 41 39 47

Andmed: Kotler et al (2017), Google, ettevotete veebi- ja sotsiaalmeedialehed, autori koostatud




Lisa 4. Intervjuu kiisimuste vastavus uurimiskiisimustele

Uurimiskiisimus Intervjuu kiisimus
1. Mis ametikoha iilesandeid Te igapdevaselt kohvikus tdidate?
2. Kes on Teie kohviku piisiklient? Kuidas iseloomustaksite Teie kohviku piisikliente?
Kuidas kohvikuid 3. Kuidas kliendid Teie teada kohvikusse tee leiavad?
turundatakse? 4. Mille poolest on Teie kohvik klientide seas tuntud? Milline toode, teenus ja teenindamise tunnusmark

seostub Teie teada kliendile Teie kohvikuga?
5. Kes vastutab kohvikus turundustegevuste eest ja kes teeb vastavaid otsuseid? Kas kohviku reklaamiks on
ette nihtud kindel eelarve ja kui palju planeeritakse turundustegevusi ette?

Millised turundusviise- ja
kanaleid kasutatakse?

6. Kuidas olete kohvikut reklaaminud?

7. Millistest kanalitest leiab infot kohviku toodete ja teenuste kohta? Kas reklaamite ka lehtedes? Millistes?
8. Milline on Teie hinnangul kohvikus tavapérase ja internetiturunduse suhe - mida kasutate rohkem?

9. Milliseid teenuseid klientidele voimaldate (ettetellimine, broneerimine, kohaletoimetamine, kullerteenus
vms)?

10. Kuidas kliendid tellimuse esitavad (telefoni teel, e-mail, Facebook Messenger, Instagram, kontaktivorm
veebilehel, kohapeal).

11. Kui suur osa tellimustest esitatakse elektrooniliste kanalite (e-posti, Facebooki, e-poe, kodulehe
tellimiskeskkonna vms) kaudu?

12. Milliseid takistusi vdi probleeme on teenuste pakkumisel ette tulnud?

13. Kas olete kasutanud toidutellimiseks rakendusi nagu Wolt, Bolt voi Hesburgeri mobiilidpp? Kuidas
kirjeldate enda kokkupuuteid selliste kullerteenuse-, miiligi- voi vahendusplatvormidega?

14. Kui suure toendosusega kasutaksite miiligiplatvormi voimalusi kohviku toodete ja teenuste miitigiks? Mis
tingimustel platvormi kasutaksite?

Millised tegurid
takistavad ettevotetes
digitaalse turunduse
kasutusele vottu?

15. Kas olete internetis reklaamimisega iseseisvalt tegutsenud voi olete kasutanud vélist abi? Kui olete tellinud
teenuseid (reklaamiagentuur, disainibiiroo), siis mis mahus ja milliseid teenuseid tellisite ning kuidas koost66
sujus? Kui kasutate tuttavate abi, siis kirjeldage kuidas keegi aidanud on, kui tihti ning milles konkreetselt?

16. Milliseid internetis reklaamimise viise voi kanaleid olete proovinud, kuid olete kasutamise 16petanud? Mis
pohjusel loobusite?

17. Mida sooviksite katsetada voi kasutada? Miks pole veel proovimiseni joudnud?

18. Kas Teil on internetiturunduse kasutamisel tulnud ette torkeid voi takistusi? Milliseid?

Milliseid digiturunduse
kasutamise vOimalusi
tulevikus nahakse?

19. Millist moju on digiturunduse /internetiturundus mdjunud ettevotte tegevusele? Kui suure osa moodustab
kiibest internetiturundus?

20. Millised on ettevotte tulevikuplaanid internetiturundusega seoses? Millised meetmed aitaksid suurendada
Teie ettevottes internetiturunduse kasutamist?




Lisa 5. Ettevotjate vastused intervjuu kiisimustele

Nr

Intervjuu kiisimus

Informant 1

Informant 2

Informant 3

Informant 4

Informant 5

Osalemine kohviku

Viikeettevotluses on ju niikuinii
vaja koike teha — s0ki ei tee, aga

Igapidevaselt kohvikus mingi
ametikoha iilesandeid ei tdida,
kuid vajadusel teen, mida vaja.

Tegevjuht, personalitootaja,
turundusjuht, peakokk,
klienditeenindaja, logistik,

personalijuht, kliendihaldur,
turundusjuht, kauba tellimine,
pakkumiste véljasaatmised,
sotsiaalmeedias postituste

enamus tooiilesandeid on minu
kanda, olen kokk, teenindaja,

1 | igapdevatoos koike muud kiill.* Pigem tegelen juhtimisega. transporditdoline, pagar koostamine, toOtajate virbamine | kuller
Pered, kultuurihuvilised koogi ja
kohvi nautijad, grupid. Peres, on
kaks voi rohkem last - tahavad
Nédala sees on kohalikud lahitimbruses elav, keskmisest kohu saada lihtsalt ja kiiresti tiis.
inimesed, kes kéivad 1dunatamas. |korgema sissetulekuga naine, Kultuurihuvilised naudivad
Nédalavahetusel pered ja turistid. | vanuses 25-45, kes hindab head | milj66d, ampsavad kergelt midagi |ldhitimbruses to6tavad inimesed,
Inimesed, kellele meeldib maitset ja tdisvdartuslikke ja ldhevad taas kergemat ampsu | eraisikud, tellivad 1dunat t606
kohalik toomees - kidib Idunat teistsugune interjoor. Peamiselt tooraineid. Ta omab autot ja tal on | otsima. Suvisel ajal eraklient, juurde voi kdivad kohapeal
2 | Kohviku piisiklient s0Omas erakliendid. 2 vdi rohkem lapsi. muul ajal driklient s00mas
Facebook, kuid ka maja jérgi -
kohalikud teavad ja soovitavad, dratuntava vérviga maja, milleni puhkaeestis.ee, viga palju
sihtkohta sditvad turistid satuvad | on hea ka voorast juhatada. Suust-suhu soovitused, Facebook, |reklaami tegema ei pea, sest
3 | Kliendi tee kohvikusse samuti kohvikusse Google mapsis asukoht olemas pop-up pagarikoda festivalidel tegutsevad turismiobjekti juures. | suust-suhu leviv reklaam

Kohviku tuntus klientide
seas

hea s60k

Ldunapakkumised ja
kondiitritooted, hubane interj66r

Imemaitsvad kaneelisaiad, head
toidud, suurepérane kondiitrilett,
hubane interj66r

Head toidud, meeldiv ja kiire
teenindus

toidud maitsvad, praed suured ja
hinnad head, valik suur,
kullerteenus ja catering, paindlik
ja kliendile orienteeritud, kdik ise
tehtud - valmistooteid ei kasuta

Kohviku reklaamimine

silt maja kiiljes, suur vélireklaam
maja korval mitmes keeles

Peale FB ka Instagram, koost60 ja
ristturunduse teistes valdkondades
tegutseva ettevotetega, Google
reiting on tdnu arvustustele korge
ja seetdttu tuleb kohvik otsingutes
hésti vilja. Reklaamimisel
eelistatakse tasuta kanaleid.
Valgamaalane on kajastanud
kohviku tegemisi.

Facebook, maakondlikud
portaalid, koost6o
Arenduskeskuste jt
organisatsioonide ja vOrgustikega,
erinevate kvaliteedimérgiste
omanikud ja litkmed,
kogukondadesse kuulumine.
Lehtedes ei reklaami - pole
sihtgrupp, kuid meediakajastusi
on olnud palju. Suur osakaal
internetiturundusel - plakatid
kohvikus stindmustest
teavitamiseks

Piltreklaamid FB-s mojuvad hésti.
Triikimeedia ajalehtedes (Louna-
Eesti Postimees), Léti
suunamudijad leiavad
Arenguagentuuri kaudu. Koduleht
- klientidele infojagamise kanalina
- meniiii ja kalkulatsiooni
tegemiseks.

kohviku silt, asukoht keset
alevikku




Lisa S jarg

DIGITURUNDUSE ARENGUVOIMALUSED OTEPAA JA POLVA VALLA KOHVIKUTE NAITEL

Nr

Intervjuu kiisimus

Informant 1

Informant 2

Informant 3

Informant 4

Informant 5

Info toodete ja teenuste
kohta

Teistelt klientidelt

Facebook'ist, koostoopartneritelt

Facebook - meniili kohta saab
tdpsema info Messengeris voi
telefoni teel kontakteerudes

Arenguagentuur, koostoo teiste
valdkondade ettevotjatega, hiived
hiive vastu, konkurentide
soovitamine tdismaja puhul,
Kupland.

Facebook

Turundusalased otsused,
turundustegevuste eest
vastutajad, eelarve ja

Turundustegevuste eest vastutab
kohviku perenaine (fb postitused),
otsustavad omanikud (nt irituste
jne kohta). Eelarve on ideaalis

Kohviku omanik vastutab ja
otsustab. Eelarve 500 eurot.
Tegevusi pikalt ette ei planeeri v.a
traditsioonilised siindmused (ca

Otsustavad juhatuse litkmed koos,
ithe vastutusel turundustegevused
- olulised on moddikud ja
moddetav kasu. Eelarve ca 500

Otsustavad ja vastutavad juhatuse
litkkmed, eelarve puudub. Meniiii
postitatakse iga hommik. Plaani

7 | planeerimine Perenaine, eelarve puudub null. pool aastat ette planeeritud) eurot. Turundusplaani pole. pole
Toidu ettetellimine, laua
reserveerimine, kullerteenus
ettevotetele, vajadusel ka Toidu ettetellimine gruppidele Kullerteenus, pandeemia ajal
8 | Pakutavad teenused Ettetellimine Ettetellimine erakliendile. alates 10 inimest ettetellimise voimalus,
Tunduvalt rohkem kasutame Enamjaolt internetiturundus ja
internetiturundust, sest see on sotsiaalmeedia, aastaid tagasi oli | Facebook on pdhiline info
9 | Digiturunduse osakaal Ainult digiturundus soodsam Internetiturundus on peamine rohkem triikireklaami jagamise kanal

10

Teenuste tellimuse
esitamine

Telefoni teel, suuremad
grupitoitlustused e-posti teel

telefoni teel, harvem Messenger,
firmaiiritused e-posti teel

Telefoni teel, aga ka Messenger ja
e-post

Telefoni teel, meili teel kirjutati
pigem, Facebooki kasutatakse
iildse vihem

Telefoni teel, Facebook, meili teel

elektrooniliste kanalite
kaudu esitatud tellimuste

Pigem telefoni teel esitatakse

11| osakaal Enamus telefoni teel tellimused 50% | Kodulehe kaudu tuleb paringuid | Valdavalt telefoni teel
Probleeme ei ole olnud, ennetava
Ajaline ja inimressurss - kohvik tegevusena voetakse number ja
Probleemid teenuste pole igapédevaselt avatud ning aeg- | Vahel unustati teatada sddjate tuletatakse meelde, kui dra
12 | pakkumisel Pole esinenud Pole esinenud ajalt on tellimuste nimekiri téis muutus, tellimuse sisu ununes unustatud
Kokkupuude Isiklikult olen kasutanud, véga
13 | toidutellimisplatvormiga | Puudub Olen kasutanud Mote oli kasutada mugav Kokkupuude puudub
Platvormiga liitumine jéi dra liiga
Meie toite ei sobi karbiga koju kdrgete vahendustasude ning
Miiiigiplatvormi saata. Kui kulusid véga palju ei aeglase lackumise tottu. Hetkel Voetaks kasutusele klientide
14 | kasutamine Pole vajadust lisandi. vajadust pole. Liituks - tegemist tosuva trendiga. | soovil
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DIGITURUNDUSE ARENGUVOIMALUSED OTEPAA JA POLVA VALLA KOHVIKUTE NAITEL

Nr

Intervjuu kiisimus

Informant 1

Informant 2

Informant 3

Informant 4

Informant 5

Abikaasa ja pere toimetavad, kui
vaja plihade lahtiolekuaegadest

Oma joududega tehtud kohviku
perenaise poolt voi totajate poolt

Ise dpitud, katsetatud ja

Disainiteenus suviste todtajate
tookuulutuse kujundamiseks.
Suvetodtajate todiilesandeks ka
sotsiaalmeedia haldamine. Enne

Viline abi teavitada vOi anda teada, kui just Facebooki postitused ja proovitud, osalenud pandeemiat osteti sotsiaalmeedia | Oma joududega on hakkama
15 | digiturundamisel kohvik suletud. iirituste info sisestamine. . internetiturunduse koolitustel haldamist sisse. saadud
E-posti turundus ei toiminud
Facebooki boostimine - loobumise | hésti. Uudiskirjade listist pole
pOhjus: mdju miitigile ei olnud palju eemaldatud, kuid Pole vajadust olnud teisi kanaleid
Proovitud digiturunduse mdddetav. Instagramis pole sooduskoodid ei mdjuta viga proovida, Facebook konto tehti
kanalid ja viisid, Pole proovinud, kasutame seda, turundamist eraldi teinud - palju ostuotsust - isegi vdga hea |alguses, sest ei teatud, kuidas
16 | Iopetamise pohjus Pole vajadust mis on kellelegi teada ja toimib. | ostuotsuseid vihe pakkumise peale ei tule kliente. kohvikul minema hakkab
Kodulehe loomine jéédb oskuste
Ei teagi, mida katsetada sooviks. |taha. Tasuvust pole vilja Noorte poolt ettepanek TikTok -
Pédeva 16puks on tihepalju aega ja |arvutanud, samas on ka e-poe videopostituste modju, maskoti
17 | Soov katsetada Pole vajadust eriti katsetamiseks aega ei jéi. vajadus tahaplaanile jadnud kasutamine digireklaamides Pole vajadust
Teadmised erinevatest Teadmatus, kuidas keskkonnas
Digiturunduse takistused, |Kasutatakse minimaalselt keskkondadest v6i vahenditest, alustada, mida teha. Oskamatus,
18 | torked Facebook’i mida on véimalik rakendada. Koik on Opitav ja lahendatav rutiini, mugavustsooni langemine | Facebook 'is on koik laabunud
Digiturunduse moju Ei oska 6elda kiivet ega osakaalu. | Osakaalu ei oska 6elda,
kohviku tegevusele, Kui sa veebis leitav oled mojutab | internetipoes ei miiii, mis Kindlasti mojub digiturundus
19 | osakaal kiibest Ei oska oelda kindlasti tegevust. vOimaldaks hinnata ettevottele histi 60% kaib kohapeal, 40% tellib
Hoida postituste jérjepidevust, aga | Olla pidevalt pildis. Lihvida
ikka tuleb liink vahele. Samas ei | turundussdnumeid selgemaks ja
saa seda tootajale lisakohustuseks | viia veelgi rohkem kooskolla Tik-Tok votta kasutusele, olla
20 | Tulevikuplaanid Pole ka panna. sihtgrupi véértustega pildis, teha Story 'sid. Hetkel pole vajadust plaane teha
Ulevaade olemasolevatest Erinevate platvormide kasutamise | Teadmised erinevatest
21 | Digiturundust soodustaks | Ei plaani kasutada keskkondadest, kanalitest koolitused keskkondadest tulevad kasuks Pole vajadust
Aeg-ajalt paneb tegutsemisele
tootlikkus piiri ette, kuid viga
laieneda ei plaani. Pigem siht
Lagi veel ees pole, aga kindlasti | kvaliteeti veelgi parandada ning
Suveperioodidel to6tab kohvik seab oma piirangud koht ise, just |riske ja eripdrasid osavamalt Kollektiiv suureneb suvetdotajate | Laienemise plaani pole.
22 | Tootmisvoimekus juba tiisvoimsusel selle suurus. kisitleda vorra Tootmisvdimsus saavutatud.
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